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 چکیده
کودکـان روزانـه در    اسـت،  در دنیای امروز که وسائل ارتباط جمعی گوناگون آن را احاطه کرده

 معرض سیل عظیمی از تبلیغات تجاری مستقیم و غیرمستقیم قرار دارنـ.  ازآنجـا کـه کودکـان     
 نـ.، هـا تـا حـ. زیـادی تگذیرگذار    و بـر رریـ. رـانواده    پـذیر ، تلقـی  ق. ق.رت تشخیص کـافی فا

هـا را مخاطـ    آن ،ها برآمـ.ه استفاده از ای  ویژگیص.د سوء تولی.کنن.گان کالاها و ر.مات در
کمیت و کیفیت ای  تبلیغات  رصوصدهن.  ای  امر انتقادات زیادی را در تبلیغات رود قرار می

کودکـان در  از رو، در بسیاری از کشورها برای حمایـت  ای از ؛مختلف برانگیخته است در جوامع
برابر تبلیغات تجاری تلویزیونی، قواع. و مقرراتی وضع ش.ه است  ای  مقاله با نگـاهی تطبیقـی،   

کشـورها دو   بیشـتر دهـ. در  نشان می  ،مقررات کشورهای مختلف در ای  زمینه را بررسی کرده
ناظر بـر   قواع.و  ،قواع. ناظر بر شکل و کمیت تبلیغات ؛در ای  رصوص وجود داردقواع. دسته 

نظـا    و یافتـه توسـعه کشـورهای  وضعیت ای  قواعـ. در   در ای  مقاله، محتوا یا کیفیت تبلیغات 
   مطالعۀ تطبیقی ش.ه استحقوقی ایران 

 کلیدی واژگان
 آزادی بیان، تبلیغات، تلویزیون، رسانه،کودک   
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 مقدمه
، ابزار اساسی برای کشف و عرضۀ حقـای   سالارمرد  وامعاز بنیادهای اساسی جآزادی بیان یکی 

؛ بـه همـی    رودشـمار مـی  بـه  جامعهتك افراد تكو نیز بستری برای رش. و شکوفایی شخصیت 
هـای  المللی حقوق بشری، شناسایی و از حمایـت دلیل، در همۀ قوانی  اساسی جهان و نظا  بی 

 ی برروردار ش.ه است بسیار قو
قلمرو ای  آزادی در یك سیر تاریخی گسترده ش.ه و اگر در قرن هج.هم بیشتر به حمایـت  

های اجتماعی، در قرن بیسـتم  های علمی یا سیاسی معطوف بود، در قرن نوزدهم به بیاناز بیان
ات بازرگـانی  هـای تجـاری ازجملـه تبلیغ ـ   های هنری و از اوارر ای  قرن، به بیـان به عرصۀ بیان

 تسری یافته است 
های موجود برای حقوق اساسـی )در  بر همی  اساس، اکنون انواع تبلیغات تجاری از حمایت

هـا را جـز   المللی( برروردار اسـت؛ درنتیجـه، ایـ  بیـان    سطح ملی( و حقوق بشر )در سطح بی 
 د توان مح.ود کرموج  قانون، برای اه.اف مشروع معی  و در ح. ضرورت نمیبه

در دنیـای کنـونی،    های تبلیغات تجاری، تبلیغـات رطـاب بـه کودکـان اسـت      یکی از حوزه
ای در بازار دارن.، مورد توجه کنن.هگان فعلی و آتی که نقش تعیی کنن.عنوان مصرفکودکان به
های مختلف تبلیغات تجـاری تـ ش   رو، با استفاده از شیوهای کنن.گان قرار دارن.؛ ازج.ی تبلیغ

شود تا از یك سو، رفتارهای اقتصادی رـود کودکـان جهـت داده شـود و از سـوی دیگـر، از       می
عنوان ابزاری برای تعیی  رفتارهای اقتصادی وال.ی  استفاده گردد  درواقع، کودکـان،  کودکان به

طور مستقیم یـا غیرمسـتقیم   کنن.گان آن است که بهق.رت اقتصادی بالایی دارن. و ه.ف تبلیغ
 ق.رت اقتصادی به نفع رود بهره گیرن.  از ای 

با توجه به اینکه کودکان ق.رت تشـخیص کـافی ن.ارنـ.، ممکـ  اسـت مـورد سوءاسـتفادۀ        
هـا تبـ.یل شـون. یـا بـه مصـرف       کنن.گان کالاها و ر.مات قرار گیرن. و به آلت دست آنعرضه

هـا  آن روانای جسـم و  هایی دعوت شون. که برها و سرگرمیکالاهایی گرایش یابن. و یا به بازی
 (  Wilcox and others, 2004, p.5بار است )زیان

که برای تبلیغات رطاب بـه  همچون رادیو، مطبوعات و اینترنت های مختلف در میان رسانه
های زیاد برای تگذیر بر کودکان بیشتر دلیل داشت  قابلیتتلویزیون بهشون.، کودکان استفاده می
هایشان به تلویزیون دسترسـی  ان قرار گرفته است، زیرا کودکان در رانهکنن.گمورد توجه تبلیغ

کنن.، کنترل کمتری ها بر تبلیغاتی که کودکانشان در تلویزیون تماشا میدارن. و معمولاً رانواده
  (Gunter, Oates and Blades, 2005, p.3)دارن. 
ودکـان در برابـر آذـار سـوء     رو، هم وال.ی ِ کودک و هم دولـت مکلـف هسـتن. تـا از ک    ای از

مسئولیت اصلی و اولیه تبلیغات تجاری حمایت کنن.  پیش از آنکه کودک به مرحلۀ رش. برس.، 
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رو، ضـروری  ایـ  برای حفاظت از س مت کودک بر دوش وال.ی  یا سرپرستان قـانونی اوسـت  از  
هـای  ای، راهرسـانه است که از یك سو، وال.ی  یا سرپرستان کودک و رود او با بالا بردن سـواد  

هـا بـا اتخـا     جلوگیری از رطرهای ناشی از تبلیغات بازرگانی را بیاموزن. و از سوی دیگر، دولت
 قواع. و سازوکارهای لاز ، بر کم و کیف ای  تبلیغات، کنترل و نظارت لاز  را داشته باشن. 

