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 چکیده

اند؛ تبدیل شده« اشخاص تأثیرگذار»نام ای نوظهور بههای اجتماعی به بستری برای ظهور و گسترش پدیدههای اخیر، شبکهدههدر 
گیری از نفوذ کلامی و بصری خود، نقش مؤثری در هدایت افکار عمومی، ترویج سبک زندگی و تبلیغ کالاها ایفا افرادی که با بهره

پرداخته اشخاص تأثیرگذار در بستر شبکه های اجتماعی مسئولیت مدنی  به بررسی تحلیلی_توصیفی یکرد کنند. مقاله حاضر با رومی
نها آیت مدنی مسئولو  در فضای مجازیاشخاص تأثیرگذار پذیری هدف از نگارش این تحقیق بررسی جایگاه و نقش مسئولیت است.

در خصوص مسئولیت دهد  یافته های تحقیق نشان می؛ است در شبکه های اجتماعی و استثنائات آن آنها یت هادر قبال فعالی
مسئولیت  ، ما. در  نظام حقوقی توان از قواعد عام مسئولیت مدنی و قانون مدنی بهره جست مدنی اشخاص تأثیرگذار و مبانی آن ، می

مسئولیت باشد و با توجه به عدم تدوین قوانین خاص در حوزه  مدنی مبتنی بر نظریه تقصیر بوده و نظریه غیر تقصیر استثناء می
مواردی که از کودکان زیر سن : مانند.نظریه تقصیر ممکن است با چالش هایی مواجه گردد  یاجرااشخاص تأثیرگذار، در برخی موارد 

 هیتوان از نظر  شود  و همچنین تبلیغات دارویی بدون مجوز قانونی ،که در چنین مواردی می ات جنسی استفاده میقانونی در تبلیغ
در استناد به نظریه تقصیر ، جهت مسئول شناخته شدن فاعل . غیر مبتنی بر تقصیر همچون نظریه مسئولیت محض بهره جست

در غیاب قانون خاص، امکان احراز مسئولیت و جبران خسارت، دشوار و  .گیردباید مورد توجه قرار  یزیان، احراز رابطه سببیت عرف
رگذار در شبکه یت اشخاص تأثین مسئولییبر و تبیسا یو فضا یاجتماع ین نظام مند کردن شبکه هایبنابرا بعضاً غیرممکن است

 برخوردار هست . ییت بالا یاز اهم یاجتماع یها
 

 ر.یه تقصی،نظر های اجتماعیمسئولیت مدنی، شبکه، اشخاص تأثیرگذار : هاکلیدواژه
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Abstract 
In recent decades, social networks have become a platform for the emergence and expansion of a 

new phenomenon called " Influential individuals"; people who, by using their verbal and visual 

influence, play an effective role in guiding public opinion, promoting lifestyles, and advertising 

products. The present article examines the civil liability of  Influential individuals in the context of 

social networks with a descriptive-analytical approach. The purpose of writing this research is to 

examine the position and role of  Influential individuals' responsibility in cyberspace and their civil 

liability for their activities on social networks and its exceptions; the research findings show that 

regarding the civil liability of  Influential individuals and its foundations, the general rules of civil 

liability and civil law can be used. In our legal system, the civil liability of  Influential individuals is 

based on the theory of fault, and the theory of no fault is an exception. Given the lack of specific 

laws in the field of , in some cases the theory of fault may face challenges. Such as: cases in which 

minors are used in sexual advertising and also pharmaceutical advertising without legal permission, 

in such cases, legal theories not based on the theory of fault, such as the theory of strict liability, can 

be used. In citing the theory of fault, in order to recognize the perpetrator of the damage, the 

establishment of the causal relationship must be considered. In the absence of a specific law, the 

possibility of establishing liability and compensation for damage is difficult and sometimes 

impossible. 
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 مقدمه

ای نو در ساختارهای اجتماعی و اقتصادی شده است که در جهان معاصر، توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات، منجر به ظهور پدیده
های هستند که با تکیه بر اعتبار اجتماعی در شبکهاشخاص تأثیرگذار افرادی شناسند؛ می« اشخاص تأثیرگذار»آن را با عنوان 

هایی نظیر اینستاگرام، گیری مخاطبان تأثیر بگذارند. شبکهاجتماعی و از طریق تولید محتوای مداوم، قادرند بر رفتار، نگرش و تصمیم
اشخاص تأثیرگذار اور برخی تحلیلگران، اند، تا جایی که به بتاک، بسترهایی قدرتمند برای گسترش این نفوذ فراهم کردهیوتیوب و تیک

های اجتماعی بدل های سیاسی و جریانکننده ندارند، بلکه به کنشگرانی با تأثیر واقعی بر فرهنگ مصرف، دیدگاهتنها نقش تبلیغ
 1.اندشده

هایی غالباً بر توصیه، معرفی یا بازنمایی یک سبک زندگی خاص مبتنی است، گاه با ورود به حوزهاشخاص تأثیرگذار ماهیت فعالیت 
ویژه در های مالی، روانی یا حتی جانی به همراه داشته باشد. بهتواند زیانگذاری یا آموزش، میشناسی، سرمایهمانند سلامت، روان

شخص شده است، یا به دلیل اعتماد به شهرت صحت محتوای ارائهشرایطی که مخاطب، فاقد دانش تخصصی برای ارزیابی 
 2گردد.کند، زمینه ورود ضرر آشکار میرا جایگزین منابع معتبر میتأثیرگذار، آن 

اشخاص انبار یز شود: آیا در صورت بروز ضرر ناشی از اقدامات ای بنیادین در پژوهش حاضر مطرح میدر چنین حالتی، مسئله
ها چه ماهیتی دارد؟ پاسخ به این سؤال، ما را به حوزه ها را مسئول دانست؟ و اگر چنین است، مسئولیت آنتوان آن، میتأثیرگذار

زننده به جبران خسارت وارده به دیگری های حقوقی، به الزام شخص زیانکند؛ مفهومی که در نظامهدایت می« مسئولیت مدنی»
بنا شده است؛ به این معنا که برای تحقق مسئولیت مدنی، « نظریه تقصیر»عمدتاً بر پایه دلالت دارد. در حقوق ایران، این مسئولیت 

با ارائه شخص تأثیرگذار ارچوب، چنانچه یک هدر این چ 3بار، ورود ضرر و رابطه سببیت، توأم با تقصیر، الزامی است.وجود فعل زیان
توان در پی احراز تقصیر، مسئولیت خسارت به مخاطب را فراهم کند، میهای غیرواقعی، موجبات ورود کننده یا توصیهاطلاعات گمراه

ماندن هایی مانند سرعت انتشار بالا، ناشناسهای اجتماعی، به دلیل ویژگیمدنی وی را مطرح ساخت. با این حال، فضای شبکه
بار، رابطه سببیت( را با ر، فعل زیانکاربران، نبود نهاد ناظر و ماهیت خصوصی محتوای تبلیغاتی، اثبات سه رکن مسئولیت )ضر 

  .4های جدی مواجه ساخته استچالش
اشخاص ای های رسانهنامه مشخصی درباره فعالیتهای حقوقی از جمله ایران، هنوز قانون یا آییناز دیگر سو، در بسیاری از نظام

پردازند، کننده میه قواعد کلی تبلیغات یا حمایت از مصرفها وجود ندارد. قوانین موجود در بهترین حالت بحدود مسئولیت آنتأثیرگذار 
دیدگان ایجاد تنها مانعی برای احقاق حق زیانهای خاص فضای دیجیتال شده است. این خلأ قانونی، نهو کمتر توجهی به ویژگی

گذاری، وضعیت فقهی در کنار ضعف قانون 5آورد.ای برای گسترش رفتارهای غیرمسئولانه در این فضا فراهم میکند، بلکه زمینهمی
توانند در های نوین ارتباطی هماهنگ نشده است. هرچند قواعدی مانند لاضرر، اتلاف و تسبیب میصورت شفاف با پدیدهنیز هنوز به

                                                            
1 . Khamees, S., Ang, L., & Welling, R. (2017). Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of Social Media Influencers. Celebrity 

Studies, 8(2), 191–208. 
2 . . Crystal Abidin, Consumer protection and online influencers: The European approach, Journal of Consumer Policy, 44(2), 165–185, 

2021. 

