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  چکیده

ین راهکار حمایت حقوقی از افزایش اعتبار برند این است که به برند به عنوان یک ماهیت تر مهم

شود که در شرایط مختلف حقوقی  می مستقل نگاه شود. در این شرایط برند تبدیل به یک کالاي تجاري

به ارتباط ضروري برند با توان از آن حمایت کرد. استقلال برند به این معنا است که نیازي  به راحتی می

 هایی که پیش روي برند است به باشد. از جمله مشکلات و چالش کالا و خدمت حاوي آن علامت نمی

کننده نباشد.  دهنده ماهیت و کیفیت کالاها و خدمات معرفی بوده که برند ممکن است نشان صورت این

دست یافتیم که وصف استقلال برند داراي  هاي انجام شده در این مقاله به این نتایج با توجه به بررسی

وانتقال آن است و دومین اثر مهم این وصف،  باشد که یکی از آثار آن اشاره به قابلیت نقل دو اثر مهم می

رسد این اثر بیشتر جنبه اقتصادي و  باشد که به نظر می مربوط به انتقال اطلاعات همراه با برند می

موافقتنامه تریپس مورد اشاره قرار  15ماده  4. وصف استقلال برند در بند دهد بازاریابی برند را نشان می

گرفته و به عنوان یکی از شرایط قابل حمایت در این ماده عنوان شده است. علاوه بر این باید گفت که 
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  مقدمه

باشد زیرا برنـد از   آنها می و تولیدکنندگان، برندها  امروزه اعتبار اصلی بسیاري از شرکت

جمله عوامل ترغیب مشتریان به خرید کالاها و خدمات دارنده آن برند است. جـذابیت  

نسـبت بـه خریـد    گیـري   را به آزمودن و تصمیم نآنا مشتریان، و گیرایی برند از دیدگاه

 ،1کند در اهمیت برند باید گفت بسیاري از مشتریان به دلیل وفاداري به برنـد  می ترغیب

با اعتماد به برند، با خیالی آسـوده  آنها  کنند زیرا نمی به کیفیت محصولات توجه چندانی

کنند. باید گفت مفهوم وفاداري به برند خاص،  می اقدام به خرید کالاهاي موردنظر خود

بازاریـابی بـا   هـاي   نوین بازاریابی نهفته است به طوري که شرکتهاي  تک طرح در تک

یک برند، سعی در ایجاد ارتبـاط میـان جـذابیت یـک برنـد و تولیـد       هاي  کشف ویژگی

یـد  مطلـوب برنـد بـراي جـذب مشـتریان و خر     هاي  کالاهاي جنبی که بتواند از ویژگی

  کالاهاي غیروابسته به برند استفاده کنند. 

در نظام اقتصادي و حقوقی مقررات خاصی جهت حمایت از برند و تنظیم رو  از این

منـدي   ارچوب ضـابطه ه ـآثار اقتصادي و مالی آن صورت گرفته است بـه طـوري کـه چ   

جهت تشخیص و تمایز برند در جهت حمایت از حقوق دارندگان آن ایجاد شده است. 

خاص برند در برخـی متـون   هاي  ي جهت شناخت بهتر ویژگیگذار قانونمچنین نظام ه

م اشاره داشته است. اما آنچـه کـه باعـث رشـد و     ئمهم این علاهاي  و تفاسیر به ویژگی

اندیشـمندان در ایـن حـوزه بـوده اسـت. ایـن       هـاي   م شـد، نظریـه  ئتوسعه این نوع علا

که آثار تفکر آنهـا در  اند  صی را تعیین کردهخاهاي  اندیشمندان براي ماهیت برند ویژگی

برنـد وصـف اسـتقلال    هاي  ین ویژگیتر مهمنظام قانونی نیز رسوخ کرده است. یکی از 

ین چالشی کـه در ایـن   تر مهمپردازیم.  می آنهاست که در این مقاله به بحث و بررسی آن

ف اسـتقلال  ال است کـه وص ـ ؤگیرد، پاسخگویی به این س می مقاله موضوع بررسی قرار

توانـد بسـیاري از    می علائم تجاري چه اثري است؟ زیرا تبیین اثر استقلال علائم تجاري

دهـد را توجیـه    می علائم و اعتباري که به مالک آنگونه  این وانتقال نقلحقوق حاکم بر 

ابتدا به بررسی مفهوم اسـتقلال علائـم تجـاري     مسئلهکند. در همین راستا در تبیین این 

  شود.  تأکید میپرداخته شده و سپس به بیان آثار آن 
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  . تحولات برند در عصر جدید1

از واژه رو  از ایـن ناآشنا بوده ها  و دولتها  براي بسیاري از ملت» برند«در گذشته عنوان 

مشتق  brandrبرند از واژه  .)Jobber, 2001, p. 72( شده است می بسیار استفاده» 2برند«

هاي بسیار دور تولیدکنندگان بـراي   شده که به معناي داغ زدن و سوزاندن است. از زمان

 متمایز ساختن کالاهاي خـود از کالاهـاي سـایر تولیدکننـدگان از نـام تجـاري اسـتفاده       

