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Abstract
It is important to study the aspects and characteristics of advertisement, from 
a jurisprudential view. Although the history of advertisement is back to first 
trades by human and before Islam, but some of ads ways, like using bellman 
for sale were used at the beginning of Islam and the Prophet (PBUH) didn't 
forbid it. In this article, by examining the evidence of legitimacy of advertise-
ment, we review the jurisprudential and religious sources and get the pos-
sible obligation, prohibition, and reprehensibility of it. The important result 
of this article: certainty of the evidence of legitimacy and permission of com-
mercial advertising, in itself, and from a religious point of view; its secondary 
prohibition in cases such as concomitancy with forbidden acts, promoting 
luxury life, encouraging extravagance, creating false need... The article used 
library method and descriptive-analysis way with extracting data from public 
and legal sources of advertising.
Keywords: Commercial Advertisement, Legitimacy, Jurisprudential View, 
Traditional and Non-traditional Evidence, Concomitancy with Forbidden 
acts.



بررسی ادله مشروعیت تبلیغات تجاری و عدم آن 
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چکیده
بررسی ابعاد و زوایای تبلیغات تجاری از منظر فقهی حائز اهمیت است. با اینکه پیشینه 
تبلیغات تجاری به آغاز خریدوفروش و قبل از اسلام می رسد، ولی بعضی از فعالیت های تبلیغی 
در مسائل اقتصادی، مثل استفاده از جارچی و فراخوان برای خریدوفروش، در زمان ظهور 
اسلام و بعد از آن در مقابل پیامبر اکرم صورت می گرفته و نهی و انزجاری از سوی ایشان 
صادر نشده است. در نوشتار پیش رو، با ارزیابی ادله مشروعیت یا عدم آن در تبلیغات تجاری، 
نگاه فقهی و دینی را بازیابی کرده و جواز یا حرمت یا کراهت احتمالی حکم تبلیغات اقتصادی 
را از منابع شرعی استخراج کرده ایم. دستاورد مهم این پژوهش، اتقان ادله مشروعیت و اباحه 
عمل تبلیغ تجاری، فی نفسه، از منظر شرعی و ثانوی بودن حکم حرمت آن در مواردی همچون 
ملازمت تبلیغ کالا با فعل حرام، ترویج تجمل گرایی، تشویق بر مصرف بیش ازحد، ایجاد نیاز 
کاذب و... است. روش تحقیق، کتابخانه ای بوده و با استفاده از داده های استخراج شده از منابع 

عمومی و حقوقی تبلیغات به صورت تحلیلی توصیفی صورت گرفته است.
کلیدواژه ها: تبلیغات تجاری، مشروعیت، منظر فقهی، ادله نقلی و غیرنقلی، ملازمت 

با فعل حرام.
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مقدمه
از مسائل مهم در تجارت و اقتصاد، موضوع تبلیغات تجاری و کیفیت اجرای آن در 
جوامع انسانی، به ویژه در جامعه و حکومت اسلامی است. بررسی نحوه مشروعیت تبلیغات 
تجاری و اقتصادی در اسلام از مواردی است که سهم ویژه و بسزایی در فراهم سازی بهتر 
و پویاتر این مقوله در کانون تجارت و اقتصاد دارد و به دلیل شتاب و شیوع گسترده آن در 
دهه های اخیر از طریق بسترهای جدید، همچون ابزار رسانه ای و ابعاد نوین و کم نظیر آن، 
باید به این موضوع در نظام قانونی و حقوقی و اخلاقی از نظر دینی نگاه عمیق تر و جدی تری 

شود و واکاوی جامع و مناسب تری پیرامون آن صورت بگیرد.
در واقع، تولید کالا و خدمات در جوامع بشری، سابقه طولانی دارد و تولیدکنندگان برای 
رسیدن به سود بیشتر، نیاز به بازار مناسب فروش دارند. بر این اساس، تبلیغ از محصولات و 
خدمات شکل  گرفته است. در روش های سنتی و دیرین، جارچی و افراد مانند آن نقش تبلیغ 
را عهده دار بوده اند و در روش های نوین و جدید، رسانه های جمعی مانند رادیو، تلویزیون، 
روزنامه ها، مجلات و... نقش مؤثری را ایفا می نمایند؛ تا آنجا که امروز تبلیغات را هزینه 
ندانسته بلکه نوعی سرمایه گذاری برای فروش محصولات می دانند. از این دیدگاه تبلیغات 
به شاخه ای خاص در فعالیت تجاری تبدیل  شده و در تمامی مظاهر زندگی بشری رسوخ 
و...  اجتماعی  وبگاه ها، شبکه های  تلفن های همراه،  تلویزیونی،  و در شبکه های  پیداکرده 
موجب پیدایش بازاریابی دیجیتال )Digital Marketing( شده است. تبلیغات محیطی مانند 
دیوارنویسی و تابلوهای تبلیغاتی نیز بخش های مهمی از خیابان ها، بزرگ راه ها و معابر عمومی 

را به خود اختصاص داده است.
علی رغم فراگیری تبلیغات تجاری و گستردگی روش ها و شاخه های آن، به مشروعیت 
آن از دیدگاه فقه اسلامی کمتر توجه شده است؛ در صورتی که تبلیغات تجاری از جنبه های 
گوناگونی نیاز به واکاوی فقهی دارد. برای دستیابی به راه حل، باید مفهوم شناسی تبلیغات 
تجاری انجام پذیرد و آنگاه از دیدگاه شرع مقدس، ادله مشروعیت تبلیغات تجاری یا عدم 
آن تعیین شود. روش این تحقیق در قالب کتابخانه ای بوده و با استفاده از منابع و داده های 



107

هی
ر فق

منظ
 از 

آن
دم 

و ع
ی 

جار
ت ت

یغا
 تبل

ت
وعی

شر
ه م

 ادل
سی

رر
ب

استخراج شده از منابع عمومی و حقوقی تبلیغات، به صورت تحلیلی توصیفی صورت می گیرد.
پیشینه تحقیق

در راستای این موضوع از منظر و رویکردهای مختلف، نگارش های متفاوتی صورت 
گرفته است. از منظر حقوقی می توان به تألیف محسن اسماعیلی با عنوان حقوق تبلیغات بازرگانی 
در ایران و جهان و نیز کتاب جامع تری با عنوان حقوق تبلیغات بازرگانی نوشته محمدکاظم 
معتمدنژاد اشاره کرد. ضمن اینکه مقالات متنوعی همچون »بررسی فقهی حقوقی تبلیغات 
تجاری گمراه کننده« نوشته سیدمحمدهادی متولی درخشانی و مصطفی بختیاروند و اکرم 
آقامحمدی و مقاله »بررسی فقهی و حقوقی حقوق مخاطب در تبلیغات« نوشته سیدعلیرضا 

حسینی و یوسف مهدی، وجود دارد. 
از منظر اخلاق و مبانی اسلامی نیز پژوهش های ویژه و مقالات نوینی درباره تبلیغات 
بازرگانی و تجاری نوشته شده است؛ همچون مقاله »بررسی اخلاقیات بازاریابی با رویکرد 
اسلامی« نوشته منیژه بحرینی زاده و مسعود حراقی، مقاله »درآمدی بر اخلاق کسب وکار و 
تبلیغات در تجارت الکترونیکی از منظر حمایت از حقوق مصرف کنندگان« نوشته فروغ 
مصطفی منتقمی و مقاله »بررسی نقش اخلاق در بازاریابی از دیدگاه فرهنگ ایرانی اسلامی« 
نوشته رضا رسولی شربیانی و حسین مرید سادات. ضمن اینکه از منظر فقهی نیز می توان 
تحقیقات قابل توجهی پیدا کرد؛ مانند مقاله »بررسی دیدگاه های فقهی در مورد پیام های 
گمراه کننده« نوشته احمدعلی قانع و نیز »بررسی فقهی حقوقی تبلیغات تجاری گمراه کننده« 

نوشته سیدمحمد قبولی درافشان، مصطفی بختیاروند و اکرم آقا محمدی.
همچنین تألیفات غربی حوزه تبلیغات تجاری نیز همچون اصول بازاریابی نوشته فیلیپ 
کاتلر و گری آرمسترانگ، با ترجمه مهدی زارع و تبلیغات تجاری، اصول و شیوه های عمل 
نوشته ویلیام ولز، جان برنت و ساندرا موریارتی، با ترجمه سینا قربانلو، در تحقیق و کندوکاو 

