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Abstract 
Advertising by celebrities has become one of the most effective techniques 
for producers, especially wealthy ones, to encourage consumers to buy their 
products. Celebrities are compensated in return for participating in such 
advertisements and allowing producers to use their fame for advertising 
products and services. Furthermore, the right of publicity prevents 
unauthorized commercial use of their names, likenesses, or other 
recognizable aspects of their identities. Can the celebrity as well as the 
producer be held liable if a consumer suffers a loss or damage as a result of 
using a product in which a celebrity has been featured in the advertisement? 
To answer this question, this article claims that according to general 
principles of civil liability of the Iranian legal system (the rule of deception, 
prohibition of right abuse, and the rule of interest-risk), celebrities are liable 
when they make an endorsement for a product or service because they 
induce reasonable reliance for consumers to buy that product or service. It 
means that they are liable only if relying on their endorsements of products 
and services, which seems justifiable for a reasonable person. 
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  چکیده

هـاي   گذارترین روشتأثیرتوسط اشخاص مشهور به یکی از  ها در رسانه امروزه تبلیغ کالاها و خدمات

کنندگان بزرگ از آن براي ترغیب مخـاطبین بـه خریـد اسـتفاده      ویژه عرضه تبلیغاتی تبدیل شده که به

شخص مشهور نیـز در  ، دهند. از این طریق عرضه خود را افزایش می فروش و از این طریق کنند و می

کنـد. همچنـین او    مالی دریافت می ازاي مابه، اش کننده از شهرت و فعالیت تبلیغاتی عرضهه ازاي استفاد

نام و غیره شود. از این ، هاي هویتی خود مانند تصویر تواند مانع استفاده بدون اجازه دیگران از نشانه می

کننده از  ت یاد کرد. حال اگر در اثر استفاده مصرفولتوان با عنوان حق ج می، دو اختیار شخص مشهور

خسـارتی بـه او وارد   ، جلوت خود در تبلیغ آن شـرکت کـرده   کارگیري حق چه شخص مشهور با به آن

 بر تولیدکننده به دلیل حضور در تبلیغ و ترغیب مخاطبین به خرید مسئولیت دارد؟ علاوهاو نیز آیا ، شود

بـا پـذیرش کلـیِ امکـان مسـئولیت      در حقوق ایران  ِرو در پی اثبات این فرضیه است که پژوهش پیش

در مواردي که شخص مشهور در ، ویژه قاعده غرور به، مسئولیت مدنیشخص مشهور بر اساس قواعد 

کننـده مسـئول    بایـد او را در برابـر مصـرف   ، دهد کالا یا خدمتی فعالیت تبلیغاتی انجام می تأییدجهت 
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  مقدمه

فعالیت اشخاص ، اند گرفته و گسترش یافته هاي ارتباط جمعی شکل از هنگامی که رسانه

شده  به یکی از عوامل مهمی تبدیل، هاي تجاري تبلیغی ها و آگهی مشهور در این رسانه

کننـد.   کنندگان استفاده می از آن براي جذب مصرف، که تولیدکنندگان کالاها و خدمات

ها و  تنها با نگاهی اجمالی به وضعیت فعالیت اشخاص مشهور در این رسانه این نکته نه

واضح است بلکه علاوه بر آن برخی تحقیقـات  ، مشاهده میزان اقبال و توجه عامه مردم

هاي برجسـته بـا در اختیـار قـراردادنِ      هستند که شخصیت مسئلهتجربی نیز مثبِت این 

موجـب  ، یا تضـمین یـک کـالا    تأیید عنوان هبشهرت و نام تجاري خود ، اعتبار، تصویر

(محمـودي میمنـد و    شـوند  بـه خریـد مـی   آنهـا   تصـمیم ، ترغیب مخاطبان و درنهایت

بـه لحــاظ حقــوقی فعالیــت  ، ). در ایــن وضــعیت74- 59ص. صــ، 1396، خسـروآبادي 

  توان از دو منظر بررسی کرد: اشخاص برجسته را در تبلیغ کالاها می

، در نظر گرفتن امکان استفاده از نام، ها این فعالیت نخستین وجه در بررسی حقوقی

بـراي خـود   » حـق «یک  عنوان بههاي هویتی شخص مشهور  تصویر و سایر نشانه، صدا

تواند  او می کهاوست. شناسایی چنین حقی براي شخص مشهور به این معنا خواهد بود 

اش  هـاي شخصـیتی   ویژگینام و دیگر ، تصویر، هویتی خویش مانند صدا هاي از نشانه

دیگران از ایـن  ه برداري بدون اجاز کرده و از بهره استفاده تجاري، خواهد می گونه که آن

» حق شـهرت «این موضوع با عنوان ، . در ادبیات حقوقی موجودکند ها جلوگیري نشانه

، خوانسـاري قبـولی درافشـان و   . مورد بررسی قرار گرفته است (ر.ك، »حق جلوت«یا 

- 186. صص، 1396،  يو زاهد یمازندران یصالح ؛؛ محمدي151- 133. صص، 1397

  ).361- 339. صص، 1399 ؛542- 523. صص، 1398، ؛ میرشکاري214

هاي افراد مشهور این است که اگر اسـتفاده از   دوم در بررسی حقوقی فعالیت مسئله

از ایـن  مثابه یک حق براي شخص مشهور در نظـر گـرفتیم و او    هاي هویتی را به نشانه

توانیم در صورت وارد شدن خسارت  آیا می، حق براي تبلیغ کالا یا خدمتی استفاده کرد

 بر شخص مشهور نیز مسئولیتی بـار کنـیم؟  ، کننده ناشی از آن کالا یا خدمت بر مصرف

شخص «طرف و  از یک» تولیدکننده«پیشین نه در رابطه میان  مسئلهبرخلاف  مسئلهاین 

شود کـه   و کسی مطرح می» شخص مشهور«بلکه در رابطه میان ، دیگر از طرف» مشهور

اسـتفاده کـرده و از ایـن طریـق     ، از کالا یا خدمتی که شخص مشهور آن را تبلیغ کرده«
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برسـد کـه حـق    نظر  بهممکن است چنین ، در نگاه اول ».خسارتی را متحمل شده است

حق خود براي تبلیغ  بودن جلوت با مسئولیت دارنده شهرت مغایرت داشته باشد؛ او از

، عــلاوه بــهکـالا یــا خــدمت اسـتفاده کــرده و دلیلــی نـدارد کــه او را مســئول بـدانیم.     

از ، خود باید زیرك باشـد و بـا شناسـایی دقیـق کیفیـت کـالاي خـویش       ، کننده مصرف

زا نبــودن آن اطمینــان حاصــل کنــد. در فرضــی هــم کــه بــا وجــود بررســی  خســارت

با تولیدکننده اسـت    مسئولیت در درجه نخست، شود یآسیبی به او وارد م، کننده مصرف

گونه فعالیتی در چرخه تولید کـالا یـا ارائـه خـدمت نداشـته       نه شخص مشهور که هیچ

تـوان مسـئولیت    از منظري دیگر مـی ، که در ادامه مقاله خواهیم دید طور هماناست. اما 

سوءاستفاده نکردن هر حقی محدود به  این اشخاص را بررسی کرد. در نظام حقوقی ما 

، از آن است و وقتی شخص مشهور حق داشته باشد از شهرت خود استفاده تجاري کند

اینکه  اتفاقاً، دیگر از سوي به تلازم آن این تکلیف را نیز دارد که دیگران را فریب ندهد.

نتیجه منطقی حقـی اسـت کـه    ، کننده بدانیم شخص مشهور را مسئول خسارت مصرف

اگر براي اشـخاص مشـهور حقـی در اسـتفاده تجـاري از      چراکه ایم.  براي او قائل شده

بـدون  وانـد  ت میهر کس  اش این خواهد شد که نتیجه، شان نشناسیم هاي هویتی ویژگی

براي تبلیغ کالا یا خدمت مـورد عرضـه خـود     او از نام و شهرتاجازه شخص مشهور 

هاي هویتی شخص مشهور بر کالاها و خدمات  ر نتیجه استفاده از ویژگی؛ داستفاده کند

آن کالا یا  تأییددهنده  تواند نشان نمی، چه توسط خود او و چه توسط دیگران، مختلف

خدمت توسط شـخص مشـهور باشـد و ارتبـاط شـخص مشـهور بـا کـاربرد تجـاري          

ت شخص مشـهور نیـز   شود. در نتیجه بحث از مسئولی اش منقطع می هاي هویتی ویژگی

برسد که هـدف از شناسـایی   نظر  بهسان شاید در وهله نخست چنین  بدین .منتفی است

حمایـت از  ، حمایت از شخص مشهور است اما کـاربرد دیگـر ایـن حـق    ، حق جلوت

اگر حق جلوت را براي  کنندگان در برابر شخص مشهور است؛ به این ترتیب که مصرف

تواند بر کاربرد تجاري شهرتش کنترل داشته  او میفقط ، نظر بگیریم شخص مشهور در

، کننـده وارد شـد   خسارتی به مصـرف ، نادرست از شهرته استفاده باشد و اگر در نتیج

  کننده مسئولیت دارد.  برابر مصرف درمسقیماً شخص مشهور 

مسـئولیت   مسـئله توجه به این نکته لازم است که ، راي تنقیح موضوع اصلی بحثب
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در تبلیغ کالاها و خدمات متفاوت با موضوعی است که تحـت عنـوان   اشخاص مشهور 

هاي حقوقی  در ادبیات حقوقی ما و دیگر نظام» مسئولیت ناشی از تبلیغات خلاف واقع«

مسئولیت ، در موضوع مسئولیت ناشی از تبلیغات خلاف واقع، مطرح شده است. درواقع

، 1396، تبـار  (جعفري گیرد قرار می مدنظردر عملیات تبلیغی » فروشنده«و » تولیدکننده«

هاي سـازنده و   مختصر مسئولیت محدود رسانهطور  بهگاه ، ). در برخی آثار نیز34. ص

اما ، )588. ص، 1395، یلها مس(عادل و ش کننده تبلیغات مورد بررسی قرار گرفته پخش

کنند  تبلیغ میبه امکان مسئول دانستن اشخاص مشهور که کالایی را ، در این آثار ازآنجاکه

درمقالـه  ، ترتیـب  بـدین رسد موضوع درخور توجه باشد.  مینظر  به، پرداخته نشده است

شود بلکـه   کننده آگهی پرداخته نمی هاي پخش به مسئولیت تولیدکننده یا رسانه، رو پیش

  کالا نقش داشته است. تأییدشود که در فرایند  تنها مسئولیت شخصی بررسی می

بر همین موضوع براي بیـان تبلیغـی کـه اشـخاص مشـهور       ناظر حقوق خارجیدر 

یـا اعـلام    تأییـد اي معادل  بلکه از واژه 1تبلیغه دهند نه از واژ نسبت به کالایی انجام می

مسـئولیت ناشـی از تبلیغـات    «شود. بنابراین در حقوق خارجی نیز  استفاده می 2حمایت

اسـت کـه توسـط     »4کـالا  تأییـد مسئولیت ناشی از «اي متفاوت با  ، مسئله»3خلاف واقع

مسئولیت تولیدکننده ناشی از ، در تبلیغات خلاف واقع 5.شود اشخاص مشهور انجام می

، )Handler, 1929, pp. 22-51( فعالیت تبلیغاتی که به آن مبادرت کـرده مطـرح اسـت   

مسئولیت شخص مشهوري محل بحث اولاً. ، کالا تأییددر مسئولیت ناشی از آنکه  حال

کالا را خریداري و از آن استفاده کرده است ، او تأییدکننده با اعتماد به  است که مصرف

)Aicher, 2001, pp. 373-374(. ًبخش مهمی از مباحث مربوط به مسئولیت ناشی  .ثانیا

از تبلیغات خلاف واقع مربوط به ضمانت اجراهـاي قـراردادي و مسـئولیت قـراردادي     

است؛ به این معنا که براي مثال اگر تبلیغات خـلاف واقـع موجـب اشـتباه در موضـوع      

ي ضمانت اجراهـا ، حسب مورد، معامله گردد یا شرایط تحقق خیار تدلیس فراهم شود

کننده قابل اعمال خواهد بود اما در مسئولیت اشخاص  قرارداديِ متناسب توسط مصرف

کننده وجود نـدارد و تنهـا    رابطه قراردادي میان شخص مشهور و مصرفاساساً ، مشهور

  توان موضوع را بررسی کرد.  از دریچه مسئولیت مدنی (قهري) می

ا شخص مشـهور در برابـر   پرسش اصلی این پژوهش این است که آیبه این ترتیب 
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منفعتی ، منظور بدینهاي هویتی خود داده و  اي که به دیگري براي استفاده از نشانه اجازه

براي پاسخ به این پرسش ابتـدا نگـاهی بـر حـق      مسئولیت دارد یا خیر.، تحصیل کرده

(عدم مسـئولیت شـخص    جلوت و مبانی آن خواهیم انداخت. سپس پاسخ منفی به آن

دلایل قابل ارائه براي آن و همچنین پاسخ مثبت (امکـان مسـئولیت شـخص    مشهور) و 

مشهور) به پرسش فوق که فرضیه اصلی این پژوهش است و دلایل قابل ارائه بـراي آن  

اي  قاعده عنوان بهتواند  رسد قاعده غرور می مینظر  به. در این میان کنیم را نیز بررسی می

نحوه در بند پایانی نیز آید. کار  به خص مشهورمناسب براي برقراري مسئولیت مدنی ش

مـورد بررسـی قـرار     کننده و شخص مشهور) تقسیم مسئولیت میان عاملان زیان (عرضه

  خواهد گرفت.

