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 چکیده
زه تبلیغات بخش مهمی از همه گونه تجارت است. استتفاده از الاعاتات طلتر در تبلیغتات     امرو

کننده و دیگر رقبا خواهد شد. تردیدی نیست که در ایت  شترایر،   معمولاً سبب گمراهی مصرف
حال مشخص نیست که چه راهکاری بترای حمایتت از   ای کننده نیازمند حمایت است. بامصرف
زیان وی در دسترس است؛ آیا وی حق فسخ قترارداد را دارد یتا بایتد بتا     کننده و جبران مصرف

کننده داوای مسئولیت مدنی اقامه نموده، مطالبۀ خستارت  شده، بر ارضهحفظ کالای خریداری
کننتدۀ تبلیغتات و نیتز ستازندۀ     کند؟ از سوی دیگر ای  پرسش نیز مطرح است که رسانۀ پخش

کننده مسئول دانست؟ تبلیغات خعف واقت   ن در برابر مصرفتواآگهی تبلیغاتی را تا چه حد می
دهندۀ آگهی نیز بشتود.  کنندگان، سبب زیان رقبای تجاری سفارشممک  است اعوه بر مصرف

اند، در ای  حالت نیز ای  پرسش مطرح است که آیا رقبایی که از تبلیغات خعف واق  زیان دیده
 کننده را دارند یا خیر؟حق اقامۀ داوای مسئولیت مدنی بر تبلیغ

 

 واژگان کلیدی
کننده، خسارت، رقیب تجتاری، مستئولیت   تبلیغات خعف واق ، حقوق رقابت، حمایت از مصرف

 مدنی.
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 مقدمه
 تتوان یافتت کته   را متی  توجهی دارد و کمتتر بنگتاه تجتاری   تبلیغات در تجارت امروز نقش قابل

 تبلیغتات ابتزاری استت    د کنتد. درواقت ،  بدون انجام تبلیغات مبادرت بته فتروش کالاهتای ختو    
 د کالاهتتای ختتود را در بتتازار معرفتتی کننتتدگان مختلتتلا کتتالا و ختتدمات بتواننتت  کتته ارضتته
 انتوان ابتزاری بترای آشتنایی بتا کالاهتای مختلتلا       کنندگان نیز بته تبلیغتات بته   کنند. مصرف

 یشتتده از ستتوی رقبتتا منظتتور انتختتان بتتی  کالاهتتای ارضتته و دستتتیابی بتته الاعاتتات، بتته 
 تبلیغتتات مهمتتتری  اامتتل »نگرنتتد و بتتر همتتی  مبناستتت کتته گفتتته شتتده    مختلتتلا متتی 

 و )امیتتدی «کننتتده بتته استتتفاده از کتتالا یتتا ختتدمات ارضتته شتتده استتت    ترطیتتب مصتترف 
 ستتویه بتتودن تبلیغتتات و انگیتتزۀ   یتت  حتتال، گتتاه ایتت (. بتتا77، ص9376ستتعادتمندی، 
 داردکننتدگان را بتر آن متی   کنندگان برای جلب هرچته بیشتتر مشتتری، ارضته    مضاالا ارضه

 کننتده، صتادقانه امتل نکننتد و الاعاتات     تا در ارائتۀ الاعاتات از لاریتق تبلیغتات بته مصترف      
 شتتود وکننتتده متتینادرستتتی را در تبلیغتتات بگنجاننتتد کتته ستتبب فریتتب و گمراهتتی مصتترف 

 اگیتری راجت  بته خریتد یت  کتالا یت       کننتده در زمتان تصتمی    گتردد کته مصترف   موجب متی 
بر الاعاات نادرست ارائه شده در تبلیغات تکیه نموده، تصمی  به خریتد موضتو    خدمت خاص، 

شد، تحت تتثییر آن تبلیغتات   تبلیغ بگیرد؛ درحالی که اگر از خعف واق  بودن تبلیغات آگاه می
اتعوه، ممکت  استت    شد. بهگرفت و مصم  به خرید آن کالا یا خدمت نمیخعف واق  قرار نمی
کننتده بته امیتد    دهتد و مصترف   شده نشان  کارایی خاصی را در کالای ارائهتبلیغات خعف واق

واستطۀ ختعف واقت  بتودن ایت       دستیابی به ای  کارکرد خاص، به خرید کالا اقدام کند، ولی به
تبلیغات، از کارایی خاصی که به امید رسیدن به آن کالا را خریداری کرده است، محتروم شتود.   

کننده وارد شده و وی کالا یا خدمتی را خریداری نموده است کته  صرفدر ای  حالت زیانی به م
به قصد و منظور وی از آن معامله پاسخ نخواهد داد. در ای  شرایر پرسش ایت  استت کته چته     

کننده وجتود دارد؛ آیتا وی حتق فستخ قترارداد را دارد، و یتا       راهکاری برای جبران زیان مصرف
کننتده اقامته نمتوده،    ه، داوای مسئولیت مدنی را بر ارضته شدتواند با حفظ کالای خریداریمی

کنندۀ تبلیغات و نیز سازندۀ آگهی تبلیغتاتی نیتز در برابتر    مطالبۀ خسارت کند؟ آیا رسانۀ پخش
 کننده مسئولیت دارند یا خیر؟مصرف

دهنتدۀ آگهتی   همچنی  ممک  است تبلیغات خعف واق  سبب زیان رقبای تجاری ستفارش 
دهنتدۀ  تواند سبب افزایش فتروش ستفارش  که از ی  سو، تبلیغات خعف واق  مینیز بشود؛ چرا

آگهی شود که ای  امر به معنای کاهش فروش رقبای تجاری وی خواهد بود. از سوی دیگتر نیتز   
ممک  است تبلیغتات، یکتی از رقبتا یتا کتالایش را هتدف قترار دهتد و ستبب کتاهش تمایتل            

گردد و درنهایت موجب زیان وی شتود. در ایت  متوارد    کنندگان برای خرید کالاهای وی مصرف
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انتد، حتق   که از تبلیغات خعف واق  زیان دیده ه  ای  پرسش مطرح است که آیا رقبای تجاری
 کننده را دارند یا خیر؟اقامۀ داوای مسئولیت مدنی بر تبلیغ

برابر هری  از دو در ای  مقاله بر آنی  تا مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات خعف واق   را در 
گفته بررسی کنی . به ای  منظور، مطالب در سه مبحث مطرح خواهتد شتد؛ مبحتث    گروه پیش

اول به تعاریلا و بیان مفاهی  اختصاص دارد و در آن تعریلا مفهوم تبلیغ و تبلیغ خعف واقت  و  
عف واقت   تفاوت آن با اطراق ساده ارائه خواهد شد. مبحث دوم به مسئولیت ناشی از تبلیغات خ

کنندگان اختصاص خواهد یافت. در مبحث سوم نیتز مستئولیت متدنی ناشتی از     در برابر مصرف
 تبلیغات خعف واق  در برابر رقبای تجاری بررسی خواهد گردید.

 

 تعاریف و مفاهیم
هتای اجتمتاای ایتر    خصوص گسترش اینترنتت و شتبکه  امروزه تحول وسایل ارتباط جمعی و به

هتای جدیتدی بترای تبلیغتات     و روش (Irinescu, 2014, p.201)یغات نهتاده  توجهی بر تبلقابل
رستد،  نظتر متی  سازد. آنچه در اینجا ضتروری بته  ها را دشوار میایجاد نموده است که کنترل آن

شناسایی مفهوم تبلیغات و پس از آن شناسایی مفهوم تبلیغات خعف واق  است و ستسس بایتد   
 ن دو پرداخت.به تعیی  معیار تشخیص میان آ

 

 تعریف و مفهوم تبلیغ. 1

تبلیغ در لغت به معنای رساندن پیام یا خبر یا مطلبی به مردم با استفاده از وسایل ختاص و یتا   
انتشار اخبار به وسایل مختللا مانند رادیو، تلویزیون، روزنامته و طیتره و در ااهتان امتومی جتا      

لیتغ بته معنتای ااتعن طیرشخصتی      (. در اصتطعح، تب 9125، ص9336)معی ،  کردن آن است
راج  به کالاهتا و ختدمات استت     (Non-personal communication of information)الاعاات 

(. تبلیغتات تجتاری   Taflinger, 1996) شودها و معمولاً در برابر پول انجام میکه از لاریق رسانه
کنندگان کالا ذن مصرفشکل خاصی از تبلیغ است که هدف تجاری دارد و از هر ابزاری برای ج

کننده برای افتزایش  کند. هدف از تبلیغات، مشهور شدن نام تجاری تبلیغیا خدمات استفاده می
 (Irinescu, 2014, p.202). فروش کالا و خدمات آن است
حتال  ایت  خورد، لزوم ارائۀ الاعاات از لاریق رسانه است. بتا چش  میآنچه در ای  تعاریلا به

چه مه  است، امومی بودن تبلیغ است؛ چه از لاریق رسانه انجام شتود، و چته   رسد آننظر میبه
ها. ای  ویژگی در تعاریفی هت  کته در   هایی مثل چاپ و پخش تراکت و نظایر آناز لاریق روش

لایحتۀ   33متادۀ   9کته در تبصترۀ   خورد. چنانچش  میمقررات داخلی از تبلیغات وجود دارد به
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تبلیغتات  »گونه تعریلا شده بود: ش تبلیغات ای 9373ان مصون کنندگحمایت از حقوق مصرف
شتود کته بتا    به همۀ اشکال از قبیل نوشتار، گفتار، تصویر، کاریکاتور، گرافی  و طیره الاعق می

استفاده از هرگونه وسیله، از قبیل رادیو، تلویزیون، سینما، مجله، تابلوهای دیتواری و نظتایر آن   
تعریفتی از   9333کننتدگان مصتون   در قتانون حمایتت از مصترف    امتا هرچنتد  «. شودانجام می

به ویژگی  9319ای  قانون مصون  7نامۀ اجرایی مادۀ آیی  9مادۀ تبلیغات ارائه نشده، در بند د 
هتا محتدود   شده از سوی رسانهاشاره شده و ای  مفهوم به تبلیغات منتشر« امومی بودن تبلیغ»

هرگونه الاعاتات بترای معرفتی کالاهتا و     »تبلیغ آمده است: نشده است. در ای  ماده در تعریلا 
ای، هتای متاهواره  ها از قبیل رادیو، تلویزیون، شبکهنامه از لاریق رسانهخدمات مشمول ای  آیی 

های صوتی و تصتویری ستازمانی، کارنمتا، نمایشتگاه، استعید،      مطبواات، سینما، اینترنت، شبکه
وتاه، تتابلوی ستردرن واحتد صتنفی و تولیتدات چتاپی نظیتر        کهای الاعاات، سامانۀ پیام بان 
بنتدی، برچستب،   هتای راهنمتا، بستته   دفتتر،، دفترچته  های تبلیغاتی، نما، برگههای آگهیبرگه
. بر ای  اساس، برای تحقق تبلیغ وجود دو انصر کافی است: نخست، 9«نامهمعرفی و آگهیکارت

لاتور مختصتر   ومی بودن ارائۀ الاعاتات؛ بنتابرای ، بته   ارائۀ الاعاات برای معرفی کالا، و دوم، ام
 است.« لاور امومی برای معرفی کالاارائۀ الاعاات به»توان گفت، تبلیغ یعنی: می

 

 تعریف و مفهوم تبلیغ خلاف واقع. 2
تبلیغ یا پیشنهاد کالا یا خدمات با استفاده از اظهتارات  »در تعریلا تبلیغ خعف واق  آمده است: 

های متقلبانه که ممکت  استت یت  مشتتری را در متورد      سازیز لاریق دیگر صحنهنادرست یا ا
روابر تجاری، کیفیت کالا، منشث کالا، تولیدکننده، و یا قیمت کالا و هر انصر دیگری که بترای  

گیتری  کننتده را از فرصتت تصتمی    اشتباه بیندازد و از ای  لاریق مصترف معامله اساسی است به
. در جتای  (Callmann, 1948, p.876) «شودتبلیغ خعف واق  محسون میآزادانه محروم نماید 

اظهارات صورت گرفته در ارتباط با ارضۀ کالا یتا ختدمات کته    »دیگر در تعریلا آن گفته شده: 
 .(Rossini, 1998, p.194) «کننده استنادرست یا احتمالاً گمراه

تعریتلا تبلیغتات ختعف واقت      کننتده،  لایحۀ حمایت از مصرف 33در مادۀ در حقوق ایران 
هر نو  تبلیغات دربارۀ کالاها و محصولات و خدمات درصورتی کته متضتم    »چنی  آمده است: 

کننده را به اشتباه بیندازد ممنتو   ادااها، اشارات، اظهارات و تعاریلا خعف واق  باشد یا مصرف

                                                           
گونه تعریلا شده نیز تبلیغات ای  تبلیغات بازرگانی جمهوری اسعمی ایران ۀنویس لایحپیش 9 ۀماد 9بند  در. 9

نوای از ارتبالاات است که با  ،شودگانی که در ای  قانون تبلیغات نامیده میمقصود از تبلیغات بازر»است: 
هدف معرفی، جلب توجه و یا ترطیب نسبت به کالا، خدمت، نیاز و یا شخصیت حقیقی یا حقوقی با استفاده از 

 .«شودوسایل گوناگون خطان به همگان یا گروه خاصی انجام می

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CB0QFjAA&url=http%3A%2F%2Fpress.farhang.gov.ir%2Fershad_content%2Fmedia%2Fimage%2F2014%2F06%2F180268_orig.doc&ei=FEMWVcy6JI_iaP3igIgG&usg=AFQjCNHVkUEAm1oT4Z-wfrR7HmIodBpp1g&sig2=BlW3v8wWeNqoMW6hfkiGIQ&bvm=bv.89381419,d.d2s
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کننتدگان،  ز حقوق مصرفقانون حمایت ا 7اجرایی مادۀ نامۀ آیی  2مادۀ بند ه همچنی  «. است
تبلیغِ حاوی الاعاات نادرست که موجتب فریتب   »کند: گونه تعریلا میتبلیغ خعف واق  را ای 

 «.شودکننده کالا و خدمات مییا اشتباه مصرف

دهد که یت  تبلیتغ، حتاوی ابتارتی     تری  مصداق تبلیغات خعف واق  وقتی رخ میمعمول
 Philip موضو  تبلیتغ باشتد. بترای مثتال در پرونتدۀ     کامعً نادرست در خصوص کیفیت کالای 

Morris Inc. v Loew’s Theatres, Inc.9 که اظهارات خوانده دربارۀ اینکته برنتد    دادگاه دریافت
( استت، کتامعً نادرستت    National Taste Test Winner« )برندۀ ارزیابی لاعت  ملتی  »سیگارش 

، کتالای تولیدشتده از ستوی رقیتب ایت       کننتدگان داد که مصرفاست، زیرا تحقیقات نشان می
حال، برای تحقق تبلیغ خعف واق  ارائۀ ای . با(Marx, 1983, p.405) دادندشرکت را ترجیح می

الاعاات صریحاً نادرست ضروری نیست و ممک  است تبلیغتات ختعف واقت  بته صتورت ارائتۀ       
 بخشی از حقیقت و ارائه نکردن کامل الاعاات باشد.

