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 و هند یرانحقوق ا یه،در فقه امامای یسهمقا یتجار یغاتتبل یقیمطالعه تطب

   مد رضویسید مح-۲                                                   سید علی رضوی-۱

 چکیده

ه کردن نقاط کالاست که با برجست یغمرسوم تبل هاییوهاز ش یکی اییسهمقا یتجار یغاتتبل

سابقه  رغم ی. علکندیم یبآن ترغ یدده را به خرکننمصرف کننده،یغمحصولات تبل یایقوت و مزا

در  یافته،توسعه یمتعدد در خصوص آن در کشورها ینقوان یبو تصو یوهش ینا قرنیمبه ن یکنزد

 .وجود ندارد یصخصوص قانون خا ینو هند در ا یرانتوسعه ادرحال یو حقوق کشورها یهفقه امام

ی و ضوابط تبلیغ کالا و خدمات را بر اساس مبانی فقهتوان مشروعیت این شیوه باید دید آیا می

توصیفی -تحلیلی روشیافته های پژوهش که به  اساسبر حاکم بر حقوق این دو کشور، پذیرفت؟

خلاف  یغو مقررات مربوط به منع رقابت نامشروع، تبل یاصول قانون اساس برخیاز  صورت گرفته،

گونه برداشت نمود ینا توانیمقابت این دو کشور و حقوق ر یمقررات ناظر به علائم تجار ،واقع

که موجب  یجز در موارد گرددیم یو مشروع تلق یقانون یامر ،اییسهمقا یغاتتبل الاصولیکه عل

خلأ وجود قانون  وجودینوارد آورد، باا یخلل یتجار یبه حقوق رقبا یاکننده شده مصرف یگمراه

نون خاص، قا یببا تصو یستبایگذار مو قانون شودیاحساس م یخاص در هردو نظام حقوق

 ند.را به حداقل برسا یقضائ یهکردن آن اقدام کرده و تشتت موجود در رو ینسبت به قانون
 

 حقوق هند. یران،حقوق ا یه،فقه امام ای،یسهمقاتجاری  یغاتتبل کلید واژه ها:

 مقدمه-۱

و  کالا، خدمات یدعرصه تول فعال در یهاو شرکت یبخش خصوص یکنون یدر اقتصاد جهان

 بزرگ،  یهااز شرکت یرخبکه سود خالص  یاگونهبه کنندیم یفاا ینقش مهم یانبنمحصولات دانش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 Email:ali.razavi@razavi.ac.irدانشجوی دکتری حقوق خصوصی دانشگاه علوم اسلامی رضوی مشهد -1

 گروه حقوق دانشگاه بیرجنداستادیار - 1

 26/4/99 :یرشپذ یختار                                        19/6/98: یافتدر یختار
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مراتب دارند، به یو منابع خداداد یعیبر فروش محصولات طب یکه اقتصاد مبتن ییاز درآمد کشورها

ها شرکت ینا یعوامل توسعه و گسترش توان اقتصاد ینتراز مهم یکیموفق  یابیاست. بازار یشترب

در عرصه  یابیبازار یبازوها ینتراز مهم یکیعنوان به یتجار یغاتاست. تبل یو فعالان اقتصاد

 نو امثال آ یانجارچ یریکارگهمچون به یسنت هاییوهمرسوم بوده و به ش یربازاز د یاقتصاد جهان

شده است  یلعلم تبد یکشاخه مجزا و  یکامر به  ینزه اامرو وجودیناست. باا گرفتهیصورت م

انواع  یتجار یغات. تبلپردازندیم یتبخش به فعال یندر ا یادیز یحقوق یا یقیو اشخاص حق

. و امثال آن اشاره نمود یداریشن یداری،د یغبه تبل توانیعنوان نمونه مدارد که به یگوناگون

)244 p :2018O'Guinn and others,  ) 

 سوالات تحقیق بیان مساله و -۱-۱

در  صورت گستردهو امروزه به شکل گرفته یکادر امر کهتبلیغات تجاری  هاییوهاز ش یکی

کالا،  ینب یسهمقا یهبر پا یوهش یناست. ا اییسهمقا یغاتتبل گیرد،یمورداستفاده قرار م یعرصه جهان

در تلاش است تا با  کنندهیغکنندگان استوار است و تبلعرضه توسطشده محصولات و خدمات ارائه

 یدبه خر یبرا ترغ یاننقاط مثبت آن، مشتر یانو ب یگرکالا و خدمات خود با محصولات د یسهمقا

 یبانبازار محصولات مزبور را در دست گرفته و رق یقطر ینخود نموده و از ا یو استفاده از کالا

کنندگان و مصرف یآگاه یشمنظور افزابه یقتدر حق یغاتنوع از تبل نیدان به در کند. ایرا از م

 یکردرو حالینگرفته است. بااشکل یازکالا و خدمات موردن ینترو مناسب یناجازه انتخاب بهتر

از ابزار  استفادهقرارگرفته و  المللیینب یتجار یحاکم بر بازارها یرقابت یفضا یرمزبور تحت تأث

 یعلائم تجار یرقانونیغ یریکارگو به یتجار یرقبا یرگاه باعث نقض حقوق سا ایمقایسه یغاتتبل

امر موجب شده  ین. اشودیم یدارانخر یببا دادن اطلاعات غلط موجب فر یزشده و گاه ن یشانا

وجود  با .یردشکل گ یغاتاز تبل یوهش ینا یتدر خصوص اصل مشروع یادیز یکه اختلافات حقوق

خصوص مقرره  یندر ا یراناز آن، در حقوق ا یناش یو آثار حقوق یتجار یغاتنوع از تبل ینا یوعش

بر  بایستیو تنها م نشدهیانب یخصوص حکم خاص یندر ا یزن یهامام وجود ندارد. در فقه یخاص

قانون  یز. در کشور هندوستان نیافترا  یغیتبل یوهش ینحکم او مبانی شرعی  یاساس اصول کل

الی که در پژوهش حاضر وجود ندارد. بر این اساس سو ایمقایسهعنوان تبلیغات  مشخصی تحت

همچنین فقه  ور ایران و هندوستان ودو کش به دنبال تبیین پاسخ آن هستیم، این است که در حقوق

 ؟وجود دارد ایمقایسهمشروعیت تبلیغات تجاری  خصوص چه رویکردی در امامیه
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 اهداف و ضرورت تحقیق -۲-۱

به عنوان یکی از شیوه های بازاریابی و ترویج محصولات و خدمات  ایمقایسهتبلیغات تجاری 

ند و ایران به کارگرفته می شود. با توجه به صورت گسترده در کشورهای مختلف از جمله هتجاری 

به کار گیری آن منجر به ، ممکن است به نبود قانون خاص در حوزه تبلیغات تجاری مقایسه ای

که بستر قانونی لازم برای  دگان یا رقبای تجاری گرددمصرف کنن دعاوی متعددی از سویطرح 

به دقت  ایمقایسهموضوع تبلیغات  پاسخ گویی به آن فراهم نیست. از این رو ضروری است اولاً

 مورد بررسی قرار گیرد. بر این اساس با توجه به اینکهمبانی قانونی مشروعیت آن  تبیین شده و ثانیاً

دو کشور ایران و هندوستان از کشورهای در حال توسعه به شمار می روند و روند مشابهی را در 

دو کشور و رویکرد هریک از دو مقررات مقایسه  ،جهت دستیابی به توسعه همه جانبه طی می کنند

انونی راهکار ق دستیابی بهمی تواند ، ایمقایسهدر کنار ضوابط فقهی حاکم بر تبلیغات نظام حقوقی 

  نماید.مناسب را تسهیل 

 فصیلی تحقیقت روش-۳-۱

و تلاش  نگاشته شده ایو با استفاده از ابزار کتابخانه یلیتحل -یفیتوصروش  مقاله حاضر به

و  یرانا ینظام حقوقدر  ایمقایسهقابل انطباق بر تبلیغات تجاری مقررات  یبررسشده ضمن 

از این رو به  شود. یانشده و نقاط اشتراک و افتراق آن ب یسهدو نظام مزبور مقا یکردرو ،هندوستان

بررسی قانون اساسی و سایر مقررات قانونی دو کشور پرداخته شده و امکان مشروعیت تبلیغات 

 بر اساس آن، مورد بررسی قرار گرفته است. ایمقایسهتجاری 

 پیشینه تحقیق -4-۱

در حقوق ایران، ادبیات حقوقی موجود در  ایمقایسهبه دلیل نو بودن موضوع تبلیغات تجاری 

