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ABSTRACT 

Background and Aim: Internet advertising has a very important role in earning money and business due 

to the vastness of cyberspace and global and round-theclock access to it. The use of electronic advertising 

in wards and therapies is also activated for health reasons. The purpose of this study is to investigate the 

principles of civil liability resulting from misleading propaganda in the field of health in Iranian law. 

Method: This research is a theory and the research method is descriptive-analytical. And the method of 

collection is library and it is information by referring to documents, books and articles. 

Ethical Considerations: In order to organize this research, while observing the authenticity of the texts, 

hoesty and fidelity have been observed. 

Results: Advertising in this field due to people to medical services and products needed for drugs and 

health is one of the most attractive attractions and features that even non-specialists can be traded in order 

to make more profit in this area, but despite extensive advertising in the field. Health benefits are driven 

by some consumers to be advertised. Provides and demands material and moral damages to consumers 

who need to support the loss. Ethical considerations: In all stages of writing the present study, while 

respecting the originality of the texts, honesty and trustworthiness have been observed. 

Conclusion: Advertising in the supply of medical products and pharmaceutical and health goods in 

cyberspace has been subject to its own rules and regulations and in view of the importance of activating 

these goods with the manner and costs of the remaining civil and criminal costs in the law. forecasted. 

However, in justifying the protection of consumer rights and to express the principles of civil liability 

resulting from misleading propaganda, rules such as causation, harmlessness and pride can also be 

invoked in order to enforce the damaged rights. 
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 مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات الکترونیکی در حوزه سلامت در حقوق ایران

 1جعفر هاشمی باجگانی، سید   2، محمدرضا فلاح  1آبادی شهرام محقق دولت

 ، دانشگاه آزاد اسلامی، میبد، ایران.میبد، واحد گروه حقوق، دانشکده حقوق .1

 ، ایران.، دانشگاه شاهد، تهرانحقوقدانشکده . گروه حقوق، 2

 چکیده

روزی مخاطبان به آن نقش بسیار مهمی امروزه تبلیغات اینترنتی بـه دلیل گستردگی فضای مجازی و دستـرسی جهانی و شبانه و هدف: زمینه

ن این حوزه در کسب درآمد و تجارت دارد. کاربرد تبلیغات الکترونیکی در بخش بهداشت و درمان نیز به دلیل مزایای زیاد آن مورد توجه فعالا

 باشد.کننده در حوزه سلامت در حقوق ایران میقرار دارد. و هدف از این پژوهش بررسی مبانی مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات گمراه

ای است آوری اطلاعات به صورت کتابخانهباشد. و روش جمعاز نوع نظری بوده و روش تحقیق به صورت توصیفی تحلیلی میاین تحقیق  روش:

 با مراجعه به اسناد، کتب و مقالات صورت گرفته است.و 

 داری رعایت شده است.مراحل نگارش پژوهش حاضر ضمن رعایت اصالت متون، صداقت و امانت در تمام ملاحظات اخلاقی:

ت و ویژگی برخوردار است داروئی و بهداشتی از چنان جذابی تبلیغات در این حوزه به دلیل نیاز افراد به خدمات پزشکی و محصولات ها: یافته

که حتی افراد غیرمتخصص را نیز جهت کسب سود و منفعت بیشتر در این مسیـر قرار داده است ولیکن علیـرغم مـزایای تبلیـغات در حـوزه 

داروئی و پزشکی دارد تا در تبلیغات بعمل آمده جهت معرفی کالا و خدمات کنندگان را بر آن میطلبانه برخی از عرضهسلامت اغـراض منفعت

کنندگان را کننده موجبات تهدید سلامت مصرفاطلاعات جامع و درستی را در اختیار مخاطبان قرار نداده و با ارائه تبلیغات خلاف واقع و گمراه

 نماید.جاب میدیده را ایکنندگان گردد که ضرورت حمایت از زیانفراهم آورده و منجر به ورود خسارات و ضررهای مادی و معنوی به مصرف

تبلیغات در عرضه محصولات و کالاهای پزشکی و داروئی و بهداشتی در فضای مجازی تابع قواعد و نظامات خاص خود بوده و نظر  گیری: نتیجه

شده ولیکن بینی به اهمیت آن برای فعالان این عرصه متناسب با نحوه و اثرات برجا مانده از آن مسئولیت مدنی و کیفری خاصی در قوانین پیش

توان به منظور استیفای حقوق کننده میکننده و برای بیان مبانی مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات گمراهدر توجیه حمایت از حقوق مصرف

 دیده به قواعدی چون تسبیب، لاضرر و غرور نیز استناد نمود.زیان

 کنندهکننده؛ تبلیغات گمراهمدنی؛ تبلیغات الکترونیکی؛ حمایت از مصرف مسئولیت واژگان کلیدی:
 

 fallah@shahed.ac.ir پست الکترونیک:محمدرضا فلاح؛ نویسنده مسئول: 

 10/81/1081تاریخ انتشار: ؛ 22/18/1088تاریخ پذیرش: ؛ 80/80/1088تاریخ دریافت: 

 :مورد استناد قرار گیرداین مقاله به روش زیر  خواهشمند است

Mohaghegh Dolatabadi Sh, Fallah MR, Hashemi Bajgani SJ. Civil Responsibility Arising from Electronic Advertising 

in the Field of Health in Iranian Law. Medical Law Journal. 2022; 16(57): e1.  
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 و همکاران رام محقق دولت آبادیشه مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات الکترونیکی در حوزه ...

