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  چکیده

ابزاري قدرتمند و بانفوذ هستند که زندگی اجتماعی و اقتصادي امروزه را تحت تأثیر خود  ،تبلیغات تجاري
هاي تبلیغات تجاري بـا آن روبـرو هسـتند و     ها و بنگاهیکی از مسائل مهمی که امروزه شرکت. اند قرار داده

که مشتمل است بـر اسـتفاده   است  اي  مسأله تبلیغات مقایسه ،فکري داردارتباط تنگاتنگی با حقوق مالکیت 
هـاي کـالا یـا    رقیـب جهـت مقایسـه ویژگـی    ... یک شرکت از  برند، علامت تجاري، نام تجاري، لوگـو و  

در برخی از کشورها نظیر ایالات متحده آمریکا به علـت   .خدمات شرکت مذکور با کالاها یا خدمات خود
اي در ایـن   ، قـانون ویـژه  اما در حقـوق ایـران  . اي وجود دارد نوع تبلیغات، مقررات ویژه رشد چشمگیر این

هـا و  کـه شـرکت  هـایی  بـراي پاسـخگویی بـه چـالش     خصوص به تصویب نرسیده است و مقررات موجود
-اي و مخصوصا نسبت به امکان نقض حقوق مالکیت فکري مطرح میهاي تبلیغاتی در تبلیغات مقایسه بنگاه
دهـد   تحلیلی انجام شـده اسـت، نشـان مـی    -نتایج این پژوهش که به روش توصیفی .کندکفایت نمی ،کنند

شود، توجه بـه طیـف وسـیعی از قـوانین و مقـررات       اندازي می اي راهزمانی که یک فعالیت تبلیغاتی مقایسه
وقی در قبال تواند منجر به از دست رفتن حقوق خود شرکت و مسئولیت حق عدم احتیاط می. ضرورت دارد

  .نقض حقوق مالکیت فکري دیگران شود
  

________________________________________________________________ 

        m.bakhtiarvand@qom.ac.ir      :مسئول سندهینو -1
2- aghamohamadi671@gmail.com  
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  .اي، حقوق مالکیت فکري، علامت تجاري، استفاده منصفانه تبلیغات تجاري مقایسه: هاکلیدواژه
  

  JEL: K بندي  طبقه
  

  مقدمه
هاي تبلیغاتی بر ایجاد یک نـام تجـاري اسـت کـه برتـر از مـوارد       ها و بنگاهامروزه سعی شرکت

، رویکردهـاي  1ها براي پشت سرگذاشتن رقبـاي خـود در کارزارهـاي تبلیغـاتی    شرکت. مشابه باشد
هـاي بازاریـابی و تبلیغـات تجـاري بـراي      آنها از برترین و جدیدترین شـیوه . اند نوینی را اتخاذ کرده

کننـدگان از   برخـی از تبلیـغ  . کننـد  کنندگان بـالقوه اسـتفاده مـی    برانگیختن توجه مشتریان و مصرف
اري، نام تجـاري، لوگـو و یـا پوشـش تجـاري رقبـاي خـود بـراي امـر تبلیغـات اسـتفاده            علامت تج

  .کنند می
اي شناخته شـده و   این نوع تبلیغات که تا کنون رشد چشمگیري داشته به عنوان تبلیغات مقایسه 

کنندگان امکان مقایسه خصوصیات برندهاي مختلف از جمله کیفیت و قیمـت کالاهـا و    به مصرف
کنندگان در  دهد و در عین حال در برخی موارد ممکن است باعث گمراهی مصرفمی خدمات را

  .گردد 2خصوص مبدا کالاها و خدمات و در نتیجه منجر به رقابت غیرمنصفانه
آورنـد مخـاطراتی از جملـه     اي روي مـی  هـاي مقایسـه  هاي تبلیغاتی به سیاستهنگامی که بنگاه

. ها با سؤالات فراوانی روبرو هسـتند امروزه دادگاه زاین روا. شودراجع به مالکیت فکري مطرح می
اي نقـض حقـوق    از جمله اینکه که آیا استفاده از برند و علامت تجاري رقیـب در تبلیغـات مقایسـه   

کننـده در   توان براي دفاع از فعالیت تبلیغاتی مقایسه شود؟ آیا می مالک علامت تجاري محسوب می
ي اصل استفاده منصفانه را مطرح کـرد؟ چـه قواعـدي بـر تبلیغـات      مقابل ادعاي نقض علامت تجار

  اي در فضاي برخط حاکم است؟مقایسه
اي  در مقاله حاضر در ابتدا مفهوم، سپس انواع و در ادامـه، مقـررات حـاکم بـر تبلیغـات مقایسـه      

________________________________________________________________ 

1- Advertising campaigns  
هر رقابتی که بر خلاف معمول شرافتمندانه صنعت یا تجارت انجام گیرد یک «مکرر کنوانسیون پاریس  10ماده  2بر طبق بند  -2

  .  »گرددرقابت غیرمنصفانه تلقی می
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نـه،  اند و در نهایت  ارتباط آن با حقوق مالکیت فکري و مصـداق بـارز آن در ایـن زمی   بررسی شده
هـاي حقـوقی   انـد بـا اسـتناد بـه نظـام     نگارندگان تلاش نمـوده . استیعنی علامت تجاري، بیان شده

و ایران به سؤالات ) به عنوان کشوري در حال توسعه(ایالات متحده آمریکا، اتحادیه اروپایی، هند 
 .مطرح شده پاسخ دهند

  
  پیشینه تحقیق

اي بسـیار   توسـل بـه سیاسـت تبلیغـات مقایسـه      ابه عنوان پیشینه تحقیق باید گفت که در آمریک ـ 
متون حقوقی و اقتصادي بسیار قابل توجهی در مورد این مسأله نگاشته شده است و . باشد معمول می

در طـی   1979چنانکـه کمیسـیون تجـارت فـدرال در سـال      . مقررات خاصی بـه آن پرداختـه اسـت   
در  1.مشروعیت آن را اعـلام کـرده اسـت    اي پرداخته و شرایط اي به تعریف تبلیغات مقایسه اعلامیه

هـا  اما از ایـن سـال بـه بعـد نگـرش     . اي چندان مورد توجه نبود تبلیغات مقایسه 1970حقیقت تا سال 
در بیکسـبی و لینکـولن   . نسبت به مشروعیت آن عوض شده و به کثرت مورد اسـتفاده قـرار گرفـت   

متـون  )Bixby, Lincoln, 1989 .(انـد  اختهاي پرد مفهوم تبلیغات مقایسهبه توضیح و تبیین 1989سال 
در ) Barry, 1998. (اند در این مقاله مورد بررسی قرار گرفته 1998و  1993هاي  دیگري نیز در سال

 2000براي مثـال در سـال   . خورد هاي بیشتري در ایالات متحده آمریکا به چشم می قرن بیستم نوشته
. کننــدگان پرداختــه اســت آن بــا گمراهــی مصــرفاي و رابطــه  پــوزنر بــه بررســی تبلیغــات مقایســه

)Posner, 2000.(  
در . اي بـا حقـوق مالکیـت فکـري مطـرح شـده اسـت        هاي اخیر رابطه تبلیغـات مقایسـه  در سال 

اي،  کننـده و مقایسـه   اتحادیه اروپایی، دسـتورالعمل اتحادیـه اروپـایی در خصـوص تبلیغـات گمـراه      
   2.علام کرده استاي را تحت شرایطی مجاز ا تبلیغات مقایسه

 1999قانون علامت تجاري  29ماده اي تعریف نشده است، اما در  در کشور هند تبلیغات مقایسه

________________________________________________________________ 

1- https://www.ftc.gov/public-statements/1979/08/statement-policy-regarding-comparative-
advertising, last visited: 2016/7/28. 
2- Directive 2006/114/EC   
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رو ممکـن اسـت تبلیغـات    یـن اهاي غیرمنصـفانه باشـد، از   تبلیغات تجاري نباید مشتمل بر رویه 1،هند
  . هاي غیرمنصفانه قرار بگیرد اي به نوعی داخل در مصادیق رویه مقایسه
اي به مسأله تبلیغـات تجـاري    اشاره 2قوانین ایران صرفا در برخی از قوانین و مقررات پراکنده در
اي شده است که با توجه به حجم گسترده تبلیغـات تجـاري بـراي تـأمین حقـوق دارنـدگان       مقایسه

  . رسدمالکیت فکري به ویژه مالکان علامت تجاري کافی به نظر نمی
  

  اي تبلیغات مقایسه
  3ايبلیغات مقایسهمفهوم ت

تعریـف   اي را به عنـوان تبلیغـاتی   تبلیغات مقایسه کمیسیون تجارت فدرال ایالات متحده آمریکا
از طریق نام، تصویر یـا   معرفیهاي کمی، قیمت و  ویژگیاز نظر را  ي تجاريکه برندها کرده است

اي شـکلی از   تبلیغات مقایسـه تر، به عبارت ساده. 4کند مقایسه می طرفی ، با بیدیگر اطلاعات متمایز
تبلیغات تجاري است که در آن دو یا چند برند محصولات مشابه از یک جنس، از نظر یک یا چند 