  حق جلوت. 1

دهد از دیگران فاصله بگیرد و بـه خلـوت پنـاه     هر شخص لااقل در مقاطعی ترجیح می

کننـد تـا    به حریم خصوصی تلاش می ببرد. قوانین و مقررات و آثار نگاشته شده راجع

هـا   حد مقدور از این امکان براي اشخاص هم در برابر دیگران و هـم در برابـر دولـت   

رسد بیش از هر  مینظر  ، به). به لحاظ پیشینه طرح موضوع6حمایت کنند (=حق خلوت

نظام حقوقی دیگر مباحث مربوط به این دو حق در نظام حقوقی آمریکا مطرح شـده و  

هاي آمریکایی بر این باور بودند  برخی دادگاه، یافته است. در ارتباط با حق خلوت قوام

حق حریم خصوصی خود را لااقل در مواقعی که در اجتماع ، اشخاص مشهوراساساً که 

همچنین موضوع اسـتفاده از شـهرت اشـخاص مشـهور      .7اند حضور دارند اسقاط کرده

گري اوست و مفهومی به کلـی   و جلوه به معناي حق شخص براي عرضه شهرتاساساً 

کـارگیري   گزینی است که در آن بـه ارزش اقتصـادي بـه    متفاوت با حق او براي خلوت

 عنوان بهها در نهایت موجب شد حق جلوت  شود. این تفاوت شهرت افراد توجهی نمی

 ,Grodin, 1953( یک حق ابداعی مستقل در حقوق آمریکا مورد شناسایی قـرار گیـرد  

p.1127هـاي   ). به این ترتیب حق جلوت به این معناست که شخص حق دارد از نشانه

برداري تجـاري   خواهد بهره گونه که می نام و غیره) آن، امضا، تصویر، هویتی خود (صدا

ي که هم بتواند از ارزش اقتصادي آن استفاده کند و در برابر دریافت عوض نحو بهکند؛ 

کند (کاربرد مثبت اعمال حق جلوت) و هم بتواند این حق را به دیگري منتقل ، مناسب
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هاي هویتی خـود جلـوگیري کنـد (کـاربرد      برداري بدون اجازه دیگران از نشانه از بهره

  ). 525ص، 1398، منفی اعمال حق جلوت) (میرشکاري

نظریات مختلفی ارائه شده است ، در ارتباط با مبناي حقوقی حمایت از حق جلوت

). Sheff, 2019, p.333(گذار اسـت تأثیربر دایره شمول این حق ا آنه خذ هر یک ازأکه 

و نقد درباره مبناي توجیه این حق میان  رسد همچنان گفتگو نظر می در حقوق آمریکا به

) و برخی بـا نقـد همـه مبـانی     Zimmerman, 1998, p.35-48( دانان جریان دارد حقوق

 ).Sheff, 2019, p.336( کننـد  میتري صحبت  پردازي کامل ارائه شده از ضرورت نظریه

توان نظریات مختلف درباره مبناي حق جلوت را به دو گروه تقسیم کرد.  کلی میطور  به

کیـد  أیک حق طبیعی و اخلاقی براي شخص مشـهور ت  عنوان بهگروهی بر حق جلوت 

، انـد. نظریـه کـار    دارند که به دکترین حقوق طبیعی در توجیه حق جلوت معروف شده

مبناي حقوق شخصـیت در   اراشدن بلاجهت و نظریه حمایت از حق جلوت برنظریه د

بیشتر ابعاد اقتصـادي ایـن   ، اي دیگر نظریات مطرح شده این دسته قرار دارند. در دسته

گانه حق جلوت ر.ك:  (براي مطالعه تفصیلی درباره مبانی شش گیرند حق را در نظر می

نظریـه  ، کننـده  از حقـوق مصـرف   ). نظریه حمایت361- 339ص.ص، 1398، میرشکاري

گرایانـه (=نظریـه انگیـزه) در گـروه اخیـر قــرار       وري اختصاصـی و نظریـه فایـده    بهـره 

  ).Helling, 2005, p.18دارند(

گذار توجهی مستقیم بـه حـق جلـوت     تاکنون قانونهر چند ، در نظام حقوقی ایران

در حقوق ایران نیـز یافـت   شده براي این حق که  گرفتن مبانی ارائهدر نظراما با ، نکرده

مبنـاي اسـتفاده بلاجهـت و    ، کننده مبناي حمایت از حقوق مصرف، شود (مبناي کار  می

 توان از برخی قوانین موجود تفاسیري مرتبط با این حق ارائه داد و بـا جمـع   می، غیره)

مطـابق  ، ازجملـه تصویري کلی از این حق را در نظام حقوقی ایران شناسایی کرد. آنها 

قانون مسئولیت مدنی کسی که در اثر تصدیقات یا انتشارات مخـالف واقـع بـه     8ه ماد

حیثیت و اعتبارات و موقعیت دیگري زیان وارد آورد را مسئول جبـران دانسـته اسـت.    

خـلاف واقـع و ارائـه     کننـدگان نیـز تبلیغـات    قانون حمایت از حقـوق مصـرف   7ماده 

کننـده شـود را ممنـوع دانسـته و      فاطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصـر 

عناوین و نشان افراد و ، نامه اجرایی همین قانون نیز استفاده از اسامی آیین 2مطابق ماده 

 ازجملـه کننـده را فریـب دهـد     نحوي که مصـرف  مؤسساتی که داراي شهرت هستند به
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 ،شود. البته در موضوع تبلیغات خلاف واقـع  مصادیق تبلیغات خلاف واقع محسوب می

تواننـد وجـود حقـی بـراي اشـخاص       مسئولیت تولیدکننده مطرح است و این مواد نمی

، قانون مسئولیت مـدنی  8مشهور را اثبات کنند. اما انتشارات خلاف واقع مقرر در ماده 

خود شخص که برخلاف واقع از او براي تبلیغ کالا استفاده شده را موضوع قرار داده و 

ق براي خود شخص مشهور استفاده کرد. با این وجود توان در جهت اثبات ح از آن می

، که حق جلـوت  باید ورود خسارت به شهرت شخص ثابت شود درحالی 8مطابق ماده 

مطلق است و حتی اگر آسیبی  نحو بهمانع استفاده تجاري بدون اجازه از شهرت شخص 

مـانع   توانـد  مـی ، او باز هم به استناد این حـق ، به حیثیت و شهرت شخص وارد نشود

دانان بر  رسد در حقوق ایران حقوق مینظر  بهمچنین ه .استفاده دیگران از شهرتش شود

نظـر دارنـد کـه اگـر در جامعـه چیـزي ارزش اقتصـادي و قابلیـت          این موضوع اتفـاق 

ناگزیر باید ، اختصاص داشته باشد و عرف حاضر باشد در ازاي آن مبلغی پرداخت کند

جعفـري   ؛26. ص، 1ج، 1377، ؛ امـامی 10. ص، 1391، (کاتوزیان آن را مال تلقی کرد

). بر این اساس عـرف تجـاري امـروزه از شـهرت اشـخاص      12. ص، 1388، لنگرودي

بـه اشـخاص   ، کند و حاضر است در قراردادهاي سفارش تبلیـغ  برداري تجاري می بهره

مشهور مبالغی گاه بسیار سنگین نیز پرداخت کند و در نتیجـه بایـد شـهرت اشـخاص     

این مالک است کـه  ، سان مانند هر مال دیگري هور را حق مالی آنان تلقی کرد. بدینمش

قـانون اساسـی    46عـلاوه اصـل    به حق دارد مال خود را براي استفاده به دیگران بدهد.

وکار مشروع خود را محترم دانسته است. بـر ایـن بنیـاد بایـد      مالکیت شخص بر کسب

را که البته حاصل فعالیت مثبت این اشخاص کسب درآمد اشخاص مشهور از شهرتشان 

تحـت حمایـت   ، باشد و دلیلی براي نامشروع و غیرقانونی بودن آن وجود نداشته باشد

  این اصل کلی بدانیم.

  کالاها و خدمات موضوع تبلیغ تأییدسنجی مسئولیت اشخاص مشهور در  امکان. 2

مبناي حـق   عنوان بهگونه که در بند پیش اشاره شد یکی از نظریاتی که بررسی آن  همان

ساز ایجـاد   تواند این حق را به مسئولیت اشخاص مشهور پیوند دهد و زمینه جلوت می

کننده است. استفاده از مبنـاي   مبناي حمایت از حقوق مصرف، باشدآنها  مسئولیت براي

در بحث استفاده تجاري از شهرت دو کاربرد و اثر مهم ، کننده حمایت از حقوق مصرف
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  هاي تبلیغی دارد: کننده در فعالیت در حمایت از حقوق مصرف

بـه دروغ و بـراي فریـب    ، دهنـده خـدمتی   در صورتی که تولیدکننده کالا یا ارائـه  - 1

را آنها  هاي هویتی اشخاص مشهور استفاده کند تا در تبلیغ خود از ویژگی، مخاطبین

در برابر ، سو به استناد حق جلوت تولیدکننده از یک، کننده کالاي خود نشان دهدتأیید

کننده مسـئول اسـت    شخص مشهور مسئولیت دارد و از سوي دیگر در برابر مصرف

 ,Dogan & Lemley( کالاي خـود فریـب داده اسـت    8دروغین تأییداو را با چراکه 

2006, p. 1190این موضوع  9کننده یت از حقوق مصرف). در حقوق ایران، قانون حما

 است. عنوان یکی از مصادیق تبلیغات خلاف واقع مورد توجه قرار داده  را به

کـالا یـا   واقعـاً  ، که شخص مشهور با استفاده از حـق جلـوت خـود    اما درصورتی - 2

کالا یا خـدمت را  تأیید، کننده با اعتماد به این  کرده باشد و مصرف تأییدخدمت را 

مبنـاي حمایـت از   ، استفاده قرار دهد و از ایـن ناحیـه دچـار خسـارت شـود     مورد 

تـوان شـخص مشـهور را در برابـر      کننده چه اقتضائی خواهد داشت؟ آیا می مصرف

 کننده مسئول دانست؟ مصرف

در این بخش دو پاسخ ممکن به این پرسش و ادله قابل ارائه براي هر یک را بررسی  

تصور کنید یک متخصص ، براي نمونه تر را انتخاب کنیم. یحکنیم تا در نهایت نظر صح می

کند و عملکرد آن بیمارستان  در برنامه تبلیغاتی یک بیمارستان شرکت می، مغز و اعصاب

استفاده از یک وسیله آرایشی یا یک فوتبالیست ، کند یا یک آرایشگر مشهور می تأییدرا 

فرض کنید بیمارستان مزبور در ، کند. حال می تأییداستفاده از یک خمیر دندان خاص را 

شود یـا آنکـه    درمان بیماران درست عمل نکرده و موجب ایراد خسارت به بیماران می

کننـده   سبب ورود آسـیب بـه مصـرف   ، استفاده از وسیله آرایشی یا خمیر دندان یادشده

مسئولیت  توان قائل به می، شود. پرسش در این بخش این است که آیا در این فرض می

 آرایشگر و یا فوتبالیست مذکور شد. ، متخصص مغز و اعصاب

  . دیدگاه نخست: عدم مسئولیت شخص مشهور2-1

رسد پاسخی که با نگاه اولیه به قواعد مسئولیت مدنی در حقوق ایران نسـبت   نظر می به

شود و  ما را به عدم مسئولیت شخص مشهور رهنمون می، به این پرسش قابل ارائه باشد

دانـد.   کننده را تنها بر تولیدکننده قابل حمل می مسئولیت خسارات وارد شده بر مصرف
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  توان در موارد ذیل خلاصه کرد:  دلایل قابل ارائه براي این فرضیه را می

