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Abstract 

While legal scholars may find it straightforward to determine the 

permissibility of protecting colors as trademarks based on existing 

laws and regulations, from an economic perspective, this matter is 

subject to significant uncertainties. This study investigates the 

efficiency or inefficiency of protecting colors as trademarks from the 

perspective of the economic analysis of law. The "lack of 

distinctiveness", "depletion," and "functionality" of colors are 

identified as key obstacles and challenges to their protection as 

 
 Corresponding Author: amirhoseinlaw@yahoo.com 

How to Cite: Jafarzadeh, M. , Toosi, A. and Shah Mohammadi, A. H. (2025). 

Economic Analysis of Protecting Colors as Trademarks: With a Glance at Iranian and 

U.S. Law. Private Law Research, 13 (51), 1 - . doi: 10.22054/jplr.2025.86356.2935 

https://doi.org/10.22054/jplr.2025.86356.2935
https://orcid.org/0000-0003-2988-6530
https://orcid.org/0009-0008-8798-006X
https://orcid.org/0009-0008-5745-1941


Summer 2025 | No. 51 | Vol. 13  Journal of Private Law Research | 2  

 

trademarks, with their economic rationale grounded in safeguarding 

free market competition. 

The protection of colors as trademarks poses significant challenges 

and concerns in the realms of Law and Economics, as the 

monopolization of colors is seriously questioned due to their inherent 

limitations and characteristics as Public Goods. From the perspective 

of producers, establishing a distinct color identity constitutes a 

competitive advantage and a valuable asset, which can incentivize 

investment in quality and advertising, as consumers recognize and 

associate the product with that specific color. On the other hand, 

monopolizing colors as trademarks may lead to restrictions on 

consumer choice. The rent derived from such monopolization is 

inconsistent with the economic principles of intellectual property law. 

The significance of the economic analysis of protecting colors as 

trademarks lies in the necessity for the trademark legal system to 

balance the interests of trademark owners on one hand and the public 

interest of the market on the other. 

The economic analysis method of this article is grounded in the 

theoretical framework of Neoclassical Economics, employing 

microeconomic indicators such as price elasticity of demand and 

market share to evaluate the economic impacts of protecting colors as 

trademarks on search costs, competition, and innovation. The 

rationale for selecting this method lies in its ability to provide a robust 

theoretical framework for analyzing the efficiency and welfare 

implications of legal regulations, ultimately determining whether the 

protection of colors as trademarks generally benefits consumers and 

the market or not. 

This research, emphasizing the importance of interdisciplinary studies 

in Law and Economics and utilizing microeconomic tools, examines 

legal issues in the field of intellectual property. From this perspective, 

it constitutes an innovation in light of the scarcity of economic 

analysis within Iran's intellectual property law literature. The added 
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value of this study not only deepens legal scholars' understanding of 

how economic principles influence legal frameworks but also 

establishes new standards for future research in this significant yet 

underexplored domain. At the time of writing this article, the 

executive regulation pertaining to Article 149 of the Industrial 

Property Protection Act of 2024 has not yet been drafted or adopted, 

providing a valuable opportunity for the findings and 

recommendations of this research to influence the formulation of the 

new regulation. 

In the first section of this research, the legal frameworks and judicial 

practices of Iran and the United States are examined to determine 

whether colors can be protected as trademarks, addressing the 

question: What is the current legal stance of these two countries on 

this issue? After clarifying the legal positions of both jurisdictions and 

establishing a foundation for economic analysis, the study explores 

the economic challenges of protecting colors as trademarks, 

answering the question: What obstacles arise when protecting colors 

as trademarks, and how do these obstacles economically impact the 

market? In the second section, using microeconomic tools, the 

research investigates: Does protecting colors as trademarks grant 

market power to the trademark owner, and what are the economic 

effects of this power? Finally, the study addresses the core question: 

Is protecting colors as trademarks economically efficient? The data 

for this research were collected through library-based methods and 

analyzed using a descriptive-analytical approach. 

The findings of this study indicate that if colors are monopolized 

through trademark registration, in many cases, they may confer 

"market power" to the trademark owner, as many colors naturally 

command a significant market share and may even reduce the 

elasticity of consumer demand in response to price changes. 

Consequently, protecting colors as trademarks restricts competition 

and raises market prices on the one hand, while limiting consumer 
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choices on the other. In most cases, protecting colors as trademarks 

not only fails to reduce transaction costs through lower search costs 

via optimal resource allocation, but also lacks the requisite efficiency. 

Since protecting colors as trademarks is generally inefficient, it is 

proposed that the executive regulation concerning Article 149 of the 

Industrial Property Protection Act of 2024, which has not yet been 

drafted or adopted, clearly and explicitly define the Trademark 

Registration Office's stance on Color Trademarks. Unlike the previous 

regulation (approved in 2008), which implicitly accepted the 

protection of colors in Articles 108 and 120, the new regulation should 

prohibit the protection of colors alone or, at the very least, make their 

registration and protection conditional upon demonstrating acquired 

distinctiveness in the market and proving their non-functionality. 