تتبع نموده در خصوص  هکه نگارند ییتا جااین خصوص به شدت محدود می باشد به نحوی که 

 یچو هند ه یرانا یدو نظام حقوق یکردو در خصوص رو یهدر فقه امام ایمقایسه یتجار یغاتتبل

مقاله در دسترس تنها چند تبلیغات مقایسه ای در خصوص است.  یامدهدر ن یربه رشته تحر یاثر

( 97: 1394بختیاروند و آقا محمدی، «)اییسهمقا یغاتتبل». در مقاله جامعه حقوقی قرار دارد

نویسندگان تنها به بررسی موضوع از منظر حقوق امریکا و انگلستان پرداخته و به صورت مختصر 

در فقه اسلامی، حقوق  ایمقایسهتبلیغات »با عنوان  به حقوق ایران اشاره کرده اند. در مقاله دیگری
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( نویسندگان به بررسی مبانی قانونی 1، 1397رضوی و همکاران، «)ایران، فرانسه و اتحادیه اروپا

در اتحادیه اروپا و فرانسه پرداخته و به فقه اسلامی و حقوق ایران به  ایمقایسهتبلیغات تجاری 

 یغاتدر تبل یرغ یاستفاده منصفانه از علائم تجارت»مقاله  ندگانیسنواند.  ه کردهصورت کلی اشار

 یغاتدر تبل یتجار یرقبا یگستره جواز استفاده از علائم تجار یحقوق یبه بررس یزن «اییسهمقا

در هیچ یک از پژوهش های مزبور حقوق  (57 ،1394فرد،  یمحب یبا،پرداخته اند.)حب ایمقایسه

امامیه مورد توجه نبوده و حقوق ایران نیز به صورت مبسوط مورد هندوستان و ضوابط خاص فقه 

 بررسی قرار نگرفته است.

 اییسهمقا یغاتمفهوم تبل-۲

 یغتبل یمفهوم لغو -۱-۲

 یدی،جمع آن است. )فراه یغاتو تبل« بلغ»مجرد  یثلاث یشهو برگرفته از ر یلمصدر باب تفع یغتبل

به کار  یامکلمه معمولاً در خصوص رساندن پ یناند اگونه که لغت شناسان گفته( آن4/421ق: 1410

 وجودینباا تاس یکنزد آن یلغو یبه معنا یغتبل یاصطلاح ی( معنا1/615ق: 1420 یری،)حمرودیم

استفاده « اعلان»از واژه  یدر عرصه تجار یژهوبه یغمفهوم تبل یینتب یبرا یامروزه در زبان عرب

( در 1/237: تای.)محمود، برودیکردن به کار م یاظهار، انتشار و علن یانمع بهدر لغت  هک شودیم

حق )یو شهرت پراکن یات تجاریغتبل یغ،تبل یبه معنا "Advertising"واژه  یزن یسیزبان انگل

 یاصطلاح به معنا یناند افتهگ یگونه که برخکاررفته و آن( به20: ش1386 ،شناس و همکاران

 (188: 1386 ی،فضل ی)محمود باشدیم «یتجار یتفعال یاعمل جلب توجه مردم به محصول »

 یغتبل یمفهوم اصطلاح-۲-۲

 یرغموجود ندارد و عل یواحد یکردرو یتجار یغاتتبل یژهوو به یغتبل یمفهوم اصطلاح یاندر ب

 یغاتنسبت به موضوع تبل یسندهکه نو یکردیها با توجه به رواز آن یکمختلف، هر یفتشابه تعار

و  یابیبازار ی،حقوق ی،از منظر فقه توانیاصطلاح را م ینعنوان نمونه اداشته، شکل گرفته است. به

شرع و  یدنرسان یبه معنا یغاند، تبلداشته یانب یگونه که برخآن ینمود. در اصطلاح فقه یف... تعر

 اندیدهعق ینر ابدانان از حقوق برخی .(2/343: 1426 ی،شاهرود یمردم است )هاشم خدا به یند

باهدف  ینی،مع یقیحق یا یشخص حقوق یاز ارتباطات است که از سو ینوع یتجار یغاتتبل»که 

 یلبا استفاده از وسا یاموسسه یاآموزه  یاز،نسبت به کالا، خدمات، ن یقتشو یاتوجه جلب ی،معرف
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 یده( به عق34-33، 1385 یلی،اسماع«).گیردیفرد صورت م یاگوناگون خطاب به توده، گروه و 

 یجمعوسائل ارتباط یقنشر اطلاعات در خصوص کالا و خدمات از طر» یتجار یغاتتبل یزن یبرخ

 «ینهپرداخت هز یدر ازا یدارو جذب خر یابیکمک به بازار یابا هدف فروش محصول 

 یتجار یغاتاصطلاح، تبل در»که  اندیدهعق ینبر ا یزن ی( برخBerns, Morgan, 2002, p. 7است.)

مشخص با  یمال یحام یک یلهوسپرداخت پول به یاست که در ازا یرشخصیاز ارتباط غ یشکل

: 1383. )ولز، گیردیبر او صورت م یرگذاریمخاطب با تأث یبترغ یبرا یگروه یهااستفاده از رسانه

احمد، )«یگرانهنر شناساندن کالا و خدمات به د»به  یتجار یغگاه تبل یزن یابیمنظر بازار از. (43

 ید( از د290م: 1993)معلا، شده است. بیرتع« هنر فروش کالا و خدمات» به گاه( و 23ق: 1425

 وبه اشخاص  یامیاست که با هدف رساندن پ یبر ینههز یارتباط عملیات»یتجار یغتبل یزن یبرخ

 گونهینا توانیم مزبور هاییفتعر ی( ازتمام296همان: «).یردگ یصورت م یشانبرا یاثرگذار

 یا یدتول ینب یرمستقیمارتباط غ یجاداز ا اییوهش یقتدر حق یتجار یغاتکه تبل برداشت نمود

 یجمع ارتباط یابزارها یریکارگبه یقکنندگان از طرکننده محصولات و خدمات با مصرفعرضه

 .تاس

 ایمقایسهتبلیغات مفهوم -۳-۲

صورت گسترده مورداستفاده ای بیش از سی سال است که در کشور آمریکا بهتبلیغات مقایسه

 خدماتگونه که از نام این شیوه از تبلیغ محصولات و ( آنRomano, 2005, p. 371گیرد. )قرار می

مایز بین دو کالا شکل گرفته است. در ها و وجود تای برای مقایسه تفاوت، تبلیغات مقایسهپیداست

الأشیاء إنما تعرف  »گویندگونه که در لسان فقیهان معروف شده که میعرصه تجاری نیز آن

فرد یک محصول اغلب با مقایسه های منحصربه(، کیفیت و ویژگی2/27تا: کاشانی، بی«)بأضدادها

کنندگان محصولات ه همین دلیل عرضهشود. بآن با دیگر کالاها و محصولات تجاری نشان داده می

فرد محصولاتشان های منحصربهای برای برجسته کردن جنبهبه دنبال استفاده از تبلیغات مقایسه

شده است. برای فهم دقیق معنای تبلیغات تجاری ارائه ایمقایسههستند. تعاریف متفاوتی از تبلیغات 

تبلیغات مقایسه  به عقیده برخی از نویسندگان ای، ارائه تعریف روشنی از آن، لازم است.مقایسه

کالا و خدمات خود را با کالا و خدمات  کننده،رضهعدر آن که  شیوه ای از تبلیغات تجاری است»ای

کند با این هدف که شناسایی است، مقایسه مییا ضمنی قابل صورت صریحکه بهای جاریرقیب ت
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تر از کالای رقیب کنندگان را قانع کند که خدمات و کالای وی بهتر و باکیفیتمصرف

ای تبلیغ تجاری مقایسه»اند: را اینگونه تعریف کرده( برخی نیز آن225، 2004، بودالی)«باشد.می

به مزایا و محسنات کالای خود در برابر کالای رقبای  ندهعرضه کن عملیاتی است که به موجب آن

اتحادیه اروپا  2006دستورالعمل  2در بند ج ماده  .(343م، 2015منصوری، «)کند.تجاری اشاره می

ای عبارت تبلیغ مقایسه»شده است:گونه تعریفای، این شیوه تبلیغی ایندر خصوص تبلیغات مقایسه

به رقیب تجاری یا کالا و خدماتی که توسط رقبای تجاری ارائه اشاره صریح یا ضمنی از است 

منظور برجسته کـردن مزایـای کالاها و ( این نوع از تبلیغات بهBodnár,2004, p. 34« )شود.می

برخی  Apoorva, 2011, p. 2 )شده است. )شود، طراحیکننده ارائـه میخدماتی که توسط تبلیغ

