
 
 3 شماره| 1 دوره| اول سال| تطبیقی دولتی مدیریت فصلنامه |

1 
 

A Comparative Study of Tax on Influencers in 

Iranian Law 
Rouholla Moazeni * 

Assistant Professor, Department of Law, Faculty of Literature and Humanities, 

University of Mohaghegh Ardabili, Iran 

S.Zahra Pourrashid   
Assistant Profs, Department of Law, University of Mohaghegh Ardabili 

Farshid Ghadimkhani  
Bachelor of Law, University of Mohaghegh Ardabili 

DOI: 10.22098/CPA.2024.13820.1015 

Abstract 
Advertising, as one of the most important marketing tools in the world, has 

always played an important role in the world of trade and economic 

exchanges. Advertising, which is one of the methods of attracting customers 

and increasing sales, has been used in the business industry for a long time, 

but like social phenomena, it has undergone changes in the form and type of 

use. Digital marketing, which is one of the new forms of marketing, seeks to 

attract and retain customers by using digital tools. The increasing growth of 

the digital space has made digital marketing as a popular and effective 

method of attracting audiences and increasing sales. The high prevalence of 

social networks forced governments to enter and systematize this emerging 

phenomenon. One of the types of government intervention in the regulation 

of social networks is imposing taxes on people who earn through advertising 

on this platform. In Iran, for the first time in the general budget act - 2021, 

this issue has been brought to the attention of the legislator. This paper aims 

to examine the basics of this type of tax, as well as the relevant laws and 

regulations of Iran. The results of the research indicate that flaws in the 

relevant regulations will cause the government to fail in achieving the 

intended goals. 
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Extended Abstract 
Introduction 

Advertising is more important for branding a product than product 

production; this is how and the amount of advertising that can introduce the 

brand to the end consumers and encourage them to buy the product. 

Therefore, advertising has played an important role in product marketing 

since past times. The first advertisements were visual and auditory and in the 

form of verbal advertisement with the possibility of viewing the product in 

the markets. The Internet revolution caused advertising to take on a new 

face; Advertising through websites, blogs, discussion forums, e-mail, etc. 

was among these types as the first type of advertising using Internet 

technology. Just as verbal and visual advertising once gave way to radio and 

television, advertising through websites, email, etc. has also changed in 

human societies, and this time it was social networks that takes the lead as 

the newest type of advertising and became attractive to Business owners. . 

"Influencer" is one of the institutions that came out of this phenomenon. 

According to the data provided, the average time people spend on social 

networks has increased from 90 minutes in 2012 to 147 minutes in 2022 and 

151 minutes in 2023, this increases the desire of companies to introduce their 

products on this platform. This volume of expansion of social networks and 

its functions among the general public required governments to enter and 

regulate this social phenomenon. 

Government intervention in social networks in the form of imposing 

restrictive laws and regulations - such as the one passed in June 2023 in the 

French Parliament - and taxing influencers is happening. In the field of 

taxing influencers, despite the history in the legal literature of other 

countries, in Iran, for the first time, it was the general budget act - 2021 

spoke about this issue. According to Paragraph "Z" of Note 6 of the 

aforementioned law: The income of users with more than five hundred 

thousand followers of user-oriented media from the advertising will be 

subject to income tax. The tax affairs organization is obliged to prepare and 

submit the executive order of taxation of influencers from advertising to 

Minister of Economic affairs and Finance, two months after act came in 
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force.  This paper aims to examine the efficiency of existing code in Iran's 

legal system and identify the challenges in it. 

Research method and background: this paper which is written as library 

research, after an overview of advertising and marketing in first part and 

digital marketing through influencers and celebrities in second part, will deal 

with in detailed review of tax on influencers.Regarding the background of 

the research, it should be said that there are many sources related to digital 

marketing or tax law, but the title of the upcoming research is proposed for 

the first time and no similar example has been observed. 

Results: There are many challenges that can be raised in the legal 

foundations of tax on influencer's in Iran legal system, but a few of them are 

presented as an example. 

Basically, within the framework of basic legal principles in tax law, taxation 

should be imposed by law. However, the legal basis of the taxation of 

influencers is the budget code, which is characterized by the annual and 

temporary nature of the budget code, so both the establishment of this tax 

and its content are contrary to the principle of stability and continuity of 

legal institutions. In the second place, the number of five hundred thousand 

followers of the user is set in the budget code. This is despite the fact that if 

a user has less than 500 thousand audience but has more income than such 

audience, it is undecided. 

 The next challenge can be referred to the filtered media. One of the popular 

media in Iran is Instagram, which has been filtered for more than a year. 

When a media is filtered by an official authority, it can no longer easily be 

considered within the definition of the law, which specifies "user-centered 

media" that has made digital content publicly available. Therefore, filtered 

online software cannot be considered subject to the law. In other words, 

income from criminal activity cannot be taxed.  

One of the challenges of the established law is that the tax affairs 

organization is obliged to prepare the list of taxpayers and self-declarations 

provided by it and place it on the organization's website in public view. How 

can this regulation be combined with the principle of confidentiality of tax 

information? 

There are many challenges of this kind in the mechanisms provided in the 

budget code and the related instructions, which it is suggested that the 

legislator, taking into account the two years of its approval process, 

especially taking advantage of the experience of comparative law, detailed 
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content and Its details, similar to other tax laws, should be passed in the form 

of a special law, even if it is an experiment, so that the requirements of the 

digital market and tax efficiency will be increased in order to reduce the 

existing challenges and inefficiencies 

Keywords: Tax, Influencer, Advertising, Social networks 
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 در حقوق ایران )اینفلوئنسرها(افراد تاثیرگذارمالیات بر مطالعه تطبیقی 
 2دکتر روح ا.. موذنی

 دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه محقق اردبیلی استادیار گروه حقوق،
 دکتر سیده زهرا پوررشید

 ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه محقق اردبیلیدانشکده  استادیار گروه حقوق،
 خانی فرشید قدیم

 دانش آموخته کارشناسی حقوق، دانشگاه محقق اردبیلی

 1402/ 21/07: افتیدر  خی تار

 29/08/1402: یبازنگر خی تار

 07/11/1402: رشیپذ  خی تار

 ی مقاله: پژوهش نوع 

 22-1:صص

 چکیده 
یکی از مهمترین ابزارهای بازاریابی در جهان، همواره در دنیای تجارت و تبادلات اقتصادی نقش مهمی را ایفا کرده است.   عنوانبهتبلیغات 

ابزاری تاریخی است که همواره برای جذب مشتریان و افزایش فروش بهاز دیدگاه صنعت تجارت، تبلیغات به به    اما  کار رفته استمثابه 

بازاریابی دیجیتالی که از جمله اشکال جدید بازاریابی  دستخوش تغییراتی در شکل و نوع استفاده شده است.    های اجتماعی،مانند پدیده 

تال را به  یرشد روز افزون فضای دیجیتال، بازاریابی دیج  .یتالی درصدد جذب و نگهداری مشتریان استاست، با استفاده از ابزارهای دیج

ها  ، دولت های اجتماعیحجم بالای رواج شبکه  جذب مخاطب و افزایش فروش بدل کرده است.  یک روش پرطرفدار و در عین حال موثر در

های اجتماعی، وضع مالیات بر اشخاصی  شبکه  ز انواع مداخله دولت در تنظیمسازی این پدیده نوظهور کرد. امندوادار به ورود و نظام را  

کل کشور این امر مورد توجه   1400ند. در ایران برای نخستین بار در قانون بودجه سال تبلیغات در این بستر، درآمد دار که از طریق است

های اجتماعی استفاده  ای برای تدوین و بررسی مبانی مالیات بر تبلیغات در شبکه این مقاله از روش کتابخانه  ه است.قانونگذار قرار گرفت

نویسندگان   است.  و چالش کرده  پرداخته  ایران  مالیات در  نوع  این  با  مرتبط  مقررات  و  قوانین  نقد  و  تحلیل  و  را  به تجزیه  های موجود 

این نوع مالیات  عدم موفقیت دولت در وصول    باعثایراداتی در مقررات موضوعه    ست کهانتایج تحقیق حاکی از آن    اند.شناسایی کرده

 خواهد شد. 

 های اجتماعی ، شبکهمالیات، اینفلوئنسر، تبلیغات: هاکلیدواژه
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 مقدمه

  د تواناین چگونگی و میزان تبلیغات است که می  تر است؛ از تولید محصول مهم  سازی یک محصول  برند   تبلیغات برای

آن و  کرده  معرفی  نهایی  کنندگان  مصرف  به  را  الایام    هابرند  قدیم  از  رو  این  از  کند.  محصول  خرید  به  ترغیب  را 

نخستین تبلیغات بصورت بصری و شنیداری و در  تبلیغات نقش مهم و بسزایی در بازاریابی محصولات داشته و دارد.  

