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Abstract  Keywords 
ً عب الإعلان دورلی ً كبیر ا ترویج السلع والخدمات والتأثیر على القرار الشرائى والسلوك الإستھلاكى في  ا

ً فاعلیة الإعلان  تأثرتو ،متلقيللوالأخلاقي والإجتماعى  ً تجاه بأحیانا المنافسین مدى إلتزام المعلنین أخلاقیا
مما یؤثر على  ،ام، والإلتزام بالمبادئ والمعاییر الأخلاقیة التي تحكم شكل المنافسة بینھعلى حد سواء نوالمتلقی

توجیھ الرسالة الإعلانیة ، وبما أن الإعلان ھدفھ الأول ھو الصورة الذھنیة للمنتجات وتفاعل المتلقي معھا
للوصول لأقصى درجات الإقناع، فإن من خلال الوسیلة الإعلانیة المناسبة وفي التوقیت المناسب  التنافسیة للمتلقي

بما یضمن لضمان فاعلیة ھذه الإعلانات التنافسیة و في غایة الأھمیةالإلتزام بمواثیق العمل الإعلاني وقوانینھ أمر 
ً في الآونة الأخیرة  تطور إستخدام الإعلان التنافسيولقد  .  الطرفین المتنافسینإحترام المتلقین لكلا  خاصة

ُ الإعلانات  و أبراز مواطن الضعف في المنتج المنافس بشكل مباشر إتتعمد و سلبيظھر المنافس بشكل التي ت
تجھت إوعلیھ  ،بإستجاباتھا وقدرتھا على المنافسة ةمرھون صورتھا الذھنیة وإتضح للمؤسسات أنضمني، 

البحث إلي  تطرقمن ھنا  ،المؤسسات نحو التفكیر بأسالیب جدیدة، و إطلاق العنان لطاقاتھا و قدراتھا الإبداعیة
الدور الذى تلعبھ أخلاقیات الإعلان عند ف، الإعلان التنافسي وماھیتھ وخصائصھ فيأخلاقیات الإعلان دراسة 

ً سببیعتبر تصمیم الإعلان التنافسي  ً قو ا ، دون الإضرار بالمنافسینفى خلق تنافسیة تضمن ولاء المتلقي للمنتج  یا
من خلال دراسة  تحكم الإعلان التنافسي وتقننھإستنتاج معاییر أخلاقیة في ومن ھنا جاءت أھمیة الدراسة 
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Introduction 
على الرغم من أھمیة النشاط الإعلاني لكل من المعلن والمتلقي، إلا 
أن الممارسات الإعلانیة كشفت في كثیر من الأحیان عن وجود 

الإعلانیة، فلم یعد الإعلان مجرد  ئلالرسا بعض فيأخلاقي خلل 
من أھم الوسائل في  بل أصبح، )17ص، 1(  تعریف بالمنتجات،

وقد  ،وخلق الطلب على المنتجات تلقيالتأثیر على سلوك الم
ُستخدمت أسالیب عدیدة في الإعلان  المتلقي للمنتج لجذب إنتباه أ

  )211، ص3( .الإعلان التنافسي سالیبالمعلن عنھ، ومن ھذه الأ
ً  الإعلانات التنافسیةلا تعتبر و ً  نوعا بذاتھ عن غیره من  مستقلا

لا تخرج ھذه الإعلانات عن كونھا وسیلة من وأنواع الإعلان، 
، بید أنھا تنفرد بما تتضمنھ من إشارة إلى المنافس الإتصالوسائل 

یستطیع المعلن ھا من خلالو ،أو إلى السلع والخدمات التي یقدمھا
 إظھار المزایا التي تتمتع بھا منتجاتھ مقارنة بمنتجات منافسیھ،

المعلن عنھا  المنتجاتوبذلك یتمكن من جذب جمھور المتلقین إلى 
  .)237، ص8( .وصرفھم عن منتجات المنافس

 المطلوب التأثیر إحداث كیفیة على یعتمد التنافسي الإعلان نجاحف
 الإبتكاریة الجوانب من العدید تتضمن عملیة وھي ،المتلقي على
 الإعلان یتبناھا التي التنافسیة الفكرة عن تعبر أن یمكن التي

 وجود من لابد كان لذا المتلقي، إقناع من مكنھیُ  معین بأسلوب
 وفي المتنافسة للمؤسسات ملزمة تكون أخلاقیة وضوابط معاییر

 ،10. (منافسیھا حقوق على التعدي دون لأھدافھا محققة الوقت نفس
  )283ص

:Statement of the problem 
  : التالي التساؤل محاولة الإجابة على  في البحث مشكلة تكمن

كیف یمكن الاستفادة من أخلاقیات الإعلان في تقنین الإعلان 
  ؟حاكمة لھالتنافسي ووضع معاییر 

:Objectives 
دراسة سلبیات وایجابیات الإعلان  إلى الوصول إلى البحث یھدف

 تحكمأخلاقیة وإستنتاج معاییر ، تطبیقھ آلیاتوخصائصھ و التنافسي
  .الإعلان التنافسي

:Study Significance 
تتضح أھمیة البحث من خلال تحقیق المردود الإیجابي للاعلان 

من خلال دراسة المبادئ  ،التنافسي في ضوء أخلاقیات الإعلان
الأخلاقیة التي یجب تطبیقھا في الإعلان التنافسي بصفة خاصة 
لضمان رسالة إعلانیة فعالة تمتثل للمعاییر الأخلاقیة لصالح 

الأخلاقیة عند والقیم المتلقي، ویتم ذلك من خلال الالتزام بالمفاھیم 
  .تصمیم الإعلان التنافسي

Hypothesis 
   :البحث أن یفترض 

تحقیق التأثیر الإیجابي یساعد في لتزام بأخلاقیات الإعلان الإ .1
وتحویلھ لأسلوب ممیز  ةالتنافسی یةلإعلانا لمضمون الرسالة

 ً  .في محاورة المتلقي فكریا
إستنتاج معاییر أخلاقیة تحكم الإعلان التنافسي وتقننھ من  .2

كیفیة ستنتاج مقوماتھ وإوالوقوف على مبادئھ وتھ خلال دراس
  .المعاییر الأخلاقیةتلك  تطبیق

Methodology 
الوصفي التحلیلي من خلال تحلیل نماذج من  المنھج البحث تبعإ
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 إستنتاج معاییرتنافسیة بین شركات مختلفة، ومن ثم  اتإعلان
  .أخلاقیة تحكم الإعلان التنافسي

Theoretical Framework 
  Ethics  Advertising :الإعلانأخلاقیات : أولاً 

  :مفھوم الأخلاقیات .1
 :عرفت دائرة المعارف البریطانیة الأخلاقیات بأنھا

  النظام الموضوع لتوضیح القواعد المتعلقة بممارسة مھنة معینة
بما یحقق مصلحة المجتمع ویحقق الممارسة الصحیحة لھذه 

مواثیق المھنة، ویساعد فى تحقیق أھدافھا الرشیدة، ویشمل ذلك 
 .الشرف التى تنظم الممارسة وحدودھا بین الصواب والخطأ

