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Abstract 
The civil liability of celebrities for false advertising in cyberspace is of particular 

importance, given their increasing influence on consumers, and is the central issue 

of the present study. This article, with the aim of analyzing the jurisprudential and 

legal dimensions of this liability, answers the fundamental question of whether 

celebrities are liable for unauthorized advertising. In order to answer this question, 

the jurisprudential foundations of civil liability are analyzed with an emphasis on 

rules such as the Ghorur [deception], Itlaf [destruction], and Tasbib [causation], as 

well as the legal framework governing advertising in Iran’s statutory laws. The 

main hypothesis of the study is based on proving the civil liability of celebrities for 

all types of advertising, especially false advertising, due to factors such as consumer 

trust, significant impact, the existence of "presumption of knowledge" (Amareh 

Elm) regarding the content of advertising, and the legal requirements of advertising. 

The research methodology is descriptive-analytical and based on library studies. 

The findings show that from a jurisprudential and legal perspective, the liability of 

celebrities for unauthorized advertising can be proven. The research argument is 

based on the premise that, based on jurisprudential rules and legal principles, 

whenever a person causes deception or harm, he or she is obligated to compensate 

for the damage. The extent to which a celebrity is aware of the illegality of the 

advertisement affects his or her liability, and proving a causal relationship between 

the advertisement and the harm is essential to claiming damages . 
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 چکیده 
با توجه به نفوذ   ،یمجاز  یفضاها و رسانهواقع در   خلاف  غاتیدر قبال تبل هایتیسلبر یمدن تیمسئول

است.  حاضر  پژوهش    یمحور  هبرخوردار و مسئل   یاژهیو  تیکنندگان، از اهممصرف  بر  شانیا  ندهیفزا
  ن یادیپرسش بن  نیا  به  در جستجوی پاسخ  ت،یولمسئ  نیا  یو حقوق  یابعاد فقه   یمقاله، با هدف واکاو  نیا

ویژه در مواردی که این  محتوای تبلیغاتی خود، به  در قبالبا وجود چه شرایطی    هایتیکه سلبر  است
 ی مبان  ،ییپاسخگو  یدر راستا  .خواهند داشت  تیمسئول  ،غیرمجاز هستندبار یا  تبلیغات نادرست، زیان

ناظر بر   یارچوب حقوقهچ نیز و ب،یچون غرور، اتلاف و تسب یبر قواعد دیبا تأک  یمدن  تیمسئول یفقه
  ت یبر اثبات مسئول  یپژوهش، مبتن  یاصل  هی. فرضشودیم  لیتحل  ران یا  هموضوع  نیدر قوان  غاتیتبل
تبل  هایتیسلبر  یمدن انواع  قبال  تبل  غات،یدر  بهخلاف  غاتیخاصه  اعتماد    ی عوامل  دلیلواقع،  چون 

 ،غیتبل  هایو آسیب  نسبت به محتوا  یآگاه  هوجود امار  ،هاسلبریتی  ر یچشمگ   یگذارتأثیرکننده،  مصرف
ق الزامات  به  یانونو  روش  غاتی تبل  مربوط  توص  یشناساست.  مبتن  یلیتحل-یفیپژوهش،  بر   یو 

در قبال    هایتیسلبر  تیمسئول  ،یو حقوق   یاز منظر فقه  دهدینشان م اهافتهیاست.    یامطالعات کتابخانه
  ی مبنا استوار است که بر اساس قواعد فقه  نیقابل اثبات است. استدلال پژوهش بر ا  رمجاز یغ  غاتیتبل

ورود ضرر گردد، ملزم به جبران خسارت خواهد بود.   ای  ب یفر  سببهرگاه شخص،    ،یو اصول حقوق
 تیسبب  همؤثر، و اثبات رابط  یو  تیمسئول  ه نحودر    غ،یبودن تبل  رمجاز یاز غ  یتیسلبر  یآگاه  میزان

 است.  یخسارت، ضرور  هو ضرر، جهت مطالب غیتبل انیم
 

 واژگان کلیدی

 .کنندگانها، مصرفسلبریتیتبلیغات، تبلیغات خلاف واقع، مسئولیت مدنی، 
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 مقدمه   .1
کنندگان کالا و خدمات، تبلیغات را به ابزاری  در عصر حاضر، رقابت فزاينده میان عرضه

کردهاجتناب  تبديل  مشتری  جذب  برای  و  ناپذير  برای  ،  را  بستری  تنگاتنگ،  رقابت  اين 

فضای مجازی فراهم آورده است. اين نوع تبلیغات،    در   ويژه گسترش تبلیغات خلاف واقع به

تری  ابعاد گستردهبلکه    شودمحصول محدود نمیباره  صرفاً به ارائه اطلاعات نادرست در

دربرمی غیرواقعی،  را  مجوزهای  ادعای  غیراستاندارد،  کالاهای  تبلیغ  ازجمله  گیرد؛ 

اساسی، وعدهپنهان  از فروش،سازی عیوب  از علائم    های دروغین خدمات پس  استفاده 

اغراق و  تقلبی  اقدامات، چیزی جز  تجاری  اين  غايی  کالا. هدف  توصیف  فريبنده در  های 

 کننده نیست.فريب و اغفال مصرف

توجهی که بر  محبوبیت قابل  نفوذ و   دلیل شهرت،ها، بهمیان، استفاده از سلبريتیدراين

متداول و کارآمد برای جل تبديل شده  افکار عمومی دارند، به روشی  اعتماد مشتريان  ب 

توانند بر  آسانی میهای ارتباطی خود، بهها و ظرفیتها با استفاده از مهارت سلبريتی  است.

و    1کنند   القاءآنان    بهرا    غیرواقعیتمايلات و نیازهای    ،گذاشته  تأثیرکنندگان  نگرش مصرف

 او را به خريد ترغیب نمايند. 

مثال وزير اقتصاد  عنوانچشمگیری دارد؛ بهگردش مالی    محور سلبريتیبازار تبلیغات  

)خاندوزی،   میلیارد تومان معرفی کرد  2۳00سلبريتی را   12۳درآمد تبلیغاتی   140۳در سال  

گیری  قابل ملاحظه اين تبلیغات بر تصمیم  تأثیرگردش مالی و    بالای با توجه به حجم    .(1402

ضرورت توجه بیشتر به اين حوزه و تدوين    ،(۳61:  1۳۹۹)زاهدی و ديگران،    کنندگانمصرف

چرا که  ؛  شوددر اين زمینه احساس می   باشند  دارای ضمانت اجرای قوی   ی که قوانین شفاف

)اسماعیلی، کارآمدی هر نظام حقوقی، تا حد زيادی به ضمانت اجرای قوانین آن بستگی دارد  

های عنوان الگوهای رفتاری جامعه، در قبال پیامدهای فعالیتها بهسلبريتی . (16۵ ، ص. 1۳8۵

ها  که مردم به آن  یخود مسئولیت دارند و انتظار پاسخگويی از آنان، با توجه به اعتماد 

 دارند، امری کاملاً منطقی است.

سلبريتی برخوردارنداگرچه  تبلیغات  طريق  از  درآمد  کسب  حق  از  بايد    ؛ها  اما 

 
1. Needs Induced by External Factors. 
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سازوکارهای قانونی دقیقی وجود داشته باشد تا از سوءاستفاده از اين جايگاه جلوگیری  

تنها اصلی،  مشکل  فريبنده    به  شود.  نمیتبلیغات  انگارانه رويکرد سهلبلکه    شودمحدود 

آنها در قبال مخاطبان موظفند   .گرددنیز برمیو سقم محتوای تبلیغات    صحّتبه  ها  سلبريتی

در صورت بروز خسارت برای    يابند، نه اينکه   اطمینان   محتوای تبلیغات  ز اعتبار و سلامتا

 فرار کنند. ، از پذيرش مسئولیت خود کنندگان، با استناد به عدم آگاهیمصرف

بهتر اين معضل، می  به پرونده برای درک  های قضايی متعددی اشاره کرد که در توان 

اند. پرونده »کوروش کمپانی« در ايران، ها مطرح شده ارتباط با تبلیغات خلاف واقع سلبريتی 

تر از مراتب پايین های آيفون با قیمتی به که با وعده فروش گوشی ای است  ای برجسته مونه ن 

؛ اما  کند ها، توانست اعتماد مردم را جلب  گیری از تبلیغات گسترده سلبريتی بازار و با بهره 

هزار شاکی بر   ۵بنا بر گزارش رئیس پلیس امنیت اقتصادی  درنهايت با فرار مديران شرکت،  

و جای   شهروندان    گذاشت  بر  سنگینی  مالی  شد خسارات  از   .( 140۳،  رحیمی )   وارد  شکايت 

ای جهانی از اين دلیل تبلیغ برای صرافی ارز ديجیتال بايننس نیز نمونه کريستیانو رونالدو به 

 المللی يافته است.دهد اين مشکل ابعادی بین که نشان می  ( 1402اعتماد، )   مسئله است 

قرارداد   فقدان  ،تراساسی معضل   سلبر مصرف  انیم  یرابطه  و    که   است  یتيکننده 

و راه دشواری    متوسل شود  ی رقرارداد یغ  تیمسئولقوانین    کند به را ملزم میکننده  مصرف

بپیمايد  سلبريتی  تبلیغات  به  خسارت  استناد  مسئولیت   ازآنجاکه  .برای  به  نسبت 

بايد مشخص    ،ها با خلأ قانونی مواجه هستیمگذاری چون سلبريتیتأثیرغیرقراردادی افراد  

تحلیل    رد ادر اين مو.  يا موردی ديگر است  تقصیر   ،نظريه خطرآنها  شود مبنای مسئولیت  

تجارت  ، قانون  مسئولیت مدنی  مانند قانون  به قواعد عام  ادله فقهی مسئولیت قهری و رجوع

 ضروری است. کنندهالکترونیک يا قانون حمايت از حقوق مصرف

محتوای  صحّتها نسبت به آگاهی سلبريتی میزانهای مهم در اين زمینه، يکی از چالش

عرضه واقعی  ماهیت  و  میتبلیغات  آيا  که  است  اين  کلیدی  پرسش  است.  توان  کنندگان 

 از تبلیغات خلاف واقع دانست؟  سلبريتی ناآگاه را نیز مسئول جبران خسارت ناشی

ها در قبال  حقوقی مسئولیت مدنی سلبريتی  فقهی و  اين پژوهش با هدف بررسی ابعاد

مصرف حقوق  از  حمايتی  رويکردی  با  و  واقع،  خلاف  بهتبلیغات  ارائه  کننده،  دنبال 
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 . ها استآنراهکارهايی کارآمد برای مقابله با اين نوع تبلیغات و جبران خسارات ناشی از 

خصوص پرداخته  ، پژوهش  پیشینه  در  موضوع  اين  به  متعددی  ازجمله  مطالعات  اند، 

ساز، منتشرشده در  »مبانی مسئولیت ناشی از تبلیغات بازرگانی« اثر خورسنديان و چیت

و »مسئولیت مدنی اشخاص مشهور در تأيید کالاها و   فصلنامه مطالعات حقوق خصوصی

  کدامچیه؛ اما  ینامه حقوق اسلامپژوهشخدمات« اثر میرشکاری و ملکی، منتشرشده در  

بهبه حقوقی  طورخاص  فقهی  ا  هایتيسلبر   یمدن  تیمسئول  تحلیل  تبل  نيدر   غاتینوع 

های نقش  ل یو تحل  کننده غیتبل  یمدن  تیبر مسئول  ژه يبا تمرکز و   پژوهش  ن يااند.  نپرداخته

مسئول  متنوع مختلفتیو  مسئول  غالباًکه    یقبل  هایپژوهشاز    ها،یتي سلبر  های   تیبر 

نظرهچ  .شودمی  زياند، متماداشته  دیتأک   یقرارداد  فقهی  پژوهش بر    نيا  یارچوب  قواعد 

 غات یدر تبل   هایتيسلبر  یمدن  ت یمسئول  لیاستوار است و به تحلمانند اتلاف، تسبیب و غرور  

در    .پردازدیم  رانيا  یمدن  تین مسئول یانوق  هبا ملاحظ  -از جنبه ثبوتی و اثباتی-خلاف واقع

در    .ستفاده شده استا  یابر منابع کتابخانه  مبتنی  یلیتحل-ی فیتوص  از روش  پژوهشاين  

ها  های عملی سلبريتیها و مسئولیتاين پژوهش ابتدا مبانی نظری تبیین شده و سپس نقش

دهنده بررسی گرديده است. در  های همکاری آنان با سفارشدر تبلیغات تجاری و شیوه

ه مسئولیت مدنی در فقه  ادامه، مسئولیت مدنی آنان در تبلیغات خلاف واقع با تکیه بر ادلّ

 است. شده امامیه و قانون موضوعه تحلیل 

 

 تبلیغات   در   هاسلبریتی  مدنی  مسئولیت  نظری  مبانی  .2
  واقع   خلاف  تبلیغات  در   هاسلبريتی  مدنی  مسئولیت  نظری   مبانی  بررسی  به  بخش،  اين   در

 مسئولیت  تحلیل  برای  لازم  استدلالی  و  مفهومی  هایارچوبهچ  مبانی،  اين  پردازيم. می

 سازند. می فراهم را حقوق و  فقه منظر از  هاسلبريتی
 

 واقع   خلاف تبلیغات  و  سلبریتی  حقوق ،سلبریتی   مفهوم -2-1
 مفهوم سلبریتی  -1-1-2

های  با توجه به فراوانی کالاها و خدمات و رقابت شديد میان فعالان بازار، يکی از روش

هاست. های مشهور يا همان سلبريتیخلاقانه برای جلب اعتماد مشتريان، استفاده از چهره
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در جامعه    ی اخاص، شهرت گسترده  یهایژگ يودلیل  بهکه    شودیاطلاق م  ی به فرد  یتيسلبر

نقش   و  اجتماعیباور  و   ی در رفتار، سبک زندگ  يی الگوکسب کرده  ا کندیم  فايا   های    ني. 