اي، محصول یا خدمت یک شرکت را  تبلیغات مقایسه. شوندویژگی محصول با یکدیگر مقایسه می
نظور برجسته کـردن مزایـاي   این نوع از تبلیغات به م. کند با محصول یا خدمت رقباي آن مقایسه می

شـود، طراحـی    کننده در مقایسه با کالا و خدمات رقیب ارائـه مـی   کالاها و خدماتی که توسط تبلیغ
   .Sharma, 2011:p.2 )(شده است 

  
  اي انواع تبلیغات مقایسه

اي مســتقیم و  تبلیغــات مقایســه :ممکــن اســت بــه دو شــکل صــورت پــذیرداي  تبلیغــات مقایســه
هـایی کـه محـرك    در آن پیـام  شـود کـه   اي مستقیم به حالتی اطلاق مـی  یغات مقایسهتبل. غیرمستقیم

کننده در مقایسه با محصولات خاص ارائه شـده توسـط    فروش هستند بر شایستگی محصولات تبلیغ
________________________________________________________________ 

1- The Trade Marks Act, 1999  
   .در ادامه در بررسی نظام حقوقی ایران به این قوانین خواهیم پرداخت -2

3- Comparative Advertising 
4- Statement of Policy Regarding Comparative Advertising, Federal Trade Commission, 
Washington, " b"  Policy Statement)., August 13, 1979   
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  101   ايتبلیغات تجاري مقایسه

اي  در تبلیغـات مقایسـه  . کند رقیبی که با نام یا علامت تجاري خاصی شناخته شده است، دلالت می
شـود امـا صـریحا     شده اشاره مـی   ضمنی به وجود ارتباط میان محصولات مقایسه غیرمستقیم به طور

بـه   (Marek et al, 2014: p.367 ). گیـرد شود که برند استفاده شده مورد مقایسه قرار می بیان نمی
هاي تجاري رقبا بیـان شـده و دو یـا چنـد ویژگـی،      عبارت دیگر، در مقایسه مستقیم به صراحت نام

اي غیرمسـتقیم نیـز یـک مقایسـه      در تبلیغات مقایسـه . شود هاي بازار با هم مقایسه میمزایا یا موقعیت
نام تجاري رقیب وجود ندارد، که در » روش برند یک شرکت«یا » نفوذ نام تجاري«کلی دقیق مانند

  .)Beard & Nye, 2011: pp.113-121, Barry, 1993: pp.19-29(گیرد  صورت می
بنـدي   اي مثبت و منفی طبقـه  اي را در دو دسته تبلیغات مقایسه توان تبلیغات مقایسهبه علاوه، می

فات و خصوصـیات  نمایـد تـا بـا شـرح ص ـ     کننده تـلاش مـی   اي مثبت، تبلیغ در تبلیغات مقایسه. نمود
کالاهاي دیگر به شیوه مطلوبی به هدف خود یعنی کسب مزایا و منافع حاصل از این مقایسه دسـت  

هاي فریبنده به منظـور گمـراه نمـودن     اي منفی تبلیغاتی است که در آن از شیوه تبلیغات مقایسه. یابد
مات رقبـا اسـتفاده   هاي محصولات و خـد مشتریان، از طریق تحقیر نمودن کیفیت و مجموعه ارزش

  Lawdit Solicitors, 2009.(1(شود  می
  

 اي مزایاي تبلیغات مقایسه
هـاي تبلیغـاتی دربرداشـته    اي ممکن است مزایایی را براي بنگاه توسل به سیاست تبلیغات مقایسه

  .کنیم ترین آنها اشاره میباشد که در ادامه به مهم
 هـا در بـازار  خلاقیـت و کـاهش قیمـت   ، محصـولات اي منجـر بـه بهبـود     تبلیغـات مقایسـه   )الف

  .)(Sharma,2011: p.7 .شود می
شود این برنـدها از   زیرا باعث میتجاري جدید مفید است  برندهاياي براي  تبلیغات مقایسه) ب

طریق مقایسه، خود را در کنار برندهاي معروف قرار داده و از شـهرت آنهـا بـه نفـع خـود اسـتفاده       
هاي تجاري مختلفی که نام تجاري جدید در میان نامموجب شود که تواند  یم میمقایسه مستق. کنند

________________________________________________________________ 

1- 
http://www.lawdit.co.uk/reading_room/room/view_article.asp?name=../articles/Comparativ
e%20Advertising%20and%20Trade%20Mark%20Infringement.htm 
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  ).p.119Murthy:2009 ,( کنند قرار گیردکالاها و خدمات آنها را خریداري میکنندگان  مصرف
کنندگان و خریداران بالقوه بـراي خریـد کالاهـا و خـدمات خـود       مصرفدر حالت عادي، ) ج

بـه عنـوان   تـوان  را مـی اي  تبلیغـات مقایسـه  صورتی که باید وقت و هزینه زیادي را صرف کنند، در 
بـــه کـــار رســـانی عمـــومی بـــراي خریـــد عمـــوم  ابـــزاري مقـــرون بـــه صـــرفه در زمینـــه اطـــلاع 

   .(Whrnston,1997:p.256)برد
و انگیـزه رقابـت    تبلیغـات  بهبـود شـفافیت   اي ممکـن اسـت منجـر بـه     اري مقایسهتبلیغات تج) د

  (Marek,2014:p.368). شوندسودمند 
-مورد استفاده قرار مـی  خودروفروشی و  مواد غذایی، خردهغالبا در زمینه اي  تبلیغات مقایسه )ه
بازاریـابی بـر مبنـاي تبلیغـات      راهبـرد اي نسـبت بـه    ها به طور فزایندهشرکتامروزه در بازار، . گیرد

هاي سابق در خصـوص امکـان عـدم شناسـایی      رسد که نگرانی  به نظر می. اندمتمایل شدهاي  مقایسه
کـه برندشـان را بـا برنـد     تجـاري  کنندگان توسـط   اعتمادي مصرف هویت حامیان برند و ترس از بی

  .Morasch,2004: pp.3-4) (کنند از بین رفته است رقیب مقایسه می
  

  ايمعایب تبلیغات مقایسه
هـاي تبلیغـاتی در پـی     اي مزایایی را بـراي بنگـاه    اگرچه توسل به سیاست تبلیغات تجاري مقایسه

خطـر  اي  اسـتفاده از تبلیغـات مقایسـه   . دارد، در عین حال ممکن است موجب بروز خطراتـی گـردد  
کننـده یـا    تبلیغـات گمـراه   اقامه دعوي از سوي رقیب را در بر دارد که مبناي آن ممکن است وجود

علاوه بر این، زمانی کـه  ). O’Donnell et al, 2008: p.72 (وي باشد حقوق علامت تجاري  نقض
کند، ممکن است اقدام به بـدنام  ک بنگاه محاسن و معایب کالا یا خدمات بنگاه دیگر را ذکر میی

اي  تبلیغـات مقایسـه  . دسـت آورد  اي را از مقایسـه نادرسـت بـه    کردن آنها نموده یا مزایاي ناعادلانه
ــزایش تعهــدات بنگــاه    ــال اف ــه  هــا و اطــلاعهماننــد شــکل ســنتی تبلیغــات تجــاري بــه دنب رســانی ب

اگرچه در هر دو شکل از تبلیغات هدف جذب مشتریان است، با ایـن حـال   . کنندگان است مصرف
 نه قـرار گیـرد  هـاي غیرمنصـفا   اي، روابط تجاري ممکن اسـت در معـرض شـیوه    در تبلیغات مقایسه

Bondar, 2004: p.24) .(  شـود  اي معرفـی مـی  به عنوان مثال، گاه در تبلیغات تجاري کالا بـه گونـه
اش که مفهوم و منطوق آگهی، اثبات کالاي تبلیغ شده و نفـی برنـد مقایسـه شـده اسـت کـه نتیجـه       

تري نسبت کم خروج تدریجی کالاهاي مقایسه شده از بازار است که چه بسا کیفیت بالاتر و قیمت
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  ).Ghane, 2013: p.170(به کالاي تبلیغ شده دارند
  

  اي و حقوق مالکیت فکري تبلیغات مقایسه
اي با حقوق مالکیت فکري در ارتباط است و امروزه  به علت رقـابتی کـه    حوزه تبلیغات مقایسه

. دانی یافته اسـت هاي مختلف اقتصاد مبتنی بر بازار آزاد وجود دارد اهمیت دوچنبین تجار در زمینه
)(Fernandes, 2013:P.68 کنند، معمولا مسـائل   اي می ها اقدام به تبلیغات مقایسهزمانی که شرکت

هـاي خبـره و مـاهر، بـراي امـر بازاریـابی        حتـی شـرکت  . شـود  مربوط به مالکیت فکري مطـرح مـی  
به طـور سـهوي،   گاه  شوند که هاي تبلیغاتی متوسل میمحصولات تولیدي خود در مواردي به بنگاه

کننـد  عکس، متن، گرافیک و به صورت کلی، حقوق مالکیت فکري متعلق به دیگران را نقض می
ترین مسائلی که در زمینـه  یکی از مهم. گیرند و لذا به طور بالقوه در معرض مسئولیت نقض قرار می

سـایی وي در  آید، استفاده از علامت تجاري رقیب یا دیگـر علائـم شنا   علامت تجاري به وجود می
شود ایـن اسـت کـه     ترین سؤالی که در این خصوص مطرح می مهم. اي است جریان تبلیغات مقایسه

