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مأموریت ساترا

سـازمان تنظــــیم مقــــررات رسـانه‌های صـوت و تصــــویر 
فراگیـر بـه ‌منظـور تحقـق منافـع عمومـی در سـپهر خدمات 
رسـانه‌ای صوتـی تصویـری فراگیـر و بـا هـدف سـامان‌دهی 
و تنظیم‌گـری، تضمیـن پایداری و توسـعه‌ صنعـت صوت و 
تصـــویر، توسعه‌ خودتنظیم‌گری و هم‌تنظیم‌گـری و تمهــید 
نقش‌آفرینی اثربخش و مطلوب آحاد مــردم، کسب‌وکارها 
و نهادهـا در زنجیـره‌ ارزش ایـن صنعـت بنیـان نهـاده شـــده 
اسـت. سـازمان بـه دنبـال آن اسـت کـه با تحقـق مأموریت 
خود موجـــب ارتقای سلامت و کیفیت خدمات رســـانه‌ای 
صــوت و تصــویر فراگـــیر در فضای مجــازی، تقویت و ارتقای 
جایـگاه صنعـت رســــانه‌ای صوتـی و تصــــویری جمهـوری 
اسالمی ایـران در رقابت‌هـای سـنگین جهانـی، حفاظـت از 
مــرزهای رسانه‌ای کشور و کاهش آسیب‌پذیری جامعه در 
مقابل هجمه‌های فرهنگی بیگانگان، جلوگـیری از انحصــار 
و تضمــــین رقابت سالــــم و در نهایت زمینه‌سـازی تحقق 

الگـوی رسـانه‌ای در تمـدن نوین اسالمی شـود. 
دفتـر مطالعـات تنظیم‌گـری رسـانه سـاترا به‌عنـوان بـازوی 
علمی سازمان تلاش می‌کــــند ضمــــــن تولــــید و ترویــــج 
ادبیات حـــــوزه‌ حکمـــــــرانی، سیاست‌گذاری و تنظیم‌‌گری 
رسانه و ارتباطات، اقدامات سازمان را با نگاهی کارشـــناسانه 
و علمی مـــورد بررسی قرار دهد تا از همـین طریق ساترا به 
منزله‌ سازمانی شواهدمحـــور و مبتنی بر پژوهـــش به انجام 
وظایـف خـود بپردازد. دفتر مطالعات بخش قابل‌ملاحظه‌ای 
بـرای مســــئولان عالی‌رتبـه،  را  ایـن تحقــیقات  از نتایـج 
مدیران سـازمان‌ها، نخــــبگان و کارشناسـان این حوزه ارائه 
می‌کنـد و همچنیـن بـرای سـهولت دســـترسی عمـوم، ایـن 
پژوهش‌هـا را در قالب‌هـای مختلـف نیـز منتشـر می‌کنـد. 
اهم اهداف این مرکز عبارت اسـت از: انجام پژوهش‌های 
بنیادیـن در حـوزه‌ حکمرانـی، سیاسـت‌گذاری و تنظیم‌گـری 
رسانه و توســـعه‌ جریان ترجمه‌‌ این حوزه، توسعه‌ شــــبکه‌ 
پژوهشـــگران و سیاســـت‌پژوهان، تربیت نیروی پژوهشی 
و هدایت ســـاترا به‌سـوی اقــدامات تنظیم‌گرانه‌ مبتنی بر 
پژوهـــش. بر همـــین اســـاس، ســند پیش‌ رو، بر بخشــــی 

از وظایـف یادشـده جامـه‌ عمل می‌پوشـاند.



فهرســــــــت
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5   پیشگفتار�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

7   خلاصه اجرایی�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

8   مقدمه�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

9   تعریف اینفلوئنسرها و سلبریتی‌ها در رسانه‌های اجتماعی�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

10   اهمیت اقتصادی، اجتماعی و سیاسی اینفلوئنسرها�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

16   ابزار اقتصادی؛ مالیات بر فعالیت اینفلوئنسرها�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

16   کشورهای حوزه نوردیک )شمال اروپا( و ابزار مالیات�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

18   استرالیا و هزینه‌ شهرت�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

19   عربستان سعودی، اینفلوئنسرها و سیاست زندگی بدون مالیات از گهواره تا گور�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

20   ترکیه و خدمات تبلیغاتی اینترنتی�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

20   شفافیت تبلیغات تجاری و بازاریابی �
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

24   هلند و شفافیت تبلیغاتی�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

27   اسپانیا و رقابت غیرمنصفانه�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

28   ایالات متحده و شفاف‌سازی تبلیغات�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

28   شورای بازاریابی اینفلوئنسری استرالیا�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

30   اینفلوئنسرها و تبلیغات پنهان�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

30   دستورالعمل اقدامات تجاری ناعادلانه UCPD و بازاریابی اینفلوئنسرها�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

32   اینفلوئنسرها و مساله تبلیغات سیاسی�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

34   هزینه شهرت اینفلوئنسری و درس‌های سیاستی برای ایران�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

34   قانون بودجه سال 1400 و مساله مالیات اینفلوئنسرها�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

35   تنظیم‌گری اینفلوئنسرها؛ مساله‌ای چندبعدی و خلاء تنظیم‌گری همه‌جانبه�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

35  منابع�
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

36   پیوست‌ها�
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ظهــــور و گســــترش پلتفرم‌هــای رســانه‌ای اجتماعــی، 
جدیــد  کســب‌وکارهای  ایجــاد  و  توســعه  بــا  توامــان 
و تغییــر در زنجیــره‌ ارزش محتــوای رســانه‌ای، موجــب 
ــر ماهــوی مفاهیمــی چــون شــهرت شــد. شــهرت  تغیی
اگــر پیــش از ایــن کالایــی لوکــس و کم‌یــاب در اختیــار 
ــری و  ــر ســلبریتی‌های فرهنگــی، هن ــراد نظی برخــی از اف
ورزشــی قــرار داشــت. بــا گســترش شــبکه‌های اجتماعــی 
و امکانــات ایجــاد شــده بــر بســتر ایــن پلتفرم‌هــا، شــهرت 
بــه کالایــی عــام تبدیــل گشــت. از ایــن رو »مشــهور 
شــدن« کالایــی محبــوب و خواســتنی و از ســویی دیگــر 
دســت‌یافتنی بــرای کاربــران مختلــف ایــن شــبکه‌های 
اجتماعــی شــد. گویــا ایــن پلتفرم‌هــا بخشــی از نیــاز 
دیــده شــدن کاربــران و آرزوی کودکــی آنــان بــرای کســب 
ــن مســاله  ــاکان ای ــه کم شــهرت را تحقــق بخشــید. البت
ــازی  ــرای مشــهور شــدن ســطح ب ــا ب ــه آی باقــی اســت ک

ــر؟  ــا خی ــران وجــود دارد ی ــرای همــه‌ کارب ــری ب براب
فــارغ از پاســخ بــه ایــن پرســش، تولیدکننــدگان جدیــد 
محتوایــی کــه کســب شــهرت خــود را مدیــون فعالیــت بــر 
بســتر شــبکه‌های اجتماعــی هســتند با نام‌هــای مختلفی 
چــون اینفلوئنســر، یوتیبــر، بلاگــر و اســامی دیگــر ظهــور 
پیــدا کردنــد. کاربرانــی کــه بــا گذشــت زمــان اهمیــت 
اقتصــادی، فرهنگــی و سیاســی آن‌هــا افزایش پیــدا کرد. 
نقــش پررنــگ ایــن افــراد در بازاریابــی دیجیتــال، ســبک 
زندگــی و در ســال‌های اخیــر در رویدادهــای سیاســی 
نظیــر انتخابــات موجــب گشــت تــا بــه موضــوع مهمــی 
ــل شــوند. ــری و سیاســت‌گذاری تبدی ــوزه‌ تنظیم‌گ در ح

ایــن کاربــران در ایــران نیــز هماننــد ســایر کشــورها شــکل 
گرفتنــد و بــر بســتر رســانه‌های اجتماعــی بــه طــور ویــژه 
بــر بســتر پلتفــرم رســانه‌ای اجتماعــی اینســتاگرام در 
حــال فعالیــت هســتند. از ســویی دیگــر بــر بســتر همیــن 
ــه همــان میــزان در  رســانه‌ اجتماعــی نیــز ســلبریتی‌ها ب
حــال فعالیــت هســتند. اثرگــذاری ایــن افــراد بــر بازاریابــی 
دیجیتــال، مصــرف کاربــران، ســبک زندگــی، انتخابــات 
ــا در  ــات موجــب شــده اســت ت ــار و اطلاع و انتشــار اخب

چندســال اخیــر موضــوع بســیاری از مباحثــات مرتبــط بــا 
ــد. ــرار بگیرن شــبکه‌های اجتماعــی ق

حاصــل  درآمــد  اقتصــاد،  دنیــای  روزنامــه  گــزارش  بــه 
اینفلوئنســرهای  توســط  اطلاع‌رســانی  و  تبلیــغ  از 
ــزار  ــا ه ــدود ۷۰۰ ت ــی در ح اینســتاگرامی در ســال، مبلغ
میلیــارد تومــان اســت. هزینــه متــداول درج هــر ویدئــوی 
کمپین‌هــای تبلیغاتــی شــرکت‌های مختلــف در صفحــات 
اینفلوئنســرهای اینســتاگرام، مبلغــی در حــدود پنــج تــا 
صد میلیون تومان اســت و هر کدام از اینفلوئنســرهای 
چنیــن  از  قابل‌توجهــی  تعــداد  روزانــه  اینســتاگرام، 
ویدئوهــا و اســتوری‌های تبلیغاتــی را در صفحــات خــود 

بــا مخاطبانشــان بــه اشــتراک می‌گذارنــد.
بــر اســاس آمارهــای ارائه‌شــده از ســوی مرکــز پژوهشــی 
بتــا، کاربــران فارســی‌زبان در طــول یک‌ســال بیــش از 
یــک میلیــارد محتــوا روی اینســتاگرام تولیــد می‌کننــد. 
از مجمــوع حســاب‌های کاربــری فارســی‌زبان ایــن شــبکه، 
ــالای ســه میلیــون دنبال‌کننــده و  بیــش از ۵۰ صفحــه ب
ــده  ــون دنبال‌کنن ــک میلی ــالای ی ــه ب ــش از ۶۰۰ صفح بی
تنظیم‌گــری  مســاله‌  رو  ایــن  از  دارنــد.  فضــا  ایــن  در 
محتــوای تبلیغاتــی و درآمدهــای تبلیغاتــی ایــن افــراد 
بــه یکــی از دغدغه‌هــای مهــم تنظیم‌گــری رســانه‌های 
اجتماعــی تبدیــل شــده اســت. ایــن دغدغــه بــه تبعیــت 
از سیاســت‌های مختلــف در حــوزه مالیــات بــر خدمــات 

دیجیتــال در جهــان شــکل گرفتــه اســت.
ایــن موضــوع و همین‌طــور  بــودن  بــا وجــود دغدغــه 
ابعــاد مهــم دیگــری چــون اثرگــذاری فرهنگــی و سیاســی 
ایــن کاربــران، بــه دلیــل فقــدان اعمــال حاکمیــت بــر 
رســانه‌های اجتماعــی خارجــی همــواره ایــن مســاله از 
دســتورکار سیاســتی نظــام سیاســت‌گذاری رســانه خــارج 
بــوده اســت از ســویی دیگــر فقــدان ســاختار تنظیم‌گــری 
متناســب بــا تحــولات همگــرای رســانه و تعــارض منافــع 
گروه‌هــا و نهادهــای مختلــف نیــز بــر ایــن عامــل افــزوده 

اســت.
بــا ایــن حــال در مصوبــه‌ جدیــدی از مجلــس، درآمدهــای 



کاربــران دارای بیــش از ۵۰۰ هــزار دنبال کننده رســانه‌های 
کاربــر محــور، از محــل تبلیغــات، مشــمول مالیــات بــر 
ــه گــزارش همشــهری؛ نماینــدگان  ــود. ب درآمــد خواهــد ب
در نشســت علنــی نوبــت ســه شــنبه، 5 اســفندماه 1399 
مجلــس شــورای اســامی، بــا الحــاق بنــدی بــه تبصــره 6 
مــاده واحــده ایــن لایحــه کــه براســاس آن اینفلوئنســرها 
مکلــف بــه پرداخــت مالیــات شــدند، موافقــت کردنــد. 
براســاس ایــن بنــد الحاقــی، درآمدهــای کاربــران دارای 
بیــش از 500 هــزار دنبــال کننــده رســان‌های کاربــر محــور 
از محــل تبلیغــات مشــمول مالیــات بــر درآمــد خواهــد 
بــود. ســازمان امــور مالیاتــی مکلــف اســت ظــرف دو مــاه 
پــس از لازم‌الاجــرا شــدن ایــن بنــد دســتورالعمل اجرایــی 
مربــوط بــه اخــذ مالیــات از درآمدهــای کاربــران حرفــه‌ای 
ــه و  ــات را تهی ــر محــور از محــل تبلیغ ــای کارب رســانه ه
بــه تائیــد وزیــر اقتصــاد و امــور دارایــی برســاند. ســازمان 
امــور مالیاتــی مکلــف اســت لیســت مودیــان مالیاتــی و 
خوداظهاری تهیه شــده توســط آنها را تهیه و در ســایت 
ســازمان در منظــر عمــوم قــرار دهــد )عصــر ایــران، 1399(. 
ایــن بنــد قانونــی بــا واکنــش بســیاری از ســلبریتی‌ها، 
ــه  ــدان و اینفلوئنســرهای شــبکه‌های اجتماعــی ب هنرمن

طــور خــاص اینســتاگرام مواجــه شــد. 
تصویــب ایــن بنــد قانونــی، دفتــر مطالعــات تنظیم‌گــری 
ســاترا را کــه بــه طــور تخصصــی بــه مســاله‌ تنظیم‌گــری 

ســرویس‌های رســانه‌ای خارجــی می‌پــردازد بــر آن داشــت 
کــه بــه بررســی قوانیــن و مقــررات کشــورهای دیگــر در 
ارتبــاط بــا فعالیــت اینفلوئنســرها و ســلبریتی‌ها بر بســتر 
شــبکه‌های اجتماعــی بپــردازد. بــا وجــود ایــن کــه تنظیــم 
ـی، قدمــی مهــم در حــوزه تنظیم‌گــری  چنیــن قوانینـ
محســوب می‌شــود بــا ایــن وجــود خــاء همه‌جانبه‌نگــری 
بــه مســاله‌ اینفلوئنســرها و ســلبریتی‌های شــبکه‌های 
نظــام  فقــدان  و  مصرف‌کننــدگان  نیــاز  اجتماعــی، 
تنظیم‌گــری یکپارچــه در آن مشــهود اســت. از ســویی 
دیگــر بــه دلیــل مســاله‌ معافیــت مالیاتــی هنرمنــدان نیــز 
ایــن قانــون تــا حــد زیــادی بــا چالــش مواجــه اســت. و در 
انتهــا آن‌کــه نــوع تنظیم‌گــری و قانون‌گــذاری در ایــن 
حــوزه بایــد بــا شــناخت ماهیــت کار و چگونگــی فعالیــت 
شــبکه‌های  شــناخت  و  ســلبریتی‌ها  و  اینفلوئنســرها 
اتخــاذ  ایــن صــورت  باشــد در غیــر  اجتماعــی همــراه 
هرگونــه سیاســتی بــدون توجــه بــه ســاختار و ابعــاد 
مختلــف موضــوع و اســتفاده از ابزارهــای متناســب با آن، 

مختــوم بــه شکســت خواهــد بــود.  
در ایـن گـزارش سـعی شـده اسـت بـا مـرور سیاسـت‌ها و 
قوانین کشورهای مختلف در ارتباط با فعالیت اینفلوئسرها 
چشـم‌اندازهای  اجتماعـی  شـبکه‌های  سـلبریتی‌های  و 
جدیـدی در حـوزه‌ تنظیم‌گـری پیـش‌روی متخصصـان حوزه‌ 

قانون‌گـذاری و سیاسـت‌گذاری قـرار گیـرد.
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ظهــور و گســترش پلتفرم‌هــای رســانه‌ای اجتماعــی، 
توامــان بــا توســعه و ایجــاد کســب‌وکارهای جدیــد و 
تغییــر در زنجیــره‌ ارزش محتــوای رســانه‌ای، موجــب 
تغییــر ماهــوی مفاهیمــی چــون شــهرت شــد. یکــی 
از مفاهیمــی کــه در دل رســانه‌های جمعــی شــکل 
گرفت، مفهوم ســلبریتی بود. مفهومی که در ســده 
بیســتم فرهنــگ ســلبریتی مــداری را بــه خــود همــراه 
داشــت. ســلبریتی‌ها افــراد مشــهور در حوزه‌هــای 
مختلــف هنــری، فرهنگــی و ورزشــی هســتند. تمرکــز 
بــر ســلبریتی‌ها بــه منزلــه‌ یــک نیــروی پیشــرانه 
فرهنگــی و اقتصــادی بــه وســیله رســانه‌های جمعــی 
بــه خصــوص رســانه‌های جمعــی دیــداری تشــدید 
شــد. بــا گذشــت زمــان و شــکل‌گیری شــبکه‌های 
ــا عناوینــی  ــوع دیگــری از ســلبریتی‌ها ب اجتماعــی ن
ــری شــکل  ــر و اســامی دیگ ــون اینفلوئنســر، بلاگ چ
را وام‌دار شــبکه‌های  گرفتنــد کــه ماهیــت خــود 
جدیــد  مفهــوم  تمایــز  نقطــه‌  بودنــد.  اجتماعــی 
اینفلوئنســر بــا ســلبریتی )چهــره( در ایــن اســت کــه 
مفهــوم ســلبریتی اشــاره بــه افــرادی دارد کــه فــارغ 
ــد  از شــبکه‌های اجتماعــی از شــهرت برخــوردار بودن
امــا اینفلوئنســر اشــاره بــه مفهومــی دارد کــه معنــای 
اجتماعــی  شــبکه‌های  شــکل‌گیری  بــا  آن  جدیــد 

ایجــاد شــده اســت.

بــا توجــه بــه اثرگــذاری ایــن افــراد در ابعــاد مختلــف 
اجتماعــی، اقتصــادی و سیاســی جامعــه، مســاله 
تنظیم‌گری فعالیت اینفلوئنســرها به عنوان یکی از 
بازیگران مهم دنیای رسانه‌های جدید مطرح گشت. 