حمایـت از  به ای  منظور، کشورهای مختلف راهکارهـای حقـوقی نسـبتاً مشـابهی را بـرای      
ان.  برری کشورها تبلیغات تجاری رطـاب  کار گرفتهمخاطبان کودک در برابر تبلیغات تجاری به

ان. )سوئ.، نروژ، ایالت کبك کانادا(؛ درمقابل، برری طور کامل ممنوع اع   کردهبه کودکان را به
امـا آن را   جای ممنوعیت کامل، تبلیغات تجاری رطـاب بـه کودکـان را مجـاز دانسـته،     دیگر به

 ان. های ج.ی و سختی قرار دادهمشمول مح.ودیت
هـای تبلیغـات تجـاری رطـاب بـه      گفته در ای  مقاله، ابتـ.ا اـالش  با توجه به مطال  پیش
های ناظر بر ای  تبلیغات در ش.ه برای حل آن، سپس انواع مح.ودیتکودکان و راهکارهای ارائه

ذاری ای  تبلیغات در نظا  حقوقی ایران مطالعـه  گکشورهای مختلف و درنهایت وضعیت مقررات
 شود   می

 

شاده  کودکان و انتقاادات مطار    به خطاب تجاری های تبلیغاتانگیزه
 هاعلیه آن

 های تبلیغات تجاری خطاب به کودکانانگیزه .1
  آورن.، به یکی از بهتریارمغان میکودکان به ای  دلیل که سه بازار متفاوت برای فروشن.گان به

(  در وهلـۀ اول،  Nadeau, 2011, p.9)انـ.  کننـ.گان تبـ.یل شـ.ه   مخاطبان تبلیغاتی برای تبلیغ
 8٨سـال   1٨دهن.؛ برای مثال در امریکا کودکان زیـر  رودشان یك بازار پرفروش را تشکیل می

ان.  در وهلـۀ دو  کودکـان تـا    های توجیبی رود ررج کرده  از پول٨444بیلیون دلار در سال 
دهـ. کـه امـروزه    ها تگذیرگذار هستن.  مطالعات نشان مـی های رانوادهیار زیادی بر رری.ح. بس
  ٨444کنن.؛ برای مثال در امریکا در سـال  ها را ه.ایت میدرص. از رری. رانواده 89کودکان 
 ,Gunter, Oates and Blades)ان. ها تگذیرگذار بودهبیلیون دلار بر مخارج رانواده ٨14کودکان 

2005, p.3)ده. در انگلیس زمانی که وال.ی  با کودکـان رـود   گرفته نشان می  مطالعات صورت
و در کانـادا طـی    (S.K Bansal, 2008, P.9)کننـ.  رون.، هفت یورو بیشتر ررج میبه رری. می

انـ.  در وهلـۀ   ها تگذیر گذاشتهبیلیون دلار بر مخارج رانواده ٨4  کودکان نزدیك به ٨448سال 
هـا  کنن.، زیرا در اغل  موارد ممک  است گزینهها بازار آین.ۀ یك محصول را تگمی  میآنسو ، 
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(  با توجه به ای  Nadeau, 2011, p.9) ها در درازم.ت پای.ار و ذابت باقی بمان.های آنو انتخاب
عث آمار و ارقا ، بازار فروش محصولات به کودکان بسیار گسترده است  ای  بازارهای پرفروش با

 ش.ه است که کودکان مخاط ِ سیل عظیمی از تبلیغات تجاری قرار گیرن.   
 

 شده علیه تبلیغات تجاری خطاب به کودکانانتقادات مطر  .2
تبلیغات تجاری رطاب به کودکان بـا انتقـادات زیـادی در جوامـع مختلـف روبـرو شـ.ه اسـت          

کننـ.،  کودکـان آسـی  وارد مـی   کنن.ه، تبلیغاتی که به س مت جسمی و روانـی  تبلیغات گمراه
دهنـ.، از  شـ.ه تحـت فشـار قـرار مـی     تبلیغاتی که کودک را برای رری. کالاها و ر.مات تبلیـغ 

   ان.گرفته قرار گسترده انتقادات موضوع که هستن. تری  انواع تبلیغاتیمهم
که بـا  کردن کودکان است های گمراهروش تری مهم از های تبلیغاتی یکیاستفاده از تکنیك

منظـور تگییـ. یـك    انتقادهای زیاد مواجه بوده است؛ برای مثال استفاده از اشـخاص مشـهور بـه   
دنبال داشته است که کودکان به دلیل دانـش و توانـایی انـ.کی کـه در     محصول ای  انتقاد را به

دی در برابر گـرفت  مبـالغ زیـا    دانن. اشخاص مشهور تبلیغ راارزیابی تبلیغات تجاری دارن.، نمی
ها برای تبلیغات نیـز کودکـان را در   های برنامهدهن.  تکنیك استفاده از شخصیتپول انجا  می

  (Nadeau, 2011, p.22)کن. ها داار مشکل میتشخیص تبلیغات از برنامه
هایی که در رصوص تبلیغات تجاری رطاب به کودکـان وجـود دارد، مسـئلۀ    از دیگر نگرانی

گرفتـه در بیشـتر   اسـت  برابـر مطالعـات صـورت     غذایی وص موادرصتبلیغ برری محصولات به
دهـ.؛ بـرای   کشورها، بخش اعظم تبلیغات رطاب به کودکان را تبلیغات مواد غذایی تشکیل می

گرفته بیش از نیمی از تبلیغات رطـاب بـه کودکـان در    مثال، در انگلیس طب  مطالعات صورت
هـای صـبحانه، یـك سـو  دیگـر      ات سـریال رصوص مواد غذایی بوده که یك سو  آن به تبلیغ ـ

 Gunter, Oates and) فودهـا ارتبـاط داشـته اسـت    ها و تنق ت و بقیه به تبلیـغ فسـت  شیرینی

Blades, 2005, p.11)های یك مطالعه حاکی از آن است کـه تبلیغـات مـواد      در ایران نیز یافته
پخـش، سـومی  رتبـه را در بـی      غذایی از نظر تع.اد فراوانی، دومی  رتبه و از نظر م.ت زمـان  

شـ.ه ) انـواع   است  در بی  ای  تبلیغـات، غـ ت حجـیم    تبلیغات تجاری به رود ارتصاص داده
  تبلیـغ ایـ    (16-83  ص1981مـریم امینـی و همکـاران،    ) ان.پفك( بیشتری  فراوانی را داشته

، بـا انتقـادات زیـادی    کنـ. غذاهای ناسالم را ترویج مـی  ویژه از ای  نظر که انتخابمحصولات به
   (Gunter, Oates and Blades, 2005, p.11)روبرو است 

ای اسـت کـه از   یکی دیگر از انتقادهای مطرح علیه تبلیغات رطاب به کودکان ایجاد پ.یـ.ه 
شـود؛ بـه ایـ  معنـا کـه کودکـان       یاد می (Pester power)« ستوه آوردنق.رت به»آن با عنوان 

 پ.یـ.ۀ   هـا بخرنـ.  ش.ه را برای آنآورن. تا محصولات و ر.مات تبلیغیستوه موال.ی  رود را به
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که با رد دررواسـت کـودک از سـوی والـ.ی  همـراه شـود، بـه         زمانی «آوردن ستوهبه ق.رت»
ای توانایی رری. آن محصول را برای انجام.؛ زیرا ممک  است رانوادههای رانوادگی میدرگیری

. که آن کالا برای کودکش نامناس  است  ای  فراینـ. ممکـ    کودک رود ن.اشته یا معتق. باش
  (S.K Bansal, 2008, P.9)است به رشم، ناکامی و ناامی.ی در کودکان منجر شود 

شـود  های زیبـا باعـث مـی   ها از دیگر انتقادات است  استفاده از م.لتش.ی. و تقویت کلیشه
دهـ.  رتبط ب.انن.  مطالعات نشـان مـی  های موردبحث مهای م.لمخاطبان، محصول را با زیبایی

گذارد که در مورد ظاهر رود احساس های زیبا بیشتری  تگذیر را بر درترانی میاستفاده از م.ل
هـایی  ها شود تا رود را هماننـ. مـ.ل  توان. باعث ایجاد فشار بر آنروبی ن.ارن.  ای  تبلیغات می
 ,S.K Bansal, 2008)خت یا غیرممک  است ها برایشان سهای آنبسازن. که دستیابی به زیبایی

