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  المقدمة

  :موضوع البحث وأهميته

يلعب الإعلان بصفة عامة دورا مهما في استراتيجيات السوق؛ فهـو أداة            
المنتج لممارسة حريته في التعبير والتواصل مع جمهور المستهلكين لإبلاغهـم           

كما تبدو أهمية الإعلان في قدرته المتزايدة علـى         . بمزايا المنتجات التي يقدمها   
. ية في أنماط الاستهلاك والتأثير على خيارات المستهلكين       إحداث تغييرات جوهر  

وبالإضافة إلى ذلك، فقد أصبح الإعلان أداة رئيسة في إزكاء روح المنافسة بين             
المنتجين بما يدفع عجلة الإنتاج، الأمر الذي ينعكس على تحسين جودة المنتجات            

  . )١(وخفض الأسعار ودعم الاقتصاد

 - باعتبارها شكلاً خاصا من أشكال الإعـلان -نةروتسمح الإعلانات المقا  
للمعلنين بإظهار مزايا السلع والخدمات المعلن عنها مقارنة بغيرها من المنتجات           

ــسين ــستهلك  . الخاصــة بالمناف ــافية للم ــدة إض ــر فائ ــذا الأم ــق ه   ويحق

                                                             

) (        عبـد الفـضيل محمـد     . راجع في أهمية الإعلانات وضرورة حماية المستهلكين منها، د
من الوجهة القانونيـة، مكتبـة الجـلاء الجديـدة     والخدمات عن المنتجات   أحمد، الإعلان   

السيد أحمد عبد الخالق، دراسة تحليلية فـي        . ؛ د ٥ و   ٤، ص   ٢، بند   ١٩٩١بالمنصورة،  
 .١٤، ص١٩٩٧الجوانب الاقتصادية للإعلانات التجارية، دار النهضة العربية، 
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حيث تزيد من المعلوماتِ المتوفرة أمامه بما  يمكنهم من اتخاذ قـرارات شـراء       
  .)١(والخدمات المتنافسة الاختيار بين السلعواعية عند 

وعلى الرغم من استخدام الإعلانات المقارنة بشكل واسع لعقود طويلـة             
أنها تعتبر ظاهرة حديثة نسبيا في دول القارة الأوربية؛          في الولايات المتحدة، إلا   

حيث اتخذت معظم هذه الدول موقفا عدائيا تجاه هـذا النـوع مـن الإعلانـات                
  .رها شكلاً من أشكال المنافسة غير المشروعةباعتبا

سـلطات  بيد أن هذه الاتجاه قد تغير في الوقت الحاضـر، وأصـبحت               
المنافسة تشجع على استخدام هذا النوع من الإعلانات باعتباره وسـيلة مهمـة              
لحفز المنافسة بين التجار، ولإحاطة المستهلك بالمعلومات التي تمكنه من اتخـاذ            

ويرجع هذا التغير إلى الرغبة في تقوية ودعم المنافسة في          . اعيةقرارات شراء و  
الأسواق بين الدول الأعضاء، حيث إن حظر الإعلانات المقارنة في العديد مـن             
القوانين الوطنية قد يشكل عقبة في طريق حرية انتقال السلع والخـدمات فيمـا              

بشكل حتمي مـع     الذي يتضافر    تعظيم مبدأ حرية التعبير   يضاف إلى ذلك    . بينها
  .حرية الإعلان

                                                             

(1) AL-OLAYAN (S. F.) and KARANDE (K.); A Content Analysis of 
Magazine Advertisements from the United States and the Arab 
World, , Journal of Advertising, Vol. 29, No. (3) , 2000, P. 73. 
Available at: http://www. jstor.org/stable/4189153. 
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غير أن هذا التحول في الموقف الأوربي لم يحدث نقلـة نوعيـة فـي                 
استخدام الإعلانات المقارنة من الناحية العملية، حيث تشير الإحـصاءات إلـى            
ندرة استخدامها في أغلب الدول الأوربية؛ إذ لا يزال المـستهلك ينظـر إليهـا               

  .)١(شروعةباعتبارها من الإعلانات غير الم

وتكتسب الإعلانات المقارنة أهمية متزايدة يومـا بعـد يـوم، وتـشير               
الإحصاءات إلى أنها تمثل الشكل الغالب من أشكال الإعلانات التـي تـتم فـي               

  .)٢(الولايات المتحدة في الوقت الحاضر

  وتجدر الإشارة إلى أن آليات السوق في بلادنـا العربيـة لـم تعـرف                 
لمقارنة كوسيلة للتـرويج للـسلع والخـدمات حتـى عهـد        استخدام الإعلانات ا  

                                                             

 يقـارن بـين   ٢٠٠٣م بث أحد الإعلانات عبر التلفزيون الوطنى الفرنسي عـام       عندما ت ) ١(
منتجين من البطاطس المهروسة تحمل علامات تجارية مختلفة، قام الكثير من المـشاهدين      
بإخطار السلطات المسئولة عن مراقبة المعلومات التي تبث عبر التلفزيون اعتقادا منهم أن             

  : راجع في ذلك .ال محظورا وفقا للقانون الفرنسيهذا النوع من الإعلانات لا يز
 ROMANO (J. Ch); Comparative Advertising in the United States and 

in France, Nw. J. Int'l L. and Bus. (Northwestern Journal of 
International Law & Business), Northwestern University, School of 
Law, Vol. 25, Issue (1), Winter 2005, P. 371. 

(2) DONTHU (N.); A Cross-Country Investigation of Recall of and 
Attitude Toward Comparative Advertising, Journal of Advertising, Vol. 
27, No. 2, 1998, P. 99. 
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ومع ذلك نلاحظ أنها أصبحت تستخدم في الآونـة الأخيـرة بـاطراد             . )١(قريب
  .)٢(مستمر في مصر والعالم العربي خاصة في مجال الإعلانات التلفزيونية

  :إشكالية البحث

ن، على الرغم من المزايا التي تحققها الإعلانات المقارنة لـذوي الـشأ             
يخفى ما تنطوي عليه من مخاطر؛ فبدلا من استخدامها في تزويد المـستهلك             فلا

بالمعلومات التي يحتاجها للاختيار الرشيد بين البـدائل المختلفـة مـن الـسلع              
والخدمات، قد يعمد المعلن إلى تضليل المستهلك والتأثير على قراراته من خلال            

يمكن استخدام الإعـلان المقـارن      كذلك  . تضمين الإعلان بيانات ومزاعم كاذبة    

                                                             

ى اختلاف المعايير   يرجع بعض الفقه قلة استخدام الإعلانات المقارنة في الدول العربية إل           )١(
ما يتعلق الثقافية في هذه الدول عما هو سائد في أوربا والولايات المتحدة الأمريكية خاصة         

بتأثير الوازع الديني على تصرفات التجار الذي يوجب علـيهم عـدم الإضـرار بـالغير          
   :راجع في ذلك. واحترام العادات والتقاليد السائدة في هذه المجتمعات

 AL-OLAYAN (S. F.) and KARANDE (K.); Op., Cit., P. 72. 
Available at: http://www.jstor.org/stable/4189153. 

المتابع للإعلانات التلفزيونية في السنوات القليلة الماضية يلاحظ كثرة استخدام الإعلانات           ) ٢(
عن بعض المنتجات كالمقارنة بين المنظفات، أو بين أدوات تنظيـف        المقارنة في الإعلان    

، أو بين المنشطات الجنسية المختلفة، أو بـين         ) فرش الأسنان  –معجون الأسنان   (الأسنان  
الأدوية المستخدمة في التخسيس، أو بين أجهزة الهـاتف المتحـرك، أو بـين المنتجـات         

، أو بـين المنتجـات      )والمسلى الـصناعي  السمن الطبيعي   (الطبيعية والمنتجات المصنعة    
 .المستخدمة في مقاومة قشرة الشعر، وغير ذلك من المنتجات



 

 

 

 

 

  ٢٣٣

كوسيلة لاستغلال شهرة المنتجات الخاصة بالمنـافس لجـذب المـستهلك نحـو            
  .المنتجات المعلن عنها

ونتيجة لذلك فإنه يجب وضع الإطار القانوني الذي يحقـق قـدرا مـن                
التوازن بين المصالح المتعارضة لذوي الشأن ممن لهم صلة بالإعلان المقـارن؛    

القواعد التي تسمح للمعلن بممارسة حقه فـي التعبيـر ومخاطبـة            فيجب وضع   
جمهور المستهلكين وتزويدهم بالمعلومات عن البدائل المختلفة مـن المنتجـات           
المتنافسة، ومنعه من كل ما من شأنه تضليل المستهلك والتأثير علـى خياراتـه،        

لـسلع  كما تكفل في الوقت ذاته عدم الإضرار بالمنـافس أو الانتقـاص مـن ا              
والخدمات الخاصة التي يعرضها، الأمر الذي ينعكس إيجابا على تعزيز حريـة            

  .المنافسة

  :منهج البحث

سنتبع في معالجة موضوع البحث منهجا مختلطا يجمـع بـين التحليـل              
والمقارنة؛ حيث نقوم بتحليل النصوص الخاصة بالإعلانات المقارنـة وصـولا           

 يحيط بها، والوقوف على عناصـرها       لتحديد مفهومها واستجلاء الغموض الذي    
  .التي تميزها عن غيرها من أشكال الدعاية

ولتكتمل الفائدة من البحث نقـوم ببيـان وتحليـل الـضوابط القانونيـة               
للإعلانات المقارنة في التشريعات المختلفـة للوقـوف علـى أوجـه التـشابه              
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هذه التشريعات لهذا   والاختلاف بينها، وتحديد أوجه الحماية القانونية التي تكفلها         
  .النوع من الإعلانات

  :خطة البحث

للوصول إلى تحقيق الغاية المرجوة من هذا البحث، وللوقوف على كافة             
الجوانب المتعلقة بموضوع الإعلانات التجارية المقارنة فقد آثرنا تقـسيمه إلـى            

  :ثلاثة مباحث

ارنة، ونبـين   نتناول في المبحث الأول التعريف بالإعلانات التجارية المق         
في المبحث الثاني الضوابط القانونية لاستخدام الإعلانات التجاريـة المقارنـة،           
ونختم الدراسة بالمبحث الثالث الذي نخصصه لبيان أوجه الحماية القانونية مـن            

  .الإعلانات المقارنة غير المشروعة
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  المبحث الأول

  لتجارية المقارنةالإعلانات االتعريف ب

  :تمهيد وتقسيم

ترتكز الدراسات والمؤلفات حول الإعلانات المقارنة على بيان الضوابط           
القانونية التي يجب توافرها للسماح للمعلن بإجراء مقارنة بين السلع والخـدمات            

ولهذا لم يهتم الفقه القانوني كثيرا بمـسألة        . الخاصة به وتلك التي تعود لمنافسيه     
لكثير من الفقه إلـى هـذه المـسألة         وينظر ا . التعريف بهذا النوع من الإعلانات    

  . )١(باعتبارها من الأمور الثانوية

بيد أن هذا الأمر، من وجهة نظري، يكتسب أهمية خاصة؛ لأنه لا يمكن               
الوصول إلى تنظيم دقيق للإعلان التجاري المقارن دون الوقوف علـى ماهيتـه         

                                                             

(1) WERNER (O. R.); Legal Developments in Marketing, Journal of 
Marketing, American Marketing Association, Vol. 44, No. (1) (Winter, 
1980), P. 87. Available at: http://www.jstor.org/stable/ 1250038; 
See also: Statement of Policy Regarding Comparative Advertising, 
Federal Trade Commission, Washington, D.C., August 13, 1979. at: 
http://www.ftc.gov/bcp/policystmt/ad-compare.htm. 



 

 

 

 

 

  ٢٣٦

رى، ومـدى   وعناصره التي تميزه عن غيره من أشكال الإعلانات التجارية الأخ         
  .تأثيره وأهميته التي تدعو إلى إيجاد تنظيم خاص به

وبناء عليه، نتناول التعريف بالإعلانات التجارية المقارنة من خلال بيان            
ماهيتها في المطلب الأول، ثم نبين أهميتها والتطور الذي لحق التنظيم القـانوني             

  :الخاص بها في المطلب الثاني وذلك على النحو التالي

  طلب الأولالم

  ماهية الإعلانات التجارية المقارنة

  :تمهيد وتقسيم

لا تعتبر الإعلانات المقارنة نوعا مستقلا بذاته عن غيـره مـن أنـواع                
فلا تخرج هذه الإعلانات عن كونها وسـيلة مـن وسـائل            . الإعلانات التجارية 

لمنافس بيد أنها تنفرد بما تتضمنه من إشارة إلى ا        . الترويج عن السلع والخدمات   
فمن خلال هذه الإشارة، بصورها المختلفة،      . أو إلى السلع والخدمات التي يقدمها     

. يستطيع المعلن إظهار المزايا التي تتمتع بها منتجاته مقارنة بمنتجات منافـسيه           
وبذلك يتمكن من جذب جمهور المستهلكين إلى المنتجات المعلن عنها وصـرفهم      

  .عن منتجات المنافس
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فإن تحديد ماهية الإعلانـات التجاريـة المقارنـة يقتـضي     وبناء عليه،    
ثـم نتنـاول    . الوقوف على المقصود بهذا النوع من الإعلانات في الفرع الأول         

  . الأشكال المختلفة التي تتميز بها في الفرع الثاني

  الفرع الأول

  المقصود بالإعلانات التجارية المقارنة

  :تمهيد وتقسيم

بوضع تعريف خاص بالإعلانات المقارنة، وذلـك       لم يهتم الفقه القانوني       
على خلاف المألوف فيما يتعلق بتحديد المفاهيم القانونيـة، مكتفـين بـالتعريف             
الوارد في بعض التشريعات التي وضعت تنظيما خاصا بهذا الشكل من أشـكال             

  .الإعلانات التجارية

فها ثم نبـين    ولتحديد المقصود بالإعلانات التجارية المقارنة، نتناول تعري        
العناصر التي يجب أن تتوافر في الإعلان لكي يكـون مـن قبيـل الإعلانـات                

  :المقارنة وذلك على النحو التالي

  :تعريف الإعلان المقارن: أولا

أما لجنـة   . لم يهتم المشرع الأمريكي بوضع تعريف للإعلانات المقارنة         
تجـاه الإعلانـات    التجارة الفيدرالية فقد عرفته، وهي بصدد إعـلان سياسـتها           
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المقارنة، بقولها إنه لأغراض هذا البيان يقصد بالإعلان المقارن ذلك الإعـلان            
الذي يقارن بشكل موضوعي بين العلامات التجارية البديلة من خلال أسـعارها،            

كما يحدد العلامة التجارية البديلة من خلال       . أو وفق معايير وسمات قابلة للقياس     
  .)١(حية أو غيرها من المعلومات المميزةالاسم أو الرسوم التوضي

أما المشرع الأوربي فقد كان حريصا على وضع تعريف محـدد لهـذا               
، )٢(٢٠٠٦/١١٤ج من التوجيه الأوربي رقـم       /٢النوع من الإعلانات في المادة      

أي شكل من أشكال الإعـلان      "حيث نص على أن المقصود بالإعلانات المقارنة        
للسلع والخدمات التي يعرضها سواء تم ذلـك بـشكل    يتضمن تحديدا للمنافس أو     

  .)٣("صريح أم ضمني

                                                             

(1) WERNER (O. R.); Op., Cit.,, P. 87; See also: FTC, Statement of 
Policy Regarding Comparative Advertising, 1979. 

 Directive 97/55/EC of the (٩٧/٥٥حل هذا التوجيه محل التوجيه الأوربي رقم ) ٢(
European Parliament and of the Council (OJ L 290, 23.10.1997, 

P.18)             ٨٤/٤٥٠ والذي عدل بموجبه البرلمـان الأوربـي التوجيـه رقـم) Council-
Directive 84/450/EEC (OJ L 250, 19.9.1984, P.18) (يتضمن التوجيه ىحت 

 . دول الاتحاد الأوربيالجديد لأول مرة تنظيما خاصا بالإعلانات المقارنة في
(3) Directive 2006/114/EC Of The European Parliament And Of The 

Council of 12 December 2006, Concerning Misleading and 
Comparative Advertising (O. J., L 376/21), Art. (2- c) which stated 
that " ‘Comparative Advertising’ means any advertising which 
explicitly or by implication identifies a competitor or goods or services 
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 الخاص  ٩٧/٥٥وقد أدخل المشرع الفرنسي أحكام التوجيه الأوربي رقم           
 مـن مدونـة المـستهلك       ١٤-١٢١/٨بالإعلانات المقارنة بموجب نص المادة      

Consumer Code .      ولا يختلف التعريـف الـذي تبنـاه المـشرع الفرنـسي
 المقارنة عما جاء في التوجيه الأوربي، حيث عرفه في صدر الفقـرة             للإعلانات

أى شكل من أشكال الإعلانات التـي تتـضمن         "الثامنة من النص المذكور بأنها      
الخـدمات   مقارنة بين السلع أو الخدمات عن طريق تحديد المنافس أو الـسلع أو   

  .)١ (..."التي يعرضها

يف الخاص بالإعلانـات المقارنـة   أما المشرع الانجليزي فقد تبنى التعر    
 مـن قـانون   ٢/١الذي أورده التوجيه الأوربي بنصه دون تعديل بموجب المادة          

حماية المشروعات التجارية من التسويق المضلل والذي دخل حيز التنفيذ بتاريخ           
 .)٢(٢٠٠٨ مايو عام ٢٦

__________________________________________ = 

offered by a competitor ". 
(1) Consumer code, Art. Article L121-8 (Order no. 2001-741 of 23 

August 2001 art. (1) Journal officiel of 25 August 2001), It  stated 
that "Any advertising which makes a comparison between goods or 
services by identifying, implicitly or explicitly, a competitor or goods 
and services offered by a competitor is…". Available at:  
http://www.legifrance. gouv.fr/Traductions/en-English/Legifrance-
translations 

(2) The Business Protection from Misleading Marketing Regulation 
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  :عناصر الإعلان المقارن: ثانيا

ي نكون بصدد إعلان مقارن فإنه      يتبين من خلال التعريف السابق أنه لك        
. أن نكون بصدد شكل من أشكال الإعلان      : يلزم توافر عنصرين رئيسين؛ الأول    

ونبـرز  . السلع أو الخدمات التي يعرضـها      أن يحدد الإعلان المنافس أو    : الثاني
  :بشيء من البيان هذين العنصرين كما يلي

  : أن نكون بصدد شكل من أشكال الإعلان-١

دد إعلان مقارن يجب أن نكون بصدد شكل من أشـكال           لكي نكون بص    
الدعاية أو الإعلان، فأي إعلان يمكن أن يكون مقارنـا متـى تـضمن تحديـدا        

فالإعلانات المقارنـة علـى هـذا النحـو         . للمنافس أو المنتجات التي يعرضها    
تخرج عن كونها أداة للترويج للسلع أو الخدمات من خلال مقارنة المنتجـات              لا

  .بالمعلن وتلك التي تعود للمنافسالخاصة 

__________________________________________ = 

2008; Art. (2 -1). It  stated that: In these Regulations “Comparative 
Advertising” means advertising which in any way, either explicitly or 
by implication, identifies a competitor or a product offered by a 
competitor". Available at: http://www. legislation.gov.uk/uksi/2008/ 
1276/pdfs/uksi_20081276_en.pdf 
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وبناء عليه، فإنه يفترض بداية أن نكون بصدد إعلان بالمعنى القـانوني              
وعلى الرغم من عدم اتفاق الفقه حول تحديد المقـصود بـالإعلان،     . لهذه الكلمة 

فإن الاجتهادات الفقهية في هذا الصدد تتفق حول توافر الإعلان متى كنا بـصدد           
خدمات وتسويق لها، ولفت انتباه الجمهور إليها والتـأثير عليـه    تعريف للسلع وال  

  . )١(نفسيا تحقيقا لغايات تجارية أيا كانت الوسيلة المستخدمة في ذلك

 الإعـلان بأنـه وضـع       ٢٠٠٦/١١٤وقد عرف التوجيه الأوربي رقم        
تصوير أو بيان أو تمثيل بأي شكل من أشكال الاتـصال فـي مجـال النـشاط                 

ناعي أو الحرفي أو المهني، بهـدف تـشجيع عـرض الـسلع             التجاري أو الص  
  .)٢(الخدمات، بما في ذلك الأموال العقارية والحقوق والالتزامات أو

                                                             

عبد الفضيل محمد أحمد، المرجـع      . د: راجع في تعريف الإعلان التجاري بصفة عامة      ) ١(
خالد مـصطفى فهمـي، الـضوابط القانونيـة         .  وما بعدها؛ د   ١٥، ص   ١٤السابق، بند   

، دار الجامعة الجديـدة،   )دراسة تحليلية مقارنة  (والأخلاقية للإعلان بين النظرية والتطبيق      
دنيـة مـن    أحمد الزقرد، الحمايـة الم    .  وما بعدها؛ د   ٧، ص   ٧، بند   ٢٠٠٧الإسكندرية،  

  ، ٩، بنـد    ٢٠٠٧الدعاية التجارية الكاذبة والمضللة، دار الجامعة الجديدة، الإسـكندرية،          
على عبد الكريم المناصير، الإعلانات التجارية مفهومها وأحكامهـا         .  وما بعدها؛ د   ٩ص  

، ص  ٢٠٠٧في الفقه الإسلامي، رسالة دكتوراه، كلية الدراسات العليا، الجامعة الأردنية،           
عبد المجيد الصلاحين، الإعلانات التجارية، أحكامهـا وضـوابطها فـي الفقـه             . ؛ د ٢١

الإسلامي، مجلة الشريعة والقانون، جامعة الإمارات العربية المتحدة، السنة الثانية عشرة،           
 . وما بعدها٢٨م، ص ٢٠٠٤العدد الحادي والعشرون، 

(2) Directive 2006 (O. J., L 376/21), Art. (2 -1); It stated that: For the 
purposes of this Directive; ‘Advertising’ means the making of a 
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ويستوي في الإعلان المقارن، كغيره من الإعلانـات، أن يـتم بوسـيلة       
كما يستوي في الإعلان المقارن أن يكون موجهـا         . تقليدية أو بوسيلة إلكترونية   

نهائي أو لرجال الأعمال والمهنيين سواء أكان ذلـك فـي المجـال             للمستهلك ال 
وإن كانت المحـاكم تـضع فـي اعتبارهـا          . )١(التجاري أم الصناعي أم المهني    

الجمهور المستهدف عند تحديد مدى الخلط أو اللبس الذي يمكن أن ينـتج عـن               
  .)٢(الإعلان المقارن

 مـا يتـضمنه مـن       وما يميز الإعلان المقارن عن غيره من الإعلانات         
وهذا ما تتحقق به المقارنة في      . تحديد للمنافس أو السلع والخدمات التي يعرضها      

وهذا العنصر هو الأكثر أهمية في الإعلان المقارن والـذي يحتـاج        . )٣(الإعلان
  :إلى شيء من التفصيل كما يلي

__________________________________________ = 

representation in any form in connection with a trade, business, craft 
or profession in order to promote the supply of goods or services, 
including immovable property, rights and obligations".  

عبد الفضيل محمد أحمد، المرجع السابق،      . د: راجع في بيان أنواع الإعلان بصفة عامة      ) ١(
أنطوان الناشف، الإعلانات والعلامات التجاريـة بـين     .  وما بعدها؛ ؛ د    ٢٨، ص   ٢٩بند  

ن، القانون والاجتهاد، دراسة تحليلية شاملة، منشورات الحلبي الحقوقيـة، بيـروت، لبنـا            
 ومـا  ٩٣، المرجع الـسابق، ص  محمد فريد الصحن  . ؛ د ٩ وما بعدها،    ٢٩، ص   ١٩٩٩
 . وما بعدها٣٦يم المناصير، المرجع السابق، صعلى عبد الكر.  دبعدها؛

 . .انظر لاحقا ص) ٢(
 بذاته فـي الإعلانـات المقارنـة        قائمايرى بعض الفقه أن عنصر المقارنة يعد عنصرا         ) ٣(

= 
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  ٢٤٣

  : تحديد المنافس أو السلع والخدمات التي يعرضها-٢

مقارن يجب أن يكون هنـاك تحديـد للمنـافس    لكي نكون بصدد إعلان       
وهو ما أشارت إليه محكمـة العـدل        . تحديد للسلع أو الخدمات التي يعرضها      أو

الأوربية بقولها إن الإعلانات المقارنة بطبيعتها تتضمن، صـراحة أو ضـمنا،             
  .)١(تحديدا للمنافس أو السلع أو الخدمات التي يعرضها

خاصة به في الإعلان يلعب دورا مهمـا        فتحديد المنافس أو المنتجات ال      
ويتوقف تحديد ما إذا كانت هناك علاقة       . في تحديد الطبيعة المقارنة لهذا الإعلان     

تنافسية بين المعلن والتاجر الذي تم تحديده أو تحديد منتجاته في الإعـلان مـن               
عدمه، على ما إذا كانت هذه المنتجات يمكن أن يحل بعضها محل البعض الآخر              

، ومدى قدرتها على تلبية احتياجات مماثلة حتى يمكـن للمـستهلك قبـول              أم لا 
  .)٢(بعضها محل البعض الآخر

__________________________________________ = 

. د: راجع في ذلـك   .  المنافس أو السلع والخدمات التي يعرضها      عن عنصر تحديد  مستقلا  
 . وما بعدها٩، ص ٩أحمد السعيد الزقرد، المرجع السابق، بند 

(1) Case C-112/99 Toshiba Europe [2001] ECR I- 7945, Para. 29. 
(2) Case 170/78 Commision v United Kingdom [1980] ECR 417, 

Para.14 and Case 356/85 Commission v Belgium [1987] ECR 3299, 
Para. 10. 



 

 

 

 

 

  ٢٤٤

وبناء على ذلك، يخرج من دائرة الإعلانات المقارنة لعدم تحديد المنافس             
أو منتجاته؛ الإعلان الذي يتضمن استعراضا لأسعار البيع الخاصة بالمعلن فـي            

 أيضا الإعلانات التـي تتـضمن مقارنـة بـين           ومن ذلك . فترات زمنية مختلفة  
المنتجات الخاصة بالمعلن بعضها ببعض لبيان أوجه التطور التي لحقـت بهـا،             

  .)١(والمزايا التي أضيفت إليها

  :  لا عبرة بعدد المنافسين المشار إليهم في الإعلان-

يعد الإعلان من قبيل الإعلانات المقارنـة بغـض النظـر عـن عـدد           
وهذا ما أكدته محكمة العدل الأوربيـة فـي   . مشار إليهم في الإعلان   المنافسين ال 

                                                             

 Dishwasherمسحوق غسيل لغسالة أطباق (حد منتجاته فمثلا، عندما يروج المعلن لأ) ١(
detergent ( قوة غسيل أكبر مائة بالمائة " مستخدما عبارةone hundred per cent 

more washing power ."ديـد ذو فعاليـة مـضاعفة    فهذه العبارة تعني أن المنتج الج
كـذلك، فـإن مقارنـة    .  المنتج القديم الذي طرحة المعلن ذاته في الأسـواق بالمقارنة إلى 

  الأسعار كثيرا ما تستخدم أيضا في الإعلانات، حيث يذكر المعلـن أن الـسعر الحقيقـي               
. للمنتج الخاص به أصبح أقل من السعر المعلن من قبل، إشارة إلي تخفيض سعر المنـتج               

ا النوع من الإعلانات  يقارن فيها المعلن ذاته بين أكثر من منتج له من ناحية جـودة                  فهذ
. تلك المنتجات أو أسعارها، دون أن يشير الإعلان إلي أي من منافسي المعلن أو منتجاته              

  .راجع في ذلك. . ولهذا تخرج من نطاق تعريف الإعلانات المقارنة
 MISKOLCZI-BODN�R (P.); Definition of comparative advertising, 

European Integration Studies, Miskolc, Vol. 3, N. (1), (2004), P. 33; 
PHILLIPS (J.); Trade mark Law - A Practical Anatomy, Oxford 
University Press, 2003, P. 249. 
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  ٢٤٥

العديد من أحكامها والتي تشير فيها أن عدد منافسي المعلن المشار إلـيهم فـي               
صلة له في تحديد ما إذا كان الإعلان من قبيل الإعلانات المقارنـة              الإعلان لا 
في ضـوء الظـروف     وبالتالي يجب على المحاكم الوطنية أن تنظر،        . من عدمه 

والملابسات الخاصة بكل حالة، فضلا عن التوقعات المفترضة للمستهلك العادي،          
فيما إذا كان الإعلان يتيح للمستهلك تحديد المنافس أو السلع والخـدمات التـي              

  .)١(يقدمها أم لا

وفي هذا الإطار قضت المحكمة الجزئية بنيويورك بأن الإعـلان الـذي         
يعـد مـن قبيـل      ) سائل تنظيف الأسطح  (جات المنافس   يورد صورة مظللة لمنت   

متى كان في استطاعة المـستهلك تحديـد هـذه المنتجـات             الإعلانات المقارنة 
كما قضت في حكم آخر لها بأن الإعلان الذي يتضمن هجاء           . )٢(والتعرف عليها 

                                                             

(1) LEE (J.) and NORRIS (A.); The ECJ eases the way for comparative 
advertisers: Lidl Belgium GmbH & Co. KG v Etablissementen Franz 
Colruyt NV, 19 September 2006, Case C-356/04, Journal of 
Intellectual Property Law & Practice, 2007, Vol. 2, No. 3; Case C- 
381/05 Delandtsheer Emmanuel SA [2007] ECR I- 08501, Para. 22; 
See Also; Case C-44/01 Pippig Augenoptik [2003]ECRI- 3094, 
Para. 55, and Case C-356/04 Lidl Belgium [2006] ECR I-8501, 
Para. 78. 

(2) L & F Products v. Procter & Gamble Co., 845 F. Supp. 984 
(S.D.N.Y. 1994). Id. at 991.Ortho Pharm. Corp. v. Cosprophar, 
Inc., 32 F.3d 690, 694 (2nd Cir. 1994). 
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للرسوم والنماذج التي يستخدمها المنافس يعد من قبيل الإعلانات المقارنة ولو لم            
  . )١(تضمن تحديد المنافس بشكل صريحي

  : العبرة بالإشارة للمنافس ولو لم يتضمن الإعلان مقارنة فعلية-

 بصدد أحد الإعلانات المقارنـة أن يتـضمن الإعـلان         نكونيكفي لكي     
إشارة إلى المنافس أو المنتجات التي يعرضها ولو لم تكن هناك مقارنة فعلية بين              

  .المعلنهذه المنتجات وتلك الخاصة ب

 Toshiba vوتأكيدا لذلك، قضت محكمة العدل الأوربية فـي قـضية     

Katun        في السوق، وقيام شـركة      الشركتين بأنه مع وجود العلاقة التنافسية بين 
Katun              بإصدار نشرات إعلانية تشير فيها إلى قطع الغيـار الخاصـة بـشركة 

ثـل إشـارة إلـى      توشيبا تحت البند الخاص بأرقام قطع الغيار الخاصة بهـا يم          
المنافس أو أحد منتجاته، وهذا يكفي بذاته لكي نكون بصدد شـكل مـن أشـكال     

  .)٢(الإعلانات المقارنة

                                                             

(1) H.L. Hayden Co. v. Siemens Med. Sys., Inc., 1985 WL 9700, at 1 
(S.D.N.Y. 1985). 

(2) Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmbH, Case C-112/99 
[2001] ECR I-7945. 
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وقضت المحكمة العليا الألمانية بأنه من المحـتم أن يتـضمن الإعـلان          
مقارنة ما؛ بمعنى أنه يجب أن يحتوي الإعـلان علـى إشـارة إلـى المنـافس          

ويفهم من ذلك أن المحكمة الألمانية تعتبـر        . )١(منتجاته بشكل واضح وظاهر    أو
يستوي بعد ذلـك    . أن المقارنة في الإعلان متوافرة بمجرد الإشارة إلى المنافس        

  . )٢(أن تكون هذه الإشارة  صريحة أو ضمنية

وقضت في حكم آخر أن الانتقاد المجرد للـسلع أو الخـدمات الخاصـة              
فـالإعلان الـذي لا تكـون فيـه         . رنةبالمنافس لا يعد من قبيل الإعلانات المقا      

الإشارة إلى المنافس واضحة للجمهور المستهدف، لا يمكن النظر إليه باعتبـاره            
  .)٣(يتضمن مقارنة

                                                             

(1) BGH, 25 March 1999, Generikawerbung (Generic Medicinal 
Products Advertising), NJW-RR 2631 ff. The court stated that: It 
was inevitable that advertising would include a comparison, i.e.,  
that there would be a visible reference to a competitor or to its 
products ….". 

(2) LENSING-KRAMER (A.) and RUESS (P.); Op., Cit., P. 1324. 
(3) BGH, 21 June 2001.SOOOO BILLIG! (SOOOO CHEAP!), GRUR 

2002, 75 ff. 
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  : يستوي في الإعلان المقارن أن يشار للمنافس صراحة أو ضمنا-

ولـذلك  . لا يشترط في الإعلان المقارن أن يشار إلى المنافس صـراحة        
لانات المقارنة ذلك الإعلان الذي يشير فيه المعلن إلـى نـوع            يعد من قبيل الإع   

السلعة دون أن يحدد منتجها، أو يذكر فيه طبيعـة الخدمـة ولـو لـم يـصرح          
  ويجب في هذه الحالة أن تكون الإشارة واضـحة بـشكل    . بالشخص الذي يقدمها  

  
كاف بالنسبة للمستهلك العادي بحيث يتمكن من خلالهـا تحديـد منـتج الـسلعة      

  .)١(مقدم الخدمة وأ

ولا شك أن تحديد المنافس بشكل ضمني في المقارنات غيـر المباشـرة              
يعد أمرا ميسورا عندما يكون هناك منافس واحد في السوق، حيث يسهل علـى              
المعلن الإشارة إلى هذا المنافس بشكل ضمنى عندما يزعم في الإعـلان تفـوق              

  . )٢(منتجاته في السوق

                                                             

(1) HAN, (N. M.); A Comparative study of Comparative Advertising in 
Vietnamese and English Law, Master's Thesis, Joint Swedish-
Vietnamese, Master's Programme, Dec. 2008, P. 29. Available at: 
http://privat.bahnhof.se/wb250067/buongiorno/ 
vietnam/documents/theses/Nguyen%20Mai%20Han.pdf; Case C-112/99 

Supra note 80, Para. 31; See also: Case C- 381/05 Delandtsheer Emmanuel SA [2007] ECR I- 

08501; C-44/01 Pippig Augenoptik [2003] ECR I-3095, Para. 35. 
(2) STERK (E. S.); The Law of Comparative Advertising: How Much 
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 الجزئية هذا المعنى بقولها إن تحديد المنافس يعد         وقد أكدت محكمة باريس     
وتطبيقـا  . )١(أكثر سهولة عندما يكون هناك عدد قليل من التجار في السوق المعني    

لذلك قضت بأننا نكون بصدد شكل من أشكال الإعلانات المقارنة عنـدما يـدعى              
البخار؛ لأن  المعلن أن الغاز الطبيعي أقل ثمنا من الغاز الذي يتم إنتاجه من خلال              
  .)٢(فيه إشارة ضمنية للشركة المنافسة التي تتبع هذه الطريقة في إنتاج الغاز

كما قضت الدائرة الثالثة لمحكمة الاسـتئناف الأمريكيـة فـي قـضية               
Castrol, Inc. v. Pennzoil Co زيت المحرك "، أن الإعلان الذي يرد فيه أن

والمشهورة في السوق من حيـث      المعلن عنه يتفوق على أي من الزيوت الرائدة         
__________________________________________ = 

Worse Is "Better" than "Great"?, Columbia Law Review, Vol. 76, No. 
1 (Jan., 1976), P. 81; MORASCH (M.); Comparative Advertising: A 

comparative study of trade mark laws and competition laws in Canada and the European Union, 

Thesis, Faculty of Law, Unversity of Toronto, 2004, P .48; OHLY (A.) 
AND SPENCE (M.); The law of Comparative Advertising: Directive 
97/55/EC in the United Kingdom and Germany, Hart Publishing, 
2000, P. 46. 

(1) ANDRIEU (E.); Nouvelle Règlementation en Matière de Publicité 
Comparative, Légipresse, No. 186, Nov. 2001, P. 134; MAXEINER 
(R. J.), SCHOTTHOFER (P.); Advertising Law in Europe and North 
America, Kluwer Law International, The Netherlands, 2d ed., 1999, 
P. 153.  

(2) See for Example; G.I. Paris, Feb. 18, 1989, Gaz. Pal. 1989; T.G.I. 
Paris, Nov. 18, 1992, Gaz. Pal. 1993, jur. 265.  
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يعد مـن  " مقاومته لانهيار اللزوجة، وأنه يقدم حياة أطول وحماية أفضل للمحرك       
قبيل الإعلانات المقارنة على الرغم من أنه لم يـذكر صـراحة اسـم أي مـن                 

  .)١(المنافسين

                                                             

(1) Castrol, Inc. v. Pennzoil Co., 987 F.2d 939, 941 (3d Cir. 1993).  
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  الفرع الثاني

  أشكال الإعلانات التجارية المقارنة

  :تمهيد وتقسيم

بي على تبني مفهوم واسع ليغطي جميـع أشـكال          حرص المشرع الأور    
ويمكن تقسيم الإعلانات المقارنة من عدة زوايا سـواء مـن   . الإعلانات المقارنة 

حيث كيفية الإشارة إلى المنافس، أم من حيث الغاية المقصودة  من المقارنة فـي    
 ـ     . الإعلان، أم من حيث القائم بالمقارنة      ان ونتناول هذه التقسيمات بشيء من البي

  :كما يلي

  :أشكال الإعلانات المقارنة من حيث كيفية الإشارة إلى المنافس: أولا

قد تتم الإشارة إلى المنافس في الإعلان المقارن إما بشكل صريح وإمـا               
وتنقسم الإعلانات المقارنة من هذه الزاوية إلى إعلانات مقارنـة          . بشكل ضمنى 

  :مباشرة، وإعلانات مقارنة غير مباشرة

  :علانات المقارنة المباشرة الإ-١

 Directيكون الإعلان مـن قبيـل الإعلانـات المقارنـة المباشـرة        

Comparative Advertising  ــافس أو ــريحة للمن ــارة ص ــضمن إش    إذا ت
 ببـدء حملتهـا     MasterCardومن أمثلة ذلك، قيام شـركة       . علامته التجارية 
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حـاملي بطاقـات     بعرض مصور مدته ثلاثين ثانيـة ل       ١٩٩١الإعلانية في عام    
، وهم مزدحمون في محاولات يائسة لإيجاد مكائن  American Expressشركة

وكـذلك  . )١(وعند الوصول إليها قامت بـسحب بطاقـاتهم      . ATMالسحب الآلي   
 تدعي فيـه أن  ١٩٩٩ في عام General Motorsالإعلان الذي نشرته شركة 

لـسباق   مـرة فـي ا     ٥٤٠ بمقـدار    BMWشركة كاديلاك تتفوق على شـركة       
  .)٢(المتعرج

والغالب أن يتضمن الإعلان إشارة صريحة إلى منافس واحد في السوق             
لكن قد يحدث أن يتضمن الإعلان مقارنة مباشرة مع أكثر من منـافس             . المعني

                                                             

(1) LEIGHTON  (R. J.); Materiality and Puffing in Lanham Act False 
Advertising Cases: The Proofs, Presumptions, and Pretexts, 
Trademark Reporter, Official Journal of the International Trademark 
Association, Vol., 94, N. (3), 2004, P. 3. Available at: 
http://www.khlaw.com/Files/3101_LeightonMateriality_052004. pdf  
BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Comparative Advertising and 
Competition Policy, International University in Germany Working 
Paper, No. 19, 2004, P. 3. Available at: http://amsacta. 
unibo.it/1563/1/524.pdf; 

(2) BIXBY (B. M.) and LINCOLN (J. D.); Legal Issues Surrounding 
the Use of Comparative Advertising: What the Non-Prescriptive Drug 
Industry Has Taught Us, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 8, 
Health and Safety Issues (1989), P. 148. Available at: 
http://www.jstor.org/stable/30000318 
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بين  ينشئ الإعلان رابطة أو صلة ما بين المعلن وأكثر من منافس، أو           وذلك بأن   
ويطلـق علـى الإعـلان      . ات المنافسة المنتجات المعلن عنها وكثير من المنتج     

 .)١(المقارن في هذه الحالة بالإعلان المقارن المتعدد

  وإذا كان الأصـل أن يتـضمن الإعـلان فـي هـذه الحالـة مقارنـة             
صريحة بين  السلع والخدمات الخاصة بالمنافس مع تلك الخاصة بالمعلن، فقـد             

 خـلال صـفاته     يحدث أن تكون الإشارة الصريحة للمنافس في الإعـلان مـن          
ومثال ذلك، أن يركز المعلن على الجنسية الأجنبية لمنافسه رغبة منه           . الشخصية

ويشار إلى هذا   . في حفز مواطني دولته لشراء منتجاته بدلا من منتجات منافسيه         
 Personal Comparativeالنوع من الإعلانات بالإعلانات المقارنة الشخصية 

Advertising)٢(.  

  :لمقارنة غير المباشرة  الإعلانات ا-٢

إذا لم يتم التصريح باسم المنافس أو السلع أو الخـدمات الخاصـة بـه،           
وإنما تتم الإشارة إليه أو إلى منتجاته بشكل ضمني، فإننا نكون بـصدد إعـلان               

  .Indirect Comparative Advertisingمقارن غير مباشر 

                                                             

(1) MISKOLCZI-BODN�R (P.); Op., Cit., P. 35.  
(2) HAN, (N. M.); Op., Cit., P. 29.  



 

 

 

 

 

  ٢٥٤

كـأن  . ن المقارن وتتعدد صور الإشارة الضمنية إلى المنافس في الإعلا         
يشير المعلن إلى منافسه من خلال بعض الظروف والملابسات المتعلقة بأعمالـه          

ومن ذلك أيضا تضمين الإعلان بعض الكلمات التي من خلالها يتمكن           . التجارية
  . )١(المستهلك من تحديد المنافس أو المنتجات المقصودة من المقارنة

المباشرة أيضا الإشارة إلى فئـة      ويعد من قبيل الإعلانات المقارنة غير         
كاملة من السلع والخدمات، أو مجال من المجالات التجارية أو الـصناعية دون             

ويسعى المعلن من وراء هذه المقارنات إلـى بيـان   . تحديد منافس أو منتج بعينه   
مزايا الوسائل أو الطرق المختلفة للتوزيع، الإنتاج، الاستعمال، ووظائف الـسلع           

ــدمات ــات   .أو الخ ــن المقارن ــوع م ــذا الن ــى ه ــق عل  System ويطل

comparative)٢(.  

وتجدر الإشارة إلى أننا لا نكون بصدد إعلان مقارن في هـذه الحالـة                
إذا كان هناك تنافس بين فئة السلع أو الخدمات التي تجري بينها المقارنة في               إلا

                                                             

(1) BODEWIG (TH.); The Regulation of Comparative Advertising in the 
European Union, Tul. Eur. & Civ. L.F. (Tulane European and Civil 
Law Forum), Vol. 9, 1994, P. 190. 

(2) BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P.3; MISKOLCZI-
ÁBODN R (P.); Op., Cit., P.35; HAN, (N. M.); Op., Cit., P.29.  
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لـذي يقـارن    ولهذا يخرج من نطاق الإعلانات المقارنة ذلك الإعلان ا        . الإعلان
  .)١(بين نظام صمامات الأمان، ونظام الفوط الصحية

  :أشكال الإعلانات المقارنة من حيث الغاية المرجوة منها: ثانيا

تنقسم الإعلانات المقارنة من هذه الزاوية إلى إعلانات مقارنة إيجابيـة،             
 :ونبين كلا منهما بشيء من البيان. )٢(وإعلانات مقارنة سلبية

  :  المقارنة الإيجابية الإعلانات-١

 Positive Comparativeيقــصد بالإعلانــات المقارنــة الإيجابيــة  

Advertising             تلك الإعلانات التي يهدف المعلن مـن وراء مقارنـة منتجاتـه
بمنتجات منافسه إلى استغلال سمعة هذا المنافس والـشهرة التـي تتمتـع بهـا               

ات المـستوى مـن جـودة       كأن يذكر في الإعلان أن منتجاته علـى ذ        . منتجاته
 .منتجات منافسه، أو أنها صنعت بنفس الطريقة

                                                             

(1) MISKOLCZI-BODN�R (P.); Op., Cit., P.35.  
(2) KOLAH (A.); Essential Law for Marketers, Butterworth-Heinemann 

Publishing, Great Britain, 2002, P. 183;  DOEPNER (U) AND 
HUFNAGEL (F. E.); German Courts Implement The EU Directive 
97/55/EC – A Fundamental shift in the law on Comparative 
Advertising?, Trademark Reporter, Official Journal of the International 
Trademark Association, Vol. 88, 1998, P. 541.  
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 : الإعلانات المقارنة السلبية-٢

يهدف المعلن من وراء المقارنة في هذا النوع من الإعلانات إلى تنبيـه               
المستهلك إلى الاختلافات التي توجد بين منتجاته ومنتجات منافسيه في الـسوق،            

ته، وإظهار منتجات المنافس باعتبارهـا فـي        بغرض تسليط الضوء على منتجا    
وضع أسوأ من المنتجات المعلن عنها سواء من حيث الجـودة أو مـن حيـث                

وغالبا ما يتضمن هذا النوع من الإعلانات انتقادا لمنتجـات المنـافس            . الأسعار
  .)١(حتى وإن جاء بشكل ضمني

 آن  وقد تتضمن صيغة الإعلان ما يجمع بين الإيجابيـة والـسلبية فـي              
ويحدث ذلك عندما يذكر المعلن في الإعلان أن منتجاته صـنعت بـنفس             . واحد

، لكنها أقل منها سـعرا  )مقارنة إيجابية (الكيفية أو لها ذات جودة منتجات منافسه        
  .)٢()مقارنة سلبية(

                                                             

(1) GREWAL (DH.) and COMPEAU (L. D.);  Comparative Price 
Advertising: Informative or Deceptive? Journal of Public Policy & 
Marketing, Vol. 11, No. 1 (Spring, 1992), P. 55. Available at:   
http://www.jstor.org/stable/30000025; See also: CA Versailles, 
Versailles, CH. 14, N° 10/00956, 16 Mars. 2011. 

(2) HAN, (N. M.); Op., Cit., P.29.  
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  :أشكال الإعلانات المقارنة بحسب القائم بها: ثالثا

 مقارنات تتضمن إعلانات إلى بها القائم حيث من المقارنة الإعلانات تنقسم
. منافـسيه  منتجات مع معنويا، أم طبيعيا شخصا كان سواء ذاته، المعلن يجريها

 ومؤسـسات  هيئات بها تقوم وإنما المنافس أو التاجر قبل من المقارنة تتم لا وقد
  .تجارية غير لأغراض أخرى

  :الإعلانات المقارنة التي يجريها التاجر أو المنافس -١

صل أن يقوم المنتج، سواء كان شخصا طبيعيا أو معنويا، بـالترويج            الأ  
للسع والخدمات الخاصة به عن طريق إجراء المقارنة بين منتجاتـه ومنتجـات             

 تنظيمهـا  فإن وبالتالي. بالسوق متعلقا سلوكا تمثل المقارنة الإعلاناتف. منافسيه
 الإعلان في هـذه     وأحيانا يشار إلى  . بالسوق تتصل لأسباب يرجع خاصا تنظيما

ــاري   ــارن التج ــالإعلان المق ــة ب  Commercial Comparativeالحال

Advertising)١(.  