ایـراد  ، هاي فوق : واقعیت این است که در مثالانتساب خسارت به تولیدکننده .الف

ولیدکننده وسیله آرایشی منتسب اسـت؛  خسارت در درجه نخست به بیمارستان یا ت

بیمارستان است که دقت کافی نداشته و سبب شده تا بیمار دچار آسـیب شـود. در   

چنـان روشـن و    دهنده خـدمت آن  انتساب خسارت به تولیدکننده یا ارائه، این موارد

رابطه یاد شده را قطع و بـه  کننده  تأییدتوان گفت فعل  قوي است که به دشواري می

کننده را در وارد کـردن خسـارت فـرض    تأییدکند. حتی اگر نقش  منتسب می، خود

در وضعیت جمع مباشر و سبب یـا  چراکه کند  باز هم وضعیت تغییري نمی، بگیریم

لازمه جمع مسئولیت میان مباشر و سبب و یا اسباب متعدد این است ، جمع اسباب

عواملی که در زمره شـروط  که وارد کردن خسارت به هر دو مستند باشد و بنابراین 

  ). 157. ص، 1397، (صفایی و دیگران و مقدمات باشند مسئولیتی نخواهند داشت

ها آکنده  ها و بزرگراه بلکه حتی خیابان، ها تنها رسانه امروزه نه کننده: اقدام مصرف .ب

اند و یـا آن   اشخاص مشهور کالایی را در دست گرفتهآنها  از تصاویري است که در

دهند. کمتر کسی است که به این  ن نشان میاخاطر به مخاطب اطمینان و رضایترا با 

هـاي تبلیغـی    موضوع توجه نکند که این اشخاص براي کسب سود به ایـن فعالیـت  

اینکـه   اکتفا کند. براي مثالآنها  داند نباید به زنند و به حکم عقل سلیم می دست می

خـوراکی را مصـرف و طـوري وانمـود     اي  در تبلیغی ببینیم ورزشکار مشهوري ماده

یـک تبلیـغِ آشـکارا    ، کند که گویی قدرت بدنی خـود را از آن خـوراکی گرفتـه    می

کننده عاقل نباید مهم باشد که بـراي مثـال یـک     ارزش است و براي یک مصرف بی

). Jordan & Rubin, 1979, p. 528خـورد (  اش چه می ورزشکار مشهور در صبحانه

بـه حـرف   ، دقت و بررسی کالا یـا خـدمت  جاي  به است که کننده این خود مصرف

هـر گـاه   شخص مشهور اکتفا کرده و با این کار به ضرر خودش اقدام کرده است و 

، زاده (قاسم حق ندارد جبران آن را از دیگري بخواهد، کسی به زیان خود اقدام کند

  ).160. ص، 1388

باید بپذیریم ایـن حـق   ، یک حق اثبات کردیم عنوان بهاگر جلوت را  ج. اعمال حق:

هـاي   شخص مشهور بوده که از شهرت خود اسـتفاده کنـد و بـا شـرکت در آگهـی     



 1401 تابستان، 56 پیاپی ،دوم ه، شماروسوم بیستسال   208

 

توان اعمال حق فرد را  چگونه می، بازرگانی براي خویش کسب درآمد کند. بنابراین

ویژه اگر این حق را حقی مـالی تلقـی    تقصیر و سبب مسئولیت مدنی او دانست؟ به

گیرد و بایـد بپـذیریم    قانون مدنی) آن را دربرمی 30 (ماده جرم اصل تسلیطلا، کنیم

تصرف در ملک خود را دارد و استثناهاي این قاعده باید تنها هر گونه که مالک حق 

چنین منعـی در  آنکه  حال، )106 .ص، 1391، (کاتوزیان در قانون مطرح شده باشد

  شود. قوانین براي شخص مشهور دیده نمی

  دیدگاه دوم: مسئولیت شخص مشهور. 2-2

شـود ایـن    کالا و خدمات موجـب مـی   تأییدمسئول دانستن اشخاص مشهور نسبت به 

کالاها و  تأییددلیل با  دهند دقت کنند و بی هاي تبلیغی که انجام می اشخاص در فعالیت

بـر  ، باید دیـد در نظـام حقـوقی مـا    ،  اینکبراي مخاطبین اعتماد ایجاد نکنند. ، خدمات

  قائل به مسئولیت شد؟، توان براي شخص مشهور یک از قواعد و مبانی می اساس کدام

که در حوزه  در نظام حقوقی ماباید به یاد داشت که ، پیش از پاسخ به این پرسش 

لا نـوعی   هاي حقوقی کـامن  همانند نظام، قواعد فقهی است تأثیرمسئولیت مدنی تحت 

) و 14. ص، 1397، ئی (بابایی و کشاورز صفیشود  تکثر در موجبات ضمان ملاحظه می

بر این اساس علاوه بـر   .محدود به اتلاف و تسبیب دانستتوان موجبات ضمان را  نمی

، )435. ص، 2ج، ق1417، سـینی ح ؛51. ص، 1ج، تـا  بی، تسبیب (ر.ك. رشتی اتلاف و

اسـتیفا  ، )51. ص، 4ج، ق1419، بجنوردي ؛51. ص، 1ج، تا بی، ضمان ید (ر.ك. رشتی

، صـاحب جـواهر  غـرور (ر.ك.  ، ق.م)301ایفاي نـاروا (مـاده   ، قانون مدنی) 307(ماده 

قاعده ملازمه سود و ، ق.م)306اداره فضولی مال غیر (ماده ، ) 269. ص، 43ج، ق1404

مقبوض به عقد فاسـد (ر.ك.  ، 10)269. ص، تا بی، الغطا الغنم: ر.ك. کاشف خطر (=من له

اسباب ضـمان بـه    ازجملهتوان  و قواعد دیگر را می 11)199. ص، ق1406، محقق داماد

گـرفتن  در نظرکنیم با  با توجه به این نکته در ادامه تلاش می نظر گرفت. معناي عام در

ادلـه قابـل ارائـه بـراي مسـئولیت      ، قواعد عام مسئولیت مدنیِ مرتبط با موضوع بحـث 

که در بند پـیش بـراي رد    دلایلی، اشخاص مشهور را بیابیم و همچنین در میان مباحث

علاوه با پذیرش کلیِ امکـان مسـئولیت    مسئولیت این اشخاص ارائه شد را نقد کنیم. به

هر گونـه  کنیم تا ببینیم آیا  حدود آن را در میان مباحث نیز بررسی می، اشخاص مشهور
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باید میان آنکه  توان موجب مسئولیت او دانست یا فعالیت تبلیغی شخص مشهور را می

هـا را   هاي تبلیغی این اشخاص تفاوت گـذاریم و نـوع خاصـی از ایـن فعالیـت      فعالیت

  موجب ضمان بدانیم.

در برابـر اسـتفاده تولیدکننـده از شـهرتش     ، : شـخص مشـهور  تلازم سود و زیان .الف

ي پاسـخگو باید ، آورد و به حکم ملازمه میان سود و زیان نیز می دست بهازاي مالی  مابه

توان موقعیت شـخص مشـهور را    می، ی ناشی از عملش باشد. در واقعهاي احتمال زیان

به این معنا است که ، دانست. این قاعده »12الغرم  الغنم فعلیه  من له«فقهی مشمول قاعده 

هـاي ناشـی از آن مـال یـا      برد نسبت به پرداخت زیان هر کس از عمل یا مالی سود می

خسارات و خطرات ناشی از آن را نیـز  کند باید  عمل نیز متعهد است و اگر سودي می

برخی براي بررسی اعتبار این قاعده به استقراء در موارد فقهـی دسـت   هر چند بپذیرد. 

دلیلـی   عنـوان  بـه در امکان پـذیرش ایـن قاعـده    نهایتاً ، اند و با بررسی موارد مرتبط زده

، ص. 1393 ،زاده انیمسـعود و  (علوي قزوینی اند مستقل در مسئولیت مدنی تردید کرده

 هایی که براي اثبات اعتبـار ایـن قاعـده فقهـی صـورت گرفتـه       علاوه بر تلاشاما ، )77

توان تلازم  رسد می مینظر  به،  )272- 237. صص، 1397، زاده یو تق راد یصادق ؛(کریمی

گرفـت کـه بـه دلیـل ضـرورت       در نظریک اصل کلی حقوقی  عنوان بهسود و زیان را 

اهمیتـی افـزون   ، داري و صـنعتیِ امـروزي   برقراري عدالت اجتماعی در جامعه سـرمایه 

عدالت حکم  معنا بدین). 65. ص، 1399، تبار (جعفري نسبت به گذشته پیدا کرده است

زیـرا  ، کننده کند خسارات ناشی از فعالیت تولیدکننده برعهده او قرار گیرد نه مصرف می

)؛ پـس  Mazeaud et al., 1956, p. 387شـود(  عاید او می، حاصل از بازار مصرفسود 

 در برابـر ). 225 ، ص.1384، (کاتوزیان منطقی است که خسارات هم بر او تحمیل شود

کند نیز موضـعی هماننـد    می تأییدشخص مشهوري که کالا یا خدمتی را ،  کننده مصرف

کننـده   کالا و ایجاد اعتماد براي مصرف تأییدا کننده دارد. او ب موضع تولیدکننده و عرضه

و ایجاد اعتماد او بر  تأییدکند و بنابراین باید در جبران خساراتی که از  درآمد کسب می

تـوان بـراي    دشـواري مـی    بههر چند مسئولیت داشته باشد. ، شود کننده وارد می مصرف

گونه که  اما همان، یافتاعمال این قاعده بر موضوع مورد بحث استناد قانونی مشخصی 

کـار   بـه  یک اصل حقوقی کلی در موضوع مورد بحـث  عنوان بهتوان آن را  گفته شد می
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از تصـریح  آنهـا   (براي مطالعه درباره ارزش جـدلی اصـول حقـوقی و اسـتغناي     گرفت

توانـد ذهـن    )؛ به این معنا که ایـن اصـل مـی   83. ص، 1399، تبار جعفري .قانونی ر.ك

یاري داده و مقصد مناسب را نشان دهد. ولی به ، نتخاب مسیر درستدان را در ا حقوق

هر حال براي ورود به جزئیات مسئولیت اشخاص مشهور و ارائه ضوابط روشـن بـراي   

  اي گویاتر نیاز داریم. هابه قاعده دادگاه

در بـا  در وهله اول ممکن است این تلقی ایجاد شود کـه  از حق:  استفاده سوءمنع  .ب

این حق او بوده که بـا شـرکت در تبلیـغ    ، گرفتن حق جلوت براي شخص مشهور نظر

آمیز است که از  کالاها و خدمات براي خویش کسب درآمد کند. در این صورت تناقض

کـارگیري حقـش مـورد     یک طرف به شخص حق دهیم و از طرف دیگر او را بابت بـه 

حق اشخاص مشهور در کنـار   همسئلرسد  مینظر  بهبازخواست قرار دهیم. با این وجود 

، اي از تزاحم اصل تسلیط و قاعده لاضرر باشد. در نظام حقوقی ما چهرهآنها  مسئولیت

هر حق مقید به عدم اضرار به غیر و تجـاوز بـه منـافع عمـومی محتـرم اسـت. مطـابق        

غیر یا   اضرار به  را وسیله  خویش  حق  تواند اعمال کس نمی هیچ«، قانون اساسی 40اصل

قانون مدنی نیز قاعده لاضرر اجـازه   132مطابق ماده ». دقرار ده  منافع عمومی  به جاوزت

تـرین مصـداق و فـرد     عنـوان کامـل   حتی حق مالکیت بـه ـ دهد مالک از حق خود   نمی

در فرضـی کـه   ، به ضرر دیگري استفاده کند. بر همین اسـاس  ـ  هاي فردي اجلاي حق

اگرچه در مقام اعمال حق خویش ، کند میهاي تجاري شرکت  در آگهی، شخص مشهور

ي نحو به، تواند خود را معاف از مسئولیت بپندارد و در اعمال حق خویش است اما نمی

  شود. آنها  کنندگان سبب ایراد زیان به عمل کند که با ایجاد اعتماد کاذب براي مصرف

، مشـهور قاعده سوءاستفاده از حق در توجیه کلی مسئولیت اشخاص ه با وجود فاید

، اعمال کامل این قاعده نیز همانند قاعده پیشین با موانعی مواجه اسـت. از یـک طـرف   

طـرف   ی چندان معمـول نیسـت و از  ئدر رویه قضا، از حق استفاده سوءاستناد به قاعده 

کننده یـا   دیگر اگر معیار تشخیص سوءاستفاده از حق را قصد اضرار و سوءنیت استفاده

، صـفایی و رحیمـی   ؛111. ص، 1385، (کاتوزیان اجراي حق بدانیملااقل تقصیر او در 

بـا  ، بار اثبات سوءنیت یا تقصـیر شـخص مشـهور در اعمـال حـق     ، )188. ص، 1393

  کننده خواهد بود. مصرف
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کننـدگان تبلیغـات    قانون حمایت از حقوق مصرف 7ماده  کننده: حمایت از مصرف .ج