 

 3  انجمن علمی حقوق پزشکی ایران است. به متعلق اثر، این انتشار حقوق تمامی        1041هفتم، و، شماره پنجاهمجله حقوق پزشکی، دوره شانزدهم
 

 مقدمه

های قابل توجهی تبلیغات اینترنتی در دنیای مجازی مزیت

 هاینترنتی از روشر تبلیغات اینسبت به تبلیغات سنتی دارد. د

شود. این ذب مخاطبان و مشتریان استفاده میمتنوعی برای ج

، دسترسی آسان به با برقراری ارتباط با جامعه هدف هاروش

سازد و منجر اطلاعات محصولات را برای مخاطبان فراهم می

 گردد.به مبادله محصولات و افزایش روابط تجاری بین افراد می

ها و هزینه تبلیغ در اینترنت نیز به مراتب کمتر از روشبعلاوه 

باشد. افزایش تمرکز بر کاهش ابزار و وسائل دیگر تبلیغاتی می

کنندگان محصولات ها و تنوع انتظارات مشتریان، عرضههزینه

مختلف را بر آن داشته تا برای رسیدن به حداکثر سودآوری در 

های فضای مجازی از برداری و استفاده از ظرفیتپی بهره

طریق تبلیغ محصول و خدمات خود باشند. دنیای سلامت و 

پزشکی نیز از این قاعده مستثنی نبوده و عرضه و فروش 

ای خدمات و محصولات بهداشتی و پزشکی با سرعت فزاینده

ای باشد به گونهاینترنتی در حال بسط و گسترش می در فضای

کنندگان به استفاده رفکه تبلیغات مهمترین عامل ترغیب مص

های باشد. کاربرد کسب و کارشده میاز کالا یا خدمات عرضه

الکترونیکی در بخش بهداشت و درمان مزایای بسیاری 

 همچون معرفی آسان و ارزان کالاها و خدمات بهداشتی و

بر دارد. ولیکن در این بین پزشکی و افزایش کارائی آن را در

دارد کنندگان را بر آن میعرضه طلبانه برخی ازاغراض منفعت

خدمات اطلاعات صحیح و کاملی را ارائه  تا در تبلیغات کالا و

ننموده و صادقانه عمل ننمایند و سبب فریب و گمراهی 

کننده شود. بعلاوه ممکن است تبلیغات خلاف واقع مصرف

کارکرد و کارائی خاصی را در محصولات بهداشتی یا خدمات 

کننده به امید معرفی نماید و مصرفپزشکی به مخاطبان 

های این کالاها به خرید آن مندی از ویژگیبهبودی و بهره

عمل به دلیل غیرواقعی بودن این  اقدام نماید. ولیکن در

ای که بواسطه آن اقدام به تبلیغات گمراه گردیده و از نتیجه

خرید و استفاده از این محصولان داشته محروم گردد. در این 

علاوه بر زیان مادی ممکن است در اثر استفاده از این حالت 

کننده ناپذیری نیز به مصرفهای جبرانمحصولات حتی آسیب

وارد آید. بنابراین هرچند گرایش عمومی حقوق به سوی 

حال پذیرش اصل آزادی تبلیغات بازرگانی است ولیکن در عین 

 اید.نمهای آن را نیز دنبال میقواعد و چارچوب و محدودیت

ای باشد تا قوانین و مقررات حاکم بر این موضوع باید به گونه

مین حقوق کسانی که حق تبلیغ کالا و خدماتشان علاوه بر تأ

را به آنان داده است بتواند از حقوق اجتماع نیز حمایت نماید. 

دم بر حقوق های حقوقی همواره حقوق جامعه مقدر کلیه نظام

خاطر احقاق حق شخصی کس به فرد شناخته شده و هیچ

تواند حقوق اجتماع را نادیده گرفته و یا آن را زیرپا گذارد. نمی

گردد آن است که از لحاظ در این بین سوالی که مطرح می

دیده وجود حقوقی چه راهکاری برای جبران خسارت زیان

کننده محصول تواند علیه عرضهمی دیده صرفاًدارد؟ آیا زیان

های ه خسارت نماید یا آنکه رسانه و واسطهاقامه دعوی و مطالب

برابر  کننده تبلیغات در فضای مجازی نیز دراینترنتی پخش

 کننده مسئولیت دارند؟مصرف

های حاکم بر حوزه سلامت در این مقاله با عنایت به حساسیت

 کنندگاند جامعه و ضرورت رعایت حقوق مصرفو بهداشت افرا

حقوق ایران مسئولیت مدنی  درصدد آن هستیم تا با توجه به

کننده را در حوزه سلامت ناشی از تبلیغات غیرواقع و گمراه

های جبران قرارداده و به بیان مبانی و شیوهمورد بررسی 

خسارت ناشی از تبلیغات اینترنتی بپردازیم. به همین منظور 

، اصول حاکم بر مفهوم حقوقی تبلیغات الکترونیکی پس از ارائه

ای مجازی مورد تجزیه و تحلیل قرار خواهد تبلیغ در فض

گرفت و در ادامه مبانی مسئولیت مدنی مبتنی بر نظریات 

 گردد.مختلف تبیین و ضمانت اجرائی آن مشخص می

 

 روش

این تحقیق از نوع نظری بوده و روش تحقیق به صورت 

آوری اطلاعات به باشد. و روش جمعتحلیلی می -توصیفی 

، کتب و مقالات ت و با مراجعه به اسنادای اسصورت کتابخانه

 صورت گرفته است. 