Keywords: Economic Analysis of Law, Color Trademark, Market 

Power, Price Elasticity of Demand, Market Share . 
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با  ؛یعنوان علامت تجارها بهاز رنگ  تی حما یاقتصاد لیتحل
 کا یامر ۀمتحد الاتیو ا رانیبه حقوق ا ینگاه

 جعفرزاده   رقاسم ی م 
تهران،    ، ی بهشت   د ی حقوق، دانشگاه شه   ۀ دانشکد   ، ی گروه حقوق خصوص   ار ی دانش 

 ران ی ا 
  

   ی عباس طوس 
  ، ی اس ی حقوق و علوم س   ۀ دانشکد   ، ی و اقتصاد   ی گروه حقوق خصوص   ار ی دانش 

 ران ی تهران، ا   ، ی دانشگاه علامه طباطبائ 
 

     ی شاه محمد   ن ی رحس ی ام 
دانشگاه    ، ی اس ی حقوق و علوم س   ۀ دانشکد   ، ی حقوق خصوص   ی دکتر   ی دانشجو 

 ران ی تهران، ا   ، ی علامه طباطبائ 

 چکیده  
  ی برا  ومقرّراتن ی از قوان  ی عنوان علامت تجارها بهاز رنگ   تی امکان حماعدم  ایامکان    ی اگرچه استنباط حکم حقوق

  نیرو است. در اروبه   ی جدّ  ی دهایموضوع با ترد  ن یاز منظر علم اقتصاد ا  کن ی ل  رسد، ی نظر مساده به  ی دانان امرحقوق 
کارا رنگ   تی حما  یی کاراعدم  ای  یی پژوهش،  باز  تجار  عنوانهها  د  ی علامت  مورد    ی اقتصاد   لیتحل  دگاهی از  حقوق 

تما  ی بررس »عدم  است.  »کاربرد  «،ی زبخشیقرار گرفته  و  رنگ  ی »کمبود«  و چالشبودنِ«  موانع  از  از    تیحما  ی هاها 
  ج ینتاها حفاظت از رقابت آزاد در بازار است.  آن  ی اقتصاد  ی که مبنا  روندی شمار مبه  ی عنوان علامت تجارها به رنگ

  ی اریدر بس  ند،یبه انحصار اشخاص درآ ی عنوان علامت تجارثبت به  ق یها از طرکه اگر رنگ   دهدی پژوهش نشان م نیا
سهم بازار    ی عیطور طبها بهاز رنگ   ی اریاعطا کنند، چراکه بس  « ی از موارد ممکن است به صاحب علامت »قدرت بازار

انعطاف  ی دارند و حتّ  یی بالا بر شوندی م  متی ق  رات یی کنندگان دربرابر تغمصرف  ی تقاضا  زانیم  ی ریپذباعث کاهش   .
به از رنگ   ت ی اساس، حما  ن یهم تجارها  افزا  قیی باعث تض  سوک ی از    ی عنوان علامت  و  بازار    هامت یق  ش ی رقابت  در 
  ان عنوها بهاز رنگ   تی . در اغلب موارد حماکندی کنندگان را محدود ممصرف  ی هاانتخاب   گر، ی د  ی و ازسو  شودی م

به »کاهش هزنه  ی علامت تجار اثر »کاهش هز  « ی مبادلات  ی هانه یتنها  از طرجست   ی هانه ی بر    ۀ نی به  صی»تخص  قیوجو« 
 ندارد.  زیلازم را ن  یی بلکه کارا شود، ی منابع« منجر نم

کشا     ،یقد،ت اداا،  ،ی،نگ  یحقوق، سام  اداا،، لامت  تاد،  یاقتصاد   لیتحلها:  کلیدواژه
  .تقدضد  یمتیق
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 مقدمه
کننده  دهد که درصد قابل توجّهی از قضاوت ابتدایی مصرف مطالعات بازاریابی نشان می 

هوشمندانه از رنگ در بازاریابی    ۀ استفاد تواند متأثر از رنگ آن باشد.  نسبت به یک کالا می 

  از   ای عمده   بخش   و   دهد   افزایش   مشتریان   نزد   را   برند   یک   شناخت   درصد   80تواند تا  می 

  شکل   آن   رنگ   پایۀ   بر   نخست   نگاه   در   محصول،   یک   دربارۀ   خریداران   اوّلیۀ   قضاوت 

مهم علائم    1گیرد. می  از  یکی  نیز  دنیای  تجاری  در  اقتصادی  و  حقوقی  ابزارهای  ترین 

طور  گذشته به   های سال علائم تجاری در    در   ی گذار ه ی رما س   شوند. تجارت محسوب می 

و رشد اقتصادی    در اقتصاد   منابع   ص ی تخص و نقش بسزایی را در    افته ی   ش ی افزا   ی ه توجّ قابل 

   3و 2. کند ایفا می   جامعه 

می  تجاری  اطلاعاتی ازطریق    توانند علائم  تقارن  عدم  وفاداری    ، کاهش  افزایش 

ها نقشی کلیدی  در بقای شرکت   به بازار،   بی جلوگیری از ورود محصولات تقلّ ن و  مشتریا 

   4ایفا کنند. 

 
1  .Moir, Diane E., "Trademark Protection of Color Alone: How and When Does a 

Color Develop Secondary Meaning and Why Color Marks Can Never Be Inherently 

Distinctive", 27 Touro Law Review (2), (2011), p407. 

2   . Erixon, Fredrik and Maria Salfi, "Building value: The Role of Trademarks for 

Economic Development", ECIPE Policy Brief, No. 9/2015, European Centre for 

International Political Economy (ECIPE), Brussels, p1, Available at: 

<https://hdl.handle.net/10419/174798> (Last Seen: March 7, 2025) 

امر رقابت    نیا  اقتص اد اس ت.  کیعملکرد مناس ب    دیدر بازار، کل  (Allocation of Resources)  منابع  صیتخص   3.