                                                             

(1) MISKOLCZI-BODN�R (P.); Op., Cit., P. 36.  
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  : الإعلانات المقارنة التي يجريها طرف ثالث-٢

ولهذا يشار إليهـا    . وفي بعض الأحيان لا تتم المقارنة لأغراض تجارية         
  . Non-commercial Comparative Advertisingبالإنجليزيــة بـــ  

 أو كالـصحافة م بهذه المقارنات الهيئات والمؤسسات العامـة أو الخاصـة           وتقو
الجمعيـات بحمايـة    وقد تتم أيـضا مـن قبـل         . )١(الإعلام وسائل من وغيرها

  .المستهلك

وغالبا ما تنصب هذه المقارنات على جودة المنتجـات محـل المقارنـة             
كين وفروق الأسعار بينها، ويكون الغـرض منهـا إعـلام جمهـور المـستهل             

بالمعلومات الضرورية حول السلع والخدمات المتاحة في السوق لتمكيـنهم مـن           
وقد يتم إجراء هذه المقارنات بغـرض الاختبـار أو   . اتخاذ قرارات شراء واعية 

  . )٢(التجربة ونشر نتائجها في المجلات المتخصصة

                                                             

 Laboratoire national deتبر القومي للتجارب في فرنسا المخ: ومن هذه المؤسسات) ١(
Metrologie et d'essais .  ويمكن الاطلاع على اختصاصات ومهام هذا المختبر مـن

  :خلال موقعه الرسمى على الإنترنت هو
 http://www.lne.eu/index-en.asp  

ويـتم  . L'essais Comparatifsضا باللغة الفرنسية التجارب المقارنـة  يطلق عليها أي) ٢(
نشر نتائج هذه المقارنات في المجلات المتخصصة بـشئون الاسـتهلاك ومنهـا مجلـة               

التي يـصدرها المعهـد   " Millions de Consmmateurs 50ن مليون مستهلك وخمس"
 .القومي للاستهلاك في فرنسا
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والأصل أنه لا توجد أية قيود قانونية على هذه المؤسسات فـي إجـراء                
ذه التجارب على السلع والخدمات المعروضة في السوق ونشر نتائجها مـا  مثل ه 

  .دامت صحيحة وتتم على أسس علمية سليمة بنزاهة وأمانة

بيد أن المشكلة تتعلق هنا بمدى إمكانية استخدام نتائج تلك التجارب التي              
  . أجرتها هذه المؤسسات في الإعلان المقارن

 نتائج التجارب المقارنة للمنتجـات      ذهب بعض الفقه إلى حظر استخدام       
المتنافسة التي تقوم بها الهيئات والمؤسسات المستقلة لأغراض الدعاية المقارنة؛          
لأن مصدر الدعاية هنا هو المعلن نفسه، وبالتالي يكون له مصلحة فـي إظهـار    

  .)١(مزايا منتجاته مقارنة بمنتجات منافسيه

 أن الإشـارة إلـى نتـائج        وعلى العكس من ذلك، فقد ذهب البعض إلى         
الاختبارات التي تقوم بها المؤسسات والهيئات المستقلة بغرض الدعاية التجاريـة    
بموجب الإعلانات المقارنة أمر جائز في غالبية الدول بشرط الحـصول علـى             
  . موافقة الشخص أو المؤسسة التي قامت بإجراء هذه الفحوصات أو الاختبـارات     

                                                             

وراجع أيـضا الأحكـام     . ٢٢٧، ص   ٢٢٨المرجع السابق، بند     الزقرد،السعيد  أحمد  . د) ١(
والتـي تظهـر اخـتلاف      ) ٢٩٤،  ٢٩٣،  ٣٩٢أرقام  (التي أشار إليها سيادته في الهامش       

المحاكم الفرنسية ما بين مؤيد لاستخدام هذه النتائج في الإعلان المقارن، وما بين معارض          
 مـن المنـتج   الحظر ليشمل كلاً وهو موقف محكمة استئناف باريس التي تمد نطاق    ،لذلك

 .والمستورد والموزع باعتبار أنهم جميعا في حكم المنافس
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علن مسئولية مراعاة القواعـد الخاصـة بالإعلانـات         وفي هذه الحالة يتحمل الم    
  .)١(المقارنة عند الإشارة إلى هذه النتائج

فالجهات . وتخرج المقارنات غير التجارية من نطاق الإعلانات المقارنة         
. القائمة بالمقارنة لا صلة لها بالمعلن، ولا توجد أيـة علاقـة تنافـسية بينهمـا               

ختبارات بهدف رفع نسبة المبيعـات، أو التـرويج         وبالتالي فإنها لا تقوم بتلك الا     
 باعتبارهـا   -لبعض السلع والخدمات على حساب البعض الآخر، وإنما تهـدف           

 إلى تزويد جمهور المستهلكين بمعلومات دقيقة وموضوعية عن         -هيئات مستقلة 
المنتجات المتاحة في السوق لتمكينه من الاختيـار الـواعي وتحـسين شـروط          

  .المنافسة الحرة

  :أشكال الإعلانات المقارنة بحسب نشاط المعلن: رابعا

 إلـى  يمكن تقسيم الإعلانات المقارنة بحسب النشاط الذي يزاوله المعلن            
  .إعلانات مقارنة عامة، وإعلانات مقارنة في مجال الخدمات المهنية

                                                             

(1) ROMANO (J. Ch); Op., Cit., P. 383; MISKOLCZI-BODN�R (P.); 
Op., Cit., P. 36.  
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  :الإعلانات المقارنة العامة -١

  فـي المجـال    يقصد بالإعلانات المقارنـة العامـة تلـك التـي تـتم               
  الـصناعي مـن جانـب المنـتج أو المـوزع بغـرض التـرويج                التجاري أو 

للسلع والخدمات التي يقدمها أيا كان الجمهور المستهدف، وأيـا كانـت طبيعـة              
المنتجات المعلن عنها؛ أي سواء كانت سـلعا اسـتهلاكية، أو منتجـات يمكـن              

  التجاريـة  وتنـدرج أغلـب الإعلانـات       . استخدامها في إنتـاج سـلع أخـرى       
  .المقارنة تحت هذه الطائفة

  : الإعلانات المقارنة في مجال الخدمات المهنية-٢

يقصد بذلك تلك الإعلانات التي تتم من قبل مقـدمي بعـض الخـدمات                
الـخ والتـي    ...المهنية كالمحامين، المحاسبين، المهندسين المعماريين والصيادلة     

نب المعلن مقارنة بتلك التي تقـدم      تتضمن عرضا لمزايا الخدمة التي تقدم من جا       
  .من جانب منافسيه

وقد كان الإعلان في مجال الخدمات المهنية أمرا محظورا على أسـاس              
وهذا التباين يجعل الأخير    . تباين المعلومات بين مقدمي الخدمات المهنية ومتلقيها      

ر غير قادر على تقييم المعلومات الخاصة بالخدمات المهنية، الأمر الـذي يبـر            
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فرض حماية خاصة لهم لمواجهة ما يرد فـي تلـك الإعلانـات مـن مـزاعم               
  .)١(وادعاءات تؤدي إلى تضليلهم أو استغلالهم

بيد أن هذا الحظر يمكن أن يكون مضرا بمتلقي الخدمات المهنية، حيث              
يمكن أن يزيد من التكلفة التي يتحملها مقابل الحصول على هذه الخـدمات دون              

  كمـا أن تبـاين المعلومـات       . دود إيجابي علـى جودتهـا     أن يكون لها أي مر    
وعلى العكـس، يمكـن أن      . حول الخدمات المهنية ليس كافيا لتبرير هذا الحظر       

تلعب الإعلانات الصادقة والموضوعية دورا مهما في تمكـين المـستهلك مـن             
التغلب على هذا التباين، والاختيار بين البدائل المختلفـة بـشكل أكثـر وعيـا               

  .)٢(اوإدراك

  وقد أشارت اللجنة الأوربية فـي تقريرهـا حـول الخـدمات المهنيـة                
 إلى أن عددا من الـدول       ٢٠٠٤في دول الاتحاد الأوربي والذي نشرته في عام         

                                                             

(1) BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P. 12; CARON (A); 
The legal profession between regulation and competition, Erasmus 
University, Rotterdam, 2008, PP. 30:38. Available at:  
http://static.luiss.it/siti/media/1/20080121-Caron_Competition-legal 
-profession.pdf 

(2) STEPHEN (F.H.) AND LOVE (J. H.); Regulation of the Legal 
Profession', in B. Bouckaert and G. De Geest (eds) Encyclopedia of 
Law and Economics, Volume III: The Regulation of Contracts, 
Cheltenham, 2000, P. 996; DONTHU (N.); Op., Cit., 95-103. 
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  الأعضاء بدأ في اتخاذ موقف أكثر هدوءا فيما يتعلـق بـالقيود الإعلانيـة فـي        
فروضة على الإعلان فـي     زالت القيود الإعلانية الم   فقد  . مجال الخدمات المهنية  

مجال مهنة المحاماة والمحاسبة والهندسة المعمارية فـي الـدنمرك منـذ عـام              
كما أصبح الإعلان مصرحا به في مجال مهنة المحاماة فـي الـسويد،      . م١٩٩٠

  وقـد خففـت ألمانيـا فـي الـسنوات          . وفي مجال مهنة المحاسبة في إيطاليـا      
ر الإعلان فـي مجـال الخـدمات        القليلة الماضية من حدة النصوص التي تحظ      

  .)١(المهنية

وانتهت اللجنة إلى القول إن القيود المفروضة على الإعلان في قطـاع              
الخدمات المهنية تضر بالمستهلكين ولا تـوفر لهـم الحمايـة المرجـوة ضـد               
الإدعاءات المضللة من ناحية، كما أنها تؤثر تأثيرا سلبيا على المنافسة في هـذا              

 يمكن إجراء كافة أشكال الإعلانات، بمـا        فإنهولذلك،  .  أخرى المجال من ناحية  
فيها الإعلانات المقارنة، في قطاعات الخدمات المهنية بشرط مراعاة الـضوابط           

                                                             

(1) BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P. 13; See also; 
Commission Of The European Communities Communication From 
The Commission, Brussels, 9.2.2004, Report on competition in 
Professional Services {COM., 2004 83 final}, P. 14. Available at:   
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM: 2004 
0083:FIN:EN:PDF. 
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القانونية للإعلانات المقارنة، بالإضافة إلى التـشريعات العامـة التـي تحظـر             
  .)١(الإعلانات الكاذبة والمضللة

  :سب الوسيلة الإعلانيةالإعلانات المقارنة بح: خامسا

  : الإعلانات المقارنة التقليدية-١

  الإعلانـات المقارنـة بالوسـائل التقليديـة شـأنها فـي ذلـك              قد تتم     
   بطريقـة  المقارنـة  تـتم  فقـد شأن غيرها من أشكال الإعلانـات التجاريـة؛         

   بـشكل  أو الإذاعـة،  المحطـات  عبـر  تبـث  التـي  كالإعلانات فقط مسموعة
  كمــا يمكــن أن يــتم الإعــلان المقــارن . التلفزيونيــة كالإعلانــات مرئــي

ــيلة ــة بوس ــصقات: مكتوب ــصحف كالمل ــشورات وال ــات والمن    والمطبوع
   وفـق  المقارنـة،  تـتم  أن يمكـن  كـذلك . والـصور  والرسوم بالتاجر الخاصة

  .)٢(بالتاجر الخاصة المراسلات في الألمانية، العليا المحكمة قضاء
                                                             

(1) {COM., 2004, 83 final}, Op., Cit., P. 14; BODDEWYN (J. J.); 
Advertising Self-Regulation: True Purpose and Limits, Journal of 
Advertising, Vol. 18, No. 2 (1989), PP. 19-27. Available At: http:// 
www.jstor.org/stable/4188718. 

(2) BGH, 15 October 1998. Vergleichen Sie, WRP 1999, 414. Reffered 
at: LENSING-KRAMER (A.) and RUESS (P.); Recent 
Developments In Comparative Advertising And Their Implication For 
Trademark Law In Germany, The Trademark Reporter, Official 
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  :ة الإنترنت الإعلانات المقارنة عبر شبك-٢

  لقد رافق انتـشار اسـتخدام شـبكة الإنترنـت ظهـور العديـد مـن                  
  أشـكال الإعـلان المقـارن التـي أصـبحت تـستخدم علـى نطـاق واســع         

ــة      ــات الإعلاني ــا اللافت ــن أهمه ــدمات م ــسلع والخ ــرويج لل   ، )١(للت
  

__________________________________________ = 

Journal of the International Trademark Association, Vol. 94, No. (6), 
2004, P. 1323. 

وتظهـر هـذه    . تعد اللافتات الإعلانية الشكل الغالب في الإعلانات عبر شبكة الإنترنت         ) ١(
اللافتات في شكل مستطيل صغير الحجم بالمقارنة بصفحة الموقع، ويتواجد بصفة عامـة             

ويمكن، فـي مقابـل     . أعلى الصفحة، ويظهر بشكل تلقائي دون أن يطلبه مستخدم الموقع         
ضافي، برمجة محرك البحث لعرض اللافتات الإعلانيـة للتـاجر عنـدما يـدخل              رسم إ 

المستهلك واحدة أو أكثر من سلسلة محددة من كلمات البحث، الأمر الذي يسمح للمعلنـين            
باستهداف أكبر قدر من الجمهور المعني، ومن ثم الوصول إلى الحد الأقصى من فعاليـة               

 التفصيل حول آليات عمـل اللافتـات الإعلانيـة    لمزيد من. الإعلان عبر شبكة الإنترنت 
شريف محمد غنام، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، مصر،        . د: وكيفية عرضها، راجع  

أحمد السيد لبيب، الاسـتخدام غيـر المنظـور         .  وما بعدها؛ د   ٣٦، ص   ١٣، بند   ٢٠٠٨
 كلية الحقوق جامعـة     للعلامة التجارية عبر شبكة الانترنت، المجلة القانونية والاقتصادية،       

  :وراجع أيضا.  وما بعدها١٦، ص ٢٠١٢، ٣٢الزقازيق، العدد 
 SAUNDERS (K. M.); Confusion is the Key: A Trademark Law 

Analysis of Keyword Banner Advertising, Fordham Law Review, Vol. 
71, Issue 2, 2002, P. 545; ANDERSON (E.); Protection of 
Trademarks from Use in Internet Advertising Banner Triggers: 
Playboy v. Netscape, Jurimetrics, The Journal of Law, Science, and 
Technology, 2000, P. 474; ZEFF (R.) & ARONSON (B.); Advertising 
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  .)١(وإعلانات النوافذ المنبثقة

  غيـر المباشـرة حيـث    وتعد هذه الإعلانات من قبيل الإعلانات المقارنة        
يقوم المعلن باستخدام العلامة التجارية لمنافسيه ككلمات مفتاحية لإطلاق هذا النوع           

__________________________________________ = 

on the Internet , 2nd Edition, John Wiley & Sons,Canada, 1999, P. 
11; SHEA (G.); Trademarks and keyword Banner advertising, 
Southern California law review, Vol. 75, 2002, P.530. 

تعد إعلانات النوافذ المنبثقة نوعا من أنواع الإعلانات الإلكترونية والتي تظهر اسـتجابة         ) ١(
 ، حيث يتم تتبع هـذه  للبحث الذي يقوم به المستهلك عن محتوى معين على شبكة الإنترنت  

الإعلانات من قبل البرنامج الذي يتم تحميله على جهاز الحاسب الآلي الخاص بالمستهلك،             
والذي يقوم بقراءة محتوى المواقع الإلكترونية التي يقوم بزيارتها، وعندما يعثر البرنـامج      

لأصلي لهذا في هذا المحتوى على إحدى الكلمات المحددة سلفا في قائمة مدرجة في الكود ا        
لمزيـد مـن التفـصيل      . البرنامج، يبدأ إطلاق وإظهار الإعلانات المرتبطة بهذه الكلمات       

  :وراجع أيضا.  وما بعدها٢١أحمد السيد لبيب، المرجع السابق، ص . د: راجع
 BONEWITZ (P. L.); Beyond Confusion: Reexamining Trademark 

Law's Goals in the World of Online Advertising, St. John's Law  
 Review, Vol. 81, Issue 4, 2010, P. 909; WILSON (G. D.); Internet 
Pop-Up Ads: Your Days Are Numbered The Supreme Court of 
California Announces a Workable Standard for Trespass to Chattels 
in Electronic Communications, Loyola of Los Angeles Entertainment 
Law Review, Loyola Law School, Loyola Marymount University, Vol. 
24, Issue 3, 2004, PP. 569- 570; SCHIEFELBINE (E. D.); Stopping 
a Trojan Horse; Challenging Pop-up Advertisements and Embedded 
Software Schemes on the Internet through Unfair Competition Laws, 
Santa Clara Computer & High Tech. L.J., Vol. 19, Issue 2, 2003, 
P. 503. 
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ولا تختلف هـذه الإعلانـات فـي مـضمونها عـن            . من الإعلانات عبر الشبكة   
ويهدف المعلن من ورائها إلى جذب المستهلك نحو        . الإعلانات المقارنة الكلاسيكية  

الخـدمات الخاصـة     اصة به وصرفه عن المنتجـات أو      المنتجات والخدمات الخ  
  .بمنافسه
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  المطلب الثاني

  أهمية الإعلانات المقارنة وتطور تنظيمها تشريعيا
  

  :تمهيد وتقسيم

وإذا كـان   . تكتسب الإعلانات المقارنة أهمية متزايدة في الآونة الأخيـرة          
ن المقارن مـن    الإعلان بصفة عامة من أهم الأنشطة التسويقية، فقد أصبح الإعلا         

أهم أشكال الإعلانات التجارية في الوقت الحاضر؛ حيث تعد أداة لتعزيز شـفافية             
السوق، وتدعيم الاقتصاد الحر، وتوفير المعلومات للمستهلكين، وتعزيـز القـدرة           

  .)١(التنافسية بين المنتجين وتهيئة الظروف المناسبة لحرية حركة السلع والخدمات

 تجاه الإعلانات المقارنة في الولايات المتحـدة        ونظرا للموقف الإيجابي    
منذ عدة عقود مضت، فقد كان استخدام هذا الشكل من أشكال الإعلانات بنـسبة              
أكبر مما هو عليه في الدول الأوربية التي كانت تتخذ موقفا سلبيا نحو الإعلانات              

  .المقارنة

                                                             

(1) ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 371; MORASCH (M.); Op., Cit., 
P. 2. 
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المنتجات وتشير الإحصاءات إلى أن الإعلانات التي تتضمن مقارنة بين            
من الإعلانـات التليفزيونيـة،     % ٨٠المتنافسة في الولايات المتحدة تمثل حوالي       

من كافة أشكال الإعلانات، في حين لـم يتعـد عـدد      % ٤٠إلى  % ٣٠وما بين   
 ١٩٩٢ إعلانا في الفتـرة  مـا بـين عـامي          ٢٦الإعلانات المقارنة في فرنسا     

  .)١(١٩٩٣و

ارزا في تطور استخدام الإعلانـات      ولقد لعبت المحاكم الأمريكية دورا ب       
أما في أوروبا فقد تخطى استخدام هـذا        . المقارنة في الولايات المتحدة الأمريكية    

الشكل من أشكال الإعلانات العديد من مراحل التطور؛ حيث تبنت العديـد مـن              
الدول موقفا متشددا في حظر الإعلانات المقارنة، في حين سمحت بهـا بعـض              

لاستثناء ووفق ضوابط صارمة وصلت بها إلى حد المنع بحكم          الدول على سبيل ا   
غير أن التطور الأكثر أهمية في هذا الصدد يتمثل في إصـدار التوجيـه     . الواقع

 ليتم تبني تنظـيم     ٨٤/٥٥ الذي عدل التوجيه الأوربي رقم       ٩٧/٥٥الأوربي رقم   
كل مـن  ولقد تغيرت النظرة إلى هـذا الـش  . موحد للإعلانات المقارنة في أوربا   

                                                             

(1) BARRY (E. Th.); Comparative Advertising: What Have We Learnt 
in Two Decades?, J. ADVERT. REs. (Journal of Advertising 
Research), Vol. 33, Issue (2), 1993, P. 20; DONTHU (N.); Op., Cit., 
P.111. 
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الإعلانات التجارية بعد تبني أحكام هذا التوجيه وإدخالها في التشريعات الداخلية           
  .للدول الأعضاء في الاتحاد الأوربي

وفي ضوء ما تقدم، نتناول أهمية الإعلانات  المقارنة في الفـرع الأول،           
فصيل ثم نبين التطور التشريعي تجاه الإعلانات المقارنة في الفرع الثاني على الت           

  .الآتي ببيانه

  الفرع الأول

  أهمية الإعلانات التجارية المقارنة

  :تقسيم

للإعلانات التجارية المقارنة أهمية خاصة سـواء بالنـسبة للمـستهلك              
وتعد الإعلانات المقارنة   . كما يمكن أن تنعكس بالإيجاب على المنافس      . المنتج أو

 فضلا عن استخدامها كوسيلة     هذا. أداة لتشجيع المنافسة بين المنتجين في السوق      
  :كل ذلك على التفصيل التالي. للترجيح بين المصالح المتعارضة

  :أهمية الإعلانات المقارنة بالنسبة للمستهلك: أولا

وتتكـدس  . تتنوع المنتجات المعروضة في الـسوق وتختلـف أشـكالها         
تلعـب  ولهذا  . الأسواق بالسلع والخدمات التي قد تتماثل في خصائصها ومزاياها        

الإعلانات المقارنة دورا مهمـا فـي تزويـد جمهـور المـستهلكين بالبيانـات         
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والمعلومات التي تساعدهم على حسن الاختيار بين البدائل المختلفة من المنتجات           
  .)١(المتنافسة

ويولي المستهلك اهتماما متزايدا بالإعلانات المقارنة؛ لأنها تتضمن قدرا           
فـالإعلان  . والخدمات مقارنة بالإعلانات التقليدية   أكبر من المعلومات عن السلع      

المقارن يضع أمام المستهلك قاعدة أو أساسا لتقيـيم مزايـا الـسلع والخـدمات               
ولهذا تتزايد احتمالية انتفاع المستهلكين أو تضررهم من هذا الـشكل           . المتشابهة

  .)٢(من أشكال الإعلان

صول على منـتج معـين      ونظرا لأن التكلفة التي يتحملها المستهلك للح        
 ما ينفقه في سبيل جمع المعلومات الخاصة بالسلع التي          - إلى جانب الثمن   -تشمل

، فإنه ينظر إلى الإعلانات المقارنة باعتبارها وسيلة فاعلـة          )٣(يرغب في شرائها  
                                                             

 .٥٢، ص ٦١عبد الفضيل محمد أحمد، المرجع السابق، بند . د) ١(
(2) BERTRAND (A.); Peut-on vraiment légaliser la publicité 

comparative?, Revue du Droit de la Propriété Intellectuelle, Vol. 38, 
1991, P. 25; LUBY (M.); Propos critiques sur la légalisation de la 
publicité comparative, Recueil Dalloz, 1993 chron., P. 53; NYE (S.); 
In Defense of Truthful Comparative Advertising, Trademark Rep., 
Vol. 67, Issue (4), 1977, P. 355; MONTEIRO (J.); Droit des 
marques et publicité comparative, propos sur des idées 
(communautaires) réductrices", Gaz. Pal. (Gazette du Palais),1996, 
P. 607. 

(3) HANNA (Sh.); The Economics of Information, at 
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من حيث التكلفة لإعلام المستهلك بهذه المعلومات، ومدى التشابه أو الاخـتلاف            
  .)١(لمنافسةبين خصائص المنتجات ا

  : أهمية الإعلانات المقارنة بالنسبة للمنتج: ثانيا

تعد الإعلانات المقارنة، باعتبارها أحد أشكال الإعـلان، أداة تـسويقية             
يسعى المنتج من ورائها إلى تعريف جمهور المستهلكين بالخصائص التي تتمتـع   

ة عن غيرها من    وتتميز الإعلانات المقارن  . )٢(بها السلع والخدمات التي يعرضها    
أشكال الإعلان بحرص المنتج على تعظيم وإطراء منتجاته مقارنـة بالمنتجـات            

  .الخاصة بمنافسيه

__________________________________________ = 

http://www.hec.osu.edu/ people/shanna/741/stigler.pdf. (Last visited 
Jan. 6, 2013); MCCARTHY; McCarthy on Trademarks and Unfair 
Competition, West Group, 4th ed. ,2003, 2:5; WHINSTON et Al.; 
The Economics of Electronic Commerce, Macmillan Technical 
Publishing, 1997, P. 256. 

(1) MCCARTHY; Op., Cit., 25:52; GOLDMAN (L); The World's Best 
Article on Competitor Suits for False Advertising, Fla. L. Rev. 
(Florida Law Review), Vol. 45, 1993, PP. 491-492. See Also: 
August Storck K.G. v. Nabisco, Inc., 59 F.3d 616, (7th Cir. 1995). 

، ص  ١٩٨٥أحمد محمد المصري، الإعلان، مؤسسة شباب الجامعة، الإسـكندرية،          . د) ٢(
عبد الجبار منديل، الإعلان بين النظرية والتطبيـق، مطبعـة الإرشـاد، بغـداد،     . ؛ د ١٤

 .٣٧، ص١٩٨٢
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ويغلب أن يركز المعلن أو المنتج على مزايا المنتجات الخاصة به فـي               
وكلما نجح المعلن في إقنـاع المـستهلك   . مقابل عيوب السلع والخدمات المنافسة  

ل هذا النوع من الإعلانات كلما جذب إليها العدد الأكبر          بأفضلية منتجاته من خلا   
ويترتـب علـى ذلـك زيـادة        . من المستهلكين، وجعلهم أكثر رغبة في شرائها      

معدلات بيعه وتعاظم أرباحه، الأمر الذي ينعكس في النهاية على تحسين جـودة             
  . هذه المنتجات

  :أهمية الإعلانات المقارنة بالنسبة للمنافس: ثالثا

ز الإعلانات المقارنة بأنها تتضمن إشارة إلـى المنـافس أو الـسلع             تتمي  
ولهـذا  . وفي الكثير من الأحيان تكون هذه الإشارة سلبية       . والخدمات الخاصة به  

قد ينظر إلى هذه الإعلانات على أنهـا تلحـق أضـرارا بالمنـافس أو الـسلع                 
لإعـلان  ورغم ذلك، يوجد شعور عام في مجال صناعة ا   . والخدمات الخاصة به  

فالإشـارة إلـى    . بأن تسمية المنافس في الإعلان المقارن يمنحه دعاية مجانيـة         
المنافس أو منتجاته سواء باعتبارها منتجات ثانوية أم سلعا رائـدة ربمـا يثيـر               

  .)١(تعاطف المستهلك معه ويدفعه لشراء منتجاته

                                                             

(1) THOMSON (D. I. C); Problems of Proof in False Comparative 
Product Advertising: How Gullible is the Consumer?, 72 Trademark 
Report, Vol. 72, 1982, P. 387; BARRY (E. Th.); Op., Cit., P. 19; 
DONTHU (N.); Op., Cit., P. 114;  
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  :الإعلانات المقارنة كوسيلة لتشجيع المنافسة: رابعا

افسة تنحصر في ساحات الإنتاج فقط، بل تمتـد كـذلك إلـى         لم تعد المن    
أساليب التسويق والترويج للسلع والخدمات بقصد التأثير على المستهلك ودفعـه           

وتعد الإعلانات المقارنة أداة فاعلة فـي حفـز وتـشجيع           . )١(لشراء سلعة بعينها  
 ةالمنافسة بين منتجي السلع ومقدمي الخدمات بما ينعكس على تحقيـق مـصلح            

وبيان ذلك أن المعلن يحاول التأثير على المستهلك عـن طريـق            . )٢(المستهلكين
المقارنة بين السلع والخدمات ومحاولة جذبه نحو المنتجات الخاصة به وصـرفه          

وبذلك . عن منتجات منافسيه إما بزعم أنها أقل جودة أو أعلى سعرا من منتجاته            
حيث الجودة أم مـن حيـث       يحرص كل منتج أن يقدم أفضل ما لديه سواء من           

  .)٣(الأسعار

ولا تتحقق الحماية المرجوة للمنافسة من خلال منـع التـصرفات التـي        
تضر ببعض المنافسين بشكل منفرد، بل تتحقق مـن خـلال منـع الممارسـات       
. الضارة بآليات التنافس ذاتها بما يحفز المنتجين لاتباع أساليب إنتاج أكثر كفـاءة     

                                                             

 .٤٨، ص ٥٧عبد الفضيل محمد أحمد، المرجع السابق، بند . د) ١(
(2) Directive 2006/114/EC Of The European Parliament And Of The 

Council of 12 December 2006, Concerning Misleading and 
Comparative Advertising (O. J., L 376/21), Recital N. 6 in the 
preamble of the Directive. 

(3) WERNER (O. R.); Op., Cit., P. 87; STERK (E. S.); Op., Cit., P. 
98. 
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مستهلك في الحصول علـى أفـضل المنتجـات بأقـل           ومن ثم تتحقق مصالح ال    
  .)١(الأسعار

ولهذا حرص التوجيه الأوربي على وضع المعايير الخاصة بالإعلانـات           
المقارنة بما يحقق منافسة عادلة، والحيلولة دون الإضرار بالمنـافس أو التـأثير        

  .)٢(على خيارات المستهلكين

 في تقريرها حول الإعلانـات      وتأكيدا لذلك أشارت لجنة التجارة الفيدرالية     
المقارنة أنها تشجع هذا النوع من الإعلانات؛ لأن المعلومات الواردة فيها تساعد            
المستهلك على اتخاذ قرارات شراء عقلانية، كما تشجع المنتجين على الابتكـار            
وتحسين جودة منتجاتهم، ويمكن أن تؤدي في النهاية إلى خفض الأسـعار فـي              

  .)٣(السوق

                                                             

(1) Spectrum Sports, Inc. v. McQuillan, 506 US 447 - Supreme 
Court, 1993; Interface Group, Inc. v. Mass. Port Authority, 816 F. 
2d 9 - Court of Appeals, 1st Circuit 1987. 

(2) Directive 2006/114/Ec, (O. J., L 376/21), Recital N. 9 in the 
preamble of the Directive. 

(3) KINNEAR  (C. Th.) and ROOT (A. R.); The FTC and Deceptive 
Advertising in the 1980s: Are Consumers Being Adequately 
Protected?, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 7, Special 
Issue on the FTC (1988), P. 46. Available at: http://www.jstor.org/ 
stable/30000290. Code of Federal Regulations (C. F. R.), Title 16: 
Section 14.15 - In regard to comparative advertising, (2004). 
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ى ذلك، أن الإعلانات التجارية المقارنة ينظر إليهـا باعتبارهـا           يضاف إل 
وسيلة للحد من عوائق وحواجز الدخول إلى السوق خاصة أمام الوافدين الجـدد             

فقيام هؤلاء بالإعلان عـن منتجـاتهم      . الذين يحاولون فتح قنوات جديدة للتوزيع     
المستهلكين بمعيـار   مقارنة بالمنتجات المنافسة الموجودة بالفعل في السوق يزود         

أو مؤشر مناسب حول طبيعة ومزايا المنتجات الجديدة، الأمر الذي يؤدي إلـى             
ومن ثم، توفر الإعلانات المقارنة على هـؤلاء     . زيادة الطلب على هذه المنتجات    

التجار بذل مزيد من الجهد وإنفاق الكثير من الأموال على الحملات الإعلانيـة              
  . إلى هذه المنتجات وتثبيت صورتها في أذهانهمالتقليدية لجذب المستهلكين

 عن هذه الفكرة عند حديثه عن حق إعلام         Browningوقد عبر القاضي      
، Channel والذي عالجه فـي قـضية   The Right Of Informingالمستهلك 

حيث بين القاضي أن الآثار المعوقة للمنافسة والناتجة عن تقرير حماية سـمعة              
التجارية، رغم أنها تحمي الـشركات التجاريـة التـي          وشهرة صاحب العلامة    

تمارس نشاطها بالفعل في السوق، فإنها تشكل عائقا أمام الوافدين الجـدد إلـى               
ومثل هذه القيود أو العوائق تهدف إلى تعظـيم فوائـد وعوائـد هـذه               . السوق

الشركات، وتفرض قيودا احتكارية كبيرة، فضلا عن ارتفاع تكـاليف التـرويج            
  .أو الخدماتللسلع 

وبناء على ذلك، لم يقبل هذا القاضي حظر الاستفادة من سمعة وشـهرة               
العلامة التجارية تأسيسا على أن صاحب العلامة التجارية قد أنفق الكثيـر مـن              
الأموال للاستثمار وتطوير القوة التسويقية لعلامته التجارية، لكي يحظـر علـى            
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إن إنفاق الكثير من الأمـوال      : " قال وقد أرسى القاضي مبدأ مهما حيث     . المنافس
 على تطوير العلامة التجارية، لا يشكل في ذاته، حقوق واجبـة الحمايـة مـن              
الناحية القانونية، ولا يحق لصاحب العلامة التجارية احتكـار رغبـة الجمهـور     

  .)١(للمنتجات غير المشهورة

عن الـسلع   وتحقيقا لهذه الغاية يسمح القضاء للمعلن الذي يقوم بالترويج            
المنسوخة أو التي تعد تقليدا لمنتج رئيس، أن يستخدم العلامة التجارية لـصاحب            
المنتج الأصلي بغرض تحديد المنتجات المنسوخة أو المقلدة متى  كان الإعـلان             
صادقا ولم يولد خلطا أو لبسا حول مصدر المنتجـات، ولـم يتـضمن بيانـات                

  .)٢(كاذبة

 :يلة للترجيح بين المصالح المعارضةالإعلانات المقارنة كوس: خامسا

لا شك أن الإعلانات المقارنة تحقق مصلحة المعلـن أو المنـتج الـذي               
يهدف إلى إطلاع جمهور المستهلكين حول صفات وجـودة منتجاتـه وخدماتـه         

ولهذا فهو يريـد أن يكـون حـرا فـي           . بطريقة تجعلهم أكثر رغبة في شرائها     

                                                             

(1) Smith v. Chanel, Inc., 402 F.2d 562 (9th Cir. 1968). 
(2) Calvin Klein Cosmetics Corp. v. Lenox Labs., Inc., 815 F.2d 500, 

500 (8th Cir. 1987); Smith v. Chanel, Inc., 402 F.2d 562 (9th Cir. 
1968). 
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ارها الأكثر فعالية مقارنة بغيرها من الإعلانات       استخدام الإعلانات المقارنة باعتب   
  .التقليدية

غير أن مصلحة المعلن تتعارض مع مصلحة المنافس الذي يرد ذكره أو              
ذكر منتجاته في الإعلان؛ فالمنافس يسعى لمنع المعلن من انتقاد السلع والخدمات           

. نتجـات الخاصة به صونا لسمعته وحفاظا على الشهرة التي تتمتع بها هـذه الم            
ومن أجل ذلك تكون له مصلحة أكبر وأكثر وضـوحا فـي حظـر الإعلانـات          

  .)١(المقارنة

ويمكن للمشرع استخدام الإعلانات المقارنة كمعيار للترجيح بـين هـذه             
فإذا كان الهدف المقصود هو حماية صـاحب العلامـات          . المصالح المتعارضة 

   الاتجاه إلى الحد من التجارية ضد الممارسات العدوانية لمنافسيه فسيكون

                                                             

(1) BODEWIG (Th.); Op., Cit., P. 187. 
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  أما إذا كان تـشجيع المنافـسة الحـرة ورعايـة مـصالح             . الإعلانات المقارنة 
  المستهلك هي الغاية المرجـوة فـسيكون الاتجـاه إلـى الـسماح بالإعلانـات               

  . )١(المقارنة

والمتتبع للتنظيم التشريعي للإعلانات المقارنة، سـواء فـي الولايـات             
 دول الاتحاد الأوربي، يتبين مدى التطـور التـشريعي          المتحدة الأمريكية أم في   

وهو ما نتناوله بشيء    . الذي طرأ على استخدام هذا الشكل من إشكال الإعلانات        
  :من البيان في الفرع الثاني على النحو التالي

                                                             

(1) ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 372; CALAIS-AULOY (J.) and 
STEINMETZ (F.); Droit de la Consommation, Dalloz, 4th éd., 1996, 
P 16. 
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  الفرع الثاني

  تطور التنظيم التشريعي للإعلانات التجارية المقارنة

  :تقسيم

 للإعلانات المقارنة فإنه يجب علينا أن ننظر فـي          لفهم التنظيم التشريعي    
ونبين هذا التطور فـي الولايـات المتحـدة     . التطور الذي طرأ على هذا التنظيم     

الأمريكية في الغصن الأول، ثم نتناول هذا التطور في بعض النظام الأوربي في             
  :الفرع الثاني، وذلك على النحو التالي

  

  الغصن الأول

  قارنة في الولايات المتحدة الأمريكيةتطور الإعلانات الم

كان الهدف الرئيس من الموقف الرسمي للولايات المتحدة منذ أكثر من مائة             
عام تجاه المشهد التجاري يتمثل في تعظيم مصالح المستهلك، وتعزيز الاقتـصاد          

ولهذا كانت الإعلانات المقارنـة محـور       . )١(الحر، وتشجيع المنافسة المشروعة   

                                                             

(1) THOMSON (D. I. C); Op., Cit., P. 386; ROMANO (CH. J); Op., 
Cit., P. 378; BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., PP. 5-6. 
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لطات التشريعية والقضائية والأجهـزة الإداريـة وجمعيـات حمايـة           اهتمام الس 
  .المستهلك

: وتتمثل التشريعات الحاكمة للإعلانات الاتحادية في قـانونين رئيـسيين       
أما الثـاني فهـو قـانون العلامـات         . أحدهما هو قانون لجنة التجارة الاتحادي     

بشرعية الإعلانات  كما جرى قضاء المحاكم الأمريكية على الاعتراف        . التجارية
المقارنة متى كان المستهلك يستخدم تلك المنتجات ويقبل أن يحل أحـدها محـل              

  .)١(الآخر

 كانـت مهمتهـا     ١٩١٤وعندما تأسست لجنة التجارة الاتحادية في عام          
وقـد  . الرئيسة تتمثل في حماية المؤسسات التجارية من الممارسات غير العادلة         

 الخاصة بالإعلان، وبصفة خاصة اتخاذ ما يلـزم         عهد إليها تنظيم كافة الجوانب    
لمواجهة الإعلانات الكاذبة، ومنع استخدام أساليب ووسائل تنافسية غير عادلـة           

  .في مجال الإعلان

وقد أكدت لجنة التجارة الاتحادية، فـي وقـت مبكـر، أن الإعلانـات                
هذا النـوع  ولهذا سمحت ب  . المقارنة ما هي إلا وسيلة لنقل المعلومات للمستهلكين       

غير أنها ضيقت من نطاق الإعلانات المقارنة       . من الإعلانات متى كانت صادقة    
                                                             

(1) MCCARTHY; Op., Cit., P. 1:13; PHILLIPS (J.); Op., Cit., P. 249. 
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 بغرض السماح للمؤسسات التجارية بتقديم بيانات صادقة وغيـر          ١٩٦٣في عام   
 حول جودة المنتجات وما تتميز به من خصائص يرغب فيها المـستهلك،             مضللة

ع اللجنة مثل هذه المقارنات حتـى       ولم تمن . المنافسةوالتي لا تتضمنها المنتجات     
ولو كان من شأنها أن توحي بضعف المنتجات المنافسة، أو تحط مـن قيمتهـا               

 - بـصدق  –وشهرتها؛ لأنه لا يوجد في القانون ما يحظر على البائع أن يعلـن              
جمهور المستهلكين بالمزايـا الخاصـة بمنتجاتـه مقارنـة بمزايـا المنتجـات              

  .)١(المنافسة

، ١٩٨٠، و   ١٩٧٠اجئ نسبيا، حدث في الفترة مـا بـين          والتطور المف   
حيث بدأ استخدام المقارنات الصريحة والمباشرة في مجال الإعلان في الولايات           

ويرجع ذلك جزئيا إلى إعادة تقييم لجنة التجارة الاتحادية لهذه الممارسة           . المتحدة
تدعم استخدام  : حيث جاء في بيان اللجنة أنها     . باعتبارها وسيلة لتحسين المنافسة   

. المقارنة بين المنتجات متى تم ذلك وفق ضـوابط وأسـس محـددة وواضـحة     
فالإعلانات المقارنة، متى كانت صادقة وغير مـضللة، تعـد مـصدرا مهمـا              
للمعلومات التي يمكن أن تساعد المستهلكين من اتخاذ قرارات شراء أكثر دراية            

                                                             

(1) Federal Trade Commission; Statement of Policy Regarding 
Comparative Advertising, Washington, D.C., August 13, 1979. 
Available at: http://www.ftc.gov/bcp/ policystmt/ad-compare.htm. 
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فـضلا  . حسين وتجديد منتجـاتهم كما أنها تمثل حافزا للمنتجين على ت    . وعقلانية
بيد أنـه نظـرا للآثـار    . عن أنها يمكن أن تؤدي إلى خفض الأسعار في السوق  

السلبية للإعلانات المقارنة فقد تطلبت اللجنة أن يتوافر فيها الوضوح والـشفافية            
  .)١(لتجنب خداع المستهلك

  الغصن الثاني

  تطور الإعلانات المقارنة في النظام الأوربي

  :تقسيمتمهيد و

لم تكن الإعلانات المقارنة مسموحا بها في أغلب دول الاتحاد الأوربـي             
فقد كان تحديد هوية المنافس بشكل صريح أمـرا محظـورا           . حتى وقت قريب  

كذلك الأمر في ألمانيا وفرنسا حيث تـم        . تماما في بلجيكا، إيطاليا، ولوكسمبورج    

                                                             

(1) FTC, Statement of Policy Regarding Comparative Advertising, Op., 
Cit.,; THOMSON (D. I. C); Op., Cit., P. 388; WERNER (O. R.); 
Op., Cit., PP. 81-88; GREWAL (Dh.) and COMPEAU (L. D.); Op., 
Cit., P. 54; SPINK (M. P.) and PETTY (D. R.); Comparative 
Advertising Law in the European Community: Will the Proposed 
Directive Harmonize across the Atlantic?, Journal of Public Policy & 
Marketing, Vol. 14, No. 2 (Fall, 1995), pp. 316. http://www.jstor.org/ 
stable/30000138. 
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ة من صور المنافسة غيـر  حظر الإعلانات المقارنة بصفة عامة باعتبارها صور    
  . )١(المشروعة

ولم يهتم المشرع الاتحادي بموضوع الإعلانات المقارنة إلا في أواخـر             
وانتهى الأمر بإصدار أول توجيه أوربي يتعامـل   . السبعينيات من القرن الماضي   

، وبعد ذلك تم تعديله في عام، ثم        ١٩٩٧صراحة مع الإعلانات المقارنة في عام       
  .٢٠٠٦في عام 

ونتناول التطور التشريعي للإعلانات المقارنة في بعض الدول الأوربية،           
ثم نبين التطور التشريعي تجاه هذا النوع من الإعلانات على مـستوي التـشريع    

  .الاتحادي

  :تطور الإعلانات المقارنة على مستوى التشريعات الداخلية: أولا

كـل مـن النظـام      نبين التطور التشريعي تجاه الإعلانات المقارنة في          
  :الفرنسي والألماني والإنجليزي

                                                             

(1) LAFRANCE (M.); Passing Off and Unfair Competition: Conflict and 
Convergence in Competition Law, Mich. St. L. Rev., (Michigan State 
Law Review) 2011, P. 1425. 
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  : التطور التشريعي للإعلانات المقارنة في فرنسا-١

. اختلفت النظرة إلى الإعلانات المقارنة في فرنسا من مرحلـة لأخـرى             
ويمكن أن نبرز هذا التطور التشريعي نحو الترخيص بالإعلانات المقارنـة مـن             

. لأمر بموقف عدائي لهذا النوع من الإعلانات     فقد بدأ ا  . خلال ثلاث مراحل مختلفة   
وقد انتهـى   . ثم تطور الحال لإيجاد تنظيم تشريعي يسمح بها على سبيل الاستثناء          

الأمر بالسماح بالإعلانات المقارنة في ضوء الضوابط المنـصوص عليهـا فـي             
  .التوجيه الأوربي والذي أصبح جزءا من التشريع الفرنسي

  :١٩٩٢علانات المقارنة قبل عام حظر الإ: المرحلة الأولى

كانت الفكرة الأساسية في هذه المرحلـة تتمثـل فـي وجـوب حمايـة              
المؤسسات التجارية من المنافسين الذين لا يمارسـون العمـل التجـاري وفـق          

ولهذا كان ينظر إلى الإشارة إلى المنافس       . )١(القواعد والأصول المتعارف عليها   
رها ممارسة تجارية غير مشروعة لما لهـا مـن          أو منتجاته في الإعلان باعتبا    

كما أنها تتجاوز حدود قواعد     . تأثير على سمعة المنافس وتحط من قيمة منتجاته       
                                                             

(1) ROBINE (B.); L’usage De La Marque D’autrui Dans La Publicité, 
Mémoire de D.E.S.S., Centre d’Etudes Internationales de la 
Propriété Industrielle, Faculté de droit, de Sciences Politiques et de 
Gestion, Université Robert Schuman De Strasbourg, 2002, P. 40; 
BODEWIG (TH.); Op. Cit., P. 190. 
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هذا فضلا عمـا  . العدالة والإنصاف التجاري، وتخالف معايير الإعلان الأخلاقية      
أو لبس في أذهان المستهلكين المحتملين للمنتجـات محـل          يتولد عنها من خلط     

ارنة، وبالتالي فإنها تتعارض مع الغرض الأساسي لقانون العلامات التجارية          المق
  .)١(الفرنسي

وكان السبب الرئيس وراء حظر الإعلانات المقارنة يتمثل في الرغبـة             
في تحقيق حماية فاعلة لمصالح المنافس، بالإضافة إلى حماية المستهلك ولكـن            

 معايير أخلاقية رفيعـة تحكـم       بطريق غير مباشر، وذلك من خلال الإبقاء على       
  .)٢(تصرفات المنافسين والمعلنين على حد سواء

بيد أن هذا الموقف لم يلق قبولا لدى جانب من الفقه الفرنسي حيث انتقد                
ويبرر الفقه ذلك بأن حمايـة      . الموقف الرسمي تجاه استخدام الإعلانات المقارنة     

من الإعلانات، بل تتحقـق   مصالح المنافس لن تتحقق من خلال حظر هذا النوع          

                                                             

(1) BONET (G.); "L'usage de la marque d'autrui dans la publicité", in 
"Le nouveau droit des marques en France", Litec, Publication de 
l'IRPI, 1991, Vol. 10,  P. 109; LUBY (M.); Op., Cit., P. 55; 
PIROVANO (A.); Publicité Comparative et Protection des 
Consommateurs, Dalloz, 1974, P. 279. 

(2) BODEWIG (TH.); Op., Cit., P. 190. 
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عن طريق ضمان الانفتاح الاقتصادي وزيادة المعلومات المتاحة للمستهلك فـي           
  .)١(السوق

يضاف إلى ذلك، أن الحماية غير المباشرة لمصالح المستهلك لا تتحقـق              
إلا في الحالات التي تتلاقى فيها مصالح كل من المستهلك والمنافس، كمـا فـي               

أما إذا كانت الإعلانات المقارنة صادقة      . لكاذبة والمضللة حالة حظر الإعلانات ا   
وغير مضللة، فهنا تتعارض مصالح كلٍ منهما؛ حيث يـستفيد المـستهلك مـن              

  .)٢(الإعلان، في حين يضار منها المنافس بشكل أو بآخر

وقد تبنت منظمات حماية المستهلك الفرنسية هذا الاتجاه، حيث أعلنـت             
نات المقارنة باعتبارها وسيلة لضمان حمايـة المـستهلك     تأييدها لاستخدام الإعلا  

عن طريق تيسير حصوله على المعلومات الخاصة بالمنتجات المعروضـة فـي            
  .)٣(السوق، وتعزيز المنافسة الحرة

                                                             

(1) ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 382; MASSONI (P.); Publicité 
comparative, Juris-classeur Contrats-Distribution, fascicule, 4140, 
1994, Vol. 5, P. 58; ROBIN (B.); Op., Cit., P. 41. 

(2) BODEWIG (TH.); Op., Cit., P. 188. 
(3) FABRE (R.); Droit de la publicité et de la promotion des ventes, 

Dalloz, 1996, P. 123; ANDRIEU (E.); Op., Cit., P. 133. 
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  .١٩٩٢تنظيم الإعلانات المقارنة بموجب قانون : الخطوة الثانية

لفقه ومنظمات  صاحب تطور النظرة إلى الإعلانات المقارنة من جانب ا          
وينظـر إلـى تخلـى      . حماية المستهلك تطورا آخر في موقف القضاء الفرنسي       

محكمة النقض الفرنسية عن موقفها التقليدي المتمثل في حظر استخدام هذا النوع            
التحول الرئيسة تجـاه الإعلانـات المقارنـة فـي          باعتباره نقطة   من الإعلانات   

  .)١(فرنسا

المبادئ التي  نظيم الإعلانات المقارنة مقننا     وقد تدخل المشرع الفرنسي لت      
 ينـاير  ١٨ الـصادر فـي   ٩٢/٦٠قررتها محكمة النقض فأصدر القانون رقـم      

وقد أحاط المشرع بموجب هذا القانون استخدام الإعلانات المقارنـة          . )٢(١٩٩٢
بقيود صارمة من أجل حماية مصالح كل من المـستهلكين والمنافـسين محـل              

                                                             

(1) COCHOY (F.) and CANU (R.); La Publicité Comparative, ou 
comment se faire justice à soi-même en passant par le droit,  Revue 
française de sociologie, Vol. 47, No. (1) 2006, P. 88. Available at: 
http://www.jstor.org/stable/20453340; See also: Cass. Com., 22 
July, 1986, J.C.P. 1987, II, 14901, note Gavalda and Lucas de 
Leyssac; Cass. Crim., 22 Juillet, 1986, D., 1986, 436, note G. Cas.  

(2) Law No. 92-60 of Jan. 18, 1992 Reinforcing the Protection of 
Consumers, O. J., Dec. 21, 1992, P. 968. 
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وخير دليـل   . )١(لأمر إلى حظر معظم الادعاءات المقارنة     المقارنة حتى وصل ا   
على ذلك، أن المشرع فرض على المعلن أن يكشف مضمون الإعلان المقـارن             
قبل نشره للمنافسين الذين يحددهم الإعلان أو يشار إليهم فيه، وذلك مـن أجـل               

باره وقد نظر إلى هذا الشرط باعت     . تمكينهم من الدفاع عن الإدعاءات الواردة فيه      
عقبة أمام استخدام الإعلانات المقارنة، حيث يسمح للمنافسين بالرد علـى هـذه             
الإدعاءات في حملاتهم الإعلانية، أو الحصول على أمر من المحكمة لمنع نشر            
هذا الإعلان، وكانت النتيجة النهائية لهذا الشرط منع المعلنـين مـن اسـتخدام              

  .)٢(المقارنات في حملاتهم الإعلانية

ن القضاء ينظر إلى الإعلانات التي لا تستوفي الشروط المنـصوص       وكا  
 على أنها تعتبر من قبيل الإعلانات المضللة، أو من قبيل           ١٩٩٢عليها في قانون    

                                                             

(1) CALAIS-AULOY (J.) and STEINMETZ (F.); Op., Cit., P. 126; 
COLLARD (CH.) AND BELLONE (C.); Publicité Comparative sur les 
prix dans la grande distribution: Risques Juridiques et Opportunités 
stratégiques, EDHEC Business School, Legal-Edhec Research 
Centre, 2012, P.8. Available at: http://thil-
memoirevivante.prd.fr/sites/thil-memoirevivante.prd.fr/ 
IMG/pdf/Collard_Bellone.pdf 

(2) PICOD (F.); L'obligation de communication préalable a l'épreuve de 
la directive communautaire sur la publicité comparative, Dalloz 
Affaires, 2001, No. 7, P. 914. MASSONI (P.); Op. Cit, P. 60; 
ANDRIEU (E.); Op. Cit, P. 136. 
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الإعلانات التي تتضمن انتقاصا من منتجات المنافس، وتعـديا علـى العلامـة             
  .)١(التجارية للغير

  .لخاص بالإعلانات المقارنةتبني التنظيم الأوربي ا: المرحلة الثالثة

 ساري المفعول حتى صدور المرسوم بقـانون رقـم          ١٩٩٢ظل قانون     
، والذي تبنى أحكام التوجيه الأوربي الخاص بالإعلانات المقارنة         )٢(٧٤١/٢٠٠١
، وبعد ذلـك    )٣(١٩٩٧ الصادر في السادس من اكتوبر من عام         EC/97/55رقم  

 مـن قـانون الاسـتهلاك    ١٢١دة تم إدخال أحكام هذا المرسوم بموجـب المـا        
  .)٤(الفرنسي

                                                             

(1) CA Paris, Sept. 24, 1996, D. 1997, 235; CA Douai, Oct. 2, 1995, 
D. 1996, 99, note Fourgoux; CA Bourges, Mar. 6, 1984, Gaz. Pal. 
1984, 1, pan. jurispr., 370; CA Pau, Dec. 7, 1983, Revue 
Internationale de la Propriété Industrielle et Artistique, Vol, 84, 1988. 

(2) Decree No. 2001-741 of August 23, 2001, J.O., Aug. 25, 2001, P. 
13645; RAYMOND (G.); Publicité Comparative. Définition de la 
Publicité Comparative et Utilisation de la Marque D'autrui, 5 Contrats, 
Conc., Consom, Vol. 5, 2002, P. 28.  

(3) Council Directive 97/55/EC of 6 October 1997 Amending Directive 
84/450/EEC Concerning Misleading Advertising so as to Include 
Comparative Advertising, 1997 O.J. (L 290) 18.  

(4) French Consumer Code, Art. L.121(8-12).  
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وقد ترتب على تبني أحكام التوجيه الأوربي التخفيف قليلا مـن القيـود               
التي فرضت من قبل على الإعلانات المقارنة، حيث أصبحت القاعـدة العامـة             
التصريح باستخدام هذا النوع من الإعلانات في فرنسا، في حين تحولت القيـود             

لاستخدام إلى مجرد استثناء على الأصل، هذا فضلا عن كونها         الواردة على هذا ا   
وتمثلت أهم التعديلات التي    . ١٩٩٢أقل صرامة مما كانت عليه في ضوء قانون         

 في إلغاء الكشف المسبق عن المنافس الـذي يـستهدفه           ٢٠٠١جاء بها مرسوم    
الإعلان، وتبني مفهوم واسع للسلع والخدمات التـي يمكـن أن تكـون محـلا               

  .)١(قارنةللم

  : التطور التشريعي للإعلانات المقارنة في ألمانيا-٢

. كانت ألمانيا من الدول التي تبنت موقفا متشددا تجاه الإعلانات المقارنة            
، والذي بموجبه تم حظـر      Verbotsprinzipفقد اتبعت ما يعرف بمبدأ الحظر       

ا للمادة الأولى من    الإعلانات المقارنة حتى ولو لم تكن مضللة؛ لأنها تعتبر انتهاك         
  .  )٢(قانون المنافسة غير المشروعة الألماني

                                                             

(1) PICOD (F.); Op., Cit, P. 915; MASSONI (P.); Op., Cit, P. 60; 
ANDRIEU (E.); Op., Cit, P. 137. 