 

 

 



 و همکاران شهرام محقق دولت آبادی ات الکترونیکی در حوزه ...مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغ

 

 0 زشکی ایران است.انجمن علمی حقوق پ به متعلق اثر، این انتشار حقوق تمامی 1041هفتم، و، شماره پنجاهمجله حقوق پزشکی، دوره شانزدهم
 

 هایافته

تبلیغات در این حوزه به دلیل نیاز افراد به خدمات پزشکی و 

ی ی و بهداشتی از چنان جذابیت و ویژگداروی محصولات

متخصص را نیز جهت کسب برخوردار است که حتی افراد غیر

ده است ولیکن سود و منفعت بیشتر در این مسیر قراردا

طلبانه علیرغم مزایای تبلیغات در حوزه سلامت اغراض منفعت

دارد تا در تبلیغات بعمل آن می کنندگان را بربرخی از عرضه

آمده جهت معرفی کالا و خدمات داروئی و پزشکی اطلاعات 

جامع و درستی را در اختیار مخاطبان قرار نداده و با ارائه  

کننده موجبات تهدید سلامت اهتبلیغات خلاف واقع و گمر

رده و منجر به ورود خسارات و فراهم آوکنندگان را مصرف

کنندگان گردد که ضرورت های مادی و معنوی به مصرفضرر

 نماید.دیده را ایجاب میحمایت از زیان

 

 بحث

 تعریف تبلیغات الکترونیکی. 1

ل و عنوان یک کاناتبلیغات اینترنتی به استفاده از اینترنت به

وسیله ارتباطی برای ارسال تبلیغات و معرفی کالاها و خدمات 

پردازد. در سایت صدا و در محیط وب و فضای مجازی می

 :اندتبلیغات اینترنتی را اینگونه تعریف نموده 2882سیما 

ها و علائم تجاری، شعارها و تصاویر تبلیغاتی دادن نامنمایش»

اینترنت، به نحوی که به های پربیننده ها و پایگاهدر سایت

ها و یکی از ویژگی« تحقق اهداف تبلیغات کمک نماید

خصائص تبلیغ عمومی بودن آن است چه از طریق رسانه و 

های فضای مجازی انجام شود چه از سایر طرق و روش

لایحه حمایت از  33ماده  1محیطی. قانونگذار در تبصره 

نگونه تعریف تبلیغات را ای 1322کننده مصوب حقوق مصرف

تبلیغات به همه اشکال از قبیل نوشتار، گفتار، » :نموده است

شود که با استفاده تصویر، کاریکاتور، گرافیک و غیره اطلاق می

مجله،  تلویزیون، سینما،از هرگونه وسیله از قبیل رادیو، 

 1ماده  1در بند « شودتابلوهای دیواری و نظایر آن انجام می

یغات بازرگانی جمهوری اسلامی ایران نیز نویس لایحه تبلپیش

مقصود از تبلیغات » تبلیغات اینگونه تعریف شده است:

شود، نوعی از این قانون تبلیغات نامیده می بازرگانی که در

ارتباط است که با هدف معرفی و جلب توجه و یا ترغیب 

نسبت به کالا، خدمات و یا شخصیت حقیقی یا حقوقی با 

ل گوناگون خطاب به همگان یا گروه خاصی استفاده از وسائ

توان گفت این به طور مختصر میبنابر .(1)« شودانجام می

ارائه و نمایش اطلاعات در چارچوب یک :»تبلیغ الکترونیکی 

های اجتماعی و اینترنتی و فعالیت تجاری و صنعتی در رسانه

به « فضای مجازی برای معرفی و عرضه کالا یا خدمات است.

عبارت دیگر تبلیغ الکترونیکی عبارت است از توسل به تمام 

و وسائل ارتباطی الکترونیکی برای مشتریان بالقوه  هاروش

جهت ایجاد انگیزه و یا تشویق مخاطبان به منظور انجام 

شک ایجاد انگیزه و بی« های تجاری در فضای مجازی.فعالیت

یا تشویق مخاطبان در فضای مجازی متضمن انجام یک دسته 

ه ء امتیازاتی است که در داداقدامات و یا برشماری و احصا

م با اندکی اغراق طور متعارف و طبیعی توأهای تبلیغاتی بهپیام

باشد ولیکن چنانچه این اغراق از حد طبیعی و متعارف  می

حقوق  کننده و خلاف واقع خواهد بود. دربیشتر شود گمراه

کننده، تعریف لایحه حمایت از مصرف 33ایران در ماده 

وع تبلیغات درباره ن هر» :تبلیغات خلاف واقع چنین آمده است

صورتی که متضمن ادعاها،  کالاها و محصولات و خدمات در

کننده را اشارات، اظهارات و تعاریف خلاف واقع باشد یا مصرف

نامه اجرائی آئین 2همچنین بند ه ماده « به اشتباه بیندازد...

تبلیغ خلاف  کنندگان،قانون حمایت از حقوق مصرف 2ماده 

رست تبلیغ حاوی اطلاعات ناد» :کندیف میواقع را اینگونه تعر

کنندگان کالا و خدمات که موجب فریب یا اشتباه مصرف

مصادیق تبلیغات خلاف واقع را  ی مادهو در ادامه «شودمی

شمرده است. بر اساس این تعریف تبلیغاتی خلاف واقع تلقی بر

باشد به نحوی که اطلاعات نادرست یرنده شود که دربرگمی

کننده شود. عات غلط سبب فریب یا اشتباه مصرفاین اطلا

کردن و ارائه مطالب غیرواقعی در مورد نمایی، غلوهرگونه بزرگ

کالاها و محصولات بهداشتی و یا خدمات پزشکی در زمره 

 هایگیرد که به دلیل بروز خسارتکننده قرار میتبلیغات گمراه

رهیز آن پ ناپذیر باید به شدت ازجبران مادی و معنوی بعضاً
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بین رفتن پول و سرمایه نمود و از طرفی چون موجب از 

 گرددکننده میبروز عوارض جسمی در مصرف مخاطبان و بعضاً

اندازد موجب ایجاد مسئولیت و سلامتی آنان را به مخاطره می

 گردد.   و ضمان نیز می

 اصول کلی حاکم بر تبلیغ در فضای مجازی. 2

بع قواعد و اصولی است که کاربران تبلیغات در فضای مجازی تا

باشند. در حقوق ایران قانونگذار در فصل ملزم به رعایت آن می

 دوم قانون تجارت الکترونیک تحت عنوان در قواعد تبلیغ

(Marketing)  اصول و قواعد به این  02الی  08از مواد

لیغ در فضای مجازی آن پرداخته است. اولین اصل حاکم بر تب

صدور یا ارسال داده پیام باید برای مخاطبان  است که منشآ

مشخص باشد. مخاطب باید بداند که داده پیام از طرف چه 

قانون  03کسی و با چه هدفی برای وی ارسال شده است. ماده 

در تبلیغات و بازاریابی باید » :داردتجارت الکترونیک مقرر می

هویت شخص یا بنگاهی که تبلیغات به نفع اوست روشن و 

 :در این خصوص مقرر نموده 00ماده  همچنین« صریح باشد.