  صنعت چاپ، تبلیغات شفاهی رنگ  نققالب تبلیغ شفاهی با امکان مشاهده محصول در بازارها رواج داشته است. با رو

وارد   تلویزیون  و  رادیو  که  مرور  به  گرفت.  رواج  کاغذ  روی  بر  قالب چاپ  در  بصری  بصورت  تبلیغات  و عمده  باخته 

زندگی بشر شد، تمایل صاحبان محصولات به معرفی و تبلیغ از این طریق شدت گرفت. در کنار گسترش تبلیغات در  

نه ورود  شد و زمیتبلیغات در این بسترها نیز احساس میسازی و تدوین مقررات برای  مند رادیو و تلویزیون، لزوم نظام

های تلفنی،  گذاری در این زمینه را فراهم ساخت. وجهه بعدی تبلیغات، استفاده از تماس  ها به تنظیم و مقرراتدولت

بیلبورد در مکان از  استفاده  تراکت،  انواعهای عمومی، جادهچاپ  تمام  اما همه موارد ذکر شده،  بود  و...  تبلیغات    ها 

سایت طریق  از  تبلیغات  بگیرد؛  خود  به  بوی جدیدی  و  رنگ  تبلیغات  باعث شد  اینترنت  انقلاب  وبلاگنبود.  ها،  ها، 

به   و...  ایمیل  گفتگو،  بهره تالارهای  با  تبلیغات  نوع  اولین  بود.    گیری عنوان  انواع  این  جمله  از  اینترنت  فناوری  از 

بصری و  شفاهی  تبلیغات  روزگاری  که  سایت  همانطور  طریق  از  تبلیغات  داد،  تلویزیون  و  رادیو  به  را  خود  ها،  جای 

عنوان جدیدترین نوع تبلیغات گوی  های اجتماعی بود که بهبار شبکه ایمیل و... نیز در جوامع بشری رنگ باخته و این

ا ربوده و برای صاحبان کسب و کارها جذاب شد. البته این آغاز کار نبود؛ بازدهی بالا، هزینه کمتر، امکان  سبقت ر

ترین نوع تبلیغات بدل  های اجتماعی به متداولبروزرسانی آنی و چندین ویژگی دیگر باعث شد که تبلیغات در شبکه

 .یدغل جدیدی بوجود آشود و این کافی بود تا از این طریق، مشا

د. این دسته از  از جمله اصطلاحاتی است که از دل این پدیده بیرون آم  «د تاثیرگذار اجتماعی»اینفلوئنسر« یا »فر 

اشتراک گذاشتن نظرات سیاسی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و یا  های اجتماعی، با بهگیری از شبکهافراد که با بهره

ترین گزینه برای معرفی محصولات  اند، به جدیو... به شهرت رسیده  در قالب عکس، فیلم  یهای بیان احساسات و ایده

ها با شناسایی این دسته از افراد، با پرداخت مبلغی ناچیز  تبدیل شده و بدین ترتیب صاحبان کسب و کارها و آگهی

 افراد معرفی کنند.  توانستند محصول خود را به عموممی

کنند از  های اجتماعی سپری میمتوسط زمانی که افراد در شبکه  3ا تتاتیسهای ارائه شده توسط وبسایت اس برابر داده

سال    90 در  سال    147به    2012دقیقه  در  سال    151و    2022دقیقه  در  است  2023دقیقه   رسیده 

(www.statista.com/statistics/433871) به معرفی محصولات    هامر منجر به افزایش تمایل شرکت، این ا

بستر می این  نیز  خود در  اشخاص حقیقی و حقوقی  اینفلوئنسرها،  بر  بین  گاه  شود. رفته رفته علاوه  رابط  قالب  در 

اینفلوئنسرها   صاحبان و  به  آگهی  گاه  کنندهو  تبلیغ  به  عنوان  گذاشتند.  پا  ظهور  مارکتینگ »عرصه  یا    «اینفلوئنسر 

دیجیتال» به    « بازاریابی  وارد  نیز  رویدادها  این  بازاریابی  تبع  گردید.ادبیات  مردم  رواج  و  از  حجم  های  شبکه  این 

اجتماعی نمود. دخالت دولت در    دهی این پدیدهورود و نظمها را ملزم به  ، دولتبین عموم مردم  اجتماعی و توابع آن

 
3. Statista 

http://www.statista.com/statistics/433871
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در پارلمان فرانسه   2023نظیر آنچه که در ژوئن  –های اجتماعی در قالب وضع قوانین و مقررات محدود کننده شبکه

 ود.  ئنسرها بوو اخذ مالیات از اینفل –تصویب شد 

اینفلوئنسرها از  بار  در زمینه اخذ مالیات  برای نخستین  ایران  ادبیات حقوقی سایر کشورها، در  ، علی رغم سابقه در 

قانون بودجه    6مطابق بند »ذ« تبصره  میان آورد.  از این موضوع، سخن بهکل کشور بود که    1400قانون بودجه سال  

»   1400سال   کشور  هزار  کل  پانصد  از  بیش  دارای  کاربران  رسانهدرآمدهای  کننده  کاردنبال  محل  برهای  از  محور 

تبلیغات، مشمول مالیات بر درآمد خواهد بود. سازمان امور مالیاتی مکلف است ظرف دوماه پس از لازم الاجرا شدن  

کاربران   درآمدهای  از  مالیات  اخذ  به  مربوط  اجرایی  دستورالعمل  بند،  کاربررسانه  ایحرفهاین  محل  های  از  محور 

امور   وزیر  تایید  به  و  تهیه  را  مودیان  تبلیغات  فهرست  است،  مکلف  مالیاتی  امور  برساند. سازمان  دارایی  و  اقتصادی 

. به  «مالیاتی و خوداظهاری ارائه شده توسط آنها را تهیه کند و در تارنمای )سایت( سازمان، در منظر عموم قرار دهد

تیرماه   در  بند،  این  الاجرا شدن  لازم  اقتص  1400دنبال  وزیر  تایید  به  مذکور  در  دستورالعمل  و  رسیده  دارایی  و  اد 

مالیا  1400مرداد   کل  ادارات  بهبه  که  نوشتار  این  گردید.  ابلاغ  کتابخانهت  بررسی  صورت  از  پس  شده،  نگارش  ای 

در بخش دوم،    هابازاریابی دیجیتال از طریق اینفلوئنسرها و سلبریتیاجمالی تبلیغات و بازاریابی در بخش نخست و  

تفضیلی  بررسی  سال    به  بودجه  قانون  تعبیر  به  یا  و  اینفلوئنسرها  بر  کشور،    1400مالیات  کاربران  »کل  مالیات 

این پژوهش درصدد است تا میزان کارایی قوانین موجود      خواهد پرداخت.  «های کاربر محور از محل تبلیغات رسانه

. اهمیت بررسی موضوع ناسایی نماید.  را ش های موجود در آندر نظام حقوقی ایران را مورد بررسی قرار داده و چالش

در ابعاد اقتصادی، اجتماعی و قانونی مشهود و حائز توجه است: ایجاد منبع درآمد جدید مالیاتی برای دولت و کمک  

زمینه   کارآمد،  و  دقیق  قانونی  بستر  در  اجتماعی  بعد  از  اجتماعی  عدالت  رعایت  و  اقتصادی  بعد  از  مالی  توازن  به 

ا از سوء  زاویه  ستفادهجلوگیری  از  بررسی موضوع  با  نوشتار  این  آورد.  فراهم خواهد  را  این عرصه  به  نظم دهی  و  ها 

 باشد. های موجود با هدف اصلاح و رفع آنها میقانونی، درصدد بیان کاستی

بار    رو برای اولینمنابع متعددی در خصوص بازاریابی دیجیتال و یا حقوق مالیاتی وجود دارد ولی عنوان تحقیق پیش 

 شود و نمونه مشابهی مشاهده نشده است. طرح می

 مبانی نظری  -1

 و بازاریابی  تبلیغات -1-1

رود. این نهاد اجتماعی که  ار مینشدنی زندگی بشری امروز بشم عنوان یک نهاد اجتماعی، جز جدابه  جاری تبلیغات ت

به   تولید  نقطه  از  خدمات  و  کالاها  حرکت  در  تسریع  وسیله  تعریفی  شددر  دانسته  مصرف  امر  نقطه  هر  مانند  ه، 

بهتواند کارکردها یا  اجتماعی دیگر می باشد. )عوارض مثبت و منفی خاص خود را  کامران و همکاران،  دنبال داشته 

1397 :2) 

با تو افزایش فروش هستند.  بازاریابی دو عامل اساسی در جذب مشتریان و  بازار،  تبلیغات و  به رقابت شدید در  جه 

در    های مناسب در تبلیغات و بازاریابی هستند.کار بردن استراتژیقای خود و رشد بیشتر، نیازمند ب برای ب  هاشرکت

د  ندااز پنج عامل اساسی در ارتباط می  تبلیغات را یکی   د؛ برخی صاحب نظران رویکرد متفاوتی دارن  تعریف تبلیغات، 

مردم، آنها را وادار    ]ذهن[شود تا بوسیله نفوذ در  شنیدنی به اطلاع مردم رسانیده میهای دیدنی و  وسیله رسانههبکه  

ید.  به خرید کالا یا خدمات نموده، تمایل و علاقه آنها را نسبت به افکار، نظرات، اعتبار و اشخاص مورد نظر جلب نما
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ا، کالاها و خدمات از  هغیرشخصی ایدهت از نمایش و معرفی  تر تبلیغات را عبار( مختصر و کوتاههمان برخی دیگر )

رسانه مش طریق  پشتیبان  یا  شخص  یک  توسط  که  مختلف  میهای  صورت  وجه  دریافت  مقابل  در  گیرد،  خص، 

 اند.دانسته

به کمک آن، محصولات و خدمات یک شرکت  بطور کلی   فرایندی است که  شوند.  به مشتریان معرفی میتبلیغات 

های مختلف  . در این راستا استفاده از رسانهند باعث افزایش فروش و ارزش برند شودتوابنابراین تبلیغات مناسب می

ام است.  موثر  بسیار  تبلیغات  انجام  برای  چاپ  و  اینترنت  رادیو،  تلویزیون،  جمله  تبلیغات،  از  کثرت  به  توجه  با  ا 

ازشرکت استفاده  نیازمند  توجه  ترهای خلاقانهروش  ها  بتوانند  تا  به  هستند  کنند.  جلب  خود  به  را  عنوان  مشتریان 

هایی  های اجتماعی روشیغات ویدیوئی و تبلیغات تحت شبکهمثال استفاده از تبلیغات تعاملی، تبلیغات اجتماعی، تبل 

 توانند باعث جذب مشتریان جدید شوند.هستند که می

های مناسب، محصولات و خدمات خود را به  ها با استفاده از روشفرایندی است که به کمک آن، شرکت  بازاریابی نیز

و   جدید  مشتریان  جذب  برای  و  کرده  معرفی  روشمشتریان  از  قدیمی  مشتریان  استفاده  حفظ  آن  مناسب  های 

ایمیلی می بازاریابی  محتوا،  بازاریابی  اینترنتی،  بازاریابی  روش  کنند.  جمله  از  موبایل  بازاریابی  باز  هایو    اریابی موثر 

 هستند. 

