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 ایبررسي وضعيت و الزامات قانوني تبليغات تجاری مقایسه
 

 

 
 

 

 دهيچك

اهبرد ر هر ریک مفهوم و پدیده اقتصادی، یكی از عناصر کليدی موفقيت دعنوان  به تبليغات تجاری

ه نام رود. در عصر حاضر جلوه جدیدی از تبليغات تجاری بشمار میتجاری بهوکار کسب رقابتی

سایر  اری واند که طی آن از نام تجاری، علامت تجای به منصه ظهور رسيدهتجاری مقایسه تبليغات

تفاده با اسعوامل مؤثر در شناسایی هویت محصول و خدمت برای مقایسه کالاها و خدمات خود با رق

و لات محصو ای منافعی همچون افزایش رقابت در بازار، بهبود کيفيتشود. اتخاذ راهبرد مقایسهمی

تحده میالات ارا با خود به ارمغان آورده است. در برخی از کشورها نظير  خدمات، کاهش قيمت و...

اصی به ررات خرو بوده و همچنين مقهطور فزاینده با افزایش روب آمریكا توسل به چنين راهبردی به

ه رغم نياز بعلی یرانآن به تصویب رسيده و به اجرا درآمده است. حال آنكه در اکردن مند منظور قاعده

ستيم. هواجه موکارها با خلأ قانونی در این زمينه وجود چنين مقرراتی به منظور رشد و توسعه کسب

 کند.نتایج پژوهش حاضر بر ضرورت تصویب قوانين و مقررات خاص در این زمينه دلالت می

 

 مقدمه

نند. اگرچه خود تبليغات کمیتبليغات تجاری نقش اساسی و مهمی ایفا  ،موفقوکار  کسب در یک

نفسه به معنای فروش محصولات و خدمات نيستند، ليكن در افزایش فروش آنها کمک تجاری فی

را در بين وکار  کسب ،و  از  وجود برند آگاه نمودهمردم را  توانندمی . تبليغات تجاریکنندمیشایانی 

ها های مختلف محصولات، ميليونرقابت بين رده. با رشد فزاینده جلوه دهندخریداران بالقوه مشهورتر 

جای خوبی از خود به تأثير ،کنندگان محصولات یا خدماتشرکت تمایل دارند در اذهان مصرف

های مختلف تبليغاتی بگذارند. بدین منظور، آنها مبالغ هنگفت و تلاش بسياری را صرف تكنيک

اهی و شناساندن و...و در نهایت خرید محصولات یا کنندگان را به آگاند تا از طریق آنها، مصرفکرده

خدمات خود رهنمون سازند. در نتيجه، انواع مختلف تبليغات تجاری در هر گوشه و کنار از محيط 

برای  ،تبليغات تجاری که فاقد هر گونه جذابيتی است چنينشوند. بنابراین زندگی ما تهيه و منتشر می

شود که آنها هيچ برداشت مؤثری از میمنجر ر نتيجه به این امر کننده بوده و دکنندگان کسلمصرف
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ای با ارائه اطلاعات مفيد و جامع در در چنين شرایطی تبليغات مقایسه 1تبليغات تجاری نداشته باشند.

. در کندتواند توجه اکثر مخاطبان تبليغات تجاری را به خود جلب کنندگان و رقبای آنها میمورد تبليغ

کنندگان نام تجاری )برند( ای تغيير نگرش مصرفكی از اهداف اساسی تبليغات مقایسهحقيقت، ی

ای منتج به سطح شده نسبت به نام تجاری مقایسه شده است. بدین منظور، تبليغات مقایسهتبليغ

واع همه ان 2ای شده است.پویاتر نسبت به تبليغات غيرمقایسهفرایند  برانگيز وهای بحثبالاتری از پيام

دهنده نسبت به رقيب مزایای کالاها و خدمات آگهینشان دادن تبليغات تجاری به منظور برجسته 

متضمن تفاوت ميان کالاها  دهای تبليغات تجاری بایبه این مقصود، پيامدستيابی اند. برای طراحی شده

اری ممكن و خدمات مقایسه شده از طریق توصيف خصوصيات مهم باشد. این روش از تبليغات تج

کارزار »به یک  (دهدکننده به تعرض ضمنی یا مستقيم رقيب پاسخ میدر جایی که تبليغ)است 

عبور « آزاد»ای چه زمانی از حد مجاز رقابت دید تبليغات مقایسه دبنابراین بای 3تبدیل شود.« تبليغاتی

 شوند.می« غيرقانونی»کرده و وارد رقابت 

رد، این وجود آوممكن است مسائل و مشكلات قانونی و حقوقی را بهای از آنجا که تبليغات مقایسه

ظام ست؟ نشود که آیا شيوه مزبور از منظر قوانين کشورهای مختلف پذیرفته شده اسؤال مطرح می

تدا ضر ابحقوقی ایران نسبت به این شيوه چه موضعی اتخاذ کرده است؟ بدین منظور در پژوهش حا

ویكرد هایت رو در نشده سپس تاریخچه، انواع، مزایا و معایب آن بيان  ای ومفهوم تبليغات مقایسه

 ت؛ چراکهفته اسگرقرار کشورهای ایالات متحده آمریكا، اتحادیه اروپا، فرانسه و ایران مورد بررسی 

 در غنای ا رام ،مطالعه تطبيقی و استفاده از تجارب قانونگذاری سایر کشورهای پيشرو در این زمينه

 رساند.انونی و حقوقی یاری میخلأهای ق

 

 شناسيمفهوم. 1

طور  )برند( خود را به ای، حالتی است که در آن یک شرکت نام تجاریدر حقيقت تبليغات مقایسه

صادقانه،  دکند. البته این مقایسه بایمستقيم یا غيرمستقيم با یک یا چند نام تجاری دیگر مقایسه می

شایان ذکر است که قلمرو مقایسه در تبليغات  4هدفمند باشد. مطابق با حقيقت و غيرفریبنده و

                                                 
1. Hsu, Tommy (2017). "Do Investors Value Comparative Ads? The Effects of Comparative 

Advertising on Stock Returns," Atlantic Marketing Journal: Vol. 6 : No. 2 , Article 2, p.24. 

2. Williams, Kaylene C., Page, Jr., Robert A.,(2013). "Comparative Advertising as a Competitive 

Tool", Journal of Marketing Development and Competitiveness, vol. 7(4), p.50.  

3. Ejaz, Muneeb,(2018). "Comparative Advertising: Effect of Medium Change on Ad Format 

Effectiveness", A Thesis presented to The University of Guelph, In partial fulfilment of 

requirements for the degree of Master of Science in Marketing and Consumer Studies, p.1. 

4. Mihaela, M., (2008). “Comparative Advertising”, Annals of the University of Oradea, Economic 

Science Series, 17(4), p.955.  
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ای محدود به برند نبوده و ممكن است در آن یک شرکت از علامت تجاری، نام تجاری، لوگو و مقایسه

برای مقایسه کالاها و خدمات استفاده کند. این مقایسه با رقبا، سایر عناصر شناساننده کالا و خدمات 

گيرد که نمایانگر همان کيفيت یا کيفيت بهتر نسبت به کننده صورت میش مقایسهدیدگاه افزایش فرو

ای نوعی از توان گفت که تبليغات مقایسهمحصول مقایسه شده است. پس در تعریف دیگری می

تبليغات تجاری است که در آن یک کالا یا خدمت خاص رقيب از طریق نام برای هدف خاصی معرفی 

تر از محصولات و خدمات که چرا محصولات وی به لحاظ کيفيت در درجه پایين شود تا نشان دهدمی

 1کننده قرار دارد.تبليغ

ای عبارت است از : تبليغات مقایسهکردای را این گونه تعریف توان تبليغات مقایسههمچنين می

 2ه شده.یک مقایسه به منظور ادعای برتری، افزایش حس مسئوليت و اطلاع از برند کمتر شناخت

اصطلاح  اشتباه گرفت. 3دیگری مت تجاریلاقليد طنزآميز از عای را نباید با تتبليغات مقایسه

یكی از مصادیق آزادی بيان شناخته شده، عنوان  به مریكا و برخی کشورهای دیگرآکه در حقوق  اخير

رود. در این نوع ر میکابرای معرفی آنها به علامتتی است که لاابزاری برای اظهارنظر راجع به محصو

مضحكی از آن برای انتقال یک پيام خاص به مخاطب  لاصلی، شك علامتتقليد با الگوبرداری از 

  4.شودترسيم می

 

 تاریخچه. 2

مند تلاش برای بهره ،تجاردر ميان گردد. همواره ای به آغاز تجارت برمیتاریخچه تبليغات تجاری مقایسه

معمول  یامر ،به تصویر کشيدن مقایسه بين کيفيات محصولات خود و رقبا شدن از منافع مالی ناشی از

جایی که تجار حقایقی را ) رسروصدا بودای محدود به تبليغات پُبوده است. اگرچه، در ابتدا تبليغات مقایسه

ی از با این حال برخ( کردند یا ادعاهایی که نه توان اثبات و یا رد آن را داشتنددر مورد محصول ذکر می

و زمينه دخالت قانون را فراهم ساختند. ایالات متحده آمریكا کرده تجار از این طریق کالاهای رقبا را بدنام 

ای در این کشور از بوده است. بدین ترتيب، تبليغات مقایسهپيشرو ها پيش، در اقتصاد آزاد و رقابتی از قرن

 5ری برخوردار بوده است.سطح بالایی از شهرت و نوع قابل قبولی از تبليغات تجا

 

                                                 
1 . Jain, Sankalp, (2015). "Comparative Advertising in India: Regulatory and Legal Framework", 

pp.1-14, p.2.  

2. James, K. E., & Hensel, P. J. (1991). "Negative advertising: The malicious strain of comparative 

advertising", Journal of Advertising, 20(2), pp. 53-69.  

3. Parody Advertisements  

 یا علامت ەتقلید طنزآمیز از علامت تجاری دیگری؛ ناقض حقوق دارند»مطهره اعرابی جشوقانی،  و. مصطفی بختیاروند 4

 . 1397بهار و تابستان ، 47ص  ،1، ش نهم، مطالعات حقوق تطبیقی، دوره «)مطالعه تطبیقی( بیان؟ آزادی اصل مطابق

5. shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/102183/6/06_chapter2.pdf.  



 

 ها مجلس شوراي اسلامي مركز پژوهش  ___________________________________________________  

 

 

4 

ای ممكن است در اوایل قرن هجدهم ميلادی شروع شده به لحاظ تاریخی، استفاده از تبليغات مقایسه

یافت که معمولاً محصولات بيستم توان در تبليغات تجاری قرن ای را میباشد. با این حال، تبليغات مقایسه

مثال در ایالات متحده آمریكا، در طول قرن عنوان  به اند.صورت ناسالم یا مضر به تصویر کشيدهه رقيب را ب

طور  انداختن کارزارهای تبليغاتی که در طول زمان بهکنندگان آمریكایی با به راهبيستم بسياری از تبليغ

هایی در مورد های تبليغاتی ایجاد کردند و به نگرانیای خصمانه بودند، مشكلاتی را برای رسانهفزاینده

اعتباری و اعتبار ادعاهای رسد که بیشدند. در نهایت به نظر میمنجر کننده ات تجاری گمراهتبليغ

های قواعد خودتنظيمی تبليغاتی تجاری کنترل شده است. کميسيون تجارت ای از طریق سياستمقایسه

 2کرد. های چاپی و پخش ملیشروع به حمایت و مشروع شمردن تبليغات در رسانه 1971در سال  1فدرال

ها به در پيامرا های مستقيم باید کميت و کيفيت اطلاعات ارائه شده مقایسه ،مطابق نظر این کميسيون

در نهایت، کميسيون مذکور 3کنندگان، رقبا و صنعت تبليغات تجاری افزایش دهند.کنندگان، تبليغمصرف

 4است.کرده را اعلام ای را مشروع شناخته و شرایط آن تبليغات تجاری مقایسه 1979در سال 

 

 انواع. 3

مثال در صنعت عنوان  به ها و صنایع مختلف مورد استفاده قرار گيرند.ممكن است در حوزه ایتبليغات مقایسه

و کرد تر مقایسه انتخاب سالمعنوان  به 6«دونالدمک»خود را با فست فود  5«ویساب»غذایی، فست فود 

بالاتر بوده و برای گروه یا طبقه اجتماعی و  8«استارباکس»مت قهوه که قيکرد ادعا  7«دونكين دوناتس»

های سال از طور مشابه، دو صنعت بزرگ نوشيدنی، پپسی و کوکاکولا برای سال به 9اقتصادی بالاتر است.