 ازجملـه کننده  خلاف واقع و ارائه اطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصرف

هاي تبلیغاتی شـود را ممنـوع    هاي گروهی و برگه رسانه، از طریق وسایل ارتباط جمعی

کننـدگان کـالا و    هدر فصـل دوم (وظـایف عرض ـ   7ماده اینکه  توجه به دانسته است. با

کند و دلالتـی بـر    کنندگان کالا را بیان می رسد مسئولیت عرضه نظر می خدمات) آمده به

اما اگر مبناي کلـی ایـن قـانون کـه حمایـت از      ، امکان مسئولیت شخص مشهور ندارد

تـوانیم ایـن تکلیـف قـانونی را منحصـر بـه        کننده است را در نظر بگیـریم مـی   مصرف

سازنده تبلیغ و شـخص مشـهور را نیـز بـر     ، کننده بر عرضه  و علاوهکننده ندانیم  عرضه

نامه اجرایـی   رسد آیین نظر می اساس این قانون مسئول ارائه اطلاعات صحیح بدانیم. به

 7 ماده ظاهراًاینکه  رغم علیهمین تفسیر را از قانون داشته و  10/2/91این ماده مصوب

 3(ماده  نده تبلیغ را نیز مسئول دانسته استساز، کننده ذکر شده درباره مسئولیت عرضه

هدف اصـلی   7ق.ح.ح.م). در حقیقت مطابق محتواي کلی ماده  7نامه اجرایی ماده  آیین

کننده از تبلیغاتی است که موجب  حمایت مصرف، هاي تبلیغی مورد فعالیت این ماده در

سازنده آگهی یا شخص ، کننده عرضه، فریب از جانب تولیدکنندهاینکه  فریب او شود و

قـانون حمایـت از    7مشهور ایجاد شود تفاوتی نـدارد. البتـه اگـر ایـن تفسـیر از مـاده       

ایجاد فریب بـراي  «کید بر أباید توجه کنیم که این ماده نیز با ت، کننده را بپذیریم مصرف

دهـد و در نهایـت مـلاك نهـایی دربـاره       ما را به قاعده غرور ارجاع مـی ، »کننده مصرف

  لیت اشخاص مشهور را باید در این قاعده جستجو کنیم.مسئو

و با  میرمستقیغطور  بهبر نفس  تیجنا ایاتلاف مال ، بیتسبقاعده در  قاعده تسبیب: .د

حفر چاه در هاي مشهور در این باره  مثال، ردیگ یمقدمات صورت م دیو تمه يساز نهیزم

 یشهادت دروغ دادن بر ضد کس، يگریدادن آن به ملک د تیافروختن آتش و سرا، راه

 شود وارد آمدن خسارت می ایکه موجب تلف شدن آنها  واناتیو باز کردن در قفس ح

، یلــ؛ محقــق ح435. ص، 2ج، یمراغــ ینی؛ حســ30 .ص، 7ج، ق1410، یثــان دی(شــه

. )450- 449 .ص، 5جتـــا،  بـــی، ؛ ابـــن قُدامـــه237ص ، 4ج، 186 .ص، 3ج، ق1408

 ـبا لیذ لیبنا به دلا رسد یمنظر  بهو حقوق موضوعه  یتوجه به منابع فقه با همچنین  دی

نص  چیدر ه حاًیگذار صر قانونهر چند : میرا شرط بدان ریتقص، بیتسب اجراي قاعده در
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 335و  334، 333امـا مـواد   ، مقرر نکرده است بیرا در تسب ریلزوم تحقّق تقص، یقانون

تحقّـق  ، فـروض  هدر هم، است بیتسب جیچند مصداق را نییکه در مقام تب یقانون مدن

بـه بعـد قـانون مجـازات      526در مواد  گذار  اند. قانون کرده یرا شرط ضمان تلق ریتقص

 ـاو در جنا تیرا شرط مسـئول  زننده انیز ریبه کرّات تقص زین یاسلام  يو اضـرارها  اتی

 وتشده ثب یکه در فقه بررس بیاز احکام تسب ياریکرده است. در بس یمعرف بیبالتسب

، ) اسـت شیخـو  فیوظـا  يفـا یمسـبب در ا  يانگـار  (سـهل  طیمنـوط بـه تفـر   ، ضمان

مانند افروختن آتش در ملک خود با احتمال ، منتسب شود يعرفاً تلف به و که طوري به

در  يانگـار  سـهل خـراب خانـه و    واری ـد ریدر تعم یکوتاه، آن به ملک مجاور تیسرا

 ؛244. ص، 1396، ییخـو ؛ 166. ص، 12ج، ق1413، یثـان  دیشـه ( واناتیح ينگهدار

 یطیشـرا  بیآور بودن تسـب  ضمان يبرا یمنابع فقه یدر برخ). 30 .ص، 1381، یبهرام

مبـاح  ، ملک خود باشـد  هآنکه فعل مسبب در خارج از محدود ازجمله، ذکر شده است

بـه عنـوان   ( شـود  یتلق یعدوان، نباشد و از نظر عرف ییو واجد مصلحت عقلا یشرع

. ، ص37، جق1404 ،صـاحب جـواهر   ؛651. ، ص3ج ،ق1413 ،یعلامه حل .مثال ر.ك

   توان به لزوم تقصیر در تسبیب پی برد. می، از مجموع این عبارات .)56

توان از قاعده تسبیب براي اثبات  حال با توجه به این نکات لازم است ببینیم آیا می

رسـد پاسـخ بـه ایـن      مینظر  بهمسئولیت شخص مشهور استفاده کرد؟ در نگاه نخست 

 يگـر یرا کنـده و د  یچاه نفر کی دیفرض کن، در مثال معروف چاهپرسش مثبت باشد. 

 زین دهنده بیفرقطعاً صورت  نیاه ببرد. در ابه سمت چ بیرا با فر يفرد کند یتلاش م

 در نظـر از اسباب  یکیعنوان  که چاه را کنده ضامن خواهد بود و خود به یکنار کس در

کالاها و خدمات نیز چنین است. او با  تأییدموقعیت شخص مشهور در  .شود یگرفته م

کننده را به خرید آن کالا یا خدمت ترغیب کـرده و او را فریـب داده    خود مصرف تأیید

  گرفت.  در نظریکی از اسباب  عنوان بهاست و بنابراین باید او را 

توان از قاعده تسبیب  راحتی نمی واقعیت این است که به، اما در نقطه مقابلِ این ادعا

 ـاز فقهاي امام گروهیدر نظر براي اثبات مسئولیت شخص مشهور استفاده کرد.  بـه  ( هی

. ، ص37، جق1404 ،جواهر صاحب ؛651. ص ،ق1413 ،یعلامه حل .كعنوان مثال ر.

وجود اینکه  بدون، شد یواقع نم تیجنا ایخسارت ، سبب امري است که اگر نبود، )56

مشابه ، لازم است براي تشخیص سبب ترتیب بدین. باشد یآن براي تحقق خسارت کاف
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، )148. ص، 1395، يکندسـر  لا (رستمی و شـعبانی  در حقوق کامن» .. نبود.اگر«معیار 

گرفت آیا  اگر تبلیغ کالا توسط شخص مشهور صورت نمی«این پرسش مطرح شود که 

چنین  راحتی بهرسد در بسیاري از موارد نتوان  مینظر  به؟ »شد باز هم خسارت واقع می

شد و بعید نیست ادعا شود  ایجاد نمی خسارت، شخص مشهور نبود تأییدگفت که اگر 

خریـد.   باز هم همان کالا یـا مـی  نهایتاً ، کننده حتی بدون فعالیت شخص مشهور مصرف

همچنین حتی اگر معیار فوق را براي تشخیص سبب نپذیریم و ضابطه عرفی را مـلاك  

باید توجه کنیم در وقـوع یـک خسـارت کـه عوامـل متعـددي       ، تعیین سبب قرار دهیم

 یعـوامل توان هر عاملی را سبب محسوب کرد بلکه  نمی، انند دخالت داشته باشندتو می

بسـا   چه. در این صورت نخواهند داشت یتیکه در زمره شروط و مقدمات باشند مسئول

 نـد؛ یب یکننـده م ـ  کننده را مسئول خسارت وارد شده به مصرف عرضه، بتوان گفت عرف

تبلیغ کالا توسـط شـخص    شده و انیخدمت موجب ورود ز ایاوست که با عرضه کالا 

، عـلاوه  به. تواند در حد یک پیشنهاد و ترغیب محسوب شود نه بیشتر میصرفاً مشهور 

مشکل دیگري که استفاده از قاعده تسبیب بـراي اثبـات و توجیـه مسـئولیت شـخص      

بب در مسـئولیت س ـ ، که در فوق توضیح داده شـد  طور همانمشهور دارد این است که 

کننده در دعواي  مسئولیتی مبتنی بر تقصیر است و بنابراین لازم است مصرف، حقوق ما

تقصیر شخص مشهور را نیز اثبات کند؛ به این معنا که ، مسئولیت مدنی شخص مشهور

هاي لازم براي  او باید اثبات کند شخص مشهور وقتی تبلیغ آن کالا را انجام داده بررسی

رسد در بسیاري از مـوارد از   مینظر  بهجام نداده؛ کاري دشوار که ارزیابی محصول را ان

در زمان انجام فعالیت تبلیغی توسط شخص مشـهور  چراکه ، کننده برنیاید عهده مصرف

توانـد   او هیچ آگاهی و حضوري در این فعالیت نداشته است. حال چگونـه مـی  اساساً 

تقصیر شخص مشـهور  ، صورت گرفتهخارج از دسترسی او سابقاً درباره این فرایند که 

تواند به اندازه کافی از حقوق  را اثبات کند؟ به این ترتیب استفاده از قاعده تسبیب نمی

  کننده حمایت کند.  مصرف

اشخاص مشهور بر  تأثیرهاي تجربی متعددي که در ارتباط با  پژوهشقاعده غرور:  ـ.ه

دهد که  فته به روشنی نشان میکنندگان در مطالعات بازاریابی صورت گر نگرش مصرف

شـوند و بـا در اختیـار قـرار      شناخته می» گروه مرجع«هاي مشهور و برجسته  شخصیت
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شهرت و در مجموع نام تجاري مطلوب خـود بـه یـک    ، ها ویژگی، اعتبار، دادن تصویر

بـه خریـد   آنهـا   موجب ترغیب مخاطبان و در نهایـت تصـمیم  تأیید،  عنوان بهمحصول 

؛ محمـودي میمنـد و   21- 1. صص، 1396، یو زارع زاد ینیبحر ،پور عیل(اسما شوند می

، 1397، فرهنگـی و سـاروخانی   ؛جعفـري   ؛ خواجـه 74- 59. صص، 1396، خسروآبادي

). در نظـام حقـوقی آمریکـا در    McCracken, 1989, pp. 310-321؛ 189- 163. صص ـ

 ـ کالاها و خدمات می تأییدبحث مسئولیت اشخاص مشهور در   محـور اصـلی  ک توان ی

ابعاد و حدود آن پیرامون آن شـکل  ، یافت که مباحث مربوط به مسئولیت این اشخاص

است. بر این اساس ایجاد اعتماد معقول از جانب  »13اعتماد معقول«معیار ، گیرد و آن می

در ایجاد خسارت براي آنها  شان مبناي مسئولیت هاي تبلیغی اشخاص مشهور در فعالیت

حـدود  ، عنوان یک ضابطه به 15اعتماد معقول، این بر  علاوه؛ 14شود یکننده تلقی م مصرف

کند به این معنا کـه   مسئولیت و موارد معافیت اشخاص مشهور را از مسئولیت تبیین می

اي نباشد که ایجاد اعتماد از آن برداشت شود  گونه اگر فعالیت تبلیغی شخص مشهور به

 عـواملی در مقام معرفی باشد مسئولیتی ندارد. در این صـورت  صرفاً و شخص مشهور 

اي) و یـا تخصـص او در    کننده در یک زمینه خاص (شـهرت حرفـه  تأییدمانند شهرت 

اي مرتبط با محصول (شهرت تخصصی) و اعتبار و مقبولیت بالاي شخص مشهور  زمینه

 در نظـر ي دارد. بـا  ها اهمیـت زیـاد   او براي دادگاه تأییداعتماد بودنِ  در تشخیص قابل

