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 چکیده

های رایج تبلیغ کالا و خدمات تجاری است که بر پایه مقایسه ای یكی از شیوهمقایسهتبلیغات 

یا عناصر ... های ذاتی چون کیفیت ساخت، مواد اولیه، میزان اثربخشی محصولات وویژگی

صورت مقایسه مزبور گاه به. گذاری شده استبیرونی چون قیمت و مدت ضمانت، پایه

. گیردصورت ضمنی صورت میعلامت تجاری رقیب و گاه بهصریح و با اشاره به نام و 

کنندگان و حفظ تواند در آگاهی بخشی به مصرفای میسو تبلیغات مقایسهازآنجاکه از یک

الشعاع قرار باشد و از سوی دیگر ممكن است حقوق رقبای تجاری را تحت مؤثر حقوق ایشان

اند؛ رویكردهای متفاوتی اتخاذ کردههای مختلف حقوقی نسبت به این پدیده، دهد، نظام
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حقوقدانان فرانسوی و رویه قضایی این کشور در ابتدا به استناد قواعد عام مسؤولیت مدنی 

ای را مصداق رقابت نامشروع دانسته و آن ، تبلیغات مقایسهکنندهقانون منع تبلیغات گمراهو 

وجود سرانجام با بااین. ستنددانرا ممنوع و مستوجب مسؤولیت مدنی و استحقاق مجازات می

اصلاحات صورت گرفته در قوانین این کشور، مشروعیت این تبلیغات با رعایت شروطی 

گیر تبلیغات در اتحادیه اروپا نیز سرنوشتی مشابه حقوق فرانسه دامن. قانونی گردید

ای بوده و پس از ممنوعیت، سرانجام با رعایت حدود و شرایط مقرر در مقایسه

علیرغم امكان پذیرش مشروعیت تبلیغات . های مربوطه، مشروع و قانونی گردیدلعملدستورا

توان گفت ضرورت ای به استناد قواعد و اصول کلی حاکم بر فقه مذاهب اسلامی، میمقایسه

 . گرددشدت احساس میتصویب قانون خاص در این حوزه در نظام حقوقی ایران به
 

  .کنندهمصرف حقوقای، رقابت نامشروع، تبلیغات مقایسه: واژگان کلیدی
 
 مقدمه. 1

تبلیغات تجاری به شكل کنونی برای اولین بار با انقلاب صنعتی پاا باه عرصاه وجاود 

گذاشته است و با گذشات زماان و رشاد صانایع مختلاف و افازایش تولیادات و تناوع 

محصولات در سطح بازار و گسترش تجارت جهانی و رقابتی شدن فضای حااکم بار 

کناد به خریدار کمک میغات تجاری آن، نیاز به تبلیغات بیشتر از قبل احساس شد. تبلی

 & Leninدر میان کالاهای متناوع بتواناد بهتارین انتخااب ممكان را داشاته باشاد   تا

Babu, 2017, p.134ای جداگانه و مستقل اعلام وجود عنوان حرفه(. تبلیغات امروزه به

ر کرده و عده زیادی در این حوزه به فعالیت مشغول هستند. بارای دساتیابی باه باازا

به وجود آماده اسات کاه تبلیغاات  غاتیتبلهای مختلفی از لازم برای فروش کالا شیوه

به رود. این شیوه از تبلیغات که امروزه ها به شمار میای نیز یكی از این شیوهمقایسه

گونه کاه از ناام شود، همانی گوناگون و در حجم گسترده به کار گرفته میهاصورت

ه کالای تبلیغی با دیگر کالاهای همسان و بیان وجاوه تماایز آن پیداست بر پایه مقایس

های گذاری شده است. این شیوه بیشتر توسط شرکتو برتری آن بر سایر کالاها پایه

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 c
lr.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
3:

39
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ar

ch
 1

2t
h 

20
19

http://journals.modares.ac.ir/article-20-16311-fa.html


 ... اسلامي فقهاي در تبليغات مقایسهــــــــــــــ ـــــــــــ  انو همکار سيد علي رضوي          

 

3 

 �  

های مشاهور و جاافتااده باه نوپا برای معرفی کالای خود در کنار محصولات شارکت

ای ه تبلیغاات مقایساهازآنجاکا). ,p.51)2013 Williams & Robertشود کار گرفته می

شاود ی را به وجود آورد، این سؤال مطار  میایحقوقممكن است مسائل و مشكلات 

؟ نظام حقوقی است شدهکه آیا شیوه مزبور از منظر قوانین کشورهای مختلف پذیرفته

هاا بایاد ایران نسبت به این شیوه چه موضعی اتخاذ کرده است؟ در جواب ایان ساؤال

اسات. های حقوقی مختلف نسبت به آن رویكردهاای مختلفای اتخاذشاده گفت در نظام

در بیشاتر کشاورها، گساتره جاواز و علیرغم پذیرش مشروعیت این ناوع از تبلیغاات 

های حااکم بار ایان شایوه تبلیغاات در شروط مقرر برای مشروعیت آن و محادودیت

متحاده از ی کشاورها ملال ایالاتهای حقوقی مختلاف یكساان نیسات و در برخانظام

 (Shukla, 2006, p. 409. ساتمحدودیت کمتری نسبت به سایر کشاورها برخاوردار ا

ی هادگاهیادای، باه بررسای در مقاله حاضر، ضمن بررسای مفهاوم تبلیغاات مقایساه

های حقاوقی و فقاه امامیاه خاواهیم مطر  در خصوص مشروعیت آن در برخی نظام

 پرداخت.
 

 ایلیغات مقایسه. مفهوم تب2

انتشار اطلاعات در خصوص کاالا و خادمات »تبلیغات تجاری در مفهوم عام آن، یعنی 

جمعی مختلف با قصد فاروش یاا کماک باه جاذب مشاتری در ازای ارتباط لیوسادر 

ای برخی در تعریاف تبلیغاات مقایساه )Berns, Morgan, 2002, p. 7 («پرداخت هزینه

کننده خدمات خاص در آن، کاالا کننده یا تأمینتبلیغی که تولیدکننده، توزیع» اند: آورده

شده از جاناب رقیاب تجااری شده توسط خود را با کالا و خدمات ارائهو خدمات ارائه

کند با این هادف شناسایی است، مقایسه میصورت صریح یا ضمنی قابلدیگری که به

تر از کاالای خادمات و کاالای وی بهتار و باکیفیات کنندگان را قانع کند کهکه مصرف

و یاا  تبلیاغ تولیاد، توزیاع»(. برخی نیز آن را باه 222، ص 2221 بودالی،  «استرقیب 
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برای کالا و خادمات خاود از طریاق مقایساه باا دیگار محصاولات و اباراز  واردکننده

، ص 2222 زقارد، اناد تعریف کرده« مزایای کالای خود در کنار معایب کالاهای رقیب

222.)  