 هاییا استفاده از قالب «هاطعم و مزه»همدیگر را با استفاده از  ،های تبليغاتی تلویزیونی خودطریق آگهی

. در صنعت خودرو، صنایع اندکردهرنگی که برای نشان دادن برتری نام تجاری بر یكدیگر بوده است، تحقير 

 12با تبليغ خود بر بيلبوردهای تبليغاتی هر یک ادعای برتری نسبت به دیگری دارند. 11«وامبی»و  10«آئودی»

                                                 
1. Federal Trade Commission  

2. Wilkie, W. L., & Farris, P. W. (1975). "Comparison Advertising: Problems and Potential", 

Journal of Marketing, 39(4), pp. 7-15.  

3. Marks, R., & Soo-Young, M. (1995). "Professionals' Attitudes Concerning the ethics of 

Comparative Advertising", Journal of Professional Services Marketing, 12(1), pp.107-117.  

4. https://www.ftc.gov/public-statements/1979/08/statement-policy-regarding-Comparativeadvertising, 

Last Visited: 2018/10/12.  

5 . Subway  

6. McDonalds  

7. Dunkin’ Donuts  

8. Starbucks  

9. Kokemuller, N. (2007). "Examples of Comparative Advertising", from 

https://yourbusiness.azcentral.com/examples-comparative-advertising-12783.html. last visited: 10/10/2018. 

10. Audi  

11. BMW  

12. Ejaz, Muneeb,(2018), p.2.  
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درصدد برقراری  ،بت یا منفیمث 2یا غيرمستقيم، 1صورت مستقيم ای ممكن است بهتبليغات مقایسه

شود ای مستقيم به حالتی اطلاق میتبليغات مقایسه 3ارتباط یا متمایز ساختن دو برند مقایسه شده باشد.

کننده در مقایسه با محصولات خاص ارائه بر شایستگی محصولات تبليغ ،حرك فروشمهای که در آن پيام

کند. در تبليغات دلالت می ـ صی شناخته شده استکه با نام یا علامت تجاری خا ـ رقيب شده توسط

اما  ،شودطور ضمنی به وجود ارتباط ميان محصولات مقایسه شده اشاره می ای غيرمستقيم بهمقایسه

ای بدیهی است که تبليغات مقایسه 4.گيردشود که برند استفاده شده مورد مقایسه قرار میبيان نمی صریحاً

 5از اثربخشی بيشتری برخوردارند. ،دآوری برای برندهامستقيم بر قصد خرید و یا

اساس نشان دادن برتری کيفيات نام تجاری  ای مستقيم بردر حقيقت قاعده کلی تبليغات مقایسه

مثال ممكن است در این نوع از مقایسه، نام عنوان  به نسبت به مقایسه شده استوار است. ،تبليغ شده

خصوص  به اینكه نام تجاری اخير دربا اذعان  ـ نام تجاری دیگریصراحت با شده به تجاری تبليغ

ای های اخير تبليغات مقایسهمقایسه شود. در سال ـ تری قرار داردکيفيات مهم در درجه پایين

شایان ذکر است که تبليغات  6رو شده است.ههای تبليغاتی روبمستقيم با استقبال فراوان بنگاه

ای منفی ای صریح( و تبليغات مقایسه)تبليغات مقایسه ع صریح مقایسهیک نو ،ای مستقيممقایسه

 .است ای ضمنی(نوعی مقایسه ضمنی )تبليغات مقایسه

)کنایی( صحبت به ميان آمده است؛ با این توضيح که در آن  7ای رمزیدر برخی منابع از تبليغات مقایسه

 8شود.مرتبط با محصول هستند، مقایسه میخصوصيات یک محصول با خصوصياتی که کاملاً و مطلقاً غير

هایی ای مستقيم مخالفتمطالعات حاکی از این است که در گذشته نسبت به تبليغات مقایسه

 ،کميسيون تجارت فدرال ایالات متحده آمریكا 1970اوایل دهه در مثال، عنوان  به وجود داشت.

صنفی در جهت مقابله با تبليغات تجاری  های تلویزیونی و قواعد انجمنتهاجمی برای شبكه یکمپين

کنندگان از عواقب ناخواسته آن آگاه بودند، با این حال به ای مطلق به راه انداخت. اگرچه تبليغمقایسه

 9شدند.استفاده از آن تحریک می

                                                 
1.Direct Comparative Advertisements   

2.Indirect Comparative Advertisements 

3.  B. Mills, (1995). “Comparative Advertising: Should it be Allowed?”, European Intellectual 

Property Review, Vol. 17, No. 9, pp. 417-430.  

4. Marek, T.; Karwowski, W; Frankowicz, M.; Kantola, J.; Zgaga, P. (2014). "Human Factors of a 

Global Society: A System of Systems Perspective", CRC, p.367. 

5. Frusch, Vera, (2016)." The Effectiveness of Different types of Comparative Advertising and 

Different Types of Brands", Bachelor thesis, Faculty of Humanities, Tilburg University, p.11.  

6. Corvi, Elisabetta, Bonera, Michelle, (2008). "The Effectiveness of Comparative Advertising: a 

Literature Review", 2nd International Scientific Conference Marketing Theory, p.5.  

7. Allusive Comparative Advertising  

8. Akman, Ozgur, (2004). "Comparative Advertising in Anglo-Saxon and E.U Law", İstanbul Bilgi 

Üniversitesi, p.7.   

9. Beard, F. (2010). "Comparative Advertising Wars: An Historical Analysis of Their Causes and 

Consequences". Journal of Macromarketing, 30(3), PP. 270–286.  

https://www.researchgate.net/profile/Michelle_Bonera
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جای بيان های منفی محصول یا خدمت رقيب )بهای منفی به نقایص، جنبهدر تبليغات مقایسه

ای مثبت، در حالت تبليغات مقایسه 1شود.محصول یا خدمت خود بهتر است( اشاره می ساده اینكه

)شما خوب  تفضيلی دارد. کننده ادعای برتری نسبت به نام تجاری مقایسه شده به شيوهشخص تبليغ

تا با شرح صفات و خصوصيات کالاهای د کنمیکننده تلاش ، تبليغاخير در حالت2هستيد، من بهترم(.

 3.یعنی کسب مزایا و منافع حاصل از این مقایسه دست یابد ،ر به شيوه مطلوبی به هدف خوددیگ

 و برخط 4ای در محيط سنتی )آفلاین(ای را به تبليغات مقایسهتوان تبليغات مقایسهدر نهایت می

های گهیممكن است در قالب روزنامه، مجله، آ ای آفلاین،تبليغات مقایسه .کردبندی تقسيم 5)آنلاین(

های اینترنتی در اینكه، توسعه شبكه رباشد. مضاف ب های عمومی و...نصب شده روی دیوارها و مكان

 ،است. در این روشکرده رو هوکارها را با روش جدیدی از بازاریابی روبسراسر جهان، کسب

وقت کنندگان تنها از طریق یک جستجوی ساده اینترنتی و کليک و بدون صرف هزینه و مصرف

. هدف معمول تبليغات تجاری کنندمیکالاها و خدمات مورد نظر خود را یافته و خریداری  ،اضافی

کنندگان، کليک از طریق سایت تجارت الكترونيک و جستجوی اینترنتی مصرفکردن برخط، متوقف 

یا  6«آپپاپ»چه در قالب تبليغات تجاری برخط ـ شده است. تبليغات تجاری خرید محصولات تبليغ

اغلب کاربران اینترنتی را  ـ شوندنتایج جستجو ظاهر میعنوان  به زمانی که در مرورگرهای اینترنتی

کنندگان از یک سایت خاص دهند. علاوه بر این، احتمال دارد بازدید مصرفمورد تهاجم خود قرار می

تبليغات اینترنتی منجر به  اندازی شود. اهميت فزایندهتوسط یک رقيب راه ،آپ تبليغاتیپاپبه وسيله 

کنندگان را در های مطلوب مصرفواکنش ،که آیا تبليغات تجاری برخط و چاپی له شدهئطرح این مس

های ها ممكن است واکنشپی خواهند داشت یا خير؟ در نتيجه، تبليغات تجاری از طریق این رسانه

کنندگان فضای برخط با توجه تبليغ د. حقوق و تعهداتنکنندگان را در پی داشته باشمتفاوت مصرف

های های فناورانه اخير مبهم است. در حال حاضر، هيچ اجماعی در مورد اعمال نظریهبه پيشرفت

دکترین قوانين تبليغات تجاری در خصوص استفاده از علامت تجاری در نتایج جستجوی اینترنتی یا 

ای که یک فروشگاه کنندهمثال، مصرفعنوان  هب آپ در فضای اینترنت وجود ندارد.تبليغات تجاری پاپ

آپ کند، در عين حال ممكن است یک بنر یا پاپکتاب برخط را جستجو یا از سایت آن بازدید می

تبليغاتی متعلق به فروشگاه رقيب را نيز مشاهده کند. این وضعيت ممكن است به طرق مختلفی تعریف 

                                                 
1. Dresden, Brinsley, (2011)." The pros and Cons of Negative and Comparative Advertising ", 

Intellectual Property Magazine, p.50.  

2. Jain, Shailendra P., (1993), "Positive Versus Negative Comparative Advertising”, Marketing 

Letters, Volume 4, Issue 4, p.309. 

3.http://www.lawdit.co.uk/reading_room/room/view_article.asp?name=./articles/Comparative%20

Advertising%20and%20Trade%20Mark%20Infringement.html. last visited: 10/10/2018.  

4. Off-line  

5. On-line  

6. Pop-up  

https://link.springer.com/journal/11002
https://link.springer.com/journal/11002
https://link.springer.com/journal/11002/4/4/page/1
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 .نقض علامت تجاریعنوان  به ای مشروع و از طرف دیگرتبليغات مقایسهعنوان  به از طرفی، :شود

ممكن است مسائل مختلفی  ،گيرندای مورد هدف قرار میغات مقایسهيوسيله تبله وکارهایی که بکسب

  1همچون رقابت غيرمنصفانه یا شكایات نقض علامت تجاری را در پی داشته باشند.

 

 مزایا . 4

ر دنظران ای از نویسندگان و صاحبشود که عدهای مشاهده میبا مطالعه تطبيقی تبليغات مقایسه

اند که هدرشمرتبليغات تجاری بای، مزایایی چند برای این طيف از راستای موافقت با سياست مقایسه

 :شودمیآنها در ذیل مطرح  اهم

رائه مقایسه یک روش موفق بازاریابی و سودرسان با اعنوان  به ایامروزه راهبرد تبليغات مقایسهـ 

کيفيت، کميت، اندازه و سایر خصوصيات محرك، اطلاعات مفيدی را از برنـد و علامـت تجـاری 

دهـد و دیگـر لازم نيسـت کـه مشـتری شده در اختيار مشتریان قرار میشده و همچنين مقایسهتبليغ

  2.ـرف کنـدوقت و هزینه بسياری برای تحقيق و بررسی محصولات و خدمات مورد نياز خـود ص

 .دهدهای مهم کاهش میسردرگمی مخاطبان را در مورد ویژگی»ـ 

رای بمؤثر  بازاریابان را به بهبود کيفيت محصولات خود وادار ساخته و همچنين یک راهبردـ 

 .به بازار است دکاهش موانع ورو

 .ایجاد اعتماد به نفس برای رقيب تجاریـ 

 3«.آوردغان میفاکتور نوآوری و خلاقيت را به ارمـ 

کننده است، به افزایش طرفانه و صادقانه به مصرفای که ارائه اطلاعات بیهدف تبليغات مقایسهـ 

. شفافيت بازار نيز به نفع مصالح عمومی است؛ چراکه با بهبود رقابت، انجامدشفافيت در بازار می

 2001دادگستری اروپا نيز در سال دیوان  4یابد.ها نيز کاهش یافته و کيفيت محصولات ارتقا میقيمت

یكی از عناصر مهم در ایجاد رقابت عنوان  به ایتبليغات مقایسه»در این خصوص مقرر داشته است: 

کند رود؛ چراکه مزایا، معایب، کيفيت و نوع کالا و خدمات ارائه شده را بيان میشمار میتجاری سالم به

کنند و ممانعت اقدام ترین کالا به انتخاب بهترین و مناسب دهد که خودو به مشتریان این امكان را می

 5«.منجر شودتواند به کاهش رقابت در بازار و در نتيجه کاهش کيفيت محصولات از تبليغات مزبور می

                                                 
1. Bodden, Kendall, (2005). "Pop Goes The Trademark? Competitive Advertising on the Internet", 

1 Shidler J. L. Com. & Tech. 12, p.4.  

، 22، ش 22 ل، دو فصلنامه دانشنامه حقوق اقتصادی، سا«ایتبلیغات مقایسه»آقامحمدی، اكرم  و. مصطفی بختیاروند 2

 . 1394پاییز و زمستان ، 119ص 

3. Williams, Kaylene C., Page, Jr., Robert A., (2013), p.51.  

4. Bonder, P. M., (2004). "Definition Comparative advertising, European Integration Studies", 

Miskolc, Volume J. Number I, P.3 

 .2008، ب القانونیةک عبر شبكة الانترنیت، دارالكتامایة المستهلحجازی عبدالفتاح بیومی، ح. 5
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بارزی از آزادی بيان است که به اشخاص ثالث و رقبا این اختيار را  ای مصداقتبليغات مقایسهـ 

 ررنگو با مقایسه محصول خود و محصولات رقبا و پُند کنارتی دیگران استفاده تج دهد تا از علائممی

 شایان توجه است که .دنانتخاب آگاهانه یاری کن راههای آنها، خریداران بالقوه را در تفاوت جلوه دادن

 1.رسميت شناخته شده است قانون اساسی ایران به موچهارحق آزادی بيان نيز در اصل بيست

ها ای برای برندهای جدید به منظور ورود به بازارها، برندهایی که مدتت مقایسهتبليغاـ 

تواند یک روش بلااستفاده و مهجور مانده، به منظور تجدید و کسب مجدد سهم از دست رفته بازار، می

 شود اینباعث می کهبرای برندهای تجاری جدید مفيد است رو یناازای تبليغات مقایسه 2مؤثر باشد.