هـاي   یـی گذاري حیوانات و سـایر دارا  داران براي نام بود که گلهاي  کردند. برند وسیله می

با گذشت زمان افراد علاوه بـر  . )Stobar, 1994, p. 1( دادند می خود مورد استفاده قرار

سایر اموال شخصی از برند استفاده کردند، بـه  گذاري  براي نامها  کالا و داراییگذاري  نام

و ها  عنوان مثال سفالگران با گذاشتن اثر انگشت، ستاره، صلیب، دایره و... بر روي کوزه

بیانگر اصل بودن ها  کردند. این علامت گذاري می هاي ساخت خود آنها را علامت گلدان

 کـرد  مـی  محصول بود و اطلاعات مهمی را در مورد سازنده آنهـا بـه خریـداران منتقـل    

)Stobar, 1994, p. 1(.  

بسـیار مهـم در بازاریـابی    هـاي   با توسعه استفاده از برند باید گفت یکـی از تصـمیم  

برنـد   .)212، ص. 1377تعیین برند یا نام تجاري است (روستا و همکاران، محصولات، 

 کنندگان جزء مهمی از کالا است و تعیـین برنـد بـه فایـده و ارزش کـالا      از نظر مصرف

ین تـر  مهـم گزینش و طراحی نـام تجـاري یکـی از     .)351، ص. 1381افزاید (کاتلر،  می

در آنکـه   ید است چـرا کـه پـیش از   مراحل ایجاد تصویر محصول یا کالا و خدمات جد

مورد محصولی توضیح داده شـود و مزایـا و کارکردهـاي آن بیـان گـردد، نـام تجـاري        

تواند به عنوان ابـزاري قـوي در اختیـار     می کند. از سوي دیگر نام تجاري می خودنمایی

تواننـد آن را   نمـی  شرکت قرار گیرد چرا که جزو معدود مواردي است که دیگران و رقبا

اکثر تولیدکنندگان در نهایت به این امـر   .)41، ص. 1381صاحب یا کپی کنند (بیگلدو، ت

گیـرد کـه کنتـرل اسـامی      می قرارهایی  شوند که اهرم قدرت در اختیار شرکت می واقف

علائم تجـاري بـه عنـوان یکـی از      .)351، ص. 1381تجاري را در دست دارند (کاتلر، 

ادي در نظام حاکم بر تولیـد کـالا و خـدمات نقـش     تجاري و اقتصهاي  ین محرکهتر مهم

ین نقشی که یک برند در طول زمان کسـب کـرده اسـت بـه     تر مهمکند و  می اساسی ایفا

باشـند زیـرا در    مـی  رسد جدا شدن آن از کالاها و خدماتی است کـه معـرف آن   می نظر
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گذشته این استقلال به نظر چندان محسوس نبـود ایـن در حـالی اسـت کـه در شـرایط       

  مشهود است.  کاملاً کنونی این امر 

  . مفهوم وصف استقلال برند 2

در حقوق ملی بسیاري از کشورها از جمله ایران به وصف استقلال برند و برنـد اشـاره   

اشاره شده و  مسئلهیپس به این موافقتنامه تر 4نشده است این در حالی است که در بند 

منظـور از ایـن    3وصف استقلال به عنوان یکی از شرایط برند و برند عنوان شده اسـت. 

آید میـان   میکه از عنوان این اصطلاح بر گونه همانبیان کرد که گونه  این توان می اصل را

هومی وجـود  تواند هیچ ارتباط معنایی و مف می برند و یا برند کالاها و خدمات معرف آن

بـراي برنـد یـک مجموعـه     » اسـب آبـی  «توان از عنـوان   می نداشته باشد؛ به عنوان مثال

هاي غذایی نام برد. در این مثال میان اسب آبـی و ماهیـت رسـتوران     رستوراناي  زنجیره

توانـد   مـی  هیچ ارتباطی وجود ندارد اما از آنجایی که میان برند و ماهیت کالا و خدمات

داشته باشد امکان ثبت و استفاده از این علامت وجود دارد. البته اشـاره  ارتباطی وجود ن

هاي فرانسه اگر برند بیانگر نوع محصول یـا   به این نکته ضروري است که از نظر دادگاه

، شـمس خدمات نباشد، معتبر است به شرط آنکه در اذهان عمومی اشتباه ایجـاد نکنـد (  

 صـورت  ایـن  بهها  براي ثبت برند برخی محدودیت است کهرو  . از این)77، ص. 1382

    اند: قائل شده

کند)، متـداول (علامتـی    می علایم ضروري، جنسی (نوعی از محصول را مشخص -

 که به طور وسیع رایج شده)؛ 

 کنند. می علایم توصیفی که یک یا چند ویژگی محصول یا خدمت را بیان -

کارکرد محصول تشکیل شـده باشـد   از شکل ناشی از سرشت یا صرفاً علایمی که  -

 .)77، ص. 1382عبدالحمید، (

توانـد داراي   نمـی  بر اساس مقررات حقـوقی حـاکم در نظـام قـانونی فرانسـه برنـد      

اخیر باشد که این شرایط به نوعی سلبی بوده و غیر از این برند قابلیت ثبت هاي  ویژگی

سـد در حقـوق کشـورهاي    ر مـی  بـه نظـر   .)352، ص. 1381دارد (کاتلر، برداري  و بهره