  وجود ھیئة متخصصة  يقتضتعملیة تنظیمیة الأخلاقیات ھي
تتولى وضع مبادئ ھذا النظام والإشراف على تنفیذه، كما 
یتضح الھدف من وضع ھذا النظام وھو تحقیق التوازن بین 

  )12، ص12( .مصلحة المجتمع وممارسة المھنة فى آنٍ واحد
  :تعریف أخلاقیات الإعلان .2

وبالتالي  قبولھ لدى المتلقي،ویتم قیاس الإعلان من خلال تأثیره 
یجب أن یتبع أعراف وتقالید المجتمع وأن لا یھین الحس الأخلاقي 

مَ ) 3، ص14( لدى المتلقي ینادي بالتركیز على  تیار ظھر، ومن ث

" أخلاقیات الإعلان"أو ما یسمى كل ما ھو أخلاقي في الإعلان، 
  :والتي یمكن تعریفھا كالتالي

  الضوابط الموضوعة لترشید إستخدام الإعلان بما یحقق
السلیمة والتوازن بین أھداف المعلنین والمتلقین  الممارسة

بصفة خاصة، ومصلحة المجتمع بصفة عامة وذلك فى إطار 
 )68، ص5( .القیم المقبولة

 قیات الإعلان بأنھاوترى الباحثة أنھ یمكن تعریف أخلا: 
مجموعة القواعد والأسس والسمات الأخلاقیة التي یجب أن 
یتبعھا المعلنین، وعلى أساسھا یتم قیاس الإعلانات من حیث 
موافقتھا للقیم وقواعد السلوك والعادات السائدة في مجتمع ما، 

لكنھا تتفق  ،والتي قد تختلف من مجتمع لآخر ومن زمن لآخر
 .في كونھا تراعي مصلحة المتلقي والمجتمع

  :الإعلان أخلاقیاتأنماط  .3
لتحدید ما ھو أخلاقى وتقییم الأداء الأخلاقى للإعلان، ینبغى أن 

ؤُخذ فى الإعتبار عند   بدأنشیر إلى أن ھناك ثلاثة أنماط ینبغى أن ت
 :النشاط الإعلاني وھي

  
  )الشكل من تصمیم الباحثة( .الإعلانأنماط أخلاقیات ): 1(شكل

 الأخلاقیات الإجتماعیة :he social ethicsT  
ً إذا  ً ضروریا یعد تطبیق القیم والمبادئ الأخلاقیة فى الإعلان أمرا

من الناحیة الإجتماعیة، فالمسئولیة  یةنظرنا إلیھ على أنھ مسئول
الإجتماعیة ھي نظریة قامت علي أساس التوازن ما بین حریة 

ومصالح المجتمع، مما أسفر عن مبدأ مھم وھو ضرورة  متلقيال
وجود إلتزام إعلاني ذاتي بمجموعة من المواثیق الأخلاقیة التي 
تستھدف إقامة توازن بین الحریة الفردیة ومصالح المجتمع، 
وبالتالي فإن أخلاقیات مھنة الإعلان یحكمھا طرفان ھما الحریة 

بینھما ھو جوھر أخلاقیات والمسؤلیة الإجتماعیة، والتوازن 
  .)60، ص5. (الإعلان

 الأخلاقیات المھنیة :he professional ethicsT  
لكل مھنة من المھن أخلاقیاتھا وأدواتھا الخاصة بھا، كما یتم التعبیر 
ً فى شكل مواثیق الشرف التى تحدد كیفیة  عن أخلاقیات المھنة غالبا

وعات ذات أبعاد تصرف العاملین فى المھنة عندما یواجھون موض
  ...أخلاقیة
یراھم  قد أنھم ملتزمون بالمعاییر الأخلاقیة بینماالمعلنون ویرى 

فالأخلاقیات المھنیة تحدد  ، )16، ص12( المتلقي بصورة مختلفة
ما یجب فعلھ وما یجب تجنبھ فى مجال الإعلان من خلال تجنب 

، المبالغة، وتجنب ساءة للذوق العامالإ الكذب، تجنب الغش،
 ..التدلیس

 الأخلاقیات الشخصیة :he personal ethicsT  
على درایة بمعاییر ومبادئ مھنة الإعلان المعلن أن یكون  یجب
الأخلاقیة، والأھم من ذلك أن یعتمد الحكم الشخصى والفكر  والقیم

الأخلاقى على إحساس بالصواب والخطأ، ووجود قیم أخلاقیة 
توجھھ وتحدد لھ ما إذا كانت الفكرة الإعلانیة صائبة أو مضللة أو 

 )18، ص 12. (مبالغ فیھا
 ً   competitive advertising   :الإعلان التنافسي: ثانیا
  Definition of competitivity :ةالتنافسیتعریف  .1

  :یمكن تعریف التنافسیة بأنھا

   القدرة على تزوید المتلقي بمنتجات وخدمات بشكل أكثر كفاءة
ً لھذه المؤسسة ً مستمرا   .وفاعلیة من المنافسین مما یعني نجاحا

  ،وُاجھ إختبار المنافسة القدرة على إنتاج السلع والخدمات التي ت
مقدرتھا على مواجھة المنافسة على الصعید المحلي وتتمثل في 

  )9، ص6. (والدولي
وتجدر الإشارة ھنا إلى وجود فرق مفاھیمي بین التنافسیة 
عُرف على أنھا الأداء الحالي  والمنافسة، فإذا كانت التنافسیة ت

تھا الأخرى، فإن والكامن للمؤسسات التي تتنافس فیھ مع مثیلا
یتم وفقھا إنتاج المنتجات المتنافسة داخل  المنافسة ھي الشروط التي

الصمود أمام المنافسین بغرض  القدرة على، فھي ذات المؤسسة
. تحقیق الأھداف من ربحیة، نمو، إستقرار، توسع، إبتكار، وتجدید

  )4، ص 13(
  :أسباب إتجاه المؤسسات للتنافس .2

درجة و ،حجم المنافسین، بعددالسلوك التنافسي للمؤسسات یتأثر 
معرفتھم لتأثیرھم وتأثرھم ببعضھم البعض ودرجة الإتفاق بینھم 
ُفسر كیف تتنافس  وغیرھا من العوامل، لكن ھذه العوامل وحدھا لا ت
ُفضل الإعتماد على عناصر محددة في جذب  ً ما ت المؤسسات، فغالبا

  :المتلقي لتفضیل منتجاتھا عن المنتجات المنافسة للأسباب الاتیة
 على السعر فقطالمتلقي  قصر إھتمام عدم.  
 العوامل التي تساعد على إشباع  وبالجودة  المتلقي زیادة إھتمام

 .حاجتھ الطبیعیة والنفسیة والإجتماعیة
 لتمییز  زیادة جھودھا في مجال الإعلانفي المؤسسات  رغبة

  )63، ص12( .عن منافسیھا منتجاتھا
 سھولة دخول المنافسین إلى الأسواق وعرض منتجاتھم. 
 ي على صبحت القوة الحقیقیة ترتكز على مساعدة المتلقأ