رسانه در  خصوصاً  تول  ،یاجتماع  یها افراد،  بر    یتوجهقابل  تأثیرجذاب،    ی محتوا  دی با 

نگرش مخاطبان د  یر یگمیتصم  ,Zafar & Shahzad  ؛۳4۹  ، ص. 1401)سلیمانی و ديگران،    ارندو 

2020, p. 1735 .) 

 

 حقوق سلبریتی  -2-1-2

طورکلی، سلبريتی، همانند ساير افراد، حق دارد از طريق تبلیغ کالاها يا خدمات کسب به

درآمد کند، مشروط بر اينکه فعالیت او مغايرتی با موازين شرعی و قوانین موضوعه نداشته  

  که   برخوردارند گذاری اجتماعی خود از حقوقی  تأثیرشهرت و  دلیل  بهها  سلبريتی.  باشد

آنمهم  از:  هاترين  است  قانونی،  عبارت  حمايت  و  قضايی  پیگیری  حريم   حق  حفظ  حق 

از آن با عنوان حق جلوت    پژوهشگران  که برخی  1حق بر شهرت و تصوير   و  خصوصی

های فعالیت ترين حق مرتبط با  حق جلوت مهم   .(204  ، ص. 1401میرشکاری و ملکی،  )  اندياد کرده

  های هويتی خود، ازجمله صدا،دهد از نشانه ها اجازه میهاست که به آنسلبريتی  ایحرفه

برداری کنند.  صورت تجاری بهرههای شخصیتی، بهتصوير، آثار تألیفی و ساير ويژگی  نام،

می مشهور  افراد  حق،  اين  اساس  قانبر  استفاده  ضمن  در  توانند  عناصر  اين  از  ونی 

برداری غیرمجاز ديگران از هويتشان جلوگیری  های اقتصادی و تبلیغاتی، از بهرهفعالیت 

برای  اند با اثبات مالیت  کوشیده  شماری از پژوهشگران  .(۵2۵  ، ص. 1۳۹8میرشکاری،  )   نمايند

راستا، برای تبیین جايگاه  حق جلوت، مبنايی فقهی و حقوقی برای آن فراهم آورند. درهمین

، ديگرانبنسبردی و  )  اندهمچون احترام، لاضرر و تسلیط استناد کرده  قواعدیفقهی اين حق، به  

 کنیم.میخودداری    آنهامنظور رعايت اختصار، از شرح تفصیلی  به  که  (1۳۹-1۳۵  ، صص.1۳۹8
 

 مفهوم تبلیغات خلاف واقع  -3-1-2

کنندگان، تبلیغات خلاف واقع را  قانون حمايت از حقوق مصرف  ۷نامه اجرايی ماده  ینيآ

است:  اين کرده  تعريف  اشتباه » گونه  يا  فريب  موجب  که  نادرست  اطلاعات  حاوی  تبلیغ 

 
1. Publicity 
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با توجه به به روشن بودن معنای اصطلاحات مذکور    «.کننده کالا و خدمات شودمصرف

 رسد نیازی به ارائه توضیح بیشتر وجود ندارد. در نزد عرف، به نظر می
 

 حقوق   و  فقه   در آن   ارکان و  مدنی مسئولیت   مفهوم -2-2
 قهری ضمان و مدنی مسئولیت مفهوم  -2-2-1

ديده  تحت چه شرايطی فرد زياننظريه مسئولیت مدنی در پی پاسخ به اين پرسش است که  

اعتبار   حیثیت،  احساسات،  سلامتی،  بدن،  به  آسیب  از  ناشی  خسارت  جبران  دارد  حق 

ديگر،  بیانشخصی و خانوادگی، اموال و حقوق مالی خود را از عامل زيان مطالبه نمايد. به

.  (2۷  ، ص.1401نیا،  )حکمتمسئولیت مدنی در اصطلاح حقوقی، تعهد به جبران خسارت است  

است.   رفته  کار  به  »ضمان«  مفهوم  مدنی«،  »مسئولیت  اصطلاح  معادل  امامیه،  فقه  در 

و    شامل شدن،  (21۵۵  ص.   ،6، ج ق1410)جوهری،  دار گشتن  »ضمان« در لغت به معنای عهده

و اثبات   آمده و در اصطلاح فقهی، به معنای تعهد  (2۷۵  ص.  ،6، ج1۳۷۵)طريحی،  ملتزم شدن  

طور  اصطلاح »ضمان قهری« در فقه امامیه به.  ( ۳۵0  ، ص.ق14۳4)مشکینی،  چیزی در ذمه است  

،  ق1421)خمینی،  گیرد  گسترده برای اشاره به معنای مسئولیت مدنی مورد استفاده قرار می

 . (4۷۳ ص.  ،1ج

حقوق  انیمبترين  مطرح ديدگاه  از  مدنی  تقصیرمسئولیت  نظريه    و   دانان،  است.  خطر 

  . ، ص 1، ج1۳۹۹)کاتوزيان،    داندتقصیر، مسئولیت را منوط به اثبات تقصیر واردکننده زيان می

با    (18۵ مصرفکه  برای  تقصیر  اثبات  دشواری  جمله  از  است. انتقاداتی  مواجه  کنندگان 

 داندرا موجب مسئولیت می  و انتساب آن به فعل مسئول  نظريه خطر، صرف ايجاد خطر

از اشکالات وارد    ،های مشروعتعارض با اصل آزادی فعالیت  .(18۵  .، ص1، ج 1۳۹۹)کاتوزيان،  

 بر اين نظريه است.

مناسبی برای    مبانیرا    و خطر  امامیه، تقصیر، با بررسی مبانی فقه  پژوهشگرانبرخی  

نیا، )حکمت  ندداناسناد میان فعل و زيان را مقتضی مسئولیت می  و   ندانستهمسئولیت مدنی  

اثبات  .(12۷-126  .، صص1401 پیچیدگی  نظريه  اين  به استناد    چالش  زيان  ضرر    -ر  بافعل 

ها، فعل و ضرر  در تبلیغات خلاف واقع سلبريتی  است.  -  کنندگانبرای مصرف  خصوصاً

 بین تبلیغات و ضرر است.  نادی تاسرابطه احراز معمولاً محرز است و نکته اصلی، 
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 تسبیب و اتلاف غرور،  قواعد مدنی: مسئولیت فقهی مبانی -2-2-2

مهم از  که  دارد  وجود  مدنی  مسئولیت  برای  متعددی  مبانی  اسلامی،  فقه  آندر  ها  ترين 

  نظری   هایارچوب هچ  قواعد،  اينتوان به قواعد فقهی غرور، اتلاف و تسبیب اشاره نمود.  می

 مسئولیت  ازجمله   ديگران،   به   وارده   خسارات  قبال   در   اشخاص  مسئولیت  تبیین   برای 

موارد    دهند.می  ارائه  واقع،  خلاف  تبلیغات  در  هاسلبريتی در  را  مسئولیت  غرور،  قاعده 

کند. بر اساس اين قاعده، اگر شخصی با فريب، موجب ورود زيان به  فريبکاری تبیین می

رجوع کند   رغاديگری شود، ملزم به جبران خسارت خواهد بود و فرد مغرور حق دارد به 

مسئولیت غار با توجه به علم يا جهل غار و مغرور به فريب    . (26۹ ص.  ،1، جق141۹)بجنوردی، 

شود. می   مسئولیت  مبنای  تواند می  غرور  قاعده  ها،سلبريتی  تبلیغات  بحث  در   متفاوت 

 خسارت  ورود  موجب  مخاطبان،  فريب  با  که   باشد  واقعی  خلاف  تبلیغات  قبال  در  سلبريتی

قاعده اتلاف، از قواعد بنیادين فقهی در حوزه مسئولیت مدنی است که بر    گردد. می  آنان  به

ی  لزوم جبران خسارت ناشی از تلف مال غیر تاکید دارد. بر اساس اين قاعده، هر شخص

تلف نمايد، ضامن جبران خسارت از طريق پرداخت   وی که مال ديگری را بدون رضايت  

صورت  از آنکه به اتلاف، اعمّ.  (۳1  ص.  ،2، ج ق141۹)بجنوردی، مثل يا قیمت آن مال خواهد بود 

است.   مسئولیت  موجب  شود،  انجام  )تسبیب(  غیرمستقیم  يا  )مباشرت(   تبلیغات مستقیم 

  قصد   ايجاد   طريق   از  کنندگانمصرف  مال«  »تلف   به  منجر  تواندمی  ها،سلبريتی  واقع   خلاف

  در  سلبريتی   مسئولیت  فقهی  مبنای   اتلاف،  قاعده  و   ، شود  تقلبی  يا  کیفیتبی  کالاهای  خريد

طورخاص بر ضمان شخصی دلالت دارد که  قاعده تسبیب، به  سازد. می  همفرا  را  موارد  اين

برای    . (160  ص.  ،2، جق1426)ايروانی،  گردد  صورت غیرمستقیم سبب تلف مال ديگری میبه

بار، ضرر و رابطه سببی بین آن  ، فعل زيانبر اساس اتلاف و تسبیب  تحقق مسئولیت مدنی

 دو لازم است.  

  کنندگانمصرف  وقوع  سبب  تواند می  غیرمستقیم،   عامل  يک  عنوان به  ها،سلبريتی  تبلیغات

 مسئولیت  مبنای  عنوان به  تواندمی  نیز   تسبیب   قاعده   درنتیجه،  و   شود  اقتصادی   خسارت  در 

  قواعد   ، یفقه  لی تحل  مبحث  در  گیرد.   قرار   استناد  مورد  واقع  خلاف  تبلیغات  در   هاسلبريتی

 شد.   خواهد   ی بررس  یلی تفص  صورت به  ها،آن  تحقق  طيشرا  با  همراه   ب،یتسب  و   اتلاف   غرور، 
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 ایران  حقوق در مرتبط  های مسئولیت  و  تبلیغات  قانونی   ارچوبهچ -2-3
ترين قانون در زمینه حمايت از  مهمعنوان  به،  ايران  کنندگانقانون حمايت از حقوق مصرف

 اين قانون،   ۷ماده  در  طورخاص به موضوع تبلیغات خلاف واقع پرداخته است.  به  ،اين گروه

اشتباه   يا  فريب  موجب  که  نادرست  اطلاعات  ارائه  و  واقع  خلاف  »تبلیغات  است:  آمده 

نامه آيین  د«.باشکننده از جمله از طريق وسائل ارتباط جمعی و.... شود ممنوع میمصرف

  کننده استفاده از مطالب گمراه از قبیل-تبلیغات خلاف واقع  مصداق  1۷  نیز   هاجرايی اين ماد

را برشمرده   -، فعل يا ترک فعل موجب فريب مخاطبغیرمجاز، عدم ارائه اطلاعات دقیق يا

  ،کنندگانتبلیغ  مسئولیت  و  واقع  خلاف  تبلیغات  ممنوعیت  قانونی  مبنای  ماده،  ايناست.  