 8-121نیاز در مااده  1332کننده فرانسه اصالاحی قانون حمایت از حقوق مصرف

صورت صریح یا ضامنی تبلیغاتی که به» دارد: ای مقرر میدر تعریف تبلیغات مقایسه

شده توسط شخص را باا کاالا و خادمات دیگار رقباای تجااری خدمات یا کالای ارائه

اتحادیه اروپاا در خصاوص  2221دستورالعمل  2خش الف ماده در ب«. کندمقایسه می

ای تبلیاغ مقایساه» شاده اسات: گوناه تعریفای، این شیوه تبلیغای اینتبلیغات مقایسه

عبارت است از اشاره صریح یا ضمنی به رقیب تجاری یا کاالا و خادماتی کاه توساط 

ای همیشاه در تبلیغاات مقایساه ).Bodnár,2004, p. 34( «شودرقبای تجاری ارائه می

مزایا و امتیازات کالای تبلیغی در مقایسه باا کاالای دیگار رقباا بیاان و معایاب دیگار 

ها و امتیاازات اساسای کاالای تولیدکنناده مزباور نمایاان کالاها از طریق بیان ویژگی

 منظور برجساته کاردن مزایاایاین نوع تبلیغات باه). Bodnár, 2004, p.25گردد   می

بار اسااس تعااریف   .(Apoorva, 2011, p.2)اساتشده ، طراحیتبلیغی الا و خدماتک

ای خواهد بود که علاوه بر وجود اصال توان گفت در صورتی تبلیغ، مقایسهمزبور می

شاده توساط ساایر رقباا مقایساه شده با کالا و خدمات ارائهتبلیغ، کالا و خدمات ارائه

شده و به طور صریح یا ضمنی به نام رقبای تجاری اشاره شده باشد. مقایسه مزبور 

های اساسای کاالا، ترکیباات کاالا، مادت های چون قیمت، خصوصایتیدر ویژگ غالباً

 (.232، ص 2222گیرد  زقرد، کننده صورت میضمانت و تضمین سلامت مصرف
 
ای در تبلیغوات مقایسوه مطرح در خصوو  مروروعی  های. دیدگاه3

 های حقوقینظام

هاای حقاوقی مختلاف، رویكردهاای متفااوتی نسابت باه مشاروعیت تبلیغااات در نظام

گوناه از تبلیاغ ای وجود دارد؛ علیرغم اینكه در برخی از کشاورها در ابتادا اینمقایسه
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مرور رویه قضائی و قوانین، تبلیغات مزباور را شده است اما بهغیرقانونی شمرده می

ران و برخی کشورها نیاز در ایان خصاوص حكام اند. در قوانین ایبه رسمیت شناخته

 شود. صریحی دیده نمی
 
 . حقوق فرانسه4-1

 ای. عدم مرروعی  تبلیغات مقایسه4-1-1

مایلادی باا  22ای در بدو ظهور در عرصه تجارت در دهه هفتاد قارن تبلیغات مقایسه

روبرو شد. حقوقدانان و رویه قضاایی فرانساه باه دلیال نباود حكام صاریح  مخالفت

قانونی بر جواز این نوع تبلیغات، به استناد برخی از مواد قاانون مادنی فرانساه آن را 

ای ایان باود کاه از منظار ایان گاروه لیاغ مقایساهدانستند. دلیل ممنوعیت تبممنوع می

رفت که منجر باه تبلیغات مزبور یكی از مصادیق رقابت نامشروع تجاری به شمار می

 & Dianouxشاد  ساایر رقباای تجااری می مكتسبهعدم اعتماد و از بین رفتن حقوق 

Herrmann, 2001, p.56ساؤال باردن منظور زیر ای به(. از دید ایشان تبلیغات مقایسه

های محصولات یا طر  تجاری رقیب و سلب اعتماد مشاتریان و گماراه کاردن ویژگی

ایشان با بزرگنمایی عیوب کالا و خدمات و درنتیجه اعلام ضمنی عادم وجاود کیفیات 

رود. این امر منجر به از بین رفتن اعتماد عمومی لازم در محصولات رقیب، به کار می

 ,Bodnárکننده خواهد شد  منافع نامشروع برای تبلیغ نسبت به خدمات مزبور و جلب

2004, p.27) .ای باه حقوقدانان فرانسوی برای اثباات عادم مشاروعیت تبلیاغ مقایساه

کننده استناد قواعد عام حاکم بر مسؤولیت مبتنی بر تقصیر و قانون منع تبلیغات گمراه

 اند.کرده
 
 . قواعد عام مسؤولی  مدنی4-1-1-1

وفصال دعااوی ناشای از حاکم فرانسه به دلیل نبود قانون خاص، بارای حلدر ابتدا م

اسااتناد  1382ای، باه قواعااد عاام مساؤولیت ازجملااه مقاررات مااده تبلیغاات مقایساه
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هار عملای کاه ضارری را »دارد: قانون مدنی فرانسه مقارر مای 1382کردند. ماده می

طای وی به وجاود آماده متوجه غیر نماید کسی که ضرر مزبور درنتیجه تقصیر و خ

بر این اساس شخصی که اقادام باه تبلیاغ کاالای «. است ملزم به جبران آن خواهد بود

ای نموده است از منظر محاکم فرانسه در جاذب مشاتریان و باه خود به شیوه مقایسه

دست گرفتن بازار کالای مزبور از طریق اضرار به رقیب، دچار تقصیر شاده و ملازم 

ارده باه رقیاب تجااری درنتیجاه رقابات نامشاروع، خواهاد باود به جبران خساارت و

 Lamy & Wilhelm, 2002, p.4.) دیاده ازاین زیاندیگر در حقوق فرانساه پایشبیانبه

توانست با اقامه دعوای رقابت نامشاروع و باه اساتناد قواعاد ای میاز تبلیغات مقایسه

 کننده مطالبه خسارت نماید. عمومی مسؤولیت مدنی از تبلیغ

اقادام باه بررسای و  1«فانس»ای شرکتی فرانسوی به نام نمونه در پرونده عنوانبه

کاررفتاه در خودروهاای فرانساوی ناوع از رادیوهاای به 22مطالعه بر روی بایش از 

های این شرکت، شانزده ناوع از ایان رادیوهاا ازنظار کیفیات بار یافته بر اساسنمود. 

کاه بایش  2های مزبور نامی از شرکت بلوپكتسایرین برتری داشتند. در میان شرکت

خورد. نتایج ایان پاژوهش اشت به چشم نمیدرصد بازار فرانسه را در اختیار د 23از 

درصد بازار فرانسه را در اختیار دارد نتوانسات در  23شرکتی که بیش از » با عنوان 

های کلیرالانتشاار فرانساه منتشار شاد. شارکت در روزناماه« ها موفق شاودآزمایش

 1382بلوپكت در پی این اقدام، به دلیل رقابات نامشاروع و باه اساتناد مقاررات مااده 

طر  دعوا کارد. دادگااه تجااری فرانساه نیاز  مؤسسه فانس هیعلقانون مدنی فرانسه 

به پرداخت سای هازار فراناک  مزبور راوارد تشخیص داد و شرکت  مزبور رادعوای 

عنوان غرامت به شرکت بلوپكت محكوم نمود. عالاوه بار ایان، تعیاین میازان نهاایی به

خسارت وارده را به کارشناس متخصص در حوزه مزبور واگذار نمود؛ چراکه از دید 

باشد ناه ای امری نامشروع بوده و هدف آن صرفاً کسب سود میدادگاه تبلیغ مقایسه

هادف  علاوهباهمنظور انتخااب بهتارین کاالا. کنندگان بهریداران و مصرفراهنمایی خ
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Fanc  
2. Blaupket 
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تحقیق مزبور، زیر سؤال بردن برند شرکت بلوپكت بوده است که در گزارش منتشاره 