بازاریاب مفهوم  دو  مشترکهرچند  مفاهیمی  دارای  تبلیغات  و  بدین    امااند  ی  دانست؛  ترادف  را  آنها  بین  رابطه  نباید 

تبلیغات، فروش  گذاری، روابط عمومی، برندسازی،  جموعه عواملی چون استراتژی، قیمتتوضیح که بازاریابی شامل م

از اهداف تبلیغات    است.  عموم و خصوص مطلق  ،بازاریابی و رابطه بین آن دوه تبلیغات جزئی از  و ... است. در نتیج

)می خدمات  و  کالاها  مورد  در  مناسب  اطلاعات  ارائه  به  آگاهتوان  مصرف  تبلیغات  ترغیب  دهنده(،  اطلاع  و  کننده 

ک محصول یا برند  کننده( و یادآوری مشتریان به اینکه در مورد یتبلیغات ترغیب)  و خدمات  کنندگان به خرید کالا 

تاثیر بر روان مشتری برای  ، اشتراک همه انواع تبلیغات کننده(، اشاره کرد. وجهتبلیغات یادآوریبطور دائم فکر کنند )

 (Nguyen & tang, 2011:8)برند خاص دانست.  ترجیح دادن یک 

تبلیغات سنتی با تمرکز بر ایجاد    .شونددو دسته سنتی و دیجیتال تقسیم میدر یک تقسیم بندی کلی، تبلیغات به  

هایی چون رادیو و تلویزیون، روزنامه، مجله و یا تبلیغات محیطی )بیلبورد، مترو و...(  الاز کانوقفه در زندگی روزمره،  

  دست   جایگاه پیشین خود را از نقش و    قدمت بیشتری دارد، با ظهور اینترنت . این نوع تبلیغات که  کندمیاستفاده  

  ازاریابان و سوق دادن تبلیغات به شکل جدیدی ازآن، باعث جلب توجه ب  از   استفاده. اینترنت و رشد چشمگیر  ندداد

ها و  تبلیغات دیجیتال شدیم که با استفاده از عنصر اینترنت، در بستر سایت  آن شد. بدین ترتیب شاهد بوجود آمدن

ایمیلوبلاگ  شبکهها،  یا  و  صورت  ها  اجتماعی  -https://www.g2.com/articles/types-of) )ذیرد.پ میهای 

advertisin 
 ها و سلبریتی  هااینفلوئنسر بازاریابی دیجیتالی از طریق -2-1

ها  شود. با استفاده از این روش، بنگاههای نوین بازاریابی شناخته میامروزه بازاریابی دیجیتالی به عنوان یکی از روش

فناوریمی از  استفاده  با  و  باشند  ارتباط  در  خود  مشتریان  با  راحتی  به  دادهتوانند  تحلیل  جمله  از  و  های جدید  ها 

کنن اقدام  مشتریان  جذب  برای  پویا  مفهوم  گرافیک  با  آشنایی  دیجیتالی،  بازاریابی  بحث  به  ورود  شرط  پیش  د. 
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اینفلوئنسر و نیز شناخت تمایز آن با مفهوم سلبریتی است. بدین تفضیل بخش نخست به این موضوع اختصاص یافته  

 در بخش دوم انجام خواهد شد.  و بازاریابی اینفلوئنسرها  است. سپس بررسی اجمالی مفهوم بازاریابی دیجتالی 

 مفهوم اینفلوئنسر و تمایز آن با سلبریتی  -2-1

مفهوم   امروز،  دنیای  اینفلوئنسر    «اینفلوئنسر»در  است.  تبلیغات  و  بازاریابی  حوزه  در  مفاهیم  مهمترین  از  یکی 

(influencer)     از ریشه عنوان    influenceکه  آثار تحت  از  بسیاری  در  استخراج شده،  تاثیر گذاشتن  به معنای 

تاثیر می  »افراد  یاد  آن  از  برجسته«  »افراد  یا  بهرهگذار«  با  افراد  این  در  شود.  خود  اجتماعی  صفحات  از  گیری 

برخی اینفلوئنسرها را چنین    های اجتماعی پرکاربر، ضمن تولید محتوا از شهرت نسبتا زیادی برخوردار هستند.شبکه

شود که اجتماع زیادی از پیروان خود را  فته میهای اجتماعی به افرادی گاند: »اصطلاح تاثیرگذار شبکهتعریف کرده

در واقع این دسته    (116:  1400اند« )رستگاری و همکاران،  در یک یا چند سیستم عامل رسانه اجتماعی ایجاد کرده

شبکه در  کننده  دنبال  زیادی  تعداد  داشتن  دلیل  به  افراد،  نگرش  از  و  رفتار  بر  تاثیرگذاری  قابلیت  اجتماعی،  های 

 دارد.خود را  مخاطبان 

از سوی دیگر باید دانست که میان دو مفهوم اینفلوئنسر و سلبریتی تفاوت وجود دارد: اینفلوئنسرها آن دسته از افراد   

  روزمره،   زندگی   متفاوت،   یا   خاص   سبک  واسطه شناخته شده و تاثیرگذاری هستند که در رسانه های اجتماعی و به

  و  سیاسی  فرهنگی،  هایزمینه  در  خود  مختلف  هایدغدغه  و  سرگرمی  و  مندیها و علاقهفعالیتحرفه، تغذیه،    ورزش،

  این .  گذارندمی  اشتراک  به  شانصفحه  در  را  آنها  و  کنندمی  ویدیو  با  عکس  بصورت  محتوا  تولید  به  اقتصادی، شروع

  و   محبوب   اجتماعی   هایشبکه  در   کاربران  بین   و   کرده   پیدا   بسیاری   کنندگان دنبال  نامند، می  تاثیرگذار   را  آنها  که   افراد

و همکاران،  شده  مشهور )سهرابی  فضای مجازی کمتر شناخته    (182:  1398اند.  از  اینفلوئنسرها در خارج  واقع  در 

های خود در آن  های اجتماعی و فعالیتشوند و در دنیای واقعی، ستاره )سلبریتی( نیستند و فقط از بستر شبکهمی

ک  کردهشهرت  سلبریتیسب  مقابل  در  کانالها  اند.  طریق  از  را  مجله،  تاثیرشان  تلویزیون،  و  رادیو  مانند  سنتی  های 

گردند.  شان از هم متمایز میورزش و غیره کسب کرده اند. به عبارت دیگر این دو دسته از طریق کانال تاثیرگذاری

 (  105: 1400)کوشا و همکاران، 

.  ها، در عمل شاهد استعمال ناصحیح این دو واژه به یک معنا هستیمدو دسته در پژوهش  علیرغم اشاره به تمایز این 

البته باید در نظر داشت که اگر با این پیش فرض که استعمال لفظ »تاثیرگذار« از دیدگاه تاثیر آن بر تبلیغات نشات  

ممکن است  این دو از یکدیگر هرچند    عدم تفکیک  گرفته باشد، این استعمال کلی فاقد ایراد نخواهد بود. به هر حال

ایجاد چالش نباشد لکن چنانکه در بخش سوم بررسی خواهد شد، موجب  هایی در زمینه اخذ  واجد اهمیت خاصی 

 مالیات شده است. 

 بازاریابی دیجیتالی -2-2

اینفلوئنسر   از مفهوم شناسی  مقاله  به  –پس  این  بازاریابی دیجیتال آسان می  –عنوان هدف در  این  شناخت  گردد. 

ترین اشکال تبلیغات است، در یک اصطلاح، چتری برای بازاریابی هدفمند  مفهوم که از جدیدترین، موثرترین و ارزان

فناوری  ؛است شناخت  به  محدود  تنها  آن  اساس  و  پایه  اینترنت    –ها  زیرا  شناخت  نمی  –نظیر  و  درک  بلکه  شود 

کنندگان محصول یا خدمات کسب و کارها، این نوع بازاریابی را  عنوان مشتریان و مصرفاز افراد، بهصحیح و دقیق  

همکاران،   و  )سهرابی  است  ساخته  بستر  (  183:  1398هدفمند  در  تبلیغات  شکل  در  نخست  دیجیتال  بازاریابی 
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تناسب تغییرات اجتماعی و با بوجود   های تبلیغاتی نمایان شد لکن بههای پربازدید و یا در قالب ارسال ایمیلسایت

، زمینه ورود تبلیغات به این بسترها نیز فراهم شد. در دنیای امروز با توجه به رشد  4های اجتماعی آمدن و رشد شبکه

های اجتماعی و افزایش تعداد کاربران آنها، تبلیغات شکل جدیدی به خود گرفته است که از آن به  چشمگیر شبکه

ها با همکاری افرادی که در  شود. در این روش شرکترکتینگ« یا »بازاریابی افراد تاثیرگذار« تعبیر می»اینفلوئنسر ما

پردازند. در  کننده هستند، به جذب مشتریان و افزایش فروش خود میهای اجتماعی دارای تعداد زیادی دنبالشبکه

بازاریابی است   استراتژی  نوعی  تاثیرگذار  بازاریابی  و  که سرمایهتعریف دیگر  تولید  برای  اینفلوئنسر  گذاری روی یک 

محتوای   می  ]هاشرکت[تبلیغ  تعریف  کارها  و  کسب  هدف  مخاطبان  و  اینفلوئنسر  پیروان  زیرمجموعه  شود  به 

 (604:  1401)رستگاری و همکاران، 

ابع مهم برای کسب  های اجتماعی در اینترنت یکی از مناشاره به این نکته حائز اهمیت است که در عصر حاضر شبکه

می بشمار  تبلیغات  از  اعضای شبکهدرآمد  که  چرا  علائقآید؛  درباره  خود  به  مربوط  در صفحات  اجتماعی  شان  های 

ها آگهی بفرستند  دهد که بر اساس همین علائق، برای آنهای تبلیغاتی اجازه میکنند و این به شرکتصحبت می

کنندگان  های تخصصی، شهرت این افراد و تعداد زیاد دنبالوا در زمینه(. تولید محت32:  1397)کامران و همکاران،  

های قدیمی بازاریابی دیجیتال )نظیر تبلیغات  های سنتی و یا شیوهها بجای استفاده از شیوهشود تا شرکتباعث می

 ها و ارسال ایمیل(، از این دسته افراد استفاده نمایند.  در سایت

میپژوهش نشان  که  ها  مختصصان  کنندهدنبالدهد  گفته  به  و  دارند  اعتماد  خود  دوستان  مانند  اینفلوئنسرها  به  ها 

آورند را در جهت تبلیغات استفاده  بازاریابی دیجیتال، اینفلوئنسرها اعتمادی که از مخاطبان گسترده خود بدست می

 ( 603: 1401کنند )رستگاری و همکاران، می

ها، به جذب مخاطبان و افزایش فروش  های مرتبط با محصولات و خدمات شرکتستدر واقع اینفلوئنسرها با انتشار پ 

است؛  کمک می و محبوب  موثر  بسیار  رفتار مخاطبان،  بر  اینفلوئنسرها  بیشتر  تاثیرگذاری  دلیل  به  این روش  کنند. 