قابـل تعقیـب قـانونی     رقیـب،  آرمو  علامـت  نـام،  از مبتنـی بـر اسـتفاده    تبلیغـات  چه شـرایطی تحت 
ا در اي صـرف  چنین این سؤال قابل طرح است که تبلیغـات مقایسـه   ؛ هم)Leslie J,n.d:pp1-2(است؟

نیـز قابـل تصـور     1اي بـرخط  دهد یا تبلیغات مقایسـه  محیط سنتی بازاریابی و تبلیغات تجاري رخ می
انـد، در مقابـل ادعاهـاي     اي روي آورده هایی که به سیاست تبلیغـات مقایسـه  است؟ به علاوه، بنگاه

روي مالکان علامت تجـاري مبنـی بـر نقـض علامـت، در مقـام دفـاع بـه ادعـاي اسـتفاده منصـفانه            
  .اند که این موضوع نیز نیازمند بررسی است آورده

 
  و حمایت از علامت تجاري 2)آفلاین(اي در محیط سنتی تبلیغات مقایسه

خلاف واقع و رقابـت   تابع قواعد عام تبلیغات اي، مقایسه تبلیغات در ارتباط با احتمالی مسئولیت
، ممکـن اسـت   3تجـاري خـلاف واقـع   اصـول کلـی حـاکم بـر تبلیغـات       بر اساس .است غیرمنصفانه

________________________________________________________________ 

1- Online  
2- Offline  
3- Lanham Act (15 U.S.C ) 
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نظرات مشـتمل بـر    علامت مشابه و نشان و یا علامت، به علت استفاده از نام رقیب ، تبلیغات تجاري
و یـا   رقبـا  محصـول در مـورد   نادرسـت  نـاقص یـا  ، بی پایه و اساس، غیرمنصفانه، تحقیرآمیز مقایسه
 و یا خدمات منافع، رتبه بندي، قبا،محصولات خود یا ردر مورد  خلاف واقع یا گمراه کننده ادعاي

پـیش از   بایـد  هر شرکت بر این اساس،. موجب اقامه دعوي از سوي رقبا گردد ویژگی هاي دیگر،
-Leslie J, N.D:PP1 (ها توجه کند اظهارات و مفهوم آن پیشنهادي خود، به هر گونه تبلیغات ارائه

2(  
رقیب بـراي محصـولات یکسـان یـا مشـابه      اي از علامت تجاري  اگر شرکتی در تبلیغات مقایسه

شود زیـرا چنـین    در نظر اول نقض حقوق دارنده علامت محسوب می استفاده کند، این نوع استفاده
ولی بایـد  Gangwar, 2013: p.2). (تبلیغاتی به موجب قواعد حاکم بر علامت تجاري مجاز نیست 
توانـد یـک ابـزار بسـیار      ها مـی رکتتوجه داشت که استفاده از علامت تجاري رقیب در تبلیغات ش

مؤثر براي تثبیت موقعیت شرکت باشد و ممکن است منجر به دستاوردهاي اقتصادي قابـل تـوجهی   
   Wildes et al,2004: p.6). ( شود

 
  اي در فضاي مجازي و حمایت از علامت تجاري تبلیغات مقایسه 

تواننـد  واسـطه آنهـا، رقبـا مـی    اینترنت عملکردهاي برخط متعددي را ممکن ساخته است که به 
از آنجـایی کـه   . محصولات یا خدمات خـود را بـا محصـولات و خـدمات دیگـران مقایسـه نماینـد       

هـاي فراوانـی را بـراي تجـاري کـه      شوند چـالش  تبلیغات تجاري اینترنتی از طریق اینترنت انجام می
دیگـر تبلیغـات تجـاري     کننـد، نسـبت بـه انـواع    یک کارزار تبلیغاتی را بر اساس مقایسـه آغـاز مـی   

ایجاد کرده است؛ زیرا تبلیغات تجاري برخط براي تجاري که تمایل دارند کالاها و ) آفلاین(سنتی
خدمات خود را با کیفیت یا قیمتی بهتر نسبت به کالاها و خدمات ارائه شده توسـط رقیـب معرفـی    

   ).pp.299Dudley:2011,-(300تر است کنند آسان
که بـراي علائـم تجـاري مهیـا     ) رقابتی(اي از دیدگاه دارندگان علامت تجاري، تبلیغات مقایسه

سـایتهاي رقبـا بـه     ه وبحلی براي جذب مشتریان بالقوه اینترنتی از طریق هدایت آنهـا ب ـ  اند، راه شده
شـهرت علائـم کـه     دارندگان علامـت تجـاري معتقدنـد رقبـا اساسـا بـر حسـن        . منظور مقایسه است

دهند بدین معنی کـه  سازند، سواري مجانی انجام می مشتریان را با مالکان علامت تجاري مرتبط می
سـت کـه صـاحبان    بـدیهی ا . کننـد بـرداري مـی  از حقوق مالکیت فکري آنها بدون رضایتشـان بهـره  
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ــر   علامــت تجــاري در واقــع تمایــل دارنــد حصــاري اطــراف حســن   شــهرت آنهــا و مــانعی در براب
اي را با صرف هزینـه کـم   عملکردهایی که از طریق اینترنت پدیدار گشته و تبلیغات تجاري مقایسه

اي در فضـاي بـرخط معمـولا بـه صـورت       تبلیغات تجاري مقایسـه  1.ممکن ساخنه است ایجاد گردد
معمولا هدف این نوع تبلیغات، ایجـاد مشـکلات مختلـف    . دهد رخ می 2آپ نتایج جستجو و یا پاپ

پردازنـد ممکـن   اي مـی  کسب و کارهایی که به تبلیغات مقایسـه . براي علامت تجاري دیگران است
ض علامت تجاري را مطرح کنند؛ در مقابل ممکن اسـت  است مسائلی نظیر رقابت غیرمنصفانه و نق

. ادعاي استفاده منصفانه در قالـب اسـتفاده توصـیفی یـا اسـتفاده در گـزارش یـا اخبـار مطـرح شـود          
هاي مختلفی براي اسـتفاده از علامـت تجـاري رقیـب در فضـاي اینترنـت بـه منظـور تبلیغـات           روش

  .باشد استفاده مرئی و نامرئی میها ترین این روش اي وجود دارد که معمول مقایسه
از علامــت تجــاري شــرکت دیگــر بــه صــور زیــر محقــق  ) قابــل رؤیــت(اســتفاده مرئــی ) الــف

  :Jacobson,20103)(شود می
 4کنـد، یـک فـوق پیونـد     ـ زمانی که یک شرکت که خود را رقیب شـرکت الـف معرفـی مـی    1

تجاري شرکت اخیـر اسـتفاده   کند که در آن از علامت  سایت شرکت الف ایجاد می مستقیم به وب
  .کننده قابل مشاهده است شده و براي مصرف

سایت شرکت رقیب الف کـه علامـت تجـاري شـرکت      ـ ایجاد یک صفحه میانی بر روي وب2
ها به طور معمول خطـر بـالایی را بـراي علامـت تجـاري ایجـاد        این استفاده. دهد اخیر را نمایش می

شود، به این بسـتگی دارد   ه منجر به نقض علامت تجاري میاي ک کنند و تشخیص میزان استفاده می
  .که استفاده کاملا در زمینه خاصی باشد که علامت تجاري براي آن استفاده شده است

شـود کـه از علامـت تجـاري در     استفاده نـامرئی از علامـت تجـاري بـه حـالتی اطـلاق مـی       ) ب
هاي تبلیغـاتی اسـتفاده   آپ و پاپ 4، بنر3ده، پیوندهاي پشتیبانی ش2، متن مخفی1ها، متاتگ5کلیدواژه

________________________________________________________________ 

1- http://technology.findlaw.com/modern-law-practice/search-engine-comparative-adware-
tising-under-scrutiny.html  
2- Pop up  
3- http://www.practicalecommerce.com/articles/2387-Legal-Comparative-Advertising-
Competitors-Trademarks-and-Infringement- 
4- Hyperlink  
5- Keyword  
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بینند، بلکه صـرفا نتیجـه   کنندگان در واقع استفاده از علامت تجاري را نمی مصرف. شود استفاده می
کننـدگان و یـا    جستجوهاي اینترنتی خود را که یـک تبلیغـات تجـاري بـر اسـاس محتـواي مصـرف       

  .کنند شاهده میتبلیغات تجاري بر اساس سابقه استفاده از کلمه کلیدي است، م
اي قابل رؤیت تا زمانی که مشـتمل بـر ارائـه     در ایالات متحده آمریکا استفاده از تبلیغات مقایسه

 5.شـود  کننـده نباشـند، قـانونی تلقـی مـی      کننـده مصـرف   اطلاعات نادرسـت و یـا اطلاعـات گمـراه    

(Jacobson,2010)   توانـد بـه نـوعی تأییـد یـا       علاوه بر این، استفاده از علامت تجاري دیگـري مـی
ضرورت دارد که استفاده دقیق باشد زیرا هـر گونـه اشـتباهی     ازاین رووابستگی به رقیب تلقی شود 