کننتدگان، مصتادیق   قتانون حمایتت از حقتوق مصترف     7اجرایتی متادۀ   نامۀ ی آی 2در مادۀ 
. بر اساس ای  ماده، زیان ناشی از تبلیغات خعف واقت   2تبلیغات خعف واق  برشمرده شده است

کنندگان ممک  است تنها مصرفممک  است از لاریق فعل یا تر، فعل صورت گیرد. درواق ، نه
ته شده فریب بخورند، بلکه حتی ممک  است از لاریتق الاعاتاتی   واسطۀ آنچه در تبلیغات گفبه

                                                           
1. 511 F. Supp. 855 (1980) 

استفاده از مطالب  -شود: اللاموارد زیر تبلیغ خعف واق  و الاعاات نادرست محسون می»ای  ماده آمده است: در . 2
ارتکان فعل یا تر، فعل که سبب مشتبه شدن یا فریب مخالاب از  -کننده و ادااهای طیرقابل ایبات و کاان. نگمراه

آمیز استفاده از صفات مطلق و اطراق -یا خدمات موردنظر. دتبلیغ برتر از واقعیت کالا  -نظر کمیت و یا کیفیت شود. ج
 -ادم ارایۀ الاعاات دقیق، صحیح و روش  کالاها و خدمات. و -درصد تضمینی. هت 911نظیر کامعً بهداشتی و 

ا منقضی و یا نههایی که تاریخ ااتبار آاستناد به تاییدیه -دادن خدمات و کالاهای دیگران. زارزش یا فاقد ااتبار جلوهبی
های تبلیغاتی تجاری دیگر تقلید از ساختار، مت ، شعار، تصاویر، آهنگ و شباهت -به هر دلیل معتبر نیستند. ح

استفاده از اسامی، اناوی  و نشان افراد و  -کننده را فریب دهد و منجر به گمراهی وی شود. طمحصولات که مصرف
استناد به تقدیرنامه، جایزه و گواهی  -کننده را فریب دهد. یصرفنحوی که ممؤسساتی که دارای شهرت هستند به

هرگونه الاعاات یا ارایه الاعاات  -آنها. ، صعح، فراتر از مت شده از مراکز رسمی مورد تثیید مراج  ایصادر
های تعهد یا رگههرگونه ااعن یا ارایۀ الاعاات نادرست در ب -های تعهد یا تضمی  کالا و خدمات. لنادرست در برگه

تبلیغ کالاها یا خدمات فاقد مجوزی که بر اساس قوانی  و مقررات، تولید و ارضۀ آنها منوط  -تضمی  کالا و خدمات. م
استناد به مناب  و مراج  خارجی در تبلیغ محصولات داخلی بدون  -باشد. نبه اخذ مجوز از مراج  قانونی ایربر می

کارگیری هر شیوۀ دیگری در ه از صفات تفضیلی و االی به صورت صریح و یا بهاستفاد -تثیید مراج  ایصعح. س
ادم  -منظور القای مفهوم برتر یا برتری  بودن کالا و خدمات بدون تثیید مراج  ایصعح.  نگارش یا قرائت مت  به

ی به تبلیغ اصلی تصریح هویت شخص یا بنگاهی که تبلیغ به نف  اوست، به استثنای آن بخش از تبلیغ که منته
استفادۀ ابزاری از زنان، مردان و کودکان  -یابد )تبلیغ انتظاری(. فشود و صرفاً برای جلب توجه مخالاب انتشار میمی

 «.نمایدکه نقش اصلی را در معرفی کالا و خدمات ایفا می
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. بنتابرای ، ممکت  استت    (Richards & Preston, 1992, p.47) که حذف شده نیز گمتراه شتوند  
کننده بدون اینکه در تبلیغات ختود از ابتارات نادرستتی استتفاده کنتد، از لاریتق حتذف        تبلیغ

لاتور نتاروایی بتر    کننده ایرگتذار باشتد، بته   فبخشی از الاعااتی که ممک  است بر تصمی  مصر
کننتده از آن  کننده تثییر گذارد. به ابارت دیگر، حذف الاعااتی که اگتر مصترف  تصمی  مصرف

تواند از مصتادیق تبلیتغ   آگاه باشد، احتمال دارد کالای موضو  تبلیغ را خریداری نکند، خود می
گفته بتر حصتری یتا تمثیلتی     مادۀ پیش. اگرچه (Marx, 1983, p.406)خعف واق  شمرده شود 

رسد ای  مصتادیق حصتری   نظر میبودن مصادیق یادشده در ماده تصریحی نداشته است، ولی به
 باشد.نبوده، قابل تسری به موارد مشابه می

 

 معیار تمییز تبلیغات خلاف واقع. 3
در  نتدارد. برای تعیی  اینکه چه املی مصداق تبلیغ خعف واق  است، معیتار مشخصتی وجتود    

کنندگان مصادیق قانون حمایت از حقوق مصرف 7اجرایی مادۀ نامۀ آیی  2حقوق ایران در مادۀ 
تبلیغات خعف واق  برشمرده شده است، اما با توجه به حصری نبودن مصادیق یادشتده در ایت    

استت؛   ای کلی برای تمییز تبلیغات خعف واقت  از اهمیتت فراوانتی برختوردار    ماده، ارائۀ ضابطه
 برای تمییز تبلیغات خعف واق  سه معیار ارائه شده است:حال ای با

   تدلیس(Fraud)دهندۀ آگهتی تمرکتز دارد و بتر استاس آن لازم     . ای  معیار بر سفارش
رستد  نظر متی است که وی قصد ایجاد ااتقادات نادرست در مورد کالا را داشته باشد. به

شتود، زیترا   مییز تبلیغات خعف واق  محسون نمیکه ای  معیار، معیار مشهوری برای ت
دهندۀ آگهی بسیار دشوار است و بته همتی  دلیتل، جبتران     ایبات قصد تدلیس سفارش

 & ,Russo, Metcalf).کنندگان با مانعی جدی روبرو خواهتد شتد   زیان وارده به مصرف

(Stephens, 1981, p.120. 
  طلر بودن(Falsity) گرفته حاوی الاعاتات  ه تبلیغات صورت. بر اساس ای  معیار، هرگا

شود. انتقاد وارد بر ای  معیار آن استت کته هتر    نادرستی باشد، خعف واق  محسون می
اتعوه، حتتی ممکت  استت یت       شود. بهکننده نمیاظهار نادرستی موجب زیان مصرف

ه اظهار منطبق با واق  نیز اگر موجب ایجاد ااتقاد نادرستی شود، سبب زیان سنگینی بت 
 .(Russo, Metcalf, & Stephens, 1981, p.120)کننده گردد مصرف

  کننده بودن گمراه(Misleading)  کننتده تمرکتز دارد. بتر    . ای  معیار بر ااتقتاد مصترف
شتود کته ستبب ایجتاد ااتقتاداتی      اساس ای  معیار، تبلیغی خعف واقت  محستون متی   

 & ,Russo, Metcalf).ود کننده نسبت به کتالای موضتو  تبلیتغ شت    نادرست در مصرف

Stephens, 1981, p.120)   بر ای  اساس، در تحلیل مقولۀ خعف واق  بودن لازم نیستت
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خواهان یابت کند خوانده از روی امد یا اختیار اظهارات طلطی انجتام داده استت، بلکته    
؟ حتی در  (Marx, 1983, p.405) کننده گمراه شده است یا خیرباید دید که آیا مصرف

نفسه خعف واق  نباشد، اما به نحتوی  شده در تبلیغ فی  صورت نیز اگر الاعاات ارائهای
کننده را فتراه  آورد، تبلیتغ ختعف واقت  شتمرده      ارائه شود که موجب گمراهی مصرف

 شود.می

رسد در ای  حالت معیار نوای بر معیار شخصی ترجیح داشتته باشتد و تنهتا    نظر میالبته به
ان ختعف واقت  محستون کترد کته نواتاً ستبب ایجتاد ااتقتادات نادرستت در           تبلیغاتی را بتتو 

اساس، چنانچته تبلیغتات نواتاً ستبب ایجتاد ااتقتادات نادرستت در        کننده گردد. بر ای  مصرف
تتوان آن  کننده خاصی تحتت تتثییر آن گمتراه گتردد، نمتی     کننده نشود، اما اتفاقاً مصرفمصرف

 تبلیغات را خعف واق  محسون کرد.

تت   حتالی کته تت    کننتده باشتد، در  انوان ی  کل کامعً گمراهگاه ممک  است تبلیغات به
تنهایی منطبق بر واق  هستند، زیرا ممک  است الاعاتاتی حتذف   رفته در تبلیغ بهکارجمعت به

 .(Richards & Preston, 1992, p.47) شدشده باشد که باید اکر می
قانون حمایت  7اجرایی مادۀ نامۀ آیی  2مادۀ ساس بند ه رسد بر انظر میدر حقوق ایران به

کنندگان، ترکیبی از دو معیتار اول و دوم پذیرفتته شتده استت؛ یعنتی تبلیغتی       از حقوق مصرف
شود که اولاً حاوی الاعاات نادرست باشد، و دوم اینکه الاعاات نادرست خعف واق  شمرده می

لاور گسترده تفسیر نمود حال، شرط اول را باید بهای کننده شود. باسبب فریب یا اشتباه مصرف
کننتده  لاتور گمتراه  و مواردی را نیز که تبلیغات صریحاً حاوی الاعاات نادرست نیستت، امتا بته   

 تنظی  شده است، در حک  تبلیغ خعف واق  دانست.
 

 تفاوت تبلیغ خلاف واقع و اغراق. 4
ه فروشنده راج  به کیفیت برتر کتالا یتا ختدمات    شامل اظهاراتی کلی است ک (Puffing)اطراق 

کتالا  »، «کالا کیفیت بتالاتری دارد »اظهاراتی نظیر . (Rossini, 1998, p.197) دهدخود ارائه می
قابل مقایسه در کیفیتت  »و یا « جدید و متفاوت»، «خیلی بهتر است از آنچه قبعً پیشنهاد شده

و نه تبلیغ خعف واق ، و درنتیجه بتر آن استاس    شوندرف محسون میاطراق صِ« با دیگر برندها
، زیترا معمتولاً   (Marx, 1983, p.402) باشتند قابل تعقیب و لارح داوای مستئولیت متدنی نمتی   

هتا تصتمی    کنندگان ای  نتو  اظهتارات را اطتراق صترف تلقتی نمتوده، تحتت تتثییر آن        مصرف
هتا  بیش به آنوت که اشخاص ک های تجارتی چندان شای  اسبه ابارت دیگر، گزافه گیرند.نمی

ستختی از خریتدار   شوند. در ای  متوارد بته  ها را جدی نسنداشته، فریفته نمیاند و آناادت کرده
ای انجتام  هتا معاملته  شود که آنچه را شنیده یا دیده است باور کند و با ااتماد به آنپذیرفته می
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ختورده گذاشتت و او را ستبب    اقدام فریب. اگر چنی  اتفاقی ه  رخ دهد، باید آن را به پای دهد
(؛ چراکتته فتتر  بتتر ایتت  استتت کتته 219، ص9337)کاتوزیتتان،  اصتتلی ورود خستتارت دانستتت

 ای در متورد کتالا را بتاور نکننتد    اندازۀ کتافی ااقتل هستتند کته هتر گزافته      کنندگان بهمصرف
(Rossini, 1998, p.197)  غ ختعف واقت    را تبلیت  ییگتو هتا دو دستته گزافته   . در امریکتا دادگتاه

اند: نخست، بیان ابارتی کلی راج  به برتری کالایی خاص که به حدی مبه  باشتد کته   ندانسته
آمیتز کته اطلتب بتا     انوان اظهار اقیده تلقی شود و دستۀ دوم بیان یت  ابتارت اطتراق   صرفاً به

 بتد یالاوری کته خریتدار معقتول آن را طیرقابتل ااتنتا متی      گیرد، بهاساس صورت میتعاریلا بی
(Huston, 2015, p.12). 