کنندگان نباید از خصوصیات ویژه معاملات به روش تأمین»

ربوط به هویت یا نمودن حقایق مالکترونیکی جهت مخفی

کنندگان بنابراین تأمین«. محل کسب خود سوءاستفاده کنند

خود بایست اطلاعات مربوط به هویت و نشانی فعالیت کالا می

مستقیم در دسترس فضای مجازی به طور مستقیم یا غیررا در 

تبلیغ  مخاطبان قرار دهد اعم از آنکه این اطلاعات در خود

گوشه وب در دسترس و دید مخاطبان قرار داده  باشد و یا در

 کنندگانبرای تأمینشود. در غیر این صورت زمینه ایجاد مسئولیت 

بنابراین در مواد مذکور اراده قانونگذار  .(2)گردد کالا فراهم می

کننده باید برای بر این قرار گرفته که هویت و نشانی تبلیغ

کننده مشخص باشد تا در صورت بروز خسارت یا ورود مصرف

 کنندهمینکننده یا تأیغصدمات ناشی از مصرف کالا بتواند علیه تبل

کالا مطالبه خسارت نموده و اقدامات حقوقی و قضائی خود را 

دنبال نماید. یکی دیگر از اصول و قواعد حاکم بر تبلیغ آن 

است که تبلیغات در فضای مجازی باید شفاف و واضح و بدون 

شود که هرگونه ابهام باشد و به طور دقیق و صریح مشخص 

ود خواهد ثیراتی برای مخاطب بوج چه تأاستفاده از این کالا

 زاستبلیغ محصول داروئی قید شود انرژیاین اگر در تآورد. بنابر

باید توضیح داده شود که به چه دلیل و یا چگونه و در اثر چه 

گردد و از عنوان نمودن مفاهیم کلی عاملی انرژی حاصل می

ر در که منجر به فریب مخاطب گردد اجتناب نماید. قانونگذا

کنندگان تأمین» قانون تجارت الکترونیک مقرر نموده: 08ماده 

در تبلیغ کالا و خدمات خود نباید مرتکب فعل یا ترک فعلی 

ث کمیت و شوند که سبب مشتبه شدن و فریب مخاطب از حی

باشد اول برگیرنده دو ممنوعیت میاین ماده در« کیفیت شود

ای ات نباید به گونهآنکه تبلیغ نمودن در خصوص کالاها و خدم

که سبب اشتباه گرفتن مخاطب با کالای مشابه و یا  باشد

کننده را از این حیث فراهم آورد و دوم موجبات فریب مصرف

ای باشد که مخاطب را از حیث کمیت آنکه تبلیغ نباید به گونه

و کیفیت به اشتباه انداخته و گمراه نماید. علاوه بر آن در 

قانون مربوط به مقررات امور پزشکی  08 حقوق ایران در ماده

 1330و داروئی و مواد خوردنی و آشامیدنی مصوب سال 

موسسات پزشکی و داروئی و صاحبان فنون پزشکی و 

داروسازی را از انتشار آگهی تبلیغاتی که سبب گمراهی 

 ها باشد ممنوع نموده است.بیماران یا مراجعان آن

ظر قانونگذار در بیان این واقع آنچه مورد ن بطور کلی و در

نیت از باشد مبتنی بر رعایت اصل حسناصول و قواعد می

است. به طوری که کنندگان در فضای مجازی طرف تبلیغ

کنندگان محصولات بهداشتی و داروئی از مینعلاوه بر آنکه تأ

های وسیع فضای مجازی در معرفی کالاهای خود و ظرفیت

مند گردند سلامتی ت بهرهسودآوری ناشی از فروش محصولا

افراد نیز به مخاطره نیفتد. که این موضوع به صراحت در ماده 

گرفته  کید قانونگذار قرارقانون تجارت الکترونیک مورد تأ 01

است. همچنین با توجه به آنکه تبلیغ برای کودکان و نوجوانان 

زیر سن قانونی موجب آسیب به سلامتی آنان از لحاظ روحی و 

واهد شد نظر به حساسیت موضوع قانونگدار در ماده روانی خ

قانون تجارت الکترونیک هر گونه تبلیغ و بازاریابی برای  02

نامه خاص که در ماده کودکان و نوجوانان را به موجب آیین

این در خواهد آمد مقرر نموده است. بنابرهمان قانون  27

را که  حقوق ایران هرچند اشخاص حق دارند کالا و یا خدماتی

کنند تبلیغ نمایند ولیکن استفاده از این تولید یا عرضه می
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ای باشد که حق تابع اصول و قواعدی است و نباید به گونه