توسط بنگاه مقایسه کننده، وي را در معرض اتهام تلاش براي گمراهی مصرف کننده قرار خواهـد  
. کن است به طرح ادعاهاي تبلیغات دروغین و نقض علامت تجاري منجـر گـردد  داد و همچنین مم

کند باید از این جهت اطمینان حاصل کنـد کـه مقایسـه     هنگامی که یک شرکت اقدام به مقایسه می
  .ورزي نیست و واقعا امکان مقایسه وجود دارد از روي غرض

م کرده است که نقض علامت تجـاري  متحده آمریکا اعلاایـالات  هاي تجدیدنظر شعبه نهم دادگاه
اي بـه عنـوان شـرط لازم آن    گانـه  شـود و معیارهـاي سـه    تلقی می 6»گمراهی پیش از خرید«نامرئی، 

زمان شباهت در علائم تجاري، ارتباط با کالا یا خدمات و استفاده هم: شود که عبارتند از اعمال می
اعمال نظریه گمراهی پیش از خرید، از تبلیغـات   .هاي بازاریابی اینترنتیهر کدام از طرفین در کانال

کننده جلوگیري به عمل آورده و بـه نـزاع دارنـدگان     اي و ارائه اطلاعات محدود به مصرف مقایسه
این نظریه فعالیتی در بازار آزاد را کـه  . بخشد علائم تجاري و محصولات و خدمات آنها خاتمه می

                                                                                                 
1- Meta tag  
2- Hidden Text  
3- Sponsored Links  
4- Banner  
5- http://www.practicalecommerce.com/articles/2387-Legal-Comparative-Advertising-
Competitors-Trademarks-and-Infringement-  

6- Initial Interest Confusion .اي است در حقوق علامت تجاري کـه بـه موجـب آن، هـر گـاه پـیش از خریـد،        نظریه
شود، امکان صدور حکم نقض وجود دارد هر چند این گمراهی موقت باشد و پیش از  مصرف کننده نسبت به منبع کالاها گمراه

در واقع، این نظریه در پی احراز این امر است که آیا استفاده خوانده از علامت تجاري خواهـان، بـه   . تحقق خرید برطرف گردد
در نتیجـه گمراهـی مصـرف کننـده هـیچ       صورتی بوده که هدف از آن جلب توجه اولیه مصرف کننده باشد یا خیر هر چند که

  /). http://ipfrontline.com/2005/07/initial-interest-confusion-doctrine(خرید واقعی محقق نشده باشد 
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چنین این تبلیغات بـا   هم) (Rothman,2005:p.108. برد میمبتنی بر رقابت غیرمنصفانه است، از بین 
کننـدگی اسـت تفـاوت دارد     گمراهی در زمان فروش که رایج ترین نوع فعل نقض از طریق گمراه

هــاي  شــعبه پــنجم دادگــاه). Posner,2000:P.453(افتــد زیــرا گمراهــی قبــل از فــروش اتفــاق مــی 
هـاي   توانـد از بایسـته   علامت تجاري نامرئی نمـی  تجدیدنظر آمریکا نیز اعلام کرده است که راهبرد

 تواند مبین وابستگی، پشتیبانی یا تأیید توسط مالک علامت تجاري باشـد  متعارف تجاوز کند و نمی
Rothman,2005:p.108).(  

نقـض علامـت تجـاري     1382قانون تجارت الکترونیکی مصوب  66در نظام حقوقی ایران ماده 
ی را از طریق استفاده از علائم تجاري به صورت نام دامنه و یـا هـر نـوع    در بستر مبادلات الکترونیک

نمایش بر خط علائم تجاري که موجب فریب یا مشتبه شدن طرف به اصالت کالا و خدمات شود، 
قانون مزبور براي متخلف یک تا سه سال حبس و جزاي نقـدي از   76انگاري نموده و در ماده  جرم

  .میلیون ریال پیش بینی کرده است بیست میلیون ریال تا یکصد
در نظام حقوقی آمریکا، به دلیل محدود نبـودن بسـیاري از قـوانین کمیسـیون تجـارت فـدرال و       

ها در خصوص تجارت ها محدود به صنعت یا محیط خاصی، این قوانین و دستورالعملدستورالعمل
، قواعـد  1تجـارت فـدرال  کننـده کمیسـیون    دفتـر حمایـت از مصـرف    .برخط نیز قابل اعمـال هسـتند  

راهنماي بازاریابی و تبلیغات تجاري در اینترنـت را منتشـر کـرده اسـت کـه در خصـوص ادعاهـاي        
اساس در اینترنت و همچنین مسائل خـاص حـول نمـایش بـرخط بحـث       فریبنده، غیرمنصفانه و یا بی

ي بـرخط تأکیـد   هـا در فعالیـت ) آفلایـن (این رهنمود بر اعمال استانداردهاي محیط سـنتی  . کند می
اي گفتـه شـد زمـانی کـه      پس به طور کلی مطابق آنچه که قـبلا در مـورد تبلیغـات مقایسـه    . کند می

  :شوند، اصول اساسی زیر قابل اعمال خواهد بود تبلیغات تجاري برخط مطرح می
ــ تبلیغـات تجـاري بایـد ادعاهـاي      2کننده نباشند؛  ـ تبلیغات تجاري باید صادقانه بوده و گمراه1

________________________________________________________________ 

1- Bureau of Consumer Prot., Fed. Trade Comm’n, Advertising and Marketing on the 
Internet: Rules of the Road (2000) [hereinafter Rules of the Road], 
 available at http://www.ftc.gov/bcp/conline/pubs/buspubs/ruleroad.pdf. 
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  .1ـ تبلیغات تجاري نباید غیرمنصفانه باشند3د را با شواهد اثبات کنند؛ خو
  

  اي از علائم تجاري در تبلیغات مقایسه2استفاده منصفانه
 31اگرچه مالکان علائم تجاري در دعاوي نقض از حمایت قانونی برخوردارنـد و مطـابق مـاده    

اسـتفاده انحصـاري از آن    13863هاي صنعتی و علائم تجـاري مصـوب    قانون ثبت اختراعات، طرح
قانون مذکور استفاده  40کسی است که علامت را طبق مقررات به ثبت رسانده باشد و بر طبق ماده 

باشد، بـا ایـن حـال     از علامت توسط شخص غیر از مالک علامت مشروط به موافقت مالک آن می
در ایـالات متحـده آمریکـا    . به طور مطلـق نیسـت    کنترل انحصارطلبانه بر استفاده از علامت تجاري

. هاي استفاده منصفانه را براي حمایت از علامت تجاري فراهم کـرده اسـت  محدودیت 4قانون لنهام
دانیم که علامت تجاري باعث شناسایی کالا و خـدمات یـک بنگـاه اقتصـادي از سـایر      در واقع می

دهنـد کـالا و خـدمت از     سازد که تشخیص گردد و همچنین عموم را قادر می  کالاها و خدمات می
اي  مالک علامت تجاري این حق را دارد که دیگـران را از اسـتفاده  . منبع خاصی نشأت گرفته است
با ایـن حـال در قـوانین و مقـررات مختلـف شـرایطی       . سازد منع کندکه واقعیت را بر آنها مشتبه می

مالـک آن اسـتفاده کننـد    توانند از علامت تجاري بـدون اجـازه    بینی شده است که دیگران می پیش
این استفاده که . اند مسئولیتی داشته باشنداي که کرده بدون اینکه نقضی رخ دهد و در برابر استفاده

به عنوان استفاده منصفانه شناخته شده در برخی از کشورها نظیر آمریکا با استقبال فراوانی از سـوي  
  .)Aitkeni, 2005:p.6(هاي تبلیغاتی روبرو شده است  بنگاه

به طور کلی استفاده از علامت تجاري دیگري در دو صورت به عنـوان اسـتفاده منصـفانه تلقـی     
حالـت اول عبـارت اسـت از اسـتفاده     :  شود و نقض حقوق علامت تجاري مالـک نخواهـد بـود    می

علامـت تجـاري گـاه مشـتمل بـر      . اسـت  1و حالـت دوم اسـتفاده منصـفانه فـاعلی     5منصفانه توصیفی
________________________________________________________________ 

1- 16 CFR 14.15 - IN REGARD TO COMPARATIVE ADVERTISING(2004) 
available at: http://www.gpo.gov/fdsys/granule/CFR-2004-title16-vol1/CFR-2004-title16-
vol1-sec14-15 
2- Fair Use  

   1386از این به بعد قانون  -3
4- Lanham Act § 43(c)(4), 15 U.S.C. § 1125(c)(4) (2000) 
5- Descriptive Fair Use 
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. رود و معناي ثانویه علامت تجاري است که براي توصیف علامت تجاري به کار میاي است  کلمه
توصیفی براي توصیف کالا یا خدمات کاربر و نـه بـه عنـوان      در استفاده منصفانه توصیفی، از کلمه

استفاده منصـفانه  . شودکند، استفاده می علامت تجاري که دلالت بر منبع محصولات یا خدمات می
مل است بر استفاده از علامت دیگران براي ارجاع به کالاهـا و خـدماتی کـه بـا اسـتفاده      فاعلی مشت

تواند به عنوان یک نوع استفاده منصـفانه فـاعلی در نظـر     اي می تبلیغات مقایسه 2.کننده ارتباط دارند
 سازد علامت تجاري محصـول رقیـب را بـه منظـور مقایسـه بـا      کننده را قادر می گرفته شود که تبلیغ