عدد من البدائل والمنتجات لإشباع  الإختیار والمفاضلة بین
 .إحتیاجاتھ بأقل الشروط والتكالیف
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   ضُلى للتعامل مع المتلقي من أصبحت التنافسیة ھي الوسیلة الف
 . خلال إكتساب وتنمیة المزایا التنافسیة للمؤسسة

للأسباب السابقة یتمتع المتلقي بمیزة تعدد البدائل والقدرة وكنتیجة 
مما یتطلب من  ،على الإختیار بین المنتجات والخدمات المتنافسة

المنافسین بذل مجھود أكبر من خلال الإعلان للإستحواذ على 
 )40ص ،9( .المتلقین وإقتناصھم من المنافسین

   advertisingcompetitive:  تعریف الإعلان التنافسي .3
 :منھاوتعددت محاولات تعریف الإعلان التنافسي 

 " رسالة إعلانیة مصممة لإبراز مزایا السلع أو الخدمات ھو
 ً التى یقدمھا المعلن مقارنة بسلع أو خدمات المنافسین، وتحقیقا
ُبرز الرسالة الإعلانیة الإختلافات بین السلع  لھذا الھدف ت

طریق إظھار أو وصف والخدمات التى یتم مقارنتھا عن 
  )63، ص12( ."سماتھا الأساسیة

 " صُممرسالة إعلانیة لإبراز مزایا المنتجات مقارنة بأخرى  ت
أنھ   منافسة عن طریق وصف السمات الأساسیة لكل منھما، أي 
 أدلةإعلان إقناعي یحاول إثبات أن منتج أفضل من منتج أخر ب

ً  بصورة مباشرةسواء    علمیة منطقیة  )238، ص8(".أو ضمنیا

 رسالة: وترى الباحثة أنھ یمكن تعریف الإعلان التنافسي بأنھ 
تسویقیة لخلق مقارنة بین منتجات ومثیلاتھا المقدمة من 

رسالة إعلانیة تنافسیة للمتلقي  تقدیممن خلال  نمنافسیال
بالحصول على  وعدومحاولة التأثیر على قراراتھ الشرائیة، وال

  . حداھا على الأخرلإثبات أفضلیة إ منفعة أكبر،
 رسالة : ویمكن تعریف الإعلاني التنافسي اللاأخلاقي بأنھ

إعلانیة یدعي فیھا المعلن أفضلیتھ وتفوق منتجاتھ التي یقوم 
 التنافسیةمن خلال إستخدام  ،بالإعلان لھا على حساب منافسیھ

یضر المباشرة وغیر المباشرة وإستغلالھا بشكل غیر أخلاقي 
  .أھداف المعلنلتحقیق بالمنافس 

 :أنواع الإعلان التنافسي .4
یمكن تقسیم الإعلانات التنافسیة من عدة إتجاھات سواء من حیث 
كیفیة الإشارة إلى المنافس، أم من حیث الغایة المقصودة من 

 :كما یليوبحسب الوسیلة الإعلانیة التنافسیة في الإعلان 

 
 )الشكل من تصمیم الباحثة( .أنواع الإعلان التنافسي): 2(شكل

 :من حیث كیفیة الإشارة إلى المنافس) 1.4
تتم الإشارة إلى المنافس في الإعلان التنافسي إما بشكل صریح أو 

ضمنى، وتنقسم الإعلانات التنافسیة من ھذه الزاویة إلى بشكل 
  :وإعلانات تنافسیة غیر مباشرةإعلانات تنافسیة مباشرة، 

 المباشرة الإعلانات التنافسیة: direct Competitive 

Advertising  
سُمي صراحة  ھي الإعلانات التي تحتوي على مقارنة مباشرة وت
المنتجات المنافسة وتقارن بین منتجین أو أكثر من حیث الإیجابیات 

  )47، ص15(. والسلبیات، ومكانتھم التسویقیة

   
تجھاھم لبیبسي بطریقة فكاھیة إملصقات إعلانیة تنافسیة قامت بیھا بیسي بمھاجمة كوكاكولا لتوضح عدم رغبة المتلقین بالمنتج و): 3(شكل

  )17( .بوضوحكوكاكولا وإستخدام شكل عبوة وبدلالات مختلفة 
 غیر المباشرة الإعلانات التنافسیة: Indirect Competitive 

Advertising 
التي لا یتم فیھا التصریح بإسم المنافس أو السلع أو ھي الإعلانات 

الخدمات الخاصة بھ، وإنما تتم الإشارة إلیھ أو إلى منتجاتھ بشكل 
قد یكون التنافس على أكثر من صفة لدى المنتجین، وقد ، وضمني

متشابھة  تحاول الإعلانات التنافسیة أن تولد وتخلق صفات وسمات
اد على التقنیات الترابطیة أكثر من ومحسوسة بین المنتجات والإعتم

والشركات الأكثر ، )47، ص15(. الإعلانات التنافسیة المباشرة
 ً ھي شركة برجر كینج غیر المباشرة لإعلانات التنافسیة لإستخداما

  .في مھاجمة منافستھا ماكدونالدز
 :من حیث الغایة المرجوة منھا) 2.4

تنقسم الإعلانات التنافسیة من ھذه الزاویة إلى إعلانات تنافسیة 
  :إیجابیة، وإعلانات تنافسیة سلبیة، ونبین كلا منھما

 الإعلانات التنافسیة الإیجابیة: Competitive Positive 
Advertising 

تلك الإعلانات التي یھدف  یقُصد بالإعلانات التنافسیة الإیجابیة
منافسھ إلى إستغلال  بمنتجات المعلن من وراء مقارنة منتجاتھ

  )255، ص8. (منتجاتھ سمعة ھذا المنافس والشھرة التي تتمتع بھا
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ملصقات إعلانیة خارجیة تستمر فیھا برجر كینج في مھاجمة منافستھا في إلԩمین إستخدمت صورة المنتج الخاص بیھا ): 4(شكل

وأنھ أكبر من العلبة الخاصة بساندویتش منافستھا كمقارنة بین الأحجام والدلالة على صغر حجم منتجات ماكدونالز، وفي إلԩسار 
 )17(. وفیھا دلالات غیر مباشرة من خلال توظیف إسم كل منھما) ولیس كمھرجكل كملك (إستخدمت الجملة الإعلانیة 

   
الحرب التنافسیة بالتصمیم على إلԩمنین  تھنئ  BMW، حیث بدأت شركة BMWو  Audiملصقات إعلانیة تنافسیة بین شركتي ): 5(شكل

، فقامت ) 2006من أفضل سیارة في العالم لعام (مع الجملة الإعلانیة ) 2006أفضل سیارة في أفریقیا (فیھ منافستھا على استحقاقھا لقب 
Audi  من الفائزة بسباق السیارات(مع الجملة الإعلانیة ) 2006لعام  أفضل سیارة في العالم(بالرد علیھا بالتصمیم الآخر تھنئھا فیھ بلقب le 

mans   18( ).2006حتى عام  2000لى من عام االتولستة دورات على( 
 السلبیة  الإعلانات التنافسیة: Competitive Advertising 

Negative 
یھدف المعلن من وراء التنافسیة في ھذا النوع من الإعلانات إلى 
تنبیھ المتلقي إلى الإختلافات التي توجد بین منتجاتھ ومنتجات 
منافسیھ في السوق، بغرض تسلیط الضوء على منتجاتھ، وإظھار 