 .76، ص ۱۹۳۱، جلد دوم، تهران: شرکت سهامی انتشار، قواعد عمومی قراردادهاناصر کاتوزیان، 3 

 .55، ص ۱۰۴۲، ۳۲–۷۷، (۲)۲، پژوهشنامه حقوق دیجیتال، «های اجتماعیگذاری در مسئولیت مدنی کاربران شبکهتحلیل خلأهای قانون»ارسلان قربانی، 4 

 

، ص ۱۹۳۸، ۱۰۱–۱۲۹، (۹)۸، نامه حقوق خصوصیپژوهش، «فقهی و حقوقی مسئولیت مدنی ناشی از فعالیت کاربران فضای مجازیتحلیل »علی صادقی، 5 
131. 
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چیدگی موضوع تبیین مسئولیت مؤثر باشند، اما فقدان فتاوای صریح و کاربردی درباره مسئولیت اشخاص در فضای دیجیتال، به پی
این در حالی است که در برخی کشورها، مقررات مشخصی برای تبلیغات دیجیتال، تبلیغات پنهان و مسئولیت  .7زنددامن می

 .6کنندتأثیرگذاران اینترنتی تدوین شده و حتی نهادهای نظارتی با اختیارات اجرایی گسترده در این زمینه فعالیت می
دهند. این نوجوانان و جوانان تشکیل میاشخاص تأثیرگذار توجهی از مخاطبان جه داشت که بخش قابلاز جنبه اجتماعی نیز، باید تو

آمیز یا تجربگی، بیش از دیگران در معرض تأثیرپذیری از محتواهای احساسی، اغراقشناختی و کمهای رواندلیل ویژگیگروه، به
  .5اندز در برابر آنان مسئولاخلاقی نیاشخاص تأثیرگذار از تبلیغاتی قرار دارند و 

 :بندی کردتوان چنین صورتبا توجه به آنچه گفته شد، مسئله اصلی این مقاله را می
های ناشی از را در قبال زیاناشخاص تأثیرگذار توان از منظر حقوق مدنی ایران، مسئولیت مدنی ارچوب نظریه تقصیر، میهآیا در چ
 اعی احراز و اعمال کرد؟های اجتمهای آنان در شبکهفعالیت

توان در جهت پوشش خلأهای قانونی و ارتقاء سازوکارهای نظارتی، پیشنهادهایی حقوقی، تقنینی و اجرایی و در پی آن، چگونه می
 پذیری فراهم شود و هم حقوق مخاطبان در فضای مجازی حفظ گردد؟ارائه داد که هم زمینه مسئولیت

 
 و اشخاص تأثیرگذار های اجتماعی شبکهمفهوم  -1
 یاجتماع یمفهوم شبکه ها 1-1

کنند. این های اجتماعی بسترهای آنلاین هستند که امکان برقراری ارتباط، تعامل و تبادل اطلاعات میان افراد را فراهم میشبکه
به اشتراک گذاشته و در فضایی دهند محتوای متنی، تصویری و ویدئویی را های مجازی، به کاربران اجازه میها با ایجاد جامعهشبکه

 9پویا و تعاملی با یکدیگر ارتباط داشته باشند.

های دگرگونی در نظام ارتباطات جمعی، تأثیرات عمیقی بر مفهوم، مصادیق ترین جلوهعنوان یکی از شاخصهای اجتماعی، بهشبکه
های سنتی، امکان تعامل سویه رسانهاز الگوی ارتباط یک اند. این بسترها با عبورو سازوکارهای تحقق مسئولیت مدنی بر جای گذاشته

کننده اطلاعات، بلکه تنها مصرفاند. در نتیجه، هر کاربر نهمستقیم، انتشار سریع، و تولید انبوه محتوا توسط کاربران را فراهم کرده
 11ش کرده است.تولیدکننده بالقوه آن نیز هست؛ و همین امر، مرزهای سنتی مسئولیت مدنی را دچار چال

دیده بود. در گذشته، مسئولیت مدنی عمدتاً ناظر به تعاملات فیزیکی، قراردادهای مکتوب یا روابط مشخص میان عامل زیان و زیان
های حقوقی ایجاد شده است که در آن، افراد از طریق محتوای های اجتماعی، بستر نوینی برای کنشاما با ظهور شبکه

تواند منجر به ورود خسارت شود، خواه مادی گذارند. این تأثیرگذاری میای و گسترده بر یکدیگر تأثیر میلحظهصورت ای، بهچندرسانه
ماهیت  .11کننده، و خواه معنوی مانند لطمه به حیثیت، آبرو یا آرامش روانیباشد مانند زیان اقتصادی ناشی از تبلیغ گمراه

های اجتماعی را به های رسمی در نشر اطلاعات، شبکهی کاربران، و حذف واسطهماندن برخفراسرزمینی، سرعت انتقال، ناشناس
هایی شده است که از نظر حقوقی در پذیر و در عین حال تأثیرگذار بدل کرده است. این فضا موجب گسترش فعالیتبستری آسیب

                                                            
 .54، ص ۱۹۸۱، تهران: سمت، مسئولیت مدنی: ۳حقوق مدنی سیدحسین انصاری، 6 

7 . Moore, A. (2019). Regulating social media influencers: Advertising and disclosure issues. Journal of Business Law, 20(3), 112–130. 
8 . Marwick, A. (2015). Instafame: Luxury selfies in the attention economy. Public Culture, 27(1), 137–160. 
9 Marwick ،«Instafame: Luxury selfies in the attention economy»931 . 
10 Crystal Abidin, Consumer protection and online influencers: The European approach, Journal of Consumer Policy, 44(2), 961–981, 

2229. 
11 Robinson، Zoë. «Influencer Speech-Torts». Georgetown Law Journal، Vol. 113، 415–473، 2025. 
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مندی مشخص قرار دارند. از این رو، امکان قاعدهاند و نه تحت هایی که نه صراحتاً ممنوعگیرند؛ فعالیتمنطقه خاکستری قرار می
 12.بار بدون وجود معیارهای شفاف قانونی افزایش یافته استتحقق فعل زیان

ای بدون لزوم حضور فیزیکی یا های اجتماعی، ایجاد امکان ارتکاب تقصیر رسانههای شبکهدر زمینه مسئولیت مدنی، یکی از ویژگی
ای قرار نگاران، ناشران یا سردبیران تحت نظام نظارت حرفههای سنتی که روزنامهر، برخلاف رسانهعبارت دیگشغل رسمی است. به

ای، اقدام به تولید محتوا کند؛ و این محتوا صورت مستقل و فاقد آموزش رسانهتواند بههای اجتماعی هر کاربر میدارند، در شبکه
ویژه در جایی که تاری از حیث حقوقی، محل بحث جدی قرار گرفته است؛ بهممکن است موجب ورود زیان گردد. مسئولیت چنین رف

