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نقش تبلیغات و علائم تجاری در حمایت از حق آگاهی 

  تطبیقی در حقوق انگلیس ی مصرف کننده با مطالعه

 ۱ پري خالدي دوبرجي  

 2 حامد ميدکتر عباس قاس
 3دکتر مهراب داراب پور

 4دکتر منصور اميني
 

 30/۱۱/۹۵ :نهايي پذيرش تاريخ          02/20/۵۹ :مقاله دريافت تاريخ
 

 چکیده
ی قبل از انعقاد  باشد که حمايت از آن در دوره کننده از مهمترين حقوق وی مي حق آگاهي مصرف

مصرف ی حقوقي پايدار و منطبق با اراده و مقصود واقعي  ک رابطهي تواند زمینه ساز ايجاد قرارداد مي

در اين مرحله علاوه برتعهد به دادن اطلاعات پیش قراردادی که بر اصول کلي و مباني عام . کننده باشد

به  تبلیغات کالا و خدمات کننده گردد، ی مصرف تواند منجر به تصیم آگاهانه حقوقي استوار است و مي

ی  ساز تصمیم آگاهانه زمینه توانند مصرف کننده دارند مي دلیل نقشي که در ايجاد آگاهي و نیز رغبت

. ای داشته باشند کننده شوند و در مواردی نیز با انعکاس اموری بر خلاف واقع نقش وارونه مصرف

مالکین علامت تجاری و مصرف کنندگان منافع موازی به ويژه در ارتباط با علائم تجاری مشابه و گمراه 

دهي و ايجاد تمايزی که به لحاظ منشأو میزان بنابراين علايم تجاری با نقش آگاهي . کننده دارند

های جستجوی مصرف  توانند با کاهش هزينه کنند مي کیفیت بین کالاها و خدمات مختلف ايجاد مي

 . ی وی کمک نمايند گیری آگاهانه کننده به تصمیم
 

 ها واژه یدکل

 تجارتيحقوق مصرف کننده، حق آگاهي، تعهد به دادن اطلاعات، تبلیغات، علامت 

                                                 
و علوم سياسي، واحد  ، الهياتي حقوق ، دانشکدهخصوصي دوره ي دکتري تخصصي حقوق خصوصي، گروه حقوقدانشجوي  ۱

 علوم و تحقيقات، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ایران

 ایران، دانشکده ي حقوق، دانشگاه شهيد بهشتي، تهران، خصوصي  استاد گروه حقوق 2

Email: dr.gh.hamed@gmail.com                                                                           ( لنویسنده مسئو ) 

3
 ، دانشکده حقوق دانشگاه شهيد بهشتي، تهران، ایرانخصوصي دانشيار گروه حقوق 
4

 بهشتي، تهران، ایران، دانشکده حقوق دانشگاه شهيد خصوصي دانشيار گروه حقوق 
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 مقدمه
توليد است، شاخص توان توليدي و شرط  ي ي زنجيره از آن جا که مصرف هموراه تکميل کننده

ي اقتصادي  هاي توسعه ( بنابراین از شاخصه۱82،۱388)آقابابایي، . بقاي واحدهاي توليدي است

اجتمااعي  محسوب شده و نوعا ملزوم بهره مندي متعارف و هماهنگ با نيازهاي عاادي زنادگي   

 (۱377، 24۵)کله، . امروز است

ي روابط توليد کننده  شرایط موجود در حوزه ،تغيير و تحول در ابزار توليد بعد از انقلاب صنعتي

ي  ک طرف و مصرف کننده از طرف دیگر را متحول نمود به نحوي کاه رابهاه  ی کننده از و عرضه

ي جدیاد   در رابهه. ي قبلي داشت ههجدیدي به وجود آمدکه ساختارهاي خاص و متفاوتي از راب

هاا و   هاي غول پيکر و عظيم، پيچيدگي کالاها، تبليغات گسترده، اساتفاده از ناام   با ظهور شرکت

علائم تجاري متنوع و قراردادهاي منعقد بين طرفين، ضرورت تدوین قوانين مربوط باه حمایات   

امنيت، حق دادن پيشانهاد، حاق   هایي مانند: برخورداري از حق  از مصرف کنندگان در سرفصل

هاي حقوقي مختلف ابتدا باه   و در پي این ضرورت نظام. داشتن اطلاعات و انتخاب مهرح گردید

افته به تدوین مقررات حماایتي از مصارف   ی صورت موردي و پراکنده و سپس به صورت سازمان

 . کننده پرداختند

هااي   کننده در دهه از حقوق مصرف ي حمایت در نظام حقوقي ایران نيز ضرورت پردازش نظریه

و قاانون گارار نياز باا      ۱. اخير به صورت مداوم مورد توجه و تأکيد حقوقدانان قرار گرفته اسات 

از بين حقوق مختلفي کاه باراي   . تدوین قوانين حمایتي به این ضرورت، پاسخ مثبت داده است

ین حقي است که باراي  تر ترین و اساسي کننده مفروض است حق آگاهي به راستي عمده مصرف

سااز اعماال و اجاراي صاحيی بساياري دیگار از حقاوق         گاردد و زميناه   کننده تصور مي مصرف

ي  ک دهکاده یا  هر چند انفجار اطلاعاتي که دنيا را در مثل تبادیل باه  . باشد کنندگان مي مصرف

و تنوع  اما پيچيدگي. جهاني نموده، امکان دسترسي افراد به اطلاعات را بسيار آسان نموده است

ي بسيار گسترده از راه کارهاي تبليغاتي باعث ضرورت به رسميت شناختن  کالاها و نيز استفاده

تبليغات کالاهاي مصرفي و نياز اناواع برنادهاو علایام     . کننده گردیده است این حق براي مصرف

هي گياري مبتناي بار آگاا     درافزایش آگااهي و تصاميم   ميتواند تأثير بسيار مه تجاري کالاها مي

ي حاضر ابتدا نقش تبليغات  در مقاله. در انعقاد قرارداد باشد ميکننده داشته و محرک مه مصرف

                                                 
 .۱3۹4. براي آشنایي بيشتر ر.ک: قاسمي حامد، عباس، حقوق اقتصادي، انتشارات دراک، جاپ نخست، ۱
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کننده و مواضع دو نظام حقوقي ایران و انگليس در ایان   و سپس علائم تجاري در آگاهي مصرف

 . گيرد خصوص مورد بررسي قرار مي

 

ی تطبیقي در  مطالعهنقش تبلیغات در حمايت از حق آگاهي مصرف کننده با  .1

 حقوق انگلیس
در آگااهي، رغبات و    ماي در دوران پيش از انعقاد قارارداد تبليغاات کالاهاا و خادمات نقاش مه     

از این رو نظام تبليغاتي در بازار باید منسجم و منهبق با . گيري مشتریان به مصرف دارد تصميم

در ایان فصال ابتادا    . باشاد  کنناده  واقعيات و با کارکرد اطلاع رساني صحيی و دقيق باه مصارف  

کننده و پس از آن رویکرد نظاام حقاوقي ایاران و     تعریف و نقش مهم تبليغات در آگاهي مصرف

 .  مورد مهالعه قرار خواهيم داد انگليس را در خصوص امر تبليغات

 

 مفهوم و نقش تبلیغات. 1-1

يغ را مشکل کارده  حضور چشمگير و موثر تبليغات در عصر کنوني، تصور وجود جهاني بدون تبل

کسره ی  بندیم ميخيزیم تا شبانگاه که چشم  ميبر در دنياي امروز هر صبحگاه که از خواب. است

ي هاا  از رساانه  ،باشايم  ميدر معرض انواع و اقسام تبليغات به خصوص در مورد کالاهاي مصرفي 

تبليغ به مفهوم  دیداري و شنيداري و مکتوب گرفته تا بيلبوردهاي تبليغاتي و فضاي سایبري، از

از . 2است و دیگري تبليغات بازرگاني۱کي تبليغات سياسي ی  شود: مياعم دو معنا به ذهن متبادر 

تبليغات در مفهوم اعم آن تعاریف گوناگوني ارائه شده کاه عباارت اسات از: تالاش باراي ارائاه       

ا یا  باراي تقویات هادفي    ي ارتبااطي ها ا ادعاها از طریق رسانهی دلایل و شواهدها، اندیشه ها، آموزه

 (۱4،۱37۱ )اسدي،. براي مبارزه با هدف متضاد آن

جهت مشاکوک و خجاالتي    کنندگان همواره در خصوص خرید از عرضه کنندگاني که بي مصرف

حتي اگار عرضاه    شوند ميميل  بي دارند اطمينان نداشته ميدر مورد آن چه که عرضه  هستند و

تبليغاات در   با توجه به نقش غير قابل انکاار  (Baird, 2013, 297-310). انحصاري باشد ي کننده

ي حقاوقي ساعي در قانونمناد و    ها نظام ،مصرف کننده و نيازها و تمایلات او ي جهت دهي ذائقه

 اقادام باه    المللاي  المللي اتاق بازرگاني بين در سهی بين. اند مند نمودن امر تبليغات نموده ضابهه
 

                                                 
1 Propaganda  
2Advertising 
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  ۱ .ابي و تبليغ نموده استی مختلف بازار يها المللي در زمينه اي بين تدوین چندین رویه حرفه