به   وری در س رمایه و نیروی کار،ازطریق افزایش بهره  تیو درنها دهدی س وق م  ی ها را به نوآورداده، ش رکت  شیرا افزا

رش د اقتص ادی نیز به معنای افزایش بیش تر کالاها و خدمات    .ش ودی منجر مدر جامعه    ی اقتص اد  رش داز   ی س ط  بالاتر

دهد که به چه میزان درص د افزایش محص ول ملّی نس بت  نس بت به درص د افزایش جمعیّت اس ت. رش د اقتص ادی نش ان می 

  GDP ای  ی ناخالص داخل  دیتول  شیص ورت درص د افزارا به ی رش د  نیچنبه درص د افزایش جمعیّت پیش ی گرفته اس ت.  

 . رجوع کنید به:کنندی م فیتعر

 .40-39(، ص 1387، چاپ دوم، )تهران: انتشارات میزان، اقتصاد و مالیه عمومی تاجداری، علی،  --

4   .  Schautschick, Philipp and Christine Greenhalgh, "Empirical Studies of Trade 

Marks: The Existing Economic Literature", Melbourne Institute Working Paper 

https://hdl.handle.net/10419/174798
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فعالیتش   تداوم  جهت  در  اقتصادی  فعّال  برای  انگیزه  از  به - ایجاد  یکی  عنوان 

است، چراکه اگر قرار    در اقتصاد   ا ی کارایی پو   ، هدف - کارکردهای اصلی علائم تجاری 

هزینه  بازگشت    1فرصتی باشد  به  نهایتاً  کرده  خود  اقتصادی  فعالیّت  مصروف  فرد  که 

  2ماند فرصت باقی نمی ای برای صرف هزینه سرمایه و کسب سود منتج نشود، دیگر انگیزه 

تر  معقول   - گذاری جای خلق نوآوری و سرمایه به -   3و در چنین شرایطی، سواری مجانی 

 خواهد بود. 

 
 Series (2013), Working Paper No. 25/13, p32-39,  Available at: 

<https://ssrn.com/abstract=2303957>  (Last Seen: March 8, 2025) 

( عب ارت از »بهترین گزین ۀ ج ایگزین برای اس   تف اده از ی ک منبع« اس   ت.  Opportunity Costفرص   ت )هزین ه  .1

 Theایم. )فرص ت هر انتخاب درواقع بهترین انتخابی اس ت که به دلیل کمیابی منابع از دس ت دادهدیگر، هزینهعبارتبه

Next Best Optionۀپرون د  کی قبول کردن  (  1رو دارد:  شیپ  انتخ ابدو    لی وک  کی   دی فرض کن  عنوان مث ال،( ب ه 

اس تخدام    (2؛  (ی قطع  تیبر بودن و عدم موفقزمان  س کیالزحمه )اما با رتومان حقّ  ونیلیم  200  افتیبا احتمال در ی حقوق

  20اول درواقع  فرص  ت انتخاب نهیو مطمئن(. هز  س  کیری تومان )ب  ونیلیم  20  ۀبا حقوق ماهان  ی دس  تگاه دولت  کیدر  

. ش   ودی از دس   ت داده م ی خص   وص     ۀپرون د ی ریگیپقبول و    ی اس   ت ک ه در ازا  ی دولت  ۀتوم ان حقوق م اه ان  ونیلیم

 ی ش غل  تیامن ی اس ت که در ازا ی حقوق ۀتومان س ود بالقوه از پروند  ونیلیم  200  دوم نیز درحقیقتفرص ت انتخاب  نهیهز

 فرصت« بنگرید به:برای مطالعۀ بیشتر درمورد مفهوم »هزینه .شودی فدا م انتخاب دوم

-- Acemoglu, Daron, David Laibson and John A. List, MICROECONOMICS, 2nd 

edition, Pearson Education Limited, (2019), p 43. 

مطالعات    ۀفص لنامای حقوق و اقتص اد«،  رش تهکس نوی، ش ادی، »مبانی حمایت از علامت تجاری از زاویه مطالعات میان .2

 .92، ص 1395، بهار 2، دورۀ هشتم، شمارۀ ی در علوم انسان ی ارشتهانیم

ش  ود که افراد قادر به بهره بردن از منافع اقدامات دیگران هس  تند،  ( زمانی واقع می Free Ridingس  واری مجانی ) .3

 آنکه چیزی در قبال این منافع پرداخته باشند. بنگرید به:بی 

(،  1402ترجمۀ وحید نص یری، چاپ دوم، )تهران: انتش ارات مجد،   ،مختص ری بر حقوق و اقتص ادهریس ون، جفری،   -

 .64ص 

 

https://ssrn.com/abstract=2303957
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از رنگ  قابل توجّهی در دنیای  ها به حمایت  عنوان علامت تجاری چالش و نگرانی 

به  اقتصاد  و  می حقوق  رنگ شمار  انحصار  چراکه  به رود،  و  ها  محدودیّت  لحاظ 

 تردید جدّی است.    ، مورد 2و 1های کالای عمومی ویژگی 

تولیدکنندگان  منظر  دارا   3ی رقابت   ت یّ مز   ک ی   ، ص مشخّ   ی رنگ   ت یّ هو   جاد ی ا   از    یی و 

  ، کند   ق ی را تشو   غات ی و تبل   ت یّ ف ی در ک   ی گذار ه ی سرما   تواند ی که م   شود ی ارزشمند محسوب م 

رو   گان کنند مصرف   چراکه  از  را  رنگ    ی محصول  ارتباط    د ن شناس ی م   خاص آن  آن  با  و 

م  درآوردن   4. کند ی برقرار  انحصار  به  دیگر،  طرف  قالب   ها رنگ   از  تجاری    در  علامت 

شود. رانت حاصل از به انحصار    کنندگان در انتخاب مصرف   ت یّ منجر به محدود   تواند ی م 

  تحلیل   ت یّ اهم ها، با مبانی اقتصادی حقوق مالکیّت فکری همخوانی ندارد. درآوردن رنگ 

  ئم علا   حقوق   جهت است که نظام ازآن   عنوان علامت تجاری ها به ی حمایت از رنگ اقتصاد 

 
( کالاهایی هس  تند که برخلاف کالاهای خص  وص  ی فاقد دو ویژگی »قابلیّت  Public Goodsکالاهای عمومی )  1.