مبهم باشد. از سوی دیگر، بازنشر محتوا توسط کاربران دیگر یا « آوراعمال اثرگذاری مسئولیت»و « بیان نظر شخصی»مرز میان 
 شخص تأثیرگذارکند. برای مثال، اگر یای مطرح مهایی در باب مسئولیت مشارکتی یا زنجیرهها، پرسشهای پلتفرمالگوریتم

کننده تولید کند و کاربران دیگر با بازنشر آن، موجی از زیان عمومی شکل گیرد، آیا فقط تولیدکننده مسئول است یا محتوایی گمراه
گیرد؟ این سؤالات، یگر نشر محتوا، در دایره مسئولیت مدنی قرار معنوان تسهیل؟ و آیا پلتفرم، بهمسئول اندبازنشرکنندگان نیز 

ها را به عاملان فعال در زنجیره تولید و توزیع خطر اند و آنرسانیهای اجتماعی به سطحی فراتر از ابزار اطلاعدهنده ورود شبکهنشان
 اند.حقوقی تبدیل کرده

تواند بر می ۱۹۹۳مدنی، مصوب قانون مسئولیت  ۲و  ۱که قواعد عمومی مسئولیت مدنی از جمله مواد در نظام حقوقی ایران، با آن
های اجتماعی اعمال شود، اما عدم وجود مقررات خاص و شفاف برای مسئولیت در فضای دیجیتال موجب ابهام رفتار کاربران شبکه

دهند، از نظر های اجتماعی رخ میدر تطبیق مصادیق نوین با مفاهیم سنتی شده است. بسیاری از رفتارهایی که در بستر شبکه
هایی چون فقدان ابزارهای فنی، عدم احراز رابطه سببیت وی قابل تحلیل حقوقی هستند، اما از نظر شکلی و ادله اثبات، با چالشماه

 13اند.زننده مواجهیا مشکل در تشخیص قصد زیان

ترین فضاهای تولید از مهمدلیل تحولات فناورانه و تأثیرات اجتماعی گسترده، یکی های اجتماعی بهدر نهایت، باید پذیرفت که شبکه
مسئولیت مدنی در عصر دیجیتال هستند. این فضا مستلزم بازخوانی مفاهیم سنتی مانند تقصیر، ضرر و رابطه سببیت، و همچنین 
بازتعریف حدود مسئولیت اشخاصی است که در این فضا فعالیت دارند، اعم از کاربران عادی، تولیدکنندگان محتوا و صاحبان 

 .هاپلتفرم
های تولید و مصرف اطلاعات، فضای مجازی به ها بر شیوههای اخیر و تسلط روزافزون آنهای اجتماعی در دههبا ظهور پلتفرم

ای معاصر به در فضای رسانهکه تبدیل شده است «شخص تأثیرگذار»ای نوظهور به نام گیری پدیدهبستری مناسب برای شکل
های اجتماعی، توانایی تأثیرگذاری بر نگرش، رفتار و تصمیمات مخاطبان را محتوا در شبکه شود که از طریق تولیدشخصی اطلاق می

های مختلفی مانند مد و زیبایی، سلامت، ورزش، تکنولوژی، سیاست، فرهنگ، آموزش و تواند در حوزهاین تأثیرگذاری می.14دارد 
ها و با ایجاد محتواهای متنوع شامل تصاویر، ویدئوها، پستحتی امور اجتماعی و اقتصادی رخ دهد. اشخاص تأثیرگذار معمولًا 

های مرتبط با حوزه تخصصی خود، مخاطبان خود را جذب کرده و با حفظ تعامل و ارتباط مستمر، اعتماد و وفاداری آنان را استوری
بان منتشر شده و تأثیرگذار باشد. ها، تبلیغات و نظرات آنها به راحتی در بین مخاطشود پیامکنند که این امر موجب میجلب می

یابند. از جمله اشخاص تأثیرگذاری در سطح کلان، که معمولًا افرادی با های مختلفی ظهور میهمچنین، اشخاص تأثیرگذار در قالب
تر و خصصیکننده بسیار بالا و مشهور هستند، اشخاص تأثیرگذار در سطح خرد، که مخاطبانشان محدودتر ولی معمولًا تتعداد دنبال

                                                            
 .1۰۴1. مجله حقوق رسانه، نفلوئنسرهایکنش ا یحقوق نییدر تب یپژوهش سارا ابراهیمی،12 

 .11«پژوهشی در تبیین حقوقی کنش اینفلوئنسرها»ابراهیمی ، 13 

 یها. پژوهشیهوش مصنوع یدر فناور یمدن تیمسئول یفقه ی. بررسیراللهیخ یو محمدعل یریام انیمحمد یمهد ،ینیالسادات حسالهام14 

 .۶۶–۰۴، (۰)۶، (1۰۴3) است،یفقه، حقوق و س یقیتطب
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تر است و حتی سطح نانو، که جامعه مخاطبان بسیار کوچک اما وفاداری دارند و نقش مهمی در ایجاد اعتماد تعاملاتشان نزدیک
کادمیک، اشخاص تأثیرگذار به عنوان بازیگران کلیدی در نظامواقعی ایفا می های ارتباطی نوین شناخته کنند. در تعاریف علمی و آ

های فکری و گیری مخاطبان را تحت تأثیر قرار داده و حتی جریانتوانند فرایندهای تصمیمریق قدرت نفوذ خود، میشوند که از طمی
 15فرهنگی را شکل دهند.

 منظر جامعه شناختیشخص تأثیرگذار از تعریف  -1-2
ای ارتباطات دانست. نظریه جریان دو مرحلهدر « رهبران نظر»توان بازتولید دیجیتالی را میاشخاص تأثیرگذار شناختی، از منظر جامعه

طور مستقیم با مخاطبان خود تعامل دارند و اعتماد مخاطب نه از جایگاه رسمی، بلکه از ها بهبا این تفاوت که در فضای آنلاین، آن
واسطه شهرت د که بهکننهایی را ایفا میدر همین راستا، آنان نقش واسطه .گیردشده شکل میسازیطریق رابطه مستمر و شخصی

عنوان الگو، توصیه یا اطلاعات به مخاطب ارائه فردی، سبک زندگی خاص یا تسلط بر یک حوزه تخصصی، محتوای تولیدی خود را به
 .17دهندمی

 از منظر اقتصادیشخص تأثیرگذار تعریف  -1-3
ها ها و سازماندهند. برندها، شرکتتشکیل می بخشی مهم از زنجیره بازاریابی دیجیتال رااشخاص تأثیرگذار از منظر اقتصادی، 

برای معرفی و فروش کالا یا خدمات شخاص تأثیرگذار های سنتی، از قدرت نفوذ اجای تبلیغات رسمی در رسانهای بهطور فزایندهبه
های بازاریابی در اقتصاد ن شیوهتریشود و یکی از پربازدهشناخته میتأثیرگذارانه کنند. این پدیده تحت عنوان بازاریابی استفاده می

، در مقایسه با سایر تولیدکنندگان محتوا، ترکیب سه عنصر نفوذ اشخاص تأثیرگذارفرد گردد.ویژگی منحصربهدیجیتال محسوب می
واسطه حس نزدیکی و ها معمولًا مخاطبانی وفادار دارند که بهاجتماعی، اعتماد روانی و تعامل مستقیم با مخاطب است. آن

های ها محدود به حوزه تبلیغات نیست و در عرصهگیرند. به همین دلیل، تأثیرگذاری آنهای آنان را جدی میصمیمیت، توصیه
اند. در همین حال، با شناسی و درمان نیز ورود کردههای تخصصی مانند تغذیه، روانفرهنگی، اجتماعی، سبک زندگی، و حتی حوزه