(2) PEREZ (D.) EVA (M.); Review of Comparative Advertising – 
German Case Law in Light of EC Directive, IIC International Review 
of Intellectual Property and Competition Law, Vol. 32, 2001, P. 25. 
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  :)١( استنادا إلى عدة اعتبارات منهاالحظروقد تم تبرير هذا 

 الطبيعة المضللة المتأصلة في الإعلانات المقارنة، باعتبار أن كـل منـتج            -أ  
سيكون حريصا على عرض الجوانب الإيجابية لمنتجاته، ومحاولة إخفـاء      

  .انب السلبية وأوجه القصور التي يمكن أن تنطوى عليهاالجو

 أن الإعلانات المقارنة تفتقد إلى الموضوعية؛ حيث يعجز الشخص عـن            -ب
. أن يكون موضوعيا في الحكم على الأمور التي تمس مصالحه الشخصية          

  .ومن ثم يجب ترك هذه المهمة للمستهلك

ها المعلن، وأن بـضائع      صدق وموضوعية المقارنة التي يجري     افتراض مع   -ج
المنافس أقل قيمة من المنتجات المعلن عنها، فلا يجـب أن تـستخدم هـذه        
الحقائق من قبل الآخرين كوسيلة لتحسين أوضاعهم التنافسية فـي الـسوق           

 .على حساب المنافس

                                                             

(1) WOLFF; Unfair Competition by Truthful Disparagement, Yale Law 
Journal, Vol. 47, Issue (8), 1983, P. 1314; DOEPNER (U.) and 
HUFNAGEL (F. E.); German Courts Implement The EU Directive 
97/55/EC – A Fundamental shift in the law on Comparative 
Advertising?, Op., Cit., P. 541; KIRMANI (S. M.); Cross-Border 
Comparative Advertising in the European Union, Boston College Int'l 
& Comp. L. Rev., Vol. 19, No. 1, 1996, P. 206. 
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ويشير البعض إلى أن التطورات الفعلية في الموقـف الألمـاني تجـاه               
، وذلك بموجب القـرار  ١٩٦١دأت بالفعل منذ عام     الإعلانات المقارنة كانت قد ب    

يـسمح بالإعلانـات   "الصادر من المحكمة العليا الألمانية التي تقرر فيـه بأنـه            
المقارنة إذا كانت هناك أساب كافية لتبريرها، وكانت البيانـات الـواردة فيهـا              

غير أن نسبة ضئيلة جدا من الإعلانات       . )١(صادقة وفي إطار الحدود الضرورية    
المقارنة كانت تستوفي هذه المتطلبات، وهذا ما يبرر نـدرة هـذا النـوع مـن                

  .)٢(الإعلانات في ألمانيا

بيد أن هذا الوضع قد تغير بعد تبني أحكام التوجيـه الأوربـي وذلـك                 
بموجب المادة السادسة من قانون حماية المنافسة المشروعة بعـد تعديلـه سـنة      

قانون المنافسة قبل تعديله تتطابق مع المـادة        وكانت المادة الثانية من     . )٣(٢٠٠٤

                                                             

(1) BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P. 13; HEIDENREICH 
(J. P.); The New German Act Against Unfair Competition, German 
Law Archive, 2005. Available at: 
http://www.iuscomp.org/gla/literature/heidenreich.htm; DOEPNER 
(U.) and HUFNAGEL (F. E.); German Courts Implement The EU 
Directive 97/55/EC, A Fundamental shift in the law on Comparative 
Advertising?, Op., Cit., P. 540. 

(2) LAFRANCE (M.); Op., Cit., P. 1425. 
(3) Act Against Unfair Competition, Federal Law Gazette [BGBl.] Part I, 

P. 254. Available at: http://www.gesetze-im-
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 من  ٦/٢وقد أبقت المادة    .  من التوجيه الأوربي الخاص بالإعلانات المقارنة      ٣/١
  .القانون الجديد على هذه المتطلبات

كما أن استخدام العلامة التجارية للمنافس في الإعلانات المقارنة يـشكل             
 من قانون العلامـات التجاريـة       ١٤/٣استخداما لهذه العلامة طبقا لنص المادة       

غير أن هذا الاستخدام لا يشكل تعديا على العلامة التجاريـة متـى             . )١(الألماني
 الإعلانـات  مشروعية فإنوبالتالي  . كانت تستخدم للإشارة إلى منتجات المنافس     

الشروط المنصوص عليها فـي قـانون المنافـسة          استيفاء على تتوقف المقارنة
  .انيالمشروعة الألم

  : التطور التشريعي للإعلانات المقارنة في انجلترا-٣

تبنى النظام القانوني في المملكة المتحدة موقفـا متحـررا نـسبيا تجـاه          
فقـد أجـازت    . الإعلانات المقارنة؛ حيث كانت مقبولة فقط في ظروف محـددة         

جارية  استخدام العلامة الت   )٢( من قانون العلامات التجارية الإنجليزي     ١٠/٦المادة  
للغير متى كان ذلك بغرض تحديد السلع والخدمات الخاصة بـصاحب العلامـة             

__________________________________________ = 

internet.de/englisch_uwg/the_act_against_unfair _competition.pdf. 
(1) German Trademark Act. Available at: http://www.ip-

firm.de/markeng_e.pdf. 
(2) Trade Marks Act 1994, 1994 C. 26. 

http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/ data.pdf 
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التجارية وتمييزها عن غيرها من السلع أو الخدمات المنافسة، بشرط أن يتوافـق    
  .هذا الاستخدام مع الممارسات الأمينة في مجال التجارة والصناعة

 لخـدمات يعتبـر   بيد أن استخدام العلامة التجارية للإعلان عن السلع وا          
 تعديا على العلامة التجارية إذا كان هذا الاستخدام يتعـارض مـع الممارسـات            

كذلك يعد استخداما غير مشروع للعلامـة       . الأمينة في مجال التجارة والصناعة    
التجارية متى كان المعلن يسعى من وراء المقارنة إلى الحصول على مزايا غير             

و كان هذا الاستخدام مضرا بـسمعة العلامـة        عادلة للعلامة التجارية للمنافس، أ    
  .)١(التجارية

وقد تبنى المشرع الإنجليزي نصوص التوجيه الأوربي بموجب قـانون            
 والـذي عـدل القـانون       )٢(٢٠٠٠حماية المستهلك من الإعلانات المضللة لسنة       

 من هذا التـشريع مطابقـة       ٤/١، حيث جاءت المادة     )٣(١٩٨٨الصادر في عام    

                                                             

(1) SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., Cit., P. 867; LAFRANCE (M.); 
Op., Cit., P. 1441. 

(2) Statutory Instrument 2000 No. 914, The Control of Misleading 
Advertisements (Amendment) Regulations 2000. Available at: 
http://www.uklaws.org/statutory/ instruments_23/doc23586.htm. 

(3) Statutory instruments 1988 No. 915, Consumer protection, The 
control of misleading advertisements regulations 1988. Available at:  
http://www.legislation.gov.uk/uksi/ 1988/915/made. 
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ن التوجيه سواء في نصها أو في نطاق تطبيقهـا، حيـث تـسمح               م ٣/١للمادة  
  .بالإعلانات المقارنة متى استوفت كافة الشروط المنصوص عليها

  :تطور الإعلانات المقارنة على مستوى التشريع الاتحادي: ثانيا

 سياسـته   ١٩٧٥أعلن مجلس الجماعة الاقتصادية الأوربية فـي عـام            
 اعتبرها وسيلة تيسر على المستهلك الاختيـار        لصالح الإعلانات المقارنة، حيث   

كما تبنى المجلس خمس حقوق أساسية للمـستهلك مـن          . بين المنتجات المختلفة  
ويقوم هذا الحق على فكرة مؤداها أنـه        . المعلوماتبينها حقه في الحصول على      

ينبغي أن تتاح المعلومات الكافية التي تمكن جمهور المستهلكين من تقييم السمات            
ساسية للمنتجات المختلفة، بما في ذلك؛ طبيعة هذه المنتجات، جودتها، كميتها،           الأ

وأسعارها، الأمر الذي يمكنه من الاختيار الرشيد بين المنتجات المتنافـسة فـي             
  .)١(السوق

                                                             

(1) SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., Cit., P. 866; Council Resolution 
of Apr. 14, 1975 on Preliminary Programme of the European 
Economic Community for a Consumer protection and Information 
Policy, Official Journal, C 92 , 25/04/1975, PP. 2-16. Available at:  
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri= CELEX: 
31975Y0425(02):EN:HTML 
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 دول فـي  المقارنة للإعلانات الحاكمة القواعد توحيد ضرورة من وانطلاقا
 بـشأن  مـشروع  بتقـديم  ١٩٩١ عام في يةالأورب اللجنة قامت الأوربي الاتحاد
 وأشـارت . الأوربي المجلس إلى الإعلانات من النوع بهذا خاص أوربي توجيه
 تعـد  المقارنـة  الإعلانات أن منها المبررات من العديد إلى المشروع في اللجنة

 المـستهلك  تزويـد  في فاعلة وسيلة أنها كما السوق، داخل المنافسة لتشجيع أداة
  .)١(المختلفة المنتجات عن لمفيدةا بالمعلومات

 الـصادر  (EC/97/55)  رقم الأوربي التوجيه إصدار إلى الأمر وانتهى
 رقـم  الأوربـي  التوجيه عدل والذي ،)٢(١٩٩٧ عام من أكتوبر من السادس في

(84/450/EC) ٣(١٩٨٤ عـام  فـي  والـصادر  المضللة بالإعلانات الخاص( .
 اسـتوفت  متـى  بها مسموحا المقارنة الإعلانات أصبحت التعديل هذا وبموجب
  .التوجيه من ١-أ/٣ المادة في عليها المنصوص المتطلبات

                                                             

(1) Commission Proposal of May 28, 1991 for a Council Directive 
Concerning Comparative Advertising and Amending Directive 
84/450/EEC Concerning Misleading Advertising, 1991 O.J. (C 180) 
14. Available at:  http://eur-lex.europa.eu/ 
LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:1991:180:0014:0017:EN:PDF. 
See Also: PALANCA (R. C.); The directive on comparative 
advertising, Revue des Affaires Europeennes, Vol. 3, 1998. P. 198. 

(2) Official Journal of European Community, L. 250/17, 19-9 - 1984. 
(3) Official Journal of European Community, L. 290/18,  23-10- 1997. 
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وكان الهدف من إصدار هذا التوجيه الأخذ بمفهوم واسـع للإعلانـات              
كما يهدف التوجيـه إلـى      . المقارنة لتشمل كافة أشكال هذا النوع من الإعلانات       

للإعلانات المقارنـة داخـل دول      تحقيق قدر من التنسيق حول القواعد المنظمة        
الاتحاد الأوربي بغرض الوصول إلى جعل السوق الأوربية منطقة خاليـة مـن             
. الحدود التي تعوق تحرك السلع والخدمات ورؤوس الأمـوال بحريـة كاملـة            

بالإضافة إلى زيادة المعلومات المتاحة للمستهلك في السوق، وتشجيع المنافـسة           
  .فسمع توفير حماية فاعلة للمنا

 الـذي   )١(EC/2005/29رقم  وقد تم تعديل هذا التوجيه بموجب التوجيه          
يتعلق بالممارسات التجارية غير العادلة التي تـتم بـين المؤسـسات التجاريـة              

والـذي أبقـى علـى ذات المعـايير الخاصـة       والمستهلك في الأسواق الداخلية  
ثم عدل مـرة  سابق،  بالإعلانات المقارنة التي كان منصوصا عليها في التوجيه ال        

 ديسمبر  ٢٧ الصادر في    (EC/2006/114)رقم  أخرى بموجب التوجيه الأوربي     
  .)٢(٢٠٠٦عام 

                                                             

(1) Official Journal of European Community, L. 149/22, 23-10- 1997. 
(2) Official Journal of European Community, L. 376/21, 27-12-2006. 
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  المبحث الثاني

  الضوابط القانونية لاستخدام الإعلانات التجارية المقارنة

  

  :تمهيد وتقسيم

رغم أهمية الإعلانات المقارنة وما تقدمه من مزايا للأطراف المختلفـة،           
  ي في الوقت ذاته على بعض المخاطر، سـواء بالنـسبة للمـستهلك             فإنها تنطو 

أم للمنافس المشار إليه في الإعلان؛ فقد يسعى المعلن إلى اتباع وسـائل تتنـافى     
مع الممارسات الأمينة في المجال التجاري والصناعي بغـرض التـأثير علـى             

 ـ            ن قرارات المستهلك وتوجيهه نحو شراء المنتجات المعلن عنهـا وصـرفه ع
وهـذا  . منتجات المنافس، كأن يتعمد ذكر بيانات كاذبة أو مضللة في الإعـلان           

الأمر يؤثر بلا شك على المنافس وعلى إقبال المستهلكين على السلع والخـدمات         
  .الخاصة به

ويهدف التنظيم القانوني للإعلانات المقارنة إلى تحقيق قدر من التـوازن           
تعبير التجـاري ومخاطبـة جمهـور       بين مصلحة المعلن في ممارسة حقه في ال       

المستهلكين بالمزايا التي تتمتع بها منتجاته، وبين مصلحة المستهلك في حـصوله   
على المعلومات التي تمكنه من اتخاذ قرارات واعية ومدروسة عند الاختيار بين            
البدائل المختلفة من السلع والخدمات المعروضة في السوق، وكـذلك مـصلحة            
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يه في الإعلان وعدم الإضـرار بـه أو تـشويه سـمعته أو              المنافس المشار إل  
  .الانتقاص من منتجاته

، ١١٤/ ٢٠٠٦وقد وضعت المادة الرابعة من التوجيه الأوربـي رقـم             
 رقـم  الأوربـي  والتوجيـه  ،)١(٨٤/٤٥٠ رقموالذي حل محل التوجيه الأوربي      

علانـات  ، العديد من الضوابط القانونية التي يجب أن تتوافر فـي الإ           )٢(٥٥\٩٧
التجارية المقارنة حتى يمكن اعتبارها من قبيل الإعلانات المـشروعة، وتتمثـل           

  :هذه الضوابط فيما يلي

 .ألا يكون الإعلان مضللا -١

أن تتم المقارنة بشكل موضوعي، بين البضائع والخدمات التـي تلبـي             -٢
 .نفس الاحتياجات، أو تهدف إلى تحقيق ذات الغرض

، وذات الـصلة،    )النائبة(لصفات المماثلة   أن تقارن واحدة أو أكثر من ا       -٣
والتي يمكن التحقق منها لتلك السلع والخدمات، والتي من بينها أسـعار            

 .السلع والخدمات

 

                                                             

(1) Official Journal of European Community, L. 250/17, 19-9- 1984. 
(2) Official Journal of European Community, L. 290/18, 23-10- 1997 . 
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ألا يترتب عليها إرباك أو خلط في السوق بين المعلن والمنافس، أو بين              -٤
العلامة التجارية للمنافس أو اسمه التجاري أو غيرها مـن العلامـات            

 .أو السلع أو الخدمات الخاصة بالمنافسالمميزة 

ألا يترتب عليها الانتقاص أو تشويه العلامة التجارية أو الاسم التجاري            -٥
أو غيرها من العلامات المميزة أو الـسلع أو الخـدمات أو الأنـشطة              

 .الظروف المحيطة بالمنافس أو

لة بالنسبة للبضائع التي يعين منشأها، يجب أن يتعلق الإعلان في كل حا            -٦
 .بالمنتجات التي تحمل نفس المنشأ

  ألا يستفيد، بطريقة غير مشروعة أو غير عادلة، من مزايـا الـسمعة              -٧
التي تتمتع بها العلامة التجارية أو الاسـم التجـاري أو غيرهـا مـن               
العلامات المميزة الخاصة بالمنافس، أو من تعيـين منـشأ المنتجـات            

 .المنافسة

تقليدا لسلع أو خدمات تحمـل علامـة        ألا يتضمن سلعا أو خدمات تعد        -٨
  .تجارية أو اسما تجاريا محميا بموجب القانون

  والمتأمل في هذه الضوابط يجد أن بعضها يتعلـق بـالإعلان المقـارن               
  ذاته، في حين يتعلق البعض الآخر بالمقارنة الواردة فـي الإعـلان، ونتنـاول              

ط القانونيـة الخاصـة     هذه الضوابط في مطلبين، نخصص الأول لبيان الـضواب        
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بالإعلان المقارن ذاته، أما الثاني فنعالج فيه الضوابط القانونية المتعلقة بالمقارنة           
  .في الإعلان

ولن يقتصر الأمر على معالجة هذه الضوابط في النظام الأوربـي، بـل            
سنعالجها أيضا في إطار القانون الأمريكي، مع الإشارة في كل حالة إلى موقـف     

  .صري في ضوء القواعد القانونية النافذةالمشرع الم

  

  المطلب الأول

  الضوابط القانونية المتعلقة بالإعلان المقارن ذاته

  :تمهيد وتقسيم

  تتعلق الضوابط الخاصـة بـالإعلان المقـارن ذاتـه، فـي ألا يكـون               
كما يشترط في الإعلان المقارن ألا يؤثر سـلبيا علـى   . الإعلان المقارن مضللا 

ر إليه في الإعلان وذلك بألا يتضمن انتقاصا أو تشويها للعلامـة            المنافس المشا 
يستغل  التجارية أو الاسم التجاري أو غيرها من العلامات المميزة للمنافس، وألا          

المعلن المزايا التي يتمتع بها المنافس أو تتمتع بهـا الـسلع أو الخـدمات التـي       
  .يعرضها
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ى حظر الإعلانـات المقارنـة   وإذا كانت التشريعات المختلفة قد اتفقت عل     
التي تتضمن بيانات كاذبة أو مضللة، وكذلك حظر كل ما من شأنه الانتقاص من              
أو تشويه المنافس أو المنتجات الخاصة به، فقد اختلفت فيما بينها حول معـايير              
التضليل خاصة فيما يتعلق بمزاعم التكافؤ، وذات الأمر فيمـا يتعلـق بمعـايير              

ه، كما اختلفت كذلك حول ما يعد اسـتغلالا غيـر مـشروع         الانتقاص أو التشوي  
 ن عن المنتجات المقلـدة للمنتجـات      للمزايا الخاصة بالمنافس خاصة عند الإعلا     

  .الأصلية

هذه الضوابط في فرعين مستقلين نتناول فـي الفـرع الأول ألا            ونتناول  
عـلان  يكون الإعلان المقارن مضللا، ونخصص الفرع الثاني لبيان ألا يؤثر الإ          

  .المقارن سلبيا على المنافس

  

  الفرع الأول

  ألا يكون الإعلان المقارن مضللا

  :تمهيد وتقسيم

 مقارنـة لا تتحقق الغاية المرجوة من السماح بالإعلانـات التجاريـة ال            
 بحمايـة  يتعلـق  مـا  خاصة الصلة؛ ذات الأطراف مصالح بين التوازن وتحقيق
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 والخـدمات  الـسلع  عـن  يحتاجهـا  لتيا بالمعلومات المستهلك وتزويد المنافس
 صحيحة الإعلانات هذه في الواردة البيانات كانت إذا إلا السوق، في المعروضة

 مـن  تزيـد  المضللة المقارنة الإعلانات لأن المستهدف؛ للجمهور خادعة وغير
 سـمعة  علـى  تـؤثر  أنها عن فضلا المستهلك، يتخذها التي الخاطئة القرارات
  .)١(مقبول غير مدى إلى المنافس

 فقد حرصت معظم التشريعات على حظـر        )٢(ونظرا لأهمية هذا الشرط     
 من  ٤٣/١الإعلانات التجارية المقارنة المضللة؛ من ذلك ما ورد في نص المادة            

قانون العلامات التجارية الأمريكي، والذي يقرر المسئولية المدنية لأي شـخص           
 أي أو الخدمات أو السلع طبيعة حول التجارية، الإعلانات في كاذبة بيانات يذكر

جودتهـا، أو منـشئها     خاصة بشخص آخـر أو خصائـصها، أو    تجارية أنشطة
كما يلزم قانون لجنة التجارة الفيدرالية بأن تتدخل لمنـع أسـاليب            . )٣(الجغرافي

                                                             

(1) OHLY (A.) and SPENCE (M.); Op., Cit., P.59. 
تجدر الإشارة إلى أن هذا الشرط ليس خاصا بالإعلانات المقارنة فقط، بل هو من الشروط التي        ) ٢(

 .يجب أن تتوافر في جميع أشكال الإعلان
(3) Section 43(a) of the Lanham Act reads in the pertinent part: (1) Any 

person who ...(B) in commercial advertising or promotion, 
misrepresents the nature, characteristics, qualities, or geographic 
origin of his or her or another person's goods, services, or 
commercial activities, shall be liable in a civil action by any person 
who believes that he or she is likely to be damaged by such act.   
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المنافسة غير المشروعة، وغيرها من الممارسات غير العادلة والمـضللة التـي            
  .)١(تؤثر في التجارة

قد حظر المشرع الكندي كافة البيانات الكاذبـة أو المـضللة بموجـب           و  
أ من قانون العلامات التجارية التي تنص على أنه لا يجوز لأي شخص             /٧المادة  

أن يدلي ببيانات كاذبة أو مضللة بهـدف تـشويه تجـارة المنـافس أو الـسلع                 
  .)٢(والخدمات الخاصة به

شرع الأوربي على تقرير هذا     أما على المستوى الأوربي، فقد حرص الم        
تكون   ألا ٢٠٠٦/١١٤ من التوجيه الأوربي رقم      ٤/١الحظر فاشترط في المادة     

  . )٣(الإعلانات التجارية المقارنة مضللة

 من مدونة المـستهلك علـى أن        L.121-8(1)وفي فرنسا، تنص المادة       
. )٤(المقارنة يجب أن تكون صـادقة، وألا يترتـب عليهـا تـضليل للمـستهلك              

__________________________________________ = 

15-U.S.C. 1125(a), (2004). 
(1) SPINK (M. P.) and PETTY (D. R.); Op., Cit., P. 313; See also: 

The Federal Trade Commission Act; 15 U.S.C. 45 (a -1). 
(2) Trade-marks Act, R.S.C., 1985, c. T-13, Art. 7(a). 
(3) Official Journal of European Community, L 376/21, 27.12.2006. 
(4) Act no. 94-2 of 3 January 1994 art. 3, O.J., 4 January 1994. This 

article added to this act by Order no. 2001-741 of 23 August 2001 
art. 1, O.J., 25 August 2001. 
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يختلف هذا النص كثيرا عما كان منصوصا عليه في المـادة العاشـرة مـن        ولا
، والتي كانت تنظم الإعلانات المقارنة في فرنسا قبل تبني أحكـام            ١٩٩٢قانون  

  .)١(التوجيه الأوربي

وطبقا للمادة الرابعة من القانون الإنجليزي لحماية الأعمال التجارية من            
 المقارنة مسموحا بها فقـط عنـدما لا تكـون          التسويق المضلل تكون الإعلانات   

ونفـس الأمـر    . )٢(مضللة وفقا للمفهوم الوارد في المادة الثالثة من ذات القانون         
بالنسبة للمادة الخامسة من قانون حماية المستهلك من الممارسات التجارية غيـر            

  .)٣(العادلة

 تعـد مـن   تجدر الإشارة إلى أن تحديد ما إذا كانت الإعلانات المقارنة     و  
وتثيـر الـشروط الخاصـة    . قبيل الإعلانات المضللة أم لا ليس بالأمر اليـسير   

. بالإعلانات المضللة الكثير من التساؤلات عند تطبيقها على الإعلانات المقارنـة  
 معـايير  هـي  ومـا  المضللة؟ المقارنة بالإعلانات المقصود تحديد نحاول ولهذا

                                                             

(1) Law No. 92-60 of Jan. 18, 1992 Reinforcing the Protection of 
Consumers, O.J., Dec. 21, 1992. 

(2) Business Protection from Misleading Advertising Regulations 2008 
of the UK, SI 2008/1276. 

(3) Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 of the 
UK, SI 2008/1277. 
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  علـى   وذلـك  المعـايير؟  هذه تقييم نيمك وكيف المقارن؟ الإعلان في التضليل
  :النحو التالي

  :المقصود بالإعلانات المقارنة المضللة: أولا

 ٤/١ على النص في المـادة       ٢٠٠٦/١١٤حرص التوجيه الأوربي رقم       

ب، /٢على ضرورة ألا تكون الإعلانات المقارنة مضللة طبقـا لـنص المـادة              

ــادة  ــادة ٣والم ــه، أو طب ٨/١، والم ــه ذات ــن التوجي ــادتين   م ــا للم   ق

 المتعلـق بالممارسـات     ٢٠٠٥/٢٩السادسة والسابعة من التوجيه الأوربي رقم       

  التجارية غير العادلة بـين المؤسـسات التجاريـة والمـستهلك فـي الـسوق               

  .)١(الداخلي

وبالرجوع إلى هذه النصوص نجد أن المـشرع الأوربـي قـد عـرف               
 بأنـه  الإعـلان   ٢٠٠٦/١١٤ب من التوجيه رقم /٢الإعلان المضلل في المادة    

الذي يؤدي أو من المحتمل أن يؤدي إلى خداع من يصل أو من وجه إليه، بـأي          

طريقة كانت بما في ذلك كيفية عرض الإعلان، والذي يحتمل أن يـؤثر علـى               

                                                             

(1) Official Journal of European Community, L 149/22 11.6.2005. 
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سلوكه الاقتصادي بسبب طبيعته الخادعة، ولهذا يؤدي أو من المحتمل أن يؤدي            

  .)١(إلى الإضرار بالمنافس

 المشرع الأوربي في النصوص الأخرى العوامل التـي يجـب           وقد حدد   
ويفهم مـن   . أخذها في الاعتبار عند تقدير الطبيعة المضللة للإعلان بصفة عامة         

 فيمـا  ٢٠٠٥/٢٩الإحالة الواردة من قبل المشرع الأوربي على التوجيـه رقـم    
عايير على  يتعلق بتقدير الطبيعة المضللة للإعلان المقارن، إمكانية تطبيق هذه الم         

  .الأخير بوصفة إحدى الممارسات التجارية

  :معايير التضليل في الإعلانات التجارية المقارنة: ثانيا

لم يضع المشرع الأمريكي بيانا تفصيليا للمعايير الخاصـة بالإعلانـات             
 بـصفة  - من قانون العلامـات التجاريـة     ٤٣/١المضللة، وإنما أشار في المادة      

 الخـدمات  أو السلع طبيعة حوللتي تتضمن بيانات كاذبة      إلى الإعلانات ا   -عامة

                                                             

 الخـاص  ٨٤/٤٥٠ من التوجيه الأوربي رقـم   ٢/٢وقد نقل هذا النص حرفيا من المادة        ) ١(
 ـ    أما المشرع الأمريكي    . بالإعلانات المضللة  اص بالإعلانـات   فلم يهتم بوضع تعريف خ

  وكذلك الأمر بالنسبة للمشرع الفرنسي إذ لم يضع في مدونة الاستهلاك تعريفـا             .المقارنة
أي إعـلان  " بقولـه الإعـلان   ١٢١/٨ للإعلانات المضللة وإنما استهل المادة لــ      دمحد

يتضمن مقارنة بين السلع والخدمات عن طريق تحديد المنافس أو السلع والخدمات التـي              
وذات النهج اتبعه المشرع    ...". واء بشكل صرح أم ضمني يكون مشروعا إذا       يعرضها، س 

الانجليزي فلم يضع تعريفا للإعلانات المضللة سواء في قانون حمايـة المـستهلك مـن               
 .التجارة غير العادلة، أو في قانون حماية المشروعات التجارية من الإعلانات المضللة
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جودتها، أو منشئها     خاصة بشخص آخر أو خصائصها، أو      تجارية أنشطة أي أو
 .)١(الجغرافي

وقد وضعت المحاكم الأمريكية بعض الضوابط التي يجب أخـذها فـي              
تمثل وت. الاعتبار عند النظر في دعاوى الإعلانات التجارية الخادعة أو المضللة         

  :)٢(هذه الضوابط في الآتي
                                                             

(1) Section 43(a) of the Lanham Act; 15-U.S.C. 1125(a) (2004); See 
also: HANSEN (C. H.); Consumer protection provisions prohibiting 
"deceptive practices" and "false advertising": proper vehicles for the 
protection of intellectual property; entertainment, media & intellectual 
property law forum, Vol.  2, 1991, P. 44. 

(2) Kraft, Inc. v. FTC, 970 F. 2d 311 - Court of Appeals, 7th Circuit 
1992; FTC v. Staples, Inc., 970 F. Supp. 1066 - Dist. Court, Dist. 
of Columbia 1997; FTC v. QT, Inc., 512 F. 3d 858 - Court of 
Appeals, 7th Circuit 2008; Novartis Corp. v. FTC, 223 F. 3d 783 - 
Court of Appeals, Dist. of Columbia Circuit 2000; FTC v. Swedish 
Match, 131 F. Supp. 2d 151 - Dist. Court, Dist. of Columbia 2000; 
FTC v. QT, Inc., 448 F. Supp. 2d 908 - Dist. Court, ND Illinois 
2006; FTC v. Direct Marketing Concepts, Inc., 648 F. Supp. 2d 
202 - Dist. Court, D. Massachusetts 2009; FTC 
 v. National Urological Group, Inc., 645 F. Supp. 2d 1167 - Dist. 
Court, ND Georgia 2008; FTC v. PACIFIC FIRST BENEFIT, LLC, 
472 F. Supp. 2d 974 - Dist. Court, ND Illinois 2007; Skil 
Corporation v. Rockwell International Corp., 375 F. Supp. 777 - 
Dist. Court, ND Illinois 1974; Taquino v. Teledyne Monarch 
Rubber, 893 F. 2d 1488 - Court of Appeals, 5th Circuit 1990. 
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  . أن يتضمن الإعلان بيانات كاذبة، أو يغفل ذكر بيانات جوهرية: أولا

أن يترتب على هذا البيان الكاذب خداع فعلي لعدد ملحوظ من المستهلكين،            : ثانيا
  .أو من المحتمل أن يؤدي إلى ذلك

 ـ         :  ثالثا ذها المـستهلكون   أن يؤثر البيان الكاذب على قرارات الشراء التـي يتخ
  .بشرط أن يتصرفوا بشكل معقول في ضوء الظروف المحيطة

أن يلحق المنافس ضررا من جراء ذكر هذه البيانات الكاذبة في الإعـلان      : رابعا
  .التجاري

أما على المستوى الأوربي، فطبقا للمـادة الثالثـة مـن التوجيـه رقـم          
وجيـه الأوربـي رقـم      ، وكذلك المادتين السادسة والسابعة من الت      ٢٠٠٦/١١٤
، والمادتين الخامسة والسادسة مـن القـانون الانجليـزي لحمايـة            ٢٠٠٥/٢٩

 القـانون  مـن  الثالثة والمادة ،)١(العادلة غير التجارية الممارسات منالمستهلك   
 والمـادة   ،)٢(المضللة الإعلانات من التجارية الشركات بحماية الخاص الانجليزي

                                                             

(1) Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 of the 
UK, SI 2008/1277 (CPRs), Art. 5 and Art. 6. 

(2) Busines Protection from Misleading Advertising Regulations 2008 of 
the UK, SI 2008/1276 (BPRs), Art. 3. 
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يكون الإعـلان   ،)١(Consumer Codeمستهلك  من المدونة الفرنسية لل١٢١/١
المقارن مضللا إذا كان من شأنه أن يؤدي أو من المحتمل أن يؤدي إلى خـداع                
المستهلك العادي، أو إذا تولد عنه خلـط أو لـبس مـع أي مـن المنتجـات أو          
العلامات أو الاسم التجاري أو غيرها من العلامات المميزة الخاصة بالمنـافس،            

 التي يحتاجها المـستهلك العـادي       الجوهريةالتاجر ذكر المعلومات    أو إذا أغفل    
  .لاتخاذ قرارات شراء واعية

 والمعلن إمداد المـستهلك     الموردأما المشرع المصري فقد أوجب على         
بالمعلومات الصحيحة عن طبيعة المنتجات التي تقدم للمـستهلك وخصائـصها،           

و مـضلل لـدى المـستهلك     غير حقيقـي أ انطباعوتجنب ما قد يؤدى إلى خلق   
  .)٢(وقوعه في خلط أو غلط أو

يعد إعلانا  " كما حدد المشرع المصري المقصود بالإعلان الخادع بقوله           
خادعا الإعلان الذي يتناول منتجا ويتضمن عرضا أو بيانا أو ادعاء كاذبا أو أي              

                                                             

(1) Consumer Code (Legislative Part), Art. L 121 (1). 
 والذي نشر بالجريدة الرسمية   ٢٠٠٦لسنة   ٦٧من قانون حماية المستهلك رقم      ) ٦(المادة  ) ٢(

 .٢٠/٥/٢٠٠٦ مكرر بتاريخ ٢٠بالعدد رقم 
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 متى كان من شأنه أن يؤدى، سواء بطريقة مباشرة أم غير مباشـرة،            ...أمر آخر 
  .)١(إلى خلق انطباع غير حقيقي أو مضلل، وأيا كانت وسيلة هذا الإعلان

ومن جانبه أصدر جهاز حماية المستهلك منشورا يبـين فيـه ضـوابط               
التضليل في الإعلان بصفة عامة والتي يمكن تطبيقها على الإعـلان المقـارن             

  .)٢(بطبيعة الحال باعتباره أحد أشكال الإعلانات التجارية

                                                             

وقد اشترط المشرع المصري لكي يكون الإعلان خادعا أن يكون العرض أو البيـان أو               ) ١(
الادعاء الكاذب أو أى أمر آخر منصبا بصفة خاصة على عنصر أو أكثر من العناصـر                 

 طبيعة السلعة أو تركيبها أو صفاتها الجوهرية أو         -١: الخاصة بالمنتج المعلن عنه ومنها    
 مصدر السلعة أو وزنها أو حجمهـا        -٢. العناصر التي تتكون منها هذه السلعة أو كميتها       

أو طريقة صنعها أو تاريخ إنتاجها أو تاريخ صلاحيتها أو شروط اسـتعمالها أو محـاذير        
 نوع الخدمة ومكـان تقـديمها   -٤. مة جهة إنتاج السلعة أو تقديم الخد-٣. هذا الاستعمال 

ومحاذير استخدامها وصفاتها الجوهرية سواء انصبت على نوعيتها أو الفوائد مـن وراء             
 العلامـات التجاريـة أو      -٦.  الجوائز أو الشهادات أو علامات الجـودة       -٥. استخدامها

راجع نص  ".  خصائص المنتج والنتائج المتوقعة من استخدامه        -٧. البيانات أو الشعارات  
 .٢٠٠٦ لسنة ٦٧من اللائحة التنفيذية لقانون حماية المستهلك رقم ) ١٧(المادة 

إذا تضمن مبالغات لا تعبر عن حقيقـة  : وجاء في هذا المنشور أن الإعلان يعتبر مضللا ) ٢(
علان عن عـروض خاصـة      المنتج فلا يؤدي الأغراض المطلوبة منه عند استخدامه، الإ        

وى الجودة للمنتج أو الخدمة، الترويج بالخداع لمنتجات يـدعي        بسبب انخفاض مست   مغرية
المعلن أنها تحمل شهادات وعلامات جودة مع عدم وجود مراكز خدمة معتمدة لدى المعلن     
أو المورد، الترويج عن المنتجات دون الحصول على التصاريح المعتمدة، وقـد تـسبب              

  سيس ومستحـضرات التجميـل،    أضرارا خطيرة مثل الأعشاب والمنشطات وعقاقير التخ      
الإعلان عن تقديم خدمة ليست محددة بوضوح من حيث شروط التعاقـد عليهـا ومكـان           
تقديمها وفوائدها ومحاذير استخدامها، الترويج لمنتج أو سلعة غير واضحة البيانات مثـل             

ن إلخ، إذا كان السعر الوارد بالإعلا     ...مصدر السلعة ومكوناتها وتاريخ الإنتاج والصلاحية     
= 
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 هذه المعايير من خلال بيان التضليل عن طريق ذكـر بيانـات             ونتناول  
كاذبة، والتضليل عن طريق خداع المستهلك، والتضليل الذي ينتج عـن إغفـال             
ذكر بيانات جوهرية، وأخيرا التضليل الذي يحدث نتيجة ما يتولد لدي المستهلك            

  :من خلط أو لبس، كل ذلك على النحو التالي

  : المقارنة بذكر بيانات كاذبة التضليل في الإعلانات-١

. )١(يكون الإعلان المقارن مضللا إذا تضمن معلومات أو بيانات كاذبـة            
وبذلك يكون المشرع الأوربي قد ساوى بين الإعلانات المـضللة والإعلانـات            

 وذات النهج بالنسبة للمشرع المـصري حيـث         .)٢(الكاذبة رغم الاختلاف بينهما   
بيانا  لإعلان الذي يتناول منتجا ويتضمن عرضا أو      ا"الإعلان الخادع بأنه    عرف  

  ...".أو ادعاء كاذبا

__________________________________________ = 

ويمكن الاطلاع على هذا المنـشور علـى        .  للسعر الإجمالي المطلوب سداده فعليا     امخالفً
  :الموقع الرسمي لجهاز حماية المستهلك المصري على الرابط التالي

 http://www.cpa.gov.eg/flayers/flayer5.pdf. 
(1) OJEC, L 149/22, 11.6.2005, Art. 6, Parag. (1); Section 43(a) of 

the Lanham Act; 15-U.S.C. 1125(a) (2004). 
، ١٧٠أحمـد، المرجـع الـسابق، بنـد         عبد الفضيل محمـد     . د: راجع في هذه التفرقة   ) ٢(

 .، والمراجع التي أشار إليها سيادته في الهامش١٧٥ص
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أما إذا كانت البيانات والمعلومات الواردة في الإعلان المقارن صـحيحة         
في ذاتها، وهنا يخرج من دائرة الإعلانات الكاذبة، ومع ذلك يمكـن أن يكـون               

دي إلـى خـداع    الإعلان المقارن مضللا إذا أدى أو كان من المحتمـل أن يـؤ            
المستهلك العادي بحيث تدفعه أو من المحتمل أن تدفعه لاتخاذ قرارات شراء ما             

  .كان ليتخذها لولا وقوعه في هذا الخداع

ويعتبر إعلانا مقارنا كاذبا طبقا لما ذهبت إليه محكمة النقض الفرنـسية،           
 إدعاء أحد مخازن مستحضرات التجميل أنه باع منتجات محددة بأقل سعر فـي            
السوق، في حين أن معظم المحلات المنافسة تبيع المنتجات التي ذكرها بأسـعار             

  .)١(أقل

وإذا كان المشرع الأمريكي يسمح للمعلن أن يقارن بين أسعار منتجاتـه              
وأسعار المنتجات المشابهة الخاصة بالمنافس، فيجب أن تكـون هـذه المقارنـة             

ات قيمة مماثلة لمنتجات المنـافس      صادقة، وبالتالي إذا زعم المعلن أن منتجاته ذ       
في حين أن الأخيرة تفوقها بكثير، فإن إعلانه في هذه الحالة يدخل فـي نطـاق                

  .)٢(الإعلانات المقارنة الكاذبة والمضللة، وبالتالي يكون غير مشروع

                                                             

(1) Cass. com., July 1, 2003, J.C.P. 2003 E, 38, 1461. 
(2) HUGHES (R. B.); Legal Compliance Checkups: Business Clients, 

Callaghan, 2002, 12:21 n.2. 
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وتحظر المحاكم الأمريكية استخدام مزاعم التفوق في الإعلان متى ثبت            
حيث قضت بعض المحاكم بعدم مـشروعية الإعـلان     ؛  )١(أن هذه المزاعم كاذبة   

إحـدى الـشركات     JR TOBACCOالمقارن الذي يدعى فيه المعلن، وهي شركة
التي تقوم بتصنيع السيجار المقلد، أنه يبيع منتجات مطابقة تماما لأغلـى أنـواع              

 ,DAVIDOFFالسيجار الأصلي والذي يحمل علامات تجارية مشهورة ومنهـا  

ZINO, AVO, and THE GRIFFIN'S لا يحتاج إلـى جهـد   "، وادعى أيضا أنه
، وبررت المحكمة حكمها بأن السيجار المقلـد صـنع   "كبير لتقليد المنتج الأصلي   

من تبغ لم يتوافر فيه الشروط والمعايير التي تتطلبها القوانين المحلية في حـين              
  .)٢(يستوفيها التبغ الذي يصنع منه السيجار الأصلي

ضت الدائرة الثانية لمحكمة الاسـتئناف الأمريكيـة أن         وفي حكم آخر ق     
 بأن زيت المحرك الذي تنتجه يوفر حماية .Quaker State Corpادعاء شركة 

أفضل لأجزاء المحرك عن غيره من المنتجات المماثلة بما فيها زيوت المحـرك        
، يعد مـن قبيـل   .Castrol, Inc الذي تنتجه شركة  GTX 10W-30من ماركة 

                                                             

(1) LEIGHTON (J. R.); Op., Cit., P. 593. 
(2) JR Tobacco v. Davidoff of Geneva, 957 F. Supp. 426 - Dist. 

Court, SD New York 1997; American Home Products Corp. v. 
Johnson & Johnson, 654 F. Supp. 568 - Dist. Court, SD New 
York 1987. 
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ات المقارنة الكاذبة وأنه يمثل انتهاكا لقانون العلامات التجارية الأمريكي؛          الإعلان
لأنه لم يثبت أن المنتج المعلن عنه تضمن حماية أفضل للمحرك من غيرها مـن        

  .)١(المنتجات المشابهة

والجدير بالذكر أن الادعاءات الكاذبة المعول عليها في حظر الإعلانات            
ات المحددة القابلة للقياس، والتي يمكن إقامـة الـدليل          المقارنة تتمثل في الادعاء   

على كونها خاطئة أو كاذبة، أو تفسيرها بشكل معقول بأنهـا تتـضمن حقـائق               
  .)٣(كالكذب المتعلق بالوزن أو الكم، )٢(موضوعية

وتطبيقا لذلك، قضت محكمة باريس الجزئية بمشروعية الإعلان الـذي            
رنسية باعت فـي ألمانيـا ضـعف عـدد         الف Renaultورد فيه أن شركة رينو      

 في فرنـسا، واسـتندت      Volkswagenالسيارات التي باعتها الشركة المنافسة      
المحكمة في حكمها على صحة الأرقام المذكورة في الإعلان، وذكرت أنه علـى    
الرغم من أن الإعلان جاء مفرطا في العمومية، وأن صياغته تنقل رسالة سلبية             

                                                             

(1) Castrol, Inc. v. Quaker State Corp., 977 F. 2d 57 - Court of 
Appeals, 2nd Circuit 1992. 

(2) Coastal Abstract Serv., Inc. v. First Am. Title Ins. Co., 173 F.3d 
725, 731 (9th Cir. 1999); see also Presidio Enters., Inc. v. Warner 
Bros. Distrib. Corp., 784 F.2d 674, 679 (5th Cir. 1986). 

 .١٧٤، ص ١٦٨عبد الفضيل محمد أحمد، المرجع السابق، بند . د) ٣(
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ن الزيادة في مبيعات الشركة الفرنـسية يرجـع إلـى أن            إلى المستهلك مؤداها أ   
السيارات الخاصة بها أعلى جـودة مـن الـسيارات المنافـسة مـن ماركـة                

Volkswagen             إلا أن الشركة الألمانية لم تستطع إثبات عدم صـحة الأرقـام ،
  .)١(الواردة في الإعلان المقارن

ضللة ما يرد فـي     وعلى النقيض من ذلك، لا يعد من قبيل الإعلانات الم            
الإعلان من تقديرات ذاتية أو المبالغة في إطراء المنتج المعلـن عنـه، حيـث               

  .)٢(تخرج عن كونها مجرد تعبير عن رأي المعلن لا

  : التضليل عن طريق إغفال ذكر بيانات جوهرية-٢

 حول مـدى صـحة      ٩٧/٥٥ثار الخلاف في ظل التوجيه الأوربي رقم          
فيه المعلن بمقارنة منتجاته بمنتجات منافسه دون أن        الإعلان المقارن الذي يقوم     

يذكر كافة الجوانب ذات الصلة التي يجب أن تتناولها المقارنة، فهل يعـد هـذا               
  الإعلان من قبيل الإعلانات المضللة؟

                                                             

(1) T.G.I. Paris, Sept. 23, 1991, Gaz. Pal. 1991, 2, pan. jurispr. 576.  
(2) LAFRANCE (M.); Op., Cit., P. 1424; LEIGHTON (J. R.); Op., Cit., 

P. 619; STERK (E. S.); Op., Cit., P. 85; Groden v. Random 
House, Inc., 61 F.3d 1045, 1051 (2d Cir. 1995). 
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والسبب وراء طرح هذا السؤال أن التوجيه المذكور أحال فـي تحديـد               
، والذي لم   ٨٤/٤٥٠ جيه الأوربي رقم  الطبيعة المضللة للإعلان المقارن إلى التو     

أ من التوجيـه الأوربـي رقـم        /٣يضاف إلى ذلك أن المادة      . يعالج هذه المسألة  
 اشترطت أن تكون الخصائص التي تتم بينها المقارنة خصائص ممثلـة            ٩٧/٥٥

Representative .         ولذلك يمكن، في بعض الحالات، أن يتم اختيار الخصائص
بشكل عشوائي، وهذا ما قد يؤدي إلى خلق انطبـاع عـام            التي تتناولها المقارنة    

  .مضلل حول منتجات المنافس

وبناء على ذلك، ذهب بعض الفقه إلى أن الإعلان المقـارن فـي هـذه                 
الحالة لا يعد من قبيل الإعلانات المضللة من حيث المبدأ؛ إذ لا يوجـد التـزام                

بالمنتجات التـي تجـري     على المعلن أن تتناول المقارنة كافة الجوانب الخاصة         
  . )١(بينها المقارنة

 .Pippig vوقد ناقشت محكمة العدل الأوربية هذه المسألة فـي قـضية    

Hartlauer .              وتتناول هذه الدعوى العديد من النقاط منها ما إذا كان يعـد مـن
قبيل الإعلانات المقارنة المضللة إجراء مقارنة بين نظـارات طبيـة تتـضمن             

                                                             

(1) LEIGHTON (J. R.); Op., Cit., P. 600; BODEWIG (F. H.); Unfair 
Competition Law, Kluwer Law International Publishing, 2006, P.43. 



 

 

 

 

 

  ٣١٩

ة تحمل علامة تجارية مشهورة، والأخرى لا تحمل أيـة          أحداهما عدسات لاصق  
  . علامة تجارية، دون إعلام المستهلك بهذه الاختلافات

ذهبت الشركة المدعية إلى أن شراء النظـارات بالعدسـات اللاصـقة              
المصاحبة يعد من العناصر الجوهرية لدى المستهلك، ومن ثم فإن عـدم ذكـر              

كمـا  .  من الممكن أن يكون مضللا للمشتري      الاختلافات بين أنواع هذه العدسات    
 الخاص بالإعلانـات المـضللة   ١٩٨٤ من التوجيه الأوربي لسنة   ٢/٢أن المادة   

يقرر أنه يكفي توافر احتمالية أن يؤدي الإعلان إلى تضليل شخص مـا، حتـى               
ولو لم يتم تضليل أي شخص في الواقع، وفي هذا الـسياق يجـب الأخـذ فـي             

تهلك العادي متوسط الحرص واليقظة، وبدون ذكـر هـذه          الاعتبار توقعات المس  
الاختلافات سيعتقد هذا الشخص أن النظارات التي تجري بينها المقارنة تحتـوى            

وانتهت إلى أنه يقع على المعلن واجـب قـانوني          . على عدسات من نفس النوع    
بإعلام المستهلك بالاختلافات ذات الصلة بالمنتجات محل المقارنة والتي يمكـن           

  .أن تؤثر على قرارات الشراء التي يتخذها

أما قول الشركة المدعى عليها أن ذكر كافة التفصيلات المتعلقة بالـسلع              
أو الخدمات محل المقارنة في الإعلان يلقي عبئا ثقيلا علـى المعلـن ويجعـل               
الإعلان ذاته مستحيلا، فيمكن أن يكون صـحيحا إذا تعلـق الأمـر بمكونـات               

ر في قرارات الشراء، وبالتالي فإن هذه الحجة لا أساس لهـا            تفصيلات لا تؤث   أو
متى تعلق الأمر بالمكونات الأساسية والخصائص الجوهريـة للمنتجـات محـل          
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يضاف إلى ذلـك، أن العلامـة       . المقارنة، كما هو الحال في القضية المعروضة      
التجارية للعدسات الخاصة بالمنافس كانت مذكورة فـي المنـشورات الورقيـة،            

بالتالي يكون المعلن قد أغفل ذكرها في الإعلان التليفزيوني والإذاعـي رغـم             و
  .)١(إمكانية إضافتها

  يسمح للمعلـن أن  ٩٧/٥٥ذهبت المحكمة إلى أن التوجيه الأوربي رقم          
. يذكر العلامة التجارية للمنافس في الإعلان المقارن متى توافرت شروط معينة          

لتي يكون فيها استخدام العلامة التجاريـة   ومع ذلك يمكن تصور بعض الحالات ا      
. للمنافس مضللا، وبالتالي يكون محظورا لمخالفتها أحكـام التوجيـه الأوربـي           

ويحدث ذلك، من وجهة نظر المحكمة، عندما تؤثر العلامة التجارية التي تميـز             
  المنتج تأثير كبيرا على خيارات المـشتري، وتـرد المقارنـة علـى منتجـات               

  ارية تختلف اختلافا كبيرا عن تلـك العلامـة التجاريـة التـي             تحمل علامة تج  
  وبالتالي فـإن إغفـال ذكـر أن العلامـة التجاريـة            . تحملها منتجات المنافس  

المشهورة أفضل من تلك التي تقارن بها يمثل انتهاكا للمادة الثالثة مـن التوجيـه    
  .المذكور

                                                             

(1) PIPPIG AUGENOPTIK; Opinion of Advocate General Tizzano 
Delivered on 12, Sep, 2002, I 3157. Para. N. 21. 