(  Rivalry in Consumption( و »رقابتی بودن مص  رف« )Excludabilityمحروم کردن دیگران از اس  تفاده« )

توانیم از مص  رف کالاهای عمومی محروم کنیم و مص  رف یک ش  خص از کس را نمی دیگر، هیچ عبارتباش  ند. بهمی 

عنوان مثال، امنیّت ملّی یک کالای  دهد. بهوجه مص رف س ایر اش خاص از آن کالا را کاهش نمی هیچ کالای عمومی، به

ش وند و غیرممکن اس ت ش هروندی را بتوانیم از فواید آن مند می عمومی اس ت، چراکه همۀ مردم یک کش ور از آن بهره

من دی دیگران را ک اهش  وج ه بهرههیچ ش   ود، ب همن د می بر این، وقتی ش   خص   ی از امنی ت ملّی بهرهمحروم کنیم، علاوه

 دهد. رجوع کنید:نمی 

(، صص  1402، ترجمۀ دکتر حمیدرضا ارباب، چاپ یازدهم، )تهران: نشر نی،  نظریۀ اقتصاد خردمنکیو، گریگوری،    --

  و 258-260

 .92-90(، صص 1402، چاپ پانزدهم، )تهران: نشر نی، مبانی اقتصادنیلی، مسعود،  --

ای جدّی برای مش ارکت در تولید  گردد، انگیزهها با عقلانیّت اقتص ادی که ترجمان خودخواهی محس وب می انس ان  .2

های مص رف آن اس ت، که از کالای عمومی ندارند، بلکه تمایل ایش ان به اس تفاده از کالای عمومی بدون پرداخت هزینه

 شود. رجوع کنید به:( یاد می Free Ridingآن به سواری مجانی )

 .119(، ص 1401، چاپ اول، )تهران: انتشارات مجد، تحلیل اقتصاد رفتاری در حقوق خصوصی ایرانپور، فرهاد،  --

3  .Competitive Advantage 

4 . Crockett, Zachary, "Can a corporation "own" a color?", Available at: 

<https://thehustle.co/can-a-corporation-trademark-a-color> (Last Seen: March 14, 

2025) 

https://thehustle.co/can-a-corporation-trademark-a-color
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یک منافع صاحبان    ان ی م   د ی با   ی تجار  از  تجاری  عموم سو  علائم  منافع  از سوی  بازار    ی و 

 تعادل برقرار کند.   دیگر، 

تحل  مبتن   ن ی ا   ی اقتصاد   ل ی روش  ازطریق   بر ی مقاله  نئوکلاسیک  اقتصاد  نظری    تحلیل 

ق   ی ها شاخص   ی ر ی کارگ ه ب  بر    ی مت ی اقتصاد خرد مانند کشش  بازار است که  تقاضا و سهم 

رنگ   ت ی حما   ی اقتصاد   رات ی تأث   ی اب ی ارز  تجاری به   ها از  علامت  هز   عنوان    ی ها نه ی بر 

ا   ل ی تمرکز دارد. دل   ی جو، رقابت و نوآور و جست    ۀ آن در ارائ   یی روش، توانا   ن ی انتخاب 

که نهایتاً    است  ن ی قوان  ی رفاه  ی امدها ی کارایی و پ   ل ی تحل  ی برا مناسب  نظری چارچوب  ک ی 

می  که  مشخص  کل به کند  رنگ   ی طور  از  به حمایت  تجاری  ها  علامت  نفع  عنوان  به 

  ی ا رشته ان ی مطالعات م   ت یّ بر اهم   د ی با تأک   پژوهش   ن ی ا   . ر ی خ   ا ی کنندگان و بازار است  مصرف 

  ی درزمینۀ مسائل حقوق   ی اقتصاد خرد، به بررس   ی از ابزارها   ی ر ی گ با بهره و    حقوق و اقتصاد 

  ت یّ مالک   تحلیل اقتصادی حقوقِ   ات ی ادب   خل   در منظر،    ن ی از ا   که   پردازد ی م   ی فکر   ت یّ مالک 

تنها درک  نه   پژوهش حاضر،   ۀ ارزش افزود   شود. ی ایران، یک نوآوری محسوب می فکر 

  ق ی تعم   ی حقوق   ی ها بر چارچوب   ی اصول اقتصاد   ر ی تأث   ی از چگونگ   پژوهشگران حقوق را 

استاندارد   بخشد، ی م  برا   ی د ی جد   های بلکه  ا   ی آت   ی ها پژوهش   ی را  و    ۀ حوز   ن ی در  مهم 

موضوع    یی اجرا   ۀ نام ن یی مقاله، هنوز آ   ن ی ا   ر ی در زمان تحر   . آورد به ارمغان می   مانده مغفول 

نشده است و از    ب ی تصو تنظیم و    1403حمایت از مالکیّت صنعتی مصوّب  قانون   149مادۀ 

که   ث ی ح   ن ی ا  بود  مغتنم خواهد  آیین   فرصت  تنظیم  در  پژوهش  این  پیشنهاد  و  نامۀ  نتیجه 

 جدید مؤثّر واقع شود.  