برنـدها از طریق مقایسه، خود را در کنار برندهای معروف قرار داده و از شـهرت آنهـا بـه نفـع خـود 

های تجاری تواند موجب شود که نام تجاری جدید در ميان ناماسـتفاده کنند. مقایسه مستقيم می

 3.قرار گيرد ،کنندکنندگان کالاها و خدمات آنها را خریداری میمصرف همختلفی ک

 

 خطرها. معایب و 5

ز ه برخی اهمراه است. در ادامه بنيز  خطرهاییهای مختلف با مقایسه بين کالاها و خدمات شرکت

 پردازیم:ترین آنها میمهم

گاه ای، ممكن است کاهش رفاه اجتماعی را در پی داشته باشد؛ رسميت قانونی تبليغات مقایسهـ 

شده و شود که مفهوم و منطوق آگهی، اثبات کالای تبليغعرفی میای مگونه کالا به، تجاریدر تبليغات 

بسا شده از بازار است که چهخروج تدریجی کالاهای مقایسه آن شده است که نتيجه نفی برند مقایسه

در نتيجه این روند به ترویج مصرف  4.شده دارندبه کالای تبليغ کيفيت بالاتر و قيمت کمتری نسبت

اطلاعات  یتواند بر منافع ناشی از ارتقاکه این اثر منفی می انجامدکيفيت پایين می اکالاها و خدمات ب

ای غلبه داشته و رفاه اجتماعی را در صورت تفاوت در نتيجه اعمال سياست مقایسه کنندهمصرف

 های تبليغاتی با اشاره به مزایا و معایب محصولات یا خدمات رقيببنگاه5کاهش دهد. ،چشمگير کيفيت

رستی به مزایای غيرمنصفانه دست ممكن است نام تجاری وی را بدنام نموده و یا با چنين مقایسه ناد

ای به دنبال کمک به توسعه های سنتی تبليغات تجاری، تبليغات مقایسه. همانند شيوهیابند

بليغات کند. با وجود اینكه هدف هر دو نوع ترسانی میهای مربوطه است و به مشتریان اطلاعشرکت

ای، روابط تجاری ای( جذب مشتریان است، با این حال در تبليغات مقایسه)سنتی و مقایسه تجاری

                                                 
 . 1394زمستان ، 65فرد، ص . حبیبا محبی1

2. Williams, Kaylene C., Page, Jr., Robert A., (2013). p.47. 

3. Murthy. (2009). Advertising, Excel Books India, p.119.  

 ، 41 ارتباطات، سالـ  ، مطالعه فرهنگ«اخلاقی حقوقی تبلیغات بازرگانیشناسی فقهی و آسیب»احمدعلی قانع، . 4

  .1392، بهار 170، ص 21ش 

5. Anderson, Simon P., Renault , Régis,(2006)." Comparative Advertising",Tema Working Papers,  p.1. 

https://ideas.repec.org/s/ema/worpap.html
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مثال، گاه در تبليغات عنوان  به 1های غيرمنصفانه قرار گيرد.ممكن است در معرض تهدید دائمی رویه

شده و نفی برند تبليغ شود که مفهوم و منطوق آگهی، اثبات کالایای معرفی میکالا به گونه ،تجاری

بسا کيفيت شده از بازار است که چهخروج تدریجی کالاهای مقایسه آن شده است که نتيجهمقایسه

 2شده دارند.به کالای تبليغ بالاتر و قيمت کمتری نسبت

 خواهند داشت که اهمدنبال را به  ای مخاطراتیبرخی از نویسندگان معتقدند تبليغات مقایسهـ 

ميان نوعی نزاع تبليغاتی ایجاد ی، ایجاد هشياری برای رقبا و رتند از: اشتباه گرفتن نام تجارآنها عبا

 3تواند خسارات متقابلی را در پی داشته باشد.رقبا که می

رابطه وجود  ،)احساسات( منفی ای و ادراکاتآگاهی از تبليغات مقایسه ميان ،به عقيده برخیـ 

رو یناکنندگان نامأنوس است؛ ازع از تبليغات تجاری برای اغلب مصرفدارد؛ با این توضيح که این نو

  4العمل منفی نشان دهند.رود که به آن عكسبيشتر احتمال می

مسائل مربوط به مالكيت فكری  ، معمولاًندپردازمیای ها به تبليغات مقایسهزمانی که شرکتـ 

بازاریابی محصولات توليدی خود در مواردی به  های خبره و ماهر، برای امرشود. حتی شرکتمطرح می

کلی،  طور سهوی، عكس، متن، گرافيک و به صورت شوند که گاه بههای تبليغاتی متوسل میبنگاه

طور بالقوه در معرض مسئوليت نقض  کنند و لذا بهحقوق مالكيت فكری متعلق به دیگران را نقض می

آید، استفاده از علامت وجود میه در زمينه علامت تجاری بهترین مسائلی کیكی از مهم .گيرندقرار می

علاوه بر این، استفاده از  5.ای استتجاری رقيب یا دیگر علائم شناسایی وی در جریان تبليغات مقایسه

رو ضرورت دارد که ازاین ،تواند به نوعی تأیيد یا وابستگی به رقيب تلقی شودعلامت تجاری دیگری می

کننده، وی را در معرض اتهام تلاش زیرا هر گونه اشتباهی توسط بنگاه مقایسه ؛باشداستفاده دقيق 

کننده قرار خواهد داد و همچنين ممكن است به طرح ادعاهای تبليغات دروغين و برای گمراهی مصرف

باید از این جهت  پردازد،میهنگامی که یک شرکت به مقایسه  .شودنقض علامت تجاری منجر 

 6.امكان مقایسه وجود دارد ورزی نيست و واقعاًاز روی غرض صل کند که مقایسهاطمينان حا

ای را به نوعی نقض حقوق کسانی که استفاده از علامت تجاری در تبليغات مقایسه در مقابلِ

 مطابق ماده .انددهاستناد کرکنند، برخی به استفاده منصفانه دارنده یا مالک علامت تجاری تلقی می

 استفاده انحصاری از آنِ 1386مصوب ، تجاریهای صنعتی و علائم ون ثبت اختراعات، طرحقان (31)

                                                 
1. Bondar, (2004). p.4  

، ش 41سال ارتباطات، ـ  ،  مطالعه فرهنگ«شناسی فقهی و اخلاقی حقوقی تبلیغات بازرگانیآسیب». احمدعلی قانع، 2

 .1392، بهار 170، ص 21

3. Beard. (2010). pp. 270–286.  

4. Konsolaki, Kalliopi,(2014). "Comparative Advertising: ad Familiarity and Negative 

Perceptions", British Academy of Management, pp.1-10, p.1. 

5. Lott, Leslie J. (n.d). "Intellectual Property Issues in Comparative Advertising", Lott & 

Friedland, PA Miami/Ft. Lauderdale.pp.1-2. 

 . 1394پاییز و زمستان ، 105 آقامحمدی، صو . بختیاروند 6
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استفاده از  ،فوققانون  (40) مادهمطابق کسی است که علامت را طبق مقررات به ثبت رسانده باشد و 

. در عين حال شایان باشدمشروط به موافقت مالک آن می ،علامت توسط شخص غير از مالک علامت

 .است 1ترین آن استفاده منصفانهرو بوده که مهمهاست که این حق انحصاری با استثنائاتی نيز روب ذکر

حقوق مالكانه صاحب این اموال را تخصيص زده و به شخص ثالث حق استفاده محدود از  ،این نظریه

مالک آنها  دهد، بدون اینكه ضرورتی برای کسب اذناموال مورد حمایت را در حد متعارف و معقول می

شود: استفاده خود به دو دسته کلی تقسيم می ،استفاده منصفانه از علامت تجاری .وجود داشته باشد

ای معمولاً در قالب استفاده منصفانه قانونی و استفاده منصفانه برای معرفی کالا. تبليغات مقایسه

 2گيرد.منصفانه برای معرفی کالا صورت می

 

 ایتبليغات مقایسه های حاكم برمحدودیت. 6

در قوانين  ،ها دارداعتبار ساختن شهرت و محصولات شرکتکه در بیآثاری ای به علت تبليغات مقایسه

 اقدامای توان به اتخاذ رویه مقایسهمختلف ممنوع اعلام شده است و تنها با داشتن برخی شرایط می

دارند و بسيار تمایل ه این نوع تبليغات ها بشرکت ،ایمجاز بودن مشروط رویه مقایسهرغم بهد. کر

ای با توجه به گفته فوق بر تبليغات مقایسه 3اند.فضای رقابتی خود را از این طریق بسيار افزایش داده

 هایی حاکم است که عبارتند از:محدودیت

 

 الف(تبليغات خلاف واقع

تبليغات خلاف واقع و رقابت  ای، تابع قواعد عاماحتمالی در ارتباط با تبليغات مقایسهمسئوليت 

واقع ممكن است تبليغات  4اساس اصول کلی حاکم بر تبليغات تجاری خلاف غيرمنصفانه است. بر

تجاری به علت استفاده از نام رقيب، علامت، نشان و یا علامت مشابه و نظرات مشتمل بر مقایسه 

های دیگر، رد محصول رقبا و یا ویژگیپایه و اساس، ناقص یا نادرست در موتحقيرآميز، غيرمنصفانه، بی

ائه تبليغات پيشنهادی . بر این اساس، هر شرکت باید پيش از اردشوسوی رقبا  موجب اقامه دعوی از

تبليغات خلاف واقع عبارتند از: قصور طور خلاصه  . بهگونه اظهارات و مفهوم آنها توجه کند خود، به هر

 5.اعتباری محصولاتبی و ناچيز و ناقصسازی، تحقيقات در شفاف

 

                                                 
1. Fair Use  

)کلاسیک( در علائم  بررسی نظریه استفاده منصفانه قانونی» ،فردمحبیو سمانه زاده حسینمجید بادینی، حسن . 2

 .1393زمستان ، 102،  ص 73، ش ، فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی«تجاری توصیفی

 . 1394، 37شد، دانشگاه  قم، ص نامه کارشناسی ارحقوق مالکیت فکری در تبلیغات تجاری، پایان ،آقامحمدیاكرم . 3

4. Lanham Act (15 U.S.C )  

5. Lott, Leslie J. (n.d). pp.1-2. 
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ؤثر در مخصوصيات و کيفيات باره اشتباه در تبليغات خلاف واقع و ارائه اطلاعات محدودیت

ا این ب؛ استبر صادقانه بودن تبليغات تجاری  یک اصل بدیهی و مبتنی ،کنندهگيری مصرفتصميم

 یو آگاهخصوص محصولات و خدمات  رسانی درتوضيح که رسالت تبليغات تجاری اطلاع

ت طلاعاکنندگان از توليدکنندگان آنهاست؛ حال در صورتی که تبليغات تجاری مشتمل بر امصرف

ميان  وجه تشابهرغم بهشایان ذکر است که این رسالت به خوبی انجام نخواهد شد.  ،خلاف واقع باشد

 ای کذب ودعاهاینكه کننده، نباید این دو را مترادف انگاشت؛ با وجود اتبليغات خلاف واقع و گمراه

شت که ه داتوج کار گرفته شوند، اما بایدکننده هر دو ممكن است در راستای فریب مخاطب بهگمراه

 رفتهکار به اطبمنظور اثربخشی و فریب مخ اقدامات فریبنده بهسلسله ،کنندهدر تبليغات تجاری گمراه

ه ات گمرااینكه، عمليبر باشد. مضاف شوند مخاطب در مورد چيزی تصور اشتباهی داشته و باعث می

ر مورد دشتباه الزوماً مشتمل بر ادعای کذب یا خلاف حقيقت نيست؛ بلكه نتيجه آن ایجاد تصور کردن 