 منجر به ورود خسارت یا ضرر به دیگران گردد. در غیر این

صورت مسئولیت مدنی اشخاص را به دنبال خواهد داشت. در 

استفاده از نوعی سوء که تبلیغ خلاف واقع به واقع از آنجائی

 .(3) گردد در حقوق ایران ممنوع شده استحق محسوب می

 مبانی مسئولیت مدنی . 3

مین حقوق اشخاص در فضای مجازی نیاز به یک نظام برای تأ

باشد. اما این بدین معنا حقوقی اختصاصی در این فضا می

نیست که قواعد عام مسئولیت مدنی به کلی در این فضا 

کارایی ندارد. در نظام حقوقی ایران اهمیت رعایت اصول حاکم 

ای است که قانونگذار در گونه بر تبلیغات در فضای مجازی به

کنندگان متخلف مینقانون تجارت الکترونیک برای تأ 28ماده 

کننده و قواعد حاکم بر تبلیغ در خصوص نقض حقوق مصرف

مجازات و جرائم نقدی نیز در نظر گرفته است که البته این امر 

مانع از مسئولیت مدنی فعالان این حوزه در جبران خسارات 

کنندگان نخواهد بود. مسئولیت مدنی که گاهی فوارد بر مصر

و زیان تعبیر  عنوان مسئولیت جبران خسارت و ضرراز آن به

ی است که شود به معنای تعهد قانونی شخص بر رفع ضررمی

، خواه این ضرر ناشی از تقصیر وی یا بر دیگری وارد کرده است

شدن اشخاص در مسئول قلمداد. (0) ناشی از فعالیت او باشد

های ترین نیازمندیقبال افعال و اعمال خود یکی از ضروری

باشد. روابط اجتماعی افراد با جامعه میجوامع انسانی در تنظیم 

فقهی و اسلامی  چند واژه مسئولیت کم و بیش در متونهر

بکار رفته ولی آنچه در زبان و گفتار فقیهان کاربردی وسیع 

باشد و مبانی مسئولیت را در باب می« ضمان»یافته عبارت 

اند. در مبانی مسئولیت داده ضمان مورد بحث و بررسی قرار

 دیدهمدنی برای جبران خسارت نیازی به وجود قرارداد بین زیان

نقض اصول و تعهدات قانونی  صرفاً و عامل زیان نیست بلکه

 نماید.است که فرد خاطی را مسئول و ملزم به جبران خسارت می

ها به مسئولیت در حقوق ایران در مقررات و قوانینی که در آن

دهنده و خلاف واقع اشاره شده به مدنی ناشی از تبلیغات فریب

مبنای  رسدای نشده و به نظر میمبانی مسئولیت اشاره

در این خصوص نظر . (0)ولیت تابع قواعد عمومی باشد مسئ

قانون مسئولیت مدنی  1مشهور حقوقدانان آن است که ماده 

عنوان یک مبنای عام پذیرفته است و در مبنای تقصیر را به

ئولیت بدون تقصیر را پذیرفته موارد استثنائی قانونگذار مس

 کنندگانکردن مسئولیت مدنی بر تبلیغبازبنابراین برای . (0)است 

عنوان و اثبات آن به در فضای مجازی نیاز به اثبات تقصیر دارد

یک شرط اساسی برای مسئولیت مدنی لازم است. در 

مسئولیت مدنی هر فردی مسئول اعمال و گفتار خود بوده و 

پرهیز کننده واقع و گمراه مکلف است از بیان مطالب خلاف

کننده داروئی در تبلیغات محصول نماید. بنابراین اگر تولید

گونه عوارضی است خطر و فاقد هرخود بیان نموده دارویش بی

کننده خاصی است ولیکن و یا دارای تأثیرات سازنده و بهبود

در نهایت مصرف آن منجر به آسیب و صدمه جسمی به 

ثیرات مثبت اعلامی در زمان قد تأکننده شود و یا فامصرف

تبلیغ باشد سبب بروز خسارت گردیده و چنین توصیف و 

اطلاعات ارائه . (2)آور خواهد بود تبلیغی برای وی مسئولیت

باشد. با توجه به در نظر گرفتن شده در تعرفه محصول می

 02قواعد و اصول حاکم بر تبلیغات در فضای مجازی ماده 

 دارد:ت الکترونیک در این خصوص مقرر میقانون تجار

کننده به طور کننده باید به نحوی تبلیغ کند که مصرفتأمین»

کالا و خدمات را  دقیق، صحیح و روشن اطلاعات مربوط به

کننده به درستی و صحت واقع تعهد تبلیغ در« درک کند.

 باشد. اطلاعات ارائه شده در تعرفه محصول می

ادرست در این صرف تخلف از این تعهد و ارائه اطلاعات نبنابر

شود و اسباب مسئولیت را فراهم تبلیغات تقصیر محسوب می

جازی مسائلی از خواهد آورد. در تبلیغات تجاری در فضای م

)فریب( و ضرر از مبانی مسئولیت مدنی  قبیل تسبیب، غرور

 پردازیم.یک می مورد هر است که به بحث در

 قاعده تسبیب . 3-1

. (0) سازی استکردن و سببواژه تسبیب به معنی ایجاد سبب

بودن و یا در تحقق و ایجاد مسئولیت باید بین خلاف واقع

کننده رابطه بودن تبلیغات و زیان وارده بر مصرفکنندهگمراه

سببیت وجود داشته باشد. به عبارت دیگر زمانی گفتار و تبلیغ 

نماید برای وی ایجاد تعهد و مسئولیت میبعمل آمده توسط کاربر 
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گیری مخاطب و موثری در تصمیم که این تبلیغات نقش