سنتی دارد. )شیرخدایی و  بصورتیکه بازاریابی اینفلوئنسر سالانه یازده برابر بازدهی بیشتر نسبت به تبلیغات به روش  

 (  500: 1401همکاران، 

توان به کاهش  بازاریابی تاثیرگذار در مقایسه با بازاریابی سنتی از مزایای قابل توجهی برخوردار است؛ از این جمله می

دسترسی  هزینه مخاطب،  با  دوطرفه  ارتباط  ایجاد  شبانهها،  و  اطلاعجهانی  بهبود  و روزی،  آنی  بروزرسانی    رسانی، 

مخاطب، گسترش    به  ( همچنین دسترسی راحت3:  1395زاده شمیلی،  گیری دقیق مشتریان اشاره نمود. )نقیهدف

محدودیت فقدان  و  تخصصی  اجتماعی  میصفحات  نیز  را  سنتی  تبلیغات  از  ناشی  برشمرد.  های  آن  فواید  از  توان 

میلیون    174،  یک هر ثانیه تبلیغ در شبکه  ، میانگین خام  1401آبان    –براساس بخشنامه اداره بازرگانی صداوسیما  

هزار و بیشترین:   986میلیون )کمترین:    95،  دومیلیون(؛ در شبکه    327میلیون و بیشترین:    9/1تومان )کمترین:  

 
گذرانند. براساس آخرین اطلاعات موجود در آبان ماه  زیادی از وقت خود را در فضای مجازی می  های ها نفر در جهان و ایران ساعت. امروزه میلیون  4

 دقیقه است.   27و ساعت 2عبارتی دقیقه یا به 147، روزانه 2022های اجتماعی در دنیا در سال ، میانگین استفاده از شبکه1401

  صرف   اجتماعی  هایشبکه  در  وقت  دقیقه  64  روزانه  میانگین،  بطور  سال  15  بالای  یایران   هر  ،1400  اسفند  17  در  شده  منتشر  آمار  طبق  بر  همچنین

 .کندمی

 (Demandsade.com/social-media-users  ) 
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و در شبکه    327 )کمترین:    181،  سهمیلیون(  بیشترین:    4/2میلیون  و  . همچنین  5باشد میلیون( می  327میلیون 

تلویزیون می و  رادیو  تبلیغات در  انجام  بازرگ جهت  اداره  بخشنامه  از ضوابطی که در  نیز  بایست  آمده  انی صداوسیما 

 . ( (https://rozanehmedia.comتبعیت شود

معیا و  مصوبه ضوابط  تبلیغات محیطی،  بهره در خصوص  و  نصب  در  رهای  اختصاصی  و  تبلیغاتی  تابلوهای  از  برداری 

ها مصوب وزارت راه و شهرسازی حاکم است که در مقام حفظ امنیت افراد و جلوگیری از بروز تصادفات،  حاشیه راه

ی است  ( این در حال1399باشد. )رضوان طلب و زارع، هایی برای تبلیغات در بیلبوردهای تبلیغاتی میواجد محدودیت

تبلیغات در شبکه بیان ضوابط  قانونی در زمینه  به نسبت  که  نیز،  و در خصوص هزینه  نداشته  اجتماعی وجود  های 

تبلیغات در شبکه هزینه  و سه صداوسیماهای  میانگین  دو  بالا،  یک،  بازدهی  اینفلوئنسرها ضمن  کانال  از  تبلیغات   ،

بصورت شخصی در    مثال بر اساس اطلاعاتی که نویسندگانطور  هزینه کمتری را برای صاحبان تبلیغات در پی دارد. ب

استوری    1401آذر   آورده، هزینه یک  زندگی    24بدست  با محوریت  اینستاگرام در یک پیج طنز  پلتفرم  در  ساعته 

  باشد. در گزارشی که در مرداد روزمره یک زن و شوهر و تولید محتوا با دو میلیون دنبال کننده، دو میلیون تومان می

تا    1401 پنج  بین  استوری  هر  برای  را  مشهور  افراد  از  برخی  تبلیغاتی  تعرفه  شد،  منتشر  خبری  وبسایت  یک  در 

است. کرده  بیان  تومان  میلیون  می  (www.farazdaily.com )یکصدوپنجاه  نشان  افراد  تحقیقات  تبلیغات  که  دهد 

پست طریق  از  تاثیرگذار  و  مقمشهور  قابل  تاثیر  اجتماعی  رسانه  دارد.  ایسههای  مشتریان  گیری  تصمیم  روند  بر  ای 

 (116:  1400)رستگاری و همکاران، 

میلیارد تومانی شناسایی  2300های اجتماعی با گردش مالی  کاربر رسانه  550برابر آخرین اعلام سازمان امور مالیاتی،  

  (www.shaghdaily.com sharghdaily.com) م رواج این موضوع در ایران دارد.جشده است که نشان از ح

 های کاربر محور در حقوق ایرانبر رسانه  وضع مالیات -3

دهد و دارای  ا در اکثر کشورهای جهان تشکیل میها رترین حجم درآمد دولتترین و گستردهدرآمدهای مالیاتی مهم

امروزه برابری مالیاتی  (. بر خلاف گذشته که تبعیض مالیاتی جریان داشت،  130:  1397بخشی،  سابقه طولانی است )

وضع    1400سال    در این راستا، برای نخستین بار در قانون بودجه  شود.ز اصول مسلم حقوق مالی شناخته مییکی ا 

حالی  در  این  گرفت؛  قرار  توجه  مورد  مالیاتی  اینفلوئنسرهای  بر  در  ا  مالیات  اینفلوئنسرها  بر  مالیات  وضع  که  ست 

ی قرار داده و  ، نخست موضوع را از منظر قوانین موضوعه مورد بررس. در این بندورها دارای سابقه استبسیاری از کش

 های آن خواهیم پرداخت. سپس به بررسی چالش

 وضع مالیات بر اینفلوئنسرها در قوانین موضوعه  -3-1

ست  ا سخن از این موضوع به میان آمد؛ این در حالی  1400قانون بودجه سال   6تبصره  « ذ»برای نخستین بار در بند  

است.  که در بسیاری از کشورها نظیر ایالات متحده آمریکا، مالزی، ترکیه و... این امر پیشتر مورد توجه قانونگذار بوده  

اصول  که از    –توان اقدامی در راستای اجرای عدالت در پرتوی اصل عدم تبعیض افراد  با این حال این اقدام را می

دارد: »درآمدهای کاربران دارای  اشعار می  1400قانون بودجه    6صره  تب  « ذ»دانست. بند    –مسلم حقوق مالیاتی است  

رسانهبیش   دنبال کننده  هزار  پانصد  بود...«. از  درآمد خواهد  بر  مالیات  تبلیغات، مشمول  از محل  کاربر محور  های 
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، اولین قانونی  به نسبت قوانین سایر کشورها  نی مالیاتی اینفلوئنسرهابدین ترتیب قانون بودجه با اندکی تغییر در مبا

ه است. سازمان امور مالیاتی نیز بر طبق همین بند مکلف گردید تا ظرف دو ماه از  به این موضوع اشاره کرد  بود که

و  تدوین  را  اینفلوئنسرها  مالیات  به  راجع  اجرایی  دستورالعمل  بند،  این  الاجرا شدن  لازم  امور    تاریخ  وزیر  تایید  به 

اقتصادی و دارایی برساند. همچنین سازمان مکلف گردید که فهرست مودیان مالیاتی و خود اظهاری ارائه شده توسط  

اطلاعات آن هیچ  لحظه  این  تا  آنکه  حال  دهد؛  قرار  عموم  منظر  در  سازمان،  تارنمای  در  و  تهیه  را  در    یها  تنها  نه 

 های مسئولین سازمان امور مالیاتی نیز ارائه نگردیده است.  مصاحبه سازمان، که در گزارشات و تارنمای 

به تصویب وزیر امور    1400تیرماه  این قانون در    6« تبصره  ذ» ، دستورالعمل بند  1400به دنبال تصویب قانون بودجه  

ضمن   العمل  دستور  این  گردید.  ابلاغ  مالیاتی  امور  کل  ادارات  به  و  رسیده  دارایی  و  تعریف    6اقتصادی  به  ماده 

دستورالعمل،   در  رفته  بکار  عبارات  و  فصول  اصطلاحات  بر  مالیات  نوع  این  قانون  شمول  سوم  باب  پنج  و  چهار 

مستقیم،مالیات مالیاتی،    های  تشخیص  مالیاچگونگی  امور  سازمان  با  مربوطه  نهادهای  همکاری  غیره  امکان  و  تی 

  نشود که امکان قرارداد به نوعی رسانه دیجیتال اطلاق می  این دستورالعمل، رسانه برخط  1ماده    پرداخته است. برابر

رهای برخط،  م افزاها، نرمانند شبکه اینترنت( اعم از سایتمحتوای دیجیتال در دسترس عموم از طریق بستر شبکه )

های کاربر محور نیز بدین صورت تعریف شده است:  رسانه  آورد. مراه برخط و امثالهم را فراهم مین ه ف ل نرم افزارهای ت

همچنین امکان تعامل و تشکیل  »رسانه برخطی که بستر استقرار محتوای دیجیتال در معرض دسترس عموم بوده و  

 آورد«.میکاربران فراهممجازی را برای  های اجتماعی ها و شبکهگروه

لکن در بند    باشد می  که جنبه ترغیب کننده دارد  ینفلوئنسرها ناظر بر محتواهاییهرچند اصول کلی حاکم بر مالیات ا

خدما  1ماده    1-3 یا  کالا  خرید  به  ترغیب  بر  علاوه  دستورالعمل  پدیدهاین  و  اشخاص  محصولات،  معرفی  های  ت، 

 اجتماعی را نیز ذیل عنوان محتوای تبلیغاتی برشمرده است. 