ساختار پژوهش حاضر بدین صورت است که در مبحث اول، با خوانشی از حقوق ایران  

و ایالات متحدۀ امریکا، موضع قوانین و رویۀ قضایی این دو کشور دربارۀ امکان یا عدم  

گیرد و به این سؤال  عنوان علامت تجاری مورد بررسی قرار می ها به امکان حمایت از رنگ 

شود که درحال حاضر موضع حقوق این دو کشور چیست؟ پس از تعیین  پاسخ داده می 

بلافاصله   اقتصادی،  تحلیل  برای  مناسب  بستری  ساختن  فراهم  و  دو کشور  موضع حقوق 

ها از حیث مبانی اقتصادی مورد تحلیل قرار گرفته است و به  های حمایت از رنگ چالش 

ن علامت تجاری با  عنوا ها به شود که پذیرش حمایت از رنگ این پرسش جواب داده می 
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سپس در  چه موانعی مواجه است و مبنای اقتصادی این موانع و تأثیر آن در بازار چیست؟  

دوم،   اقتصاد خرد  مبحث  ابزارهای  از  استفاده  می با  داده  پاسخ  این سؤال  آیا  به  که  شود 

عنوان علامت تجاری منجر به ایجاد قدرت بازاری برای صاحب آن  ها به حمایت از رنگ 

نهایتاً در  می  اقتصاد چیست؟  بازاری در  این قدرت  نتیجۀ  نتیجه شود؟ و  به  قسمت  گیری، 

عنوان علامت  ها به پرسش اصلی پژوهشِ حاضر که کارایی یا عدم کارایی حمایت از رنگ 

عنوان دستاورد  بر آن، پیشنهاد عملی و مؤثری به شود و مبتنی تجاری است، پاسخ داده می 

قانون حمایت از مالکیت    149ایی موضوع مادۀ  نامۀ اجر این نوشته در تدوین و تصویب آیین 

 شود. ده می دا   1403صنعتی  

ای بوده و پردازش آن با رویکرد  آوری اطلاعات در این پژوهش ازطریق کتابخانه جمع 

 تحلیلی صورت پذیرفته است. - توصیفی 

هثاو  عنوان علامثز تاثارو و چثا شهثا بثهمبحث  او(  حمثا ثز ان ر ث  

 اقتصادو آن-حقوقی

عنوان علامت  ها به منظور درک بیشتر از شرایط حاکم بر حمایت از رنگ در این مبحث، به 

و فراهم ساختن بستری مناسب برای تحلیل اقتصادی، ابتدا بدین سؤال پاسخ داده    2و 1تجاری 

یا   به امکان  ایران نسبت  امریکا و  ایالات متحدۀ  خواهد شد که موضع حقوق کشورهای 

 
ه ا« در این مق ال ه، »رن گ واح د« و »ترکیبی از رن گ  عنوان علام ت تج اری ب ه  ه ا« »رن گمنظور نگ ارن ده از حم ای ت از    .1

گیرند نیس ت. مقص ود ها مورد حمایت قرار می ها در کنار اجزایی مانند کلمات و نش اناس ت و ش امل مواردی که رنگ

( علامتی اس   ت ک ه ص   رف اً متش   کّ ل از رن گ واح د و ی ا ترکیبی از Color Trademarkاز علام ت تج اری رنگی )

 ها است.رنگ

 Tradeدر بس   ی اری از کش   وره ا ازجمل ه ای الات متح دۀ امریک ا، علائم تج اری رنگی سی ل عنوان لب اس تج اری )  2.

Dress همین دلی ل در این پژوهش از قواع د عمومی ح اکم بر لب اس تج اری در تبیین ملاحظ ات ویژۀ گیرن د، ب ه( قرار می

جانبه درمورد »لباس تجاری« عنوان علامت تجاری اس  تفاده ش  ده اس  ت. برای مطالعۀ بیش  تر و همهها بهحمایت از رنگ

 رجوع کنید به:

در حقوق علائم    ی قیتطب ۀمطالع( به مثابۀ علامت تجاری؛  Trade Dressلباس تجاری )ش اه محمّدی، امیرحس ین،   --
نامۀ کارش   ناس   ی ارش   د در رش   تۀ حقوق  ، پایانی قض   ائی و ثبت یۀبر رو  دیبا تأک کایآمر ۀمتحد  الاتیو ا  رانیا ی تجار

 .1403اقتصادی، دانشگاه شهیدبهشتی، دانشکده حقوق، 
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رنگ  از  حمایت  امکان  به عدم  از  ها  حمایت  و  اول(  )بند  چیست  تجاری  علامت  عنوان 

 ها و موانعی از حیث مبانی اقتصادی مواجه است؟ )بند دوم( ها با چه چالش رنگ 

بنثد او(  موعثثق حقوق علاتج تاثارو ا ثاحد متحثدک ام  کثا و ا  ان دربثارک  

 هاحما ز ان ر   
تعریف علامت تجاری    1قانون لنهام   1127در ایالات متحدۀ امریکا، باوجود آنکه در بخش  

بی به  که  شده  مقرّر  موسّع  دربرمی قدری  را  رنگی  تجاری  علائم  امّا  تردید    ی برا گیرد، 

رنگ   ده ی عق   ن ی ا   ی طولان   ی ها مدت  که  بود    ک ی عنوان  به   د ن توان ی نم   یی تنها به   ها حاکم 

  مقرّر   گونه های ایالات متحدۀ امریکا نیز این برخی دادگاه   2شوند.   حمایت   ی علامت تجار 

رنگ   اند ه کرد  قاعدتاً  به که  نمی ها  شوند. تنهایی  محصولات  تمایزبخشی  موجب    3توانند 

این، در دعوای دیگری در امریکا، دادگاه بر این اعتقاد بود که رنگ واحد مورد  بر  علاوه 