کننده در خرید کالا و محصولات مورد تبلیغ داشته مصرف

باشد اگر رابطه سببیتی بین تبلیغ و وقوع زیان وجود نداشته 

دیده را محق در توان از باب مسئولیت مدنی زیانباشد نمی

کننده کالا اگر این عرضهدریافت خسارت تلقی نمائیم. بنابر

حالی  مستقیم به تبلیغ کالای خود بپردازد درمستقیم یا غیر

داند این تبلیغ مطابق با واقع نیست و ممکن است که می

کننده را گمراه و متضرر سازد باید بر مبنای تسبیب مصرف

کردن، غلونمودن و خسارات وارده را جبران نماید. بزرگنمایی

در زمره تبلیغات  رد کالا تماماًمو واقعی دراظهار مطالب غیر

گیرد که باید به شدت از آن پرهیز شود. کننده قرار میگمراه

چراکه باعث از بین رفتن پول و سرمایه مخاطب و گاهی هم 

آمیز و شود. تبلیغات اغراقباعث از بین بردن سلامتی او می

گردد با برشمردن اوصاف و یا کیفیتی بالاتر فریبنده باعث می

آنچه کالا از آن برخوردار است اشتیاق مشتری را در خرید از 

 کنندهر به بروز خسارات و زیان به مصرفآن کالا فراهم سازد و منج

ها و غات بازرگانی با استفاده از روشیگردد. امروزه در تبل

های جذاب ها و پوسترهای خاص از جمله نورپردازیتکنیک

در نظر مشتری کالا را با  دهند کهای نشان میکالا را به گونه

های خاص جلوه العاده و یا دارای ویژگیکیفیت و اثرات فوق

شود تا در مخاطبان اشتیاق و نماید و این امر سبب میمی

انگیزه برای خرید آن کالا افزایش یافته و منجر به فریب آنان 

کننده محصول بهداشتی خرید کالا گردد. و یا آنکه تولیدبرای 

مدعی همکاری یا استفاده از لیسانس شرکتی معتبر  یا داروئی

چنین همکاری و یا لیسانس  حالی که اساساً خارجی باشد در

به وی برای تولید این محصول اعطا نشده باشد و یا آنکه 

محصول داروئی خود را دارای اثرات بسیار موثری در درمان 

شده حالی که فاقد ویژگی معرفی ای خاص معرفی نماید درعارضه

ای که چنین اطلاعاتی را در کنندهدر اینجا هم تولید باشد.

کننده را معرفی محصول خود ارائه نموده و هم مجری تبلیغ

 کننده مسئول دانست. در حقوق ایران درباید در برابر مصرف

صورتی که عوامل متعددی موجب زیان و بروز خسارت گردد 

ن زمینه معتقدند های مختلفی وجود دارد برخی در ایحلراه

مسئول است و باید از  دیده شخصاًکننده در برابر زیانتبلیغ

ننده برآید و وی نیز حق دارد کعهده خسارت وارده بر مصرف

ها در صورتی که اطلاعات نادرست از سوی تولیدکننده بعد

محصول جهت تبلیغ محصول به وی داده شده باشد از باب 

برخی  .(7) مراجعه نماید به عامل ورود زیان غرور و فریب

تبلیغ خلاف واقع به سفارش یک شخص دیگر نیز معتقدند 

گردد و )اعم از حقیقی یا حقوقی( ساخته و در رسانه پخش می

توان مقصر دانست که وی از خلاف وی را تنها در صورتی می

واقع بودن اطلاعات ارائه شده در تبلیغات مطلع بوده و یا آنکه 

شده جهت تبلیغ کالا به راحتی خلاف واقع بودن اطلاعات ارائه

کننده کالای خود را قابل تشخیص باشد. مثل جائی که تبلیغ

حالی که همه  کننده بیماری لاعلاجی معرفی نماید دردرمان

این جز در این ین بیماری قابل درمان نیست بنابردانند امی

گهی یا سازنده دهنده آتوان ورود زیان را به نشرموارد نمی

نامه آئین 3حقوق ایران در ماده  در. (18) تبلیغ منتسب دانست

 :کننده آمده استقانون حمایت از حقوق مصرف 2ماده  اجرائی

دهنده و سازنده عهده سفارش ت تبلیغ خلاف واقع برمسئولی»

کننده دهنده یا به عبارت دیگر تبلیغو برای نشر «آگهی است.

آگهی مسئولیتی را قائل نشده و وی را از مسئولیت مبری 

دهنده دانسته است. در مقرره مذکور قانونگذار برای سفارش

ست بینی نموده چراکه معتقد اآگهی فرض مسئولیت را پیش

دهنده آگهی تبلیغاتی بر صداقت و درستی و بر تعهد سفارش

صحت اطلاعات ارائه شده در تبلیغ است و صرف تخلف از این 

تعهد و ارائه اطلاعات نادرست در تبلیغ را تقصیر تلقی نموده 

 است.

و قانون مربوط به امور پزشکی و داروئی و مواد خوردنی  در

سات پزشکی و سشمسی نیز مؤ 1330آشامیدنی مصوب 

سازی از انتشار آگهی روئی و صاحبان فنون پزشکی و دارودا

ها باشد تبلیغاتی که سبب گمراهی بیماران یا مراجعان آن

اند و برای متخلفان جزای نقدی و حبس در نظر ممنوع شده

قانون مربوط به امور  0گرفته شده است. به موجب ماده 

 :1330ی مصوب پزشکی و داروئی و مواد خوردنی آشامیدن

فنون  یک از موسسات پزشکی و داروئی و صاحبانهیچ»

رح در ماده اول این پزشکی و داروسازی و سایر مؤسسات مط

قانون حق انتشار آگهی تبلیغاتی که موجب گمراهی بیماران 
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وزارت بهداری عین به آنها باشد و یا به تشخیص یا مراج