 (.232، ص 2222مشاهده است  زقرد، خوبی قابلها نیز بهدر روزنامه
 
 1793کننده فرانسه مصوب منع تبلیغات گمراه. قانون 4-1-1-2

کنناده تجااری را قانونی به تصویب رسید که تبلیغات گمراه 1313در فرانسه در سال 

مرورزمان قانون مزباور باا اشاكالاتی مواجاه شاد. وجود بهجرم انگاری کرد. با این 

کننده را جرمی عمدی تلقی کارده باود کاه بارای اعماال قانون مزبور جرم تبلیغ گمراه

مل داشت. علاوه براین مجازات مقرر در این قاانون مجازات، نیاز به احراز سوءنیت عا

شدت کم باود بسیار اندک و قابل تعلیق بوده و میزان جریمه مقرر در این قانون نیز به

 1«رویاه»(. درنتیجه این مشكلات سرانجام قانون موسوم باه 122، ص 2221 بودالی، 

های تجاری نظم نبه تصویب رسید. این قانون به عملكرد سازما 1323دسامبر  12در 

هااای تجاااری و تولیاادی و علاوه در خصااوص رقاباات نامشااروع، مكانبخشاایءد. بااه

از فصل سوم این قانون ذیل  44کننده نیز مقرراتی وضع کرد. ماده حمایت از مصرف

کناد. ایان مااده کنناده تصاریح میعنوان رقابت نامشروع به عدم جواز تبلیغاات گمراه

ی حق ندارد به هیچ نحوی اقادام باه انتشاار تبلیغااتی هیچ شخص» مقرر داشته است: 

تواناد تاوده ماردم را گماراه نماید که محتوی اطلاعات یا اظهارات کذبی باشاد کاه می

کننده به مجازات حابس از ساه بر اساس قانون مزبور مرتكب تبلیغات گمراه...«. نماید 

محكاوم  دو نیاااز  هازار فراناک یاا یكای 12تاا  32ماه تا یک سال و پرداخت جریمه 

 خواهد شد.

ای باه ایان مااده محاکم فرانسه برای اثبات عدم مشروعیت تبلیغات تجاری مقایساه

 ( اندکنناده دانساتهای را یكای از مصاادیق تبلیغاات گمراهاستناد کرده و تبلیغ مقایسه

Lamy & Wilhelm, 2002, p. 13.) گاذار بیاان داشاته کاه در اداماه ایان مااده قانون

یی در خصوص یكی از عناصر گودروغکنندگی تبلیغ مزبور ممكن است درنتیجه گمراه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Royer 
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های ذاتای کاالا، حجام داخلی یا خارجی کالا صورت گیرد. عناصر داخلی مانند ویژگی

خادمات و ...  دهنادهارائههاای خاود تولیدکنناده یاا کالا، طبیعت کالای تولیدی، ویژگی

 طیشاراباشد و مراد از عناصر خارجی شایوه سااخت، تااریو تولیاد، قیمات کاالا، می

فروش، شرایط استفاده، میزان اثربخشی کالا و نتایج حاصل از مصرف کالای مزبور، 

 (.112، ص 2221باشد  ربا ، می

ماده مزبور وجود عنصر سوءنیت را لازم ندانسته است و در این خصوص سكوت 

بر عدم اشتراط سوءنیت  توانینم مزبور راه است. هرچند به عقیده برخی سكوت کرد

(. در رویاه قضاائی فرانساه بارای تشاخیص Fourgoux, 1997, p. 76 حمال کارد  

و بر اسااس آن، در  شده استفادهای، از معیار نوعی کننده بودن تبلیغات مقایسهگمراه

ای عملی ممنوع و مرتكب این قانون، تبلیغات مقایسه 44موارد متعددی به استناد ماده 

 cass 21 mai 1980- D1987- 286: Paris. 26آن مستحق کیفار دانساته شاده اسات  

november 1980, Bull, ord- Phar-Juin, 1981, p 827 در یک دعوا شرکت توزیعی .)

شعبه داشت تبلیغات خود را در ساطح گساترده  12که بیش از  1وکوبزرگی به نام سی

منتشار کارد. ساازمان مقابلاه باا تقلاب « پیدا کنیاد ترارزانمحال است از ما »با شعار 

این شرکت طر  دعوا کرد و مدعی شد که تحقیقات علمی صورت  هیعلتجاری فرانسه 

محصاول باه  11 رفتاهقرارگمحصاول ماورد بررسای  122کند که از گرفته اثبات می

 14رسد. های شرکت سیوکو به فروش میها در نمایندگیاز سایر محل ترگرانقیمتی 

 22رسد و فقاط محصول نیز با قیمتی برابر با قیمت های شرکت مزبور به فروش می

گردد. بر این اساس دادگاه فرانسه ها ارائه میاز سایر محل ترارزانمحصول با قیمتی 

دانساته و شارکت را « رویه»قانون  44کننده و مصداق ماده تبلیغ گمراه عمل مزبور را

هزار فرانک و انتشار حكم در روزناماه لوموناد بارای مادت دو هفتاه،  12به پرداخت 

 .)Dianoux & Herrmann, 2001, p. 78محكوم نمود  
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 ای. مرروعی  تبلیغات مقایسه4-1-2

ی اخیاار از طرفااداران بیشااتری هاسااالدر  ژهیوبااهدیاادگاه دیگااری کااه در فرانسااه 

باشد. این دیادگاه ای امری مشروع میباشد این است که تبلیغات مقایسهبرخوردار می

ای را مجااز تلقای مستند به برخی از قوانین جدید فرانساه اسات کاه تبلیغاات مقایساه

نیاز ذکار دیگری  لیدلاعلاوه طرفداران این نظریه، برای اثبات دیدگاه خود اند. بهکرده

کننده فاراهم ای ایان امكاان را بارای مصارفاند. به عقیده ایشان تبلیغات مقایسهکرده

کنااد کااه از طریااق مشاااهده آن و آشاانایی بااا مزایااا و معایااب هریااک از برناادهای می

دهنده کالای موردنظر، به تصمیم درستی در خصوص انتخااب کاالای ماوردنظر ارائه

 .(Sharma & Wani, 2016, p. 1)  ی آن علام پیادا کنادیافته و به تماام زوایااخود دست

کناد تاا باا نقاش خاود در ایجااد ای به مشتریان کمک میعلاوه بر این تبلیغات مقایسه

یافته و شفافیت در بازار کالا و خدمات آشنا شده و درنتیجه رقابات تجااری گساترش

 ,Bodnár, 2004روز افزایش پیادا کناد  قیمت کالا و خدمات کاهش و کیفیت آن روزبه

p26). گوناه مقارر در ایان خصاوص این 2221در ساال  دیوان دادگستری اروپاا نیاز

عنوان یكی از عناصر مهم در ایجاد رقابت تجاری ای بهداشته است که تبلیغات مقایسه

شاده را رود؛ چراکه مزایا، معایب، کیفیت و نوع کاالا و خادمات ارائهسالم به شمار می

انتخااب بهتارین و  دهد کاه خاود اقادام باهکند و به مشتریان این امكان را میبیان می

تواند منجر به کااهش رقابات در کالا کنند و ممانعت از تبلیغات مزبور می نیترمناسب

(. عالاوه بار 33، ص 2228حجاازی، بازار و درنتیجه کاهش کیفیت محصولات گردد  

ای به استناد اصولی از قانون اساسی فرانسه که آزادی بیان را باه این تبلیغات مقایسه

ای نیاز مشامول آید. تبلیغات مقایسهه است، امری مشروع به شمار میرسمیت شناخت

، ص 2228حكم آزادی بیاان مقارر در اصاول قاانون اساسای خواهاد باود  عازاوی، 

2213.) 
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قانون مجاازات فرانساه اساتفاده از علائام تجااری دیگاری در  422به استناد ماده 

اضرار به وی صورت گرفته باشد اما ماده مزبور در  قصد بهصورتی ممنوع است که 

درجاایی کاه تبلیغاات  ژهیوباهای حكمی مقرر نداشته اسات خصوص تبلیغات مقایسه

ای مستلزم استفاده از برند و علائم تجاری رقیب نیاز نباشاد. هماین تحلیال را مقایسه

آن نیاز  44ه توان در خصوص استناد به مقررات قانون منع رقابت نامشروع و مادمی

باشاد  در کار نگیرنتسری داد و گفت ممنوعیت تبلیغات در صورتی است که خدعه و 

گمراه کردن مشتری صورت گرفته باشد. مفهوم مخالف این مقرره این است  باهدفو 

تبلیغ مزبور با خدعه و نیرنگ همراه نباشد مشروع تلقی خواهد شاد.  کهیدرصورتکه 

تواناد شه همراه با خدعه و نیرنگ نبوده و بر این اسااس میای نیز همیتبلیغات مقایسه

 امری مشروع تلقی شود. 