مدنی  دهد.می  تشکیل  را  ايران  حقوق  در  ،هاسلبريتی  ازجمله مسئولیت  ، ايران  قانون 

پردازد.  بار میطورکلی به مبحث مسئولیت مدنی و جبران خسارت ناشی از فعل زيانبه

 آن  کلی اصول اما ؛است نپرداخته کنندگانتبلیغ مسئولیت به  طورخاصبه قانون اين اگرچه

  در   .شود  استفاده  هاسلبريتی  مدنی  مسئولیت  تبیین  برای  تواند می   -1  ماده  خصوصاً  -

  پزشکی   تجهیزات  بهداشتی،   آرايشی،  آشامیدنی،  خوراکی،   دارويی،  »مواد  تبلیغات  خصوص

 پزشکی   نظام  سازمان  پزشکی،  نظام  قانون  ۳  ماده  ب  بند  اساس  بر  ،پزشکی«  امور  و

  خصوص   در  تبلیغات  هرگونه  انجام  4  ماده  در  .است  نموده  تدوين  ماده  ۵0  در  دستورالعملی

  هرچند  .است  شده   پزشکی   نظام  سازمان  از  مجوز  اخذ  منوط  نامبرده  موضوعات

 ضمانت  لی و  ،پرداخته   مسئول  های دستگاه  و  افراد   وظائف  شرح  به  غالباً  مذکور   دستورالعمل 

 .یستن مشخص دستورالعمل  اين مواد از فتخلّ -کیفری  و مدنی اجرای

به اين برعلاوه  نیز  ديگری  قوانین  تبلیغات  ،  موضوع  به  و تجاری  طورغیرمستقیم 

 ۵۷الی    ۵0مواد  اشاره دارند، ازجمله    های تخصصیدر حوزه   های مرتبط با آن مسئولیت 

الکترونیکی، تجارت   و  اختلاس  و  ارتشا  ن ا مرتکب   مجازات   تشديد  قانون  1  ماده   قانون 

 يی،قضا   ی آرا  یسامانه مل   کاوش در  .ی قانون نظام صنف   و  ای قانون جرايم رايانه   ،کلاهبرداری

ن و مدوّ  يیمستندات قضا   دهدنشان می   هی قوه قضائ   یمشورت  اتي و نظر   هي آراء وحدت رو

 .ست ی در دسترس ن و افراد مشهور   های ت ي سلبر  ی مدن   ت ی در خصوص مسئول در  اتکايی قابل  
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  آن   ارتباط  و  ها سلبریتی   به  عمومی   اعتماد  اجتماعی  و  اخلاقی   جایگاه  -2-۴
 مسئولیت   با

ها از طريق  ای اجتماعی ارزشمند است که سلبريتیها، سرمايهاعتماد عمومی به سلبريتی

اين اعتماد،    ،هاپژوهشبر اساس    کنند.های هنری، ورزشی يا اجتماعی خود کسب میفعالیت 

)عباسی،    کنندگان استها بر افکار عمومی و رفتار مصرفگذاری سلبريتیتأثیر مبنای اصلی  

  مسئولیت  هاسلبريتی  گذاری، تأثیر   قدرت   و ويژه جايگاه  اين به   توجه  با.  (82-۷۳ ، صص.1400

محبوبیتی که  نفوذ و  دلیل  به  آنها  دارند.  عهده  بر   خود  مخاطبان  و  جامعه  قبال  در  سنگینی

.  شوندويژه جوانان محسوب می توجهی از جامعه، بهدارند، الگوی رفتاری برای بخش قابل

میسلبريتی بلکه  نیستند  محصولات  تأيیدکننده  يا  مشوّق  صرفاً  از  ها  تجسمّی  به  توانند 

تبديل شوند او  از  دهد گرايش به سلبريتیمطالعات نشان می   .مخاطب و هويت  ناشی  ها 

با سن، ذاتم، ه1روابط فرااجتماعی  آنها  پنداری و پرستش است و دنبال کردن صفحات 

سلیمانی  و ديگران،  1401، ص.  ؛  2۷  ، ص.1۳۹8)آبیدين،  تحصیلات و طبقه اجتماعی مرتبط است  

  مثبت هایارزش ترويج برای  جايگاه اين از دارند وظیفه هاسلبريتی اخلاقی، منظر از .(۳41

  اجتناب  شود،  مخاطبان  به  آسیب  به  منجر  که  اقدامی  هرگونه  از  و  کنند  استفاده  جامعه  در

  اخلاقی   وظايف  با  مغاير  و   غیرمسئولانه  رفتارهای  بارز   مصداق  واقع،  خلاف  تبلیغات  .نمايند

  فرهنگ و   اقتصاد برای   باریزيان  پیامدهای تواند میو  است مخاطبان قبال  در   هاسلبريتی

  و   متعدد   های پژوهش  .سازد  مخدوش   را  عمومی  اعتماد   و   باشد   داشته   دنبال به  جامعه

  باشد،  بیشتر   سلبريتی   به   عمومی  اعتماد   میزان   چه  هر   که   است  اين   گويای   آماری  های داده

  و  مردانه)  يابدمی  افزايش  کنندگانمصرف  خريد  قصد  بر   وی  تبلیغات  گذاریتأثیر  احتمال

عوامل مؤثر    . (  ۷۷-۷۳  صص.  ،1400  عباسی،  ؛ ۳62  ص.   ،1۳۹۹  ،ديگران  و  زاهدی  ؛102  ص.  ،1402  ديگران،

در  اعتماد به سلبريتیها شامل استفاده از ابزارهای قوی ارتباطی، کسب محبوبیت از طريق  

آثار هنری، میل به الگوگیری، بهرهمندی از رسانهها و ضعف سواد رسانهای است )سلیمانی  

 و ديگران، 1401، صص. ۳6۷-26۳( .

 
  شاود کنندگان با سالبريتی رساانه اجتماعی، رابطه فرااجتماعی گفته میدنبالتعامل مداوم و همانندساازی   . 1

 .(۹0  ، ص.1402، ديگران)مردانه و 
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  برای   استدلال   مبنای  تبلیغات،  گذاری تأثیر  و   عمومی  اعتماد  بین   مستقیم   ارتباط  اين

  بنابراين  ؛کندمی  تقويت  را   واقع   خلاف  تبلیغات  قبال   در  هاسلبريتی  مدنی  مسئولیت

 مضاعفی  مسئولیت  عمومی،   اعتماد   از   مندی بهره  و   موثر   اجتماعی  جايگاه   دلیلبه  هاسلبريتی

  . دارند عهده  بر خود تبلیغات اعتبار و صحّت قبال  در

  ی و توجه به احتمال گمراه  هاسلبريتی  یگذار تأثیر   انواعدر    یامر ضرورت بازنگر  نيا

 .سازدیبرجسته م کنندگانغی تبل یمدن تیمقررات مسئول ني تدو فرايند کننده را در مصرف
 

  انواع  و  تجاری  تبلیغات  در   هاسلبریتی  عملی  مسئولیت  و  نقش  -3
 آنان  هایهمکاری

زمینه ضروری برای تحلیل تبلیغات، پیش   فرايندها در  شناخت دقیق نقش و جايگاه سلبريتی 

اخلاقی مسئولیت   و  است.  حقوقی  واقع  خلاف  تبلیغات  قبال  در  امروزه سلبريتی   آنان  ها 

های متنوعی را در اين شوند و نقش اصلی صنعت تبلیغات شناخته می يکی از ارکان  عنوان  به 

 و غیرمستقیم  )تبلیغ آشکار(   ها به دو صورت مستقیمکنند. تبلیغات سلبريتی عرصه ايفا می 

سلیمان و ديگران، 1401،  ؛  2۷  ، ص.1۳۹8)آبیدين، شود  انجام می   )حضور مستتر در ارتباط با برند( 

 ص.  ۳41( .   اين نقش ها را  می توان به طور کلی در موارد زير دسته بندی نمود: 
 

 تجاری   تبلیغات  در هاسلبریتی   هاینقش  -3-1
هر    گذاری تأثیربا توجه به سطح    کنند کههای متعددی ايفا میها در تبلیغات نقشسلبريتی

هرچه نقش سلبريتی در تبلیغات تجاری    به همراه دارد. خاصی از مسئولیت را    نوع يک،  

بیشتر باشد، شرايط برای استناد عرفی خسارت و در نتیجه احراز ارکان مسئولیت مدنی  

نظر از بستری صرف  –در تبلیغات تجاری    هاهای سلبريتیترين نقشمهم  گردد.تر میآسان 

 ند از: اعبارت –  گیردکه تبلیغات در آن صورت می

طور  شود و به نماينده رسمی يک برند يا شرکت انتخاب می عنوان  به سلبريتی    : 1برند   سفیر  •

به معرفی   و  کند های بازاريابی آن برند حضور پیدا می مستمر در تبلیغات و فعالیت بلندمدت و  

 
1. Brand Ambassador 
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تعهد بلند  دلیل  به مسئولیت سفیر برند در قبال تبلیغات خلاف واقع    پردازد. و ترويج برند می 

 . تر از انواع ديگر همکاری است مدت و ارتباط تنگاتنگ وی با برند بسیار سنگین 

ای برای  صورت موردی يا پروژهچهره تبلیغاتی، بهعنوان  بهسلبريتی    :1تبلیغاتی   چهره •

می انتخاب  عملزوماً  و    شودتبلیغ  ارزش  ی قیارتباط  ندا  ی هابا  است    شتهبرند  ممکن  و 

براهم فعال  یزمان  برند  معمولاً    کند.  تیچند  برند  با  سلبريتی  همکاری  حالت،  اين  در 

. تعهدات حقوقی وی اگرچه کمتر  تبلیغاتی مشخص است  کارزارمدت و محدود به يک  کوتاه

شايان  کننده مسئولیت وی  بر مصرف  اشیگذار تأثیرمطابق با حدّ  ؛ اما  از سفیر برند است

 است.  بررسی

با هدف جلب اطمینان و افزايش رغبت مخاطب به تهیه  سلبريتی    :2محصول   کنندهتأيید  •

و توصیه    تأيیدکننده فرضی يا واقعی، محصول يا خدمتی را  يک مصرفعنوان  بهمحصول،  

می  تأيیدکند.  می )تبلیغات سلبريتی  پنهان  يا  مستقیم(  )تبلیغات  آشکار  صورت  به  تواند 

 باشد.های اجتماعی( غیرمستقیم در شبکه

تبلیغاتی    کارزاريک مهمان افتخاری در تبلیغ يا  عنوان  بهسلبريتی    :۳افتخاری   حضور •

اگرچه مسئولیت سلبريتی    کند.کند و نقش فعالی در معرفی يا ترويج ايفا نمیحضور پیدا می

در صورت آگاهی او از تخّلفات، ؛ اما  های ديگر استدر اين نوع تبلیغات محدودتر از نقش

 .(Grigaliūnaitė & Pilelienė, 2015, pp. 810-815) گردد زمینه برای مسئولیت وی فراهم می

 

 برندها  با هاسلبریتی   هایهمکاری  انواع  -3-2
تعیین نقش  برند  با  نوع همکاری سلبريتی  دامنه مسئولیتکنندهتشخیص  در  او   مدنی  ای 

غیرقراردادی بودن،    فرضدارد. قراردادی يا غیرقراردادی بودن مسئولیت سلبريتی، و در  

، همگی به نحوه تعامل او با برند وابسته  به وی  میزان مسئولیت و امکان استناد خسارت

 : توان به چهار دسته تقسیم کردرا میا با برنده هاسلبريتیانواع همکاری  .است

سلبريتی به موجب يک قرارداد رسمی با برند يا شرکت تبلیغاتی، متعهد    مستقیم:  تبلیغات •

 
1. Spokesperson 

2. Product Endorser 

3. Cameo Appearance 
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فعالیت  انجام  میبه  دستمزد  دريافت  ازای  در  مشخصی  تبلیغاتی  قرارداد    ن ياشود.  های 

طرفین و ضمانت اجرای تعهدات    ،یدرباره نوع محتوا، مدت همکار   يیمعمولاً شامل بندها

را در قبال    یتيسلبر  تیمسئول  هايیچنین قرارداد  یحقوقارچوب  هاست. چ  تخلف از قرارداد

ر اين حالت، د  . کندیم  نییکننده تعاز مصرف  تيحما  یخلاف واقع و الزامات قانون  غاتیتبل

اگر تبلیغ    مثال،عنوانبه  ؛کننده مسئول صحت ادعاهای تبلیغاتی استعنوان تبلیغسلبريتی به

 . شامل اطلاعات خلاف واقع باشد، ممکن است مسئولیت مدنی مستقیم داشته باشد

پنهان  • و  غیررسمی  شبکه  : تبلیغات  در  تبلیغات  )مانند  غیررسمی  تبلیغات  های  در 

مالی رابطه  افشای  بدون  برند  اجتماعی  و صاحب  سلبريتی  است بین  ممکن  مسئولیت   ،)

کنند که سلبريتی صرفاً میدلیل اين پیچیدگی آن است که مخاطبان تصور  تر باشد. پیچیده

کننده رضايت دارد، نه اينکه در ازای تبلیغ، وجهی دريافت  عنوان يک مصرفاز محصول به

شود  پیشنهاد می  . کنندگان شودفريب مصرفبسا موجب  چهکرده است. اين عدم شفافیت  

کننده شناخته شود و  عنوان شکلی از تبلیغات گمراهکنندگان نیز بهاين نوع از فريب مصرف

 برای آن جرايم مالی يا مسئولیت حقوقی در نظر گرفته شود.  