د. البتته  شتو رود، تبلیغ خعف واقت  محستون متی   درجایی که اظهارات از اطراق صرف فراتر 
معیار مشخصی برای تمییز اطراق ساده از تبلیغ خعف واق  وجود ندارد. در حقوق امریکا گفتته  

احتوال ختاص آن    شده که ای  قضیه امری است موضوای که در هر مورد باید بر اساس اوضا  و
ای که در آن ایت  تمتایز بررستی    تری  پروندهگیری شود. در رویۀ قضایی ای  کشور مه تصمی 

استت. در ایت  پرونتده     Abbott Laboratories« »vAmerican Home Products 9شده پرونتدۀ  
کته  بته انتوان دارویتی    « ترونولی »شرکت خوانده، داروی درمان بواسیر تولید خود را با انوان 

حتال،  ایت  ( معرفتی کترده بتود. بتا    Stops pain immediately« )کنتد بعفاصله درد را قط  می»
لاتور  ه  بته داد که ای  دارو صرفاً پس از گذشت مدت زمانی از مصرف و آننشان می هاآزمایش

بعفاصتله  »شود. در نظر دادگاه مسئلۀ اصلی ای  بود که آیا ابتارت  جزئی سبب تخفیلا درد می
گونه در، شده استت کته دارو ستبب ازبتی      کنندگان ای از سوی مصرف« کندرا قط  میدرد 

نته بته   « stop»ود؟ خوانده استدلال کرد کته در ایت  ابتارت وا ۀ    شبردن کامل و فوری درد می
توجهی از آن استت و بنتابرای    کردن، بلکه به معنی قط  جزئی از درد یا بخش قابلمعنای قط 

راق صرف بوده است. دادگاه ای  استدلال را نسذیرفت و تثکیتد نمتود کته هتی      ابارتی دارای اط
اعوه، ابتارت  نیاورده است. به« stop»ای قط  جزئی یا تخفیلا جزئی را در تعریلا وا ۀ نامهلغت
نیز به معنای دو تا پنج ساات پس از مصرف نخواهد بود. همچنی  دادگاه استتدلال  « بعفاصله»

استتفاده  « قطت  درد »رقبای خوانده در توصیلا مزایای کالایشتان از ابتارت    ی  ازکرد که هی 
. بتر ایت    انتد کتار بترده  ( را بته Relieves pain« )تسکی  درد»اند، بلکه به جای آن ابارت نکرده

 ,Marx, 1983) کننده و خعف واق  بوده استت اساس دادگاه نظر داد که تبلیغات خوانده گمراه

p.404.) 
کتار  عیار اصلی تمییز تبلیغ خعف واق  از اطراق ساده، ایری است کته ابتارات بته   بنابرای ، م

کننتدگان از ایت  ابتارات    کننده داشته و برداشتی است کته مصترف  رفته در تبلیغات بر مصرف

                                                           
1. 522 F. Supp. 1035 (1981) 
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شده در تبلیغات را منطبق با واقت   کنندگان اظهارات انجامخواهند داشت. چنانچه بیشتر مصرف
ییر آن مبادرت به خرید کالا یا خدمت نمایند، تبلیغ ختعف واقت  شتمرده    تلقی کنند و تحت تث

نندگان ای  ابارات را اطراق صرف بسندارند، تبلیغ خعف واق  محستون  کشود، اما اگر مصرفمی
 گردد.نمی

 

 کنندگانمسئولیت در برابر مصرف

 کنندگاننقش تبلیغات در ارائۀ اطلاعات به مصرف. 1
 غات و اطلاعاترابطۀ تبلی. 1. 1

کننتدگان کتالا و   های اساسی تبلیغ، ارائتۀ الاعاتات استت. ارضته    که گفته شد، از ویژگیچنان
کننتدگان  کنند در تبلیغات خود راج  به کالای قابل ارائته بته مصترف   خدمات معمولاً سعی می

تبلیغتات   الاعااتی بدهند و از ای  راه برای کالا یا خدمات خود جلب مشتری نماینتد. بنتابرای ،  
حتال همیشته ایت  تبلیغتات بته نفت        ای کنندگان است. بامنب  مهمی از الاعاات برای مصرف

کنند کننده گزیده کار میکنندگان در ارائۀ الاعاات به مصرفکننده نیست. معمولاً تبلیغمصرف
حتتی  و ممک  است حقیقت را وارونه جلوه داده یا گزینشی بیان کنند تا به اهدافشتان برستند.   

ممک  است امکان سوء برداشت از اظهارات صحیح را افزایش دهنتد بتا ایت  امیتد کته واقعیتت       
کنندگان قادر بته ارزیتابی درستتی یتا     گاه کشلا نشود. در خصوص بسیاری از کالاها مصرفهی 

کنندگان را شده در تبلیغات نیستند، به همی  دلیل برخی مقررات، تبلیغنادرستی ادااهای بیان
 .(Rotfel, 1992, p.87) نمایدائۀ الاعاات صحیح موظلا میبه ار

توجهی در صدد جلتب مشتتری   کنندگان بدون ارائۀ الاعاات قابلهمچنی  بسیاری از تبلیغ
هستند؛ مانند آنکه در تبلیغات ی  کالای خوراکی گفته شود که فعن ورزشکار مشهور نیز برای 

ارزش هستتند، زیترا بترای یت      ت آشتکارا بتی  کند. ایت  قست  تبلیغتا   صبحانه آن را مصرف می
کنندۀ منطقی نباید مه  باشد که ی  ورزشکار مشهور چه چیزی را برای صبحانه مصرف مصرف
گونته  کنندگان کالا و ختدمات مبتالغ هنگفتتی را صترف ایت      نماید. باوجودای ، برخی ارضهمی

 .(Jordan & Rubin, 1979 , p.528) کنندتبلیغات می
کنندگان مبادرت به خرید کالا یتا ختدمات   کنندگان با ااتماد به تبلیغات ارضهرفطالباً مص

)امیتدی و   کننده را به اشتباه نینتدازد نمایند، لذا تبلیغات باید به نحوی ارائه شود که مصرفمی
(؛ چراکتته تبلیغتتات ختتعف واقتت  و دارای الاعاتتات طلتتر ستتبب   77، ص9376ستتعادتمندی، 

گیترد خواهتد   منفی بر تبلیغات بعدی که از سوی همان منب  صورت می ااتمادی شده، تثییربی
لاور کلی سبب ایجاد باورهای منفتی راجت  بته تبلیغتات و     اعوه، نادرستی تبلیغات بهداشت. به
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 ,Darke & Ritchie, 2007) انجامتد ااتمادی نسبت به تبلیغات بعتدی متی  بازاریابی شده، به بی

p.14.) 
 

 ر خصوص رابطۀ تبلیغات و اطلاعاتتئوری نلسون د .2. 1
منتد بته ارائتۀ مستتقی  الاعاتات بته       فیلیپ نلسون معتقد است تولیدکننده در تبلیغاتش اعقه

کننده نیست، اما مایل به فروش هرچه بیشتتر کتالایش استت. بنتابرای ، مکتانیزمی لازم      مصرف
 ,Nelson, 1974) د کنتد کننتده ایجتا  است تا از آن لاریق تبلیغات الاعاات لازم را برای مصرف

p.729)      بررستی  . به ااتقاد وی دو دستته کتالا وجتود دارد؛ کالاهتای قابتل(Search Goods)  و
هتای مهت  آن از   . دستۀ اول کالایی است که ویژگی(Experience Goods)تجربه کالاهای قابل 
فتت کفتش از   که ی  جشود قابل احراز است؛ چنانای که پیش از خرید انجام میلاریق بررسی

لاریق ی  بار پوشیدن قابل بررسی است، اما دستۀ دوم کالاهایی هستند که برای ارزیتابی بایتد   
ای جتز خریتد و مصترف    نبات، چارهحداقل ی  بار مصرف شوند، مثعً برای بررسی لاع  ی  آن

 .(Nelson, 1974, p. 729) آن نیست
و  تبلیغ متفاوت است. در خصوص به ااتقاد نلسون، نقش تبلیغات بر اساس نو  کالای موض

تواند بررسی کند که آیا کالا برای وی مطلون راحتی میکننده بهبررسی که مصرفکالاهای قابل
دهندگان تبلیغات انگیزۀ کمی برای ارائۀ الاعاات نادرست راج  به کالا در است یا خیر، سفارش

سی کالایشان تشویق و تبلیغاتشان را کنندگان را به بررکنند مصرفتبلیغات دارند؛ لذا سعی می
تا حد زیتادی صتادقانه و حتاوی الاعاتات مفیتد ارائته کننتد. درمقابتل، در خصتوص کالاهتای           

توانتد راجت  بته کیفیتت آن     کننده تنها از لاریق خریتد و مصترف آن متی   تجربه که مصرفقابل
کتالا را بخترد. در ایت     کننده را وادار کند تا تصمی  بگیرد، کارکرد تبلیغات ای  است که مصرف

کنندگان دهندگانِ آگهی تبلیغاتی ممک  است انگیزه داشته باشند که مصرفنو  کالاها سفارش
حال، حتی در ای  گروه از کالاها نیز ای را گمراه کنند و به تبلیغات خعف واق  متوسل شوند. با

د، از تبلیغتات ختعف واقت     شتون قیمت و یا کالاهایی که زیاد خریتداری متی  برای کالاهای ارزان
خورنتد. لتذا   کنندگان معمولاً تنها ی  بار فریب آن تبلیغات را میشود، زیرا مصرفاستفاده نمی

فروشندۀ چنی  کالاهایی که از تبلیغات خعف واق  استفاده کرده، درواق  بته ضترر ختود امتل     
تبلیغتات بایتد بتا هتدف      نموده است. بنابرای ، نلسون معتقد است که در خصوص ای  کالاها نیز

رسانی صتورت گیترد. درنتیجته، تبلیغتات ختعف واقت  فقتر ممکت  استت در کالاهتای           الاع 
نظر برسد و در ایت  متوارد   صرفه بهکنندگان کالا و خدمات بهقیمت برای ارضهتجربۀ گرانقابل

ختعف واقت     کنندگان از تبلیغاتتوان از ابزار مسئولیت مدنی برای بازداشت  ارضهاست که می
 .(Jordan & Rubin, 1979 , p.529) بهره برد
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 مسئولیت قراردادی تبلیغات خلاف واقع. 2
لا بترای تبلیغتات   هایی در حقتوق مبتنتی بتر کتام     بینیلا پیشدر برخی کشورهای اضو کام 

کننده از لاریق تبلیغات خعف واق  گمراه شتود  خعف واق  صورت گرفته است. مثعً اگر مصرف
هتایی  کننتده جبتران  لا برای زیان مصرفحت تثییر آن کالایی را خریداری و زیان کند، کام و ت

(Remedies) هتا استتفاده از داتوی نقتا قترارداد      بینی کرده است. یکتی از ایت  جبتران   پیش
(Breach of Contract) تواند بر فروشنده به دلیل اتدم تحویتل   است. در ای  صورت خریدار می

ارداد بی  تعهد نموده اقامۀ داوی کند؛ چراکه بخشی از تعهد فروشنده ایت  بتوده   آنچه که در قر
که کالایی مطابق با توافق و منطبق با آنچه در تبلیغتات آمتده استت، تستلی  خریتدار نمایتد و       

شود. نقا قرارداد شمرده می (Substantial Unconformity)تسلی  هر کالای اساساً طیرمنطبق 
تتر  تواند یا کالای طیرمنطبق را نسذیرفته و اودت دهد، و یا اگر خریدار پیشار میرو، خریدای از

کتتالا را تحویتتل گرفتتته )مشتتروط بتتر اینکتته اتتودت نتتدادن کتتالای طیرمنطبتتق ناشتتی از       
های فروشنده بوده و یا ناشی از ی  ایب پنهتان باشتد( و یتا مایتل بته تحویتل       بخشیالامینان

روشنده ااعم و نسبت به مطالبۀ خسارت ناشی از ای  نقا اقدام گرفت  آن باشد، مراتب را به ف
شتده  شده با کتالای تحویتل  مطالبه، تفاوت قیمت کالای توافقکند. در ای  صورت، خسارت قابل

 & Jordan)شتده، قابتل مطالبته خواهتد بتود      باشد. گاهی نیز مناف  تفویتها میهمراه با هزینه

Rubin, 1979, p.533). 
تواند بر اساس تئوری نقا قرارداد اقامتۀ داتوا   دیدۀ تبلیغات خعف واق  میزیاندر صورتی 

شتده  کند که به نقا ی  شرط صریح در قرارداد اشاره نماید و نشان دهتد کته کتالای تحویتل    
گرفته در تبلیغات نیست. در ای  موارد ممک  است موان  متعددی بتر  منطبق با اظهارات صورت
یرد: نخست اینکه او باید یابت کند که خعف واق  بودن تبلیغتات در حتد   سر راه خواهان قرار گ

قرارداد است. همچنتی  اظهتارات متورد بحتث بایتد       (Warranty)ی  شرط یا تعهد طیراساسی 
باشد؛ یعنی باید یابتت شتود کته الاعاتات       (A basic part of bargain) جزئی اساسی از معامله

بوده است. دوم اینکه اگر تبلیغات  (Material)نظر خریدار مه  شده در تبلیغات برای جلب ارائه
از سوی تولیدکنندۀ کالا سفارش داده شده باشد، خریدار معمولاً باید بر ای  ایراد که او فقتر بتا   
فروشندۀ مستقی  کالا رابطۀ قراردادی داشته و ای  فروشنده نیز هی  اظهار خعف واقعی انجتام  

وم اینکه خریدار باید در مدت معقولی ااتراضش را به فروشتنده ااتعم   نداده است، طلبه کند. س
 , Jordan & Rubin, 1979)صورت ممک  استت از هتر جبرانتی محتروم شتود      طیر ای دارد، در

p.534).    در صورتی که مشتری نتواند یابت کند که اظهارات نادرست در تبلیغاتْ ی  شترط یتا
ایگزی  برای لارح داتوی و مطالبتۀ جبتران خستارت،     شود، راه جتعهد طیراساسی محسون می

است. در ای  موارد، مسئولیتِ فروشتنده مطلتق    (Misrepresentation)استناد به نظریۀ تدلیس 
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(Absolute)        بوده و تقصیر خریدار به هر میزان که باشد متان  نخواهتد بتود؛ مگتر اینکته اقتدام
 , Jordan & Rubin, 1979) ه باشتد شخص خود او و نه تدلیس فروشنده سبب ورود زیتان شتد  

p.534.) 
 