کننده و ی پیگیر نهادهای حمایت از حقاوق مصارفهاتلاشدرنتیجه این تحولات و 

ای، انتقادهای روزافزون این نهادها نسبت به عادم قباول مشاروعیت تبلیغاات مقایساه

ای و نقاش آن در ایجااد د تبلیغاات مقایساهگذار فرانسوی لازوم وجاوسرانجام قانون

رقابت تجاری سالم را درک کرده و به عدم وجود مبنای قانونی متقن برای ممنوعیات 

 1332(. سارانجام در ساال Avis, 2005, p. 41ای اعتاراف کردناد  تبلیغاات مقایساه

ای را با شاروط خاصای، صاادر کارد. بار قانونی وضع شد که اجازه تبلیغات مقایسه

کننده فرانسه اصالا  شاد. بار ساس این قانون مواد مختلف قانون حمایت از مصرفا

کننده فرانسااه تبلیغااات قااانون حمایاات از مصارف -ال -121 -8اسااس مقاارره مااده 

ای تبلیغی است که کاالا و خادمات تبلیغ مقایسه» شده است:گونه تعریفای اینمقایسه

ی علامت تجاری یا اشاره به نام تجاری شرکت کارگیرتولیدکننده و دیگر رقبا را با به

ای مشروع تلقای ماده مزبور برای اینكه تبلیغ مقایسه بر اساس«. کندرقیب، مقایسه می

 شود باید حائز شروط ذیل باشد:

 صحیح و صادق باشد .1

 کننده نشودمنجر به گمراه کردن مصرف .2
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 ای تنها در خصوصتبلیغات مقایسه .3

 های اساسی مشابهویژگیالف( کالا و خدمات دارای 

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

 ستیبایممقایسه از جهت قیمت کالا و خدمات باشد  کهیدرصورت .4

 الف( محصولات مزبور همسان باشند

 ب( با شرایط یكسان به فروش برسند

قیمات خواهاد کننده مشخص کند که تا چه زمانی کالای خاود را باه ایان ج( تبلیغ

 فروخت.

 گذاری نشده باشدمقایسه مزبور بر اساس نظرات فردی و گروهی پایه .5

هدف اصلی از مقایسه، استفاده از حسن شهرت و علامات تجااری طارف مقابال  .6

 نباشد

 واحد نباشد منشأمقایسه مزبور بین کالاهای دارای  .7

 رقیب تجاری برساند تیرؤای، آن را به کننده قبل از پخش تبلیغات مقایسهتبلیغ .8

 تیبلی مسافرتی و تئاتر و هاتیبلمانند روی  هامكانمقایسه مزبور در برخی از  .9

 «.ی بانكی و اماکن عمومی صورت نگرفته باشدهاکارتو یا  ونقلحمل

کننده فرانساه نیاز بارای کساانی کاه قاانون حمایات از مصارف -ال -121 -14ماده 

گرفته است. این قاانون ماوارد  در نظرمذکور را رعایت نكنند، مجازات  شروط قانونی

نقض حقوق مالكیت فكری را به قاانون حمایات از مالكیات فكاری احالاه داده و بارای 

 گرفته است.  در نظرناقضین، مجازات دو سال حبس و جزای نقدی 

بلیغاات ی وارده بار تهاتیمحادودبه عقیده برخی از حقوقدانان فرانساوی قیاود و 

اند قوانین مزبور بارای ای در قوانین مزبور به حدی است که برخی خیال کردهمقایسه

نه بارای اعالام مشاروعیت آن  باودالی،  شدهوضعاعلام ممنوعیت این نوع از تبلیغات 

 (. 182، ص 2221
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بااا اصاالا  قااانون حمایاات از  2221 در سااالگااذار فرانسااه نیااز ساارانجام قانون

ای را برداشات. بار ایان مربوط به تبلیغاات مقایساه گیرانهسختد کننده، قواعمصرف

کننده فرانسااه تبلیااغ اصاالاحی قااانون حمایاات از مصاارف -ال -121-8اساااس ماااده 

 ضامناًتبلیغی که بر اساس آن صاراحتاً یاا »گونه تعریف کرده است: ای را اینمقایسه

بار «. گارددمقایساه می کننده باا خادمات و کالاهاای تجااری رقبااکالا و خدمات تبلیغ

به نام یا علامت تجااری  صراحتاًکه ای تنها به فرضی اساس این ماده تبلیغات مقایسه

صاورت ضامنی هام باه یی کاه بهدرجاباشد منحصر نیست؛ بلكه  شده اشارهدیگری 

 & Lamy ( ای خواهاد باودشاده باشاد، تبلیاغ مزباور مقایساهرقیاب تجااری اشاره

Wilhelm, 2002, p. 14(. 
 

 . اتحادیه اروپا4-2

ای را باه رسامیت در ابتدا بسیاری از کشورهای عضو اتحادیه اروپا تبلیغات مقایساه

ی ریکارگبهو (Summers, 1994, p.17)   نشناخته و آن را ناقض حقوق رقابت دانسته

اماا ازآنجاکاه هادف از تشاكیل اتحادیاه اروپاا در  ،آن را محدود یا ممنوع کرده بودند

و وجاود قاوانین متفااوت در ایان  رفاتیماوهله اول ایجاد بازاری مشترک به شامار 

 ,Lasok & Bridgeشاد  خصوص موجب ایجاد مشكلاتی در راه تحقق ایان هادف می

1973, p. 105-109)، ل و گذاری این اتحادیه اقدام به صدور دستورالعمنهادهای قانون

تغییر قاوانین مارتبط باا ایان حاوزه کردناد. وجاود رویكردهاای متفااوت قاانونی در 

ای در میان کشورهای عضو اتحادیه اروپاا منجار باه ایجااد خصوص تبلیغات مقایسه

بااه عقیااده  1وانتقااال آزاد کااالا در قلماارو اتحادیااه شااده بااود.ناهماااهنگی در نقل

شاد کاه نظران وجود مقررات متنااقض و متناوع در ایان خصاوص باعا  میصاحب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 در این خصوص به پرونده ذیل مراجعه شود: . 1

Case C-362/88, GB-INNO-BM v. Confederation du commerce luxembourgeois, 1990, E.C.R. 