به  فروش:   از  درصدی • فروش  سلبريتی  از  درصدی  ثابت،  دستمزد  دريافت  جای 

امر ممکن است    کند. دريافت می  دستمزد عنوان  بهشده را  محصولات يا خدمات تبلیغ اين 

نفع مالی در فروش محصول  ذیبلکه    کنندهتنها تبلیغزيرا او نه  ؛مسئولیت او را تشديد کند

 شمار آيد. شريک اقتصادی در موفقیت محصول به عنوان بهبسا و چه بوده

گذار نیز در  يک سرمايهعنوان  بهسلبريتی علاوه بر تبلیغ برند،    مشترک:   گذاریسرمايه •

گذاری مشترک، سطح مسئولیت سلبريتی  کند. سرمايهشرکت يا برند مورد نظر مشارکت می

و صاحب کسب   برند  یتجار  ک يعنوان شربه  یو   راي ز  ؛دهدتوجهی افزايش میطور قابلرا به

به    یاحتمال  یهاو خسارت  ، تعهدات شرکتمحصول  تیفیو در قبال ک  شودیم  یتلق  و کار 

  ت یعلاوه بر مسئول  ،یغاتیف تبلدر صورت تخلّ  ن،ی. همچنیت داردکنندگان مسئولمصرف

 . شودیمطرح م زین یقرارداد  تیامکان مسئول ،مدنی

  ی سازشفاف  ،یو  تیمسئول  زانیم  بر   ، یتيسلبر  یهمکار  قرارداد   نوع  تأثیر  به   توجه  با

همچنین، الزام به افشای رابطه مالی در تبلیغات   .شودیم  محسوب  یضرور   یامر  قرارداد 
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بهشبکه بايد  اجتماعی  بروز  های  از  تا  گردد  تعیین  تبلیغاتی  مقررات  از  بخشی  عنوان 

  ترکیب   با  مستقل  نظارتی  نهاد  وجود  عدم  سفانهأمت  .ممانعت به عمل آيد رفتارهای فريبنده  

  که   کنندگانمصرف  نمايندگان  و  تبلیغات  کارشناسان  دانان، حقوق  شامل  تخصصی

  کند   جلوگیری   غیرمجاز  موارد  انتشار  از   و کرده رصد  را  هاسلبريتی  تبلیغات طورمستمربه

  و  کنندگانفمصر  از   تيحما  سازمان  است.  شده   کنندگانمصرف  حقوق   تضییق   موجب

 کنند. نقش ايفای زمینه اين در  توانندمی ساترا
 

 تبلیغات  در  هاسلبریتی  عملی  مسئولیت بر  موثر   عوامل -3-3
 ند از:ادر تبلیغات عبارت  هاترين عوامل موثر بر مسئولیت عملی سلبريتیمهم 

و    میزان آگاهی سلبريتی از محتوای تبلیغ   بین  تبلیغ:   محتوای  از   سلبريتی   آگاهی  میزان •

  بودن  واقع  خلاف  به  علم  با  سلبريتی  اگر  ارتباط تنگاتنگی وجود دارد.مسئولیت وی  سطح  

 داشت.  خواهد تریسنگین حقوقی مسئولیت کند، مشارکت آن در   تبلیغ،

نقش و جايگاه سلبريتی در تبلیغ، از جمله سفیر برند،    تبلیغ:  در   سلبريتی   جايگاه   و  نقش •

گذار  تأثیرچهره تبلیغاتی، تأيیدکننده محصول يا حضور افتخاری، بر میزان مسئولیت وی  

  در  بیشتری  مسئولیت  خود،  بلندمدت  تعهد دلیلبه  تبلیغاتی،  هایچهره  و برند  سفیراناست.  

 دارند.   عهده بر  واقع خلاف تبلیغات قبال

ويژه  شده، بهنوع محصول يا خدمت تبلیغ  :شده   تبلیغ  تخدم  يا  محصول  ماهیت  و  نوع •

مصرف ايمنی  و  سلامت  با  که  مسئولیت  محصولاتی  میزان  بر  هستند،  مرتبط  کنندگان 

  بهداشتی  غذايی،  دارويی،  محصولات  مورد   در  واقع  خلاف  تبلیغ گذار است.  تأثیرسلبريتی  

 دارد.  همراه به  سلبريتی  برای را  تریسنگین مسئولیت حساس، محصولات ساير و

  و  تر کنندهگمراه  تبلیغ،  چه  هر  :آنها  بر  تبلیغ  گذاریتأثیر   میزان  و  مخاطبان  نوع •

 مسئولیت   دهد،   افزايش   را  کنندگانمصرف  به   خسارت  ورود   احتمال  و  باشد  گذارتر تأثیر

  ا ي  سالمندان  کودکان،  مانند  ضعیفی  اقشار  مخاطبان  اگر   بود.  خواهد   بیشتر   نیز   سلبريتی 

 است. متفاوت مسئولیت نوع  باشند خاص مارانیب

ارچوب هقوانین و مقررات تبلیغاتی حاکم بر هر کشور، چ  تبلیغاتی:   مقررات  و   قوانین •

  تبلیغاتی،  مقررات  و  قوانین  رعايت  کنند.ها را تعیین میسلبريتی  غاتقانونی مسئولیت تبلی
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  در  هاسلبريتی  وظايف  ازجمله    ايران،  در  کنندگانمصرف  حقوق  از  حمايت  قانون  ازجمله

 است. تجاری تبلیغات

 

 واقع  خلاف  تبلیغات  در   هاسلبریتی  مدنی  مسئولیت  فقهی  تحلیل  -۴

کنندگان شود. تحلیل فقهی  منجر به زيان مصرف  ممکن است  هاسلبريتی  تبلیغات خلاف واقع

قواعد و  اصول  به  توجه  با  موضوع  می  حقوق  اين  تعیین  اسلامی،  به  قانونی   نظامتواند 

 .کمک کندها مسئولیت مدنی سلبريتی
 

 هاسلبریتی   مدنی  مسئولیت  فقهی ادله  -۴-1

توان به ادله فقهی زير  میها در تبلیغات خلاف واقع،  برای اثبات مسئولیت مدنی سلبريتی

 استناد کرد: 

 
 قاعده غرور  -1-1-۴

هاست. بر اساس اين قاعده غرور يکی از ادله مورد استناد برای مسئولیت مدنی سلبريتی

هرگاه شخصی با فريب دادن  ،  (4۹۹  ص.   ،۳، جق141۵)انصاری،    که مورد اتفاق فقهاست  قاعده

جبران خسارت وارده خواهد بود و شخص  ديگری، موجب ورود زيان به او شود، ضامن 

  . (26۹  ص.  ،1، جق141۹)بجنوردی،    دهنده )غار( را داردخورده )مغرور( حق رجوع به فريبفريب

شرعی  سلبريتی  چنانچه يا  قانونی  نظر  از  که  بپردازند  محصولاتی  تبلیغ  به  آگاهانه  ها 

کننده با اعتماد به اين تبلیغات، فريب خورده و متحمّل خسارت غیرمجاز باشند و مصرف

برای مثال، اگر    ؛ ه خواهد بودشود، مطالبه خسارت از سلبريتی بر اساس قاعده غرور موجّ 

کالای اصلی تبلیغ کند، مسئول خواهد بود. مزيت  عنوان بهبی را سلبريتی عامدانه کالای تقل

کننده پیش از تحقّق کامل خسارت متوجه فريب  اين قاعده آن است که حتی اگر مصرف

استناد به قاعده غرور در    مختلف  در ذيل به ابعاد  شود، همچنان حق رجوع به غار را دارد. 

 پردازيم. ها میارتباط با مسئولیت سلبريتی
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 عمل غار در مغرور  تأثیرعدم  -1-1-1-۴

اين اقدام در آگاهی و باور  ؛ اما  اقدام به فريب ديگری کند  امدانه اگر سلبريتی عالمانه و ع

ی نداشته باشد )به اين معنا که فرد پیش از آن نیز همان باور  تأثیرخورده  شخص فريب

توان او را »غار« نامید  آيا همچنان میشود که  غلط را داشته است(، اين پرسش مطرح می

که مخاطب پیش از آن يا خیر؟ برای مثال، اگر سلبريتی کالای تقلبی را تبلیغ کند، درحالی 

 از تقلبی بودن کالا آگاه بوده است، تکلیف چیست؟

 در اين مورد، دو احتمال وجود دارد: 

ازآنجاکه فرد از   و  صحیح استازآنجاکه غار قصد فريب داشته، اطلاق عنوان »غار« بر او 

قبل در خطا بوده و از جانب شخص ديگری فريب نخورده، اطلاق عنوان »غار« صحیح  

جريان قاعده غرور، استناد    برایچون  رسد  نظر می. به(442  ، ص. ق141۷)حسینی مراغی،    نیست

  ص.   ،2، جق1426)ايروانی،    عرفی ضروری است  سببیّت عرفی خسارت به فعل غار و وجود  

بايد بررسی شود که آيا فرد، بدون فريب غار نیز، اقدام به عملی که منجر به خسارت   ، (164

توان  ی نداشته باشد، نمیتأثیراگر فريب غار در علم يا عمل مغرور    ؟ کرد يا خیرشده، می

 خسارت را به غار منتسب کرد. 
 

 مصادیق و درجات غرور  -2-1-1-۴

  سبر اسابلکه  تواند موجب مسئولیت مدنی سلبريتی شودنمی ایعملیات اغواگرانههر نوع 

  چند حالت   «،های مخاطبويژگی»و   «ی غرورگذارتأثیر  درجه»  ،«اعتماد به سلبريتی»میزان  

 : قابل تصور است

کنندگان برخوردار است، درجه فريبندگی غرور  الف. سلبريتی از سطح بالای اعتماد مصرف

و مخاطب    -کند  معرفی  معتبربرند  عنوان  بهرا  کالای تقلبی    ،مانند اينکه در تبلیغ  -زياد است  

دو مورد از عوامل مذکور وجود دارد؛ ج.    پذير مانند کودکان است؛ ب. نیز از افراد آسیب

مورد   استيک  موجود  فوق  عوامل  آسیبمخاطب    مثلاً  ؛از  سطح  قشر  ولی  است  پذير 

با توجه به اين عوامل،    فريبدگی ضعیف است، مانند نمايش سلبريتی در حال استفاده از کالا. 

میزان   بايد  کند؛  تأثیرقاضی  بررسی  را  خريد  قصد  بر  اغواگرانه    گاهی  غرور  عملیات 

فريب    ، ولی گاهیکردقصد خريد نمیکننده  ، مصرففرض فقدان آن  در  ای است کهگونهبه
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 کند.ورود به معامله عمل می سازو زمینه علت مُعدعنوان بهتنها 

اگر    توان نتیجه گرفت کهمی  (21۷  ق، ص. 1416فاضل لنکرانی،  )   اين قاعده  فقهی  ادله بر اساس  

طورمعمول  مشاهده آن فريب بخورند و بهای باشد که نوع مردم با  گونهبه  سلبريتی  تبلیغات

رجوع    ، که اسناد عرفی برقرار شودطوری(، بهحالت الف)مانند    تحريک به تهیه کالا شوند 

 به سلبريتی بر اساس قاعده غرور بجاست.
 

 جهل غار به موضوع غرور -3-1-1-۴

جاهلانه موجب که شخص  نظر وجود دارد در مورد اينکه آيا قاعده غرور درصورتیاختلاف

فريب ديگری شود )مثلاً سلبريتی با جهل به غیرمجاز بودن محصول، آن را تبلیغ کند(،  

برخی فقها معتقدند اطلاق عنوان »غار« بر فرد جاهل صحیح است   ؟شود يا خیرجاری می 

؛  2۷8  ص.   ،1ق، ج 141۹)بجنوردی،    شودو قاعده غرور هم شامل غار عالم و هم غار جاهل می 

حسینی مراغی،  141۷ق،   ج2،   ص.  441(.  سید در حاشیه بر مکاسب بر ضمان غار، چه عالم و چه  

جاهل،  تصريح   میکند   )يزدی،  1410، ج 1،  ص.  1۷۹(.   استدلال قائلان به شمول قاعده بر غار  

جاهل اين است که نهتنها در کتب لغت قید »علم« در مفهوم غرور اخذ نشده بلکه  در متون  

لغوی  و  نصوص شرعی نیز مواردی وجود دارد که غرور درباره  جاهل استعمال شده 

است  )فیومی، بیتا، ج2،  ص.  44۵(.   استناد غار بودن به دنیا در قرآن نیز  )سوره  اعراف : آيه  ۵1(  

مؤيد اين مطلب است. برخی حقوقدانان  با خلط بین »قصد« و »علم« در صدد اثبات اين  

   ديدگاه برآمدهاند  )محققداماد، 1406ق، ص.  1۷1(.