در این وادی، حائز اهمیت است.
با این  حال نویسنده بر آن است که با نگاه دقیق تر به کیفیت مشروعیت یا عدم آن در 
خصوص تبلیغات تجاری، ادله هریک را ارزیابی کند تا قدمی کوتاه در بررسی حکم فقهی 

این موضوع برداشته شود.
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1- تعریف تبلیغات تجاری
تعریف های تبلیغات تجاری، متنوع است که در کتاب های عربی با عنوان »الاعلان« و در 

کتاب های انگلیسی با عنوان »Advertisement« آمده است.
تبلیغات تجاری در تعریفی مناسب توسط برخی کارشناسان اقتصاد غربی بدین شکل 
معرفی شده است: »تبلیغات تجاری شکلی از ارتباط غیرشخصی است که در ازای پرداخت 
پول به وسیله حامی مالی مشخصی، با استفاده از رسانه های گروهی، برای ترغیب مخاطب یا 

تأثیرگذاری بر او صورت می گیرد.« )ولز و دیگران، 1396: 43(
با این  حال برخی پژوهشگران در تعریف تبلیغات تجاری با ارزیابی همه جوانب علمی و 
منطقی و فرهنگی، نوشته اند: »تبلیغات تجاری، نوعی از ارتباطات است که از سوی شخص 
حقیقی یا حقوقی معینی، با هدف معرفی، جلب توجه یا تشویق نسبت به کالا، خدمت، نیاز، 
مؤسسه و یا آموزه ای، با استفاده از وسایل گوناگون، خطاب به توده، گروه و یا فرد صورت 

می گیرد.« )همایون، بی تا: 236(

2- مشروعیت تبلیغات تجاری در اسلام
در این مبحث در قالب دو بخش به ادله مشروعیت تبلیغات تجاری اشاره می کنیم. بخش 
اول ناظر به دلایل نقلی، متنی و روایی است و بخش دوم مربوط به دلایل غیرنقلی است که 

شامل اصول عملی و ادله استنباطی می شود.
2-1- دلایل نقلی

با توجه به فحوای برخی روایات، می توان جواز تبلیغات تجاری و به اصطلاحِ عرفی، 
بازارگرمی کالایی را استنباط نمود.

2-1-1- روایاتی که دلالت بر جواز اتخاذ شغل دلالی و واسطه گری بین خریدار و 
مشتری است و بیان می کند که در تعامل با آن ها، به طور ذاتی، منعی نیست:

شتر  آنجا  در  که  ابی معیط  ابن  خانه  در  بر   مؤمنان امیر  که  شده  نقل   روایتی  در 
می فروختند، ایستاد و فرمود: »یا معاشر السّماسرة! أقلّوا الأیمان، فإنّها منفقة للسّلعة، ممحقة 
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للرّبح.« )کلینی، 1407ق: 162/5( )ای گروه سمساران! کمتر سوگند یاد کنید، که سوگند 
سبب کسادی جنس و ازمیان رفتن برکت سود است.(

کلمه »سماسره« جمع سمسار است که معرّب شده و واژه فارسی بوده است )ر.ک: مدنی 
شیرازی، 1426ق: 129/8( و در اصل به معنای واسطه بین خریدار و مشتری و کسی است که 
به سود یکی از طرفین معامله در راه جلب نظر و ترغیب طرف دیگر، تلاش می کند. )ابن اثیر، 

)400/2 :1367
در روایات متعدد دیگری به صراحت به جواز اخذ اجرت برای دلالی اشاره  شده است؛ 
جْرِ 

َ
سَ بِأ

ْ
بِی جَعْفَرٍ قَالَ: لَ بَأ

َ
بِی عبداللّه وَ غَیرِه عَنْ أ

َ
دٍ عَنْ أ بِی وَلَّ

َ
مانند این روایت: »عَنْ أ

جَرَاءِ.«1 )کلینی، 1407ق: 
ُ
مَا هُوَ بِمَنْزِلَةِ الْأ ی إِنَّ اسِ یوْماً بَعْدَ یوْمٍ بِشَی ءٍ مُسَمًّ مَا یشْتَرِی لِلنَّ مْسَارِ إِنَّ السِّ

196/5( )امام باقر فرمود: »حق العمل دلال اشکال ندارد. دلال در مقابل اجرت معین برای 
این وآن کالا می خرد و همانا وی در حکم اجیران است.«(

آیت الله بروجردی در جامع احادیث الشیعه در بابی با عنوان »باب جواز أخذ السّمسار و 
الدلّال الجرة علی البیع و الشراء«، به 10 حدیث در این موضوع پرداخته است. )بروجردی، 

)946 /22 :1386
در این روایات، معصومان بدون منع کسانی که چنین شغلی دارند، تنها به آن ها توصیه هایی 
کرده اند؛ از جمله در روایت اول، حضرت علی از آنان خواسته که از سوگندهای خود 
بکاهند؛ زیرا این عمل گرچه موجب فروش بهتر کالا می شود، اما سود آن را بی برکت ساخته 
و از بین می برد. به هر حال، می توان گفت که تأسیس کانون تبلیغات تجاری و تلاش در راه 
ترغیب مشتری ها به خرید کالا، یا خدمات تبلیغاتی، نوعی از همین شغل است. سماسره نیز 
با معرفی و تمجید کالا تلاش می کرده اند تا طرف مقابل را به معامله ترغیب و تشویق کنند و 
به همین دلیل و احتمالاً برای اثبات راست گویی خود، متوسل به سوگند یا کارهای نامناسب 

1. مجلسی، محمدباقر، مرآة العقول فی شرح أخبار آل الرسول، ج19، ص213. وی در شرح این حدیث ضمن 
معتبردانستن آن از لحاظ سندی، در توضیح فقره »انما یشتری« نوشته است: »أی یعمل عملًا یستحق الأجرة و 

الجعل بإزائه أو المعنی أنه ل بد من توسطه بین البائع و المشتری لطلاعه علی القیمة بکثر المزاولة.«
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دیگری می شده اند. )اسماعیلی، 1385: 127(
2-1-2- روایات گوناگونی که مفسران و محدثان شیعه و سنی در شأن نزول آیات 
)طبرسی، 1408ق: 433/10؛  است.  توجه  محل  بسیار  و  نقل کرده اند  پایانی سوره جمعه 
ابن سلیمان، 1423ق: 328/4؛ طبری، 1412ق: 67/28؛ ثعلبی، 1422ق: 317( خداوند در این 
هِ وَ  لاةِ مِنْ یوْمِ الْجُمُعَةِ فَاسْعَوْا إِلی ذِکرِ اللَّ ذینَ آمَنُوا إِذا نُودِی لِلصَّ یهَا الَّ

َ
آیات فرموده است: یا أ

رْضِ وَ ابْتَغُوا مِنْ 
َ
لاةُ فَانْتَشِرُوا فِی الْأ ذَرُوا الْبَیعَ ذلِکمْ خَیرٌ لَکمْ إِنْ کنْتُمْ تَعْلَمُونَ * فَإِذا قُضِیتِ الصَّ

کمْ تُفْلِحُون1َ و در آخرین آیه سوره جمعه، یعنی آیه 11 این  هَ کثیراً لَعَلَّ فَضل  اللّه وَ اذْکرُوا اللَّ
وا إِلَیها وَ تَرَکوک  وْ لَهْواً انْفَضُّ

َ
وْا تِجارَةً أ

َ
سوره که موردبحث ما است، فرموده است: وَ إِذا رَأ

ازِقینَ )هنگامی که آن ها تجارت  هُ خَیرُ الرَّ جارَةِ وَ اللَّ هْوِ وَ مِنَ التِّ هِ خَیرٌ مِنَ اللَّ قائِماً قُلْ ما عِنْدَ اللَّ
یا سرگرمی و لهوی را ببینند، پراکنده می شوند و به سوی آن می روند و تو را ایستاده به حال 
خود رها می کنند؛ بگو: آنچه نزد خداست بهتر از لهو و تجارت است و خداوند بهترین 