 حقوق ایران. 1. 2
در حقوق ایران چنانچه تبلیغات خعف واق  سبب اشتتباه در ختود موضتو  معاملته گتردد، بتر       

خواهد بود. اگر در تبلیغات فروش چند تابلوی نقاشی  قانون مدنی معامله بالال 211اساس مادۀ 
د بزرگ نقاشی است و بعد معلوم شود کته تتابلو ایتر یت      گفته شود که ای  تابلوها ایر ی  استا

کننتده لاترف   (، در ای  صورت، چه تبلیتغ 13، ص 9335)صفایی،  ای بوده استنقاش طیرحرفه
کننتده  کننده باشد و چه لارف طیرمستقی ، به واستطۀ اینکته مصترف   مستقی  قرارداد با مصرف

پنداشتته  معامله را چیتز دیگتری متی    تصوری خعف واق  راج  به موضو  معامله داشته و مورد
 است، معامله به الت مورد قصد واق  نشدن موضو  آن، بالال خواهد بود.

گرفته در تبلیغات به نحوی در قلمرو تراضی لارفی  وارد شده باشتد  چنانچه اظهارات صورت
باشد که  ها بر ای صراحت بر ای  اوصاف در تبلیغات توافق کرده باشند و یا بنای آنو لارفی  به

موضو  معامله دارای اوصاف یادشده در تبلیغات باشد، و پس از معامله مشتخص شتود کته ایت      
کننده درصتورتی کته متورد معاملته اتی       الاعاات در تبلیغات برخعف واق  بوده است، مصرف

ق.م. با استناد به خیار تخللا از شرط  666و  235معی  باشد، حق خواهد داشت بر اساس مواد 
قرارداد را فسخ کند. اما اگر مورد معامله کلی باشد، وی حق خواهد داشت بتا استتناد بته    صفت، 

قانون مدنی، کالای طیرمنطبق با اوصاف مشروط را نستذیرد و متعهتد را مکلتلا     696مع، مادۀ 
 (.957، ص9337)کاتوزیان،  کند تا کالای منطبق با اوصاف مورد توافق را تسلی  نماید

صورت اجتما  شرایر تحقق خیار تدلیس، مانند تحقق املیات فریبکارانه،  افزون بر ای ، در
-233، ص9337)کاتوزیتان،   امدی بودن املیات فریبکارانه و تثییر املیات بر تصمی  خریتدار 

تواند با استناد به خیار تدلیس قرارداد خرید کالا را فسخ کند. البته ای  کننده می(، مصرف271
اردی قابل استناد استت کته تبلیغتات از جانتب لاترف مستتقی  قترارداد بتا         خیار نیز تنها در مو

قانون مدنی، خیار تدلیس در صتورتی   631کننده صورت گرفته باشد، زیرا بر اساس مادۀ مصرف
کننده لارف قرارداد باشد و تدلیس یالث در ایجاد خیتار بترای لاترفی     شود که تدلیسایجاد می

(. در ای  حالت خریدار فقر حق مراجعه 231، ص9335وزیان، )کات قرارداد ایری نخواهد داشت
 (.213، ص9335کننده را خواهد داشت، نه فروشنده )صفایی، به تدلیس
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 های ناشی از تبلیغات خلاف واقعمسئولیت قراردادی در جبران زیان نارسایی. 2. 2
قت  شتامل بطتعن در    که گفته شد، ضمانت اجراهای قراردادی ناشی از تبلیغات ختعف وا چنان

همته، ایت  ضتمانت اجراهتا بتا      ایت  کننده است. باموارد محدود، و ایجاد خیار فسخ برای مصرف
کنتد و ایجتاد   کننده دوا نمتی هایی همراه است؛ چراکه بطعن قرارداد دردی از مصرفمحدودیت

رفی ، و یتا  خیار فسخ برای وی نیز مشروط است به ورود تبلیغات خعف واق  به قلمرو تراضی لا
کننده، که در هر دو مورد ممک  است جبتران زیتان وارده بته    لارف مستقی  قرارداد بودن تبلیغ

 کننده با مان  جدی روبرو شود.مصرف
 

 الف( دشواری احراز ورود تبلیغات خلاف واقع به قلمرو قرارداد طرفین

د را بتر استاس تبلیغتات    کننده بتواند با استناد به خیار تخلتلا شترط، قتراردا   برای اینکه مصرف
ای در قلمترو  گونته شتده در تبلیغتات بته   خعف واق  فسخ کند، لازم است که الاعاات طلر ارائه
صراحت یا ضمنی توافق کرده باشند، یتا  تراضی لارفی  وارد شده باشد و لارفی  بر ای  قضیه به

ه طلتر در تبلیغتات بته    ها بر ای  باشد که موضو  قرارداد واجد اوصافی باشد که باینکه بنای آن
 آن نسبت داده شده است.

خصتوص در متواردی کته    باوجودای ، احراز ورود ای  اوصاف به قلمترو تراضتی لاترفی ، بته    
کننتتده نیستتت، دشتتوار استتت؛ زیتترا معمتتولاً کننتتده لاتترف مستتتقی  قتترارداد بتتا مصتترفتبلیتتغ
ر اتادی نقشتی در   لاتو هتا بته  فتروش کننتد و خترده  ها معامله میفروشکنندگان با خردهمصرف

شتده در تبلیغتاتی نمتود کته از     ها را مثخوا به الاعاات ارائته توان آنتبلیغات ندارند، و لذا نمی
فروش کته کتالا   خرده»سوی اشخاص یالث انجام شده است؛ به همی  دلیل گفته شده است که 

 «استت ی داد و ستتد  تتری  شتخص در زنجیتره   گناهفروشد گاه بیهای کوچ  میرا در مقیاس
 (.65، ص9331تبار، )جعفری

 

 کنندهب( ایراد نسبی بودن اثر قرارداد و ثالث بودن تبلیغ

خرنتد، امتا تبلیغتات    فتروش متی  کنندگان معمولاً کالا را از خردهلاور که گفته شد، مصرفهمان
رو چنانچته  ایت  گیترد، از کننتدگان امتده صتورت متی    معمولاً از ستوی تولیدکننتده یتا ارضته    

کننده به قرارداد استناد کند، ممکت  استت بتا ایتراد لاترف قترارداد       ده در برابر تبلیغکننمصرف
دانی  که قرارداد فقر نسبت به لارفی  آن نافذ استت  کننده مواجه شود. مینبودن وی با مصرف

انتد و  کند؛ تنها خریدار و فروشندۀ مستقی  در برابر هت  مستئول  و برای یالث تعهدی ایجاد نمی
(. 35، ص9331تبتار،  توانند بر اساس قرارداد بر یکدیگر اقامۀ داوا کنند )جعفتری میفقر آنان 

کننده که ناشتی از تبلیغتات   تواند برای جبران زیان مصرفبنابرای ، صِرف استناد به قرارداد نمی
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خعف واق  است، کافی باشد. در اینجا مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغتات ختعف واقت  در برابتر     
 یابد.کنندگان اهمیت فراوان میمصرف

 

 مسئولیت مدنی تبلیغات خلاف واقع. 3. 2
 یترا در میتان کالاهتای رقیتب کتالایی     بیننتد، ز کنندگان از تبلیغات خعف واق  زیان میمصرف

قیمتت  اند. وقتی کالای موضو  تبلیغات ختعف واقت  ارزان  اند دریافت نکردهرا که مد نظر داشته
 کننتدگان کنندگان قابتل گذشتت خواهتد بتود و معمتولًا بترای مصترف       فباشد، زیان مالی مصر

العمتتل صتترفه نخواهتتد بتتود. معمتتولاً در ایتت  متتوارد اکتتسداتتوای مستتئولیت متتدنی بتته اقامتتۀ
خواهد بود. اما در خصتوص   کنندگان نخریدن کالا در آینده و استفاده از کالای دیگر رقبامصرف

 ,Marx, 1983) نمایتد کنندگان بیشتر جلوه میان مصرفقیمت، نیاز به جبران زیکالاهای گران

p.384.) 

م املیات تبلیغاتی ستازندگان و  9171تا  9161های دانان اروپایی و امریکایی در سالحقوق
اند و کنندگان را یکی از دلایل ضرورت گسترش مسئولیت تولیدکنندگان دانستهناآگاهی مصرف

شود تا تولیدکنندگان در توصیلا کالاهایشتان دقتت   می بر ای  باور بودند که ای  گسترش سبب
مصتون  (Lanham Act) قتانون لنهتام    (. در ایالات متحتده در 51، ص9331تبار، کنند )جعفری

ختعف واقت     کننتده داوای مسئولیت متدنی بتر تبلیتغ    م برای رقبای تجاری امکان اقامۀ9166
کننده امکان اقامۀ داوا بر اساس ایت   رفقضایی ای  کشور به مص بینی شده است، اما رویۀپیش

، شتعبۀ دوم  Colligan v Activities Club of New York Ltd»9«دهد. در پرونتدۀ  قانون را نمی
کنندگان حق اقامۀ داوا بر اساس ای  ماده را ندارنتد. در  دادگاه تجدیدنظر مقرر نمود که مصرف

یداری نمود. خوانده تبلیغ کترده بتود کته    ای از وسایل اسکی را خرای  پرونده خواهان مجمواه
ای  مجمواه شامل کلیۀ تجهیزات لازم و کافی برای اسکی است، اما در واق  کافی نبود. دادگتاه  

رسمیت نشتناخت؛  را به(Lanham Act) کننده به استناد قانون لنهام حق اقامۀ داوا برای مصرف
ای از ستوی  ل بترای اقامتۀ چنتی  داتاوی    هتای فتدرا  با ای  استدلال که بازکردن راه در دادگتاه 

کننده، به اقامۀ تعداد زیادی دااوی مشابه منجر خواهد شد. ایت  ریی و آرای مشتابه آن   مصرف
کننتدگان اطلتب   مصترف »دانان ای  کشور قرار گرفت و گفتته شتد کته    بسیار مورد انتقاد حقوق

تتوجهی  دارند. اگر میتزان قابتل   توجیه قابل قبولی برای اقامۀ داوا بر اساس تبلیغات خعف واق 
کننتدگان منفعتت معقتولی    پول، یا تعداد زیادی از مردم، یا سعمت امومی دخیل باشد، مصرف

ی  از رقبا انگیزۀ اقتصتادی کتافی بترای    اعوه، مواردی هست که هی به«. برای اقامۀ داوا دارند

                                                           
1. 170 U.S.P.Q. 113 
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انجامتد  کننده به ایت  متی  وی مصرفاقامۀ داوا ندارند، در ای  مواق ، ادم تجویز اقامۀ داوا از س
 (Marx, 1983, p.399).کنندۀ خعف واق  بدون مجازات باقی بماند که تبلیغ

با وجود انتقادات مکرر وارده بر ای  ریی و آرای مشابه، ای  رویه هنتوز ادامته دارد. در ستال    
 Lexmark International Inc. v Static Control Componentsم دادگاه االی در پروندۀ 2196

»Inc»9    بر ناممک  بودن اقامۀ داوای مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات خعف واقت  بتر استاس ،
. بنابرای ، در حقتوق  (Horvitz & Ferren, 2014)مجدداً تثکید کرد  (Lanham Act) قانون لنهام

اه بترای  امریکا حق اقامۀ داوای مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات خعف مبتنی بر قانون موضتو 
دیتده،  ای کته از تبلیغتات ختعف واقت  زیتان     کنندهبینی نشده است و مصرفکننده پیشمصرف

لا اقامۀ داوا نمایتد.  ناگزیر است بر اساس اناوی  کلی مسئولیت مدنی در حقوقِ مبتنی بر کام 
اردی ( است. اظهار خعف واق  در موMisrepresentationیکی از ای  اناوی ، اظهار خعف واق  )

رود که ی  اظهار طلر سبب زیان مالی ناملموسی شده باشد. اظهار خعف واق  بر سته  کار میبه
(، Intentional Misrepresentation / Deceit / Fraudقس  استت: اظهتار ختعف واقت  امتدی )     

و اظهتار ختعف واقت  ناشتی از      (،Innocent Misrepresentationاظهار خعف واق  طیرامتدی ) 
 .(Emanuel & Emanuel, 2009, p.415) (Negligent Misrepresentation)تقصیر 

برای اقامۀ داوای جبران خسارت بر اساس اظهار خعف واق  امدی اناصر زیر باید از سوی 
 خواهان ایبات شود:

    تحقق اظهار خعف واق  از سوی خوانده. برای مثال، مطلبی ااعم، و به ستبب آن ایتب
 اشد و یا وصلا کمالی را برخعف واق  به کالا نسبت داده باشند.کالایی پنهان شده ب

  تفتاوتی  ال  خوانده )چه از لاریق ال  وی به خعف واق  بودن الاعاات، یا از لاریق بتی
 طافعنۀ وی نسبت به حقیقت(.