اصلاحي توساط دساتورالعمل    ۱۹842مورخه  4۵0/84 ي اروپا دستورالعمل شماره ي در اتحادیه

ي هاا  کسان سازي حقوق و مقررات اداري و ضوابط دولتی در مورد۱۹77مورخه ۵۵/۹7 ي شماره

 3. ينه تصویب گردیده استعضو در خصوص تبليغات فریبنده در این زم

المللي در این باره در بيان مقام اصول اساسي مقرر داشته است هر گونه  اتاق بازرگاني بين

هرگونه تبليغات  ،صادقانه و قابل اطمينان باشد ،مناسب،ارتباطات بازاریابي بایستي قانوني

اعي بوده و مهابق با بازاریابي بایستي همراه با رعایت حسن نيت و مسئوليت حرفه اي و اجتم

تبليغات نبایستي به اعتقادات  ،اصول رقابت منصفانه که عموماً در تجارت پریرفته شده باشد

 4. اجتماعي خدشه وارد سازد

دارد: هر نوع تبليغات به هار روشاي    ميحقوق اروپایي نيز در تعریف تبليغات گمراه کننده مقرر 

ا امکان گمراه شدن آناان وجاود داشاته    ی طب شود وکه ارائه گردد و باعث گمراه شدن افراد مخا

به رقباا   ا ورود زیانی باشد و به دليل این گمراه شدن احتمال اثر گراري بر رفتار اقتصادي آنان و

ا وجود ی وجود داشته باشد و به دليل این گمراه شدن احتمال اثر گراري بر رفتار اقتصادي آنها و

 ۵. زیان به رفتار وجود داشته باشد
 

 رويکرد نظام حقوقي ايران و انگلیس در خصوص تبلیغات:. 2-1

و سپس رویکرد نظام حقوقي انگليس در خصوص  در این مبحث ابتدا رویکرد نظام حقوقي ایران

 گيرد: ميتبليغات مورد بررسي قرار 

 

                                                 
1. ICC International Code of Advertising Practice, commission on Marking, Advertising and 

Distribution, April 1997 and ICC International Code of Direct Marketing Practice 

International chamber of commerce, commission on Marketing, Advertising and Distribution, 

2 September1998 and consolidated Icc code of Advertising and Marketing Practice, 

September 2006, available at www.icc. wbo .org 
2. Council Directive 84/450/EEC of 70 September1984 Renting to the Approximation of the 

laws, Regulations  and Administrative Provisions of the Member states concerning 

Misleading Advertising so as to Include comparative Advertising, available at :www.eur-

lex.europa.eu 
3. Directive 97/55/Eco European Parliament and of the Council of 6 October  1997 Amending 

Directive 84/450/EEC concerning Misleading Advertising so as to Include comparative 

Advertising, available at :www.eur-lex.europa.eu 
4. Consolidated Icc Code of Advertising and Marketing Practice, art 2. 
5. Council  Directive 84/450/EEC,art2(2). 

http://www.icc/
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 . نظام حقوقي ايران1-2-1

نماود   را تا حدودي مدون تجاريمقررات تبليغات  ،نامه که به طور مشخص در ایران اولين آیين

ناماه حااوي    ایان آیاين  . اسات  ۱348فروردین  23مصوب « تنظيم امور اعلانات »  ي آیين نامه

 يهاا  ي تبليغاتي و شرایط و ضاوابط انتشاار آگهاي   ها به چگونگي تاسيس کانون مقررات مربوط

قوانين و مقررات مرباوط  به طور پراکنده در  تا پيش از آن مقررات تبليغات تجاري. تبليغاتي بود

مقاررات مرباوط باه     رادیو و ساينما و همچناين   ،ارتباط جمعي نظير قانون مهبوعات به وسایل

همچنين دومين آیين ناماه قبال از   . و اوراق تبليغاتي مورد توجه قانون بوده است ها چاپ اعلان

يشنهاد وزارت اطلاعات به پ« امور تبليغات و کانون آگهي  ي آیين نامه»پيروزي انقلاب با عنوان 

پس از پياروزي انقالاب   . به تصویب هيئت وزیران رسيد ۱3۵4شهریور ماه  22و جهانگردي در 

ي تبليغااتي باه تصاویب    ها ي تجاري و کانونها مقررات آگهي ي اي که در باره مجموعه نخستين

باود  « بليغاتي ي آگهي و تها کار و فعاليت کانون ي تاسيس و نظارت بر نحوه ي نامه آیين»رسيد 

قاانون تاسايس وزارت اطلاعاات و     6ي  که به پيشانهاد وزارت ارشااد ملاي و باه اساتناد مااده      

ماده به تصویب  2۱با ميشوراي انقلاب اسلا۱3۵8اسفند  27مورخ  ي جهانگردي سابق در جلسه

 ،نخست پس از انقلاب به دليل وقوع جناگ تحميلاي و نياز شارایط فرهنگاي      ي در دهه. رسيد

تبليغات تجارتي چندان نمود و رشدي نداشت اما به تدریج با شاروع دوران   ،دي و سياسياقتصا

رونق گرفت و امروزه با گسترش وسایل ارتباطي از مرزهااي جرایاد و مهبوعاات کاه      ،سازندگي

مااهواره و   ،رادیاو  ،یي چاون تلویزیاون  هاا  قبلاً در آن محصور بود پا را فراتر گراشته و به رساانه 

 .  نهاده است  اینترنت پا

ناویس   نمودن تبليغات بيش از پيش احسااس گردیاد و پايش    به همين دليل ضرورت نظام مند

قانون تبليغات تجارتي تهيه گردید که عليرغم گرشت مادت زماان طاولاني تاا کناون تصاویب       

نویس قانون مرکور تبليغات تجاري نوعي از ارتباطات اسات کاه باا     در متن پيش. نگردیده است

از ساوي شاخص    اي نياز و موسسه ،خدمت ،جلب توجه و با تشویق نسبت به کالا ،فيهدف معر

ا فارد انجاام   یا  گاروه و  ،با استفاده از وسایل گونااگون خهااب باه تاوده     ا حقوقي معينی حقيقي

کنناده معهاوف    موادي از پيش نویس این قانون به طور مستقيم به حق آگاهي مصرف. شود مي

 ،پيش نویس این قانون بيان داشته محتواي تبليغات نباید خالاف واقاع   ۹ ي از جمله ماده. است

. ا خدمات با صافات عاالي و مانناد آن باشاد    ی کننده و غير قابل اثبات از قبيل توصيف کالا گمراه

همچنين از جمله موضوعاتي که در این پيش نویس مورد اشااره گرفتاه تحات تااثير قاراردادن      

در ایان  . باشد ميبه جاي تعقل و سنجش  يري از روي احساساتگ مصرف کنندگان براي تصميم
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ا تضاييع  ی دارد: تبليغات به صورتي که منجر به اغفال و ميبيان  پيش نویس ۱۹ ي خصوص ماده

 ،ي تلویزیاوني ها حقوق مخاطب شود همانند تبليغ ضمني از طرق جاي دادن موضوع در نمایش

 .  باشد ميا از طریق دور نویس و تلفن مجاز نی یوني وي پر طرفدار تلویزها تبليغ در ميان برنامه

نویس این قانون به صورت پراکنده در قوانين خاص موضوع تبليغات گنجانده شده  علاوه بر پيش

 . است

کي از موارد نادر در اشاره به تبليغات در حقاوق  ی قانون حمایت از حقوق مصرف کننده به عنوان

ا یا  اطلاعاات نادرسات کاه موجاب فریاب      ي خلاف واقع و ارائهایران مقرر داشته است: تبليغات 

ي هاا  ي گروهاي و برگاه  هاا  رساانه  ،مصرف کننده از جمله از طریق وسایل ارتباط جمعي اشتباه

 ۱. باشد ميتبليغاتي شود ممنوع 

کنناده در   گرار ایران در تبليغات بر حفاظات از مصارف   شود تکيه قانون ميهمان گونه که دیده 

 .  باشد ميبرابر فریب خوردن و گمراه شدن 

تامين کنندگان در تبلياغ  »باشد:  ميقانون تجارت الکترونيک نيز تاکيد و تایيدي بر این موضوع 

فریاب   ایا  ا ترک فعلاي گردناد کاه سابب مشاتبه شادن      ی کالا و خدمات خود نباید مرتکب فعل

یان حاال بایاد توجاه نماود کاه مارز مياان         با ا2. «ا کيفيت کالا گردد ی مخاطب از حيث کميت

کالاهاا   ،در اکثر تبليغات. ي مرسوم دنياي تبليغات کدام استها گمراهي و فریفته شدن و اغراق

تواناد   ماي گردناد کاه    ماي مانند و برتر از استفاده از محصولات مشاابه معرفاي    داراي کيفيت بي

در حاالي کاه حاداقل در    . رده ساازد مقصود مورد نظر استفاده از آن کالا را به نحو احسن بارآو 

رسد همين که کالا کاربرد خاصي را کاه از آن انتظاار    ميموارد این گونه نيست به نظر  بسياري

ا کاربرد اضافه اي براي آن منظور نگردیده باشاد کاافي   ی رود دارا باشد و در تبليغ خصوصيت مي

جامعاه باا ترفنادهاي    . تاست و به خصوص در این ميان بایستي به نظر عرف هام توجاه داشا   