 

 

 

 

 

  ٣٢١

ما تركت الأمر   غير أن محكمة العدل الأوربية لم تفصل في الدعوى وإن           
للمحاكم الوطنية لإصدار حكمها في هذا الشأن علـى أن تأخـذ فـي اعتبارهـا        
الضوابط التي سبق أن أقرتها، فضلا عن مراعاة التوقعات المعقولة للمـستهلك            

  .)١(العادي

  واستنادا إلى ما ذهبت إليه محكمة العدل الأوربيـة، قـضت المحكمـة               
  علان يعد مـن قبيـل الإعلانـات المـضللة؛          أن هذا الإ  ) OGH(العليا الألمانية   

   مـن العلامـات المـشهورة،       Ziessلأن المعلن أغفل بيان أن العلامة التجارية        
  أما العلامة التجارية الأخرى التي قورنت بهـا لـم تكـن كـذلك، كمـا فـشل             
الإعلان في تزويد المستهلك بالمعلومات التي يحتاجها لاتخاذ قـرارات شـراء            

  .)٢(عقلانية

                                                             

(1) ECJ 8.4.2003, C-44/01 Pippig Augenoptik [2003] ECR I-309503. 
Available at: http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do 
?uri=CELEX:62001CJ0044:EN:PDF  

(2) AUGENHOFER (S.), Comparative Advertising in Europe: The 
Preliminary Ruling in Pippig vs. Hartlauer and Open Questions After 
the 1997 Directive, Tul. Eur. & Civ. L. F. (Tulane European and Civil 
Law Forum), Vol. 20, 2005, P. 119.  
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 & Lidl Belgium GmbHضت محكمة العدل الأوربية في دعـوى  وق  

Co KG v Etablissementen Franz Colruyt )بأنه لتحديد مـا إذا كـان   )١ ،
الإعلان الذي يتضمن مقارنة المستوى العام للأسعار بين مجموعة مـن الـسلع             

ين يعد  من قبل منافسين متعدد   الاستهلاكية المختارة من قبل المعلن والتي تم بيعها         
من قبيل الإعلانات المضللة أم لا، يجب أن نأخذ في اعتبارنا مـا تـضمنه مـن                 

وقد يترتـب   . معلومات وخصائص ذات صلة بالمنتجات التي تجري بينها المقارنة        
وانتهت المحكمة إلى   . على إغفال بعض هذه الخصائص جعل هذا الإعلان مضللا        

                                                             

تتلخص وقائع هذه الدعوى في قيام الشركة المدعى عليها بحملة إعلانيـة قائمـة علـى           ) ١(
 نـوعين منفـصلين مـن الإعلانـات     مقارنة أسعارها بأسعار منافسيها مستخدمة في ذلك  

 تم توزيعها على المستهلكين     leafletفي صورة منشورات إعلانية     : النوع الأول : المقارنة
وتتضمن مقارنة بين الأسعار التي تتقاضاها هي ومنافسيها لمجموعة كبيرة من المنتجـات     

رنة منتجات  كما تضمن المنشور مقا   . مبينة انخفاض أسعار منتجاتها عن منتجات منافسيها      
وتم تقسيم المنافسين إلى مجمـوعتين،      . بعضها يحمل علامة تجارية، وبعضها ليس كذلك      

الأولى تحتوى على أسماء عدد من المحلات التجارية الكبـرى، أمـا الثانيـة فتـضمنت              
ولـم يحـدد   . hard discount storesمجموعة من المحلات التي تقدم خـصما ثابتـا   

، وإنما تضمن إشـارة  ةسعار التي يتقاضاها كل منافس على حد     المنشور المستوى العام للأ   
عامة لما يمكن أن يوفره المستهلك من نقود إذا قرر شراء منتجات الشركة المعلنة نتيجـة         

فقـد  : أما النوع الثـاني   . انخفاض أسعارها عن تلك التي يتقاضاها غيرها من المنافسين        
طرح خط جديد من الـسلع الاسـتهلاكية         في   تأعلنت فيه الشركة المدعى عليها أنها بدأ      

الأساسية والتي ستكون أسعارها أقل من جميع أسعار المنتجات المماثلة لها في الـسوق،              
وقد تم تحديد هذه المنتجات بشكل واضح بحيث يسهل على المستهلك تحديدها وتمييزهـا              

 .عن غيرها من المنتجات التي تقوم الشركة المعلنة ببيعها
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ى العام للأسعار يمكن أن يكـون       أن الإعلان المقارن الذي يتضمن مقارنة المستو      
  :مضللا في حالات ثلاث تتمثل في الآتي

إذا لم يكشف الإعلان أن المقارنة تتعلق بعينة مختـارة مـن الـسلع أو              : الأولى
الخدمات، وبالتالي حمل المستهلك على الاعتقاد بأن المقارنـة تتعلـق           

  .بجميع المنتجات الخاصة بالمعلن

ن البيانات والمعلومات التفصيلية المتعلقة بالمقارنة، أو       إذا لم يحدد الإعلا   : الثانية
يطلع من يوجه إليهم الإعلان عن المصدر الذي يمكـن مـن خلالـه              

  .الاطلاع عليها

إذا تضمن الإعلان إشارة عامة لمعـدل المبـالغ النقديـة التـي يمكـن               : الثالثة
العام للمستهلكين توفيرها بشرائهم منتجات المعلن بدون تحديد المستوى         

  .)١(للأسعار التي يتقاضاها كل منافس على حدة

 أن قضت بمنـع الإعـلان       Bourgesوقد سبق لمحكمة استئناف بورج        
المقارن الذي يتضمن مقارنة بين أسعار المنتجات التي تعـرض فـي المتجـر              
الخاص بالمعلن، وتلك التي تعرض في متجر آخر منافس، لأن المقارنة لم تهـتم    

                                                             

(1) ECJ, Case C-365/04 Lidl [2006] E.C.R. I- 8501: See also: HAN, 
(N. M.); Op., Cit., P. 29. 
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تمثل أغلـب    قليل من المنتجات المعروضة في المتجر والتي لا       إلا بأسعار عدد    
المنتجات التي يتم شراؤها عادة، ورأت المحكمة أن الإعـلان حمـل جمهـور              
المستهلكين على أن يعتقدوا اعتقادا خاطئا بأن أسعار المنتجات المعروضة فـي            
متجر المعلن، في مجملها، أقل من أسعار المنتجـات المعروضـة فـي متجـر               

  .)١(افسهمن

ولا يعني ذلك أن المعلن يلتزم بذكر كافة التفصيلات الخاصـة بالـسلع               
والخدمات محل المقارنة مادام قد أشار إلى المصدر الذي يمكـن مـن خلالـه               
الاطلاع ومراجعة هذه البيانات التفصيلية، كأن يضعها على الموقع الإلكترونـي           

  .)٢(الخاص به، أو على المدخل الخاص بمحله التجاري

وقد حسم المشرع الأوربي هذا الأمر بموجب نص المادة الـسابعة مـن         
 والتي تقضي بأنـه ينظـر إلـى الإعـلان           ١١٤/ ٢٠٠٥التوجيه الأوربي رقم    

المقارن باعتباره من قبيل الإعلانات المضللة إذا أغفل المعلن ذكر المعلومـات            

                                                             

(1) CA Bourges, Mar. 6, 1984, Gaz. Pal. 1984, 1, pan. jurisprudence 
370; See also; CA Poitiers, Poitiers, CH. Civile - 02, N° 11/04434, 
12 juin, 2012. 

(2) Case C-365/04 Lidl [2006] E.C.R. I- 8501; LEE (J.) AND 
NORRIS (A.); Op., Cit., PP. 134- 135; HAN, (N. M.); Op., Cit., 
P. 31. 
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 واعية ومدروسة،   الجوهرية التي يحتاجها المستهلك العادي لاتخاذ قرارات شراء       
وبالتالي تحمله على اتخاذ قرارات ما كان ليتخـذها لـو أحـيط علمـا بهـذه                  

ويعد من قبيل الإغفال المضلل، إخفـاء التـاجر تلـك المعلومـات             . المعلومات
  .)١(الجوهرية، وكذلك تقديمها بطريقة غامضة وغير واضحة أو غير ملائمة

  : منهاوبإمعان النظر في هذا النص يلاحظ بعض الأمور

أنه لم يفرق بين الإغفال والإخفاء، وبالتالي لا يؤثر في الطبيعـة المـضللة               -
فيستوي أن يكـون عـدم ذكـر      . للإعلان المقارن حسن أو سوء نية المعلن      

البيانات والمعلومات التي يحتاجها المستهلك لاتخاذ قراراته راجعا إلى خطـأ    
. ه إخفاء هذه المعلومات   أو إهمال من جانب المعلن أو كان ذلك راجعا لتعمد         

ويعد من قبيل الإخفاء كذلك تقديم هذه المعلومات بطريقة غامضة أو غيـر             
 .ملائمة

 الإخفاء منصبا على المعلومـات الجوهريـة   أوأنه اشترط أن يكون الإغفال      -
التي يحتاجها المستهلك، والتي يؤثر غيابها على سلوكه الاقتـصادي بحيـث        

   كـان ليتخـذها لـو أحـيط علمـا بهـذه             يدفعه لاتخاذ قرارات شراء مـا     
 .المعلومات

                                                             

(1) L 149/22, 11. 6. 2005, Art. 7. 



 

 

 

 

 

  ٣٢٦

ولتحديد ما إذا كان هناك إخفاء أو إغفال للمعلومات الجوهرية من جانب              
المعلن من عدمه يجب أن نأخذ في الاعتبار كافة الظروف والملابسات المحيطة            

كما يجب مراعاة القيود المفروضة على الوسيلة الإعلانية، وما يتخذه          . بالإعلان
  .)١(معلن من إجراءات لتزويد المستهلك بالمعلومات التي يحتاجهاال

وعلى الرغم من أن المشرع المصري لم يعالج مسألة إغفـال بيانـات               
جوهرية بشكل صريح، إلا أنه يمكن الوصول إلى ذات الحكم الذي تضمنه نص             
المادة السابعة من التوجيه الأوربي من خلال نص المادة السادسة مـن قـانون              

ماية المستهلك التي توجب على المعلن إمداد المستهلك بالمعلومات الـصحيحة           ح
عن طبيعة المنتج وخصائصه وتجنب ما قد يؤدى إلى خلق انطباع غير حقيقـي              

  .أو مضلل لدى المستهلك

وبيان ذلك أن الخداع أو التضليل في الإعلان، كما يتم بالكذب الإيجابي              
عم غير صحيحة عن المنـافس أو المنتجـات         الذي يتمثل في ذكر بيانات أو مزا      

الخاصة به، يمكن أن يتم أيضا من خلال الكذب السلبي المتمثل في إغفال ذكـر               
  .)٢(بعض البيانات الجوهرية التي يعول عليها المستهلك عند اتخاذ قراراته

                                                             

(1) L 149/22, 11. 6. 2005, Art. 7 (3). 
 .١٨١، ص ١٧٤عبد الفضيل محمد أحمد، المرجع السابق، بند رقم . د) ٢(
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ويبدو أن الهدف من قصر الإخفاء أو الإغفال على المعلومات الجوهرية             
ع عام غير صحيح حول السلع والخدمات محل المقارنة وذلك          هو منع خلق انطبا   

عن طريق اختيار مجموعة من الخصائص الثانوية لتكون محلا للمقارنة علـى            
الرغم من عدم تعويل المستهلك عليها، كقاعدة عامـة، عنـد اتخـاذه قـرارات              

  . )١(الشراء

ومات ويستقل قاضي الموضوع بتحديد ما يعد جوهريا أو ثانويا من المعل            
والخصائص الواردة في الإعلان المقارن، حيث يختلف الأمر بحسب نوع المنتج           
ذاته، فما يعد جوهريا بالنسبة لبعض المنتجات، قد يكون ثانويا بالنسبة للـبعض             

فعلى سبيل المثال، يعد التغليف من قبيل الخـصائص الثانويـة لأغلـب             . الآخر
 الخـصائص الجوهريـة لمنتجـات     المنتجات، بينما يعد في الوقت ذاته من قبيل       

  . )٢(أخرى، كالعطور والحلويات

                                                             

(1) BODEWIG (F. H.); Op., Cit., P. 47; HAN, (N. M.); Op., Cit., P. 31; 
ÔCA Paris, Paris, P LE 01 CH. 0, N° 10/14920, 16 août 2010. 

(2) PETTY (D. R.); The Evolution of Comparative Advertising Law: Has 
the Lanham Act Gone Too Far?, Journal of Public Policy & 
Marketing, Vol. 10, No. 2, Environmental Problems and Marketing 
(Fall, 1991), P. 167. http://www.jstor.org/ stable/ 30000242. 
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  :تقييم الطبيعة المضللة للإعلانات التجارية المقارنة: ثالثا

تختلف درجة صعوبة تحديد الطبيعة المضللة للإعلان المقارن بحـسب            
فلا شك أن هذا الأمر يكون أسهل إذا كان التـضليل           . المعيار الذي اتبعه المعلن   

 ذكر بيانات كاذبة في الإعلان، وتزداد هذه الصعوبة إذا تعلق الأمـر             قائما على 
ويبلغ الأمر ذروته إذا كنا بصدد تقييم ما إذا كـان مـن             . بإخفاء بيانات جوهرية  

المحتمل أن يتولد عن الإعلان المقارن إحداث خلط أو لـبس لـدى الجمهـور               
  .المستهدف أم لا

  :مام أحد خيارينولتقييم الطبيعة المضللة للإعلان نكون أ

الأخذ بمعيار شخصي يعتمد على الادعاءات القائمة على وقـائع فعليـة            : الأول
Factual Claims   ؛ أي التعويل على استطلاعات الرأي التـي تثبـت أن

  .نسبة معينة من المستهلكين قد تعرضت للخداع والتضليل الفعلي

عرض للخـداع  الأخذ بمعيار موضوعي يعول على صفة الشخص الذي ت     : الثاني
  .أو التضليل؛ أي الاعتماد على نوعية المستهلك كأساس للتقييم

وفيما يتعلق بالمعيار الأول، فقد ذهبت محكمة العدل الأوربية إلى القول             
إن القانون الأوربي لا يمنع المحاكم الوطنية، إذا واجهت صـعوبة فـي تقيـيم               

 المستهلكين، وتقـارير    الطبيعة المضللة للإعلان، أن تسترشد باستطلاعات رأي      
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الخبراء في تكوين حكمها، وذلك في ضوء الشروط والضوابط المنصوص عليها           
  .)١(في قانونها الداخلي

وتشترط المحاكم الأمريكية على المدعى في دعاوى الإعلانات المضللة           
إثبات أن الإعلان ينقل انطباعا كاذبا أو مضللاً إلى المستهلك، وتقبل من المدعى             

  .)٢(ت ذلك من خلال استطلاعات رأي المستهلكإثبا

                                                             

(1) European Court of Justice, Case C-120/96, Gut Springenheide 
GmbH v. Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt, ECR (European 
Court reports), 1998, Page I-04657. Available at: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri= CELEX: 
61996CJ0210:EN:HTML.  

(2) McNeilab, Inc. v. American Home Products Corp., 501 F. Supp. 
517 - Dist. Court, SD New York 1980; PPX Enterprises, Inc. v. 
Audio fidelity Enterprises, Inc., 818 F. 2d 266 - Court of Appeals, 
2nd Circuit 1987; Brunswick Corp. v. Spinit Reel Co., 832 F. 2d 513 
- Court of Appeals, 10th Circuit 1987; Southland Sod Farms v. 
Stover Seed Co., 108 F. 3d 1134 - Court of Appeals, 9th Circuit 
1997; Brunswick Corp. v. Spinit Reel Co., 832 F. 2d 513 - Court of 
Appeals, 10th Circuit 1987; Johnson & Johnson Merck v. Smithkline 
Beecham, 960 F. 2d 294 - Court of Appeals, 2nd Circuit 1992; 
Herman Miller v. Palazzetti Imports and Exports, 270 F. 3d 298 - 
Court of Appeals, 6th Circuit 2001. 
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بيد أن هذا المعيار يثير مسألة أخرى تتعلق بما إذا كـان هنـاك عـدد                  
نسبة معينة من المستهلكين يجب أن تتعرض للخداع الفعلـي حتـى يكـون               أو

  .الإعلان المقارن مضللا

 ـ         ن الحقيقة أن هذه المسألة لم يحسمها المشرع الأوربي، وبالتالي يكون م
ويشير بعض الفقـه  . المفيد الاسترشاد بموقف القضاء المحلى في الدول الأوربية       

إلى أن المحاكم الألمانية على سبيل المثال تتطلب خداع وتضليل نسبة تتراوح ما             
أمـا  . من المستهلكين حتى يكون الإعلان المقارن غير مشروع       % ١٥: ١٠بين  

التضليل، أن يترتب على الإعلان     المحاكم الانجليزية فقد اشترطت، لتوافر شرط       
 A larger number ofالمقـارن خـداع العـدد الأكبـر مـن المـستهلكين       

consumers)أما المحاكم الأمريكية فتشترط للحكم بعدم مشروعية الإعـلان    . )١
  .)٢(المقارن أن يميل إلى خداع أو تضليل عدد لا يستهان به من المستهلكين

                                                             

(1) OHLY (A.) AND SPENCE (M.); Op., Cit., P. 64. 
(2) PETTY (D. R.); The Evolution of Comparative Advertising Law: Has 

the Lanham Act Gone Too Far?, Op., Cit., P. 170; See also: 
McNeilab, Inc. v. American Home Products Corp., 501 F. Supp. 
517 - Dist. Court, SD New York 1980; Southland Sod Farms v. 
Stover Seed Co., 108 F. 3d 1134 - Court of Appeals, 9th Circuit 
1997; Johnson & Johnson Merck v. Smithkline Beecham, 960 F. 
2d 294 - Court of Appeals, 2nd Circuit 1992. 
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، أو عـدد ذو أهميـة، أو عـدد          الأكبر العدد"ولا شك أن عبارات مثل        
تعد عبارات غامضة، ومن ثم تتيح للمحاكم، عند الفصل في هـذه            " يستهان به  لا

المسألة، مراعاة كافة الجوانب ذات الصلة والظـروف والملابـسات المحيطـة            
 :بالإعلان المقارن، ومن ذلك

 تتوافر يالت الأماكن ذلك، أمثلة ومن للخدمات؛ أو للسلع الرئيسة الخصائص -
 المعدة للأغراض ملاءمتها إنتاجها، وتاريخ طريقة مكوناتها، طبيعتها، فيها،
 الاختبـارات  نتائج التجاري، أو الجغرافي منشأها كميتها، استخداماتها، لها،

 يتوقعهـا  التي والنتائج والخدمات، السلع هذه على أجريت التي والفحوصات
 إنـه  بقولها الأوربية العدل محكمة هأكدت ما وهذا. )١(استخدامها من المستهلك

 المقـارن  للإعـلان  المضللة الطبيعة تحديد عند الوطنية، المحاكم على يجب
 .)٢(العادي للمستهلك المعقولة التوقعات مراعاة

 

                                                             

(1) Official Journal of European Community, L 149/22, 11. 6. 2005, 
Art. 6 (1); L 376/23, 27. 12. 2006, Art. 3 (a). 

(2) ECJ 8.4.2003, C-44/01 Pippig Augenoptik [2003] ECR I-309503. 
Available at: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:62001CJ0044: 
EN:PDF  
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أسعار السلع والخدمات، والمزايا المحددة التي تتعلـق بهـذه الأسـعار إن              -
 السعر مقدما فيجب بيـان      وإذا كانت طبيعة المنتج تحول دون تحديد      . وجدت

ولهذا قضى بعدم مشروعية الإعلان الـذي       . )١(الطريقة التي يتم احتسابه بها    
يقارن بين معدلات الخصم على المكالمات بين شركتين للاتصالات التليفونية          
لأن المعلن لم يقدم أية معلومات تتعلق بكيفية حساب معدل الخصم المزعوم            

والذي أخـذ فـي الاعتبـار عنـد إجـراء           للمعلن وذلك الخاص بالمنافس     
 .)٢(المقارنة

 أصـوله  مؤهلاته، المعلن، هوية ذلك، ومن وحقوقه، وصفاته المعلن طبيعة -
 .)٣(به الخاصة والصناعية والتجارية الفكرية الملكية حقوق المالية،

 للتوجيـه  طبقـا  الـسداد  أو الاستبدال في حقه ذلك في بما المستهلك حقوق -
 الـسلع  ببيـع  تتعلق التي الجوانب ببعض يتعلق الذي ٩٩/٤٤ رقم الأوربي
 .مخاطر من يواجهه وما به المتصلة والضمانات للمستهلك

                                                             

(1) OJEC, L 149/22, 11. 6. 2005, Art. 6 (1); L 376/23, 27. 12. 2006, 
Art. 3 (b). 

(2) CA Paris, Dec. 4, 2002, 4 Contrats, Conc., Consom., 33 (2003). 
But cf. Trib. com., Paris, May 7, 2003, 2 Contrats, Conc., Consom. 
31-32 (2004).  

(3) OJEC, L 149/22, 11. 6. 2005, Art. 6 (1); L 376/23, 27. 12. 2006, 
Art. 3 (c) . 
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وفيما يتعلق بالمعيار الثاني فقد أخذت به محكمة العـدل الأوربيـة فـي        
بعض الدعاوى؛ حيث تشترط، لحظر الإعلان المقارن، أن يـؤدي إلـى خـداع     

   .)١(تضليل المستهلك العادي أو

 في تقـدير  )٢(وكان القضاء الأمريكي يعول على معيار المستهلك الساذج         
  بيد أنه عدل عن هذا المعيـار وأصـبح         . )٣(مدى مشروعية الإعلانات المقارنة   

. )٤(يعتمد على معيار المستهلك العادي؛ أي الشخص متوسط الحـرص والـذكاء         

                                                             

(1) European Court of Justice, Case C-470/93 - Verein gegen 
Unwesen im Handel und Gewerbe Koeln e.V. v. Mars GmbH [1995] 
ECR I-1923. Available at: http://eur-lex.europa.eu/ 
LexUriServ/LexUriServ .do?uri=CELEX:61993CJ0470:EN:PDF.  

الـشخص الـضعيف غيـر    : The Credulous Consumerيقصد بالمستهلك الساذج ) ٢(
ى النقد، فهو لا يحاول التأكـد       الواقعي الذي لا يتمتع باليقظة والدراية الكافية أو القدرة عل         

فهو الشخص الذي   . من صحة المعلومات المتاحة حول المنتجات المعلن عنها قبل الشراء         
يولي اهتماما كبيرا بما يرد في الإعلان من معلومات ويعول عليه في اتخاذ قراراته، ولا               

  :راجع في ذلك. يستطيع حمل الإعلان على أنه مجرد تعبير عن رأي المعلن
 ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 399. 
(3) Doe v. Boys Clubs of Greater Dallas, Inc., 907 SW 2d 472 - 

Tex: Supreme Court 1995. 
ذلك الشخص الذي يتمتع باليقظة : Reasonable Consumerيقصد بالمستهلك العادي ) ٤(

وإنمـا يـستوعب    والنضج ولا يعتمد فقط على الإعلان عند اتخـاذ قـرارات الـشراء،              
المعلومات الواردة في الإعلان، ويقوم بتقييمها بعناية، ويحلل مضمونها ومعناهـا، وفـي            

. النهاية يتخذ قراراته بعقلانية اعتمادا على هذا التحليل حتى ولو لم يكن يتمتع بثقافة عالية              
ت حيث يفترض في المستهلكين أن يكون لديهم القدرة دائما على فهم جميـع الحقـائق ذا               
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 الفيدراليـة   وتم هذا التحول على وجه الخصوص بعد صدور بيان لجنة التجارة          
الأمريكية التي تبين فيه سياستها حول مفهوم الخداع والتضليل في الممارسـات            

وبموجب هذا البيان لا يكون الإعلان المقارن مضللا إلا إذا كان مـن             . التجارية
المحتمل أن يخدع المستهلك الذي يتصرف بشكل معقول إذا وجـد فـي نفـس               

  . )١(الظروف

عادي، قضت الدائرة الثامنة لمحكمة الاستئناف      وتطبيقا لمعيار المستهلك ال   
لتلبية المتطلبات التي يعول عليها في الدعاوى المقامة بموجـب          " الأمريكية بأنه   

قانون لجنة التجارة الفيدرالية، يجب إظهار أن الإدعاءات الكاذبة الـواردة فـي             
 علـى   عادة، ويتم الاعتماد  . الإعلان من النوع الذي يعول عليه الشخص العادي       

__________________________________________ = 

   :راجع في ذلك. الصلة التي يجب أخذها في الاعتبار عند تقييم الإعلان
DOEPNER (U.) AND HUFNAGEL (F. E.); Towards a European 

Consumer Protection? Protection Against Misleading Advertising in 
Europe, Trademark Rep., Vol. 88, 1998, P. 192; See also: Sandoz 
Pharmaceuticals Corp. v. Richardson-Vicks, Inc., 902 F. 2d 222 
- Court of Appeals, 3rd Circuit 1990; Plough, Inc. v. Johnson & 
Johnson Baby Products, 532 F. Supp. 714 - Dist. Court, D. 
Delaware 1982; Marcus v. AT&T CORP., 138 F. 3d 46 - Court of 
Appeals, 2nd Circuit 1998. 

(1) F.T.C. Policy Statement on Deception, 103 F.T.C. 174, appended 
to Cliffdale Associates Inc., 103 F.T.C. 110, 1984. available at: 
http://www.ftc.gov/bcp/ policystmt/ad-decept.htm. (10, Apr., 2013). 
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معيار المستهلك العادي عند تقييم الإعلان المقارن بموجـب قـانون العلامـات             
  .)١(التجارية الأمريكي

وذهب بعض الفقه إلى أن التطبيقات الحديثة للمحاكم الفرنسية تشير إلـى            
، Attentive Consumerالتخلى عن معيار المستهلك الحـريص أو الـواعي   

، كمعيـار  Consommateur Moyenتوسط والانحياز إلى معيار المستهلك الم
  . )٢(لتقييم التضليل عند تطبيق نصوص قانون الاستهلاك الفرنسي

والجدير بالملاحظة أن تطبيق معيار المـستهلك الـساذج، أو المـستهلك            
العادي عند تقييم الطبيعة المضللة للإعلانات المقارنة سيؤثر بالـضرورة علـى            

  نات التجارية؛نطاق استخدام هذا النوع من الإعلا

                                                             

(1) DOEPNER (U.) AND HUFNAGEL (F. E.); Towards a European 
Consumer Protection? Protection Against Misleading Advertising in 
Europe, Op., Cit., P. 193; FTC v. Security Rare Coin & Bullion 
Corp., 931 F. 2d 1312 - Court of Appeals, 8th Circuit 1991 
McNeilab, Inc. v. American Home Products Corp., 501 F. Supp. 
517 - Dist. Court, SD New York 1980. 

(2) DOEPNER (U.) AND HUFNAGEL (F. E.); Towards a European 
Consumer Protection? Protection Against Misleading Advertising in 
Europe, Op., Cit., P. 195; ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 398. 
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فمن ناحية، نجد أن معيار المستهلك العادي يعد أكثر توافقا مـع أهـداف              
المنافسة الحرة وحماية مصالح المستهلك، وبالتالي فإن تطبيقه يسمح باسـتخدام           
الإعلانات المقارنة على نطاق واسع، مع ضمان تـوفير المعلومـات لجمهـور             

  .)١(المستهلكين

معيار المستهلك الساذج سيؤدي إلى الحد من       ومن ناحية أخرى، فإن تبني      
استخدام الإعلانات المقارنة ويعوق تطورها؛ باعتبار أن تطبيقه على المقارنـات           
العامة والغامضة سيؤدي إلى حظرها، الأمر الذي يؤدي في النهاية إلى الحد من             

 الخدمات المتاحة  المعلومات التي يمكن أن يحصل عليها المستهلك حول السلع أو         
  .)٢(في السوق

                                                             

انظر في عكس ذلك ما ذهبت إليه الدائرة السابعة لمحكمة الاستئناف الأمريكيـة حيـث               ) ١(
ترى أن تبني معيار المستهلك المتوسط سيؤثر سلبا على مـصالح المـستهلك؛ حيـث إن            

الي فلا بد أن يقع بعـضهم  وبالت. العديد من المستهلكين جهلاء ولا يتمتعون باليقظة الكافية       
وإذا ترتب  . في سوء الفهم بغض النظر عن درجة الحرص والعناية التي يتمتع بها المعلن            

على الإعلان المقارن احتمالية وقوع بعض المستهلكين في الخلط أو اللبس، فهذا يعني أن              
  :كراجع في ذل. تكون كافة المقارنات محظورة، وهنا سيكون المستهلك في موقف أسوأ

August Storck KG v. Nabisco, Inc., 59 F. 3d 616 - Court of 
Appeals, 7th Circuit 1995. 

(2) ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 399; STERK (E. S.); Op., Cit., P. 
84. 
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  الفرع الثاني
 ألا يؤثر الإعلان المقارن سلبيا على المنافس

  :تمهيد وتقسيم

يبذل التاجر جهودا كبيرة وينفق الكثير من المال من أجل تطوير العلامة              
التجارية الخاصة به وإكسابها قوة تسويقية من خلال إحداث ربط ذهنـي لـدى              

وتسمح العلامة التجاريـة  . )١(لتي يعرضهاالمستهلك بين هذه العلامة والمنتجات ا 
كما أنها أصبحت تجسد سـمعة صـاحب    . للمستهلك بالربط بين التاجر ومنتجاته    

العلامة التجارية وشهرته، الأمر الذي يجذب جمهـور المـستهلكين إلـى هـذه          
  .)٢(المنتجات ويدفعهم إلى شرائها

                                                             

(1) MILLER (A. R.) and DAVIS (M. H.); Intellectual Property: Patents, 
Trademark, and Copyrights In a Nutshell 189 (3d ed. 2000), P. 195; 
GRIEWE (N. S.); Antidilution Statutes: A New Attack on 
Comparative Advertising, Trademark Rep., Vol. 72, 1982, P. 179. 

 وتتحدد علـى  ه أهم عناصرمن إقبال جمهور المستهلكين للتعامل مع المحل التجاري         يعد) ٢(
ولهذا يمكن للتاجر اللجوء إلـى رفـع دعـوى          . لاقتصادية للمحل التجاري  أساسه القيمة ا  

المنافسة غير المشروعة على كل من يستخدم أساليب غير مـشروعة لـصرف هـؤلاء               
كما تنبع أهمية العلامة    . المستهلكين عن التعامل مع التاجر أو شراء المنتجات الخاصة به         

بالعملاء والسمعة التجارية، حيث يتم مـن       التجارية من ارتباطها الوثيق بعنصر الاتصال       
 الـشهرة التـي   ىخلالها نسبة التاجر إلى المنتجات التي يعرضها ويترجمان في النهاية مد 

  :لمزيـد مـن التفـصيل راجـع     . يتمتع بها التاجر والمنتجات الخاصة به بين الجمهـور        
 ـ                . د    امعبد الفضيل محمـد أحمـد، نظريـة الأعمـال التجاريـة والتجـار وفقـا لأحك
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فيمـا يتعلـق    " وقد ذهبت محكمة العدل الأوربية إلى القول صراحة إنه            
بالعلامة التجارية فإن الموضوع الرئيس فيما يتعلق بحقوق الملكيـة الـصناعية،    
يتمثل في قصد حماية صاحب العلامة التجارية ضد المنافـسين الـراغبين فـي           

  .)١(الاستفادة من مركز وسمعة العلامة التجارية

ارات وتقتضي السياسة التشريعية حماية مالك العلامة التجارية والاسـتثم      
غير أن هذا الأمر لن يتحقق من خـلال توسـيع           . التي أنفقها في سبيل تطويرها    

دائرة حماية العلامة التجارية؛ إذ يصبح هو المستفيد الوحيد مـن ذلـك، وإنمـا               
يتحقق بشكل ناجع من خلال تعزيز حماية المنافسة الحـرة ومنـع الممارسـات              

لح المـستهلكين وحمايـة     الضارة بها، حيث ينعكس هذا الأمر على تحقيق مصا        
  .التاجر المنافس في آن واحد

وإذا كانت الإعلانات المقارنة تزود المستهلك بالمعلومات حول البـدائل            
المختلفة من المنتجات المعروضة في السوق، فيجب ألا يستخدمها المعلن كوسيلة           

__________________________________________ = 

، ١٩٨، بنـد    ٢٠٠٣، دار النهضة العربية، القـاهرة،       ١٩٩٩ لسنة   ١٧قانون التجارة رقم    
محمد .  وما بعدها؛ د   ٢٧٧، ص   ١٧٩عمر فؤاد عمر، المرجع السابق، بند       . ؛ د ٢٥١ص  

على قاسم، دروس في قانون الأعمال، بند     . ؛ د ٨٣، ص   ٩٢القليوبي، المرجع السابق، بند     
 )كلام ناقص(. ١٨٣، ص ٢٠٠٠ض، المرجع السابق، نادية معو. ؛ د١٨٥، ص ٢٣٣

(1) Case 16/74, Centrafarm BV v. Winthrop BV, 1974 E.C.R. 1183 
(1974). 
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مـن  للتأثير سلبيا على التاجر المنافس عن طريق تضمينها بيانات تمثل انتقاصا            
المنافس أو تشويها لسمعته، أو استغلالاً للمزايا التي تتمتع بها منتجات المنـافس             

 إلى المنتجات المعلن عنهـا وصـرفهم عـن       المستهلكينمن أجل جذب جمهور     
ونتناول هذه الصور مـن صـور التـأثير        . المنتجات الأصلية الخاصة بالمنافس   

  :تاليالسلبي على المنافس بشيء من البيان على النحو ال

  : عدم الانتقاص أو تشويه العلامة التجارية للمنافس-١

حرصت الكثير من التشريعات على حظر الإعلانات المقارنة إذا كانـت             
تؤثر سلبيا على سمعة المنافس بأن كانت تتضمن تشويها أو انتقاصـا للعلامـة              

  . أو السلع والخدمات التي يعرضها في السوق)١(التجارية الخاصة بالمنافس

د من التوجيه الأوربـي رقـم       /٤فقد اشترط المشرع الأوربي في المادة         
 لصحة الإعلانات المقارنة ألا يترتب عليها الانتقـاص أو تـشويه            ٢٠٠٦/١١٤

سمعة العلامة التجارية أو الاسم التجاري أو غيرها من العلامـات المميـزة أو              
وقـد أدرج   . )٢(السلع أو الخدمات أو الأنشطة أو الظروف المحيطـة بالمنـافس          

                                                             

على الرغم من أن هذا التحليل قد يشمل أيضا الاسم التجاري وغيـره مـن العلامـات                 ) ١(
ة باعتبارها الأكثر   المميزة الخاصة بالمنافس، إلا أن التركيز سينصب على العلامة التجاري         

 .ورودا وتناولا  في الإعلانات المقارنة
(2) Official Journal of European Community, L 376/21, 27.12.2006, 

Art. 4(d). It stated that; Comparative advertising shall, as far as the 
comparison is concerned, be permitted when the following conditions 
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 حمايـة و من قـانون     /٤المشرع الانجليزي هذا الشرط بذات الصيغة في المادة         
  .)١(المضلل التسويق من التجارية الأعمال

أما بالنسبة للمشرع الفرنسي فقد أدرج هذا الـشرط صـراحة بموجـب            
 ـ  والتي تنص على أنه يجب ألا تؤدي        )٢( من مدونة المستهلك   ٢-١٢١/٩المادة ل
 إلى الانتقاص أو تشويه سمعة العلامة التجاريـة أو الاسـم التجـاري              المقارنة

غيرها من العلامات المميزة أو السلع أو الخـدمات أو الأنـشطة الخاصـة                أو
  .)٣(بالمنافس أو مركزه التجاري

__________________________________________ = 

are met: … (d) "it does not discredit or denigrate the trademarks, 
trade names, other distinguishing marks, goods, services, activities or 
circumstances of a competitor".  

(1) Business Protection from Misleading Advertising Regulations 2008 
of the UK, SI 2008/1276, Art. 4(f).  

(2) French Consumer Code, Art., L 121/ 9-2. It stated that; 
Comparative advertising may not: … (2) Lead to the discrediting or 
denigration of marks, trade names, other distinctive signs, goods, 
services, activity or situation of a competitor". 

يشير بعض الفقه إلى أن حظر الإعلانات المقارنة في فرنسا كـان قائمـا علـى فكـرة            ) ٣(
ولم يدرج المشرع الفرنسي نصا صريحا يتعلق بهذه        . الانتقاص من قيمة العلامة التجارية    

 الخاص بتعزيز حماية المـستهلك، لكنـه اشـترط فـي            ٩٢/٦٠المسألة في القانون رقم     
وكانت المحـاكم الفرنـسية     . المقارنة أن تتم بشكل موضوعي وبطريقة عادلة      الإعلانات  

تحظر الكثير من الإعلانات المقارنة باعتبارها تمثل انتقاصا من قيمة العلامـة التجاريـة              
  :راجع في ذلك". شرط العدالة أو المشروعية"الخاصة بالمنافس تأسيسا على هذا الشرط 

 BIOLAY (J. J.); Publicité comparative, 902 Juris-classeur 
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أ مـن قـانون العلامـات    /٧كما حظر المشرع الكندي بموجب المـادة         
بة أو مضللة بهدف تشويه تجـارة       التجارية على أي شخص أن يدلي ببيانات كاذ       

 مـن  ٢٢/١ بموجب المـادة   حظر كما. المنافس أو السلع والخدمات الخاصة به 
ذات القانون استخدام العلامة التجارية المسجلة بطريقة من المحتمل أن تقلل من            

  .)١(قيمة الشهرة التي ارتبطت بها

ل من العلامـة  ولا تخلو الإعلانات المقارنة من قدر ولو ضئيل من التقلي        
التجارية للمنافس أو السلع والخدمات الخاصة به، سواء تم ذلك بشكل صريح أو             

وهذا يعني أن ظهور منتجات المنافس بشكل أقل تفضيلا أو أقل           . بصورة ضمنية 
ظهورا في الإعلان عند مقارنتها بمنتجات المعلن يعـد مـن الآثـار المقبولـة               

  .)٢(للمقارنة
__________________________________________ = 

Concurrence-Consommation, 2003, P 6; See also: Law No. 92-60 
of Jan. 18, 1992 Reinforcing the Protection of Consumer, Official 
Journal, Dec. 21, 1992, p. 968. 

(1) Trade-marks Act, R.S.C., 1985, c. T-13, Art. 7(a); It stated that; 
No person shall: (a) make a false or misleading statement tending to 
discredit the business, wares or services of a competitor". and Art. 
22 (1) which stated that; No person shall use a trade-mark 
registered by another person in a manner that is likely to have the 
effect of depreciating the value of the goodwill attaching thereto". 

(2) BERNITZ (U.); The EC Directive on Comparative Advertising and its 
Implementation in the Nordic Countries: Especially in Relation to 
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  ٣٤٢

 يقتصر الحظر على الإعلانات المقارنة التـي        وبناء على ذلك، يجب أن      
تنتقص أو تشوه العلامة التجارية أو الاسم التجـاري وغيرهـا مـن العلامـات       
المميزة أو الأنشطة التجارية للمنافس بشكل لا تقتـضيه الـضرورة ولا يمكـن              

، وعلى وجه الخصوص، إذا كان الإعلان يركز فقط علـى الجوانـب             )١(تبريره
أما إذا كان المعلن يؤكد من خلال       .  أو العيوب الخاصة بمنتجاته    السلبية للمنافس 

الإعلان المقارن على المزايا والفوائد الخاصة بمنتجاته، ويظهر في الوقت ذاتـه          
مزايا المنتجات الخاصة بمنافسه بشكل معقول فلا يدخل هذا الإعلان في نطـاق             

  .)٢(الحظر

__________________________________________ = 

Intellectual Property, Stockholm Institute for Scandianvian Law 1957-
2009, 2009, P. 24; SPINK (M. P.) and PETTY (D. R.); Op., Cit., P. 
316. 

(1) ALEXANDER (J. M.) and HEILBRONNER (K. M.); Dilution under 
Section 43(c) of the Lanham Act, Law and Contemporary Problems, 
Vol. 59, No. 2, The Lanham Act after Fifty Years (Spring, 1996), P. 
120. 

(2) ROSATI (E.); Trademarks with a Reputation: a flow-chart analysis 
of the legal scenario following Intel and L’Oreal; Journal of 
Intellectual Property Law & Practice, 2011, Vol. 6, No. 3, P. 157; 
BODEWIG (F. H.); Op., Cit., P. 47. 
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 ـ          صياغة غيـر اللائقـة   كما يمكن أن يتحقق الانتقاص والتشويه مـن ال
العدائية للإعلان المقارن، كأن يصف المعلن منتجات منافسه أنها مغشوشة أو            أو

  .)٢(، أو ملوثة للبيئة)١(خطرة أو ضارة بالصحة

وقد يتحقق الانتقاص أو التشويه أيضا من خلال الانتقاد الصريح للـسلع              
 صـانع  بمنع   والخدمات الخاصة بالمنافس، ولهذا قضت محكمة استئناف باريس       

 أسـباب  لديه كانت ولو حتى منافسه، بها يقوم التي التصنيع عملية انتقاد من البن
  .)٣(بذلك للقيام كافية

وقد يلجأ المعلن إلى الانتقاص من المنافس أو مـن العلامـة التجاريـة                
السلع والخدامات الخاصة به أو تشويهها بصورة غير مباشرة، كما هو الحال             أو

                                                             

مـن الوجهـة   والخـدمات  عبد الفضيل محمد أحمد، الإعلان عن المنتجـات        . د: راجع) ١(
، والأحكام القضائية التي أشار إليها سيادته       ٢٣٤، ص   ٢١٨القانونية، المرجع السابق، بند     

 .في الهامش
(2) MEALE (D.) and SMITH (J.); Enforcing a trade mark when 

nobody’s confused: where the law stands after L’Oreal and Intel, 
Journal of Intellectual Property Law & Practice, 2010, Vol. 5, No. 2, 
PP. 101: 104; Cour de cassation, Chambre commercial, N° 11-
21.266, 25 September, 2012.  

(3) CA Paris, Mar. 27, 1977. Referred at: BIOLAY (J. J.); Op., Cit., P 
49. 
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كأن يقوم المعلن بإظهار المنافس في صورة إنسان        . كاة الساخرة في صورة المحا  
  . )١(إلى متحرك

وتجدر الإشارة إلى أن المحكمة العليا الألمانية قد ذهبت إلى أن المعلـن               
الذي يستخدم إعلان المنافس بطريقة ساخرة وإن كـان يعـد مـن الإعلانـات               

ينظر   لأن النقد الساخر لا    يعد إعلانا غير مشروع في حد ذاته؛       لاالمقارنة، فإنه   
إليه، بصفة عامة، باعتباره حطا أو انتقاصا من قدر وقيمة المنتجـات الخاصـة              

  .)٢(بالمنافس

 التجاري الذي يروج لعصير البرتقـال       الإعلانكما حكم بعدم مشروعية       
Orangina     والصودا الخالية من السكر تأسيسا على مبـدأ الانتقـاص وتـشويه 

ين مكوناتها عنصر السكر الخاصة بالمنافس حيث ظهر فـي      المنتجات التي من ب   
الإعلان مجموعة من الأشخاص الذين يرتدون مكعبات من السكر مما أدى إلـى      
إصابتهم بالبدانة، ولهذا منعوا من الدخول إلى أحد الملاهي الليلية، في حين سمح             

ل إشارة إلى عـصير البرتقـا     (بدخول شخص طويل ونحيف يرتدي زيا برتقاليا        

                                                             

(1) CA Versailles, Versailles, CH. 14, N° 10/00956, 16 Mars. 2011; 
CA Paris, D. 1988 inf. rap., 75, 12 Feb., 1988, 

(2) BGH, 12 July 2001. Preisgegenüberstellung im Schaufenster (Price 
Comparison in Display Window), BGH, GRUR 2002, 72 ff. Reffered 
at: LENSING-KRAMER (A.) and RUESS (P.); Op., Cit., P. 1326.  
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رأت المحكمة أن الإشارة الأولى إلى عنصر السكر تمت فـي           ). الخاص بالمعلن 
شكل سخيف بسبب الرؤية الضيقة وأسلوب التوسل والفشل فـي الـدخول إلـى              
الملهى بعد ذلك، فهذا يشوه صورة المنتجات التي تحتوى عنـصر الـسكر فـي       

عـرض  مكوناتها، دون إضافة أي شيء يعزز ويقوي الرسـالة المبتغـاة مـن              
  .)١(منتجات البرتقال الخاصة بالمعلن

وفي دعوى مماثلة قضت الدائرة الثانية لمحكمة الاستئناف الأمريكية بأن            
استخدام صورة ثابتة بالحجم الكبير للغزال، والتي ترمز إلى المدعى، وعرضها           

 تظهر فيها الظبية أو الغزالة أقل حجمـا مـن جـرو             متحركةفي شكل صورة    
ها وهي تجري هاربة من الكلب، يعد من قبيـل الإعلانـات            صغير، وتم تصوير  

وبررت المحكمة ذلك بأن الإعلان الذي يتعمـد فيـه          . المقارنة غير المشروعة  
المعلن جذب انتباه المستهلكين إلى منتجاته عن طريق المحاكاة الساخرة وإضافة           

لتقليـل  قدر من المرح إلى العلامة التجارية المشهورة، يحمل في طياته مخاطر ا           
                                                             

(1) T. com. Paris, 18 novembre 1996, Gaz. Pal. 1er-3 juin 1997. (3) 
CA Versailles, 26 juin 1997, Gaz. Pal. 21-22 novembre 1997. (4) 
CA Paris, 7 février 2003, Légipresse 2003, III, p. 74. Referred at: 
FOREST (L.); Publicite: l'humour n'excuse pas tout, Les Echos, N. 
19234, Sept. 1, 2004, P. 12. See at: http://www.lesechos.fr/ 
01/09/2004/LesEchos/19234-62-ECH_publicite---l-humour-n-
excuse-pas-tout. htm. (Last visited; 11/04/2013). 
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 للعلامـة التجاريـة المـشار إليهـا فـي      Selling Powerمن القوة التسويقية 
  .)١(الإعلان

ولا يختلف موقف المشرع الأمريكي عن التشريعات الأوربيـة، حيـث             
نص صراحة على حظر الانتقاص من قيمة العلامة التجارية بالقانون الفيـدرالي         

 -Federal Trade-mark Antiلحماية العلامـة التجاريـة مـن الانتقـاص     

Dilution Statue)العلامـة  قيمـة  من الانتقاص يتخذوبموجب هذا القانون . )٢ 
  :)٣(صورتين إحدى التجارية

؛ ويحدث ذلك عندما يـتم الـربط        Blurringالانتقاص بطريق التشويه    : الأولي
بطريقة ما بين العلامة التجارية المشهورة والعلامة التجارية الخاصـة بـالمعلن            

جة التشابه بينهما مما يؤدي إلى خفض قدرة العلامة التجارية المشهورة علـى      نتي
  .التمييز بين السلع أو الخدمات

                                                             

(1) Deere & Co. v. MTD Products, Inc., 41 F. 3d 39 - Court of 
Appeals, 2nd Circuit, 1994; Hormel Foods Corp. v. Jim Henson 
Productions, Inc., 73 F. 3d 497 - Court of Appeals, 2nd Circuit, 
1996. 

(2) U. S. C. - Title 15— Commerce And Trade, § 1125 (C – 1-2). 
(3) SAMUELS (M. J.) and SAMUELS (B. L.); Famous Marks Now 

Federally Protected against Dilution, Journal of Public Policy & 
Marketing, Vol. 15, No. 2 (Fall, 1996), P. 309. Available at: 
http://www.jstor.org/stable/30000365. 

 .أحمد السيد لبيب، المرجع السابق، ص. د: وانظر أيضا
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وتقوم هذه الصورة على فكرة أنه إذا لاحـظ المـستهلكون أن العلامـة             
التجارية المشهورة تستخدم لتمييز منتجات أو خدمات غير ذات صلة بالمنتجـات     

الضرورة من أهمية وقيمة تلك العلامـة التجاريـة   الأصلية، فإن ذلك سيضعف ب   
  .)١(في تمييز مصدر واحد للسلع أو الخدمات

وينشأ نتيجة التشابه بين الاسـم أو       ؛  Tarnishmentالانتقاص بطريق   : الثانية
العلامة التجارية للمعلن والعلامة التجارية المشهورة للمنافس بمـا ينـتج عنـه             

   . المشهورةالإضرار بسمعة العلامة التجارية

  ويتحقق الإضرار بالعلامة التجارية في هـذه الـصورة عنـدما يـتم                
استخدام العلامة التجارية لتمييز سلع أو خدمات ذات نوعية رديئة أو استخدامها            
  في سياقات غير مفيدة، والتي يمكن أن تنـشئ نوعـا مـن الارتبـاط الـسلبي                 

  . )٢(لامة التجاريـة المـشهورة    بينها وبين السلع أو الخدمات المحمية بموجب الع       

                                                             

(1) SIDBURY (B. F.); Op., Cit., P. 45; ALEXANDER (J. M.) and  
HEILBRONNER (K. M.); Op., Cit., P. 120; MCCARTHY (J. TH.); 
Op., Cit., P. 24:95.  

(2) NELSON (R. S.); Unraveling the Trademark Rope: Tarnishment 
and Its Proper Place in the Laws of Unfair Competition, IDEA The 
Journal of Law and Technology, Vol. 42, N. 1, 2002, P. 146.  
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 Kodakاسـتخدام العلامـة التجاريـة المـشهورة      ومن ذلك على سبيل المثال،      
  .)١(كعلامة تجارية على الدراجات البخارية

وقد أكدت الدائرة الثانية لمحكمة لاستئناف الأمريكيـة ذلـك بقولهـا إن         
عندما يـتم    يحدث   Tarnishmentالانتقاص من قيمة العلامة التجارية بطريق       

  ربط العلامة التجارية بمنتجات أقل جودة من منتجات المنـافس، أو تـصويرها             
بشكل غير مناسب، أو في سياقات تافهة، والتي يمكن أن تثير الأفكار الـسطحية             

  .)٢(حول منتجات مالك العلامة التجارية

 وهي من العلامات التجاريـة  Candyland  قضي بأن استخدام كلمة كما  
 domain name في مجال لعب الأطفال، كاسم من أسـماء النطـاق   المشهورة

لأحد المواقع الإباحية للبالغين يعد انتهاكا لقانون العلامات التجاريـة الأمريكـي            
كما يعد تقلـيلا مـن قيمـة       . )٣(لأنه ينتقص من قيمة العلامة التجارية المشهورة      

لإنتاج الملابس التحتيـة  العلامة استخدام الاسم التجاري لإحدى الشركات الدولية   
                                                             

 .159صلاح زين الدين، المرجع السابق، ص . د) ١(
(2) Deere & Co. v. MTD Products, Inc., 41 F. 3d 39 - Court of 

Appeals, 2nd Circuit, 1994; Hormel Foods Corp. v. Jim Henson 
Productions, Inc., 73 F. 3d 497 - Court of Appeals, 2nd Circuit, 
1996. 

(3) University of Kansas v. Sinks, No. 06-2341-JAR (D. Kan. July 
28, 2009); See also: Hasbro, Inc. v. Internet Entm't Group, Ltd., 
40 U.S.P.Q.2d 1479, 1480 (W.D. Wash. 1.996).  
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Lingerie     من قبل أحد متاجر التجزئة لبيـع وتـسويق الـدمى الجنـسية Sex 

Toys)١( .  

وفيما يتعلق بالإعلانات المقارنة، فقد وضعت الدائرة الثانيـة لمحكمـة             
الاستئناف الأمريكية ضوابط تطبيق أحكام الانتقاص مـن العلامـة التجاريـة،            

ماية المقررة بموجب هذه النصوص يجب أن نأخـذ       وقررت أنه لتحديد نطاق الح    
في الاعتبار درجة التغيير الذي لحق بالعلامة التجارية للمنافس وطبيعته، والدافع           

  .وراء إحداثه من قبل المعلن

وقررت المحكمة أن الانتقاص من العلامة التجارية أو السلع والخـدمات      
 يتحقـق إلا إذا كـان       ، لا Tarnishmentالخاصة بالمنافس، خاصة في صورة      

 به المعلن بدافع الحـد      يقومالتعديل أو التغيير في العلامة التجارية جوهريا، وأن         
من الخصائص الأساسية والمفضلة للعلامة التجارية، وإيجـاد فرصـة مناسـبة            

  .)٢(للترويج للسلع والخدمات الخاصة به

                                                             

(1) V-Secret Catalogue, Inc. v. Moseley, 605 F. 3d 382 - Court of 
Appeals, 6th Circuit 2010; Moseley v. V Secret Catalogue, Inc., 
537 US 418 - Supreme Court 2013.  