روزی دهندگان است.(
در شأن نزول این آیه آمده که در یکی از سال ها که مردم مدینه گرفتار خشک سالی و 
گرسنگی و افزایش نرخ اجناس شده بودند، شخصی به نام دحیه، با کاروانی از شام فرا رسید 
و با خود مواد غذایی آورده بود، در حالی که روز جمعه بود و پیامبر مشغول خطبه نماز 
جمعه بودند. طبق معمول برای اعلام ورود کاروان، طبل زدند و حتی بعضی دیگر آلات 
موسیقی را نواختند. مردم با سرعت خود را به بازار رساندند. در این هنگام مسلمانانی که 
در مسجد برای نماز اجتماع کرده بودند نیز خطبه را رها کرده و برای تأمین نیازهای خود 
به سوی بازار شتافتند و تنها دوازده مرد و یک زن در مسجد باقی ماندند. آیه نازل شد و آن ها 
را سخت مذمت کرد و پیامبر فرمود: »اگر این گروه اندک هم می رفتند، از آسمان سنگ 

بر آن ها می بارید.« )مکارم شیرازی، 1371: 124/24(

1. »ای کسانی که ایمان آورده اید، هنگامی که برای نماز روز جمعه اذان گفته شود، به سوی ذکر خدا بشتابید 
و خریدوفروش را رها کنید که این برای شما بهتر است، اگر می دانستید! و هنگامی که نماز پایان گرفت ]شما 

آزادید[ در زمین پراکنده شوید و از فضل خدا بطلبید و خدا را بسیار یاد کنید، شاید رستگار شوید!
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به عقیده برخی مفسران، تعبیر به لهو، اشاره به طبل و سایر آلات لهوی است که هنگام 
ورود قافله تازه ای به مدینه، نواخته می شد که هم نوعی اخبار و اعلام بود و هم وسیله ای 
برای سرگرمی و تبلیغ کالا؛ همان گونه که در دنیای امروز نیز در فروشگاه هایی که به سبک 
غربی است، نمونه آن دیده می شود. ضمن اینکه ضمیر در کلمه »الیها« در آیه 11 به تجارت 
بازمی گردد؛ یعنی به سوی مال التجارة شتافتند. این به دلیل آن است که لهو، هدف اصلی آن ها 
نبود، بلکه مقدمه ای برای اعلام ورود کاروان و یا سرگرمی و تبلیغ کالا در کنار آن بود. 

)ر.ک: طباطبایی، 1374: 463/19(
همان طور که ملاحظه می شود، در این جریان، به اصل تبلیغاتی که کاروان داران برای 
فروش کالای خود استفاده کرده بودند، اعتراض نشده است؛ آنچه نکوهش شده، تنها زمان 
این تبلیغات و روش آن است. در زمان برگزاری نماز جمعه، مسلمانان موظف به کنارنهادن 
خریدوفروش بوده اند و ضمناً این تبلیغات به گونه ای بوده که از نظر شرعی، لهو و ممنوع بوده 
است. همچنین، نمازگزارانی که استماع خطبه پیامبر را رها کرده و جذب تجارت یا تبلیغات 

تجاری ممنوع، شده اند، شایسته سرزنش هستند.
2-2- دلایل غیرنقلی

در این بخش به اصل عملی اجراپذیر و برخی ادله استنباطی در این راستا اشاره می شود.
اصل اولیه در اشتغال به مسیرهای مختلف کسب درآمد، طبق نظر عموم فقهای اسلامی، 
اصل اباحه در اشتغال به تجارت است؛ جز در موارد استثنایی که شغلی، ممنوع شده است. 
)ر.ک: حر عاملی، 1409ق: 134/17( روایات فراوانی که به صورت مطلق، دعوت به تجارت 
که   مؤمنان امیر  حضرت  مشهور  روایت  مانند  است؛  مطلب  این  بر  شاهدی  می کند، 
اس.« )به انواع دادوستد  یدِی النَّ

َ
ا فِی أ جَارَاتِ فَإِنَّ لَکمْ فِیهَا غِنًی عَمَّ ضُوا لِلتِّ فرموده است: »تَعَرَّ

]و کسب وکار[ بپردازید؛ زیرا از این راه، از مال ومنال مردم بی نیاز می شوید.( )حر عاملی، 
1409ق: 11/17(

البته باید دقت کرد که مقصود از تجارت، معنای عام و اتخاذ حرفه است و خصوص 
دِ بْنِ فُضَیلٍ عَنْ  صنعت و حرفه خاصی مراد نیست؛ چنان که در روایتی وارد شده: »عَنْ مُحَمَّ
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جُلُ بِهِ رِزْقَهُ فَهُوَ تِجَارَةٌ.« )هر آنچه شخص با آن، روزی  بِی الْحَسَنِ قَالَ: کلُّ مَا افْتَتَحَ الرَّ
َ
أ

خود را بگشاید، تجارت است.( )کلینی، 1407ق: 305/5(
آنچه مهم و ضروری است، فراگیری مواردی است که کسب درآمد از آن، از نظر 
شرعی ممنوع و حرام شناخته شده است. این موضوع خطیر، تحت عنوان »مکاسب محرمه« 
محور تحقیق ها و مکتوبات متعدد و گران مایه ای است که فقها پدید آورده اند. به نظر می رسد 

ارائه فهرستی از گفت وگوهای علمی می تواند در این میان، سودمند و بافایده باشد:
از جمله محقق حلی در کتاب شرائع الاسلام »مکاسب محرمه« را به پنج نوع تقسیم کرده 

است:
اول: معامله اشیای نجس نظیر سگ، خوک، خمر و فقاع؛ البته برخی فقها معتقدند که 
علت خریدوفروش اشیای نجس و متنجس آن است که نمی توان از آن ها استفاده کرد؛ ولی 
در صورتی که انتفاع جایز از آن ممکن باشد، خریدوفروش برای آن انتفاع، ممنوع نیست؛ 

)انصاری دزفولی، 1415ق: 103/1 (
دوم: معامله اشیا، برای مقاصد نامشروع؛ مانند خریدوفروش آلات لهو و وسائل قمار و یا 

فروش سلاح به دشمنان دین؛
منفعتی مجوز خریدوفروش  ندارند.  منفعت حلال و عقلایی  اشیایی که  معامله  سوم: 
اجناس می شود که حلال بوده و غالباً به آن نیاز باشد، به نحوی که عقلا برای به دست آوردن 
آن اقدام کنند. البته برخی متذکر شدند که این نیاز برای مواقعی می تواند اضطراری باشد؛ 
مانند گیاهان دارویی که در وقت درمان، موردنیاز است؛ )موسوی خمینی، 1415ق:  246/1 (

چهارم: تجارتی که فی نفسه کسب درآمد از آن حرام است؛ مانند کسب درآمد از طریق 
انتشار مطالب گمراه کننده، خریدوفروش »کتب ضاله« و غش در معامله؛

پنجم: اکتساب از راه انجام اعمالی که بر انسان واجب است؛ مانند کفن کردن میت. 
)محقق حلی، 1408ق:  3/2(

شیوه مرسوم فقها پس از محقق حلی در تقسیم مکاسب محرمه، مانند شیخ انصاری، نیز 
بر همین منوال بوده است. )انصاری دزفولی، 1415ق:  14/1 ( با توجه به این نکات می توان 
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تصور کرد که اشتغال در صنعت تبلیغات تجاری از نظر شرعی با منع ذاتی روبه رو نیست و 
مانعی ندارد که اشخاص حقیقی یا حقوقی از راه تولید یا پخش پیام های تبلیغاتی در خصوص 
کالا یا خدمات دیگران، کسب درآمد کنند. البته به نظر می رسد که مقصود از جواز انجام 
تبلیغات تجاری در این اصل اولیه، عدم حرمت ذاتی این شغل و به اصطلاح فقهی، جواز 
»بمعنی الاعم« است که شامل مستحب، مکروه یا مباح نیز می شود و درباره جزئیات کارکرد 

تبلیغات تجاری از منظر احکام تکلیفی باید بحث جدی تری صورت گیرد.
البته باید خاطرنشان کرد که با نگاهی به تعالیم و احکام اسلامی در بخش معاملات و 
تجارات، این مسئله روشن به نظر می رسد که اصل اولیه، آزادی عمل شهروندان در تنظیم 
نحوه ارتباط اقتصادی و تجاری است و آنچه دراین باره مهم و تعیین کننده است، اراده و 

رضایت طرفین است و هیچ عامل و عنصر محدودکننده ای وجود ندارد.
کلُوا 

ْ
ذِینَ آمَنُوا لَ تَأ یهَا الَّ

َ
در واقع در آیه تجارت )نساء، 29( که خداوند فرموده است: یا أ

نْ تَکونَ تِجَارَةً عَنْ تَرَاضٍ مِنْکمْ )ای کسانی که ایمان آورده اید، 
َ
مْوَالَکمْ بَینَکمْ بِالْبَاطِلِ إِلَّ أ

َ
أ

اموال یکدیگر را به ناحق مخورید، مگر آنکه تجارتی باشد که هر دو طرف بدان رضایت 
داده باشید.( اصل تراضی را مطرح کرده و بر پایه آن، بسیاری از فعالیت های تجاری با این 

اصل، مشروعیت پیدا می کنند.