کننده به شخص مشهور را معقـول   ها اعتماد مصرف در مواردي دادگاه، گرفتن این معیار

 ,Aicher( انـد  و موجه ندیده و درنتیجه حکم به عدم مسـئولیت شـخص مشـهور داده   

2020, p. 373نتیجه مسئولیت اشـخاص مشـهور زمـانی    ). همچنین اعتماد معقول و در 

صـورت   تر اظهار خلاف واقـع  یا به بیان دقیق 16تدلیسآنها  شود که از جانب مطرح می

در این زمینه مـلاك اسـت و لازم    اظهار خلاف واقعالبته مفهومی عام از  17.گرفته باشد

 Kertz( نیست شخص مشهور از امکان ایجاد خسارت آگاه باشد تا او را مسئول بدانیم

& Ohanian, 1992, p. 13( ،هـا   برابر گفته زیرا باور بر این است که شخص مشهور در

کالا مسئول است و تکلیف به بررسی و تحقیق درباره کالا یا  تأییدو اعمال خودش در 

خدمت و حتی اسـتفاده از یـک متخصـص دارد تـا مطمـئن شـود محصـول مـوردنظر         

 Lloyd Bridges( اي دو بـازیگر مشـهور   کند. براي مثال در پرونده خسارتی ایجاد نمی

and George Hamilton مـردم را بـه   ، ) که از اعتبار و مقبولیت بالایی برخوردار بودنـد
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) تشویق کردند و با مورد اعتماد خوانـدنِ آن  Diamond( گذاري در یک شرکت سرمایه

) سود Obie & Associates( واسطه تضمین یک شرکت دیگر وعده دادند که به، شرکت

گذاران تعلق گرفت. پـس از ورشکسـتگی هـر دو شـرکت علیـه ایـن        سرمایهبالایی به 

آنهـا   اي از سـوي  آگاهانه فریبگونه  این بود که هیچآنها  بازیگران طرح دعوا شد. دفاع

 اند. اما دادگاه ایـن دفـاع   برده را خورده انجام نشده و خودشان هم فریب دو شرکت نام

بنابراین  18.ارتباط تلقی کرد بیفریب را در وقوع ا آنه را رد کرد و آگاهی یا ناآگاهیآنها 

ها  ضرورتی به آگاهی شخص مشهور نسبت به نادرست بودن اظهاراتش نیست و دادگاه

دانسته  دانسته یا دست کم باید می میواقعاً کنند که شخص مشهور یا  چنین استدلال می

کننده تنها زمانی از أییدتزا باشد و  تواند خسارت او می تأییدکه محصول یا خدمت مورد 

کالا داشـته و تمـامی    تأییدشود که ثابت کند یک دلیل معقول براي  مسئولیت معاف می

 توجـه  ). بدیهی است بـا Aicher, 2020, p. 374( است جوانب احتیاطی را رعایت کرده

به شناسایی حق جلوت در حقوق آمریکـا اگـر شـخص مشـهور اثبـات کنـد اسـتفاده        

 تولیدکننده از شهرت او بدون اجازه او صورت گرفته از مسئولیت معـاف خواهـد شـد   

)Kertz & Ohanian, 1991, p. 649 19). مطابق قانون کمیسیون فدرال تجارت آمریکـا، 

هـاي تبلیغـی مواجـه     وقتی با فعالیتیکی از وظایف اصلی این کمیسیون این است که 

رسـیدگی کنـد. در ایـن    آنهـا   به، دهند الشعاع قرار می شود که منافع عمومی را تحت می

تحت ، کنندهتأییدتنها بر تولیدکننده بلکه بر شرکت تبلیغاتی و شخص مشهورِ  صورت نه

یسیون شود. این صلاحیت براي کم این مقررات و سایر مقررات فدرال مسئولیت بار می

شود که با تعداد کافی از شکایات افراد درباره یک فعالیت مواجه شود و  زمانی ایجاد می

هایی را  کند یا راه هایی ایجاد می ها یا ممانعت در این صورت براي آن فعالیت محدودیت

کند. این کمیسـیون همچنـین یـک راهنمـاي      بینی می براي جبران خسارت عمومی پیش

ي تأییدهاي تبلیغیِ  هایی براي فعالیت نتشر کرده و در آن قواعد و مثالم تأییداستفاده از 

هرحـال   بـه  21.کنـد  مبناي آن عمل می ها بر که در رسیدگی 20 اشخاص مشهور ارائه داده

دیده امکان طرح  کنندگانِ خسارت علاوه بر صلاحیت خاص این کمیسیون براي مصرف

  22.ها وجود دارد دعواي شخصی در دادگاه

ق ایران قاعده غرور در بحـث مسـئولیت اشـخاص مشـهور هـم در ایجـاد       در حقو
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تواند راهگشا باشد و قواعد مربوط بـه   و هم در تعیین حدود آن میآنها  مسئولیت براي

مانع ایجاد مسئولیت بـراي  ، اتلاف و تسبیب نیز که ناظر بر مسئولیت تولیدکننده هستند

منـابع ضـمان را   ، گونه که گفتـه شـد   همانچراکه شوند  کننده نمیتأییدشخص مشهور 

توان محدود به این دو کرد. همچنین مسئول دانستن شخص مشهور به معناي قطع  نمی

و خسـارت واردشـده بـه     ـ  عنـوان عامـل زیـان    بهـ   رابطه سببیت میان فعل تولیدکننده

 در برابـر تـوان هـر دو را مطـابق قواعـد اشـتراك مسـئولیت        کننده نیست و مـی  مصرف

  کننده مسئول دانست (بند چهارم). رفمص

از نظر فقها قاعده غرور عبارت از این است که شخصی کاري انجام دهد که آن کار 

، موجب تضرر شخص دوم به دلیل فریب خوردن او از شـخص اول باشـد (بجنـوردي   

باب قاعده غرور جوهر اصلی ایـن   با توجه به تعاریف ارائه شده در). 269. ص، 1386

براي » ظاهر قابل اعتماد«توان در ایجاد  عنوان یکی از اسباب ایجاد ضمان را می قاعده به

فردي ظـاهري فـراهم   هر گاه «شود  دیگري خلاصه کرد؛ در تعریف این قاعده گفته می

غرور ، اي وارد آید آورد که دیگري به آن اعتماد کند و در نتیجه این اعتماد به وي لطمه

 »زیـان وارده را جبـران نمایـد   ، مبنـاي قاعـده غـرور   محقق شده و او موظف است بـر  

از شخص هر گاه «که  میخوان یم نیچن زین گرید یفیدر تعر ).110. ص، 1390، (شهابی

بـه او   يضرر لهیوس نیشود و به ا يگریخوردن د بیصادر شده که منجر به فر یعمل

 در فقـه . در )163 ، ص1ق، ج1406، (محقـق دامـاد   »غرور محقق شده است، دیوارد آ

مغرور باید نسبت به فریب جاهل باشد تردیـدي وجـود نـدارد و فقهـا     اینکه  ارتباط با

اساساً دانند وگرنه  دیده نسبت به فریب می دهنده را منوط به جهل خسارت ضمان فریب

. ص، 1386، صـادق نخواهـد بـود (بجنـوردي    ، عنوان مغرور بر شخص عالم به فریـب 

عمـده  فقهـی  نسبت به اعتبار یا عدم اعتبار قصد در تحقق غـرور دو دیـدگاه    ) اما278

غـرور معتبـر اسـت     دهنده در تحقـق  وجود دارد. گروهی بر این باورند که قصد فریب

). اما نظر دیگر ایـن اسـت کـه تحقـق     89. ص، 3ج، ق1410، (براي نمونه: شهید ثانی

یعنى هـر   ح از عناوین قصدیه نیستندبسیاري از عناوین نیاز به قصد ندارد و در اصطلا

ولى نتیجه حاصل از آن یا اثر مترتـب بـر   ، چند در اقدام به فعل نوعى اراده وجود دارد

هـر گـاه   ، . بنـابراین اسـت   تغریر نیز از این دسـته و  همیشه مقصود و منظور نیست، آن

، تحریک و یا توصیف در معرض ضـررى قـرار بدهـد   ، شخصى دیگرى را با تحریض
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کـرده بـراى مغـرور نفعـى      هر چند در ارتکاب این اعمال تصور مى، ضامن خواهد بود

و همین اندازه که از وي فعلی ) 170. ص، ق1406، (محقق داماد وجود خواهد داشت.

، براي صدق عنوان غرور کافی است، صادر شود که دیگري با توجه به آن فریب خورد

ریب خورده یا ناآگاه و در اشتباه بـوده  هر چند شخص قصد فریب نداشته و خود نیز ف

. ص، 23ج، 1367، (نجفـی  باشد؛ چه در اسباب ضمان بین عمد و خطا تفاوتی نیسـت 

 ،ق1401، (موسـوي بجنـوردي   کند می تأیید) و قاعده لاضرر نیز همین برداشت را 301

مواد رسد قانون مدنی نیز نظر اخیر را پذیرفته و در  نظر می ). همچنین به155. ص، 1ج

عنوان  قانون مدنی) تنها به جهل مغرور به 325و  305، 263(مواد  مربوط به قاعده غرور

. ص، 1393، (صـفایی و رحیمـی   دهنده تصریح کرده اسـت  شرط مسولیت مدنی فریب

اعتمادي  شخص مشهور ظاهر قابل، در فعالیت تبلیغیهر گاه ). با پذیرش نظر اخیر 191

و  د مسئولیت دارد؛ خواه نسبت به ایجاد خسارت آگـاه کنندگان فراهم آور براي مصرف

رسد فقها براي تحقق غرور نوع عمل موجب غرور  مینظر  بههمچنین خواه ناآگاه باشد. 

صرف اجازه استفاده از عکـس شـخص    بنابراین 23.اند را محدود به فعل یا گفتار نکرده

 توانـد  یم، دیدرباره آن کالا بگو یآن شخص سخناینکه  کالا بدون کی يمشهور بر رو

  او شود. تیموجب مسئول

اما نکته مهم دیگري که در اعمال قاعده غرور بر موضوع مورد بحث بایـد بررسـی   

، شود این است که آیا هر فعالیت تبلیغی که شخص مشهوري در آن حضور داشته باشد

کنـد؟   ایجـاد مـی    آورد و براي شخص مشهور مسـئولیت  ظاهر قابل اعتماد به وجود می

کند. واقعیت این اسـت کـه    رسد عرف ملاك قابل اعتماد بودن را مشخص می نظر می به

هاي تجـاري   هاي تجاري یکسان نیست. استفاده شرکت نقش اشخاص مشهور در آگهی

از اشخاص مشهور در تبلیغات گاه تنها براي جلب توجه و مطرح کردن برند تولیدکننده 

، (صـادقی سـالارآبادي   اري مخاطب با شخص مشـهور اسـت  پند ذات یا ایجاد حس هم

تزریق حس اعتماد و اقناع مخاطب است. با توجـه بـه   ، ). اما گاه هدف39. ص، 1394

، توان خدعه و فریب تلقی کـرد. ایـن حضـور    حضور صرف در تبلیغ را نمی مسئلهاین 

اد دیگـري  شـده و اعتم ـ  تأییـد شود که کالاي مورد تبلیغ  زمانی عرفا سبب گمراهی می

، اي خودشـان  یـا حرفـه    در زمینه تخصصی، جلب شود. در فرضی که اشخاص مشهور
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بیند. براي مثال اگر  عرف اعتماد به گفته آنها را غیرمتعارف نمی، کنند می تأییدکالایی را 

یک آرایشگر اینکه  کند یا  تأییدیک متخصص مغز و اعصاب فعالیت یک بیمارستان را 

آنهـا   عرف اعتماد به سخن، کند ه از یک وسیله آرایشی را تبلیغ میاستفاد، شناخته شده

پندارد اما در فرضی که فوتبالیست اسـتفاده از خمیـر دنـدان مشخصـی را      را معقول می

اي که به سـخن   کننده اعتماد به سخن او را نادرست دیده و مصرف، عرف، کند می تأیید

، بینـد. در واقـع   مقصر می، کند رف مییک فوتبالیست اعتماد کرده و خمیردندانی را مص

  کند.  مشمول قاعده اقدام تلقی می، کننده را در این فرض عرف عمل مصرف

کنند که افراد مشهور اگـر در زمینـه    می تأییدشده نیز این موضوع را  مطالعات انجام

یا حرفه خودشان به حمایت از کالاي مرتبط بپردازند به منزله مرجعی معتبر » تخصص«

- 59. صص، 1396، کننده محسوب شوند (محمودي میمند و خسروآبادي ي مصرفبرا

فرد مشهور با کالاي » تناسب« کند. می تأیید؛ مانند پزشکی که دارو یا بیمارستانی را )74

ترین عامل در اثربخشی تبلیغات توسط اشخاص  برخی مطالعات مهم نیز در تأییدمورد 

آرایشی   )؛ مانند آرایشگر مشهوري که یک وسیله94. ص، 1392، (عارفی مشهور است

ي که تخصص داشته یا در زمینه  فرد مشهور، گذاريتأثیرکند. با توجه به این  می تأییدرا 

بایـد از  ، کنـد  می تأییدشده است و محصولی را  کند شناخته تبلیغی که در آن شرکت می

تواند شخصی که بـه سـخن او اعتمـاد کـرده را مقصـر       سخنش باخبر باشد و نمی تأثیر

ممکن است گاهی اوقات شخص مشهور ، گذاري تخصص و تناسبتأثیربر  علاوه بداند.