667, 676, 61 C.M.L.R. 801 
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ای اقدام به بازاریابی و تولیاد و ی که با استفاده از تبلیغات مقایسهایتجارهای شرکت

کردند به دلیل ممنوعیت ایان ناوع از تبلیغاات در عرضه کالا در کشورهای مختلف می

و درنتیجه تجارت آزاد  بازمانده هاآنسی به بازار برخی از کشورهای عضو از دستر

 قرار گیرد.  ریتأثدر قلمرو اتحادیه اروپا تحت 

شاده و تالاش کارد تماامی  کاربهدساتکمیسیون اروپا برای رفاع مشاكل مزباور 

ی بالقوه تجارت آزاد در قلمرو اتحادیه را از میان بردارد. برای دساتیابی هاتیمحدود

تلاش کرد تا ضمن حفظ احترام به حاکمیات و مقاررات داخلای  به این هدف کمیسیون

کشورها، با وضع مقرراتی زمیناه لازم بارای دساتیابی باه ایان هادف را فاراهم کناد. 

ای و ی مزبور منجر باه تادوین دساتورالعملی در خصاوص تبلیغاات مقایساههاتلاش

ی قوانین داخلی زساهماهنگکننده شد که کشورهای اتحادیه را ملزم به تغییر و گمراه

(. Tilmann, 1994, p. 333کارد  ای باا ایان مقارره میدر خصاوص تبلیغاات مقایساه

توسااط مجلااس  1384دسااامبر  12 ویتااار در (EEC/1384/42دسااتورالعمل شااماره  

منظور نزدیک کاردن متاون قاانونی کشاورهای عضاو در خصاوص اتحادیه اروپا به

کننده صاادر شاد. دساتورالعمل مزباور برخای از مقاررات قاانون مناع تبلیغات گمراه

کننده فرانسه موسوم به رویر را تعدیل کارد اماا در خصاوص تبلیغاات تبلیغات گمراه

مقرره جدیدی وضع نكرده و کماکان ایان ناوع از تبلیغاات، بار  ای هیچتجاری مقایسه

که منجر به ورود ضرر باه رقباای تجااری این قانون درصورتی 2اساس بند دو ماده 

رفات. دساتورالعمل کننده به شمار میشد عملی ممنوع و از مصادیق تبلیغات گمراهمی

اروپاا در خصاوص  مزبور توانست تا حدود زیادی قوانین کشورهای عضاو اتحادیاه

آن، دستورالعمل فوق تنهاا  2کننده را به هم نزدیک کند و بر اساس ماده تبلیغات گمراه

کند و این منافاتی با وضاع و قباول قاوانینی باا گساتره ی حمایتی را بیان میهاحداقل

( EC/97/55  دساتورالعمل 1332اکتبار  1در  ازآنپاسحمایتی بیشتر نخواهد داشات. 

ستورالعمل را اصلا  کرد. این دستورالعمل مقررات قاانون حمایات از صادر شد که د

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 c
lr.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
3:

39
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ar

ch
 1

2t
h 

20
19

http://journals.modares.ac.ir/article-20-16311-fa.html


  1931بهار  ،1 شماره ،22دوره ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ تطبيقي حقوق هايپژوهش

14 

گساترش مقاررات مزباور و قاانونی  باهادففرانسه را  1332کننده اصلاحی مصرف

ای در سراسر اتحادیه، بیاان داشات. اهمیات دساتورالعمل فاوق کردن تبلیغات مقایسه

اروپاا در خصاوص که اختلافات زیاد موجاود در باین اعضاای اتحادیاه  روستنیازا

و قاوانین برخای از کشاورها  باردیماای را از بین مشروعیت تبلیغات تجاری مقایسه

مانند بلژیک، آلمان و هلند نیز پس از تصویب این دستورالعمل، با اصلا  قوانین خاود، 

برخای . )Lamy & Wilhelm, 2002, p. 14 ای را به رسمیت شناختند  تبلیغات مقایسه

بار اسااس رویاه قضاائی و در  ترشیپاروپایی مانند انگلستان نیز  دیگر از کشورهای

ای را باه رسامیت شاناخته خاود تبلیغاات مقایساه 1334قانون علائم تجاری مصوب 

 بودند.

گیرانه مربوط به تبلیغات ، قواعد سخت 2221سرانجام کمیسیون اروپا نیز در سال 

ای مقاارر در دسااتورالعمل قبلاای را اصالا  کاارد. در ایاان دسااتورالعمل تبلیااغ مقایساه

تبلیغی که بر اساس آن صراحتاً یا ضمناً کاالا »گونه تعریف کرده است: ای اینمقایسه

بر اساس این «. گرددکالاهای تجاری رقبا مقایسه میکننده با خدمات و و خدمات تبلیغ

کاه صاراحتاً باه ناام یاا علامات تجااری دیگاری یی جابهای تنها ماده تبلیغات مقایسه

صاورت ضامنی هام باه رقیاب شده باشد منحصر نیست بلكه در فرضی کاه بهاشاره

 ,Lamy & Wilhelm ای خواهاد باود  شده باشد، تبلیغ مزباور مقایساهتجاری اشاره

2002, p. 14(. سازی رقیب تجااری نسابت علاوه براین دستورالعمل جدید شرط آگاه

ای را برداشته و برخی از مقررات کیفری مرتبط باا تخلاف از شاروط به تبلیغ مقایسه

مقارر را تعادیل کارده اسات.  ای را نیز اصالا  و مجاازاتمقرر برای تبلیغات مقایسه

بایست قادر به اثبات وجاود کلیاه کننده میالعمل تبلیغوجود بر اساس این دستوربااین

   ای خود  چاه صاریح باشاد و چاه ضامنی( باشادشرایط قانونی در تبلیغات مقایسه
Lamy & Wilhelm, 2002, p.15.(  

کنندگان از مصارف تیحما و عادلانه رقابت جیمنظور ترواروپا به هیاتحادسرانجام 

(. بار .2Bojinca, 2009, p  نماود ییاروپاا هیاتحاد 2221دستورالعمل صدور اقدام به 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 c
lr.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
3:

39
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ar

ch
 1

2t
h 

20
19

http://journals.modares.ac.ir/article-20-16311-fa.html


 ... اسلامي فقهاي در تبليغات مقایسهــــــــــــــ ـــــــــــ  انو همکار سيد علي رضوي          

 

15 

 �  

ای در صورتی مجاز است که شاروط تبلیغات مقایسه»دستورالعمل، این  4ماده اساس

  ذیل محقق شود:

دستورالعمل  2و  1این مقرره و مواد  8و  3، 2تبلیغات مزبور با توجه به مواد  .1

 کننده نباشند. گمراهکمیسیون اروپایی،  2222

کنند یا با نیازهای مشابهی را برطرف میکنند که  سهیرا مقا یخدمات ایکالاها  .2

 .اندشده دیتولهدف برطرف کردن نیازهای مشابه 

ت اخدم ایاثبات کالا قابل و مرتبطی، اساس صهیچند خص ای کی طرفانهیطور ببه .3

 ها باشد. از آن یكیتواند می متیرا مقایسه کند که ق

 ایها کالا، خدمات، فعالیت زکنندهیعلائم متما گرید ایتجاری  یهانام ایعلائم  .4

 بدنام نسازد.  ایاعتبار را بیتجاری خود  بیرق تیموقع

از همان مبدأ  ییها ذکرشده در هر مورد با کالاهاکه مبدأ آن ییبرای کالاها .2

 . مقایسه شود

نام تجاری  ایرا که دارای علامت  یتاخدم ایکالا روی از ی دیت تقلاخدم ایکالا  .1

 . كندن یای است معرفشدهحمایت

جای به بیرق کیو  دهندگانیموجب اشتباه گرفته شدن تجار با آگه .2

کالاها و  زکنندهیعلائم متما گرید ایعلائم تجاری، نام تجاری  دهندگانآگهی

 «.خدمات نشود

نیز کشورهای عضاو اتحادیاه ملازم باه تاأمین زمیناه و  2بر اساس مقررات ماده 

ی کامال مفااد از اجارامقررات لازم برای اجرای دستورالعمل فوق و حصول اطمیناان 

 اند.آن، شده
 
 . حقوق ایران4-3

ی مصاوب و علائام تجاار یهاای صانعتثبت اختراعات، طر  قانون 42ماده به موجب 

مشاروط باه ...  باشاد شادهثبت رانیااستفاده از هار علامات کاه در ا -الف»...  1381
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تواناد در صاورت اساتفاده شاده میمالاک علامات ثبت -. بباشدموافقت مالک آن می