توان آن  حقیقت است و نمیشود که استعمال، اعم از  در پاسخ به اين استدلال، گفته می

،  مذکور  در مثال.  (۳1  ص.   ،1ق، ج140۹)آخوند خراسانی،    را علامت وضع لفظ بر معنا دانست

کنند  می  تأيید نیز اين مطلب را    قرآن کريم   استعمال غرور درباره دنیا، مجازی است. مفسرين 

 . (1۳۷۷)جوادی آملی، و معتقدند دنیا وسیله فريب است، نه فاعل آن 

می  لغت، مشخص  و  عرف  به  مفهوم با رجوع  »خدعه«  و  »تدلیس«  با  »غرور«  که  شود 

، در (۷1  ص. ،2ق، ج 1404)ابن فارس،   واحدی دارد و ازآنجاکه در دو واژه اخیر قید علم اخذ شده

اند، جريان قاعده طور که برخی فقها فرموده بنابراين، همان   ؛غرور نیز قید علم مأخوذ است 

غرور نسبت به غار جاهل، مشروط به اثبات اعم بودن غرور از علم و جهل، و همچنین تفاوت 
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 .( 2ج  ق، 1421، خمینی )   مفهوم غرور با تدلیس و خدعه است که اثبات اين دو دشوار است 

کند. وجود قوانین مسئولیت محض يا  نمی  تأيید سیره عقلا نیز رجوع به غار جاهل را  

سیره عقلای عالم در رجوع مغرور به غار جاهل    نشانگرخطر در برخی کشورها نیز لزوماً  

صرفاً دال بر رجوع به غار    1، براين، رواياتی که قاعده از آنها برداشت شدهنیست. علاوه

،  1۳۷۷ی،  ي)خو  در فرض عالم بودن اوست. عبارت »المغرور يرجع الی من غرّه« روايت نیست

سیره    را   مدرک قاعده   چنانچه مشکوک به اطلاق آن تمسک شود.   در موارد تا    ، (۳۵۳ ص. ،4ج

؛  ، بايد به قدر متیقن )صورت علم غار( اکتفا کرد(222  ، ص.ق1416)فاضل لنکرانی،    بدانیم  عقلا

از باب قاعده غرور  توان  نمی  ،سلبريتی به خلاف واقع بودن تبلیغات  جهل  بنابراين در موارد

فقها برخی  مانند  اينکه  مگر  دانست،  خسارات  مسئول  را  ص.140۷ی،  حلّ)  وی  و    ( 2۹۳  ق، 

  ؛ بدانیمقاعده غرور را مستند به ادله ضمان سبب    ( 1۷1  ق، ص.1406داماد،  محقق)  دانانحقوق

که ازآنجا.  شودینمبر اساس ادله ديگر  رجوع بر اساس غرور، مانع از رجوع    یانتفا  البته

جاهل بر اساس   یتيسلبر تی مسئول بررسی  ،تصريح نشده ران يا نیقاعده غرور در قوان به

 .تر استموجّه بیقواعد اتلاف و تسب 
 

 قاعده غنم  .2-1-۴

عرضه و  نه  تولیدکنندگان  را  تجاری  تبلیغات  مثابه  بلکه    هزينهعنوان  بهکنندگان،  به 

ای نیز از  های مشهور رسانه ها و چهرهکنند. در اين میان، سلبريتیگذاری تلقی میسرمايه

بسا آن را به شغل دوم يا حتی شغل اصلی  کنند و چهتوجهی کسب میقابل تبلیغات، منافع  

، که ن با استناد به قاعده فقهی »مَن لَهُ الغنُْم فَعَلیَهِ الغُرْم«ااند. برخی محققخود تبديل کرده

  (، 2۳8  ، ص.1۳۹۷،  ديگران)کريمی و    مخاطره نیز تعبیر شده است  -از آن به قاعده ملازمه نفع

شوند، بايد در برابر خسارات ناشی از آن نیز اين افراد از تبلیغات منتفع می   چونمعتقدند  

 .(222  ، ص.1401)میرشکاری و ملکی، مسئول باشند 

  . (۳0۳  ص.  ،2، جق1411)مکارم شیرازی،  دی دارد  قاعده »مَن لَهُ الغُنْم فَعَلیَهِ الغُرْم« معانی متعدّ

 
مَا دَخَلَ بِهَا قَالَ فَقَالَ إِذَا دُلِّسَتِ الْعَفْلَاءُ   . مانند روایت ذیل: »عَنْ أَبِی جَعْفَرٍ ع قَالَ: فِی رَجُلٍ تَزَوَّجَ امْرَأَةً مِنْ وَلِیِّهَا فوََجَدَ بِهَا عیَْباً بَعْدَ 1
ءٍ مِنْ ذَلِكَ فَلَا   الزَّوْجُ الْمَهْرَ مِنْ وَلِیِّهَا الَّذِی كَانَ دَلَّسَهَا فَإِنْ لَمْ یَكُنْ وَلِیُّهَا عَلِمَ بِشَیْفإَِنَّهَا تُرَدُّ عَلَى أَهْلِهَا مِنْ غیَْرِ طَلَاقٍ وَ یَأْخُذُ  …وَ  

 ( 408  ص. ، 5ق، ج 1429)كلینی،  ءَ عَلَیهْ«شَیْ
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يکی از معانی رايج اين قاعده، تلازم بین نفع و ضرر است؛ به اين معنا که هرگاه شرعاً  

  احتمالی ، مشقت يا تکالیف  خسارتتحمل  برای شخصی باشد،    يا عملی   از مال  منافع حاصل

مصطفوی، )نیز بر همان شخص خواهد بود    يا عمل  آن مال  طورکلی مخاطرات حاصل ازو به

. استنادکنندگان به قاعده غنم در خصوص  (2۳۹  ، ص. 1۳۹۷ان،  ديگر؛ کريمی و  284ق، ص. 1421

شود، خسارات مسئولیت افراد مشهور، بر اين باورند که چون سلبريتی از تبلیغات منتفع می 

  جبران کند.ناشی از تبلیغات غیرمجاز نیز متوجه اوست و بايد غرامت آن را 

ها با اشکالات متعددی  رسد استناد به اين قاعده برای توجیه مسئولیت سلبريتینظر میبه

 مواجه است:

نه تنها در   الف. عدم استناد روايی و عدم شهرت فقهی: معنای مورد نظر از قاعده غنم، 

 ،1، ج ق141۵انصاری،  )  اند نکردهای به آن  هاشارمشهور فقهای امامیه  بلکه    روايات ذکر نشده 

روابط قراردادی  درواقع، مستندات اين قاعده بیشتر در  (. 284ق، ص. 1421صطفوی، ؛ م20۳  ص.

.  بارزيانافعال    ناشی از   مدنی  مقام بیان رابطه مالکیت و مسئولیت است، نه مسئولیت  در  و

کسی است که مالک مالی است    ه ب  ناظر  - روايات و استقراء-ادله اين قاعدهديگر،  عبارتبه

واسطه فعلی )مانند تبلیغ( منفعتی کسب  گردد، نه کسی که بهو منافع و مضار آن به او برمی

تعدّکندمی از  .  به    موضوعی  قاعده  مانند  ادله  انسانمواردی  و  عمل  طورکلی  به، غصب 

 که دشوار به نظر می رسد.   بوده  از ادله  نیازمند احراز مناط اطمینانی  ضمان غیرقراردادی،

به  غنم  قاعده  ادله  ارکان مسئولیت مدنی:  قاعده در تخصیص  قوّت  و  اندازه ب. عدم  قوّت  ای 

گانه مسئولیت مدنی )وجود فعل زيانبار، ورود ضرر، و رابطه  توسعه ندارد که بتواند ارکان سه 

اثبات وقوع ضرر و    ، اگرچه بر مبنای نظريه خطر بین فعل و ضرر( را تخصیص زند.    سببیّت 

ولی در    ( 2۹2ص.    ، 1، ج 1۳۳6)جوان،    کافی است برای مطالبه خسارت  ارتباط آن با فعل شخص  

مانند رابطه    - ای ه رابط   هر نوع حقوق اسلامی استناد عرفی خسارت با ضرر بايد اثبات شود و  

مثال، اگر سلبريتی محصولی را تبلیغ کند و بعداً  برای   ؛ کند ضرر و فعل کفايت نمی   بین   - انتفاعی 

اطلاع بوده و ربطی به  مشخص شود که محصول دارای نقص پنهانی بوده که او از آن بی 

 .تواند موجب مسئولیتش شود تبلیغات او ندارد، صرف انتفاع او از تبلیغات نمی 

روابط قراردادی: قاعده غنم از نظر مستندات فقهی،  ج. ضعف مدرک قاعده و محدوديت به 
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ادلّ  (۳0۹  ص.   ،2، ج 1411)مکارم شیرازی،  چندان قوی نیست   ه آن،  و حتی در صورت پذيرش 

توان جريان اين قاعده را در روابط قراردادی )مانند عقود مضاربه و مزارعه(  حداکثر می

 قهری. اثبات کرد، نه در حوزه مسئولیت 

ها در تبلیغات خلاف واقع،  بنابراين، استناد به قاعده غنم برای اثبات مسئولیت مدنی سلبريتی 

گذاری  و سرمايه   تجاری   شراکت   با برند،   سلبريتی   نوع همکاری   البته اگر   ؛ رسد ه به نظر نمی موجّ

 وجود رابطه قراردادی، استناد به اين قاعده دشوار نیست. دلیل  به باشد،    مشترک 
 

 قاعده اتلاف و تسبیب -3-1-۴

  ص.   ،۳ق، ج 1421)خمینی،    باشداتلاف که از پشتوانه سیره عقلاء برخوردار می  قاعده   بر اساس

شان اتلاف نمايد ضامن مثل يا قیمت آن  هر شخصی که مال ديگران را بدون رضايت  ،(12۹

تسبیب بر ضمان    هبالمباشره و بالتسبیب. قاعد  :شوداتلاف به دو صورت محقق می  .است

  ص.   ،2ق، ج 1426)ايروانی،    شود دلالت دارد شخصی که غیرمستقیم سبب اتلاف مال ديگری می

ای مستقل  قاعده تسبیب توسعه در موضوع قاعده اتلاف است نه قاعدهبه اعتقاد برخی    . (160

برخی ديگر قاعده تسبیب را مستقل از اتلاف دانسته و    . (141  ق، ص.141۷)هاشمی شاهرودی،  

معتقدند تسبیب در جايی است که بین عمل و خسارت، اراده فاعلی مختار واسطه شده باشد  

  صدر ،  1408ق، ج4،  ص.  ۳2۷(. به باور  ؛  420  ص.  ،2ق، ج1418،  خمینی)   يا سبب اقوی از مباشر باشد

ادله  ضمان  قهری   ديگر  »مباشر« و »سبب« در روايات و  مانند  کلماتی  نگارندگان چون 

شامل  هم  »متلف«  ندارد .  مفهوم  مهمی  ثمره  اختلاف  اين  نگرفتهاند  قرار  حکم  موضوع 

شخصی که به مباشرت و هم شخصی که بهصورت غیرمستقیم سبب اتلاف شده میشود؛   

بنابراين  تفکیک بین مباشر  و سبب در ماده  ۳۳2  قانون مدنی نابجاست  و  حتی  در انتهای 

 اين ماده نیز معیارِ استناد عرفی پذيرفته شده است.