خود نداشته باشد اما در عرف  تأییداي در زمینه محصول مورد  تخصص یا فعالیت حرفه

نحوي رفتار کند  ر باشد و در تبلیغات نیز بهاز اعتبار و مقبولیت اجتماعی بالایی برخوردا

که اعتماد مخاطبان را نسبت به کالا یا خـدمت برانگیـزد. در ایـن مـوارد دادگـاه بایـد       

داند یـا خیـر و در    تشخیص دهد که آیا فعالیت شخص مشهور را عرف قابل اعتماد می

ت شـخص  دادگـاه حکـم بـه مسـئولی    ، کنـد  تأییداعتماد بودن را  صورتی که عرف قابل

دهد. در سایر مـوارد کـه عـرف اعتمـاد بـه شـخص مشـهور را در فعالیـت          مشهور می

فـرد  چراکـه  شـود؛   قاعده اقدام مانع جریان قاعده غرور مـی ، داند اش موجه نمی تبلیغی

زیـان خـود عمـل کـرده اسـت.       همانند یک انسان متعارف و معقول عمل نکـرده و بـه  

شـخص مشـهور قـرار     تأییـد چه متعلَّـق   که آنهمچنین باید این نکته را در نظر گرفت 

او نسبت  تأییدگیرد نوع کالاست و تنها خسارتی از او قابل مطالبه است که مرتبط با  می
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کند و سپس ایـن دارو   می تأییدبه نوع متعارف کالا باشد؛ براي مثال پزشکی دارویی را 

فرمولاسـیون دارو   شـود  کند و معلوم می کنندگان خسارت وارد می به تعدادي از مصرف

کننده مسئولیت دارد. اما در مواردي تأییدپزشک قطعاً . در این صورت است ایراد داشته

طـور   یکـی از کالاهـا بـه   ، که خسارت مربوط به نوع محصول نباشد و در فرایند تولیـد 

این خسـارت ارتبـاطی   ، کننده را دچار خسارت کرده باشد شده و مصرف اتفاقی معیوب

شـخص  چراکـه  ، مشهور ندارد و تنها از تولیدکننده قابل مطالبـه اسـت  شخص  تأییدبا 

خود  تأییدمشهور حتی اگر تمام اقدامات لازم براي بررسی کالا را انجام داده باشد و از 

هرحال در فرایند تولید ممکن است اتفاقاتی رخ دهد که خـارج   به، اطمینان داشته باشد

کند و بر  ط با یک دید کلی محصول را ارزیابی میباشد. او فق تأییداز دید او در هنگام 

تک محصولات تولیدي نظارت ندارد و چنین انتظاري هم از او معقول نیسـت. در   تک

چنین مواردي خسارت تنها از تولیدکننده و نه شخص مشهور قابل مطالبه اسـت. البتـه   

بـوده و  خود باید اثبات کند که عیب مربـوط بـه نـوع متعـارف کـالا ن     ، شخص مشهور

چراکه ، همچنین باید اثبات کند تمام اقدامات لازم براي بررسی کالا را انجام داده است

اصـل بـر مسـئولیت او در مقابـل     ، با توجه بـا ظـاهر قابـل اعتمـادي کـه ایجـاد کـرده       

  کننده است. مصرف

شـده بـراي مسـئولیت شـخص      در پایان این بند با مقایسه میان چهار مبناي مطـرح 

تواند اصلِ امکانِ مسئولیت اشخاص مشـهور   اي که هم می رسد قاعده مینظر  به، مشهور

هـایی   شرایط و چارچوب، خوبی تبیین کند و هم قواعد شان به هاي تبلیغی را در فعالیت

کننده نیـز از   در نظر بگیرد و از سوي دیگر نسبت به مصرفآنها  منطقی براي مسئولیت

شناسایی کلـی   رغم علیه غرور است. سایر قواعد قاعد، موضع حمایتی برخوردار باشد

در بررسی ابعاد مختلف این مسئولیت کارآمد نیسـتند و یـا   ، مسئولیت اشخاص مشهور

فعالیـت تبلیغـی شـخص    هـر گونـه   گیرند و  دایره مسئولیت را بسیار وسیع در نظر می

 یـره مسـئولیت  یا دا، دانند (قاعده تلازم سود و زیان) مشهور را منجر به مسئولیت او می

کنند (قاعده سوءاستفاده  کننده میتأییدرا محدود و مقید به اثبات سوءنیت یا تقصیر آنها 

کننده را به قاعده غرور تأییدمسئولیت نهایتاً ، تنهایی کافی نیستند و خود از حق) و یا به

ی قاعـده  ئدر رویـه قضـا   این بر  علاوهکننده).  دهند (مبناي حمایت از مصرف ارجاع می
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شـده   غرور بیش از سایر قواعد مانند سوءاستفاده از حق یا تلازم سود و خطـر شـناخته  

موجب ترجیح قاعده غرور بـر  ، است و این عامل نیز البته در موضوع مورد بحث مقاله

   شود. سایر قواعد می

  با یکدیگرآنها  وابطر کننده و شخص مشهور و میان عرضه مسئولیت نحوه تقسیم .3

خسارتی که کالا  در برابر، کننده تنها مطابق قانون حمایت از حقوق مصرف تولیدکننده نه

 کـه  آنجـا  از ایـن  بر  علاوهکننده وارد کرده مسئولیت دارد بلکه  یا خدمت او به مصرف

قواعد مربوط به تبلیغات این قانون را رعایت نکـرده نیـز مسـئول اسـت. البتـه قـانون       

اي که برخلاف واقـع تبلیـغ    براي تولیدکننده 19نده در ماده کن حمایت از حقوق مصرف

گرفتـه اسـت. امـا     در نظـر جزاي نقدي حداکثر معادل دو برابـر خسـارت وارده   ، کرده

تـوان   رسـد نمـی   مـی نظر  بهبراساس اصول حقوق کیفري (اصل برائت و تفسیر مضیق) 

در ارتبـاط بـا    چنین مجازاتی را براي اشخاص مشهور نیـز قابـل اعمـال دانسـت. امـا     

کننده توسط  مسئولیت مدنی شخص دادگاه باید چگونه حکم به جبران خسارت مصرف

  این دو گروه بدهد؟

نویسـندگان   تصریحی در ایـن رابطـه وجـود نـدارد امـا     هر چند  در حقوق آمریکا

مربـوط بـه فرضـی    را کننده علیه اشخاص مشهور  طرح دعواي مصرف ترین کاربرد مهم

هر ترتیب امکان دریافت خسـارت از او بـا    که تولیدکننده ورشکسته شده یا به دانند می

رسد  مینظر  به، در این صورت)؛ Ketz & Ohanian, 1991, p. 628( مانعی مواجه باشد

تنهـا   در حقوق ایران نهنوعی مسئولیت بدلی و تضامنی میان این دو پذیرفته شده است. 

قواعد عام مسئولیت مـدنی پذیرفتـه نشـده بلکـه     قسمتی از   مسئولیت تضامنی در هیچ

مسـئولیت   تعـدد کننـدگان م  کننده نیز حتی میـان عرضـه   قانون حمایت از حقوق مصرف

). البته برقراري مسـئولیت تضـامنی   540. ص، 1391، (بادینی تضامنی را نپذیرفته است

رسـد چراکـه    نظـر نمـی   کننده چندان منطقی بـه تأییدمیان تولیدکننده و شخص مشهورِ 

سلامت و امنیت کـالا متوجـه خـود تولیدکننـده اسـت؛       تأمینهرحال مسئولیت اولیه  به

رسد و بنابراین تردید  تولیدکننده است که کالا را عرضه کرده و سود اصلی هم به او می

در این صورت  کننده چندان قابل توجیه نیست. مصرف در برابردر مسئولیت مستقیم او 

  قواعد مربوط به اشتراك مسئولیت قابل اعمال خواهد بود.
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در مسـئولیت ناشـی از   ، مطابق قواعد اشتراك مسئولیت در قانون مجازات اسـلامی 

   کننده دو حالت ممکن است: ولیت عرضهئکنار مس اشخاص مشهور در تأیید

کننـده   و عرضـه کنـد   تأییـد اي را  کننده خدمت عرضه، شخص مشهور در تبلیغات - 1

کند و  می تأییدمباشرتا خسارت وارد کند. براي مثال شخص مشهوري آرایشگري را 

ق.م.ا.  526 کند. در این صورت مطابق ماده کننده را دچار جرح می مراجعه، آرایشگر

   ).8. ص، 1397، تبار (امینی و عنایت رفتارشان ضامن هستند تأثیربه میزان هر یک 

کننده نیز سبب  کند و عرضه تأییداي را  کننده شخص مشهور کالا یا خدمت عرضه - 2

بگیرید که تولیدکننده کـالاي معیـوبی    در نظرشود. براي مثال فرضی را  ورود زیان 

کننـده بـر اثـر اسـتفاده دچـار       کند و مصـرف  تأییدکننده نیز آن را تأییدتولیدکرده و 

که اصل کلـی در تقسـیم مسـئولیت     533 خسارت شود. در این صورت مطابق ماده

تولیدکننــده و ، )157. ص، 1397، (صــفایی و دیگــران میــان اســباب متعــدد اســت

  اند. طور مساوي ضامن کننده بهتأیید

تواند بعد از جبران خسارت  می ،جاي این پرسش است که آیا شخص مشهور، حال

مشهور آگاهی از احتمال به تولیدکننده رجوع کند؟ در مواردي که شخص ، کننده مصرف

کننده را جبران کرد  خسارت مصرفآنکه  بعد از، زا بودنِ محصول نداشته باشد خسارت

تواند خودش هم براساس قاعده غرور به تولیدکننـده مراجعـه کنـد. در حقیقـت بـا       می

دهنـده   توجه به شرط نبودن علم غار در مقابل مغرور این امکان وجود دارد کـه فریـب  

دیگري (تولیدکننده) را خورده باشد و در عین حال در مقابـل    ه) خود فریبکنندتأیید(

زا  کننده بـه خسـارت  تأییدکننده) مسئولیت پیدا کند. اما در صورت علم  مغرور (مصرف

در چراکه امکان مراجعه به تولیدکننده وجود نخواهد داشت؛ ، بودن محصول یا خدمت

گمان جهل مغـرور شـرط    است ولی بی أثیرت دهنده بی علم یا جهل فریبهر چند غرور 

محقـق  اساسـاً  اگر شخص مشهور از این موضوع آگـاهی داشـته باشـد فریـب      است و

  ).154. ص، 1388، زاده (قاسم شود نمی

ذکر این نکته لازم است که در قراردادي که میان تولیدکننده و شخص مشهور ، در انتها

ممکن است شرط عدم مسئولیت شخص مشهور درج ، شود براي سفارش تبلیغ منعقد می

کننده براي مطالبه خسارت  ي بر امکان مصرفتأثیرشود. بدیهی است چنین شرطی هیچ 
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قرارداد میان تولیدکننده و شخص مشهور منعقد شده چراکه گذارد؛  از شخص مشهور نمی

ي بر تأثیر قانون مدنی) چنین شرطی 231و باتوجه به اصل نسبی بودن قراردادها (ماده 

  شود ندارد. کننده که نسبت به قرارداد ثالث محسوب می حقوق مصرف

  گیري نتیجه

در تبلیغات محصول یـا خـدمتی شـرکت    ، اگر شخص مشهور با استفاده از حق جلوت

در صورت ورود خسارت به ، موجب ترغیب مخاطبین به خرید شود، کند و با این کار

سو دلایلی مـانع   امکان مسئولیت شخص مشهور قابل بحث است. از یک، کننده مصرف

  شوند:  برقراري این مسئولیت می

  ، انتساب مسئولیت به تولیدکننده - 1

هـایی کـه    اساس تبلیغـات  کننده به تهیه محصول به ضرر خودش بر  اقدام مصرف - 2

   ،اند فریبنده و غیرواقعی غالباً

موجب حق جلوت و عدم امکـان بازخواسـت   حق شخص مشهور براي تبلیغ به  - 3

مانع مسئول شناخته شـدن  ، کار گرفتن حقی که براي او ثابت شده دلیل به شخص به

  شوند.  شخص مشهور می

دلایل فـوق را نقـد   ، توان با استفاده از برخی قواعد مسئولیت مدنی اما در مقابل می

  ؛ الجمله اثبات کرد فی هاي تبلیغی کرد و امکان مسئولیت شخص مشهور را در فعالیت

اسـاس   برد و او هم بایـد بـر   بر تولیدکننده شخص مشهور از تبلیغ سود می علاوه - 1

تلازم سود و زیان (من له الغنم فله الغرم) در برابر خسارات مسئولیت داشته باشـد.  