عرفا   که  آنجا  ندار  از  ارتباط  آگهی  با صاحبان  مستقیم  بطور  تبلیغات  قبول  جهت  این ناینفلوئنسرها  و  توسط    د  امر 

ثالثی که   برنامه شناخته میشخص  بند  شود، صورت میتحت عنوان مدیر  دستورالعمل ضمن شناسایی    4-1گیرد؛ 

این دسته از    بر عهده  تکالیفی  مذکور  دستورالعمل    3، برابر ماده  ی«گستر تبلیغات پیام  » در قالب    اشخاص   این دسته از

   توانند پیام گستر تبلیغاتی باشند.، اشخاص حقوقی نیز می4-1بند  براشخاص قرار داده است. نکته قابل توجه آنکه برا

های  از پانصد هزار دنبال کننده رسانهدستورالعمل فوق الذکر، کاربران حقیقی و حقوقی که دارای بیش    2برابر ماده  

مجازکاربر فضای  در  تبلیغاتی  محتوای  گذاری  اشتراک  یا  و  انتشار  تولید،  محل  از  و  هستند  دارند،  محور  درآمد  ی 

فصول چه موضوع  مالیات  مالیاتمشمول  قانون  باب سوم  پنجم  و  اسفندماه سال  ارم  با    1366های مستقیم مصوب 

آمد مشاغل  نسرهای حقیقی مشمول مالیات بر دربدین تفصیل مالیات اینفلوئ  الحاقات و اصلاحات بعدی آن هستند.

های مستقیم( و مالیات اینفلوئنسرهای حقوقی مشمول مالیات بر درآمد اشخاص  قانون مالیات  104لغایت    93)مواد  

قانون مالیات های مستقیم    95ماده    مطابق  های مستقیم( خواهد بود.قانون مالیات  118لغایت    105مواد  حقوقی )

د و مدارک را به منظور تشخیص درآمد، نگهداری و  اند تا دفاتر، اسنا( صاحبان مشاغل موظف گردیده94حی  )اصلا

رچند ارزیابی بوسیله شخص مودی به منظور جلب مشارکت  ها تنظیم کنند. هاظهارنامه مالیاتی خود را براساس آن

نیز    97ها به تسلیم به موقع و صحیح اظهارنامه مالیاتی از اصول حقوق مالیاتی است و در ماده  مودی و ترغیب آن

دستورالعمل نیز با اشاره به الزام مودیان مالیاتی به خود اظهاری، گام موثری را    2ه قانونگذار بوده، لکن ماده مورد توج
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در راستای جلب مشارکت و همکاری مودیان برای ارزیابی به موقع و صحیح برداشته است؛ این در حالیست که خطر  

بر منافع اجتماعی در تشخیص توسط مودی وجود دارد    منافع شخصی  علت اولویتا اختفای ماخذ مالیاتی بهتقلب ی

 156،  231،  230،  229ضمانت اجراهای برخورد با مودیان وظیفه نشناس که در مواد    . با این حال (1401رستمی،  )

مالیات  181و   مستقیم  قانون  می  تجلی های  را  در یافته  داد.   توان  تسری  نیز  اینفلوئنسرها  ماده    خصوص    2تبصره 

الراس  دستورالعمل  علی  مالیات  وصول  و  مطالبه  تشخیص،  امکان  می  نیز  یادآور  بنظرا  هرچند  نگارندگردد.  با    ه ر 

مالیات قانون  اجراها  تفضیل  تکرار ضمانت  به جهاتی  های مستقیم،  لکن  است  منطقی  دلیل  مفید  نیز میفاقد  تواند 

راهکارهای جلب مشارکت مودیان   از  بعد  اجراها  اظهاری  نظیر تشویق  –باشد: ضمانت  مالیاتی و خود  نقش    –های 

مالیات را بر مودیان آن مشخص    همچنین دستورالعمل بطور جامع تمام حدود و ثغور  موثری بر تمکین مالیاتی دارند.

   گرداند.می

مقررات    دستورالعمل مکلف به ثبت نام و انجام تکالیف وفق قوانین و  3مدیر برنامه یا پیام گستر تبلیغاتی در ماده  

مکلف به ارسال اطلاعات    ،مکرر قانون  169ماده    5آیین نامه اجرایی تبصره    8ماده    3مالیاتی بوده و در اجرای تبصره  

مامورین سازمان امور    از آنجا که  باشند. بدین ترتیب های کاربر محور میبه صاحبان آگاهی و کاربران رسانهمربوط  

به کسب و کار و درآمد مودیان را از اشخاص ثالث بدست آورند    لاعات مربوطتوانند اسناد و مدارک و اطمالیاتی می

بعنوان یک منبع اطلاعاتی از درآمدها    تواندمی  قانون مالیات مستقیم(، پیام گستر تبلیغاتی نیز  231و    230)مادتین  

 و اطلاعات کسب و کار اینفلوئنسر در تشخیص دقیق درآمد مودی موثر باشند. 

ماده  باز سوی دیگر   مالیات  231رابر  مالیاتقانون  امور  ادارات  آن،  تبصره  و  وزارتخانه  توانندی میهای مستقیم  ها،  از 

شرکت و  بانک موسسات  اسلامی،  انقلاب  نهادهای  و  دولتی  در    ها های  نیاز  مورد  مدارک  و  اسناد  و  اطلاعات  و... 

  کل کشور   1400( قانون بودجه سال  6اجرایی بند )ذ( تبصره )  دستور العمل   4تشخیص مالیات را مطالبه کنند؛ ماده  

نیز با اندکی اشاره به این موضوع، بحث شناسایی و در منظر عموم قرار دادن مشمولین دستورالعمل را نیز مدنظر قرار  

خاست.    داده این  پیامدر  داده  که  داشت  توجه  باید  بصوص  نیز  میها  الکترونیکی  تجارت  قانون  طبق  مورد  ر  تواند 

)عبداللهی،  است گیرد.  قرار  سازمان  بند  5  :  1399فاده  برابر  که  داشت  نظر  در  باید  همچنین  شماره    1(  بخشنامه 

تاریخ    16/99/200 به  مالیاتی  امور  ن31/1/99سازمان  امعان  »با  اینک،  به  به حسابظر  وارده  پولی  اقلام  کلیه  های  ه 

بایستی در بررسی و حسابرسی مالیاتی واقعیت  دلیلی بر وجود درآمد« نیست »و میبانکی مودیان مالیاتی به تنهایی  

های  تراکنش»»باید    های بانکی مودی رابخشنامه فوق الذکر(، ملاک بررسی حساب  12امر مدنظر قرار گیرد« )بند  

هایی  ، تراکنش9ور نیز قسمت الف بند  در نظر گرفت. بدین منظور در بخشنامه مذک  «که ماهیت درآمدی دارد   بانکی

ر ندارند  درآمدی  ماهیت  میکه  که  نموده  احصا  تمثیلی  بصورت  کاربردی  ا  اینفلوئنسرها  مالیات  تشخیص  در  توان 

ی بانکی خلط درآمد  هاکن است در بررسی تراکنشبوده و مم ثبات نباشند؛ چرا که تعرفه تبلیغات اینفلوئنسرها دارای 

 ها صورت گرفته و مالیات بصورت غیردقیق تعیین گردد.  و سایر تراکنش

دستورالعمل با در نظر گرفتن این  ات را بجای مبلغی پول تحصیل کند. اینفلوئنسر کالا یا خدم اینکه فرض دیگری نیز 

فتی آن کالا یا خدمات را درآمد محسوب و در شمول مالیات قرار داده  ، ارزش منصفانه مابه ازای دریا 6امکان در ماده  

تا به طریقی از فرار مالیاتی جلوگیری کند. در برخی از کشورها، صاحبان آگهی با ارسال رایگان محصولات خود به  

ای با  ارتباط  برقراری  برای  را  زمینه  میاینفلوئنسر  فراهم  همکاری  آغاز  و  درنفلوئنسر  یا  و  یا   سازند  کالا  کار،    پایان 
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تحصیل    موضوعه با شناسایی این ماخذ،و قوانین    دهندخدماتی را به اینفلوئنسر هبه یا مجانا در اختیار وی قرار می

دستورالعمل    6ماده    رسد(. بنظر میRadvan, 2021ات قرار می دهند ) رایگان کالا یا خدمات را نیز مشمول مالی 

غاتی« مطمح نظر  یل ما به ازای خدمات تبدر این خصوص کارساز نباشد، چرا که دریافت کالا یا خدمات به عنوان »

  قرار داده است و از تملکات بلاعوض سخنی به میان نیاورده است.

 های وضع مالیات بر اینفلوئنسرها در حقوق ایران چالش -3-2

عادلانه بودن  رهای ناشی از آن، عادلانه یا غیرعد کارایی آن برای دولت نیست بلکه آثار و فشااهمیت مالیات تنها از ب

نیز مورد توجه    های گوناگون و امثال آن انگیزه منفی یا مثبت برای فعالیتآن، تاثیر آن بر کارایی اقتصادی، ایجاد  

  (139: 1397، بخشی باشد. )می

ی  هایی در این زمینه است. دستورالعمل ها حاکی از وجود ضعفاما بررسی  اینفلوئنسرها اقدامی مثبت   مالیات بروضع  

نیز به  به ادارات کل مالیاتی ابلاغ گردیده    1400مرداد    رسیده و در   و دارایی   به تصویب وزیر اقتصاد   1400که در تیر  

در  اما خالی از ایراد نیست.    هرا پوشش داد  1400  قانون بودجه  6تبصره    «ذ» رغم آنکه تا حدودی خلا موجود در بند  

 های موجود در قانون بودجه و سپس دستورالعمل مورد بررسی قرار خواهد گرفت.این بخش به ترتیب چالش

 1400قانون بودجه  -3-2-1

قانون بودجه به منظور اخذ مالیات در نظر گرفته است، ملاک تعداد    ملاکی  کننده:الف( پانصد هزار دنبال   در متن 

درآمد   میزان  در حالیست که ملاک  این  بوده،  کننده  یا  دنبال  منطقیو  بنظر  دو ملاک  هر  از  رسید.  تر میترکیبی 

درآمد بالاتر از پرداخت    بدین ترتیب در پاسخ به این سوال که کاربر با تعداد دنبال کننده کمتر از پانصد هزار ولی با 

مثبت خواهد بود، چرا که در تدوین این بند سخنی از میزان درآمد به میان    تفسیری مالیات معاف است، با هر گونه  

   نیامده است.