ای نوعی از تبلیغ است تبلیغات مقایسه»اند:ای بیان داشتهتبلیغات مقایسهاز نویسندگان نیز در تعریف 

با محصولات دیگر رقبای خود را  کالا و خدمات، محصولات کنندهکه در آن توزیع، تولید یا عرضه

نماید تا باشند، مقایسه میقابل شناسائی میه بر اساس شواهد ذکر شده در تبلیغ مزبور تجاری ای ک

و خدمات عرضه شده توسط وی برتر از محصولات  کننده را قانع نماید که کالاله مصرفبدین وسی

ای شده تبلیغات تجاری در صورتی مقایسه( بر اساس تعاریف ارائه62م، 2011باشد.)عبد، رقبا می

گرفته تلقی خواهد شد که بر پایه مقایسه بین کالا و خدمات تبلیغی با محصولات رقبای تجاری شکل

دهنده محصول و یا مدت های ذاتی، مواد تشکیلشد. مقایسه مزبور ممکن است در قیمت، ویژگیبا

های دقیق علمی ضمانت آن و مواردی از این قبیل باشد. لازم نیست مقایسه مزبور بر پایه بررسی

قی ای تل( علاوه بر این برای مقایسه232، 2007؛ زقرد، 4: 1397استوار باشد. )رضوی و همکاران، 

صورت صریح یا ضمنی به نام و یا محصول رقبای شدن تبلیغ تجاری، باید در این نوع تبلیغ به

است که شواهد و قرائن حاکم بر تبلیغ مزبور به نحوی ضمنی تجاری اشاره شود. اشاره در صورتی 

 (4: 1397باشد که جایی برای شک در کالا و خدمات مورداشاره باقی نماند. )رضوی و همکاران، 

گونه تعریف ای بتوان آن را اینرسد با توجه به ماهیت و اهداف تبلیغات تجاری مقایسهنظر میبه

کارگیری تصویر، صوت و یا ابرازهای است که با به ای تکنیکی تبلیغاتییغات مقایسهتبل»نمود که 

ی را در کننده و رقبای تجاری وچاپی، به صورت مستقیم یا غیرمستقیم محصول یا خدمات عرضه

 ,De Jager«)کند.اموری چون قیمت، کیفیت، ویژگی یا خصوصیات منحصر به فرد، مقایسه می

به دنبال این است که بگوید:  ایمقایسهگیری تبلیغات کاربه بیان ساده تر تبلیغ کننده با به (67 :1995
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بهترش را فراهم می خدمات من تواند فراهم نماید، کالا و هرآنچه که کالا و خدمات رقیب می»

 ( Suleman, 2011: p.3 ؛Afzal wani, 2015: p.29«)کند.

 ای در حقوق ایرانتبلیغات مقایسه-۳

ای که به این نوع از مادهیا حتی  ایهبا عنوان تبلیغات مقایس در حقوق ایران قانون خاصی

اصول و مقررات بر اساس برخی  این وجود خورد. باات اختصاص یافته باشد به چشم نمیتبلیغ

های اخیر در خصوص تبلیغات تجاری به تصویب حاکم بر نظام حقوقی ایران و قوانینی که در سال

توان ضوابط حاکم بر این نوع تبلیغات را شناسائی و استنباط کرد. بر این رسیده، تا حدود زیادی می

 است از:عبارت در ایران  ایمقایسهتوان گفت قوانین حاکم بر تبلیغات اساس می

 قانون اساسی-۱-۳

هرچند در هیچ یک از اصول قانون اساسی به صراحت به آزادی بیان و حق انتشار تبلیغات 

ای نشده است اما این حق برای افراد جامعه در ضمن اصول متعددی به رسمیت تجاری اشاره

 و مطبوعات شریاتن»گونه مقرر شده:قانون اساسی این 24عنوان نمونه در اصل شناخته شده است. به

 را قانون آن باشد. تفصیلعمومی یا حقوق اسلام مبانی به مخل آزادند مگر آنکه مطالب در بیان

شود، نشریات و گونه که از این اصل استنباط میآن (19: 1386حسینی نیک، )«کند.می معین

رند که دیدگاه خود در زمینه تمامی کلیه افراد جامعه از این حق برخوردا مطبوعات و به طریق اولی

مسائل را مادامی که مخل به مبانی اسلام یا حقوقی عمومی نباشد بر اساس شرائط و ضوابط مقرر 

کتوب، های مات تجاری که غالبا از طریق رسانه(. تبلیغ123: 1387قانونی بیان دارند)اسماعیلی، 

این اصل بوده و جز در مواردی که گیرد مشمول حکم مصرح در شنیداری یا دیداری صورت می

گردد. برخی از فقیهان در این اصل یا قوانین ناظر به آن معین شده، امری مشروع و مجاز تلقی می

هاى غیراسلامى نیز باید به رسمیت اند که در کشور اسلامی حتی آزادی بیان اندیشهنیز بر این عقیده

اید توجه داشت که علیرغم پذیرش اصل جواز با این وجود ب (43: 1429شناخته شود.)منتظری، 

توان قاعده مزبور را به صورت نمیی بیان، دتبلیغات تجاری مقایسه ای به عنوان یکی از مصادیق آزا

مطلق پذیرفت و مقررات این اصل را به تنهایی ملاک عمل قرار داد بلکه باید به سایر اصول مقرر 

تواند اعمال حق یکس نم چیه»ون اساسی مقرر داشته:قان 40در این قانون نیز توجه نمود. اصل 

بر  (21: 1386حسینی نیک، )«.قرار دهد یتجاوز به منافع عموم ای ریاضرار به غ لهیرا وس شیخو
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این اساس در صورتی که شخص از این حق قانونی در جهت اضرار به غیر استفاده نماید، عمل وی 

شده و در موارد مصرح در قوانین جزایی قابل پیگرد نامشروع بوده و موجب تحقق مسئولیت مدنی  

با توجه به اینکه اصل مزبور ریشه در فقه دارد، در بحث تبلیغات مقایسه ای در فقه  نیز خواهد بود.

 به بررسی اضرار به غیر از طریق اعمال حق پرداخته ایم.

 و تبلیغاتینامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانونهای آگهی آیین -۲-۳

نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانونهای آگهی و تبلیغاتی مصوب آیین 12در ماده 

سازمانهای تبلیغاتی و مؤسسات انتشاردهنده آگهی مکلف شده بودند  1358شورای انقلاب در سال 

های آگهی -پ » های تبلیغاتی خود نکاتی را رعایت کنند که از جمله بر اساس بنددر تنظیم آگهی

« ت»و بر اساس بند « ارزش یا فاقد اعتبارجلوه دهد.تبلیغاتی نباید خدمات یا کالاهای دیگران را بی

« کننده نبایدگنجانده شود.های تبلیغاتی ادعاهای غیر قابل اثبات و مطالب گمراهدر آگهی»همین ماده 

و استهزاء دیگران تلویحاً و یا تصریحاً در تحقیر  :»گونه مقرر شده که این ماده نیز این« ح»در بند 

بر این اساس هرچند در آیین . (17: 1397رضوی و همکاران، )«های تبلیغاتی ممنوع است.آگهی

توان ای اشاره ای نشده اما به استناد بندهای مذکور مینامه مزبور به صراحت به تبلیغات مقایسه

جاری مستلزم بی اعتبار جلوه دادن محصولات دیگران گونه ادعا کرد که در صورتی که تبلیغات تاین

کننده کالا نسبت به برتری کالای خود نسبت به کالای دیگر دارد، قابل نباشد و ادعاهایی که عرضه

ای نباشد که مستلزم ای به شیوهکنندگان نگردد یا تبلیغ مقایسهاثبات بوده و منجر به گمراهی مصرف

الاصول امری باشد، با رعایت ضوابط و شرائط قانونی و شرعی، علی استهزاء و تحقیر رقیب تجاری

 مجاز تلقی گردیده است.