لازم بـه ذکـر اسـت کـه بـه طـور کلـی،        ). ,p. 27 Phillips :2006(محصولات خود، استفاده کنـد  
اي، تقلیـد و اسـتفاده غیرتجـاري از علامـت      استفاده منصـفانه فـاعلی در خصـوص تبلیغـات مقایسـه     

  .شود ها و غیره اعمال می هاي دانشگاهی، گزارش رسانه تجاري در مقاله
  

  اي لف نسبت به تبلیغات مقایسههاي حقوقی مخترویکرد نظام
در ادامه به ترتیـب  . اي متفاوت است هاي حقوقی مختلف نسبت به تبلیغات مقایسه رویکرد نظام

اي به این سیاست  به بررسی نظام حقوقی ایالات متحده آمریکا به عنوان کشوري که به طور فزاینده
ام حقـوقی اتحادیـه اروپـایی، هنـد و     روي آورده و قوانین مختلفی در این زمینـه دارد، همچنـین نظ ـ  

  .ایران خواهیم پرداخت
  

  ایالات متحده آمریکا
اي مـورد   بـه طـور گسـترده    هـاي متمـادي  طی سـال اي در ایالات متحده آمریکا  تبلیغات مقایسه

بر این اصل استوار اسـت کـه تبلیغـات     اي طرفدار تبلیغات مقایسه سیاست. قرار گرفته استاستفاده 
مبدأ کالا یـا خـدمات    نسبت به عمومن اذهاو باعث سردرگمی  هستنداي تا جایی که واقعی  مقایسه

د نتـرویج رقابـت آزاد و رفـاه مصـرف کننـده شـو      همچنین منجر بـه  د، نشومیعرضه شده به بازار ن
متجاوز از یکصد سـال اسـت    در آمریکا. (Romano,2005:pp.371-374)شوند مجاز محسوب می

کننده و ترویج اقتصـاد آزاد و رقـابتی یـک موضـوع هدفمنـد و       که به حداکثر رساندن رفاه مصرف
                                                                                                 
1- Nominative Fair Use 
2- www.inta.org/TrademarkBaisics/FactSheets/Pages/FairUse.aspx  
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. )(Mccarthy,2003.1:1انداز کسب و کار بـوده اسـت   گامی به سوي نگرش دولت نسبت به چشم
ق آن، تعیین نام در همین راستا، یک برداشت کلی در صنعت تبلیغات تجاري وجود داشته که بر طب

سازد بلکه امکان دارد نقطه عطفی را براي  رقیب دیگر نه تنها براي او یک تبلیغ رایگان را فراهم می
ازین رو، قانونگذاري در زمینه تبلیغات تجـاري در  Thomson, 1982: p.386). (نام رقیب رقم زند 

 ت فدرال و قانون علامت تجاريدو قانون مهم نمود یافته است که عبارتند از قانون کمیسیون تجار
  ).لنهام(

هـاي تجـاري    با هدف حمایت از تجارت در برابـر رویـه   1914کمیسیون تجارت فدرال در سال 
طی حکمی از سوي دیوان عـالی اجـازه یافـت کـه قـوانین       1922غیرمنصفانه تأسیس شد و در سال 

بـه یـک    1970و  1960هـاي   دههاي در  تبلیغات مقایسه. تبلیغات تجاري را تدوین و ساماندهی کند
اي بـه   هاي تبلیغـاتی تبـدیل شـد و توسـل بـه سیاسـت تبلیغـات مقایسـه        مسأله مهم رقابتی در فعالیت

تـا اواخـر   . هاي تبلیغاتی مبدل گشت سرعت به هدفی اصلی از سوي مقامات قضایی، قانونی و بنگاه
امـا از ایـن   . شـد  ع، محـدود مـی  صنای  اي اغلب توسط مقررات خودتنظیم تبلیغات مقایسه 1960سال 

-اي تا حدي مجاز شد و از چـارچوب محـدودیت   سال به بعد این روند تغییر کرد و تبلیغات مقایسه
-کمیسیون تجـارت فـدرال محـدودیت    1963در سال . خارج شد  هاي قوانین و مقررات خودتنظیم

د که اظهارات صادقانه و ها اجازه دااي اتخاذ کرد و به شرکت هایی را در خصوص تبلیغات مقایسه
غیرفریبنده خود را در مورد محصول که داراي مزایاي مطلوب خـاص هسـتند یـا خصوصـیاتی کـه      

اعتبار  اي ممکن است در بی البته چنین مقایسه. محصول یا محصولات رقیب فاقد آن است بیان کنند
1. ساختن محصول رقیب مؤثر باشد

  

 1970هـاي   سـه صـریح در تبلیغـات تجـاري در طـول دهـه      افزایش نسبتا ناگهانی اسـتفاده از مقای 
اي به عنوان ابزاري بـراي   بخشی از نتیجه ارزیابی کمیسیون تجارت فدرال از تبلیغات مقایسه 1980و

در اعلامیه کمیسیون تجارت فدرال چنین آمـده  (Barigozzi, Peitz,2004: p.5) . بهبود رقابت بود
کنـد کـه مقایسـه بـه وضـوح       اري رقیب تا جایی حمایت میکمیسیون از به کارگیري نام تج«: است

اي هنگـامی کـه مبتنـی بـر صـداقت و غیرفریبنـده باشـند منبعـی از          تبلیغـات مقایسـه  . مشخص باشـد 

________________________________________________________________ 

1-  (60 F.T.C. at 796)  
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گیـري منطقـی بـراي خریـد یـاري       کنندگان اسـت و آنهـا را در تصـمیم    اطلاعات مهم براي مصرف
» شـود  هاي پایین در بـازار مـی  نوآوري و قیمت اي منجر به بهبود محصول و تبلیغات مقایسه. کند می

.(Barigozzi, Peitz,2004: p.5)   کننـدگان بـراي حـل اختلافـات ناشـی از       هم رقبا و هـم مصـرف
بـا وجـود ایـن، بسـیاري از     . توانند به کمیسیون تجارت فدرال مراجعـه نماینـد   اي می تبلیغات مقایسه

کنندگان نیسـت، بلکـه بیشـتر ایـن      سوي مصرف اي از شکایات مطرح شده در مورد تبلیغات مقایسه
هـا بـه جـاي    خواهـان  1974از سال . اند هایی بوده که موضوع مقایسه بودهشکایات از سوي شرکت

کننـد، مراجعـه    را اعمـال مـی   1946مراجعه به کمیسیون تجارت فدرال، به محاکمی که قانون لنهام 
  ).Leigton 2004: p.585(اند  کرده

ن لنهام به عنوان مبنایی براي طرح دعوا در برابـر اظهـارات نادرسـت منـدرج در     قانو a(43(ماده 
در اصـلاحیه  . )Peitz, Barigozzi, 2004:p.7(اي مورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت      تبلیغات مقایسه

از کلمه، اصطلاح، نام، نماد یا ابزار و یا هر ترکیبـی از  ... هر شخصی که « : ماده مذکور آمده است
کننده، ارائه اطلاعات خلاف واقع یـا   توصیف خلاف واقع یا گمراهکننده،  یا تعیین مبدأ گمراهآنها، 
در تبلیغات تجاري یا بازاریابی استفاده کند که ماهیت، خصوصیات، کیفیات و یا مبدأ  کننده گمراه

کنـد  یهاي تجاري او یا دیگران را بر خلاف واقع توصـیف م ـ جغرافیایی کالاها، خدمات یا فعالیت
استفاده نماید، باید در مقابل دعواي مدنی شخصی که معتقـد اسـت از چنـین عملـی زیـان دیـده یـا        

قـانون لنهـام بـه     a(43(هـا از مـاده   به طور معمول خواهان. »رود پاسخگو باشداحتمال تضرر وي می
جبـران فـوري   قـانون لنهـام امکـان     -1: زیـرا . انـد  جاي قانون کمیسیون تجارت فدرال استفاده کرده

ممکـن اسـت رقیـب را     -2سـازد؛   اي را از طریق دستور فراهم مـی  خسارت ناشی از تبلیغات مقایسه
 (Bixbyممکن است خواهان را محق بـه وصـول خسـارات نمایـد     -3ملزم به اصلاح تبلیغات کند؛ 

(and Lincoln, 1989: p 145  
مهم در خصوص تضـعیف علامـت    قانون لنهام مشتمل بر یک قاعده c (43(علاوه بر این، ماده 

این ماده بـه  . اعتبار ساختن، بدنام کردن یا تغییر علامت مشهور رقیب است تجاري به عنوان مثال بی
شـرکت موضـوع تبلیغـات    . کنـد  پیشگیري از کـاهش قـدرت فـروش علامـت تجـاري کمـک مـی       

ت تجـاري، اعتبـار آن را   تواند علیه کارزار تبلیغاتی که با جعل علام اي بر اساس این ماده می مقایسه
قانون مزبور بـه   35ماده ). Barigozzi, Peitz, 2004: p.8(خدشه دار کرده است،  اقامه دعوا نماید 