         ) اظهتارات قصد )قصد اطوای خواهتان بته انجتام معاملته از لاریتق اظهتار ختعف واقت . 
شود، بیان کترده باشتد.   ان و یا گروهی که شامل خواهان نیز میرا به قصد ترطیب خواه

لاتور اتفتاقی از ایت  اظهتارات مطلت  شتده استت،        اما یالثی که لارف خطان نبوده و به
ها اموم مردم لاور معمول مخالاب آگهیتواند مدای خسارت شود. البته بهسختی میبه

 هستند.

  شده باشد، حتی اگر کالا معیتون نباشتد.   خواهان به دلیل ااتماد بر آن اظهاراتْ متضرر
اما صرف خرید کالا بدون تکیه بر اظهارات فروشنده دلیل موجهی برای داتوای جبتران   

 (.52، ص9331تبار، )جعفری و (Emanuel & Emanuel, 2009, p.415)خسارت نیست 

                                                           
1. 697 F. 3d 387 
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ق برای اقامۀ داوای جبران خسارت بر اساس اظهار خعف واقت  ناشتی از تقصتیر نیتز تحقت     
 شرایر زیر لازم است:

      همۀ شرایر تحقق اظهار خعف واق  امدی در اظهار خعف واقت  ناشتی از تقصتیر نیتز
 شرط است.

 دانند که اظهارات خوانده بایتد در جریتان تجتارت یتا حرفتۀ وی      ها لازم میاطلب دادگاه
 صورت گرفته باشد و او در معامله دارای نف  مالی باشد.

 ق  ناشی از تقصیر در برابر گروه محدودتری از اشتخاص یالتث   گوینده اظهارات خعف وا
 .(Emanuel & Emanuel, 2009, p.415)مسئول است 

حتال، وی  ایت  کننده مسئولیتی ندارد. باانوان قااده، اظهاردر اظهار خعف واق  طیرامد، به
  کته بتدون   شده در ایر تبلیغات خعف واقهای جسمی ناشی از کالای خریداریدر زمینۀ آسیب

باشتد و مستئولیت وی نیتز    گونه تقصیر و بدون الاع  از واق  انجام شده است، مسئول متی هی 
 .(Baez, 2010, p.270) مسئولیت محا است

 
 الف( حقوق ایران

 ررات امتتور پزشتتکی و دارویتتی و متتواد قتتانون مربتتوط بتته مقتت » 5در حقتتوق ایتتران در متتادۀ  
پزشکی و دارویتی و صتاحبان فنتون پزشتکی و      ، مؤسسات«9336خوردنی و آشامیدنی مصون 

هتا باشتد ممنتو     داروسازی از انتشار آگهی تبلیغاتی که سبب گمراهی بیماران یا مراجعتان آن 
 اند.شده

 بته تبلیغتات اختصتاص یافتته     69تتا   51ش نیتز متواد   9332در قانون تجارت الکترونیت   
 ده نحتوی کتالا یتا ختدمات ختو     کنندۀ کالا و خدمات باید بت و چنی  مقرر شده است که ارضه

   الاعاات مربوط به کتالا و ختدمات  لاور دقیق، صحیح و روشکننده بهرا تبلیغ کند که مصرف
 د کته ستبب مشتتبه شتدن و    همچنی  وی نباید مرتکب فعل یا تتر، فعلتی شتو    .را در، کند

برختی ایت  تکتالیلا را بته اتدم تتدلیس در        .یا فریب مخالاب از حیث کمیت و کیفیت بشتود 
رستد قلمترو   نظتر متی  (، امتا بته  99، ص9331انتد )منتقمتی،   عامعت الکترونیکی تفسیر کردهم

بینی شتده در قتانون   تر از تدلیسِ پیشممنوایت تبلیغات خعف واق  در قانون یادشده گسترده
 مدنی باشد.

 ختعف  کننتدۀ ، تبلیتغ 62کننتده، بتر استاس متادۀ     در لایحۀ سابق قانون حمایت از مصترف 
 دیتده شتناخته  های مقرر، ملزم به جبران خسارت متادی و معنتوی زیتان   ون بر مجازاتواق  افز

 کننتتده(. در قتتانون حمایتتت از مصتترف  77، ص9376)امیتتدی و ستتعادتمندی،   شتتده بتتود 
 91تبلیغتتات ختتعف واقتت  ممنتتو  شتتده استتت و در متتادۀ     7نیتتز در متتادۀ   9333مصتتون 
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 یتتزکننتتده نبتتران خستتارت مصتترفاتتعوه بتتر جتتزای نقتتدی، مکلتتلا بتته ج 7متخلتتلا از متتادۀ 
 .9باشدمی

گفته، با توجه به ممنوایت سوءاستتفاده از حتق در حقتوق    صرف نظر از نصوص خاص پیش
کننتد تبلیتغ نماینتد،    ایران، هرچند اشخاص حق دارند کالا یا خدماتی را که تولید یا ارضه متی 

( و مطابق 72، ص9336)اسماایلی،  شودتبلیغ خعف واق  سوءاستفاده از ای  حق محسون می
 قانون مدنی ممنو  شده است. 932قانون اساسی و مادۀ  61اصل 
 

 2ب( مبنای مسئولیت مدنی

ها به مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغتات ختعف واقت     در حقوق ایران در قوانی  خاصی که در آن
ی مستئولیت  رسد که مبنتا نظر میاشاره شده، به مبنای مسئولیت اشاره نشده است؛ بنابرای  به
قتانون   9دانان ای  است که مادۀ تاب  قوااد امومی باشد. در ای  زمینه نظر مشهور میان حقوق

انوان ی  مبنای اام پذیرفتته استت و در متوارد استتثنایی،     مسئولیت مدنی مبنای تقصیر را به
فایی ؛ ص221)اللا(، ص9311)کاتوزیان،  گذار به مسئولیت بدون تقصیر تصریح کرده استقانون

 (.391، ص9337زاده، ؛ قاس 36، ص9331و رحیمی، مسئولیت مدنی، 
اصول پیشنهادی انستیتوی حقتوقی نیتز مستئولیت متدنی ناشتی از اظهتارات        b-612مادۀ 

گویتد هتر کتس بتا     خعف واق  را تاب  قوااد مربوط به مسئولیت محا قترار داده استت و متی   
 دهد، مسئول خسارت ناشی از آن محصتول استت  پوشاندن واقعیت مردم را دربارۀ کالایی فریب 

 (.971)ن(، ص9311)کاتوزیان، 

                                                           
به مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغات  تبلیغات بازرگانی جمهوری اسعمی ایران ۀنویس لایحپیش 51در مادۀ . 9

 دیگران به زیانی نادرست تبلیغات ایر بر که درصورتی»خعف واق  تصریح شده است. در ای  ماده آمده است: 
 تبلیغ، آوریجم  به نسبت مورد حسب را مسبب خسارت، جبران به حک  بر اعوه تواندمی دادگاه شود، وارد
 «.نماید الزام دیدهزیان از النی اذرخواهی یا و همگانی، هایرسانه در محکومیت حک  انتشار

 خارج هایمسئولیتمسئولیت ناشی از تبلیغات خعف واق  در حقوق ایران، گفته شده است که  زمینۀ مبنای در .2

 از املی به دلیل بازرگانی تبلیغات ایر در طرور باشد؛ با ای  توضیح که اگر ناشی از است ممک  قرارداد از

 به تواندمی شود، وارد او ضرری بر و بخورد فریب شخصی فروشنده، و یا تبلیغات تولیدکننده یا متصدی جانب

نظر حال بهای (. در939، ص9316ساز، سندیان و چیت)خور نماید دریافت خسارت و مراجعه فریب اامل
طصب دارد که قانون مدنی، طرور اختصاص به ضمان ناشی از طصب یا شبه  325رسد که با توجه به مادۀ می

ها برای تحقق مسئولیت، نه تقصیر شرط است و نه رابطۀ سببیت. اما در مواردی که مسئولیت مبتنی در آن
شود و در واق  طار است، طرور سبب قط  رابطۀ سببیت میان فعل مغرور و زیان وارده میبر اتعف یا تسبیب 

سبب و اامل اصلی ورود زیان خواهد بود. در ای  صورت مسئولیت طار، حسب مورد از بان اتعف یا تسبیب 
 خواهد بود و استناد به قاادۀ طرور مورد ندارد.

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CB0QFjAA&url=http%3A%2F%2Fpress.farhang.gov.ir%2Fershad_content%2Fmedia%2Fimage%2F2014%2F06%2F180268_orig.doc&ei=FEMWVcy6JI_iaP3igIgG&usg=AFQjCNHVkUEAm1oT4Z-wfrR7HmIodBpp1g&sig2=BlW3v8wWeNqoMW6hfkiGIQ&bvm=bv.89381419,d.d2s
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زند. هر انسانی مکلتلا  در مسئولیت مدنی هر کس مسئول قول و فعلی است که از او سر می
است که مراقب گفتار خود باشد و بیهوده هر مطلب خعف واق  را بیان نکند. کسی کته دربتارۀ   

ادرستی بیتان کترده باشتد، بتدون توجته بته وجتود رابطتۀ         کیفیت و سعمت کالایش اظهارات ن
ای جتدی دارد؛ تفتاوت   ستازی نیتز وظیفته   قراردادی مسئول است. چنی  شخصی در تعهد آگاه

کند که ای  اظهارات از روی تقلتب باشتد یتا از ستر تقصتیر. لتذا ستازندۀ اتومبیتل اگتر در          نمی
یل تولیدی نشتک  استت و اتفاقتاً در    بروشورهای تبلیغاتی خود اداا کند که شیشۀ جلوی اتومب

ای به سبب اصابت سنگی شیشه خرد شود و سرنشی  آن آسیب ببیند، اگرچه سرنشتی   حادیه
خریدار مستقی  نباشد، سازنده در مقابل وی مسئول است. همچنی  گاه تولیدکنندۀ دارویتی را  

بتوده، ولتی دارو ااتیتاد و    ااتیادآور توصیلا کرده خطر و طیراند که دارویش را بیمسئول دانسته
آور است؛ اگرچته بتر   کننده را سبب شده است. چنی  توصیفی مسئولیتدر نهایت مرگ مصرف

(. درمقابل، گفتته  51، ص9331تبار، )جعفری بنیادِ دانش آن زمان، نقص دارو کشلا نشده باشد
که فروشنده آگتاه از امکتان    شده است که اگر بر مبنای تدلیس اقامۀ داوا شود، باید یابت گردد

ک  ایبات شود که احراز ای  ایب از نظر المتی امکتان داشتته و    ااتیاد بیمار بوده است یا دست
رستد  نظتر متی  (. بته  977)ن(، ص9311)کاتوزیتان،  مبتالاتی از آن گذشتته استت   سازنده با بی

ند که ای  امر را احتراز  تواند در تبلیغات خود کالایی را طیرااتیادآور معرفی کفروشنده وقتی می
داند که اداایش درست است یا نه، با الامینان کرده باشد. بنابرای  اگر فروشنده درحالی که نمی

استاس،  توان وی را از مسئولیت مبرا دانست. بر ای  بر طیرااتیادآور بودن دارو تثکید نماید، نمی
شتده در تبلیغتات بترای    اتات ارائته  کننده به خعف واق  بودن الاعرسد که ال  تبلیغنظر میبه

شتده در  کننده بته صتحت الاعاتات ارائته    تحمیل مسئولیت بر وی شرط نیست، لذا تعهدِ تبلیغ
تبلیغات، تعهد به نتیجه است. بنابرای ، صِرف تخللا از ای  تعهتد و ارائتۀ الاعاتات نادرستت در     

ابت نماید که خعف واق  بودن کننده بتواند یشود؛ مگر اینکه تبلیغتبلیغات، تقصیر محسون می
 الاعاات به اللی که خارج از ارادۀ او بوده، محقق شده است.

 
 ( زیان وارده و خسارات قابل جبران9ن

تواند هر زیانی را که اظهتار ختعف واقت     لا، خواهان داویِ اظهار خعف واق  میدر حقوق کام 
حال او باید تحقق زیان واقعتی را  ای اشود، از خوانده مطالبه کند. بسبب نزدی  آن محسون می

توانتد خستارت استمی    یابت نماید و برخعف دیگر اناوی  مسئولیت مدنی همراه با امتد، نمتی  
(Nominal Damages   دریافتت کنتد )(Emanuel & Emanuel, 2009, p.425) در خصتتوص .