کاه عادتااً  یارتكااب عملا ایکه مسبوق به اجازه نباشد و از علامت درصورتی گرانید

بار ...«  دیااماه دعاوا نمادر دادگااه اق گارددمی علاماتاز  یبه نقض حقوق ناش یمنته

اساس مقررات فوق استفاده از علائم تجاری دیگران به هر نحوی که باشد مناع شاده 

 خادمات وکنناده باا کاالا ای، کاالا و خادمات تبلیغاست. ازآنجاکه در تبلیغاات مقایساه

شود و ایان تبلیاغ ممكان اسات دربردارناده برناد و علامات رقبای تجاری مقایسه می

ابل نیز باشد. براین اساس در بدو امر به نظر می رسد مقرره ماذکور تجاری طرف مق

داند، اما باید توجه داشت که اولاً می رمجازیغای را امری غیرقانونی و تبلیغات مقایسه

ای مستلزم استفاده از علامت تجااری رقیاب گونه نیست که تبلیغات مقایسههمیشه این

از علامات تجااری دیگاران بادون رضاایت ممنوعیت استفاده  برفرضتجاری باشد و 

توان تبلیغ مزبور را از طریق مقایسه خصوصیات ذاتای کاالا، کاارایی آن و ایشان، می

گوناه کاه مدت ضمانت و .... بدون اشاره به علامت تجاری رقیاب انجاام داد. ثانیااً آن

، اگار عارف تجااری 42بودن قواعد مندرج در ماده  یلیبا توجه به تكم: »اندگفتهبرخی 

و عمل مزبور را  عمل نمودتوان می عرف نیرا مجاز بداند بر طبق هم یااستفاده نیچن

  (.111، ص 1334ی، محمد آقا بختیاروند، « مجاز تلقی کرد

 غااتیتبل» :1388 کننده مصاوباز حقاوق مصارف تیاقانون حما 2ماده بر اساس 

کننده ازجملاه اشتباه مصارف ای بیئه اطلاعات نادرست که موجب فرارا خلاف واقع و

ممناوع  ،شاود یغااتیتبل یهابرگهو  یگروه یهارسانه ،جمعیارتباط لیوسا قیاز طر

ای ندارد این مقرره نیز اشاره صریحی به ممنوعیت یا جواز تبلیغات مقایسه«. باشدمی

تاوان گفات توان حكم صریحی در این خصوص صادر کرد اما میو به استناد آن نمی

کننده بر اساس این مااده ممناوع شاده، تبلیغاات ازآنجاکه تبلیغات خلاف واقع و گمراه

کنندگان نشاده یاا خالاف واقاع مصارفکه موجب گمراه شادن ای درصورتیمقایسه

ی روبرو نخواهد بود. هرچند این اطلاق گیری و استفاده جواز تبلیغ قانوننباشد با منع 

گذار در مقام بیان تمامی انواع تبلیغ بوده باشاد. ای، مستلزم این است که قانونمقایسه
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ب رسایده باه تصاوی 1331اجرایی ایان مااده کاه در ساال  نامهنییآ 2بر اساس ماده 

یكای از مصاادیق تبلیاغ  گارانیاعتبار جلوه دادن خدمات و کالاهای د فاقد ای ارزشیب

ای رساد باه تبلیغاات مقایساهخلاف واقع مقرر در این ماده دانسته شده که به نظر می

با مشكل قانونی مواجه  الاصولیعلای نظر داشته باشد. بر این اساس تبلیغات مقایسه

جلاوه دهاد کاه  اعتبااریباکه محصولات و خادمات دیگاران را نیست؛ مگر درصورتی

 و ممنوع خواهد بود. 2مصداق ماده 

 «یغااتیو تبل یآگه یهاکانون تیو نظارت بر نحوه کار و فعال سیتأس» نامهنییآ در

 غااتیو ضاوابط حااکم بار تبل هااساتیس»انقالاب و مصاوبه  یشاورا 1328مصوب 

 رقابالیغ یادعاهاا تیاممنوع زین 1388مصوب  یانقلاب فرهنگ یعال یشورا «یطیمح

در سااخت و ارائاه  گرانیجلوه دادن کالاها و خدمات د ارزشیکننده و باثبات و گمراه

بر اسااس مقاررات مااده  علاوهبه قرارگرفته است. دیمورد تأک یبازرگان غاتیتبل هیکل

 لیاال ذاعما» 1381ی مصوب قانون اساس 44اصل  یکل یهااستیس یقانون اجرا 42

 کنناده:اظهاارات گمراه (هاا الف( ...  ممنوع است: شود،یکه منجر به اخلال در رقابت م

 که: یهر عمل ای یکتب ،یهر اظهار شفاه

 ایامقادار، درجاه، وصاف، مادل  ت،یافیباک یرواقعایصورت غخدمت را به ایکالا  .1

 خدمت رقبا را نازل جلوه دهد. ایکالا و  ایاستاندارد خاص نشان دهد و 

 کند. یکهنه را نو معرف ای یریدوم، تعمدست ایساخت شده  دیتجد یکالا .2

کاالا  ریاتعم ،ینگهدار ض،ینامه تعهد به تعووجود خدمات پس از فروش، ضمانت .3

را القااء  ینایمع جاهیتداوم خدمت تاا حصاول نت ایتكرار  ایاز آن و  یهر قسمت ای

 وجود نداشته باشد. یامكانات نیچن کهیکند، درحال

 ایاشاده اسات  ارائاه ایاکاه فروختاه  یخادمت ایاکاالا  متیق  یاشخاص را از ح .4

 «دهد. بیفر شود،یم
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توان با توجه به موارد مذکور و سایر قواعد حقوقی حاکم بر نظام حقوقی ایران می

که از برناد و امری مجااز اسات مگار درصاورتی الاصولیعلگفت که تبلیغات مزبور 

علامت تجاری دیگری بدون اجازه وی استفاده نماید یا موجب گمراه کردن دیگاران و 

جلوه دادن محصولات و خدمات رقبای تجااری شاود و یاا مشامول یكای از  اعتباریب

ن گاردد، کاه در ایا 44ی کلی اصال هااستیسقانون  42( ماده هاموارد مقرر در بند  

قاانون مساؤولیت مادنی،  8صورت عمل مزبور خلاف قانون بوده و به اساتناد مااده 

و شاده اشارهه ماده به تجار و کسابموجب تحقق مسؤولیت مدنی خواهد بود. در این 

ازآنجاکاه تبلیغااات  بحا  شاده اسات. انیرفاتن مشاتر نیاز با ایادر آن از کام شادن 

رساد مقارره مااده مزباور شد، به نظر میتواند یكی از اسباب این امر باای میمقایسه

دیده در صاورت اثباات ارکاان مساؤولیت زیان علاوه براین شامل آن نیز خواهد بود.