اروپایی، وصف استقلال برند به تنهایی موضوع بحث و بررسی قرار نگرفته است بیشتر 

موافقتنامه تریپس منعکس شده  15ماده  4صورت گرفته در این رابطه در بند هاي  تلاش
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اسـت.  آنهـا   و خدمات معرف دهنده وصف استقلال برند نسبت به کالاها است که نشان

وط به وصف استقلال برند عموماً همانند موافقتنامه ترپیس در حوزه ثبـت  مربهاي  بحث

این علائم معطوف شده است به طوري که ارتبـاط برنـد بـا کـالا و خـدمات مبـین آن،       

  باشد.   نمی یکی از شرایط لازم براي ثبتدهنده  نشان

زیـرا  وصف استقلال برند ارتباط مسـتقیمی بـا اسـتفاده اقتصـادي از ایـن علایـم دارد       

صـورت  هـاي   که بیشترین تـلاش اند  نوین در عرصه مالکیت فکري ثابت کردههاي  اندیشه

صـرفاً  ي نسبت بـه آثـار فکـري جهـت حمایـت از خـالق اثـر        گذار قانونگرفته در حوزه 

دیگـر داراي ارزش  هـاي   باشد بلکه از آنجایی که این کالاها به دلیل کمیابی و ویژگـی  نمی

گیـرد. بـه همـین     مـی  در عرصه ملی قرار گذار قانوناقتصادي فراوانی است، مورد حمایت 

گونـه   ایـن  دلیل باید دلیل مهم وصف استقلال برند را رویکردي اقتصادي دانسـت کـه بـر   

هر چنـد ارتبـاط میـان اقتصـاد و مالکیـت      ). Goldsmith, 1998, p. 9( علایم حاکم است

 ,Robbins( توان براي آن مـرزي را در نظـر گرفـت    نمی مباحثی است که فکري از جمله

1993, p. 14  .(     پذیرش این نظریه که مبناي حمایـت از امـوال فکـري، نگـرش اقتصـادي 

تـوان بـه طـور     نمی است؛ براي اثبات نیازمند ارائه مطالعات مفصل در حوزه اقتصاد دارد و

از نظر برخی حمایـت از  ). Kinsella, 2001, pp. 1-53( سطحی به این نتیجه دست یافت

قـرار  تأیید تواند مورد  می تنها در حوزه اطلاعاتآنها  اموال فکري به دلیل ارزش اقتصادي

پررنـگ اسـت و نگـاهی     گذار قانوندیگر نقش خالق اثر نیز براي هاي  گیرد ولی در حوزه

  ).George, 2005, p. 2( اقتصادي به حمایت از حقوق مالکیت فکري وارد نیست اًصرف

  . محدوده وصف استقلال برند 3

امه تریپس به وضـوح اصـل اسـتقلال برنـد     نموافقت 15ماده  4که گفته شد بند  طور همان

نسبت به ماهیت کالا و خدمات موضوع علامت را مشخص کرده است. یکـی از نکـات   

رابطـه بـا مفهـوم    باشـد. در   مـی  حائز اهمیت در این ماده اشاره به خدمات در کنار کـالا 

از برند هستند که با گسـترش و پیچیـدگی   اي  توان گفت در واقع رده می م خدماتیئعلا

 .)88، ص. 1389انـد (نصـرالهی آزاد،    وسـیعی را یافتـه  نسـبتاً  اقتصادي حوزه هاي  نظام

هــا،  ات تجــاري و خــدماتی مختلــف همچــون بانــکمؤسســم خــدماتی توســط ئــعلا

 6م در مـاده  ئ ـعلاگونـه   ایـن  گیرنـد.  می د استفاده قرارحمل و نقل و... مورهاي  شرکت
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وصــف  .)88، ص. 1389نصـرالهی آزاد،  کنوانسـیون پـاریس مــورد توجـه واقـع شــد (    

در بردارنده تولید کالا و حمایت از کالاهاي بـه خصـوص   صرفاً استقلال علائم تجاري 

ئه خـدمات فنـی   مختلف خدماتی از جمله اراهاي  تواند در حوزه می نیست بلکه این امر

تجاري کـه نشـانگر   هاي  رود به طوري که علامتکار  به ي و خدمات پیچیده نیزفناورو 

تواند به طور مستقل قابل خریـد و فـروش باشـد.     می باشد، می خدماتیهاي  این شرکت

هاي  به عنوان مثال یک شرکت خدماتی که به ارائه خدمات در حوزه پشتیبانی از سیستم

رسـد در   مـی  تواند برند خود را به دیگري واگذار کند ولی به نظر می باشد می کامپیوتري

خـدماتی در نظـر گرفـت زیـرا     هـاي   شـرکت گونـه   این این رابطه باید محدودیتی براي