(2) SAMUELS (M. J.) and SAMUELS (B. L.); Op., Cit., P. 310; See 
also: Deere & Co. v. MTD Products, Inc., 41 F.3d 39 (2d Cir. 
1994); See also: Girl Scouts of U.S.A. v. Personality Posters Mfg. 
Co., 304 F. Supp. 1228, 1233 (S.D.N.Y. 1969). 
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  ٣٥٠

 المشرع  أن المشرع الأوربي، وكذلك    السياق هذا في بالملاحظة والجدير  
الفرنسي والانجليزي لم يفرقوا في حظر الانتقاص أو تشويه المنافس أو الـسلع             
والخدمات الخاصة به بين العلامـة التجاريـة المـسجلة والعلامـة التجاريـة              

 علـى  بـصورتيها  الانتقاص مسألة قصر فقد الأمريكي المشرعأما  . المشهورة
  .المشهورة التجارية العلامة

مشرع المصري لم ينص صـراحة علـى مـسألة          وعلى رغم من أن ال      
الانتقاص من قيمة العلامة التجارية إلا أنه يمكن القول إنه يتفـق مـع موقـف                
المشرع الأوربي، حيث حظر المشرع تسجيل العلامة التجارية المشهورة علـى           
منتجات لا تماثل المنتجات التي تستخدم العلامة المشهورة في تمييزها إذا كـان             

الاستخدام أن يحمل الغير على الاعتقاد بوجود صلة بين صـاحب           من شأن هذا    
العلامة المشهورة وتلك المنتجات، وأن يؤدي هذا الاستخدام إلى إلحـاق ضـرر     

  .)١(بصاحب العلامة المشهورة
                                                             

 التي ٢٠٠٢ لسنة   ٨٢ من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية رقم         ٦٧ راجع نص المادة      )١(
يكون لصاحب العلامة التجارية المشهورة عالميا وفى جمهوريـة مـصر           " تنص على أن  

ى هذا القانون ولو لم تسجل فى جمهوريـة مـصر           العربية حق التمتع بالحماية المقررة ف     
ويجب على المصلحة أن ترفض من تلقاء نفسها أى طلب لتسجيل علامة مطابقة             . العربية

لعلامة مشهورة يتضمن استخدام العلامة لتمييز منتجات تماثل المنتجات التـي تـستخدم             
. لامـة المـشهورة  العلامة المشهورة في تمييزها، ما لم يكن الطلب مقدما من صاحب الع        

ويسري الحكم المتقدم على طلبات التسجيل التي تنصب على منتجات لا تماثل المنتجـات              
= 
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ويجب على المحاكم، عند تقدير مدى الانتقاص الـذي لحـق بالعلامـة               
 تأخذ في اعتبارهـا كافـة   ، أن Blurringالتجارية المشهورة، خاصة في صورة      

 الاسـم  أو العلامة بين التشابه درجة: الظروف والعوامل ذات الصلة ومن بينها     
 هـذه  اكتـسبتها  التـي  أو المتأصـلة  التميز درجة المشهورة، والعلامة التجاري
 الاعتـراف  درجـة  صاحبها، جانب من لها الحصري الاستخدام مدى العلامة،
 التجـاري  الاسـم  أو العلامـة  بـين  الفعلي باطالارت ومدى المشهورة، بالعلامة
 إلـى  يهـدف  التجاري الاسم أو العلامة مستخدم كان إذا ما المشهور، والعلامة

  .)١(لا أم الارتباط هذا مثل إنشاء

ويتحقق الانتقاص أو تشويه المنافس أو علامته التجارية بغـض النظـر        
ن المقـارن صـحيحة   عما إذا كانت البيانات أو المزاعم الـواردة فـي الإعـلا       

__________________________________________ = 

التي تستخدم العلامة المشهورة في تمييزها إذا كانت العلامة المشهورة مسجلة فى إحـدى          
الدول الأعضاء في منظمة التجارة العالمية وفي جمهورية مصر العربية وكان اسـتخدام             

 على المنتجات غير المماثلة من شأنها أن يحمل الغير على الاعتقاد بوجود صـلة               العلامة
المنتجات، وأن يؤدي هذا الاستخدام إلى إلحاق ضرر        وتلك  بين صاحب العلامة المشهورة     

 .بصاحب العلامة المشهورة
(1) JACOBS (A. B.); Trademark Dilution on the Constitutional Edge, 

Columbia Law Review, Vol. 104, No. 1 (Jan., 2004), P. 187. 
Available at: http://www.jstor.org/stable/4099351; ALEXANDER (J. 
M.) and  HEILBRONNER (K. M.); Op., Cit., P. 108; See also: U. S. 
C. - Title 15- Commerce And Trade, § 1125 (C – 2 - b). 
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بل الفرض أن المنافس لا يلجأ إلى فكرة الانتقاص أو التـشويه إلا إذا              . كاذبة أو
  .)١(عجز عن إثبات عدم صحة هذه المزاعم

بيد أن المشرع الكندي يشترط أن يكون الانتقـاص مـن قيمـة الـسلع               
  .)٢(والخدمات الخاصة بالمنافس ناتجا عن ذكر بيانات كاذبة أو مضللة

  :دم استغلال المزايا التي يتمتع بها المنافس بطريقة غير عادلة ع-٢

يشترط لصحة الإعلانات المقارنة ألا يستفيد المعلـن، بطريقـة غيـر              
مشروعة أو غير عادلة، من مزايا السمعة التي تتمتع بها العلامـة التجاريـة أو             

من تعيـين   الاسم التجاري أو غيرها من العلامات المميزة الخاصة بالمنافس، أو           
  .)٣(منشأ المنتجات المنافسة

                                                             

(1) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 87. 
(2) Trade-marks Act, R.S.C., 1985, c. T-13, Art. 7(a). 
(3) Directive 2006/114/EC, Official Journal of European 

Community, L376/21, 27.12.2006, Art. 4(f); It stated that; 
Comparative advertising shall, as far as the comparison is 
concerned, be permitted when the following conditions are met: "It 
does not take unfair advantage of the reputation of a trade mark, 
trade name or other distinguishing marks of a competitor or of the 
designation of origin of competing products". Business Protection 
from Misleading Advertising Regulations 2008 of the UK, SI 
2008/1276, Art. 4(h); French Consumer Code, Art., L 121/ 9-1. 
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والمتأمل في طبيعة الإعلانات المقارنة يجد أن أية مقارنة يجريها التاجر             
بين منتجاته والمنتجات التي تحمل علامة تجارية مشهورة في الـسوق تتـضمن       

وعلى ذلك، فإن الغاية مـن      . استغلالاً بدرجة ما لسمعة هذه المنتجات المشهورة      
تمثل في منع المعلن من إحداث ربط غيـر مـشروع بـين الـسلع          هذا الشرط ت  

والخدمات الخاصة به، والتي تكون عادة أقل شهرة، وبين المنتجـات الخاصـة             
ويترتب على هذا   . بالمنافس والتي تحمل علامة تجارية معروفة لدى المستهلكين       

قـدا  الربط خداع المستهلك العادي وحمله على شراء المنتجات المعلن عنهـا معت   
  . )١(أنها خاصة بالمنافس

__________________________________________ = 

It stated that; Comparative advertising may not: (1) Take unfair 
advantage of the reputation attached to a trademark, manufacturer’s 
brand or service mark, to a trade name, to other distinctive marks of 
a competitor or to the designation of origin as well as the protected 
geographical indication of a competing product". 

(1) MEALE (D.) and SMITH (J.); Op., Cit., P. 97; BJO¨RKENFELDT 
(M.); The genie is out of the bottle: the ECJ’s decision in L’Oreal v 
Bellure, Journal of Intellectual Property Law & Practice, Vol. 5, No. 2, 
2010, P. 105; WURTENBERGER (G.); L’Oreal v Bellure: An 
Opinion, Journal of Intellectual Property Law & Practice, Vol. 5, No. 
10, 2010, P. 749; ECJ, Case L'Oreal SA and Others v. Bellure NV 
and Others [2007] EWCA Civ, Para. 64; Chicago Style Prods., Inc. 
v. Chicago Sun Times, Inc., 728 N.E.2d 1204, 313 Ill. App. 3d 
45, 245 Ill. Dec. 847 (App. Ct. 2000); Xerox Corp. v. Apple 
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ويرى بعض الفقه أن هذا الشرط يمكن أن يكـون فعـالاً فـي سـياق                  
المقارنات القائمة على تقديرات ذاتية أو شخصية، حيث لا يعتمد المستهلك فـي             
اختياره على معايير موضوعية يمكن التحقق منها، وإنما يبنـى اختيـاره علـى            

فهذا الشرط يفيد في حظـر   . ن هذه المنتجات  الصورة الذهنية التي تكونت لديه ع     
المزاعم المتعلقة بتكافؤ وتساوي المنتجات  الرئيسة الخاصة بالمنافس والمنتجات          

  .)١(الكمالية الخاصة بالمعلن

ولا يمكن اعتبار كافة مزاعم التكافؤ الواردة في الإعلانات المقارنة من              
ي أو العلامـة التجاريـة      قبيل الاستغلال غير المشروع لسمعة الاسـم التجـار        

المشهورة، وإنما يجب أن ترتبط الإشارة إلى العلامة التجاريـة للمنـافس فـي              
الإعلان بظروف خاصة يترتب عليها خداع المستهلك العادي، من ذلـك علـى             

__________________________________________ = 

Computer, Inc., 734 F. Supp. 1542 - Dist. Court, ND California 
1990; Taylor & Francis Group, PLC v. McCue, 145 F. Supp. 2d 627 
(E.D. Pa. 2001); United Healthcare Ins. Co. v. AdvancePCS, 316 
F. 3d 737 - Court of Appeals, 8th Circuit 2002. 

(1) GUINNESS (M. S.); Observations on free riding after L’Oreal v 
Bellure, Journal of Intellectual Property Law & Practice, 2012, Vol. 7, 
No. 12, P. 894; BERNITZ (U.); Op., Cit., P. 26; OHLY (A.) and 
SPENCE (M.); Op., Cit., P. 85. 
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 علـى المنتجـات المـشهورة       المعلـن سبيل المثال، التركيز المفرط من جانب       
  .)١(للمنافس

، فـشركة  )٢( توضيحا لهذا الأمـر L’Oréal v Bellureوتتضمن قضية   
 تنتج عطورا منخفضة القيمـة، وتقـوم        Bellureدبي للعطور والمسماة بشركة     

ببيعها والإعلان عنها على أساس أن رائحتها مشابهة لرائحة العطور الأصـلية            
، كما استخدمت عبوات وأغلفة مشابهة لتلك الخاصة  L’Oréalالتي تنتجها شركة
  . المدعيةبمنتجات الشركة

 على أساس   Bellure دعوى قضائية ضد شركة      L’Oréalأقامت شركة     
التعدي على العلامة التجارية، والاستغلال غير المشروع لسمعة وشهرة أسـماء           

  . بها، وصورة العلامة التجاريةالخاصةمنتجاتها والأغلفة 

 رأت محكمة العدل الأوربية أن استخدام الشركة المعلنة لعبوات وأغلفـة           
مشابهة لتلك الخاصة بمنتجات المنافس يعد استغلالا غير مشروع للمزايا التـي            
تتمتع بها هذه المنتجات؛ حيث إن اختيار المعلن لهذه المنتجات لم يكن عشوائيا،             

                                                             

(1) SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., Cit., P. 863; BODEWIG (F. H); 
Op., Cit., P. 48. 

(2) MEALE (D.) and SMITH (J.); Op., Cit., P. 102; BJO¨RKENFELDT 
(M.); Op., Cit., P. 105; WURTENBERGER (G.); Op., Cit., P. 747. 
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بل كان متعمدا من جانب الشركة المعلنة بقصد الاستفادة من الشهرة التي تتمتـع           
  .بها هذه المنتجات

ى أن التشابه بين أغلفة منتجـات المعلـن والـشركة        وانتهت المحكمة إل    
المنافسة قد أنشأ ربطا ذهنيا لدى المستهلك العادي بين هذه المنتجات ممـا أثـر               
على سلوكه الاقتصادي وأتاح للشركة المعلنة أن تتقاضى أمـوالا مقابـل بيـع              

  .)١(منتجاتها بمعدل أكبر من غيرها من العطور المشابهة

رضت على المحكمة العليا الأمريكيـة تـتلخص        وفي دعوى مشابهة ع     
يعمـلان فـي    Leatherman، وشركة   Cooperوقائعها في أن كلا من شركة       

أعلنت الشركة الأولى عـن     . مجال تصنيع الأدوات الشخصية للدفاع عن النفس      
طرح منتج جديد، وقام موظفـو الـشركة باسـتخدام أحـد منتجـات شـركة                

Leatherman     لعمل نموذج مبدئي Mock-up      للمنتج المزمع طرحه بعد إزالة
. العلامة التجارية للشركة المنافسة، وإضافة العناصر المميزة للـشركة المعلنـة          

المبـدئي   النموذج   بعرض هذا  Cooperوقبل إتمام عملية التصنيع قامت شركة       
في معرض أقيم في مدينة شيكاغو، مع الإعلان عنه من خلال ملصقات وتوزيع             

غير أن الصورة التـي التقطـت لهـذا         . ن كتيبات الشركة  صور وإدراجها ضم  
                                                             

(1) ECJ., Case L'Oreal SA and Others v. Bellure NV and Others [2006] 
EWHC 2355 (Ch).. 
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أقامت الأخيـرة   . Leathermanالنموذج ظهرت فيها العلامة التجارية لشركة       
دعواها على الشركة المعلنة على الشركة المعلنة على أسـاس التعـدي علـى              

  .العلامة التجارية

 يعـد اسـتغلالا غيـر    Cooperقضت المحكمة بأن ما قامت به شركة          
شروع للمزايا التي يتمتع بها المنتج الخاص بالشركة المنافسة؛ حيـث تمكنـت             م

بسهولة، من خلال استخدام هذا المنتج لنموذج مبدئي للمنتج المزمع طرحة فـي             
  .)١(السوق بشكل أسرع وأقل تكلفة مما لو انتظر حتى تصنيع المنتج ذاته

التي تتمتع بهـا    مزايا  لل المشروع غير الاستغلال على الأمر يقتصر ولا  
العلامة التجارية أو الاسم التجاري، بل يمتد ليشمل غيرها من العلامات المميزة            

بيد أن تقدير مدى الاستغلال غير المـشروع    . للسلع والخدمات الخاصة بالمنافس   
 عادت التي الاستفادة مدى علىلهذه العلامات ليس بالأمر اليسير؛ إذ يعتمد ذلك          

  .)٢(المقارن الإعلان في العلامات هذه ذكر من لمعلنوا المستهلك من كل على

                                                             

(1) Cooper Industries, Inc. v. Leatherman Tool Group, Inc., 532 US 
424 - Supreme Court 2001. 

(2) Case C-59/05 Siemens AG v VIPA Gesellschaft für Visualisierung 
ßund Proze automatisierung mbH [2006] ECR I- 02147. 
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قامت الشركة الأخيـرة  ، VIPAضد شركة  Siemensففي قضية شركة      
بالإعلان عن منتجاتها مستخدمة أرقام أوامر الشراء التي تتطابق تقريبا مع تلـك     

كما ذكرت الشركة المدعى عليهـا صـراحة فـي          . )١(الخاصة بالشركة المدعية  
ن أرقام أوامر الشراء الخاصة بمنتجاتها تتطابق مع تلـك الخاصـة            منشوراتها أ 

  .بالشركة المدعية

ذهبت المحكمة إلى أنه باعتماد العنصر الرئيس لنظام أوامـر الـشراء              
 بـإعلام جمهـور     VIPA، وقيـام شـركة      Siemensالخاصة بمنتجات شركة    

 الفنيـة،   المستهلكين بأن منتجات كل من الشركتين متساوية من حيث الخصائص         
فإن هذه المقارنة تعد من قبيل المقارنـات المـشروعة لأنهـا انـصبت علـى                
الخصائص المادية والممثلة ذات الصلة والقابلة للتحقق منها في مفهـوم الـنص             

  .التشريعي

  
                                                             

، وهـي أرقـام معياريـة    Product Code، أو Order Numbersتسمى هذه الأرقام ) ١(
متعارف عليها تهدف إلى تمكين الشركات المنتجة من تتبع هذه المنتجـات فـي الـسوق                

 باستخدام أرقام أوامر VIPAوفي هذه الدعوى قامت شركة    . وتقديم خدمات ما بعد الشراء    
 مع استبدال الاختـصار الخـاص بالـشركة         Siemensالشراء الخاصة بمنتجات شركة     
، بدلا من مجموعة من الأرقام غيـر الأساسـية          VIPAالمدعى عليها والمتمثل في كلمة      

لمنتجات الشركة المنافسة، فعلى سبيل المثال، تم تعديل أرقام الشراء الخاصـة بمنتجـات              
 .VIPA 928-3UB21، لتصبح 6ES5 928-3UB21 من Siemensشركة 
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  :وتبين للمحكمة من خلال ملابسات الدعوى

ن  من التجار الـذين يولـو      المنتجاتمن ناحية، أن جمهور المستهلكين لهذه        -
اهتماما كبيرا لنوعية المنتجات التي يقومون بـشرائها، وبالتـالي تـنخفض            
احتمالات الربط بين منتجات الشركة المدعيـة وتلـك الخاصـة بالـشركة             

 .المنافسة

ومن ناحية أخرى، أن المستهلك لن يتمكن من التحكم في المنتج واستخدامه              -
منتج، وبدون ذكر   على الوجه الأمثل إلا عن طريق العنصر الرئيس لرمز ال         

هذا العنصر على المنتجات الخاصة بالشركة المدعى عليها، فسيحتاج إلـى           
الرجوع إلى البائع بصدد كل منتج يقوم بشرائه مـن هـذه الـشركة، فمـن       

  . الواضح أن هذا لن يكون مفيدا للمستهلك

وتأسيسا على ما سبق، وفي ضوء هذه الظروف والملابـسات، قـضت              
 فـي المنـشورات   Siemens الخاصة بمنتجات شركة    رقامالأالمحكمة بأن ذكر    

 لا يـشكل تعـديا علـى العلامـات المميـزة الخاصـة            VIPAالخاصة بشركة   
  .)١(بالمنافس

                                                             

(1) Case C-59/05 Siemens AG v VIPA Gesellschaft für Visualisierung 
ßund Proze automatisierung mbH [2006] ECR I- 02147; See also; 

BGH, 2 October 2002.Ersetzt (Replaced), LMK 2003, 170 ff. 
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  :ألا يقدم الإعلان المقارن المنتجات باعتبارها منتجات مقلدة -٣

حظيت المناقشات الخاصة بإدخال نص صريح يتعلق بالمنتجات المقلـدة            
ية كبيرة في المرحلة الأخيرة من مـداولات المجلـس الأوربـي      والمنسوخة أهم 

، خاصة من جانب الوفد الفرنسي الذي أشار إلـى          ٩٧/٥٥المتعلقة بالتوجيه رقم    
المشاكل الخاصة بقطاع صناعة العطور وما يتعلق بها من تـسويق المنتجـات             

عرضا وانتهت المناقشات إلى حظر كافة أشكال الإعلانات التي تتضمن          . المقلدة
لمنتجات تعد تقليدا أو نسخا لمنتجات تحمل علامات تجارية محمية حتى ولو لـم           

  .)١(تتضمن مقارنة صريحة

وقد يرى البعض أن هذا الشرط لم يضف جديدا باعتبـار أن الإعـلان                
الذي يروج لمنتجات تعد تقليدا لمنتجات تحمل علامات تجاريـة محميـة، تعـد              

 قوانين حمايـة العلامـة التجاريـة؛ فـي      إعلانات غير مشروعة سواء بموجب    
الفرض الذي تحمل فيه المنتجات المقلدة نفـس العلامـة التجاريـة للمنتجـات              

 بها تتمتع التي السمعة لمزايا مشروع غير استغلالا تشكلالأصلية، أم باعتبارها    
إذا كانت المنتجات المقلدة تحمـل علامـة         بالمنافس الخاصة الأصلية المنتجات

  .تلفةتجارية مخ

                                                             

(1) BERNITZ (U.); Op., Cit., P. 27. 



 

 

 

 

 

  ٣٦١

كما يمكن حظر هذا النوع من الإعلانات عـن طريـق تطبيـق فكـرة            
الانتقاص من قيمة العلامة التجارية والتي تزود المنافس بسلاح قوي لمنع معظم            
الإعلانات المقارنة التي تتضمن مزاعم التساوي بين منتجاته والمنتجات المعلـن           

 على التاجر تقليد المنتجـات  مع الأخذ في الاعتبار أن المحاكم لا تحظر    . )١(عنها
الأصلية، ولكن الحظر يرد على الإعلان عن هذه المنتجات المقلـدة باعتبارهـا             

  .)٢(مساوية للمنتجات الأصلية

ج مـن التوجيـه الأوربـي رقـم         -٦/١لكن بالرجوع إلى نص المادة        
 الخاص بالعلامات التجارية يتبين أن هذا النوع من الإعلانـات قـد             ٢٠٠٨/٩٥

 spare-partsموحا به إذا تعلق الأمر بالإعلان عـن قطـع الغيـار             يكون مس 
 الخاصة بالمنتجات الأصلية، حيث يقضي هذا النص        accessoriesالكماليات   أو

بأنه ليس من حق أصحاب العلامات التجارية منع الغير من استخدامها في سياق             
د من الـسلع  التجارة العادية متى كان ذلك ضروريا للإشارة إلى الغرض المقصو  

                                                             

(1) ROSATI (E.); Op., Cit., P. 157; BODEWIG (TH.); Op., Cit., P.184. 
(2) See, e.g., Cass. com., July 8, 2003, 11 Contrats, Conc., Consom. 

29 (2003); See, e.g., Cass. com., Oct. 16, 1985, 1985 Bull. Civ. IV, 
No. 243; Cass. com., Jan. 27, 1981, Ann. Prop. Ind. 1981, 91. 
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أو الخدمات، وعلى وجه الخصوص ما يتعلق بالكماليات وقطع الغيار، شـريطة            
  .)١(أن يتماشى هذا الاستخدام مع الممارسات الأمينة في مجال التجارة والصناعة

   ٢٠٠٦/١١٤مـن التوجيـه الأوربـي رقـم         ) ذ(٤ويقدم نـص المـادة        
  مجـالي صـناعة    خاصـة فـي   - )٢(حماية خاصة لمصنِّع المنتجـات الأصـلية   

 الذي لا يستطيع تحريك الدعوى ضد تقليد هذه المنتجات بعـد       -)٣(الدواء والعطور 

                                                             

(1) Directive 2008/95/EC Of The European Parliament And Of The 
Council of 22 October 2008 to approximate the laws of the Member 
States relating to trade marks Official Journal of European 
Community, L 299/25, 8.11.2008, Art 6 (1-c). It stated that: "The 
trade mark shall not entitle the proprietor to prohibit a third party from 
using, in the course of trade: … (c) the trade mark where it is 
necessary to indicate the intended purpose of a product or service, in 
particular as accessories or spare parts".  

(2) Official Journal of European Community, L 376/21, 27.12.2006, 
Art. 4(g), Art 6 (1-c). It stated that: Comparative advertising shall, as 
far as the comparison is concerned, be permitted when the following 
conditions are met: … (d) It does not present goods or services as 
imitations or replicas of goods or services bearing a protected trade 
mark or trade name".  

 في مجـال  Tableaux de Concordanceيستخدم المعلنون ما يسمى جداول التوافق ) ٣(
صناعة العطور، حيث يقوم صانع العطور بصناعة منتجات متشابهة لعطور تحمل علامة            

 عن هذه المنتجات المقلدة باعتبارها مساوية للعطـور         ثم يقوم بالإعلان  . تجارية مشهورة 
يمثـل نـسخة    ) س(المنتج  : "ويأخذ الإعلان الصيغة التالية   . الأصلية لكنها أقل سعرا منها    

  :راجع". وله نفس جودته، لكنه أقل منه ثمنا) ص(مقلدة من المنتج 
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فالترويج للمنتجات الدوائيـة العامـة   . انتهاء حقوق الملكية الصناعية المرتبطة بها   
ينظر إليـه   ) غير الخاضعة للحماية وغير مسجلة طبقا لقوانين العلامات التجارية        (

التـي تحمـل    (تجات مقلدة أو منسوخة من المنتجات الأصلية        باعتباره ترويجا لمن  
  .)١(، فور انتهاء براءة الاختراع الخاصة بها)علامات تجارية محمية

 لهذا النص، يحظر الإعلان الذي يروج للمنتجات المقلـدة سـواء            وطبقا  
ذكر المعلن أن منتجاته تعد تقليدا للمنتج الأصلي ككل، أم أنهـا تقليـد لـبعض                

أو الخصائص الرئيسة لهذا المنتج، وسواء ذكـر أن هـذه الخـصائص            السمات  
  . )٢(مطابقة أم مشابهة لخصائص المنتج الأصلي

__________________________________________ = 

ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 399; WURTENBERGER (G.); Op., 
Cit., P. 746. 

ويكتسب هذا الأمر أهمية بالغة في مجال صناعة الدواء خاصة إذا كان الدواء الأصـلي               ) ١(
خاضعا للحماية بموجب براءات اختراع متعددة، وانتهت مدة الحماية لبعضها دون البعض            
الآخر؛ كأن يكون الدواء محميا ببراءة اختراع خاصة بتركيبته، وأخرى تتعلـق بطريقـة              

ففـي  ). لطبقة التي تغطي الدواء وتعمل على تنظيم انتشاره في مجرى الـدم        كا(استخدامه  
غياب هذا النص، يمكن لمنتج الأدوية المقلدة أن يذكر فـي الإعـلان، دون تحمـل أيـة              
مسئولية، أنها تتضمن نفس المادة الفاعلة التي توجد في المنتج الأصلي، ولن يضطر للقول           

  :راجع في ذلك. إنها نفس المنتج
 MORASCH (M.); Op., Cit., P. 57. 
(2) LAFRANCE (M.); Op., Cit., P. 1428; MEALE (D.) and SMITH (J.); 

Op., Cit., P. 100; See also: CA Versailles, Jan. 19, 1987, D. 1993 
somm. 113. 
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ولا يقتصر الحظر على الإعلانات التي يصرح فيها المعلن أن منتجاتـه              
تعد تقليدا أو نسخة طبق الأصل من المنتجات الأصلية، بل يمتد إلى الإعلانـات              

لسياق وطريقة العرض، أن تنقـل هـذه الرسـالة إلـى            التي يمكن، من خلال ا    
  .)١(الجمهور المستهدف من الإعلان

وينتقد البعض هذا النص وتفسيره من قبل محكمة العدل الأوربية علـى              
اعتبار أنه يضع قيدا على حرية المنافسة، ويمثل تعديا على حقوق المعلـن فـي           

علومات التي يحتاجها عـن     التعبير عن رأيه، ويعرقل حق المستهلك في تلقي الم        
ويرى أن يقتصر الحظر على الإعلانات التي يـذكر         . السلع المتنافسة في السوق   

فيها المعلن صراحة أن منتجاته تعد تقليدا للمنتجات الأصلية، ومن ثـم يـسمح              
بالإعلانات التي تروج للمنتجات المعلن عنها باعتبارها بدائل أقـل ثمنـا مـن              

  .)٢(المنتجات الأصلية
                                                             

(1) BJO¨RKENFELDT (M.); Op., Cit., P. 105; Court Of Appeal ; 
L’ore´Al Sa V Bellure Nv, [2010] R.P.C. 23, N. 37, P. 700; Opinion 
Of Advocate General Mengozzi, delivered on 10 February 2009, 
Case C-487/07, (Reference for a preliminary ruling from the Court of 
Appeal (England and Wales) (Civil Division)); See also: Cour de 
cassation, Chambre commercial, 24 mai 2011, N° 09-70.722, 
Bulletin 2011, IV, n° 85.  

(2) WURTENBERGER (G.); Op., Cit., P. 746; LAFRANCE (M.); Op., 
Cit., P. 1427 
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  مطلب الثانيال

  الضوابط القانونية المتعلقة بالمقارنة الواردة في الإعلان

  :تمهيد وتقسيم

تعتبر المقارنة بين السلع والخدمات المعلن عنها وتلك الخاصة بالمنافس            
العنصر الأهم في الإعلانات المقارنة والتي تميزها عـن غيرهـا مـن أشـكال       

لسلع والخدمات الخاصة بـالمعلن دون      الإعلانات التقليدية التي تتضمن الترويج ل     
  .الإشارة إلى المنافس أو منتجاته

 حرصـت التـشريعات     ونظرا لأهمية المقارنة التي يجريها المعلن، فقد        
المختلفة على أن تحيطها بالعديد من الضوابط التي تضمن تحقيق الغاية المرجوة            

 عـن الـسلع     والمتمثلة في تزويد المستهلك بالمعلومـات التـي يحتاجهـا         منها  
 من ناحية، والحيلولة بين المعلن واتخاذ المقارنـة كـأداة           المعروضة في السوق  

  . لتضليل المستهلكين والتأثير على قراراتهم من ناحية أخرى

وبناء على ما تقدم، فإنه يجب أن تكون المقارنة موضوعية، وألا يترتب              
 مسألة منهمـا    ونخصص لكل . عليها إحداث خلط أو لبس في أذهان المستهلكين       

  : فرعا مستقلا كما يلي



 

 

 

 

 

  ٣٦٦

  الفرع الأول

 إجراء المقارنة بين السلع والخدمات بشكل موضوعي

  :تمهيد وتقسيم

لا شك أن المقارنة التي يرغب المعلن في إجرائها بين السلع والخدمات               
التي يعرضها وتلك التي يعرضها منافسه يدخل في نطاق حق المعلن في التعبير             

وتمتد هذه الحريـة إلـى قـدرة        . نطاق حرية التجارة والصناعة   الذي يدخل في    
المعلن على تحديد نطاق السلع والخدمات القابلة للمقارنة التي يبيعها هو أو تلـك          

  .)١(التي يعرضها أحد منافسيه

غير أن ترك الأمر للمعلن بشكل مطلق قد يـؤدي إلـى نتـائج غيـر                  
نتجات غير متنافسة ليجري بينهـا    مرغوبة؛ فمن ناحية، يمكن للمعلن أن يختار م       

المقارنة بما يولد انطباعا غير صحيح بوجود رابطة ما بين المنتجـات المعلـن              
  .عنها وتلك الخاصة بالمنافس الآخر

ومن ناحية أخري، فإنه على فرض قيـام المعلـن باختيـار المنتجـات           
 ـ            د يعمـد   المتنافسة التي تشكل بدائل قابلة للحلول من وجهة نظر المـستهلك، فق

                                                             

(1) BERNITZ (U.); Op., Cit., P. 30; SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., 
Cit., P. 21; See also; Case C-44/01 Pippig Augenoptik [2003] 
ECR I-3095. 
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اختيار مجموعة من الخصائص الثانوية لتكون محلا للمقارنة علـى          المعلن إلى   
الرغم من عدم تعويل المستهلك عليها، كقاعدة عامة، عند اتخاذه قرارات الشراء            
وهو ما يؤدي إلى خلق انطباع عـام غيـر صـحيح حـول المنتجـات محـل           

  .)١(المقارنة

ضوعيتها فقد اشـترط أن     وحرصا من المشرع على صحة المقارنة ومو        
تنصب المقارنة على المنتجات التي تلبى ذات الاحتياجات أو تسعى لتحقيق نفس            

أكثر من   بشكل موضوعي من خلال واحدة أو     الأغراض، وأن تتم المقارنة بينها      
ــصلة،  ــة، ذات ال ــيالخــصائص الممثل ــق يمكــن والت ــا التحق ــن  منه   وم

ضابطين بعض الضوء علـى النحـو       ونلقي على هذين ال   . بينها أسعار المنتجات  
  :التالي

                                                             

(1) BODEWIG (F. H.); Op., Cit., P. 47; HAN, (N. M.); Op., Cit., P. 31; 
ÔSee also: CA Paris, Paris, P LE 01 CH. 0, N° 10/14920, 16 août 

2010; Cour d'appel de Lyon, Lyon, CT0087, N° 08/03551, 19 
Février 2009. 
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أن تنصب المقارنة بين السلع والخدمات من خلال الخصائص ذات الصلة           : أولا

  .التي يمكن التحقق منها

 لتزويـد  كأداة بدورها المقارنة الإعلاناتحرصا من المشرع على قيام        

 ـ            د المستهلك بالمعلومات التي يحتاجها حول المنتجات المتاحة فـي الـسوق، فق

اشترط أن تتم المقارنة، بشكل موضوعي، بين السلع والخدمات من خلال واحدة            

ومن بينها  أو أكثر من الخصائص الممثلة، ذات الصلة، والتي يمكن التحقق منها            

  . )١(أسعار المنتجات

ولا شك أن الخصائص المادية التي تجمع بين السلع والخـدمات محـل               

 المستهلك الذي يبني قراراته اعتمادا على هذه        المقارنة، ومن بينها الأسعار، تفيد    

. ذاتـه  المنتج نوع بحسب المادية الخصائص وتختلف. الخصائص وتلك الصفات  
 في المنتجات، لأغلب الثانوية الخصائص من يعتبر المثال، سبيل على فالتغليف،

                                                             

(1) French Consumer Code, Art. L.121-8(3). It stated that: Any 
advertising which makes a comparison between goods or services by 
identifying, implicitly or explicitly, a competitor or goods and services 
offered by a competitor is only legal if: (3) It objectively compares 
one or more essential, pertinent, verifiable and representative 
characteristics of these goods or services, one of which may be 
price. See also; Business Protection from Misleading Advertising 
Regulations 2008 of the UK, SI 2008/1276, Art. 4(d). 
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 كـالعطور  أخرى، لمنتجات والممثلة الجوهرية الخصائص قبيل من يعد أنه حين

  .)١(ياتوالحلو

 للقيـاس  القابليـة أما اشتراط أن تنصب المقارنـة علـى الخـصائص             

Verifiabilityيمكـن  وقائع على المقارنة يبنى أن المعلن على يجب أنه فيعني ؛ 
تستوفي المقارنة هذا الشرط إذا كان بإمكـان        و. عليها الدليل وإقامة منها التحقق

انات والمعلومات التي تـضمنها   المعلن أن يقدم ويثبت، في وقت قصير، كافة البي        

  .)٢(الإعلان إذا طلب منه ذلك

ووفقا لقضاء محكمة العدل الأوربية، يجب أن يتضمن الإعلان المقـارن      

ذاته البيانات والمعلومات المتعلقة بالسلع والخدمات محل المقارنة، أو يشير إلـى           

من التحقق  المصدر الذي يمكن من خلاله الاطلاع عليها، حتى يتمكن المستهلك           

  .)٣(من صحة المزاعم الواردة في الإعلان

                                                             

(1) COCHOY (F.) and CANU (R.); Op., Cit., P. 88; See also: Cour 
d'appel de Lyon, Lyon, CT0087, N° 08/03551, 19 Février 2009. 

(2) SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., Cit., P. 861; MORASCH (M.); 
Op., Cit., P. 52; See also: CA Toulouse, Toulouse, CH. 02 SECT. 
01, N° 11/01721, 30 janvier 2013. 

(3) ECJ., Case C-365/04 Lidl [2006] E.C.R. I- 8501; CA Dijon, Dijon, 
CH. CIVILE B, N° 08/00482, 26 Mars 2009; See also: LEE (J.) 
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 الإعـلان  فـي  الواردة المزاعم كانت إذا يسيرا يكون الأمر أن شك ولا  

  . بوقائع محددة، كالوزن والعدد وكفاءة الأداء والأسعار تتعلق المقارن

ويزداد الأمر صعوبة فيما يتعلق بالمقارنات التي تعتمد علـى تقـديرات            

، النعومـة   Smell، الرائحة   Flavor، والنكهة   Tasteة كالمذاق   شخصي ذاتية أو 
Smoothness    وهذا يعني أن الإعلانات المقارنـة      . ؛ حيث يصعب التحقق منها

 في بعض المجالات مثـل الـسلع   - de facto بحكم الواقع -تكون محظورة 

  .)١(الغذائية وصناعة العطور

تي تلبى ذات الاحتياجات أو تسعى   أن تتم المقارنة بين السلع والخدمات ال      : ثانيا
  .لتحقيق نفس الأغراض

 التـي  المنتجات على المقارنة انصبت إذا فقط المقارنة بالإعلانات يسمح  
 فهـذا التـشابه بـين       .)٢(الأغراض نفس لتحقيق تسعى أو الاحتياجات ذات تلبى

__________________________________________ = 

AND NORRIS (A.); Op., Cit., PP. 134- 135; HAN, (N. M.); Op., 
Cit., P. 29. 

(1) ROMANO (CH. J); Op., Cit., P. 399. 
(2) Official Journal of European Community, L 376/21, 27.12.2006, 

Art. 4(g), Art 6 (1-c). It stated that: Comparative advertising shall, as 
far as the comparison is concerned, be permitted when the following 
conditions are met: … (b) It compares goods or services meeting the 
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المنتجات هو الذي يضمن للمستهلك الحصول على المعلومـات المفيـدة التـي             
  .ه على اتخاذ قرارات الشراء بشكل مدروستساعد

بيد أن هذا الشرط لا يعني ضرورة المطابقة الكاملة أو التماثل التام بين               
السلع أو الخدمات محل المقارنة، أو أنها تندرج في ذات الطائفـة مـن الـسلع                

وإنما يجب أن تكون هناك درجة كافية من القابلية للحلول والتبـادل    . الخدمات أو
  . )١(ذه المنتجات من وجهة نظر المستهلكبين ه

وقضت محكمة استئناف ميونخ الألمانية أن الإعلان الذي يقـارن بـين              
 الخاص BIG MAC، ومنتج Burger King الخاص بشركة WHOPPERمنتج 

 الإعلانات المضللة؛ لأن كلاً مـن المنتجـات         من،  يعد    McDonald.sبشركة  

__________________________________________ = 

same needs or intended for the same purpose". See also; Business 
Protection from Misleading Advertising Regulations 2008 of the UK, 
SI 2008/1276, Art. 4(c). French Consumer Code, Art. L.121-8(2). It 
stated that: Any advertising which makes a comparison between 
goods or services by identifying, implicitly or explicitly, a competitor or 
goods and services offered by a competitor is only legal if: … (2) It 
relates to goods or services fulfilling the same requirements or having 
the same objective.  

(1) Ô CA Paris, Paris, P LE 05 CH. 02, N° 08/21978, 26 Nov,, 2010. 
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تجات متماثلة، وهذا ما لم يوضحه المعلن فـي       التي تمت بينها المقارنة، ليست من     
  .)١(الإعلان التجاري المقارن

، ضـد   Lidl Belgiumوذهبت محكمة العدل الأوربية في دعوى شركة  
 إلى أن الإعلانات المقارنة المتعلقة بمجموعـة مختـارة مـن            Colruytشركة  

تنافسة يكون  المنتجات والتي يتم بيعها من قبل سلسلة من المحلات أو المتاجر الم           
مسموحا بها شريطة أن تتناول المنتجات التي يمكـن أن تحـل إحـداها محـل                

  .)٢(الأخرى عند عرضها بشكل متقابل

وتتوافر القابلية للحلول بين السلع أو الخدمات محل المقارنـة إذا كانـت          
وعلـى ذلـك، لا تكـون المقارنـة     . هذه المنتجات ذات صلة في السوق المعنى 

 أجهـزة الحاسـب الآلـي والميـاه         بينبيل المثال، إذا تمت     موضوعية، على س  
المعدنية؛ إذ لا توجد بينهما علاقة تنافسية، ولا يقبل المستهلك بإحداها بديلا عن             

  .)٣(الأخرى

                                                             

(1) Munich Regional Court of Appeal, Satte Mehrheit (Comfortable 
Majority), OLG München, WRP 1999, 692; See also: CA Nancy, 
Nancy, CH. COMMERCIALE, 02, N° 11/02287, 21 Nov., 2012. 

(2) ECJ, Case C-365/04 Lidl [2006] E.C.R. I- 8501. 
(3) PHILLIPS (J.); Op., Cit., P. 249; COCHOY (F.) and CANU (R.); 

Op., Cit., P. 90. 
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  وعلى العكس من ذلك، يمكـن أن تـتم المقارنـة بـشكل موضـوعي                 
  بين زيت عباد الشمس وزيـت الزيتـون، أو بـين الـسمن والزبـد، أو بـين                  
أجهزة التدفئة التي تعمل بالكهرباء وتلك التي تعمل بالغاز، كذلك يمكن المقارنـة          
بين الخدمات التي تقدمها شركات الطيران وتلك التي تقـدمها خطـوط الـسكك              

والعلة في ذلك أن هذه المنتجات تلبـي ذات الاحتياجـات، أو تـسعى              . الحديدية
لكين قبول بعـضها محـل      وبالتالي يمكن لجمهور المسته   . لتحقيق ذات الغرض  

  .)١(البعض الآخر

ويشترط لصحة المقارنة وموضوعيتها أن تكون إمكانية الإحـلال بـين             
ويتطلب هـذا الأمـر     . )٢(المنتجات محل المقارنة مما يمكن قياسه بشكل معقول       

تقييما للسلع والخدمات التي تجري بينها المقارنة بشكل فردي ومحـدد لمعرفـة             
  .)٣(ي بينهاإمكانية الحلول الفعل

                                                             

(1) ROMANO (J. Ch); Op., Cit., P. 388. 
(2) MORASCH (M.); Op., Cit., P. 54. 
(3) Case C- 381/05 Delandtsheer Emmanuel SA [2007] ECR I- 

08501, Para. 47; CA Nancy, Nancy, CH. COMMERCIALE 02, N° 
11/02287, 21 Novembre 2012. 
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 ضـرورة مراعـاة العديـد مـن       إلىوقد ذهبت محكمة العدل الأوربية        
العوامل وأخذها في الاعتبار عند قياس درجة القابلية للحلول بين المنتجات محل            

  ؛)١(منهاالمقارنة 

الحالة الراهنة للسوق وعادات المستهلكين حيالها، ومدى إمكانية تطورها           -
 .في المستقبل

ية للمنتج أو الخدمة التي يرغب المعلن فـي التـرويج           الخصائص الأساس  -
 لها، والصورة التي يرغب المعلن في نقلها لتستقر في أذهان المـستهلكين           

 .عن المنتج المعلن عنه

 مـن  المستهدف والجمهور الإعلان، نشر فيها يتم التي الجغرافية المنطقة -
 ـ عادات تغير الاعتبار في الأخذ مع الإعلانية، الرسالة  فـي  ستهلكينالم
 بعـادات  نفـسه  المعلـن  يقيـد  أن الملائم من ليس لأنه المختلفة؛ الدول

  .محددة جغرافية منطقة في المستهلكين

                                                             

(1) ECJ.; Case C-112/99 Toshiba Europe [2001] ECR I- 7945. 
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  الفرع الثاني

  ألا يترتب على المقارنة إحداث خلط أو لبس

 في أذهان المستهلكين

  :وتقسيم تمهيد

تقضي الحيثية الرابعة عشرة مـن ديباجـة التوجيـه الأوربـي رقـم                
 أنه لفاعلية الإعلانات المقارنة قد يكون من الحتمي الإشـارة إلـى       ٢٠٠٦/١١٤

الاسم التجاري أو العلامة التجارية للمنافس من أجل تحديد الـسلع والخـدمات              
  .الخاصة بالأخير

أن استخدام العلامة التجارية    وتطبيقا لذلك قضت محكمة العدل الأوربية         
عـلام الجمهـور بطبيعـة المنتجـات        للغير يكون مشروعا إذا كان ضروريا لإ      

  . )١(لإظهار الأغراض المقصودة من الخدمات المعروضة أو

ويسمح المشرع الأمريكي كذلك باستخدام العلامة التجارية متى كان ذلك            
ضروريا للوصف الدقيق للسلع أو الخدمات الخاصة بمالك العلامـة التجاريـة،            

التجاريـة أن اسـتخدام العلامـة    أ من قانون العلامات /٤٣ في المادة   حيث قرر 
                                                             

(1) ECJ, Case C-112/99 Toshiba, E.C.R. I-7945 (2001). 
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التجارية المشهورة في الترويج أو الإعلان عن السلع أو الخدمات بمـا يـسمح              
للمستهلك بالمقارنة بينها لا يعد موجبا لإقامة دعـوى التعـدي علـى العلامـة               

  .)١(التجارية باعتبار أن ذلك يعد من قبيل الاستخدام العادل لهذه العلامة

 التشريعات المختلفة لإجراء الإعلانات المقارنـة  ومع ذلك، فقد اشترطت    
بصورة مشروعة ألا يترتب عليها إرباك أو خلـط فـي الـسوق بـين المعلـن       
والمنافس، أو بين العلامة التجارية أو الاسم التجاري أو غيرها مـن العلامـات              

؛ وذلـك   )٢(المميزة أو السلع أو الخدمات الخاصة بالمنافس وتلك الخاصة بالمعلن         
 مثل هذا الخلط سيقود المستهلك إلى اتخاذ قرارات شراء خاطئة، بما ينعكس             لأن

  .)٣(سلبا على سمعة وشهرة المنافس في السوق

                                                             

(1) U. S. C. - Title 15- Commerce And Trade, § 1125 (C - 3). 
 ـ  ) ٢( د /٤من المدونة الفرنسية للمستهلك، وكذلك نص المادة   ) ٣ (١٢١/٩راجع نص المادة ل

من القانون الانجليزي لحماية الشركات التجارية من الممارسات التجارية غيـر العادلـة،             
ح مـن التوجيـه    /٤، والمـادة    ٩٧/٥٥من التوجيه الأوربي رقم     ) د(١-أ/٣وكذلك المادة   

 .٢٠٠٦/١١٤بي رقم الأور
(3) ALEXANDER (J. M.) and  HEILBRONNER (K. M.); Op., Cit., P. 

128; SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., Cit., P. 870; ROSATI (E.); 
Op., Cit., P. 156. 
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ويرى البعض أنه لم يكن من الضروري إدراج هذا الشرط فـي المـادة           
 حيث ورد في نـص التعريـف        ٢٠٠٦/١١٤الرابعة من التوجيه الأوربي رقم      

  .)١( من التوجيه ذاته٢/٢ة الوارد في المادة الخاص بالإعلانات المقارن

 وشرط جانب، من التضليل عدم شرط بين الاختلاف في البعض ويشكك  
 الأوربـي  المـشرع  أدرج وقـد . )٢(آخـر  جانب من لبس أو خلط إحداث عدم

الإعلانات المقارنة التي تحدث خلطا أو لبسا مع أي من المنتجات أو العلامـات              
يرها من العلامات المميزة الخاصـة بالمنـافس ضـمن          أو الاسم التجاري أو غ    

 .)٣(الممارسات التجارية المضللة

والحقيقة أنه على الرغم من تطابق الشرطين، سواء من حيـث الغايـة               
المرجوة منهما وهي حماية كلا من المستهلك والمنافس علـى الـسواء، أم مـن      

 ـ   ى اتخـاذ قـرارات   حيث الأثر المترتب عليهما والمتمثل في حمل المستهلك عل
شراء غير صحيحة، والإضرار بسمعة المنافس، إلا أن هناك اختلافـا جوهريـا    
بينهما يتمثل في أن الإعلان المقارن الذي يحدث خلطا أو لبـسا بـين المعلـن                
ومنافسه يعد بالضرورة إعلانا مضللا، ولكن العكس غير صحيح، حيث يمكـن            

                                                             

(1) MORASCH (M.); Op., Cit., P. 53. 
(2) OHLY (A.) AND SPENCE (M.); Op., Cit., P. 65. 
(3) L 149/22, 11. 6. 2005, Art. 6 (2). 
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من أية إشارة للمنافس أو علامتـه       أن يكون الإعلان المقارن مضللا ولو لم يتض       
  .التجارية كما هو الحال في الإعلانات التي تتضمن مقارنات غير مباشرة

ويكفي لعدم مشروعية الإعلان المقارن في هذه الحالة أن يتولد الخلـط              
اللبس في أحد جوانبه، فيستوي أن ينتج الخلط من الإعلان ذاته، أم من تغليف            أو

  .)١(المنتجات المعلن عنها

فقد قضت الدائرة الثانية لمحكمة الاستئناف الأمريكية بعـدم مـشروعية            
 حيث قامت بتـصميم غـلاف جديـد         Mi-Lorالإعلان المقارن الخاص بشركة     

لفرشاة الأسنان الخاصة بها يتشابه من غلاف فرشاة الأسنان الخاصة بالـشركة            
ة بعبـارة   ، مع الإشـارة إلـى الـشركة المنافـس         Oral-Bالمنافسة وهي شركة    

كتبت في الجزء السفلي من الغـلاف       "  شركة منافسة  Oral-Bالأسطورة، شركة   "
وقد بررت المحكمة حكمها بأن الإعلان المقارن يعـد مـن الإعلانـات         . الجديد

المضللة نتيجة ما يتولد عنه من خلط أو لبس حول مصدر هذه المنتجـات فـي                
  . )٢(السوق

                                                             

(1) BERNITZ (U.); Op., Cit., P. 23; ALTMAN (L.) and CALLMANN 
(R.); Callmann on Unfair Competition, Trademarks and Monopolies 
Callaghan, 4th ed., 1998, P. 22:28. 