چنانچه  ؛ اما  شوندکننده نمیبه مباشرت موجب ضرر مصرف  ها اگرچه غالباًسلبريتی 

عنوان »متلف« بر  که عرفا  نحویکننده را فراهم کند بهشان اسباب اتلاف مال مصرفتبلیغ

  آنان صدق کند، مشمول قاعده هستند. چون مرجع در تطبیق مفاهیم بر مصاديق عرف است

زيان و وجود ارکان ديگر مسئولیت    استناد عرفیبنابراين، مهم    ؛( ۵80  ق، ص.1418)حائری،  

   کنیم.های بعدی بیشتر دنبال میمدنی است. اين مطلب را در بند
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 واقع  خلاف تبلیغات در  هاسلبریتی  مدنی  مسئولیت  ارکان -۴-2

سلبريتی مدنی  مسئولیت  بررسی  تحقق  در  بايد  قهری،  مشابه ساير مصاديق ضمان  ها، 

رابطه سببیت بین ضرر و  بار و  د ضرر، فعل زيانگانه مسئولیت مدنی يعنی وجوارکان سه

که ما از آن به استناد عرفی ضرر به فاعل تعبیر  -  (2۳۹  ص.  ،1، ج1۳۹۹  کاتوزيان،)  بارفعل زيان

 .بررسی شود -کنیممی

کننده از تبلیغات سلبريتی، رکن اول )وجود ضرر( مفروض با فرض ورود ضرر به مصرف 

بار(، اعم از اينکه فعل شخص به صورت مستقیم يا است. در خصوص رکن دوم )فعل زيان 

. ( 148  ، ص.1۳۹4)صفايی و رحیمی،  غیرمستقیم موجب زيان شود، اين رکن محقق خواهد بود  

تواند پرسش اين است که آيا فعل ناشی از جهل نیز می   ، بار« »فعل زيان   باره حال، دربااين 

رسد نظر می شود؟ به بار« تلقی شود يا عنوان مذکور صرفاً شامل فعل آگاهانه می »فعل زيان 

علم، شرط اطلاق اين عنوان نیست و عرف و عقل، فعل ناشی از ناآگاهی که منجر به زيان 

ن، حتی اگر سلبريتی ناآگاهانه به تبلیغات غیرمجاز دانند. بنابراي بار« می شده را نیز »فعل زيان 

 .اقدام کرده و زيانی از آن ناشی شود، رکن دوم نیز محقق است 

عل است. بايد تبیین شود که ا محور اصلی بحث، رکن سوم يعنی استناد عرفی ضرر به ف 

بینی آيا پیش   در چه مواردی بین تبلیغات سلبريتی و زيان، رابطه استناد عرفی وجود دارد. 

کند؟ بار بودن تبلیغات يا غیرمجاز بودن تبلیغات، رابطه استناد عرفی را برقرار می خسارت 

 را در ساختار کلی مسئولیت مدنی ملاحظه نمود. محتوايی و محیطی    برای پاسخ بايد عناصر 
 

 هابررسی رکن استناد عرفی خسارت در تبلیغات سلبریتی -1-2-۴

عرفی خسارت« صراحتاً در ادله نیامده، فقها در مسائلی مانند روشن کردن  اگرچه »استناد  

تبلیغات سلبريتی )مشابه  ملک ديگران  به  آن  ملک شخصی و سرايت  آن  آتش در  به  ها( 

 است.  مسئول  اند. منشأ اختلاف در ضمان، اختلاف در استناد عرفی خسارت به فعلپرداخته

  ، 4۳، جق1404،  صاحب جواهر)اند  عنصر توجه داشتهکننده آتش به سه  فقها در ضمانِ روشن

محتوای فعل )تناسب مقدار آتش با نیاز(، شرايط محیطی )احتمال سرايت    : (121-118  صص.

توان اين سه عنصر  ها نیز میآتش( و آگاهی شخص به ورود ضرر. در تبلیغات سلبريتی

فقدان   يا  واقع  از خلاف  اعم  تبلیغات؛  بودن  )غیرمجاز  تبلیغات  محتوای  کرد:  بررسی  را 
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بینی ضرر( و آگاهی  تبلیغات و قابلیت پیش  بار بودن نوعی مجوز(، شرايط محیطی )زيان

 شخص )ظن غالب يا اطمینان عرفی به احتمال ورود خسارت(.  

 : با توجه به ايجاب يا سلب اين سه عامل، هشت حالت قابل تصور است

الف. تبلیغات غیرمجاز است)اعم از اينکه خلاف واقع بوده يا مجوز نداشته باشد(، عرفا بر اين  

 )ظن غالب( دارد به خسارت بار بودن تبلیغات.   شود، و شخص آگاهی مترتب می تبلیغات ضرر  

 ، عدم ترتب عرفی ضرر، عدم گمان شخص به خسارت.نیست ب. تبلیغ غیرمجاز

 ج. تبلیغ غیرمجاز، ترتب عرفی ضرر، عدم گمان شخص به خسارت. 

 .عدم گمان شخص به خسارت، عدم ترتب عرفی ضرر. تبلیغ غیرمجاز، د

 .خسارت عدم ترتب عرفی ضرر، آگاهی به . تبلیغ غیرمجاز، ه

 عدم ترتب عرفی ضرر، آگاهی به خسارت. . تبلیغ غیرمجاز نیست، ز

 .عدم گمان شخص به خسارت، ترتب عرفی ضرر . تبلیغ غیرمجاز نیست، ح

 ترتب عرفی ضرر، آگاهی به خسارت.. تبلیغ غیرمجاز نیست، ط

ترتب   غیرمجاز،  )تبلیغ  اول  شخص(  حالت  آگاهی  ضرر،  عرفی  دلیل  بهعرفی  استناد 

بدون ترديد موجب ضمان و در حالت دوم )تبلیغ مجاز، عدم ترتب عرفی    ،خسارت به فاعل

 مانده،ضرر، عدم گمان شخص به خسارت( دلیلی برای مسئولیت ندارد. در شش حالت باقی

و »گمان شخص به خسارت بار بودن    « ضرر  عرفیترتب  بینی  توان متغیرهای »پیشمی

فعل« را در هم ادغام کرد و معیار را »ظن نوعی به ترتب خسارت« محسوب نمود، چون  

گردد اگرچه خود  گمان به خسارت حاصل می  اًموجب ضرر باشد، نوع  عرفااگر تبلیغات  

 . غفلت اعتقاد نداشته باشددلیل بهکننده فرد تبلیغ

 )عامل محتوايی(؛غیرمجاز بودن تبلیغات.  1يابند:  بنابراين، حالات به دو متغیر کاهش می

 )عامل محیطی(. بار بودن تبلیغاتظن نوعی به خسارت . 2

مسئولیت مدنی، چهار  تحقق برای يا عامل محیطی و امل محتوايیدر خصوص کفايت ع

 : احتمال وجود دارد

د.  ؛  ج. وجود هر دو عنصر با يکديگرعامل محیطی؛    کفايت  ب.محتوايی؛  عامل    کفايتالف.  

 . از اين دو عنصر  هريک وجود
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از خسارت ناشی    اینمونه  مثابه  -  در مسئله سرايت آتش  بررسی عبارت فقهای امامیه

ظن نوعی به ترتب خسارت )عامل محیطی( برای ضمان    دهد که آنهانشان می  -از فعل غیر

، ثانی  شهید)   دانندنمیمنوط به عنصر محتوايی يا علم شخص  را  و ضمان    انددانستهکافی  

صاحب جواهر،  1404ق، ج۳۷،  ص.   61(.  بدينمعنا که هرگاه ظن نوعی به  ؛  16۷  ص.  ،12ج  ،ق141۳

ترتب خسارت بر عمل شخص وجود داشته باشد، عرفا خسارت مستند به وی بوده و  

رابطه سببیت بین ضرر و فعل  شخص محقق  است.  شهید ثانی در مسالک، ظن به تعدی  

آتش را شرط ضمان میداند  ) شهید  ثانی،  141۳ق، ج12،  ص.  1۵۵(.   ديدگاه ايشان مبنی بر عدم  

کفايت عنصر محتوايی به تنهايی برای ضمان،  بهدلیل  مأذون بودن فعل شخص )روشن  

کردن آتش( است. امام خمینی نیز عامل محیطی را معیار قرار داده و بر ضمان در صورت  

وجود ظن به تعدی  تصريح  میکنند  )خمینی،  1۳۷۹، ج 2،  صص.  182و ۵۳8(. مواد  ۳۵۳  و  ۳۵4  

قانون مجازات اسلامی  1۳۷0  و ماده  ۵21  ق.م.ا  1۳۹2  نیز بر استناد عرفی خسارت تأکید 

دارند؛  بنابراين، ظاهر عبارات فقها و برخی مواد قانونی، کفايت عنصر محیطی )ظن نوعی  

به خسارت بار بودن تبلیغ( را برای ضمان نشان می دهد.   چرا که با وجود اين عنصر استناد  

عرفی محقق می شود؛ چه تبلیغات خلاف واقع باشد يا خیر، و چه سلبريتی ظن به ترتب  

 خسارت بر تبلیغاتش داشته باشد يا خیر.

ممکن است از عوامل متعددی مانند ناايمن يا   بار بودن تبلیغاتبه خسارت  ظن نوعی 

بینی  »پیشمعیار  حال،  ناسالم بودن کالا، سوءسابقه تولیدکننده و غیره ناشی شود. بااين

صرفاً راهی برای    ( 2۹8  ص.  ،1، ج 1۳۹۹)کاتوزيان،    اند دانان پذيرفتهکه برخی حقوق  عرفی ضرر«

وجود    عنصر محیطی است. در مواردی که    و رابطه سببیت  کشف استناد ضرر به فاعل

)تحقق عامل محیطی( يا ترتب خسارت بر عملش   سلبريتی به غیرمجاز بودن تبلیغ؛ اما  ندارد

  آگاه باشد، ضامن است؛ نه به اين جهت که در حقوق اسلامی نظريه خطر را پذيرفته شده 

 استناد خسارت به اوست.  هامار ،علم وی چون بلکه 

، احراز رکن »استناد عرفی تبع آن قوانین ايراندر فقه امامیه و به  نتیجه آنکه معیار اصلی

ممکن است از طريق  بلکه    پذير بودن ضرر نیستبینیخسارت« است که منحصر به پیش

احراز شود. ديگر  يا طرق  علم شخص  نوعی،  است  ظن  مواد    ممکن  ق.م    ۳۳4و    ۳۳۳از 
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  ( ۳۹4  ص.   ،1تا، ج، بی)امامی  تقصیر است  در تسبیب برداشت شود که مبنای مسئولیت مدنی  

  تحقق و کشف از    یرابطه استناد  احراز  تسهیل   ولی به نظر نگارندگان نقش تقصیر صرفاً

 رابطه سببیت است. 

 
 بررسی مسئولیت مدنی سلبریتی از جنبه اثباتی -2-2-۴

  در بند ها در قبال تبلیغات از دو منظر ثبوتی و اثباتی قابل بررسی است.  مسئولیت سلبريتی

  بررسی شد   پیشین شرايط تحقق مسئولیت مدنی سلبريتی بر اساس ادله فقهی و حقوقی 

اما  )جنبه ثبوتی( اين مسئولیت در مقام دادرسی    هجنب؛  اثبات  به بررسی چگونگی  اثبات، 

اين است که آيا زيانمی کننده( بايد ارکان مسئولیت ديده )مصرفپردازد. پرسش اصلی 

ويژه استناد عرفی خسارت به سلبريتی را اثبات کند يا اين امر مفروض بوده و  مدنی، به

اثبات خلاف آن است؟ به  بر    يیقضا  یاثبات در دعاو   تیمسئولتوزيع    سلبريتی موظف 

  غاتیموظف به ارائه مستندات باشند، در تبل  هایتي اگر سلبر  ت.اس  گذارتأثیر   اتيتعداد شکا

 شود. می یحقوق  ی کاهش دعاو منجر کهخواهند کرد  یشتر یخود دقت ب

 است  کننده مصرف   ه مطابق قواعد عمومی، اثبات استناد عرفی خسارت به سلبريتی بر عهد

کننده ضعف موقعیت مصرف   اين امر به دلايل  پذيرشحال،  بااين   . (442  ص.  ،1، ج 1۳۹۹)کاتوزيان،  

تعیین میزان  نابرابری قدرت، آگاهی و منابع او و همچنین پیچیدگی اثبات رابطه سببیّت و  و 

تشخیص مصاديق .  دشوار است   تبلیغات سلبريتی بر تصمیم خريد و خسارت وارده،   تأثیر

دقیق  بررسی  نیازمند  و  نیست  آسان  نیز  عرفی  پ  شرايط   استناد  و رونده  هر  امری   بوده 

 حال تکیه بر اماره عالم بودن سلبريتی تا حدّ زيادی راهگشاست.. بااين ی است تخصصّ
 

 اماره عالم بودن سلبریتی تبیین   -۴-2-2-1

  چون  کننده نبايد صرفاً با اعتماد به تبلیغات سلبريتی معامله کند وبرخی معتقدند مصرف

کاتوزيان،  ؛  64  ، ص. 1۳۹6،  ر)شريعتمدا  باشدمیوی ناشی از »اقدام« و عدم بررسی خود    خسارت

1۳۹0، ج۵،  ص.  2۹6(  و  طبق قاعده اقدام  )بجنوردی،  141۹ق، ج2،  ص.  104(  مسئولیت بر عهده خود  

اوست؛ اما با توجه به پیچیدگی روشهای تبلیغات و تأثیر  قابل توجه  سلبريتی بر مخاطب  

)سلیمانی   و ديگران،  1401، ص.   ۳41( ،  نمیتوان اعتماد به تبلیغات را صرفاً ناشی از سهلانگاری  
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مصرفکننده دانست.  بر اساس  مطالعات متعدد  و دادههای آماری  که در بند  2.4  به آنها  

اشاره شد  مخاطبان، سلبريتیها را  بهعنوان  الگو قرار داده و از آنها تقلید میکنند؛ اين امر  

موجب اعتماد به سلبريتیها  و ايجاد قصد خريد  کالاها و خدمات  در مصرفکننده   میشود؛   

بنابراين، کسی که مورد اعتماد عمومی است، وظیفه دارد در مورد کالا يا خدماتی که تبلیغ  

میکند، تحقیق و بررسی لازم را انجام دهد و از   صحّت  آنها اطمینان حاصل کند. اگر وی  

بعداً ادعا کند که نسبت به غیرمجاز بودن تبلیغات خود آگاهی نداشته، ادعای او پذيرفته  

نیست؛ زيرا او مکلف به بررسی قانونی بودن محصول قبل از تبلیغ بوده است؛  بنابراين،  

فرض بر اين است که سلبريتی نسبت به ويژگیها، عیوب، اخذ مجوز، خسارت بار بودن 

   محصول و ساير موارد مربوط به کالا يا خدمت، علم دارد.