شـوند کـه در    مـی  با آنها وارد معاملهها  شرکتگونه  این مشتریان به اعتماد ارائه خدمات

کنندگان و مشتریان شود کـه   راهی مراجعهاین شرایط ممکن است این انتقال موجب گم

   مرتبط ساکت هستند.هاي  در این رابطه موافقتنامه تریپس و بسیاري از کنوانسیون

  . آثار وصف استقلال برند4

و اسـتفاده   تأکیـد تواند مـورد   می در شرایط ایجاد حقاینکه  وصف استقلال برند علاوه بر

تواند داراي آثاري باشد کـه بتوانـد بـه ماهیـت ایـن       می نیزگذاري  قرار گیرد در مرحله اثر

تـوان در   می وصف در عرصه شناخت برند کمک فراونی کند. آثار وصف استقلال برند را

  علائم مورد بررسی و مداقه قرار داد.  گونه  این دو حوزه انتقال اطلاعات و انتقال حقوق

 . استقلال برند در انتقال اطلاعات4-1

برند است، این امکـان  آنها  فکري از اموال مادي کالاهایی که معرفماهیت جداي اموال 

داشته باشند. پـذیرش   وانتقال نقلآورد که حقوق غیرمادي به راحتی قابلیت  می را فراهم

کـه   صـورت  این این نظریه در ابتداي امر ممکن است مشکلاتی را در پی داشته باشد به

 ـ بسیاري از حقوق معنوي جز انفکاك ، حقـوق  شـود مـثلاً   مـی  ک اثـر محسـوب  ناپذیر ی

بـه عبـارت دیگـر     .آن اثـر فکـري اسـت   ناپذیر  معنوي نویسنده یک کتاب جزء انفکاك

 نخواهد داشت. اما حقوقی کـه وابسـتگی   وانتقال نقلحقوق مربوط به شخصیت قابلیت 

 با شخصیت اندکی نسبت به دیگر آثار فکري متفاوت است هماننـد علائـم تجـاري   آنها 

توان گفت که وصف اسـتقلال   می پیدا کند. به همین علت وانتقال نقلبه راحتی  تواند می
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علائم تجاري که در بردارنده استقلال در حقـوق مـادي و اسـتقلال در حقـوق معنـوي      

این علائم داشته باشد. علاوه بر این بایـد   وانتقال نقلتواند اثر مهمی در قابلیت  می است

بر طبق تعریفی ). Giovanni & Silva, 2006, p. 943( یک نشانه استاساساً گفت برند 

که تا حد زیادي مورد پذیرش است یک نشانه چیزي است که بیانگر چیز دیگري باشد. 

، این ساختار را به صورت سیستمی مرکـب از روابـط بـین دال،    4شناسی نوین علم نشانه

. مـدلول محتـواي   باشد می دهد. دال یک نشانه قابل تشخیص می مدلول و مصداق نشان

باشد و به عبارت دیگر معناي آن است. مصداق چیـزي اسـت کـه هـم      می معنایی نشانه

توانیم بگوییم که نشانه چیـزي   می به عبارت ساده اند، دال و هم مدلول به آن اشاره کرده

است کـه بیـانگر معنـایی    اي  که از نظر فنی یک وسیله نشانه 5نیست جز نوعی برچسب

  .)Giovanni & Silva, 2006, p. 943( کند می خاصی دلالتاست که بر شیء 

دارد. در واقـع  هـا   توان گفت اقتصاد ریشه در نشانه می از منابع مؤثراز لحاظ استفاده 

رود. بـراي مثـال    مـی کار  تر به تري از یک مفهوم وسیع یک نشانه به عنوان شکل خلاصه

کند که معنایی را برسـاند کـه در    می یک ماهی این امکان را فراهم .کلمه ماهی یا نقاشی

مناسب یا به یک توضیح بسیار دشوار براي انتقال مفهـوم  هاي  صورت عدم وجود نشانه

 کنـد و داراي بالـه   مـی  نیاز است (مانند این توضیح: حیوانی است کـه در دریـا زنـدگی   

روشـن  رو  از ایـن باشد و غیره) و یا اینکه باید یک نمونه واقعی آن نشان داده شـود.   می

تواننـد   مـی  ارتباط اجتماعی را بر عهده دارند وهاي  نقش کاهش هزینهها  است که نشانه

  ).Kirmani, 1993, p. 163( جویی اطلاعاتی نمایند ایجاد صرفه

است. عدم  6مشکل اقتصادي ضمنی عدم تقارن اطلاعات به عنوان علت ناکامی بازار

زنده و خریـدار از نظـر جغرافیـایی دور از    آید که سا می تقارن اطلاعات زمانی به وجود

باشند به طـوري کـه   کنندگان  شوند نزدیک مصرف می هم هستند و تولیدکنندگان مجبور

گـردد. در غیـاب اطلاعـات     مـی  با تولیـد انبـوه  هایی  این امر مانع به وجود آمدن شرکت

د نیسـتند  خواهند خریداري کنن می قادر به تعیین کیفیت چیزي کهکنندگان  کافی، مصرف

زنند که به طور کلـی بـراي بـازار مناسـب نیسـت.       هایی می دست به انتخابرو  از اینو 