مضاعفی در گذار تأثیر تأثیر ای اشخاص ههای اجتماعی، پیامنتشار بالا و دسترسی گسترده در شبکهتوجه به ماهیت تعاملی، سرعت ا
دهند که مخاطبان، خصوصاً نوجوانان و جوانان، در بسیاری از موارد دهی افکار عمومی دارند. برخی مطالعات نشان میشکل

از منابع رسمی یا علمی. این امر مسئولیت اجتماعی و حقوقی این افراد  کنند تادریافت میاشخاص تأثیرگذار اطلاعات خود را بیشتر از 
ناپذیر به ها محدود به یک حوزه خاص نیست، بلکه ممکن است نتایجی گسترده و گاه جبراندهد، زیرا اثرگذاری آنرا افزایش می

 .16همراه داشته باشد
های نظارتی های سنتی، اغلب خارج از چهارچوبعی، برخلاف رسانههای اجتماشبکهاشخاص تأثیرگذار توجه این است که نکته قابل

کنند. این وضعیت موجب شده است که در بسیاری از موارد، محتوای آنان فاقد اعتبار علمی، فاقد یا قانونی فعالیت می
های غیراصولی در تقلبی، توصیهزا باشد.برای مثال، تبلیغ محصولات کننده یا آسیبپذیری حقوقی، و در برخی موارد گمراهمسئولیت

تواند زمینه ورود ضرر به که میشخاص تأثیرگذار است آمیز اهایی از کارکردهای مخاطرهحوزه سلامت، یا انتشار اخبار نادرست، نمونه
 .مخاطبان را فراهم سازد

                                                            
 ی. مجله حقوقیفریو ک یمدن تیابعاد مسئول یمحتوا: بررس دیو حقوق تول بریسا ی. فضایفراهان شیاندکیو مهتاب ن یقاسم پورگانهیسحر 15 

 .۵(1) ،۰۵–۵۵، (1۰۴3)، (JOCL)رسانه 

 12فراهانی ، قضای سایبر و حقوق تولید محتوا : بررسی ابعاد مسئولیت مدنی و کیفری ،قاسمی و 16 

 

 .73–۵۴، (13)1۴، (1۰۴۰)ا،یحقوق پو«. و افغانستان رانیدر حقوق ا ریتقص ای بارانیفعل ز یمدن تیرکن دوم مسئول یبررس. »بیمحمود نق17 
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رایی افراطی، ناخواسته در جهت القای گبا تقلید از الگوهای سبک زندگی غربی یا ترویج تجملاشخاص تأثیرگذار همچنین، برخی از 
همین دلیل، تحلیل جایگاه اجتماعی و حقوقی کنند. بهویژه قشر نوجوان عمل میهای نادرست یا ناپایدار فرهنگی به جامعه بهارزش

و اقتصادی، هم ای عنوان افراد دارای قدرت رسانهدر نظام حقوقی، باید از منظر چندبُعدی صورت گیرد: هم بهاشخاص تأثیرگذار 
 .عنوان فاعلان حقوقی در قبال خسارات احتمالی ناشی از عملکردشانعنوان کنشگرانی دارای مسئولیت اجتماعی، و هم بهبه

های قانونی روشن، اند، اما در فقدان چارچوبها در عصر دیجیتالشدن رسانهنماد دموکراتیزهاشخاص تأثیرگذار در مجموع، اگرچه 
کننده بینجامد. از این رو، پژوهش در زمینه های جدی برای نظم اجتماعی و حقوق مصرفممکن است به چالش این تأثیرگذاری

ویژه در ارتباط با مبانی مسئولیت مدنی، ضرورتی علمی، اجتماعی و تقنینی محسوب در نظم حقوقی، بهاشخاص تأثیرگذار جایگاه 
 .15شودمی

 
 یاجتماع یمسئولیت مدنی اشخاص تاثیرگذار در قبال تبلیغات و فروش کالاها و خدمات در شبکه ها یبررس -2

بار یا فروش محصول یا خدمات باعث ورود خسارت به چنانچه اشخاص تاثیرگذار با انتشار محتوای تبلیغی نادرست، فریبنده یا زیان
  19باشند.  یم مخاطبان شوند، از نظر حقوقی  مسئول جبران خسارت وارده

طلبد. در صورت قصور دارند، قانون از او انتظار دقت، صداقت و اعلام هرگونه رابطه مالی با برند را می« اعتمادساز»چرا که آنها نقش 
وجود دارد  ین راستا فروض مختلفیامکان مطالبه خسارت از او وجود دارد و در ا(کیفیت یا خطرناکمثلًا معرفی کالای بی)یا تقصیر

ر. نوع یا خیا فروش دارد یغ یا مجوز تبلیباشد ا یا فروشنده محصول هم میغ کننده است یا صرفا تبلیرگذار اینکه اشخاص تاثی:ا
ر خطرناک .روش یا غیآرامبخش( باشد  یها یروانگردان به اسم دارو  یکند محصول خطرناک)مثل داروها یغ میکه تبل یمحصول

از کودکان  یا درمانی یبهداشت یشیغ محصولات ارایتبل یرگذار برایموارد اشخاص تاث یست چون دربرخز مهم ایغ محصول نیتبل
 ح خواهد شد .ین موارد تشر یک از ایکنند که در ادامه هر  یاستفاده م

 اشخاص تأثیرگذار در تبلیغ و فروش کالاهای عادی یمسئولیت مدن -2-1
برخلاف دارو یا  …(کیف و کفش، لوازم خانگی، لوازم آرایشی، محصولات دیجیتال وتبلیغ و فروش کالاهای عادی )مثل لباس، 

ت یفینکه کیتواند خسارت مالی و حیثیتی ایجاد کند.مثل اکالاهای پر خطر، خطر مستقیم سلامت جسمی ندارد،اما همچنان می
های اجتماعی مثل خصوص در شبکهن دارند، بهغ نباشد .اشخاص تأثیرگذار نقش مؤثر در تصمیم خرید مخاطبایپوشاک مطابق با تبل

 21تاک و یوتیوب.اینستاگرام، تیک

 
 انواع تبلیغات و فروش کالاهای عادی -2-1-1

تبلیغ کیف زنانه با لینک  :در این حالت برند مستقیماً با شخص تأثیرگذار قرارداد منعقد میکند. مانند: تبلیغات و فروش مستقیم  (الف
 خرید و کد تخفیف اختصاصی.

شودو مخاطب شاید متوجه تبلیغ نشود.در چنین تبلیغ به صورت طبیعی در محتوا جایگذاری می: تبلیغات و فروش غیرمستقیم  ب(
ضروری است، در غیر این صورت ممکن است فریب مخاطب محسوب شود. مثال: استفاده  (یت مالی)حماحالتی افشای اسپانسری

 از گوشی خاص در ویدئوی روزمره بدون اعلام حمایت مالی.