مهم‌تریــن ابــزار تنظیم‌گــری اینفلوئنســرها بــه دلیــل 
کســب درآمــد آنــان و رویکردهــای دریافت مالیــات از 
خدمات دیجیتال، ابزار مالیات اســت. این سیاســت 
بــه دلیــل وجــود قوانیــن و مقــررات پیشــینی در نظــام 
مالیاتــی کشــورها بــوده اســت از ایــن رو کســب درآمد 

از طریق اینفلوئنســری با شــرایط مختلفی در قوانین 
کشــورهای متفــاوت مشــمول مالیــات شــد. در ایــران 
نیــز بــا توجــه بــه بنــد الحاقــی تبصــره 6 مــاده واحــده 
لایحــه بودجــه اینفلوئنســرها با کاربــران بیــش از 500 
هــزار مکلــف بــه پرداخــت مالیــات شــدند. هرچنــد 
ــد،  ــن بن ــه ماهیــت ای ــادات مختلفــی نســبت ب انتق
تحقــق هــدف و ضمانــت اجرایی‌ســازی آن وجــود دارد.

ابـزار دیگـر مهـم که با هدف حفاظت از حقوق مصرف 
کننـدگان و جلوگیـری از گمراهـی آنـان شـکل گرفتـه 
اسـت، شـفافیت تبلیغاتـی توسـط اینفلوئنسـرها و 
پلتفرم‌هایی است که این افراد بر بستر آنان فعالیت 
می‌کنند. وضع این سیاست نیز در راستای قوانین و 
مقررات پیشـین شـفافیت تبلیغات تجاری است که 
در نظـام تقنینـی کشـورها وجـود داشـته اسـت کـه با 
توجه به ماهیت و ابزارهای متفاوت تبلیغات بر بستر 
شـبکه‌های اجتماعی قواعد، مقررات، راهنمای عمل و 
کدهـای رفتـاری متفاوتـی در ایـن زمینه تدوین شـده 
اسـت. برخـی از کشـورها بـه دلیـل گسـتردگی نظـارت 
بـر ایـن حـوزه از نهادهـای خودتنظیم‌گر تبلیغات بهره 
گرفته‌انـد کـه ارتباطـات خوبـی بـا بازیگـران مختلـف 

زنجیـره ارزش تبلیغات دیجیتـال دارند.

یکـی دیگـر از ابعـاد مهـم فعالیتی اینفلوئنسـرها که 
مـورد توجـه نهادهـای تنظیم‌گـر قـرار گرفتـه اسـت، 
تبلیغات سیاسی آنان در زمان رویدادهای سیاسی 
به ویژه انتخابات اسـت. هرچند مطالعات پژوهشـی 
در خصوص میزان اثرگذاری اینفلوئنسـرها بر عقاید 
نتایـج  بـه  افـراد  انتخاباتـی  ترجیحـات  و  سیاسـی 
متقنی نرسـیده اسـت، با این وجود مساله اثرگذاری 
ایـن افـراد بـر فرآیندهـای انتخابـات و بر کلیت نظام 
انتخابـات از دغدغه‌هـای جـدی بـوده اسـت. در ایـن 
ارتبـاط نیـز دو نـوع سیاسـت اتخـاذ شـده اسـت. در 
وهلـه نخسـت بـا توجـه بـه سـابقه نظـام قانونـی و 

خلاصه اجرایی



حقوقـی کشـورها در شـفافیت تبلیغـات سیاسـی، 
شـفافیت  قوانیـن  مشـمول  نیـز  اینفلوئنسـرها 
تبلیغاتـی و کمپین‌هـای سیاسـی قـرار گرفته‌انـد. از 
سـویی دیگـر نظـر بـه نظام شـفافیت مالی تبلیغاتی 
و  ی  مالـ مشـخص  سـقف  انتخابـات،  در  کشـورها 
ی بـرای اینفلوئنسـرها در نظـر گرفتـه  شـفافیت مالـ
میـزان  از  ارزیابـی مشـخصی  اسـت. هرچنـد  شـده 
اثرگذاری این قوانین و مقررات در دسترس نیست.

بــا توجــه بــه ابزارهــای نــام بــرده در تنظیم‌گری فعالیت 
اینفلوئنســرها، یکی از انتقادات مهم فقدان توجه به 
چندوجهــی بــودن و ابعــاد فرهنگی و اجتماعی فعالیت 
واقــع منتقــدان معتقدنــد کلیــه  آنــان اســت. در 
سیاســت‌های شــکل گرفتــه بــه خصــوص در حــوزه 
شفاف‌ســازی تبلیغات، برگرفته شــده از پارادایم‌هایی 
اســت کــه صرفــا مســاله آگاهــی مخاطــب نســبت 
ــداد  ــری قلم ــی تنظیم‌گ ــات را موضــوع اصل ــه تبلیغ ب
می‌کننــد در نتیجــه از ابعــاد مختلــف فرهنگــی و 

اجتماعــی آن غفلــت می‌ورزنــد.

نظام تنظیم‌گری جمهوری اسلامی ایران نیز شایسته 
اسـت بازنگـری مهمـی در چارچـوب تنظیم‌گـری خـود 
نسـبت بـه شـبکه‌های اجتماعـی بـه طـور ویـژه بـه 
منظـور اثربخشـی بـر پیامدهـای ناشـی از فعالیـت 
اینفلوئنسـرها انجـام دهـد. از سـویی دیگـر پیـش از 
طراحـی سیاسـت بایـد به ابزارهـا و ظرفیت‌های نظام 
تنظیم‌گری نظر داشت. وضع قانون و مقررات بدون 
در نظـر داشـتن ابزارهـا و ظرفیـت نظـام تنظیم‌گـری 
ناکارآمـد و غیـر اثربخـش خواهـد بـود. از ایـن روی، 
شناخت زنجیره ارزش اینفلوئنسرها، ابعاد تاثیرگذاری 
و سازکار تنظیم‌گری آنان در ابعاد مختلف سیاسی، 
اقتصادی و اجتماعی، همین‌طور مدل کسب‌وکاری و 
اقتصاد سیاسی این فعالیت  از مسائل مهمی است 

کـه بایـد در نظر داشـت. 
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روز بـــه روز بـــر مصـــرف رســـانه‌ای دیجیتـــال در سراســـر 
جهـــان افـــزوده می‌شـــود. بـــر طبـــق آمـــار از ســـال 2012 
تـــا ســـال 2018 ، مصـــرف روزانـــه‌ رســـانه‌ای دیجیتـــال از 
ـــه  ـــه 6 ســـاعت و 45 ب ـــه ب متوســـط 5 ســـاعت و 37 دقیق
ــرف  ــترین ثبـــت مصـ ــت. بیشـ ــیده اسـ ــرد رسـ ــر فـ ازای هـ
ـــرای نســـل Z اســـت. )Wielki, 2020( نســـلی کـــه  ـــه ب روزان
ـــد  ـــال پیون ـــا فناوری‌هـــای دیجیت ـــان از کودکـــی ب زندگـــی آن
خـــورده اســـت. بـــه میـــزان افزایـــش مصـــرف رســـانه‌ای بـــر 
بســـتر رســـانه‌های دیجیتـــال و بـــه طـــور خـــاص رســـانه‌های 
اجتماعـــی، مفاهیـــم جدیـــدی در ایـــن حـــوزه شـــکل گرفتنـــد. 
یکـــی از مفاهیمـــی کـــه در دل رســـانه‌های جمعـــی شـــکل 
گرفـــت، مفهـــوم ســـلبریتی بـــود. مفهومـــی کـــه در ســـده 
ــراه  ــود همـ ــه خـ ــداری را بـ ــلبریتی مـ ــگ سـ ــتم فرهنـ بیسـ
حوزه‌هـــای  در  مشـــهور  افـــراد  ســـلبریتی‌ها  داشـــت. 
ـــر  ـــز ب ـــری، فرهنگـــی و ورزشـــی هســـتند. تمرک ـــف هن مختل
ـــروی پیشـــرانه فرهنگـــی و  ـــک نی ـــه‌ ی ـــه منزل ســـلبریتی‌ها ب
اقتصـــادی بـــه وســـیله رســـانه‌های جمعـــی بـــه خصـــوص 
ــت  ــا گذشـ ــد. بـ ــدید شـ ــداری تشـ ــی دیـ ــانه‌های جمعـ رسـ
ــی نـــوع دیگـــری  زمـــان و شـــکل‌گیری شـــبکه‌های اجتماعـ
ــر و  ــر، بلاگـ ــی چـــون اینفلوئنسـ ــا عناوینـ ــلبریتی‌ها بـ از سـ
اســـامی دیگـــری شـــکل گرفتنـــد کـــه ماهیـــت خـــود را وام‌دار 

ــد.  ــی بودنـ ــبکه‌های اجتماعـ شـ

تعریف اینفلوئنسرها و سلبریتی‌ها در 
رسانه‌های اجتماعی

اینفلوئنســـرهای شـــبکه‌های  تعریـــف ســـاده،  یـــک  در 
اجتماعـــی، افـــرادی هســـتند کـــه بـــر بخـــش زیـــادی از کاربـــران 
تاثیـــر می‌گذارنـــد. ایـــن افـــراد بـــه عنـــوان یـــک برنـــد از منظـــر 
عمـــوم شـــناخته می‌شـــوند و بـــا راهکارهـــای مختلـــف 
ـــد. ایـــن  ـــه ســـمت خـــود جلـــب می‌کنن ـــادی را ب توجهـــات زی
ــی نظیـــر فیســـبوک،  افـــراد بـــر بســـتر شـــبکه‌های اجتماعـ
اینســـتاگرام، یوتیـــوب، توئیتـــر، اســـنپ‌چت و شـــبکه‌های 
دیگـــر شـــکل می‌گیرنـــد و هویـــت خـــود را از فعالیـــت بـــر 

بســـتر ایـــن شـــبکه‌ها وام گرفته‌انـــد. نقطـــه‌ تمایـــز مفهـــوم 
جدیـــد اینفلوئنســـر بـــا ســـلبریتی )چهـــره( در ایـــن اســـت 
کـــه مفهـــوم ســـلبریتی اشـــاره بـــه افـــرادی دارد کـــه فـــارغ 
ــی از شـــهرت برخـــوردار بودنـــد امـــا  از شـــبکه‌های اجتماعـ
ـــد  ـــای جدی ـــه معن ـــی دارد ک ـــه مفهوم اینفلوئنســـر اشـــاره ب
آن بـــا شـــکل‌گیری شـــبکه‌های اجتماعـــی ایجـــاد شـــده 
اســـت. بـــا وجـــود آن کـــه بـــا گذشـــت زمـــان مـــرز میـــان ایـــن 

دو بســـیار کم‌رنـــگ شـــده اســـت. 
بـــا ایـــن حـــال کمـــاکان نـــزد عمـــوم قابـــل تمایـــز هســـتند. 
بـــه طـــور مثـــال ورزشـــکاران، بازیگـــران تلویزیـــون و ســـینما، 
هنرمنـــدان، مدیـــران بـــزرگ و موفـــق جهانـــی در دســـته‌ 
ســـلبریتی‌ها قـــرار گرفتـــه و افـــراد دیگـــری کـــه بـــه دلیـــل‌ 
بـــه  ــی  بـــر بســـتر شـــبکه‌های اجتماعـ فعالیـــت خـــود 
ــوان  ــه عنـ ــده‌اند بـ ــل شـ ــده تبدیـ ــناخته شـ ــای شـ چهره‌هـ
اینفلوئنســـر در نظـــر گرفتـــه می‌شـــوند. هرچنـــد گاهـــا 
ــی  بـــه جـــای مفهـــوم اینفلوئنســـر در شـــبکه‌های اجتماعـ
مختلـــف از واژه‌هـــای دیگـــر نظیـــر بلاگـــر، ولاگـــر، یوتیوبـــر و 

ــود. ــتفاده می‌شـ ــر اسـ ــوارد دیگـ مـ
پیـــش از شـــکل‌گیری شـــبکه‌های اجتماعـــی در دنیـــای 
بلاگ‌نویســـی هـــم می‌تـــوان، ردپـــای ایـــن تاثیرگـــذاران 
را پیـــدا کـــرد، بـــا ایـــن حـــال بـــه دلیـــل ماهیـــت یک‌طرفـــه‌ 
ــان  ــبکه‌ای و مخاطبـ ــر شـ ــود اثـ ــدم وجـ ــی و عـ بلاگ‌نویسـ
از  کمتـــر  بســـیار  گـــروه  ایـــن  تاثیرگـــذاری  گســـترده، 

ــی بـــود. تاثیرگـــذاری کاربـــران شـــبکه‌های اجتماعـ
شـــاید بتـــوان گفـــت  اولیـــن تاثیرگـــذاران بـــی نـــام و نشـــان 
ــر بســـتر  ــال پیـــش و بـ ــای اینترنـــت حـــدود ده سـ در دنیـ
ســـرویس یوتیـــوب اعـــام وجـــود کردنـــد. در اواســـط 
ســـرویس  کـــه  ــی  زمانـ درســـت  میـــادی،  دهـــه ۲۰۰۰ 
ـــداری  ـــو یوتیـــوب توســـط گـــوگل خری اشـــتراک‌گذاری ویدئ
شـــده بـــود. کســـانی شـــروع بـــه فعالیـــت جـــدی در یوتیـــوب 
کردنـــد و توانســـتند توجـــه زیـــادی را بـــه خـــود جلـــب 
کننـــد. بـــه شـــکلی کـــه افـــراد زیـــادی ویدئوهـــای آنهـــا را 
می‌دیدنـــد، بـــه اشـــتراک می‌گذاشـــتند و منتظـــر انتشـــار 
ــول،  ــوخی‌های غیرمعمـ ــد. شـ ــا بودنـ ــدی آنهـ ــوی بعـ ویدئـ
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مراحـــل  از  اسکرین‌کســـت  و  مســـتندنگاری  آمـــوزش، 
ــی  مختلـــف بازی‌هـــای کامپیوتـــری از جملـــه موضوعاتـ
بودنـــد کـــه بـــرای تولیـــد ویدئـــو در یوتیـــوب مـــورد اســـتفاده 
ـــه مـــرور زمـــان و افزایـــش ضریـــب نفـــوذ  قـــرار می‌گرفـــت. ب
ــر  ــرها در دیگـ ــروکله اینفلوئنسـ ــی سـ ــبکه‌های اجتماعـ شـ
شـــبکه‌های اجتماعـــی مثـــل فیســـبوک و توییتـــر هـــم پیـــدا 

ــادری، 1397(. ــد )نـ شـ

اهمیت اقتصادی، اجتماعی و سیاسی 
اینفلوئنسرها 

با ظهور و گسترش رسانه‌های اجتماعی، پیدایی مدل‌های 
ــره‌ ارزش محتوایــی  ــر زنجی ــاوت کســب‌وکاری و تغیی متف
ایــن امــکان میســر شــد کــه بــه گونــه‌ای همــه‌ شــهروندان 
بتواننــد از پتانســیل تبدیــل شــدن بــه یــک ســلبریتی 
ایــن میــان نمی‌تــوان  بهره‌منــد شــوند. چیــزی کــه در 
ــه ســلبریتی‌های  ــن اســت ک ــرد ای از آن چشــم پوشــی ک
ســابق و پدیده‌هــای جدیــد امــروزی، یعنــی اینفلوئنســرها1

 کــه از رســانه‌های اجتماعــی تعاملــی، پدیــدار شــده‌اند، هــر 
ــد.  ــه شــدت تاثیرگذارن ــر جامعــه مخاطــب خویــش ب دو ب
در عیــن حــال کــه تاثیرگــذاری، ویژگــی مشــترکی بیــن 
ایــن دو اســت، امــا پدیــده  اینفلوئنســری دارای تحــولات 
عمیقــی اســت کــه باعــث شــده تــا بــا ســلبریتی‌های 
از  برخــی  زعــم  بــه  باشــد.  داشــته  تفاوت‌هایــی  ســابق 
تاثیرگذاری‌هایــی  دارای  اینفلوئنســری  جامعه‌شناســان 
بیشــتر اســت زیــرا مخاطبــان احســاس قرابــت بیشــتری بــا 
ایــن افــراد دارنــد و شــبکه‌های اجتماعــی ظرفیــت تعامــات 
ــد. از  ــران فراهــم کرده‌ان ــرای کارب و ارتباطــات بیشــتری را ب
نظــر تــرازا ســنفت2، بخشــی از جذابیــت میکروســلبریتی‌ها 
و  خاکــی  باورپذیــر،  آن‌هــا  کــه  اســت  خاطــر  ایــن  بــه 
ـی نابازیگــر« ‌انــد. مفهــوم »میکروســلبریتی‌ها«  »مجریانـ

ــرزا ســنفت مطــرح  ــار در ســال 2008 توســط ت نخســتین ب
شــد. او میکروســلبریتی را  افــرادی تعریــف کــرد کــه تــاش 
می‌کننــد بــا اســتفاده از فناوری‌هــای رســانه‌های دیجیتــال 
بــه محبوبیــت دســت یابنــد. شــاید همین هم دلیــل حضور 
بســیاری از ســلبریتی‌ها در رســانه‌های اجتماعــی و ارتبــاط 
از طریــق بــا مخاطبــان اســت. هــر چنــد بــرای مــدن طولانــی 
ــود کــه از مخاطــب دوری کننــد  منــش ســلبریتی‌ها ایــن ب
و زندگــی دور از دســترس و رویایــی داشــته باشــند امــا 
ــرار داده و  ــود را در دســترس ق اینفلوئنســرها بالعکــس، خ
ارتبــاط بســیار نزدیکــی بــا مخاطبــان خــود برقــرار می‌کننــد. 
ــه آمــده اســت کــه:»  در تعریــف اینفلوئنســرها بدیــن گون
یــک فــرد مشــهور در اینترنــت )معــروف بــه یــک تاثیرگــذار 
در رســانه‌های اجتماعــی( فــردی اســت کــه شــهرت خــود را 
ــور  ــا توســعه داده اســت. ظه ــت کســب ی ــق اینترن از طری
رســانه‌های اجتماعــی بــه مــردم کمــک کــرده اســت تــا 
دسترســی خــود را بــه مخاطبــان گســترده )جهانــی( افزایــش 
دهند«. اینستاگرام در دهه گذشته نقشی مهم در افزایش 
ـی بــه نــام اینفلوئنســرها داشــته اســت. موجودیت‌هایـ
یکی از ابعاد تاثیرگذاری اینفلوئنسرها از برابری ضمنی‌شان 
بــا ســایر کاربــران رســانه‌های اجتماعــی ناشــی می‌شــود. 
توصیه‌هــای شــخصی آن‌هــا دارای وزن اســت، زیــرا در ظاهر 
ــد یــه یــک اینفلوئنســر تبدیــل شــود و  هــر کســی می‌توان