زند وصف استقلال علائم تجـاري از کالاهـایی    می ین عاملی که به این روند دامنتر مهم

  7اند. است که به خاطر آن ایجاد و ثبت شده
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که در دو سطح مجـزا (امـا    توان به دو عامل تقسیم کرد می متمایز شدن برند را تأثیر

کنند. یکی از این عوامل خاص بودن منبـع اسـت کـه     می داراي ارتباط با یکدیگر) عمل

رود. عامـل دوم خـاص بـودن از     مـی کـار   به یک کالا أبراي مشخص کردن اصل و منش

دهد یک برند چگونه متفاوت از سایر برنـد اسـت کـه     می باشد که نشان می لحاظ تمایز

ر بادي امر سعی در وابستگی برنـد بـه کالاهـاي معـرف آن دارد ایـن در      هر دو عامل د

موافقتنامه تریپس به صراحت آن را به عنـوان یـک شـرط اساسـی      4حالی است که بند 

رسد این امر توجیـه اقتصـادي دارد    می جهت حمایت از برند معرفی نکرده است به نظر

و نیازي نیسـت کـه ایـن علامـت     زیرا برند به طور مستقل قابلیت خرید و فروش دارد 

  حتما با کالایی که معرف آن است منتقل یابد.

 شـود یـک علامـت را بـارزتر از علایـم رقیـب       مـی  وقتی که عامل دوم وارد جریان

توانـایی برنـد   نهایتـاً  شود کـه   می سازد. از لحاظ حقوقی به این امر قدرت برند گفته می

ن از نظر مشتریان است. در بازاریابی این آوردن ویژگی منحصر به فرد بوددست  به براي

شود که موجب افـزایش   می امر برجستگی یا آگاهی مشتري از نام و نشان تجاري نامیده

رسـد   مـی  شود کـه بـه نظـر    می به پرداخت پول براي کالایی خاصکننده  تمایل مصرف

ارزش در نهـان و بـه طـور غیرمسـتقیم بـه      اند  کسانی که به ایجاد یک برند تلاش کرده

  اند.   داشته اقتصادي این علامت نیز توجه

این دو سطح خاص بودن که اغلب توسط قـانون برنـد بـه صـورت واحـد در نظـر       

شود، پیامدهاي مختلفی از نظر اقتصادي دارد. در واقع خاص بودن منبع بـراي   می گرفته

نظـر   رود و خاص بـودن از لحـاظ تمـایز بـراي تغییـر      میکار  به تعیین سازنده یک کالا

رو  از اینرود و  میکار  به نسبت به برند خاصی در مقایسه با سایر علایمکنندگان  مصرف

 کند به طـوري کـه تمـایز در محـدوده معنـایی ایجـاد       می از لحاظ اقتصادي ایجاد تمایز

 صـورت  ایـن  آیـد. در  نمـی  عینی کالاي مورد مبادله پدیدهاي  شود و از طریق ویژگی می

معنـاي   تـأثیر دانند و تحت  می یک ارزش اطلاعاتیصرفاً را چیزي بیش از ها  افراد نشانه

گیرند. دو کالا ممکن است از لحاظ ظاهري شبیه به هم اما از لحاظ معنـایی   می آنها قرار

یابد. نتیجه ایـن   می رقابت به عناصري غیر از قیمت انتقال صورت این متفاوت باشند. در

رتمند یا مشهور است که در آنها خاص بـودن از لحـاظ   فرایند ایجاد برند به اصطلاح قد

  ).Meyer, 2012, p. 82( وجه تمایز به حداکثر رسیده است
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  . استقلال برند در انتقال حقوق آن4-2

یکی از آثار مهم استقلال برند را باید در انتقال آن دانسـت بـه طـوري کـه برنـد بـدون       

ید و فروش داشـته باشـد. واگـذاري    تواند قابلیت خر می وابستگی به کالاي معرف خود

مختلفی صورت پذیرد ولی آنچه که از جهت وصـف  هاي  ممکن است به صورت 8برند

باشد. قراردادهاي واگذاري کـه   می استقلال برند اهمیت دارد، انتقال آن از طریق قرارداد

شود، قـراردادي اسـت کـه بـه موجـب آن       می از آن به قرارداد خرید و فروش نیز تعبیر

 رنده حق مالکیت صنعتی کلیه حقوق انحصاري خویش را به شـخص دیگـري انتقـال   دا

از برداري  شود که دارنده حق توان بهره می دهد. عموماً قرارداد واگذاري زمانی منعقد می

نماید، لـذا  برداري  خواهد خودش از حق خویش بهره نمیاینکه  موضووع را نداشته و یا

دهـد. قـرارداد    مـی  قیـد و شـرطی بـه دیگـري انتقـال     آن را به طور کامل و بدون هـیچ  

شود و منتقـل الیـه    می واگذاري موجب خروج حقوق مالکیت برند از مالکیت دارنده آن

در رابطه با موضوع حـق را خواهـد   گیري  به عنوان قائم مقام قبلی، حق هر گونه تصمیم