3- عدم مشروعیت تبلیغات تجاری در اسلام
این مبحث نیز همانند مبحث قبلی، در قالب دو بخش عرضه می شود. بخش اول دلایل 
نقلی و روایی است که به طور مستقیم اصل مشروعیت تبلیغات تجاری را موردخدشه قرار 
می دهد. بخش دوم دلایل غیرنقلی است که ناظر به ادله استنباطی و غیرمستقیم است و در 

واقع، وجوهی است که می توان برای عدم مشروعیت تبلیغات تجاری مطرح نمود.
3-1- دلایل نقلی

در مقابل دلایل روایی و نقلی مشروعیت تبلیغات تجاری و اباحة آن، در اینجا به برخی 
از ادله نقلی اشاره می شود که ممکن است اسباب عدم مشروعیت تبلیغات تجاری و حرمت 

آن را فراهم کند.
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3-1-1- تزیین متاع و زیاده روی در تعریف از کالا
یکی از مواردی که در برخی روایات و کلام فقها به آن اشاره شده و می توان آن را در 
ضمن ادله عدم مشروعیت یا کراهت تبلیغات و تعریف از کالا مطرح کرد، مسئله تزیین متاع 
و تمجید بیش از اندازه از کالا است. در برخی ادله روایی به این موضوع اشاره شده و از 
محذورات تجارت قلمداد شده است؛ مانند روایت سکونی از امام صادق که از پیامبر 
اکرم نقل فرموده است: »هرکس که در امر خرید و خروش اقدام می کند، باید پنج چیز را 
مراعات کند، وگرنه نباید دادوستد کند؛ ربا، سوگند، پوشاندن عیب کالا، ستایش از کالا در 

هنگام فروش و نکوهش از کالا در وقت خرید.« )کلینی، 1407ق: 150/5(
در روایتی دیگر که »مرفوعه« است، ابوامامه از پیامبر اکرم نقل می کند که فرمود: 
»هرکس چهار ویژگی در او باشد، تجارتش پاک و طیب است؛ زمانی که می خرد عیب 
نگذارد و زمانی که می فروشد ستایش نکند و تدلیس ننماید و در این میان، قسم نیز نخورد.« 

)کلینی، 1407ق: 153/5(
با اینکه لحن این روایات دلالت بر این دارد که این چند موضوع، حرمت شرعی دارد، 

ولی فقهای قدیم و معاصر درباره مفاد این روایات، اظهارنظرهای دیگری کرده اند.
محقق نراقی دراین باره نوشته است: »این اخبار، گرچه متضمن امرونهی هستند ولی اجماع 
فقها در مورد صدق هر عنوان بر عدم حرمت است و باید بر مطلق طلب که شامل استحباب 

می شود، حمل نمود یا اینکه حمل بر کذب و دروغ نمود.« )نراقی، 1417ق: 22/14(
محقق اردبیلی نیز در مورد ستایش از کالا در هنگام فروش و نکوهش در هنگام خرید، 
قائل است که باید حمل بر کراهت شود. )اردبیلی، 1403ق: 118/8( ضمن اینکه بسیاری از 
فقها این روایات را در ذیل مستنداتِ مکروهات بیع مطرح نموده اند. )طوسی، 1400ق: 372 ؛ 
ابن ادریس، 1410ق:  231/2 ؛ یوسفی )فاضل آبی(، 1408ق:  453/1 ؛ حلی )علامه(، 1420ق: 

 2/ 251  و 1412ق: 302/15 ؛ بحرانی، 1405ق:  36/18 ، نجفی، بی تا:  454/22 (
در واقع عنوان تزیین متاع، از جمله عناوینی است که در همین راستا موردبحث قرار 
گرفته و از نظر فقهی، عملی ناپسند و مکروه به شمار رفته است؛ شیخ طوسی در توضیح 
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تزیین متاع نوشته است: »عملی که کالا را خوب جلوه دهد و نقصان آن پنهان شود.« )طوسی، 
1400ق: 373 ( و برخی دیگر تصریح نموده اند: »کراهت تزیین متاع تا جایی است که قسمت 
غیرمرغوب هم قابل مشاهده باشد، وگرنه اگر مشتری اصلًا قادر به تشخیص آن نگردد، این 
تزیین، ممنوع و حرام خواهد بود.« )ابن ادریس، 1410ق:  233/2 ؛ عاملی، 1419ق:  448/12 (

نیز اضافه کرده اند که اگر تزیین کالا در نظر عرف، مطلوب  البته برخی فقها این را 
باشد، دارای محذور نیست. )عاملی، بی تا:  289/3 ( ازاین رو، آنچه امروز درباره تزیین کالا 
مشاهده می شود و مرسوم است، تا اندازه ای که موجب ارائه غیرواقع نشده و نیرنگ و خیانت 
محسوب نشود، مانعی ندارد؛ مثلًا قراردادن کالا در بسته بندی زیبا یا داخل ویترین و انواع 
ارائه زیبای کالا، غش، محسوب نشده و دارای منعی نیست؛ اگرچه موجب ترغیب و تشویق 

مشتری برای خرید آن است.
3-1-2- حرمت نشر مطالب گمراه کننده

مسئله کتب ضاله یا انتقال پیام گمراه کننده، مبحثی فقهی است که در کتب فقهی مربوط 
به آن قابل پیگیری است )مفید، 1410ق: 589 ؛ ابن براج، 1406ق: 345/1 ؛ موسوی خمینی، 
بی تا: 498/1 ؛ تبریزی، 1426ق:  14/2 ( و می توان آن را در زمره ادله عدم مشروعیت تبلیغاتی 

مطرح کرد که در راستای گمراه کردن فرهنگی و اجتماعی مصرف کنندگان است.
فقها از گذشته تاکنون بر این مسئله تأکید داشته اند که نوشتن و نشر مطالب ضاله و 
گمراه کننده، حرام است و با توجه به اینکه در قدیم، کتاب این ظرفیت را داشته که نشردهنده 
نیست، می توان حفظ و نشر  باشد، ولی دارای خصوصیتی دراین باره  مسائل گمراه کننده 
غیرکتاب که شأن گمراه سازی داشته باشد و همانند کتاب وسیله انتقال پیام باشد را داخل در 

این حکم نمود. )ر.ک: موسوی خمینی: 1426ق:  875/2 (
بنابراین بررسی نظرات فقها نشان می دهد که هرچند موضوع حکم حرمت، کتب ضلال 
است، ولی منظور از کتاب می تواند هر وسیله انتقال پیامی باشد؛ مانند روزنامه، اطلاعیه و 
فضای مجازی که چنین حکمی شامل آن ها نیز می شود و تبلیغات تجاری که محتوای آن 
موجب گمراهی اخلاقی و اعتقادی افراد شود، دارای چنین حکمی است. )قانع، 1392: 110(



116

13
99

ان 
بست

و تا
ار 

، به
وم

ه س
مار

، ش
وم

ل د
 سا

هه،
فقا

ح ال
صبا

ی م
صص

تخ
می 

 عل
امه

صلن
دوف

3-2- دلایل غیر نقلی
همان طوری که اشاره شد، مقصود از دلایل غیرنقلی، ناظر به ادله استنباطی و غیرمستقیم 
نقلی است که دارای مؤیدهای عقلی و روایی باشد. در این راستا نیز گذشت که پنج مورد 
اصلی از مکاسب محرمه در کلام فقها مطرح شده است. بر این اساس، تبلیغات تجاری نباید 
به گونه ای باشد که مصداق یکی از مکاسب محرمه به حساب آید که در این صورت به دلیل 