یی های تبليغاتی متضمن ادعاهاطور خلاصه باید گفت که ممكن است آگهی چيزی است. پس به

و  ر قوانينین امر دا .داشته باشندکننده گمراه ت ماهيمسلماً كنولي نبوده،خلاف واقع  لزوماًباشند که 

ه ده است کاجراهایی نيز برای آن در نظر گرفته ش و ضمانتشده بينی مقررات کشورهای مختلف پيش

 پردازیم.میباره در مطالب آتی به رویكرد کشورهای مختلف در این 

 

 1رسروصداب( تبليغات پُ

 ـ بدون اینكه متكی به مدرکی باشد ـ قوت محصولات خود فروشندگان اغلب ادعاهایی در مورد نقاط 

کنند. حتی بر فرض ادعای صرف بودن آنها، چنين ادعاهایی قابل باورند، زیرا تقویت یک مطرح می

به عبارت دیگر،  2ای که تقویت نشده حكایت دارد.از ارزیابی ضمنی نقطه قوت بالقوه ،نقطه قوت

وعی از تبليغات تجاری یا طرق دیگر عرضه برای فروش است که رسروصدا نتوان گفت تبليغات پُمی

طور کلی، بدون بيان هيچ  آميز، مبهم و بههای ذهنی، تفضيلی، اغراقبا استفاده از نظریه ـ چيزی را

توان با توجه به تعاریف ذکر شده می 3کند.تمجيد می ،به منظور به فروش رساندن ـ حقيقت خاصی

 ات را در سه مورد خلاصه کرد:گونه تبليغ ارکان این

  ،آميزادعای ذهنی صرف، کلی، مبهم و اغراق. 1

  ،ادعاهاکردن فقدان پشتوانه و مدرك برای مستند . 2

 کنندگان. قابل اعتماد بودن بالقوه ادعاها از نظر مصرف. 3

                                                 
1. Puffery Advertising  

2. Chakraborty, Archishman, Harbaugh, Rick, (2014). "Persuasive Puffery", Marketing 

Science,Vol. 33, No. 3, p.382. 
3. Shah, Foram, (2016). "A Puffery Advertisement Study In India Its Impact On Audiences", p.1,at: 

Https://Www.Researchgate.Net/Publication/311901672_A_Puffery_Advertisement_Study_In_India_And_Its

_Impact_On_Audiences, Last Visited: 2018/10/13.  

https://www.researchgate.net/publication/311901672_A_PUFFERY_ADVERTISEMENT_STUDY_IN_INDIA_AND_ITS_IMPACT_ON_AUDIENCES
https://www.researchgate.net/publication/311901672_A_PUFFERY_ADVERTISEMENT_STUDY_IN_INDIA_AND_ITS_IMPACT_ON_AUDIENCES
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ف و کننده متعارالبته برخی نویسندگان دیگر معتقدند که این نوع از تبليغات از نظر مصرف

رسروصدا به بدنام ساختن تجاری رقيب اما زمانی که تبليغات پُ 1معقول قابل باور و اعتماد نيستند.

 ،رسد؛ در این شرایط باید دید که آیا برای یک انسان متعارفتر به نظر میمنجر شد، قضاوت مشكل

 رسد یا خير؟ ادعا جدی و قابل قبول به نظر می

 

 رقيبعلامت تجاری  2كردنج( بدنام 

اعتبار ساختن علامت تجاری رقبا همراه بوده ای در برخی از موارد همراه با بدنام و بیتبليغات مقایسه 

که محصولات  ااعتبار ساختن علامت رقيب بدین معنبی :به بيان ساده عبارت است ازکردن است. بدنام 

 3رقيب خوب  نيستند.

داده و اظهارات خلاف واقع در مورد رقيب یا  ای را انجاممقایسه ،کنندههنگامی که یک تبليغ

دنبال آسيب رساندن به شهرت، کاهش حيثيت و آبرو،  کند، در این صورت بهمحصولات او مطرح می

انجام اعتباری( تجاری )بی شود که بدنامیدر این صورت گفته می. حسن شهرت، اعتماد یا اعتبار است

 اعتبار ساختن یا از بين بردن شهرت اموال، محصول یاای قصد بیکنندهگرفته است. چنين تبليغ

 4دیگری را دارد.وکار  کسب

 

 5د(تضعيف علامت تجاری

اجراهایی به منظور مقابله با تضعيف علامت تجاری  در قوانين و مقررات برخی از کشورها ضمانت

قانون  (43)ماده « ج»شق دوم بند مثال، در ایالات متحده آمریكا مطابق عنوان  به تعيين شده است.

اساس همان ماده، منظور از  طرح کرد. بر مشهور علامتتوان راجع به دعوای تضعيف را فقط میلنهام، 

 شانهنعنوان  به مریكاآکنندگان طور گسترده در ميان عموم مصرف ی است که بهعلامتمشهور  علامت

دهد: یتجاری به دو صورت رخ م تعلامتضعيف . خدمات دارنده شناخته شده باشدلاها یا ع کامنب

از شق دوم « ب»اساس بند فرعی  بر. تجاری و تضعيف اعتبار آن علامتتضعيف ویژگی تمایزبخشی 

ناشی از شباهت ميان یک  طارتبا :قانون لنهام، تضعيف تمایزبخشی عبارت است از (43) هماد «ج»بند 

معروف آسيب وارد  علامتیزبخشی تجاری معروف که به تما علامتیا نام تجاری با یک  علامت

                                                 
1. Romano, Charlotte (2005). “Comparative Advertising in the United States and in France”. 

Northwestern Journal of International Law &Business,25: 371-414, p.395  

2. Disparagement  

3. McCarthy, Thomas, (2005). McCarthy on Trademarks and Unfair Competition, § 25:52, 4th ed. 

Sweet & Maxwell: London . 

4. Suleman, Saadiya, (2011). "Comparative Advertising, Disparagement and Trademark 

Infringement: An Interface," 7 VJLA (2) 18, .p.6. 

5. Dilution  
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و آگاهی عمومی است، تضعيف  علامتان ه ميف تضعيف تمایزبخشی که مبتنی بر رابطبرخلا 1.کندمی

 علامتتواند به اعتبار جدید منفی و ناخوشایند که می طاعتبار، قلمرو تضعيف را به ایجاد یک ارتبا

 2.دهدلطمه بزند، گسترش می

 یاری دیگرمت تجاستفاده از علا ،فته باید افزود که در برخی از شرایطبا توجه به توضيحات پيشگ

 اقامهه کشده منجر تواند به تضعيف علامت تجاری مشهور ای میدر جریان تبليغات مقایسه )رقيب(

 دعوا از سوی خوانده را در پی خواهد داشت.

 

 كنندهای گمراه(تبليغات مقایسهـه

ای نباید تبليغات مقایسه ،ای وجود داردکه درخصوص تبليغات مقایسهمطابق اکثر قوانين و مقرراتی  

ها، نمایش ها، آگهیت، بيانيهاظهارا»کننده عبارت است از: تبليغات تجاری گمراه 3کننده باشند.گمراه

رود موجب گمراهی و سردرگمی شده و قابليت گونه پيام و ارائه مطالب دروغين که احتمال می هر

اشخاص را داشته باشد. حذف اطلاعات نيز در مواردی که باعث تصور اشتباه گردد،  متضرر نمودن

 4«.مشمول این عنوان است

شود. کنندگان تلقی میخطر مهمی برای مصرف ،ایکنندگی بالقوه تبليغات مقایسهماهيت گمراه

مردم را در مورد تواند عموم ای میاستفاده از علامت تجاری شخص ثالث در جریان تبليغات مقایسه

ها نيز خطرناك به نظر و صاحب علامت تجاری گمراه کند. مقایسه قيمتکننده تبليغرابطه موجود بين 

کننده داشته رهزینه آن ممكن است ماهيت گمراهتر با نوع پُرسد؛ در حقيقت، مقایسه محصول ارزانمی

تر نيازهای محصول یا خدمات گران دليل باشد کهاین باشد؛ چراکه ممكن است تفاوت قيمت آن دو به 

ای ممكن اینكه، تبليغات مقایسهبر سازد یا دارای مزایای بيشتری است. مضاف بيشتری را برآورده می

ای صحيح کنندگان موجد سردرگمی باشد. البته شایان ذکر است که تبليغات مقایسهاست برای مصرف

سردرگمی عبارتند از: موارد اهد کرد. برخی از ایجاد سردرگمی نخو ،کننده و رقيب خودبين تبليغ

مردد باشد یا اینكه آیا  ،کننده در خصوص اینكه علامت تجاری متعلق به چه کسی استمصرف

 5شود.کننده تابع شرکت دیگری بوده و شرکت فرعی آن محسوب میتبليغ

از  6کننده متعارفا مصرفکننده باید افزود که آیای با ماهيت گمراهخصوص تبليغات مقایسه البته در

در ایالات متحده آمریكا، کميسيون تجارت فدرال،  ؟ای گمراه خواهد شد یا خيرهای مقایسهچنين آگهی

                                                 
 .1397بهار و تابستان ، 59ص  اعرابی جشوقانی،و . بختیاروند 1

2. Emerson, Patrick, (2011), "I’m Litigatin’ It: Infringement, Dilution, and Parody under the 

Lanham Act", 9 Nw. J. Tech. & Intell. Prop. 477, p. 477-494. p.482.  

 :ده استكراي را به اجتماع شرایط زیر منوط مجاز بودن تبلیغات مقایسه :2006دستورالعمل اتحادیه اروپایی  (4)ده . ما3
 «کننده نباشندگمراه...»

، «کنندهبررسی فقهی حقوقی تبلیغات تجاری گمراه»آقامحمدی، اكرم  و بختیاروند . سیدمحمد قبولی درافشان، مصطفی4

 .1394تابستان ، 83، ص 2 بیقی اسلام و غرب، سال دوم، شفصلنامه پژوهش حقوق تط

5. Bondar, (2004). pp. 9-12.   

6. Rreasonable Consumer  
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، همگی احتمال اندکردهای تنظيم ها و صنایع که خود مقرراتی را به منظور کنترل تبليغات مقایسهدادگاه

عناصر مختلفی در تمييز  1اند.رف تعيين نمودهکننده متعاسردرگمی و گمراهی را بر اساس مصرف

کننده متعارف محتاط، بالغ و فكور است مصرف. لوح دخيل هستندکننده سادهکننده متعارف از مصرففمصر

کند. برعكس، او با دید انتقادی اطلاعات را مشاهده و محتوا و که به تبليغات صرف اطمينان و اعتنایی نمی

 2کند.اخذ میتصميم منطقی و در نهایت برای چنين تحليلی کرده ت ارزیابی و تحليل مضمون آنها را با دق

 

 رویكرد ایالات متحده آمریكا، اتحادیه اروپا، فرانسه و ایران  .7

داری، ای بسته به نظام اقتصادی، سرمایهخصوص تبليغات مقایسه رویكرد اتخاذی کشورهای مختلف در

بررسی  ،حقيق حاضر تجارب تقنينی کشورهای آمریكا، اتحادیه اروپا و فرانسهدر ت. حقوقی و... متفاوت است

بسا با مشاهده تجارب کشورهای موفق در این چه. ایمو در نهایت نگاهی به نظام حقوقی ایران داشته شده

نواقص قانونی در این حوزه رفع در جهت اعتلای نظام تبليغات تجاری ایران و  یبتوان گام مؤثر ،حوزه

نسبت به  آمریكاهای مورد مطالعه این است که یكی از حوزهعنوان  به برداشت. علت انتخاب کشور آمریكا

ای از محبوبيت و مقبوليت تبليغات مقایسهدر ای پيشرو بوده و های مقایسهسایر کشورها در اتخاذ سياست

آزاد و اقتصاد رقابتی، از قوانين ليبرال  سردمدار بازارعنوان  به فراوانی برخوردار است. ایالات متحده آمریكا

. در این سيستم قانونی، حمایت و ترویج قانونی مقایسه کندمیای حمایت در حوزه تبليغات تجاری مقایسه

ای فراهم معيارهایی را به منظور مشروعيت تبليغات مقایسه ،محصولات یا خدمات از طریق مقایسه برندها

نام تجاری رقيب در روند تبليغات کردن اعتبار یا بدنام قوقی فوق، بیآورده است. در چارچوب نظام ح

های کننده نباشد، با واکنشگمراه یصریحً یا ضمنبه طور  ای در صورتی که مقایسه صادقانه بوده ومقایسه

 های اداری در حوزه تبليغاتاینكه مقامات قضایی، تقنينی و سازمانبر قانونی مواجه نخواهد بود. مضاف 

 3اند.مقایسه بين محصولات یا کالاهای همسان را محدود نساختهتجاری، 

 114دستورالعمل  به نامرا تجاری  ناظر بر تبليغاتالمللی ترین اسناد بيناتحادیه اروپا یكی از مهم

. در اکثر کشورهای استکرده تصویب  2006 در سالکننده ای و گمراهتبليغات مقایسه راجع به

ای پدیده کاملاً نوپایی است. با این حال، مشاهده مزایای تبليغات ا، بحث تبليغات مقایسهاتحادیه اروپ

ای را واداشت که تبليغات مقایسه 2006کشورهای اتحادیه اروپا را به تنظيم دستورالعمل  ،ایمقایسه

ح شده در است. بدیهی است که بررسی و ارزیابی مقررات مطرکرده بنا بر رعایت شرایطی مجاز اعلام 

                                                 
1. Beard, Fred. (2018). Comparative Advertising: History, Theory, and Practice, Rowman & 

Littlefield, p. 172.  