انتساب ضمان به تولیدکننده نیز مانع انتساب ضمان به شخصی دیگر نیست و قواعد 

  اشتراك مسئولیت قابل اعمال خواهد بود. مربوط به 

تواند مخاطبین  اثبات حق جلوت براي شخص مشهور به این معنا نیست که او می - 2

خود را با فعالیت تبلیغاتی خود فریب دهد. هر حقی مقید به عدم سوءاستفاده از آن 

  است و شخص مشهور به تلازم حق خود تکلیف به عدم فریب دیگران دارد. 

کننـدگان مقتضـی برقـراري مسـئولیت بـراي اشـخاص        یت از حقوق مصرفحما - 3

آمیزِ شخص مشهور یکی از مصادیق تبلیغات  مشهور است و فعالیت تبلیغاتیِ فریب

کننـدگان آن را ممنـوع    قانون حمایت از حقوق مصرف 7خلاف واقع است که ماده 
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  کرده است. 

 ترغیـب  خـدمت  یا کالا آن خرید به را کننده مصرف خود تأیید شخص مشهور با - 4

   .کننده شده است تسبیب موجب ورود خسارت به مصرف نحو بهو  کرده

کننده ظاهر قابل اعتمـاد بـراي    شخص مشهور براي مصرف، قاعده غرور بر اساس - 5

  خرید محصول ایجاد کرده و بنابراین مسئولیت دارد. 

بـراي برقـراري   حال پرسش اینجاست که از میان قواعد فـوق بایـد از کـدام یـک     

، فقه تَبع به ایران مدنی مسئولیت حقوق مسئولیت مدنی شخص مشهور استفاده کرد؟ در

 بلکـه بـا   نیسـتیم  مواجه مدنی مسئولیت برقراري براي کلی قاعده دو یا یک باصرفاً  ما

مدنی و توجیه ابعاد مختلف  مسئولیت اثبات براي است لازم که مواجهیم متکثر قواعدي

 قـرار  ارزیـابی  مـورد  هر یک را موضوعاتی مانند مسئولیت مدنی شخص مشهوردر  آن

قاعـده  ، از میـان قواعـد فـوق   دست به انتخاب بزنیم. بر این اساس آنها  و از میان دهیم

است و هـم    شده هم به دلیل سابقه فقهی روشنی که دارد در رویه قضایی شناخته، غرور

توان براساس آن ابعـاد و شـرایط مختلـف مسـئولیت اشـخاص       بهتر از سایر قواعد می

توان شرایط زیر را براي مسئولیت  گرفتن این قاعده می در نظرمشهور را بررسی کرد. با 

  اشخاص مشهور در نظر گرفت:

تـوان   فعالیت تبلیغـی اشـخاص مشـهور را نمـی    هر گونه ظاهر قابل اعتماد: ایجاد  - 1

ظـاهر  «دانست. ملاك اصلی براي برقـراري مسـئولیت ایجـاد    آنها  موجب مسئولیت

کند. در حقوق آمریکا  کننده است که عرف آن را تعیین می براي مصرف» قابل اعتماد

» اعتمـاد معقـول  «معیار شود که  ي موجب مسئولیت شخص مشهور میتأییدنیز تنها 

، شخص مشهور را معقـول ندانـد   تأییدبر آن قابل اعمال باشد. اگر عرف اعتماد به 

شـخص  نهایتاً در نتیجه قاعده غرور محقق نشده و ، ظاهر قابل اعتمادي ایجاد نشده

 مشهور مسئولیتی ندارد. 

قاعـده  تـر در   آگاهی یا ناآگاهی شخص مشهور: مطابق دیـدگاه درسـت   تأثیرعدم  - 2

گـذارد. در   ي بر ضـمان ناشـی از غـرور نمـی    تأثیردهنده  علم یا جهل فریب، غرور

که مفهوم تدلیس را در این   ی در این مسیر حرکت کردهئحقوق آمریکا نیز رویه قضا

کننـده  تأییدعام در نظر بگیرد و چنین فـرض کنـد کـه یـا شـخص مشـهورِ        مسئله
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 کند. محصول خسارت ایجاد میدانسته که  کم باید می دانسته یا دست می

شـخص مشـهور مـرتبط باشـد و      تأییدکننده باید به  شده بر مصرف خسارت وارد - 3

ناشی از نوع متعارف کالا باشد: خساراتی که در نتیجه ایرادات تصادفی که در فرایند 

شخص مشهور ارتباطی ندارد. در حقیقـت   تأییدشود به  تولید محصولات ایجاد می

کند. در نتیجه اگـر   تک محصولات را بررسی نمی کند و تک می تأییدا او نوع کالا ر

گرفته باشد و اثبات کند کار  به تمام اقدامات احتیاطی را براي بررسی دقیق محصول

شود. در حقوق آمریکا نیز  ایراد ناشی از نوع معمول کالا نبوده از مسئولیت معاف می

م براي بررسی کالا را انجـام داده از  اگر شخص مشهور اثبات کند تمام اقدامات لاز

 هرحال بار اثبات بر دوش خود اوست.  مسئولیت معاف خواهد شد. به

باید توسط خود شخص مشهور انجام شده باشد: اگـر کسـی بـدون اجـازه      تأیید - 4

محصولی استفاده کـرده باشـد و    تأییدبراي  اوهاي هویتی  شخص مشهور از ویژگی

فریبی از جانب شـخص مشـهور محقـق    ، تی وارد کندآن محصول به دیگري خسار

 نشده و او مسئولیتی ندارد. 

باید نحوه تقسیم ، کننده با توجه به شرایط فوق مسئول شناخته شدتأییدآنکه  پس از

از نوع جمع آنها  کننده را بررسی کنیم. در این موارد اگر جمع مسئولیت میان او و عرضه

 اند و اگر جمـع  مسئول تأثیرهر یک به میزان  526توجه به ماده  با، سبب و مباشر باشد

کننـده   به تساوي در مقابـل مصـرف   533توجه به ماده  با، از نوع جمع اسباب باشدآنها 

  مسئولیت دارند.

  
  

  ها یادداشت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. advertisement 
2. endorsement 
3. liability for false advertisement 
4. endorsement liability 

بیشتر آثاري که تا کنون در زمینه مسئولیت اشخاص مشهور در حقوق کشـورهاي مختلـف    .5

هاي  رسد یکی از علت نظر می نگاشته شده مربوط به دو نظام حقوقی آمریکا و هند است و به

دانان این دو نظام حقوقی به این موضوع، وسعت صنعت سینماي این دو  توجه خاص حقوق

 . (Viswanath and Chawla, 2017, p. 170)ن آن باشد کشور و شهرت فراگیر فعالا
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6. right to privacy 
7. Waiver of the right to privacy by celebrities (Nimmer, 1954, p. 204-215; 

Yankwich, 1952, p. 519). 
8. False endorsement 

موجب فریب یا اشـتباه  ق.ح.ح.م: تبلیغات خلاف واقع و ارائه اطلاعات نادرست که  7ماده  .9

هاي تبلیغاتی  هاي گروهی و برگه کننده از جمله از طریق وسایل ارتباط جمعی، رسانه مصرف

ق.ح.ح.م: موارد زیر تبلیغ خلاف واقع و  7نامه اجرایی ماده  آیین 2باشد. ماده  شود ممنوع می

سساتی ؤاد و ماستفاده از اسامی، عناوین و نشان افر -شود: ط اطلاعات نادرست محسوب می

 کننده را فریب دهد. که مصرف نحوي که داراي شهرت هستند به

 .199. تا، ص الغطاء، بی کاشف ؛239. ، ص1397 ،زاده یو تق راد یصادق؛ کریمی .10

 .103. ، صق1406محقق داماد، . 11

لا یعلـق  فإنّ المستفاد...قاعدة کلی و هی أنّ من له الغنم فعلیه الغرم بل فی نبوي آخر مشهور «. 12

الغـنم   من له . «)56 .ص ،2، ج1370 ،يزد(طباطبایی ی» الرّهن من صاحبه له غنمه و علیه غرمه

الخسارة و الفائدة، فکل من کان له فائـدة المـال    القاعدة هو التلازم بین  المعنى: معنى   الغرم  فعلیه

  الـتلازم بـین   القاعدة بقاعـدة   المال کذلک، و علیه قد یعبر من هذه   ذلک هشرعاً کان علیه خسار

نیـز   ؛284. ص ،1397(مصـطفوي،   ...»النماء و الدرك. و قد یعبر عنها بقاعدة الخراج بالضـمان 

  ).56. ص ،2ج ،1397طباطبایی یزدي،  ؛409. ص ،1ج ،ق1420روحانی،  .ك.ر

13. Reasonable/Justifiable Reliance 
14. A consumer may rely on the endorser’s opinion only if such "reliance" is 

"reasonable" (Aicher, 2020, p. 373). 
هـا از   گونـه فعالیـت   گونه که در مقدمه بیان شـد در حقـوق آمریکـا بـراي بیـان ایـن       همان .15

ظهرنویسی اسـتفاده  گذاري یا در اصطلاح حقوقی،  یید، صحهأبه معناي ت  endorsementواژه

شود که در بحث اسناد تجاري کاربرد دارد و در ارتباط با مسئولیت اشخاص مشهور، این  می

تجـاري را ظهرنویسـی    واژه بار معنایی قابل توجهی دارد. در اسناد تجاري وقتی کسی سـند 

حقیقت کند و در  برابر دارنده مسئولیت پیدا می کند، با اینکه مدیون اصلی سند نیست، در می

  ). Black, 1968, p. 914کند تا شخص مسئول تلقی شود ( کفایت می» ظاهر«همین 

16. misrepresentation  
تا در این مقاله به عنوان تـدلیس از   این اصطلاح به معناي اظهار خلاف واقع است و مسامح

 آن یاد شده و مقصود نه معناي اصطلاحی تدلیس در بحث خیارات، بلکـه معنـاي لغـوي آن   

لا، اظهار خلاف واقع شامل سه قسـم عمـدي، غیرعمـدي و تقصـیري      است. در حقوق کامن

که در فقه و حقوق ما، تدلیس به معنـاي   حالینحصر به رابطه قراردادي نیست؛ درشود و م می
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مطـابق نظـر    .در حقوق قراردادها و در بحث خیارات مطرح شده و ثانیـاً  .اصطلاحی آن اولاً

س در تحقق تدلیس شرط است. در ادامه خواهیم دیـد کـه در حقـوق    مشهور فقهی علم مدلِّ

 توان از قاعده غرور براي مقابله با اظهار خلاف واقعِ شخثص مشهور استفاده کرد. ایران می

اظهـار  شـود بیـان نکـرده باشـد،      فریـب بنابراین اگر شخص مشهور اظهاراتی که منجر به  .17

شـود و در نهایـت،    صورت نگرفته و در نتیجه اعتماد معقـولی نیـز ایجـاد نمـی     خلاف واقع

، جـانی  Kramer v. Unitasشخص مشهور مسئولیتی نخواهد داشت. براي مثال در  پرونـده  

آن را معرفـی   ) صرفاFirst Fidelityًیونیتاس، بازیکن معروف آمریکایی در تبلیغ یک بانک (

هاي بانک، با خود بانـک   ده بود که براي آگاهی از فعالیتکرده بود و مخاطبین را دعوت کر

ي به عدم مسئولیت یونیتاس داد؛ با این استدلال کـه او  أتماس بگیرند. دادگاه در این مورد ر

) کند، بیان نکرده representationاي که مخاطب از آن برداشت توصیف یا اظهار ( هیچ گزاره

  https://casetext.com/case/kramer-v-unitasي ببینید: أاست. براي مطالعه ر

18. "…state of mind is immaterial, and a defendant need not be motivated by an 
intent to deceive.... Even innocent misrepresentations may be actionable...". 
See: https://law.justia.com/cases/federal/districtcourts/FSupp/668/1162/ 1403642 

19. FTC: Federal Trade Commission 
هاي تبلیغاتی، اشـخاص مشـهور بایـد در     براي مثال در این راهنما ذکر شده که در فعالیت .20

ها و تجربه خود از استفاده محصول صادق باشند؛ صحت ادعاهاي شـخص   بیان عقاید، یافته

هر ادعایی درباره کارایی محصول باید با دلیـل و مـدرك ثابـت شـده باشـد؛ اگـر        ومشهور 

سـن نیـت   ح کننـده بـا   مصرف از آن کالا استفاده کرده باید واقعاً کند شخص مشهور ادعا می

   باشد و.... براي مطالعه این موارد ر.ك:

see:https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-
publishes-final-guides-governing-endorsements-
testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf 

21. Moorman, Anita, "False Advertising and Celebrity Endorsements:Where's 

My Script? Sport Marketing Quarterly, Vol. 15, No. 2, (2006), p.111. 