(2) Oral-B Laboratories, Inc. v. Mi-Lor Corp., 810 F. 2d 20 - Court 
of Appeals, 2nd Circuit 1987. 
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ناف باريس برفض الـدعوى   وعلى النقيض من ذلك، قضت محكمة استئ        
، ضد الإعلان المقارن    )NRJ(التي أقامتها إحدى المحطات الإذاعية وهي محطة        

مرحبا محطة  "، حيث جاء فيه     )95.2(الخاص بمحطة إذاعية أخرى وهي محطة       
NRJ    قادمة على تردد     95.2، إن محطة FM      ،موسيقى، معلومـات، حفـلات ،

لن عنها في المرتبة الثانية علـى       وبعد ستة أشهر أصبحت المحطة المع     ". مسرح
وبررت المحكمة ذلك بأن الإعلان لم يكن يحتمل معـه أن يحـدث             . FMتردد  

خلطا أو لبسا بين الإذاعتين؛ وذلك بسبب وصف المحطة الثانية فـي الإعـلان              
، حيث إن هذا الوصف لـم يـدع مجـالا للـشك أن     "is comingقادمة "بأنها 

  .)١(ليها المدعى ع٩٥,٢المقصود هو إذاعة 

والسؤال المطروح الآن، هل يلزم أن يقع المستهلك في خلـط أو لـبس                
فعلي لكي يكون الإعلان المقارن مضللا، أم  يكفي احتمال تعرضه لمثـل هـذا               

  الخلط أو اللبس؟

  والسبب وراء طرح هذا السؤال هو ما يبدو مـن تنـاقض بـين نـص                 
تـي تعـرف الإعـلان       وال ٢٠٠٦/١١٤ من التوجيه الأوربي رقـم       ٢/٢المادة  

المضلل بأنه ذلك الإعلان الذي يؤدي إلى خداع المستهلك أو مـن المحتمـل أن           

                                                             

(1) CA Paris, Mar. 16, 1984, Gaz. Pal. 1984, I, pan. jurispr. 369. 
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ح من التوجيه ذاته والتي لم تتحدث عن الخلط         /٤كذلك المادة   . يؤدي إلى خداعه  
 فـي  المستهلك يقع أنأو اللبس المحتمل، وهذا يعني أنه يلزم لتوافر هذا الشرط           

  .)١(مشروعة غير مقارنات بصدد نكون حتى فسوالمنا المعلن بين فعلي خلط

ونظرا لأن إعمال النص خير من إهماله، فإننا نتفق مع بعض الفقه فـي               
أن مجرد احتمال تعرض المستهلك لمخاطر الخلط أو اللبس يكفي لجعل الإعلان            

  .)٢(المقارن غير مشروع، حتى ولو لم يتحقق ذلك في الواقع

الأوربية في دعوى تتلخص وقائعها في      وهذا ما أخذت به محكمة العدل         
 بنشر سلسلة من الإعلانـات التلفزيونيـة تتـضمن          O2-Holdingsقيام شركة   

                                                             

من المدونة الفرنسية للمـستهلك، وكـذلك       ) ٣ (١٢١/٩يتفق هذا النص مع نص المادة       ) ١(
 Directive 89/104/EEC of =(أحكام التوجيه الأوربي الخاص بالعلامات التجاريـة  

21.12.1988 approximate the laws of the Member States relating to 
trade-marks, (OJ L 40, 11.2.1989, at 1), Directive as last amended 
by Decision 92/10/EEC (OJ L 6, 11.1.1992, at 35) and Directive 

2008/95/EC of 22.10.2008 repeals Directive 89/104/EEC( حيث يكفي ،
بقا لهما وجود مخاطر لإحداث مثل هذا الخلط أو اللبس حتى تتحقق حالة مـن حـالات               ط

من التوجيه الأوربي رقم   ) د(١-أ/٣وذلك على عكس المادة     . التعدي على العلامة التجارية   
د من القانون الانجليزي الخاص بحمايـة الـشركات التجاريـة مـن          /٤، والمادة   ٩٧/٥٥

لة، حيث إن هذا الشرط لا يتحقق إلا إذا تولد عن المقارنـة       الممارسات التجارية غير العاد   
 .إحداث خلط أو لبس فعلي

(2) SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., Cit., P. 865; GUINNESS  
(M. S.); Op., Cit., P. 894; BODEWIG (F. H.); Op., Cit., P. 47. 



 

 

 

 

 
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 Pay as youادفع حيثما تـذهب  (مقارنة خدمات الهاتف المحمول الخاص بها 

go(             مع تلك الخدمات المقدمة من المنافسين الأساسيين لها في انجلترا، بما فيهم ،
كمـا تـضمن الإعـلان مقارنـة     . Hutchison-3G UKهي الشركة المدعية و

  لأسعار الخدمات المقدمة من الـشركة المدعيـة والـشركة المـدعى عليهـا،              
وضمنت الإعلان فقاعات تشبه العلامات التجارية المسجلة الخاصـة بالـشركة           

  .المدعية

وقضت المحكمة أن استخدام الشركة المعلنة لهذه الفقاعات لم ينشأ عنـه             
 وقوع بعض المستهلكين في خلط أو لبس بين الشركتين، فالإعلان فـي              احتمال

مجمله لم يتضمن أية إشارة إلى وجود صلة تجارية من أي نوع بـين الـشركة                
المدعية والشركة المدعى عليها، وبالتالي لا يعد من قبيل الإعلانـات المقارنـة             

  .)١(المضللة

 ـ          تخدام أي كلمـة  وقد حظر قانون العلامـات التجاريـة الأمريكـي اس
والتي من  ... مصطلح أو اسم أو رمز أو جهاز، أو أي مجموع من هذا كله،               أو

المحتمل أن تحدث خلطا أو لبسا، سواء حول انتمـاء أو اتـصال أو مـشاركة                
شخص لشخص آخر، أم كان حول مـصدر أو تمويـل البـضائع والخـدمات               

                                                             

(1) ECJ, Case C-533/06, O2 Holdings Limited v. Hutchison 3G UK 
Limited, 2008, WLR (D) 193. 
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 ـ     أو ر مثـل هـذا   الأنشطة التجارية الخاصة به من قبل شخص آخر، كمـا حظ
الاستخدام في الإعلانات التجارية وغيرها من وسـائل التـرويج عـن الـسلع              

وتتمحور دعاوى التعدي على العلامة التجاريـة حـول احتماليـة      . )١(والخدمات
  .)٢(وقوع المستهلك في هذا اللبس أو الخلط

                                                             

(1) 15 - U.S.C. § 1125(a)(1). It stated that: (1) Any person who, on or 
in connection with any goods or services, or any container for goods, 
uses in commerce any word, term, name, symbol, or device, or any 
combination thereof, or any false designation of origin, false or 
misleading description of fact, or false or misleading representation of 
fact, which: (A) is likely to cause confusion, or to cause mistake, or 
to deceive as to the affiliation, connection, or association of such 
person with another person, or as to the origin, sponsorship, or 
approval of his or her goods, services, or commercial activities by 
another person, or (B) in commercial advertising or promotion, 
misrepresents the nature, characteristics, qualities, or geographic 
origin of his or her or another person’s goods, services, or 
commercial activities." 

(2) See for Example; Hasbro, Inc. V. Clue Computing, Inc., 66 F. 
Supp. 2d 117 - Dist. Court, D. Massachusetts 1999; Savin Corp. 
V. Savin Group, 391 F. 3d 439 - Court of Appeals, 2nd Circuit 
2004; U-Haul Intern., Inc. v. When U. com, Inc., 279 F. Supp. 2d 
723 - Dist. Court, ED Virginia 2003; 1-800 CONTACTS, INC. v. 
WhenU. Com, 414 F. 3d 400 - Court of Appeals, 2nd Circuit 2005; 
Brookfield Communications v. West Coast Entertainment, 174 F. 
3d 1036 - Court of Appeals, 9th Circuit 1999; Big Star 
Entertainment, Inc. V. Next Big Star, Inc., 105 F. Supp. 2d 185 - 
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وتطبيقا لذلك، تقضي المحاكم الأمريكية بأن الإعلانات المقارنـة التـي              
معها أن تولد خلطا أو لبسا لدى جمهور المستهلكين حول مصدر الـسلع             يحتمل  

ومثال ذلك، ما قـضت بـه       . أو الخدمات في السوق تعد إعلانات غير مشروعة       
ــوى   ــي دع ــورك ف ــوب نيوي ــة جن  Charles v. Quality Kingمحكم

Distributors, Inc.    بأن تعمد المعلن حمل المستهلك علـى التعـرف علـى ،
تجها باعتبارها من نفس المصدر الـذي تـأتي منـه المنتجـات             العطور التي ين  

العطرية الخاصة بالمنافس يعد إعلانا غير مشروع لما يمكـن أن يتولـد عـن               
 Opiumلـو أردت عطـور      "الشعار الذي استخدمه المعلن والمتمثل في عبارة        

  مـن   " Omniوهي المنتجات الخاصة بالشركة المدعية، فسوف تحب عطـور          
  .)١(في ذهن المستهلك حول مصدر هذه المنتجات في السوقخلط أو لبس 

__________________________________________ = 

Dist. Court, SD New York 2000; CCBN. Com, Inc. V. C-Call. Com, 
Inc., 73 F. Supp. 2d 106 - Dist. Court, D. Massachusetts 1999; 
See also: GIVAN (J. S.); Using Trademarks as Location Tools on 
the Internet: Use in Commerce? UCLA J.L. & Tech., Vol. 4, 2005, 
P. 33. 

(1) Charles of the Ritz Group v. Quality King Distributors, 636 F. Supp. 
433 - Dist. Court, SD New York 1986. See also: Bausch & Lomb 
Inc. v. Nevitt Sales Corp., 810 F. Supp. 466 - Dist. Court, WD New 
York 1993. 
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وحددت محكمة العدل الأوربية عوامل أربعة يجب أخذها في الاعتبـار             
 العلامة المطابقة أو المشابهة للعلامـة التجاريـة         استخدامعند تحديد ما إذا كان      

ا المسجلة في الإعلان المقارن يؤدي إلى احتمالية وقوع المستهلك في مثـل هـذ         
  :)١(الخط أو اللبس، وتتمثل هذه العوامل في الآتي

  .أن هذا الاستخدام تم في سياق التجارية: الأول

  .أن استخدام العلامة التجارية قد تم دون موافقة من مالكها: الثاني

تتشابه  أنه تم استخدام العلامة التجارية لتمييز سلع أو خدمات تتطابق أو          : الثالث
  .مة التجارية لتمييزهامع تلك التي سجلت العلا

يجب أن يؤثر هذا الاستخدام، أو من الممكن أن يؤثر، علـى الوظـائف              : الرابع
الأساسية للعلامة التجارية بسبب احتمال وقـوع جانـب مـن جمهـور            

  .المستهلكين في الخلط أو اللبس

أما القضاء الأمريكي فيضع ثمانية عوامل يجب أخذها في الاعتبار عنـد            
ة الخلط أو اللبس الذي يمكن أن يتولد في ذهن المستهلك، وتتمثـل             تحديد احتمالي 

  :)٢(هذه العوامل في
                                                             

(1) Case C-533/06 O2 Holdings Limited V. Hutchison 3G UK Limited 
[2008]. 

(2) ROTHMAN (J. E.); Op. Cit., P. 143; SIDBURY (B. F.); Op. Cit., 
P. 53; SAUNDERS (K. M.); Op. Cit., P. 549; See also: AMF INC. 
V. Sleekcraft Boats, 599 F. 2d 341 - Court of Appeals, 9th Circuit 
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  .قوة العلامة التجارية للمدعي: الأول

  .درجة التشابه بين العلامة التجارية للمدعي والمدعي عليه: الثاني

  .درجة التقارب بين المنتجات التي تجري بينها المقارنة: الثالث

  .وز المدعي عن استخدام الغير لعلامته التجاريةاحتمال تجا: الرابع

  .الخلط أو اللبس الفعلي الذي وقع فيه المستهلك: الخامس

  .مدى توافر حسن نية عند استخدام العلامة التجارية: السادس

  .مدى جودة المنتجات أو الخدمات الخاصة بالمعلن: السابع

  .ليه الإعلانمدى الوعي الذي يتمتع به المستهلك الموجه إ: الثامن

  : عدم الخلط حول المنشأ الأصلي للمنتجات محل المقارنة-

يكتسب المنشأ الأصلي للمنتج أهمية خاصة عندما تتمتع المنتجات التـي             
ترتبط بهذا المنشأ ميزة تفضيلية عن غيرهـا مـن المنتجـات، كالمنـسوجات              

الـشاي  المصنوعة من القطن المصري، أو الخيول العربيـة أو الأسـبانية، أو             

__________________________________________ = 

1979; Polaroid Corporation v. Polarad Electronics Corp., 287 F. 2d 
492 - Court of Appeals, 2nd Circuit 1961. 
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ولهـذا يهـتم مـصنعو هـذه        . )١(السيلاني والبن البرازيلي، أو السجاد التركي     
  .المنتجات بالحفاظ على المنشأ المعروف لمنتجاتهم حرصا على تفردها وتميزها

وقد حرص المشرع الأوربي على النص على أنه فيما يتعلق بالمنتجات              
حالة علـى المنتجـات     التي ترتبط بمنشأ معين يجب أن تنصب المقارنة في كل           

  .)٢(التي تحمل ذات المنشأ أو المصدر

                                                             

مـن  والخـدمات   بد الفضيل محمد أحمد، الإعلان عن المنتجـات         ع. د: راجع في ذلك  ) ١(
حـسنى أحمـد   .  ومـا بعـدها؛ د  ٢٠٩، ص ١٨٨القانونية، المرجع السابق، بند     الوجهة  

الجندي، قوانين قمع التدليس والغش، الحماية الجنائية للمستهلك، دار النهـضة العربيـة،             
، ص ١٠١جع الـسابق، بنـد   أحمد الزقرد، المر.  وما بعدها؛ د٥٩، ص  ٢٦، بند   ١٩٨٦

هدى حامد قشقوش، الإعلانات غير المشروعة فـي نطـاق القـانون            .  وما بعدها؛ د   ٩٧
.٢٤، ص ١٧، بند ١٩٩٨الجنائي، دار النهضة العربية،   

(2) Official Journal of European Community, L 376/21, 27.12.2006, 
Art. 4(g), Art 6 (1-c). It stated that: Comparative advertising shall, as 
far as the comparison is concerned, be permitted when the following 
conditions are met:…(e) for products with designation of origin, it 
relates in each case to products with the same designation". See 
also; Business Protection from Misleading Advertising Regulations 
2008 of the UK, SI 2008/1276, Art. 4(g). French Consumer Code, 
Art. L.121-9(1). It stated that: Take unfair advantage of the 
reputation attached to a trademark, manufacturer’s brand or service 
mark, to a trade name, to other distinctive marks of a competitor or 
to the designation of origin as well as the protected 
geographical indication of a competing product'.  
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والتطبيق الحرفي لهذا النص يحظر الإعلانات التي تتضمن مقارنة بـين        
منتجات مختلفة المصدر أو المنشأ، أو بين المنتجات التي تقترن بتسمية منـشأها             

نـشئها  فلا تجوز المقارنة، علـى م     . الأصلي وتلك التي لا يذكر فيها هذا المنشأ       
 مـع   Riojaسبيل المثال، بين منتجات الخمور الأسبانية المصنعة فـي منطقـة            

، حتى ولو   Bordeauxالمنتجات الفرنسية المتنافسة التي تأتي من منطقة بوردو         
  .)١(تضمنت المقارنة المعلومات المفيدة التي تمكن المستهلك من الاختيار الرشيد

 منهجا مغايرا في تفـسير هـذا   غير أن محكمة العدل الأوربية قد اتبعت        
الشرط، حيث أكدت أن المقارنة بين المنتجات التي تقترن بشهادة المنشأ الأصلي            
وتلك التي لا يشار إلى منشأها ومصدرها، جائزة متى استوفى الإعلان المقـارن       

ومن هذه الشروط ألا يستغل بـشكل       . كافة الشروط الأخرى الواردة في التوجيه     
سمعة العلامة التجارية أو الاسم التجـاري أو غيرهـا مـن            غير مشروع مزايا    

  .)٢(العلامات المميزة الخاصة بالمنافس، أو من المنشأ الأصلي للمنتجات المنافسة

                                                             

(1) MORASCH (M.); Op., Cit., P. 54; SPINK (M. P.) and PETTY (D. 
R.); Op., Cit., P. 315. 

(2) Case C- 381/05 Delandtsheer Emmanuel SA [2007] ECR I- 
08501. also see Case C-112/99 Toshiba Europe [2001] ECR I- 
7945, paragraphs 30 and 31.  
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بضرورة أن تكـون البيانـات   وقد أولى المشرع المصري اهتماما كبيرا      
 ـ              ع التجارية، ومنها بلد المنشأ أو الأصل الجغرافي، مطابقة للحقيقـة مـن جمي

الوجوه، سواء كانت موضوعة على ذات المنتجات أو على الأغلفة أو الفـواتير             
أو وسائل الإعلام أو غير ذلك مما يستعمل في عـرض المنتجـات   أو المكاتبات   

 أو كان موضوعا على المحـال أو المخـازن أو بهـا أو علـى            على الجمهور، 
  .)١(عناوينها

في تـسمية أو عـرض      كما حظر المشرع المصري استخدام أية وسيلة          
توحي بطريقة تضلل الجمهور بأنها نشأت في منطقة جغرافيـة معينـة             سلعة ما 

وقرر معاقبة من يخالف ذلك بـالحبس مـدة         . )٢(على خلاف المنشأ الحقيقي لها    
تزيد على ستة أشهر وبغرامة لا تقل عن ألفى جنيه ولا تجاوز عـشرة آلاف                لا

  .)٣(جنيه أو بإحدى هاتين العقوبتين

ذلك فقد اعتبر المشرع المصري الإعلان من قبيل الإعلانات الخادعـة   ك  
مصدر السلعة أو   إذا تضمن عرضا أو بيانا أو ادعاء كاذبا أو أي أمر آخر حول              

 وكان من شأنه أن يؤدى، سواء بطريقة مباشـرة أم        جهة إنتاجها أو تقديم الخدمة    

                                                             

 . من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية المصري١٠١المادة ) ١(
 . من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية المصري١٠٦المادة ) ٢(
 . من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية المصري١١٤/٧المادة ) ٣(
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 كانـت وسـيلة هـذا       غير مباشرة، إلى خلق انطباع غير حقيقي أو مضلل، وأيا         
  .)١(الإعلان

أما المشرع الأمريكي فيحظر كافة أشكال الإعلان التي تتـضمن ذكـر              
بيانات كاذبة أو مضللة حول المنشأ أو الأصل الجغرافـي للـسلع أو الخـدمات               

  .)٢(الخاصة به أو تلك التي تعود إلى شخص آخر

 المـضلل  ويرى بعض الفقه أنه لا يوجد اختلاف بين الإعلان الكاذب أو         
الخدمات  بصفة عامة، والإعلان الذي يحدث خلطا أو لبسا حول مصدر السلع أو           

ففي الحالتين يتم خداع وتضليل المستهلك حول المنتجات التي يقوم          . المعلن عنها 
كما أنهما يؤديان إلى إلحـاق الـضرر سـواء بالتـاجر المنـافس أم               . بشرائها

  .)٣(بالمستهلك

                                                             

 .٢٠٠٦ لسنة ٦٧من اللائحة التنفيذية لقانون حماية المستهلك رقم ) ١٧(المادة ) ١(
(2) Section 43(a) of the Lanham Art. (15 - U.S.C. § 1125(a)(1)). See 

Also; Eckel Indus., Inc. v. Perma Tech, Inc., 131 F.3d 130, 1997 
WL 768362 (2d Cir. 1997. 

(3) HANSEN (C. H.); Op., Cit., P. 38; BERNITZ (U.); Op., Cit., P. 25. 
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  المبحث الثالث
  اية القانونية من الإعلانات المقارنة غير المشروعةأوجه الحم

  :تمهيد وتقسيم

الإعلانات المقارنة التي تستوفي كافة الشروط التي وضـعها المـشرع             
يمكن أن تعزز المنافسة الحرة بين الشركات فـي الـسوق، كمـا أنهـا تـزود                 

أمـا  . لةالمستهلكين بالمعلومات المفيدة التي تمكنهم من اتخاذ قرارات شراء معقو  
الإعلانات المقارنة غير المشروعة فتكون مضللة للتجـار والمـستهلكين علـى            
السواء؛ حيث إنها تضر بسمعة المنافسين، كمـا أنهـا تـؤثر علـى خيـارات                

ولهذا كان من الضروري وضع جزاءات على الإعلانات المقارنـة          . المستهلكين
  .غير المشروعة

ئات التنظيم الذاتي وجمعيات    وقد تتحقق الحماية من خلال منح بعض هي         
ومؤسسات حماية المستهلك سلطة مراقبة الإعلانات المقارنة واتخاذ مـا يلـزم            

كما يمكن أن تتحقق هذه الحماية من خلال منح ذوي الشأن ممن يـرى               . حيالها
أنه تضرر من الإعلان المقارن غير المشروع حق الالتجاء إلى السلطة القضائية            

  . تعويض لجبر الضرر الذي لحقهالمختصة والحصول على 

ونتناول الإجراءات الوقائية لمنع الإعلانات المقارنة غير المشروعة في           
المطلب الأول، ثم نعالج مسألة الحماية المدنية مـن الإعلانـات المقارنـة فـي          

  .المطلب الثاني على النحو التالي بيانه
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  المطلب الأول
  ارنة غير المشروعةالإجراءات الوقائية لمنع الإعلانات المق

  :تمهيد وتقسيم

الحماية القانونية من الإعلانات المقارنة غير المشروعة لا تتأتى فقط من             
معاقبة المعلن المخالف بعد نشر الإعلان غير المشروع، بـل إن وضـع بعـض               
الإجراءات التي تحول بين المعلن واستغلال الإعلان المقارن للإضرار بمنافسيه،          

ستفادة من المركز المتميز لهؤلاء المنافسين في جذب الانتباه إلى          أو على الأقل للا   
فمثل هذه الإجراءات تمثل سياجا يحقق حمايـة سـابقة          . السلع والخدمات الخاصة  

  .تحول دون انتشار هذا النوع من الإعلانات غير المشروعة

وتتحقق هذه الحماية من خلال السماح للهيئات المستقلة بالقيـام بـدور               
 على الإعلانات المقارنة للتحقق من استيفائها الضوابط القانونية وتوافقهـا           رقابي

وتقوم هذه الهيئات بدورها  قبل نشر الإعلان لمنـع          . مع النصوص المعمول بها   
أما إذا تم نشر الإعلان المخالف بالفعل، فتحرص هذه الهيئـات           . وقوع المخالفة 

ف المختلفة بـشكل ودي قبـل       على حسم الخلافات التي تثور بشأنه بين الأطرا       
  .إقامة الدعوى أمام القضاء باعتباره الملاذ الأخير الذي يتم اللجوء إليه

ونعرض لهذا النوع من الإجراءات في النظام الأمريكي، ثم في النظـام              
  .الأوربي، ونختم ذلك ببيان هذه الإجراءات في القانون المصري
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  الفرع الأول
  لانات المقارنةالإجراءات الوقائية لمنع الإع

  غير المشروعة في النظام الأمريكي
    

 دورا رئيسا فـي حمايـة المـستهلك مـن           الاتحاديةتلعب لجنة التجارة    
فقـد مـنح المـشرع      . الأضرار التي يمكن أن تصيبه من الإعلانات المقارنـة        

الأمريكي هذه اللجنة صلاحيات واسعة لمنع كافة الأفعـال والممارسـات غيـر            
فضلا عـن منـع وسـائل    ،  )١(دعة التي تؤثر في النشاط التجاري     العادية أو الخا  

                                                             

كانت المحاكم الأمريكية عند نظرها في دعاوى الممارسات التجاريـة الخادعـة طبقـا              ) ١(
كون هنـاك  أن ي: لقانون التجارة الفيدرالية تأخذ في اعتبارها العناصر الثلاثة التالية؛ الأول    

أن يتـصرف هـؤلاء     : بيان أو إغفال أو ممارسة تؤدي إلى تضليل المستهلكين، الثـاني          
المستهلكون الذين يحتمل أن يتعرضوا للخداع أو التضليل بـشكل معقـول فـي ضـوء                

انظـر فـي ذلـك      . يجب أن تكون الممارسة أو البيان الخادع جوهريا       : الظروف، الثالث 
  :الدعاوى التالية

  Kraft, Inc. v. FTC, 970 F. 2d 311 - Court of Appeals, 7th Circuit 
1992; FTC v. Staples, Inc., 970 F. Supp. 1066 - Dist. Court, Dist. 
of Columbia 1997; FTC v. QT, Inc., 512 F. 3d 858 - Court of 
Appeals, 7th Circuit 2008; Novartis Corp. v. FTC, 223 F. 3d 783 - 
Court of Appeals, Dist. of Columbia Circuit 2000; FTC v. Swedish 
Match, 131 F. Supp. 2d 151 - Dist. Court, Dist. of Columbia 2000; 
FTC v. QT, Inc., 448 F. Supp. 2d 908 - Dist. Court, ND Illinois 
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منع نشر ادعاءات مضللة     كما خولها المشرع سلطة      ،)١ (المنافسة غير المشروعة  
مستحـضرات   في بعض المجالات كالأغذية والأدوية والأجهزة والخـدمات أو        

وبمقتضى الاختصاص الممنوح لها فقـد فرضـت لجنـة التجـارة            . )٢(التجميل
حادية سيطرتها على كافة أشكال الإعلانات المضللة بما فـي ذلـك حـالات           الات

الإعلان المقارن التي تتضمن مزاعم كاذبة أو مضللة حول المنافس أو المنتجات            
  . )٣(التي يعرضها

للجنة على أنه يجب عليها اتخاذ ما يلـزم مـن           وينص النظام الأساسي      
ويمـنح القـانون    . لحة العامة  كان ذلك محققا للمص    إجراءات ضد المخالف متى   

  .سلطة تحديد الإجراءات التي تحقق المصلحة العامةللجنة ذاتها 

__________________________________________ = 

2006; FTC v. Direct Marketing Concepts, Inc., 648 F. Supp. 2d 202 
- Dist. Court, D. Massachusetts 2009; FTC v. National Urological 
Group, Inc., 645 F. Supp. 2d 1167 - Dist. Court, ND Georgia 2008; 
FTC v. PACIFIC FIRST BENEFIT, LLC, 472 F. Supp. 2d 974 - Dist. 
Court, ND Illinois 2007. 

(1) Section 5 of the FTC Act. 15 U.S.C. § 45. 
(2) Sections 12-15 of the FTC Act. 15 U.S.C. §§ 52-55 
(3) Federal Trade Commission Advertising Enforcement, Lesley Fair, 

March, 2008, P. 2. Available at: http://www.ftc.gov/oia/ assistance/ 
consumerprotection/advertising/enforcement.pdf 
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من الوسائل الرئيسة " cease and desistالتوقف والكف "وتعد أوامر   
للجنة في تنفيذ جهودها الرامية إلى منع الإعلانات الكاذبة أو المـضللة بـصفة              

فمن حق اللجنة أن تطالب المعلن بالتوقف       . عامة بما في ذلك الإعلانات المقارنة     
  .)١(عن عرض الإعلانات المضللة والخادعة

وتملك اللجنة توجيه هذه الأوامر ليس فقط ضد المنتجين وإنما أيضا ضد              
وهذا ما يعزز فعالية الدور الذي تقوم بـه اللجنـة فـي منـع       . وكالات الإعلان 

سلعة يكون أكثر حـساسية مـن     فالمنتج الذي يقدم أكثر من      . الإعلانات المضللة 
التعرض لأوامر اللجنة؛ لأن ذلك يؤثر سلبيا على الوضع التنافـسي للمنتجـات             

كذلك فإن هذه القـرارات تـضع   . الأخرى بنسبة أكبر من المنتجات المعلن عنها     
وكالات الإعلان في موقف أكثر حرجا؛ لأنها تدفع العملاء إلى إلغـاء التعامـل              

  .)٢(أخرىمعها والبحث عن وكالات 

بيد أن اللجنة لا تملك، بموجب أوامر التوقف والكـف، سـلطة فـرض           
كذلك فإن التأخير المحتمل بين اتخاذ اللجنة       . جزاءات مالية على المعلن المخالف    

لقراراتها ودخول هذه القرارات حيز التنفيذ يحد كثيرا من فعالية هذا الإجـراء؛             
حكمة الاسـتئناف يمكـن للمعلـن    فعن طريق الطعن على قرارات اللجنة أمام م      

                                                             

(1) GAUGHAN; Advertisements Which Identify 'Brand X": A Trialogue 
on the Law and Policy, FORDHAM L. REV., Vol. 35, Issue No. (3), 
1967, P. 452. 

(2) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 110. 
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تأجيل تنفيذ هذه القرارات لحين الفصل فـي الموضـوع مـن قبـل المحكمـة                
  .)١(المختصة

 الاتحاديـة فـإن المحـاكم     لجنة التجارة   ولزيادة فعالية الدور الذي تقوم به       
لاتخاذ ما يلزم من إجراءات للحيلولة دون وقوع مثل         تقديرية واسعة   سلطة  تمنحها  

  .)٢(العامة متبع من قبل اللجنة يحقق المصلحةالإجراء ال  كانت متىهذه المخالفا

وتنظر اللجنة في جميع العوامل ذات الصلة وهي بصدد تحديد الإجـراء         
ومن بين هـذه العوامـل مـدى        . المناسب لمنع هذه الممارسات غير المشروعة     

ر المخالفـات   جسامة المخالفة الحالية التي ارتكبها المعلن، كما تأخذ بعين الاعتبا         
التي ارتكبت في الماضي، ومدى إمكانية الوقوع في مثل هـذه المخالفـات فـي        

  .)٣(المستقبل بصدد الإعلان عن منتجات أخرى

                                                             

(1) GRIMES; Control of Advertising in the United States and Germany: 
Volkswagen has a Better Idea, HARV. L. REV., Vol. 84, 1971, P. 
1775. Available at: http://www.jstor.org.ezproxy. 
taylors.edu.my/stable/pdfplus/1339568.pdf.  

(2) WERNER (O. R.); Op., Cit., P. 87; STERK (E. S.); Op., Cit., P. 
97; LEIGHTON (J. R.); Op., Cit., P. 604. 

(3) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 110; FTC Advertising Enforcement, 
Lesley Fair, Op., Cit., P. 2. 
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وبناء عليه، أيدت بعض المحاكم قرارات اللجنة التي اتخذتها ضد إحدى             
الشركات بالتوقف عن الإعلان عن كافة منتجاتها استنادا إلـى قيـام الأخيـرة              

  .)١(علان مضلل عن أحد منتجاتهابإ

والجدير بالملاحظة أن منع المعلن من تكرار أو إعـادة نـشر إعلانـات                
ولهـذا تطلـب    . مضللة لا يمحو الضرر الذي لحق بالمستهلك نتيجة هذا الإعلان         

  :لجنة التجارة الاتحادية من المعلن المخالف أن يقوم بالعديد من الإجراءات منها

 .)٢(من بيانات كاذبة أو مضللة في الإعلاننشر تصحيح لما ورد  -

 المنتجات المعلن عنها والمخاطر     استخدامأن يذكر في الإعلان ذاته محاذير        -
يفيـد بأنـه لا    التي يمكن أن تنتج عن هذا الاستخدام، أو تضمين الإعلان ما  

يوجد دليل علمي يثبت صحة المزاعم الواردة فيه حول الفوائد الصحية التي            
 .)٣(لإنسان من استخدام المنتجات المعلن عنهتعود على ا

                                                             

(1) Sears, Roebuck & Co. v. FTC, 676 F.2d 385, 391 (9th Cir. 1982). 
Available at: https://bulk.resource.org/courts.gov/c/F2/676/676. F2d. 
385.80-7368.html.  

(2) Unocal Corp., 117 F.T.C. 500 (1994); Eggland’s Best, Inc., 118 
F.T.C. 340 (1994). Referred at: FTC Advertising Enforcement, Lesley 

Fair, Op., Cit., P. 2. See also: Novartis Corp. v. FTC, 223 F.3d 
783 (D.C. Cir. 2000). Available at: https://bulk.resource.org/ 
courts.gov/c/F3/223/223.F3d.783.99-1315.html. 

(3) FTC v. Western Botanicals, Inc., No. CIV.S-01-1332 DFL GGH 
(E.D. Cal. July 11, 2001); FTC v. Christopher Enterprises, Inc., No. 
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  كما يمكن للجنة أن تفرض على المعلن الذي يورد في إعلانه مزاعم خادعة              -
  

أو مضللة أن ينشر حملات توعية للمستهلكين كنوع مـن التـصحيح لهـذه              
 .)١(المزاعم

 على المعلن أن يودع مبالغ نقدية في حساب مصرفي لضمان           اللجنةوتفرض   -
للأوامر التي تفرضها عليه اللجنة، وما يمكن أن يحكـم بـه مـن              الامتثال  

 .)٢(تعويضات لصالح المستهلكين

__________________________________________ = 

2:01 CV-0505 ST (D. Utah Nov. 29, 2001); FTC v. Met-Rx USA, 
Inc., No. SAC V-99-1407 (D. Colo. Nov. 15, 1999), and FTC v. 
AST Nutritional Concepts & Research, Inc., No. 99-WI-2197 (C.D. 
Cal. Nov. 15, 1999. Referred at: FTC Advertising Enforcement, Lesley 

Fair, Op., Cit., P. 3. 
(1) WebTV Networks, Inc., C-3988 (Dec. 12, 2000); United States v. 

Bayer Corp., No. CV 00-132 (NHP) (D.N.J. Jan. 11, 2000); Exxon 
Corp., 124 F.T.C. 249 (1997); California SunCare, Inc., 123 F.T.C. 
332 (1997). Referred at: FTC Advertising Enforcement, Lesley Fair, Op., Cit., 
PP. 4-5. 

(2) Telebrands, Corp., 140 F.T.C. 278 (2005); Synchronal Corp., 116 
F.T.C. 1189 (1993); United States v. Telebrands Corp., No. 96-
0827-R (W.D. Va. Sept. 2, 1999); FTC v. iMall, Inc., (C.D. Cal. 
Apr. 12, 1999); FTC v. American Urological Corp., No. 98-CVC-
2199-JOD (N.D. Ga. Apr. 29, 1999).  Referred at: FTC Advertising 

Enforcement, Lesley Fair, Op., Cit., PP. 5:7. 
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وقد يصل الأمر إلى منع المخالف مدى الحياة من الانخراط فـي أي نـشاط         -
يتعلق بالتسويق أو الإعلان عن منتج معين أو استخدام وسيلة معينـة مـن              

  .)١(وسائل الإعلان

الاتحادية مراقبة وفحص الإعلانـات المقارنـة،   كما تتولي لجنة التجارة    
وتقوم بمقاضاة المعلن عن الإعلانات التي يزعم فيها أن منتجاته تتفـوق علـى              

  .)٢(منتجات منافسيه متى كانت هذه المزاعم مضللة أو خادعة

                                                             

(1) FTC v. Tyme Lock 2000, Inc., No. CV-S-02-1078-JCM-RJJ (D. 
Nev. July 11, 2003); FTC v. Kevin Trudeau, (N.D. Ill. Nov. 21, 
2007); FTC v. International Research and Development Company of 
Nevada, No.04C 6901 (N.D. Ill. Aug. 22, 2006); FTC v. 7 Day 
Marketing, Inc., No. CV08-01094-ER-FFM (C.D. Cal. Feb. 27, 
2008); FTC v, American Bartending Institute, Inc., (C.D. Cal. Apr. 
18, 2006); FTC v. Neiswonger, No. 4:96CV02225 SNL (E.D. Mo. 
May 8, 2007); FTC v. Sloniker, No. CIV 02 1256 PHX RCB (D. Az. 
Feb. 6, 2003); United States v. Telebrands Corp., No. 96-0827-R 
(W.D. Va. Sept. 2, 1999). FTC Advertising Enforcement, Lesley Fair, Op., 
Cit., PP. 5-6. 

(2) KFC Corp., 138 F.T.C. 442 (2004); Novartis Corp. v. FTC, 223 
F.3d 783 (D.C. Cir. 2000); London International Group, 125 F.T.C. 
726 (1998); Kraft, Inc., 114 F.T.C. 40 (1991). Referred at: FTC 

Advertising Enforcement, Lesley Fair, Op., Cit., P. 18. 
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  ٤٠٠

  الفرع الثاني

  الإجراءات الوقائية لمنع الإعلانات المقارنة

  غير المشروعة في النظام الأوربي

  :هيد وتقسيمتم

ترك المشرع الأوربي للدول الأعضاء مهمة تحديد الوسائل التي تكفـل             
منع الإعلانات المضللة، ووضع الآليات التي تكفل الامتثال للـضوابط الخاصـة      
بالإعلانات المقارنة كما هو منصوص عليها في التوجيه الأوربي علـى النحـو             

  .)١(الذي يحقق مصالح التجار والمنافسين

أن المشرع الأوربي وضع بعض المبادئ التوجيهية التي تسترشد بها          بيد    
هذه الدول الأعضاء في تحديد هذه الآليات، وذلك تحقيقا للغرض الأسـاس مـن          
إصدار التوجيه الأوربي الخاص بالإعلانات المقارنة والذي يتمثل في إيجاد حـد          

                                                             

(1) Directive 2006/114/Ec; Official Journal of European Union, L 
376/21), Art. (5), Parag., No. (1). It stated that; Member States shall 
ensure that adequate and effective means exist to combat misleading 
advertising and enforce compliance with the provisions on 
comparative advertising in the interests of traders and 
competitors….". 



 

 

 

 

 

  ٤٠١

ا النـوع مـن   أدنى من التنسيق بين تشريعات الدول الأعضاء فيما يتعلـق بهـذ    
  :)١(ومن بين هذه المبادئ. الإعلانات

ضرورة تحديد الهيئات الإدارية والقضائية المخول لها اتخـاذ الإجـراءات            -
 .القانونية ضد الإعلانات المقارنة غير المشروعة

أن يكون تشكيل الهيئات الإدارية بشكل يضمن نزاهتها واستقلالها، ومنحهـا            -
مخالفات، وضمان احترام وفعالية قراراتها     الصلاحيات الكافية لرصد كافة ال    

 .التي يجب تسبيبها وعدم تحصينها ضد الرقابة القضائية

ضرورة عرض الإعلان المخالف على الهيئات الإدارية المختصة أولا إمـا            -
للبت في الشكاوي المقدمة ضده، أو المضي قدما فـي اتخـاذ الإجـراءات              

 .القانونية المناسبة

ارية المختصة سلطة وقف نشر الإعلان المخـالف مـن       أن يكون للهيئات الإد    -
وإذا . تلقاء نفسها أو رفع الدعوى أمام المحاكم للحصول على مثل هذا الأمـر            

كان الإعلان لم ينشر بعد، إلا أن نشره كان وشيكا، فيكون لها أن تأمر بمنـع                
 .نشر هذا الإعلان أو الحصول على أمر بذلك من المحكمة المختصة

                                                             

(1) Ibid, Art. (5), Parag., No. (2:6). 
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حق هذه الهيئات أن تطلب نشر القرار الصادر بوقف النشر أو           أن يكون من     -
منعه بالشكل الذي تراه مناسبا، كما يكون من حقها أن تطلب نشر تـصحيح              

 .لما ورد في الإعلان من مزاعم كاذبة أو مضللة

 اتباع الدول الأعضاء في الاتحـاد الأوربـي         مدىونحاول هنا أن نبين       
ديد الآليات التي تكفل منع الإعلانات المقارنة غير        لهذه المبادئ التوجيهية عند تح    

ولهذا سنركز على   . ولا مجال هنا لبيان موقف كافة الدول الأعضاء       . المشروعة
  .موقف كل من المشرع الفرنسي والمشرع الإنجليزي

  :إجراءات منع الإعلانات المقارنة غير المشروعة في فرنسا: أولا

 مـن مدونـة المـستهلك       ١٢١/٢ة  منح المشرع الفرنسي بمقتضى الماد      
لممثلي كل من الإدارة العامة لحماية المنافسة، الإدارة العامة للاستهلاك ومنـع            
الاحتيال، الإدارة العامة للأغذية بوزارة الزراعة، وإدارة المقـاييس فـي وزارة            

 الواردة في الإعلانات المقارنة في جميع أنحـاء         البياناتالصناعة سلطة مراقبة    
ثبات مخالفتها للضوابط المنـصوص عليهـا فـي المدونـة الفرنـسية           فرنسا وإ 
  .)١(للمستهلك

                                                             

(1) French Consumer code; Article L121-2; (Order No. 2005-1086 of 
1 September 2005 Art. 3 Official Journal of 2 September 2005). 
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  ويكون من حق ممثلي هذه الهيئات العامـة مطالبـة المعلنـين بتقـديم                
  كافة الوثائق التي تثبت المزاعم الواردة في الإعـلان، كمـا يمكـنهم مطالبـة               

حوا لهـم الاطـلاع     المعلنين ووكالات الإعلان أو مشغلي وسائل الإعلام بأن يتي        
وفـي حالـة الـرفض يجـوز        . على الإعلانات المقارنة التي تم نشرها بالفعل      

للمحكمة أن تأمر بمصادرة هذه الوثائق، كما يجوز لها أن تفرض على الممتنـع              
 يورو عن كل يوم تأخير بعد التاريخ المحدد لتقـديم هـذه             ٤٥٠٠غرامة قدرها   

  .)١(الوثائق

علان المقارن المنـشور للـضوابط القانونيـة        وإذا ثبت عدم استيفاء الإ      
المنصوص عليها فيجوز للقاضي أو للمحكمة التي أحيلت إليها الدعوى، سـواء            
بناء على طلب من النيابة العامة أو من تلقاء نفسها، أن تأمر بوقـف الإعـلان                

. ويكون هذا القرار واجب النفاذ، على الرغم من قابليته للطعن عليـه           . المخالف
إلغاء هذا القرار من قبل السلطة التي أصدرته أو من قبل المحكمة التـي              ويمكن  

ولا يكون لهذا الإجراء أي أثر في حالة صدور قـرار بعـدم           . أحيل إليها النزاع  
  .)٢(قبول الدعوى

                                                             

(1) French Consumer code; Article L121-2 and Article L121-7. 
(2) Consumer code; Article L121-3. 
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كما أوجب المشرع الفرنسي نشر الأحكام التي تصدر في هـذا الـشأن،             
التصحيحية على حـساب المعلـن      بالإضافة إلى نشر واحد أو أكثر من البيانات         

المخالف وذلك وفقا للشروط والإجراءات وخلال الإطار الزمني الـذي تحـدده            
وفي حالة الامتناع أو التأخير في التنفيذ جاز فرض غرامـات ماليـة             . المحكمة

عليه، كما يجوز للنيابة العامة أن تأمر باتخاذ هـذه الإجـراءات علـى نفقتـه                
  . )١(الخاصة

  :ات منع الإعلانات المقارنة غير المشروعة في انجلتراإجراء: ثانيا

تعد قواعد التنظيم الذاتي في مجال الصناعة الوسيلة الرئيسة للتعامل مع             
منازعات الإعلانات المقارنة في المملكة المتحدة، حيث تشكل هذه القواعد إطارا           

  .)٢(لأهميةتنظيميا واسعا يكمل التنظيم التشريعي في العديد من الجوانب ذات ا

                                                             

(1) Consumer code; Article L121-4; See also: CA Nancy, Nancy, CH. 
COMMERCIALE 02, N° 11/02287, 21 Novembre 2012; CA Dijon, 
Dijon, CH. CIVILE B, N° 08/00482, 26 Mars 2009; CA Paris, Paris, 
Ô ÔP LE 01 CH. 0, N° 10/14920, 16 Août 2010; CA Paris, Paris, P LE 

01 CH. , N° 09/21980, 035 Janvier 2010;  
(2) FITZGERALD (D.); Comparative Advertising in the United Kingdom, 

European Intellectual Property Review (E.I.P.R.), Vol. 19, 1997), P. 
709. 
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  ٤٠٥

 Committee ofوطبقا لقانون لجنة مراقبـة الممارسـات الإعلانيـة      

Advertising Practice  وقانون لجنة مراقبة الممارسات الإعلانية عبر البث ،
، تختص Broadcasting Committee of Advertising Practiceالإذاعي 

راقبة وتنظـيم   بمAdvertising Standards Authorityهيئة معايير الإعلان 
في صورة إعلانات    الإعلان سواء تم عبر وسائل البث الإذاعي والتلفزيوني، أو        

مطبوعة، أو ملصقات، التسويق المباشر، والإعلانات التـي تـتم عبـر شـبكة              
  .)١(الإنترنت، كما في حالة اللافتات الإعلانية، وإعلانات النوافذ المنبثقة

، ينعقد الاختصاص بالفصل في     )٢(وبموجب قانون الاتصالات الانجليزي     
الشكاوى المتعلقة بالإعلانات التـي تبـث عبـر الإذاعـة والتليفزيـون لهيئـة        

وقد أحالـت هـذه الهيئـة كافـة     . Office of Communicationالاتصالات 
  .)٣(الشكاوى التي تلقتها إلى هيئة معايير الإعلان

                                                             

(1) The Committee of Advertising Practice (CAP) Code; The UK Code 
of Non-broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing, 
Article 1-d. Available at: 
http://www.cap.org.uk/AdvertisingCodes/~/media/Files/CAP/Codes%
20CAP%20pdf/CAP%20Code%200712.ashx.   

(2) The Communication Act 2003, Art. 325. Available at:  
http://www.legislation.gov.uk 
/ukpga/2003/21/pdfs/ukpgacs_20030021_en.pdf. 

(3) Memorandum of Understanding between Office of Communications 
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 ـ            ذ المعـايير   وتتمثل مهام رئيس هيئة معايير الإعلان في تـشجيع وتنفي
الخاصة بأشكال الإعلان المختلفة، والتحقيق في الشكاوى المتعلقة بها، وتـسوية           

هـذا  . المنازعات التي تثور بشأنها من أجل ضمان تحقيـق المـصلحة العامـة           
بالإضافة إلى العمل كقناة اتصال مع أصحاب المصالح ذات الـصلة بـالإعلان             

  .)١(كأداة من أدوات التسويق للسلع والخدمات

ويمكن لذوي الشأن إرسال الشكاوى ضد الإعلانات المقارنة إلى هيئـة             
معايير الإعلان التي يقع على عاتقها مهمة تحديد ما إذا كان الإعـلان المقـارن        

فإذا توصلت إلى أن الإعـلان      . )٢(يتوافق مع نصوص لوائح التنظيم الذاتي أم لا       
ات على المعلـن المخـالف   مخالف لهذه النصوص، فإنها توقع العديد من الجزاء      

  :)٣(ومنها

__________________________________________ = 

(Ofcom) and The Advertising Standards Authority (ASA)and The 
Broadcast Committee of Advertising practice (BCAP), and The 
Broadcast Advertising Standards Board of Finance (BASBOF), May, 
2004, No. 10-a, P. 6. Available at:   http://www.asa.org.uk/ About-
ASA/About-
regulation/~/media/Files/ASA/Misc/Ofcom%20Memorandum% 20 of 
%20Understanding.ashx.  