توان این موارد را به حساب فریب گراشات مگار آنکاه طباق      ميمعمول تبليغاتي آشنا است و ن

نکتاه قابال توجاه دیگار     . کننده واقعاً اطلاعات نادرساتي منتقال گاردد    قانون حمایت از مصرف

تجاارت  تبليغات است مانند ایان کاه در قاانون     ي هاي خاص در زمينه و محدودیت ها ممنوعيت

ي سني کاودک و نوجاوان تاابع قاوانين خاصاي باوده و باا        ها الکترونيک ایران تبليغ براي گروه

کننده در نظار گرفتاه    همچنين تمهيداتي است که براي مصرف تبليغات بزرگسالان تفاوت دارد

                                                 
 قانون حمایت از مصرف کنندگان 7. ماده ي ۱
 قانون تجارت الکترونيک ۵0. ماده 2
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ا پسات الکترونيکاي خاود تصاميم     یا  شده که خود راجع به دریافت تبليغات به نشااني پساتي و  

 ۱. بگيرند

قانون مقررات اماور پزشاکي و دارویاي و ماواد خاوردني و       ۵ ي ماده ،علاوه بر قوانين فوق الرکر

انتشار آگهي تبليغاتي گمراه کننده را ممناوع و باراي موسساات     ۱334آشاميدني مصوب سال 

نقادي و در   کنناده مجاازات   پزشکي و دارویي و صاحبان فنون پزشکي و داروسازي کاه تخلاف  

نياز مقارر شاده کاه     ۱382در قانون نظام صنفي مصوب سال . نموده است مواردي حبس معين

ا خادمات بار خالاف    یا  کالاها ،محصولات ي افراد صنفي مجاز نيستند براي جلب مشتري در باره

 2. واقع تبليغ کنند در غير این صورت به جریمه نقدي محکوم خواهند شد

 

 . نظام حقوقي انگلیس2-2-1

شروع ۱۹6۱وجود دارد که از سال  ميخود تنظي انگليس نهادهايدر خصوص تبليغات در کشور 

 3به فعاليت نموده و دو نوع مقررات در خصوص تبليغات حاکم است:

 (. . . تبليغات وسایل غير قابل پخش)روزنامه، مجله،کاتالوگ،بروشور و  قانون ي کميته -۱

 (  . . . تلویزیون و ،کميته رویه تبليغات وسایل قابل پخش )رادیو -2

قاعده کلي در هر دو دسته این است که بایستي بتوان چيزي را که در تبليغات ادعا شاده ثابات   

 . نمود

در هر دو دسته از مقررات فوق در خصوص تبليغات کاالا عبارتناد از ایان     ي اساسيها چارچوب

 که:

 .  ا خدمات را معرفي کندی ي اصلي کالاها تبليغات بایستي مشخصه -

گيارد بایاد    ماي ا هر تاجر دیگري که تبليغ به سود وي صاورت  ی سازنده نام تجارتي و آدرس -

 .  معلوم باشد

 .  ا فسخ قرارداد دارند بدان اشاره گرددی اگر مصرف کنندگان حقي در انصراف -

                                                 
 قانون تجارت الکترونيک ۵7و  ۵۵ي  . ماده۱
 قانون نظام صنفي 68و ماده ي  ۱7ماده ي  2ي  تبصره .2

3
. Law and Economics of Self-regulation in Advertising, working paper, November 2013, 

p.24, available at http://www.ssrn.com.  

http://www.ssrn.com/
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اقدام به طرح دعوي اگر متفاوت از ترتيباتي اسات کاه   ،اجرا ،ترتيبات پرداخت شامل تحویل -

 .  انتظار دارد بيان گردد مصرف کننده و به طور معقولي 

 . گمراه کننده باشد  تبليغات نبایستي با حرف هویت مبلغ، -

ک تصاميم آگاهاناه را   ی در تبليغات باید اطلاعات اساسي که مصرف کننده بدان نياز دارد که -

 . اتخاذ کند در اختيار وي قرار بگيرد 

ا از هار روش دیگاري کاه    یا  بسيار کوتاه ي ک دورهی هيچ تبليغاتي نبایستي از تصاویري براي -

احتمالا مصرف کنندگان را تحت تاثير قرار دهد بدون این که آنها در جریان اطلاعات کامال  

 .  در خصوص موضوع تبليغ قراردهد استفاده کند

 .  و شرایط باشد و شرایط به روشني معرفي گردد  ها بيانگر محدودیت تبليغات بایستي -

ا خادمت  یا  امکاناات و ظرفيات محصاول    ،ا در تواناایي ی گمراه کننده باشدتبليغات نبایستي  -

 . مبالغه کند 

ک عنصار متماایز و   ی تبليغات نبایستي حقوق اعهایي به مصرف کننده در قانون را به عنوان -

 . شاخص در ایجاب تبليغاتي خود معرفي کند 

شده در شرایهي که مخالفاني  یشان عموما پریرفتهها تبليغات نبایستي وانمود کند که داعيه -

 . وجود دارد

ي اجتنااب  هاا  ا خدمتي را مجاني توصيف کند کاه عالاوه بار هزیناه    ی تبليغات نبایستي کالا -

 .  شود ميي دیگري هم ها ناپریر، شامل هزینه

ا خادمت  یا  افتن کاالا یا  ا امکانی تبليغات نبایستي مصرف کنندگان را راجع به به شرایط بازار -

دچار گمراهي کند بدین صورت که براي تشویق و تحریک مصرف کننادگان باه   مورد تبليغ 

ا خدمت بيان دارد در جاهاي دیگر تحت شرایط نامهلوب تري از شرایط معماول  ی خرید کالا

 .  گردد  ميا خدمت مورد نظر ارائه ی بازار کالا

 .  راجع به توليد کنندگان محصول به اشتباه بياندازد  تبليغات نبایستي مصرف کنندگان را -

ا هار علامات و   یا  ا علامات تجااري  یا  نام ،ا تبليغ دیگری مبلغ ،تبليغات نبایستي محصول دیگر -

 .  ا بدنام کندی دیگري را بي اعتبار ي شاخصه

 ا هار یا  ا ناام تجااري و  یا  تبليغات نبایستي امتياز نامنصفانه اي براي تخریب علامات تجااري   -

 .  ا محصول رقيب را اعها کند ی کالا ي علامت و مشخصه
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در حقاوق   ميگارانتي به گونه اي استفاده کند که باعث ساردرگ  ي تبليغات نبایستي از کلمه -

 ۱. مصرف کننده گردد و همچنين حدود و شرایط گارانتي را بایستي به وضوح تعيين کند

 ي ( و کميتاه BCAP ). . . تلویزیاون و  ،یاو حرفه تبليغات وسایل قابل پخش مانناد راد  ي کميته

شاود   . . . ماي مجلاه و  ،( که شامل روزنامه، پوسترCAPتبليغات وسایل غير قابل پخش ) ي حرفه

 ي در صانعت و حرفاه   ماي هساتند و قواعاد تنظي   هاا  صاحبان رسانه و بنگااه  ،متشکل از مبلغين

 . استروند که در حقوق مقرر گردیده  ميتبليغات فراتر از آن چيزي 
 

حدود پنجااه در صاد   . شکایات مرتبط با تبليغات گمراه کننده است ي در انگليس قسمت عمده

و متوسط  دادرسي رایگان. توسط مصرف کنندگان شود و مابقي ميشکایات به وسيله تجار اقامه 

شود که اعضایش مستقل  ميشورایي انجام  داوري و حکميت توسط. افتن آن سه ماه استی پایان

 .  ( هستند3از  ۱صنعت تبليغات ) ک کارشناسی ( و3از  2نعت تبليغات )از ص

راه حال غيار   . وجاود دارد  ميو غيار رسا   ميحال رسا   مهروحاه دو راه  براي حل و فصل دعاوي

. ا حارف آن باشاد  ی رود که مبلغ حاضر به جبران خسارت ميبه کار  ا همان سازش زمانيی رسمي

يته انتظار دارد مبلغين به محا  امکاان تبليغاتشاان را    پيوندد کم ميبه وقوع  زماني که تخلفي

 .  مهابق قانون تغيير دهند

ا خلاف واقع ممکن است به دو شکل صورت بگيرد: تدليس مثبات و  ی در خصوص تبليغات کاذب

 2. افشا نشده اطلاعات است با عدم افشاي اطلاعات و پنهان کردن موثر حقيقت ناقص که همراه

اماا در ماواردي کاه عارف     . شود ميهيچ عدم افشاي اطلاعاتي به طور مح  تدليس محسوب ن

چرا که ممکن است از . گردد ميداند، تدليس محسوب  ميحاکم آن را درحکم اظهار خلاف واقع 

 بااراي بيااان وجااود ناادارد   ماايسااکوت ایاان گونااه برداشاات شااود کااه هاايچ چيااز مه     

(Waddams,1990,349) .کناد   ماي ا حقيقت نيمه راست را ایجاد ی يس مثبتک تدلی گاهي طرف

 (Krawiec and Zeiler, 2005,1825). ک سکوت تقلب آميز داردی گاهي نيز
 

 کنندگان در قواعد مربوط به علائم تجاری . جايگاه حقوق مصرف2
 مالکين علامت تجاري و مصرف کنندگان منافع موازي به ویژه در ارتباط با علائم تجاري مشاابه  

 

                                                 
1
. the  BCAP code: the UK  code  of  Broad cost Advertising , 2010, p.p14-23. 