جریان و سرایت عنوان ثانوی، حکم آن مختلف است.
به عنوان مثال استفاده از موسیقی حرام یا آلات لهوی که مناسب با مجلس لهو و لعب 
باشد، در تبلیغات تجاری، طبق نظر فقها دارای اشکال شرعی است، )مکارم شیرازی، 1427: 
 155/3 ( یا تبلیغات تجاری و بازرگانی برای فروش محصولاتی که نجس است، مثلًا شراب 
یا گوشت خوک نیز حرمت شرعی دارد و حرام غیری است، )خامنه ای، 1424ق: 239 ( یا 
تبلیغ برای کالاهایی که تنها استفاده و کاربرد آن، حرام و نامشروع است، یا هیچ منفعت 
عقلایی برای آن ها وجود ندارد و نیز اگر تبلیغ آمیخته با شیوه های حرام، مثل برهنگی و 
ترویج خشونت و فحشا باشد، مسلماً ممنوع و حرام است؛ به عنوان مثال، جایزه و قرعه کشی 
در تبلیغات برای مصرف کنندگان، فی نفسه منعی ندارد؛ )منتظری، بی تا:  226/3 ( اما اگر این 
جایزه تبدیل به حالتی شود که مصداق قمار محسوب شود، حرام خواهد بود. )موسوی 
پدیدار  خارجی  عنوان  به دلیل  تجاری  تبلیغ  حرمت  حال،  هر  به   ) 612 1426ق:  خمینی، 

می شود؛ همچون حرمت غنا که به دلیل جنبه لهوی آن است.
در اینجا لازم است به چند مورد از موارد ملازمت تبلیغات تجاری با فعل یا محتوای حرام 

اشاره شود که شایع و متداول است.
3-2-1- ترویج اسراف و تجمل گرایی و مصرف گرایی

تشویق بر مصرف بیشتر، از راه ترویج و تبلیغ کالاهای غیرضروری که مردم به وجود 
آن آشنایی چندانی ندارند یا تحریک مشتریان و مصرف کنندگان بر مصرف بیش  از حد 
ضرورتِ کالاهای شناخته شده، با تبلیغات و نمایش جذاب و چشمگیر، نوعی تشویق به 
اسراف یا تبذیر به شمار می رود که هم از لحاظ اخلاق اسلامی و هم در نظر آموزه های 
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شرعی، در مذمت و حرمت آن تردیدی نیست و از این منظر جایز نیست که ترویج حرام 
می نماید.

اسراف از جمله کلیدواژگانی است که از ابعاد آن در اخلاق اسلامی صحبت فراوانی 
شده است. واژه »اسراف« مشترک معنوی است و معنای اصلی آن »تجاوز از حد« است 
)راغب اصفهانی، 1412ق: 407( و در قرآن به همراه مشتقاتش، 23 مرتبه ذکر شده که پنج 
مورد آن، درباره اسراف اقتصادی است. )خلیلیان اشکذری، 1389: 76( در آیه 27 سوره 
اسراء، تندترین لحن درباره مسرفان و ریخت وپاش کنندگان آمده و آنان را برادران شیطان 
معرفی می کند؛1 البته باید دقت کرد که هر تجاوز از حدی، اسراف فقهی و حقوقی نیست تا 

در نتیجه، حرام و ممنوع باشد.
طبق بیان برخی فقیهان، اسراف را می توان به دو نوع اسراف اتلافی و اسراف تخصیصی 
یا هزینه ای تقسیم کرد. اسراف اتلافی به این معناست که کالا بدون دلیل موجه و بدون 
استفاده اتلاف شود؛ مثال واضح آن، این است که انفاق و هزینه مالی، به مقداری باشد که 
شخص هزینه کننده، محتاج شود؛ این نوع اسراف فقط مخصوص به اموال نیست و شامل 
هر شیء قابل استفاده ای می شود.2 )نراقی، 1417ق: 632( اسراف تخصیصی نیز مربوط به 
از مال معنا ندارد.  اموال و چگونگی هزینه درآمد و مال است و هزینه کردن چیزی غیر 
این اسراف، امری نسبی بوده و صدق آن نسبت به افراد مختلف، متفاوت است؛ )مجلسی، 
1406ق: 195/3( ازاین رو، احتمال دارد سطحی از هزینه مالی برای شخصی اسراف شمرده 
شود، ولی نسبت به دیگری این گونه نباشد؛ ولی اسراف اتلافی، به طور کلی در هر میزان، 

 ًهِ کفُورا ــیطانُ لِرَبِّ ــیاطینِ وَ کانَ الشَّ رینَ کانُــوا إِخْوانَ الشَّ 1. خداونــد در ایــن آیه فرموده اســت: إِنَّ الْمُبَذِّ
)تبذیرکنندگان، برادران شیاطین اند و شیطان در برابر پروردگارش، بسیار ناسپاس بود!(

2. محقق نراقی در این رابطه نوشــته اســت: »المراد بالوســط الذی یکون التجاوز عنه إسرافا: هو ما یسمّی وسطا 
عرفا، لأنّ المرجع فی معرفة الحقائق اللغویة هی المصادیق العرفیة، فالمرجع فی معرفة الوسط هو العرف، و الوسط 
فی العرف: هو صرف المال فی القدر المحتاج إلیه، أو اللائق بحال الشــخص، فکل صرف مال و إنفاق لم یکن 
کذلک فهو یکون إسرافا، سواء لم یکن صرفاً و إنفاقا بل کان تضییعا و إتلافا، أو کان صرفاً و لم یکن لئقا بحاله 

أو کان مما ل یحتاج إلیه.«
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اسراف به  حساب آمده و نسبت به همه، یک جور است.
تبلیغات تجاری به نوبة خود توانایی دارد که بر ترویج هر دو قسم اسراف و تبذیر دامن 
بزند و مشتریان را به بی راهه تجمل گرایی و مصرف گرایی بکشاند. در واقع تبلیغات تجاری با 
رویکرد جذب مشتری بیشتر، مشوق اسراف و تبذیر انسان ها در مصرف کالا است و خودش 
دارد،  امروزی  بازرگانی  پیام های  که  از حدی  بیش  تکرار  مثل  موارد،  بعضی  به دلیل  نیز 
می تواند مصداق اسراف و تبذیر در صحنه پخش و استفاده از امکانات رسانه ای محسوب 
شود؛ این زیاده روی نه تنها مخاطبان را خسته می کند، بلکه شرایط هدر رفتن زمان و اوقات 
آن ها را با شنیدن و دیدن مکرر آگهی بازرگانی فراهم می کند و جایگاه رسانه های ارزشی 

همچون رسانه ملی را خدشه دار می کند. )قانع، پورصیامی، 1393: 125(
3-2-2- ترویج مصرف بیش  از حد

می توان با نگاهی فراگیر، مصارف مالی و غیرمالی افراد را به سه سطح تقسیم کرد: سطح 
اول، تأمین حداقل معیشت؛ سطح دوم، در حد کفاف و سطح سوم، »اتراف« و تکاثرگرایی.

به اندازه  و...  پوشاک  معیشت، مصرف خوراک،  از مصرف در کمترین حد  مقصود 
ضرورت است، به گونه ای که عدم استفاده از آن کسر شأن و پایینی جایگاه فرد شمرده شود.