بند  رسانه(  ب محور:  کاربر  رسانهدستورالع   2-1های  چیستی  تعریف  به  پاسخ  در  »استقرار  مل  از  محور،  کاربر  های 

دیجیتال« آ  محتوای  میان  به  عموم سخن  معرض  گروهدر  تشکیل  و  تعامل  امکان  و  شبکهورده  و  اجتماعی  ها  های 

ه لکن همچنان مورد  ماند که آیا نرم افزارهای برخط که فیلتر شداین چالش باقی میدهد.  ی را ملاک قرار میمجاز

می را  افزار    تواناستفاده  نرم  متوجه  مجازی  فضای  در  تبلیغات  انبوه  حجم  خیر؟  یا  دانست  قانون  این  مشمول 

شهریور   از  که  است  اینک    1401اینستاگرام  و  شده  میتونمیفیلتر  آیا  که  داد  پاسخ  قاطع  بطور  از  ان  توان 

ماده    2م« بودنی که در بند  شاید با تفسیر »در معرض عمومالیات اخذ کرد یا خیر؟  فلوئنسرهای این نرم افزار نیز  این

را   1 فیلتر شده  بسترهای  این سوال که  به  ابهام موجود کاست لکن همچنان پاسخ  از  بتوان  آمده  نیز    دستورالعمل 

قوانین سایر کشورهای پیشتاز در این  توان مشمول دانست یا خیر محل بحث استمی . از سوی دیگر با بررسی در 

 خورد، حال چرایی تمرکز قانون بر رسانه خود جای سخن دارد.چشم میمحوریت فرد بجای رسانه به زمینه، 

تی: مطابق ماده  اطلاعات مالیا خود اظهاری ارائه شده اینفلوئنسرها با اصل محرمانه بودن پ( تعارض انتشار اطلاعات و 

  که ضمن رسیدگی به امور های مستقیم »اداره امور مالیاتی و سایر مراجع مالیاتی باید اطلاعاتی را  قانون مالیات  232

آورند، محرمانه تلقی و از افشای آن جز در امر تشخیص درآمد و مالیات نزد مراجع ذیربط  مالیاتی مودی بدست می

ها رفتار خواهند شد«. اصل مذکور که  در حد نیاز خودداری نماید و در صورت افشا طبق قانون مجازات اسلامی با آن

دارد: »سازمان امور  که اشعار می  6« تبصره  ذ»مالیاتی مرسوم است با بخش آخر بند  به اصل محرمانه بودن اطلاعات  
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ها را تهیه کند و در تارنمای سازمان،  مالیاتی مکلف است فهرست مودیان مالیاتی و خود اظهاری ارائه شده توسط آن

در   دارد.  تعارض  دهد«  قرار  عموم  منظر  نمیدر  اصل  این  برابر  گفت  باید  اینفلوئنسرتوان  واقع  در  –  درآمدهای  که 

یافته  خوداظهاری تجلی  مالیاتی    -شان  مودی  توسط  تنظیمی  خوداظهاری  انتشار  و  نمود  منتشر  ضمانت  را  دارای 

ماده   اخیر  بخش  در  که  بود  خواهد  مجاز  232اجرایی  قانون  به  ناظر  مالیات  اسرار  قانون  افشای  است.  اسلامی  ات 

های بازدارنده( دارای ضمانت اجرای چهل و  ات اسلامی )بخش تعزیرات و مجازاتقانون مجاز  648برابر ماده    ایحرفه

هر چند که تا به    باشد.تا شصت میلیون ریال جزای نقدی میس و یا بیست  ج روز و دوازده ساعت تا شش ماه حب پن

یافت   مالیاتی  امور  سازمان  تارنمای  در  اطلاعاتی  چنین  لحظه  و  نمیاین  کننده  ترغیب  جنبه  تعارض  در  اما  شود، 

مالیاتی، حفظ حریم   لزوم حفظ حریم خصوصی مودیان  و  اطلاعات  این  دادن  قرار  مشارکت جویانه در منظر عموم 

تر  منطقی  –که بصورت غیرمستقیم جنبه ترغیب کننده خواهد داشت    –خصوصی با تمرکز بر اعلام همکاری مودیان  

 رسد.بنظر می

باشد. به  ها به این مقرره میهای موجود، امکان سنجی شمول سلبریتیوئنسر یا سلبریتی؟ از عمده چالشت( اینفل

های داخلی از اینفلوئنسرها سخن به میان  رغم وجود تفکیک میان دو مفهوم اینفلوئنسر و سلبریتی، عمده خبرگزاری

نمود یا    ه خوداظهاری در زمینه اخذ مالیات ها را نیز ملزم بتوان سلبریتیاند که آیا میآورده و این ابهام را ایجاد کرده

خیر. رویکرد قوانین موضوعه در این زمینه روشن است: عبارات استفاده شده در قوانین موضوعه با صرف نظر از فرد و  

  نپسندیده نبود  به رغم یات قرار داده که از محل تبلیغات، درآمد دارند.  برانی را مشمول مالرتمرکز بر رسانه، درآمد کا

قوانین از عبارات کلی در  برابری در مالیاتاستفاده  به منظور رعایت اصل  قانونگذار و  با در نظر گرفتن حکمت  ها،  ، 

شک مثبت خواهد بود. این سخن با  مول این مقررات هستند یا خیر، بیها نیز مشپاسخ به این سوال که آیا سلبریتی

 ار است. متن و روح قوانین موضوعه نیز سازگ 

 سازمان امور مالیاتی 515/1400/200دستورالعمل شماره   -3-2-2

و  عنوان روشی که در آن دستگاه مالیاتی اصل را بر صحت اظهارنامه مالیاتی مودی خود اظهاری: خود اظهاری به (الف

اند بدون بررسی و رسیدگی  را که به موقع تسلیم شده  مودیانی  و اظهارنامه  گذاردارزیابی انجام شده توسط وی می

کارهای ترغیب  کند، از موثرترین راهرسیدگی می  ت نمونه گیری انتخاب وها را بصورکند و تنها برخی از آنقبول می

اظهارنامه و صحیح  موقع  به  تسلیم  به  است.مودیان  مالیاتی  اینفلوئن(1401)رستمی،    های  برای  واقع  در  که  .  سری 

ای برای خود اظهاری وجود ندارد و حتی بر فرض خود اظهاری نیز اعلام دقیق درآمد خود  رآمد بالایی دارد انگیزهد

است.   تردید  تقلب  جای  خطر  شد  گفته  ترجچنانکه  علت  به  مالیاتی  ماخذ  اختفا  منافع    یحیا  بر  شخصی  منافع 

سیاسی، اجتماعی و اقتصادی حاکم و میزان    اجتماعی در روش خود اظهاری وجود دارد لکن اعتماد مودی به نظام

رشد اجتماعی و تربیت ملی و به ویژه فرهنگ مالیاتی جامعه و بطور کلی عوامل مختلف سیاسی، اجتماعی، اقتصادی  

نگاهداری اسناد و  146:  1401،  و فرهنگی بسیار موثر است. )رستمی  بر  از سوی دیگر هیچ گونه ضمانت اجرایی   .)

مثبته اظهاری  مدارک  خود  عدم  فرض  در  مانده  باقی  راه  یگانه  و  نداشته  وجود  اینفلوئنسر  با  مالی  مالیات  تعیین   ،

بانکی مودی است.ردیابی تراکنش نوع    های  این  بر اجرایی شدن  امور مالیاتی مبنی  از سوی سازمان  ارائه آمار  عدم 

 گذارد. ها نیز بر این سخن صحه میمالیات
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اطلاعات    اجازه دسترسی به   مالیاتی،   مکرر قانون مالیات، سازمان امور   169نکی: برابر ماده  های باردیابی تراکنش  ج(

های اقتصادی و استقرار نظام یکپارچه اطلاعات مالیاتی است.  مودیان مالیاتی را دارد که هدف از آن، شفافیت فعالیت

مالیات امور  سازمان  با  همکاری  به  موظف  نهادها  همه  هدف،  این  تامین  گردیدهدر  مرحله  ی  در  ترتیب  بدین  اند. 

مالیات،   تراکنشتشخیص  بررسی  کاربردی  طرق  از  اظهارنامه  یکی  ارائه  عدم  فرض  در  که  است  مودی  بانکی  های 

در این خصوص نکاتی چند حائز  برآوردی توسط اینفلوئنسر، به عنوان یگانه راه تشخیص مالیات کارساز خواهد بود.  

ه آثار منفی نظیر  تواند منجر بعات بانکی برای امور مالیاتی میسیاست دسترسی به اطلا  اند؛ نخست آنکه اجرایتوجه 

ر مالیاتی شود. نکته  در نتیجه ممکن است منجر به فرا  (10:  1399های بانکی شود. )عبداللهی،  کاهش حجم سپرده

  31/1/99مورخ    16/99/200چنانکه در بخشنامه    -های درآمدی از غیر آن  بایست در تفکیک تراکنشدوم آنکه می

برای    -  آمده به مزاحمت  نگیرد، منجر  به درستی و دقت صورت  آنکه ممکن است  بر  امر علاوه  این  توجه نمود که 

باید در نظر   به درازا کشاندن پروسه پرونده مالیاتی شود.  امور مالیاتی و  اتلاف وقت کارمندان سازمان  نیز  مودی و 

های بانکی مودیان تمامی نداشته و  های مربوط به بررسی حسابفوق الذکر، چالشداشت که علیرغم ابلاغ بخشنامه  

بخشنامه سازمان امور مالیاتی در خصوص  »منجر به ابلاغ بخشنامه جدیدی از سوی سازمان امور مالیاتی تحت عنوان  

 شد.  11/2/1401مصوب   «های بانکی ولی و مالی واصله از جمله تراکنشنحوه بررسی و رسیدگی به اطلاعات پ

ات امور مالیاتی  بانکی و تکریم مودیان وظیفه شناس، ادارهای  در خصوص نحوه رسیدگی به تراکنش  اعتراضات واصله

به شرط تسلیم اظهارنامه از سوی مودی و عدم بدست آمدن اسناد و مدارک    ،   97های قبل سال  از بررسی تراکنش