 د:کننها دو معیار مختللا را اامال میلا دادگاهتعیی  خسارت در حقوق کام 
 ( معیار اتکاReliance Measure  بر اساس ای  معیار، تتعش متی .)    شتود کته خواهتان در
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وضعیتی قرار گیرد که پیش از تحقق اظهار خعف واق ، با تکیته بتر آن در آن وضتعیت    
گرفت. بنابرای  اگر خوانده امداً خواهان را اطوا کنتد تتا کتالایی را کته در واقت       قرار می
دلار بخرد، بر اساس ای  معیتار، میتزان ضترر قابتل      111/91د به ارزش داردلار  111/7

 دلار خواهد بود. 111/3جبران خواهان 

 ( معیار انتظارExpectation Measureاکثریت دادگاه .)    های امریکا ایت  معیتار را اامتال
شود تا خواهان در وضعیتی قترار داده شتود کته    کنند. بر اساس ای  معیار تعش میمی

رفت تا در آن وضعیت قرار گیرد. لذا اگتر  بود، انتظار میر خعف واق  صحیح میاگر اظها
ارزد پرداخته باشد، درحتالی کته   دلار می 111/7دلار برای کالایی که  111/91خواهان 

ارزید، خواهان مستحق دلار می 111/95بود اگر اظهارات خعف راج  به کالا درست می
 ,Emanuel & Emanuel, 2009)ارت خواهتد بتود   انتوان خست  دلار بته  111/3دریافت 

p.426.) 
 ( را نیتز مطالبته کنتد؛   Occasional Damageهای اتفتاقی ) تواند زیانخواهان همچنی  می

برای مثال، در جایی که خواهان اسبی را خریده است که فروشنده آن را آرام معرفی کرده، ولی 
آورده باشد، ای  زیان قابتل مطالبته خواهتد    ای سنگی  به خواهان وارد پس از خرید، اسب ضربه

های متالی را دارد  ها ای  است که خواهان تنها حق مطالبۀ زیانحال، نظر اطلب دادگاهای بود. با
رستد  نظر متی . به(Emanuel & Emanuel, 2009, p.426)و خسارات معنوی قابل مطالبه نیست 

 .9مطالبه باشد در حقوق ایران وض  متفاوت است و زیان معنوی قابل
بترد،  کنندۀ کالا و خدمات در تبلیغات خود از اظهتارات ختعف واقت  ستود متی     وقتی ارضه

هایی که ممک  های مختللا از ای  اقدام زیان ببیند. یکی از زیانکننده از راهممک  است مصرف
ویژگتی   کننده وارد شود، خرید کالایی است که دارایاست در ایر تبلیغات خعف واق  به مصرف

موردنظر او نیست؛ برای مثال، اگر در تبلیغات ی  خودرو بر مصرف ک ِ بنزی  آن تثکیتد شتود،   
کننتده  کننده با اتکا به آن تبلیغات، خودروی تبلیتغ اما درواق  خودرویی پرمصرف باشد و مصرف

ر مبیت   کننده به امید وجود وصتفی د را بر تولیدات سایر رقبا ترجیح دهد. در ای  موارد، مصرف
وارد معامله شده، اما پس از معامله، مبی  را فاقد آن وصلا یافته است. افزون بر ای ، گاه ممکت   

کنندۀ کالا و خدمات در تبلیغاتش به طلتر بته امتوم القتا کترده استت،       است اوصافی که ارضه
ان تومت  111/9لاور ناروایی سبب افزایش قیمت کالای تولیدی وی شود؛ متثعً کتالایی را کته    به

                                                           
های خعف واق  اعوه بر مجازات ۀکنندتبلیغ ،62 ۀبر اساس ماد ،ندهکنسابق قانون حمایت از مصرف ۀدر لایح. 9

 ،9376 ،سعادتمندی و )امیدی دیده شناخته شده بودملزم به جبران خسارت مادی و معنوی زیان ،مقرر
 اشاره شده است «جبران خسارت»لاور مطلق به به 91 ۀکننده در ماددر قانون حمایت از مصرفاما  ،(77ص

 رسد بتوان آن را شامل خسارت معنوی نیز دانست.ر مینظکه به
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آور شتده و  کننده وارد معاملتۀ طتب   تومان بفروشد. در ای  شرایر مصرف 111/3ارزش دارد به 
 مبلغ بیشتری پرداخته است، بدون اینکه در برابر آن معوضی قرار گیرد.

در کنار ای  موارد، ممک  است در تبلیغات خعف واق  وصفی بته کتالا نستبت داده شتود و     
ن کالا به آن وصلا از آن استتفاده کنتد، درحتالی کته نبتود آن      کننده به امید متصلا بودمصرف

کننده شود؛ مثل جایی که دارویی طیرااتیادآور معرفتی شتده و   وصلا در کالا سبب زیان مصرف
 کننده به ای  الت از آن استفاده کرده است، اما دارو سبب ااتیاد او شود.مصرف

کننتده  ای جبتران خستارت مصترف   هت تتری  شتیوه  تری  و ستاده در ای  شرایر یکی از مه 
تواند ااطای حق اودت کالا و یا تعویا کالای طیرمنطبق با نمونۀ سال  آن باشد )آقاجتانی،  می

توانتد در ااتادۀ   ، پیشگفتار، ص ی(. افزون بر ای  دو حق، جبران پولی خستارت نیتز متی   9331
 کننده به شرایر سابق کم  کند.وض  مصرف

 
 ( رابطۀ سببیت2ن

کننتده و زیتان وارده   توجهی بر رفتار مصرفیغات خعف واق  ممک  است به لارز قابلبرخی تبل
بر وی تثییرگذار باشد. درمقابل، برخی تبلیغات با وجود خعف واق  بودن، ممک  است ایر زیادی 

 ,Richards & Preston, 1992) کنندگان ایفا نکندگیری مصرفنداشته باشد و نقشی در تصمی 

p.45) توان بر اساس تبلیغات خعف واق  داوای مسئولیت مدنی اقامه کترد کته   صورتی می. در
کنندگان برای خرید کالا یا خدمات موضتو   گیری مصرفتوجهی بر تصمی ای  تبلیغات ایر قابل

کننتده  تبلیغ داشته باشد. همچنی  باید بی  خعف واق  بودن تبلیغات و زیان وارده بتر مصترف  
د داشته باشد تا داوا قابل پیگیری باشد. بنابرای ، درصورتی کته احتراز شتود    رابطۀ سببیت وجو

برد و یتا  کننده حتی بدون وجود تبلیغات خعف واق  ه  از همان کالا یا خدمات بهره میمصرف
توان وی را در داوای مسئولیت متدنی  اگر رابطۀ سببیت در وقو  زیان وجود نداشته باشد، نمی

 محق دانست.
 
 عدد اوامل ورود زیان( ت3ن

کنندۀ کالا و ختدمات بته ستازندۀ    در تحقق تبلیغ خعف واق  سه مرحله وجود دارد: ابتدا ارضه
کند؛ درنهایتت  دهد؛ سسس سازندۀ آگهی به ساخت آن اقدام میآگهی سفارش ساخت آن را می

حمایت از حقوق قانون  7نامۀ اجرایی مادۀ آیی  3شود. در مادۀ شده منتشر مینیز آگهی ساخته
دهنده و سازندۀ آگهی مسئولیت تبلیغ خعف واق  براهدۀ سفارش»کنندگان آمده است: مصرف
اما ای  حک  چگونه بر استاس قوااتد مستئولیت متدنی قابتل توجیته استت؟ چترا بایتد          «. است

 نشردهنده آگهی را از مسئولیت معاف نمود؟
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ن را یا اجتما  سبب و مباشر بدانی  و در حقوق ایران درصورتی که اوامل متعددِ موجب زیا
رستد ایت    نظتر متی  یابی . بته های مختللا دست میحلیا اجتما  اسبان لاولی یا ارضی، به راه

ق.م،  533به استتناد متادۀ    توانیمورد از مصادیق اجتما  اسبان ارضی باشد؛ در ای  صورت م
به حتالتی استت کته شترایر      . اما گویا ای  حک  منحصر9حک  بر تقسی  مساوی مسئولیت داد

مسئولیت مدنی در خصوص هر سه اامل دخیل در ورود زیان محقق شده باشد. درواق ، سازندۀ 
توان مقصر در آیتار آگهتی ختعف    کنندۀ آن را تنها در صورتی میآگهی تبلیغاتی و رسانۀ پخش

ت باشتد یتا اینکته    شتده در تبلیغتا  واق  دانست که یا وی آگاه از خعف واق  بودن الاعاات ارائه
کننده کالای خود سادگی قابل تشخیص باشد؛ مثل جایی که تبلیغخعف واق  بودن الاعاات به

دانند ایت  بیمتاری   ناپذیر خاصی معرفی کند، درحالی که همه میکنندۀ بیماری درمانرا درمان
ردهندۀ آگهتی یتا   توان ورود زیتان را بته نشت   . بنابرای ، جز در ای  موارد نمی2قابل درمان نیست

 سازندۀ آن منتسب دانست.

تر اشاره شد، بایتد گفتت کته    لاور که پیشدهندۀ آگهی، هماندرمقابل، در خصوص سفارش
صترف تخلتلا از ایت     شده در تبلیغات، تعهد به نتیجه استت و  تعهد وی بر صحت الاعاات ارائه

گر اینکه بتواند یابت کنتد  شود؛ متعهد و ارائۀ الاعاات نادرست در تبلیغات، تقصیر محسون می
 که تبلیغات خعف واق  به اللی که خارج از اراده او بوده، محقق شده است.

 

 در برابر رقبای تجاریمسئولیت 
های احتمالی به ایشتان، ممکت  استت رقبتای تجتاری      کنندگان و زیاناعوه بر گمراهی مصرف

تبلیغ خعف واق  صرفاً بر کیفیت کالای  کننده نیز از تبلیغات خعف واق  زیان ببینند. گاهتبلیغ
موضو  تبلیغ تثکید دارد؛ در ای  صورت همۀ تولیدکنندگان کالای مشابه، متحمتل زیتان متالی    

                                                           
دیده شخصاً مسئول است و وی حق دارد بعدها درصورتی کننده در برابر زیاناند تبلیغبرخی در ای  زمینه گفته .9

)خورسندیان و  که الاعاات نادرست به وی داده شده باشد، از بان طرور به اامل ورود زیان مراجعه کند
(. با توجه به اینکه قاادۀ طرور اختصاص به موارد ضمان ید دارد و در موارد تسبیب 932، ص 9316ساز, چیت

شود، ای  نظر قابل تر شدن سببیت یکی از اسبان مییا اتعف قابل استناد نیست و چون طرور سبب قوی
شخص از  (. ضم  اینکه تبلیغ خعف واق  به سفارش ی 913، ص 9331)صفایی و رحیمی،  قبول نیست

شود، مجمواۀ شود. آنچه به آن تبلیغ خعف واق  گفته میسوی سازنده ساخته و از لاریق رسانه پخش می
 ای  اقدامات است و به همی  دلیل گفته شده، مورد حاضر از موارد اجتما  اسبان ارضی است نه لاولی.

بینی شده است و وی مسئول فر  پیشکننده فر  تقصیر )لیتوانی( در مورد تبلیغملی های حقوقدر برخی  .2

آگهی، واسطه و ناشر نیز درصورتی که از خعف واق   ۀتقصیری خود را ایبات کند. سازندمگر اینکه بی ؛شودمی

 .(2014, p.2001 ,(CILS)) دشد نخواهشناخته ، مسئول باشند یا باید آگاه بودهوده بودن آگهی آگاه ب
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روشتنی بته   شوند. اما وقتتی تبلیغتات ختعف واقت  بته     ناشی از تبلیغ خعف واق  رقیب خود می
کنتد و جبتران   ا جذن متی کند، آن رقیب خاص همۀ زیان رتولیدات ی  رقیب خاص حمله می

هتا در  کنندگانی کته آن ؛ چراکه بخشی از مصرف(Marx, 1983, p.385) زیان او لازم خواهد بود
داشتند به ناروا از سوی شرکتی که تبلیغات خعف واق  داشته، جذن شده شرایر اادی باید می

تر از زیان مراتب سنگی رود زیان وارده بر ای  گونه رقبا بهو حتی گفته شده است که انتظار می
کنندگان باشد. لذا برخی معتقدند کته معحظتات مربتوط بته کتارایی اقتصتادی       وارده بر مصرف

های وارده بر خود و نیتز جلتوگیری از   مستلزم ای  است که رقبا مجاز باشند تا برای جبران زیان
 .(Jordan & Rubin, 1979 , p.535) پخش مجدد تبلیغات خعف واق ، اقامۀ داوا کنند

آسانی اجازۀ اقامۀ داوای رقبا بر رقیبتی را کته تبلیغتات ختعف     لا بهدر حقوق امریکا، کام 
 American Washboards v Saginovدهتتد. در پرونتتدۀ  واقتت  انجتتام داده استتت، نمتتی  

»Manufacturing Co»9    داتوی از   دادگاه مقرر داشت که تبلیغ خعف واق  ستببی بترای اقامتۀ
. ای  نظر از سوی دادگاه اتالی در پرونتدۀ   (Handler, 1929, p.35) جاد نخواهد کردسوی رقبا ای

 «Norris Safe Co.-Mosler Safe Co. v Ely»2    تثیید شد. در مرحلۀ بدویِ ای  پرونتده، قاضتی
انتوان  دهتد تتا بته   دیتده اجتازه نمتی   حقوق بته رقیتب تجتاری زیتان    »صراحت بیان نمود که به