مقصود از مصرف در حد کفاف، این است که حاجت های انسان را برطرف کند و 
سطح داشته های فرد به اندازه ای باشد که مانع از درخواست او برای تأمین معاش شود. برای 
تفاوت این دو سطح، می توان به این روایت اشاره کرد: سماعة بن مهران می گوید: از امام 
صادق دربارة مردی پرسیدم که جز به اندازة توشه یک روز خود چیزی ندارد. عرض 
نمودم: آیا کسی که روزیِ یک روز خود را دارد، باید به آن که چیزی ندارد، احسان کند، 
آن که روزی یک ماهش را دارد باید به آن کس که چنین نیست، احسان کند و برای سال 
نیز به همین صورت، یا اینکه این مقدار، همان اندازه کفاف است که نگه داشتن و بذل نکردن 
آن موجب سرزنشی نیست؟ فرمود: »بهترین شما دراین باره کسی است که به ایثار مایل تر و به 
نْفُسِهِمْ 

َ
برگزیدن دیگران بر خود حریص تر باشد. خدای متعال فرموده است: وَ یؤْثِرُونَ عَلی أ

وَ لَوْ کانَ بِهِمْ خَصاصَةٌ )حشر، 9( و درباره نگهداری قدر »کفاف« نیز ملامتی نخواهد بود...« 
)کلینی،1407: 4/ 18(
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با نگاهی به متون دینی و اخلاقی می توان فهمید که سطح کفاف، اختصاص به ضروریات 
ندارد، شامل هر نیاز متعارف آدمی است، به نوعی متضمن رفاه مصرف کننده است و حداکثر 
سطح زندگی عمومی موردنیاز در مصرف، همین مقدار است. چنان که در بعضی روایت ها، 
کفاف، مرادف وسعت در زندگی و در مواردی به جای وسعت استعمال شده است.1 در 
روایتی از امام صادق از پیامبر اکرم نقل شده که فرمودند: »طوبی لمن أسلم و کان 
زندگی  و  آورد  اسلام  که  به حال کسی  )خوشا  )کلینی، 1407ق: 140/2(  کفافا.«  عیشه 
هُمَّ صَلِّ  کفاف و به اندازه ای داشته باشد.( و یا امام سجاد در دعایی زیبا فرموده است: »اللَّ
 )100 :1376 ،عَة«. )علی بن حسین ی بِالسَّ جْنِی بِالْکفَایةِ،.. وَ لَ تَفْتِنِّ دٍ وَ آلِهِ، وَ تَوِّ عَلَی مُحَمَّ
)خداوندا، بر محمد و آل محمد درود فرست! و مرا به داشتن اندازه کفاف، زینت ده و به 

مال فراوان، مفتون مساز(
مقصود از مصرف مترفانه و تکاثرگرایانه این است که مصرف، خارج از حد متعارف 
باشد و جنبة افراطی آن مدنظر مصرف کنندگان قرار گیرد. معیار اصلی در تشخیص میانه روی 
در مصرف، بلکه مهم ترین اصل در اصلاح الگوی مصرف، بجا مصرف کردن است. این 
معیار در روایتی از پیامبر بدین گونه بیان شده است: »مَن أعطی فی غَیرِ حَقٍّ فَقَد أسرَفَ، و 
رَ«. )مجلسی، 1403ق: 261/66( )هرکه به ناحق )بی جا(، بخشش کند،  مَن مَنَعَ عَن حَقٍّ فَقَد قَتَّ

اسراف کرده است و هرکه به حق )بجا(، خرج نکند، سختگیری و خسّت ورزیده است.(
بر پایه این معیار عقلی و شرعی، همه بایدها و نبایدهای اصلاح الگوی مصرف را می توان 
مشخص کرد و تردیدی نیست که تأمین همه مراتب نیاز انسان ها از درآمد مشروع خود، از 

مصادیق روشن مصرف بجا محسوب می شود.

1. چنان که حضرت امیر مؤمنان در نامه خود خطاب به مالک اشتر می فرماید: »وَ لْیکنْ آثَرُ رُءُوسِ جُنْدکِ 
ی یکونَ  هْلِیهِمْ حَتَّ

َ
فْضَلَ عَلَیهِمْ مِنْ جِدَتِهِ بِمَا یسَعُهُمْ وَ یسَعُ مَنْ وَرَاءَهُمْ مِنْ خُلُوفِ أ

َ
عِنْدَک مَنْ وَاسَاهُمْ فِی مَعُونَتِهِ وَ أ

هُمْ هَمّاً وَاحِداً فِی جِهَادِ الْعَدُو«. )باید برگزیده ترین سران سپاهت نزد تو کسی باشد که در کمک به سپاهیان،  هَمُّ
مواسات را رعایت نماید و از توانگری خود به آنان احسان کند، به اندازه ای که بتواند سپاهیان و خانواده های 
آنان را که از خود به جای نهاده اند، اداره نماید، تا اندیشه آنان در جنگ با دشمن، یک اندیشه باشد.( ر.ک: 

سید رضی، محمد بن حسین، نهج البلاغة، ترجمة حسین انصاریان، ص688.
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تبلیغات تجاری و آگهی بازرگانی، در صورت ترویج پیام هایی که سطح اول مصرف را 
هدف قرار داده، مسلماً مصداق اشاعه اسراف و تبذیر به  حساب نمی آید و از لحاظ اخلاق 
اسلامی دارای محذور نیست. ترویج تبلیغاتی که سطح دوم مصرف را نشانه رفته نیز باید 
به گونه ای باشد که شأن یا توان مالی مصرف کننده را زیر سؤال نبرد و او را وادار به تغییر 

سبک زندگی متوسطش نکند.
اما در صورتی  که تبلیغات تجاری، منجر به ریخت وپاش و طغیان در سوءاستفاده در 
مصرف شود و حتی برای کسانی که از سطوح درآمدی بسیار بالایی برخوردارند، زمینه 
مصرف بیش  از حد باشد، مصداق کامل اسراف و تجمل گرایی محسوب شده و موردنهی 

فراوان آموزه های اخلاق دینی است.
3-2-3- توصیه به مصرف فراتر از توان مالی یا شأن

یا  خویش  درآمد  با  را  خود  مخارج  کسی  اگر  دینی،  آموزه های  و  تعالیم  اساس  بر 
به طورکلی دارایی خود هماهنگ نکند، به گونه ای که در زندگی به مشقت بیفتد و از طرفی 
مصرف  هرگونه  چراکه  است؛  شده  اسراف  مرتکب  نباشد،  ضروری  پیش آمده  مخارج 
غیرضروری که متناسب با توان مالی مصرف کننده نباشد و بالاتر از آن باشد، مصداق دیگری 

از اسراف و زیاده روی در مصرف است.
کلُ مَا لَیسَ لَهُ 

ْ
حضرت علی در این راستا فرموده است: »لِلْمُسْرِفِ ثَلَاثُ عَلَامَاتٍ یأ

وَ یشْتَرِی مَا لَیسَ لَهُ وَ یلْبَسُ مَا لَیسَ لَهُ«. )صدوق، 1413ق: 167/3 و 1362: 98/1( )مسرف 
سه نشان دارد؛ چیزی می خورد و چیزی می خرد و کالایی می پوشد که برای وی نیست.( 
برخی از شارحان حدیث، تعبیر »ما لیس له« را در این روایت به »ما لم یکن مناسبا« )مجلسی، 
1406ق: 45/6( یا »ما لایلیق بحاله«1 )طریحی، 1375: 69/5( تفسیر نموده اند. این تعبیر و موارد 
مشابه آن مانند لایق به حال )نجفی، 1415ق: 498 ( و رعایت شأن )موسوی خمینی، 1426ق: 

372 ؛ فاضل لنکرانی، بی تا: 296 ( در متون فقهی نیز به صورت چشمگیری یافت می شود.

کله، و یشتری ما ل یلیق بحاله شراؤه، و یلبس ما ل یلیق  1. وی نوشته است: »کان المعنی یأکل ما ل یلیق بحاله أ
بحاله لبسه.« ر.ک: نراقی، احمد بن محمد، عوائد الأیام فی بیان قواعد الأحکام، ص621 .
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البته باید دقت نمود که شأن، منشأهای مختلفی می تواند داشته باشد؛ گاهی شأن به دلیل 
انتساب به خانواده و عشیره ای خاص، مانند سادات، انتساب به علم و دانش، مانند عالمان و 
یا انتساب به مناصب حاکمیتی یا شغل های خاصی مثل پزشکی و قضاوت است؛ علاوه بر 
آن، ممکن است منشأ شأن، ثروت و سطح درآمد باشد که بر این اساس شأن افراد ثروتمند و 
در نتیجه، سطح مصرف آن ها با افراد متوسط و فقیر متفاوت خواهد شد. چنان که در حدیثی 
سْرَفُ مِنَ الْغَنِی إِنَّ الْغَنِی 

َ
موثق از امام صادق به این جهت اشاره شده است: »رُبَّ فَقِیرٍ هُوَ أ

وتِی«. )کلینی، 1407ق: 55/4، مجلسی، 1362: 186/16( 
ُ
وتِی وَ الْفَقِیرَ ینْفِقُ مِنْ غَیرِ مَا أ

ُ
ا أ ینْفِقُ مِمَّ

)چه بسا نیازمندی که از فرد توانمند مسرف تر باشد، چراکه فرد توانمند ازآنچه داده  شده 
]دارایی های خود[ هزینه می کند و فرد نیازمند از آنچه به او داده نشده ]خارج از شأن خود[ 

هزینه می کند.(
در روایت دیگری وارد شده که برخی اصحاب گفته اند: امام صادق گاهی به ما شیر 
و شکر و حلوا می خوراند و گاهی نان معمولی و روغن زیتون. عرض شد: ای  کاش برای 
متعادل شدن غذا، تدبیر می کردید. امام فرمود: »تدبیر ما به دست خداست؛ اگر روزی ما را 
توسعه دهد، ما نیز عطای خود را توسعه می دهیم و اگر روزی را تنگ کند، ما نیز کمتر عطا 

می کنیم.« )کلینی، 1407ق: 280/6(
از این روایت نیز می توان فهمید که سطح مصرف امام صادق متناسب و همگام با توان 
مالی ایشان بوده و در وضعیت های مالی گوناگون، مصارف گوناگونی را تدبیر می کرده اند.