P.15) گونه تبلیغات به ابزارهایی کارآم. و مؤذر بـرای فـروش محصـولات تبـ.یل       درنتیجه، ای
پن.ارنـ.  از  نفس رـود مـی  بهحلی برای افزایش اعتمادان.، زیرا استفاده از آن محصول را راهش.ه

هـا زنـان در رانـه و در حـال     در بیشـتر آن های تبلیغاتی است که دیگر مصادی ، تش.ی. کلیشه
 شون. انجا  کارهای منزل و مردان در مناص  م.یریتی نشان داده می

 

 تجاری تبلیغات برابر در کودکان از حمایت راهکارهای .3
برای حمایت از کودکان در برابر آذار سوء ناشـی از ایـ  تبلیغـات دو راهکـار ارائـه شـ.ه اسـت؛        

ای بالا بردن درک و آگاهی ای  منظور از افزایش سواد رسانهش سواد رسانهگذاری و افزایمقررات
توانـ. بـه   کودکان از تبلیغات تجاری و ایجاد تفکر انتقادی نسبت به آن اسـت  ایـ  آگـاهی مـی    

داران ایـ   طـرف های گوناگون ازجمله گفتگو با وال.ی  یا آموزش در م.ارس محق  گردد  شیوه
ها از ماهیـت تبلیغـات   توانن. از راه گفتگو با کودکان و آگاه کردن آنمی راهکار معتق.ن. وال.ی 

ها اعتقاد دارن. مسئولیت آموزش کودک دربـارۀ دنیـای   در ای  زمینه نقش مؤذری ایفا کنن.  آن
ــی ــرف  اقتصــاد نم ــل، ط ــود  درمقاب ــته ش ــ.ی  برداش ــ. از دوش وال ــ. و نبای ــارِ توان داران راهک

رن. که اگراه نقش وال.ی  در آموزش کودکان امری انکارناپـذیر اسـت،   گذاری بر ای  باومقررات
هـای  متکی بودن به وال.ی  کافی نیسـت  زیـرا والـ.ی  معمـولًا کنتـرل محـ.ودی روی برنامـه       

بینن. دارن. و کمتر فرصت بحـث و گفتگـو در ایـ  زمینـه فـراهم      تلویزیونی که کودکانشان می
ی  آموزش در م.ارس نیز افزون بر اینکه مسـتلز  بودجـۀ   ای از طرشود  افرایش سواد رسانهمی

گذاری در ایـ  زمینـه   توان. جایگزی  مقرراتکافی و ارتصاص زمان مناس  برای آن است، نمی
 شود  

بر ای  اساس، کشورهای مختلف راهکارهای حقوقی متفاوتی را برای حمایت از کودکـان در  
ری کشورها همچون سوئ.، نـروژ و ایالـت کبـك کانـادا،     بران.  کار گرفتهبرابر تبلیغات تجاری به
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 ,Stathamان. )طور کامل ممنوع اع   کردهدر تلویزیون را به تبلیغات تجاری رطاب به کودکان

Mooney and phoenix, 2011, p.4) جای ممنوعیـت کامـل، تبلیغـات تجـاری     و برری دیگر به
ان.  های ج.ی و سختی قرار دادهول مح.ودیترطاب به کودکان را مجاز دانسته، اما آن را مشم

ها ناظر بر شکل و کمیت تبلیغـات و بررـی دیگـر نـاظر بـر کیفیـت یـا        برری از ای  مح.ودیت
محتوای تبلیغات هستن.  به همی  دلیل ح.ود تبلیغات تجاری رطاب به کودکان در کشورهای 

 نمود توان در دو دستۀ کلی، شکلی و محتوایی، مطالعه مختلف را می
 

 حدود شکلی تبلیغات خطاب به کودکان در تلویزیون
هـای  هایی است که نه بر محتـوای تبلیغـات، بلکـه بـر جنبـه     منظور از ح.ود شکلی، مح.ودیت

های پخـش تبلیغـات و تکـرار تبلیغـات اعمـال      همچون میزان پخش تبلیغات، ساعت شکلی آن
 شود   می

 محدودیت در مدت زمان پخش تبلیغات .1
ر از میزان یا م.ت زمان پخش تبلیغات تعیی  ای  نکته است که در برابر هر انـ. دقیقـه   منظو

برنامه، پخش اه میزان تبلیغ رطاب به کودکان مجاز است  ای  کار برای جلـوگیری از پخـش   
 11هــای کودکــان ضــروری اســت  طبــ  مــادۀ  مــ.ت تبلیغــات در برنامــهافراطــی و طــولانی

 Television without Frontiers Directive (TWFD)) «مـرز  دسـتورالعمل تلویزیـون بـ.ون   »

(89/552/EEC))  .ای سمعی بصـری( دستورالعمل ر.مات رسانه ٨4مادۀ  ٨)بن (Audiovisual 

Media Services Directives)های عضو اتحادیۀ اروپا اجـازه ن.ارنـ. در مقـررات دارلـی     ، دولت
هـا کمتـر از   هایی که م.ت زمـان آن در برنامه رود، پخش تبلیغات تجاری رطاب به کودکان را

دقیقه است اجازه دهن.  ترکیه نیز برای انطباق با مقررات اتحادیـۀ اروپـا مقـررۀ یادشـ.ه را      94
 «قانون تلویزیـون کودکـان  »  در امریکا (Augur and Gurbuz, 2012, p.102) الزامی کرده است

(Children’s Television Act)  یغ در روزهای آرر هفته و در سایر روزهای دقیقه تبل 1٨پخش
 ذانیـه تبلیـغ در برابـر یـك سـاعت برنامـه را مجـاز دانسـته اسـت          94دقیقه و  14هفته پخش 

(Ramsey, 2006, p.367)  دبسـتانی  هـای کودکـان پـیش     در استرالیا پخش تبلیغـات در برنامـه
 1دقیقـه برنامـه، پخـش     94ر های کودکان دبستانی، به ازای ه ـطور کامل ممنوع و در برنامهبه

  در (Australian Communications and media Authority, 2009)دقیقه تبلیـغ مجـاز اسـت    
 Advertising Standards)دقیقه تبلیغ مجاز اسـت   8دقیقه برنامه، پخش  94کانادا در برابر هر 

Canada, 2010)   
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 محدودیت در زمان پخش تبلیغات .2
روز برای پخش تبلیغـات اسـت    های مشخصی از شبانهپخش، تعیی  ساعت بن.یمنظور از زمان

ه.ف از ای  مقررات، جلوگیری از تماشای تبلیغ محصولات نامناسـ  از سـوی کودکـان اسـت      
برای مثال، مجموعه قواع. تبلیغات تجاری کودکان در ایرلن.، کودکـان را بـه سـه گـروه سـنی      

انـ.، اجـازه ن.ارنـ. در    سـال نامناسـ    1دکـان زیـر   تقسیم کرده اسـت: تبلیغـاتی کـه بـرای کو    
ان.، پخش شون.؛ تبلیغاتی که بـرای گـروه   هایی که برای ای  گروه سنی درنظر گرفته ش.هبرنامه
ش  پخش  11و  3ترتی  پس از ساعت سال نامناس  هستن. نیز بای. به 18سال و زیر  11زیر 