نظـر اقتصـادي هـم    از آنجایی که واگذاري برنـد از  ). Territten, 2001, p. 375( داشت

داراي اهمیت است باید اذعان کرد که بسیاري از اهداف واگذاري براي کسـب منفعـت   

باشد چه بسا بسیاري از دارندگان برندها و علائم تجاري با تلاش خـود جهـت    می لازم

جهت کسب سود بیشتر اقدام بـه  آنها  با هدف فروشها  علامتگونه  این معروف نمودن

رسد اگـر وصـف اسـتقلال را بـه      می به نظر ).Keller, 2005, p. 53( کنندآنها  واگذاري

بود زیرا در این شـرایط بایـد   پذیر  به سختی امکانآنها  برند قائل نبودیم امکان واگذاري

کرد که وصـف اسـتقلال برنـد     می همراه با برند، کالایی که معرف آن نیز بود، انتقال پیدا

  ).Kathleen, 2012, p. 12( به تنهایی واگذار شودکند که برند  می این امکان را فراهم

دهنـده   صنتعی و علائم تجاري، کنترل انتقالهاي  قانون ثبت اختراعات، طرح 44ماده 

بر کیفیت و مرغوبیت کالا و ارائه خدمات توسط منتقل الیه نیز از جملـه شـروط انتقـال    

ا در قـرارداد مجـوز   رسد کـه ایـن نظـارت و کنتـرل تنه ـ     می برند قید نشده است به نظر

نیز برنـد بـه طـور کامـل     برداري  است. در قراردادهاي مجوز بهرهپذیر  امکانبرداري  بهره

یابد کـه ایـن امـر بـا انتقـال کامـل        می از آن انتقالبرداري  شود فقط حق بهره نمی منتقل

هر چند باید به ایـن نکتـه    .)435ص. ، 1390(باقري،  مالکیت برند تفاوت بسیاري دارد
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شـود از   مـی  نیز اشاره کرد که واگذاري برند که در جریان آن تمام حقـوق برنـد منتقـل   

باشـد و الا در گذشـته انتقـال برنـد جـرم       می ات نگرش اقتصادي به این نهادتأثیرجمله 

قـانون  «اولین قـانونی کـه اسـتفاده از علامـت دیگـري را جـرم تلقـی کـرد         بوده است. 

قـانون  «همچنـین   .)16فرانسـه بـوده اسـت (مـاده     »1803 کار تولیدکننده، تولید و محل

سوءاستفاده  433در ماده  »1824 قانون کیفري«و  142نیز در ماده  »فرانسه 1810 کیفري

 1857 سال هاي مناطق تولیدي را جرم اعلام کرد. در از نام دیگري یا استفاده غلط از نام

در فرانسـه  » مت کالاها و تولیـد قانون علا«نیز اولین قانون جامع علائم تجاري با عنوان 

کار بردن علامـت   به تصویب رسید که هر دو سیستم ارزیابی و ثبت علامت و سیستم به

کار بردن علامت در فرانسه موجـب حمایـت    شد. پیش از آن تنها سیستم به را شامل می

 در قانون جدید ثبت هدر فرانسه و مستعمرات آن حاکم بود1954 سال بود. این قانون تا

علامت براي آغاز حمایت کافی بود ولی عدم استفاده از آن پس از ثبت موجـب ابطـال   

به تصویب رسـید کـه مشـتمل بـر      1991 سال شد. در نهایت قانون علائم تجاري آن می

بعدي، علائـم صـوتی و سیسـتم انتشـار      مفاهیمی چون علائم تجاري مشهور، علائم سه

نیز تنهـا   1310صنعتی و برند هاي  ختراعات، طرحقانون ثبت ا 12ماده  .ها بود تقاضانامه

ي آن مـورد اشـاره قـرار    هـا  گونـه کند، اما  یمبرند اشاره  وانتقال نقلبه ذکر اصل قابلیت 

  .)171، ص. 1382گیرند (شمس،  ینم

  منصفانه از برند در قالب نقش نوع اول . استفاده غیر5

از یک برنـد یکسـان یـا مشـابه     نقض برند عبارت است از هر گونه استفاده بدون مجوز 

برند مورد نقض در خصوص کالاها و خدمات یکسان یا مشابه که احتمال گمراهـی یـا   

رود یـا   یم ـ(تولید یا عرضه) کالاها یا خدمات  منشأدر خصوص کنندگان  فریب مصرف

   .)WIPO, 2004, p. 84( گردد یمباعث ورود لطمه به شهرت علامت مورد نقض 

گیرد، متفاوت است.  یمهایی که در قانون از برند در مقابل نقض آن صورت  یتحما

باشد که در این خصـوص   یمکالاها و خدمات  منشأکارکرد اصلی برند ایجاد تمایز بین 

آید و قانون از برند در مقابل چنـین نقضـی    یمهاي قانونی لازم، از برند به عمل  یتحما