منتجات المنافس بإعتبارھا في وضع أسوأ من المنتجات المعلن 
یتضمن ھذا  ومن حیث الأسعار،  عنھا سواء من حیث الجودة أو

 ً لمنتجات المنافس حتى وإن جاء بشكل  النوع من الإعلانات إنتقادا
   .ضمني

 
ملصقات إعلانیة الأول لشركة أبل بعد الحادثة التي أصابت ھواتف سامسونج وإنفجر بعضھا فأصدرت شركة أبل الملصق ): 6(شكل

   )18( ).لا ینفجر 7أیفون (بیات منافستھا الإعلاني بالجملة الإعلانیة التي تؤكد على سل
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 :بحسب الوسیلة الإعلانیة الإعلانات التنافسیة) 3.4
 التقلیدیة الإعلانات التنافسیة: Competitive Traditional 

Advertising 
شأن غیرھا  بالوسائل التقلیدیة شأنھا الإعلانات التنافسیة تستخدمقد 

مسموعة فقط  تستخدم وسائلفقد  ،من أشكال الإعلانات التجاریة
ُبث عبر الرادیو، أو   ةومسموع ةمرئی وسائلكالإعلانات التي ت

مطبوع  كإعلانات التلیفزیون، كما یمكن أن یكون الإعلان التنافسي
كالملصقات وإعلانات الصحف والمجلات، أو حتى على وسائل 

غیر الالفكرة وھنا یمٌكن نجاح الإعلان التنافسي من خلال ، النقل
تخدم  الرسالة الإعلانیة وتزید من قدرتھا على جذب والتي قلیدیة تلا

 .إنتباه المتلقي

  
 Fedexللنقل السریع بحیث تظھر مقدمة سیارة  DHLسیاراتھا في نقل البضائع في مھاجمة منافستھا  fedexإستخدمت شركة ): 7(شكل

  )18). (دائما في المقدمة(تسبق منافستھا مع الجملة الإعلانیة 
 الغیر تقلیدیة الإعلانات التنافسیة: Internet Competitive 

Advertising 
 الغیر تقلیدیة على  یتمثل التوظیف الأكبر للإعلانات التنافسیة

شبكة الإنترنت، فقد رافق إنتشار إستخدام شبكة الإنترنت 
ظھور العدید من أشكال الإعلان التنافسي التي أصبحت 

سُتخدم على نطاق واسع، ولا  تختلف ھذه الإعلانات في ت
مضمونھا عن الإعلانات التنافسیة التقلیدیة لكن تختلف في 
طریقة عرضھا، ویھدف المعلن من ورائھا إلى جذب المتلقي 

نحو المنتجات والخدمات الخاصة بھ وصرفھ عن المنتجات أو 
 )267، ص8. (الخدمات الخاصة بمنافسھ

  الوسیلة دام إستخالإیتكار في إستخدام من خلال  تكونقد
نتباه یساعد على إثارة الإمما بشكل متمیز  الإعلانیة التقلیدیة و

أكثر ویخدم محتوى الرسالة الإعلانیة، أو من خلال الإعتماد 
 على الصدمة في محتوى الإعلان وفي العناصر 

  البصریة المستخدمة لإیصال فكرة و رسالة إعلانیة  تنافسیة
 .محددة

   
إعتمد المعلن في كلاھما على الإعلانات  ،  burger kingو  MacDonald’sوبین , BMWو  Audiة بین حرب إعلانی): 8(شكل

، ردت علیھا )BMWدورك (بملصق خارجي تعرض فیھ المنتج والجملة  Audiالخارجیة مع توظیفھا بطریقة غیر تقلیدیة، حیث بدأت 
ً مع الجملة الإعلانیة امن ً مجاور لھ مع الجملة  Audi، ثم ردت )check mate(فستھا بإعلان أكبر حجما بنفس الطریقة بإعلان أكبر حجما

الحرب الإعلانیة بمنطاد كبیر علیھ صور سیارة سباق مع الجملة  BMW، ختمت  )ولا تضاھي الملكت جزء من اللعبة و jأن(الإعلانیة
  .كدلالة على فوزھا في التحدي الإعلاني) انتھت اللعبة(الإعلانیة 
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بین برجر كینج وماكدونالدز، وضعت الإعلانیة  افسة لمنفي او
كم، فقامت منافستھا  5ماكدونالز لافتة توضح أن فرعھا یبعد مسافة 

مین التي تذكر فیھا أماكن فروعھا یلابوضع اللافتة الطویلة على 
 )18.(كلھا، للدلالة إنتشارھا وشھرتھا مقارنة بمنافستھا

  :التنافسيأنواع الإشارة للمنافس في الإعلان  .5
ً للمنافس أو  إعلان  یمكن لأي ً متى تضمن تحدیدا أن یكون تنافسیا

المنتجات التي یعرضھا، فالإعلانات التنافسیة لا تخرج عن كونھا 
من خلال مقارنة المنتجات الخاصة  المنتجاتأداة للإعلان عن 

ھو الأكثر أھمیة في  عاملبالمعلن وتلك التي تعود للمنافس، وھذا ال
  :الإعلان التنافسي والذي یحتاج إلى شيء من التفصیل كما یلي

                     

  
  )الشكل من تصمیم الباحثة( .التنافسي  في الإعلانإلى المنافس  أنواع الإشارة): 10(شكل

تحدید المنافس  :تحدید المنافس بشكل واضح) 1.5 •
  بشكل واضح

إعلان تنافسي یجب أن یكون ھناك تحدید للمنافس لكي نكون بصدد 
أو تحدید للمنتجات التي یعرضھا، فالإعلانات التنافسیة بطبیعتھا 

ً للمنافس أو المنتجات التي  ً، تحدیدا تتضمن صراحة أو ضمنا
یقُدمھا، وھذا ما یتحقق بھ مفھوم المنافسة في الإعلان، فتحدید 

 ً ً مھما في تحدید الطبیعة التنافسیة المنافس في الإعلان یلعب دورا
  )242، ص8( . .لھذا الإعلان

  
التي تشیر على  pumaملصق إعلاني یوضح تحدید المنافس في الإعلان من خلال العلامة التجاریة كلملصق الإعلاني لشركة ): 11(شكل

  )18( .والتعبیر بإستخدام الرموز في العلامة التجاریةAdidas قدرتھا على تخطي منافستھا
 :عدد المنافسین المشار إلیھم في الإعلان) 2.5

بغض النظر عن عدد المنافسین المُشار إلԩھم  تنافسيیعُد الإعلان 
في الإعلان، بمعنى أن الإعلان الذي یتضمن إشارة لمنافس واحد 
أو أكثر من منافس یعد كلاھما إعلان تنافسي، وإن كانت التنافسیة 

باقي المنتجات كلھا بدون بین منتج واحد ویدعي أفضلیتھ على 
  .تحدید منافس واحد

 إعلان تنافسي یتضمن أكثر من منافس:  
 إعلان تنافسي یتضمن منافس واحد:  