هـای  قـانون شـبکه  »  در هنـ. نیـز طبـ     (Broadcasting authority of Ireland, 2011)شـون.  
تبلیغـاتی کـه    (،The cable television networks (regulation) act 1995 )« تلویزیونی کـابلی 

 ,Vadehra)صـبح اجـازۀ پخـش دارنـ.      1ش  تا  11ان.، تنها از ساعت برای بزرگسالان مناس 

2010, p.15)  صـبح مجـاز اسـت    1تـا  شـ    14  در شیلی پخش تبلیغات الکل تنها از سـاعت 

(Agosin and Molina, 2010, p.4)  دقیقـه قبـل و    ٨4  در لهستان پخش تبلیغات مواد دارویـی
  در یونـان  (Skrzydlo-tefelska and Rheims, 2007, p.220) بع. از برنامۀ کودک ممنوع اسـت 

  (Stylianou, 2008, p.74)ش  ممنوع است  14تا  6بازی بی  ساعات پخش تبلیغات اسباب
 

 محدودیت در تکرار تبلیغات  .3
منظور از ای  مح.ودیت، مشخص کردن ای  نکته است که تبلیغ واح. یا تبلیغاتی که محصـول  

بـرای مثـال، در اسـترالیا، سـازمان      .کنن.، در پخش مکرر بای. کنترل شون.واح.ی را تبلیغ می
دقیقـه را اجـازه    94در هـر  دولتی ارتباطات و رسانه، پخش یك تبلیغ تجـاری بـیش از دو بـار    

در کانادا هـر تبلیـغ    .(Australian Communications and media Authority, 2009) ده.نمی
 ,advertising Standards Canada)دقیقه برنامه، تنهـا یـك بـار اجـازۀ پخـش دارد       94در هر 

2010)   
 

 حدود کیفی )محتوایی( تبلیغات خطاب به کودکان در تلویزیون
از ح.ود کیفی ح.ودی هستن. کـه بـر محتـوای تبلیغـات رطـاب بـه کودکـان اعمـال          منظور
من. کـردن کمیـت تبلیغـات امـری لاز  و ضـروری      شون.  در یك نظا  مطلوب، اگراه نظا می

است، اما کافی نیست  برای حمایت کافی و مناس  از کودکـان در برابـر تبلیغـات تجـاری، لاز      
منـ. شـود  بـا بررسـی قـوانی ،      ها نیز نظا کیفیت یا محتوای آناست ع وه بر کمیت تبلیغات، 
یـابیم کـه   ای ناظر بر تبلیغات کودکان در کشورهای مختلف، درمیمقررات و اصول ار ق حرفه
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ان.  از مجموع ای  قواعـ.  بخش اعظم ای  مقررات به کیفیت یا محتوای تبلیغات ارتصاص یافته
که سه اصل کلی.ی در محتوای تبلیغات تجـاری رطـاب    توان انی  نتیجه گرفتو مقررات می

به کودکان وجود دارد: اصل اول اینکه تبلیغات نبای. کودکان را فریـ  داده، گمـراه کنـ.؛ اصـل     
دو ، تبلیغات نبای. به س مت جسمی و روحی کودکان آسی  وارد کن.؛ و اصل سـو ، تبلیغـات   

 ش.ه تحت فشار قرار ده.   یغنبای. کودکان را برای رری. کالاها و ر.مات تبل
 

 کنندهممنوعیت تبلیغات گمراه .1
هـای محصـول   کنن.ه تبلیغـاتی هسـتن. کـه کـودک را دربـارۀ ویژگـی      منظور از تبلیغات گمراه

ش.ه ازجمله جنس محصول، رنگ، ان.ازه، عملکرد، دوا ، قیمت، لواز  جانبی و غیره فریـ   تبلیغ
کـار بـردن   کـار را از طریـ  اغـراق و مبالغـه کـردن، بـه       کنن.گان معمـولاً ایـ   دهن.  تبلیغمی

دهن.  قواع. ناظر های بازاریابی راصی انجا  میکارگیری تکنیكهای دوپهلو و مبهم یا بهعبارت
توان بـه دو دسـته تقسـیم کـرد؛ قواعـ. کلـی، و قواعـ. نـاظر بـر          کنن.ه را میبر تبلیغات گمراه

 های تبلیغاتی   تکنیك
 

 لیک قواعد. 1. 1
کنن.ه تـا حـ. زیـادی    ویژه تبلیغات گمراهمقررات کشورهای مختلف در زمینۀ ح.ود کیفی و به

توان به شرح زیر ر صه کرد که تبلیغات نبای. کودکـان را  مشابه یک.یگر است  ای  قواع. را می
قـانون تبلیغـات تجـاری    » 1مـادۀ   8محصول گمراه کننـ.  بـرای مثـال برابـر بنـ.       دربارۀ ان.ازۀ

منظـور نشـان دادن انـ.ازۀ واقعـی محصـول،      کنن.گان ملز  هستن. بهدر ایرلن. تبلیغ ،«دکانکو
  تبلیغات نبایـ.  (Broadcasting authority of Ireland, 2011)ای را در کنار آن قرار دهن. نشانه

ن هـایی همچـو  کودکان را دربارۀ قیمت محصول گمراه سازن.  برای مثال نبای. با استفاده از واژه
، قیمت محصول را پایی  جلـوه دهنـ.  تبلیغـات نبایـ. دربـارۀ      «قیمت ارزان»، «فقط»، «صرفاً»

 Australian)کننــ.ه باشــن.  بــرای مثــال، در اســترالیا     لــواز  جــانبی محصــول گمــراه   

Communications and media Authority, 2009)   گونـه  انانچه برای اسـتفاده از محصـول آن
کشی.ه ش.ه است، داشت  لواز  جانبی راصی همچون بـاتری مـورد نیـاز    تصویر که در تبلیغ به

باش.، ایـ  موضـوع بایـ. اعـ   شـود  تبلیغـات نبایـ. دربـارۀ مـ.ل سـارت و تولیـ. محصـول             
 ،«بـا معرفـیِ  »، «ج.یـ. »همچـون   کلمـاتی اسـتفاده از  کنن.ه باشن.  برای مثال، در کانادا گمراه

 سال مجـاز اسـت   یك برایتنها  ،کودکان تبلیغاتبه در عبارات مشا دیگر یاو « کن.معرفی می»
(Advertising Standards Canada, 2010)  در تبلیـغ  حـ  ن.ارنـ.    کننـ.گان   در ایرلنـ. تبلیـغ
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 مقایسـه  قـ.یمی  هـای م.لرود را با  ج.ی. هایها، م.لبازیمحصولات کودکان همچون اسباب
  (Broadcasting authority of Ireland, 2011) باشـ.  صـحیح  مقایسـه  ایـ  اگـر   ؛ حتـی کننـ. 

بــرای مثــال، در ایرلنــ.،   کننــ.ه باشــن.گمــراه محصــول، ســنی گــروه دربــارۀ نبایــ. تبلیغــات
وضوح به گـروه سـنی مـورد نیـاز     شون. بهکنن.گان بای. در مورد محصولاتی که سرهم میتبلیغ

 تبلیغات  (Broadcasting authority of Ireland, 2011)برای سرهم کردن محصول اشاره کنن. 
بـرای مثـال، طبـ       کنن.ه باشـن. فوای. و مزایای ناشی از استفاده از محصول، گمراه دربارۀ نبای.