منفعت تفویت شده، هزینه تبلیغـات اصـلاحی   : دهد ها را میخواهان اجازه مطالبه برخی از خسارت
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دادگـاه   a(35(به علاوه، ماده  .براي به دست آوردن مجدد کسب و کار از دست رفته، حق الوکاله
با توجه به همین ماده، خسـارات  . سازد مبلغی بیشتر از خسارات و منافع واقعی صادر کندرا قادر می

هـاي  بـه موجـب تفسـیر دادگـاه    . شـوند است و مجازات محسوب نمی تعیین شده جهت جبران زیان
در عـین حـال،   .  سـارات تنبیهـی داد  توان بر اساس قـانون لنهـام حکـم بـه خ    فدرال از این ماده، نمی

مشـهورترین پرونـده   . توانـد بـر طبـق قواعـد کـامن لا حکـم بـه خسـارات تنبیهـی بدهـد          دادگاه می
دادگـاه  . اسـت  U-Haul International v. Jartran Inc1پرونـده  خسـارات تنبیهـی در آمریکـا،    

تی را بیش از یک سـال انجـام   نیت که یک کارزار تبلیغاخوانده را به تبلیغات خلاف واقع و با سوء
با استناد به کامن لا، دادگاه بیست میلیون دلار هم خسارت تنبیهی مشـخص  . داده بود محکوم نمود

بدیهی است که حکم به خسارات تنبیهی که هدف از آن مجازات متخلف یا عبـرت گـرفتن   . نمود
ر جلـوگیري از ارتکـاب   اي دتوانـد اثـر بازدارنـده   ، مـی )Garner, 2009 :p. 448(دیگـران اسـت   
براي اینکه خواهان بتواند خسارت دریافـت کنـد بایـد اثبـات     . اي زیانبار داشته باشدتبلیغات مقایسه

کننده به واسطه تبلیغات کاذب خوانده فریب خورده و یک رابطه مستقیم  نماید که در واقع مصرف
هـا، محـاکم از    خـی از پرونـده  هر چند در بر. بین ادعاي تبلیغات کاذب و ضرر خواهان وجود دارد

شـد،   اثبات مـی ) اقدام عمدي خوانده در فریب دادن(مقرراتی که به موجب آنها باید فریب حقیقی 
  Raymond, 2004(2 .(اند پوشی کرده چشم

 جهتدر راستاي تلاش  علاوه بر استانداردهاي کمیسیون تجارت فدرال و مقررات قانون لنهام،
 ،کننـده بـه تبلیغـات    دولت در زمینه تبلیغـات و حفـظ اعتمـاد مصـرف     نظارت ايارائه جایگزینی بر

بـه عنـوان یـک رکـن خـود تنظیمـی        3 بخش تبلیغات داخلی شـوراي اداره کسـب و کـار مطلـوب    
کننـدگان   این بخش رکن خودتنظیمی است که احکـامی در زمینـه تبلیـغ    .ه استمقررات ایجاد شد

 بخـش . کنـد  داخلی، وکلاي تبلیغات، تنظیم کنندگان مقررات فدرال و ایالتی و قضـایی صـادر مـی   
 تواننـد مـی کننـدگان   دهـد و مصـرف   قـرار مـی   ي تبلیغ کننـده غات ملی فرصتی را در اختیار رقبالیتب

غیرقضـایی   حـل و فصـل   ، ایـن نهـاد صـلاحیت   کشـانند بالش صـحت تبلیغـات را بـه چ ـ    صداقت و

________________________________________________________________ 

1- U-HaulInternational Inc. v. Jartran, Inc., 793 F.2d 1034 (9th Cir. 1986). 
2- http://www.adlaw.com/rc/handbk/rf_damage.html  
3- National Advertising Division of the Council of Better Business Bureaus 
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تبلیغـات ملـی   صـلاحیت بخـش   قلمـرو   ).انجامـد  روز به طول می 60که معمولا ( اختلافات را دارد 
بـه   نبـوده و همچنـین   روند رسیدگی به موضوع همانند دعواي قضایی صرفا تبلیغات داخلی است و

علاوه براین، بخـش تبلیغـات ملـی      .یازي نیستن خاصی حکم دادگاه یا حکم مجوز سازمان دولتی
این اداره مقرر کـرده اسـت   . اي اعمال کرده است استانداردهاي متفاوتی را نسبت به تبلیغات مقایسه

سازد باید در بالاترین سطح  اعتبار می که ادعاهایی که صریحا یا به طور ضمنی محصول رقیب را بی
 ( :Villafranco,2010 .یح و دقیق بـودن، بررسـی شـوند   به منظور حصول اطمینان از صادقانه، صح

p.2.(  

  

  اتحادیه اروپایی 
اتحادیه اروپایی به منظور ارائه تبلیغات تجاري صـحیح از یـک سـو در راسـتاي تـرویج رقابـت       

مند کردن ایـن فعالیـت از طریـق     کنندگان اقدام به قاعده عادلانه و از سوي دیگر حمایت از مصرف
  ).Bojinca,2009: p.2(اتحادیه اروپایی نموده است  2006دستورالعمل 

اي در اتحادیـه اروپـایی    شکایات مربوط به تبلیغـات مقایسـه  : اظهار داشته است که 1دیوان اروپا
به عنوان مثال در حال حاضر قانون هلند بـه  . تنها باید در سایه معیارهاي قانونی اتحادیه بررسی شود

در حالی که در نظام حقوقی کشور انگلسـتان  . پیروي کرده استخوبی از این عبارات دستورالعمل 
اند که دسـتورالعمل تحـت تـأثیر قـانون علامـت       اند حکم کرده هایی که تاکنون برگزار شدهدادگاه

اند به طـور کامـل سـازگار بـا دسـتورالعمل       تجاري انگلستان نبوده و رویکردي که آنها اتخاذ نموده
عمل به وضوح تبلیغاتی را که علائـم تجـاري یـا محصـولات را بـدنام      به عنوان مثال دستورال. نیست

هاي انگلسـتان ایـن امـر را قابـل قبـول      رسد دادگاه سازد ممنوع اعلام کرده، در حالی که به نظر می
با وجود این، اگـر چـه در کشـورهاي عضـو اتحادیـه اروپـایی در خصـوص قـوانین         . اند تلقی کرده

اي تا حد زیـادي   ندارد، با این حال قوانین حاکم بر تبلیغات مقایسه رقابت غیرمنصفانه اجماع وجود
  ).(Everett, 2006: p.58اند  به عنوان نتیجه دستورالعمل به صورت یکپارچه درآمده

مـاده   . اي را تحت شرایطی مجاز اعلام کرده است تبلیغات مقایسه	دستورالعمل اتحادیه اروپایی،

________________________________________________________________ 

1- The European Court of Justice (ECJ)  
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 :اجتماع شرایط زیر منوط نموده است	اي را به ن تبلیغات مقایسهدستور العمل مزبور، مجاز بود 4
  .ـ گمراه کننده نباشند

ـ کالاها یا خدماتی را مقایسه کنند که نیازهایی مشابه آنچه توسط کـالا یـا خـدمت تبلیـغ شـده      
  .گردد، برطرف ساخته یا هدف مشابهی داشته باشد می

مرتبط، قابل اثبـات و احـراز کـالا یـا خـدمت را      ـ به طور بیطرفانه یک یا چند خصیصه اساسی، 
  .تواند یکی از آنها باشد مقایسه کند که قیمت می

هـا یـا موقعیـت    هاي تجاري یا دیگر علائم متمایزکننده، کالاها، خـدمات، فعالیـت  ـ علائم یا نام
  .اعتبار یا بدنام نسازد یک رقیب را بی

  .ورد با کالاهایی از همان مبدأ باشدـ براي کالاهایی که مبدأ آنها ذکر شده در هر م
اي  ـ کالا یا خدمت تقلید شده از کالا یا خدمتی را که داراي علامت یا نام تجاري حمایت شده

  .است معرفی ننماید
دهنـدگان   بـه جـاي آگهـی   	دهندگان و یک رقیب بـا   ـ موجب اشتباه گرفته شدن تجار با آگهی

  .تمایزکننده کالاها و خدمات نشودعلائم تجاري، نام تجاري یا دیگر علائم م
  

  هند
بـا ایـن حـال    . وجـود نـدارد  » اي تبلیغـات مقایسـه  «در نظام قانونی هند هیچ تعریفـی از اصـطلاح   
اي را بیـان نمـوده    خصوصـیات تبلیغـات مقایسـه    1دادگاه عالی دهلـی در پرونـده رکیـت و کـولمن    

نـد در مـورد نقـض علامـت     ه 1999قـانون علامـت تجـاري     29مـاده  ). Chabra,2010: p.1(اسـت 
دارد که اگر تبلیغات تجـاري منجـر بـه    ماده مذکور اشعار می 8بند . کند تجاري ثبت شده بحث می

ــاي غیرمنصــفانه ــین خصوصــیات   ا  کســب مزای ي شــود و بــر خــلاف رویــه صــادقانه باشــد و همچن
در  .منحصربفرد و شهرت علامت تجاري را به مخاطره انـدازد، علامـت تجـاري نقـض شـده اسـت      

کننده یا شرکتی نخواهد بود کـه   مانعی براي تبلیغدارد که   قانون مذکور بیان می 30ماده  1ادامه بند 
علامت تجاري دیگري را همراه با صداقت و به شیوه منصـفانه در امـور صـنعتی و تجـاري بـه کـار       