2
. Purchasers  duty  to disclose under  securities and exchange, Annual report of the securities 

and exchange commission, Washington law Review ,1956,p.63, Available  at :http 

://www.jstor  org / stable/120086 
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علایم تجاري به عنوان سنبل یا نماد تمایز بين کالاها یا خادمات مشاابه    ۱. گمراه کننده دارندو 

ک راه یا  به عبارت دیگر علایام تجااري  . کنندگان به آگاهي کافي مؤثر است یابي مصرف در دست

ک تصميم آگاهانه ی ميانبر براي فراهم کردن اطلاعاتي است که مصرف کنندگان به منظور اتخاذ

و  لرا در ایان مبحاث باا شاناخت علایام تجاارتي       (Swaminathan, 2006, 16). ن نياز دارندبدا

کارکردهاي آن و نيز با بررسي نقش تبليغات علایم تجاري بر آگاهي مصرف کننده به پيوناد آن  

 . شود کننده پرداخته مي با حقوق مصرف
 

 کارکردها و نقض علايم تجاری ،مفهوم. 1-2

کننده ناگزیر از شناخت شرایط و کارکردهاي این  لایم تجاري با حقوق مصرفافتن پيوند عی براي

 .  گرارند ميعلایم بوده تا دریابيم چگونه این علایم در حق آگاهي مصرف کننده تأثير 
 

 . مفهوم و کارکردهای علامت تجاری1-1-2

در این گفتار ابتدا مفهوم و شرایط علایم تجااري و ساپس کارکردهااي آن ماورد بررساي قارار       

 .  گيرد مي
 

 . مفهوم علامت تجاری1-1-1-2

ا ساایر اشاخاص   یا  ا شاخصي است متمایز کننده کاه موسساات بازرگااني   ی نشانه علامت تجاری

براي مصارف کننادگان و    ا خدمات خودی حقيقي و حقوقي از آن منحصراً براي تعيين منشا کالا

ا خادمات دیگار اشاخاص حقيقاي و حقاوقي اساتفاده       ی از کالاها ها همين طور متمایز کردن آن

 2. کنند مي

در تعریف دیگري علامت تجارتي عبارت است از: هر نشاان قابال رتیتاي کاه بتواناد کالاهاا یاا        

تمایز و وجاه مشخصاه   زماني علامت داراي وجه . خدمات اشخاص حقيقي را از هم متمایز سازد

-کننده نباشد به این معني که علامت نبایاد مصارف   کننده گمراه باشد که نسبت به مصرف مي

 (۱۱۵،۱387)ستوده تهراني، . کننده را از لحاظ منشأ خود به اشتباه اندازد

رود و نقش آن این است که منشاأ تولياد کاالا را معرفاي      علامت تجاري، اغلب با کالا به کار مي

اي  و یا مصرف کننده را آگاه سازد، کالایي که علامت خاصي را همراه دارد از کيفيات ویاژه  کند 

                                                 
1
. Trademark and consumer protection, Yearbook 1984, 32nd congress of Paris, may22-

27,1983, p 162. 
2
. http://www.doctoc.com/definitation-pdf-trademark. 

http://www.doctoc.com/definitation-pdf-trade
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کناد   ي با ارزشي تبادیل ماي   معرفي همين مفاهيم، علامت تجارتي را به سرمایه. برخوردار است

علایام   ي ( اطلاعااتي کاه باه وسايله    ۱40،۱384 )وصالي محماود، . ي حمایت است که شایسته

شود به ویژه در ارتباط با کالاهایي که قابليت بازرسي توسط مصرف کنناده را   ميتجارتي فراهم 

 .  ندارند بسيار مهم هستند

کنندگان را قادر سازد محصول، اعم از کالا یاا خادمات    هدف علامت تجاري این است که مصرف

یک شرکت خاص را شناسایي کنند تا بتوانناد آن را از عاين محصاولات یاا مشاابه رقيباان آن       

هااي بازاریاابي و معرفاي کالاهااي      به ایان دليال علائام تجااري در اساتراتژي     . تشخيص دهند

ي به وجود آمدن مشتریان وفادار اسات و   کنند که اساس و پایه ها نقش محوري ایفاء مي شرکت

مشتریان اغلب با برخي از علائم تجاري وابستگي . بخشند ارزش سرقفلي یک شرکت را ارتقاء مي

هااي مهلاوب در   هاا و ویژگاي  اي از کيفيات ها، بودن مجموعه کنند که دليل آنميمعنوي پيدا 

 (7۹،۱388 )قبادي،. اند ها درج شده کالاهایي است که این علائم تجاري برآن

یک علامت تجارتي براي این که شناسایي و در برابر دیگران مورد حمایت واقع شود باید شرایط 

 عبارتند از: ها م ترین آنهاي را دارا باشد که مهو ویژگي

جدید و تازه بودن: لزوم جدید بودن علامت وضع اساتعمال علایام یکساان باه دليال       -۱

 ۱6ي کننده موجب شده است در بناد الاف مااده   افزایش ضریب خها و اشتباه مصرف

در موردي کاه علامات یکساان باراي     . . . . ي تریپس به صراحت اعلام گردد: معاهده

شود، احتمال سردرگمي مفاروض خواهاد باود و    یکسان استفاده ميکالاها یا خدمات 

 . کنندگان نيست نيازي به تشخيص و احراز گمراهي یا عدم گمراهي مصرف

کنندگان دو علامت باید متفاوت بودن: به منظور جلوگيري از گمراهي و اشتباه مصرف -2

تجااري حاق    ي علامت شبيه به یکدیگر نباشند و آن همان چيزي است که به دارنده

در اصال حقاوق علایام تجااري و     . کندانحصاري استفاده از علامت تجاري را اعها مي

گماراه کنناده    به ویژه در رابهه با علایام تجااري مشاابه و    کننده منافع موازيمصرف

کنندگان در برابر اشتباه و سردرگمي این حق باه  به منظور حمایت از مصرف ۱. دارند

براي کالاهاي مشابه محدود شاده البتاه در صاورتي کاه ایان       استفاده از علایم مشابه

 2. کنندگان منجر نگردد استفاده واقعاً به اشتباه مصرف

                                                 
1
. Trademark and consumer protection, Yearbook, 32nd of Paris, 1984, p.2. 

 ي تریپسمعاهده ۱6ي ماده ۱مستفاد از بند  .2
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کننده عادي است که بایستي معلاوم گاردد   یکي از مهمترین موضوعات این معيار تعيين مصرف

ره بایاد  در پاساخ ماي تاوان گفات هماوا     . کنندگان باید معيار قرار گيرناد چه گروهي از مصرف

زیارا مخاطاب   . کنند توجه کارد کنندگان که کالاي تحت علامت را مصرف ميگروهي از مصرف

علامت گاه افراد متخصصي هستند که در کار خود دقت نموده و پس از بررسي کافي، اقادام باه   

 نمایند و گاه افراد ساده و عامي بوده که اطلاعات لازم را ندارند مانند مصرف کننادگان خرید مي

ها بوده و بيش از دیگران در معارض  التحریر که اغلب بچهکالاهایي همچون اسباب بازي یا لوازم

 ۱. احتمال اشتباه قرار دارند
 

 . کارکردهای علائم تجارتي 2-1-1-2

در ميان کارکردهاي مختلف علائم تجاري سعي بر آن است کاه آن دساته از کارکردهاایي کاه     

 .  کننده دارند مورد بررسي قرار گيرندنقش آگاهي دهي نسبت به مصرف 

مهام حقاوق علائام تجااري      ي ک قاعاده یا  الف( کارکرد تضمين منشأ کالاها و خدمات: بنا بار 

به علائم تجاري به عنوان منبع اطلاعاات در خصاوص    سازد که ميمصرف کنندگان را قادر 

ت تجاارتي باه   نقش تمييز علام(Mc Kenna, 2012, 25). منشأ کالاها و خدمات تکيه کنند

اي مهام  ي کالا یا خدمت تحت علامت باه انادازه  هکنندجهت حمایت از حق آگاهي مصرف

است که گاه تعریف علامت تجاري گفته شده است: علامت تجاري نشانه یا شاخصي اسات  

متمایزکننده که مؤسسات بازرگاني یا سایر اشخاص حقيقي و حقوقي از آن منحصاراً باراي   

هاا از  کنندگان و همين طور متمایز کاردن آن یا خدمات خود براي مصرفتعيين منشأ کالا 

 2. کنندکالاها یا خدمات دیگر اشخاص حقيقي و حقوقي استفاده مي

گر ایان  کنندگان بيانکارکرد تضمين کيفيت کالاها و خدمات:کارکرد کيفيت براي مصرف ب(

در . ت خاصاي را دارا هساتند   ي کالاهایي که علامت به آنها اعها شده کيفيا است که کليه

این  شود که علامت تجاري در گام نخست یک تعهد است ومدیریت علایم تجاري گفته مي

کنندگان یک علامت تجاري از تعهد ضمني چيزي نيست، جز سهحي از کيفيت که مصرف

. آن انتظار دارند که در خریدهاي اکنون و آینده در مقابل محصولات مشاابه، تاأمين گاردد   

هد یک علامت تجاري خوب باید: به یادآوردني، مهلوب، منحصر باه فارد، باه طورکامال     تع

 .  شفاف و متمایز از سایر تعهدات رقبا باشد

                                                 
1
. Introduction to TV a trademark  law Practice, Geneva, WIPO Training Manual, 1993, p.32. 