ای در امریکا، تبلیغات نبای. متضم  ای  پیا  باش. کـه رریـ. یـا اسـتفاده از     اصول ار ق حرفه
دهـ. کـه در   ا مـی هـای شخصـی ر  کنن.ۀ آن پرستیژ، مهارت یا دیگر ویژگیمحصول به استفاده
  (Children’s Advertising Review Unit, 2009) شودتبلیغ نشان داده می

 

 های تبلیغاتیقواعد ناظر بر تکنیک .2. 1
هـا یـا   تری  انتقادات مطرح در رصوص تبلیغات تجاری رطاب به کودکان، به روشیکی از مهم

گیرن.  ای  کار میتوجه کودکان به منظور جل کنن.گان بهشود که تبلیغهایی مربوط میتکنیك
کنن.ه نباش.، اما هنگـامی کـه   ها اگراه ممک  است در مورد بزرگسالان فریبن.ه و گمراهتکنیك

رود، بـا توجـه بـه زودبـاوری و دانـش انـ.ک کودکـان        کار مـی در تبلیغات رطاب به کودکان به
 ها شود  ش.ن آنتوان. در بسیاری موارد موج  گمراهمی
 

 یونیزیتلو یهابرنامه یهاتیشخص و مشهور اشخاص از استفاده الف(
انتقاد اصلی از ای  تکنیك آن است که کودکان به دلیل دانش و توانایی انـ.کی کـه در ارزیـابی    

دانن. اشخاص مشهور تبلیغ را در برابر گرفت  مبالغ زیادی پول انجا  تبلیغات تجاری دارن.، نمی
ها نیز منتق.ان معتق.ن. کـه ایـ  تکنیـك،    های برنامهاز شخصیتدهن.  در رصوص استفاده می

رو، ایـ  کنـ.  از های تلویزیون داار مشکل مـی کودکان را در تمییز و تشخیص تبلیغات از برنامه
کننـ.گان  در بیشتر کشورها استفاده از ای  تکنیك تبلیغاتی تابع قواع.ی است  در امریکا تبلیـغ 

 برداشـت  ایـ   ایجـاد  مشهور در تبلیغات رود استفاده کنن.، بای. ازتوانن. از اشخاص اگراه می
 ،اسـت  تغییـر مثبتـی داده  ور مشـه  شـخص  در عملکـرد  ش.هتبلیغ محصولِ از استفاده که غلط

ــوگیری ــادا (Children’s Advertising Review Unit, 2009) کننــ. جل  نشــان دادن  در کان
های کارتونی یا ازجمله شخصیتر تبلیغات )های محبوب کودکان دافراد و شخصیتها، عروسك
تنها در صورتی مجـاز اسـت کـه    شون.(، های کودکان نشان داده میهایی که در برنامهشخصیت

آن را  دیگـری  طریـ  به هـر   یابرن. نکنن.، نا  ن، مصرف نگیرن.را در دست  تبلیغمحصول مورد 
  ( Advertising Standards Canada,  2010) کنن.ن تگیی.
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 ها  کشی( استفاده از جوایز، مسابقات و قرعهب
بینـی  هـا پـیش  کشـی قواع.ی که در کشورهای مختلف برای استفاده از جوایز، مسابقات و قرعه

 ش.ه اسـت  بـرای مثـال، در   گرفته درنظر جوایز و مسابقه در شرکت شرایط بر ، عم.تگ ناظرش.ه
  شـون.  بیان کودکان برای روشنیبه ای.ب هاکشیقرعه و مسابقات در شرکت شروط کلیۀ انگلیس
 تصریح تبلیغات در بای. نکته باش.، ای  لاز  مسابقه به ورود کس  اجازه از وال.ی  برای انانچه
 قـرار  مخاطـ   کـه  کودکـانی  سـ   بـا  بای. مسابقات در شرکت برای لاز  مهارت همچنی   شود
 شـامل  و مسـابقه  در شـرکت  بـرای  رریـ.  مسـتلز   کـه  تبلیغاتی  باش. داشته تناس  ان.گرفته

بگیرنـ.   صـورت  کودکـان  بـه  رطـاب  مسـتقیماً  نبایـ.  هسـتن.،  رریـ.  بـرای  مستقیم پیشنهاد
(Advertising Standards Authority, 2010  )کـه  هـایی کشـی قرعـه  تبلیـغ  نیـز در  کانـادا  در 

 نکتـه  ایـ   بـه  تصـویری  هـم  و شفاهی هم وضوحبه بای. دارد، وجود هاآن برای سنی مح.ودیت
  هسـتن.  جوایز بر ناظر قواع.، دو  دستۀ ( Advertising Standards Canada, 2010)شود  اشاره
 محصـول  از بیشـتر  نبای. کنن.گانتبلیغ اینکه اول نکتۀ دارن.: تگکی. اصلی نکتۀ دو بر قواع. ای 
 نصـف  از بیشتر .نبای هاکشیقرعه و جوایز تبلیغ کانادا در برای مثال کنن.؛ جوایز تگکی. بر اصلی
به عبارت دیگر، بای. به محصول اصـلی حـ.اقل بـه انـ.ازۀ جـوایز و        باش. تبلیغ کل زمان م.ت

 اینکـه  دو    نکتـۀ (Advertising Standards Canada, 2010)مسابقات توجه نشـان داده شـود   
 مبالغـه  و اغـراق  هادر آن ش.ن برن.ه شانس همچنی  و جوایز ارزش دربارۀ نبای. کنن.گانتبلیغ
 زبانی با و آشکار و واضح طوربه را ش.ن برن.ه میزان احتمال بای. کنن.گانتبلیغ در امریکا  کنن.
 همچون عباراتی از استفاده برری موارد در  نماین. اع   کنن. آن را درک کودکان سادگیبه که
 ,Koesterت )اس ـ لاز  «شـون. مـی  برنـ.ه  انـ.کی  تع.اد تنها اما کنن.،شرکت می زیادی تع.اد»

2002, P.68)   ارزش در نبای. کنن.گانتبلیغ نیز انگلیس در کودکان تبلیغات بر ناظر قواع. طب 
 ,Advertising Standards Authority) کننـ.  اغـراق  مسـابقه  در شـ.ن  برنـ.ه  شـانس  و جـوایز 

2010 ) 
 

 (Direct selling)مستقیم  تکنیک فروش از ج( استفاده
غات، تبلیغاتی هستن. که پس از تبلیغِ محصولِ رود، بینن.ه را بـه رریـ.   ای  نوع تبلیمنظور از 

 ,Advertising Standards Canada) کانـادا کننـ.   محصول از طری  تلف  یا ایمیل دعـوت مـی  

دو نمونه از کشورهایی هسـتن.   (Advertising Standards Authority, 2010)و انگلیس  (2010
انـ.   ها را در تبلیغات رطاب به کودکان ممنوع اع   کـرده تکنیكصراحت استفاده از ای  که به
 از نخسـت  بخواهنـ.  کـودک  از کـه  اسـت  مجاز صورتی در تکنیك ای  از استفاده مجارستان در

   (Lengyel, 2008, P.70بگیرد ) اجازه رود وال.ی 
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 (Sponsorship) های کودکاند( حمایت مالی برنامه
هـای  ان در سنی  پایی  توانایی تشخیص تبلیغات از دیگـر برنامـه  دهن. کودکمطالعات نشان می