باشد و ممکن است به صورت اسـتفاده علامـت یکسـان     یم منشأکه مخل کارکرد تمایز 

کنـد و   یم ـیا مشابه در خصوص کالاها و خدمات یکسان یا مشابه نمایان شود، حمایت 
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در مقابل چنین نقضی، امکان اعمال ضـمانت اجراهـاي موجـود در قـانون وجـود دارد      

  .)155، ص. 1388، ارزانفودي (ورمزیار

زدیکی بـا شـرایط نقـض و اثـار آن دارد زیـرا ایـن       حق انحصاري مالک برند، ارتباط ن

حقـوق   10یـا تضـعیف   9حقوق انحصاري، دیگران را از هر گونه عملی که متضمن نقـض 

افتـد کـه موجـب     می کند. نقض برند در شرایطی اتفاق یمانحصاري دارنده برند باشد منع 

  .)61، ص. 1389شده و منتهی به رقابت مکارانه شود (اصلانی، کنندگان  گمراهی مصرف

استعمال غیر مجاز از علائم تجاري که منجر به نقض حقـوق علائـم تجـاري اسـت     

  تواند شامل مصادیق زیر شود: یم

  استعمال و استفاده از علامت براساس مقررات ثبت نباشد. )الف

  استعمال و استفاده از علامت بصورت واقعی نباشد. )ب

  استعمال و استفاده از علامت براساس رضایت دارنده حق انحصاري نباشد. )ج

استعمال و استفاده از برند به صورت تجاري باشد (استعمال غیر تجاري و محـدود   )د

  .مشمول این عنوان نیست)

  .)62، ص. 1389استعمال علامت به منظور معرفی کالا یا خدمات باشد (اصلانی،  ـ)ه

اینکـه   رغـم  علـی ي اعمال وجود دارند کـه  ا پارهنوع و ناقض حق در کنار اعمال مم 

ي مصـالح از سـوي   ا پـاره باشـند لـیکن بنـا بـه      یم ـجـزء اعمـال ممنـوع     ذاتـاً و  اصولاً

شـوند. ایـن مـوارد تحـت عنـوان اسـتثنائات یـا اسـتفاده          یمان مجاز شناخته گذار قانون

اسـتثنائات  گونـه   ایـن  باشند. یمقابل بررسی  12مجاز قابل قبول یا استفاده غیر 11منصفانه

در مـواردي قابـل    اصـولاً یحاً در موافقت نامه تریپس نیز به رسمیت شناخته شده و صر

توصـیفی و  کـاملاً  اعمالند که علامتی به صورت منصفانه و با حسن نیـت و از طریقـی   

حـدودي   استفاده نباید ازگونه  این مورد استفاده قرار گرفته باشد. البتهرسانی  براي اطلاع

ه یا کالا و خدمات، لازم اسـت فراتـر رود. همچنـین    مؤسسکه براي شناساندن شخص، 

ي باشد که براي مخاطـب ایـن شـبهه را ایجـاد کنـد کـه       ا گونهاستعمال علامت نباید به 

باشد. بـدیهی   یمبا دارنده اصلی علامت ارتباط داشته یا مورد حمایت وي کننده  استعمال

خصوصیتی ندارند تا به جهت آن فقط در دنیـاي واقعـی اعمـال    استثناها گونه  این است

شوند و لذا اعمال آنها در فضاي مجازي نیـز قابـل تصـور اسـت. برخـی دیگـر از ایـن        
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؛ استفاده از علامت ثبـت شـده توسـط دارنـده     13تجاري استثناها عبارتند از: استفاده غیر

ولیدي تحـت یـک برنـد و...    علامت مشهور؛ استفاده از علامت براي انتقاد از کالاهاي ت

  .)63، ص. 1389(اصلانی، 

  گیري نتیجه

استقلال برند نسبت به کالاها و خدماتی که معـرف آن هسـتند بیـانگر ارزش و اهمیـت     

صـورت گرفتـه حـول محـور     هـاي   باشد. به طوري کـه بررسـی   می اقتصادي این علایم

 ـاین علااستقلال برند به این نتیجه منتج شده است که ارزش اقتصادي  م موجـب شـده   ئ

 ـاست که آنها جدا از کالاهـا و خـدمات معـرف علا    م قابـل خریـد و فـروش بـوده و     ئ

برخی اطلاعات جهت جذب مشتریان در نقاط مختلف یک کشور دهنده  همچنین انتقال

  و یا حتی سراسر جهان هستند.  