اینفلوئنســرها هــم می‌تواننــد هــر کســی باشــند. 
از ایــن رو ایــن افــراد می‌تواننــد در حوزه‌هــای مختلفــی 
چــون اقتصــاد، فرهنــگ و سیاســت اثرگــذاری مهمــی 
ــر  داشــته باشــند. اینفلوئنســرها و میکرواینفلوئنســرها ب
ــال3و  ــات نقــش مهمــی در تبلیغــات دیجیت ــق تحقیق طب
ــد.  ــا می‌کنن ــر بســتر رســانه‌های اجتماعــی ایف تبلیغــات ب
از ســویی دیگــر بــه دلیــل حــس هم‌بســتگی مخاطبــان بــا 
آنــان، ایــن افــراد می‌تواننــد اثــرات مهمــی بــر ســبک زندگــی 
ــه کــه در  افــراد داشــته باشــند. از ســویی دیگــر همان‌گون

1. اهداف موضوع تنظیم‌گری این توافق‌نامه تحت تنظیم‌گری قوانین ایالت‌ها نیز هستند.
.Theresa Senft.Germany’s media authorities 
.Digital marketing
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رویدادهــای سیاســی مختلــف هماننــد انتخابات‌هــا بــه 
ویــژه انتخابــات 2020 ایــالات متحــده اتفــاق افتــاد، احــزاب 
سیاســی بــرای جهت‌دهــی بــر افــکار عمومــی از ایــن افــراد 
حمایــت مالــی کردنــد تــا چهــره پیــروز در انتخابــات باشــند. 
بــا توجــه بــه آن‌چــه گفتــه شــد، مســاله‌‎ تنظیم‌گــری 
ســلبریتی‌ها و اینفلوئنسرهای شــبکه‌های اجتماعی از سه 
منظــر اقتصــادی، سیاســی و فرهنگــی قابــل بررســی اســت. 
ــن  ــه بررســی قوانی ــزارش ســعی شــده اســت ب ــن گ در ای
شــبکه‌های  اینفلوئنســرهای  و  ســلبریتی‌ها  مقــررات  و 
کمپین‌هــای  و  تبلیغــات  مالیــات،  منظــر  از  اجتماعــی 

سیاســی پرداختــه شــود.
کلیــه مقــررات ســلبریتی‌ها و اینفلوئنســرهای شــبکه‌های 
ابزارهــای  ـی  کلـ دســته‌  ســه  در  می‌تــوان  را  اجتماعــی 
و  تجــاری  تبلیغــات  شــفافیت  )مالیــات(،  اقتصــادی 
بازاریابــی و هم‌چنیــن قواعــد تبلیغــات سیاســی قــرار داد. 

شکل 1 - حوزه‌های مقررات‌گذاری اینفلوئنسرها
در شبکه‌های اجتماعی
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ابــــــزار اقتصــــــــادی؛ 
ــر فعالیــت  ــات ب مالی

اینفلوئنســرها

فعالیــت  تنظیم‌گــری  بــرای  مهــم  ابزارهــای  از  یکــی 
ســلبریتی‌ها و اینفلوئنســرهای شــبکه‌های اجتماعــی اخــذ 
مالیــات اســت. اخــذ مالیــات از درآمــد حاصلــه از فعالیــت 
اینفلوئنســرها و ســلبریتی‌ها در ادامــه تــاش دولت‌هــا بــه 
منظــور ایجــاد قواعــدی بــرای اخــد مالیــات بر خدمــات حوزه 
دیجیتــال اســت. ابــزار مالیاتــی موجــب می‌شــود فعالیــت 
ــوان کســب‌وکار  ــه عن ــه آن ب اینفلوئنســری و متعلقــات ب
شــناخته شــود. از ایــن روی در ادامــه در چارچــوب ضوابــط 

و الزامــات کســب‌وکارها نیــز قــرار بگیــرد.

در این کشورها، اطلاعات درآمدی و مالیاتی اینفلوئنسرها 
تحقیقات  در  است.  مردم  دسترس  در  و  نسبتا شفاف 
بودجه‌ای دولت نیز، به مساله جهت‌دهی اینفلوئنسرها 
می‌شود.  توجه  اجتماعی  شرایط  سایر  و  جوانان  به 
همکاری‌های  و  مشارکت‌ها  اروپا،  شمال  کشورهای  در 
در  دارد.  وجود  اینفلوئنسری  آژانس‌های  بین  مختلفی 
مالی  گردش  اینفلوئنسرینگ،  بزرگ  شرکت   14 دانمارک 
خود را بین 2016 تا 2018 دو برابر کرده‌اند و بیش از 108 
میلیون کرون  )واحد پول دانمارک( گردش مالی داشته‌اند.

)Hansen & others, 2020(. با توجه به مطالعاتی که 
بر روی کشورهای نوردیک انجام شده است، اخذ مالیات از 

اینفلوئنسرها به دلیل وجود چهار ویژگی زیر است:
آستانه‌ای  اروپا  و شمال  اسکاندیناوی  در کشورهای    .1
که در آن اینفلوئنسری شغل به حساب می‌آید، از طریق 

کشـــــــورهای حــــــــوزه 
نوردیک )شمال اروپا( و 

ابزار مالیات

به  می‌شود.  مشخص  آمده  به‌دست  پولی  درآمد  حجم 
طور خاص فنلاند مدل خوبی برای تعامل با اینفلوئنسرهای 
اینفلوئنسرهای  از  سرگرم‌کننده و حرفه‌ای دارد. بسیاری 
مالیاتی  اظهارنامه  درگیر  فنلاند معمولا  در  سرگرم‌کننده 
فعالیت‌های  از  آن‌ها  درآمد  اگر  این حال،  با  نمی‌شوند. 
رسانه‌های اجتماعی خود قابل توجه باشد، آن‌ها را به عنوان 
کارآفرین خویش‌فرما طبقه‌بندی می‌کنند )همان، 2020(. 
اینفلوئنسرهای  از  مالیات‌گیری  مبنای  نروژ  کشور  در 
شبکه‌های اجتماعی بر این فرض است که که اینفلوئنسرها 
و  هزینه  »با  دهند،  انجام  تبلیغاتی  فعالیت‌های  اگر 
ریسک شخصی انجام می‌شود«، »انتظار می‌رود دامنه و 
مدت مشخصی داشته باشند« و پس برایشان »احتمالًا 

سودآوری ایجاد می‌کند« )همان، 2020(.
است.  شفاف‌تر  کشورها  دیگر  از  سوئد  مالیاتی  قوانین 
آژانس مالیاتی سوئد در سال 2019 اعلام کرد که همه‌ افراد 
اینفلوئنسر با درآمد بیش از 19,247 کرون باید اظهارنامه 
مالیاتی خود را ارائه دهند. همچنین اینفلوئنسرهای خارجی 
هم که با شرکت‌های سوئدی قرارداد دارند و از آن‌ها تبلیغ 
کنند.  پرداخت  ویژه  درآمد  بر  مالیات  باید  نیز  می‌گیرند 
همچنین اگر شرکت‌ها از رسانه اجتماعی خود در فضای مجازی 
درآمد قابل توجهی کسب کنند، آن رسانه‌ها نیز مستقلًا 
یک حرفه و کسب‌وکار محسوب می‌شوند )همان، 2020(.

2.  ویژگی دوم این کشورها آن است که با وجود در دست 
تدوین بودن قوانین و مقررات مرتبط با مساله اینفلوئنسری، 
این کشورها سعی کرده‌اند در حوزه قوانین و مقررات دارای 
درجه بالایی از شفافیت باشند. اداره مالیات نروژ قوانین و 
مقررات شفافی را برای مالیات »وبلاگ‌نویسی« و »رسانه‌های 
اجتماعی«، تنظیم و ارائه کرده است که به طور جداگانه 
در وب‌سایت آن‌ها نشان داده می‌شود. با این حال برخی 
از اینفلوئنسرهای جدید و بسیار جوان حوزه سرگرمی در 
نروژ که اغلب با قوانین و مقررات مالیاتی آشنا نیستند. 
فهم جامعی از مقررات ارائه شده ندارند. به عنوان مثال، 
ممکن است آن‌ها آگاه نباشند که به عنوان یک اینفلوئنسر 
حرفه‌ای شناخته می‌شوند، یا تشخیص این‌که یک هدیه 
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به صورت شخصی یا حرفه‌ای داده شده است دشوار باشد 
و یا ممکن است به‌سختی هدیه‌های ناخواسته را به عنوان 
 )Ekeberg, 2019( درآمد مشمول مالیات در نظر بگیرند
مقامات  از  دانمارک  مالیات سابق  وزیر  مارس 2019،  در   .
خود درخواست کرد که قوانین مالیات را برای اینفلوئنسرها 
روشن‌تر کند)Vestergaard,2019( . اگرچه از اواخر سال 

2019 تا کنون این اتفاق هنوز عملی نشده است. 
3. اینفلوئنسرها در این کشورها باید هدایای غیرپولی 
دریافتی خود را نیز در اظهارنامه مالیاتی خود افشا کنند. 
یا  اسکاندیناوی مورد مطالعه، هدایا  در هر چهار کشور 
کالاهای با ارزشی که اینفلوئنسرها دریافت می‌کنند باید 
به عنوان درآمد اعلام شود. طبق قانون مالیات دانمارک، 
اصل اساسی این است که شهروندان باید هر بار که »یک 
مزیت اقتصادی« کسب می‌کنند، مالیات بپردازند ، صرف 
نظر از اینکه این به صورت هزینه ، هدایا یا کالاها باشد 

.)Hansen & others, 2020(
نقش  ایفای  با  کشورها  این  در  تبلیغاتی  مؤسسات   .4
واسطه‌ای برای تبلیغ، به بازاریابی اینفلوئنسری رسمیت 
می‌بخشند و مسائل درآمدی از طریق آن‌ها حل‌وفصل شده 
و به این دلیل موضوع تنظیم‌گری هستند. اینفلوئنسرهای 
شبکه‌های  یا  سازمان‌ها  توسط  معمولًا  نروژی  حرفه‌ای 
اظهارنامه‌های  نتیجه  در  که  می‌شوند  اداره  تخصصی 

پرداخت صحیح  از  و  می‌کنند  مدیریت  را  خود  مالیاتی 
مالیات اطمینان حاصل می‌کنند. در سوئد، آژانس‌ها و 
مؤسسات تبلیغاتی، واسطه میان اینفلوئنسرها و برندها 
هستند و از آنجا که در دسترس هر دو هستند، نقش 
می‌کنند.  ایفا  نیز  را  آن‌ها  برای  قوانین  توضیح‌دهنده 
اینفلوئنسرها همچنین می‌توانند از هزینه‌های مربوط به 
نیازهای ضروری کارشان مانند هزینه اتصال به اینترنت، 
تلفن‌های هوشمند و تجهیزات عکاسی و فیلم‌برداری کسر 
هر  فنلاند،  در  بخواهند.  قابل‌قبول(  )هزینه‌های  مالیات 
چند تخمین زده شده است که تا سال 2019، فقط پنجاه 
الی صد اینفلوئنسر، وجود دارد که از طریق فعالیت در 
شبکه‌های اجتماعی درآمد معقول و قابل توجهی دارند اما 
کل درآمدی که از معاملات اسپانسری، تبلیغات یا هدایای 
می‌رسد.  دلار  هزاران  به  می‌شود،  کسب  درآمد  شرکتی 
در صورت عدم پشتیبانی شرکت‌های رسمی تبلیغاتی از 
مالیات اینفلوئنسرها، درآمد اینفلوئنسر به‌طور مکرر در 
درگاه‌های کاریابی فنلاند و روزنامه‌ها مورد بحث و پیگیری 
اینفلوئنسرینگ  آژانس‌های  دانمارک  در  می‌گیرد.  قرار 
در بحث مالیات به اینفلوئنسرهای خود کمک می‌کنند 
وکلا  طریق  از  و  نمی‌شود  ثبت  این  برای  قراردادی  ولی 
و حسابداران این خدمات رو به اینفلوئنسرها و شرکای 

تجاری آن‌ها پیشنهاد می‌دهند )همان، 2020(.
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ـــر اینفلوئنســـرها در  اهالـــی موســـیقی، ســـلبریتی‌ها و دیگ
اســـترالیا به‌موجـــب قانـــون دولتـــی »مالیـــات اینســـتاگرام1« 
ملـــزم هســـتند کـــه بـــرای درآمدهـــای حاصـــل از حمایـــت 
ــی2 و تأییـــد و ترویـــج3 )از جملـــه منافـــع غیرنقـــدی4(  مالـ
ـــت اســـترالیا مبنـــی  ـــه‌ دول ـــد. اعلامی ـــات پرداخـــت کنن مالی
ـــد  ـــر نمی‌توانن ـــراد سرشـــناس و مشـــهور دیگ ـــه اف ـــر این‌ک ب
بـــا اعطـــای مجـــوز بهره‌بـــرداری از شـــهرت یـــا تصویـــر5 
شـــان بـــه نهـــادی دیگـــر از نـــرخ پاییـــن مالیـــات بهره‌منـــد 
شـــوند، موجـــب غافلگیـــری بســـیاری از افـــراد شـــده ‌اســـت. 
ـــرات پیشـــنهادی باعـــث می‌شـــوند کـــه ســـلبریتی‌ها،  تغیی
ـــدان حـــوزه‌  ورزشـــکاران، شـــخصیت‌های اینترنتـــی و هنرمن
ـــد ناشـــی  ـــه می‌توان ـــادی ک ـــرای هـــر منفعـــت م ســـرگرمی ب
از شـــهرت یـــا ظاهرشـــان باشـــد، مالیـــات بپردازنـــد؛ از جملـــه 
نـــام، تصویـــر، تمثـــال6، هویـــت، شـــهرت و امضـــا، صـــرف 
نظـــر از این‌کـــه ایـــن افـــراد چـــه شـــغلی دارنـــد یـــا چگونـــه 

.)Roberts & Rhonda, 2019( مشـــهور شـــده‌اند
در اســترالیا هنگامــی ‌کــه افــراد شــروع بــه کســب شــهرت 
و محبوبیــت عمومــی می‌کننــد، می‌تواننــد بــا اســتفاده 
از شــهرت یــا تصویــر خــود نیــز کســب درآمــد کننــد. ایــن 
بهره‌بــرداری می‌توانــد شــامل تبلیغــات و حمایت‌هــای مالــی 
ماننــد پوشــیدن محصــول برنــد مربوطــه، نمایــش7 )حضــور( 
عمومــی و تبلیــغ و ترویــج محصــولات باشــد. درآمــد حاصل 

ــه‌  ــترالیا و هزینـــ اســـــ
شــــهرت

از بهره‌بــرداری از شــهرت یــا تصویــر یــک شــخص، معمــولًا 
به‌طــور مــداوم همــراه بــا دیگــر اشــکال درآمــد، مشــمول 
مالیــات می‌شــود؛ مشــروط بــر ایــن ‌کــه توســط خــود فــرد 
کســب شــده ‌باشــد. با این وجود اگرچه افراد دارای شــهرت 
ــا وجهــه‌ اجتماعــی توانســته‌اند مجــوز حــق اســتفاده از  ی
تصویــر خــود را بــه نهــادی دیگــر، ماننــد یــک شــرکت یــا یک 
ســازمان، اعطــا کننــد، هــر درآمــدی کــه حاصــل اســتفاده از 
تصویــر یــا شــهرت ایــن افــراد اســت، بیشــتر از ایــن ‌کــه بــه 
خــود آن فــرد برســد، بــه نهــاد دارای مجــوز و حــق اســتفاده، 

تعلــق می‌گیــرد )همــان، 2019(.
کــه ممکــن اســت  ایــن مســئله اســت  نگــران  دولــت 
ســاختارهای اعطــای مجــوز اســتفاده از شــهرت یــا تصویــر، 
به‌منظــور فراهم‌کــردن مزایــای تقســیم درآمــدی8 بــرای افراد 
مشــهور ایجــاد شــده ‌باشــند؛ به‌طوری‌کــه ممکــن اســت 
توســط افــراد دیگــر قابــل ‌دســتیابی نباشــند. ایــن مزایــا 
فرصت‌هایــی را بــرای افــراد مشــهور بــه وجــود آورده‌انــد تــا از 
نرخ‌هــای مالیاتــی مختلــف بهــره بــرده و از پرداخــت مالیــات 

ــا نــرخ حداکثــری9 خــودداری کننــد )همــان، 2019(. ب
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اســـتفاده از ســـلبریتی‌هایی مثـــل بازیگـــران و ورزشـــکاران 
ــای  ــا و بدن‌هـ ــای زیبـ ــهور، چهره‌هـ ــای مشـ ــه از نام‌هـ کـ
خوش‌تراششـــان بـــرای تبلیـــغ یـــک برنـــد یـــا یـــک محصـــول 
اســـتفاده می‌شـــود، پدیـــده‌ جدیـــدی نیســـت. بـــا ایـــن 
حـــال، بـــا توجـــه بـــه اهمیـــت روزافـــزون رســـانه‌های 
ـــرای ســـود خالـــص1 بســـیاری از کســـب‌وکارها،  اجتماعـــی ب
همکاری‌هـــای تجـــاری بـــا ســـلبریتی‌های سرشـــناس و 
ـــدات حمایتـــی توســـط اینفلوئنســـرها، در  ـــن تأیی همچنی

ـــش اســـت.  ـــال افزای ح
تعـــداد  مرســـوم‌تر،  تجـــاری  ســـلبریتی‌های  کنـــار  در 
اینفلوئنســـرهای  و  وبلاگ‌نویســـان  از  فزاینـــده‌ای 
ــی  »مشـــهور در اینســـتاگرام«2 در حـــال حاضـــر بـــا معرفـ
ــای  ــرای گروه‌هـ ــولات بـ ــترده‌ای از محصـ ــغ ‌ گسـ و تبلیـ
ـــول در  ـــود، پ ـــر خ ـــدگان3 تأثیرپذی ـــی از دنبال‌کنن مختلف