(1) OHLY (A.) and SPENCE (M.); Op., Cit., P. 120. 
(2) BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P. 26.  
(3) HAN, (N. M.); Op., Cit., PP. 49-50.  
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مطالبة المعلن بسحب الإعلان أو تعديله ليتوافق مع الضوابط المنـصوص            -
 .عليها في لوائح التنظيم الذاتي

إذا رفض المعلن سحب الإعلان يتم نشر اسم المعلن المخالف على الموقـع              -
ويلفـت هـذا الإجـراء انتبـاه        . الإلكتروني الخاص بهيئة معايير الإعلان    

المؤسسات الإعلانية إلى المعلن المخالف، ومن ثم ترفض نـشر الإعـلان            
 .المتنازع عليه

يحرم المعلن المخالف من المزايا التي يتمتع بها من خلال عـضويته فـي                -
ويمكن في بعض الحالات حرمانه من العـضوية    . الهيئات الإعلانية المختلفة  

 .ذاتها

 ـ       - -preص الـسابق للنـشر      يمكن إخضاع المعلن المخالف إلى إجراء الفح

publication vetting    والذي بموجبه يتوجب على المعلـن تقـديم كافـة 
الإعلانات الخاصة به ليتم فحصها قبل عملية النشر من قبل خبـراء هيئـة              
معايير الإعلان للتأكد من توافقها مع الضوابط المنصوص عليها في لـوائح            

 .التنظيم الذاتي

، Office of Fair Tradingلتجـارة العادلـة   يمكن إحالة المعلن إلى هيئة ا -
وهي السلطة المخولة بإقامة الدعاوى القضائية لمطالبة المحكمة بإصدار أمر          
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 .)١( بوقف الإعلان المخالفقضائي

يضاف إلى ذلك، فقد منح المشرع الانجليزي لهيئـة التجـارة العادلـة               
Office of Fair Trading  تأكـد مـن    سلطة فحص الإعلانـات المقارنـة وال

 المنصوص عليها في قانون حماية المؤسسات التجاريـة مـن           للمعاييرمطابقتها  
  .٢٠٠٨الإعلانات المضللة الصادر عام 

وإذا تبين لهيئة التجارة العادلة أن الإعلان المقـارن يخـالف المعـايير               
القانونية المنصوص عليها في القانون، سواء كان ذلك قبل نشر الإعلان أم بعده،             

ا تسعى لملاحقة المعلن وكل من له صلة بالإعلان المخالف والحصول على            فإنه
كما يمكن للمحكمة، بناء على طلـب هيئـة         . أمر قضائي لمنع نشر هذا الإعلان     

التجارة العادلة، أن تأمر المعلن بنشر الإعلان بالطريقة التـي تراهـا المحكمـة      
  .)٢(مناسبة لإزالة كافة آثار الإعلان المخالف

                                                             

(1) MORASCH (M); Op., Cit., P. 60. 
(2) HAN, (N. M.); Op., Cit., PP. 49-50; BODEWIG (TH.); Op., Cit., P. 97.  
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  الثالثالفرع 

  دور جهاز حماية المستهلك في منع الإعلانات

  المقارنة غير المشروعة في مصر

قـانون حمايـة     مـن    ١٢تم إنشاء جهاز حماية المستهلك بموجب المـادة           
 ليكون الجهة التي تسهر على تطبيق هذا القانون         ٢٠٠٦ لسنة   ٦٧رقم  المستهلك  

 قيـام أي    لولـة دون  الحي، و )١(من أجل حماية حقوق المستهلك وصون مصالحه      
  شخص بممارسة الأنشطة التي يكـون مـن شـأنها الإخـلال بهـذه الحقـوق                

  .الأساسية

ولقيام جهاز حماية المستهلك بتحقيق أهدافه فقد عهد إليه المشرع بوضع             
الخطط وبرامج العمل اللازمة لضمان حماية حقوق المستهلك وتعزيزها وتنميتها          

كما يختص هـذا الجهـاز بتلقـي    . هذه الحماية واختيار الوسائل اللازمة لتحقيق     
   .)٢(الشكاوى من المستهلكين وجمعيات حماية المستهلك والتحقيق فيها

                                                             

بيق أحكام هذا القانون جهاز    ينشأ لتط " من هذا القانون على أن       ةوتنص المادة الثانية عشر   ) ١(
يهدف إلى حماية المستهلك وصون مصالحه، وتكـون لـه        " جهاز حماية المستهلك  "يسمى  

الشخصية الإعتباريه العامة، ويتبع الوزير المختص ويكون مركزه الرئيسى مدينة القاهرة           
 .وله فروع أو مكاتب بالمحافظات

 . من قانون حماية المستهلك١٢المادة ) ٢(
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جهاز حماية المـستهلك فقـد قـرر        ولضمان فعالية الدور الذي يقوم به         
وبمقتضى هـذه الـصفة   . المشرع منح صفة الضبطية القضائية للعاملين بالجهاز  

حق في الاطلاع لدى أية جهة حكومية أو غير حكوميـة          يكون لهؤلاء العاملين ال   
على الدفاتر والمستندات والحصول على المعلومات والبيانات اللازمـة لفحـص         

 وتكون القرارات التي يـصدرها الجهـاز        .)١(الشكاوى المعروضة على الجهاز   
 تطبيقا لأحكام هذا القانون نهائية، ويتم الطعن عليها مباشرة أمام محكمة القـضاء   

  .)٢(الإداري

علـى  فقد نص المشرع في هذا القانون       وفيما يتعلق بالإعلانات المقارنة       
أن حرية ممارسة النشاط الاقتصادي مكفولة للجميع، وحظر في الوقت ذاته على            
أي شخص إبرام أي اتفاق أو ممارسة أي نشاط يكون من شأنه الإخلال بحقـوق      

 ـ        ى المعلومـات والبيانـات     المستهلك الأساسية وخاصة حقه في الحـصول عل
الصحيحة عن المنتجات التي يشتريها أو يستخدمها أو تقدم  إليه، وكذلك حقه في              

  .)٣(الاختيار الحر لمنتجات تتوافر فيها شروط الجودة المطابقة للمواصفات

                                                             

 .٢٠٠٦ لسنة ٦٧ من قانون حماية المستهلك رقم ٢١مادة ال) ١(
ويلاحظ أن هذه الأحكام تقترب من التنظيم الـذي         .  من قانون حماية المستهلك    ٢٢المادة  ) ٢(

قرره المشرع الفرنسي بموجب مدونة المستهلك، والتي تتميز عن حكم المشرع الأمريكي            
 بالتوقف والكف حيث يـستغل المعلـن        خاصة فيما يتعلق بقرارات لجنة التجارة الاتحادية      

 .المخالف إمكانية الطعن على هذه القرارات لتأخير تنفيذها
 .٢٠٠٦ لسنة ٦٧ من قانون حماية المستهلك رقم ٢المادة ) ٣(



 

 

 

 

 

  ٤١١

 إمداد المستهلك بالمعلومـات     )١(كما أوجب المشرع على المورد والمعلن       
لتي تقدم له وخصائصها، وتجنب ما قـد يـؤدى   الصحيحة عن طبيعة المنتجات ا 

  .)٢(إلى خلق انطباع غير حقيقي أو مضلل لديه أو وقوعه في خلط أو غلط

ولا شك في أن الإعلانات المقارنة غير المشروعة تعد انتهاكا لحقـوق              
  المستهلك الأساسية بما تتضمنه من بيانات كاذبة، أو بما تولده لـدى المـستهلك              

  ولهـذا فإنهـا    . أو مضلل حول السلع والخدمات المعلن عنهـا       من انطباع خادع    
  تؤثر على حرية المستهلك في الاختيـار بـين البـدائل المختلفـة مـن الـسلع            

  .المتنافسة

وقد أوجب المشرع أن تشكل بقرار من مجلـس إدارة جهـاز حمايـة                
المستهلك لجان تتولى الفصل في المنازعات الناتجة عن تطبيـق أحكـام هـذا              

نون والتى تقع بين المستهلكين وبين الموردين أو المعلنين، ويكـون الطعـن             القا

                                                             

كل شخص طبيعي أو اعتباري  يقوم بالإعلان عن         " عرف المشرع المصري المعلن بأنه    ) ١(
بواسطة غيره باستخدام أية وسيلة من الوسائل بما        سلعة أو خدمة أو الترويج لها بذاته أو         

ويعـد معلنـا طالـب      . فى ذلك الوسائل الإلكترونية وغير ذلك من وسائل التقنية الحديثة         
الإعلان، والوسيط الإعلاني، والوكالة الإعلانية، ووسيلة الإعلان، وذلك وفقا للمواصفات          

راجع نص المـادة    ". ع والخدمات القياسية المصرية الخاصة باشتراطات الإعلان عن السل      
 .من اللائحة التنفيذية للقانون) ٨(من قانون حماية المستهلك، والمادة ) ١(

 .٢٠٠٦ لسنة ٦٧من قانون حماية المستهلك رقم ) ٦(المادة ) ٢(
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على قرارات اللجان أمام محكمة الاستئناف المختصة وفقا للقواعد المقررة فـي            
  .)١(قانون المرافعات المدنية والتجارية

فإذا كان الإعلان المقارن خادعا بأن تضمن بيانات كاذبة، أو كان مـن               
نطباعا خادعا أو مضللا ويمكن أن يوقع المـستهلك فـي غلـط،             شأنه أن يولد ا   

فيمكن للأخير أو لجمعيات حماية المستهلك التقدم بشكوى ضد المعلن إلى جهاز            
  .حماية المستهلك

وتتولى الإدارة المختصة بالجهاز فحص الشكوى المحالة إليها من المدير            
 مـدة لا تجـاوز ثلاثـين    ، ويجب أن تفصل في النزاع في      )٢(التنفيذي فور تلقيها  

 بإعداد تقرير بالرأي ورفعـه      - بعد إتمام إجراءات فحص الشكوى     -يوما، وتقوم 
إلى المدير التنفيذي للجهاز الذي يقوم بعرض مشفوعا برأيه ومـا اتخـذه مـن               
إجراء حياله على رئيس مجلس إدارة الجهاز، وذلك في موعد لا يجاوز سـبعة              

  .أيام من تلقيه التقرير

ت للجهاز أن الإعلان المقارن مخالف لأي من أحكام قانون حماية           فإذا ثب   
  :المستهلك فيكون له القيام باتخاذ أحد الإجراءات التالية

                                                             

 .٢٠٠٦ لسنة ٦٧من قانون حماية المستهلك رقم ) ١٩(المادة ) ١(
 .٢٠٠٦ لسنة ٦٧ من قانون حماية المستهلك رقم ١٩المادة ) ٢(
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إلزام المعلن المخالف بتعديل أوضاعه وإزالة المخالفة فورا أو خلال فتـرة             -١
 .زمنية يحددها مجلس الإدارة

 .مخالفكما يمكن للجهاز إصدار قرار بوقف عرض الإعلان ال -٢

 ولرئيس مجلس إدارة الجهاز أن يصدر قراراً مسببا بإحالة المخـالف إلـى             -٣
 . بالدولةالجهات المختصة

ومن أمثلة هذه القرارات قيام جهاز حمايـة المـستهلك بإحالـة إحـدى           
شركات الاتصال في مصر إلى نيابة الشئون المالية والتجاريـة نظـرا لقيامهـا              

 تـدعى   ٢٢/١٢/٢٠١٢ها الصادر يوم السبت     بنشر إعلان بجريدة الأخبار بعدد    
فيه أنها الأولى في مجال جودة خدمات المحمول في مصر، واعتمدت في هـذا              
الزعم على التقرير الرسمي حول جودة خدمات المحمول في مصر الصادر عن            
الجهاز القومي لتنظيم الاتصالات الذي أكد بدوره أن الإعـلان الـذي نـشرته              

ن الدقيق لهذا التقرير؛ لأن التقارير التي تـصدر عـن           الشركة لم ينقل المضمو   
الجهاز يكون الهدف منها تدعيم أسس المنافسة الحرة بين الـشركات وتحفيزهـا          
لتطوير الأداء والارتقاء بمستوي الجودة المقدم إلى العملاء، ولم يرد فـي هـذه              

 ـ   . التقارير أي ترتيب للشركات العاملة في السوق       صادر وبذلك يكون الإعلان ال
عن الشركة مؤديا إلى خلق انطبـاع غيـر حقيقـي ومـضلل لـدى جمهـور                 
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  ٤١٤

 ٢٠٠٦ لـسنة  ٦٧المستهلكين، وهو ما يعد مخالفة لقانون حماية المستهلك رقـم    
  .)١(ولائحته التنفيذية

كما أحال جهاز حماية المستهلك إحدى شركات السيارات إلـى النيابـة              
 جريدتي الأهرام وأخبـار اليـوم       المختصة لنشرها إعلانا بملاحق السيارات في     

 لإحدى السيارات على أساس أنها إنجليزيـة        للترويج ١٣/١٠/٢٠١٢،  ١٢يومي
وبالتـالي فـإن    .  من أن الشركة المعلنة تقوم باستيرادها من الصين        الرغمعلى  

الإعلان المنشور يؤدى إلى خلق انطباع غير حقيقي ومـضلل لـدى جمهـور              
  .)٢( حول المنشأ الأصلي للسيارة المعلن عنهاالمستهلكين ويوقعهم في خلط وغلط

                                                             

 :نقلا عن الموقع الرسمى لجهاز حماية المستهلك في مصر) ١(
http://www.cpa.gov.eg/mob.htm. (Last visited 15-5-2013) 

  :نقلا عن الموقع الرسمى لجهاز حماية المستهلك في مصر) ٢(
http://www.cpa.gov.eg/newscarMG.htm. (Last visited 15-5-2013 
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  المطلب الثاني

  الحماية المدنية من الإعلانات المقارنة غير المشروعة

  :تمهيد وتقسيم

السلطات أو الهيئات المستقلة من خلال الإجراءات الوقائية أن         قد تتمكن     
 ـ           ضرر تمنع الإعلانات المقارنة غير المشروعة وبالتالي الحيلولة دون وقـوع ال

 أم بالمنافس المشار إليه أو إلـى        الذي يمكن أن يلحق سواء بجمهور المستهلكين      
  .منتجاته في الإعلان

بيد أن الدور الذي تقوم به الهيئات المستقلة قد لا يكون فعالا وحاسما في               
منع الإعلانات غير المشروعة خاصة إذا أخذنا في الاعتبار الاختلاف بين النظم            

ولذلك يكون  . فة في منحها رقابة سابقة على نشر الإعلان المقارن        القانونية المختل 
تزويد المضرورين بالآليات التي تكفل لهم تحريك الدعوى أمـام          من الضروري   

القضاء للطعن على هذه الإعلانات والحصول على التعويـضات التـي تجبـر             
  .الأضرار التي لحقت بهم

منافس ضد المعلـن، ثـم      ونبين في فرع أول الأساس القانوني لدعوى ال         
نتناول الحماية المدنية المقررة بموجب دعوى المنافسة غير المشروعة في فرع           
ثان، ونختم ذلك ببيان بعض جوانب الحماية المدنية من الإعلانات المقارنة غير            

  :المشروعة في فرع ثالث وذلك على النحو التالي
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  ٤١٦

  الفرع الأول

  علنالأساس القانوني لدعوى المنافس ضد الم

  :تمهيد وتقسيم

يكفي المنافس أن يثبت أن الإعلان المقارن لم يستوف الضوابط القانونية             
المنصوص عليها حتى يتمكن من الطعن على هذا النوع من الإعلانات باعتبـار            
أن عدم استيفاء هذه الضوابط يجعل من استخدام العلامة التجارية للغيـر أمـرا              

ريك الدعوى ضد المعلن المخالف اسـتنادا  كذلك يمكن للمنافس تح   . غير مشروع 
  .إلى فكرة المنافسة غير المشروعة

بيد أن الادعاءات والمزاعم الواردة في الإعلان تكون موجبـة لإقامـة              
الدعوى، ولو لم تكن خاطئة بالمعنى الحرفي، وذلـك إذا مـا زودت المـستهلك        

 ـ      . بإدراك أو فهم خاطئ للحقيقة     وى الإعـلان   وبالتالي لا يكفي أن يكـون محت
المقارن صحيحا، بل يجب أيضا أن يكون الانطباع العـام الـذي يـصل إلـى                

  .)١(المستهلك من خلال الإعلان المقارن صحيحا

                                                             

(1) BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P. 7. 
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  ٤١٧

ونتناول هنا موقف التشريعات المختلفة فنبين الأساس القانوني لـدعوى            
المنافس في القانون الأمريكي، ثم الأساس القانوني لدعوى المنافس فـي فرنـسا       

جلترا، ثم نبين الأساس القانوني لدعوى المنافس في التشريع المصري، ونختم           وان
ذلك ببيان الطعن على الإعلانات المقارنة تأسيسا على دعـوى المنافـسة غيـر        

  :المشروعة وذلك على النحو التالي

  :الأساس القانوني لدعوى المنافس ضد المعلن في القانون الأمريكي: أولا

 المعلن الذي يشترك في الدعايـة المقارنـة بـذكر           قديما كان ينظر إلى     
بيانات كاذبة عن المنافس أو السلع والخدمات التي يعرضها بأنـه قـد خـالف               

  .)١(القواعد الخاصة التي تمنع التشهير أو الانتقاص من المنافس

  .Cosgrove Studio and Camera Shop, Incوتعد دعوى شـركة    
ليلة التي استند فيها المنـافس إلـى فكـرة          من التطبيقات الق   Paineضد شركة   

 الدعوى نشرت الشركة المدعية إعلانا في إحدى الـصحف          هذهففي  . )٢(التشهير

                                                             

 هنا كافة وسائل الاتصال التي تهدف إلى الإضرار بسمعة         Defamationيقصد بالتشهير   ) ١(
 الجمهـور  ىمتع به، أو إثارة المشاعر السلبية لدالمنافس أو الحد من الثقة والتقدير الذي يت  

 فيقصد به الكـذب     Disparagement أما الانتقاص    .نحوه أو تجاه المنتجات التي يقدمها     
  :راجع في ذلك. الواضح والمتعمد والهجوم على منتجات المنافس

 GAUGHAN (L. D.); Op., Cit., PP. 446 - 447. 
(2) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 83. 
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  ٤١٨

تعرض فيه أن يحصل كل مستهلك يقوم بشراء المنتج المعلن عنه علـى منـتج               
وفي اليوم التالي قام المدعى عليه بنشر إعلان في نفس الـصحيفة            . آخر مجاني 

اجر الذي يعرض منتجا مجانيا قد انخرط فـي عمـل تجـاري             يذكر فيه أن الت   
ولم تتردد المحكمة في اعتبـار      . مخادع ويتنافى مع الممارسات التجارية الأمينة     

. ذلك من قبيل التشهير بالمنافس رغم عدم ورود اسمه صراحة فـي الإعـلان             
علن وقررت المحكمة أنه لا يلزم التصريح بذكر المنافس في الإعلان إذا ذكر الم            

  .)١(من الصفات أو أشار إلى بعض الظروف التي تساعد على تحديده

والجدير بالذكر أنه على الرغم من صـعوبة وضـع خطـوط فاصـلة                
تعـد   الناحية العملية، فإن دعوى التـشهير  وواضحة بين التشهير والانتقاص من    

أفضل للمدعى من دعوى الانتقاص؛ حيث لا يشترط في الأولى إثبات سوء نيـة          
أما دعوى الانتقاص فيشترط فيها أن يثبت المدعى أن المعلن المـدعى            . معلنال

                                                             

(1) See for example: Cosgrove Studio and Camera Shop, Inc. v. Paine, 
408 Pa. 314, 182 A.2d 751 (1962); Gertz v. Robert Welsh, Inc., 
418 U.S. 323 (1974). Referred at: MARX (G. S.); Section 43 (a) of 
the Lanham Act: A Statutory Cause of Action for False Advertising, 
Washington and Lee Law Review, Vol. 40, Issue No. (2), 1983), P. 
386. . 
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  ٤١٩

إحداث تـأثير   عليه قد نشر بيانات كاذبة في الإعلان أو أنه قصد الإضرار به أو    
  .)١(سلبي على مصالحه

ويرى البعض أنه أصبح من النادر عملا اللجوء إلـى فكـرة التـشهير                
كون التركيز في معظم هذه الإعلانـات       للطعن على الإعلانات المقارنة؛ حيث ي     

على السمات الأساسية لمنتجات المنافس أكثر من التركيـز علـى الممارسـات             
  .)٢(التجارية للأخير

كذلك يمكن تأسيس الدعوى ضد المعلن الذي يذكر في الإعلان المقارن             
 مـن قـانون العلامـات       ٤٣/١بيانات كاذبة أو مضللة عن منافسه على المادة         

 يـذكر ة الأمريكي، حيث يقرر هذا النص المسئولية المدنية لأي شخص           التجاري

                                                             

(1) MAGASINER (F. T.); Defamation and Product Disparagement: 
Narrowing the Analogy to Personal Defamation, COLUM. L. REV., 
Vol. 75, 1975, P. 963; DAVIS (J.); The Value of a Reputation, The 
Cambridge Law Journal, Vol. 57, Issue No. (1), 1998, P. 40; STERK 
(E. S.); Op., Cit., P. 83; MARX (G. S.); Op., Cit., P. 386.  

(2) GAUGHAN (L. D.); Op., Cit., P. 452; BECK-DUDLEY (L. C.) and 
WILLIAMS (G. T.); Legal and Public Policy Implications for the 
Future of Comparative Advertising: A Look at U-Haul v. Jartran, 
Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 8, Health and Safety 
Issues (1989), P. 128. Available at: http://www.jstor.org/ 
stable/30000317. 
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  ٤٢٠

 أي أو الخـدمات  أو الـسلع  طبيعـة  حول التجارية، الإعلانات في كاذبة بيانات
 خاصة بشخص آخـر أو خصائـصها، أو جودتهـا، أو منـشئها       تجارية أنشطة

  .)١(الجغرافي

لإعلانـات  ويجب على المنافس لكي ينجح في إقامة دعواه على أساس ا            
الكاذبة وفق النص المذكور أن يقيم الدليل على أن الإعلان قد تضمن بيانا كاذبا              
حول الواقع، وأن هذا البيان الكاذب قـد جـاء بـصدد التـرويج عـن الـسلع                

الخدمات أو في الإعلان التجاري، وأنه قد أدى فعلا أو من الممكن أن يؤدي               أو
لكين المحتملين بمـا يـؤثر علـى        إلى خداع أو تضليل عدد ملحوظ من المسته       

قرارات الشراء التي يتخذونها، وأن يلحق المنافس ضرر من جراء ذكـر هـذه              
  .)٢(البيانات الكاذبة في الإعلان التجاري

                                                             

(1) Section 43(a) of the Lanham Act reads in the pertinent part: (1) Any 
person who ...(B) in commercial advertising or promotion, 
misrepresents the nature, characteristics, qualities, or geographic 
origin of his or her or another person's goods, services, or 
commercial activities, shall be liable in a civil action by any person 
who believes that he or she is likely to be damaged by such act. 15 
U.S.C. 1125(a) (2004). 

(2) STERK (E. S.); Op., Cit., PP. 92:93; LEIGHTON (R. J.): Op., Cit., 
P. 588; See also: Skil Corporation v. Rockwell International Corp., 
375 F. Supp.777 - Dist. Court, ND Illinois 1974. Available at: 
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  ٤٢١

يضاف إلى ذلك أنه يمكن للمنافس المضرور من الإعلان المقـارن أن              

   مـن قـانون العلامـات       ٤٣/٣يؤسس دعواه ضد المعلن على نـص المـادة          

فالمشرع يهدف من هذا النص إلى منع التقليل من قدرة وقوة           . تجارية الأمريكي ال

وبالتالي إذا كانت الـشركة هـدفا للمقارنـة         . العلامة التجارية في جذب العملاء    
الواردة في الإعلان، فيمكنها أن تؤسس دعواها القضائية على هـذا الـنص إذا              

متها التجارية بـأي شـكل مـن        تضمنت الحملة الإعلانية تعديلا أو تحريفا لعلا      

الأشكال بحيث يمكن النظر إلى ذلك باعتباره محاكاة للعلامة التجاريـة للـشركة      

  .)١(المدعية

وبالتـالي  . بيد أن هذه الدعوى خاصة بالعلامة التجارية المشهورة فقـط          

يجب على المدعى، لكي ينجح في إقامة دعواه تأسيسا على هذا النص، أن يثبت              

 التجاريـة  العلامـة  استخدم قد عليه المدعي وأن مشهورة، جاريةالت علامته أن

   جـاء  قـد  التجارية للعلامة عليه المدعى استخدام يكون وأن تجارية، لأغراض
  

__________________________________________ = 

http://www.leagle.com/xmlResult.aspx?Xmldoc= 
19741152375FSupp777_11062.xml&docbase=CSLWAR1-1950-
1985; Taquino v. Teledyne Monarch Rubber, 893 F. 2d 1488 - 
Court of Appeals, 5th Circuit 1990. 

(1) BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P. 8.  
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   للعلامـة  عليـه  المـدعي  اسـتخدام  وأن شـهرتها،  العلامة هذه لاكتساب تاليا

 ـ قـدرتها  بتقليل وذلك قيمتها من الانتقاص عليه ترتب قد التجارية  تحديـد  ىعل

 .)١(والخدمات السلع وتمييز

 ولتقدير ما إذا كانت العلامة التجارية قد حـازت هـذه الدرجـة مـن                
الاعتراف والشهرة، يجب على المحاكم أن تأخذ في الاعتبار كافة العوامـل ذات        

  :)٢(الصلة ومنها

  
                                                             

(1) Dilution by Tarnishment "is association arising from the similarity 
between a mark or trade name and a famous mark that harms the 
reputation of the famous mark. 15 USC § 1125 - False 
designations of origin, false descriptions, and dilution forbidden. 

(2) 15 U.S.C. § 1125 (c) (2). It stated that “For purposes of Para. 
(1), a mark is famous if it is widely recognized by the general 
consuming public of the United States as a designation of source of 
the goods or services of the mark’s owner. In determining whether a 
mark possesses the requisite degree of recognition, the court may 
consider all relevant factors, including the following: (i) The duration, 
extent, and geographic reach of advertising and publicity of the mark, 
whether advertised or publicized by the owner or third parties. 
(ii) The amount, volume, and geographic extent of sales of goods or 
services offered under the mark. (iii) The extent of actual recognition 
of the mark. 
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  ٤٢٣

مدة الإعلان والدعاية للعلامة التجارية، ومداها ونطاقها الجغرافي، سواء          -

 .هذه الدعاية صاحب العلامة التجارية أم طرف ثالثقام ب

كمية وحجم والامتداد الجغرافي للمبيعات من البضائع والخـدمات التـي            -

 .تحمل العلامة التجارية

  .مدى الشهرة أو الاعتراف الفعلي الذي تحوزه العلامة التجارية -

ائما والجدير بالذكر أن المنافس المشار إليه في الإعلان المقارن يفضل د            

أ من قانون العلامات التجارية الأمريكي بدلا مـن         /٤٣الاستفادة من حكم المادة     

  :)١(مخاطبة لجنة التجارة الاتحادية لعدة أسباب منها

أن النص يمنحه الحماية القانونية الفورية من الإعلانات المقارنـة غيـر             -

 .المشروعة بموجب حكم قضائي

 .نات الخاطئةأنه قد يلزم المعلن بنشر تصحيح الإعلا -

أنه قد يسمح للشركات المتضررة  من الإعلان بالحصول على تعويضات            -
 .نقدية من المعلن

                                                             

(1) BIXBY (M. B.) and LINCOIN (D.); Op., Cit., P. 145. 
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  ٤٢٤

  :الأساس القانوني لدعوى المنافس ضد المعلن في القانون الفرنسي: ثانيا

 ينظـر إليهـا    ١٩٩٢كانت الإعلانات المقارنة في فرنـسا قبـل عـام             

ة العلامة التجارية، ولـذلك كانـت       باعتبارها شكلاً من أشكال الانتقاص من قيم      

، حتى إذا لم يذكر المعلن أيـة بيانـات          )١(المحاكم تقضي بعدم مشروعيتها عادة    

مضللة حول العلامة التجارية للمنافس أو كانت لديه الرغبة في تـشويه           كاذبة أو 

  .)٢(سمعة الأخير

 كانت المحاكم الفرنسية تقضي بحظر الكثيـر    ١٩٩٢وبعد صدور قانون      
لإعلانات المقارنة إما تأسيسا على فكرة الانتقاص من قيمة العلامة التجارية           من ا 

الخاصة بالمنافس، وإما تأسيسا على عدم عدالة أو عدم مـشروعية المقارنـات             

  .التي يجريها المعلن

بيد أنه بعد تبني أحكام التوجيه الأوربي وتنظـيم الإعلانـات المقارنـة               

ة الفرنسية للمستهلك فإنه يمكـن للمنـافس         من المدون  ١٢١بمقتضى نص المادة    

                                                             

(1) BIOLAY (J. J.); Op., Cit., P. 8; ROMANO (J. Ch); Op., Cit., P. 
405; GOLDMAN (L); Op., Cit., P. 503.  

(2) ALPI (F.); Action en Concurrence Deloyale. Eléments de 
Procédure, Juris-classeur Concurrence-Consommation, fascicule 
245, 2003, P 47. 
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  ٤٢٥

المشار إليه في الإعلان المقارن أن يؤسس دعواه ضد المعلن استنادا إلـى هـذا      

النص إذا خالف المعلن أيا من الضوابط المنصوص عليها فـي هـذا القـانون               

  .للسماح بالإعلان المقارن

رائها إلى  والحقيقة أن حظر الإعلانات المقارنة التي يهدف المعلن من و           
 ١-١٢١/٩استغلال سمعة وشهرة العلامة التجارية للمنافس طبقا لنص المـادة           

            من مدونة المستهلك يوفر لأصحاب العلامات التجارية أساسا قويا لمقاضـاة أي

من المعلنين الذين يأتون على ذكر علاماتهم التجارية، خاصة أصحاب العلامات           

ذكـر   ة إقناع المحاكم أن المعلـن مـا       التجارية المشهورة، حيث يمكنهم بسهول    

  . )١(علاماتهم التجارية إلا بغرض الاستفادة من شهرة وسمعة هذه العلامات

  :الأساس القانوني لدعوى المنافس ضد المعلن في القانون الانجليزي: ثالثا

كان الغالب أن يقيم المدعي دعواه ضد المعلـن فـي معظـم الحـالات          

نة في المملكة المتحدة إما على أساس فكـرة التـشهير       المتعلقة بالإعلانات المقار  

بالمنافس، وإما على أساس الكذب المضر، كما يمكن تأسيس الدعوى ضد المعلن            

                                                             

(1) COCHOY (F.) and CANU (R.); Op., Cit., P. 88; HARRISON (R. 
S.); Op., Cit., PP. 232-234; BELLER (J. D.); Op., Cit., PP. 919-
920; ROMANO (J. Ch); Op., Cit., P. 406. 



 

 

 

 

 

  ٤٢٦

تأسيسا على أن الإعلان المقارن غير المشروع يـشكل تعـديا علـى العلامـة               

  التجارية للمنافس؛

ة أن  فيمكن للمنافس المضرور من الإعلانات المقارنة غيـر المـشروع           

. Defamationلمنـافس  بايقيم دعواه ضد المعلن على أساس فكـرة التـشهير          
يكون ذلك إلا إذا تضمن الإعلان المقارن بيانات من شأنها الإضرار بسمعة             ولا

المنافس، والحط أو الانتقاص من قدره في المجتمع بما يصرف المستهلكين عـن   

  .التعامل معه

م دعواه على أساس الكذب المضر      كذلك يجوز للمنافس المضرور أن يقي       

Injurious Falsehood)ويجب على المدعى، لكي ينجح في مسعاه في هذه . )١

وجود خطأ من جانب المعلن والذي      : الأول: )٢(الحالة، أن يثبت توافر أمور ثلاثة     

سـوء نيـة    : الثـاني . يتمثل هنا في تضمين الإعلان بيانات خاطئة عن المنافس        

                                                             

(1) CATHERINE (N.); The limits of comparative Advertising in civil 
actions: Just when you dare to compare, Canadian Intellectual 
Property Review (C.I.P.R.), vol. 15, 1997, P. 8; LEIGHTON (J. R.); 
Op., Cit., P. 594. 

(2) HAN, (N. M.); Op., Cit., P. 26; GILL (K.) and JOLLIFFE (S. R.); 
Op., Cit., P. 12.15; STEPHENSON (P.); Op., Cit., P. 182; OHLY 
and SPENCE;  Op., Cit., P. 8. 
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  ٤٢٧

. ت أنه ذكر هذه البيانات الكاذبة بغرض الإضرار بمنافـسه         المعلن وذلك بأن يثب   

ما لحق المدعي من أضرار خاصة كنتيجة مباشرة وطبيعية لنـشر هـذه      : الثالث

  .البيانات الخاطئة

 للمنافس المشار إليه في الإعلانات المقارنـة أن يؤسـس           وأخيرا يمكن   
لامـات التجاريـة    من قانون الع١٠/٦دعواه ضد المعلن استنادا إلى نص المادة  

 متوافقـا مـع     استخدام العلامة التجارية للغير   الانجليزي والتي تشترط أن يكون      

وإلا اعتبر هذا الاسـتخدام مـن      الممارسات الأمينة في مجال التجارة والصناعة     

 .)١(قبيل التعدي على العلامة التجارية

 ويقع على المدعي في هذه الحالة، وهو هنا مالـك العلامـة التجاريـة               

المشار إليها في الإعلان المقارن، عبء إثبات أن استخدام العلامة التجارية لـم             

 .)٢(الممارسات الأمينة في مجال التجارة والصناعةيكن متوافقا مع 

                                                             

(1) PETTY (D. R.); Advertising Law in the United States and European 
Union, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 16, No. 1, 
International Issues in Law and Public Policy (Spring, 1997), P. 7. 
Available at: http://www.jstor.org/stable/30000417. 

(2) SPINK (P.) and PETTY (R.); Op., Cit., P. 867; 
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 بعض المبادئ العامة التي يلزم مراعاتها .JACOB Jوقد أرسى القاضي   

 إلـى نـص المـادة    عند النظر في الدعاوى الخاصة بالإعلانات المقارنة استنادا 

ومـن بـين هـذه      . ١٩٩٤ من قانون العلامات التجارية الانجليزي لسنة        ١٠/٦

  ؛)١(المبادئ

أنه ليس ثمة خطأ أو اعتداء على العلامة التجاريـة المـسجلة إذا كـان                -

ويقع على  . استخدامها متوافقا ومتماشيا مع الممارسات الأمينة أو الصادقة       

 يبين مدى توافر الشروط المنـصوص       مالك العلامة التجارية المسجلة أن    

 .عليها في النص المذكور

ضرورة النظر إلى الإعلان المقارن كوحدة واحدة متكاملة وذلك في ضوء            -

ما يمكن توقعه بشكل معقول من قبل جمهور ذي صـلة بـالإعلان عـن               

المنتجات والخدمات في هـذا الـشأن؛ لأن قـانون العلامـات التجاريـة              

 المحاكم أي التزام بأن تطبق أية معـايير أكثـر           الإنجليزي لم يفرض على   
تشددا مما يمكن أن يتوقعه الجمهـور العـام مـن الإعلانـات المـشابهة               

 .المتماثلة أو

                                                             

(1) Cable & Wireless PLC v. British Telecommunications PLC [1998] 
FSR 383; BARIGOZZI (F.) AND PEITZ (M.); Op., Cit., P.24;  
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لا يكون الإعلان المقارن متوافقا مع الممارسات الأمينـة فـي المجـال              -

 ١٠/٦التجاري والصناعي إذا كان مضللا بشكل ملحوظ وفقا لنص المادة           

 .علامات التجاريةمن قانون ال

  ضرورة التقيد بدراسة محتوى الإعلان المقـارن مـن حيـث الظـاهر             -
  عند الحكـم عليـه وعـدم فحـص بنيـة وتركيـب الإعـلان فحـصا           

 .مجهريا

لا يمكن الحكم على الإعلان المقارن بأنه مضلل إلا إذا كانـت القـراءة               -

 فـي   السليمة والأمينة للكلمات المستخدمة في الإعلان مضللة بشكل جدي        

  .ضوء السياق المستخدمة فيه

ووفقا للتنظيم الحالي للإعلانات المقارنة فإنه يمكن تأسيس الدعوى ضد            

المعلن إذا لم يستوف الإعلان المقارن الضوابط القانونية المنصوص عليها فـي            

 مـن التوجيـه     ٣/١ والتي تتطابق مع نص المادة       ٢٠٠٨ من قانون    ٤/١المادة  
  .و في نطاق تطبيقهاالأوربي سواء في نصها أ
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  :الأساس القانوني لدعوى المنافس ضد المعلن في القانون المصري: رابعا

يجوز للمنافس أن يقيم دعواه على المعلن استنادا إلى نـصوص قـانون               

، حيـث مـنح المـشرع       )١(٢٠٠٢ لـسنة    ٨٢حماية حقوق الملكية الفكرية رقم      

بتدائيـة المختـصة    المصري لكل ذي مصلحة رفع الدعوى أمـام المحكمـة الا          

  بالطرق المعتادة للمطالبة بمنع استخدام أي مؤشر جغرافي لم تتضمنه علامـة           

تجارية مسجلة إذا كان من شأن هذا الاستخدام تضليل الجمهور بـشأن المنـشأ              

  .)٢(الحقيقي للسلعة

كما أوجب المشرع أن يكون البيان التجاري مطابقا للحقيقة مـن جميـع           

وعا على ذات المنتجات أو علـى الأغلفـة أو الفـواتير     الوجوه سواء كان موض   

أو وسائل الإعلام أو غير ذلك مما يستعمل في عـرض المنتجـات    المكاتبات   أو

، أو كان موضوعا على المحـال أو المخـازن أو بهـا أو علـى            على الجمهور 

، كما حظر استخدام أية وسيلة في تسمية أو عرض سلعة ما تـوحي              )٣(عناوينها

                                                             

 .٢٠٠٢ يونيه ٢ مكرر بتاريخ ٢٢ عدد ،نشر هذا القانون بالجريدة الرسمية) ١(
 . من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية المصري١١٢المادة ) ٢(
 . من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية المصري١٠١المادة ) ٣(
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لل الجمهور بأنها نشأت في منطقة جغرافية علـى خـلاف المنـشأ             بطريقة تض 

  .)٢(، وقرر عقوبة الحبس والغرامة على مخالفة هذا الحكم)١(الحقيقي لها

 حمايـة  قانونويغلب أن يؤسس المنافس دعواه ضد المعلن استنادا إلى            

حيث أوجب المشرع في المادة السادسة من هذا         ؛٢٠٠٦ لسنة ٦٧ رقم المستهلك
انون على المعلن إمداد المستهلك بالمعلومات الصحيحة عن طبيعـة المنـتج            الق

وخصائصه وتجنب ما قد يؤدى إلى خلق انطباع غير حقيقي أو مـضلل لـدى               

  .المستهلك أو وقوعه في خلط أو غلط

كما يمكن تأسيس الدعوى ضد المعلن استنادا إلى نص المـادة الـسابعة             

 حماية المستهلك والتي تحظر على المعلـن أن    عشرة من اللائحة التنفيذية لقانون    

أيا كانت وسـيلة    و يذكر في الإعلان بصفة عامة، بما في ذلك الإعلان المقارن،         

هذا الإعلان، بيانا أو ادعاء كاذبا أو أي أمر آخر متى كان من شأنه أن يـؤدى                 

                                                             

 . من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية المصري١٠٦المادة ) ١(
مع " تنص على أنه  من قانون حماية حقوق الملكية الفكرية المصري والتي      ١١٤/٧المادة  ) ٢(

عدم الإخلال بأية عقوبة أشد فى أى قانون آخر، يعاقب بالحبس مدة لا تزيد علـى سـتة                  
أشهر وبغرامة لا تقل عن ألفى جنيه ولا تجاوز عـشرة آلاف جنيـه أو بإحـدى هـاتين      

 كل من استخدم أية وسيلة في تسمية أو عرض سـلعة مـا تـوحي                - ٧: .....العقوبتين
 خـلاف    منطقة جغرافية ذات شهرة خاصة علـى       ور بأنها نشأت في   بطريقة تضلل الجمه  

 ".المنشأ الحقيقي له
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بطريقة مباشرة أو غير مباشرة إلى خلق انطباع غير حقيقي أو مـضلل، متـى               

  :لك بصفة خاصة على عنصر أو أكثر من العناصر التاليةانصب ذ

طبيعة السلعة أو تركيبها أو صفاتها الجوهرية أو العناصر التـي تتكـون              -

 .منها هذه السلعة أو كميتها

مصدر السلعة أو وزنها أو حجمها أو طريقة صنعها أو تاريخ إنتاجهـا أو    -

 .ستعمالتاريخ صلاحيتها أو شروط استعمالها أو محاذير هذا الا

 .جهة إنتاج السلعة أو تقديم الخدمة -

نوع الخدمة ومكان تقديمها ومحاذير استخدامها وصفاتها الجوهرية سواء          -

 .انصبت على نوعيتها أو الفوائد من وراء استخدامها

شروط وإجراءات التعاقد بما في ذلك خدمة ما بعد البيع والضمان والثمن             -

 .وكيفية سداده

 .أو علامات الجودةالجوائز أو الشهادات  -

 .العلامات التجارية أو البيانات أو الشعارات -

 .خصائص المنتج والنتائج المتوقعة من استخدامه -
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  الفرع الثاني

 الإعلانات المقارنة ودعوى المنافسة غير المشروعة

  :تمهيد وتقسيم

يجوز للمنافس المشار إليه في الإعلان المقارن اللجـوء إلـى دعـوى               
ونظرا لأن هذه الدعوى تعد من      . مشروعة متى توافرت شروطها   المنافسة غير ال  

تطبيقات المسئولية التقصيرية فلابد من توافر ركن الخطأ المكون لفعل المنافـسة     
ونقتصر هنـا علـى بيـان       . )١(غير المشروعة، والضرر وعلاقة السببية بينهما     

 ـ          ن ركنـي   خصوصية هذه الدعوى فيما يتعلق بالإعلانات المقارنة والتي تبدو م
  .الخطأ والضرر

                                                             

لمزيد من التفصيل حول الأساس القانوني لدعوى المنافسة غير المشروعة بصفة عامـة             ) ١(
 –علي قاسم، دروس في قانون الأعمال، الجـزء الأول، نظريـة المـشروع              . د: راجع

، بنـد   ١٩٩٧مشروع، دار النهضة العربية، القاهرة،       أموال ال  -المشروع التجاري الفردي  
 التجـار   –هاني دويدار، التنظيم القانوني للتجارة، الأعمال التجارية        . ؛ د ٢٠٣، ص   ٢٥٧

 المحل التجاري، دار الجامعـة الجديـدة للنـشر،    – الدفاتر التجارية    – السجل التجاري    –
 القـانون التجـاري، دار    عمر فؤاد عمر، الوسيط في    . ؛ د ٢٤٧، ص   ٢٠٠١الإسكندرية،  

 . وما بعدها٣٢٨، ص ٢٠٤، بند ٢٠٠٨النهضة العربية، القاهرة، 
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 :صور الخطأ في الإعلانات المقارنة: أولا

تتعدد صور الخطأ الذي يمكن أن ينسب إلى المعلن بصدد نشر الإعلان              
  :المقارن، والتي تتمحور حول ثلاث صور

  : الانتقاص من قدر التاجر أو السلع والخدمات الخاصة به-١

وعة الذي يأتيـه المعلـن      يأخذ الخطأ المكون لفعل المنافسة غير المشر        
صورة الانتقاص أو تشويه العلامة التجارية أو الاسم التجاري أو غيرهـا مـن              
العلامات المميزة أو الأنشطة أو الظروف المحيطة بالمنافس أو النيل من جـودة             

  .)١(السلع أو الخدمات الخاصة به أو قيمتها أو صلاحيتها

التي يستند إليهـا المنـافس    وسبق ورأينا كيف كان التشويه من الأسباب          
المتضرر من الإعلان المقارن في تأسيس دعواه ضد المعلن سواء في القـانون             

  .)٢(الأمريكي أم في القانون الانجليزي

وقد يتحقق الانتقاص والتشويه من الصياغة غيـر اللائقـة أو العدائيـة               
خطرة أو  للإعلان المقارن، كأن يصف المعلن منتجات منافسه بأنها مغشوشة أو           

                                                             

(1) SIDBURY (B. F.); Op., Cit., P. 45; MCCARTHY (J. TH.); Op., Cit., 
P. 24:95; NELSON (R. S.); Op., Cit., P. 146. 

 ....راجع سابقا ص ) ٢(
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ضارة بالصحة أو التشكيك في جودتها أو طريقة توزيعها أو الضمانات الخاصة            
  .)٢(، أو أنها ملوثة للبيئة)١(بها

كما يمكن أن يتحقق الانتقاص أو التشويه من خلال الانتقـاد الـصريح               
للسلع والخدمات الخاصة بالمنافس، كانتقاد عملية تصنيع منتج البن الـذي يقـوم        

 حيث يحمل هذا الانتقاد تشويها للتاجر أو انتقاصا من قيمة المنتجات            بها المنافس 
  .)٣(الخاصة به

وقد يلجأ المعلن إلى الانتقاص من المنافس أو مـن العلامـة التجاريـة                
السلع والخدامات الخاصة به أو تشويهها بصورة غير مباشـرة، كمـا  هـو                أو

  .)٤(الحال في صورة المحاكاة الساخرة
                                                             

ن عن المنتجـات والخـدمات مـن الوجهـة       عبد الفضيل محمد أحمد، الإعلا    . د: راجع) ١(
، وكذلك الأحكام القضائية التي أشار إليهـا     ٢٤٣، ص   ٢١٨القانونية، المرجع السابق، بند     

 .سيادته في الهامش
(2) MEALE (D.) and SMITH (J.); Op., Cit., P. 104; Cour de 

cassation, Chambre commerciale, N° 11-21.266, 25 September, 
2012.  

(3) BIOLAY (J. J.); Op., Cit., P. 49. 
(4) Deere & Co. v. MTD Products, Inc., 41 F. 3d 39 - Court of 

Appeals, 2nd Circuit, 1994; Hormel Foods Corp. v. Jim Henson 
Productions, Inc., 73 F. 3d 497 - Court of Appeals, 2nd Circuit, 
1996; CA Paris, Feb. 12, 1988, D. 1988 inf. rap., 75; T. com. Paris, 
18 novembre 1996, Gaz. Pal. 1er-3 juin 1997. (3) CA Versailles, 26 
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  ٤٣٦

 هذه الأعمال ومثيلاتها غير مشروعة وتستوجب مـسئولية         وتعتبر كافة   
المعلن حتى ولو كانت البيانات أو المـزاعم الـواردة فـي الإعـلان المقـارن              
صحيحة، لأن العبرة هنا تكون بكيفية وأسلوب عرض هذه الوقائع وليس بكونها             

  .)١(صحيحة أم كاذبة

  : الخلط بين المعلن والمنافس-٢

 لفعل المنافسة غيـر المـشروعة فـي الإعـلان      قد يأخذ الخطأ المكون     
المقارن والذي يقتضي مساءلة المعلن صورة الخلط بين الأخيـر أو المنتجـات             
المعلن عنها وبين المنافس المشار إليه في الإعلان أو المنتجـات الخاصـة بـه             

  .)٢(والتي تكون محلا للمقارنة في الإعلان

__________________________________________ = 

juin 1997, Gaz. Pal. 21-22 novembre 1997. (4) CA Paris, 7 février 
2003, Légipresse 2003, III, p. 74. 

 التجـاري، الجـزء الأول، الطبعـة    محمود سمير الشرقاوي، القانون. د: راجع في ذلك  ) ١(
محمـد القليـوبي،    . ؛ د ٩٣، ص   ١٠٥، بند   ١٩٨٦الثالثة، دار النهضة العربية، القاهرة،      

  دروس في القانون التجاري المصري، الجـزء الأول، الطبعـة الأولـى، دار النهـضة              
عمر فؤاد عمر، المرجع السابق، بند      . ؛ د ١١٧، ص   ٢١١، بند   ٢٠٠١العربية، القاهرة،    

عبد الفضيل محمد أحمد، نظرية الأعمال التجاريـة والتجـار وفقـاً    . ؛ د٣٤٢، ص  ٢١٠
 .٣٢٨، ص ٢٤٨، المرجع السابق، بند ١٩٩٩ لسنة ١٧لأحكام قانون التجارة  رقم 

(2) MORASCH (M.); Op., Cit., P. 53; OHLY (A.) AND SPENCE (M.); 
Op., Cit., P. 65. 
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  ٤٣٧

بـين   مـشروع  غير ربط ثإحدا خلال من اللبس أو الخلط هذا ويتحقق  
السلع والخدمات الخاصة بالمعلن، والتي تكون عادة أقل شهرة، وبين المنتجـات            
الخاصة بالمنافس والتي تحمل علامة تجارية معروفة لدي المستهلكين بما يحمل           
المستهلك العادي على شراء المنتجـات المعلـن عنهـا معتقـدا أنهـا خاصـة          

  .)١(بالمنافس

ط من خلال قيام المعلن بمقارنـة منتجاتـه بمنتجـات        وقد ينتج هذا الخل     
 يمكـن أن    كمـا  .)٢(المنـافس  لمنتجات مشابهة وأغلفة عبوات مستخدما منافسه

يحدث الخلط من خلال استخدام المعلن بعض الرسـوم أو الفقاعـات كإشـارة              
  .)٣(ضمنية للعلامة التجارية للمنافس لإجراء المقارنة بين منتجاتهما

                                                             

(1) Chicago Style Prods., Inc. v. Chicago Sun Times, Inc., 728 
N.E.2d 1204, 313 Ill. App. 3d 45, 245 Ill. Dec. 847 (App. Ct. 
2000); Xerox Corp. v. Apple Computer, Inc., 734 F. Supp. 1542 
- Dist. Court, ND California 1990; Taylor & Francis Group, PLC v. 
McCue, 145 F. Supp. 2d 627 (E.D. Pa. 2001); United Healthcare 
Ins. Co. v. AdvancePCS, 316 F. 3d 737 - Court of Appeals, 8th 
Circuit 2002. 

(2) ECJ., Case L'Oreal SA and Others v. Bellure NV and Others [2006] 
EWHC 2355 (Ch); Cooper Industries, Inc. v. Leatherman Tool 
Group, Inc., 532 US 424 - Supreme Court 2001; Oral-B 
Laboratories, Inc. v. Mi-Lor Corp., 810 F. 2d 20 - Court of 
Appeals, 2nd Circuit 1987. 

(3) ECJ, Case C-533/06, O2 Holdings Limited v. Hutchison 3G UK 
= 



 

 

 

 

 

  ٤٣٨

  :كاذبة أو مضللة في الإعلان المقارن ذكر بيانات -٢

يعد ذكر بيانات كاذبة أو مضللة حول طبيعة السلع أو الخـدمات أو أي                
أنشطة تجارية خاصة بشخص آخـر أو خصائـصها، أو جودتهـا، أو منـشئها       
الجغرافي من أكثر صور الخطأ المكون لفعل المنافسة غير المشروعة حدوثا في            

  .)١(الإعلانات المقارنة

ستوي في تحقق هذه الصورة من صور الخطأ أن يذكر المعلن بيانات            وي  
، أو أن يغفـل  )٢(أو وقائع غير صحيحة عن المنافس أو المنتجات الخاصـة بـه     

الإشارة إلى بعض السمات الخاصة بمنتجات المنافس محل المقارنة بما يـوحي            
  .)٣(للمستهلك أنها أقل من المنتجات المعلن عنها

__________________________________________ = 

Limited, 2008, WLR (D) 193; Case C-533/06 O2 Holdings Limited 
v.Hutchison 3G UK Limited [2008]; AMF INC. V. Sleekcraft Boats, 
599 F. 2d 341 - Court of Appeals, 9th Circuit 1979; Polaroid 
Corporation v. Polarad Electronics Corp., 287 F. 2d 492 - Court of 
Appeals, 2nd Circuit 1961; See also: ROTHMAN (J. E.); Op. Cit., P. 
143; SIDBURY (B. F.); Op. Cit., P. 53; SAUNDERS (K. M.); Op. 
Cit., P. 549. 

(1) HUGHES (R. B.); Op. Cit., 12:21 n.2. 
(2) Southland Sod Farms v. Stover Seed Co., 108 F.3d 1134, 1145 

(9th Cir. 1997); Clorox Co. Puerto Rico v. Procter & Gamble 
Commercial Co., 228 F.3d 24, 39 (1st Cir. 2000). 

(3) CA Versailles, June 27, 2002, J.C.P. 2003, E, II, 56. 
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  ٤٣٩

ذ الخطأ في الإعلان المقارن صورة الترويج للمنتجات        كما يمكن أن يأخ     
المقلدة على أنها منتجات أصلية، أو باعتبارها نسخًا طبـق الأصـل مـن هـذه           

ولا يشترط لتحقق الخطأ في هذه الحالة أن يـصرح المعلـن بـأن           . )١(المنتجات
تعد تقليدا أو نسخة طبق الأصل من المنتجات الأصلية، بل يكفي لـذلك             منتجاته  

من خلال السياق وطريقة عرض الإعلان المقارن أن ينقل هذه          ن يتعمد المعلن    أ
  .)٢(الرسالة إلى الجمهور

  :الضرر الناتج عن الإعلانات المقارنة: ثانيا

لا يكفي وقوع الخطأ من جانب المعلن لتمكين المنافس  من رفع دعوى               
. هذا الخطأ المنافسة غير المشروعة، بل يجب أن يلحق الأخير ضرر من جراء            

 بغض النظر عن كونه حـالا  )٣(ويكفي لتوافر هذا الشرط أن يكون الضرر محققا 

                                                             

(1) MEALE (D.) and SMITH (J.); Op. Cit., P. 100; See also: CA 
Versailles, Jan. 19, 1987, D. 1993 somm. 113. 

(2) Court Of Appeal ; L’ore´Al Sa V Bellure Nv, [2010] R.P.C. 23, N. 
37, P. 700; See also: Cour de cassation, Chambre commercial, 24 
mai 2011, N° 09-70.722, Bulletin 2011, IV, n° 85; CA Versailles, 
Jan. 19, 1987, D. 1993 somm. 113.  

سميحة القليوبي، القانون التجاري، نظرية الأعمال التجارية والتـاجر         . د: راجع في ذلك  ) ٣(
، ص  ٣٥٩، بنـد    ١٩٨١ة الصناعية والتجارية، دار النهضة العربية، القـاهرة،          الملكي –

عبد الفضيل محمد أحمد، نظرية الأعمال التجارية والتجار وفقاً لأحكام قـانون            . ؛ د ٤١٢
فريد العرينـي،   . ؛ د ٣٣٤، ص   ٢٤٩، المرجع السابق، بند     ١٩٩٩ لسنة   ١٧التجارة  رقم    
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  ٤٤٠

كما يستوي أن يكون الضرر ماديا أو أدبيا، وسواء أكان صـغيرا أم         . أو مستقبلا 
  .)١(كبيرا

ويقع على المنافس المتضرر من الإعلان المقارن عبء إثبات الـضرر             
الذي لحقه نتيجة نشر الإعلان، كأن يثبت ما لحقه من خسارة وما فاته من كسب               
نتيجة انصراف عدد من العملاء عن التعامل معه، الأمر الذي أتاح للمعلـن أن              

  .)٢(يتقاضى أموالا مقابل بيع منتجاته بمعدل أكبر

__________________________________________ = 

د الفقي، مبادئ القـانون التجـاري، دار الجامعـة          محمد السي . جلال وفاء محمدين، د   . د
  .٤٦١، ص ١٩٩٨الجديدة للنشر، الإسكندرية، 

ويرى اتجاه آخر في الفقه أنه لا يشترط لرفع دعوى المنافسة غير المشروعة أن يكـون                   
. الضرر محقق الوقوع بل يكفي أن يكون محتمل الوقوع؛ أي يخشى وقوعه في المستقبل              

علي . ؛ د ٩٤، ص   ١٠٦ود سمير الشرقاوي، المرجع السابق، بند       محم. د: راجع في ذلك  
بهجت قايد، القانون التجـاري، نظريـة       . ؛ د ٣٢٠، ص   ٢٣٨قاسم، المرجع السابق، بند     
 حقوق الملكية التجارية والصناعية، دار النهـضة        –  المتجر    –الأعمال التجارية والتاجر    

  .٣٣٣، ص ٣٧٧، بند ٢٠٠١العربية، القاهرة، 
 بعض الفقه إلى أنه يجب لرفع الدعوى أن يكون الضرر محققا متى كان المـدعى           ويذهب  

 أما إذا كانت الغاية من رفع الدعوى الحكم بالجزاءات الأخـرى مثـل              .يطالب بالتعويض 
منع وقوع الضرر ونشر الحكم فى الصحف فيكفي أن يكون الضرر محتمل الوقوع فـي               

 . راجع في ذلك. المستقبل
 .٣٤٢، ص ٢١٠د عمر، المرجع السابق، بند عمر فؤا. د) ١(

(2) WURTENBERGER (G.); Op., Cit., P. 747; LEIGHTON (J. R.); 
Op., Cit., P. 600; MEALE (D.) and SMITH (J.); Op., Cit., P. 104; 
ROSATI (E.); Op., Cit., P. 157; ECJ., Case L'Oreal SA and Others 
v. Bellure NV and Others [2006] EWHC 2355 (Ch); CA Paris, Paris, 
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  ٤٤١

صعوبة إثبات مثل هذا الضرر؛ فمن ناحية يجب على التـاجر           ويلاحظ    
أن يقيم الدليل على أن الضرر الذي لحق به جاء نتيجة المـزاعم الـواردة فـي           

ومن ناحية أخرى، أنه لا يمكن الجزم بأن العمـلاء الـذين            . )١(الإعلان المقارن 
 المنافسة  انصرفوا عن التاجر كانوا سيستمرون في التعامل معه لو لم تقع أعمال           

  . )٢(غير المشروعة

والجدير بالذكر أنه لا يشترط لقيام دعوى المنافسة غير المـشروعة أن              
يثبت المنافس المشار إليه في الإعلان المقارن سوء نية المعلن، حيث يستوي أن             
يكون الضرر الذي لحق بالمنافس قد نتج عن إهمـال أو تقـصير مـن جانـب              

  . )٣( المقارنة في الإعلان بقصد الإضرار بمنافسهالمعلن، أو أن الأخير قد أجرى

__________________________________________ = 

ÔP LE 05 CH. 02, N° 08/21978, 26 novembre 2010; Gracie v. 
Gracie, 217 F.3d 1060, 1068 (Court of Appeals, 9th Circuit), 2000); 
Resource Developers, Inc. v. Statue of Liberty-Ellis Island 
Foundation, Inc., 926 F.2d 134, 139 (Court of Appeals, 2d Circuit) 
1991; PPX Enterprises, Inc. v. Audio-fidelity Enterprises, Inc., 818 
F.2d 266, 273 Court of Appeals, 2d Circuit, 1987. 