2
. http://www.docstoc.com/definition-pdf-trademark 

http://www.docstoc.com/definition-pdf-trademark
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کننادگان: تناوع کالاهاا در باازار و ناشاناخته باودن       کارکرد تأمين مضاعف اعتماد مصرف ج(

شاود در  و برتار ماي  کننده در انتخاب نوع بهتار  بسياري از آنها باعث شک و دودلي مصرف

چنين مواقعي اگر شرایط بازار متعادل باشد در کنار علامت تجاري یکي از معيارهااي مهام   

کنناده اسات کاه متارادف اطميناان از کيفيات       آگاهي دهنده علایم تصدیقي براي مصرف

علایم تصدیقي یا تأیيدکننده علامت تجاري هستند باه منظاور   . مناسب و مورد نياز اوست

این که کالا یا خدمات داراي برخي استانداردهاي کيفيتاي یاا نشاأت گرفتاه از      نشان دادن

 ۱۹44قانون حمایات از مصارف کننادگان     ۵0ي اي که در مادهبه گونه. مبدأ خاصي است

انگلستان علامتي تصدیقي است که دلالت مي کند بر کالاها یا خدمات مربوط کاه علامات   

ظر مبدأ، جنس، طرز ساخت کالا یا ارائاه خادمات،   شود، از نها استعمال ميدر خصوص آن

 (4۱،۱386)حبيبا،. هاي یکساني هستندها داراي ویژگيکيفيت، دقت یا سایر ویژگي

ي اروپایي اي مانند استانداردهاي کميتهالمللي مانند ایزو، منهقهعلایم تأیيدکننده در سهی بين

دکننده پس از جلب نظر و موافقات تماام   در سهی ملي علایم تأیي. شوندبندي ميو ملي تقسيم

ي دولتي تهيه و آن مؤسسه مقاام  ي یک توسعهصاحبان علاقه و منفعت در یک کشور به وسيله

 ۱. شودصلاح دراین باره به رسميت شناخته ميذي
 

کارکرد ابزار بازار: حدوداً در ابتداي قرن بيستم یک نقش مهم دیگار علایام تجااري ظهاور      د(

باه تبلياغ کاردن     دسترس قرارگارفتن حجام وسايعي از کالاهاا، تجاار شاروع       با در. یافت

-ي تبليغاات یاک ناوع جارابيت احساساي را در مصارف      محصولاتشان کردند و به وسايله 

آنها ازعلائم تجاري براي متماایز نشاان دادن   . کنندگان نسبت به کالاهایشان ایجاد نمودند

لزوماً ارتباطي باا کاارکرد منشاأ یاا کيفيات       کردند ولي این تمایزکالاهاي خود استفاده مي

بدین توضيی که بعضي از علایم تجاري قادر به ایجاد یک ناوع رضاایت   . محصولات نداشت

بدین صورت بود که نقاش علائام   . براي یک کالا عليرغم وجود کيفيت مرتبط با آن هستند

حسان شاهرت یاک    . گربودن منبع و کيفيت به ابزارشدن باازار تغييریافات  تجاري از نشان

کنندگان حاضر شوند براي کاالاي عرضاه شاده تحات آن     شود که مصرفعلامت باعث مي

با ایان  . ي بيشتري بپردازندعلامت خاص به خاطر اطمينان و تضمين بيشتر کيفيت هزینه

تر از خلق یک ناوع جدیاد آن اسات و    تر و ارزانحال کپي کردن و تکرار یک علامت آسان

                                                 
ي چهاردهم،  ي مهندسي استاندارد و کنترل کيفيت، وزارت صنایع، دوره . مفاهيم استاندارد، مجله دانشکده۱

 .2۵، ص ۱382
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توانند از حسن شهرت یک علامت از دارندگان علامت اصلي و رقبا ميبدون حمایت قانوني 

. ي فروش محصولات خودشان تحت آن علامت با قيمت ارزانتار نفاع ببرناد   اصلي به وسيله

اگر مصرف کنندگان با کالاهایي روبه رو شوند که کيفيتشان به طور چشامگيري باا وجاود    

کن اسات تکياه بار علائام تجااري را کاه       ک علامت مشابه افت کرده است، ممی استفاده از

زیرا فهميده اناد کاه علائام    . دهد متوقف کنند مي ها اطلاعاتي راجع به کيفيت کالاها به آن

 (Ibid,113). ي قابل اعتمادي براي کيفيت نيستندها تجاري شاخص

 کند و بایساتي بار روي اقاداماتي کاه بار      ميحقوق علائم تجاري بازارهاي تجاري را قاعده مند 

بادین توضايی کاه بایساتي بار      . گرارد تمرکز کنند ميمصرف کنندگان به عنوان بازیگران بازار 

اثر  ها تواند بر تصميمات آن ميتصميمات مصرف کنندگان تا زماني که بسياري از انواع اطلاعات 

 (Ibid,111). بگرارد تمرکز کند
 

-تجااري باراي مصارف   کننده: هنگامي که یک علامت ي جستجوي مصرفها ه( کاهش هزینه

هااي  کناد هزیناه  یک محصول خاص فراهم مي کنندگان اطلاعاتي راجع به منشأ و کيفيت

. شاود یابد و باعث تساهيل و تساریع در تصاميم او ماي    کننده کاهش ميجستجوي مصرف

کند که باور کنند هرچياز عرضاه شاده تحات     کنندگان را تشویق ميعلامت تجاري مصرف

هاي آن در بازار منحصر اسات و  ها و جایگزینیسه با دیگر معادلیک علامت تجاري در مقا

البتاه  . نمایاد کننده را مابين کالاهااي متناوع تساهيل ماي    بنابراین تصميم به خرید مصرف

کننادگان در  تداوم این کارکرد علامت تجاري در گرو تداوم کيفيت دور از انتظار از مصارف 

براي مثاال حمایات از علائام تجااري     . استخصوص کالاهاي داراي علامت در طول زمان 

 "نایاک "سازد که به علامات   ميمصرف کنندگاني را که به دنبال خرید کفش هستند قادر 

یي که این علامت را دارا هستند، همچنين ها ک شاخص کيفيت کفشی تکيه کنند به عنوان

توانند به  مي داشته اند به سادگي"نایک"مصرف کنندگاني که قبلا تجربيات خوبي راجع به 

ي جستجوي مصرف کنناده از  ها و این امر باعث کاهش هزینه. باشند "نایک"دنبال علامت 

 (Ibid,73). شود ميبين علایم و برندهاي مختلف تجاري 

 

 نقض حقوق دارندگان علايم تجاری در ايران و انگلیس. 2-1-2
 . حقوق ايران1-2-1-2

تواند عواقب منفي بر مصرف کننادگان   ميهرگونه نق  حقوق انحصاري مالکين علامت تجاري 

استفاده از هر علامات ثبات شاده     ۱386قانون علائم تجارتي مصوب  40ي مهابق ماده. بگرارد
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مهابق بند ب همان ماده مالاک  . باشدتوسط هر شخصي غير از مالک منوط به رضایت مالک مي

تواند عليه هر شخصي که بدون موافقت وي از علامات اساتفاده کناد و یاا      علامت ثبت شده مي

شخصي که مرتکب عملي شود که عادتاً منتهي به تجاوز به حقوق ناشي از ثبت علامات گاردد،   

شاود کاه شابيه    این حقوق شامل موارد اساتفاد از علامتاي ماي   . ي دعوي نماید در دادگاه اقامه

آن براي کالاهااو خادمات مشاابه موجاب گمراهاي عماوم        علامت ثبت شده است و استفاده از

قانون مرکور، علامت در ماواردي از جملاه ماوارد ذیال      32ي همچنين به دلالت ماده. شود مي

 قابل ثبت نيست:

ي یک علامت یا نام تجاري باشد که باراي  اي شبيه یا ترجمهکنندهعين یا به طرز گمراه :(بند ه

 . ي دیگري در ایران معروف استمتعلق به مؤسسه همان کالاها یا خدمات مشابه

: عين یا شبيه آن قبلاً براي خدمات غيرمشابه ثبت و معروف شده باشد مشروط به آن که (بند و

مالک علامت معروف ارتباط وجود داشته باشد و ثبت آن به مناافع   عرفاً ميان استفاده از علامت

 . مالک علامت قبلي لهمه وارد سازد

عين علامتي باشد که قبلاً به نام مالک دیگري ثبت شاده و یاا تااریخ تقاضااي ثبات آن      بند ز: 

مقدم یا داراي حق تقدم براي همان کالا و خدمات و یا براي کالا و خدماتي است اسات کاه باه    

 .  شودلحاظ ارتباط و شباهت موجب فریب و گمراهي مي

 

 . حقوق انگلیس2-2-1-2

انگلساتان، نقا  علامات تجااري باه ایان        ۱۹۹4ئم تجاري سال قانون علا ۱7ي بر اساس ماده

برخاي از  . معناست که علامتي شبيه یا کاملاً یکسان بار روي کالاهااي متفااوت اساتفاده شاود     