ها اعتماد شود که افرادی که عرفاً به سخن آن اين برداشت از برخی روايات نیز حاصل می 

 بابُ در رواياتی در »   مثال،عنوان به   ؛ها به موضوع مورد ارائه است شود، فرض بر علم آن می 

اُلنِِّكَاحِ فُِي که دختر   مردیطورمطلق، مهر را بر عهده  ( به السلام لیه « کتاب کافی، امام )ع الْم دَالَسَةِ

از علم او به عیوب   ( السلام علیه )   امام   گذارند، بدون آنکهمی معیوبش را به ديگری تزويج کرده  

در روايتی ديگر، حتی در مورد عیوب   . ( 410- 40۵  صص.  ،۵ق، ج142۹)کلینی،  دختر سؤال کنند  

مخفی نیز چنین حکمی بیان شده و ابتدا علم ولی مفروض گرفته شده و سپس در صورت 

 .( 408  ص.  ، ۵ق، ج142۹کلینی، )   اند دانسته عدم علم او، مسئولیت را از او منتفی 

تر گفته شد که اگر کسی با علم به غیرمجاز بودن، اقدام به تبلیغ کند، عرفاً خسارت پیش

بینی  غیرمجاز بودن تبلیغ، عرفاً خسارت قابل پیشبه او مستند است؛ زيرا در صورت علم به  

بودن    .است واقع  به خلاف  او  علم  در  سلبريتی، شک  به  استناد خسارت  در  منشأ شک 

   کند.تبلیغات است و »اماره مفروضیت علم«، اين شک را برطرف می
 

 ها محدوده اعمال اماره در مورد سلبریتی. ۴-2-2-2

. يکسان نیستند   در تبلیغات تجاری  همکاری  انواع  ها وها در نقش سلبريتی بیان شد که    ۳در بند  

دی که با فیر برنسدر مورد    .تواند متفاوت باشد می فه  اين دو مولّ  اعمال اماره علم بسته به

تبلیغ می  تبلیغات  قرارداد رسمی برای محصولی  واقع بودن  کند، فرض علم وی به خلاف 

چون وی شريک گذاری مشترک  سرمايه   قرارداد  است. همچنین درتر از موارد ديگر  روشن 
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اما چنانچه قراداد پنهان و   ؛ آگاهی او مقبول است دلیل  به استناد خسارت    ،تجاری برند است 

بوده   صرفاً  ياغیررسمی  ت  سلبريتی  يا  افتخاری  به يید أ حضور  حکم  باشد،  داشته  کننده 

است  دشوار  او  علم  پیش   ، مفروضیت  تبلیغات  آنکه  برخی   ه مگر  همانند  و  باشد  سلبريتی 

 .فرض را بر مسئولیت صاحبان پیشه قرار دهیم   (۹۹ ، ص.1401نیا،  )حکمت   دانان حقوق 

با برند،    وی  هايی مانند نقش سلبريتی، نوع همکاریلفهؤهرحال، قاضی با توجه به مبه

محصول،   هدفگونه  پرونده    گروه  احوال  و  اوضاع  که بايد  و  دهد   ت تبلیغا  تشخیص 

چنین تبلیغاتی    تأثیر )يعنی نوع مردم تحت    استکنندگان فريبنده  برای نوع مصرفسلبريتی  

بودن پاسخ، خسارت ناشی  مثبت    در صورت  يا خیر.  کنند(،میاقدام به تهیه آن محصول  

، چه او به فريبنده  ت محرز استیّاست و رابطه سببسلبريتی مستند    از محصول عرفا به 

 بودن تبلیغ علم داشته باشد و چه نداشته باشد. 

خصوص تبلیغات   تواند در قانونگذار می  کنندهدر راستای حمايت از مصرف  براين،افزون

ر است و از  زننده متعذّ زيان  استناد خسارت به سو اثبات  که از يک  هاخلاف واقع سلبريتی

ديگر اين امر محلّ سوءاستفاده و موجب عدم احقاق حق شاکیان شده، فرض استناد  سوی

 .خسارت را لحاظ کند
 

 اثبات رابطه بین تبلیغات و تهیه محصول  -۴-2-۴

مصرفعلی پیشین،  مباحث  اثبات رغم  به  ملزم  سلبريتی،  از  خسارت  مطالبه  برای  کننده 

بین تبلیغات سلبريتی و تهیه محصول است؛ يعنی اثبات اينکه کالا يا خدمتِ    سببیّترابطه  

تبلیغات سلبريتی تهیه کرده است. اثبات اين امر در  ر اساس  بصرفا  منجر به خسارت را  

من محصول  معرفی  که  شدهمواردی  انجام  سلبريتی  تبلیغات  طريق  از  زيان   حصراً  يا 

مانند اينکه محصول از طرق گوناگون    -کننده تنها ناشی از تبلیغات سلبريتی استمصرف

  ی وجود گارانت  ت،یخود، برخلاف واقع  غاتیدر تبل   یتي سلبربه بازار معرفی شده، ولی تنها  

که سلبريتی يگانه سفیر  چندان دشوار نیست. همچنین درصورتی  -   را مطرح کرده است

تر از  اثبات رابطه مستقیم آسان  دارد،با برند  گذاری مشترک  برند بوده يا قرارداد سرمايه

پنهان  اما در حالات ديگر  ؛انواع ديگر است تبلیغات  قرارداد همکاری  مانند  انواع ديگر    ، و 

رابطه مواجه  سببیت  اثبات  پیچیدگی  طرق  است  با  از  محصول  است  ممکن  که  چرا  ؛ 



226   ( 13)پیاپی  1شماره  / 1404دوفصلنامه مطالعات فقه و حقوق رسانه / سال هفتم / بهار و تابستان 

 

افراد متفاوت به مصرفهای مختلف، شبکهرسانه  يا  مجازی گوناگون  کننده معرفی  های 

 . شده باشد

 توان به شواهد و قرائن زير استناد کرد: می برای تسهیل اثبات اين رابطه حال، بااين

مقبولیّت  تمحبوبیّ سلبريتی  و  تبلیغاتجذابیّ،  بالای  فريبندگی  و  بر  ،  ت  تبلیغات  تمرکز 

 .شهادت شهودد، عدم وجود عوامل مؤثر ديگر در تصمیم خري ، سلبريتی

غالب تبلیغات سلبريتی بر تصمیم خريد    تأثیردر مواردی که شواهد و قرائن حاکی از  

صیر يا عدم علم به عوارض  بار اثبات عدم تق   و   را احراز کرد  سببیّت توان رابطه  باشد، می

 . محصول، بر عهده سلبريتی خواهد بود

 

 سلبریتی   مدنی  مسئولیت  رفع  موارد -۴-3

 : شودمسئولیت مدنی سلبريتی در قبال تبلیغات، مطلق نیست و در مواردی مرتفع می

 کالاهای هشدار نسبت به خطرات و آسیب .1

)حرعاملی،  ( که فرمودند: »قدَْ أَعْذَرَ مَنْ أَنذَْرَ«  عبر اساس روايت منقول از امیرالمؤمنین علی)

اگر کسی نسبت به خطرات عمل خود، ديگران را آگاه کند و آنان را بر    ،(6۹  ص. ،2۹ق، ج140۹

البته جريان اين  ؛  (4۳1  ص.  ،۳ق، ج140۹)طباطبايی،  شود  حذر دارد، مسئولیت از او ساقط می 

است به شرايطی  منوط  باشد    ؛قاعده  شنیده  را  هشدار  مخاطب،  اينکه  حلی،  ازجمله  )علامه 

ج 1420 سلبريتیبنابراين    ؛(۵۳۵  ص.  ،۵ق،  به  اگر  دهد  محصولعوارض    نسبت  بر  هشدار   ،

ديده  کننده زيانمسئولیت متوجه مصرف  (104  ص.  ،2ق، ج141۹بجنوردی،  )  اساس قاعده اقدام 

 خواهد بود. 

 اذن شرعی يا قانونی .2

صلاح اخذ کرده  اگر سلبريتی برای شرکتی تبلیغ کند که مجوزهای قانونی لازم را از مراجع ذی 

حال، بايد توجه داشت که هر فعل  ه است. بااين باشد، در مواردی حکم به عدم ضمان او موجّ

است نیز لزوماً ضمان  غیرشرعی لزوماً موجب ضمان نیست و هر فعل جايزی که شرعاً مأذون  

طورکلی،  به  . ( ۳۳۷  ص.  ، 1ق، ج 141۷)حسینی مراغی،  بسیار است   اء موارد استثن بلکه    کند را منتفی نمی 

 : ( 182  ، ص. 1401،  نیا حکمت )   در خصوص اذن قانونی، چهار حالت قابل تصور است 

در اينجا، اذن قانونی موجب سلب   .قانون صريحاً اذن در ورود خسارت داده باشدالف.  
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 مسئولیت مدنی است. 

مانند اينکه سلبريتی    ،باشد که ذاتاً ملازم با خسارت استقانون اذن در انجام عملی داده  ب.  

صورت، اذن شرعی  بازی خطرناک را اخذ کرده باشد. در اينمجوز تبلیغ محصولات آتش

يا قانونی، موجب رفع مسئولیت است. اين امر در راستای قاعده »اذن در شیء اذن در لوازم  

 .قابل توجیه است (26 ص.  ،6ق، ج141۹)بجنوردی، آن نیز هست« 

که  ج.   باشد  داده  عملی  انجام  در  اذن  نیستقانون  خسارت  با  ملازم  از  .ذاتاً    بسیاری 

اذن شرعی يا قانونی   اين قسم، باشد. در  تبلیغات از همین قسم میقانونی برای  مجوزهای  

 به تبلیغات، نافی مسئولیت مدنی نخواهد بود. 

  . قانون اذن در انجام عملی مشروط به حفظ سلامت و عدم ورود خسارت داده باشدد.  

   حالت، شخص مسئول خسارت وارده خواهد بود. اين بديهی است که در 

  تبلیغات را منوط به عدم ايجاد خطر برای سلامتی افرادق.ت.ا    ۵1ماده    در اين خصوص،

است. ماده    همچنین  نموده  بند ب  نظام پزشکی  ۳دستورالعمل موضوع  برای    نیز  قانون 

با سلامت مصرف ارتباط تبلیغات موادی پزشکی، دارويی، خوراکی و غیره که  کننده در 

رسان  و صدور مجوز برای محصولات آسیبگیرانه ای وضع کرده  قوانین سخت  ،هستند

 به سلامت را ممنوع اعلام کرده است.