                                                            
 .38–1۴، (2۰)3۴،(1۰۴3) ،یدانشنامه حقوق اقتصاد. «یمدن تیمسئول طیشرا یاقتصاد لیتحل. »یغفار یهد18 

 .111–1۴۴، (2)7،( 13۴۶فقه، حقوق و علوم جزا، )«. آن یحقوق یدر حقوق و مبان یخسارت معنو گاهیجا»کمال رئوف. 1۴ 

 13۴۶، «آن یحقوق یدر حقوق و مبان یخسارت معنو گاهیجا»رئوف، 2۴ 
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تواند مثبت یا منفی باشد واگر نظر غیرواقعی باشد، مسئولیت مدنی ایجاد دهد که میشخص تأثیرگذار تجربه شخصی خود را ارائه می
 بدون بررسی دقیق ممکن است مخاطب زیان ببیند.” این گوشی کیفیت ساخت عالی دارد“تن اینکه کند.مثل گفمی

 اشخاص تأثیرگذار در  تبلیغات و فروش کالاهای عادی یت مدنیمسول یارکان و مبنا یبررس-2-1-2
 یت مدنی.در خصوص مسئولت یانبار و رابطه سببیدارد :ضرر ، فعل ز  ید یعموما سه عنصر نقش کل یت مدنیمسئول یدر بررس

انبار شامل یباشد و  در خصوص رفتار ز  یبه کاربران م یو معنو  یز عنصر ضرر شامل  هر گونه ضرر مادیاشخاص تأثیرگذار ن
احتیاطی در بررسی صحت ادعاهای تبلیغی، ارائه اطلاعات نادرست، معرفی کالای نامطمئن، نقض قوانین تبلیغات )مثل عدم بی

ا هر نوع فریب و اغوا است . حتی در کالاهای عادی، شخص تأثیرگذار باید یلی( یا سکوت درباره نواقص مهم کالا افشای رابطه ما
نکه میان رفتار شخص تأثیرگذار و یربط است و ایاز به اخذ مجوز از مراجع ذیموارد ن یهای متعارف را انجام دهد و در برخحداقل بررسی

 21ساب وجود داشته باشد.ضرر باید ارتباط عرفی و قابل انت

شود، رابطه سببیت محقق است. نقش کند و متضرر میاگر مخاطب بنا بر اعتماد به ادعای او کالا یا خدماتی را استفاده می: مثلًا 
کند. برای اثبات رابطه سببیت کافی است نشان داده شود که مخاطب به دلیل اعتماد سببیت را تقویت می« اعتماد مشروع مخاطب»
تر کننده نبود، خرید انجام نمیشد. در کالاهای عادی، اثبات این رابطه معمولًا سادهه شخص تأثیرگذار کالا را خریده و اگر تبلیغ گمراهب

 است.
به این معنا که شخص تأثیرگذار زمانی مسئول جبران خسارت است که قصور . شوددر اینگونه موارد نظریه تقصیر مورد پذیرش واقع می

ها مسئولیت محض را احتیاطی او اثبات شود. برخلاف محصولات تخصصی یا دارویی که خطر ذاتی بالاست و برخی نظامیا بی
مبالاتی واقعی شکل پذیرند، کالاهای عادی معمولًا خطر ذاتی زیادی ندارند، بنابراین مسئولیت بر پایه تقصیر و بیمی
کننده با کمی های معمولی، به طور ذاتی خطرناک نیستند و مصرفا خوراکیگیرد.کالاهای عادی مثل پوشاک، لوازم خانگی یمی

شود که رفتار او با کننده تنها در صورتی ایجاد میتواند کیفیت و ایمنی آنها را ارزیابی کند.در نتیجه، مسئولیت تبلیغدقت می
 استانداردهای متعارف سازگار نباشد.

 
 اشخاص تأثیرگذار در  تبلیغ و فروش کالاهای تخصصی و پرخطر یت مدنیمسئول -2-2

تر از تبلیغ ، فنی یا ایمنی، معمولًا حساسیو پر خطر مثل محصولات پزشکی، دارویی، درمان تبلیغ و فروش کالاهای تخصصی
کننده متخصصان باشد، چون مصرفاتکا و مبتنی بر نظر کالاهای عمومی است. در این نوع تبلیغات، ارائه اطلاعات باید دقیق، قابل

 22توان ارزیابی مستقلِ فنی یا علمیِ ادعاها را ندارد.

 و پر خطر یتبلیغات و فروش محصولات تخصص -2-2-1
رسانند یا خطر بالقوه کننده آسیب میمنظور از کالاهای خطرناک، محصولاتی است که به سلامت جسمی، روانی یا مالی مصرف

های دارویی بدون مجوز، تجهیزات پزشکی یا ایمنی، محصولات غذایی یا آرایشی دارای ترکیبات پرخطر، مکملدارند، مثل: دارو و 
گذاری با استاندارد(، خدمات مالی یا سرمایههای خطرناک یا وسایل الکتریکی بیبازیکالاهای فنی یا مکانیکی پرخطر )مثل اسباب

 ریسک بالا.

خانگی بدون آموزش یا بدون بررسی ایمنی مانند معرفی دستگاهی برای درمان دیابت یا فشار  توصیه استفاده از تجهیزات پزشکی
های پرخطر برای کودکان بدون بازیخون در خانه بدون مجوز وزارت بهداشت و بدون هشدار عوارض جانبی، تبلیغ اسباب

                                                            
 .3۶–11، (۵۰)7۴،(13۴۶) ،یدادگستر ی. مجله حقوق«یمدن تیدر نظام مسئول تیو رابطه سبب ریتقص»قربانپور.  یمهد ریما21 

 .13۴۵. تهران: مجد، بریسا یدر فضا یمدن تی. مسئولیسول ملکوتر22 



9 
 

ده از وسایل برقی یا ابزارهای مکانیکی سنگین بدون استانداردهای ایمنی، مثل خودروهای شارژی با باتری نامطمئن، توصیه استفا
ها، تبلیغ های پانزی بدون افشای ریسکهای مالی پرریسک یا طرحگذاری در پروژهرعایت دستورالعمل ایمنی.توصیه به سرمایه

 23های معامله بدون مجوز و آموزش کافی.ارزهای دیجیتال یا پلتفرم

حصولات برخلاف تبلیغات عمومی کالاهای مصرفی، مستقیماً با سلامت و زندگی افراد تبلیغات دارویی و همچنین فروش این م
 های قانونی است:ارتباط دارد. در ایران و بسیاری از کشورها، تبلیغ دارو برای عموم مردم دارای محدودیت

کننده این تبلیغ مستقیم به مصرف ( تنها با تجویز پزشک قابل استفاده هستند.ssuPDstoitpi cserPای )مثلًا داروهای نسخه
 داروها معمولًا ممنوع است.

 شامل : یودرمان ییغات و فروش دارویتبل
زا و داروهای بدون نسخه.در این های لاغری، انرژیها، مکمل(شامل ویتامینCTOها و داروهای بدون نسخه )مکمل (الف

هد، اما باید با مستندات علمی و پزشکی هماهنگ باشد،عوارض تواند تجربیات شخصی خود را ارائه دخصوص شخص تأثیرگذار می
 های غیرواقعی اجتناب کند.احتمالی را ذکر کند و از ارائه وعده

کننده ممنوع است.اگر شخص تأثیرگذار  بدون مشاوره پزشکی ای تبلیغ مستقیم داروهای تجویزی به مصرفداروهای نسخه( ب
قانون  ۶ولیت مدنی دارد )خسارت جسمی و مالی(و هم ممکن است مسئولیت کیفری طبق ماده ای را تبلیغ کند هم مسئداروی نسخه

 24های دارویی غیرمجاز ایجاد شود.مجازات فعالیت
 محصولات دارویی جایگزین یا سنتیپ( 

درمانی علمی اثبات شده داروهای گیاهی یا سنتی مجاز به تبلیغ هستند، اما باید مجوز از وزارت بهداشت داشته باشند،ادعاهای 
 کند.آمیز، مسئولیت قانونی ایجاد میباشند،فلذا تبلیغ بدون مجوز یا با ادعاهای اغراق

 
 مسئولیت مدنی اشخاص تأثیرگذار در فروش و تبلیغ کالاهای تخصصی و خطرناک -2-2-2

ارکان مسئولیت مدنی اشخاص تأثیرگذار در تبلیغ و فروش کالاهای تخصصی )مثل محصولات پزشکی، دارویی، پرخطر، فنی یا 
تر است؛ چون مخاطب توان ارزیابی تخصصی ندارد و عمدتاً بر اعتماد به شخص تأثیرگذار تکیه تر و سختگیرانهایمنی(، حساس

 کند. می
تواند شامل:ضرر جانی و جسمی )مثلًا آسیب ناشی تر است و میی و  پرخطر، ضرر معمولًا سنگیندر تبلیغ و فروش کالاهای تخصص

گذاری یا مشاوره مالی از دارو، مکمل، دستگاه پزشکی یا محصولات ایمنی(،ضرر مالی گسترده )مثلًا در خدمات سرمایه
 25غیرمجاز(،ضرر معنوی مانند سلب اعتماد یا آسیب به حیثیت.