 Gunter, Oates andکننـ.) ها ای  توانایی را در سنی  بالاتر کسـ  مـی  تلویزیونی را ن.ارن.  آن

Blades, 2005, p. 11های تبلیغاتی آنان را در ای  توانـایی داـار   (، اما استفاده از برری تکنیك
 های کودکـان اسـت  حمایـت مـالی    برنامهاز ها حمایت مالی   تکنیكکن.  یکی از ایمشکل می

 بـه  دسـتیابی  عـوض  در فعالیـت  یـا  رویـ.اد  یـك  برای دیگر منابع و تهیۀ بودجهعبارت است از 
گذاری در زمینۀ حمایت مالی حمایت  مقررات مورد فعالیت یا روی.اد آن از ناشی تجاری مزایای

های کـودک تـگذیر   ها بر محتوای برنامهکنن.هل اینکه حمایتاو :کن.دو ه.ف اصلی را دنبال می
هـا قابـل تفکیـك    روشنی معرفی شون. تا از برنامههای مالی بهکنن.هنگذارن. و دو  اینکه حمایت

گـذاری حمایـت مـالی از    مقـررات  ،گذاری حمایت مالی نسبتاً رایـج اسـت  اگراه مقررات باشن. 
گذاری تنها در برری کشورها رایج گونه مقرراتیا ان.ک است  ای  های کودکان تقریباً نادربرنامه

هـای کودکـان   ش.ه برای حمایت مالیِ برنامـه است  افزون بر ای ، در ای  کشورها، مقررات وضع
هـا را دربـر   هـا یـا برنامـه   شـود و دیگـر رسـانه   های کودکان اعمال میتنها در رصوص تلویزیون

طـور کامـل   هـای کودکـان بـه   ی کشورها، حمایت مالی از برنامهبر ای  اساس در برر  گیردنمی
های کودکان را مجاز، امـا آن را  که برری دیگر حمایت مالی از برنامهممنوع ش.ه است؛ درحالی 
توان بـه هلنـ. و نـروژ و از کشـورهای     ان.  از کشورهای گروه اول میمشروط به شرایطی دانسته

هـای کودکـان بـه    اره کرد  در ای  کشور حمایت مالی از برنامهتوان به نیوزیلن. اشگروه دو  می
در   (Hawkes, 2012, p.18 & 42ای  شرط مجاز است که از نظـر اجتمـاعی مسـئولانه باشـ. )    

 Broadcasting) های کودکان پخـش شـود  های مالی نبای. در برنامهکنن.هایرلن. لوگوی حمایت

authority of Ireland, 2011)های کودکان دبسـتانی،  های مالی برنامهکنن.هیا حمایت  در استرال
 Australian Communications and media)روشنی برای کودکان قابل تفکیـك باشـن.   بای. به

Authority, 2009)   
 

  (placement Product)ه( تبلیغات پنهانی 
کل تصـویری یـا   های کودک ممک  اسـت بـه ش ـ  تعبیه کردن یا پنهان کردنِ تبلیغات در برنامه

شفاهی یا حتی قسمتی از یك داستان باش.  مبنای مح.ود کردن اسـتفاده از ایـ  تکنیـك، آن    
هـا را  عنوان تبلیغات تشـخیص دهنـ.، بلکـه آن   ها را بهتوانن. آناست که بینن.گان معمولاً نمی

هـا تـگذیر   امـه ها روی محتوای برنپن.ارن.  دو  اینکه ای  تکنیكرسانی کرده یا واقعیت میاط ع
گذارن.، به همی  دلیل، در برری کشورها استفاده از تبلیغات پنهانی ممنوع اسـت  از جملـۀ   می

توان به اتریش، بلژیك، ایرلن.، نروژ و انگلیس اشـاره کـرد  ممنوعیـت تبلیغـات     ای  کشورها می
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تبلیغـات  پنهانی در برری کشورها به معنای ممنوعیت مطل  آن نیست؛ برای مثال، در اتـریش  
هـای کـودک ممنـوع، امـا در     های ر.مت عمومی و برنامهتلویزیون -های رادیوپنهانی در برنامه

هـا  های تلویزیونی مجاز است  در انگلیس تبلیغات پنهانی انانچه بـرای آن ها یا مجموعهسریال
   (Hawkes, 2012, p.45) پولی پردارت نش.ه باش.، مجاز است

 

 مضر به سلامت جسمی و روانی کودکان  ممنوعیت پخش تبلیغات .2
بینی ش.ه است که تبلیغات تجاری رطاب به کودکان نبایـ. بـه   در مقررات بیشتر کشورها پیش

س مت جسمی و روانـی کودکـان آسـی  وارد کننـ.  ممنوعیـت پخـش تبلیغـات رطرنـاک و         
غـات  تبلیغات مـواد غـذایی ناسـالم بـر حمایـت از سـ مت جسـمی کـودک، و ممنوعیـت تبلی         

 بار، ترسناک و غیرار قی بر حمایت از س مت روانی کودکان تگکی. دارن.   رشونت
 

 تبلیغات مواد غذایی. 1. 2
گرفته، بخش اعظم تبلیغات رطاب بـه کودکـان را تبلیغـات مـواد غـذایی      برابر مطالعات صورت

راصـی هسـتن.    رو در بیشتر کشورها تبلیغات مواد غذایی تـابع مقـررات   ای از ده.،تشکیل می
تبلیغات نبای. تغذیۀ ناسالم را تشوی  و تغذیـۀ سـالم را تضـعیف کننـ.  بـرای مثـال در امریکـا        

(Children’s Advertising Review Unit), 2009) .و  سـالم  غـذایی  هـای انتخـاب  تبلیغات نبای
 و. گونه که هسـتن همان بای.تنق ت همچنی  ارزش جلوه دهن.  را کم سبزیجات میوه ومصرف 
 Children’s Advertising Review)غـذایی نشـان داده شـون.     ۀوعـ.  یك جانشی عنوان نه به

Unit, 2009)  رویه و افراطی مواد غذایی را تشوی  کنن.  برای مثال، در تبلیغات نبای. مصرف بی
 ای کـه از نظـر  رویـه و بـه انـ.ازه   فرانسه تبلیغات نبای. کودکی را نشان ده. که محصولی را بـی 

طور پیوسته و رورد  همچنی  تبلیغات نبای. کودکان را تشوی  کنن. که بهمنطقی زیاد است می
تحـرک و در حـال   ها به صـورت بـی  م.او  و در طول روز غذا بخورن.؛ برای مثال نشان دادن آن

عـ وه تبلیغـات نبایـ. کودکـان را     به  (Hawkes, 2012, p.28روردن تنق ت، پذیرفتنی نیست )
 درهای غذایی محصول و مزایای ناشـی از مصـرف آن فریـ  دهنـ.؛ بـرای نمونـه،       ۀ ارزشدربار

 محصـول باشـن.   غـذایی ارزش  ۀکننـ.ه دربـار  گمـراه  هـایی عبارت حاوی تبلیغات نبای. استرالیا
(Australian Communications and media Authority, 2009)     .تبلیغـات مـواد غـذایی نبایـ  
ه س مت و به.اشت دهان و دن.ان کـودک آسـی  وارد سـازن.  در ایرلنـ.     ای باشن. که بگونهبه