و یا  ی باشدبرخلاف اصول فنی و شئون پزشکی یا عفت عموم

عناوین مجعول و خلاف حقیقت روی تابلو و  استفاده از

و  های فریبنده را ندارندرنسخه و یا طرق دیگر و دادن وعدهس

همچنین دخل و تصرف و یا تغییر در نسخه پزشکی به هر 

اجازه خود پزشک از طرف داروساز  صورت که باشد بدون

ریال  0888اخت به پرد باشد متخلفین برای بار اولممنوع می

ریال تا  28888از دفعه  ریال و برای دفعات بعد هر 28888تا 

تا ریال جزای نقدی و یا حبس تأدیبی از یک ماه   08888

 «دو مجازات محکوم خواهند شد. چهارماه یا به هر

کننده قانون حمایت از مصرف 2ر در ماده همچنین قانونگذا

ت خلاف واقع و تبلیغا» دارد:شمسی اعلام می 1300مصوب 

کننده ارائه اطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصرف

های گروهی و از جمله از طریق وسایل ارتباط جمعی، رسانه

همین  17و در ماده « های تبلیغات شود، ممنوع استبرگه

قانون متخلف از ممنوعیت مصرح در این ماده را به جبران 

ای نقدی حداکثر کننده و همچنین به جزخسارت مصرف

معادل دوبرابر خسارت محکوم کرده است. آنچه که از تدقیق 

گردد آن است که قانونگذار مبنای در مواد فوق استنباط می

ای کننده یا تولیدکنندهمسئولیت مدنی برای هر کدام از عرضه

نماید را از باب تسبیب که اقدام به تبلیغ کالای خود می

کننده ل شخص در تبلیغات گمراهدانسته و به دلیل آنکه عم

کننده کالا گردیده مسئول است سبب بروز خسارت به مصرف

 و باید از عهده خسارت وارد بر او برآید.

 قاعده غرور .3-2

یکی دیگر از مبانی مسئولیت مدنی در تبلیغات مجازی قاعده 

خوردن دادن و فریبغرور است، غرور در لغت به معنای فریب

به معنای آن است که شخصی کاری  اصطلاحاً .(11)است 

انجام دهد که موجب فریب و وارد شدن زیان به دیگری گردد 

که در « ی من غرهالمغرور یرجع ال» بر طبق این قاعده فقهی

میان فقها به قاعده غرور شهرت یافته است و بر طبق آن کسی 

خورده برای دریافت خسارت و جبران زیان خود باید که فریب

بنابراین اگر . (12)را فریب داده مراجعه نماید  به کسی که او

خصوص خواص درمانی داروئی فریب فردی بر اثر تبلیغات در

 تواندشده در تبلیغ باشد میبخورد و آن دارو فاقد خواص معرفی

را فریب داده مراجعه و  براساس این قاعده به کسی که او

خسارت خود را دریافت نماید. عملیات تبلیغاتی تولیدکننگان 

کننده بینی مصرفشدن حس خوشث برانگیختهو فروشندگان باع

ها و آسیب کنندگان کالا را همواره در برآوردشود و مصرفمی

اندازد. به عبارت دیگر تبلیغات خطرهای کالا به اشتباه می

گردد و کننده میفریبنده منجر به جلب اعتماد مصرف

نماید. این گیری آگاهانه وی را سلب میهوشیاری و تصمیم

ه در فقه به ویژه در باب ضمان قهری که در قانون مدنی قاعد

شود نقش اساسی در عنوان مسئولیت مدنی یاد میاز آن به

 بیان مسئولیت و مبانی آن دارد.

قاعده غرور مبنای عقلائی نیز دارد چرا که بنای عقلا در روابط 

دیگری شده و  خوردناجتماعی شخصی را که موجب گول

ن خسارت و زیان بر او شده را ضامن شددرنتیجه سبب وارد

شده در تبلیغ کالا باعث داند البته اثبات اینکه عمل یادمی

خورنده( )فریب فریب شخص و بروز خسارت به وی شده با مغرور

 بایستیهمچنین شخص مغرور در تبلیغات بعمل آمده می است.

صورت بر  غیر این آمیز باشد درجاهل نسبت به واقعیت غرور

مسئول دام به ضرر خود عمل نموده و شخصاً قاعده اقمبنای 

 باشد.می

 قاعده لاضرر .3-3

یکی دیگر از مبانی مسئولیت مدنی در تبلیغات مجازی قاعده 

« و لاضرار فی الاسلام لاضرر» لاضرر است. بر اساس این قاعده

در حقوق اسلامی  رساندن در اسلام وجود ندارد.ضرر و ضرر

دیده و نفی ضرر ر حمایت از حق زیانضرر همواره بقاعده لا

کید داشته است. گرچه اعمال قاعده لاضرر به صورت مطلق تأ

زاست که به پذیر نیست و عملی مسئولیتدر همه موارد امکان

این قاعده قبل از آنکه به مجازات . (13) نحو غیرمتعارف باشد

عامل ضرر یا تقصیر یا عدم تقصیر خاطی بیندیشد به لزوم 

پردازد. بنابراین در تحقق مفهوم ضرر جبران خسارت وی می

یازی نیست به عبارت دیگر در فقه در به وجود تقصیر هیچ ن

بیان این قاعده این مهم نیست که آیا شخصی در ایراد ضرر 
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مرتکب تقصیر شده است یا خیر، بلکه مهم آن است که 

و ضرورتاً باید جبران شخصی دیگر متضرر شده است و ضرر ا

اساس این قاعده اگر وجود تبلیغات بازرگانی به شود. بنابراین بر

توان به مخاطبان گردد در این حالت می عث ضرردلیل با هر

برای جبران ضرر وارده به مخاطب با استناد به این قاعده 

مطالبه خسارت نمود و یا به منظور جلوگیری از ادامه ضرر به 

توان درخواست نمود پخش یا انتشار آگهی مخاطبان می

 تبلیغاتی متوقف گردد.

م قانون اساسی ده در اصل چهلحقوق ایران همین قاع در

تواند اعمال حق هیچکس نمی» اساس آنظهوریافته و بر

خویش را وسیله اضرار به غیر یا تجاوز به منافع عمومی قرار 

این اصل حاکی از آن است که حاکمیت باید مانع از « دهد.