 بار باشد. مصادیق اصلی:تواند زیانترین خطا در ارائه اطلاعات میالاهای تخصصی و  پرخطر، کوچکدر حوزه ک
 نشده یا خلاف واقع؛ارائه ادعاهای غیرعلمی، اثبات-
 نظردهی تخصصی بدون صلاحیت )مثلًا توصیه دارو یا روش درمانی بدون مجوز پزشکی(؛-
 فاده؛های استشرطکتمان هشدارها، عوارض یا پیش-
 تبلیغ محصولی که فاقد مجوزهای لازم است؛-

                                                            
، (1۰۴۰) ار،یقانون  یحقوق یهاها و راهکارها. پژوهشچالش لی: تحلیاجتماع یهاو شبکه یمجاز یدر فضا یمدن تی. مسئولیموسو رقیه23 

2۴ ،7۶–8۴. 

 .381–3۵3، (8۶)22، (13۴8) ،یحقوق قاتی. فصلنامه تحقیمدن تیو مسئول یفریک تیمتقابل مسئول ری. تأثیمحسن دیفر24 

 13۴۶، «آن یحقوق یدر حقوق و مبان یخسارت معنو گاهیجا»رئوف، 25 
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 در حالی که رابطه مالی وجود دارد.« تجربه شخصی»عنوان نمایش تبلیغ به-

 گردد.شود و نامشروع تلقی میمحسوب می« شخص متعارف »این رفتارها برخلاف معیار 
به تخصص ادعایی شخص تأثیرگذار یا به کیفیت و  برای احراز رابطه سببیت لازم است ثابت شود مخاطب به دلیل اتکای مشروع

 27داد.آمیز دست زده است و اگر تبلیغ خلاف واقع یا ناقص نبود، ضرر رخ نمیصحت اطلاعات تبلیغی به اقدام مخاطره
نی شود؛ زیرا تصمیم مخاطب بیشتر بر پایه اعتماد به تحلیل تخصصی یا توصیه فتر تلقی میدر کالاهای تخصصی، سببیت قوی

 گیرد.شخص تأثیرگذار شکل می
بدین معنی که شخص تأثیرگذار حتی .بنظر میرسد در حوزه محصولات دارویی و پزشکی نظریه مسئولیت محض مورد پذیرش است

های حقوقی درباره کالاهای پرخطر رایج است، تواند مسئول جبران خسارت باشد. این رویکرد در برخی نظامبدون اثبات تقصیر نیز می
تواند صحت ادعاها یا ایمنی محصول را شخصاً کننده نمیاند و مصرفدارویی ذاتاً با ریسک بالا همراههای شبهیرا دارو و فرآوردهز 

 کننده نیست.انگاری یا تقصیر تبلیغارزیابی کند.لذا ثابت کردن وقوع ضرر و ارتباط آن با تبلیغ کافی است و نیازی به اثبات سهل
 اشخاص تأثیرگذار  یت مدنیم در مسئولیر مستقیم و غیغ و فروش مستقین تبلیز بیر تمایتأث -2-3

 تبلیغ یا فروش کالا و خدمات باید بین دو مورد قائل به تفکیک شد؛ در خصوص مسئولیت مدنی اشخاص تأثیرگذار در قبال
گیرد، کالا یا خدمت قعی است؛ یعنی پول را میبدین معنا که شخص تأثیرگذار مبلغ و فروشنده مستقیم و وا: تبلیغ و فروش مستقیم -

در این حالت مسئولیت او بسیار زیاد است چون: کنترل کامل روی کالا یا خدمت دارد، . کندبه نام اوست و مخاطب از او خرید می
، خطر یا ضرری ایجاد شود کند، باید کیفیت، ایمنی، اصالت و استاندارد کالا را تضمین کند. اگر نقصمخاطب به اعتبار او اعتماد می

شخص تأثیرگذار مستقیماً مسئول جبران خسارت است، حتی در کالاهای پرخطر ممکن است بدون نیاز به اثبات تقصیر هم مسئول 
 26باشد )مسئولیت محض(.

است، نه کننده در این حالت شخص تأثیرگذار فقط معرفی: فروش غیرمستقیم )شخص تأثیرگذار فقط معرفی یا واسطه است( -
 گیرد.فروشنده. پول را شرکت یا فروشنده اصلی می

در این فرض مسئولیت او کمتر از فروش مستقیم است، اما همچنان وجود دارد، چون مخاطب به حرف او اعتماد کرده است و وی 
ق کند، رابطه مالی با فروشنده را زمانی است که:اطلاعات غلط بدهد، عیب یا خطر کالا را پنهان کند، درباره کیفیت، اثر یا ایمنی اغرا

 پنهان کند.
 شود اشتباه کرده یا هشدار نداده است . در اینجا معمولًا مسئولیت مبتنی بر تقصیر است؛ یعنی باید ثابت

 شود.اما اگر موضوع کالای تخصصی یا خطرناک باشد، مسئولیت او شدیدتر می
 
  معافیت از مسئولیت مدنی اشخاص تأثیرگذارموارد  -3

بررسی کامل انجام داده، محصول دارای مجوز قانونی بوده، و هشدارهای لازم را داده باشد، ولی با این شخص تأثیرگذار اگر ( الف
مکملی را معرفی کرده که دارای مجوز وزارت  پزشکی به عنوان شخص تأثیرگذار مثلا25حال کاربر متضرر شود، مسئولیتی ندارد. 

مصرف هم ارائه کرده است. اگر کاربر بدون توجه به شرایط بدنی خود استفاده کند و آسیب ببیند، بهداشت است. هشدارهای منع 
 پزشک مسئول نیست.

                                                            
 .2۰-22. 138۶ ار،ی. چاپ اول. اصفهان: انتشارات دادیمدن تیمسئول میاللّه دالوند. تقسفضل26 

 .1۶۴–133، (1)۴، (1۰۴2) ،یو اصول یفقه ی. جستارهاریاز فعل غ یناش یمدن تیمسئول یفقه ی. مبانیمحمد امام27 

 یها. پژوهشیالمللنیو اسناد ب رانیدر حقوق ا یمجاز یدر فضا یفکر تیاز مالک تی. حمازادهومیو محمود ق یملا محمدعل ریام ،یمشرف یعل28 

 .2۴۶–18۴، (1)7، (1۰۴۰) است،یفقه، حقوق و س یقیتطب
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مسئول نیست. شخص تأثیرگذار اگر ضرر مخاطب به رفتار دیگری مربوط باشد یا عوامل خارجی نقش اصلی را ایفا کرده باشند، ( ب 
بیند. خرد و آسیب میکند ولی مخاطب از فروشگاه متفرقه کالای تقلبی میعرفی میفقط یک برند مشخص تأثیرگذار برای مثال 

 29ت.رابطه سببیت بین تبلیغ و ضرر قطع شده اس
گوید، و ای خود را میکند و صرفاً تجربه شخصی یا سلیقهصراحتاً اعلام کرده که توصیه تخصصی نمیشخص تأثیرگذار اگر ( پ