(1) LEIGHTON, (R.J.); Op., Cit., P. 588; PETTY (D. R.); Advertising 
Law in the United States and European Union, Op., Cit., PP. 2-13. 
http://www.jstor.org/stable/ 30000417. 

عبد الفضيل محمد أحمد، الإعلان عن المنتجات والخدمات من الوجهـة القانونيـة،              . د) ٢(
 .٢٥٣، ص ٢٣٠المرجع السابق، بند 

هـاني دويـدار،    .  وما يليها؛ د   ٤٠٣، ص ٥٨٨ المرجع السابق، بند     سميحة القليوبي، . د) ٣(
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  ٤٤٢

ووفقا للتشريعات التي توجب على المنافس إثبات سـوء نيـة المعلـن،               
كالتشريع الإنجليزي، فإن المحاكم تتساهل في هذا الأمر حيث تكتفي لتوافر قصد            
الإضرار إثبات أن المعلن كان يعلم وقت نشر الإعـلان المقـارن أن البيانـات               

وإذا . ة فيه كانت كاذبة، أو أنه لم يكن مكترثا لصحة ما ينشره عن منافسه             الوارد
  .)١(عن إثبات ذلك، فلا تنظر المحكمة في مسألة التعويض عجز المدعى

ولهذا ذهب بعض الفقه إلى القول إن الإعلان يكون مضللا إذا لم يتخـذ                
تلحـق بـذوي   المعلن كافة الإجراءات اللازمة للحد من الأضرار التي يمكن أن           

  .)٢(الشأن نتيجة نشر الإعلان المقارن

  : ندرة الحكم بالتعويض في دعاوى الإعلانات المقارنة-

لا تخرج دعوى المنافسة غير المشروعة عن كونها دعـوى مـسئولية              
عادية أساسها الفعل الضار، وبالتالي يحق للمضرور أن يرفع هذه الدعوى، متى            

__________________________________________ = 

 . ٣٢٨، ص٣٧٢بهجت قايد، المرجع السابق، بند . ؛ د٢٥٣المرجع السابق، ص
(1) ALEXANDER (J. M.) and  HEILBRONNER (K. M.); Op., Cit., P. 

155; HAN, (N. M.); Op. Cit., P. 52; OHLY (A.) AND SPENCE (M.); 
Op., Cit., P. 8.  

(2) KINNEAR  (C. Th.) and ROOT (A. R.); Op., Cit., P. 43.  
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  ٤٤٣

يض عما أصابه من ضرر على من كان سـببا     توافرت شروطها، للمطالبة بالتعو   
  .)١(في وقوعه

بيد أنه ليس من الشائع الحكم بالتعويض في دعاوى الإعلانات المقارنـة           
ويرجع البعض السبب في ذلك إلـى أن القـضاة          . إلا إذا كانت كاذبة أو مضللة     

يرون أن الجمهور ليس ساذجا، ولا مفعما بالثقة في المعلنين وما يرد من مزاعم              
تـسبب أي   في الإعلانات، وبالتالي يكون لديهم قناعة أن الإعلانات المقارنـة لا   

  .)٢(ضرر

ويرجع البعض الآخر ندرة الحكم بالتعويض في مثل هذه الدعاوى إلـى              
نتيجة أن القضاء يطلب من المدعى إثبات الخداع الفعلي الذي وقع فيه المستهلك             

مـن المـسائل التـي يـصعب     وهـي  ما ورد من مزاعم في الإعلان المقارن،  
ولهذا رفضت الدائرة التاسعة منح المدعي تعويضا نقديا لأنه عجز عن           . )٣(إثباتها

                                                             

؛ وراجـع   ٧٢٣، ص   ٧، مجموعة أحكام محكمة النقض، س       ١٤/٦/١٩٥٦نقض مدني   ) ١(
 .٥٠٥، ص ١٠، مجموعة أحكام محكمة النقض، س ١٢/١١/١٩٥٩أيضا نقض مدني 

(2) SWAN (C.); Comparative Advertising Part 1: It’s only Advertising, 
Intellectual Property Lawyer, August 2000. Available at: 
http://www.simkins.co.uk/articles/ article167.aspx.; COCHOY (F.) 
and CANU (R.); Op., Cit., P. 101. 

(3) BIXBY (B. M.) and LINCOLN (J. D.); Op., Cit., P. 150. 
http://www.jstor.org/ stable/30000318; LEIGHTON (J. R.); Op., Cit., 
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  ٤٤٤

إثبات علاقة السببية بين ما ورد في الإعلان المقارن والخداع الذي وقـع فيـه               
  .)١(المستهلك

بيد أن المحاكم تعفي المدعى من إثبات هـذا الأمـر متـى وجـدت أن            
تعمدا، أو كان التشويه أو التحريف الوارد فـي الإعـلان           تصرف المعلن كان م   

  .)٢(المقارن فاضحا

 مـن أكثـر    Jartran الدولية ضد شـركة      U-Haulوتعد قضية شركة      
القضايا أهمية وشهرة في الولايات المتحدة الأمريكية في هـذا الـصدد حيـث              

 أقامت عن عمد وبـسوء نيـة حملـة مـن     Jartranوجدت المحكمة أن شركة     

__________________________________________ = 

P. 593; GUINNESS (M. S.); Op., Cit., P. 894. 
(1) William H. Morris Co. v. Group W, Inc., 66 F.3d 255, 258 (Court of 

Appeals, 9th Circuit), 1995). Available at: https://bulk. 
resource.org/courts.gov/c/F3/66/66.F3d. 255.94-55453.94-
55365.html. 

(2) BIXBY (M. B.) and LINCOIN (D.); Op., Cit., P. 146; 
LEIGHTON (J. R.); Op., Cit., P. 596; RAYMOND (P. D.); Damage 
Control: What to do if you get sued over advertising, 2004,  
http://www.adlaw.com/rc/handbk/rf_damage.html. Last visited 
(10/06/2012) 
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  ٤٤٥

بتعـويض  وقضت المحكمة لصالح الشركة المدعية      . لانات المقارنة الكاذبة  الإع
  .)١( مليون دولار٤٠نقدي قدره 

وقد أسست المحكمة حكمها بمنح التعويض علـى أسـاس منـع إثـراء        
المدعى عليه على حساب المدعى بلا سبب والذي تم تأسيسه من قبـل الـدائرة               

  .)٢(علانات الكاذبة بصدد دعوى تتعلق بالإ١٩٩٤الثانية في عام 

وفي دعوى مشابهة قضت محكمة اسـتئناف فيرسـاي بـإلزام إحـدى               
 بأن تـدفع تعويـضا لـشركة        Tele2شركات الاتصالات السويدية وهي شركة      

، عما لحقها من ضرر نتيجة الإعـلان  France Télécomالاتصالات الفرنسية 
ة، وهي بـصدد    المقارن الكاذب الخاص بالشركة السويدية، حيث زعمت الأخير       

مقارنة أسعار مكالماتها بأسعار مكالمات شركة الاتصالات الفرنسية، أنها ألغـت           

                                                             

(1) BECK-DUDLEY (L. C.) and WILLIAMS (G. T.); Op., Cit., 
P.130; GIVAN (J. S.); Op., Cit., P. 11; See also: U-Haul 
International Inc. v. Jartran, Inc., 793 F.2d 1034 (Court of Appeals, 
9th Circuit), 1986. Available at: https://bulk.resource.org/ courts.gov 
/c/F2/793/793.F2d.1034.84-2801.html. 

(2) BIXBY (B. M.) and LINCOLN (J. D.); Op., Cit., P. 150; See also; 
Burndy Corp., v. Teledyne Industries Inc., 748 F.2d, Court of 
Appeals, 2nd Circuit, 1984. Available at: 
https://bulk.resource.org/courts.gov/c/F2/748/748.F2d.767.84-
7474.84-7436.143. 200.html.  
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  ٤٤٦

 كيلو متـر، فـي      ٥٢الرسوم الإدارية عن المكالمات التي تتم لمسافة تزيد على          
حين أن هذه الشركة تفرض على هذه المكالمات رسوما بالسعر المحلـي، ورأت             

 من قبيل الإعلانات الكاذبة والتي يمكن أن        المحكمة أن هذا الإعلان المقارن يعد     
  .)١(تضلل المستهلكين

  الفرع الثالث

 بعض جوانب الحماية المدنية من الإعلانات المقارنة

  :تمهيد وتقسيم

قيام المنافس برفع الدعوى على المعلن للطعن على الإعـلان المقـارن              
 ـ            ضرر فـي   غير المشروع فإن ذلك لا يؤثر على حقوق الآخرين ممن لحقهم ال

وفي هذا الصدد نتناول مدى حـق المـستهلك فـي إقامـة             . المطالبة بالتعويض 
الدعوى ضد المعلن، ثم نبين اختلاف الـنظم القانونيـة حـول بعـض أشـكال        

  .الإعلانات المقارنة

                                                             

(1) COCHOY (F.) and CANU (R.); Op. Cit., P. 96; HENNI (J.); La 
publicité comparative de Tele2 condamnee en appel, Les Echos, no 
19226 du 20 Aout., 2004, P. 19. Available at: 
http://www.lesechos.fr/20/08/2004/LesEchos/index.htm.(last 
visited 22/2/2013). 
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 :مدى حق المستهلك في إقامة الدعوى ضد المعلن: أولا

 المـشرع    من قانون العلامات التجاريـة فقـد قـرر         ٤٣/١وفقا للمادة     
 الإعلانـات  فـي  كاذبـة  بيانـات  يذكرالأمريكي المسئولية المدنية لأي شخص      

 خاصة بـشخص    تجارية أنشطة أي أو الخدمات أو السلع طبيعة حول التجارية،
مواجهـة أي   آخر أو خصائصها، أو جودتها، أو منشئها الجغرافي وذلـك فـي             

  .)١(شخص يعتقد أنه أصابه ضرر من جراء هذا التصرف

قا لظاهر النص فإنه يحق للمستهلك أن يرفـع الـدعوى للمطالبـة             وطب  
غير أن  . بالتعويض عما أصابه من ضرر نتيجة الإعلان المقارن غير المشروع         

الدور الفعال في حماية مصالح المستهلكين ضـد الإعلانـات المقارنـة غيـر              
  .)٢(المشروعة تقوم به لجنة التجارة الاتحادية

                                                             

(1) Section 43(a) of the Lanham Act reads in the pertinent part: (1) Any 
person who ...(B) in commercial advertising or promotion, 
misrepresents the nature, characteristics, qualities, or geographic 
origin of his or her or another person's goods, services, or 
commercial activities, shall be liable in a civil action by any person 
who believes that he or she is likely to be damaged by such act.   
15-U.S.C. 1125(a), (2004). 

(2) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 96; PETTY (D. R.); The Evolution of 
Comparative Advertising Law: Has the Lanham Act Gone Too Far?, 
Op., Cit., P. 170. 
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  ٤٤٨

سي هذا الأمر عند تنظيم الإعلانـات المقارنـة         ولم يعالج المشرع الفرن     
كذلك الأمر بالنسبة للمشرع الانجليزي     .  من مدونة المستهلك   ١٢١بموجب المادة   

حين تبني أحكام التوجيه الأوربي، حيث لم يشر إلى حق المستهلك في الرجـوع              
على صاحب الإعلان المقارن التي لا يستوفى الضوابط المنصوص عليها فـي            

  .ومطالبة المعلن بالتعويض عما أصابه من ضررالقانون 

أما المشرع المصري فقد حظر علـى أي شـخص إبـرام أي اتفـاق                 
ممارسة أي نشاط يكون من شأنه الإخلال بحقوق المستهلك الأساسية، ومـنح             أو

الأخير الحق في رفع الدعاوى القضائية عن كل ما من شأنه الإخـلال بحقوقـه               
 ومن هذه الحقوق الحق في الحصول على المعلومـات     .والإضرار بها أو تقييدها   

تقـدم إليـه،     والبيانات الصحيحة عن المنتجات التي يشتريها أو يـستخدمها أو         
وكذلك الحق في الاختيار الحر لمنتجات تتوافر فيها شـروط الجـودة المطابقـة      

  .)١(للمواصفات

ويلعب جهاز حماية المستهلك في مصر دورا مهما في حمايـة حقـوق               
لمستهلك ومساعدة الأخير في اتخاذ الإجراءات القانونية اللازمة للحفـاظ علـى      ا

وقد نشر الجهاز على موقعه الإلكتروني على شـبكة الإنترنـت بيانـا             . حقوقه
                                                             

هـاني دويـدار،    .  وما يليها؛ د   ٤٠٣، ص ٥٨٨سميحة القليوبي، المرجع السابق، بند      . د) ١(
 .٣٢٨، ص٣٧٢بهجت قايد، المرجع السابق، بند . ؛ د٢٥٣ المرجع السابق، ص
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  ٤٤٩

ومن ذلك على سـبيل     . بالقضايا التي حصل فيها على أحكام لصالح المستهلكين       
متحرك مبلغ خمـسة    المثال، الحصول على حكم بتغريم إحدى شركات الهاتف ال        

آلاف جنيه لعدم الالتزام بمنح المستهلك أربع ليال بأحد الفنادق طبقـا للإعـلان              
  . )١( وهو الهاتف المعلن عنهN76المنشور عند شرائه لهاتف نوكيا 

  .الاختلاف حول بعض أشكال الإعلانات المقارنة: ثانيا

بعض أشكال  اختلف التشريع الأمريكي عن التشريع الأوربي فيما يتعلق ب          
الإعلانات المقارنة، ومن ذلك الاختلاف حول الإعلان عن المنتجـات المقلـدة            

ونبـين هنـا حكـم هـذه        . والإعلانات التي تتضمن مقارنات عامة أو غامضة      
  :الإعلانات المقارنة على النحو التالي

  : الاختلاف حول الإعلان عن المنتجات المقلدة-

ز مـن  /٣ قد حظر بموجب المادة   سبق ورأينا كيف أن المشرع الأوربي       
 الإعلانات التي يروج فيها المعلن لمنتجاتـه        ٢٠٠٦/١١٤التوجيه الأوربي رقم    

. )٢(باعتبارها تقليدا أو نسخا طبق الأصل من المنتجات الأصلية التي تقارن بهـا            

                                                             

. ٢٦/١٢/٢٠٠٩، جنح اقتصادية مصر الجديـدة، بتـاريخ         ٢٠٠٨ لسنة   ٣٣جنحة رقم   ) ١(
وانظر أيضا الأحكام التي أشار إليها تقرير جهاز حماية المستهلك المصري على الـرابط              

  .pdf.adverissues/issues/eg.gov.cpa.www://http: التالي
(2) Directive 2006/114/EC; (O. J., L 376/21), Art. N. (3-g) which 
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  ٤٥٠

وذات النهج اتبعته التشريعات الأوربية التي تبنت أحكـام هـذا التوجيـه عنـد               
  .)١(ات المقارنةتنظيمها للإعلان

 للقانون الأمريكـي    وعلى النقيض من الموقف الأوربي، فإن المبدأ وفقا         
أنه إذا كان من حق التاجر نسخ أو تقليد منتجات منافسه، فإن المنطـق يقتـضي       

إخبار جمهور المستهلكين بأوجه التشابه بـين منتجاتـه المقلـدة           منحه الحق في    
لك يؤدي إلى مد نطاق احتكـار العلامـة         والقول بغير ذ  . )٢(والمنتجات الأصلية 

  .)٣(التجارية إلى احتكار المنتجات ذاتها

__________________________________________ = 

stated that: "It does not present goods or services as imitations or 
replicas of goods or services bearing a protected trade mark or trade 
name". See also; Court Of Appeal ; L’ore´Al Sa V Bellure Nv, 
[2010] R.P.C. 23, N. 37, P. 700; Cour de cassation, Chambre 
commercial, 24 mai 2011, N° 09-70.722, Bulletin 2011, IV, n° 85. 

(1) Consumer Code (Legislative Part), Art. L 121 (8-9), and Business 
Protection from Misleading Advertising Regulations 2008 of the UK, 
SI 2008/1276, Art. 4. 

(2) BJO¨RKENFELDT (M.); Op., Cit., P. 105; MCCARTHY (J. TH.); 
Op., Cit., P. 25:52. 

(3) WURTENBERGER (G.); Op., Cit., P. 747; MEALE (D.) and 
SMITH (J.); Op., Cit., P. 97; Smith v. Chanel, Inc., 402 F.2d 562, 
568 (Court of Appeal, 9th Circuit, 1968). 
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  ٤٥١

 ضد  Saxlehnerوقد قضت المحكمة العليا الأمريكية في دعوى شركة           
، والتي تمثل السابقة القضائية التي تتبعها المحاكم الأمريكيـة،          Wagnerشركة  

مة التجارية للمنافس لتحديـد     بأن لبائع المياه المعدنية الحق في الإشارة إلى العلا        
منتجات الأخير، فضلا عن حقه في إخبار المستهلكين بأوجه التشابه بين الميـاه             

  .)١(التي يبيعها وتلك الخاصة بالمنافس

كما قضت الدائرة التاسعة لمحكمة الاستئناف الأمريكيـة أن المـصلحة             
 عنها للمـستهلكين    العامة تقتضي منح التجار أصحاب المنتجات المقلدة أن يعلنوا        

باعتبارها مساوية للمنتجات الأصلية حتى لا يحرم المستهلك من الحصول علـى           
  .)٢(هذه المنتجات بسعر أقل

وأخذت الدائرة الثانية بهذا المبدأ وقضت بأن قانون العلامـة التجاريـة              
الأمريكي لا يحظر الإشارة إلى المنافس عند الترويج للمنتجات المقلـدة؛ لأنـه             

                                                             

(1) Saxlehner v. Wagner, 216 U.S. 375, 30 S. Ct. 298, 54 L. Ed. 
525, Supreme Court of United States, (1910). 

(2) Smith v. Chanel, Inc., 402 F. 2d 562 - Court of Appeals, 9th 
Circuit 1968; See also: Brother Records, Inc. v. Jardine, 318 F. 
3d 900 - Court of Appeals, 9th Circuit 2003; Sykes Laboratory, 
Inc. v. Kalvin, 610 F. Supp. 849 - Dist. Court, CD California 1985. 
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  ٤٥٢

تصور وسيلة أخرى يمكن من خلالها إخبار جمهور المستهلكين بحقيقـة           يصعب  
  .)١(المنتج الأصلي

وبالمثل قضت الدائرة الثامنة لمحكمة الاستئناف الأمريكية بأن اسـتخدام            
 في الإعـلان المقـارن بأنـه نـسختنا مـن            "Obsession"العلامة التجارية   

"Obsession"  ونا بإخبـار الجمهـور   ، حيث إن المعلن مخول قان     كان مشروعا
 مـن  سيـستفيد  بأن منتجاته المقلدة مساوية للمنتجات الأصـلية وأن المـستهلك         

  .)٢(المنسوخة أو المقلدة المنتجات أسعار انخفاض

ويتضح مما سبق، أنه على الرغم مـن اتفـاق التـشريعات الأوربيـة                
الأمر قـد   والتشريع الأمريكي في السماح للتاجر بتقليد منتجات منافسيه، إلا أن           

اختلف فيما يتعلق بالإعلان عن هذه المنتجات؛ حيث يسمح القـانون الأمريكـي             

                                                             

(1) Societe Comptoir De L'indus., ETC. v. Alexander's Dept. St., 299 
F. 2d 33 - Court of Appeals, 2nd Circuit, 1962; See also: Smith v. 
Chanel, Inc., 402 F. 2d 562 - Court of Appeals, 9th Circuit 1968; 
Merck & Co. v. Mediplan Health Consulting Inc, 425 F. Supp. 2d 
402 - Dist. Court, SD New York 2006; Bijur Lubricating Corp. v. 
Devco Corp., 332 F. Supp. 2d 722 - Dist. Court, D. New Jersey 
2004; Hypertherm, Inc. v. Precision Products, Inc., 832 F. 2d 697 - 
Court of Appeals, 1st Circuit 1987. 

(2) Calvin Klein Cosmetics Corp. v. Lenox Laboratories, Inc.,815 F.2d 
500 (8th Cir. 1987). 
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  ٤٥٣

للتاجر بأن يعلن عن منتجاته باعتبارها منتجات مقلدة، وأن يذكر فـي الإعـلان              
أما التشريعات الأوربية فقد حظـرت  . أوجه التشابه بينها وبين المنتجات الأصلية  

، أن  ضـمنا  ي يذكر فيها التاجر، صـراحة أو      كافة أشكال الإعلانات المقارنة الت    
المنتجات المعلن عنها تعد تقليدا أو نسخا طبـق الأصـل للمنتجـات الأصـلية               

  .للمنافس

  :  الاختلاف حول حكم الإعلانات المقارنة العامة أو الغامضة-

 لصحة الإعلانـات المقارنـة أن يقـارن         )١(تشترط التشريعات الأوربية    
ين السلع والخدمات من خلال واحدة أو أكثـر مـن           المعلن، بشكل موضوعي، ب   

وإقامة الـدليل عليهـا،      منها التحقق يمكن والتيالخصائص المادية ذات الصلة،     
ويكون بإمكان المعلن أن يقدم كافة البيانات والمعلومات التي تضمنها الإعـلان            

   .)٢(إذا طلب منه ذلك

يق وتفـسير شـرط     وقد تميزت المحاكم الفرنسية بدقتها وشدتها في تطب         
ففي إحـدى الـدعاوى     . الموضوعية لتقرير مدى مشروعية الإعلانات المقارنة     

قضت محكمة استئناف باريس بأن الإعلان الذي يأتي بصيغة عامة ويدعى فيـه            

                                                             

(1) French Consumer Code, Art. L.121-8 (3).  
(2) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 84; MORASCH; Op., Cit., P. 52. 
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  ٤٥٤

المعلن أن المجلة الخاصة به تتفوق على غيرها من المجلات دون أن يقدم أيـة               
ت المقارنة المحظورة؛ لأنه يفتقد إلى      معلومات عن المنافس يعد من قبيل الإعلانا      

من المدونـة الفرنـسية     ) ٣-٨/ (١٢١الموضوعية المنصوص عليها في المادة      
  .)١(للمستهلك

 Versaillesوفي حكم آخر حديث نسبيا، قضت محكمة استئناف فرساي            
بأن الإعلان الخاص بإحدى شركات الاتصالات الذي تـورد فيـه أن الـشركة              

سوم الاشتراك الخـاص بهـا دون أن يـذكر الملابـسات            المنافسة قد رفعت ر   
والظروف التي أحاطت بهذا الأمر يعد إعلانا غير مشروع؛ لأنه يفتقر إلى شرط             

  .)٢(الموضوعية

يفرق القضاء، في ضوء قانون العلامـات       : أما على المستوى الأمريكي     
  :، بين طائفتين من الإعلانات المقارنة)٣(التجاري الأمريكي

الإعلانات المقارنة التي تتضمن بيانـات كاذبـة حـول الواقـع      : الأولىالطائفة  
Statement of Facts   ،؛ وهي تلك التي تتعلق بمزاعم محددة قابلـة للقيـاس

                                                             

(1) CA Paris, 4e ch., July 1, 1998, D. 1998, inf. rap. 197; See also: 
CA Paris, 4e ch. B, Sept. 10, 1999, D. 1999, 30. 

(2) CA Versailles, June 27, 2002, J.C.P. 2003, E, II, 56. 
(3) 15 U.S.C. 1125(a). 
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  ٤٥٥

 على كونها خاطئة أو كاذبة، أو تفسيرها بشكل معقول بأنهـا            الدليلويمكن إقامة   
  .)١(تتضمن حقائق موضوعية

ارنة التي تتضمن مزاعم شخصية لا تخرج عـن          المق الإعلانات: الطائفة الثانية 
؛ أي تلك التـي  Statement of Opinionكونها مجرد تعبير عن رأي المعلن 

ينظر إليها بشكل معقول أنها تنطوي على أمور لا يمكن إثباتها أو التحقق منهـا،        
فتعد من قبيل الإعلانات المشروعة، حيث لا تخرج عن كونها مجرد إطراء من             

  . )٢(ن للسلع والخدمات الخاصة بهجانب المعل

ولا تقبل المحاكم الأمريكية الدعوى الخاصة بالإعلانات المقارنة الكاذبة           
إذا كانت تتعلق بالمقارنات الغامضة أو العامة، وتلك التـي تتـضمن مبالغـات              

إن  "القـول ، أو  "لا شيء أفضل من، أكثر من     "مألوفة، كالتي تتضمن كلمات مثل      
ويعلل القضاء ذلك بـأن المـستهلك العـادي         ...".  فستحب   ...كنت ترغب في    

                                                             

(1) Coastal Abstract Serv., Inc. v. First Am. Title Ins. Co., 173 F.3d 
725, 731 (9th Cir. 1999); See also: Presidio Enters., Inc. v. Warner 
Bros. Distrib. Corp., 784 F.2d 674, 679 (5th Cir. 1986). 

(2) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 99; REED (D. M.), Comment, Use of 
"Like/Love" Slogans in Advertising: Is the Trademark Owner 
Protected?, San Diego L. Rev., Vol, 26, 1989, P. 101; See also: 
Groden v. Random House, Inc., 61 F.3d 1045, 1051 (2d Cir. 
1995). 
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  ٤٥٦

أصبح يعدها من قبيل المبالغات المألوفة، ومن ثم لن يعول عليهـا فـي اتخـاذ                
  .)١(قراراته

وتقدم الدائرة الخامسة لمحكمة الاستئناف الأمريكية في دعـوى شـركة             
Pizza Hutضد شركة Papa John's   مثالا لما يعد من قبيـل الإطـراء غيـر  

وتتلخص وقائع هذه الدعوى في     . الموجب لإقامة الدعوى وفقا للقانون الأمريكي     
قيام الشركة المدعى عليها بإطلاق سلسلة من الإعلانات المقارنة وأشارت بشكل           

أفضل المكونات، أفضل   "وتضمنت الإعلانات شعار    . خاص إلى الشركة المدعية   
ا للإعلانات المقارنة المبـالغ     قضت المحكمة بأن هذا الإعلان يعد تجسيد      ". بيتزا

                                                             

(1) United States v. Article... Consist. of 216 Carton. Bot., 409 F. 
2d 734 - Court of Appeals, 2nd Circuit 1969; Newcal Industries v. 
Ikon Office Solution, 513 F. 3d 1038 - Court of Appeals, 9th 
Circuit 2008; Time Warner Cable, Inc. v. DirecTV, Inc., 497 F. 3d 
144 - Court of Appeals, 2nd Circuit 2007; American Italian Pasta 
Co. v. New World Pasta Co., 371 F. 3d 387 - Court of Appeals, 
8th Circuit 2004; Anunziato v. eMachines, Inc., 402 F. Supp. 2d 
1133 - Dist. Court, CD California 2005; Tietsworth v. Harley-
Davidson, Inc., 677 NW 2d 233 - Wis: Supreme Court 2004; New 
Jersey Citizen Action v. Schering-Plough Corp., 842 A. 2d 174 
- NJ: Appellate Div. 2003; Diversified Mktg., Inc. v. Estee Lauder, 
Inc., 705 F. Supp 128 (S.D.N.Y. 1988); But cf. Charles of the Ritz 
Group, Ltd. v. Quality King Distrib., Inc., 636 F. Supp. 443 
(S.D.N.Y. 1986). 
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  ٤٥٧

إذا أضيفت إلى أي من خصائص أو مكونات المنتج فـلا     " أفضل"فيها؛ لأن كلمة    
  .)١(يمكن قياسها أو التحقق منها، ولهذا لا يعول عليها المستهلك العادي

ويحدد القضاء الأمريكي صفات أربع لكي تكون المزاعم الـواردة فـي              
 الصفات تتمثل في العمومية، الغمـوض، عـدم   الإعلان من قبيل الإطراء، وهذه 

فهـذه  . )٢(القابلة للقياس، وعدم إمكانية التحقق منهـا أو إقامـة الـدليل عليهـا             
يحتمـل   الادعاءات لا تعدو أن تكون مجرد تعبير عن رأي صاحبها، وبالتالي لا           

  .)٣(أن يعتمد أو يعول عليها المستهلك في اتخاذ قراراته

                                                             

(1) Pizza Hut, Inc., v. Papa John's Int'l, Inc., 227 F.3d 489, 497 (5th 
Cir. 2000); Pizza Hut, Inc. v. Papa John's Intern., 80 F. Supp. 2d 
600 - Dist. Court, ND Texas 2000; See also; U.S. Healthcare, Inc. 
v. Blue Cross of Greater Phila., 898 F.2d 914, 926 (3d Cir. 1990). 

يختلف موقف المشرع الأمريكي عن موقف المشرع الأوربي وكذلك المشرع الفرنـسي            ) ٢(
 يمكن التحقق   والانجليزى فيما يتعلق بالإعلانات التي تتضمن مزاعم عامة أو غامضة ولا          

منها أو قياسها؛ حيث تعد من الإعلانات المشروعة وفقا للنظام الأمريكي، في حين تعـد                
من المقارنات غير المشروعة وفقا للتوجيه الأوربي والقانون الفرنسي والانجليزي لعـدم            

 .راجع لاحقا ص. توافر شرط الموضوعية في هذه الإعلانات
(3) STERK (E. S.); Op., Cit., P. 98; SPINK (M. P.) and PETTY (D. 

R.); Op., Cit., P. 314; Oestreicher v. Alienware Corp., 544 F. Supp. 
2d 964 - Dist. Court, ND California 2008; Clorox Co. Puerto Rico v. 
Procter & Gamble Commercial Co., 228 F.3d 24, 39 (1st Cir. 2000); 
Haskell v. Time, Inc., 857 F. Supp. 1392 - Dist. Court, ED 
California 1994; Toro Co. v. Textron, Inc., 499 F. Supp. 241, 253 
n.23 (D. Del. 1980).  
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  ٤٥٨

طراء غير الموجب لإقامة الـدعوى يمكـن أن         وبناء على ذلك، فإن الإ      
يأتي في شكل إدعاء المعلن بأن منتجاته تتـضمن أفـضل المكونـات مقارنـة               

، أو أنه يقدم رعاية صـحية       )٢(أو أن منتجاته أعلى جودة    ،  )١(بالمنتجات المنافسة 
 ومن ذلك أيضا إدعاء أحد محلات الأطعمة الجـاهزة أن           .)٣(أفضل من منافسيه  

، أو أن المعكرونة التي يصنعها هـي        )٤(ي يقدمها أقوى وجبة أطفال    الوجبات الت 
أو أن تزايـد    ،  )٥(المفضلة لدى الأمريكيين عن غيرها من المنتجـات المنافـسة         

 مقارنـة بالمنتجـات    unprecedentedالطلب على منتجاته لم يسبق له مثيل 
قامـة الـدعوى   كما يعد من قبيل المبالغة غير الموجبة لإ    . )٦(المنافسة في السوق  

                                                             

(1) Pizza Hut, Inc. v. Papa John's Intern., Inc., 227 F. 3d 489 - 
Court of Appeals, 5th Circuit 2000; Omega Eng'g, Inc. v. Eastman 
Kodak Co., 30 F. Supp. 2d 226, 259 (D. Conn. 1998). 

(2) Sanders v. Apple Inc., 672 F. Supp. 2d 978 - Dist. Court, ND 
California 2009; FTC v. Trudeau, 579 F. 3d 754 - Court of 
Appeals, 7th Circuit 2009; Southland Sod Farms v. Stover Seed 
Co., 108 F.3d 1134, 1145 (9th Cir. 1997). 

(3) Bracco Diagnostics, Inc. v. Amersham Health, Inc., 627 F. 
Supp. 2d 384 - Dist. Court, D. New Jersey 2009. 

(4) Pelman v. McDonald's Corp., 237 F. Supp. 2d 512 - Dist. Court, 
SD New York 2003. 

(5) American Italian Pasta Co. v. New World Pasta Co., 371 F.3d 387 
(8th Cir. 2004). 

(6) Pizza Hut, Inc. v. Papa John's Intern., Inc., 227 F. 3d 489 - 
Court of Appeals, 5th Circuit 2000. 
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زعم إحدى الشركات أن النمو المتوقع في الأرباح السنوية يعـزى إلـى الأداء              
  .)١(المتميز تاريخيا والذي تتفوق به عن غيرها من الشركات المنافسة

أما إذا تعلق الأمر بمزاعم محددة يمكن قياسها فلا نكون بـصدد تعبيـر          
ولهذا ذهبت  . )٢(قامة الدعوى عن الرأي وبالتالي يكون الإعلان المقارن موجبا لإ       

الدائرة الأولى لمحكمة الاستئناف الأمريكية إلى أن إدعاء المعلن أنـه لا يمكـن              
الحصول على بياض أنصع إلا باستخدام المنتجات الخاصة به، لا يخـرج عـن              

بيد أن الأمر يخرج عـن نطـاق        . كونه مجرد إطراء من جانب المعلن لمنتجاته      
ة قابلة للقياس إذا قام المعلن بدعوة المستهلكين لمقارنة         الإطراء إلى مزاعم محدد   

  .)٣(منتجاته مع المنتجات المنافسة

وفي دعوى أخرى مشابهة، قضت الدائرة التاسعة بأن المعلن الذي يزعم             
أن آلة جز العشب الخاصة به تقص بدرجة أكثر انخفاضا من غيرها من الآلات              

وجب لإقامة الدعوى لأنها ادعاءات غيـر  المنافسة يعد من قبيل الإطراء غير الم    

                                                             

(1) indiana state dist. Council of laborer v. Omnicare, 583 F. 3d 
935 - Court of Appeals, 6th Circuit 2009. 

(2) PETTY (D. R.); Advertising Law in the United States and European 
Union, Op., Cit., P. 6. 

(3) Clorox Co. Puerto Rico v. Procter & Gamble Commercial Co., 228 
F.3d 24, 39 (1st Cir. 2000). 
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  ٤٦٠

أكثر مـن غيرهـا مـن    % ٥٠بيد أن إدعائه بأن آلته تقص بنسبة      . قابلة للقياس 
الآلات المنافسة يعد موجبا لإقامة الدعوى، متى ثبت عدم صحته؛ لأنـه يتعلـق             

  .)١(بمزاعم محددة وقابلة للقياس

ريع الأوربـي   ومما سبق يتبين الاختلاف بين التشريع الأمريكي والتـش          
فيما يتعلق بالإعلانات المقارنة التي تتضمن مزاعم عامة أو غامضة؛ فبينما تعد            
هذه الإعلانات مشروعة وغير موجبة لإقامة الدعوى وفقا للقـانون الأمريكـي            
لأنها لا تخرج عن كونها تعبيرا عن رأي المعلن وإطراء لمنتجاته، إلا أنها تعـد           

مشروعة وفقا للتوجيه الأوربـي، وكـذلك طبقـا         من الإعلانات المقارنة غير ال    
للتشريع الفرنسي والانجليزي لأن المقارنة لا تتعلق بخصائص يمكـن التحقـق            

  .منها، وبالتالي تفتقد لشرط الموضوعية

يضاف إلى ذلك أن توسع المحاكم الفرنسية في تطبيق فكـرة المنافـسة               
منافس، باعتبار أن المشرع    غير المشروعة لمنع المقارنات التي تتضمن انتقادا لل       

حظر الانتقاص من العلامة التجارية، قد يعوق المنافسة المـشروعة؛ حيـث إن             
السماح للمعلن بانتقاد منافسيه في الإعلانات المقارنة، لا شك أنه يزيد من حرية             

                                                             

(1) Southland Sod Farms v. Stover Seed Co., 108 F.3d 1134, 1145 
(9th Cir. 1997). 
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المنافسة بين المنتجين متى تم ذلك وفـق الـضوابط المنـصوص عليهـا فـي                
  .)١(القانون

ك، نرى أن المنهج الأمريكي أكثر إقناعا عما هو مقرر في           وبناء على ذل    
 بالإعلانات المقارنة التي تتضمن انتقادا للمنافـسين؛        يتعلقالتشريع الفرنسي فيما    

حيث يقرر المشرع الأمريكي حماية المنافسين ضد الانتقادات الضارة، المبـالغ           
دات المعقولة والمعتدلة   فيها، والتي لا أساس لها، ويسمح، في الوقت ذاته، بالانتقا         

والتي تتم لأغراض إعلام المستهلكين بمزايا وعيوب السلع والخدمات المتاحـة           
  .في السوق

                                                             

(1) GUINNESS (M. S.); Op., Cit., P. 896. 
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  ٤٦٢

  خاتمة البحث

  

لم يحظ تعريف الإعلانات المقارنة بالاهتمام الكافي مـن جانـب الفقـه            
ومن خلال دراستنا لهذا الموضوع تبين لنا أنها لا تخرج عـن كونهـا         . القانوني

 أدوات الترويج للسلع أو الخدمات من خلال مقارنة المنتجـات الخاصـة             إحدى
ونتيجة لذلك يفترض بداية أن نكـون بـصدد         . بالمعلن وتلك التي تعود للمنافس    

إعلان بالمعنى القانوني لهذه الكلمة بغض النظر عن وسيلة الإعلان؛ أي سـواء             
  . تم بوسيلة تقليدية أم بوسيلة إلكترونية

يز الإعلان المقارن عن غيـره مـن أشـكال الإعلانـات     غير أن ما يم   
يتضمنه من تحديد للمنافس أو السلع والخدمات التي يعرضها، سواء تم هـذا              ما

الأمر بشكل صريح أم بشكل ضمني وبغض النظر عن عدد المنافسين المـشار             
  . إليهم في الإعلان

   حفـز   وتتزايد أهمية الإعلانات المقارنـة باعتبارهـا أداة فاعلـة فـي             
وتشجيع المنافسة بين منتجي السلع ومقدمي الخدمات، هذا فضلا عن كونهـا أداة   
تسويقية ناجعة يسعى المنتج من ورائها إلى إظهار مزايا المنتجات الخاصة بـه             
من أجل إقناع المستهلك بأفضلية منتجاته وجذبهم إليها وجعلهم أكثر رغبة فـي             

  . شرائها



 

 

 

 

 

  ٤٦٣

 دورا مهما في تزويد جمهور المـستهلكين        كما تلعب الإعلانات المقارنة     
بالبيانات والمعلومات التي تساعدهم على حسن الاختيار بين البدائل المختلفة من           

ولهذا يولي المستهلك اهتماما متزايدا بالإعلانـات المقارنـة       . المنتجات المتنافسة 
ضافة إلى  بالإ. لأنها تتضمن قدرا أكبر من المعلومات مقارنة بالإعلانات التقليدية        

أنها تضع أمام المستهلك قاعدة أو أساسا لتقييم البدائل المختلفة مـن المنتجـات              
يضاف إلى ذلك، أن الإعلانـات التجاريـة المقارنـة ينظـر إليهـا              . المتشابهة

باعتبارها وسيلة للحد من عوائق وحواجز الدخول إلى الـسوق خاصـة أمـام              
  .يدة للتوزيعالوافدين الجدد الذين يحاولون فتح قنوات جد

وبتحليل الإطار القانوني للإعلانات المقارنة في التشريع المقارن تبـين            
. لنا مدى التطور الذي طرأ على استخدام هذا الشكل مـن أشـكال الإعلانـات              

فاستخدام الإعلانات المقارنة يمتد لعقود طويلة ترجـع للقـرن الماضـي فـي              
تخدامها ظاهرة حديثة نـسبيا فـي    الولايات المتحدة الأمريكية، في حين يعتبر اس      

  .الدول الأوربية

 رقـم  الأوربـي  التوجيه إصدار في تتمثل الرئيسة التحول نقطة وكانت  
 وكان الهدف من هـذا      .المقارنة بالإعلانات خاصا تنظيما تضمن الذي ٩٧/٥٥

التنظيم القانوني توحيد القواعد الحاكمة لهذا النوع من الإعلانـات فـي الـدول              
 الاتحاد وصولا إلى تحقيق قدر من التوازن بين مصلحة المعلن في            الأعضاء في 

ممارسة حقه في التعبير ومخاطبة جمهور المستهلكين بالمزايا التي تتمتـع بهـا             
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منتجاته، وبين مصلحة المستهلك في حصوله على المعلومات التي تمكنـه مـن             
 ـ         ة مـن الـسلع     اتخاذ قرارات واعية ومدروسة عند الاختيار بين البدائل المختلف

والخدمات المعروضة في السوق، وكذلك مصلحة المنافس المـشار إليـه فـي             
الإعلان وعدم الإضرار به أو تشويه سمعته أو الانتقاص من قيمـة المنتجـات              

  .التي يعرضها

وقد تبين لنا من خلال تحليل التنظيم القانوني للإعلانات المقارنة اتفـاق              
نات الكاذبة والمضللة على الرغم من تبـاين    التشريعات المختلفة في حظر الإعلا    

المعايير التي تأخذ بها المحاكم في الدول المختلفة لتحديد ما يعد من الإعلانـات              
وقد رأينا كيف سيؤثر اختلاف هذه المعايير على اسـتخدام          . المضللة أو الكاذبة  

ي سيؤدي  الإعلانات التجارية المقارنة؛ فمثلا نجد أن تبني معيار المستهلك العاد         
إلى التوسع في نطاق استخدامها، مـع ضـمان تـوفير المعلومـات لجمهـور               

وعلى النقيض من ذلك نجد أن الأخذ بمعيـار المـستهلك الـساذج             . المستهلكين
سيؤدي إلى الحد من استخدام الإعلانات المقارنة ويعـوق تطورهـا؛ حيـث إن          

  .تطبيقه سيؤدي إلى حظر المقارنات العامة والغامضة

رصت التشريعات المختلفة على حظر الإعلانات المقارنة إذا كـان          كما ح   
يترتب عليها الانتقاص أو تشويه سمعة العلامة التجارية أو الاسـم التجـاري أو              
غيرها من العلامات المميزة أو الـسلع أو الخـدمات أو الأنـشطة أو الظـروف                

 المشرع كذلكو الأوربي، المشرع أن إلى الإشارة ضرورة مع. المحيطة بالمنافس 



 

 

 

 

 

  ٤٦٥

 حظـر  في يفرقوا لم المصري، للمشرع بالنسبة الأمر وذات والانجليزي الفرنسي
 التجاريـة  العلامة بين به الخاصة والخدمات السلع أو المنافس تشويه أو الانتقاص
 مـسألة  قـصر  فقـد  الأمريكي المشرع أما. المشهورة التجارية والعلامة المسجلة

  .المشهورة التجارية العلامة على بصورتيها الانتقاص

وحرصا على قيام الإعلانات المقارنة بدورها كأداة لتزويـد المـستهلك             
بالمعلومات التي يحتاجها حول المنتجات المتاحة في الـسوق، فقـد اشـترطت             
التشريعات المختلفة أن تتم المقارنة، بشكل موضوعي، بين السلع والخدمات من           

 التحقـق  يمكـن  والتيلة، ذات الصلة، خلال واحدة أو أكثر من الخصائص الممث  
كما اشـترطت أن تنـصب المقارنـة علـى          . ومن بينها أسعار المنتجات    منها

المنتجات التي تلبى ذات الاحتياجات أو تسعى لتحقيق نفس الأغراض علـى ألا             
يترتب عليها خلط أو لبس في السوق بين المعلن والمنـافس، أو بـين العلامـة                

ري أو غيرها من العلامات المميزة أو السلع أو الخدمات          التجارية أو الاسم التجا   
الخاصة بالمنافس وتلك الخاصة بالمعلن؛ وذلك لأن مثل هـذا الخلـط سـيقود               
المستهلك إلى اتخاذ قرارات شراء خاطئة، بما ينعكس سلبا على سمعة وشـهرة             

  .المنافس في السوق

 في المستهلك وقوعوقد اختلفت التشريعات فيما بينها حول مدى اشتراط           
 المـشرع  فـذهب  مشروع، غير المقارن الإعلان يكون لكي فعلي لبس أو خلط

إلى اشتراط أن يقع المستهلك في خلط فعلي بين المعلن والمنافس حتـى      الأوربي
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نكون بصدد مقارنات غير مشروعة، أما وفقا للقانون الأمريكي فيكفـي مجـرد             
س لجعل الإعلان المقارن غيـر      احتمال تعرض المستهلك لمخاطر الخلط أو اللب      

  .مشروع، حتى ولو لم يتحقق ذلك في الواقع

وفيما يتعلق بأوجه الحماية القانونية للإعلانات المقارنة فقد تبين لنا مـن              
خلال هذا البحث اتفاق التشريعات المختلفة حول منح بعض الهيئات المـستقلة،             

مثلي الإدارة العامـة لحمايـة      كلجنة التجارة الاتحادية في النظام الأمريكي، أو م       
المنافسة، الإدارة العامة للاستهلاك ومنـع الاحتيـال، الإدارة العامـة للأغذيـة        
بوزارة الزراعة، وإدارة المقاييس في وزارة الصناعة فـي النظـام الفرنـسي،             

 في النظام الانجليزي، وجهـاز حمايـة المـستهلك وفقـا       الإعلان معايير وهيئة
 مراقبة الإعلانات المقارنـة والتأكـد مـن اسـتيفائها           للقانون المصري، سلطة  

  .للضوابط القانونية التي تضمن مشروعيتها

ويكون لهذه الهيئات مطالبة المعلن بتقديم كافة الوثائق التي تثبت صـحة            
فإذا رفض ذلك أو تبـين عـدم        . البيانات الواردة في الإعلان للتأكد من صحتها      

نـشر   تطالبه بسحب الإعلان المنـشور، أو        مشروعية الإعلان المقارن فلها أن    
 كـذلك يمكـن إلـزام    .تصحيح لما ورد من بيانات كاذبة أو مضللة في الإعلان     

المعلن بأن ينشر إعلانات تصحيحية لهذه المزاعم فضلا عن حمـلات توعيـة             
  .للمستهلكين
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وقد يكون من المفيد أن نبرز بعض أوجه الاختلاف بـين التـشريعات               
. تعلق بالحماية المدنية من الإعلانات المقارنة غيـر المـشروعة         المختلفة فيما ي  

  :ومن هذه الاختلافات

يسمح المشرع الأمريكي للتاجر بأن يعلن عن منتجاته باعتبارها منتجـات            -
أما التشريعات الأوربية فقد حظرت كافة أشكال الإعلانات المقارنـة          . مقلدة

نتجات المعلن عنهـا تعـد      التي يذكر فيها التاجر، صراحة أو ضمنا، أن الم        
 .تقليدا للمنتجات الأصلية للمنافس

تعد الإعلانات المقارنة التي تتضمن مزاعم عامة أو غامـضة مـن قبيـل               -
الإعلانات المشروعة وبالتالي غير موجبة لإقامة الـدعوى وفقـا للقـانون            
الأمريكي؛ لأنها لا تخرج عن كونها تعبيـرا عـن رأي المعلـن وإطـراء               

 أنها تعد من الإعلانات المقارنة غير المشروعة وفقا للتوجيـه           لمنتجاته، بيد 
الأوربي، وكذلك طبقا للتشريع الفرنسي والانجليزي لأن المقارنة لا تتعلـق           

 .بخصائص يمكن التحقق منها

فإن معظم التشريعات لا تشترط إثبـات       : فيما يتعلق بإثبات سوء نية المعلن      -
و مضللة في الإعلان، أو أنـه قـصد         أن المعلن قد تعمد ذكر بيانات كاذبة أ       

تشويه سمعة المنافس، بل يستوى أن يكون الضرر قد نتج عـن إهمـال أو               
تقصير من جانب المعلن، أو أن الأخير قد أجرى المقارنة في الإعلان بقصد             
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ووفقا للتشريعات التي توجب على المنافس إثبات سوء        . )١(الإضرار بمنافسه 
يزي، فإن المحاكم تتساهل في هذا الأمر؛ حيـث         نية المعلن، كالتشريع الإنجل   

تكتفي لتوافر قصد الإضرار، بإثبات أن المعلن كان يعلم وقت نشر الإعلان            
المقارن أن البيانات الواردة فيه كانت كاذبة، أو أنه لم يكن مكترثا لصحة ما              

 .ينشره عن منافسه

 عليهـا   عبء إثبات أن الإعلان المقارن يستوفي الضوابط المنصوص       ويقع   -
في القانون على عاتق المعلن في التشريعات الأوربية، بينمـا يقـع إثبـات              

 .عكسه على ذلك عاتق المدعي في الولايات المتحدة

المحاكم الأمريكية تقبل من المدعى فـي دعـاوى الإعلانـات           وأخيرا فإن    -
المضللة أن يعتمد في إثبات الطبيعـة المـضللة للإعـلان المقـارن علـى         

أما محكمة العدل الأوربية فتركـت للمحـاكم        . ي المستهلكين استطلاعات رأ 
الوطنية في الدول الأعضاء، إذا واجهت صعوبة في تقييم الطبيعة المـضللة            
للإعلان، أن تسترشد باستطلاعات رأي المستهلكين وتقارير الخبـراء فـي           
تكوين حكمها، وذلك في ضوء الشروط والضوابط المنصوص عليهـا فـي            

ولهـذا تـشترط المحـاكم الانجليزيـة أن تجـرى هـذه             . يقانونها الداخل 
                                                             

هـاني دويـدار،     . وما يليها؛ د   ٤٠٣، ص ٥٨٨سميحة القليوبي، المرجع السابق، بند      . د) ١(
 . ٣٢٨، ص٣٧٢بهجت قايد، المرجع السابق، بند . ؛ د٢٥٣المرجع السابق، ص
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الاستطلاعات بواسطة هيئات مستقلة، بينما لم يتم تحديد أي معـايير تتعلـق        
 .بهذا الأمر في الولايات المتحدة الأمريكية

 وتعزز مفيدة معلومات تنقل المقارنة الإعلانات إن القول إلى البعض وذهب -
ستهلك قـرارات واعيـة، فـضلا عـن      من خلال اتخاذ الم   العامة المصلحة

ومن ثم، فإن الإعلانـات المقارنـة لا يمكـن          . تخصيص مدروس للموارد  
 .)١(حظرها وفقا لقانون حماية العلامة التجارية من الانتقاص

                                                             

(1) ALEXANDER (J. M.) and  HEILBRONNER (K. M.); Op., Cit., P. 
117; GRIEWE (N. S.); Op., Cit., PP. 202-203. 
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