طور کلی با نگاهی به آراي صادرشـده در حقـوق آمریکـا دربـاره مسـئولیت اشـخاص        به .22

اند: قانون کمیسیون   ي خود این موارد را مورد استناد قرار دادهأها براي توجیه ر مشهور، دادگاه

انصـافی، فریـب و    )، قانون منع اعمال و رفتارهـاي همـراه بـا بـی    FTC Actتجارت فدرال (

) و Common Law Fraudلا ( )، قاعده تقلب مبتنـی بـر کـامن   UDAP statuteسوءاستفاده (

). براي مطالعـه  State Consumer Protection Lawsکننده ( قوانین ایالتیِ حمایت از مصرف

  هاي مرتبط ر.ك: ها از آنها در پرونده بیشتر درباره محتواي این مواد و نحوه تفسیر دادگاه

Kertz, Consuelo Lauda and Ohanian, Roobina, "Recent Trends in the Law of 
Endorsement Advertising , Op.cit, 603-656; Moorman, Anita,Op.cit, 111-113; 
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Kertz, Consuelo Lauda, and Roobina Ohanian, "Source Credibility, Legal 
Liability, and the Law of Endorsements", Op.cit, 12-23 

رسد براي تحقـق غـرور لزومـی بـه وجـود گفتـار یـا عمـل خاصـی از سـوي            به نظر می .23

تواند به صورت گفتـار یـا فعـل     دهنده نیست و ایجاد ظاهر قابل اعتماد از سوي او می فریب

تواند غرور تلقی شود.  تقدیم غذاي غصبی به ثالث) انجام شود. حتی ترك فعل نیز می (مثلاً

یزى را بخرد، بدون اینکه فضول بگوید مال متعلق اگر مشترى از شخص فضول چبراي مثال 

به دیگرى است و مشترى با توجه به اماره ید به او اعتماد کند و تصور کند مال خود فضول 

تواند به فضول مراجعـه و   از مشترى مطالبه کند، مشترى مى مال و خسارات رااست، اما بعد 

). بنـابراین نـوع عمـل    172. ، صق1406(محقـق دامـاد،    کلیه خسارات وارد را مطالبه کنـد 

  دهنده خصوصیتی ندارد. فریب

   کتابنامه

  .ی: دارالکتاب العربروتی. بریالشرح الکب). تا یابن قدامه، عبدالرحمن (ب

سـبب و مباشـر در    یمدن تیمسئول یقیتطب ی). بررس1397( دیتبار، رش تیعنا و منصور ،ینیام

 صص. ،)1(9 ،یقیمطالعات حقوق تطبگر در حقوق انگلستان.  و عامل مداخله رانیحقوق ا

1-23.  

بررسـی تـأثیر اسـتفاده از    ). 1396( زارعـی، کـوروش   و زاد، منیژه بحرینی ؛پور، مجید اسماعیل

تحقیقـات  . کنندگان نسـبت بـه تبلیـغ    هاي مشهور در تبلیغات بر نگرش مصرف تأییدکننده

 .22-1صص. ). 24(7 ،بازاریابی نوین

 .انتشارات اسلامی: تهران. حقوق مدنی ).1377( امامی، سیدحسن

بررسی تطبیقی ساختار مسئولیت مـدنی در  ). 1397( ئی، اسماعیل کشاورز صفی و بابایی، ایرج

 .1-24). صص. 15(5 ،پژوهش تطبیقی حقوق اسلام و غرب .لا و اسلام حقوق کامن

. کنندگان کالاها و خـدمات  قلمرو مسئولیت مدنی عرضهنقدي بر مبنا و ). 1391( بادینی، حسن

 .554-511). صص. 58(15 ،تحقیقات حقوقی

 . قم: انتشارات دلیل ما.القواعد الفقهیه).  1386بجنوردي، سیدحسن (

 .الهادي نشر: قم. الفقهیه القواعد ق). 1419( بجنوردي، سیدحسن

 .35- 30)، صص. 35( ي،آذر و د، یمجله دادرس .بیقاعده تسب ).1381( محمدکاظم، یبهرام

 .گنج دانش: تهران .حقوق اموال ).1388( جعفري لنگرودي، محمدجعفر

 .نگاه معاصر: تهران. مسئولیت مدنی کالاها). 1396( تبار، حسن جعفري

 .فرهنگ نشر نو :تهران. منطق حیرانی؛ در باب استدلال حقوقی ).1399( تبار، حسن جعفري
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 ی.سسه النشر الاسلامؤقم: م .هیالفقه نیالعناوق). 1417(رعبدالفتاح یم، ینیحس

  الاسلامی. سسه النشرؤقم: م .العناوین الفقهیهق). 1417حسینی مراغی، سید میرعبدالفتاح (

بررسی و تبیـین نقـش   ). 1397( ساروخانی، باقر و اکبر فرهنگی، علی ؛خواجه جعفري، حسین

). صـص.  95(25، هاي ارتباطی پژوهش .جمعی  هاي ارتباط ستارگان در فرایند ارتباطی پیام

163-189. 

 : العلمیه.، قم2ج .تکملۀ المنهاج یمبان ).1396( ابوالقاسم، ییخو

در فرض مداخله عوامل  تیسبب ه). احراز رابط1395( يهادي، کندسر یشعباني و هادی، رستم

فصلنامه ). 1392 یبر قانون مجازات اسلام دی(با تأک یو خسارات مال اتیگوناگون در جنا

 .171-143)، صص. 15(4 ،يفریپژوهش حقوق ک

 نا. جا: بی بی .الاجاره کتاب تا). (بی االله بیرزاحبیم، یرشت

 .تهران: دارالجلی .المرتقی الی الفقه الارقی ق).1420( روحانی، سیدمحمد

 .سسه انتشارات دانشگاه تهرانؤم: تهران .قواعد فقه ).1390( شهابی، محمود

 .منشورات مکتبه الداوري: قم. اللمعه شرحق). 1410علی (بن الدین  ، زینثانیشهید 

 همؤسس ـ: قم .شرائع الاسلام حیتنق یمسالک الافهام ال ق).1413علی ( بن الدین ی، زینثان دیشه

 ه.المعارف الإسلامی

  .بیروت: دار احیاء التراث العربی .جواهرالکلامق). 1404( ، محمدحسینصاحب جواهر

گذاري ورزشکاران مشـهور بـر    زادپنداري و صحه تأثیر هم ).1394( سالارآبادي، نسترن صادقی

 ، کرمانشاه، ایران.دانشگاه رازي). نامه کارشناسی ارشد پایان( .ابعاد مدل آیدا

 .(الزامات خارج از قـرارداد)  مسئولیت مدنی ).1393( االله رحیمی، حبیب و صفایی، سیدحسین

 .تهران: سمت

معیـار تقسـیم   ). 1397( صـالحی، سـعیده   و عباسلو، بختیار ؛بادینی، حسن ؛سیدحسینصفایی، 

، هاي حقـوق قضـایی   دیدگاه .مسئولیت در فرض تعدد اسباب و تحول آن در حقوق ایران

 .164-147). صص. 84(24

 .سسه اسماعیلیانؤم :قم. المکاسب حاشیه ).1370( طباطبایی یزدي، سیدمحمدکاظم

مطالعات . مسئولیت ناشی از تبلیغات خلاف واقع). 1395ن (لهی، محسا شمسو  عادل، مرتضی

 .599-569). صص. 2(7، حقوق تطبیقی

. شناسایی عوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات با اسـتفاده از افـراد مشـهور   ). 1392( عارفی، امین

، دانشکده مـدیریت و حسـابداري دانشـگاه علامـه طباطبـایی     ). نامه کارشناسی ارشد پایان(
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 تهران، ایران.

 ی.دفتر انتشارات اسلام :قم .الأحکام قواعد ق).1413علامه حلی، حسن بن یوسف (

 .قاعده من له الغنم فعلیـه الغـرم   ).1393( اله زاده، سیدذبیح مسعودیان و علوي قزوینی، سیدعلی

  .92-75ص. ص ،)4(، هاي حقوقی پژوهشنامه اندیشه

 .میزان: تهران. مدنی بدون قرارداد  ها و مسئولیت الزام ).1388( زاده، سیدمرتضی قاسم

حـق شـهرت؛ مطالعـه در حقـوق     ). 1397( خوانسـاري، سـمانه   و قبولی درافشان، محمدهادي

مطالعـات  . آمریکا، کوشش براي شناسایی در فقه امامیه و سـاماندهی آن در حقـوق ایـران   

 .151-133). صص. 1(48 ،حقوق خصوصی

 .انتشارات دانشگاه تهران :تهران .مسئولیت ناشی از عیب تولید). 1384( کاتوزیان، ناصر

نشریه دانشکده حقوق و  .استفاده از حق یا تقصیر در اجراي حقءسو). 1385( کاتوزیان، ناصر

  .342-317)، صص. 62( ،علوم سیاسی

 .نمیزا: تهران. اموال و مالکیت (دوره مقدماتی حقوق مدنی) ).1391( کاتوزیان، ناصر

  السلام). (علیه سسه الامام الصادقؤقم: م .تحریرالمجله تا). (بی الغطاء، محمدحسین کاشف

تلاشی در راسـتاي تبیـین قاعـده    ). 1397( زاده، ابراهیم تقی و راد، الهام صادقی ؛کریمی، عباس

)، 27(10، مطالعـات حقـوقی  . مخاطره و جایگاه آن در ضمان قهـري شـرعی  ـ   ملازمه نفع

 .272-237صص. 

  سسه اسماعیلیان.ؤ. قم: نشر مشرایع الاسلامق). 1408(، جعفر بن حسن محقق حلی

  .تهران: مرکز نشر علوم اسلامی .قواعد فقه ق).1406( محقق داماد، سیدمصطفی

حمایت از حق شهرت در ). 1396( زاهدي، مهدي و صالحی مازندرانی، محمد ؛محمدي، عمید

)، صـص.  3(21، هاي حقوق تطبیقی پژوهش. رویکرد تطبیقیپرتو حقوق مالکیت فکري با 

185-214. 

هـاي   مطالعـه رابطـه اعتبـار شخصـیت    ). 1396( خسروآبادي، ملیحه و محمودي میمند، محمد

)، 86(22، هاي بازرگانی بررسی .گرانه اعتماد برند مشهور با ارزش ویژه برند با نقش میانجی

 .88-65صص. 

 .سسه النشرالاسلامیؤم: قم .مائۀ قاعدة فقهیۀ). 1397( مصطفوي، سیدمحمدکاظم

 .مؤسسه مطبوعاتی اسماعیلیان: قم. قواعد فقهیه ق).1401( موسوي بجنوردي، سیدحسن

 .542-523)، صص. 3(9 ،مطالعات حقوق خصوصی .حق جلوت). 1398( میرشکاري، عباس

)، 1(11، حقوق تطبیقـی مطالعات . مبانی حمایت حقوقی از شهرت). 1399( میرشکاري، عباس
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  .361-339صص. 

 بیروت: .جواهرالکلام فی شرح شرائع الإسلام .ق)1367( ، محمدحسن(صاحب جواهر) نجفى
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