.)2019 )همـــان،  می‌آورنـــد 
می‌توانـــد  پیشـــنهادی  تغییـــرات  ایـــن  بنابرایـــن، 
اینســـتاگرام  در  مشهورشـــده  ســـلبریتی‌های  بـــرای 
کـــه امیدوارنـــد اقـــام رایـــگان4 )اشـــانتیون( به‌عنـــوان 
ـــر درآمـــد آن‌هـــا محاســـبه نشـــوند،  بخشـــی از مالیـــات ب
خبـــر بـــدی باشـــد. از اول ژوئیـــه‌ 2019 بـــه بعـــد، کلیـــه‌ 
به‌عنـــوان  غیرنقـــدی(  منافـــع  جملـــه  )از  درآمدهـــا 
ــده و  ــی شـ ــرد تلقـ ــی فـ ــل ‌ارزیابـ ــد قابـ ــی از درآمـ بخشـ
بـــر همیـــن اســـاس مالیـــات دریافـــت می‌شـــود. ایـــن 
احتمـــال وجـــود دارد کـــه بـــرای اکثـــر ســـلبریتی‌های 
متأثـــر از ایـــن تغییـــرات، نتیجـــه‌‌ای کـــه در پـــی خواهـــد 
آمـــد، هـــم افزایـــش مبلـــغ مشـــمول مالیـــات باشـــد و 

ــد.  ــرخ مالیـــات باشـ هـــم افزایـــش نـ
بـــا ایـــن وجـــود، به‌دلیـــل امکان‌پذیرنبـــودن اندازه‌گیـــری 
ـــاور  ـــر ایـــن ب ـــت اســـترالیا ب ـــوع درآمـــد، دول مقـــدار ایـــن ن
ــر،  ــن تغییـ ــق ایـ ــدی دقیـ ــای درآمـ ــه پیامدهـ ــت کـ اسـ

ــان، 2019(. ــت )همـ ــنجش« اسـ »غیرقابل‌سـ

نفتی  اقتصاد  با  عربستان سعودی که کشوری ثروتمند 
محسوب می‌شود، در چند سال اخیر با توجه به کاهش 
قیمت نفت و به سبب آن، کاهش منابع درآمدی در پی 
توسعه اقتصاد غیرنفتی خود بوده است. ازاین‌رو باهدف 
پایه‌های  ایجاد  به  شروع  غیرنفتی،  درآمدهای  افزایش 
مالیاتی جدید با عناوین مختلف کرده است؛ این اتفاق 
سبب شده تا سیاست "بدون مالیات، از گهواره تا گور" 
زمره خدمات مشمول  در  که  مواردی  از  یکی  یابد.  پایان 
مالیات بر ارزش‌افزوده در نظر گرفته شده است، تبلیغات 
اینفلوئنسر‌ها در شبکه‌های اجتماعی ‌است. در اواخر سال 
2019 میلادی اداره کل زکات و مالیات عربستان سعودی 
افزوده  ارزش  بر  مالیات  سیستم  مفاد  طبق  کرد  اعلام 
با  اجتماعی  شبکه‌های  مشاهیر  آن،  اجرایی  مقررات  و 
درآمد سالانه بیش از 375 هزار ریال سعودی که به این 
فعالیت اقتصادی مستمر می‌پردازند، مشمول مالیات بر 
سعودی  روزنامه‌های  گزارش  بنابر  هستند.  ارزش‌افزوده 

ــعودی،  ــتان ســــــ عربســــــــ
اینفلوئنســـــرها و سیاســـت 
زندگـــــی بـــدون مالیـــات از 

ـــور ـــا گ ـــواره ت گهــ

.bottom lines

.Insta-famous

.followers

.freebies

1
2
3
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پلتفرم  این کشور  در  فعال  اجتماعی  بین شبکه‌های  در 
صدر  در  عربستانی  کاربران  مصرف   %48 با  اسنپ‌چت 
استفاده قرار دارد و  29% از اینستاگرام 23% از توئیتر و %9 
از یوتیوب استفاده می‌کنند. همچنین درآمد افراد مشهور 
که )تعداد آن‌ها در سال 2019 به 1000 نفر معروف و مشهور 
رسیده است( در شبکه‌های اجتماعی از تبلیغات، با توجه 
به میزان نفوذ و تعداد دنبال کنندگان افراد در بسترهای 
ارتباطی، از 3 هزار ریال شروع شده و تا 75 هزار ریال برای 
یک تبلیغ می‌رسد.1 در 15 اکتبر سال 2020، مجلس شورای 
سعودی مصوبه‌ای در راستای تلاش مضاعف برای جمع‌آوری 
شبکه‌های  اینفلوئنسرهای  از  ارزش‌افزوده  بر  مالیات 
اجتماعی به تصویب رسانده است. علت این تصمیم، فرار 
برخی از آن‌ها از پرداخت مالیات بوده است. آن‌ها در واقع 
در سیستم اداره زکات و مالیات ثبت‌نام نکردند. از این رو 
اینفلوئنسر‌ها علاوه بر مالیات پنج درصدی برای تبلیغاتی 
که مالیاتش را نپرداخته‌اند، برای ثبت‌نام دیرهنگام باید 10 
هزار ریال جریمه نقدی پرداخت کنند. همچنین مجازات %5 
تا 25٪ عدم ارائه اظهارنامه مالیاتی، و در نهایت 5٪ جریمه 
ماهیانه برای تأخیر در پرداخت برای آنان در نظر گرفته 
می‌شود. پیش‌ازاین مصوبه، این مجلس از سازمان غذا و 
دارو عربستان درخواست داشته تا اقدامات سخت‌گیرانه‌تر 

و مجازات لازم برای مهار تبلیغات گمراه‌کننده افراد مشهور 
در شبکه‌های اجتماعی داشته باشد.

الف( ثبت‌نام با شناسه: مشاهیر رسانه‌های اجتماعی موظف‌اند 
مالیات کلیه تبلیغات خود را پس از ثبت در اظهارنامه مالیاتی،  
به اداره کل زکات و درآمد تحویل دهند، لازم به توضیح است 
که نیازی به ثبت‌نام از طریق ثبت تجاری  نیست و شخص 
می‌تواند با هویت ملی خود به عنوان یک مؤدی مالیات 
ثبت‌نام کند و پرداختی معهود برای هر تبلیغ را پرداخت کند.
ب( جریمه عدم پرداخت: افراد مشهور در صورت تأخیر در 
ثبت‌نام در سامانه باید ده هزار ریال جریمه بپردازند. همچنین 
جریمه 5 الی 25 درصد برای عدم تسلیم اظهارنامه مالیاتی و 
جریمه پنج درصدی تأخیر در پرداخت مالیات به ازای هر ماه 
نیز از آنان أخذ می‌گردد. همه این‌ها علاوه بر پرداخت جریمه 
5 درصدی برای تبلیغاتی است که مالیاتش را نپرداخته‌اند.
با این وجود احصاء افراد مشهور در مدت زمان کوتاه و 
بلافاصله صورت نمی‌گیرد و به صورت مرحله‌ای انجام می‌شود، 
زیرا اولویت‌ با موسسات سنتی است که تا کنون ثبت‌نام 
نکرده‌اند. تخمین زده می‌شود در عربستان که میانگین 
ارزش یک تبلیغ یک‌روزه برای اینفلوئنسرهای معروف در 
»اسنپ چت« و »اینستاگرام« بیش از 25 هزار ریال است 
و گاهی برای تبلیغات غیر مستقیم به 200 هزار ریال نیز 

وظایف افراد مشهور در قبال مالیات

وظایف افراد مشهور در قبال مالیات 1

ثبت اظهارنامه‌های مالیاتی 2

درصد مالیات بر ارزش افزوده برای هر تبلیغ 3

جریمه 10 هزار ریالی در صورت عدم ثبت‌نام 4

جریمه تأخیر ثبت اظهارنامه مالیاتی به میزان 25٪ ارزش مالیات 5

جریمه تأخیر پرداخت مالیات، ماهیانه به میزان 5٪ ارزش مالیات 6

1. مصاحبه الوطن عربستان سعودی با رفعت عبیدات، کارشناس مالیات اداره مالیات در 18 شعبان 1440ه. ق.

شکل 2 - وظایف افراد مشهور در قبال مالیات در عربستان سعودی
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می‌رسد. در عربستان بیش از 1000 فرد مشهور در فضای 
مجازی وجود دارد که روزانه تبلیغ تجاری انجام می‌دهند.

کشور ترکیه یکی از کشور‌های پیش‌رو در دریافت مالیات 
بر درآمد حاصل از تبلیغات کاربران حرفه‌ای و اینفلوئنسرها 
در رسانه‌های اجتماعی است. بر اساس آمارهای اعلام‌شده 
کشور   ۲۰۲۰ سال  در   Hootsuite مرجع  سایت  توسط 
ترکیه، ۷۴٪ از جمعیت ۸۳ میلیون نفری این کشور، کاربر 
اینترنت)۶۲ میلیون نفر( و همچنین ۶۴٪ از جمعیت )۵۴ 
میلیون نفر( کاربر شبکه‌های اجتماعی هستند. این آمار و 
ارقام نشان‌دهنده حجم بزرگ این بازار در راستای بازاریابی 
اواخر سال  در  فارس، 1399(.  )خبرگزاری  است  تبلیغات  و 
۲۰۱۸ میلادی بر اساس فرمان شماره ۴۷۶ ریاست جمهوری 
ذیل قوانین این کشور، قانونی در رابطه با خدمات تبلیغاتی 
ارائه‌شده در اینترنت ابلاغ شد. طبق این فرمان از ابتدای 

ــات  ــه و خدمــــــ ترکیــــ
سال 2019 پرداخت‌ها به اشخاصی که این خدمات را ارائه تبلیغـــــاتی اینترنتـــــی

می‌دهند مشمول مالیات بر درآمد و پرداخت به واسطه‌ها در 
ارائه خدمات تبلیغاتی نیز مشمول مالیات شرکت‌ها با نرخ 
15% )این نرخ با توجه به میزان درآمد، تا 40% به‌صورت پلکانی 
قابل افزایش است( شده‌اند )همان، 1399(. به‌عبارتی‌دیگر 
هدف اصلی اجرای این قانون اطمینان از پرداخت مالیات 
پدیده‌های رسانه‌های اجتماعی مانند بلاگرها1، یوتیوبرها2، 
اینفلوئنسرها و ولاگرها4 که تعهدات مالیاتی نداشته‌اند، 
بوده است. در واقع پذیرفته شد که مالیات‌ستانی از نظر 
اصول بی‌طرفی و انصاف، نباید صرفاً از بازار سنتی باشد، بلکه 
بازار دیجیتال نیز باید مشمول مقررات مالیاتی شود، قواعدی 
چون حداقل شش ماه سکونت در ترکیه و اخذ مالیات از 
اینفلوئنسرها و یوتیوبرهای زیر 18 سال نیز از جمله موارد 

مذکور در اجرای این قانون است )همان، 1399(.

شکل 3 - وضعیت استفاده از موبایل، اینترنت و شبکه‌های اجتماعی در ترکیه

.Blogger	

.YouTuber

.Vlogger

1
2
3



ـــات  ـــفافیت تبلیغــ شــ
تجـــــاری و بازاریابــــی 

و  اینفلوئنســرها  تنظیم‌گــری  مهــم  اصــول  از  یکــی 
ــر بســتر رســانه‌های اجتماعــی، شــفافیت  ســلبریتی‌ها ب
تبلیغاتــی اســت. بحــث شــفافیت تبلیغاتــی پیــش از 
شــکل گرفتــن رســانه‌های اجتماعی نیز از اهمیــت ویژه‌ای 
برخــوردار بــوده اســت. شــفافیت تبلیغاتــی از حقــوق مهــم 
مصرف‌کننــده و کاربــر اســت. شــفافیت تبلیغاتــی از ایــن 
منظــر حائــز اهمیــت اســت کــه کاربــران بایــد آگاه باشــند 
ــی صــورت  ــت مال ــا حمای ــورد مشــاهده ب ــوای م ــه محت ک
گرفتــه و تبلیغــات اســت. چــرا کــه ایــن امــر از گمراهــی 
ــران و مصرف‌کننــدگان جلوگیــری می‌کنــد. در بحــث  کارب
اینفلوئنســرها و ســلبریتی‌ها بــه دلیــل اثرگــذاری آنــان بــر 
ــژه‌ای  ــن امــر از اهمیــت وی ــدگان ای ــران و مصرف‌کنن کارب
برخــوردار می‌گــردد در نتیجــه در بســیاری از کشــورها 
قوانیــن و مقــررات ویــژه‌ای را بــرای شفاف‌ســازی تبلیغــات 
ــد.  و بازاریابــی اینفلوئنســرها و ســلبریتی‌ها تدویــن کردن
یکــی از رویدادهایــی کــه بــه بحــث مقــررات تبلیغــات 
تجــاری اینفلوئنســرهای شــبکه‌های اجتماعــی دامــن زد، 

ــود.  فســتیوال موســیقی لوکــس در باهامــا ب
در ســال 2017 یــک فســتیوال موســیقی لوکــس در باهاما، 
دچــار یــک افتضــاح بــزرگ شــد کــه دامــن اینفلوئنســرها 
را نیــز گرفــت. مدیرعامــل شــرکت رســانه‌ای فایــر از ده‌هــا 
اینفلوئنســر برجســته آمریکایــی اســتفاده کــرد تــا در 
ــت  ــکا بلی ــزار دلار آمری ــا ه ــر ده‌ه ــغ ب ــود بال فســتیوال خ
بفروشد. ولی ظاهرا به دلیل مشکلات متعددی فستیوال 
بــه تعویــق افتــاد و نهایتــا لغو شــد. بــرای افــرادی که بلیت 
خریــده بودنــد نیــز به‌جــای اقامــت مجلــل و غذاهــای لذیــذ 
و  بسته‌بندی‌شــده  ســاندویچ‌های  شــده،  داده  وعــده 
یــک چــادر مســافرتی فرســتاده شــد! نارضایتــی شــدید و 
انتقادات مردم به ســمت اینفلوئنســرهایی که فســتیوال 
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ـی  بازاریابـ هلنــد،  در  ـی  کلـ قاعــده‌  یــک  عنــوان  بــه 
اینفلوئنســرها بایــد شــفاف و تبلیغــات به صورت آشــکار، 
برچســب‌گذاری )نشــانه‌گذاری( شــود. انجام‌نــدادن چنیــن 
کاری ممکــن اســت طبــق قانــون مدنــی هلنــد1 به‌عنــوان 
تبلیغــات گمراه‌کننــده تعییــن شــده و یــا منجــر بــه نقــض 
قانــون تبلیغــات هلنــد در شــبکه‌های اجتماعــی شــود 

.)2017  ,Docquir & De Graeve(
ــد و اینفلوئنســر توزیــع  نظــام مســئولیت نیــز میــان برن
ــد و هــم  اینفلوئنســر  ــه عبارتــی هــم برن شــده اســت ب
بــه  اطلاع‌نــدادن  به‌خاطــر  می‌تواننــد  هرکــدام 
محتــوا  حمایت‌شــده2  ماهیــت  دربــاره‌  مصرف‌کننــده 
پاســخگو و مســئول باشــند. در نتیجــه اینفلوئنســرها 
ملــزم هســتند محتواهایــی را کــه بــرای آن دســتمزد 
این‌جــا  در  دســتمزد  کننــد.  برچســب‌گذاری  گرفته‌انــد 
دریافــت  بلکــه  نمی‌شــود،  پرداخت‌هــا  شــامل  تنهــا 
ــگان را نیــز  ــا به‌صــورت رای محصــول به‌همــراه تخفیــف ی
ــوان دســتمزد محســوب می‌شــود )همــان، 2017(. ــه عن ب

هلنـــــــد و شــــــفافیت 
تبلیغاتــــی

را تبلیــغ کــرده بودنــد نیــز روانــه شــد. آن‌هــا احســاس 
می‌کردنــد مــورد سوءاســتفاده قــرار گرفته‌انــد. بــه دنبــال 
ایــن اتفــاق، چندیــن نهــاد و ســازمان بین‌المللــی ازجملــه 
اتحادیــه اســتانداردهای تبلیغــات اروپــا )2018( و شــورای 
)2018( تحت‌فشــار  تبلیغــات  ـی خودتنظیمــی  بین‌المللـ
قــرار گرفتنــد و قوانیــن اســتاندارد و ســخت‌گیرانه‌ای را در 
 Hansen &(  مــورد تبلیغــات اینفلوئنســرها تدویــن کردنــد

.)2020  ,others

برچســب‌گذاری بــه روش‌هــای مختلــف صــورت می‌گیــرد. 
ــن اســت  ــت پســت، اینفلوئنســر ممک ــر اســاس ماهی ب
گــزاره‌ای را در ابتــدای بــاگ/ ولاگ اش درج کنــد کــه 
ــت  ــن پســت حمای ــه ای ــدگان را آگاه ســازد ک مصرف‌کنن
مالــی شــده ‌اســت یــا این‌کــه هشــتگ‌هایی را بــرای پســت 
بــه‌کار بگیــرد )همــان، 2017(. شــکایات مربوط بــه بازاریابی 

اینفلوئنســری توســط کمیته‌ قانون تبلیغات هلند3 )یک 
نهــاد خودتنظیم‌گــر( رســیدگی می‌شــوند. اگرچــه احــکام 
ایــن نهــاد از نظــر قانونــی الزام‌آور نیســت، امــا اکثر قریب 
بــه اتفــاق مــواردی کــه کمیتــه رســیدگی می‌کنــد، توســط 
تبلیغ‌کننــدگان محتــرم شــمرده می‌شــوند )همــان، 2017(.

ــازار هلنــد4  نیــز ممکــن اســت  نهــاد مصرف‌کننــدگان و ب
ـی را دربــاره‌ شــیوه‌های تجــاری غیرمنصفانــه و  قوانینـ
تبلیغــات گمراه‌کننــده اعمــال کــرده و اقداماتــی ماننــد 
جریمه‌کــردن، درخواســت حــذف محتــوا و غیــره را انجــام 
دهــد. از لحــاظ نظــری، اداره‌ مصرف‌کننــدگان و بــازار هلنــد 
ممکــن اســت بســته بــه ماهیت تخلــف، جریمــه‌ای نقدی 
حداکثــر تــا مقــدار 450هــزار یــورو تعییــن کنــد. در عمــل، 
درصــدد  بیشــتر  هلنــد،  بــازار  و  مصرف‌کننــدگان  اداره‌ 
اعــام اخطــار اســت تــا تعییــن مجــازات )همــان، 2017(.