مواد  یاتنق ت  اینکهبر  مبنی تصویری همراه باش.، یا صوتی پیا  یكبا  بای. هاشیرینی تبلیغات
 Broadcasting authority of) کنـ. مـی وارد  آسـی  هـا  بـه دنـ.ان   شـیری   آشامی.نیو  غذایی

Ireland, 2011 ) قبـل  و زدن مسـواک  از پس درست را هاشیرینی روردن که بلیغاتیدر هلن. ت 
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 تبلیغـات مسـواک در   یك تصویر قرار دادن همچنی   است ممنوع ده.،می نشان رواب زمان از
هـا بایـ.   در بلژیك تبلیغ شیرینی  (Hawkes, 2012, p.29) لاز  است غذاییمواد  ای  تلویزیونی

  (Hawkes, 2012, p.25به همراه لوگوی مسواک باش. )
 

 تبلیغات خطرناک . 2. 2
هایی دارن. کـه در تبلیغـات مشـاه.ه    کودکان استع.اد زیادی در آزمایش، تقلی. و تکرار فعالیت

تبلیغـات نبایـ. کودکـان را در    رو، ایـ  هـا توجـه کننـ.  از   آنکه به رطر ناشی از آنکنن.؛ بیمی
رنـاک همچـون وسـایل گـازی و لـواز       های رطرناک یا در حال استفاده از وسـایل رط وضعیت

مثـال،   بـرای استفادۀ رطرناک از محصولات را تشوی  کنن.؛ همچنی  نبای. رانگی نشان دهن.  
 گـرفت   برای ت ش و هوا به غذا پرتاب از تصویری دادن ای کانادا نشانطب  اصول ار ق حرفه

 ,Advertising Standards Canada)اسـت   ممنـوع  کودکـان  بـه  رطاب تبلیغات در دهان با آن

های رطرناک، کودکان را ب.ون حضور و نظـارت والـ.ی    در برری فعالیتتبلیغات نبای.   (2010
ــت      ــتفاده از اینترن ــال اس ــان در ح ــان دادن کودک ــ. نش ــال، در ایرلن ــرای مث ــ.؛ ب ــان دهن نش

(Broadcasting authority of Ireland, 2011)   ــت  دارو ــت داش ــال دردس ــان در ح ، در یون
(Iesmantaite, 2013, P.76 و )   بـ.ون حضـور    در شیلی به تصویر کشـی.ن کودکـان در ریابـان

همچنـی  تبلیغـات نبایـ. قـوانی ،       (Agosin and Molina, 2010, p.2)والـ.ی ، ممنـوع اسـت    
کودکان بای. در حال رعایت و احترا  به عبارت دیگر، های ایمنی را نقض کنن.  مقررات و توصیه
هـایی  انانچـه در یـك تبلیـغ، فعالیـت     امریکـا برای نمونه در  نشان داده شون.؛به قواع. ایمنی 
بـه   بای. نیزلاز   ایمنی تجهیزاتاق.امات و شون.، سواری یا اسکیت نشان داده همچون دوارره

   (Children’s Advertising Review Unit, 2009) شون. کشی.ه تصویر
 

 ورنوگرافی(بار و غیراخلاقی )پتبلیغات خشونت .3. 2
آمیـز،  هـای رشـونت  کننـ.گان از نشـان دادن صـحنه   در قوانی  و مقررات بیشتر کشورها، تبلیغ

منظـور  بـه انـ.؛ بـرای مثـال،    ترسناک و غیرار قی در تبلیغات رطاب بـه کودکـان منـع شـ.ه    
هـای  بـازی جلوگیری از ترویج رشونت و رفتارهای رش  در کودکان در نیوزیلن. تبلیغ اسـباب 

 ,Advertising Standards Authority of New Zealand) ممنـوع اعـ   شـ.ه اسـت    جنگـی  

ای در برری کشورها، نشان دادن تمای ت جنسـی در تبلیغـات     برابر اصول ار ق حرفه(2010
، نشـان دادن کودکـان در   (Children’s Advertising Review Unit, 2009) کودکـان )امریکـا(  

( و القـای ایـ    Advertising Standards Authority, 2010)س( های جذاب جنسی )انگلیحالت
 هـای جنسـی شـود )نیوزیلنـ.(    توانـ. باعـث افـزایش جـذابیت    فکر که داشت  یك محصول می
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(Advertising Standards Authority of New Zealand, 2010)  ممنوع است ، 
 

 شدهبلیغممنوعیت تحت فشار گذاشتن کودک برای خرید کالاها و خدمات ت .3
های گوناگون کودکان را برای رری. کالاها و ر.مات رود کنن. از روشکنن.گان ت ش میتبلیغ

تحت فشار قرار دهن.  به همی  دلیل در مقررات بیشتر کشورها تشوی  کودکان به رری. کالاها 
برابـر   ها برای تحت فشار قرار دادن وال.ی  رود ممنوع است ش.ه یا تحریك آنو ر.مات تبلیغ

 و محصـولات  کـه  والـ.ینی  کننـ.  تبلیغات نبای. وانمود مقررات برری کشورها ازجمله استرالیا،
 را کـار  ای  که هستن. وال.ینی از ترمهربان و بهتر ررن.می کودکشان برای را ش.هتبلیغ ر.مات
ــی ــ. نم ــا (Australian Communications and media Authority, 2009)کنن   در امریک
)همچون  کن.می ایجاد کودک در را فوریت احساس نوعی که هاییجمله نبای. از کنن.گانغتبلی

عـ وه،    بـه (Children’s Advertising Review Unit, 2009)کنن.  استفاده بخری.(، الان همی 
و  (Advertising Standards Authority, 2010)برابر مقررات برری کشورها، همچـون انگلـیس   

تبلیغــات نبایــ. ، (Advertising Standards Authority of New Zealand, 2010)نیوزیلنــ. 
متضم  ای  مفهو  باش. که در صورت ن.اشت ِ محصول، کودک مورد تمسخر یا توهی  دیگران 

تـر از دیگـران   تر و پایی شود کودک در سطحی پستن.اشت  محصول باعث میشود یا واقع می
 Advertising Standards Authority of) ای سنگاپورر ق حرفهقرار گیرد  در مجموعۀ اصول ا

Singapore, 2008)  ــالزی  (Advertising Standards Authority of Malaysia, 2008)و م
تصریح ش.ه است که تبلیغات نبای. ای  احساس را در کـودک ایجـاد کننـ. کـه اگـر محصـول       

 ان. ی کردهشکنش.ه را نخرن.، وفادار نیستن. یا پیمانتبلیغ
 

 بررسی نظام حقوقی ایران
ای، قواعـ. و مقـررات نـاظر بـر تبلیغـات      در کشورهای مختلف، صرف نظر از اصول ار ق حرفه
تلویزیـون، تجـارت، تبلیغـات و حمایـت از      -تجاری رطاب به کودکان عمـ.تاً در قـوانی  رادیـو   

یون ازجمله قـانون ادارۀ صـ.ا و   تلویز -کنن.گان آم.ه است  در ایران قوانی  ناظر بر رادیومصرف
(، قــانون رــط مشــی کلــی و اصــول 1913دی  8ســیمای جمهــوری اســ می ایــران )مصــوب 