اند. در نهایت بند اخیر این بخشنامه بر رعایت کلیه مفاد بخشنامه  وع گردیدهخلاف اظهارات مودی، ممنمثبته دال بر  

های  ی از ورود به امر حسابرسی تراکنشآن به منظور جلوگیر  18و    11،  9،  1علی الخصوص بندهای    16/99/200

رد. نکته سوم و  بانکی در موارد غیر ضروری، پرهیز از حدس و گمان تعیین مودی بدون وجود مستندات و... تاکید دا

های بانکی متعلق به شخصی  ر فرار مالیاتی، استفاده از حسابهای بانکی آنکه از طرق رایج دنشآخر در خصوص تراک

های بانکی شخصی  تواند در مرحله تشخیص از حسابن زمینه سازمان امور مالیاتی نمیغیر از مودی است که در ای

قانو ترتیب  بدین  تحقیق کند.  از مودی  این خصوص  غیر  تدبیری در  بوده و هیچ  زمینه ساکت  این  اندیشیده  ن در 

  توانند از این راه گریز به منظور فرار مالیاتی بهره بجویند. هرچند جه اینفلوئنسرها نیز به راحتی می. در نتینشده است

دور است اما اینکه  های مستقیم، اخذ جریمه نسبت به میزانی که اعلام نشده، مق به صراحت فصل هفتم قانون مالیات

 . است توان به آن پی برد، امری مبهمنه میبا فرض مذکور چگو

بند    چ( به صراحت  این اشخاص که  تبلیغاتی:  بند    4-1پیام گستر  بودجه    6تبصره    «ذ » دستورالعمل اجرایی  قانون 

می  1400سال   اطلاق  اشخاصی  به  برکل کشور،  ارتباط  دهنده  انتشار  و  آگهی  »بین صاحب  که  و  شود  نموده  قرار 

اقدام   مجازی،  تبلیغاتی  فضای  مدیریت  آگهی میضمن  انتشار  و  پذیرش، ساخت  از  ، خنماید«به  یکی  عنوان  به  ود 

اینفلوئنسرتواند در ردیابی تراکنشاشخاصی که می بانکی  فرار    ،های  امور مالیاتی را گمراه کرده و موجبات  سازمان 

است مورد توجه قانونگذار نبوده است. از سوی دیگر این دسته از افراد نیز    مالیاتی را فراهم آورد، آنچنان که شایسته

نگهداری   تنها در زمینه  نه  نگرفته است.  قرار  مالیاتی  از مقررات  نیز در شمول هیچ یک  دارند  واسطه شغلی که  به 

این دسته با  اشخاص ضمانت اجرایی وجود ندارد، که در زمینه همکاری    در حساب شخصی از سوی این دسته   وجوه

مواد برابر  مالیاتی  امور  برای تشخیص    231و    230  سازمان  مدارک  و  اسناد  اطلاعات،  ارائه  منظور  به  مالیات  قانون 
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ت با  ندارد.  وجود  اجرایی  هیچ ضمانت  نیز  میمالیاتی  بنظر  بیان شده  توضیحات  به  اشخاص    رسدوجه  از  دسته  این 

 پتانسیل زیادی در ایجاد انگیزه فرار مالیاتی دارند.

مورد توجه قانونگذار بوده،    1400قانون بودجه    6تبصره    « ذ» بودن دنبال کنندگان: ملاکی که در بند    غیر واقعی   هـ(

به منظور جلب مشتری در    نیز استفاده از دنبال کنندگان غیر واقعی تعداد دنبال کنندگان اینفلوئنسر است. از سویی  

بودن دنبال کنندگان    غیر واقعی صفحات اجتماعی بسیار متداول است. حال سوال اینجاست که اگر اینفلوئنسر ادعای  

، اثبات ادعا با  «البینه علی المدعی»خود را مطرح سازد، تکلیف چیست؟ پر واضح است که در پرتوی قاعده فقهی  

اما   است  و  مدعی  خرید  که  آنجا  دنبااز  شبکهفروش  در  نیز  واقعی  غیر  کنندگان  طبعا  ل  دارد،  رواج  اجتماعی  های 

نیز  قانونی  این خلا  مالیات دستاویز  پرداخت  به منظور عدم  فرهنگ   مودی  اکثر  پرداخت  خواهد شد؛ چرا که در  ها 

بازدید یک    (. شاید بتوان بررسی میزان131  :1397،  مالیات برای پرداخت کنندگان چندان خوشایند نیست )بخشی 

تبلیغ را در تشخیص واقعی یا غیر واقعی بودن دنبال کنندگان چاره دانست اما برای بررسی میزان بازدید نیز هیچ  

رور  عدم وجود س  های توسعه دهنده و سکوهای داخلی،به رغم امکان همکاری شرکتالزامی در قانون وجود ندارد.  

شبکه افزارهای  نرم  از  پر  بسیاری  اجتماعی  از  های  استعلام  امکان  ایران،  در  منتفی  مخاطب  نیز  دهندگان  توسعه 

عدم محدودیت کمی اشخاص در ایجاد صفحات مجازی، ممکن است شاهد گرایش    باتوجه بهگردد. در عین حال  می

ده  اینفلوئنسرها به ایجاد صفحات متعدد با دنبال کنندگان به میزان کمتر از پانصد هزار نفر باشیم که نظر به متن ما 

بدین اشخاصی  دستورالعمل،    2 و  بود  نخواهد  مالیات  مشمول  باشند  داشته  کننده  دنبال  هزار  پانصد  زیر  صفحاتی 

 تفضیل اینفلوئنسر از پرداخت مالیات شانه خالی خواهد کرد. 

ن و تنظیم  خط مشی گذاری و تدوی  های تبلیغات:ی در فضای مجازی یا افزایش تعرفههای تبلیغاتج( کاهش فعالیت

اعتماد به نظام    رداخت آن کند. از سوی دیگرباشد که مودیان مالیاتی را راغب به پ  ایگونهسیاست مالیاتی باید به

، کار را برای دولت  سیاسی، اجتماعی و اقتصادی و نیز فرهنگ مالیاتی از مواردی است که در جریان وصول مالیات

ی در  های تبلیغات سرها در حقوق ایران، کاهش فعالیتالیات بر اینفلوئنهای م ترین چالشکند. یکی از عمدهسهل می

تعرفه افزایش  یا  مجازی  دسته  فضای  این  از  مالیات  اخذ  سیاست  اتخاذ  نتیجه  در  که  توضیح  بدین  است؛  آن  های 

قب از  کمتر  است  ممکن  فعالیتاشخاص،  شاهد  مجازل  در صفحات  تبلیغاتی  بنظرهای  دیگر  سوی  از  اما  باشیم    ی 

وزن  ،رسد اینفلوئنسر با مدیریت صفحات خود، بتواند از این گزند در آسیب باشد و با اتخاذ سیاست انتقال مالیاتمی

توان به طور  نتقال مالیات به صاحبان آگهی نمیدر خصوص تاثیر اکند.  اقتصادی مالیات را به صاحبان آگهی تحمیل  

صاحبان   است  ممکن  طرفی  از  که  چرا  داد؛  پاسخ  نرونیقین  مالیات  بار  زیر  کاهش  آگهی  شاهد  ترتیب  بدین  و  د 

به  های اجتماعی باشیم و از طرف دیگر ممکن است تعدادی از صاحبان آگهی با توجه  های تبلیغاتی در شبکهفعالیت

رسانه در  تبلیغات  بالای  اینفلوئنسرها  هزینه  به  را  خود  سفارشات  همچنان  مالیات  خریدن  جان  به  با  سنتی،  های 

 توان شاهد بود.طبعا کاهش کمی تعداد آگهی را می ، اما بدهند

های مستقیم، »هر شخص حقیقی ایرانی مقیم  قانون مالیات  1ماده    3ح( اینفلوئنسرهای ایرانی مقیم خارج: برابر بند  

ایران در  که  درآمدهایی  کلیه  به  نسبت  ایران،  از  می  خارج  در  تحصیل  بود.  خواهد  مالیات  پرداخت  مشمول  کند« 

ایرانی مقیم خارج که برابر دستورالعمل    است که آیا کاربران  شود این لی که ایجاد میصوص اینفلوئنسرها نیز سواخ

  توان ملزم به ثبت اظهارنامه مالیاتی رآمد از محل تبلیغات هستند را میدارای بیش از پانصد هزار نفر دنبال کننده و د 
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ایران مالیاتاز سوینمود؟    در  بودن  اصل سرزمینی  مطابق  در محدوده سرزمی ی  درآمدهای حاصله  کلیه  نی یک  ها، 

مالیات می اخذ  تبلیغات  کشور، مشمول  از محل  که  یا حقوقی  این اصل، هر شخص حقیقی  ایران    از شود که طبق 

بر اشخاص مقیم   مالیات  از سوی دیگر اصل  مالیاتی است؛  مقررات  و  قوانین  قرار  درآمد دارد، مشمول  با ملاک  نیز 

یا خارجی،   درآمد داخلی  از محل  فارغ  اشخاص مقیم،  کلیه  ملزم میدادن  مالیات  پرداخت  بر  را  طبعا    کند.شخص 

 مشمول مالیات بر اینفلوئنسرها خواهند بود.  ،در پرتو این اصل در ایراناشخاص مقیم 

بند   تفسیر  نحوه  موجود،  درآمدها  1ماده    3چالش  ماده  این  برابر  در  است:  بنظر  که  است  مشمول  ایران«  »در  ی 

بتوان آن نیز  اینفلونئسرها  ایران خصوص  از  را  ایرانی که مقیم خارج است، درآمد خود  اینفلوئنسر    را جاری ساخت، 

می میتحصیل  بنابراین  به  کند،  توجه  اما  دانست.  مقررات  این  مشمول  را  وی  مضاعف  اصل  توان  مالیات  اخذ  عدم 

یدی را پیش روی نظام مالیاتی قرار دهد؛ چرا که اخذ مالیات از اینفلوئنسرها در بسیاری  های جدممکن است چالش

دهد.  ناعادلانه جلوه  مقیم خارج را امری    های ایرانی از کشورها دارای سابقه است و اخذ مالیات مضاعف از اینفلوئنسر

 یزان آن ضروری است.در این زمینه لزوم توافق بین دول در اجتناب از مالیات مضاعف یا کاهش م 