هاي تجاري ( موارد نق  علامت۱24-۱2۹، ۱386نویسندگان حقوقي انگلستان)جاکوب و لين، 

 .  باشد مين هم قابل استفاده اند که در ایرابندي نمودهرا در سه گروه تقسيم

یکي از موارد نق  موردي است که نه تنها علامت استفاده شاده یکساان اسات بلکاه کالاهاا و      

ایان دساته از   . ي حاق علامات اسات   خدمات ارائه شده نيز دقيقاً مانند کالاها و خدمات دارنده

 .  آیدترین موارد نق  به شمار ميساده

لايکن  . است که علامت استفاده شده عين علامت خواهان باود  مورد دیگر از موارد نق ، فرضي

کالاها یا خدماتي که با استفاده از علامت مزبور ارائه شده است، عين کاالا یاا خادمات خواهاان     

به این مورد باید فرضي را که علامت مشابه بوده ليکن خدمات یا . باشدنبوده بلکه مشابه آن مي

در این گروه خواهان براي این که بتواند در دعاواي  . لحق نمودکالاهاي ارئه شده یکسان باشد م
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خود توفيق حاصل نماید باید اثبات کند که وضعيت مزبور، احتمال بروز اشاتباه یاا اخاتلاط باه     

گونه ( طبيعي است همان۱24)همان،. موجود از طرف عموم مردم وجود دارد ي هاخاطر شباهت

تر باشند، هاي مزبور نسبت به یکدیگر شبيهد هرچه علامتانکه برخي از نویسندگان بيان داشته

 .  یابداحتمال اشتباه واختلاط ازدیاد مي

ها یکسان یا شبيه است ليکن کالاها یا خدمات گروه سوم از موارد نق  مواردي است که علامت

ي ن استفاهدر این فرض خواهان باید علاوه بر اثبات غيرموجه بود. شده لزوماً شباهت ندارندارائه

( ۱28هماان، ). خوانده از علامت، اعتبار و معروفيت علامت تجاري خاویش را باه اثباات برسااند    

توجه به معروفيت علامت تجاري خواهان از این جهت حائز اهميت است که در فرض معروفيات  

 تواند موجب کاهش اعتبار و قدرت تجاريي خوانده از علامت مزبور مياستفاده ،علامت خواهان

شود در فروض فوق تفاوتي کاه وجاود دارد در شارایط    همان طور که ملاحظه مي. علامت گردد

 . تر استتر و در گروه سوم سختاثباتي دعوا است که درگروه نخست، بار اثبات ساده

باید توجه داشت در مورد علامت تجاري نيز مانند اختراع و طرح صنعتي، استثنائاتي بار قلمارو   

اي ماوارد ممکان اسات تجااوز باه حقاوق       گردیده است به دیگر ساخن در پااره  نق  حق وارد 

ي ي علامات تجااري حاق مهالباه    انحصاري مالک علامت تجاري نق  محسوب نشده و دارنده

در این راستا در نظام حقوقي انگلستان با اساتثنائات متعاددي مواجاه    . خسارات را نداشته باشد

را باه اختصاار باه نقال از برخاي از نویساندگان حقاوقي         ترین استثنائات مزبورهستيم که مهم

 نمایيم:( بيان مي۱3۵- ۱38)همان،  انگلستان

استفاده با حسن نيت و صادقانه شخص از نام خود در فرضي که علامات تجااري شاخص دیگار     

چناين  هام . باشد، نق  علامت تجاري محسوب نگردیاده اسات  کننده ميهمسان با نام استفاده

اده از علامت تجاري شخص دیگر یا از علامت مشابه، هماراه باا قياد و توضايحاتي     چنانچه استف

باشد که احتمال اشتباه را تقليل یا این که خوانده از عنوان علامت تجاري شخص دیگار ناه باه    

عنوان علامت تجاري بلکه به عنوان یک قيد توصيفي اساتفاده نمایاد، نقا  علامات رخ ناداده      

نمودن هدف و مقصود خود از تولياد کاالا یاا    ه خوانده براي مشخصهمچنين هنگامي ک. است 

ي خدمت نيازمند استفاده از علامت تجاري متعلق باه خواهاان باوده باشاد، نقا  علامات       ارئه

به عنوان نمونه چنانچه خواناده باراي اشااره باه ایان کاه محصاولات وي        . صورت نگرفته است

درویي با علامت تجااري مشاخص ماورد اساتفاده     تواند به عنوان قهعات یدکي مربوط به خو مي

در . آیدي خودرو به شمار نميقرار گيرد، استفاده از علامت تجاري مزبور، نق  حق توليدکننده
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تمامي مواردي که بيان گردید براي این که استثناء بر نقا  قابال اساتفاده باشاد حسان نيات       

 . ي دعوا لازم استخوانده

نق  عمومي ناشي از علایم تجاري به تفضيلي که درحقوق انگلستان  در قوانين ایران استثنائات

 ۱386مهرح شده مورد تقنين قرار نگرفته اما در عين حال در مواد مختلف قانون علایم تجاري 

کننده بودن اقدام خوانده و فراهم نمودن براي احراز حق ناشي از علامت تجاري، مکرراً بر گمراه

ي ماواردي کاه   دهد در کلياه د شده است و لرا همين امر نشان ميموجبات گمراهي عموم تأکي

خوانده حسن نيت دارد و تشابه به حدي نيست که باعث فریب عموم مردم بشود، اقدام خواناده  

نق  حق ناشاي از علامات تجااري باه      در حقوق ایران نيز بایستي جزء موارد استثناء از مفهوم

 .  حساب آید

 

 کنندگانتجاری بر آگاهي مصرف. نقش تبلیغات علايم 2-2
در این گفتار ابتدا نقش تبليغات علایم تجارتي بر آگاهي و تصميم گيري مصارف کنناده، اناواع    

و ساپس رویکارد نظاام حقاوقي ایاران و       ي تبليغاتي، ممنوعيت تبليغات گمراه کنناده ها روش

 . انگليس در خصوص تبليغات گمراه کننده مورد رسيدگي قرار خواهد گرفت

 

 تبلیغات آگاهي دهنده و ممنوعیت تبلیغات گمراه کننده ی ارائه. 1-2-2

هر علامت تجارتي به صورت اتوماتيک وار حاوي و متضمن نوعي تبليغات اسات اماا باه منظاور     

ي مختلف تبليغاتي بهره گرفات  ها ک علامت تجاري در سهی وسيع بایستي از روشی شناساندن

 . نيز جلوگيري به عمل آورد و همچنين از هر نوع فریب تبليغاتي

 

 ی تبلیغات به مصرف کننده . ارائه1-1-2-2

اي یکي از مهمترین کارکردهاي علائم تجاري، کارکرد مربوط به سرمایه و تبليغات است به گونه

که دراقتصاد امروز، علائم تجاري معرف بخش عظيمي از ارزش یک شرکت توليادي یاا تجااري    

ي بازرگ،  هاا  ري ناشاي از آن اسات کاه در حاال حاضار شارکت      این کارکرد علایام تجاا  . است

بارداري  هاي خود را از دارایي فيزیکي به دارایي فکري تغيير داده و با اعهاي مجاوز بهاره   دارایي

ي توليد و استعمال علامت تجاري به کشورهاي در حال توسعه و جهان سومي و نظارت بر نحوه

دیگران، صرفاً خود به تبليغ و معرفي هرچه بيشتر کيفيت کالاهاي توليدي تحت علامت توسط 

هاي مؤثري براي جلب اعتماد و رضایت مشاتریان باراي   هرچند امروزه روش. پردازندعلامت مي
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ها با تکيه بر افکار عمومي باوده و  ي این روشخرید و مصرف کالا و خدمات وجود دارد اما عمده

 .  کنندگان داشته باشدفتواند تأثيري انکارناپریر بر اکثریت مصرمي

ي غيرشخصاي باه منظاور    از نظر اصول بازاریابي، تبليغ تجاري عباارت اسات از هار ناوع ارائاه     

ي کننده یا مبلاغ در ازاء پرداخات هزیناه   ي یک عامل معرفيشناسایي کالا یا خدمات به وسيله

لماات، اشاارات،   معين به منظور تأثيرگراري بيشتر بر انتخاب باا اساتفاده از نمادهاایي چاون ک    

ا حداقل به طور چشمگيري اطلاعات ذاتي ی ( تبليغات به طور کامل34)همان، . هاها و طرحنشان

دهند که مبلغ به کيفيت کالایش اطمينان  ميیي را به مصرف کنندگان ها و علامت. همراه دارند

وليدکنناده  علائم تجاري یکي از مهمتارین عناصار تبلياغ و موفقيات در بازاریاابي یاک ت      . دارد

خواهاد باشاد   ي ابعادش معرفي نموده و تصویري از آنچه هست یا ميباشد که آن را در همه مي

نماید تا او را از سایر رقبا جدا سازد و در نتيجه بازار را رقابتي تر کننده ایجاد ميدر ذهن مصرف

کل یاا تصاویري   اي رنگ، شا شود علامت تجاري از مجموعهدر اصول بازاریابي گفته مي. کند مي

هااي آن باه   کننده به کار رفتاه و تماامي قسامت   ساخته شده است که براي جلب چشم مصرف