2. Doepner, Ulf, Hufiagel, Frank-erich. (1998). "Towards a European Consumer Protection? 

Protection Against Misleading Advertising in Europe", 88 TRADEMARK REP. 177, p. 185.  

3. http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/102183/6/06_chapter2.pdf. 
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خصوص که دستورالعمل به رسد؛ مفيد به نظر می ،این خصوص به منظور استفاده از تجارب تقنينی

 ،ای را منوط به احراز شرایطی دانسته است. حوزه دیگر مورد بررسیفوق مشروعيت تبليغات مقایسه

در اوایل بوده که  این ،قلمرو تحت مطالعهعنوان  به ؛ علت انتخاب این حوزهاستنظام حقوقی فرانسه 

های فراوان گيرییک کارزار تبليغاتی با سختعنوان  به ایمطرح شدن چنين پدیده ،کشور فرانسه

مراحل مختلفی را پشت سر  ،رو مقبوليت آن در نظام قانونییناقانونی و قضایی مواجه گشته و از

علت دریابيم رسد که ر میین جهت مفيد به نظا بررسی این نظام از ،گذاشته است؛ به همين منظور

نسبت به آن انعطاف  ،های قبلیگيریمخالفت با چنين راهبردی چه بوده و به چه دليل با وجود سخت

قانونگذار را در  ،رود که استفاده از این تجارب تقنينینشان داده شده است. در نهایت اميد آن می

 آن رهنمود سازد.ای و تعيين ضوابط مند ساختن تبليغات مقایسهجهت قاعده

 

 الف( ایالات متحده آمریكا

های بعد افزایش یافت و در سال 1960ای از اوایل دهه در ایالات متحده آمریكا پدیده تبليغات مقایسه

ای بود که ای مستقيم به گونهشدت در حال توسعه بوده است. افزایش ناگهانی تبليغات مقایسهنيز به

طور خاص  یل توسعه عظيم این گونه از تبليغات، متعدد و پيچيده است؛ بهتمام بازارها را فراگرفت. دلا

 1971انداز مثبت کميسيون تجارت فدرال که در سال باید گفت که موضع ليبرال قانون آمریكا و چشم

به را قابليت ارائه اطلاعات مهم  ،ایتبليغات مقایسهکرد ای به نفع تبليغات تجاری، اظهار طی اعلاميه

 1990در اوایل سال  .از دلایل این وضع است، ی برای انتخاب یک محصول یا خدمت داراستمشتر

درصد همه تبليغات تجاری، حاوی ادعاهای  30-40تبليغات تلویزیونی،  یدرصد تمام 80حدود 

یک نوع رسميت یافته و قابل قبول عنوان  به ایبا گذشت زمان، تبليغات مقایسه 1ای بوده است.مقایسه

ای به تأثيرات ناشی از تبليغات مقایسهطيف تبليغات تجاری شناخته شد. اما، در بازار آمریكا سلسله از

شد. این کارزار آزاد منجر استفاده از آن توسط رقبا در مقابل یكدیگر برای پاسخ به ادعاهای تبليغاتی 

چه آنهایی که  ـ يت بودندهایی را که در یک صنعت خاص مشغول به فعالتبليغاتی، تقریباً تمام شرکت

طور غيرمستقيم از این تبليغات  طور مستقيم تحت تأثير این کارزارها بوده و شاید کسانی که به به

 2شامل شد؛ چراکه همگی در طيف محصول یا خدمات مشابه قرار داشتند.ـ  متأثر بودند

دهی هتجنظور ممختلفی به قوانين  ،در آمریكا به دليل شيوع استفاده از این نوع تبليغات تجاری

ین ااکم در اند؛ در ادامه به قوانين حتنظيم و تصویب شده ،ایتبليغات مقایسهکردن و قانونمند 

 پردازیم:خصوص می

                                                 
1  .  Charlotte J. Romano, "Comparative Advertising in the United States and in France".(2005). 25 

Nw. J. Int'l L. & Bus, pp.371-416,p.371. 

2. Corvi, Bonera, ,(2008). .p.2.   
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کننده های متقلبانه، گمراهقابت غيرمنصفانه، اعمال یا رویهرمقررات عام رقابت غيرمنصفانه: ـ  اول

کنندگان جهت به دست آوردن سهم در روابط با یكدیگر یا با مصرفها بنگاهکه  استای یا غيرمنصفانه

به  ،بيشتر از بازار یا فروش محصولات خود یا کاستن از سهم بازاری و حجم فروش محصولات رقيب

سن شهرت رقابت غيرمنصفانه، تصرف غيرقانونی اعتبار، نام یا حُ ،به عبارت دیگر .شوندمتوسل میا آنه

به طوری که باعث اشتباه شدن با محصولات دیگری شود یا عموم مردم را  ؛یک شخص یا شرکت است

جرم و یک تقصير است که رقابت غيرمنصفانه یک شبه محصول گمراه کند. أیا منش أنسبت به مبد

 1.توسط قانونگذار برای آن جبران خسارت مقرر شده است

 غيرمنصفانه ابترق قانون قانون لنهام، 43( a) با توجه به مطالب پيشگفته، بخشقانون لنهام: ـ  دوم

لامت عز نقض اای، نه تنها برای جلوگيری مقررات این قانون در زمينه تبليغات مقایسه .است فدرال

ارات بلكه برای ممنوع ساختن اظه ـ که ممكن است در چنين تبليغات تجاری رخ دهد ـ تجاری

 گيرد.کننده و خلاف واقع نيز مورد استعمال قرار میگمراه

طور غيرقانونی به شخص  ای و بهالذکر برای شرکتی که از طریق تبليغات مقایسهقانون فوق

دیگری با توصيف یا اظهارات خلاف واقع در مورد کالا یا خدمات او خسارت وارد آورد، مسئوليت مدنی 

تبليغات تجاری کننده و خسارات مالی برای در نظر گرفته است. در این قانون هر دو تدابير  توقيف

برخلاف ادعای خسارت واقعی که مستلزم اثبات فریب  2قابل اعمال هستند. ،کنندهخلاف واقع و گمراه

)حدوثاً و بقائاً( صرفاً مستلزم نشان دادن قابليت فریبندگی  واقعی است، جبران از طریق حكم توقيف

ماده  1125( c) ا نقض عمدی( یa( ،)d) هایبند ،تبليغات تجاری است. در صورت تخلف از مقررات

( قانون لنهام جبران خسارت پولی را ميسر ساخته است. خواهان با توجه به اصول عدالت مستحق 35)

 اخذ: 

  ،ایسود خوانده از تبليغات مقایسه .1

  ،هر گونه خسارتی که از اقدام خوانده متحمل شده است .2

  3های اقامه دعواست.هزینه .3

قانون لنهام مشتمل بر یک قاعده مهم در خصوص تضعيف علامت  c( 434 (هعلاوه بر این، ماد

اعتبار ساختن، بدنام کردن یا تغيير علامت مشهور رقيب است. این ماده به مثال بیعنوان  به تجاری

ای بر شرکت موضوع تبليغات مقایسه. کندپيشگيری از کاهش قدرت فروش علامت تجاری کمک می

                                                 
1. Haines, Charles Grove, (1919). "Efforts to Define Unfair Competition", University of California 

Libraries, p.19.  

2. U.S.C. § 1116(a)  

3. Lieberstein, Lockerby, Michael J. (2016), "Mine Is Better Than Yours! The Risk and Rewards 

of Conducting Comprative Advertising", American Bar Association, 39th Annual Forum on 

Franchising, p. 21.  

4. 15 U.S.C. 1125 
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دار کرده اند عليه کارزار تبليغاتی که با جعل علامت تجاری، اعتبار آن را خدشهتواساس این ماده می

 1.دکناست، اقامه دعوا 

با هدف حمایت از  1914کميسيون تجارت فدرال در سال  مقررات كميسيون تجارت فدرال: ـ سوم

ی دیوان عالی طی حكمی از سو 1922در سال و های تجاری غيرمنصفانه تأسيس شد تجارت در برابر رویه

ای تبليغات مقایسه  1960 ا اواخر سالت .اجازه یافت که قوانين تبليغات تجاری را تدوین و ساماندهی کند

این روند تغيير کرد و تبليغات  ،شد. اما از این سال به بعداغلب توسط مقررات خودتنظيم صنایع، محدود می

ر سال . دانين و مقررات خودتنظيم خارج شدهای قوای تا حدی مجاز و از چارچوب محدودیتمقایسه

ها ای اتخاذ کرد و به شرکتهایی را در خصوص تبليغات مقایسهمحدودیت ،کميسيون تجارت فدرال 1963

که دارای مزایای مطلوب خاص  تیاجازه داد که اظهارات صادقانه و غيرفریبنده خود را در مورد محصولا

ای بيان کنند. البته چنين مقایسه ،ولات رقيب فاقد آن استیا خصوصياتی که محصول یا محص ،هستند

 2.اعتبار ساختن محصول رقيب مؤثر باشدممكن است در بی

های غيرمنصفانه رقابت و یا تأثير طور کلی رویه به 3قانون کميسيون تجارت فدرالپنجم بخش 

ست. این بخش از قانون به اکرده اقدامات غيرمنصفانه یا فریبنده را ممنوع اعلام و  آن بر تجارت

است.  کرده کننده را اعطاکميسيون مذکور صلاحيت تعریف و ممنوعيت تبليغات خلاف واقع و گمراه

هایی در مورد هيمطابق این مقرره، کميسيون تجارت فدرال مجاز به صدور مقررات تفسيری، ارائه بيان

  4.استتعقيب اخطارهای قانونی  و سياستگذاری و مقررات

موضع  5.کردای منتشر ای درباره سياست تبليغات مقایسهبيانيه 1979سيون فوق، در اوت کمي

تواند منبع ای صادقانه و غيرفریبنده میاین بيانيه بر این قاعده استوار است که تبليغات مقایسه

. کندگيری منطقی برای خرید کمک کنندگان باشد که به آنها در تصميماطلاعات مهمی برای مصرف

طور بالقوه به  ای به بهبود کيفيت محصول و نوآوری و در عين حال بهاینكه، تبليغات مقایسهبر مضاف 

که منجر به کاهش ـ  . بيانيه فوق همچنين در قبال قوانين صنعتیانجامدها در بازار میکاهش قيمت

 ـ شودیكطرفه می ایاعتبار رقيب یا تحميل استانداردهای بالاتر برای اثبات ادعاهای مقایسه

ممكن است توسط این کميسيون به  یاست؛ چراکه چنين ادعاهای کردهگيری و آنها را ممنوع موضع

 6ده شود.يچالش کشان

                                                 
1. Barigozzi, Peitz, Martin. (2004). "Comparative Advertising and Competition Policy", 

International University in Germany, Working Paper No. 19, p. 8.  

 . 1394پاییز و زمستان ، 110آقامحمدی، ص و . بختیاروند 2

3. (“FTCA § 5”)  

4. 15 U.S.C. § 45  

5. Statement Of Policy Regarding Comparative Advertising, Federal Trade Commission, Aug. 

1979, available at https://www.ftc.gov/public-statements/1979/08/statement-policy-regarding-

comparative-advertising.  