آور است. اقدامات افرادی شود که برای سایر شهروندان زیان

شده ق طبیعی و شناختههرچند این اقدامات به استناد حقو

افراد صورت پذیرد. طبیعی است که اعمال حق آزادی تبلیغ 

کالا نیز مشمول همین قاعده است. همه افراد حق دارند نسبت 

به تعرفه محصولات و کالاهای خود تبلیغ نماید ولیکن اعمال 

آور باشد و یا این حق در مواردی که در اثر فریب و اغراق زیان

امعه را به مخاطره اندازد و یا موجب بروز سلامتی افراد ج

شود و خسارت به افراد جامعه گردد دچار ممنوعیت می

موجبات ضمان و جبران خسارت را فراهم خواهد آورد. ماده 

 دارد:قانون تجارت الکترونیک در این خصوص مقرر می 01

فروش کالا و خدمات خود تبلیغ  کنندگانی که برایتأمین»

در این « سلامتی افراد را به خطر اندازند. کنند نبایدمی

های زیادی از جمله ترغیب مخاطبان توان به مثالخصوص می

های داروهای مکمل غذائی در خصوص رژیمبه استفاده از مواد و 

تبلیغاتی در  های گوناگونها و ترفندغذائی نام برد که با روش

 د و درشونمیفضای مجازی در معرض دید مخاطبان قرار داده 

مختصات  ها وخرید و مصرف آن با توجه به ویژگیاین راستا 

جسمی و فیزیولوژی افراد ممکن است اثرات و عوارض متغیری 

در هر فرد ایجاد نماید که نه تنها مفید نبوده بلکه سبب ایجاد 

عوارض خطرناک و ایجاد ضرر به افراد گردد که موجب ضمان 

 خواهد بود.

 گیرینتیجه

های تبلیغات در فضای مجازی مقتضی ویژگی خصوصیات و

کنندگان در مقررات خاصی در ارتباط با مسئولیت مدنی تبلیغ

باشد اما این بدین معنی نیست که نظام حوزه سلامت می

مسئولیت مدنی در فضای مجازی به کلی متفاوت از نظام 

مسئولیت مدنی در جهان واقعی باشد. در حقوق ایران رویکرد 

 کنندهولیت مدنی ناشی از تبلیغات گمراهخصوص مسئعمومی در 

نی تقصیر بوده و تخلف از اصول کنندگان بر مبادر قبال مصرف

قواعد حاکم بر تبلیغات در فضای مجازی تقصیر محسوب و 

آورد. مسئولیت گردد و موجبات مسئولیت را فراهم میمی

ز اند اابر دیگران برای آنچه انجام دادهمدنی اشخاص در بر

ترین اصول حقوقی است و ضمانت اجراهای کیفری و بدیهی

حقوقی به دنبال خواهد داشت. گاه خسارت به دیگران مستلزم 

عنوان شود که از آن بههای وارده بر او میجبران زیان

گاه نقض قوانین و مقررات  شود ومسئولیت مدنی نام برده می

شود مومی میسبب برهم خوردن نظم اجتماع و تجاوز به حقوق ع

اهمیت آن قانونگذار ضمانت اجراهای کیفری را وضع  که نظر به

نموده و منجر به مسئولیت کیفری برای مجرمان خواهد بود. 

که  خصوص در جائیبرخی موارد مهم به این دو مسئولیت در

گیرد سلامتی و بهداشت عمومی در معرض تهدید قرار می

سئولیت مضاعفی را به باهم قابل جمع بوده و برای خاطیان م

گرچه تبلیغات در عرضه محصولات و  دنبال خواهد داشت.

کالاهای پزشکی و داروئی و بهداشتی در فضای مجازی تابع 

قواعد و نظامات خاص خود بوده و نظر به اهمیت آن برای 

فعالان این عرصه متناسب با نحوه و اثرات برجا مانده از آن 

بینی شده قوانین پیش مسئولیت مدنی و کیفری خاصی در

کننده و برای بیان ولیکن در توجیه حمایت از حقوق مصرف

توان کننده میمبانی مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات گمراه

به قواعدی چون تسبیب،  دیدهیانمنظور استیفای حقوق زبه

 لاضرر و غرور نیز استناد نمود. 

 

 مشارکت نویسندگان

 آوری مطالب و تدوین مقالهجمعشهرام محقق دولت آبادی: 

 ارائه ایده و موضوع، معرفی منابعمحمدرضا فلاح: 
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 ویرایش مقالهسید جعفر هاشمی باجگانی: 

 تینموده و مسئول دییرا مطالعه و تأ یینسخه نها سندگانینو

 اند.رفتهیدر قبال پژوهش را پذ ییپاسخگو

 

 تشکر و قدردانی

انشجو شهرام محقق ی دکترای دمقاله حاضر مستخرج از رساله

دولت آبادی بوده که راهنمایی آن به عهده آقای دکتر 

محمدرضا فلاح و مشاوره رساله به عهده آقای دکتر سیدجعفر 

های ارزشمند آنان باشد که بابت راهنماییهاشمی باجگانی می

 شود.تشکر و قدردانی می

 

 تضاد منافع 

رابطه با را در  یگونه تضاد منافع احتمالچیه سندگانینو

  اند.مقاله اعلام نکرده نیو انتشار ا فیتأل ق،یتحق

 

 تأمین مالی

 یبرا یمال تیحما گونهچیکه ه ندینمایاظهار م سندگانینو

 اند.نکرده افتیمقاله در نیو انتشار ا فیتأل ق،یتحق

 

 ملاحظات اخلاقی

شامل  یامطالعه کتابخانه یاخلاق یهادر پژوهش حاضر جنبه

 شده است. تیرعا یدارصداقت و امانت اصالت متون،
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