عنوان یک محرک رواني یا محرکي که موجب پيوستگي تماام نظارات دیگار در ماورد علامات      

 .  نمایدتجاري است، عمل مي

زریق شاود تاا   کنندگان، توقتي علامت تجاري خلق شد، قدم بعدي آن است که به ذهن مصرف

براي نيل به چناين  . کننده و تأثير در انتخاب دسترسي یافتبه هدف مورد نظر در رفتار مصرف

کنندگان کالاها و خدمات تحات یاک علامات را باا     هدفي باید عوامل مؤثر در طرز رفتار مصرف

علام   این شناسایي در. توجه به عوامل محلي، فرهنگي و اجتماعي مورد شناسایي قرار داده شود

کنناده شاامل فرآینادهاي رواناي و     رفتار مصارف . شودکننده تعبير ميبازاریابي به رفتار مصرف

اجتماعي گوناگوني است که قبل، حين و پس از خرید شکل گرفته و در نهایت منجر باه خریاد   

 ( ۱۱)همان،. شودیا عدم خرید یک کالا یا خدمت خاص مي

کننادگان محصاولات آرایشاي و    اي خریاد مصارف  ها در یک بررسي انجام شده در تبيين سبک

ي بازارپژوهي مشاخص گردیاد علایام تجااري باه عناوان       در زمينه ۱3۵8بهداشتي در دي ماه 

شاود در  بندي ميکنندگان طبقهگيري مصرفدومين عامل در ميان هفت عامل مؤثر در تصميم

 قيمت -4بودن خرید لرت بخش -3توجه به نوآوري  -2 توجه به کيفيت -۱ميان عواملي چون:

 (۱۱4،۱38۵)قرچه، . ابهام به علت وجود انتخابات متعدد-6ریزي از قبل عدم برنامه -۵

-زیارا مصارف  . کنناده اهميات فراواناي دارد   ازاین رو علامت تجاري در شناسایي رفتاار مصارف  

از استرس تر و کنندگان امروزه تمایل دارند از محصولاتي استفاده کنند که زندگي آنها را راحت
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خرید باه   دهيکننده به علامت تجاري اعتماد و براي جهتبه این دلایل مصرف. و فشار رها کند

نمایناد کاه علایام تجااري آناان را در ایجااد ایان احسااس کاه          کنند و تصور ماي آن توجه مي

 .  کنندتصميمات خرید صحيی است، کمک مي

کننده تلفظ، به به آساني توسط مصرفیک علامت تجاري زماني براي تبليغات مناسب است که 

هااي  هاا و اساتفاده  توجاه را جلاب کناد، مزیات    . خاطر سپرده و به آساني قابل تشخيص باشاد 

پس از خلق چناين علامات    ۱. محصول را معرفي و موقعيت مرتبط با محصول را مشخص نماید

یستي به این نکتاه  اول با. شودتجاري نوبت به انتخاب روش تبليغات از طریق علامت تجاري مي

 شود:که تبليغ از طریق علامت تجاري بر اساس هدف، به سه قسمت تقسيم مي اشاره نمود

ي یاک محصاول   رساني دربااره کننده، که هدف آن اطلاعدهنده یا آگاهتبليغات اطلاع -۱

جدید و ایجا تقاضاي اوليه براي آن است که در این نوع تبليغات نقش علامت تجااري  

کناده را از وجاود محصاولي    یي است که مصرفها زیرا اولين جرقه. است بسيار پررنگ

 .  نمایدجدید و اوصاف آن مهلع مي

تبليغات متقاعدکننده که براي تشاویق باه خریاد محصاول باا علامات تجااري یاک          -2

ي دیگر باا علامات تجااري    ي خاص به جاي خرید محصولات توليدکنندهتوليدکننده

کننادگان خصوصااً هنگاام افازایش     ستنباطهاي مصارف خاص خود و ایجاد تغيير در ا

این ناوع تبليغاات ضارورتا علامات کيفيات باالاي محصاولات        . رودرقابت، به کار مي

ولي مصرف کنندگان به راحتي قادر به خنثي کردن اثرات این ناوع تبليغاات   . نيستند

  (Mc Kenna, op. cit,119 ). در تصميمات خود نيستند

کند ممکان اسات محصاول    کننده یادآوري ميکننده، که به مصرفتبليغات یادآوري  -3

 (۱2،۱37۹)محمدیان، . ي نزدیک مورد نياز باشدمورد تبليغ در آینده

 

 کننده. منع تبلیغات علائم تجاری گمراه2-1-2-2

کننادگان، زیاان غيرقابال جبراناي     اي مصارف دهندهي فریبتبليغات خلاف واقع علاوه بر جنبه

زیرا اهميت علایم تجاري گاه باه قادري افازایش    . کندعلایم تجاري نيز ایجاد مي براي صاحبان

کننده از کالاها یا خدمات تحت آن و حتاي از کيفيات آن   یابد که علامت مزبور براي مصرفمي

شود و این مهلب در مورد علائمي که در اثر تبليغات گساترده  تر تلقي ميکالاها یا خدمات مهم

                                                 
1
. http://topics.law.cornell.edu/wex/trademark.visitedon3/2009 
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دهند و ناوعي  خود قرار مي کنندگان را تحت تأثيرزندگي و بعضاً هویت مصرف و شهرت فراوان،

کناد  ي اجتمااعي خااص ایجااد ماي    کنندگان به تيپ و طبقاه احساس تعلق خاطر براي مصرف

 . مصداق بارزتري دارد

هااي رواناي اساتقبال از    هااي جمعاي، زميناه   صاحبان علایم تجاري مشهور با تکياه بار رساانه   

کنناده معماولي نياز ناه     در ایان مياان مصارف   . سازندکننده فراهم ميرا در مصرفکالاهایشان 

فرصتي براي بازرسي کالا دارد و نه توانایي فني و علمي لازم جهت بازرساي از اینارو صارفاً باه     

کند که توليدکننادگان  بنابراین منهق و انصاف حکم مي. نمایدخرید از طریق تبليغات اقدام مي

مقابل تبليغات و اظهاراتشان مسئول باشند تاا در توصايف کالاهایشاان دقات      و فروشندگان در

هااي تجااري را تضامين    هاي تبليغااتي شارکت  توانند آگهيها مي دادگاه. کافي را اعمال نمایند

صریی بر سلامت کالا تلقي کنند اگر چه از لفظ تضمين یا ضمانت در تبليغاات اساتفاده نشاده    

 باشد به شرط اینکه:

 .  ي آن عيب کالا پنهان شده باشدمهالبي اظهارشده باشد که در نتيجه -

 .  کننده قابل انتساب باشداظهارات به توليدکننده یا عرضه -

متضرر و یاا گروهاي کاه     ي کنندها به عبارتي مصرفی اظهارات به قصد ترغيب خواهان -

 .  خواهان نيز مشمول آنهاست واقع شده باشد

بر اظهارات متضرر شده باشد وگرنه صرف خریاد کاالا بادون    خواهان به دليل اعتماد  -

ي دعاوي جباران خساارت    کننده دليل ماوجهي باراي اقاماه   توجه به اظهارات عرضه

 . نيست

کننده اسات و او بایاد اثباات کناد     ي صاحب علامت تبليغي دليل در موارد مرکور به عهدهارائه

اتي حق وي باوده و باا ادعاهاایش در هنگاام     اظهاراتش با واقع منهبق بوده و بيان چنين اظهار

ک یا  ي دیگر اینکه در هيچنکته (Prosser and Keeton, 1989, 208) تبليغ مهابقت داشته است

کنناده  از قوانين ملاکي براي تعيين فریبنده بودن یا تحقق عنوان فریب تبليغاتي باراي مصارف  

آنچه دراین مورد قابل اعمال . اجعه نموداز این رو باید به اصول کلي حقوقي مر. ارائه نشده است

رسد مراجعه به عرف براي یافتن معيار فریبنده بودن است و ایان عارف باراي احاراز      به نظر مي

بنابراین باید دید آیا تبليغات باه نحاوي فریبناده اسات کاه بتواناد یاک        . رود موضوع به کار مي

اي از فارط ساادگي خاود فریاب      کنناده  ي متعارف را بفریبد؟ در نتيجه اگر مصرف کننده مصرف

تاوان علامات موصاوف را فریبناده      گارارد، نماي   تبليغي را بخورد که در شخص عادي تأثير نمي
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بنابه مراتب فوق، بهترین معيار در این خصوص معيار نوعي و عرفي با لحااظ سان،   . قلمداد کرد

 . کننده استشخصيت و وضعيت مصرف
 

 نده و اظهارات خلاف واقع در ايران و انگلیسکن بررسي تبلیغات گمراه. 2-2-2

کننادگان در خصاوص   شاویم حقاوق مصارف   در بررسي قوانين تبليغاتي در کشور ما متوجه مي

ي تبليغات خالاف واقاع در   تبليغات از طریق علائم تجاري نادیده انگاشته شده است و در زمينه

ي تبليغات خلاف واقاع باه   د در زمينهاي جز ارجاع به قوانين موجوارتباط با علائم تجاري چاره

کننادگان  ي کشورهایي است که مصرفاین درحالي است که کشور ما در زمره. طور کلي نيست

به شدت نسبت به تبليغ علائم تجاري بي اعتماد هستند و وضع قوانيني که به طور خاص مناع  