6. Lieberstein, Lockerby. (2016), p.6.  
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مسئول پيشبرد  سازمان غذا و داروی آمریكا 1آمریكا:در مقررات سازمان غذا و دارو  ـ چهارم

که است بر اصول علمی  دقيق و مبتنی سلامت عمومی از طریق کمک به مردم برای دریافت اطلاعات

. این سازمان استمورد نياز برای مصرف دارو و مواد غذایی در جهت حفظ و بهبود سلامتی 

 است.کرده استانداردهایی را در این خصوص مطرح 

علاوه بر استانداردهای  2:بهتروكار  كسب تبليغات شورای اداره ملي بخشمقررات  ـ پنجم

رال و مقررات قانون لنهام، در راستای تلاش جهت ارائه جایگزینی برای نظارت کميسيون تجارت فد

 کننده به تبليغات، بخش تبليغات داخلی شورای ادارهدولت در زمينه تبليغات و حفظ اعتماد مصرف

یک رکن خودتنظيمی مقررات ایجاد شده است. این بخش رکن عنوان  به ،مطلوبوکار کسب

کنندگان کنندگان داخلی، وکلای تبليغات، تنظيمامی در زمينه تبليغخودتنظيمی است که احك

کند. بخش تبليغات ملی فرصتی را در اختيار رقبای مقررات فدرال و ایالتی و قضایی صادر می

این  .توانند صداقت و صحت تبليغات را به چالش بكشانندکنندگان میهد و مصرفکننده قرار میتبليغ

انجامد(. قلمرو روز به طول می 60  فصل غيرقضایی اختلافات را دارد )که معمولاًوصلاحيت حل ،نهاد

تبليغات داخلی است و روند رسيدگی به موضوع همانند دعوای  صرفاً ،صلاحيت بخش تبليغات ملی

این،  علاوه بر .به حكم دادگاه یا حكم مجوز سازمان دولتی خاصی نياز نيستهمچنين قضایی نبوده و 

ای اعمال کرده است. این اداره استانداردهای متفاوتی را نسبت به تبليغات مقایسه، ملیيغات بخش تبل

باید در بالاترین  ،دنسازاعتبار میصریح یا ضمنی محصول رقيب را بیبه طور مقرر کرده ادعاهایی که 

 3.سطح به منظور حصول اطمينان از صادقانه، صحيح و دقيق بودن، بررسی شوند

 

 دیه اروپاب( اتحا

شده بود. معرفی صریح هویت نبه رسميت شناخته تا این اواخر  ،ای در کشورهای اروپاتبليغات مقایسه

طور کلی رقابت غيرمنصفانه در آلمان و فرانسه  رقبا در بلژیک، ایتاليا و لوکزامبورگ ممنوع بود. به

ای محدود در اسپانيا و هلند مجاز سهرسيد. تبليغات مقایمجاز نبود، مگر اینكه به اطلاع قبلی رقيب می

 4طرفانه محدود شده بود.بود. در اسكاندیناوی استفاده از آن به ضوابط قضاوت بی

اقدام نهادهای قانونگذاری این اتحادیه به صدور دستورالعمل و تغيير قوانين مرتبط با این حوزه 

ای در ميان کشورهای عضو هکردند. وجود رویكردهای متفاوت قانونی در خصوص تبليغات مقایس

به عقيده . وانتقال آزاد کالا در قلمرو اتحادیه شده بوداتحادیه اروپا منجر به ایجاد ناهماهنگی در نقل

                                                 
1. US Food and Drug Administration 

2. National Advertising Division of the Council of Better Business Bureaus  

3. Villafranco, John E. (2010). "The Law of Comparative Advertising in the United States", I P 

Litigator, Voloume16, p.2.  

4. Barigozzi, Peitz. (2004). p.9. 
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ای های تجاریشد که شرکتنظران وجود مقررات متناقض و متنوع در این خصوص باعث میصاحب

اقدام وليد و عرضه کالا در کشورهای مختلف ای به بازاریابی و تکه با استفاده از تبليغات مقایسه

به دليل ممنوعيت این نوع از تبليغات در برخی از کشورهای عضو از دسترسی به بازار آنها  ،کردندمی

 1بازمانده و در نتيجه تجارت آزاد در قلمرو اتحادیه اروپا تحت تأثير قرار گيرد.

( 1984سپتامبر  10) 450حيه شماره اصلاـ  55، دستورالعمل شماره 1997در نهایت در سال 

ای اشاره طور خاص به تبليغات تجاری مقایسه بود و بهمربوط کننده که به تبليغات تجاری گمراه

تبليغاتی است که  ،ای قانونیتهيه شد. موضع اتحادیه اروپا این است که تبليغات مقایسه ـ داشت

ارائه کند. در ميان کشورهای اروپایی قوانين  (فانهکننده و غيرمنصو نه گمراه) اطلاعات قابل اطمينان

  2.تصویب شده است 2000ای تنها در آوریل مربوط به تبليغات مقایسه

. است EC/2006/114ای در اتحادیه اروپا دستورالعمل امروزه، قانون حاکم بر ضوابط تبليغات مقایسه

( تنظيم شد و اصلاحات و 84/450)دستورالعمل سابق کردن این دستورالعمل به منظور قانونمند 

، اصول کلی یكسان تبليغات تجاری 2006سازی آن در کشورهای عضو صورت گرفت. دستورالعمل یكسان

 ،به اهداف این دستورالعملدستيابی است. کشورهای عضو به منظور کرده ای را مقرر کننده و مقایسهگمراه

دسامبر  12کنند. دستورالعمل فوق در د انتخاب مینوع و روش مناسب را با توجه به قانون داخلی خو

 است. ماده شدهای تحت شرایطی مجاز اعلام تبليغات مقایسهآن  با مطابقبه اجرا درآمده است که  2007

  3:باشدشرایط زیر  در صورتی مجاز دانسته است که جامع ای رادستورالعمل مزبور، تبليغات مقایسه (4)

  .کننده نباشندراهمـ گ

رطرف بکنند یا با هدف کالاها یا خدماتی را مقایسه کنند که نيازهای مشابهی را برطرف میـ 

 .اندکردن نيازهای مشابه توليد شده

ا را خدمت یطرفانه یک یا چند خصيصه اساسی، مرتبط، قابل اثبات و احراز کالا طور بی بهـ  

 .تواند یكی از آنها باشدند که قيمت مینمقایسه ک

 وقعيت یکمها یا های تجاری یا دیگر علائم متمایزکننده، کالاها، خدمات، فعاليتئم یا نامـ علا

 ند.اعتبار یا بدنام نسازرقيب را بی

 4ند.برای کالاهایی که مبدأ آنها ذکر شده در هر مورد با کالاهایی از همان مبدأ باشـ 

                                                 
ای در فقه اسلامی، حقوق ایران، فرانسه و تبلیغات مقایسه» .اصغر صائمیعليو سیدمحمد رضوی  سیدعلی رضوی، .1

 .1397بهار ، 13ص های حقوق تطبیقی، پژوهش، «اتحادیه اروپا

2. Corvi, Bonera, (2008). p.2.  

3. Article 4 of Directive 2006/114/EC  

خصوص مبدأ کالاها و خدمات منجر به گمراهی مردم در  ای بعضا  . در توضیح این بند باید افزود که: تبلیغات مقایسه4

شده دهد که مخاطب مبدأ کالای مقایسهای ترتیب میگونهآگهی خود را به  ،کنندهکه شرکت مقایسه اشوند. بدین معنمی
که آیا آگهی د كرای بایستی توجه ه با تبلیغات مقایسههبا کالای رقیب را یکسان پندارد؛ به همین منظور در صورت مواج

با  محصولات است؟ در صورتی که پاسخ مثبت باشد باید دید که آیا در هر مورد مربوط به محصولات« تعیین مبدأ»مشتمل بر 
یند مقایسه مستقیم یا غیرمستقیم که منجر اها استفاده از علامت تجاری رقیب را در فررو دادگاهینااز مبدأ یکسان است؟

ای اند. علاوه بر این، در تبلیغات مقایسهدهكرشود، منع شده می در مورد مبدأ یا منبع برند تبلیغ به فریب یا احتمال گمراهی
عنوان مبدأ جغرافیايي محصولات ممنوع اعلام شده است، چراکه  کننده بهگمراه هاي جغرافیاییاستفاده از نشانه

 شود.يهاي جغرافیايي خود ابزار مهمي براي تبلیغ محصول تلقي منشانه
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ای شدهلامت یا نام تجاری حمایتکالا یا خدمت تقليدشده از کالا یا خدمتی را که دارای عـ 

 1نكنند.معرفی  ،است

دهندگان علائم آگهیجای بهدهندگان و یک رقيب موجب اشتباه گرفته شدن تجار با آگهیـ 

 د.نتجاری، نام تجاری یا دیگر علائم متمایزکننده کالاها و خدمات نشو

أمين زمينه تادیه ملزم به کشورهای عضو اتح ،دستورالعمل فوق (5)مطابق مقررات ماده همچنين 

 .اندشده و مقررات لازم برای اجرای دستورالعمل فوق و حصول اطمينان از اجرای کامل مفاد آن

 

 ج( فرانسه

ت که ته اسای سه مرحله مختلف را پشت سر گذاشدر کشور فرانسه، پذیرش مقبوليت تبليغات مقایسه

 :پردازیمدر ادامه به بررسی هر یک از این مراحل می

جزئی از رقابت غيرمنصفانه تلقی در این کشور ای تبليغات مقایسه ،1992قبل از سال  ـ مرحله اول

ای ، تحول عمده1986در سال  بود.غيرقانونی  1983های مطرح شده در سال شد و مطابق گزارشمی

منوعيت عليه خصوص م در قانون تبليغات تجاری فرانسه رخ داد؛ زمانی که دادگاه عالی قوه قضایيه در

ای پایی از تبليغات مقایسهرد ،مقررات قانونی این برهه زمانیدر  2ای انعطاف نشان داد.تبليغات مقایسه

ای یک عمل شدت سوءظن وجود دارد. تبليغات مقایسهشود و نسبت به چنين تبليغاتی بهدیده نمی

منصفانه و استانداردهای اخلاقی تجاری نامتناسب به نظر رسيده و به همين علت برخلاف قواعد اعمال 

 3شود.تبليغات تجاری محسوب می

در برابر قواعد غيراخلاقی که تحت  دوکارها بایای بود که کسبمدار عقيدهبر این رویكرد دایر 

رو استفاده از علامت تجاری یناقوانين عمومی قابل پذیرش نيستند، مورد حمایت قرار بگيرند. از

ری، حتی اگر با اشاره به مالک علامت تجاری و بدون ایجاد سردرگمی نسبت به دیگران در تبليغات تجا

سن نيت مالک تلقی شده و یا فراتر از منبع آن شود، تجارت غيرمنصفانه نسبت به شهرت و حُ

ای ها استفاده از تبليغات تجاری مقایسههای عادلانه تجاری پيش رفته است. در اصل، دادگاهمحدودیت

اند. حتی ادعاهای و تنها استثنائات بسيار محدودی برای این ممنوعيت ارائه دادهکرده لام را ممنوع اع

ای صادقانه و غيرانتقادی مانند اظهاراتی متضمن برتری محصول یا اینكه همانند محصول رقيب مقایسه

محصول  شدند. علاوه بر این، هر گونه اشاره به قيمتتجارت غيرمنصفانه تلقی میعنوان  به است،

                                                 
د که محصول كنمیای اذعان طور ضمنی در تبلیغات مقایسهکننده به صراحت یا به ه یک تبلیغ. این بند بدین معناست ک1

عرضه شده به بازار توسط او تقلید از محصولی است که متضمن علامت تجاری مشهور است. در چنین شرایطی با 
ای شود که غیرمنصفانه تلقی شده و به چنین پدیدهمی کنندهاید تبلیغاستفاده از علامت تجاری مشهور رقیب، مزایایی ع

 شود.( گفته میFree Rriding)« تئوری سواری مجانی»

2. Beard. (2018). p. 171.  

3. Pirovano, Antoine. (1974). Publicitm Comparative et Protection des Consommateurs," D.chron. p.279.  
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محصولات توليد شده کردن ارزش کنندگان را از بیها تبليغشدت ممنوع شده بود. دادگاهدیگران به

 . بهکرده بودندممنوع  ،توسط رقبا که مطابق مقررات نبود و یا از مقایسه کيفيت محصولات خود با رقبا

 1تن رقيب( در نظر گرفته شد.اعتبار ساخ)بیکردن ارزش ای مترادف با بیطور کلی، تبليغات مقایسه

ای حمایت از رفاه رقيب بود؛ با این حال، ميلی نسبت به تبليغات مقایسهاگرچه دغدغه اصلی از بی

  2گرفتند.طور غيرمستقيم تحت چتر حمایتی قرار می کنندگان نيز بهمصرف

به تبليغات در گذر زمان، مؤسسات اروپایی نقش مهمی در سير تكاملی رویكرد فرانسوی نسبت 

سياستی مبنی بر طرفداری از  ،، شورای جامعه اقتصادی اروپا1975. در سال کردندای ایفا مقایسه

. کردکننده بين محصولات، اتخاذ کننده انتخاب مصرفعنوان ابزار تسهيله ای بتبليغات مقایسه

ن حق مبتنی بر این کننده از جمله حق اطلاع بود. ایقطعنامه فوق دربرگيرنده پنج حق اصلی مصرف

به همين ترتيب، طرح پيشنهادی کميسيون  3لاعات کافی باید در دسترس قرار بگيرد.طایده بود که ا

سازی این روش ای شورا، از ضرورت هماهنگبرای دستورالعمل تبليغات مقایسه 1991اروپا در سال 

ای برای بهبود ای وسيلهمقایسهکه تبليغات کرد طور خاص اشاره  بازاریابی در جامعه پشتيبانی و به

وجود آمد، تا حد کننده و ترویج رقابت است. موقعيتی که توسط مؤسسات اروپایی بهاطلاعات مصرف

نسبت به موضع انتقادهایی را کنندگان، برخی محققان و منتقدان فرانسوی را واداشت تا زیادی مصرف

 4مطرح کنند.ای سنتی کشور در برابر استفاده از تبليغات مقایسه

ای به تحولات اساسی در قانون تبليغات تجاری تغيير نگرش نسبت به تبليغات مقایسه ـ مرحله دوم

رخ داد که دادگاه  1986يه ئشد. دستيابی به موفقيت در عرصه تبليغات تجاری در ژومنجر فرانسه 

 1992نویه ، هجده ژا60-92. قانون کردعالی فرانسه ممنوعيت این قالب تبليغاتی را رد 

ای را های تعيين شده توسط دادگاه را تصویب کرد. در اصل، این مصوبه تبليغات مقایسهدستورالعمل

کننده و رقبا با اما استفاده از آن به منظور حمایت از منافع هر دو قشر مصرف ،مشروعيت بخشيد

د که بيشتر ادعاهای د. در نهایت، این استثنائات چنان محدودکننده بوشاستثنائات شدیدی مواجه 

تبليغات عنوان  به ای که مطابق الزامات قانونی نبودندای توسط دادگاه ممنوع و تبليغات مقایسهمقایسه

 5گرفتند.تحت تعقيب قانونی قرار می ،کننده و یا نقض علامت تجاریگمراه

 

                                                 
1. Biolay, Jean-Jacques. (2003). Publicite comparative, 902 Juris-classeur Concurrence 

Consommation, p.6.  