( و قـانون  1911تیـر   16های سازمان ص.ا و سیمای جمهـوری اسـ می ایـران )مصـوب     برنامه
تنهـا در  (، نـه 191٨مهـر   ٨6اساسنامۀ سازمان ص.ا و سیمای جمهوری اس می ایران )مصـوب  

 طـور کلـی  کودکـان نیسـتن.، بلکـه بـه     یرن.ۀ مقرراتی دربـارۀ تبلیغـات تجـاری رطـاب بـه     برگ
انـ.  تنهـا در اساسـنامۀ ایـ  سـازمان      بینـی نکـرده  مقرراتی در رصوص تبلیغات تجـاری پـیش  
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عنوان یکی از منابع درآم.ی سـازمان صـ.ا و سـیما    درآم.های ناشی از اجرا و پخش تبلیغات به
 بیان ش.ه است  

نامۀ تگسیس و نظارت بر نحـوۀ  آیی »ی  مت  قانونی ناظر بر تبلیغات تجاری در ایران ترمهم
شورای انق ب است که تنهـا   1918اسفن.  ٨6مصوب  «های آگهی تبلیغاتیکار و فعالیت کانون
ها دبیرستان ،هادبستان ،هاکودکستان در تجارتی ر.مات و بازرگانی کالاهای در یك ماده تبلیغ

 و کودکـان  بـرای  بازاریابی و قانون تجارت الکترونیك، تبلیغ 16دانسته است  در مادۀ  ممنوع را
تصوی  نرسی.ه است  مـادۀ  ای واگذار ش.ه است که هنوز بهنامهآیی  به قانونی س  زیر نوجوانان

 ،جمعـی  ارتبـاط  وسـایل  طری  از ازجمله واقع ر ف تبلیغات کنن.ه،قانون حمایت از مصرف 6
به  نامۀ اجرایی آن راتبلیغاتی را ممنوع اع   کرده و تصوی  آیی  هایبرگه و گروهی ایهرسانه

 14مـور    ۀجلس ـگفتـه کـه در   نامـۀ اجرایـی مـادۀ پـیش    هیئت وزیران سپرده است  در آیـی  
تبلیـغ  »هیئت وزیران تصوی  ش.ه است، پس از تعریف تبلیغ ر ف واقع بـه   1931اردیبهشت 

، بـه بیـان   «کالا و ر.مات شود ۀکنن.ت که موج  فری  یا اشتباه مصرفحاوی اط عات نادرس
مصادی  تبلیغات ر ف واقع پردارته است  مصادی  یادشـ.ه عـا  بـوده، در رصـوص تبلیغـات      

ای بـه مخاطبـان کـودک    نامۀ یادش.ه توجه ویـژه شود  اما آیی رطاب به کودکان نیز اعمال می
به استفادۀ ابزاری از بازیگران کودک کـه نقـش اصـلی را در    « ف»نشان ن.اده است؛ تنها در بن. 
کنن.، اشاره کرده و آن را از جملۀ مصادی  تبلیغـات رـ ف واقـع    معرفی کالا و ر.مات ایفا می

طـور مسـتقیم یـا    ، ضـوابط و معیارهـای قـانون، تبلیغـاتی را کـه بـه      «ب»دانسته است  در بن. 
جـای  القای مصرف شیررشك یا غذای کمکـی بـه   غیرمستقیم حاوی مطال  و یا عناوینی برای

 شیردهی باش.، ممنوع دانسته است  دوران در مادران از حمایت و مادر شیر با تغذیه ترویج
رس. تنها متنی که به تبلیغات رطاب به کودکان توجه بیشتری نشان داده اسـت،  نظر میبه

است  ای  « وری اس می ایرانهای تبلیغاتی در سازمان ص.ا و سیمای جمهدستورالعمل آگهی»
تری را در رصوص سه اصل کلیـ.ی  دستورالعمل اگراه در مقایسه با دیگر متون، مقررات جامع

تبلیغات رطاب به کودکان )ممنوعیت گمـراه کـردن کودکـان، ممنوعیـت آسـی  بـه سـ مت        
ن نظر که بینی کرده است، از آجسمی و روانی کودکان و ممنوعیت ایراد فشار بر کودکان( پیش

شـمار  از سوی ادارۀ کل بازرگانی سازمان ص.ا و سیما تهیه ش.ه، یـك دسـتورالعمل دارلـی بـه    
 رود و فاق. اعتبار حقوقی و قابلیت استناد است می

 

 نتیجه 
 ضـرورت  انـ.، کرده بررسی کودکان بر تجاری را تبلیغات تگذیرات مختلف که های مطالعاتییافته
 هـا سـال  ضـرورت  ایـ    دهنـ. را نشان می ای  تبلیغات برابر در نکودکا از حمایت بیشتر هراه
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 مقررات وضع با ان.کوشی.ه هاآن  است گرفته قرار مختلف کشورهای در گذارانقانون توجه مورد
 تـ.وی   و دولتـی  هـای دسـتورالعمل  و هـا نامهآیی  قوانی ، ت.وی  از اعم) زمینه ای  در مناس 
 .کنن. حمایت تبلیغاتی هایاستفادهسوء برابر در انکودک از( ایحرفه ار ق اصول

دهنـ.ۀ آن  های حقوقی کشورهای مختلف که در ای  مقاله صورت گرفته، نشانبررسی نظا 
است که در یك نظا  حقوقی مطلوب برای حمایت از کودکان در برابر تبلیغات تجاری، افزون بر 

گـذار قـرار گیـرد     یز بای. مورد توجه قانونلزو  توجه به کمیت تبلیغات، کیفیت و محتوای آن ن
 وجـود  کلیـ.ی  اصـل  نتایج ای  مطالعه حاکی از آن است که در رصوص محتوای تبلیغات سـه 

 نبایـ.  تبلیغـات  دو ، اصل کن.؛ گمراه داده، فری  را کودکان نبای. تبلیغات اینکه اول اصل: دارد
 را کودکـان  نبایـ.  تبلیغـات  و ،س ـ اصل و سازد؛ وارد آسی  کودکان روحی و جسمی س مت به

  ده. قرار فشار تحت ش.هتبلیغ ر.مات و کالاها رری. برای
ایـران   در هـا رسـانه  و تجـاری  تبلیغـات  بـه  مربـوط  مقررات و قوانی  از طرف دیگر، بررسی

 اسـت   کودکـان  بـه  رطـاب  تبلیغـات  گذاریمقررات مسئلۀ به گذارقانون توجهیدهن.ۀ بینشان
 تـوجهی  کودکـان  بـه  رطاب تجاری تبلیغات شکل و کمیت کردن من.نظا  به نهاتنه گذارقانون
قـرار   غفلـت  مـورد  زیادی ح. تا نیز تبلیغات ای  محتوای و کیفیت بر ناظر مقررات بلکه نکرده،

حقـوقی مطلـوب کـه بـا      نظـا   قـراردادن  الگو با نیز ایران گذارقانون است لاز  لذا گرفته است 
با تصوی  مقـررات جـامع،    ی کشورهای مختلف در ای  مقاله معرفی ش.،های حقوقبررسی نظا 

 فراهم سازد  بو  و مرز ای  کودکان از لاز  حقوقی شرایط را برای حمایت
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