.Dutch Civil Code

.sponsored

.Dutch Advertising Code Committee

.Dutch Authority for Consumers & Markets

1
2
3
4
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شفافیت محتوای تبلیغاتی نیز در قانون اسپانیا عنوان 
بازاریابی  و  تجاری  فعالیت‌های  سویی  از  است.  شده 
اینفلوئنسرها می‌تواند قوانین متفاوتی را در اسپانیا با 
قانون  غیرمنصفانه،  رقابت  قانون  سازد.  مواجه  مخاطره 
تبلیغات عمومی )حداقل الزامات حقوقی در قراردادهای 
تبلیغاتی(، قانون مالکیت معنوی )موارد مرتبط با حق نشر، 
علائم تجاری، طراحی‌ها و برندها(، قوانین مصرف‌کنندگان 
در اسپانیا )شفافیت تبلیغات برای مصرف‌کننندگان( از 
جمله قوانینی است که با فعالیت تبلیغاتی و بازاریابی 
 )2017 ,Docquir & De Graeve(اینفلوئنسرها در ارتباط است
.نظام مسئولیت در اسپانیا بر مبنای مفهوم مسئولیت 
ویرایشی1 است. بر این مبنا به تناسب این که چه کسی 
مسئولیت و کنترل ویرایشی و ساماندهی بر روی محتوا 
را دارد، در قبال فعالیت انجام شده، پاسخگو است. اگرچه 
می‌شود،  تعیین  اینفلوئنسر  توسط  معمولًا  کنترل  این 
یا محتواهای  نیز ممکن است محدودیت‌ها  برندها  اما 
الزامی را در پست بازاریابی دخالت دهند )همان، 2017(.  
در قانون اسپانیا نیز محتوای تبلیغاتی و بازاریابی باید 
برچسب‌گذاری شود. علاوه‌ بر این، بر طبق قوانین تجارت 

اســــــــپانیا و رقابـــــت 
غیرمنصفانــه

.Editorial responsibility

.Spanish Association of Advertisers

.Association for the Self-Regulation of Commercial Communication

.Code 

.considerations

1
2
3
4
5

الکترونیک اسپانیا، پلتفرم‌های رسانه‌ای اجتماعی در برخی 
موارد مشمول قانون حفاظت از داده‌ اسپانیا در خصوص 
ارتباطات تجاری هستند )همان، 2017(. و  ایمیل  ارسال 

الف( خودتنظیم‌گری در اسپانیا

انجمـن تبلیغ‌کننـدگان اسـپانیا2و انجمـن خودتنظیم‌گـری 
ارتباطات تجاری3 بر روی قواعدی رفتاری4 پیرامون استفاده 
از اینفلوئنسـرها در تبلیغـات بـا وزارت امـور اقتصـادی و 
توافـق  بـه  مصرف‌کننـده  امـور  وزارت  و  دیجیتـال  تحـول 
رسـیده‌اند. ایـن قواعـد، چارچوبـی اخلاقـی را بـرای تبلیغـات 
اینفلوئنسـرها تعیین می‌کند. تمام شـرکت‌هایی که عضو 
انجمـن تبلیغ‌کننـدگان اسـپانیا یـا انجمـن خودتنظیم‌گـری 
ارتباطـات تجـاری هسـتند )کـه در عمـل به‌معنـای بیـش از 
70% سـرمایه‌گذاری تبلیغاتی در کشـور اسـت( و همچنین 
تمامـی تبلیغ‌کننـدگان، کارگزاری‌هـا، نمایندگی‌ها، رسـانه‌ها 
یا اینفلوئنسرها که داوطلبانه این آیین‌نامه را پذیرفته‌اند، 
بایـد در قراردادهـای خـود بـا اینفلوئنسـرها لـزوم پیـروی از 
قواعـد آیین‌نامـه را درج کننـد و همچنیـن آنان را به پیروی 
از آیین‌نامـه تشـویق نماینـد. محتـوای تبلیغاتـی در ایـن 
آیین‌نامـه عبـارت اسـت از تمامی منشـن‌ها یا محتواهایی 

)گرافیکـی، صوتـی یـا بصـری( کـه در مجمـوع:
الف( هدفشان ترویج محصولات یا خدمات است.

ب( در چارچــوب همکاری‌هــا یــا تعهــدات دوســویه، بــا 
افشــای چنیــن محتواهایــی کــه موضــوع یــک پرداخــت یــا 
ــا  ــوَض( دیگــر اســت، توســط تبلیغ‌کننــده ی مصادیــق5 )عِ

ــش افشــا شــده‌اند. نمایندگان
کنتـرل  تحـت  آن  کارگـزار  یـا  تبلیغ‌کننـده  توسـط  ج( 
ویرایشـی قـرار بگیـرد. ایـن آیین‌نامـه آن‌چـه را کـه بایـد 
به‌عنـوان »کنتـرل ویرایشـی« درک شـود، تعریف نمی‌کند؛ 
بنابرایـن لازم اسـت منتظـر بمانیـم تـا ببینیـم کـه ایـن 
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مفهـوم چگونـه در هـر مـورد توسـط نهـاد نظارتـی تفسـیر 
می‌شـود. در مقابـل، آیین‌نامـه بـر محتواهایـی کـه صرفـاً 
ماهیـت ویرایشـی دارد و محتـوای منتشـر شـده توسـط 
اینفلوئنسـرها بـه ابتکار عمل خودشـان، بـدون هیچ‌گونه 
ارتبـاط بـا شـرکت تبلیغاتـی یـا کارگـزاران اسـت، اعمـال 
نمی‌شـود.  ماهیـت تبلیغاتـی منشـن‌های صورت‌گرفتـه 
توسـط اینفلوئنسـرها یا محتوای دیجیتالی منتشرشـده 
توسـط آن‌هـا کـه ماهیتـی تبلیغاتـی دارنـد، بایـد بـرای 
باشـند. »قابل‌شناسـایی«  اینفلوئنسـرها  دنبال‌کننـدگان 

راهنمای عمل چگونگی افشای
محتوای تبلیغاتی

اگر ماهیت تبلیغاتی راجع به منشن یا محتوای دیجیتالی، 
واضح و آشکار نیست:

 آیین‌نامه به استفاده از نشانگرهای عمومی ساده 

چه چیزی »مصداق« )عِوَض( درنظرگرفته‌می‌شود؟
پرداخــت مســتقیم )یــا پرداخــت مســتقیم از طریــق کارگزاری‌هــا(، تحویــل رایــگان یــک محصــول، بلیــت رایــگان رویدادهــا، ارائــه‌ 

رایــگان خدمــات، بُــن هدیــه، بســته‌ها و ســفرهای هدیــه و غیــره. 

 advertising، ad، in collaboration تشویق می‌کند؛ مانند
with، sponsored by؛ یا نشانگرهای توصیفی دیگر 
 Ambassador مانند  خاص،  همکاری‌های  بر  مبتنی 
غیره. و   for، Thanks to، Gift of، Sponsored trip

 استفاده از نشانگرهای عمومی )مانند »اطلاعات«، 
»قانونی« یا موارد مشابه(، نشانگرهایی که به اقدام 
کاربر نیاز دارند )مثلًا کلیک‌کردن( و نیز نشانگرهای 
ناواضح )مثل Collab، Sponso یا sp( منع می‌شود.

 کاربر برای آگاهی از ماهیت تبلیغاتی پیام موردنظر 
نباید لازم باشد اقدام اضافه‌ای انجام دهد )به‌عنوان 
مثال، کاربر نباید مجبور شود که روی بخشی از پیام 
کلیک کند یا قبل از دیدن تگ، در محتوا جستجو کند(.

 نشانگرهای مربوط به ماهیت تبلیغاتی منشن‌ها 
یا محتوا هنگامی ‌که اینفلوئنسر محتوای موردنظر 
این آیین‌نامه را در شبکه‌های اجتماعی، پلتفرم‌ها 

پیشنهادات نام پلتفرم

شامل واژه یا برچسب شاخص  در عنوان پست بلاگ‌ها

شــامل واژه یــا برچســب شــاخص در عنــوان زیــر تصویــر یــا در ابتــدای متــن نمایــش‌داده شــده. اگــر 
تنهــا یــک تصویــر نمایــش داده شده‌اســت، تصویــر باید شــامل واژه یا برچســب شــاخص در ابتدای 
پیــام باشــد. تــگ تبلیغاتــی ایجــاد شــده توســط پلتفــرم )تــگ Paid partnership( نیز ممکن اســت 

قابل‌اســتفاده باشد.

اینستاگرام

شامل واژه یا برچسب شاخص در ابتدای پیام پینترست

شامل واژه یا برچسب شاخص در بدنه‌ی پیام به‌عنوان یک تگ توییتر و اسنپ‌چت

هنــگام اظهارنظــر  دربــاره‌ی یــک محصــول یــا خدمــت، واژه یا برچســب شــاخص باید درج شده‌باشــد 
یــا پیــش از صحبت‌کــردن دربــاره‌ی محصــول یــا خدمــت تبلیغ‌شــده، بایــد به‌طــور شــفاهی نشــان 

داده‌شود.

ولاگ‌ها، یوتیوب، توییچ و 
دیگر پلتفرم‌های ویدئویی

شکل شماره 4- پیشنهادات برای افشای محتوای تبلیغاتی در اسپانیا

.identifying

.commenting
1
2
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مسئولیت حل و فصل دعاوی

تجاری  ارتباطات  خودتنظیم‌گری  انجمن  منصفه‌  هیئت 
مسئول حل‌وفصل دعاوی احتمالی خواهد بود که می‌توانند 
به‌دلیل عدم تطابق با قواعد اخلاقی مندرج در آیین‌نامه 
ارائه شده‌ باشند. این مصوبات عمومی هستند. در صورت 
تشخیص ضرورت توسط انجمن تبلیغ‌کنندگان اسپانیا و 
نهاد خودتنظیم‌گر، این نهاد ممکن است برای ارزیابی میزان 
تطابق و تبعیت شرکت‌ها و اینفلوئنسرهای با قواعد مندرج 
در آیین‌نامه، اقدامات نظارتی پیش‌دستانه‌ای را انجام دهد.

در ایــالات متحــده، کمیســیون تجــارت فــدرال2، بازاریابــی 
اینفلوئنســری را یــک نــوع »گواهــی تأییــد محصــول3« از 
جانــب آن‌هــا تلقــی می‌کنــد کــه تابــع قوانیــن مربــوط 
بــه تبلیغــات بومــی اســت. قانــون تبلیغــات بومــی شــامل 
پذیرش اســتانداردهای مقرر در قوانین تبلیغات اســت و 
گواهی تایید محصول اینفلوئنســرها و افراد تبلیغ کننده 
بــه عنــوان راهنمــای تاییــد شــناخته می‌شــود.4 از ســویی 
ـی شــفاف و دســتورالعملی روشــن  دیگــر راهنمــای عملـ
بــرای افشــای تبلیغاتــی اینفلوئنســرها تهیــه شــده اســت 

ایـالات متحـــــــــــده و 
شفاف‌سـازی تبلیغات

یا  گذاشته  اشتراک  به  دیگر  وب‌سایت‌های  و 
»بازارسال1« می‌کند، باید باقی مانده یا اضافه شود.

را نمی‌تــوان در میــان ســایر منشــن‌های  تــگ   
محتــوای تبلیغاتــی جــای داد.

.repost

.Federal Trade Commission
1
2

3. در تبلیغـــات و ضریب‌دادن‌هـــای تجـــاری، یـــک تصدیـــق و توصیـــه)testimonial( یـــا ارائـــه بصـــری)show( اعـــم از کتبـــی یـــا گفتـــاری فضیلـــت 
یـــک محصـــول را تحســـین می‌کنـــد. اصطـــاح "تصدیـــق و توصیـــه" معمـــولًا بـــرای تبلیغـــات شـــهروندان عـــادی اســـت، امـــا کلمـــه "گواهـــی تأییـــد 

محصـــول" معمـــولًا بـــرای افـــراد مشـــهور )celebrities( کاربـــرد دارد.
.https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/native-advertising-guide-businesses4

وظایف افراد مشهور در قبال مالیات

وجود هرگونه رابطه‌ مالی، شغلی، شخصی یا خانوادگی با یک برند. روابط مالی به پول محدود نمی‌شوند بلکه هر نوع تولید ارزشی را 
دربرمی‌گیرد. 1

درصورتی‌که یک برند به یک اینفلوئنسر محصولات رایگان یا تخفیف‌دار یا مزایای دیگری بدهد و سپس اینفلوئنسر محصول مربوطه را 
تبلیغ کند. 2

حتی درصورتی‌که ارزیابی‌های یک اینفلوئنسر نسبت به محصول یا خدمات یک برند خنثا و بی‌طرفانه است، همچنان شفاف‌سازی 
باید انجام شود. 3

باید از امکانات و قابلیت‌هایی نظیر تگ، لایک، پین و موارد مشابه برای نشان‌دادن حمایت تبلیغاتی از یک برند یا محصول استفاده کرد. 4

اگــر پســت تبلیغاتــی مربــوط بــه خــارج از کشــور بــوده و ایــن امــکان وجــود داشــته‌ باشــد که این پســت بــر مصرف‌کنندگان ایــالات متحده 
تأثیــر بگــذارد، قانــون ایــالات متحــده دربــاره‌ آن پســت اعمــال می‌شــود. البتــه در این‌بــاره ممکــن اســت قوانیــن خارجــی نیز اعمال شــوند. 5

درصورتی‌کــه اینفلوئنســر رابطــه‌ای بــا برنــد نداشــته ‌باشــد و صرفــا در حــال ابــراز نظــر و تجربــه‌اش دربــاره‌ محصولــی کــه خریــداری کــرده و 
از آن خوشــش آمــده بــا فالوورهایــش بــه اشــتراک می‌گــذارد، نیــازی نیســت اعــام کنــد کــه رابطــه‌ای بــا برنــد نــدارد. 6

شکل 5 - زمان شفاف‌سازی و افشای تبلیغات در قوانین و مقررات ایالات متحده
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کــه قواعــد و نکاتــی را در مــورد چگونگــی افشــای اطلاعــات 
مناســب در رســانه‌های اجتماعــی مشــخص می‌کنــد کــه 
ایــن دســتورالعمل‌ها شــامل تذکرهایــی در مــورد افشــای 
محصــولات تحــت اسپانســر در مکان‌هایــی اســت کــه بــه 
راحتــی قابــل مشــاهده اســت. به‌نحــوی کــه اینفلوئنســر 
نتوانــد بــه راحتــی آن را فرامــوش کنــد و به‌طــور واضــح و 
قابــل فهــم دربــاره محصــولات اسپانســری اظهارنظــر کنــد.1 
ایــالات  فــدرال  تجــارت  کمیســیون    ،2017 ســال  در 
متحــده بیــش از 90 متــن آموزشــی بــه ســلبریتی‌ها و 
ورزشــکاران تأثیرگذار)اینفلوئنســر( بــا موضــوع تعهــد بــه 
ــغ  ــت و تبلی ــگام حمای ــط تجــاری هن افشــای روشــن رواب
محصــولات ارســال کــرد. کمیســیون تجــارت فــدرال ایــالات 
متحــده بــه منظــور کســب توجــه اینفلوئنســرها، ســه 
اقــدام جداگانــه انجــام داد. بــه اجــرای قوانیــن پرداخــت، 
اعلان‌هــای هشــدار دهنــده بــرای اینفلوئنســرها فرســتاد و 
دســتورالعمل‌های گواهــی تاییــد محصــول را بــه روزرســانی 
کــرد. ایــن کمیســیون ســوالات مرتبــط با تایید محصــول را 
در اختیــار اینفلوئنســرها قــرار داد تــا نظــرات آنــان را جویــا 
شــود و آنــان را در روش‌هــای اجــرای قانــون دخیــل ســازد.2 
ــات  ــف تبلیغ ــدرال در راســتای توق ــارت ف کمیســیون تج
فریبنــده فعالیــت کــرده و راهنمای حمایــت تبلیغاتی‌اش3 
ـی فعالیــت  ـی بــه شــرایط و ضوابــط قانونـ بــه ‌طــور جزئـ
تبلیغ‌کننــدگان و حمایت‌کننــدگان می‌پــردازد. بــه طــور 
مثــال هنــگام حمایــت از یــک محصــول، در پیــام تبلیغاتــی 
وجــود رابطــه بیــن تبلیغ‌کننــده و برنــد )ارتبــاط مــادی( 
ــا یــک برنــد  بایــد واضــح و آشــکارا باشــد. ارتبــاط مــادی ب
می‌توانــد چنیــن مــواردی را شــامل شــود: رابطــه‌ شــخصی، 
ــا همچنیــن، رابطــه‌ مالــی مثــل  ــا شــغلی و ی خانوادگــی ی
دریافــت پــول، محصــول یــا خدمــات رایــگان یــا تخفیــف. 