نکته اساسی این است که جدای از جنبه ضد اخلاقیِ مصرف بیش از شأن و لایق به حال، 
بسیاری از اندیشمندان فقهی در تبیین یکی از مصادیق تبذیر و اسراف، به هزینه و صرف مال 
در مواردی مثل تهیه غذاهای تجملاتی و خرید کالا و لباس های فاخر که برحسب زمان، 
منطقه، جایگاه و موقعیت اجتماعی، لایق حال شخص نیست، اشاره نموده اند. )ر.ک: حلی 
)علامه(، 1420ق:  536/2  و 1413ق:  135/2 ؛ عاملی )شهید ثانی(، بی تا:  103/4  و 1413ق: 

 152/4 ؛ عاملی، 1419ق:  73/16 ؛ حائری طباطبایی، 1382:  250/9 (
با این اوصاف، تبلیغات تجاری می تواند در این زمینه نقش منفی ایفا کند و منجر به 
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این شود که مشتری و مصرف کننده به دنبال مصرف خارج از توان مالی یا شأن خود برود 
و با تغییر ناهمگون سبد مصرفی وی، تأثیر بدی بگذارد. در واقع یکی از عناصر مهم در 
عملیات تبلیغ، ترویج فروشی است که با نشانه گرفتن انگیزه اضافی برای مشتریان به دنبال 
عرضه مازاد بر مصرف است؛ )ولز و دیگران، 1396: 617( به تعبیر دیگر، شخص با ترویج 
فروش سعی می کند که تقاضا در استفاده کنندگان یا خانواده های مصرف کننده را برانگیزد 
و با فعالیت های تبلیغی، به نوبة خود، مصرف کننده را وادار به خرید می کند و با ابزارهایی 
همچون قیمت های موقتی، کوپن ها، مسابقات و قرعه کشی ها، جوایز و تبلیغات با اقلام ویژه 

درصدد به تورانداختن مشتری برمی آید. )ر.ک: ولز و دیگران، 1396: 643(
3-2-4- ایجاد نیاز کاذب در تبلیغات تجاری

ایجاد نیاز کاذب از امور مهمی است که امروزه در امر بازاریابی شرکت های تجاری و 
تبلیغات بازرگانی، همواره محل توجه قرار گرفته است. تبلیغات بازرگانی، به مفهوم جدید 
آن، مسئله ای باقدمت و سابقه دار است و به جهت افزایش حجم و تنوع و نفوذ و تأثیر آن، بر 
شمار مخالفان آن افزوده  شده است؛ چراکه منتقدان بر این باورند که تبلیغات بازرگانی تأثیر 
ناخودآگاه و نامحسوس، ولی عمیق در باورها، عادت ها، آرزوها و آداب ورسوم مشتریان و 

مخاطبان باقی می گذارد.
با ورود کالاهای جدید، نوع زندگی و مطالبات مردم تغییر می کند و رؤیاها و اهداف 
آنان عوض می شود. مقصود از ایجاد نیاز، هم می تواند اغوا و فریب باشد، بدین معنا که در 
تبلیغ هر کالا از طریق ایجاد نیاز کاذب، موجب فریب مشتری شوند که البته این فرض شامل 
مفاد بخش تبلیغات گمراه کننده و غیرواقعی است که صحبت از آن گذشت و هم امکان 
دارد به معنای تحریک و تشویق باشد، بدین صورت که به وسیله تحریک و تشویق که از 
لوازم تبلیغات است، اشتیاق و نیرو و احساس نیازی در مشتری ایجاد شود تا برای خرید کالا 

اقدام کند که چنین حالتی نیز دارای بازخوردهای غیراخلاقی از منظر اسلامی است. 
ضمن اینکه اصطلاح نیاز در علم بازاریابی، مقوله ای است ثابت و پایدار که در نهاد 
انسان ها مشترک و تغییرناپذیر بوده و در فرآیند ایجاد نیاز، معادل »حاجت« مصطلح در فقه و 
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حقوق است. درمورد جهت کاذب بودن نیز می توان گفت که مقصود این است که احتیاج 
واقعی درباره کالایی وجود نداشته باشد و کاذب بودن نیاز بدین معناست که با توجه به اینکه 
مشتری به موضوع آگهی و کالای تبلیغی نیاز ندارد، بر اثر تبلیغات گسترده و تکرار مداوم 
آگهی و یا عوامل تأثیرگذار دیگر، آثار نیاز به آن کالا در وی پدید آید. )علی محمدی و 

دیگران، 1394: 80(
بْغَضَ 

َ
امیر مؤمنان در روایتی از پیامبر اکرم نقل کرده که حضرت فرمودند: »إِذَا أ

رْبَعِ خِصَالٍ 
َ
هُ بِأ رَاهِمِ رَمَاهُمُ اللَّ سْوَاقِهِمْ وَ تَبَارَکوا عَلَی جَمْعِ الدَّ

َ
ظْهَرُوا عِمَارَةَ أ

َ
اسُ فُقَرَاءَهُمْ وَ أ النَّ

وْکةِ مِنَ الْعُدْوَان«. )ورام  لْطَانِ وَ الْخِیانَةِ مِنْ وُلَةِ الْحُکامِ وَ الشَّ مَانِ وَ الْجَوْرِ مِنَ السُّ بِالْقَحْطِ مِنَ الزَّ
بن ابی فراس، 1369: 10/1( )هنگامی که مردمان از فقیران متنفر باشند و به ظاهرآرایی بازارها 
بپردازند و برای جمع آوری مال تلاش کنند، خداوند آنان را با چهار چیز کیفر می دهد: 

قحطی، ستم سلطان، خیانت والیان حاکمیت و قدرت نمایی دشمنان.(
با نگاهی به این روایت شاید بتوان به رابطه ای واقعی میان این سه موضوع پی برد: نفرت 

از فقیران، ظاهرآرایی بازارها و تلاش برای انباشت ثروت.
به نظر می رسد از این سه امر، آنچه بیشتر به بی بندوباری و تباهی و سقوط اجتماعی مدد 
می رساند، امر دوم، یعنی پرداختن به  ظاهرآرایی بازارهاست. در واقع معنای فقره دوم، آبادانی 
ساختمانی بازارها نیست که به آن »تعمیر الاسواق« گفته می شود، بلکه مقصود از »إظهار 
عمارة الأسواق« دکورسازی ها و پرکردن بازارها از گونه های مختلف کالا و جنس، به ویژه 
از راه تبلیغات اجناس تجمّلی گران بها و هوس پسند و از راه ایجاد نیاز کاذب در مردم است 
که نتایج اسف باری همچون بیزاری از فقیران و کوچک شمردن ایشان و به فراموشی سپردن 

آنان در بر خواهد داشت. )حکیمی و دیگران، 1380: 564/4(
البته باید توجه داشت که به طور کلی ایجاد نیاز از طریق تبلیغات بازرگانی در صورتی  
که همانند اقلام دارویی و بهداشتی ضروری باشد، دارای محذور اخلاقی و شرعی نیست و 