 قانون ثبت اختراعات، طرح های صنعتی و علائم تجاری-۳-۳

های صنعتی و علائم تجاری مصوب قـانون ثبت اختراعات، طرح 40بر اساس بند الف ماده 

ده باشد، توسط هر شخص غیر از مالک علامت شاستفاده از هر علامت که در ایران ثبت» 1386

بر این اساس استفاده از علائم تجاری دیگران به هر نحوی « باشدمشروط به موافقت مالک آن می

ای ممکن است دربردارنده برند و علامت تجاری که باشد منع شده و از آنجا که تبلیغات مقایسه

ای را امری غیرقانونی و غیرمجاز بلیغات مقایسهتوان گفت مقرره مذکور تطرف مقابل نیز باشد، می

رسد این دیدگاه درست نباشد و با دو استدلال به نظر می (16: 1397داند.)رضوی و همکاران، می
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ای گونه نیست که تبلیغات مقایسهای را پذیرفت. اولاً همیشه اینبتوان صحت تبلیغات تجاری مقایسه

رقیب تجاری باشد و برفرض ممنوعیت استفاده از علامت تجاری مستلزم استفاده از علامت تجاری 

میزان توان تبلیغ مزبور را از طریق مقایسه خصوصیات ذاتی کالا، دیگران بدون رضایت ایشان، می

کارایی، قیمت و مدت ضمانت محصول و بدون اشاره به علامت تجاری رقیب انجام داد. ثانیاً 

، اگر عرف تجاری 40وجه به تکمیلی بودن قواعد مندرج در ماده با ت» اند:گونه که برخی گفتهآن

توان عمل نمود و عمل مزبور را مجاز ای را مجاز بداند بر طبـق همـین عـرف میچنین استفاده

 (116، 1394بختیاروند، آقا محمدی، «.)تلقی کرد

 قانون حمایت از حقوق مصرف کننده -۳-4

تبلیغـات خـلاف »دارد: مقرر می 1388ننده مصـوب کقانون حمایت از حقوق مصرف 7ماده 

کننده ازجمله از طریـق وسـایل واقـع و ارائه اطلاعات نادرست که موجب فریب یا اشتباه مصرف

این مقرره نیز اشاره « باشد.های تبلیغاتی شود، ممنوع میهای گروهی و برگهجمعی، رسانهارتباط

توان حکم صریحی در ای ندارد و به استناد آن نمیقایسهصریحی به ممنوعیت یا جواز تبلیغات م

توان گفت ازآنجاکه در این مقرره تنها تبلیغات خلاف واقع و این خصوص صادر کرد اما می

کنندگان که موجب گمراه شدن مصرفای درصورتیکننده ممنوع اعلام شده، تبلیغات مقایسهگمراه

روبرو نخواهد بود. هرچند این اطلاق گیری و استفاده  نشده یا خلاف واقع نباشد با منع قانونی

 گذار در مقام بیان تمامی انواع تبلیغ بوده باشد. ای، مستلزم این است که قانونجواز تبلیغ مقایسه

ارزش یا فاقد به تصویب رسیده بی 1391نامه اجرایی این ماده که در سال آیین 2بر اساس ماده 

کالاهای دیگران، یکی از مصادیق تبلیغ خلاف واقع دانسته شده است اعتبار جلوه دادن خدمات و 

الاصول ای علیای نظر داشته باشد. بر این اساس تبلیغات مقایسهرسد به تبلیغات مقایسهکه به نظر می

اعتبار جلوه که محصولات و خدمات دیگران را بیبا مشکل قانونی مواجه نیست مگر درصورتی

گونه نتیجه گرفت توان اینو ممنوع خواهد بود. با توجه به موارد یاد شده می 7دهد که مصداق ماده 

ای جز در مواردی که مقررات قانونی مذکور را نقض کند،  امری مجاز که تبلیغات تجاری مقایسه

 (17: 1397)رضوی و همکاران، شود.و قانونی تلقی می

 قانون اساسیقانون اجرای سیاستهای کلی اصل چهل و چهارم -۳-۵

 اعمال:» گونه مقرر  شده  قانون اساسی این 44قانون اجرای سیاست های کلی اصل  45در ماده 
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شود، ممنوع است: الف ـ احتکار و استنکاف از معامله.... هـ ـ ذیل که منجر به اخلال در رقابت می

دمت را به صورت کالا یا خ-1کننده: هر اظهار شفاهی، کتبی یا هر عملی که: اظهارات گمراه

غیرواقعی با کیفیت، مقدار، درجه، وصف، مدل یا استاندارد خاص نشان دهد و یا کالا و یا خدمت 

کالای تجدید ساخت شده یا دست دوم، تعمیری یا کهنه را نو معرفی -2رقبا را نازل جلوه دهد. 

کالا یا هر قسمتی  وجود خدمات پس از فروش، ضمانتنامه تعهد به تعویض، نگهداری، تعمیر-3کند. 

از آن و یا تکرار یا تداوم خدمت تا حصول نتیجه معینی را القاء کند، در حالی که چنین امکاناتی 

اشاره ای  مقایسه ایگونه که دیده می شود هرچند در این ماده به تبلیغات  آن« وجود نداشته باشد..

به بندهای  ایمقایسهبلیغات نشده اما برای اثبات مشروعیت و بیان حدود و ضوابط حاکم بر ت

متعددی از این ماده می توان اشاره نمود. به عنوان نمونه در بند هـ این ماده هر اظهار کتبی یا شفاهی 

یا عملی که کالا یا خدمت را به صورت غیرواقعی با کیفیت، مقدار، درجه، وصف، مدل یا استاندارد 

نیز این امکان وجود دارد که  ایمقایسهری خاص نشان دهد ممنوع خواهد بود. در تبلیغات تجا

عرضه کننده کالا یا خدمات، برای نشان دادن برتری کالای خود نسبت به رقبای تجاری اظهاراتی 

در خصوص کیفیت، مقدار، درجه و اوصاف یا شرائط دیگر، داشته باشد که در صورتی که خلاف 

هد بود. به علاوه بر اساس این قسمت از ماده این قانون خوا 45واقع باشد، مصداق این بند از ماده 

شخص در هنگام استفاده از تبلیغات مقایسه ای برای اثبات برتری محصول خود در صورتی که  45

و محصولات رقیب منجر به نازل جلوه دادن کالا اظهارات شفاهی یا کتبی یا عملی انجام دهد که 

از آنجا که ضمانت کالا یا سلامت آن واهد بود. عمل مزبور از منظر قانونی ممنوع ختجاری گردد، 

اظهار یکی از ویژگی هایی است که در مقام مقایسه مورد توجه مصرف کنندگان قرار می گیرد، 

در تبلیغات مقایسه ای، مشمول و یا سالم جلوه دادن کالاهای معیوب  آنخلاف واقع در خصوص 

 تلقی خواهد شد. ماده مزبور بوده و ممنوع  3بند 

مصوب شورای معین شورای عالی « سیاست ها و ضوابط حاکم بر تبلیغات محیطی»-۳-۶

 انقلاب فرهنگی

 بر اساس بندهای مقرر در قسمت ضوابط مصوبه شورای معین شورای عالی انقلاب فرهنگی با

در تبلیغات باید از » 27/11/1388مصوب « سیاست ها و ضوابط حاکم بر تبلیغات محیطی»عنوان  

کذب، گمراه کننده و غیرقابل اثبات پرهیز گردد و نباید خدمات یا کالاهای دیگران را بی  ادعاهای
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این مقرره نیز همسو با مقررات پیشین، تنها به بیان مواردی پرداخته  «ارزش یا فاقد اعتبار جلوه دهد.

بر اساس این مقرره در صورتی  که موجب عدم مشروعیت تبلیغات تجاری به طور مطلق می شود.

در تبلیغات مقایسه ای درست بوده یا منجر به آگاهی بخشیدن به مصرف های مطرح شده که ادعا

کنندگان باشد و امکان اثبات آن نیز از منظر علمی وجود داشته باشد و در مقام تبلیغ، ادعای خلاف 

از منظر این ماده، قانونی بوده واقعی در خصوص محصولات رقبای تجاری مطرح ننماید، عمل وی 

با این وجود در صورتی که ادعاهای مطرح شده کذب بوده یا  و امری مشروع تلقی خواهد شد.

)حسب مورد، مصرف زیان دیدهمنجر به گمراه کردن خریدار یا هتک حیثیت تجاری رقبا شده باشد، 

ایراد صدمه به اعتبار و تواند خسارت ناشی از نقض حقوق خود یا می کننده یا رقیب تجاری(

قانون  8. ماده حیثیت تجاری خود را بر اساس قواعد مقرر در قانون مسئولیت مدنی مطالبه نماید

کسی که در اثر تصـدیقات یا انتشارات مخالف واقع به »مقرر داشته 1339مسئولیت مدنی مصوب  

آن است. شخصی که در  حیثیت و اعتبارات و موقعیت دیگری زیان وارد آورده، مسـئول جبـران

اثر انتشارات مزبور یا سایر وسایل مخالف با حسن نیت، مشتریانش کـم و یا در معرض از بین 

تواند موقوف شدن عملیات مزبور را خواسته و در صورت اثبات تقصیر زیان وارده رفتن باشد، می

 «را از واردکننده مطالبه نماید.