، و  Arielو  Persilحرب إعلانیة مستمرة بین أشھر المنظفات 
إعتماد كل منھما على التشویش على المنتج المنافس بصورة 

  .ضعیفة مع قدرة المتلقي على رؤیة المنتج المقصود من المنافسة
 :الإشارة للمنافس ولو لم یتضمن الإعلان مقارنة فعلیة) 3.5

إشارة إلى المنافس أو المنتجات  التنافسي یتضمن الإعلانأن یكفي 
التي یعرضھا ولو لم تكن ھناك مقارنة فعلیة بین ھذه المنتجات 

  ).21( .وتلك الخاصة بالمعلن

 




 
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، تھاجم فیھا كل منافسیھا في مجال صناعة السیارات و ویدعي أفضلیتھا من خلال إستخدام Audiلشركة  تنافسي إعلان جریدة): 12(شكل

أي لا یوجد ) لا شئ لإثباتھ(لا یحاول التسابق معھم للفرق بینھم في القدرات، مع الجملة الإعلانیة  فھدصور سباق للكلاب والرمز لنفسھا ب
  )18( .وجھ مقارنة بینھم

   

   
إستخدام المعلن التنافسیة المباشرة ووضوح إسم مع   arielتھاجم فیھ منافستھا  persilإعلان تلیفزیون لشركة ): 13(شكل

 )19( .المنافس وشكل المنتج

  
لا یحتوي على مقارنة فعلیة وإنما اعتمد على الإیحاء  ، Microsoft تھاجم فیھ منافستھا apple،ملصق إعلاني تنافسي لشركة ):14(شكل

للدلالة على بطؤه وعدم  Microsoftالتي تستخدمھ  Pentium iiمن خلال إستخدام الحلزون وھو یحمل معالج السرعة لإیصال المعنى، 
  )18( .كفاءتھ
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4.5 ( ً  :الإشارة للمنافس صراحة أو ضمنا
ً، لا  یشُترط في الإعلان التنافسي أن یشُار إلى المنافس صراحة

ولذلك یعُد من قبیل الإعلانات التنافسیة ذلك الإعلان الذي یشیر فیھ 

المعلن إلى المنتج دون أن یحدد صاحب العلامة التجاریة، وفي ھذه 
 تلقيالحالة یشُترط أن تكون الإشارة واضحة بشكل كاف بالنسبة للم

  )250، ص8. (خلالھا من تحدید طبیعة المنتج بحیث یتمكن من

   
 التضمینمباشرة وغیر مباشرة من خلال لمنافسین بصورة ا التعبیر عن حملة إعلانیة تنافسیة لشركة جاجوار إعتمدت على ): 15(شكل

مرسیدس التضمین الشكلي الصریح  من خلال توظیف المساحة السلبیة للعلامة التجاریة لشركة و  ،BMW ةلشرك اللوني  الغیر صریح 
 )18.(على ھیئة أطباق طعام لتوحي بتفوقھا و قدرتھا على إلتھامھم أن منافستھم تعد كتناولھا للفطور

  :إیجابیات وسلبیات الإعلان التنافسي .6
ل إلى تضمین یجب الأخذ في الإعتبار أن الإعلان التنافسي یمی

من الغیر تنافسي، وقد عن المؤسسات والمنتجات معلومات أكثر 
وُجد أن المنتجات التي تم تناولھا من خلال الإعلان التنافسي حققت 
جذب إنتباه كبیر، وإعتبرت الإعلان ملائم ومرتبط أكثر 

تم حصر إیجابیات وسلبییات ، وبإحتیاجاتھا، ومن خلال الإختبار
  :فكانت كالتاليالإعلان التنافسي 

  :إیجابیات الإعلان التنافسي) 1.6
  :إستخدام الإعلان التنافسي كالتالي إیجابیاتیمكن حصر 

  َالإعلان التنافسي المعلنین من إبراز مزایا منتجاتھم بشكل  یمُكن
 .موضوعي

   یمُكِن المتلقین من إتخاذ القرارات المرتبطة بالإختیار بین
المنتجات المتماثلة أو الخدمات عن وعي وعلى أسس جیدة، 

 ) 63، ص12. (وذلك بإظھار مزایا وفوائد المنتجات المتنافسة
  المتلقین عن السمات الممیزة الھامة  لدىتقلیل الإرتباك

 .للمنتجات والشركات المتنافسة
  فرصة عامل الإبداع والحداثة والإبتكار من خلال إستغلال

في التفرقة بین المنتجات وإظھار الاخلاقي الإعلان التنافسي 
 .ممیزات كل منھما عن الآخر

  ظُھر أجمل التنافسیة فیما بین الموسسات المختلفة یجعلھا ت
 .وأفضل ما لدیھا من خدمات أو منتجات ذات جودة عالیة

  :التنافسيسلبیات الإعلان ) 2.6
  :یمكن حصر سلبیات إستخدام الإعلان التنافسي كالتالي

 ربما یؤدي إلى  ،الإعتماد على إبراز عیوب المنتجات الأخرى
الحط من شأنھا أو یبرز مزایا غیر صحیحة، وذلك عن طریق 

بھدف جذب المتلقین وغیر أخلاقیة عقد مقارنات غیر دقیقة 
، 12( .المنافسة للسلعة المعلن عنھا على حساب المنتجات

  )64ص
  قد تستفید المنتجات الغیر معروفة من إستراتیجیة الإعلان

التنافسي فھي وسیلة المؤسسات في إستھداف مثیلتھا منافستھا 
 .الضخمة

 لتشھیرقد تبدو أن المعلن یدفع الأموال مقابل التعریف وا 
بمنافسھ، ویترتب علیھا أن یرى المتلقي الإعلان التنافسي على 

 .أنھ غیر أخلاقي
  زیادة شدة المنافسة في الإعلان یقُلل إدراك المتلقي لمصداقیة

  .وردود الأفعال العكسیة من الجدلالمنتج وتزید 
  :للمؤسسة في التأثیر على الصورة الذھنیة الإعلان التنافسيدور  .7
  سلاح قوي ذو دور ھام وفعال في بناء الإعلان التنافسي

صورة ذھنیة إیجابیة عن المنتج، وتثبیت الھویة البصریة لھ 
لدى المتلقي، من خلال التفرد والتمیز وإدراك المتلقي للرسائل 

إلى  ھدفالإعلانیة التنافسیة التي تراعي القیم الأخلاقیة والتي ت
  .دفع المتلقي لإتخاذ قرار الشراء

  في تشویھ الغیر أخلاقیة  التنافسیة الإعلاناتتلعب ً دورأ خطیرأ
لدى المتلقین، ویبدو ذلك بوضوح  نافسینالصورة الذھنیة للم

من خلال الجھود المستمرة التي تبذلھا المؤسسات المتنافسة 
لكي یشوه كل منھما صورة المنافس ویحسن من صورتھ، وما 

ذل من إضفاء معالم الإیجابیة على صورتھ، وب ترتب علیھی
. أقصى الجھود لإضفاء المعالم السلبیة على صورة المنافس