.https://www.ftc.gov/system/files/documents/
plain-language/1001a-influencer-guide-508_1.pdf
.https ://www.ftc.gov/news-events/press-
releases/2017/04/ftc-staff-reminds-influencers-
brands-clearly-disclose
.Endorsement
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شورای بازاریابی اینفلوئنسری استرالیا توسط متخصصانی از 
سراسر بازار تبلیغات آنلاین و اینفلوئنسرها تشکیل شده 
است. هدف از این شورا، راهبری و هدایت برای صنعت 
بازاریابی  حوزه‌  در  شیوه‌ها  بهترین  به ‌کارگیری  حوزه  در 
اینفلوئنسری است. شورای بازاریابی اینفلوئنسری استرالیا 

شـــــــــورای بازاریابــــــی 
اینفلوئنسـری استرالیا1

ــز اهمیــت اســت کــه فالوورهــا  ایــن مســئله بســیار حائ
موجــب  زیــرا  باشــند،  مطلــع  روابطــی  چنیــن  دربــاره‌ 
می‌شــود کــه پیشــنهادات اینفلوئنســرها صادقانــه و 
ــه ســنجش ارزش  ــد ب ــان بتوانن واقعــی شــده و مخاطب
پیشــنهادی بپردازنــد. بنابرایــن، اینفلوئنســرها موظف‌انــد 
ــای  ــا محتواه ــه ب ــن شفاف‌ســازی‌ای را در رابط ــه چنی ک

ــد.  تبلیغاتــی خــود انجــام دهن

به‌ طور رسمی ذیل انجمن رسانه‌ای حسابرسی استرالیا2در 
سپتامبر سال 2019 میلادی تشکیل شد تا بتواند آیین‌نامه‌ها، 
طرح‌ها و اقداماتی را در حوزه‌ این صنعت تدوین کنند. این 
انجمن صنفی غیرانتفاعی، اتحادی از شرکت‌های استرالیایی 
حوزه‌ بازاریابی اینفلوئنسری است که با همکاری مشترک در 
تلاش‌اند تا به ارتقای بهترین شیوه برای رسیدگی به مسائل 
اعتماد و شفافیت صنعت بپردازند. لازم به ذکر است که 
اعضای این شورا از حدود 30 سازمان و شرکت فعال در حوزه‌ 
تبلیغات و بازاریابی اینفلوئنسرها و نیز رسانه‌های اجتماعی و 
ابعاد گوناگون آن تشکیل شده‌اند.3در تدوین آیین‌نامه‌های 
چون  دیگری  استانداردهای  و  قوانین  به  شورا  این 
آیین‌نامه‌‌های انجمن تبلیغ‌کنندگان ملی استرالیا، الزامات 
حقوقی قانون مصرف‌کنندگان استرالیا4، کمیسیون رقابت و 
مصرف کننده استرالیا5  توجه شده است. این آیین‌نامه‌ها 
کلیه  نظیر  اینفلوئنسری  بازاریابی  در  فعالین  کلیه‌  برای 
بازاریابان دیجیتال، تبلیغ‌کنندگان، ترویج‌کنندگان، کارگزاران 
رسانه‌ای، پلتفرم‌ها و تمامی دیگر سرویس‌دهندگان جامعه‌ 

بازاریابی اینفلوئنسری اعمال می‌شود.

.Australian Influencer Marketing Council

.Audited Media Association of Australia
1
2

3. لیست اعضای شورا در متن آیین‌نامه آمده‌است.
.Australian Consumer Law
.Australian Association of National Advertisers
.vetting
.disclosure

4
5
6
7

موضوعات مندرج در آیین‌نامه‌ی شورا

شفافیت در رابطه با شیوه‌های گزینش6 اینفلوئنسر 1

ملاحظات ایمنی برند 2

الزامات آشکارسازی7 تبلیغاتی ذیل قانون مصرف‌کنندگان استرالیا 3

حصول اطمینان از احکام و قراردادهای مناسب 4

اهمیت درج حقوق محتوا/ IP در قراردادها 5

معیارها و شفافیت در گزارش 6

شکل 6 - موضوعات مندرج در آیین‌نامه شورای اینفلوئنسری استرالیا



مهم‌ترین  از  یکی  به  اینفلوئنسرها  از  استفاده  امروزه 
روش‌های تبلیغاتی برندهای مختلف در فضاهای مجازی 
تبدیل ‌شده است. اینفلوئنسرها در ازای دریافت کالای 
به  دیگر  مواردی  و  خود  فالورهای  برای  تخفیف  رایگان، 
کانال‌های  و  صفحات  در  مختلف  محصولات  تبلیغات 
ارتباطی خود با مخاطبین می‌پردازند. روش‌های مختلفی 
به  می‌توان  جمله  آن  از  که  دارد  وجود  تبلیغات  برای 
در  محصول  دادن  قرار   ( نامحسوس  و  پنهان  تبلیغات 
نقد و نظر پیرامون یک  نامحسوس(،  به ‌صورت  تصویر 
به‌ صورت هدیه اشاره  یا اهدای محصولات  و  محصول 
کرد. اما نکته مهم در این میان آن است که در بسیاری از 
موارد، تبلیغی بودن نکات مطرح‌شده توسط اینفلوئنسرها 
دارد  امکان وجود  این  زیرا  برای مخاطبان واضح نیست 
که  اینفلوئنسرها، آن‌ها را در لابه‌لای پست‌های معمولی 
که  داند  نمی  دقیق  مخاطب  لذا  باشند.  گنجانده  خود 
تمجید اینفلوئنسر از یک برند خاص، نظر واقعی او بوده 
است و یا تبلیغی پنهان. در طول زمان اینفلوئنسرها با 
مخاطبان خود ارتباط نزدیک برقرار کرده‌اند و در نتیجه‌ 
اما آنچه در  را جلب کند؛  آن توانسته‌اند اعتماد آن‌ها 
این ‌میان اهمیت دارد این است که برندهای مختلف از 
همین اعتماد مخاطبان به اینفلوئنسرها، در جهت تبلیغ 
می‌کنند  استفاده  خود  خدمات  و  محصولات  فروش  و 
اما درعین ‌حال مشتریان نیز این حق را دارند که بدانند 
کدام محتوای تولیدی توسط برندها، پشتیبانی و حمایت 
نظر  و  نداشته  تبلیغاتی  جنبه  محتوا  کدام  و  می‌شود 
اینفلوئنسر بوده است. در غیر این صورت  واقعی خود 
آن‌ها ممکن است دچار اشتباه شده و با تصور این ‌که 

ــرها و  اینفلوئنســــــــــــ
تبلیغــات پنهــان1

محتوا صرفا یک تعریف و تمجید واقعی بوده است، گمراه 
شده و به خرید آن محصول و یا خدمت بپردازند.

از جنبه حقوقی، اینفلوئنسرهای شبکه‌های اجتماعی، با 
کار چندان آسانی مواجه نیستند؛ زیرا این اینفلوئنسرها 
ضوابط  هم  قوانین:  از  مجموعه‌ای  از  تبعیت  به  ملزم 
و  حقوقی  الزامات  هم  و  مجازی  شبکه‌های  استاندارد 
قوانین اجرایی هستند؛ و این در حالی است که ملغمه‌ای 
اعمال  آن‌ها  تجاری  اقدامات  برای  مختلف  قوانین  از 
در کشورهای  اخیراً علم حقوق  به‌طور خاص،  می‌شود. 
آلمان و انگلستان، نمونه‌هایی از چالش‌های جدیدی را 
را  و دست‌به‌گریبان‌اند  مواجه  آن‌ها  با  تنظیم‌گران  که 
مطرح کرده است. همچنین پژوهش‌هایی نیز در این 
مورد انجام‌گرفته است. به‌عنوان‌مثال، بر اساس نتایج 
پژوهشی که اخیراً توسط دانشگاه پرینستون انجام‌شده 
برندهای  با  را  خود  ارتباط  اغلب  اینفلوئنسرها  است، 

.)2018 ,Mathur( مختلف فاش نمی‌کنند
بر اساس این تحقیق به نظر می‌رسد همه اینفلوئنسرها 
از ضرورت مطلع ساختن فالوورهای خود از بازاریابی‌های 
پنهان، آگاه نیستند و در نتیجه، این مسئله موجب به 
وجود آمدن و ایجاد چالش‌های جدیدی شده است؛ زیرا 
لازم است تا به حد کفایت از مشتریان در مقابل تبلیغات 
گمراه‌کننده حفاظت شود. بدین ترتیب نهادهای مرتبط 
فعالیت  بر  نظارت  برای  کار سختی  با مصرف‌کنندگان، 
صدها هزار اینفلوئنسر و قانون‌گذاری در این حوزه در 
بنابراین این سؤال مطرح می‌شود که آیا  پیش دارند؛ 
تنظیم‌گری‌ خصوصی و داخلی برای مقابله با عدم تبعیت 
اینفلوئنسرها از قوانین و در عین ‌حال دستیابی به سطح 
از حقوق مصرف‌کننده، مؤثر  از حفاظت  رضایت‌بخشی 
است یا خیر. در نتیجه بررسی این مسئله حائز اهمیت 
است که آیا ضوابط استاندارد2 پلتفرم‌ها خود با قوانین 
حقوقی پیرامون افشاگری تبلیغات پنهان مطابقت دارد یا 

این که این گونه نیستند.

.Product placement
 .Standard terms

1
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حوزه  در  پنهان  بازاریابی‌های  افشای  اروپا  اتحادیه  در 
قوانین ملی - اجرایی زیرمجموعه »دستورالعمل اقدامات 
تجاری ناعادلانه 1UCPD« قرار می‌گیرند.2 یکی از اهداف 
این دستورالعمل، محافظت از مصرف‌کنندگان در مقابل 
بازاریابی و تبلیغات مخرب و گمراه ‌کننده است. هدف از 
این دستورالعمل، فراهم کردن شرایطی برای تصمیم‌گیری 
یا  و  نادرست  اقدامات  است.  مصرف‌کنندگان  آگاهانه 
رفتارهای مخرب و تحریف‌شده، در قالب این دستورالعمل 
فهرست شده‌اند لذا این امکان برای مصرف‌کنندگان و سایر 
بازیگران این حیطه فراهم‌شده است تا در زمان مقتضی، 
را  انجام دهند. این دستورالعمل  را  اقدامات قانونی لازم 
باید نتیجه‌ یک اقدام بلندپروازانه برای ایجاد هماهنگی در 
حوزه اقدامات نادرست تجاری کسب‌وکارها و معاملات با 

اقدامـات  دســـتورالعمل 
 UCPD تجـــاری ناعادلانــه
و بازاریابـی اینفلوئنسـرها

مصرف‌کنندگان )B2C( در محدوده اتحادیه اروپا دانست. 
در مقدمه این معاهده، اصل درستی و منصفانه بودن رقابت 
موردتوجه قرارگرفته بودMicklitz, 2013( 3(. تدوین یک 
دستورالعمل مشترک و افزایش حداکثری هماهنگی بین 
کشورهای عضو در حوزه تبلیغات پنهان به این دلیل صورت 
گرفت که موجب می‌شود تا به شکل قابل‌توجهی اطمینان 
قانونی هر دو طرف یعنی هم مشتریان و هم کسب‌وکارها4، 
افزایش یابد. با این وجود انتقادهای مختلفی نسبت به 
دارد.  وجود  اروپایی  کشورهای  بین  در  دستورالعمل  این 
هسته مرکزی و نکته اساسی این دستورالعمل در ماده 
اول آمده است؛ که بر اساس آن، تمامی اقدامات تجاری 
ناعادلانه ممنوع اعلام‌شده‌اند. اقدامات تجاری ناعادلانه به 
اقداماتی اطلاق می‌شود که با رفتارهای حرفه‌ای در تضاد 
باشند. رفتارهایی که قطعاً موجب شکل‌گیری رفتار نادرست 
اقتصادی در میان مصرف‌کنندگان عام خواهد شد؛ و یا 
احتمالًا موجب انجام این رفتار نادرست اقتصادی می‌شود.

تشخیص ناعادلانه بودن در دو قالب صورت می‌گیرد.
1. اقدامات گمراه‌کننده

.Unfair Commercial Practices Directive

.Directive 2005/29/EC of 11 May 2005 on unfair business-to-consumer commercial .practices in the internal market.

.Hans-W Micklitz et al., European Consumer Law (2nd edn, Intersentia 2014) 70–76; .Stephen Weatherill, EU 
Consumer Law and Policy (Edward Elgar Publishing 2013) 238–239.
.Recital 12 Directive 2005/29/EC.

1
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در  ممنوعه  اقدامات  همچنین  تهاجمی.  اقدامات   .2
»لیست  عنوان  تحت  دستورالعمل،  این  یکم  پیوست 
سیاه« ذکرشده‌اند. مجموعاً سی‌ویک اقدام در لیست سیاه 
تحت عنوان »در هر شرایطی غیرعادلانه« فهرست شده‌اند. 
ازاین‌بین 23 اقدام گمراه‌کننده و 8 اقدام به‌عنوان اقدامات 
پیوست  این   11 بخش  گرفته‌شده‌اند.1  نظر  در  تهاجمی، 
به‌طور خاص به مسئله افشاگری می‌پردازد: »تولید محتوا 
در رسانه‌ها که جنبه تبلیغاتی دارد یا توسط برند خاصی 
پشتیبانی مالی می‌شود ممنوع است مگر آنکه تبلیغاتی 
بودن آن از طریق صوت یا تصویر و یا در قالب متن به 
اطلاع مصرف‌کننده رسیده باشد«. علاوه بر این در بخش 
22 این پیوست نیز به این موضوع پرداخته‌شده است. 
طبق این بخش، معرفی یک مشتری دروغین و یا کتمان 
قصد تبلیغی پشت یک اقدام توسط صاحبان کسب‌وکار، 
در محدوده  که  است. کسب‌وکارهایی  اعلام‌شده  ممنوع 
اتحادیه اروپا قرار ندارند اما مصرف‌کنندگان هدف آن‌ها، 
مصرف‌کنندگان محدوده اتحادیه اروپا هستند ملزم‌اند که از 
این دستورالعمل پیروی کنند. به‌ عنوان ‌مثال اجازه تبلیغات 
گمراه‌کننده را ندارند و نمی‌توانند اقدامی انجام دهند که 

دستورالعمل  این  بزند2.  آسیب  اروپایی  مصرف‌کننده  به 
تجاری  اقدامات  بر  نظارت  و  تنظیم  موجب  همچنین 
غیرعادلانه، هماهنگ کردن قوانین نظارتی برای افشاگری 
تبلیغات می‌شود. از سویی دیگر این دستورالعمل اقداماتی 
را که مستقیماً برای تائید، فروش و یا عرضه یک محصول به 
مصرف‌کننده انجام می‌شوند3؛ را شامل می‌شود. البته تنها 
مواردی که جنبه اقتصادی دارند در حیطه این دستورالعمل 
قرار می‌گیرند4 و لذا موضوعات مربوط به‌سلامتی، ایمنی5، 
استانداردهای اخلاقی و اصول اخلاقی خاص6 در حیطه این 
دستورالعمل نیست.  بر اساس ماده 2(b) این دستورالعمل، 
که  می‌شود  اطلاق  حقوقی‌  یا  حقیقی  فرد  هر  به  تاجر 
اقدامات تجاری اقتصادی مرتبط با این دستورالعمل را انجام 
می‌دهد و یا زیرمجموعه کسب‌وکار دیگری است. دادگاه 
عالی اروپایی بعداً این مفهوم را این‌گونه تعریف کرد: »هر 
اقدام سودآوری که عامه مردم را جذب می‌کند، یا کارهایی 
که توسط قانون عمومی اداره می‌شوند7«. نکته جالب ‌توجه 
این است که فضاهای مجازی و برندها هر دو تحت الزامات 
این دستورالعمل قرار می‌گیرند. کشورهای عضو ملزم شدند 

تا این قوانین را از ۱۲ دسامبر ۲۰۰۷ به اجرا درآورند.

.Recital 13 Directive 2005/29/EC.

.Article 6(1) of the Rome II Regulation No 846/2007

.Article 2(d) Directive 2005/29/EC.

.Recital 4 and Article 1 Directive 2005/29/EC

.Recital 9 and Article 3(1) Directive 2005/29/EC.

.Recital 7 Directive 2005/29/EC.

.Case C-59/12 BKK Mobil Oil Körperschaft des öffentlichen Rechts v Zentrale zur Bekämpfung unlauteren 
Wettbewerbs eV (CFI, 3 October 2013) para. 32.
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یکی از اتفاقات مهم و جدید در حوزه تبلیغات انتخاباتی 
بلومبرگ،  انتخاباتی مایکل  در سال 2020 استفاده ستاد 
کاندیدای حزب دموکرات و شهردار سابق شهر نیویورک، 
از اینفلوئنسرهای اینستاگرام بود. استفاده از سلبریتی‌ها 

اینفلوئنسرها و مساله 
تبلیغات سیاسی

برای تبلیغات سیاسی سابقه طولانی دارد با این وجود با 
شکل‌گیری اینفلوئنسرها بر بستر شبکه‌های اجتماعی این 
مساله رنگ‌وبویی دیگر به خود گرفت. از این رو همواره 
مساله اثرگذاری سلبریتی‌ها و به طور ویژه اینفلوئنسرها 
بر انتخابات و جهت‌دهی افکار عمومی و تغییر رای آنان 
از پرسش‌های جدی بوده است، با این وجود کماکان اصل 
اثرگذاری این افراد هم‌چنان مورد سوال است در ادامه به 
برخی از پژوهش‌های انجام شده در این راستا و یافته‌های 

آن اشاره خواهیم کرد.

یافته‌ها موضوع پژوهش

هیچ تأثیر معناداری از جانب جنسیت ‌ سلبریتی تبلیغ‌کننده بر نگرش شرکت‌کنندگان نسبت به 
کاندیداها و رای دهی وجود ندارد.

جنسیت  و  اعتبار  تأثیرات 
تبلیغ‌کننده بر نگرش‌ها، ادراکات و 

رفتارهای رأی‌دهنده1 )2012(
1

رأی‌دهندگان جوانی که مخاطب سلبریتی‌ها هستند به تبلیغات و سخنرانی سلبریتی‌ها از 
حیث تبلیغاتی بودن یا بخشی از کمپین بودن توجه نمی‌کنند. در اغلب موارد، آن‌ها سخنرانی 

سیاسی سلبریتی‌ها را در قطعات کوتاه )مانند یک توییت یا نقل قول( می‌بینند.
در  سلبریتی‌ها  تأثیر  واکاوی 

سیاست2  )2016(
2

افراد تصور می‌کنند که در مقایسه با دیگران در برابر تأثیر حمایت یک سلبریتی از یک 
کاندیدای سیاسی، ایمن‌تر هستند و این ‌که افراد این‌گونه قضاوت می‌کنند که دیگران 
بیشتر از خودشان متمایل خواهند بود که به‌خاطر حمایت‌های سلبریتی‌ها به یک کاندیدا 
با سلبریتی  بالایی  افرادی که همذات‌پنداری  این است که  از  یافته‌ها حاکی  رأی دهند. 
به‌طورمثبت‌تری  دارند،  پایینی  همذات‌پنداری  که  افرادی  به  نسبت  دارند  تبلیغ‌کننده 
کاندیدای  به  که  دارد  احتمال  بیشتر  و  کرده  ارزیابی  را  حمایت‌شده  سیاسی  کاندیدای 

سیاسی حمایت‌شده رأی دهند.