 «.کنندگان اقامۀ داوی کندصرفانتقامجویِ محتاطِ م
حال اگر تبلیغات خعف واق  حاوی اظهارات نادرستی راج  به رقبا یا کالایشتان باشتد،   ای با

 (Disparagement( یتا تخفیتلا و خوارشتماری )   Defamationای  اظهارات ممک  است افتترا ) 

قامته کنتد. افتترا    شمرده شود و رقیب تجاری بتواند تحت ای  اناوی  داوای مسئولیت متدنی ا 
های خود رقیب صورت گیرد؛ مثل موردی که شود که اظهارات راج  به ویژگیزمانی محقق می

پرست استت. تخفیتلا و   کننده در تبلیغاتش ااعم کند که مال  شرکت رقیب ی  شیطانتبلیغ
قرار شده از سوی رقبا را هدف شود که تبلیغات، کالاهای تولیدخوارشماری نیز زمانی محقق می

ها اگر تبلیغتات صترفاً افتترا محستون شتود،      دهد. ای  تمایز مه  است، زیرا در بسیاری از ایالت
بدون اینکه نیاز به ایبات ورود زیان مالی باشد، ورود زیان مفرو  خواهد بتود؛ درحتالی کته در    

ا نیز ه( قابل جبران خواهد بود. ای  زیانSpecial Damageهای خاص )داوی تخفیلا، تنها زیان
 ( ایبات شود.Considerable Specificityتوجه بودنشان )معمولاً باید ه  خاص بودن و ه  قابل

اهدۀ خواهان استت،  همچنی  در داوی تخفیلا و خوارشماری، بار ایبات تبلیغات خعف واق  بر
 اهدۀ خوانده خواهتد بتود. همچنتی  در   گرفته براما در داوی افترا ایبات صحت اظهارات صورت

( خوانده جزء شرایر Maliceداوی تخفیلا و خوارشماری، برخعف داوی افترا، احراز سوءنیتِ )

                                                           
1. 103 F, 281 
2. 273 US 132 (1927) 
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حتال، وقتتی   ایت  . بتا (Jordan & Rubin, 1979 , p.539)صدور حک  بر جبتران خستارت استت    
تاجری کیفیت کالایش را بدون هدف قرار دادن مستقی  شخص رقیب یتا کتالای وی از لاریتق    

کنندۀ ختعف  لا بر تبلیغتواند بر اساس کام کند، هی  رقیبی نمیتبلیغ میاظهارات خعف واق  
. البته از ای  رویه انتقاد و گفته (Marx, 1983, p.385) واق  اقامۀ داوی مسئولیت مدنی بنماید

 (Tort)شده است که چنی  فریبی خود مصداق ی  رقابت طیرمنصفانه بتوده، یت  شتبه جترم     
رستاند. در  یرا هر تبلیغ خعف واقعی به همۀ رقبای تجاری زیان متی شود؛ زمستقل محسون می

ای  موارد هرچند تعیی  دقیق زیان وارده به رقبا ممک  نیست، امتا طیترممک  بتودن محاستبۀ     
 .(Callmann, 1948, p.878) دقیق زیان ناشی از تبلیغات خعف واق  نیز صحت ندارد

آن بته رقبتای    a-43تصتویب شتد و در متادۀ     (Lanham Act) م قانون لنهام 9166در سال 
کننده امکان اقامۀ داوی مستئولیت متدنی ناشتی از تبلیغتات ختعف واقت  الیته        تجاری تبلیغ

کننده داده شد. ای  ماده، نتوای جبتران مبتنتی بتر قتانون موضتواه بترای اقامتۀ داتوی          تبلیغ
ایری نبود. در ای  ماده کته   لابینی کرد که در آن از مشکعت و موان  اقامۀ داوی در کام پیش

هر شخصی که در خصوص کالا یا خدمات یا هر چیتز  »م اصعح شد، آمده است: 9131در سال 
ها، و یا بتا  حاوی کالا، با استفاده از هر ابارت، اصطعح، نام یا سمبل، و یا هرگونه ترکیبی از ای 

کننده از وقای ، و ف واق  یا گمراهاستفاده از هر نشانۀ نادرست راج  به منشث، و یا با توصیلا خع
کننده از وقای  یا کالاها، راجت  بته ماهیتت، اوصتاف، کیفیتات یتا       یا با اظهارات نادرست یا گمراه

های تجتاری ختود او یتا شتخص دیگتری مطالتب       منشث جغرافیایی آن کالا یا خدمات یا فعالیت
توانتد از  ...، متی  تمجیتد از کتالا  نادرستی بیان نماید، چه در تبلیغات تجاری و چه در تعریتلا و  
بینتد، لاترف داتوی مستئولیت     سوی هر شخصی که معتقد است احتمالاً از ای  امل زیان متی 

 «.مدنی قرار گیرد
که معحظه شد، برخعف رویۀ قضایی امریکا، ای  قانون اجتازۀ اقامتۀ داتوی از ستوی     چنان

ای از حال، رویۀ قضایی تفستیر گستترده  ای کننده را داده است. بارقبای تجاری الیه تاجر تبلیغ
مفهوم رقیب تجاری داشته است؛ ازجمله اینکه برای لارح داوی بر استاس متادۀ یادشتده، لازم    

م در پرونتدۀ  2196کننده باشتد. ایت  موضتو  در ستال     نیست که خواهانْ رقیب مستقی  تبلیغ
«Lexmark International Inc. v Static Control Components Inc. »9      تثکیتد شتد. در ایت

هتایی را لاراحتی کترده بتود کته متان        کارتریج Lexmarkپرونده ی  تولیدکنندۀ پرینتر به نام 
هتا  ها را برای پر شدن دوباره یا فروش مجدد به دیگر شترکت کنندگان بتوانند آنشد مصرفمی

داد ه متی هتایی لاراحتی کترده بتود کته اجتاز      میکروچیتپ  Static Controlبفرستند. اما شرکت 
که از ای  اقدام ناراضی بتود، بتر شترکت     Lexmarkفروش برسند. ها دوباره پر شده و بهکارتریج

                                                           
1. 572 US ___ (2014) 
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Static Control رایت اقامه کرد. درمقابل، داوی نقا کسیStatic Control   نیز داوای متقتابلی
اینکته   بتر  Lexmarkانوان تبلیغ خعف واق ، بر ای  مبنا کته اظهتارات   به Lexmarkبر شرکت 
طیرقتتانونی و نتتاقا حقتتوق مالکیتتت فکتتری  Static Controlهتتای ستتاخته شتتده میکروچیتتپ

Lexmark   هتا در اقامتۀ داتوی    است، مطرح نمود. دادگاه در تصمی  خود مقرر کرد کته شترکت
تواننتد بتر هتر    خود محدودیتی ندارنتد، بلکته حتتی متی     تبلیغات خعف واق  بر رقبای مستقی 

رود، اقامتۀ  هتا متی  احتمال ورود زیان به آن کنندۀ آنت خعف واق  یا گمراهشرکتی که از تبلیغا
 .(Horvitz & Ferren , 2014)داوی مسئولیت کنند 

 

 حقوق ایران .1
قتانون  ( 66) چهتار  و های کلی اصل چهتل اجرای سیاست قانون 65در حقوق ایران، بند ه مادۀ 

 در مقام برشمردن اامالی که به دلیل اخعل در رقابت ممنو  است، تبلیغات خعف واق  اساسی
هر اظهار شفاهی، کتبی یتا هتر املتی    »نماید. در ای  بند از ماده آمده است: را ممنو  ااعم می

 که:
متدل یتا استتاندارد    کالا یا خدمت را به صورت طیرواقعی با کیفیت، مقدار، درجه، وصلا،  .9

 خاص نشان دهد و یا کالا و یا خدمت رقبا را نازل جلوه دهد.
 کالای تجدید ساخت شده یا دست دوم، تعمیری یا کهنه را نو معرفی کند. .2
وجود خدمات پس از فروش، ضمانتنامۀ تعهد به تعویا، نگهتداری، تعمیتر کتالا یتا هتر       .3

ا حصول نتیجه معینی را القاء کند، درحالی که چنتی   قسمتی از آن و یا تکرار یا تداوم خدمت ت
 امکاناتی وجود نداشته باشد.

شود فریتب  اشخاص را از حیث قیمت کالا یا خدمتی که فروخته یا ارائه شده است یا می .6
 «.دهد

انتوان  دانان تصریح ای  بند بر ممنوایت اظهارات و تبلیغات خعف واقت  را بته  برخی حقوق
حقتوق رقابتت   »اند. به نظر ایشتان  مخل رقابت در بازار دانسته و از آن انتقاد کردهیکی از اامال 

کتار دارد.  وها با یکدیگر، از منظر ایری که بر رقابتت دارنتد ستر   ها و روابر آنتنها با اامال بنگاه
شوند و بنابرای  نیازی به محسون می« ایحرفه»ها در زمینۀ کاری و موضو  فعالیت خود بنگاه

شود. فر  بتر ایت    حمایت اضافی از آنان در برابر اظهارات خعف واق  بنگاه دیگر احساس نمی
شتود، از  است که بنگاهی که وارد بازار معی  شده و بته فعالیتت اقتصتادی در آن مشتغول متی     

الاعاات لازم برخوردار است، و یا حداقل آنکه به الاعاات دسترسی دارد. گاه بنگتاهی ورود بته   
هتای مدیتدی متورد    کننتده، متدت  ار را، چه به انوان تولیدکننده و چه به انوان توزیت  ی  باز

دهد. لذا تصور فریب ی  بنگاه در حیطتۀ فعالیتت اقتصتادی او و بالخصتوص در     مطالعه قرار می

http://icm.gov.ir/law-fa-207.html
http://icm.gov.ir/law-fa-207.html
http://icm.gov.ir/law-fa-207.html
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(. 931، ص9313)طفتاری فارستانی،   « نتیجۀ ارتکان اامال موضو  بند )ه( حقیقتاً دشوار استت 
رسد هدف ای  ماده از تصریح بر ممنوایتت اظهتار ختعف واقت      نظر میبه ای  درحالی است که

کننتتده استتت و مقصتتود آن از فریتتب اشتتخاص، فریتتب بیشتتتر ممنوایتتت آن در برابتتر مصتترف
ممنو  کردن استفاده از ابزار اظهتار ختعف    65باشد. درواق ، هدف اصلی مادۀ کننده میمصرف

ابت طیرمنصفانه است که موجب زیان رقبتای تجتاری   انوان ی  رقواق  برای جلب مشتریان به
لاتور نتاروا بتا    شود، زیرا جذن مشتری از لاریق تبلیغ خعف واق  از سوی یکتی از رقبتا، بته   می

 کاهش فروش سایر رقبا همراه است و ای  امر موجب زیان ای  گروه از رقبا خواهد شد.
همان قتانون، چنانچته از    66مادۀ  حال بر اساس ای  ماده و با توجه به حک  مندرج درهردر

دیتده  گرفته از سوی یکی از رقبا به سایر رقبا زیتانی وارد آیتد، زیتان   اظهارات خعف واق  صورت
 تواند برای مطالبۀ خسارت در مراج  قضایی داوای مسئولیت مدنی اقامه نماید.می

 

 مبنای مسئولیت. 2

( قتانون  66) چهتار  و ای کلی اصل چهتل هاجرای سیاست قانون 66که معحظه شد، مادۀ چنان
اساسی، دااوی مسئولیت مدنی ناشی از نقا ای  قانون را تاب  قوااد امومی مستئولیت متدنی   
قرار داده است. مسئولیت مدنی در حقوق ایران نیز بر اساس نظر مشهور و با انایتت بته دلالتت    

موارد خاصی که تصتریح بتر    قانون مسئولیت مدنی، مبتنی بر تقصیر است؛ جز در 9صریح مادۀ 
مسئولیت بدون تقصیر شده است. بنابرای ، با توجه به اینکه در زمینۀ تبلیغتات ختعف واقت  در    

ای به مسئولیت بدون تقصیر نشده است، باید مبنای مستئولیت متدنی ناشتی از    ای  قانون اشاره
ااَمال »ه گفته شده است: تبلیغات خعف واق  در برابر رقبا را نیز تقصیر دانست. در همی  زمین

ضدرقابتی در زمرۀ ااَمال ناروا )تقصیر آمیز( قرار دارند، چراکه مبادرت به ایت  ااَمتال مستتلزم    
زیرپا نهادن مقررات رقابت است که به لحاظ ارتبالاشان با نظ  و مناف  امومی، ازجملۀ قتوانی   

ی ضتد رقتابتی دستت زده    شوند. بدی  ترتیب اگر یابت شود که کسی به املت آمره محسون می
شود؛ یعنی جداگانه نیازی به ایبتات  خود به معنای مقصر بودن او تعبیر میاست، ای  امر خودبه

تواند به حکت  بته   تقصیر او نیست و مدای با ایبات دو رک  دیگر )خسارت و رابطۀ سببیت( می
بتر ایت     (.915ص، 9313)طفتاری فارستانی،   « های خود نایتل آیتد  الزام متخللا به جبران زیان

اساس، با توجه به اینکه در ای  قانون تعهدی آمره بر رقبا تحمیل شده است و ای  تعهتد، تعهتد   
شود؛ مگتر اینکته خوانتده    گردد، صرف نقا ای  تعهد، تقصیر شمرده میبه نتیجه محسون می

واستطۀ  بته  بتواند یابت کند که از خعف واق  بودن تبلیغات آگاه نبوده و آگاهی نداشتت  او نیتز  
 سببی است که کنترل آن از اختیار وی خارج بوده است.