 )12، ص7(
  الإعلانات التنافسیة لیست مجرد إجراءات شكلیة لیس لھا صلة

بھویة المؤسسة والصورة التي تترك إنطباعا في ذھن المتلقي، 
ً، تضررت  فكلاھما وحدة واحدة إذا تأثرت إحداھما سلبا

 ً ِباعا   .الأخرى ت
 التنافسي إلى الصورة الذھنیة الراسخة في ذھن  یضٌیف الإعلان

ً المتلقي معلومات جدیدة، وقد یمتلك تأثیر ً نفسی ا أو سلوكي على  ا
المتلقي، ویحُدِث إضافة بسیطة في الصورة الذھنیة التي یمتلكھا 
المتلقي عن المنتج، ویؤدي إلى تغییر سلوكي واضح لدى 

 )328ص ،11(. المتلقي والتحكم في قراراتھ الشرائیة
  :التنافسي لإعلانل الضوابط الأخلاقیة .8

وما تقدمھ من مزایا للأطراف  رغم أھمیة الإعلانات التنافسیة
المختلفة، فإنھا تنطوي في الوقت ذاتھ على بعض المخاطر، سواء 
بالنسبة للمتلقي أم للمنافس المشار إلیھ في الإعلان؛ فقد یسعى 

بغرض التأثیر  یات الإعلانأخلاقالمعلن إلى إتباع وسائل تتنافى مع 
على قرارات المتلقي وتوجیھھ نحو شراء المنتجات المعلن عنھا 
وصرفھ عن منتجات المنافس وھذا الأمر یؤثر بلا شك على 

 .المنافس وعلى إقبال المتلقین على السلع والخدمات الخاصة بھ
التي یجب أن تتوفر في  خلاقیةوضعت العدید من الضوابط الأوقد 

  :الإعلانیة التنافسیة، وأبرزھا
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  )الشكل من تصمیم الباحثة (.ضوابط  إستخدام الإعلانات التنافسیة ):16(شكل

  :الإعلان التنافسي مضللاً  ألا یكون) 1.8
الإعلان الذي یؤدي إلى خداع یقصد بالإعلان التنافسي المضلل 

بما في ذلك كیفیة عرض الإعلان، والذي المتلقي، بأي طریقة كانت 
یحتمل أن یؤثر على سلوكھ الشرائي بسبب طبیعتھ الخادعة، ولھذا 

  .یؤدي إلى الإضرار بالمنافس
الإعلانات التنافسیة المضللة تزید من القرارات الخاطئة التي ف

وتجدر  ،یتخذھا المتلقي، فضلا عن أنھا تؤثر على سمعة المنافس
قبیل الإشارة إلى أن تحدید ما إذا كانت الإعلانات التنافسیة تعد من 

بالأمر الھین وتثیر الشروط الخاصة  لیستالإعلانات المضللة 
بالإعلانات المضللة الكثیر من التساؤلات عند تطبیقھا على 

ویمكننا تحدید الإعلانات المضللة إذا توافرت ، الإعلانات التنافسیة
  )306ص ، 8( :ات التالیةفیھا الصف

  أن یتضمن الإعلان بیانات كاذبة عن المنافس، أو یغفل ذكر
 .جوھریةبیانات 

  الإعلان خداع فعلي لعدد ملحوظ من  ھذاأن یترتب على
 .المتلقین، أو من المحتمل أن یؤدي إلى ذلك

  أن یلحق المنافس ً من جراء ذكر ھذه البیانات الكاذبة في  ضررا
 .الإعلان التنافسي

  وإذا كان من المسموح للمعلن أن یقارن بین أسعار منتجاتھ
وأسعار المنتجات المشابھة الخاصة بالمنافس، فیجب أن تكون 
ھذه التنافسیة صادقة، وبالتالي إذا زعم المعلن أن منتجاتھ ذات 

لمنتجات المنافس في حین أن الأخیرة تفوقھا بكثیر،  مماثلةقیمة 
 یدخل في نطاق الإعلانات التنافسیةفإن إعلانھ في ھذه الحالة 

 .المضللة
  وعلى النقیض من ذلك، لا یعد من قبیل الإعلانات التنافسیة

المضللة ما یرد في الإعلان من تقدیرات ذاتیة أو المبالغة في 
إطراء المنتج المعلن عنھ، حیث لا تخرج عن كونھا مجرد 

 )329، ص8. (تعبیر عن رأي المعلن

ً الإعلان التنافسي من الممكن أن یكون أخلاقیوترى الباحثة أن   ا
ً وقانونی ً  ا فالإعلان التنافسي یساعد المعلنین على  إذا لم یكن مضللا

إبراز صفات منتجاتھم وأفضلیة كل منھم على منافسھ، أما إذا كان 
مضلل ویتضمن معلومات خادعة فیدخل في النطاق اللاأخلاقي 

  .لإمكانیة لإلحاقھ الضرر بالمتلقي
  :ألا یؤثر الإعلان التنافسي سلباً على المنافس) 2.8
  على سمعة المنافس،  لا أنیفُضل ً تؤثر الإعلانات التنافسیة سلبا

ألا یترتب علیھا الإنتقاص أو تشویھ سمعة العلامة التجاریة  و
أو غیرھا من العلامات الممیزة أو السلع أو الخدمات المحیطة 

  .بالمنافس
 تنافسیة من قدر ولو ضئیل من التقلیل من لا تخلو الإعلانات ال

، سواء تم ذلك بشكل صریح أو المنافسة العلامة التجاریة
  .بصورة ضمنیة

  التي تنتقص أو  الغیر أخلاقیة الإعلانات التنافسیة منعیجب
إذا كان الإعلان وذلك  ،تشوه من العلامة التجاریة للمنافس

عیوب الخاصة یركز فقط على الجوانب السلبیة للمنافس أو ال
 التنافسيبمنتجاتھ، أما إذا كان المعلن یؤكد من خلال الإعلان 

على المزایا والفوائد الخاصة بمنتجاتھ، ویظھر في الوقت ذاتھ 
مزایا المنتجات الخاصة بمنافسھ بشكل معقول فلا یدخل ھذا 

  .الإعلان في نطاق الحظر
بغض النظر  یتحقق الإنتقاص أو تشویھ المنافس أو علامتھ التجاریة

عما إذا كانت البیانات أو المزاعم الواردة في الإعلان التنافسي 
صحیحة أو كاذبة، بل الفرض أن المنافس لا یلجأ إلى فكرة 

. الإنتقاص أو التشویھ إلا إذا عجز عن إثبات عدم صحة ما یزعم
  )352، ص8(

     
صورة المنافس من خلال إستخدام سلحفاة لونھا أخضر مع الجملة  إعتمدت فیھ على تشویھ orangeكة إعلان تلیفزیون لشر): 17(شكل

ً ) تستغرق ھذه السحفاة ساعة للوصول إلي زوجھا(الإعلانیة    )19(. للدلالة على بطأ خدمة الإنترنت لشركة إتصالات والتأثیر علیھ سلبا
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إعتمدت فیھ على تشویھ صورة المنافس من خلال إستخدام سیة ففي نفس الحملة الإعلانیة التنا orangeكة إعلان تلیفزیون لشر): 18(شكل