 ای در حقوق هندتبلیغات مقایسه-4

غات تجاری یلنیز همانند حقوق ایران، قانون خاصی در خصوص تب نظام حقوقی هندوستاندر 

وجود به دلیل تغییرات بنیادین اقتصادی و حرکت به سوی اقتصاد آزاد ای وجود ندارد. بااینمقایسه

به بعد این شیوه از تبلیغات نیز دراین کشور  1999از سال  در عرصه اقتصادی و رفع انحصار دولتی

در سالهای ات، به کار گرفته شده و رواج یافته و توسط تولید و عرضه کنندگان محصولات و خدم

اخیر استفاده از این شیوه برای تبلیغ کالا و خدمات در هندوستان افزایش چشمگیری داشته و به 

 گفته اند قوانین موجودبرخی آنگونه که  (singh, 2014: 56صورت فزاینده ای رشد کرده است. )

ای کافی نیست و  برای غات تجاری مقایسهرای حل و فصل مناسب دعاوی مربوط به تبلیهند ب

بایست قوانین حاکم بر این حوزه از انعطاف و در عرصه بین المللی، می دستیابی به جایگاه مناسب

( چرا که برای دستیابی به هدف Mittal & singh, 2008: 24قوت بیشتری برخوردار باشند.)

اقتصادی مورد توقع، می بایست از تمامی ابزارهای موجود همچون تبلیغات تجاری بهره  توسعه
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با توجه به فقدان راهکار معین قانونی و رویه قضائی واحد در  (.16Suleman, 2011: pبرد. )

در بیشتر پرونده ها به نفع رقبای تجاری تبلیغ  خصوص تبلیغات مقایسه ای، دادگاه های این کشور

رای داده و تبلیغ کننده را ملزم به اصلاح تبلیغات می کردند. بر این اساس دامنه تبلیغات  کننده،

ای در کشورهایی ای در این کشور بسیار محدود شده بود. با این حال، رشد تبلیغات مقایسهمقایسه

متوجه این  گذار هندی راکنندگان و بازار با مزایای آن، قانونهمانند ایالات متحده و آشنایی مصرف

امر کرد که بیش از حد نسبت به مفهوم مزبور حساس هستند. به این ترتیب، رویکرد حاکم بر جامعه 

ی این کشور تا حدودی تعدیل شد. دولت هند نیز اقداماتی را برای قانونی کردن تبلیغات حقوق

« دودکننده تجاریمنع انحصار و اعمال مح»ترین گام اصلاح قانون ای انجام داده است. مهممقایسه

به وضوح  1984شود، بود. قانون اصلاحی نامیده می (MRTP)که به اختصار قانون  1969مصوب 

هرگونه اطلاعات دروغین یا گمراه کننده که منجر به تخریب کالاها، خدمات و »مقرر می دارد که 

اتی اقدام شود، مصداق تجارت غیرمنصفانه است.  پس از آن نیزمی« یا تجارت یک شخص دیگر

تلاش شد تا مقررات و دستورالعمل های مناسبی برای تشخیص در این خصوص صورت گرفت و 

قوانین  (singh, 2014: 56تبلیغات غلط و خلاف قانون از یک تبلیغ قانونی و واقعی ایجاد شود. )

 ای در هند عبارتند از:مختلف حاکم بر تبلیغات مقایسه

 قانون اساسی هند -4-۱

هرچند در این قانون نیز همانند قانون  ر است.ترین متن قانونی این کشواساسی هند، عالیقانون 

میان نیامده و به نظر امری پسندیده نامی از تبلیغات مقایسه ای به اسی جمهوری اسلامی ایران اس

تفاده را اس ایمقایسهنیز می نماید، می توان از مقررات برخی از اصول آن مشروعیت تبلیغات تجاری 

این قانون به حمایت از حق آزادی بیان اختصاص یافته  19( اصل Kaushik, 2012: p. 54نمود. )

است. برای اثبات مشروعیت تبلغات تجاری و استفاده منصفانه از آن، می توان به قسمت الف بند 

عمومی  یک این اصل استناد کرد که بر اساس آن، کلیه شهروندان هندی از حق آزادی بیان و بیان

 .Pathak, 2005: p )دیدگاه های خود از طریق رادیو، تلویزیون و مطبوعات برخوردار می باشند.

به عنوان یکی از اشکال خاص آن نیز یکی  ایمقایسهتجاری به معنای عام و تبلیغات  تبلیغات (72

ه و مشمول از اقسام بیان عقیده و ابراز عمومی دیدگاه شخص در مورد کالا و خدمات تجاری بود

این اصل خواهد بود چراکه حکم مزبور جز در موارد استثنائی همچون به خطر افتادن تمایت ارضی 
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یا امنیت هند، لطمه زدن به حاکمیت هند یا روابط این کشور با سایر دولتها و ایجاد خطر برای خود 

است که در ( نکته جالب این bafna, 2014; 3-4 شخص، شامل تمامی شهروندان خواهد بود.)

در خصوص شمول این  ابتدا دیوان عالی کشور هند در دعوای دواخانه همدرد علیه اتحادیه هند

اصل نسبت به تبلیغات تجاری تردید کرده و تبلیغات تجاری را از شمول حکم آزادی بیان شهروندان 

اقتصادی به  ( با این وجود پس از تغییرات5-3بیان شده، خارج کرده بود. )همان:  19که در اصل 

وجود آمده و ایجاد فضای آزاد اقتصادی دادگاه عالی در تفسیر خود تجدید نظر کرده و در دعوای 

اینگونه « شرکت با مسئولیت محدود ماهاناگار تلفن نیگام»علیه « خبرگزاری تاتا با مسئولیت محدود»

تجاری توسط به صرف اینکه سخنرانی یا اظهار عقیده در خصوص محصولات »مقرر داشت که 

« قانون اساسی خارج دانست. 19یک شخص تاجر صورت گرفته، نمی توان آن را از شمول اصل 

مرجع مزبور پا را از این نیز فراتر نهاده و تبلیغات تجاری را امری مفید برای حمایت از مصرف 

ن اساس بر ای (Mittal, 2002: 1-139-140 کننده و ارائه اطلاعات مناسب به وی قلمداد نمود.)

نشده اما بر اساس تفسیر ارائه  ایمقایسههرچند در قانون اساسی این کشور اشاره ای به تبلیغات 

این قانون، همه انواع تبلیغات تجاری با رعایت شرائط و ضوابط قانونی مجاز تلقی  19شده از اصل 

ول این حکم می نیز به عنوان یکی از اقسام تبلیغ تجاری، مشم ایمقایسهخواهد شد و تبلیغات 

 باشد.

 ۱9۶9مصوب  (MRTP)منع انحصار و فعالیت های محدودکننده تجاری  قانون -4-۲

و ضوابط  ایمقایسهیکی دیگر از قوانین هندی که می توان برای اثبات مشروعیت تبلیغات 

حاکم بر آن، به آن استناد کرد، قانون )منع( انحصار و فعالیت های محدودکننده تجاری این کشور 

(MRTP)  .در این قانون صورت گرفت بخشی تحت  1984در اصلاحاتی که بعدها و در سال است

هرگونه » مقررات این قانونبر اساس گردید. اضافه به آن « تجاری غیر منصفانهفعالیت های »عنوان 

فعالیت تجاری در جهت ترویج فروش، استفاده یا عرضه هر نوع کالا و خدمات به روش غیر 

منصفانه، ناعادلانه یا فریبنده به ویژه مصادیقی که در ادامه مطرح می شود، مصداق تجارت غیر 

یان یکی بند یک این ماده در مقام ب« x»در شماره  «منصفانه موضوع این بخش از قانون خواهد بود.

ارائه هرگونه اطلاعات خلاف واقع یا گمراه :»از مصادیق فعالیت تجاری غیر منصفانه اینگونه آمده 

 «ود.کننده که منجر به کم ارزش یا بی اعتبار جلوه دادن کالا، خدمات یا محصولات دیگر افراد بش
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شد که اولاً به  خلاف قانون تلقی می ایمقایسهبر اساس قانون فوق در صورتی تبلیغات تجاری 

نوعی به محصولات تجاری رقیب اشاره نماید که باعث بی اعتباری و کم ارزش جلوه دادن آن باشد 

 :Pathak, 2005 ) و ثانیا می بایست تبلیغ مزبور دربردارنده اطلاعات غلط یا گمراه کننده باشد.

p. 69( .باید توجه داشت که قانون مزبور نسخ شده است )singh, 2014: 56) 

 ۱98۶کنندگان مصوب قانون حمایت از حقوق مصرف-4-۳

قانون  66پس از نسخ قانون منع انحصار و فعالیت های محدودکننده تجاری به وسیله ماده 

میلادی، پرونده هایی که در کمیسیون های تابع این قانون در حال رسیدگی 2002رقابت مصوب 

به وجود  1986ت از مصرف کنندگان مصوب بود، به کمیسیون ملی ای که بر اساس قانون حمای

 ,bafna آمده بود منتقل گردید و ادامه رسیدگی به پرونده ها بر اساس قانون مزبور صورت گرفت. )

2014;s 3- p.8)   با این وجود قانون مزبور کارایی لازم برای احقاق حقوق رقبای تجاری را نداشت

چراکه این قانون تولیدکنندگان، فروشندگان کالا و ارائه دهندگان خدمات را تحت حمایت قانونی 

قرارنمی داد. برای غلبه بر این مشکل، دولت صلاحیت مرجع تجدید نظر دعاوی حقوق رقابت را 

دعاوی باقی مانده در خصوص فعالیت های تجاری غیرمنصفانه را در صلاحیت این  توسعه داده و

( بر اساس این قانون در سراسر هند کمیسیون هایی برای singh, 2014: 57مرجع قرار داد. )

 (Pathak, 2005: p. 8) رسیدگی به دعاوی ناشی از رقابت ناعادلانه تجاری شکل گرفت.