 افاتیحق درساتم ،قارارداد ازمدنی بر طباق قواعاد عاام حااکم بار مساؤولیت خاارج 

 . ای، خواهد بودوارده درنتیجه تبلیغات مقایسهخسارت 
 
 . فقه اسلامی4-4

تاوان از ای وجود ندارد، اما میی در خصوص تبلیغات مقایسهانگاشتهدر متون فقهی 

مساأله را اساتنباط نماود. ازجملاه مسألهمیان اصول کلی حاکم بار فقاه امامیاه حكام 

ی که در فقه امامیه در هنگام تردیاد در مشاروعیت اماری باه آن ایکلاصول و قواعد 

این قاعده هرگونه تصارف انساان را مباا   شود، اصل اباحه و حلیت است.تمسک می

ی را بادون دلیال زیاچچیهتوان داند مگر اینكه حرمت و منع آن ثابت شود. پس نمىمى

( مضمون برخی روایات کاه مساتند 12، ص 22تا، جحرام شمرد  جمعی از مؤلفان، بی

اسات  شدهباشد نیز همین است. در روایتی از امام صادق نقلمشروعیت این قاعده می

فرمایناد: که حضرت در مقام بیان یک قاعده کلی و اصل اولی در شریعت اسالامی می

تبلیغات تجااری « کُلْ ماَ یَكُونُ فیِهِ حَلاَلٌ وَ حَراَمٌ فَهُوَ لَکَ حَلاَلٌ حتََّى تَعْرِفَ الحَْراَمَ بِعَینِْهِ»

باشاد و شاخص بر طبق اصول شریعت  کهیمادامنبوده و  مستلنانیز از قاعده مزبور 
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در تبلیغات خود مرتكب حرام نشده باشد، امری مشروع تلقی خواهاد شاد  صالاحین، 

(. برخی برای اثباات  223، ص 1422؛ مصلح، 3، ص ق ه 1412؛ طحان، 34، ص 1422

مشروعیت اصل تبلیغات تجاری به برخای از آیاات قرآنای، روایاات منقاول از پیاامبر 

تبلیغاات کاالا و عادم ردع و مناع از آن و ادلاه اعظم، سیره عملی حضرت در مشاهده 

 (.221، ص 1422؛ مصلح، 14ص ،1422اند  عیساوی،دیگر استناد کرده

که عملی مصداق یكی از اعمال حرام نباشد حكم باه حرمات در فقه اسلامی درصورتی

که ای نیاز درصاورتیآن نخواهد شد. بر این اساس باید گفت تبلیغات تجااری مقایساه

هاای اند از: صاادق باودن در بیاان ویژگیرر در شریعت اسلامی که عبارتشرایط مق

کننده و غش در معامله، دوری از معامله غارری، اعتادال کالا، اجتناب از فریب مصرف

ی، دوری از استفاده گرائمصرفی تبلیغی، دوری از اسراف و ترویج حس هانهیهزدر 

خود، خودداری از تبلیغ کالاهاای غیار  از ابزارهای غیرمجاز از منظر شرع در تبلیغات

مشروع و دوری از هرگونه نسبت کذب به دیگر رقیبان تجاری را رعایت نماید، اماری 

 (.82-84، ص 1422صلاحین، ؛ 122، ص 2222مشروع تلقی خواهد شد  تیسیر، 

توان نگاه کرد؛ باه ای از زاویه دیگری نیز میدر شریعت اسلامی به تبلیغات مقایسه

عنا که یكی از لوازم ایمان کامل در دین اسلام این اسات کاه انساان آنباه بارای این م

را کاه بارای خاود  هار آنباهبرای برادران مسلمان خود نیز بپسندد و  پسنددیمخود 

» شده است کاه: برای ایشان نیز نپسندد. در روایتی از حضرت علی  ع( نقل پسنددینم

« وَ یَكْرَهُ لَهُ ماَ یَكْرَهُ لنَِفْساِهِ -الَّذِی یحُبُِّ لِأخَیِهِ ماَ یحُبُِّ لنَِفْسِهِ -مُسْلِمَإنَِّ اللَّهَ یحُبُِّ الْمَرْءَ الْ

(. روایااات فااراوان دیگااری بااا ایاان مضاامون از 212، ص 12، ج1423 حرعاااملی، 

(. بر اساس این روایات رقابت 48، ص 3، ج1424مجلسى،  است   واردشدهمعصومین 

حساادت و تخریاب رقباا  دورازباهبایست به نحو مشاروع و ن میتجاری بین مسلمانا

کننده نباید با مقایسه کالای خود با کالاهاای تولیادی رقیاب و نسابت دادن باشد. تبلیغ

مواردی که امكان اثبات آن را ندارد، به دیگری خساارت وارد کارده و اعتباار تجااری 
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(. عالاوه بار 128، ص 1412؛ طحان، 122، ص 1422کند   صلاحین،  دارخدشهوی را 

شده که اشخاص را از دخالات در معاملاه دیگاران نهای کارده این روایاتی از ائمه نقل

شااده اساات کااه (. در روایتاای از پیااامبر نقل422، ص 12، ج1413اساات  عاااملی، 

(. بارای 222، ص 2، ج1422 علاماه حلای، «لا یبع بعضكم على بیاع بعاض»فرمایند:می

ای باه اثبات عدم جواز تخریب محصولات و خادمات دیگاران باه روش تبلیاغ مقایساه

دلیل عدم جاواز دخالات در معاملاه دیگاری و وعاده »توان گفت: استناد این روایت می

از  تارارزاندادن به وی برای فسو بیع خود با ثال  در مدت خیاار و خریاد باا قیمات 

است که این عمل موجب ایجاد کینه، نفرت و عاداوت در جامعاه کننده این شخص تبلیغ

جلاوه دادن  تیافیکیبا قیااز طرای کاه شود. این ملاک در تبلیغات مقایسهاسلامی می

که ملاک حكام وجاود داشاته  هر جاشود و گیرد نیز دیده میصورت می بیرقکالای 

 ناحقبهکه تبلیغ مزبور علاوه بر این درصورتی«. باشد، حكم نیز بر آن بار خواهد شد

تواناد توقاف وی می لا ضاررموجب ورود خسارت به دیگری شود به اساتناد قاعاده 

 (.113، ص 1423تبلیغات و جبران خسارت خود را درخواست نماید  زرقا، 

که تمامی ضوابط و مقررات شرعی در این خصوص رعایات درصورتی نیباوجودا

تاوان و ایراد ضارر باه ایشاان نباشاد، می شود و عمل مزبور مستلزم تخریب دیگران

 شود.ای در شریعت اسلامی عملی مشروع و قانونی تلقی میگفت که تبلیغات مقایسه
 
 . نتیجه 5

وکار فعاالان اقتصاادی کنندگان و رونق کسابدر جذب مصرف یاتبلیغات نقش عمده

تبلیاغ کاالا و  اسات، اخیار ظهاور یافتاه یهاتبلیغ کاه در دهاه یهاوهیشیكی از  دارد.