 )19(. للدلالة على بطأ خدمة الإنترنت لشركة فودافون) الساعة/م 47ینحرك ھذا الحلزون بسرعة (حلزون لونھ أحمر مع الجملة الإعلانیة 
عدم استغلال المزایا التي یتمتع بھا المنافس بطریقة غیر ) 3.8

 :عادلة
  الإعلانات التنافسیة ألا یستفید المعلن، بطریقة یشترط لصحة

، من مزایا السمعة التي تتمتع بھا العلامة التجاریة  عادلةغیر 
  .أو المنتجات المنافسة

  أي مقارنة یجریھا المعلن بین منتجاتھ والمنتجات التي تحمل
ً بدرجة ما لسمعة  مؤسسة مشھورة في السوق تتضمن استغلالا

  .رةھذه المنتجات المشھو
الغایة من ھذا الشرط تتمثل في منع المعلن من إحداث رابط غیر 
مباشر بین السلع والخدمات الخاصة بھ، والتي تكون عادة أقل 
شھرة، وبین المنتجات المنافس والتي تحمل مؤسسة معروفة لدى 
المتلقین، ویترتب على ھذا الربط خداع المتلقي العادي وحملھ على 

، 8. (عنھا معتقدا أنھا خاصة بالمنافسشراء المنتجات المعلن 

  )354ص
الكثیر من الإعلانات التنافسیة قد تكون قانونیة أو شرعیة لكنھا في 
نفس الوقت لیست أخلاقیة فظاھرة استغلال إسم ومكانة بعض 
المنتجات قانونیة ولكنھا في نفس الوقت غیر أخلاقیة، ومن المھم 

الإعلانات التنافسیة،  عدم الفصل بین القانون واللأخلاقیات في
ولابد من البحث عن مجالات التكامل والترابط بینھما وتحدید وظیفة 
كل منھما، بحیث یمكن التوصل لعملیة تكامل وتوازن بین القانون 

، 10. (والأخلاقیات في ضمان نزاھة المنافسة بین المؤسسات
  )281ص

  :الدراسة التحلیلیة
الباحثة بدراسة تحلیلیة لمجموعة قامت من خلال الدراسة النظریة 

التنافسیة لإدراك  من النماذج الإعلانیة المطبوعة المحلیة والعالمیة
  :ھذه النماذج ومنكیفیة إتجاه المؤسسات للتنافس 

 :النموذج الأول
  :الإعلان الأول
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  Mercedesمرسیدس   إسم الشركة
  شركة لإنتاج السیارات  نوع النشاط 
  إعلان تلیفزیوني  نوع الإعلان

  2013سبتمبر   السنة
  الإعلان مطروح من الشركة لعرض خاصیة جدیدة  الشركة المنافسة

  
  فكرة الإعلان

وھي خاصیة تؤكد على  Magic body controlعلان أطلقتھ شركة مرسیدس لخاصیة جدیدة وھي الإ
ً لنوعیة وفكرة ثبات السیارة  حیث یعمل ھذا النظام عبر كامیرات تلتقط , الطریقضبط نظام التعلیق وفقا

یسمح ھذا النظام بمعادلة حركات جسم السیارة لإمتصاص المطبات عبر التحكم . حالة الطریق امام السیارة
فإستغل میزة ثبات رأس الدجاجة مع التحرك المستمر  بكل عجلة من عجلات السیارة الأربع على حدة

  .لجسدھا
 

  :الإعلان الثاني

     
  Jaguarجاجوار   إسم الشركة
  شركة لإنتاج السیارات  نوع النشاط 
  إعلان تلیفزیوني  نوع الإعلان

  2014  السنة
  Mercedesمرسیدس   الشركة المنافسة

المستخدمة الإشارة للمنافس مباشرة من خلال ذكر إسم شركة مرسیدس في الإعلان وإستخدام نفس العناصر   نوع الإشارة للمنافس
  .في إعلان منافستھا السابق

  
  فكرة الإعلان

ً على إعلان مرسیدس لخاصیة  Jaguarعلان تنافسي  أطلقتھ شركة الإ  Magic bodyللسیارات ردا
control  لشخص یمسك بالدجاج بنفس طریقة عرض الإعلان الأول مع حركات توحي بالاستھزاء مع

نحن (یلتھمھا الفھد الممثل عن الشركة مع الجملة الإعلانیة  ثم(see, just like the mercedes)الجملة 
جاكوار , وبما أن مرسیدس إستخدمت الدجاجھ لإستعراض نظامھا وتمثیل سیارتھا )نفضل إستجابات الفھد

  .لشركةیمُثل ھویة انمر بحكم أنھ الإستخدمت 
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  :الإعلان الثالث

  
  Mercedesمرسیدس   إسم الشركة
  لإنتاج السیاراتشركة   نوع النشاط 
  إعلان خارجي  نوع الإعلان

  2014  السنة
  Jaguarجاجوار   الشركة المنافسة

  .الإشارة للمنافس غیر مباشر من خلال إستخدام صورة الفھد المُعبرة عن ھویة الشركة المنافسة  نوع الإشارة للمنافس
ّتإ  فكرة الإعلان الفھد  ردود“ ان قائلة, الإلكترونیة للمكابح نظامھا عن للإعلان بذكاء جاكوار على ردّھا مرسیدس ستغل

فّ وھي S-Class مرسیدس سیارة ، وإستخدم المعلنكافي بشكل سریعة لیس العكسیة  ستجابةإ بسرعة تتوق
  .بالنمر لعدم الإصطدام المكابح لنظام

  :النموذج الثاني

   

   
  diceدایس   إسم الشركة
  الداخلیةشركة مصریة للملابس   نوع النشاط 
  إعلان تلیفزیوني  نوع الإعلان

  2016رمضان   السنة
  شركة قطونیل لإنتاج الملابس الداخلیة  الشركة المنافسة

الإشارة للمنافس غیر مباشرة من خلال ذكر الجملة الإعلانیة للمنافس المرتبط في ذھن المتلقي بالشركة   نوع الإشارة للمنافس
  .المنافسة

  
  

  فكرة الإعلان

بیقولو یا دكتور القطن (الإعلان عبارة عن شخص یزور دكتور نفسي للشكوى من حالتھ العصبیة مع جملة 
، إشتمل الحوار الإعلاني )مفیش قطن بیتكلم مصري یا حسن(فیرد علیھ الطبیب ) بیتكلم مصري.. بیتكلم

ً كنوع من ) يالقطن بیتكلم مصر.. قطونیل(على الجملة الإعلانیة الشھیرة للعلامة التجاریة  ضمنیا
الإستھزاء والتقلیل من قیمة الشركة المنافسة والتأثیر في الصورة الذھنیة للشركة مع لفت النظر لمحاولة 

الإعلان التنافسي في التأثیر على الشركة المنافسة من خلال الإخلال بالمعاییر الأخلاقیة وتشویھ سمعة 
  .المنافس ومھاجمتھ
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التنافسیة الناجحة التي تتبع المعاییر بین ومن ھنا یتضح الفرق 
الأخلاقیة ولدیھا القدرة على إیصال الرسالة الإعلانیة بسھولة 