تعرفه اجراها:  پانزده    از   میانگین  صورت   به   اینستاگرام  استوری  در   اینفلوئنسر   تبلیغات  د( عدم کفایت ضمانت  تا  ده 

  3  الی   2  تا  است  ممکن  رقم  این  ،باشد  داشته  اینفلوئنسر  توسط  محتوا  تولید  به  نیاز  اگر  و  شودمی  شروع  میلیون ریال

  تا  و  شروع سیصد هزار ریال  از  ضعیف  و  متوسط  های پیج برای اینستاگرام  استوری  در  تبلیغات  قیمت .  شود بیشتر برابر

ریال  نوع    . رسدمی  استوری   هر  ازای   به  سیصد میلیون  تعامل،  دنبال کنندگان، میزان  تعداد  فعالیت صفحه،  موضوع 

باشد. موثر  خصوص  این  در  است  ممکن  دیگری  بسیار  عوامل  و  -https://inbo.ir/advertising-costs-on) )تبلیغ 

instagramدهد، بر فرض  ثانیه را پوشش می  60تا    1رام از  وان مثال قابلیت استوری در نرم افزار برخط اینستاگبه عن

از صاحبان آگهی مطالبه    ده میلیون ریال اینکه اینفلوئنسر روزانه دو آگهی را استوری کند و برای هر آگهی، حداقل  

ه باید در  ق بدست خواهد آورد. البتیاز این طر  ششصد میلیون ریالو در یک ماه،    دویست میلیون ریالوزانه  کند، ر

باب    ازکه صرفا استفاده از قابلیت استوری  کند و دومین نکته هم آنها از الگوی ثابتی پیروی نمینظر گرفت که تعرفه

قابلیت پ از  قطعا استفاده  قرار گرفت؛  بهرهسمثال مورد بررسی  امکان  بر  از مدت زمان بیشتر،  ت کردن علاوه  گیری 

قانون مالیات ضمانت اجرای عدم تسلیم اظهارنامه مالیاتی    192هزینه بیشتری را نیز در پی خواهد شد. با اینکه ماده  

س بخشودگی  غیرقابل  جریمه  میرا  بیان  درصدی  میی  بنظر  اما  که کند،  اینفلوئنسری  برای  آمارهای -  رسد    برابر 

موجود ماهانه    -غیرقطعی  داردحداقل  درآمد  ریال  میلیون  انگیزه  ششصد  نباشد.  ا،  مالیات  پرداخت  برای  ناکافی  ی 

باشد، نتایج یک پژوهش منتشر شده در سال  که اینفلوئنسر هستند نمی  بودن این ضمانت اجرا صرفا مختص مودیانی 

، در بازه  باشد. همچنین برابر این پژوهشمی  1386ا  ت  1370مالیاتی از سال  نشان دهنده افزایش شاخص فرار    1392

فرار  1386  –  1349زمانی   شاخص  شدن  رقمی  تک  یا  صفر  شاهد  گاه  نبوده  هیچ  تابنده،  مالیاتی  و  )صمدی  ایم. 

1392 : 20) 

  سرهایی که در خارجی، رابطه مالیات پرداختی و خدمات دریافتی: اخذ مالیات از اینفلوئن  ذ( نرم افزارها و سکوهای

کاربر از توسعه دهندگان برنامه های  تر است. امکان استعلام فعالیتکنند، به مراتب راحتداخلی فعالیت میسکوهای  

قوانین محدود یا م  به منظور اجرای سیاستو یا امکان وضع  نرم  الیاتی کشور در خصوص  های مسدود کننده  کلیه 
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ها غیر ایرانی است و تمایلی به  که توسعه دهندگان آن  ، لکن در خصوص نرم افزار و سکوهایی6باشد افزارها میسر می

ندارد را  ایران  نهادهای مرتبط در  با  با چالشهمکاری  مالیاتی  امور  روبرو های غیر  ، ممکن است سازمان  قابل حلی 

برآوردهایشود طبق  سال    .  در  اینستاگرام  برنامه  کاربران  تعداد  عمده    48به    1400غیررسمی  و  رسیده  میلیون 

این در حالیست که مکاتبات شورای عالی فضای مجازی با شرکت متا  تبلیغات موجود را نیز در این بستر شاهدیم،  

 .)تا این روز بی نتیجه مانده است  1401  ور معرفی نماینده در ایران ازآذر )توسعه دهنده برنامه اینستاگرام( به منظ

https://www.khabaronline.ir/news/1705236/ ) 

رابطه معمولا  است.  دریافتی  با خدمات  پرداختی  مالیات  ارتباط  دیگر عدم  و خدمات  نکته  پرداختی  مالیات  بین  ای 

 :  1397،  یات وجود ندارد )بخشیدریافتی یا به عبارت دیگر رابطه بده و بستان بین شهروندان و دولت در مورد مال 

مخالفان این نوع از مالیات که با یاری جستن به عدم ارتباط مالیاتی پرداختی به کشوری غیر از  (. به این تفضیل 131

نمی جلوه  منطقی  برنامه،  یک  دهنده  توسعه  شرکت  که  به  کشوری  دولت  امتیازات  مقابل  در  آنکه  بر  علاوه  کند. 

مالیات  پرداخت  اجرای    شهروندان،  گرفته،  قانونی  وجهه  که  است  اخلاقی  مسئولیت  و  اجتماعی  تکلیف  یک 

 های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی نیز تا حد زیادی با پرداخت مالیات مرتبط است.سیاست

 نتیجه

لم،  ها، فیبا محوریت اشتراک گذاری تجربیات و روزمرگی افراد از طریق بیان احساسات، ایده  های اجتماعی ابتداشبکه

شد.   شناخته  محصولات  معرفی  برای  بستری  عنوان  به  کاربران،  تعداد  افزایش  با  اما  آمد  بوجود  غیره  و  عکس 

های ناشی از  های آن، از هزینههای تجاری و غیرتجاری نیز با شناسایی این موقعیت، با بهره جویی از ظرفیتشرکت

شوند:    تبلیغات به دو دسته سنتی و دیجیتال تقسیم میتبلیغات و بازاریابی خود کاستند. در یک تقسیم بندی کلی  

کانال از  روزمره  زندگی  در  وقفه  ایجاد  تمرکز  با  سنتی  برای  تبلیغات  و...  بیلبورد  تلویزیون،  رادیو،  نظیر  های سنتی 

می استفاده  محصول  کانالمعرفی  طریق  از  و  اینترنت  پایه  بر  دیجیتال  تبلیغات  حالیکه  در  نظیر  شود  جدید  های 

شبکهسایت ایمیل،  گفتگو،  تالارهای  به  ها،  امروزه  و  دزدیده  سنتی  تبلیغات  از  را  سبقت  گوی  و...  اجتماعی  های 

   ترین شکل تبلیغات جریان دارد.رایج

سمت نظم دهی و کنترل از سویی و از سوی دیگر  ه  برا  ها  دولت  ، های اجتماعیتغییر رویه در خصوص کاربرد شبکه

ها که از این طریق درآمد دارند، سوق داد. در حالیکه اخذ مالیات از اینفلوئنسرها  اخذ مالیات از ستارگان این شبکه

کل    1400در بسیاری از کشورها دارای سابقه طولانی است، در کشور ایران برای نخستین بار در قانون بودجه سال  

این امر مورد توجه واقع گردیده و به دنبال آن، در مدت کوتاهی دستورالعمل اجرایی در خصوص چگونگی اخذ  کشور 

رسانه در  کننده  دنبال  هزار  پانصد  با  کاربران  از  مالیاتی  مالیات  امور  سازمان  توسط  ماده  شش  در  کاربرمحور  های 

به ادارات کل مالیات ابلاغ گردید. علی رغم   1400مرداد تدوین و به تصویب وزیر اقتصاد و دارایی رسیده و النهایه در 

عملی موجود در این خصوص، فایده را از آن    هایاینکه وضع مالیات بر اینفلوئنسرها اقدامی مثبت است لکن چالش

تار  هایی که در نوشچالشای روبرو کرده است.  سلب نموده و ادارات امور مالیاتی را در مرحله اجرا با مشکلات عدیده

نمی آسانی  به  آنها  از  که  دارند  اشاره  مواردی  به  است،  گرفته  قرار  بررسی  کردمورد  گذر  مهم  .توان  این  از  ترین 
 

شاید بتوان  اینکه در نتیجه عدم پرداخت مالیات بتوان اشخاص را از استفاده از نرم افزاری محروم یا محدود نمود با آزادی اشخاص در تعارض است اما    6

 های مالیاتی دولت از آن بهره جست.به منظور اجرای سیاست
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ها، مبنای قانونی این نوع مالیات است که در قانون بودجه از آن سخن به میان آمده، حال آنکه ویژگی سالانه و  چالش

تداوم  و  ثبات  با اصل  بودجه  قوانین  بودن  دارد.    موقت  مالیات مغایرت  نوع  این  استقرار  نیز  و  عدم  نهادهای حقوقی 

از پژوهش استفاده  نیز عدم  و  بسترها  تدوین دستورالعمل  بررسی و شناسایی دقیق  تجربیات سایر کشورها در  و  ها 

انتقاد می قابل  این حبشدت قابل مشاهده و  با  از اجرایی شدن مقررات مرتبط  وزه،  باشد. علی رغم گذشت دو سال 

رسد سازمان امور مالیاتی نتوانسته در این زمینه اقدامی موثر انجام دهد. در سنجش موفقیت نظام مالیاتی  بنظر می

نیز مشهود است. شایسته   مالیاتی  دقیق، عدم وجود تمکین  تدوین مقررات  بر عدم  اینفلوئنسرها علاوه  در خصوص 

بهره با  مالیاتی  امور  سازمان  پژوهشاست  از  و    هاگیری  اساتید  دانش  از  استفاده  نیز  و  کشورها  سایر  تجربیات  و 

مالیاتی  ن حوزه مدیریت و حقوق، ضمن تجدیدپژوهشگرا فرار  بر  را  راه  ایرادات موجود در دستورالعمل،  و رفع  نظر 

   بسته و با استفاده از ابزارهای فرهنگی، در راستای اعتلای فرهنگ مالیاتی قدم بردارد.
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