  در   ت ی محدود   جاد ی موجب ا   واحد از رنگ    ت ی حما حمایت حقوق علائم تجاری نیست و  

  4.را از ورود به بازار منصرف کند   د ی جد   تولیدکنندگان رقابت خواهد شد و ممکن است  

عنوان سیگنالی  محصول را به   رنگ   عمدتاً کنندگان  مصرف بنابراین به اعتقاد این محاکم،  

عنوان علامت  ها به رنگ  و درنتیجه حمایت از  کنند منبع محصول تفسیر نمی تشخیص برای 

 جو را کاهش دهد. و های جست د هزینه ن توا نمی   تجاری، 

معروف دیوان  نسبتاً  پروندۀ  یک  در  امریکا  متحدۀ  ایالات  بر  5عالی  بطلانی  خطّ   ،

از    میلادی   1950  سال از  «  Qualitex» شرکت    های مزبور کشید. در این پرونده، استدلال 

سال    در   . کرد ی خود استفاده م   یی شو اتوپرس خشک   ی پدها   ی بر رو   یی« طلا - سبز »   رنگ 

با رنگ مشابه    یی از رقبا بود، شروع به فروش پدها « که یکی  Jacobsonت » ، شرک 1989

در    ی علامت تجار عنوان  طلایی را به - رنگ سبز   « Qualitex»   شرکت   ، 1991سال    در   کرد. 

 
1. US Trademarks Act of 1946. 

2  .  Coleman, Andrew W., "Color as Trademarks: Breaking Down the Barriers of the 

Mere Color Rule" 74 J Pat & Trademark Off Soc'y 345, (1992), p345. 

3  .Diamond Match v. Saginaw Match 142 F. 727 (6th Cir. 1906). 

4. Nutrasweet Co. v. Stadt Corp., 917 F. 2d (7th Circ. 1990) 1024. 

5  .Qualitex Co. v. Jacobson Products Co., Inc, 514 U.S. 159 (1995). 
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و رقابت    ی نقض علامت تجار   ل ی به دل   « Jacobson»   شرکت   ه ی به ثبت رساند و عل امریکا  

داد و اعلام کرد که رنگ    ی رأ   ع خواهان به نف  بدوی   دادگاه  طرح دعوی کرد.  غیرمنصفانه 

بنابراین  است و    1ۀ خواهان واجد قدرت تمایزبخشی و فاقد ویژگی کاربردی مورد استفاد 

را نقض کرد و اعلام    دادگاه بدوی   حکم تجدیدنظر  دادگاه    ا امّ   دارد.   ت ی حما   ت یّ قابل قانوناً  

قانون   که  رنگ    ۀ اجاز   لنهام داشت  ۀ  متحد   الات ی ا   ی عال وان ی د   . دهد ی نم   یی تنها به را  ثبت 

تمایزبخشی  ، درصورت داشتن  ها اتفاق آرا حکم داد که رنگ به   1995در سال    امریکا نهایتاً 

ثبت    ی عنوان علامت تجار به  د ن توان ی ، م کاربردی  فقدان ویژگی   و  ( 2ه ی ثانو   ی معنا اکتسابی ) 

قانون  درست است که تعریف علامت تجاری در  استدلال کرد که    دیوان   د. ن شو و حمایت 

نم صراحتاً شامل رنگ   لنهام  م آن   ف ی تعر   این   ا امّ   شود، ی ها  است که    تواند ی قدر گسترده 

هرچیزی که بتواند معنی و مفهومی را منتقل  ،  براساس نظر دیوان   . رد ی دربر بگ   ز ی را ن   « رنگ » 

   3عنوان علامت تجاری است. کند، مستحقّ حمایت قانونی به 

 « پروندۀ  در  دیوان  رأی  که  دارند  عقیده  حقوق  استادان  که   .Qualitex vهرچند 

Jacobson  » سردرگم نه مشکل  بلکه  مصرف   ی تنها  نکرد،  برطرف  را  ازطریق  کنندگان 

تضعیف  کنندگان را  مصرف   قدرت انتخاب و    در بازار   رقابت   ی، رقانون ی غ   ی انحصارها   جاد ی ا 

سیاست    نیز   5امریکا   ثبت اختراعات و علائم تجاری ایالات متحده   ادارۀ ،  هرحال ، امّا به 4کرد 

در    .مجاز دانست   عنوان علامت تجاری به   ها را و ثبت رنگ   کرد تأیید    رسماً را  رأی دیوان  

  عنوان علامت تجاری، متقاضیان باید اثبات کنند که رنگ موردنظر یند ثبت یک رنگ به ا فر 

ی  بندی محصول تأکید خاصّ در تبلیغات و بسته (  2؛  طور گسترده استفاده شده است به (  1

است  شده  آن  مربوطه  (  3؛  روی  صنعت  کاربردی در  ویژگی  (  4و    است   فاقد 

 
1  . Functionality 

2. Secondary Meaning 

3 .  Samuels, Jeffrey M. & Linda B. Samuels, "Protection for Color under U.S. 

Trademark Law", 23 AIPLA Q J 129, 1995, p141-146. 

4.  Bartow, Ann, "The True Colors of Trademark Law: Green-lighting a Red Tide of 

Anti Competition Blues", 97 KENTUCKY L.J. 263, (2008), p264. 