از  سلبریتی‌ها  حمایت  اثربخشی 
کاندیداهای سیاسی3)2018(

3

شکل 7- پژوهش‌های انجام شده در حوزه اثرگذاری تبلیغات سلبریتی‌ها بر عقاید رای دهندگان

1. در ایــن پژوهــش یــک آزمــون میــان شــرکت‌کنندگان )تعــداد=82( طراحــی شــد تا با کنترل عوامل جنســیت و اعتبــار در تبلیغات کاندیداهای 
سیاســی، تأثیــرات آن بــر نگرش‌هــای شــرکت‌کنندگان نســبت بــه کاندیــدای تبلیغ‌شــده، تصــورات نســبت بــه اعتبــار کاندیــدای تبلیغ‌شــده و 
تصمیــم بــرای رأی‌دهــی، مــورد آزمــون قــرار بگیــرد. شــرکت‌کنندگان ایــن آزمــون، 82 نفــر از دانشــجویان ارتباطــات بــا نســبت جنســیتی %63/4 

.)Morin & others, 2012(زن و 36/6% مــرد و میانگیــن ســنی 19/15 ســال بودنــد
2. در ایــن پژوهــش بــه روش گــروه متمرکــز  هشــت گــروه از جوانــان رأی‌دهنــده )تعــداد=30( از یکــی از دانشــگاه‌های بــزرگ جنــوب غــرب 
ایــالات متحــده انتخــاب شــدند. 73% درصــد از شــرکت‌کنندگان زن و میانگیــن ســنی نیــز 23 ســال بــود. هــر جلســه‌ بحــث و گفت‌وگــو حــدود 
یــک ســاعت بــه طــول می‌انجامیــد. مضمامیــن اصلــی پرتکــرار میــان ایــن گروه‌هــا ســطح اعتبــار ســلبریتی، همذات‌پنــداری بــا ســلبریتی‌ها و 

.)2016 ,Nisbett & others( های اجتماعــی به‌عنــوان بســتری بــرای ســخنرانی سیاســی ســلبریتی بــود‎رســانه
ـــالات  ـــزرگ در ویسکانســـین ای ـــات دانشـــگاهی ب ـــه دانشـــجویان ارتباط 3. در پژوهـــش حاضـــر از 283 شـــرکت‌کننده اســـتفاده شده‌اســـت ک
متحـــده بودنـــد. 33/6% شـــرکت‌کنندگان مـــرد و 66/4% زن بـــوده و محـــدوده‌ی ســـنی نیـــز از 18 ســـال تـــا 27 ســـال و میانگیـــن ســـنی 22/6 
ســـال بـــود. نگـــرش شـــرکت‌کنندگان بـــا اســـتفاده از کاندیداهـــای و ســـلبریتی‌های واقعـــی بـــا شـــرکت در یـــک نظرســـنجی آنلایـــن موردآزمـــون 

.)Namhyun, 2018( قرارگرفـــت
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یافته‌ها موضوع پژوهش

به‌طورکلی، هیچ مدرک قطعی‌ای برای تأثیرات تبلیغات سلبریتی‌ها در اروپا وجود ندارد. تخصص 
سیاسی و محبوبیت سلبریتی‌ها تنها تحت برخی شرایط تأثیرات تبلیغات را تعدیل و مدیریت 

کرده و از لحاظ جهت‌گیری الگوی نظام‌مندی را آشکار نساخت.
تبلیغات سیاسی سلبریتی‌ها و رای 

دهندگان جوان در اروپا  4)2019(
4

سلبریتی‌ها به‌طور متوسط هنگامی ‌که درباره‌ سیاست‌مداران سرشناس توییت می‌کند نسبت 
به دیگر مواقع تعداد بیشتری ریتوییت کسب می‌کنند. این یافته حداقل دو پیامد مهم دارد؛ 
اول این‌که سلبریتی‌ها در زمان کمپین‌های انتخاباتی مهم می‌توانند پیام‌رسان‌های سیاسی 
مؤثری باشند. علاوه بر این، سلبریتی‌ها می‌توانند با استفاده از ظرفیت دنبال‌کنندگان خود 
بیانیه‌های سیاسی خود را به‌طورگسترده‌تری نشر دهند. از سویی دیگر سلبریتی‌ها در طی 
کمپین‌ها، عمدتاً به‌عنوان تشویق‌کنندگانی برای کاندیدای موردعلاقه‌شان عمل می‌کنند. خارج 
از زمان کمپین‌ها، آن‌ها عمدتاً بر رئیس‌جمهور متمرکز شده و از رقیبان انتخاباتی او غافل 

می‌شوند.

ارزیابی  برای  توییتر  از  استفاده 
سیاسی  حمایت‌های  پیامدهای 

توسط سلبریتی‌ها 5 )2020(.
5

شکل 7- پژوهش‌های انجام شده در حوزه اثرگذاری تبلیغات سلبریتی‌ها بر عقاید رای دهندگان

1. بــرای آزمــون فرضیــات، دو هفتــه پیــش از برگــزاری انتخابــات پارلمانــی اروپــا در مــاه مــه 2014، آزمایش‌هــای آنلاینــی در پنــج کشــور اروپایــی 
.)Katja & Cordula, 2019(  صــورت گرفــت

2. بـرای آزمـون فرضیـات پژوهـش، از 83 سـلبریتی کـه از هیالری کلینتـون، دونالـد ترامـپ یـا برنی سـندرز در کمپین‌های انتخابات ریاسـت 
جمهوری 2016 ایالات متحده حمایت کردند، توییت جمع‌آوری شده است. که در مجموع حدود 220 هزار توییت مورد تحلیل و بررسی قرار 
گرفته اسـت. از میان 83 سـلبریتی مورد بررسـی فعال در توییتر نیز این ‌گونه تشـخیص داده ‌شـد که – چه به‌طور صریح و مسـتقیم و چه 
)Zilinsky & others, 2020( به‌طور ضمنی و غیرمستقیم -  64 نفر از هیلاری کلینتون، 12 نفر از دونالد ترامپ و 7 نفر از برنی سندز حمایت کردند

همانطور که عنوان شد یکی از اتفاقات مهم در انتخابات 
از  بلومبرگ،  مایکل  انتخاباتی  ستاد  استفاده   2020
اینفلوئنسرهای اینستاگرام بود. بر اساس قوانین فیسبوک 

ــابات 2020 و  انتخــــــــ
مســاله اینفلوئنسـرها

و اینستاگرام، چنین اقدامی ابتدا باید در سامانه تبلیغات 
صورت  به  نیز  اینفلوئنسر  شود.  ثبت  فیسبوک  شرکت 
شفاف و از طریق امکانات همان سامانه چنین همکاری 
را آشکار سازد. اما ستاد انتخاباتی بلومبرگ از این قانون 
سرپیچی کرد و منجر به اعتراضات گسترده‌ای شد. در اثر 
این اعتراضات فیسبوک سیاست خود را تغییر داد و در 
اقدامی چالش‌برانگیز ستادهای انتخاباتی را از الزام استفاده 

از سامانه تبلیغات خود مستثنی کرد )علیزاده، 1400(.

شکل 8- مدل مفهومی تبلیغات سیاسی و اثرگذاری سلبریتی‌ها و اینفلوئنسرها
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بـه منظـور تنظیم‌گـری این فضـا، اقداماتی انجام شـده 
اسـت کـه البتـه بی‌شـباهت بـه حـوزه تبلیغـات تجـاری 
نیسـت. نخسـت آن‌که اینفلوئنسـرهای مشـمولین این 
مقـررات موظـف هسـتند ارتبـاط خـود را بـا کمپین‌هـای 
سیاسـی طـرف قرارداد و همین‌طـور، محتوای تبلیغاتی 
را نیـز بـه منظـور گمـراه نشـدن مخاطبـان شفاف‌سـازی 
کنند. در برخی کشورها نیز به منظور تبلیغات سیاسی 
ی درنظـر گرفتـه شـده  توسـط اینفلوئنسـرها سـقف مالـ
اسـت. یکـی از قوانیـن پایـه بـه منظـور اجرایی‌سـازی 
چنیـن مداخلـه‌ای شفاف‌سـازی هزینه‌هـای انتخاباتـی 
احـزاب اسـت. بـا ایـن وجـود کمـاکان مسـاله اثرگـذاری 
و  مخاطبـان  بـر  اینفلوئنسـرها  سیاسـی  تبلیغـات 
همین‌طـور شخصی‌سـازی محتـوا و تبلیغـات هدفمنـد 
در انتخابـات یکـی از دغدغه‌هـای مهـم پژوهشـگران و 

سیاسـت‌گذاران ایـن حـوزه اسـت. 

ــان دارد.  ــر مخاطبـ ــیاری بـ ــرات بسـ ــری تاثیـ اینفلوئنسـ
ــراد احســـاس قرابـــت  ــن افـ ــا ایـ ــان بـ ــه مخاطبـ ــرا کـ زیـ
بیشـــتری دارنـــد. هـــر چـــه مزیـــت منـــش ســـلبریتی‌ها 
ایـــن بـــود کـــه از مخاطبـــان دوری کننـــد و زندگـــی دور 
از دســـترس و رویایـــی داشـــته باشـــند، اینفلوئنســـرها 
بالعکـــس، خـــود را در دســـترس قـــرار داده و ارتبـــاط 
ــد.  ــرار می‌کننـ ــود برقـ ــان خـ ــا مخاطبـ ــی بـ ــیار نزدیکـ بسـ
ـــرور شـــد، کشـــورهای  ـــزارش م ـــن گ ـــه در ای ـــور ک همانط
ــرها  ــل افزایـــش فعالیـــت اینفلوئنسـ ــه دلیـ مختلـــف بـ
بـــر  آنـــان  اثرگـــذاری  و  ــی  اجتماعـ شـــبکه‌های  در 
مخاطبـــان بـــه اتخـــاذ اســـتراتژی‌های مختلفـــی بـــه طـــور 
ــی و مالیات‌گیـــری  ویـــژه در حـــوزه تبلیغـــات، بازاریابـ
دســـت‌زده‌اند. مـــرور تجـــارب ایـــن کشـــورها بـــا توجـــه 

هزینـــــــه شـــــــــــــــهرت 
اینفلوئنسری و درس‌های 
سیاســــتی برای ایــــــران



بـــه ابـــاغ دســـتورالعمل اخـــذ مالیـــات از اینفلوئنســـرهای 
رئیـــس  توســـط  فالـــوور  هـــزار   ۵۰۰ از  بیـــش  دارای 
 1400 مردادمـــاه  در  ــی کشـــور  مالیاتـ امـــور  ســـازمان 
ایـــران  بـــرای  ویـــژه‌ای  درس‌آموزی‌هـــای  می‌توانـــد 

داشـــته باشـــد.

بودجه سال ۱۴۰۰ کل  قانون  تبصره ۶  ذ  بند  اساس  بر   
از  فالوور  هزار  از ۵۰۰  بیش  دارای  کاربران  درآمد  کشور، 
محل تبلیغات، مشمول مالیات بر درآمد است. در بخشنامه 
رئیس سازمان امور مالیاتی آمده است: در اجرای بند ذ 
تبصره ۶ قانون بودجه سال ۱۴۰۰ کل کشور که مقرر می‌دارد: 
»درآمدهای کاربران دارای بیش از پانصد هزار فالوور از محل 
بود. سازمان  درآمد خواهد  بر  مالیات  تبلیغات، مشمول 
امور مالیاتی مکلف است ظرف ۲ ماه پس از لازم الاجرا 
شدن این بند، دستورالعمل اجرایی مربوط به اخذ مالیات 
از درآمدهی کاربران حرفه‌ای رسانه‌های کاربرمحور از محل 
تبلیغات را تهیه کند و به تأیید وزیر امور اقتصادی و دارایی 
برساند. سازمان امور مالیاتی مکلف است فهرست مودیان 
مالیاتی و خوداظهاری ارائه شده توسط آنها را تهیه کند و 
در تارنمای سازمان، در منظر عموم قرار دهد.« به پیوست 
دستورالعمل اجرایی بند مذکور که به تصویب وزیر اقتصاد 
رسیده است، جهت اقدام لازم ارسال می‌شود )خبرگزاری 
ایمنا، 1400(. تصویب این بند با انتقادهای مختلفی مواجه 
شده است که در جدول زیر به برخی از انتقادات و در ادامه 
به پیشنهادات به منظور اجرایی‌سازی چنین سازکاری اشاره 

شده است.

قانـــــون بودجـــــه ســـال 
1400 و مســـاله مالیات 

اینفلوئنســرها



سازمان تنظیم مقـررات رسـانه‌های صـوت و تصـویر فراگــیر )ساترا(

32

انتقادات وارد شده به بند »ذ« تبصره 6 قانون بودجه

تعداد فالوور نمی‌تواند معیار مناسبی برای درآمدزا بودن صفحات شبکه‌های اجتماعی در نظر گرفته شود و مالیات باید بر درآمد گرفته شود 
نه بر تعداد فالوور 1

فقدان سازکار مناسب برای شناسایی قراردادهای صورت گرفته و مساله شناسایی درآمد افراد 2

فقدان سازکار مناسب برای اخذ مالیات از اینفلوئنسرها و سلبریتی‌های خارج از کشور، غیرایرانی و موارد این چنینی 3

چگونگی مالیات‌گیری از سلبریتی‌ها و اینفلوئنسرهای فعال در شبکه‌های فیلتر شده 4

فقدان زیرساخت‌های قانونی و بانکی موثر برای أخذ مالیات بر درآمد اشخاص در نظام مالیاتی ایران 5

شکل شماره 9- انتقاد وارد شده به بند »ذ« تبصره 6 قانون بودجه

پیشنهاداتی برای اصلاح سازکار مالیات‌گیری بر درآمد اینفلوئنسرها

تشخیص و اعلام مشمولان از طریق اپراتور سازمان امور مالیاتی، داده‌های نهادهای دیگر، ابزارهای فنی و انسانی ررررررررررررررررر 1

خوداظهاری مشمولان در خصوص درآمدی که از تبلیغات تحصیل می‌کنند 2

پیگیری مشمولانی که خوداظهاری خود را در سامانه ثبت نکرده‌اند توسط سازمان امور مالیاتی 3

تخمین درآمد آنان توسط سازمان امور مالیاتی و مقایسه با مقادیری که خوداظهاری کرده‌اند 4

در دسترس عموم قراردادن خوداظهاری مشمولان به منظور شکل‌گیری نظارت مردمی 5

مردم‌سپاری احراز تخلفات اینفلوئنسرها 6

شکل شماره 9- انتقاد وارد شده به بند »ذ« تبصره 6 قانون بودجه

ــف نشــان داد  ــات کشــورهای مختل ــه تجربی ــور ک همانط
یکــی از حوزه‌هــای مهــم تنظیم‌گــران بــه منظــور حــل 
برخواســته  اقتصــادی  و  اجتماعــی  سیاســی،  مســائل 
ـی  بازاریابـ تنظیم‌گــری  اینفلوئنســرها،  فعالیــت  از 

تنظــــــــــــــــــــــــــــیم‌گری 
اینفلوئنســرها؛ مساله‌ای 
چــند بعــــدی و خـــــــــــلاء 
تنظـــــــیم‌گری همه‌جانبه

اینفلوئنســری، مالیات‌گیــری و حــوزه تبلیغــات اســت. 
البتــه اســتفاده از ایــن ســازکار بــه منظــور تنظیم‌گــری 
فعالیــت اینفلوئنســرها در پاســخ بــه مســائلی اســت کــه 
کشــورهای مختلــف بــا آن مواجــه هســتند و همین‌طــور 
پیشــینه مقررات‌گــذاری آنــان در حــوزه اخــذ مالیــات و 
ــه چندبعــدی  ــا توجــه ب ــا ایــن وجــود ب تبلیغــات اســت. ب
بــودن مســاله فعالیــت اینفلوئنســرها نمی‌تــوان تنهــا بــه 
ایــن مــوارد اکتفــا کــرد، ماهیــت فعالیــت اینفلوئنســرها 
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شکل شماره 11- ابعاد مختلف مسائل اینفلوئنسرهای شبکه‌های اجتماعی

ــر نمایــی  ــه وجــود مــی‌آورد کــه در شــکل زی مســائلی را ب
از ایــن مســائل نشــان داده شــده اســت. در پژوهشــی 
ــادا،  ــر کان ــادی نقــش نهادهــای تنظیم‌گ ــه ارزیابــی انتق ب
بریتانیــا و ایــالا متحــده در تنظیم‌گری تبلیغات اسپانســر 
ـی اینفلوئنســرها  ـی شــده( و بازاریابـ شــده )حمایــت مالـ
پرداختــه شــده اســت. دو نــوع از تبلیغاتــی کــه مــرز میــان 
محتــوای رســانه‌ای آنلایــن و تبلیغــات را کم‌رنــگ و ناپیــدا 
ــق ارزیابــی  ــن پژوهــش از طری کــرده اســت. داده‌هــای ای
دســتورالعمل‌های تنظیم‌گــری، راهنمــای عمل‌هــا، اســناد 
ــا 2020 جمــع‌آوری  ــاده از ســال 2010 ت و مــوارد اتفــاق افت
شــده اســت. بــر پایــه داده‌هــای ایــن پژوهــش نشــان داده 
ــه  ــر در پاســخ ب ــه نهادهــای تنظیم‌گ ــه چگون می‌شــود ک
ایــن مســاله بــه پارادایم‌هــای نظارتــی "نحیــف" خــود کــه 
در اوایــل دهــه 1900 پایه‌ریــزی شــده اســت هم‌چنــان 
پایبنــد مانده‌انــد. از منظــر ایــن پارادایــم تنهــا مســاله 
بالقــوه تبلیغــات، گمــراه شــدن فــرد مصرف‌کننــده در اثــر 
تبلیغــات، و خریــد خدمــت و کالایــی اســت کــه در صــورت 
ــن رو  ــی‌داد. از ای ــام نم ــدام را انج ــن اق ــراه نشــدن، ای گم
تنهــا قاعــده محــوری کــه بــرای حــل ایــن مســاله در حــوزه 
دیجیتال و بازاریابی اینفلوئنســرها اتخاذ کرده‌اند، افشــای 
مشــخص و شــفاف تبلیغات اســت. در حالی که مطالعات 