در ایان راساتا   . رساد ميشوند ضروري به نظر دهندگي در تبليغات علائم تجاري را شامل فریب

. رساد شود، مفيد به نظر ميکنندگان مياي از آنجا که موجب فریب مصرفمنع تبليغات مقایسه

اي هر نوع تبليغي است که در مقام معرفي یک کاالا یاا خادمات عرضاه شاده،      تبليغات مقایسه

آوري باراي  زامقواعاد الا   از ساوي دیگار ایجااد   . نمایاد ا ضمناً به رقيب دیگر اشااره ماي  ی صریحاً

ي ها هاي تبليغ کننده، مبني بر آنکه که اگر قرار است در تبليغ یک علامت تجاري از لفظ رسانه

اساتفاده شاود، حتمااً اساناد     . . . هاي مختلاف( و  ي گواهينامه)اولين(، )دارنده همچون )ترین(،

 .  تواند مفيد باشد ميهاي مربوط نيز ارائه گردد معتبر از سازمان

کارهاي مدني که منتهي باه جباران   دهنده علاوه بر راهص اظهارات خلاف واقع و فریبدر خصو

. ضارورت حمایات کيفاري نياز هميشاه احسااس گردیاده اسات        . گاردد دیده ميخسارت زیان

دارد: مقارر ماي   ميقاانون مجاازات اسالا    ۵28ي ( در این راساتا مااده  ۱7۱،۱38۵ )ميرحسيني،

از ادارات یا موسسات یا نهادهاي عماومي غيردولتاي مانناد     هرکس مهر یا منگنه یا علامت یکي

ها را جعل کند یا با علم به جعل استعمال نماید، علاوه بار جباران خساارت وارده باه     شهرداري

ایان قاانون مقارر     ۵2۹ ي همچناين مااده  . حبس از شش ماه تا سه سال محکاوم خواهاد شاد   

ي غير دولتي که مهابق قاانون تشاکيل   ها کتکي از شری ا علامتی ا منگنهی دارد: هر کس مهر مي

ا با علم به جعل استعمال نمایاد عالاوه بار جباران     ی را جعل کند ها کي از تجارتخانهی ای شده است

 .  خسارت وارده به حبس از سه ماه تا دو سال محکوم خواهد شد

ت کالا در قانون تجارت الکترونيک علائم تجاري که موجب فریب یا مشتبه شدن طرف به اصال

به منظور حمایت این قانون مقرر گردیده:  66و خدمات شود، ممنوع اعلام شده است، در ماده 

هاي مشروع در بستر مبادلات الکترونيکي استفاده از  کنندگان و تشویق رقابت از حقوق مصرف
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ا ی علائم تجاري که موجب فریب 2ا هرنوع نمایش بر خطی و ۱علائم تجاري به صورت نام دامنه

مشتبه شدن طرف به اصالت کالا و خدمات شود ممنوع و متخلف به مجازات مقرر در این قانون 

 . خواهد رسيد

این قانون به یک تاا ساه ساال حابس و      66ي متخلفان از ماده این قانون، 76ي بر اساس ماده

 .  جزاي نقدي از بيست ميليون ریال تا یکصدميليون ریال محکوم خواهند شد

ي صنعتي و علائم تجااري مصاوب   ها قانون ثبت اختراعات طرح 6۱، 40، 28، ۱۵ بر اساس مواد

هرگونه استفاده از یک نام تجاري توسط اشخاص ثالث اعم از اینکه به صورت نام تجارتي  ۱386

باشد یا علامت یا علامت جمعي، یا هرگونه سوء استفاده از آنها که عرفاً باعث فریب عموم شاود  

 . ماه است 6روز تا  ۹۱جازات آن علاوه بر جزاي نقدي حبس تعزیري از جرم محسوب شده و م

در انگلستان بر اساس قواعد کامن لا از طریق مفهوم تقلب، سوء استفاده ازعلامت دیگري که به 

بعادها از  . شود و امروزه هم در حقوق انگلستان وجاود دارد، مناع شاد   آن پسينگ آف گفته مي

علامت تجاري تکميل شد اما نظام جاامع حمایات از علامات تاا      طریق قواعد انصاف حمایت از

. سال پس از فرانسه چنين نظامي در انگليس شناسایي شد ۵0یعني . وجود نداشت ۱۹0۵سال 

هااي  مشاتمل بار مناع اساتفاده از نشاانه      ۱862البته پيش از آن قانون علائم کالاهاي تجااري  

در نهایت قانون علایم تجاري . ویب رسيده بودبه تص ۱87۵فریبنده و قانون ثبت علامت تجاري 

نظام ثبت علامت به همراه قصد استفاده از علامت را پریرفت و سيستم ارزیابي علامت و  ۱۹38

انگلستان پيشرفته تر از قانون فرانساه در آن زماان    ۱۹38قانون . ها را آغاز کردانتشار تقاضانامه

بر اساس این قانون ثبت علامات  . ساس آن شکل گرفتندبود و قوانين فرانسه، آمریکا و ژاپن بر ا

شاد ناه مالکيات قهعاي و     به همراه قصد استفاده از آن موجاب مالکيات متزلازل علامات ماي     

 .  کردي واقعي از علامت، مالکيت را تثبيت مي استفاده

اي همچون علایم تجاري وابسته، رضاایت  شامل مفاهيم نوآورانه ۱۹38قانون علایم تجاري سال 

قانون ثبت علامات خادمت    ۱۹87ي سيستم و سيستم دفاعي علامت است در سال به استفاده

پاس از آن هام در پياروي از دساتورالعمل اروپاا قلمارو       . نيز به قوانين علایم تجاري ملحق شد

 . توسعه داد ۱۹۹4موضوع علایم تجاري را با اصلاح اقتضائات علامت تجاري در اکتبر 
 

 

                                                 
1
. Domain Name 

2
. Online 



 همکاران و پری خالدی دوبرجي

 

 

مه
لنا
ص
ف

 
ت
يقا
حق
ت

 
وق
حق

 
ي
وص
ص
خ

 و 
ي
فر
کي

 

ره
ما
ش

 
ز ، 30

ان
ست
م

 
۱3
۹۵

 

77 

 

 نتیجه:

مصارف   حمایت از حقاوق  توليد و توزیع و نيز بازار گسترده و متنوع مصرف، ي پيچيدهدر نظام 

از ميان حقوق مختلفي که براي مصرف کنناده مفاروض اسات    . کننده ضرورتي انکارناپریر است

تواند زمينه ساز اعمال و اجراي  ميحق آگاهي از جمله مهم ترین و اساسي ترین حقي است که 

حمایت از حاق آگااهي مصارف کنناده قبال از انعقااد       . کننده باشد صحيی سایر حقوق مصرف

و  ک قارارداد مهلاوب و پایادار   یا  تواند منجر به تصميم گيري صاحيی و نياز نگاارش    ميقرارداد 

ي دادرسي مربوط ها ي ناشي از فسخ و الغاي قرارداد و متعاقبا هزینهها جلوگيري از صرف هزینه

 ي حمایت از این حق تعهاد باه دادن اطلاعاات در مرحلاه    جهت . به اختلافات ناشي از آن گردد

تواند در تصميم مصرف کننده مؤثر باشد و علاوه بر اطلاع رساني از ساوي   ميمراکرات مقدماتي 

توليدکننده و عرضه کننده، تبليغات کالاها و نيز استفاده از علائم تجاري در دنياي اماروز نقاش   

و ایجااد آگااهي باراي     اطلاعاات  ي به منظاور ارائاه   در تصميمات مصرف کننده دارند که ميمه

مصرف کننده باید قاعده مند شده و اطلاعاتي صحيی و منهبق با واقعيت را باه مصارف کنناده    

در خصوص تبليغات با وجود این که بعضي از مقررات خاص با موضع حمایات از  . منتقل نمایند

مر تبليغاات برداشاته اناد، اماا کاساتي      یي را به منظور قاعده مند ساختن اها مصرف کننده گام

در مورد علائم تجااري نياز   . و جامع در این خصوص کاملا محسوس است ک قانون مدونی وجود

با توجه به این که دارندگان این علائم با مصرف کنندگان منافع موازي دارند قوانين حماایتي از  

به عبارت دیگر علایم . د گردیداین علائم منجر به حمایت از حق آگاهي مصرف کننده نيز خواه

ک یا  ک راه ميانبر براي فراهم کردن اطلاعاتي است که مصرف کنندگان به منظور اتخااذ ی تجاري

علائام تجااري از حقاوق مصارف      با این وجود رویکرد حماایتي . تصميم آگاهانه بدان نياز دارند

گرفته اما باه طاور ضامني    ک از قوانين و مقررات به طور خاص مورد اشاره قرار نی کننده درهيچ

یي از این رویکرد را در مقررات مربوط باه علائام تجااري باه صاورت پراکناده       ها توان زمينه مي

شاویم حقاوق   در بررساي قاوانين تبليغااتي در کشاور ماا متوجاه ماي        همچنين. مشاهده نمود

 کنندگان در خصوص تبليغات از طریق علایم تجااري نادیاده انگاشاته شاده اسات و در      مصرف

اي جز ارجاع به قاوانين موجاود در   ي تبليغات خلاف واقع در ارتباط با علایم تجاري چارهزمينه

 .  ي تبليغات خلاف واقع به طور کلي نيستزمينه
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