 ۱999 قانون علائم تجاری مصوب-4-4

های تجاری حقوق مالکیت فکری )تریپس( قانونگذار نامه جنبهپس از الحاق هند به موافقت

هند ملزم به اتخاذ تدابیر قانونی لازم جهت حمایت از علائم تجاری در عرصه داخلی و بین المللی 

پرداخته  ( این موافقتنامه به حقوق مالکیت فکری مرتبط با تجارتbafna, 2014; s 3- p.8 گردید.)

و داشتن حداقل استانداردهای حمایتی را با رعایت اصولی برای همه کشورهای عضو سازمان 

یکی  ایمقایسه(از آنجا که تبلیغات تجاری 38: 1391دراهوس، )تجارت جهانی الزامی می نماید. 

از شیوه های تبلیغ کالا و خدمات است که در آن به صورت صریح یا ضمنی به علامت تجاری 

قیب نیز اشاره می شود، لازم است قانونگذار اقدام لازم برای حمایت از دارندگان علائم تجاری ر

( از این رو Afzal wani, 2015: p.30در برابر سوء استفاده در تبلیغات تجاری را فراهم آورد. )

ن قانون ای 29ماده  8را به تصویب رسانید. بند  قانون علائم تجاری 1999قانونگذار هندی در سال 
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به کارگیری »به نقض حقوق مالک علامت تجاری در تبلیغات تجاری اشاره کرده و مقرر می دارد: 

منجر به  -علائم تجاری ثبت شده و مورد حمایت قانون در تبلیغات تجاری در صورتی که: الف

ری و دستیابی به امتیاز غیر منصفانه ای گردد و بر خلاف شیوه های صادقانه رایج در امور تجا

علیه شهرت  -یا برای اعتبار و جایگاه ویژه علامت ثبت شده، زیان آور باشد یا ج -صنعتی باشد، ب

« علامت تجاری به کارگرفته شود، نقض حقوق ناشی از علامت تجاری محسوب می گردد.

Suleman, 2011: p.20))  اشاره ای نشده  ایمقایسههرچند در متن این ماده صراحتا به تبلیغات

ا می توان گفت هدف از وضع مقرره فوق ایجاد تعادل میان حقوق دارندگان علائم تجاری، رقبا ام

بوده است چراکه در این نوع از  ایمقایسهو مصرف کنندگان کالا و خدمات در تبلیغات تجاری 

ن تبلیغات استفاده از علائم تجاری رقیب شیوع بیشتری دارد. با این وجود اشکال عمده ای که به ای

مقرره وارد شده این است که کماکان بار اثبات نقض حقوق ناشی از علائم تجاری بر عهده مالک 

 ,Afzal wani علامت مزبور قرار دارد که باعث دشواری در فرایند اثبات آن خواهد گردید.)

2015: p.30) 

 قانون رقابت -4-۵

 ,bafna شده است. )قانون اساسی هند، اصول کلی حقوق رقابت بیان  39و  38در اصل 

2014;s 3- p.8 این اصول دربردارنده لزوم تلاش دولت برای تامین رفاه، برابری و عدالت )

پس از تشکیل  اقتصادی، سیاسی و اجتماعی است و دولت هند را موظف به تامین آن می کند.

ین کمیته کمیته حقوق رقابت و بررسی قانون منع انحصار و فعالیت های محدودکننده تجاری در ا

( singh, 2014: 57به تصویب رسید. ) 2002سرانجام قانون مزبور نسخ و قانون رقابت در سال 

قانون رقابت نیز با اهدافی چون ترویج و حفظ رقابت در بازارهای تجاری، حفاظت از منافع مصرف 

ند. بر کنندگان به تصویب رسیده و آزادی فعالیت های تجاری در چارچوب قانون را تضمین می ک

اساس مقررات این قانون می بایست کنترل و توزیع منابع ملی به بهترین نحو ممکن و نسبت به 

عموم افراد صورت گیرد و علمکرد نظام اقتصادی نیز باید در جهت رعایت عدالت اجتماعی، 

( این قانون به صراحت حکمی در خصوص تبلیغات bafna, 2014;s 3- p.9) .اقتصادی باشد

بیان نداشته اما بر اساس فلسفه تشریع این قانون که در بخش چهارم آن بیان شده،  ایایسهمقتجاری 

می توان اینگونه بیان داشت که از آنجا که هدف از وضع قوانین مزبور، کاهش و منع سوء استفاده 
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در  از وضعیت احاطه بر بازار و انحصار تجاری به منظور ایراد صدمه به دیگر رقبا و از میدان به

کردن ایشان بوده است در صورتی که شخص یا شرکت تجاری از موقعیت برتر خود سوء استفاده 

، کالای خود را به نحوی برتر جلوه دهد که زمینه فعالیت دیگر شرکتها ایمقایسهنموده و با تبلیغ 

 و اشخاص را از بین ببرد، خلاف مقررات مزبور عمل کرده و بر اساس قانون رقابت، عمل وی

 ممنوع خواهد بود. 

 ای در فقه امامیهتبلیغات مقایسه-۵

ای به مفهوم خاصش، در هیچ یک تبلیغات تجاری به معنای عام آن و تبلیغات تجاری مقایسه

خصوص از ابواب فقهی و در کتب فقیهان امامی مطرح نشده و هیچ یک از فقیهان به اظهار نظر در 

که هیچ عملی از اعمال مکلفین، خالی از حکم شرعی نخواهد وجود از آنجا اند. بااینآن نپرداخته

بود، لاجرم باید به اصول کلی و ضوابط حاکم بر فقه مراجعه و حکم مسئله را یافت. برای تبیین 

ای باید به این پرسش که در مشروع بودن عمل خاصی، اعلام مباح بودن حکم فقهی تبلیغات مقایسه

در فقه احکام  است یا اینکه نبود منع شرعی کافی است، پاسخ داد. گذار لازماز سوی شارع و قانون

خارج نیست؛ به این امور  وجوب، حرمت، استحباب، کراهت و اباحه مترتب بر اعمال از پنج حالت

(. فقیهان 8/417ق: 1409؛ منتظری، 1/142ق: 1404شود)جرجانى، احکام تکلیفی خمسه گفته می

که دلیلی نظر دارند که مادامیالسلام بر این امر اتفاقاز معصومین علیهم امامیه به استناد اخبار وارده

بر حرمت یک عمل خاص حقوقی یا فیزیکی اقامه نشده باشد، عمل مزبور مباح تلقی 

قق داماد مح؛ 7/226ق: 1407؛ طوسى، 3/341ق: 1423؛ صدوق، 12/509ق: 1429شود.)کلینى، می

بیشتر اخبار مزبور سؤال راوی یا مورد روایت در خصوص هرچند در ( 2/39: 1389و همکاران، 

السلام در مقام بیان یک روایات ائمه علیهم مأکولات و مشروبات بوده است اما در برخی از این

کلُْ مَا یَکُونُ فِیهِ حَلَالٌ وَ حَرَامٌ فَهُوَ لَکَ »اند: عنوان یک گزاره عام و فراگیر فرمودهحکم کلی و به

تَّى تَعْرِفَ الْحَرَامَ بِعیَْنِهِ فَتَدعََهُ؛ هرآنچه که در میان آن هم فرد حرام باشد و هم فرد حلال حلََالٌ حَ

)برتومشتبه باشد( برای تو حلال است تا زمانی که علم به حرمت آن پیدا کنی که در این صورت 

عمل مکلف، به همان( فقیهان نیز در ابواب مختلف فقهی برای اثبات مشروعیت «)آن را ترک کن