أو ذكر سلبیاتھ،  ذب المتلقي بدون الإضرار بالمنافسوبساطة وج
ً  النموذج الثانيوفي  القیم  یتضح توظیف الإعلان التنافسي متجاھلا

ً التغلب على  المنافس بالإشارة إلیھ الأخلاقیة في المجتمع محاولا
وإھانة مستخدمي المنتج  ستھزاء بالھویة المؤسسیة لھ،صراحة والإ

وتمثیلھم كمرضى نفسیین مما قد یؤدي إلى فقد الثقة بین  المنافس
غیر ھ اللكیفیة توظیفھ وإستخدامالمتلقي والمنتج كنتیجة سلبیة 

  .اخلاقي للإعلان التنافسي
  :عھا عند إستخدام الإعلان التنافسيالمعاییر الأخلاقیة الواجب إتبا

وضع مبادئ أخلاقیة وقانونیة عامة تمنع الإساءة للغیر لأن یجب 
الإلتزام بالقیم الأخلاقیة یساعد على تحسین خواص المنافسة 
وتحقیق التمیز ویؤكد في نفس الوقت على ثقة المتلقي في الإعلانات 

  )283، ص 10( .التنافسیة كإستراتیجیة فعالة تحقق منافع عدیدة
یجب إستنتجتھا الباحثة وفیما یلي بعض المعاییر الأخلاقیة التي 

 :إتباعھا عند إستخدام الإعلان التنافسي وھي
  یجب أن یكون الھدف الأساسي للرسالة الإعلانیة ھو تعریف

ولیس تشویھ سمعة أو مھاجمة المنافسین المتلقي بالمنتجات 
 .غیر عادلةللمنتجات الأخرى أو الخدمات بصورة 

  بشكل لائق من خلال الإعلان یجب التعریف بالمنافسین
 .وأخلاقي وألا یتضمن تعبیرات تحط من قیمة المنافس

 على الإستشھاد یجب أن تو ً ضح ضمنیا المنافسة التي تتم بناءا
اذا كان ھذا  إلارأي فردي لشخص ما، إلا أن الإستشھاد ما ھو 

 .الشخص یمثل عینة من أغلبیة وجھة النظر في المجتمع
  یجب على المعلن بناء حصانة لنفسھ تجاه الإعلانات التنافسیة

فالمؤسسة یجابي، إمن خلال تعریف علامتھ التجاریة بشكل 
 استفید من عرض نفسھتلن ذات المنتجات الأكثر شھرة 

أن العلامات التي بسھولة وبساطة بالإضافة إلى  المنافسیھ
تھاجم منافسیھا في مجال ما تعترف ضمنیا بأنھا لیست 

 .الأفضل
  إستخدام المقارنة الصریحة في الإعلان لدیھ القدرة على تحسین

أو تقلیل فاعلیة الإعلان من خلال تحسین سھولة التقییم، 
أكثر فاعلیة من مثیلتھا الغیر  تكون عادة والإعلانات التنافسیة

 .تنافسیة
 ب إستخدام لغة مناسبة في الإعلان التنافسي، فإستخدام لغة یج

غیر لائقة أو غیر أخلاقیة قد یؤدي إلى عدم تشجیع المتلقي 
على اتخاذ القرار الشرائي لبعُد الإعلان عن القیم الأخلاقیة 

 .المفروضة
  ولیس بصورة مباشرة للمنافس، فكلما زادت ً الإشارة ضمنیا

تجاوب المتلقي سلبي، وقلت حدة الإعلان التنافسي كان 
المصداقیة وزادت الحجج والقناعات المضادة والسلبیة وقلت 

 .النیة الشرائیة لدى المتلقي
  یرُكزیجب أن لا  ً على الصفات الغیر الإعلان التنافسي مطلقا

ناتج  تناقض لدي المتلقيلخلق  مرغوبة في منتجات المنافس
على  ساعدتھالإختلافات بین المنتجات ومنافسیھا لمعن 

 .الوصول لاستنتاجات غیر ملائمة وغیر صحیحة عن المنافس
  عند صیاغة الإعلان التنافسي، من الضروري الموازنة بشكل

مسئول بین ذلك وما إذا كان موضوعھ یتسق مع المعاییر 
 .القانونیة والقیم الأخلاقیة للمجتمع من عدمھ

Results 
  یدعي فیھا المعلن أفضلیة الإعلان التنافسي ھو تقنیة دعائیة

وتفوق منتجھ الذي یقوم بالترویج لھ على حساب منافسیھ من 
  .خلال إستخدام التنافسیة المباشرة وغیر المباشرة

  و  ،المبادئ والقیم الأخلاقیةالإعلانات التنافسیة تعكس لابد أن
ُثیر الإعلانات الجدل بشأن القیم الأخلاقیة  ألا تكون مضللة ولا ت

 .المُتفق علیھا بشكل عام

  بین المؤسسات یساعد عند المنافسة الإلتزام بالقیم الأخلاقیة
ورة الذھنیة للمؤسسة وتحسین الصبشكل إیجابي  ھاعلى تفعیل

 .لدى المتلقي
  التجاریة على إجبار العلامات یساعد الإعلان التنافسي على

 تساعدإستراتیجیة   تحسین جودة منتجاتھم بالإضافة إلى أنھا
 .على تقلیل الحواجز وإقتحام أسواق جدیدة

Recommendations  
  ألا یمُارس الإعلان التنافسي أي ضغط ضرورة التأكید على

دفع من أجل ) ضمني(على المتلقي بشكل مباشر أو غیر مباشر 
ً عن منافسھاختیار إحدى المتلقي لإ  .المنتجات دونا

 لوصول تشجیع البحوث والدراسات للتوصل إلى طرق مختلفة ل
ویساعد في  ،لتوظیف أخلاقي للرسالة الإعلانیة التنافسیة

بتعاد عن الدلالات والإ ،الترویج لممیزات المنتجات المعلنة
وعن  ،أو التشویھ والإنقاص من المنافس الجنسیة والسلبیة
 .ادي للمعلن فقطتحقیق الربح الم

 الإعلان التنافسي المعلن   یجب ألا یستخدم ً كوسیلة للتأثیر سلبیا
ُ  على المنافس عن طریق تضمین ً مبیانات ت أو  نھمثل إنتقاصا

ً لسمعتھ، أو إستغلالا للمزایا التي تتمتع بھا منتجات  تشویھا
المعلن المنافس من أجل جذب جمھور المتلقین إلى المنتجات 

 .المنتجات المنافسةعنھا وصرفھم عن 
  للقیم الأخلاقیة ً یجب أن یخضع الإعلان التنافسي للقانون طبقا

للمؤسسات على  مشروعالسائدة في المجتمع، فالمنافسة حق 
ً على قواعده  .سواء، ویحمیھ القانون بناءا

  الإعلانات  إستخدام تحكم وفق معاییر أخلاقیةضرورة العمل
، والعمل علي إیجاد تنسیق مشترك للوصول إلي التنافسیة
ملزمة تترتب علیھا تبعات قانونیة لمن یخرق  داتمحدوضع 
یثبت علیھ إلحاق الضرر بالمنافس أو  تلك الإعلانات توظیف

 .بصورة مباشرة أو غیر مباشرة
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