د، شما آممن خودم از این عطر استفاده کردم و خوشم »گوید: میشخص تأثیرگذار فرضاً  مسئولیتی ندارد.لحن گفتار فریبنده نیست، 
 31در این حالت، ادعای تخصصی یا تضمینی در کار نیست.« نید امتحان کنید، ولی تضمینی نیست.اتو هم می

مثلًا ت. غ نادرست بوده، پایه مسئولیت مدنی منتفی اساگر هیچ ضرر مالی، جسمی یا معنوی واقعی وارد نشده باشد، حتی اگر تبلی( ت
 31گیری( یا جسمی به او وارد شده باشد.اربری محصولی را خرید ولی از آن خوشش نیامد، بدون اینکه ضرری مالی )قابل اندازهک

.  متوجه آن اشخاص است، مسئولیت مدنی شخص تأثیرگذاراگر ضرر ناشی از عملکرد برند، فروشنده، یا پلتفرم باشد، نه خود ( ث
، شخصتأثیرگذارصرفاً لینک سایت برند را گذاشته است. مخاطب از آن سایت خرید کرده، اما کالا معیوب بوده. شخص تأثیرگذار مثلًا 

 به تنهایی مسئول نیست مگر اینکه نقش فعالی در تولید فریب داشته باشد.
گاهی کامل و اراده آزادانه تصمیم ( ج مسئولیتی ندارد. مثلًا شخص تأثیرگذار گرفته و خودش مسئول انتخابش بوده، اگر مخاطب با آ

 و مخاطب بدون مشورت اقدام کرده، بعد آسیب دیده است.« قبل از خرید حتماً با پزشک مشورت کنید»در تبلیغ آمده: 
یا سوءاستفاده از  euuopeeuکننده مشخص نیست، یا جعل صدا/تصویر او شده باشد )در مواردی که هویت واقعی شخص تبلیغ(چ

در یک تبلیغ انجام شده است، شخص تأثیرگذار ای با استفاده از تصویر جعلی برای مثال کلاهبردارید. نام و برند(، او مسئولیتی ندار 
 32ولی او در تولید یا نشر آن هیچ نقشی نداشته.

 
 شخاص تأثیرگذار های اثبات مسئولیت مدنی ا خلأهای تقنینی و چالش -4
 اشخاص تأثیرگذار نبود قانون خاص  درباره فعالیت  -4-1

اشخاص های اجتماعی ای و مسئولیتترین خلأهای حقوقی، فقدان قانون خاص ناظر بر وضعیت حقوقی، الزامات حرفهیکی از مهم
قانون مدنی، در فضای مجازی است... در حال حاضر در ایران، مسئولیت مدنی اینفلوئنسرها در چارچوب قواعد عام تأثیرگذار 

بررسی است، اما این مقررات عمدتاً در دوران  قابل( 13۳2قانون تجارت الکترونیک ) و( 133۱قانون مسئولیت مدنی )
های حقوقی این گروه را گویی به پیچیدگییت لازم برای پاسخاند و ظرفتنظیم شدهشخص تأثیرگذار پیش از ظهور پدیده 

ای به سازوکار نظارت بر به منع تبلیغات فریبنده پرداخته و هیچ اشاره ۹۷ندارند.همچنین قانون تجارت الکترونیک تنها در ماده 
 33ندارد.ای آنان یا الزامات افشای روابط مالی ، معیارهای صلاحیت حرفهاشخاص تأثیرگذارتبلیغات 

 توسط اشخاص تأثیرگذار دشواری در اثبات رابطه سببیت در خسارات غیرمستقیم  -4-2
معیار رابطه سببیت عرفی پذیرفته شده است؛ اگر عرفاً فعل یا ترک فعل فاعل علت اصلی یا مؤثر در ورود ضرر باشد، رابطه سببیت  .

 34شود.محقق تلقی می

                                                            
 .2۰–22 ،یمدن تیمسئول میدالوند، تقس2۴ 

 ۶۴ ،یمدن تیمسئول کلو،یبار3۴ 

 .22۴،(1۰۴3. تهران: مجد. )بریسا ی. حقوق فضایاشریکپور نال رسولافشین جعفری و سمیه 31 
32 Talko, D. The influence of sociological and political factors on the formation of public opinion and the making of 
political decisions. Sociology,  (2۴25)  16(3), 823. 

 .28–7، (8)3۴، (13۴1) ،ی. حقوق اسلامیفقه دگاهیدولت از د یمدن تی. مسئولیمازندرانیمحمد صالح33 

 .1۰۴1. تهران: امجد، بریسا یدر فضا یخصوص میاز نقض حر یناش یمدن تی. مسئولیحمزه کرم34 
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در ت. سهم عوامل بسیار دشوار است و اثبات علیت نیازمند ابزارهای فنی و مقررات روشن اسبا این حال در فضای دیجیتال، تفکیک 
برخی پژوهشگران بر لزوم توزیع مسئولیت مدنی  .داند که عرفاً مؤثر در ضرر باشدفقه نیز قاعده تسبیب، سبب را تنها زمانی ضامن می

  .اندمیان عوامل تأکید کرده
 اشخاص تأثیرگذار عدم شفافیت در ماهیت تبلیغ یا تجربه شخصی  -4-3
  

 FTC, Disclosuresدر ایران، هیچ الزام قانونی برای افشای روابط تبلیغاتی وجود ندارد. این در حالی است که در ایالات متحده، 
101 for Social Media Influencers, 2019ت. همچنین ، افشای صریح روابط مالی را الزامی کرده اسRiefa, 2021  بر

و از منظر نظریه تقصیر، رفتار 35از منظر فقهی، این وضعیت مشمول قاعده غرور است..گیرانه اتحادیه اروپا تأکید داردمقررات سخت
  .شودای محسوب میغیرمتعارف رسانه

 
 

 گیری نتیجه
این  و پذیرشهای اجتماعی با تأکید بر نظریه تقصیر شبکهشخاص تأثیرگذار تحقیق حاضر با تمرکز بر تحلیل حقوقی مسئولیت مدنی ا
شخص بررسی خلأهای تقنینی در نظام حقوقی ایران، نشان داد که پدیده نظریه در خصوص مسئولیت مدنی اشخاص تأثیرگذار و 

ر رفتار عمومی بدل شده ای، تجاری و اثرگذار بدیگر صرفاً یک فعالیت شخصی یا فرهنگی نبوده، بلکه به یک کنش رسانهتأثیرگذار 
 .ای استاست که دارای تبعات حقوقی، اقتصادی، اجتماعی و اخلاقی گسترده

یافته های تحقیق نشان میدهد اشخاص تأثیرگذار در قبال اعمال و فعالیتهای زیانبار و ورود خسارت و ضرر  دارای مسئولیت مدنی 
می باشند مگر در مواردی که احراز و اثبات تقصیر شرط داشتن مسئولیت  بوده و در صورت اثبات تقصیر آنها ملزم به جبران خسارت

همچنین مبانی متعددی در مورد مسئولیت مدنی از جمله نظریه تقصیر و غیر مبتنی بر .مسئولیت نوعی و مطلق: نمی باشد مانند
چنانچه اگر مصداق .ه مسئولیت محض دانستتقصیر برای این افراد شناخته شده که در این میان مبتلابه ترین آنها را میتوان نظری

زیان وارده مشمول این نظریه قرار گیرد با مفروض بودن تقصیر عامل زیان ، وی مسئول شناخته شده و ملزم به جبران خسارات ناشی 
م حقوقی ما نظریه در نهایت در نظا .از اقدامات خویش است، مگر در مواردی که در آنها وجود عوامل معافیت از مسئولیت احراز گردد