از این بحث خارج است.
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3-2-5- ایجاد جاذبه ترس در تأمین نیازهای روزمره
تبلیغات از جاذبه های مختلفی  همان طور که قبلًا اشاره شد، برای اثرگذاری پیام در 
بهره برده می شود. طبق اذعان کارشناسان یکی از این جاذبه ها، جاذبه ترس است که بیشتر 
در حوزه تبلیغات و بازاریابی اجتماعی کاربرد دارد و به صورت معمول در انواع ارتباطات 
این است که اگر کسی آن کار را  پیام در جاذبه ترس  مبنای  استفاده می شود.  بازاریابی 
انجام ندهد، برخی از پیام های نامطلوب اتفاق خواهد افتاد؛ به طور کلی جاذبه ترس در حوزه 
تبلیغات، هم در بخش تجاری و هم در بخش غیرتجاری، مثل تبلیغات دینی و سیاسی و 

اجتماعی به کار بسته می شود.
استفاده از جاذبه ترس می تواند چندین مسئله اخلاقی به همراه داشته باشد: نخست اینکه 
استفاده از پیام های ترس آور می تواند باعث ایجاد نگرانی غیرضروری در بین افراد مخاطب 
شود؛ دوم اینکه بسیاری از منتقدان این حوزه، استفاده از جاذبه ترس را غیراخلاقی می دانند، 
چراکه ممکن است راه کار پیشنهادشده در تبلیغات، تهدید و ترس حاصل شده را از بین نبرد. 

)ر.ک: مسعودی پور، 1396: 110(
از دیدگاه آموزه های دینی، آنچه در هیجان ترس بیشترین اهمیت را داراست، منبع ترس 
است؛ به این معنی که اگر منبع و عامل ترس، عامل و تهدیدی واقعی باشد که به اهداف 
سلامتی انسان آسیب برساند، در صورت نبود افراط وتفریط در آن، ترس، پسندیده و ممدوح 
است؛ ولی درصورتی که متأثر از عوامل غیرواقعی و وهمی باشد و تهدیدی جدی برای 
سلامتی و سعادت انسان نباشد، ترسی مذموم و نکوهش پذیر است. به تعبیر قرآن، در میان 
انواع ترس هرگونه ترس و هراسی به غیر از خوف الهی، ناپسند است و ترس در امور دنیوی 
و مادی از این نوع است و می بایست عاملان آن در تبلیغات تجاری، حتی الامکان از رویداد 
چنین اتفاقی پیشگیری کنند. در واقع بازگشت این نوع ترس، به ترس از فقر است که ممکن 
است قدرت تفکر و تعقل را از آدمی بگیرد و سیستم هیجانی و روانی او را کاملًا مختل کند. 

)ر.ک: علائی رحمانی و حسن زاده، 1392: 59(
با توجه به این نکات، باید در ساخت تبلیغات تجاری، به اصول اخلاقی زیر توجه کرد:
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1. باید از هرگونه ایجاد ترس، نگرانی، اضطراب و دلهره نسبت به تأمین هزینه آینده 
مشتری دوری کرد؛ چراکه در اندیشه اسلامی، رزق همگان، مقدر و محتوم است و به جای 
ایجاد یا تقویت نگرانی در افراد در خصوص تأمین نیازها، باید به کار و تلاش و البته توکل 

به خداوند سفارش نمود. )ر.ک: کلینی، 1407ق: 81/5(
2. هرگونه معادل قراردادن محصول با مفاهیمی همچون تضمین موفقیت آینده، گنجینه و 
ثروت حقیقی برای آینده نیز دارای محذور اخلاقی است؛ چراکه در تعابیر روایی مهم ترین و 
اصلی ترین عامل موفقیت و بهره مندی، کار و تلاش معرفی شده و در این مسیر، تنبلی و سستی 
عامل بازماندن انسان از رسیدن به آرزوهاست )ر.ک: تمیمی آمدی، 1410ق: 463( و بر این 
اساس، در تبلیغات تجاری نباید عناصر دیگری جایگزین مسئله تلاش شخصی شود و برای 

مثال، داشتن حساب پس انداز را عامل موفقیت معرفی کرد.
3. هرگونه نشان دادن تصویر قطعی از تأمین نیازهای آینده در صورت خرید محصول 
تبلیغ شده نیز امری غیراخلاقی است؛ چراکه هیچ محصولی چنین توانمندی را ندارد و این امر 

مخالف با اصل لزوم تلاش و فعالیت برای کسب روزی است. )مسعودی پور، 1396: 136(
به نظر می رسد آنچه در تقریر ادلة نقلی و غیرنقلی در وجه عدم مشروعیت تبلیغات تجاری 
مطرح شد، جنبه حکم ثانوی را دارد و بدین خاطر انجام تبلیغات تجاری به خودی خود و 
فی نفسه توسط کارگزاران و متصدیان، مباح و خالی از اشکال است؛ ولی به جهت شیوع 
و عروض عناوینی همچون تزیین خدعه گونه متاع در تبلیغات و همراهی مطالب و محتوای 
گمراه کننده اخلاقی و اعتقادی در آن، مورد نهی مستقیم شارع قرار گرفته است. همچنین 
با توجه به ملازمت افعال ناپسند و مذموم اخلاقی و فقهی در تبلیغات، مانند ترویج اسراف 
و مصرف گرایی و مصرف بیش از حد و فراتر از توان مالی یا شأن مشتری، حکم تکلیفی 
این عمل از اباحه به کراهت یا حرمت تغییر خواهد کرد؛ گرچه این مسئله در حکم وضعی 

تجارت، یعنی صحت و بطلان معامله، آن چنان مؤثر نخواهد بود.
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نتیجه گیری
ضمن توجه به تعریف تبلیغات تجاری از منظر کارشناسان و پژوهشگران حوزه اقتصاد، 
می توان گفت که پیشینه تبلیغات تجاری به قبل از اسلام و به قدمت آغاز خریدوفروش 
برمی گردد و این مسئله در میان اعراب جاهلی قبل از اسلام شناخته شده بوده و با ظهور اسلام، 
بعضی از فعالیت های تبلیغی در تجارت، مانند فراخوان ها برای خریدوفروش در بازارها، 

موردتأیید پیامبر اکرم قرار گرفته است. 
دو موضوع عرضه کالا و استفاده از طبل و آوازخوانی، از اسباب تبلیغات تجاری در زمان 
پیامبر اکرم بوده و ضمن نقد و نهی از برخی حواشی ناهمگون با مبانی و موازین اسلامی 
آن، مثل غش، استفاده از این ابزار اجازه داده شده است. ادله نقلی مشروعیت تبلیغات تجاری، 
مواردی همچون روایات دال بر جواز اتخاذ شغل دلال )سمسار( و واسطه خریدار و مشتری 
و شأن نزول آیات پایانی سوره جمعه است؛ دلایل غیرنقلی که شامل اصالة الإباحه و برخی 
ادله استنباطی می شود نیز بدین گونه تقریر شد که اصل اولیه در اشتغال به مسیرهای مختلف 
کسب درآمد، جز در موارد استثنایی که ممنوع شده، اباحه است و روایات گوناگون، مؤید 

چنین اصلی است. 
در مقابل، ادله عدم مشروعیت تبلیغات تجاری در دو قالب نقلی و غیرنقلی است که ادله 
نقلی آن عبارت است از روایات ناهی از تزیین متاع و زیاده روی در تعریف کالا و احادیثی 
دال بر حرمت نشر مطالب و محتویات گمراه کننده در مکتوبات و پیام ها که قابل بررسی و 
تأمل است. دلایل غیرنقلی عدم مشروعیت آن، ناظر به ملازمت تبلیغات تجاری با مواردی 
همچون استفاده از موسیقی حرام یا آلات لهو است؛ ولی عدم مشروعیت تبلیغات تجاری از 
جهت حکم ثانوی است و انجام تبلیغات تجاری به خودی خود توسط کارگزاران و متصدیان 
آن، مباح و خالی از اشکال است؛ ولی به جهت جریان عناوین ثانویه در حکم، مانند تزیین 
خدعه گونه متاع، همراهی مطالب و محتوای گمراه کننده و ملازمت افعال ناپسند و مذموم 
اخلاقی و فقهی در تبلیغات، حکم تکلیفی این عمل ممکن است از اباحه به کراهت یا حرمت 

تغییر کند.
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