ایــن زمینــه نشــان دهنــده  انجــام شــده در  انتقــادی 
پیامدهــای فرهنگــی و اجتماعــی‌ وســیع‌تری در حــوزه 
عمومــی اســت کــه از اهمیــت بیشــتری برخــوردار اســت. 
در ایــن پژوهــش ســه نهــاد اســتانداردهای تبلیغاتــی 
ــاد  ــوان نهــاد خودتنظیم‌گــر صنعتــی، نه ــه عن ــادا ب در کان
و  بریتانیــا  تبلیغاتــی  اســتانداردهای  خودتنظیم‌گــر 
مقــررات دولتــی کمیســیون تجارت فــدرال ایــالات متحده 
مــورد بررســی قــرار گرفتــه اســت.  بر مبنــای داده‌هــای این 
ــگ اجتماعــی  ــای پررن ــه چالش‌ه ــه ب ــا توج پژوهــش و ب
حــوزه  در  را  نهادهــا  ایــن  تنظیم‌گــری  فرهنگیــف  و 
اینفلوئنســری می‌تــوان ناکارآمــد و غیراثرگذار دانســت. در 
حقیقــت صــرف مســاله شــفافیت نمی‌توانــد پاســخگویی 

چالش‌هــای پیــش‌رو باشــد.
از سـویی دیگـر پلتفرم‌هـای مختلـف نیـز سیاسـت‌ها و 
قواعـدی را در ایـن خصـوص اتخـاذ کرده‌انـد در پژوهشـی 
به بررسـی سیاسـت‌ها و ضوابط خودتنظیم‌گری بر بسـتر 
پلتفرم‌هـا پرداختـه شـده اسـت. در ایـن پژوهـش ضوابط 
استاندارد 5 پلتفرم اصلی آنلاین مورد بررسی قرار گرفت 
کـه چگونـه افشـاگری توسـط اینفلوئنسـر را قانون‌گـذاری 
کرده‌انـد ایـن قوانیـن که از آن‌ها با عنوان قوانین جمعی 
نیز یاد می‌شـود به‌صورت قراردادی اینفلوئنسـر را محدود 
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می‌کننـد؛ و لـذا می‌تـوان ایـن بحـث را هـم مطـرح کـرد 
ی پلتفرم‌هـا به‌نوعـی موجـب ایجاد  کـه ایـن قوانیـن داخلـ
حـوزه و بعـد قانونـی جدیـد و متکثـری می‌شـود. بررسـی 
این قوانین نشـان می‌دهد که پلتفرم یوتیوب در بخش 
عنـوان سیاسـت‌های  تحـت  بخشـی  متـداول،  سـؤالات 
تبلیغات دارد که به موضوع افشاگری نیز می‌پردازد. این 
سیاسـت‌ها و قوانین تبلیغات این مسـئله را خاطرنشـان 
می‌کنـد کـه تولیدکننـدگان محتـوا ملـزم بـه اطاعـت از 
قوانین اجرایی هستند. یوتیوب سعی کرده است انجام 
ایـن افشـاگری را تـا حـد امـکان سـاده کند. به ایـن صورت 
کـه تولیدکننـده محتـوا، به‌راحتـی و بـا یـک کلیـک مـوس 

تبلیغـی بـودن محتـوای خـود را مشـخص می کند. 
مشـترکا  پژوهـش  ایـن  در  اینسـتاگرام  و  فیس‌بـوک 
موردبررسی قرار گرفتند زیرا یک کمپانی به شمار می‌روند 
و قوانین یکسانی را مورداستفاده قرار می‌دهند. قوانین و 
سیاسـت‌های اینسـتاگرام و فیس‌بوک در حوزه افشـاگری 
تبلیغـات تـا حـدودی زیرکانه اسـت زیـرا هم ضوابط جمعی 
را شـامل می‌شـود و هـم ایـن مسـئله را مدنظـر قـرار داده 
اسـت کـه آیـا افشـاگری لازم اسـت یـا خیـر. به‌عنوان‌مثـال 
ضوابـط ایـن پلتفرم‌هـا، بـه کاربـران اجـازه نمی‌دهنـد تـا از 
تیزرهای تبلیغاتی در داخل ویدیوهای خود استفاده کنند. 
احتمالًا این ضابطه به این دلیل در نظر گرفته‌شـده اسـت 
کـه ممکـن اسـت آن نـوع از تبلیغـات بـر مـدل کسـب‌وکار 
فیس‌بوک و اینستاگرام، اثر سوئی برجای بگذارد؛ زیرا این 
دو پلتفـرم، تبلیغـات را به‌صورت مسـتقل از اینفلوئنسـرها 
و به‌صـورت کلیـپ و بنرهـای تبلیغاتـی در داخـل و یـا کنـار 
ویدیوهـا بـرای کاربـران بـه نمایـش می‌گذارنـد. پلتفرم‌های 
افشـاگری  زمینـه  در  را  مختلفـی  روش‌هـای  مختلـف 

به‌کاربرده‌اند اما آنچه بین همه آن‌ها مشـترک اسـت این 
اسـت کـه همگـی آن‌هـا بـار ایـن تنظیم‌گـری را بـر دوش 

اینفلوئنسـرها گذاشته‌اند.
ـی  بازاریابـ نقــش  افزایــش  علی‌رغــم  دیگــر  ـی  بیانـ بــه 
فرهنــگ  انتقــادی  مطالعــات  عمــده  اینفلوئنســری، 
اینفلوئنســری خارجــی از محــدوده بازاریابــی شــکل گرفتــه 
ــرات فرهنگــی و اجتماعــی  ــع نتوانســته اث ــه واق اســت ب
اینفلوئنســرهای اجتماعــی را بــا توجــه بــه نــوع و ماهیــت 
بازاریابی و کســب‌وکاری موجود در نظر بگیرد. از این روی 
مطالعــه بازاریابــی اینفلوئنســری، مصــرف آن، دلالت‌هــا 
و پیامدهــای آن بایــد در چشــم‌اندازی میان‌رشــته‌ای و 

فرهنگی-اجتماعــی دیــده شــود.
اقدامـــات کشـــورهای مختلـــف بـــه طـــور ویـــژه بـــا تمرکـــز 
بـــر اقدامـــات نهادهـــای تنظیم‌گـــر کانـــادا، بریتانیـــا و 
ــا  ــت‌های پلتفرم‌هـ ــن سیاسـ ــده و همچنیـ ــالات متحـ ایـ
ــه  ــی بـ ــف و جزئـ ــتی نحیـ ــاذ سیاسـ ــده اتخـ ــان دهنـ نشـ
ــی کـــه  ــی اینفلوئنســـری اســـت. در حالـ مســـاله بازاریابـ
تنظیم‌گـــری ایـــن حـــوزه نیازمنـــد رویکـــردی کلان اســـت 
نـــه صرفـــا مســـاله حفاظـــت از مصرف‌کننـــدگان بلکـــه 
ــای  ــی مرزهـ ــاله اجتماعـ ــوان یـــک مسـ ــه عنـ ــات بـ تبلیغـ
اقتصـــادی، سیاســـی، کاری، فرهنگـــی، هویتـــی، رســـانه‌ای، 
فنـــاوری و زیســـت‌محیطی را در می‌نـــوردد. از ایـــن روی 
ـــران نیـــز در حـــوزه اینفلوئنســـرها  در نظـــام تنظیم‌گـــری ای
ـــان بایـــد ابعـــاد مختلفـــی  ـــه آن و چارچوب‌هـــای تنظیم‌گران
در نظـــر گرفتـــه شـــود. ابـــزار مالیـــات تنهـــا یکـــی از ابـــزار 
ــی کشـــورها  بـــا اهـــداف نظـــام مالیاتـ تنظیم‌گـــری و 
ســـازگاری دارد در حالـــی کـــه اینفلوئنســـری مســـائل و ابعـــاد 

پیچیده‌تـــری از مالیـــات را در برمی‌گیـــرد.
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راهنمای عمل شفافیت تبلیغاتی در ایالات متحده 
چگونه باید شفاف‌سازی کرد؟

 اینفلوئنسرها باید اطمینان حاصل کنند که افراد شفاف‌سازی را ببینند و بفهمند.
  بیان شفاف‌سازی باید به همراه خود پیام تبلیغاتی باشد.

 اگـــر شفاف‌ســـازی تنهـــا در بخـــش دربـــاره‌ مـــن یـــا صفحـــه‌ پروفایـــل، در پایـــان پســـت‌ها یـــا ویدئوهـــا یـــا 
ـــده  ـــه دی ـــادی دارد ک ـــال زی ـــام شـــود، احتم ـــد انج ـــک کن ـــور اســـت روی »بیشـــتر« کلی ـــر مجب ـــه کارب هرجایـــی ک

نشـــود. 
 شفاف‌سازی نباید با گروهی از هشتگ‌ها و پیوندها ترکیب شوند.

 اگـــر حمایـــت تبلیغاتـــی مربـــوط بـــه یـــک تصویـــر در پلتفرمـــی ماننـــد اســـنپ‌چت و اســـتوری‌های اینســـتاگرام 
اســـت، شفاف‌ســـازی بایـــد بـــر روی تصویـــر درج شـــود و اینفلوئنســـر بایـــد اطمینـــان حاصـــل کنـــد کـــه مخاطبـــان 

زمـــان کافـــی در اختیـــار دارنـــد تـــا متوجـــه آن شـــده و آن را بخواننـــد.
ــی در یـــک ویدئـــو انجـــام می‌شـــود، شفاف‌ســـازی بایـــد داخـــل ویدئـــو انجـــام شـــود،   اگـــر حمایـــت تبلیغاتـ
ــه  ــه متوجـ ــال دارد کـ ــتر احتمـ ــو. بیننـــدگان بیشـ ــراه ویدئـ ــه همـ ــده بـ ــزاری شـ ــات بارگـ ــه فقـــط در توضیحـ نـ
ـــه صـــورت ویدئویـــی. بعضـــی  ـــه صـــورت صوتـــی انجـــام می‌شـــود و هـــم ب شفاف‌ســـازی‌هایی شـــوند کـــه هـــم ب
ـــات درج شـــده  ـــه کلم ـــن اســـت متوج ـــران ممک ـــد و دیگ ـــدون صـــدا ببینن ـــو را ب ـــن اســـت ویدئ ـــدگان ممک بینن

نشـــوند.
ـــرار  ـــار تک ـــت یکب ـــد وق ـــد هـــر چن ـــده انجـــام می‌شـــود، شفاف‌ســـازی بای ـــت تبلیغاتـــی در پخـــش زن ـــر حمای  اگ

شـــود تـــا بینندگانـــی هـــم کـــه تنهـــا بخشـــی از آن را می‌بیننـــد، متوجـــه شفاف‌ســـازی بشـــوند.
 باید از زبان ساده و واضح استفاده شود.

 توضیحات ساده باشد.
 استفاده از عباراتی مانند advertisement، ad و sponsored نیز ممکن است.

ــتفاده  ــا #sponsored اسـ ــل #ad یـ ــتگ‌هایی مثـ ــازی از هشـ ــروری نیســـت( در شفاف‌سـ ــر اســـت )ضـ  بهتـ
شـــود.

ــی مثـــل thanks یـــا   نبایـــد از عبـــارات مبهـــم یـــا گیج‌کننـــده ماننـــد sp، spon یـــا collab یـــا عبـــارات صرفـ
ــده  ــاه ‌شـ ــاری و کوتـ ــارات اختصـ ــردن عبـ ــکان از به‌کاربـ ــد امـ ــا حـ ــن تـ ــرد. همچنیـ ــتفاده کـ ambassador اسـ

خـــودداری شـــود.
 شفاف‌سازی و محتوای تبلیغاتی هر دو باید به یک زبان باشند.

 نبایـــد صـــرف اســـتفاده از ابزارهـــای شفاف‌ســـازی خـــود پلتفـــرم را کافـــی دانســـت و بایـــد ایـــن ابزارهـــا را در کنـــار 
قواعـــد اصلـــی شفاف‌ســـازی بـــه‌کار بـــرد. 

 اینفلوئنسر نباید از تجربه‌اش درباره‌ محصولی که آن را امتحان نکرده‌است، صحبت کند.
ــی پـــول دریافـــت کنـــد و به‌نظـــر خـــودش ایـــن محصـــول بســـیار بـــد   اگـــر اینفلوئنســـر بـــرای تبلیـــغ محصولـ

اســـت، نبایـــد از آن تعریـــف و تمجیـــد کنـــد.
 نبایـــد بـــدون مبنـــا و ســـند نســـبت بـــه یـــک محصـــول چیـــزی را ادعـــا کـــرد؛ ماننـــد ســـند علمـــی بـــرای یـــک 

محصـــول کـــه می‌توانـــد ســـامتی را تهدیـــد کنـــد.
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پیوست‌ها

آیین‌نامه‌ بازاریابی اینفلوئنسری استرالیا
1. آشکارسازی تبلیغاتی

هـدف از ایـن بخـش فراهم‌کـردن شـفافیت به‌منظـور افزایـش اعتمـاد و اطمینـان در بازاریابـی اینفلوئنسـری و 
بیـن طرفیـن قـرارداد اسـت. ایـن بخـش به‌طـور مداوم به ‌روزرسـانی می‌شـود؛ زیرا الزامات آشکارسـازی بر اسـاس 
تغییـرات پلتفرمـی، الزامـات قانونـی اسـترالیا و غیـره تغییـر می‌کنـد. همچنیـن ایـن بخـش در راسـتای قانـون 
مصرف‌کننـدگان اسـترالیا )ACL( تدویـن شـده کـه در آن دو قاعـده‌ بنیادیـن در رابطـه بـا تبلیغـات وجـود دارد:

 منع رفتارهایی که احتمالًا گمراه‌کننده یا فریبنده باشند.

  منع ادعاها یا اظهارات نادرست و گمراه‌کننده.

عالوه ‌بـر ایـن، شـرکت‌ها همـواره بایـد مطابـق بـا قانون مصرف‌کننـدگان در رابطه با تبلیغات عمل کـرده و موارد 
ذکـر شـده در ایـن آیین‌نامـه جایگزیـن یـا ارجـح بـر قانـون مصرف‌کننـدگان نیسـتند. همچنیـن در تدویـن ایـن 
ی اسـترالیا )ANAA( توجـه شـده ‌اسـت. البته  دسـتورالعمل‌ها بـه آیین‌نامـه‌ اخلاقـی انجمـن تبلیغ‌کننـدگان ملـ
این آیین‌نامه نیز هم‎راسـتا با آیین‌نامه‌ها و مقررات مربوطه در بریتانیا و ایالات متحده تدوین شـده‌ اسـت.
در صـــورت وجـــود مشـــارکت قـــراردادی ، آشکارســـازی تبلیغاتـــی لازم می‌شـــود. یـــک مشـــارکت قـــراردادی عبـــارت 
اســـت از هرگونـــه ضبـــط گفتـــاری، ســـند ایمیلـــی، ســـند دیجیتالـــی و دیگـــر اســـناد کـــه مشـــارکتی را بیـــن یـــک 
ـــوارد را شـــامل  ـــن م ـــراردادی ای ـــد. مشـــارکت ق ـــف می‌کن ـــد، تعری ـــده/ برن ـــک مشـــتری/ ارائه‌دهن اینفلوئنســـر و ی
می‌شـــود: هرگونـــه تبـــادل همـــراه بـــا پرداخـــت مالـــی / ارزش کالایـــی )غیرنقـــدی( / هدیـــه / محصـــولات رایـــگان

ابزارهای آشکارسازی تبلیغاتی پلتفرم‌ها:
- ابزارهای داخلی پلتفرم‌ها مثل امکان Paid Partnership  یا Branded Content  که در درون فضای پلتفرم 

تعبیه شده‌اند.
- پلتفرم‌هایی که از هشتگ استفاده می‌کنند: استفاده از این دو هشتگ به‌منظور آشکارسازی، ضروری است: 

#ad ,#sponsored
- استفاده از هشتگ‌های اضافی: هشتگ‌های مورد درخواست مشتری مثل

 #brandname #campaign #Ambassador  #Collab #PaidPartner#
در رابطه با پلتفرم‌های ویدئویی، آشکارسازی‌های لازم عبارتند از:

- در ویدئوهای کوتاه: رابطه با برند در قالب متن در ابتدای ویدئو به نمایش درآید یا این‌که در بخش کپشن 
پست ذکر شود.

- در ویدئوهای بلند: رابطه با برند در ابتدای ویدئو مشخص شود )پیشنهاد می‌شود در 30 ثانیه‌ نخست ویدئو 
به دو صورت نوشتاری و گفتاری( و نیز در کپشن نیز ذکر شود.

نکته‌ کلی: آشکارسازی‌های تبلیغاتی باید واضح، غیرمبهم و به آسانی قابل‌فهم باشند. در همین راستا نکاتی 
جزئی در آیین‌نامه آمده ‌است که از جمله آن‌ها می‌توان به خودداری از اختصارنویسی در هشتگ‌ها یا در نگاه 

نخست مشخص بودن، اشاره کرد.
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منابع

خبرگــزاری ایمنــا )1400(. نحــوه اخــذ مالیــات از اینفلوئنســرها. منتشــر شــده در تاریــخ 25 مــرداد 1400 قابــل دسترســی در 
تاریــخ 13 شــهریور 1400 در پایــگاه:

https://b2n.ir/r67520
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در راســـتای اصـــل ۴۴ قانــــون اســاســی و نظـــــریه تفســـــیری شــــورای 
محتــــــرم نگهــــــبان از ایــن اصـــــل، ســازمان تنظیــم مقـــــررات رســانه‌های 
صـــــوت و تصـــــویر فراگــــــیر در فضـــــای مجــــازی »ســـــاترا« بر اســــــــاس 
ــوان  ــهور به‌عنـــ ــترم جمـــ ــت محـــ ــه ریاســــ ــورخ 94/06/22 ب ــیه م ابلاغـــ
ریاســــــــت شــــــورای عالــــــی فضــــــای مجــــــازی تشـــــکیل شــده اســت.
»دفتــر مطالعــات تنظیم‌گــری رســانه« بــه عنــوان بــازوی مشــــورت‌دهنده 
به ســـــازمان تنظـــــیم مقـــــررات رسانه‌های صـــــوت و تصـــویر فراگـــیر در 
فضــــــای مجــــازی محســــــوب می‌شود. این مدیریت بخشـــــی از رســـالت 
خویــش را ارائــه اخـــــبار و گـــــــزارش‌های مهــم در مســـــائل مهــم حـــــوزه 
تنظـــیم‌گری فضـــای مجـــازی قــرار داده است. این اقـدام با هدف ترویج 
ــب‌نظران و  گفتمــان تنظیم‌گــری رســانه و فضــای مجــازی در میــان صاحـ
سیاســت‌گذاران، آشــنایی بــا آخریــن فعالیت‌هــای تنظیم‌گرانــه، همچنین 
تبیین ابعاد اقتصادی، اجـــــتماعی و حقــــوقی تنظـیم‌گری انجام می‌شود.
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