خدمات از طریق مقایسه آن باا محصاولات و خادمات مشاابه رقباای تجااری و بیاان 

امتیااازات ویااژه و برتااری آن نساابت بااه محصااولات دیگاار و درنتیجااه ترغیااب 

. هرچناد در بادو ورود ایان شایوه باه کشاورهایی باشدیکنندگان به خرید، ممصرف

اماا  کردناد،آن موضع منفای اتخااذ چون فرانسه حقوقدانان و رویه قضایی نسبت به 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 c
lr.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
3:

39
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 M
ar

ch
 1

2t
h 

20
19

http://journals.modares.ac.ir/article-20-16311-fa.html


 ... اسلامي فقهاي در تبليغات مقایسهــــــــــــــ ـــــــــــ  انو همکار سيد علي رضوي          

 

21 

 �  

بااازار تجاااری بااا قیااود و شاارایط بساایار  یهابااا توجااه بااه ضاارورتپااس از ماادتی 

تر نسبت به آن اتخاذ کرده و قاوانین سهل یاهیمرور رومشروعیت آن را پذیرفته و به

گیرانه را اصاالا  و تعاادیل کردنااد. در قلماارو اتحادیااه اروپااا نیااز ساارانجام سااخت

مشاروعیت تبلیغاات  ،به تبعیت از حقاوق فرانساه 1332اکتبر  1روپایی دستورالعمل ا

پاس  2221و  2221ای را در صورت رعایت شروط مقرره، پذیرفت. در ساال مقایسه

های جدیااد، حاادود و شاارایط لازم باارای مشااروعیت تبلیااغ از صاادور دسااتورالعمل

  .است افتهیای کاهشمقایسه

رود و تااکنون هایچ جدید باه شاما مای یادهیپدای در حقوق ایران تبلیغات مقایسه

وجود از خالال مقاررات مختلاف در خصوص آن وضع نگردیده است. بااین یامقرره

کنناده دریافت که در صورت رعایت مقررات مربوط به علائم تجااری و گمراه توانیم

نیاز باا  یای با محذور قانونی مواجه نخواهد بود. در فقه اسلامنبودن، تبلیغات مقایسه

گفات در صاورت رعایات اصاول  توانیچون اباحه و حلیت، م یایتوجه به اصول کل

کلاای حاااکم باار معاااملات در اصااطلا  فقهاای چااون پرهیااز از غاارر، کااذب و تاادلیس، 

مداخله در معامله دیگران، رعایت حسن نیات و همساان پناداری بارادر ایماانی در عدم

مجااز  یامار الاصاولیی مؤمن و .... علخوبی و بدی با خود و پرهیز از ریختن آبرو

باه جهات ضارورت وجاود قاانون خااص و عادم اکتفاا باه  وجودنی. بااگرددیم یتلق

ای باه شار  ذیال ی در خصاوص تبلیغاات مقایساهاماادهعمومات و کلیات، تصاویب 

 شودیمپیشنهاد 

رد تبلیغ کلیه کالاها و خدمات از طریق مقایسه آن با کالاهاای مشاابه جاز در ماوا»

 مصر  قانونی، با رعایت شرایط ذیل مجاز است:

 غیرقابال ادعاهاای یاا کنندهگمراه واقع، خلاف مطالب تبلیغات تجاری دربردارنده .1

 .نباشد اثبات

 بایست مستند به ادله و مدارک لازم باشد.در تبلیغات می ذکرشدهادعاهای  .2
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حقوقی و رقباای توهین نسبت به اشخاص حقیقی یا  و استهزا تحقیر، از هرگونه .3

 تجاری خودداری شود.

 .ندهد جلوه اعتبار فاقد یا ارزشبی را دیگران خدمات، کالا یا برند تجاری .4

 موازین شرعی و مصالح اجتماعی نباشد. برخلافتبلیغ محصول  .2

 کالاهای همسان یا با کاربرد مشابه با یكدیگر مقایسه شود. .1

در تبلیغاات باه  حتمااًص دارند، در مورد کالاهایی که نیاز به مجوز از مراجع خا .2

 مجوز مزبور و شماره آن اشاره شود.

 کننادهغیتبلرقیب تجاری مدعی ارائه اطلاعات غلاط توساط  کهیدرصورتتبصره( 

ملزم است مدارک مستند ادعاهاای خاود را کاه در بناد دوم ایان  کنندهغیتبلباشد، 

، شادهمطر ماده ذکر شد، ارائه نماید. در صورت اثبات خلاف واقع بودن ادعاای 

ی هاروزناماهی وارده و درج حكام محكومیات در هاخساارتوی به جبران کلیاه 

 «.محكوم خواهد گردید رالانتشاریکل

 

 . منابع 6

 فارسی و عربی .6-1

دوفصالنامه ، «ایتبلیغاات تجااری مقایساه»بخیتاروند، مصطفی، آقامحمدی، اکرم،  .1

، دوره جدید، سال بیست و دوم، شماره هشت، پااییز و دانش نامه حقوق اقتصادی

 .1334زمستان 

حمایة المساتهلک فای القاانون المقاارن دارساة مقارناة ماع القاانون محمد،  ،بودالی .2

 .2221دار الكتب الحدی ، الطبعه الاولی، ، الفرنسی

، رسااله ماجساتر، جامعاه ضوابط المنافسه فی التنمیاه المالیاهتیسیر، محمد احمد،  .3

 . 2222دمشق، 

مؤسساه دائارا المعاارف چاا  اول، جلد،  21، مجله فقه اهل بیتجمعى از مؤلفان،  .4

 بی تا.فقه، 
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الكتااب  ، دارحمایاة المسااتهلک عبار شاابكة الانترنیات ،حجاازی، عبااد الفتاا  بیااومی .2

 .٢٠٠٨القانونیة، 

، چاا  اول، مؤسساه آل البیات علایهم وساائل الشایعةحرّ عاملی، محمد بن حسن،  .1

 .1423السلام، 

ساة ادر( المبااد  الوساائل والملاحقاة  قانون حمایة المستهلک الجدیدغسان،  ،ربا  .2

 .٢٠٠٦، منشورات زین الحقوقیه، الطبعة الأولى، مقارنة

، طبعه الاولی، تصیح عبدالستار ابوغاده، دارالغارب الفقهیهشر  القواعد زرقا، احمد،  .8

 .1423الاسلامی، 

الطبعاه ، الحمایة المدنیة من الدعایاة التجاریاة الكاذباة والمضاللة ،احمد سعید زقرد، .3

 ٢٠٠٧. دار الجامعة الجدیدا،الاولی، 

 ،«یالفقه الاسالام یاحكامها و ضوابطها ف هیالاعلانات التجار» د،یعبدالمج ن،یصلاح  .12

 .1422، 13، سنه 21المتحده، عدد  هیجامعه الامارات العرب و القانون، عهیمجله الشر

، رسااله دراسه اقتصادیه للاعلان فی الاقتصااد الاسالامیطحان، بیان محمد جمیل،  .11

 .1412مجستر، جامعه ام القری، 

دفتار انتشاارات ، چاا  اول، مفتاا  الكراماةعاملى، سید جواد بان محماد حساینى،   .12

 .1413اسلامى، 

مساؤولیة المناتج فای القاوانین المدنیاة والاتفاقاات ساالم محماد ردیعاان،  ،ویاعز  .13

 .٢٠٠٨الأولى، دار اللقافة للنشر والتوزیع،  ه، الطبعالدولیة

، چاا  اول، مؤسساه اماام تحریر الأحكاام الشارعیةعلامه حلی، حسن بن یوسف،   .14

 .1422صادق، 

، وزاره اوقاف و سلسله کتاب الامه، «الاعلان من منظور الاسلامی»عیساوی، احمد،   .12

 .1422، 13، سنه 21الشئون الاسلامیه، قطر، عدد 

 .1424، چا  دوم، دار الكتب الإسلامیة، مرآا العقولمجلسى، محمد باقر،   .11
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 ،یالفقاه الاسالام یو احكامها فا هیقیالتسو هیالحوافز التجارمصلح، خالد بن عبدالله،   .12

 .1422 ،یدارابن الجوز ،یطبعه الاول
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