جواز خشک کردن آب وضو)شیخ اند. از این روایات است، استناد کرده اصل مزبور که برگرفته

آشامیدن آب در حال قرائت  (،99(، لمس قرآن توسط شخص جنب)همان، 1/98: 1407طوسی، 
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مان، (، فروش خاک معادن )ه2/90(، استفاده از طلا و نقره در تزیین اشیاء)همان: 413نافله)همان، 

... ( و316بودن یا نبودن شخص)همان،  (، تردید در بطلان عقد نکاح به دلیل تردید در محرم119

بنابراین در صورت تردید در مباح بودن عملی، صرف عدم نهی شارع  این موارد هستند. برخی از

یغات گذار کافی است برای اینکه آن را صحیح بدانیم و از این حیث ایرادی متوجه تبلیا قانون

ای نخواهد بود. در کتب مختلف فقهی در باب مکاسب محرمه نیز هیچ یک از فقیهان تجاری مقایسه

موم و مورد نهی شارع های مرسوم در زمان گذشته یا امروز را امری مذتبلیغ کالا و خدمات به شیوه

 1387وسی، و اینکه در برخی از روایات تعبیر به لزوم موافقت با شرع شده است)طندانسته است 

در قراردادها  (2/107: 1414باشد)خوئی: ( مقصود عدم مخالف با احکام مقرر در شرع می6/70: ق ه

شرط نفوذ و  ،عرود نه اینکه موافقت با شرمخالفت با شرع مانع نفوذ و اعتبار عقد به شمار می نیز

در صورت  (. با توجه به آنچه بیان شد2/392ش: 1389همکاران،  )محقق داماد واعتبار آن تلقی شود

با تمسک به اصل اباحه و عدم مخالفت با  توانای میتبلیغات تجاری مقایسهتردید در مشروعیت 

ای مادامی که بر طبق اصول شریعت کارگیری آن را پذیرفت. بنابراین تبلیغات مقایسهشرع، جواز به

ود مرتکب امور حرامی چون کذب، تدلیس در معامله، هتک حیثیت باشد و شخص در تبلیغات خ

؛ 34ق، 1425امری مشروع تلقی خواهد شد.)صلاحین،  ،و آبروی مومن و امثال آن نشده باشد

( علاوه بر این در صورتی که صرف عدم منع پیامبر از 203ق، 1420؛ مصلح، 9ق، 1410طحان، 

توانیم به سیره عملی حضرت می ،ید عمل مزبور بدانیمیک عمل با وجود مشاهده آن را دلیل بر تای

مصلح، ؛ 19 ،1397رضوی و همکاران، در مشاهده تبلیغات کالا و عدم ردع و منع از آن استناد کنیم.)

توان تبلیغات مزبور در دست نیست و نمیای بودن هرچند دلیلی برای اثبات مقایسه( 206ق، 1420

توان به تقریر معصوم واج داشته، با این وجود حداقل میامبر نیز رادعا کرد که این عمل در زمان پی

استناد تجاری با رعایت ضوابط و مقررات شرعی، به عنوان مویدی بر اثبات مشروعیت تبلیغات 

خرید و  واسطهاز برخی روایات منقول از معصومین نیز که مخاطب آن افرادی هستند که  کرد.

کرده و مشتری از فروشنده تبلیغ کالای وی را میا دریافت مبلغی فروش کالاها بوده و در حقیقت ب

شود که عمل مزبور امری مقبول بوده چراکه ایشان تنها به برداشت می گونهایننمودند، جذب می

عنوان نمونه اند. بهبیان برخی ضوابط لازم الرعایه در این امر اشاره کرده و از اصل عمل نهی نکرده

که در عرف رایج آن « سمسارها»رت علی علیه السلام نقل شده که خطاب به در روایتی از حض

اعیلی، کند)اسمکالای دیگران را کرده و در انجام معامله وساطت میزمان به معنای دلالی که تبلیغ 
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( و تنها ایشان 10/50 ،1429)کلینی، « وا الْأیَْمَانَیَا مَعَاشِرَ السَّمَاسِرَةِ أقَِلُّ» فرمایند:( بوده می126: 1387

ان به استناد برخی فقیه همچنین داند.کند و اصل انجام عمل را مذموم نمیرا از قسم خوردن نهی می

مدح مبیع توسط بایع و زیاد کردن ثمن زمان دعوت دلال را از مکروهات  (،516روایات)همان، 

ند رواج تبلیغات در عصر توا( که می1/181، 1410حلی،  ؛2/14، 1408اند)حلی، تجارت دانسته

هرچند دلیلی بر مقایسه ای بودن تبلیغات تجاری مرسوم در زمان معصومین  متشرعه را اثبات کند.

علیهم السلام در دست نداریم، نفی آن به صورت مطلق نیز ممکن نیست چون اثبات غیر مقایسه 

 ه ادله فوق می توان گفت:با توجه بای بودن تبلیغ کالا و خدمات در این دوره نیز دشوار است. 

کنندگان با ارائه اطلاعات غلط ای مادامی که منجر به فریب دادن مصرفتبلیغات تجاری مقایسه

نشده باشد و مادامی که حقوق سایر رقبای تجاری را به شیوه نامشروع تحت تاثیر قرار نداده و 

ن را در معرض خطر قرار اطلاعات کذبی در خصوص محصولات ایشان ارائه نکرده یا آبروی ایشا

، نباشد، ه در کتب فقهی به تفصیل بیان شدهنداده و برخلاف ضوابط مقرر در باب مکاسب محرمه ک

گردد و دیدگاه لزوم توقف و احتیاط در شبهات تحریمیه)بحرانی، الاصول امری مشروع تلقی میعلی

چنین مواردی به اصل برائت  ( امروزه در میان فقیهان طرفداری نداشته و ایشان در1/43 ق،1405

( اما در صورتی که منجر به یکی از نتایج بیان شده گردد، 259، 1388)جهانگیری،  کنندتمسک می

عنوان یکی از مصادیق مکاسب محرمه که در کتب فقهی بیان شده شناخته شده و دیگر تواند بهمی

عدم مشروعیت آن وجود  در این صورت تردیدی در ونمود توان حکم به جواز شرعی آن نمی

بدیهی است در صورتی که شخص از حدود مقرر قانونی  ندارد و مشمول ادله حرمت خواهد بود.

همچون تجاوز کند و مال دیگری را تلف کرده یا سبب تلف آن را فراهم آورد، بر اساس مبانی فقهی 

رسش مهم این است که خواهد بود اما پ خسارتو ... مسئول جبران لا ضرر ، بتسبیقاعده اتلاف، 

در صورتی که شخص در حدود مقرر قانونی از حق خود استفاده کرده و اقدام به تبلیغ کالا و 

ا از منظر خدمات خود به شیوه مقایسه ای نماید و از این طریق به دیگری خسارتی وارد آید، آی

به ان دیده دانست؟ توان وی را مسئول جبران خسارت وارده به زیآیا می وباشد؟ شرعی ضامن می

صورتی که فعل شخص دارای دو عنوان  -1عقیده نگارندگان باید بین دو فرض تفاوت قائل شد؛ 

باشد یعنی هم استفاده از حق مشروع وی در تبلیغ کالا و خدمات مورد نظر بر آن صادق باشد و 

ده از حق صورتی که عمل شخص صرفاً استفا -2هم به حقوق دیگر رقبای تجاری تعرض نماید. 

مشروع خود باشد اما از این رهگذر به واسطه از دست رفتن مشتریان یا بازار محصولات رقبای 
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در خصوص فرض اول رویکرد واحدی در میان فقیهان وجود تجاری به ایشان خسارتی وارد شود. 

و بر این حاکم در تمام ابواب فقهی بیان کرده کلی عامی را به عنوان یک قاعده  گزاره ندارد؛ برخی

؛ اذن شرعی بر انجام عمل با ضمان)مسئولیت مدنی( الاذن الشرعی ینافی الضمان»اند که عقیده

اگر ضابطه مزبور را بپذیریم باید ( 1/58 ق،1359؛ کاشف الغطاء، 103 ق،1413اراکی، «)منافات دارد

در قبال خسارات  دیگر تبلیغ کننده مسئولیتی، ایمقایسهمشروعیت تبلیغات ورت قبول در صبگوییم 

تواند سبب ضمان نمی ،مشروع بوده و عمل مشروع عمل وی زیرا وارده به دیگران نخواهد داشت

و در  باشدمیشرط  که همان تجاوز از حدود اذن است، تعدی تقدمباشد چراکه در تحقق ضمان، 

تا ضمان محقق تعدی صورت نگرفته  ،ایذن شرعی در انجام تبلیغات مقایسهبه دلیل وجود ااینجا 

توان دیدگاه مزبور را پذیرفت چراکه اولاً قاعده رسد نمیبه نظر می (1/539 ق،1427زحیلی، شود.)