2. Bodewig, Theo.(1994). "The Regulation ofComparative Advertising in the European Union", 9 

TuL. EUR. & Cv. L.F. 179, p. 190.  

3. Commission Proposal of May 28, 1991 for a Council Directive Concerning Comparative 

Advertising and Amending Directive 84/450/EEC Concerning Misleading Advertising, 1991 O.J. 

(C 180) 14.  

4. Romano, (2005), p.382.  

5. Romano, (2005), pp.383-384.  
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قانونی  2001ر در دسامب .شداجرا می 12001آگوست  23تا اتخاذ حكم  1992قانون  ـ مرحله سوم

د. کرای اجرایی اتحادیه اروپایی را در مورد تبليغات مقایسه EC/97/55تصویب شد که دستورالعمل 

قانون حمایت از ( 12و  11، 10، 9ال،  8-121)مواد عنوان  به در حال حاضر 2001مقررات فرمان 

ای را اندکی تبليغات مقایسه الذکر شرایط قانونی بودناند. اجرای قوانين فوقکننده تدوین شدهمصرف

 2تر ساخت.منعطف

استفاده از علائم تجاری دیگری در صورتی ممنوع  ،قانون مجازات فرانسه (422)به استناد ماده 

ای حكمی است که به قصد اضرار به وی صورت گرفته باشد، اما ماده مزبور در خصوص تبليغات مقایسه

ای مستلزم استفاده از برند و علائم تجاری بليغات مقایسهجایی که ت ویژه دربه ،مقرر نداشته است

خصوص استناد به مقررات قانون منع رقابت نامشروع و ماده  توان درهمين تحليل را می رقيب نباشد.

و گفت ممنوعيت تبليغات در صورتی است که خدعه و نيرنگ در کار باشد و با استفاده کرد  آن(44)

صورتی که  گرفته باشد. مفهوم مخالف این مقرره این است که در هدف گمراه کردن مشتری صورت

ای نيز هميشه مشروع تلقی خواهد شد. تبليغات مقایسه ،تبليغ مزبور با خدعه و نيرنگ همراه نباشد

 3.تواند امری مشروع تلقی شودهمراه با خدعه و نيرنگ نبوده و بر این اساس می

ای تبليغی است تبليغ مقایسه»فرانسه،  2001کننده مصرف ال قانون حمایت از(8-121)مطابق ماده 

رکت تجاری ش ه نامبکارگيری علامت تجاری یا اشاره که کالا و خدمات توليدکننده و دیگر رقبا را با به

باید ای یسهتبليغات تجاری مقا ،به منظور مشروعيت و اساس مقرره فوق بر«. کندرقيب، مقایسه می

 :حائز شرایط زیر باشد

 ،صحيح و صادق باشد». 1

 ،کننده نشودمنجر به گمراه کردن مصرف. 2

 ای تنها در خصوص:تبليغات مقایسه. 3

 باشد، های اساسی مشابهالف( کالا و خدمات دارای ویژگی

 ،ب( محصولات همانند یا موجود در بازار صورت گرفته باشد

 اید:بصورتی که مقایسه از جهت قيمت کالا و خدمات باشد  در. 4

 ،الف( محصولات مزبور همسان باشند

 ،ب( با شرایط یكسان به فروش برسند

 ،تکننده مشخص کند که تا چه زمانی کالای خود را به این قيمت خواهد فروخج( تبليغ

                                                 
1. Decree No. 2001-741 of August 23, 2001, J.O., Aug. 25, 2001, p. 13645. 

2. Romano, (2005), pp.385-386.  

 ای در فقه اسلامی، حقوق ایران، تبلیغات مقایسه» ،. رضوی سیدعلی، رضوی سیدمحمد، صائمی علی اصغر3

  .1397بهار ، 11ص های حقوق تطبیقی، پژوهش«. فرانسه و اتحادیه اروپا
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 1،گذاری نشده باشد. مقایسه مزبور بر اساس نظرات فردی و گروهی پایه5

 2،و علامت تجاری طرف مقابل نباشد سن شهرت. هدف اصلی از مقایسه، استفاده از ح6ُ

 ،مقایسه مزبور بين کالاهای دارای منشأ واحد نباشد. 7

 ،دای، آن را به رؤیت رقيب تجاری برسانکننده قبل از پخش تبليغات مقایسهتبليغ. 8

 ونقل و یات حملهای مسافرتی و تئاتر و بليها مانند روی بليتمقایسه مزبور در برخی از مكان. 9

 «.های بانكی و اماکن عمومی صورت نگرفته باشدتکار

کننده فرانسه نيز برای کسانی که شروط قانونی قانون حمایت از مصرف ـ ال ـ 121 ـ (14)ماده 

عایت نكنند، مجازات در نظر گرفته است. این قانون موارد نقض حقوق مالكيت فكری را به رمذکور را 

ن، مجازات دو سال حبس و جزای نقدی در نظر اده و برای ناقضقانون حمایت از مالكيت فكری احاله دا

 3گرفته است.

 

 د( ایران

مقایسه  کم دو برند یا علامت با همای، دستاز آنجا که، طبق تعریف، در تبليغات تجاری مقایسه»

 1386 ثبت اختراعات شود. لذا باید به قانونشوند، بحث استفاده از علامت تجاری دیگران مطرح میمی

استفاده از هر علامت که در ایران ثبت »قانون مذکور ( 40)ماده  «الف»مراجعه نمایيم. بر طبق بند 

ه موجب بند ب«. باشدشده باشد، توسط هر شخص غير از مالک علامت مشروط به موافقت مالک آن می

صورتی که  تواند در صورت استفاده دیگران از علامت درشده می مالک علامت ثبت»همان ماده  «ب»

گردد در مسبوق به اجازه نباشد و یا ارتكاب عملی که عادتاً منتهی به نقض حقوق ناشی از علامت می

شود که شبيه علامت ثبت شده دادگاه اقامه دعوا نماید. این حقوق شامل موارد استفاده از علامتی می

 بندهای مذکور به«. گرددیاست و استفاده از آن برای کالا یا خدمت مشابه، موجب گمراهی عموم م

رسد است. پس، در نگاه اول، به نظر میده کرطور مطلق استفاده از علامت تجاری دیگران را منع 

چون یک نوع استفاده است باید مسبوق به  ای هماستفاده از علامت تجاری دیگری در تبليغات مقایسه

هيچ گونه  1386به اینكه قانون  مخصوصاً با عنایت .الذکر، اجازه( دارنده باشداذن )یا به تعبير ماده فوق

توان پرسيد که اگر عرف تجاری استثنایی را نسبت به حقوق دارنده علامت مقرر نداشته است. اما می

؟ در پاسخ باید گفت که با دکرر طبق همين عرف عمل بتوان آیا می، ای را مجاز بداندچنين استفاده

، این استفاده مجاز به نظر (40)الذکر از ماده رج در بندهای فوقتوجه به تكميلی بودن قواعد مند

رسد بهتر است قانونگذار ما نيز موارد استفاده منصفانه از علامت در هر حال، به نظر می. رسدمی

                                                 
عنوان مثال،  ست. بهها، مطالعات یا نظرسنجیهااساس آزمودنیای برلیغات مقایسهممنوعیت تب. منظور از این مقرره 1

 دهند.بیشتر ترجیح می yرا به برند  xکنندگان برند مطالعات حاکی از این است که مصرف

  کننده از شهرت و علامت تجاری رقیب به نفع خود استفاده ننماید.که مقایسه ا. بدین معن2

  .11، ص همان. 3
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مشخص  1386طور صریح در قانون  ای را بهجمله استفاده در تبليغات تجاری مقایسه تجاری غير، از

 1«.نماید

این استدلالی که در خصوص استفاده منصفانه در مطالب پيشگفته و در توجيه استفاده  برمضاف 

در نظام حقوقی ایران، ای ذکر شد، باید گفت که از علامت تجاری غير در جریان تبليغات مقایسه

ت شود. با این حال، در حوزه تبليغامنظور معرفی دیده نمی تصریح دقيقی در حوزه استفاده منصفانه به

شود. استفاده معرفی است، مقرراتی دیده می منظور ای از استفاده منصفانه بهای که زیرشاخهمقایسه

معرفی کالا یا خدمت تحت آن علامت در تبليغات، ریشه در آزادی بيانی دارد که در  منظور منصفانه به

 41364عات مصوب قانون مطبو( 6) و 3(2)ماده  «الف»و در بند  2قانون اساسیوچهارم بيست اصل

بر دسترسی به اطلاعات مربوط به ویژگی  پذیرش حق اشخاص مبنی. مورد تأکيد قرار گرفته است

محصولات یا خدمات موجود در بازار، تشویق افراد جدید به ورود در بازار و در نهایت ایجاد رقابت، 

اص ثالث اجازه استفاده کند به اشخکاهش قيمت، بهبود کيفيت و افزایش قدرت خرید مردم ایجاب می

طور صریح یا ضمنی از تبليغات  در سایر مقررات نيز بهچنين هم 5.اعطا شود ،تبليغاتی از علائم غير

 پردازیم:ای صحبت به ميان آمده است که به بررسی آنها میمقایسه

ارائه قع و تبليغات خلاف وا: »1388مصوب  ،کنندهقانون حمایت از حقوق مصرف (7)طبق ماده ـ 

 معی،جاط بکننده از جمله از طریق وسایل ارتاطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصرف

صوص خ این مقرره حكم صریحی در «.باشدهای تبليغاتی شود ممنوع میهای گروهی و برگهرسانه

اده ساس این ما کننده برای ندارد، اما باید توجه داشت که تبليغات خلاف واقع و گمراهتبليغات مقایسه

کنندگان رفای در صورتی که موجب گمراه شدن مصاند، حال اینكه تبليغات مقایسهممنوع اعلام شده

ه ین است کانوط به نخواهد بود. البته صحت این نظر مرو روبهنشده یا خلاف واقع نباشد با منع قانونی 

 قانونگذار تمامی انواع تبليغات را مدنظر گرفته باشد.

بليغ خلاف ، یكی از مصادیق ت1391سال  الذکر مصوبفوق (7)نامه اجرایی ماده آیين (2)ماده 

اعلام  «یگرانارزش یا فاقد اعتبار جلوه دادن خدمات و کالاهای دبی»واقع و اطلاعات نادرست را 

ن ذکر است شایا .را نيز دربرخواهد گرفتای تبليغات مقایسه فوق که بند پرواضح استکرده است. 