5. United States Patent and Trademark Office (USPTO) 
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بنابراین، در   1. دهند ای از منبع کالا تشخیص می عنوان نشانه کنندگان آن رنگ را به مصرف 

 2عنوان علامت تجاری پذیرفته شده است. ها به حقوق علائم تجاری امریکا حمایت از رنگ 

بر امکان  ی مبن   ی ح ی صر   ۀ اشار   یا   نص و   چ ی ه   ران ی ا   ی تجار   ئم در حقوق علا ازسوی دیگر،  

تجار به   ها ثبت رنگ   امکان عدم    ا ی  قانون    95مادۀ    1بند  .  شود ی نم   دیده   ی عنوان علامت 

هر  در تعریف علامت تجاری مقرّر کرده است: »   1403حمایت از مالکیّت صنعتی مصوّب  

ر  قابل  متما   ا ی ها  است که کالا   3ی ت ؤی نشان  از هم  را  اشخاص  با  « که  . سازد ی م   ز ی خدمات 

پذ  به  رؤ   ی ها نشان   ی کلّ   رش ی توجّه  تعر   ت ی قابل  در  عموم  ادوات  از  استفاده  فوق،    ف ی و 

عنوان علامت تجاری  ها به ظرفیّت قانونی برای حمایت از رنگ وجود ندارد که    ی د ی ترد 

نامۀ  بر این، آیین شوند. علاوه ها نیز نشان قابل رؤیت محسوب می وجود دارد، چراکه رنگ 

صورت  به   13874های صنعتی و علائم تجاری مصوّب  اجرایی قانون ثبت اختراعات، طرح 

  4و بند    108مادۀ    11عنوان علامت تجاری را در بند  ها به تلویحی امکان حمایت از رنگ 

است.    120مادۀ   تجاری دو  پذیرفته  ثبت علائم  قابلیّت  و  امکان  بر  نیز  نویسندگان  برخی 

 
1  . Trademark Manual of Examining Procedure (TMEP), May 2024, Section 1202.05. 

)م واف ق  ت  .2 ت ری پ س   Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Propertyن  ام  ۀ 

Rights: TRIPS  عنوان مص   داقی از علائم تج اریِ ق اب ل حم ایت  ه ا« را ب ه، »ترکیبی از رن گ15( نیز در بن د اول م ادۀ

ها« اند که تأکید بر روی »ترکیبی از رنگقلمداد کرده اس ت، امّا نس بت به رنگ واحد س اکت اس ت. برخی بر این عقیده

ن ام ۀ تریپس رن گ واح د را از دایرۀ حم ایتی خود خ ار  کرده  و ع دم سکر رن گ واح د، ب ه این معنی اس   ت ک ه موافق ت

 است؛ بنگرید به:

-- Yang, Deli, "Colour Markability: Registrable in Few Nations, but Debatable 

Among Many!", Journal of Intellectual Property Rights 17, (2012), pp246-250. 

کند و نامه مفهوم علامت تجاری را به مص  ادیق سکرش  ده محدود نمی امّا اعتقاد اکثریت بر این اس  ت که این موافقت 

ن ام ۀ جنب ۀ تمثیلی دارن د. درنتیج ه رن گ واح د نیز از دایرۀ حم ایتی موافق ت  15درواقع مص   ادیق م ذکور در بن د اول م ادۀ  

 تریپس خار  نشده است. بنگرید به:

-- Kudrjavceva, Jekaterina, "Issues Surrounding Registration of Colour Trade Marks", 

Master Dissertation, (2012), Supervisor George Ulrich, Latvia: the Riga Graduate 

School of Law (RGSL), Available at: <https://www.rgsl.edu.lv/uploads/research-

papers-list/14/rp-9-kudrjavceva-final.pdf> (Last Seen: July 11, 2025) 

3. Visible Mark 

با قانون  ریکه مغایی تا جا نامهنییآ  نیا  ،01/03/1403مص  وّب   ی ص  نعت  تیّاز مالک  تیقانون حما  149 ۀبراس  اس ماد  .4

 است. ی کماکان معتبر و مجر د،یجد ۀنامنییآ بینباشد و تا قبل از تصو بیدالتصویجد

https://www.rgsl.edu.lv/uploads/research-papers-list/14/rp-9-kudrjavceva-final.pdf
https://www.rgsl.edu.lv/uploads/research-papers-list/14/rp-9-kudrjavceva-final.pdf
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برخی دیگر اشاره    1اند. بعدی )که مشتمل بر علائم تجاری رنگی است( نظر داده بعدی و سه 

ها مشروط بر اینکه در کنار انواع دیگر علائم مانند کلمه یا حرف یا عدد  اند که رنگ کرده 

   2عنوان علامت تجاری قابل حمایت باشند. استفاده شوند، شاید به 

تجاری   توجّهی علامت  قابل  تعداد  ایران،  تجاری  ثبت علائم  ادارۀ  اگرچه در سوابق 

دانان بر این باورند که در عمل، حمایتی از  ، امّا برخی حقوق 3شده مشهود است رنگی ثبت 

در رویۀ قضائی نیز دیده    4شود. عنوان علامت تجاری نمی های واحد و حتّی ترکیبی به رنگ 

راجع  دعاوی  به  رسیدگی  تخصّصی  شعبۀ  که  است  صنعتی شده  مالکیّت  از  5به  حمایت   ،

با  به داند.  علائم تجاری رنگی را میسّر نمی  عنوان مثال، در یک دعوای حقوقی، خواهان 

به  که  کرده  ثبت  تقاضای  را  علامتی  خوانده  اینکه  گمراه ادعای  با  کننده طرز  مشابه  ای 

اعتراض وی را وارد    6شدۀ وی است و باتوجه به اینکه کمیسیون علامت تجاری رنگی ثبت 

 
، چاپ اول، اجرای حقوق مالکیّت ص   نعتی در مقرّرات س   ازمان جهانی تجارت و حقوق ایرانامیری، حس   ینعلی،    .1