________________________________________________________________ 

1- Reckitt & Colman v. Kiwi TTK (1996 PTC (16) 393) 
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  . Saraf, Das,2008(1(گیرد و خصوصیات متمایزکننده علامت تجاري را تحت تأثیر قرار ندهد 
نشـده مشـهور را    امکـان حمایـت از علائـم تجـاري ثبـت      36به علاوه قانون مورد اشاره در ماده 

به طور . کند حل قانونی در برابر مرور زمان اعطاء می این ماده به دارنده یک راه. فراهم ساخته است
قابـل تعقیـب   »  هـاي تجـاري غیرمنصـفانه   رویه«کلی مرور زمان در نتیجه گمراهی یا فریب ناشی از 

هـاي تجـاري غیرمنصـفانه محسـوب      اي نیز که بـه نـوعی  رویـه    تبلیغات مقایسه. باشد توسط رقبا می
شود به عنوان رویه تجاري تعریف شده که با هدف ترویج فـروش، اسـتفاده یـا عرضـه هـر نـوع        می

نصفانه را اتخاذ کالا یا براي سفارش هر گونه خدمات، هر روش غیرمنصفانه یا رویه فریبنده یا غیرم
کند که مشتمل بر هر گونه اظهار شفاهی یا کتبی یا هـر گونـه نمـایش قابـل مشـاهده کـه واقعیـات        

اعتبـار نمایـد،    اي که کالا، خدمات یا کسب و کار شخص دیگـر را بـی   کننده خلاف واقع یا گمراه
قـبلا بـه آن اشـاره    اي که  دادگاه عالی دهلی در پرونده). Gangwar,2013: p.3(پذیرد صورت می

هر گونه اظهاراتی که نشان دهـد محصـولات   : اعتبار ساختن را این گونه تعریف کرده است شد بی
گویی در مورد کـالا کـه در    ق خود بهتر از محصولات رقیب است و همچنین در برخی موارد، اغرا

گونـه  کـرد حتـی اگـر مشـتمل بـر هـیچ        صورت عدم آن، شخص اقدام به خرید کالاي دیگري می
اي را داد کـه مشـتمل    توان اجازه انجام تبلیغات مقایسـه  بنابراین نمی. اعتبار کردن یا بدنامی نباشد بی

  ).Fernandes, 2013:p.69(اعتبار ساختن علامت تجاري یا نام تجاري رقبا باشد  بر بی
اي بـر   اي، بیـانگر آن اسـت کـه تبلیغـات مقایسـه      هاي صـادقانه در تبلیغـات مقایسـه   تعریف رویه

رسـانی بـه مشـتري در مـورد محصـولات متمرکـز اسـت کـه بـه ارتقـاء            طرفانه نگه داشتن اطلاع بی
شفافیت بازار از طریق کاهش قیمت و بهبود محصولات از طریق تـرویج رقابـت بـه شـیوه عادلانـه      

یـد  اي، نبا از اینرو در برخی از موارد براي حفاظت از منـافع رقبـاي تبلیغـات مقایسـه    . کند کمک می
اعتباري یک رقیب شود  کننده، باعث سردرگمی و یا منجر به بی اجازه داده شود که تبلیغات گمراه

 .(Fernandes, 2013:p.68)  
  
  ایران

اي، دست کـم دو برنـد یـا علامـت بـا هـم       از آنجا که، طبق تعریف، در تبلیغات تجاري مقایسه
________________________________________________________________ 

1- http://www.legalserviceindia.com/article/l182-Comparative-Advertising-laws.html  
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 1386لـذا بایـد بـه قـانون     . شودرح میشوند، بحث استفاده از علامت تجاري دیگران مطمقایسه می
استفاده از هر علامت که در ایران ثبت شـده  «قانون مذکور  40بر طبق بند الف ماده . مراجعه نماییم

به موجب بند . »باشدباشد، توسط هر شخص غیر از مالک علامت مشروط به موافقت مالک آن می
استفاده دیگران از علامـت در صـورتی   تواند در صورت  شده می مالک علامت ثبت«ب همان ماده 

منتهـی بـه نقـض حقـوق ناشـی از علامـت        که مسبوق به اجازه نباشد و یا ارتکاب عملی کـه عادتـاً  
شـود کـه شـبیه     این حقوق شامل موارد استفاده از علامتی مـی . گردد در دادگاه اقامه دعوا نماید می

مشـابه، موجـب گمراهـی عمـوم      علامت ثبت شـده اسـت و اسـتفاده از آن بـراي کـالا یـا خـدمت       
  .»گردد می

پـس، در  . بندهاي مذکور به طور مطلق استفاده از علامت تجاري دیگـران را منـع نمـوده اسـت    
اي هـم چـون یـک    رسد استفاده از علامت تجاري دیگري در تبلیغـات مقایسـه  نگاه اول، به نظر می

مخصوصـا بـا   . دارنده باشد) لذکر، اجازهیا به تعبیر ماده فوق ا(نوع استفاده است باید مسبوق به اذن 
هیچ گونه استثنایی را نسبت به حقـوق دارنـده علامـت مقـرر نداشـته       1386عنایت به این که قانون 

اي را مجاز بداند بر طبـق همـین عـرف    توان پرسید که اگر عرف تجاري چنین استفادهاما می. است
بودن قواعد مندرج در بندهاي فوق الذکر از عمل نمود؟ در پاسخ باید گفت که با توجه به تکمیلی 

رسد بهتر است قانونگـذار مـا نیـز    در هر حال، به نظر می. رسد، این استفاده مجاز به نظر می40ماده 
اي، را بـه  موارد استفاده منصفانه از علامت تجاري غیر، از جمله استفاده در تبلیغات تجاري مقایسـه 

در ادامه، سایر قـوانین و مقرراتـی را کـه، بـه نحـوي، بـا       . دمشخص نمای 1386طور صریح در قانون 
  .نماییماي ارتباط دارند بررسی میتبلیغات تجاري مقایسه

تبلیغـات خـلاف واقـع و    «: 1388قانون حمایت از حقوق مصرف کننده مصـوب   7بر طبق ماده 
وسـایل ارتیـاط   ارائه اطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصرف کننده از جملـه از طریـق   

  . »باشدهاي تبلیغاتی شود ممنوع میهاي گروهی و برگهجمعی، رسانه
را پرداخـت خسـارت و جریمـه نقـدي مقـرر       9تـا   2قانون مذکور ضمانت اجراي مواد  19ماده 

 7آیین نامه اجرایی ماده  2ماده . نموده که البته منوط است به اثبات ورود خسارت به مصرف کننده

Arshive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


  117   ايتبلیغات تجاري مقایسه

بی ارزش یا «یکی از مصادیق تبلیغ خلاف واقع و اطلاعات نادرست را ، 13911وب فوق الذکر مص
بدیهی است کـه ایـن بنـد بـه     . اعلام کرده است» فاقد اعتبار جلوه دادن خدمات و کالاهاي دیگران

اي کـالا یـا   البته باید توجه داشت که در همه تبلیغات مقایسه. اي هم نظر داشته استتبلیغات مقایسه
کنـد کـه   اي وانمود میشود، بلکه گاه تبلیغ کننده، به گونهرقیب بی ارزش جلوه داده نمی خدمات

  .کالا یا خدمت دیگران نسبت به محصول او ارزش یا کیفیت کمتري دارد
هـاي  آیین نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کـانون  12علاوه بر این، در بند پ ماده 

هاي تبلیغاتی نباید خدمات یا کالاهـاي   آگهی«: آمده است 27/12/13582آگهی و تبلیغاتی مصوب 
توان استنباط نمود کـه مقایسـه کـالا یـا     از این بند می. »دارزش یا فاقد اعتبار جلوه ده دیگران را بی

  . خدمات خود با محصول دیگران اصولا مانعی ندارد
دسـتورالعمل   3ماده  2است از بند اي عبارت مقرره دیگر قابل ذکر در خصوص تبلیغات مقایسه

  کالا و یا خـدمات   یک  در آگهی«: که بر طبق آن 13853مصوب ) محیطی(اجرایی تبلیغات شهري 
همـان   10مطـابق بـا بنـد     .»دشـو   نفـی   دیگـري   مشابه  نباید تلویحاً و یا تصریحاً کالا و خدمت  خاص

،  مؤلفان  و معنوي  از حقوقِ مادي  حمایت  به  مربوط  قوانین  باید کلیه  موارد تبلیغاتی  در جریان«: ماده
شـود ایـن دو   همان طور که ملاحظه مـی  .»دشو  رعایت  مربوطه  هاي نامه  و آیین  و هنرمندان  مصنفان

اي و هم به ضرورت رعایـت حقـوق مالکیـت ادبـی و هنـري در تبلیغـات       بند هم به تبلیغات مقایسه
ورالعمل صرفا بر رعایت حقوق مالکیت ادبی و هنـري تأکیـد نمـوده و    البته دست. اندتجاري پرداخته

  .مسأله حقوق مالکیت صنعتی را به سکوت برگزار کرده است
در «: 4هـاي رادیـویی و تلویزیـونی صـدا و سـیما     مجموعه ضوابط تولیـد آگهـی   9مطابق با اصل 