 شرعی يا  اذن وبه همان محدوده اذن است  منحصرشايان ذکر است که رفع مسئولیت، 

 . ف از حدود اذن نخواهد بودنافی مسئولیت ناشی از تقصیر يا تخلّ ،قانونی
 

 گیرینتیجه 

سلبريتی مدنی  بهمسئولیت  تبلیغات،  قبال  در  از ها  ناشی  واقع،  خلاف  تبلیغات  ويژه 

کنندگان و اعتماد عمومی به آنهاست. اين مسئولیت،  گذاری عمیق آنان بر رفتار مصرفتأثیر

- ريشه در اصول و قواعد فقهی  بلکه    صرفاً محدود به قواعد عام مسئولیت مدنی نبوده

و  اتلاف،  مانند اين    - رورغ  تسبیب  تحقق  ارکان  دارد.  نیز  لزوم جبران خسارت  منطق  و 

عرفی بین آن دو است. علم يا    سببیّتبار )تبلیغ( و رابطه  مسئولیت شامل ضرر، فعل زيان 

تبلیغ در میزان و نحوه مسئولیت او مؤثر است؛ علم به خلاف واقع    جهل سلبريتی به ماهیت
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. کند و جهل نیز، بسته به شرايط، رافع مسئولیت نیستبودن آن، مسئولیت را تشديد می

با لحاظ .  کندمی  لیرا تسه  یت يسلبر  غاتیاستناد خسارت به تبل  ، دشواریاماره علم  هينظر

  تلقی شده مفروض    غاتیتبل  یها از محتوا آن  یآگاه  ها،یتيسلبر  یهایها و انواع همکارنقش 

حال، مواردی مانند هشدار نسبت به  درعین  .و اثبات خلاف آن بر عهده خود آنان قرار دارد 

بین تبلیغ و   سببیّتتواند رافع مسئولیت باشد. اثبات رابطه کالا يا اذن قانونی، می هایخطر

وجود، با توجه به پیچیدگی اثبات تقصیر ضرر، برای مطالبه خسارت ضروری است. بااين

شود قانونگذار با وضع قوانینی خاص، فرض استناد خسارت  در برخی موارد، پیشنهاد می

  اقشار ضعیفی چون   خاص در نظر بگیرد. اين امر با روح حمايت از  به سلبريتی را در موارد

کننده در شريعت اسلام که بر لزوم جبران خسارت و مقابله با فريب و ضرر تأکید  مصرف

 دارد، همسو است.
 

 کاربردی   پیشنهادات
مسئولیت    شفاف:   مسئولیت   تقنین   .1 حدود  دقیق  تعیین  و  قانونی  ابهامات  رفع  هدف  با 

ويژه در فضای مجازی، ضروری است.  ها، تدوين قانونی جامع در زمینه تبلیغات، به سلبريتی 

کننده، تعیین مصاديق آن، حدود مسئولیت  اين قانون بايد شامل تعريف دقیق تبلیغ گمراه 

نحوه  سلبريتی  تبلیغاتی،  محتوای  قبال  در  رابطه  ها  جبران    و سازوکارهای   سببیّت اثبات 

 خسارت باشد.

دانان، ل از حقوقص، متشکّايجاد نهاد نظارتی مستقل و متخصّ  پیشگیرانه:  نظارتی  نظام  .2

کنندگان، برای رصد و پايش مستمر تبلیغات صان تبلیغات و نمايندگان مصرفمتخصّ

تواند  شود. اين نهاد می غیرمجاز پیشنهاد میها و پیشگیری از انتشار تبلیغات  سلبريتی

صورت فعال در شناسايی و  های هوش مصنوعی و تحلیل داده، بهبا استفاده از ظرفیت

 دار اقدام کند. حذف تبلیغات مشکل

ها بايد ملزم به افشای اطلاعات کامل و دقیق  سلبريتی  اطلاعات:  افشای  و  شفافیت  به  الزام  .۳

  نوع همکاری با برند، افشای اطلاعات مالی،  شده، ازجملهتبلیغدر مورد کالا يا خدمت  

ها  باشند. همچنین، سلبريتی  کننده محصول تولید  مشخصات  و  مجوزها، عوارض احتمالی 
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به را  خود  تعهدات  و  مسئولیت  حدود  خود،  تبلیغاتی  قراردادهای  در  دقیق  بايد  طور 

 مشخص کنند.

  به  توجه  با و  کننده مصرف از حمايت راستای  در  : پیشه صاحبان سارتخ استناد فرض. 4

  که   -هاسلبريتی  مانند-  پیشه  صاحبان  به  خسارت  استناد  شود می  پیشنهاد  علم،  اماره

  تلقی  مفروض  ،گیرند می  خريد  به   تصمیم   آنها  گفتار  به   تکیه  با مردم  و بوده اعتماد  مورد

 گیرد.  قرار  پیشه صاحبان دوش  بر  اثبات بار و  شود

فعالیت  ای: حرفه  مسئولیت  بیمه .  ۵ بالای  ريسک  به  توجه  سلبريتیبا  تبلیغاتی  و  های  ها 

ها ملزم به اخذ بیمه  شود سلبريتیکنندگان، پیشنهاد میاحتمال ورود خسارت به مصرف

که    شودی باعث م  یاحرفهمسئولیت    مهی ب.  شوندخود    ای در قبال تبلیغاتمسئولیت حرفه 

ثر  ؤسازوکاری مبه    یکنندگان از حالت نظردر برابر مصرف  هایتيسلبر  یمدن  تیمسئول

را خسارت  جبران    هایهزينه  مهیشرکت ب  رايز   ؛شود  لي ملموس تبد  يیضمانت اجرا  و

علیه    کننده مستقیماً مصرف بسا لزومی به طرح دعوای مستقیم چهو    پوشش خواهند داد 

 یحقوق  یبار دعاو  کاهش  غات، یدقت در انتخاب تبل  شيسبب افزا  نی. همچننباشد  سلبريتی

 . خواهد شد انکنندگو بهبود اعتماد مصرف

 

 کتابنامه 
 قرآن کريم

 قاسمی. تهران: سوره مهر. احسان شاه ؛ ترجمه  های اينترنتی سلبريتی (.  1۳۹8آبیدين، کريستال ) 

 آخوند خراسانی، محمدکاظم ) 140۹ق (.  کفايه الاصول . قم:  موسسةُ  آل البیت ) ع ( لإحیاء التراث. 

 ابن فارس، احمد بن فارس )1404ق(. معجم مقايیس اللغة)ج.2(. قم: مکتب الإعلام الإسلامی.

 کنگره بزرگداشت شیخ اعظم انصاری. قم: . کتاب المکاسب (.ق141۵) انصاری، مرتضی

 اسماعیلی، محسن )1۳8۵(. حقوق تبلیغاتی بازرگانی در ايران و جهان. تهران: نشر شهر.

  / 1۳/1. بازيابی  جزئیات شکايت میلیاردی از رونالدو(.  1402اعتماد، خبرگزاری اينترنتی )

 https://www.etemadonline.com/tiny/news-643393  از: 1404

 . و النشر  للطباعةُالفقه    مؤسسة. قم:  الفقهیةفی القواعد   تمهیدیةُدروس  (. ق1426ايروانی، باقر )
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 . تهران: انتشارات الاسلامیه.حقوق مدنیتا(. امامی، سیدحسن )بی

بجنوردی، حسن )141۹ق(.  القواعد  الفقهیة؛  ترجمه   محمدحسین درايتی و مهدی مهريزی.  

 قم: نشر الهادی.

مطالعه تطبیقی    (. 1۳۹8)  سعید  ،محسنی  و  محمدمهدی  درافشان،  قبولی   ؛معصومه  ، بنسبردی

(.  1)۵  .فصلنامه تعالی حقوق  .امبانی نظری حق شهرت در ايران و ايالات متحده آمريک

11۹- 14۵ . 

 . تهران: چاپ رنگین.(1)ج مبانی حقوق(. 1۳۳6جوان، موسی )

  جوادی آملی، عبدالله )1۳۷۷(.  درس تفسیر . بازيابی  140۳/11/20 از:

https://eshia.ir/feqh/archive/text/javadi/tafsir/ ۷6/۷۷0۳1۳ /  

  جوهری، اسماعیل بن حماد )1410ق(. الصحاح )ج.6(. بیروت: دار العلم للملايین.

 حائری، عبدالکريم )1418ق(.  درر الفوائد . قم: مؤسسة النشر الإسلامی.

مسائل  الشریعة   تحصیل  إلی  الشیعة  وسائل  )140۹ق(.  تفصیل  حرعاملی، محمدبن حسن 

  )ج.2۹(. قم: موسسة آل البیت )علیهمالسلام(.

 حسینی مراغی، عبدالفتاح بن علی )141۷ق(. العناوين الفقهیة. قم: مؤسسةُ النشر الإسلامی.

( محمد  بن  احمد  النافع(.  ق140۷حلّى،  المختصر  شرح  فی  البارع  دفتر  (۵)ج.  المهذب  قم:   .

 انتشارات اسلامى. 

حکمتنیا، محمود )1401(.  مسئولیت مدنی در فقه امامیه: مبانی و ساختار. قم:  پژوهشگاه  

 فرهنگ و انديشه اسلامی.

 از:   10/1/1404 ، بازيابینشست خبری وزير اقتصاد(. 1402خاندوزی، احسان )

https://snn.ir/fa/news/ 108۷416 /  

خمینی، سیدروحالله )1۳۷۹ش(.  تحرير الوسیله . تهران: مؤسسه  تنظیم و نشر آثار الإمام 

   الخمینی )ره(.

 خمینی، سیدروحالله )1421ق(.  کتاب البیع. تهران: مؤسسه  تنظیم و نشر آثار الإمام الخمینی.

 خمینی، سیدمصطفی ) 1418ق (.  کتاب البیع . تهران: مؤسسه تنظیم و نشر آثار امام خمینی ) ره (. 

 . الداوری  مكتبة. قم: همصباح الفقاه(. 1۳۷۷خوئی، ابوالقاسم )
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 : از  بیبازيا پرونده کلاهبرداری کمپانی کوروش.  .(140۳) رحیمی، حسین
https://www.mashreghnews.ir/amp/1592857/ 

يیدکننده مشهور بر  أ ت  تأثیر (.  1۳۹۹زاد، منیژه )بحرينی  و   پور، مجیدزاهدی، فاطمه؛ اسماعیل

(،  24)12های مديريت بازرگانی،  کننده با نگرش به تبلیغ و برند. کاوشقصد خريد مصرف

۳4۷-۳6۷ . 

کنشگری  و  شهرت  )1401(.  فرهنگ  سینا  قربانی،  و  مهدی؛  شهبازی،  مجید؛  سلیمانی، 

سلبريتیها در اينستاگرام از نظر کاربران ايرانی،  مطالعات فرهنگ  -  ارتباطات،  8۹)2۳(،  

.۳۷4-۳41  

شريعتمدار، محسن )1۳۹6(. آثار حقوقی و اخلاقی تبلیغات بازرگانی خلاف واقع. پژوهش  

  های اخلاقی، 2۷)۷(، 68-4۷.

.  (12)ج.  مسالک الأفهام إلى تنقیح شرائع الإسلام  .(ق141۳)  الدين بن على شهید ثانى، زين

  مؤسسة المعارف الإسلامیة.

 صاحب جواهر، محمدحسن )1404ق(. جواهر الکلام. بیروت: دار إحیاء التراث العربی. 

یدمحمود هاشمی  سترجمه    .الوثقی   العروةبحوث فی شرح  (.  ق1408)  صدر، سیدمحمدباقر

 .الصدر العلمی  آیةالله. قم: مجمع الشهید شاهرودی

  سمت.سازمان . تهران: مسئولیت مدنی(. 1۳۹4الله )صفايی، سیدحسین و رحیمی، حبیب

طباطبايی، علی بن محمد علی ) 140۹ق(.  الشرح الصغیر فی شرح المختصر النافع. قم:  مكتبة  

 آیةالله العظمی المرعشی النجفی )ره(.

  طريحی، فخرالدين بن محمد )1۳۷۵(. مجمع البحرين. تهران: مكتبة المرتضویة.

علامه حلی، حسن بن يوسف  )1420ق(.  تحرير الأحکام  الشرعیة  علی مذهب  الإمامیة. قم:  

 مؤسسة الإمام الصادق علیهالسلام. 

روژين   بررسی  1400)عباسی،  رسانه   تأثیر (.  تبلیغات  در  سلبريتی  افراد  به  های اعتماد 

و حسابداری. مديريت  در  نوين  پژوهشی  رويکردهای  برند.  بر  نگرش  بر    ۵  اجتماعی 

(۵۹ .)۷1-8۵.  
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 السلام(.الأطهار )علیهم الأئمة. قم: مرکز فقه الفقهیةالقواعد (. ق1416فاضل لنکرانی، محمد )

، منشورات المصباح المنیر فی غريب الشرح الکبیر للرافعیتا(.  احمد بن محمد )بی  فیومی،

 دار الرضی. 

 کاتوزيان، ناصر )1۳۹۹(.  مسئولیت مدنی: قواعد عمومی. تهران: گنج دانش. 

  . تهران: شرکت سهامی انتشار. قواعد عمومی قراردادها(. 1۳۹0ناصر ) کاتوزيان،
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