اسـاس بـه   موافقتنامه تریپس معین شده اسـت و بـر ایـن     15ماده  4استقلال برند در بند 

وضوح عدم ارتباط میان ماهیت کالا و خدمات با برند تعیین شده است. از آنجـایی کـه ایـن    

توانـد مـورد    مـی  باشـد  مـی  ترین اسناد و قواعد حاکم در این رابطه نامه یکی از بنیانی موافقت

که در متن نیز بـه آن اشـاره    گونه همانحقوق مالکیت فکري قرار گیرد. هاي  توجه تئوریسین

شده است. این در حالی اسـت کـه    می برند نوعی تخلف محسوب وانتقال نقلد در گذشته ش

اکنون قراردادهاي واگذاري به دلیل ماهیت مستقل برند داراي اهمیت شده و در نظام ملـی و  

  المللی نه به طور صریح بلکه به طور ضمنی پذیرفته شده است.   بین

اسـتقلال برنـد ایـن اسـت کـه در       یکی از نکات حائز اهمیت در رابطـه بـا وصـف   

آن اشـاره شـده    15موافقتنامه تریپس از جمله شرایط اساسی جهت حمایت که در ماده 

توانـد موجـب عـدم حمایـت      نمـی  است، عدم ارتباط میان کالا و خدمات معرف برنـد 

  م باشد.  ئاز این نوع علا گذار قانون

حقوق معنـوي و   وانتقال نقلتواند به محدوده قابلیت  می وصف استقلال علائم تجاري

حقوق مادي مرز مشخصی را تبیین و مقرر دارد. در این رابطه باید اذعان کرد کـه وصـف   

شود که یک علامت که ماهیـت اعتبـاري دارد بتوانـد بسـیاري از      می استقلال برند موجب

لی حقوق معنوي که به دنبال خود ایجاد کرده است، به دارنده جدید انتقال دهد این در حا

 را ندارند.   وانتقال نقلاست که حقوق معنوي مرتبط با شخصیت این قابلیت 
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  ها یادداشت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Brand Loyality 
2. Brand 

گونه علامت یا ترکیبی از علائم که بتواند  هر -1«کنوانسیون تریپس مقرر می دارد:  15. ماده 3

گردانـد برنـد   هاي دیگـر متمـایز    ها یا خدمات فعالیت ها یا خدمات یک فعالیت را از کالا کالا

ویژه کلمات شامل اسـامی مشـخص، حـروف اعـداد،      شمار خواهد آمد. چنین علائمی، به به

گونه ترکیبی از این علائم، واجد شرایط   طور هر ها و همین عناصر تصویري و ترکیبی از رنگ

لا توانند کـا  لازم براي ثبت به عنوان علائم تجاري خواهند بود. در مواردي که علائم ذاتاً نمی

یا خدمات مربوط را متمایز گردانند، اعضا ممکن است قابلیت ثبت را به تشـخیص تمـایز از   

توانند بخواهند  به عنوان شرطی براي ثبت می ءطریق موارد استعمال ثبت مربوط سازند. اعضا

مانع یک عضـو از عـدم    1بدیهی است بند  -2 که علائم از لحاظ بصري قابل مشاهده باشند.

بنا به جهات دیگر نخواهد بود، مشـروط بـر اینکـه ایـن جهـات بـه مقـررات         ثبت یک برند

توانند قابلیت ثبت را به استعمال علامـت   می ءاعضا -3. کنوانسیون پاریس خدشه وارد نیاورد

مربوط سازند. البته استفاده علمی از یک برند شرطی براي تسـلیم اظهارنامـه ثبـت بـه شـمار      

توان صرفاً به این جهت رد کرد کـه اسـتفاده منظـور نظـر،      ا نمینامه ر نخواهد آمد. یک اظهار

ماهیـت   -4. نامـه، صـورت نگرفتـه اسـت     قبل از انقضاي مدت سه سال پس از تاریخ اظهـار 

وجه مـانعی بـراي ثبـت برنـد      هیچ  کار رود به ها یا خدماتی که برند قرار است براي آن به کالا

را قبل از ثبت یا فوراً پس از تثبیـت آن منتشـر   اعضاي هر برند  -5. شود مزبور محسوب نمی

هاي لغـو ثبـت در نظـر خواهنـد      خواهند ساخت و فرصتی معقول را جهت قبول دادخواست

  .»توانند فرصتی را براي اعتراض به ثبت برند اعطا کنند گرفت. به علاوه، اعضاي می

4. modern semiology 
5. Lable 

توانـد مطـابق اهـداف و     مستقل بازار در تخصیص منابع نمی. وقتی که سازوکار خودگردان و 6

الگوهایی باشد که توسط اقتصاد هنجاري تعیـین شـده اسـت، مـا بـا نـوعی نارسـایی بـازار         

مواجهیم. بنابراین شکست بازار به معناي انحراف از اصول اقتصاد هنجاري است که بایـد آن  

  .)62 .، ص1387(باقري،  اصلاح کنیم را با استفاده از اقداماتی خارج از سازوکار بازار
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. اگر افزایش فاصله بین تولیدکننده و خریدار باعث ایجاد مشکلات اطلاعاتی و ناتوانی بـازار  7

هاي تولیدي غیرمتمرکز  شود وجود و کارایی برند به عنوان یک نشانه می تواند ایجاد سازمان

ها و صنعتگران قبلی. در واقع تصـور   مغازهتر را ارتقا بخشد در مقایسه با نظام قبلی  و گسترده

کننـدگان   ه چتر اطلاعاتی لازم براي حمایت از مصـرف ئاي بدون برند به منظور ارا تولید توده

  بسیار دشوار است.

8. Assignment agreement 
9. Infringement  
10. dilution  
11. Fair Use  
12. Acceptable unauthorized use  
13. Use in a non-commercial contex  
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