 نيستند.کالا یا خدمات رقيب ن ارزش جلوه دادبی متضمن ایتبليغات مقایسه تمام که

                                                 
 . 1394پاییز و زمستان ، 116آقامحمدی، ص و . بختیاروند 1

نشریات و مطبوعات در بیان مطالب آزادند، مگر آنکه مخل به مبانی »دارد: قانون اساسی مقرر میوچهارم بیست. اصل 2

 .»کنداسلام و یا حقوق عمومی باشد. تفصیل آن را قانون معین می

ر نظام جمهوری اسلامی بر عهده دارد عبارت است از الف: روشن ساختن افکار رسالتی که مطبوعات د» ( ـ2)ماده . 3

های گوناگون خبری، )زمینه( 1) عمومی و بالا بردن سطح معلومات و دانش مردم در یک یا چند زمینه مورد اشاره در ماده
 «.(ی، ورزشی و نظایر اینهاانتقادی، اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، کشاورزی، فرهنگی، دینی، علمی، فنی، نظامی، هنر

 «. شوند، آزادندنشریات جز در موارد اخلال به مبانی و احکام اسلام و حقوق عمومی که در این فصل مشخص می«. 4

منظور  بررسی نظریۀ استفادۀ منصفانه از علامت تجاری غیر به»فرد، محبیو سمانه زاده مجید حسین ،حبیباسعید  .5

 .1395، 131-132 صص، 78ش ، پژوهشنامۀ بازرگانی، «معرفی کالاها و خدمات
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 1358صوب م «های آگهی و تبليغاتیتأسيس و نظارت بر نحوه کار و فعاليت کانون»نامه آیينـ 

قد ارزش یا فاا بیهای تبليغاتی نباید خدمات یا کالاهای دیگران رآگهی»دارد: شورای انقلاب مقرر می

دم عصل بر د که اکرتوان این گونه برداشت از حكمی که در این بند آمده می «.عتبار جلوه دهدا

عتبار اارزش یا فاقد مگر اینكه خدمات یا کالاهای دیگران بی ،ای استممنوعيت تبليغات مقایسه

 معرفی شوند.

 (3)اده م «2»ای عبارت است از بند خصوص تبليغات مقایسه مقرره دیگر قابل ذکر در ـ

در آگهی یک کالا و یا »که طبق آن:  1385دستورالعمل اجرایی تبليغات شهری )محيطی( مصوب 

 «10»مطابق با بند  .«خدمات خاص نباید تلویحاً و یا تصریحاً کالا و خدمت مشابه دیگری نفی شود

مادی و معنوی در جریان موارد تبليغاتی باید کليه قوانين مربوط به حمایت از حقوقِ »همان ماده: 

شود این طور که ملاحظه میهمان«. های مربوطه رعایت شودنامهمؤلفان، مصنفان و هنرمندان و آیين

ای و هم به ضرورت رعایت حقوق مالكيت ادبی و هنری در تبليغات دو بند هم به تبليغات مقایسه

و ه کردی و هنری تأکيد بر رعایت حقوق مالكيت ادب اند. البته دستورالعمل صرفاًتجاری پرداخته

 1.له حقوق مالكيت صنعتی را به سكوت برگزار کرده استئمس

گهی در آ» :اهای رادیویی و تلویزیونی صداوسيممجموعه ضوابط توليد آگهینهم مطابق با اصل ـ 

لاش د و یا تفی شوت مشابه دیگری نایک کالا و یا خدمت خاص نباید تلویحاً و یا تصریحاً کالا و خدم

 ه مجموعهمقدم« و»بند «. که موضوع آگهی در مقایسه با دیگر کالاها و خدمات اثبات شود شود

د کليه ونی بایهای رادیویی و تلویزیدر جریان توليد و ساخت آگهی» مقرر داشته است:ضوابط مذکور 

مربوط  هاینامهينیمواد تبليغاتی با رعایت قانون حمایت از حقوق مولفان و مصنفان و هنرمندان و آ

رفاً در رسد که این ماده صاین مقرره باید گفت که به نظر می خصوص در« ...به آن ساخته شده باشد

ایر ست و به سهای رادیویی و تلویزیونی صداوسيماآگهیمقام بيان ضوابطی در خصوص توليد 

 شود،یمپخش  های تبليغاتی دیگر تهيه وهای تبليغاتی که خارج از این سازمان و توسط بنگاهآگهی

 نظر ندارد.

کنندگان نباید در تبليغات خود تأمين، 1382قانون تجارت الكترونيكی ( 50)ماده  مطابق ـ

 مرتكب فعل یا ترك فعلی شوند که سبب مشتبه شدن یا فریب مخاطب از حيث کميت و کيفيت

ای، يغات مقایسهکننده از طریق تبلشود که تأمينرسد این ماده شامل موردی میشود. به نظر می

 .دهد تا در نتيجه، محصول خود را با کيفيت بالاتر نشان دهدکيفيت محصول رقبا را پایين جلوه می

که رقبای  نداردمانعی  ولی ،کننده استاین ماده در پی حمایت از حقوق مصرف البته ظاهراً

ضمن  .ه آن استناد نمایندای خلاف واقع بکننده نيز بتوانند جهت منع وی از تبليغات مقایسهتأمين

، هر نوع نمایش برخط علامت تجاری دیگری را که 1382قانون تجارت الكترونيكی  (66)كه ماده این
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جمله مصادیق این  ممنوع اعلام نموده است. از ،کننده به اصالت محصولات شودسبب گمراهی مصرف

ای، وانمود کند با بليغات مقایسهکننده با نمایش علامت تجاری غير در تماده موردی است که تبليغ

، نویس لایحه تبليغات بازرگانیپيش( 11)مطابق ماده  . در نهایت،دارنده علامت مرتبط است

ارزش یا فاقد تبليغات نباید از طریق مقایسه یا از هر طریق دیگر خدمات یا کالاهای دیگران را بی»

 1«.اعتبار جلوه دهد

ورد ت او می متضمن ایراد خسارات به رقيبی که کالا و خدماادر صورتی که تبليغات مقایسهـ 

اراتی نين خسچتوان به منظور مطالبه )اعم از خسارات مادی و معنوی( می مقایسه قرار گرفته باشد

شعار ا 1339قانون مسئوليت مدنی مصوب  (8)ماده به قواعد عام مسئوليت مدنی توسل جست. 

ت دیگری موقعي ا انتشارات مخالف واقع به حيثيت و اعتبارات وکسی که در اثر تصدیقات ی»دارد: یم

خالف با مسایل وزیان وارد آورده، مسئول جبران آن است. شخصی که در اثر انتشارات مزبور یا سایر 

ور را ت مزبتواند موقوف شدن عملياحسن نيت، مشتریانش کم و یا در معرض از بين رفتن باشد، می

اده رسد این مظر میبه ن«. تقصير زیان وارده را از واردکننده مطالبه نماید خواسته و در صورت اثبات

جار و تطور واضح به  ای هم قابل اعمال باشد و قسمت دوم ماده بهدر خصوص تبليغات مقایسه

حق دنی مستمپرداخته است. مضاف به اینكه زیاندیده با اثبات ارکان مسئوليت وکار  کسب صاحبان

 ای خواهد بود. ناشی از تبليغات مقایسه مطالبه خسارات

 

 گيرینتيجه

ای از کشوری به کشور دیگر بسته به قواعد و هنجارهای فرهنگی، توسل به راهبرد تبليغات مقایسه

ای در جذب مخاطبان خود و اجتماعی، اقتصادی، قانونی و حقوقی متفاوت است. سياست مقایسه

طور  کند. در این روش با مقایسه کيفيت، کميت و بهایفا میوکارهای تجاری نقش حياتی توسعه کسب

اطلاعات جامع و مفيدی از  ،کننده نقش کليدی داردکلی هر خصوصيتی که در جذب و اقناع مصرف

اینكه افزایش رقابت، به بهبود  رگيرد. مضاف بکنندگان قرار میمحصولات و خدمات در اختيار مصرف

. در عين توجه به مزایای شودمنجر می کاهش قيمت آنها در بازار کيفيت محصولات و در عين حال

ای، در کشورهای مختلف بسته به نظام قانونی و حقوقی حاکم، رویكردهای متفاوتی تبليغات مقایسه

نيز نسبت به آن وجود داشته است. در ایالات متحده آمریكا که یكی از پيشگامان توسل به این روش و 

ن است، قوانين و مقررات بسياری در راستای قانونمند ساختن آن تهيه و تصویب به رسميت شناختن آ

ای بعدها با تصویب های ابتدایی نسبت به سياست مقایسهرغم مخالفتشده است. در اتحادیه اروپا علی

رویكرد رغم بهای تحت شرایطی مجاز اعلام شد. در کشور فرانسه ، تبليغات مقایسه2006دستورالعمل 
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حظه منافع و مزایای آن برای بازار، تحت قيود ای، به مرور زمان و با ملافی نسبت به تبليغات مقایسهمن

و شرایطی مورد قبول واقع شده و مقرراتی در خصوص مشروعيت آن به تصویب رسيده است. در ایران 

ای استفاده هطور ضمنی از راهبرد مقایس شود که بههای تبليغاتی مشاهده میهر چند بعضاً آگهی

طور  شمار رفته و در حال حاضر هيچ مقرره صریحی که به، اما در عين حال پدیده جدیدی بهاندکرده

عدم ، حاکم بر تبليغات تجاری هایسياست چراکهشود. خاص به این موضوع پرداخته باشد دیده نمی

ای که ممكن بالقوه بررسی تخصصی این پدیده در مجامع علمی و همچنين مسائل و مشكلات حقوقی

)از قبيل امكان نقض حقوق دارندگان علامت تجاری،  ای به وجود آیداست در جریان تبليغات مقایسه

اند تا این روش از تبليغات ایراد خسارت به شهرت و اعتبار رقيب و...(، همه دست به دست هم داده

وکارها و تسهيل رشد و توسعه کسبچون لزوم هایی حال آنكه ضرورت تجاری در ایران مهجور بماند.

و به رسميت شناختن آن کردن طلبد که مقنن نيز در جهت قانونمند های رقابتی این امر را میفعاليت

با استفاده از تجارب قانونگذاری کشورهای تحت مطالعه در این تحقيق، پيشنهاد گام مؤثری بردارد. 

ای را به شرح ذیل به نه به تصویب رساند و یا مادهدر این زميرا خاصی که قانونگذار قانون  شودمی

  ند:کقوانين تبليغات تجاری موجود اضافه 

 شود:ای در صورتی که جامع شرایط زیر باشد مشروع تلقی میتبليغات مقایسه»

 ،مغایرت با موازین شرعی و قانونی ـ عدم

رد در مو یااساسی مشابه  هایخصوص کالا و خدمات دارای ویژگی ای تنها درـ تبليغات مقایسه

 ،مطرح شوند کالاهای همسان یا با کاربرد مشابه

ا را خدمت طرفانه یک یا چند خصيصه اساسی، مرتبط، قابل اثبات و احراز کالا یطور بی بهـ 

 ،تواند یكی از آنها باشدند که قيمت مینمقایسه ک

 ،نباشند کنندهدربردارنده مطالب خلاف واقع یا گمراهـ 

ا رقيب ر شناساننده کالا و خدمات و شهرت تجاریهای تجاری یا دیگر علائم ئم یا نامعلاـ 

 ،دنبدنام نسازو  اعتباربی

 .دننشو رقيب کالاها و خدمات بادهندگان آگهی اشتباه گرفتن کالا و خدماتموجب ـ 

بران جبه دهندگان مكلف های تبليغاتی و آگهیدر صورت تخلف از ضوابط و قيود مذکور، بنگاه

ت سن شهرحُدار شدن اعتبار و منافع از دست رفته ناشی از خدشه)رقيب(،  خسارات وارده به خواهان

رسی و در های مربوط به دادهزینه اقامه دعوا و سایر هزینههای ناقص، توقيف پخش و انتشار آگهی، رقيب

های عمومی ید و سایر رسانهبه عذرخواهی از طریق جرابه تشخيص دادگاه صورت لزوم و اهميت موضوع 

 «.هستند
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 و مآخذمنابع 

 .1394، مقشگاه  نامه کارشناسی ارشد، دانآقامحمدی، اکرم. حقوق مالكيت فكری در تبليغات تجاری، پایان .1

 السقتصادی، ا، دو فصلنامه دانشنامه حقوق «ایتبليغات مقایسه»آقامحمدی. و اکرم  بختياروند، مصطفی .2

 .1394زمستان پایيز و ، 22، ش 22

اقض حقوق تجاری دیگری؛ ن علامتتقليد طنزآميز از ». اعرابی جشوقانیمطهره  و بختياروند، مصطفی .3

، 1، ش نهمه ، دورمطالعات حقوق تطبيقی، «)تطبيقی لعهمطا(یا مطابق اصل آزادی بيان؟  علامت ۀدارند

 .1397بهار و تابستان 

( در )کلاسيک یبررسی نظریه استفاده منصفانه قانون»فرد. محبیو سمانه  زاده، مجيدحسين؛ بادینی، حسن .4

 .1393زمستان ، 73، فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، ش «علائم تجاری توصيفی

، مطالعات «اییسهاستفاده منصفانه از علائم تجاری غير در تبليغات مقا» .فردمحبیسمانه  و حبيبا، سعيد .5

 .1394زمستان ، 4 ، شهفتمحقوقی دانشگاه شيراز، دوره 

ی غير مت تجاربررسی نظریۀ استفادۀ منصفانه از علا». فردمحبیو سمانه  زاده، مجيدحبيبا، سعيد؛ حسين .6

 .1395، 78 ، پژوهشنامۀ بازرگانی، ش«منظور معرفی کالاها و خدمات به

 .2008، ۀحجازی، عبدالفتاح بيومی. حمایۀ المستهلک عبر شبكۀ الانترنيت، دار الكتااب القانوني .7
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