.در چارچوب حقوق مدنی ایران، مسئولیت مدنی تقصیر  به عنوان مبنای اصلی مسئولیت مدنی اشخاص تأثیرگذار پذیرفته شده است
که در نهایت نظریه سبب عرفی به ی سببیت تعریف شده است معمولًا در قالب سه رکن اساسی یعنی تقصیر، ورود ضرر، و رابطه

نشان داد که در مواردی، این افراد از اشخاص تأثیرگذار . در همین چارچوب، بررسی رفتار نظریه انتخاب میشود عنوان منطقی ترین
ساز ورود زیان مادی یا معنوی به مخاطبان مبالاتی، یا حتی عمد، زمینهاحتیاطی، بیای فراتر رفته و با بیحدود متعارف کنش رسانه

های غیرتخصصی، تحریک و تحقیر کننده، توصیهتوان به تبلیغات گمراهدیق تقصیر آنان، میترین مصااند. از جمله مهمخود شده
همچنین در برخی .عمومی، نقض حقوق کودکان و نوجوانان، و فریب مخاطب از طریق عدم شفافیت در ماهیت تبلیغات اشاره کرد

 37.مسئولیت معاف دانست موارد با احراز عوامل معاف کننده از مسئولیت میتوان عامل زیان را از
کنند، نظام تقنینی بار پشتیبانی میرغم وجود قواعد عمومی در حقوق ایران که از مسئولیت مدنی در برابر اعمال زیانبا این حال، علی

نه تنها قانونی مشخص  .و تبعات حقوقی آن استاشخاص تأثیرگذار کشور فاقد مقررات خاص، دقیق و کارآمد برای مواجهه با پدیده 

                                                            
 

 .1۰۴1. ، نفلوئنسرهایکنش ا یحقوق نییدر تب یپژوهش ،یمیابراه36 
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و تعیین حدود مسئولیت مدنی آنان وجود ندارد، بلکه حتی نهاد ناظر تخصصی، مرجع صدور شخص تأثیرگذار برای تعریف جایگاه 
 .ای نیز در این حوزه طراحی نشده استهای رفتار حرفهمجوز یا دستورالعمل

سازی تبلیغات، ممنوعیت اص، الزام به افشای روابط تجاری، شفافنشان داد که چگونه با تدوین مقررات خبررسی های صورت گرفته 
توان تا حد زیادی از وقوع آسیب جلوگیری کرد و در صورت ای، میپذیر، و توسعه مسئولیت رسانههای آسیبمحتوای مضر برای گروه

 .تحقق ضرر، امکان جبران مؤثر را فراهم ساخت

توان از طریق نظریه آیا می»مبنی بر اینکه  ،این مقاله، پاسخ به سؤال اصلی پژوهش  شده در طی فصولهای انجامبر اساس بررسی
ها نشان دادند که نظریه تقصیر تحلیل .مثبت است ؟در فضای مجازی اثبات و تنظیم کرداشخاص تأثیرگذار تقصیر، مسئولیت مدنی 

ویژه هنگامی را دارد، بهشخاص تأثیرگذار شی از فعالیت اهنوز هم ظرفیت نظری لازم برای پوشش دادن بسیاری از مصادیق زیان نا
 .کننده یا ارائه اطلاعات ناقص یا خلاف واقع رخ داده باشدکه رفتاری خلاف احتیاط عرفی، نادیده گرفتن منافع مصرف

ون خاص و ابزارهای نظارتی سبب نبود قاندر نظام حقوقی ایران، به»اما در عین حال، فرضیه فرعی تحقیق نیز مورد تأیید قرار گرفت: 
رغم وجود اصول در واقع، نظام حقوقی فعلی، علی«. دشواری مواجه استشخاص تأثیرگذار کارآمد، اعمال و اثبات مسئولیت مدنی ا

بنیادین مسئولیت مدنی، فاقد ساختار نهادی، مقررات شفاف، و رویه قضایی مناسب برای مواجهه با شرایط نوپدید فضای مجازی و 
 .بط تأثیرگذار غیرمستقیم استروا

های نوین قرار دارد. اتکا به قواعد عام مسئولیت مدنی بدون اصلاحات پدیده شخص تأثیرگذار در مرز میان حقوق سنتی و رسانه
در بستر بار را دارد، بازتعریف آن طور که نظریه تقصیر توانایی تنظیم رفتارهای زیانساختاری پاسخگوی نیازهای امروز نیست. همان

کنند، اما در غیاب ای ایجاد میهای اقتصادی و فرهنگی گستردهدیجیتال ضروری است. اگرچه اشخاص تأثیرگذار ظرفیت
رو، ویژه برای نوجوانان باشند. ازاینهای روانی، مالی و اطلاعاتی بهتوانند منشأ آسیبای، میگذاری شفاف و نظارت حرفهقانون
تر چارچوبی جامع، منعطف های فقهی و حقوقی داخلی، هرچه سریعالمللی و ظرفیتگیری از تجارب بینبا بهرهگذار ایرانی باید قانون

 36ای اشخاص تاثیرگذار تدوین کند.پذیری رسانهو شفاف برای مسئولیت

 
 پیشنهادها

 
ای از اقدامات تقنینی، ن مجموعهتواهای پژوهش حاضر، برای تنظیم مسئولیت مدنی اشخاص تأثیرگذار ایران میبر مبنای یافته

 :گذاری را پیشنهاد کرداجرایی و سیاست
 

 تدوین قوانین خاص در حوزه فعالیت اشخاص تأثیرگذار ( الف

 الزام به افشای روابط مالی و تبلیغاتی--
 کنندههای گمراههای غیرتخصصی یا فعالیتانگاری تبلیغات پنهان، توصیهجرم--
 پذیر مانند کودکان، سالمندان و بیماران روانیمخاطبان آسیبحمایت ویژه از --

 
 (133۱مصوب)اصلاح قانون مسئولیت مدنی( ب
 ای کاربران تأثیرگذار در فضای مجازیافزودن مقررات خاص درباره مسئولیت رسانه--

                                                            
 .۵۴3–۵3۴، (3)2، (1۰۴۴) ،ی. معارف فقه علویفقه و حقوق اسلام دگاهیها از درسانه یمدن تیمحمدزاده. مسئول اکبریعل37 
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 «مبالاتی دیجیتالبی»یا « ایتقصیر رسانه»توسعه مفاهیمی چون --

 
 تجارت الکترونیک و قانون حمایت از حقوق مصرف کنندهبازنگری در قانون ( پ
 گنجاندن قواعد خاص برای تبلیغات دیجیتال--
 الزام به شفافیت در معرفی کالا و خدمات توسط اشخاص حقیقی و حقوقی--

 
 الزام به ثبت رسمی صفحات تبلیغاتی اشخاص تأثیرگذار ( ت
 ل بر فعالیت اشخاص تأثیرگذار ایجاد نظام نظارت محتوایی و نهادهای ناظر مستق( ث
 تدوین آیین نامه های نظارتی( ج

 های اجتماعیدریافت مجوز برای فعالیت تجاری در شبکه--

 تعیین محدودیت در تبلیغ کالاهای حساس مانند دارو، خدمات مالی و زیبایی--
 ای برای اشخاص تأثیرگذار های حقوقی و رسانهالزام به گذراندن آموزش--

 
 تقویت سواد رسانه ای عمومی( چ

 های آموزشی درباره تمایز تبلیغ تجاری از توصیه شخصیاجرای کمپین--
 دهی تخلفات محتوایی با قابلیت پیگیری رسمیایجاد سامانه عمومی گزارش--
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