ت مشـابه دیگـري نفـی    آگهی یک کالا و یا خدمت خاص نباید تلویحاً و یا تصـریحاً کـالا و خـدم   
همـان   .»شود و یا تلاش شود که موضوع آگهی در مقایسه با دیگر کالاهـا و خـدمات اثبـات شـود    

مقدمـه  » و«بنـد  . اي را ممنـوع کـرده اسـت   بینیم، قسمت اخیر این اصل، تبلیغات مقایسـه طور که می
هاي رادیـویی و تلویزیـونی   در جریان تولید و ساخت آگهی«: داردمجموعه ضوابط مذکور بیان می

________________________________________________________________ 

1- http://rc.majlis.ir/fa/law/show/816767/ last visited: 2016/6/7. 
2- http://rc.majlis.ir/fa/law/show/99508/ last visited: 2016/5/1. 
3- http://www.ad.gov.ir/staticPages/15/ last visited: 2016/5/6. 
4- http://www.ad.gov.ir/cn/print.php/staticPages/22, last visited: 2016/5/8. 
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باید کلیه مواد تبلیغاتی با رعایت قانون حمایت از حقوق مولفان و مصنفان و هنرمندان و آئـین نامـه   
  .»...هاي مربوط به آن ساخته شده باشد

مخصوص صدا و سیماي جمهوري اسلامی ایـران اسـت و    یادشدهبدیهی است که دستورالعمل 
به علاوه، در این ضوابط نیز موضوع . گرددبلیغ کنندگان محدود میبه روابط قراردادي سازمان با ت

  . هاي دیگر مدنظر قرار نگرفته استرعایت حقوق علامت تجاري شرکت
کسی که در اثر تصـدیقات  «: دارد اشعار می 1339قانون مسئولیت مدنی مصوب  8همچنین ماده 

یگري زیان وارد آورده، مسـئول جبـران   یا انتشارات مخالف واقع به حیثیت و اعتبارات و موقعیت د
شخصی که در اثر انتشارات مزبور یا سایر وسایل مخالف با حسن نیت، مشتریانش کـم و  . آن است

تواند موقوف شدن عملیات مزبور را خواسته و در صورت اثبات  یا در معرض از بین رفتن باشد، می
رسـد ایـن مـاده در خصـوص تبلیغـات      نظـر مـی  به . »تقصیر زیان وارده را از واردکننده مطالبه نماید

اي هم قابل اعمال باشد و قسمت دوم ماده به طور واضح به تجـار و صـاحبان کسـب و کـار     مقایسه
ایـن مـاده بـه    . اختصاص یافته است زیرا در آن از کم شدن یا از بین رفتن مشتریان بحث شده است

اي مخـالف  از جملـه تبلیغـات مقایسـه    عنوان ضمانت اجراي انتشارات خلاف واقع و سـایر وسـایل،  
بـدیهی اسـت   . حسن نیت، به خواهان حق داده از دادگاه حکم بـه توقـف ایـن عملیـات را بخواهـد     

. اي را هـم درخواسـت کنـد   تواند از دادگاه دستور موقت مبنی بر توقف تبلیغات مقایسهخواهان می
نکتـه مهمـی کـه    . رت نیـز هسـت  به علاوه، در صورت اثبات تقصیر، خواهان محق به دریافت خسا

ذکر آن ضرورت دارد این است کـه در قـوانین مـا حسـن نیـت تعریـف نشـده اسـت و حقوقـدانان          
ــه ــارج         نظری ــال خ ــن مق ــله ای ــه آن از حوص ــرداختن ب ــه پ ــد ک ــورد آن دارن ــاوتی در م ــاي متف ه

نی را ؛ اما به عقیده ما، بهتر اسـت نظـر نویسـندگا   )Katouzian, Abbas Zade, 2013: p.179(است
حسن نیت به عرف نزدیک است و رفتار بـا حسـن نیـت معمـولا همـان رفتـار       «بپذیریم که معتقدند 

اي رسـید کـه   معقول و متعارف است و شاید با مراجعه به عرف در اغلب موارد بتوان به همان نتیجه
 پـس جهـت تعیـین مصـادیق تبلیغـات     ). Safaei et al, 2005: p.47(»کنداصل حسن نیت اقتضا می

  . اي مخالف حسن نیت باید به عرف مراجعه نمودمقایسه
کنندگان نباید در تبلیغات خود  تأمین 1382قانون تجارت الکترونیکی  50همچنین، بر طبق ماده 

مرتکب فعل یا ترك فعلی شوند که سبب مشتبه شدن یا فریب مخاطب از حیـث کمیـت و کیفیـت    
اي، شود که تأمین کننـده از طریـق تبلیغـات مقایسـه    رسد این ماده شامل موردي میبه نظر می. شود
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. دهد تا در نتیجه، محصول خود را با کیفیت بالاتر نشان دهدکیفیت محصول رقبا را پایین جلوه می
البته ظاهرا این ماده در پی حمایت از حقوق مصرف کننده است ولی از دیدگاه نگارندگان، مـانعی  

اي خـلاف واقـع بـه آن    وانند جهـت منـع وي از تبلیغـات مقایسـه    نیست که رقباي تأمین کننده نیز بت
، هـر نـوع نمـایش بـرخط     1382قـانون تجـارت الکترونیکـی     66ضمن ایـن کـه مـاده    . استناد نمایند

علامت تجاري دیگري را که سبب گمراهی مصـرف کننـده بـه اصـالت محصـولات شـود ممنـوع        
ست که تبلیغ کننده با نمایش علامت تجاري از جمله مصادیق این ماده موردي ا. اعلام نموده است

  . اي، وانمود کند با دارنده علامت مرتبط استغیر در تبلیغات مقایسه
تبلیغات نباید از طریق مقایسه یا از هر طریق  1نویس لایحه تبلیغات بازرگانی پیش 11مطابق ماده 

  .دارزش یا فاقد اعتبار جلوه ده دیگر خدمات یا کالاهاي دیگران را بی
 

  گیري بندي و نتیجه جمع
اي به عنوان یک روش موفق بازاریابی و سودرسان با ارائه مقایسه  امروزه راهبرد تبلیغات مقایسه

کیفیت، کمیت، اندازه و سایر خصوصیات محرك، اطلاعات مفیدي را از برنـد و علامـت تجـاري    
و دیگـر لازم نیسـت کـه مشـتري     دهنـد   شده و همچنین مقایسه شده در اختیار مشتریان قرار می تبلیغ

. وقت و هزینه بسیاري را براي تحقیق و بررسی محصولات و خدمات مورد نیاز خـود صـرف کنـد   
اي مسائل بسیار مهمی را در خصوص نقض حقوق مالکیت فکري  علیرغم این مزایا، تبلیغات مقایسه

دعـاي نقـض حـق خـود     مالکان علامت تجاري بـا ا . کنند و به ویژه حقوق علامت تجاري ایجاد می
کمیسـیون  در آمریکـا  . کننـد  هاي تبلیغاتی و شرکت مقایسـه کننـده مـی   اقدام به تعقیب قانونی بنگاه

کننده باشـند، مجـاز    اي را در صورتی که روشن، صادقانه و غیرگمراه تجارت فدرال تبلیغات مقایسه
-ي تبلیغاتی به طور فزاینـده هانکته حائز اهمیت دیگر این  است که امروزه بنگاه. اعلام کرده است

در این خصوص نیز بـا بررسـی    .کننداي به انجام این نوع تبلیغات در فضاي مجازي نیز مبادرت می
در اتحادیه اروپایی و هنـد  . شود که قوانین سنتی قابل اعمال هستند  قوانین ایالات متحده مشاهده می

در نظـام حقـوقی ایـران، بـا وجـود تصـویب       . انـد اي به طور مشروط پذیرفته شدهنیز تبلیغات مقایسه

________________________________________________________________ 

1- http://press.farhang.gov.ir/fa/news/122337/(last visited: 2016/8/16) 
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شـوند،  مقررات پراکنده که بعضا قلمرو اجرایی محدود دارند یـا بـه روابـط قـراردادي محـدود مـی      
اي و همچنـین امکـان نقـض     قوانین و مقررات خاصی که به طور مفصل بـه بحـث تبلیغـات مقایسـه    

حال آنکه کـه صـنعت   . ود نداردحقوق مالکیت فکري دیگران، به ویژه علامت تجاري بپردازد وج
 قانونگذار، بنا به رسـالت خـود  تبلیغات پرسود و پرجاذبه در حال نفوذ در زندگی اجتماعی است و 

اي و در  لذا، با توجه بـه مزایـاي تبلیغـات مقایسـه    . بماندعقب  تجاري از فعالان صنعت تبلیغاتنباید 
ري دیگـران شایسـته اسـت کـه     عین حـال بـراي پیشـگیري احتمـالی از نقـض حقـوق مالکیـت فک ـ       

قانونگذار توجه خود را به این مهـم مبـذول دارد و بـا تصـویب مقـررات جدیـد و خـاص، بـه ایـن          
اي بـه رعایـت شـرایطی، ایـن نـوع      موضوع پرداخته و با منـوط نمـودن مشـروعیت تبلیغـات مقایسـه     

  .مند نمایدتبلیغات را نظام
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