مورد اشاره، یک قاعده متخذ از فقه عامه است که در فقه امامیه در ضمن کتب قواعد فقه بیان نشده 

ه صراحت به عدم مختلف فقهی ب، بلکه در ابواب اندای به آن نکردهفقیهان اشاره نه تنها مشهورو 

؛ 22/118 ق،1404 ،ینجف؛ 21/519 ق،1405بحرانی، )با ضمان تصریح کرده تنافی اذن شرعی

گونه  همان» :گویندو عنوان یک ضابطه عام می (455تا،  ی؛ سبزوارى، ب6/207 ق،1405خوانسارى، 

شارع بر انجام عمل یا پرداخت که اذن شرعی در خصوص اموال و نفوس منافاتی با ضمان ندارد، امر 

گونه که برخی از فقیهان  ثانیاً آن (22/118 ق،1404 ،ینجف «)مال نیز منافاتی با تحقق ضمان ندارد.

توان دریافت در نوشته های فقیهان اهل سنت می ( با دقت1/58 ق،1359اند)کاشف الغطاء، بیان کرده

 یا امانات مالکانه همچون لمالکمجهول ا لقطه ور تنها امانات شرعیه همانند که مجرای قاعده مزبو

، مالک یا شارعکه علی القاعده قبض آن در صورت فقدان اذن  باشدمالی که در دست وکیل است می

بی )مولا خسرو، گردد.، ضمان مزبور نفی میمعتبرگردد اما به دلیل وجود اذن مستوجب ضمان می

ساس جریان این قاعده در ابواب مسئولیت مدنی از بر این ا( 2/375 ق،1411، ؛ افندی2/289 تا،

هایی که برای این قاعده در برخی از کتب اهل سنت بیان شده همچون اساس درست نیست و مثال

عدم ضمان حفر کننده چاه در ملک خود در صورتی که دیگری بدون اذن وارد ملک وی شده و در 

باشد و نه ب ضرر وارده به حفر کننده چاه میساانت (، به دلیل عدم1/63 ق،1423تمیمی، چاه بیفتد)

بر فرض پذیرش قاعده  ثالثاً(. 1/57: 1359به دلیل اذن شرعی در انجام عمل مزبور)کاشف الغطاء، 

که برخی از فقیهان اهل سنت  ضمان، آنگونه از جملهفقهی قبول جریان آن در تمام مسائل و مزبور 

ن است که انجام عمل مزبور سبب اتلاف مال یا جان دیگری مشروط به ایاند جریان این قاعده گفته
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نشود. اما در صورتی که منجر به اتلاف مال یا جان دیگری شود، با وجود اذن شرعی، متلف ضامن 

؛ 28/263، 1404ه، الأوقاف والشئون الإسلامی هوزارجبران خسارت وارده یا دیه وی خواهد بود.)

ای از روی در صورتی که شخص از طریق تبلیغات مقایسه بر این اساس (1/297، 1424عثمانی، 

عمد یا سهو، با علم یا از روی جهل، زمینه اتلاف مال دیگری را فراهم آورد، ضامن بوده و مسئول 

بر اساس  ،در صورتی که سبب تلف مال دیگری باشد سارات وارده به وی خواهد بود. وجبران خ

به فعل تبلیغ کننده، وی مسئول جبران خسارت ابطه سببیت( اثبات انتساب ضرر)ر بادیدگاه فقیهان 

اما در فرض دوم یعنی جایی که شخص تنها اقدام  (2/238، 1406 محقق داماد، ) وارده خواهد بود

به تبلیغ کالا و خدمات خود نموده و با جذب مشتریان، بازار محصول را از دست رقبای دیگر 

توان حکم به لزوم جبران خسارت توسط تبلیغ کننده نمیشده خارج کرده و به ایشان ضرر وارد 

نمود چراکه در چنین فرضی نسبت به هریک از دو شخص قاعده لاضرر جاری خواهد بود؛ از یک 

سو منع شخص از تبلیغ کالا و خدمات در چارچوب موازین شرعی مستلزم ورود ضرر به وی 

وع است و از طرف دیگر ورود ضرر به رقبای باشد که از نظر شرعی به استناد قاعده لاضرر ممنمی

کدیگر تعارض تجاری نیز به استناد قاعده لاضرر، نفی شده است. بر این اساس دو قاعده مزبور با ی

نمایند و هریک از ایشان حق خواهد داشت با رعایت حدود مقرر قانونی و و در نتیجه تساقط می

 شرعی به فعالیت تجاری خود ادامه دهد.)همان(

 نتیجه -۶

های نوین و رایج تبلیغ محصولات و خدمات تجاری در عرصه یکی از شیوه ایمقایسهتبلیغات 

بین المللی است که در کشور هند از شیوع بیشتری نسبت به ایران برخوردار است. این شیوه از 

ت تبلیغات، بر اساس مقایسه کالا و خدمات عرضه کننده در خصوصیات ذاتی، قیمت، کیفیت و مد

ضمانت و امثال آن با کالا و خدمات رقبای تجاری استوار است. علیرغم لزوم توجه به جنبه های 

خصوص آن وجود مختلف حقوقی این شیوه از تبلیغات، در حقوق ایران هیچ مقرره خاصی در 

ای که در میان قوانین ضوابط پراکنده اساسی و توان بر اساس برخی اصول قانونلکن می ندارد

مصوب مجلس، مصوبات شورای انقلاب و مصوبات شورای عالی انقلاب فرهنگی وجود دارد، 

رسد شرعی و قانونی پذیرفت. به نظر میمشروعیت آن را در صورت رعایت شرائط و ضوابط 

 رغم وجود سیستم قانونی هند نیز همانند ایران در این خصوص با خلا جدی مواجه است و علی
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های محدودکننده کشور، قانون منع انحصار و فعالیتقانون اساسی این  19برخی قوانین چون اصل 

توان از آن انون علائم تجاری این کشور که میتجاری، قانون حمایت از حقوق مصرف کننده و ق

گذار این کشور کمک گرفت، لازم است قانون ایمقایسهبرای حل و فصل دعاوی ناشی از تبلیغات 

با توجه بیشتری به وضع قانون خاص در این خصوص مبادرت ورزد چراکه به دلیل فقدان قانون 

کنندگان ها، محققین و مصرفخاص و روشن نبودن حدود و ثغور قانونی آن، مقامات قانونی، دادگاه

ای تا چه حد شوند که تبلیغات تجاری مقایسهاغلب با این سوال ساده مواجه می کالا و خدمات

با این وجود تفاوت حقوق ایران و هند در این  .جاز شمرده شده و چه آثاری در پی خواهد داشتم

است که در حقوق ایران به دلیل فقدان نص صریح و راهکار مشخص قانونی در زمینه تبلیغات 

 قانون آیین دادرسی دادگاه عمومی و انقلاب، 3قانون اساسی و ماده  167مقایسه ای، به استناد اصل 

برای یافتن حکم تبلیغات تجاری، باید به منابع معتبر فقهی مراجعه نمود اما در حقوق هند چنین 

در چیزی به چشم نمی خورد و رویه قضایی باید با توجه به مقررات موجود حکم قضیه را بیابد. 

توان می ،ایمقایسهفقه امامیه نیز با وجود عدم اختصاص بابی از کتب فقهی به بحث تبلیغات تجاری 

. علاوه بر این تقریر عملی معصوم و دانستامری مشروع  را ، تبلیغات تجاریبر اساس اصل اباحه

وجود تبلیغ کالا و محصولات تجاری در میان مسلمانان و متشرعه نیز می تواند موید مشروعیت آن 

ن فروش مصداق یکی از مکاسب محرمه چوتبلیغات مقایسه ای تازمانی که باشد. بر این اساس 

اعیان حرام، توسل به دروغ، تدلیس، تعدی به حقوق دیگران و امثال آن که به تفصیل در کتب فقیهان 

با این وجود باید توجه داشت که  بیان شده به شمار نرود، مجاز و صحیح تلقی خواهد شد.

مشروعیت تبلیغات مقایسه ای به معنای عدم تحقق ضمان در صورت ورود خسارت به دیگری 

ست و چنانچه علاوه بر عنوان استفاده از حق تبلیغ کالا و خدمات، عنوان اضرار به غیر نیز بر نی

عمل تبلیغ کننده صادق باشد، با وجود مشروعیت عمل وی، در قبال جبران خسارات وارده به 

 دیگران مسئول خواهد بود.
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