افزون بر ای ، برخی برای جبران زیان وارده به رقیب تجاری در ایر تبلیغات خعف واق ، بته  
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کننده بته تحریتلا کتالا و ختدمات     اند. با ای  توجیه که اگر تبلیغاستیفای نامشرو  استناد کرده
مت تجاری دیگران را نقا کند، یا از نامی مشابه برندهای مشتهور  رقبای تجاری بسردازد، یا اع

دستت  کننتده در ایت  متوارد ستودی بته     اند که تبلیتغ استفاده کند و مواردی از ای  قبیل، گفته
(. 971، ص9316ستتاز، )خورستندیان و چیتت   آورد کته مصتتداق استتیفای نامشترو  استتت   متی 
وارد ورود زیان در ایر تبلیغات خعف واق  محتدود بته   رسد افزون بر اینکه منظر میهمه، بهباای 

ای  موارد نیست، استناد به استفادۀ بعجهت نیز محدود به مواردی است که سبب دیگری بترای  
(؛ درحتالی کته در مستئلۀ    57، ص9331)صفایی و رحیمی،  اقامۀ داوا الیه خوانده وجود ندارد

( قتانون  66م )چهتار  و های کلی اصل چهتل ستاجرای سیا قانون 66بحث، استناد به مادۀ مورد
قواادی نظیر اتعف و تسبیب برای مراجعه به اامل زیان ممک  استت و ختق قتانونی    اساسی و 

 وجود ندارد که برای جبران آن نیاز به استناد به استفادۀ بعجهت باشد.
 

 ضرر قابل جبران. 3
 اثبات ورود ضرر .1. 3

ای مسئولیت مدنی ناشی از تبلیغتات ختعف واقت ، ایبتات ورود     در حقوق امریکا برای اقامۀ داو
( ضتروری  Likelihood of Injuryزیان به خواهان شرط نیست، بلکه ایبات احتمال ورود زیتان ) 

شکل گرفتته   (Lanham Act) قانون لنهام  63است. ای  رویه بر مبنای لارز تنظی  ابارات مادۀ 
ااتقاد دارد احتمتالاً  »... داوی محق دانسته شده که  است. بر اساس ای  ماده، شخصی در اقامۀ

 Believes that he or she is likely to be damaged by ) «بینتد از چنی  تبلیغتاتی زیتان متی   

such advertising ای  مسئله در پروندۀ .)«Wallace-Johnson & Johnson v Carter»9   مطترح
را  2«با روط  بچته »ی  تبلیغ حاوی ابارت  ceWalla-Carterشده است. در ای  پرونده شرکت 

زده و در تبلیغتاتش بتر ایت  امتر تثکیتد       «NAIR»داروی ازبی  برندۀ مو با نام  بر روی برچسب
طلتر بته   بته  Carter-Wallaceاداتا کترد کته     Johnson & Johnsonکرده بود. در مقابل شرکت 

شده از کنندۀ موی ارائهوی برلارفکه روط  بچۀ موجود در دارکنندگان ااعم کرده است مصرف
کنندگی و مرلاوبیتی را دارد کته کتاربرد روطت  بچته پتس از      همان نرم Carter-Wallaceسوی 

همچنی  اداا کترد کته    Johnson & Johnsonکنندۀ مو داراست. شرکت استفاده از ابزار برلارف
ادشتده تولیتد شترکت    کنتد کته داروی ی  بندی کالا ای  تلقی نادرستت را ایجتاد متی   نحوۀ بسته

Johnson & Johnson       استت. بتر ایت  استاس، شترکتJohnson & Johnson     منت  ادامتۀ نشتر
 Johnson & Johnsonتبلیغات را تقاضا کرد. دادگاه بدوی داتوا را بتر ایت  استاس کته شترکت       

                                                           
1. 631 F.2d 186 (2d Cir. 1980) 
2. With baby oil 
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یت   نتوانسته است ورود زیان یا احتمال ورود زیان را ایبات کند، رد کرد. اما دادگاه تجدیتدنظر ا 
حک  را تغییر داد. شعبۀ دوم دادگاه تجدیدنظر مقرر کرد که ایبات زیتانِ بالفعتل شترط صتدور     
حک  بر من  ادامۀ نشر تبلیغات نیست، بلکه شرط حداقلیِ احتمال ورود زیتان کتافی استت کته     

دیتده استت یتا احتمتالاً زیتان      ه  گاه صرفاً بر ااتقاد شخصی خوانده مبنی بر اینکه او زیتان آن
. بنتابرای ، احتراز ورود زیتان بترای     (Marx, 1983, p.399) توجهی خواهد دید، مبتنی استلقاب

صدور حک  مبنی بر الزام به قط  پخش تبلیغات لازم نیست و صرف احتمال معقول زیان بترای  
صدور چنی  حکمی کافی است، امتا بترای جبتران متالی زیتان، خواهتان بایتد یابتت کنتد کته           

اند و در ایتر آن خواهتان زیتان دیتده     با تبلیغات خعف واق  فریفته شده کنندگان درواق مصرف
 ,Huston) است درنتیجه، فقر در ای  باره ایبات ورود زیان بته صتورت بالفعتل ضتروری استت     

2015, p.10)رستد  نظتر متی  . در حقوق ایران ورود زیان یکی از ارکان مسئولیت مدنی است و به
یری از پخش تبلیغات است، صرف احتمال ورود ضرر از ای  ک  در مواردی که هدف جلوگدست

نظر برای تحقق شرایر مسئولیت مدنی کافی است. بنابرای ، بترای صتدور حکت  بتر مستئولیت      
همته،  مدنی ناشی از تبلیغات خعف واق  به سود رقبا، ایبات ورود زیان به ایشان لازم است. باای 

ر آسیب به شهرت تجاری رقبا، کتاهش ستطح فتروش    تواند به اشکال مختلفی نظیای  زیان می
 ها محقق شود.رقیب در ایر تبلیغات، و نظایر ای 

 

 های جبران خسارتروش. 2. 3

اولی  اقدام برای جبران خسارت، ازبی  بردن منب  ورود ضرر است. در متواقعی کته اامتل ورود    
ازبتی  بتردن ایت  وستیله      شتود، لاور مستمر وسیلۀ اضرار متی زند که بهزیان به کاری دست می

(. در متواقعی هت  کته تبلیغتات     531)التلا(، ص 9311)کاتوزیتان،   بهتری  راه جبران ضرر است
توانتد ایت  ایتر را    کننده به قط  پخش تبلیغات متی خعف واق  در حال پخش است، الزام تبلیغ

 Correctiveکننتده بته انجتام تبلیغتات اصتعحی )     همراه داشته باشد. همچنی  التزام تبلیتغ  به

Advertisingتواند یکی دیگتر از  های وارده بر شهرت تجاری خواهان، میمنظور جبران زیان( به
 .(Huston, 2015, p.10) های جبران خسارت وی باشدراه

هتای جبتران زیتان    تواند یکی دیگر از راهدر کنار ای  اقدامات، جبران پولی خسارت نیز می 
حال، موارد تعیی  میزان خسارت مالی وارده به رقیتب تجتاری،    ایرقبای تجاری شمرده شود. با

تواند سودهای ازدست رفتۀ هایی از سوی وی قابل مطالبه است، و اینکه آیا او میاینکه چه زیان
النف ( را نیز مطالبه کند یا اینکه خسارت قابل جبران محدود بته زیتانِ بالفعتلِ وارده    خود )ادم

 لالبد.تند که تحقیق مستقلی را میاست، مسائلی اختعفی هس
های متفاوتی برای ارزیابی خستارات  نظران راههای ضدرقابتی، صاحباما در موارد وقو  رویه
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اند. برخی با استناد به اینکه خسارت ناشی از ااَمتال ضتدرقابتی در میتان    بینی کردهوارده پیش
شود و ای  امتر بترآورد کتل زیتان     یکنندگان توزی  مدستی و درنهایت انبوه مصرفایادی پایی 

دیدگان برای مطالبۀ زیتان ختود بته    سازد، و از سوی دیگر نیز امعً همۀ زیانوارده را دشوار می
رو، بخش بزرگی از منفعت حاصل از امل ضدرقابتی نزد ختالای  ای کنند و ازمحاک  رجو  نمی

انتد. درمقابتل، برختی نیتز     کترده  ماند، محاسبۀ سود حاصل از امل ضدرقابتی را توصیهباقی می
معتقدند که میزان خسارت مورد حک  باید بر اساس وضعیتی تعیی  شود که اگر ای  ااَمال رخ 

 (.619، ص9313)طفاری فارسانی،  داشتداد، خواهان داوی در آن وضعیت قرار مینمی
 

 نتیجه
بیشتر مشتتری، گتاه    کنندگان برای جلب هرچهسویه بودن تبلیغات و انگیزۀ مضاالا ارضهی 

کننتدگان از لاریتق تبلیغتات صتادقانه     دارد تا در ارائۀ الاعاات به مصرفکنندگان را وامیارضه
کننتده شتده،   امل نکنند و الاعاات نادرستی را در تبلیغات بگنجانند که سبب گمراهی مصرف

ن کتالا یتا   گیری راج  به خرید کردن یا نکترد کننده در زمان تصمی گردد که مصرفموجب می
شده در تبلیغات تکیه نموده، تصتمی  بته خریتد کتالای     خدمات خاص بر الاعاات نادرست ارائه

بود هرگز تصتمی  بته   موضو  تبلیغ بگیرد؛ درحالی که اگر از خعف واق  بودن تبلیغات آگاه می
کننتده وارد شتده و وی کتالایی را    گرفت. در ایت  شترایر زیتانی بته مصترف     خرید آن کالا نمی

خریداری نموده است که اعوه بر زیان مادی، ممک  است با خطر جانی نیز روبرو شود. ممکت   
شتتده نشتان دهتتد و  استت تبلیغتات ختتعف واقت  کتتارایی خاصتی را در کتتالا یتا ختتدمات ارائته      

کننده به امید دستیابی به ای  کارکرد خاص به خرید کالا اقدام کند، اما به دلیتل ختعف   مصرف
یغات، متحمل زیان جانی نیز شده و از کارایی خاصی که به امیتد حصتول بته آن    واق  بودن تبل

تواند کننده میکالا را خریداری نموده است، محروم شود. در ای  شرایر، در برخی موارد مصرف
بینی شده در قانون مدنی و فسخ قرارداد خریتد کتالا، زیتان وارده بته     با استناد به خیارات پیش

د. امتا همیشته امکتان فستخ قترارداد وجتود نتدارد، بنتابرای  ممکت  استت           خود را جبتران کنت  
کننده بتواند با اقامتۀ داتوی مستئولیت متدنی، از اوامتل زیتان مطالبتۀ خستارت کنتد.          مصرف

شتده در  کننده مسئولیتی طیرقراردادی است و تعهد وی بر صحت الاعاات ارائهمسئولیت تبلیغ
د، تعهد به نتیجه است و به صترف تخلتلا از آن و وجتود    تبلیغات، تعهدی قانونی است. ای  تعه

توان متعهد را مسئول شناخت؛ مگر اینکه یابتت شتود کته وجتود     الاعاات طلر در تبلیغات، می
 واسطۀ التی خارج از اختیار وی بوده است.الاعاات طلر در تبلیغات به

هنتدۀ آگهتی   دهمچنی  تبلیغات خعف واق  ممک  است سبب زیان رقبای تجاری ستفارش 
دهنتدۀ آگهتی   نیز بشود؛ چراکه از ی  سو، تبلیغات خعف واق  سبب افتزایش فتروش ستفارش   
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شود که ای  امر با کاهش فروش سایر رقبای تجتاری همتراه خواهتد بتود، و از ستوی دیگتر،       می
ممک  است تبلیغات، یکی از رقبا یا کالایش را هدف قرار دهد و ای  امتر ستبب کتاهش تمایتل     

دگان برای خرید کالای یادشده شود و از ای  لاریق موجب زیتان وی گتردد. در ایت     کننمصرف
انتد، حتق اقامتۀ داتوی مستئولیت      که از تبلیغات خعف واق  زیان دیده موارد ه  رقبای تجاری

کننده را خواهند داشتت و درصتورتی کته در ایت  داتوی موفتق شتوند، دادگتاه         مدنی بر تبلیغ
هتای متالی وارده بتر    خوانده بر قط  پخش تبلیغات، و جبتران زیتان   تواند ریی بر محکومیتمی

اجترای   قتانون  65بتا توجته بته اینکته بتر استاس بنتد ه متادۀ          رقیب تجاری بدهتد. همچنتی   
ی بتر اتدم انجتام    تعهتدی آمتره مبنت    ،قانون اساستی ( 66) چهار و های کلی اصل چهلسیاست

تبلیغات و اظهارت خعف واق  تحمیل شده است، و ای  تعهد، تعهد به نتیجه بوده، صرف نقتا  
شود؛ مگر اینکه خوانده بتواند یابت کند که از خعف واقت  بتودن   ای  تعهد، تقصیر محسون می

 ج بوده است.واسطۀ سببی است که از اختیار وی خارتبلیغات آگاه نبوده و ادم آگاهی او نیز به
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