 .85(، ص 1388)تهران: انتشارات میزان، 

 .99و  98(، صص 1389، چاپ اول، )تهران: انتشارات مجد، علائم تجاری در حقوق ایرانکریمی، محمدحسین،  .2

در خص   وص طرح رنگی درب پنیر پاس   توریزه پگاه در ادارۀ ثبت    162622عنوان مثال، علامت تجاری ش   مارۀ  به  .3

س ط  قرمز رنگ با خطوط مورب   ریتص وثبت رس یده اس ت. در توص یف علامت آمده اس ت: »علائم تجاری ایران به

های  از دیگر نمونه  128746و   129736،  138423های  ش ماره«. همچنین علائم تجاری رنگی بهطبق نمونه  نهیدر زم  دیس ف

 شده هستند.ثبت

انتش   ارات دانش   گاه تهران،    )تهران:  چاپ اول،  ،نینو ی علائم تجار ی نظام حقوقی، زهرا و س   هیلا نورعلی،  ش   اکر .4

 .110و  90، ص (1401

در تهران،    ی فکر  تیّمالک ۀژیو ی مجتمع قض ائ  لیتا زمان تش ک  ،1403مص وّب    ق.ح.م.ص.  143 ۀماد  4  ۀمطابق با تبص ر  .5

  59  ۀاس   ت. م اد  ی مجر  07/08/1386مص   وّب    ی و علائم تج ار  ی ص   نعت  ی ه اق انون ثب ت اختراع ات، طرح  59  ۀم اد

نامه اجرائی آن در  و آئین انون: »رس  یدگی به اختلافات ناش  ی از اجران این قداردی مقرّر م  1386ق.ث.ا.ط.ع. مص  وّب  

باش د که حداکثر تا ش ش ماه بعد از تاریخ تص ویب این  های عمومی تهران می ص لاحیت ش عبه یا ش عب خاص ی از دادگاه

ت   هران واقع در مجتمع   ی حقوق  ی دادگاه عموم  3 ۀگردد...« و درحال حاضر شعبقضائیه تعیین می قانون توسط رئیس قوه

 است. ی صنعت تیّبه مالکراجع ی حقوق ی به اختلافات و دعاو ی دگیرس فّلمتک ی بهشت دیقضائی شه

های ص نعتی و علائم  نامۀ اجرایی قانون ثبت اختراعات، طرحآیین  170منظور از کمیس یون، کمیس یون موض وع مادۀ   .6

  23ی« موض وع مادۀ ص نعت  تیبه اختلافات ثبت مالک  ی دگیرس   اس ت که درحال حاض ر با »هیأت  1387تجاری مص وّب  

 جایگزین شده است. 1403قانون حمایت از مالکیّت صنعتی مصوّب 
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دادگاه عمومی حقوقی تهران )مجتمع    3ندانسته، دعوای ابطال تصمیم کمیسیون را در شعبۀ  

قضائی شهیدبهشتی( مطرح کرد. دادگاه بدوی باوجود اینکه علامت تجاری رنگی خواهان  

کننده میان آن با  در ادارۀ ثبت علائم تجاری ایران به ثبت رسیده بود و حتّی شباهت گمراه 

گونه استدلال کرد  علامت تجاری موردتقاضای خوانده را احراز کرد، در دادنامۀ خود این 

های صنعتی قابل حمایت  ها نه در قالب نظام علائم تجاری و نه در قالب نظام طرح که »رنگ 

کرد  خواهان صادر  دعوای  بطلان  و  اعتراض  ردّ  به  اساس، حکم  همین  بر  و  و    1نیستند« 

 2دادگاه تجدیدنظر استان تهران تأیید شد.   10دادنامۀ مذکور عیناً در شعبۀ  

قانونی،   منظر  م به از  ماد   رسد ی نظر  برخلاف  دادگاه  اختراعات،    30  ۀ که  ثبت  قانون 

به دعوا(    ی دگ ی )قانون حاکم در زمان رس   1386مصوّب    ی و علائم تجار   ی صنعت   ی ها طرح 

ثبت علائم    ۀ خود را در ادار   ی رنگ   ی اظهارنظر کرده است؛ چراکه خواهان علامت تجار 

  بر بود؛ علاوه   ی قانون   ت ی همان قانون، مستحقّ حما   31  ۀ موجب ماد به ثبت رسانده و به   ی تجار 

ن   ن، ی ا  رؤ به   ز ی قانون  قابل  نشان  هر  تما را    ت ی صراحت  قدرت  باشد   ی زبخش ی که    در   داشته 

قابل حما  ثبت،  بنابراین صرف داند ی م   ت ی صورت  تحلیل .  از  اقتصادی،  نظر  استدلال  های 

  ت ی قابل حما   ی صنعت   ت یّ از حقوق مالک   ی نظام   چ ی ها در ه اساساً رنگ   نکه ی بر ا ی دادگاه مبن 

 . رسد نظر می به   غیرموجّه   از حیث قانونی   ستند، ی ن 

ها  طور کلّی، حقوق علائم تجاری ایران درمورد امکان یا عدم امکان حمایت از رنگ به 

طور قطعی  عنوان علامت تجاری دچار تعارض و دوگانگی است و تاکنون این تعارض به به 

اند و در  طرف، قوانین و مقرّرات ظرفیّت حمایت را فراهم کرده حل نشده است. از یک 

شده مشهود است، و از  سوابق ادارۀ ثبت علائم تجاری تعدادی علامت تجاری رنگی ثبت 

عنوان  ها به طرف دیگر در رویۀ قضائی بدون توجّه به این ظرفیّت، امکان حمایت از رنگ 

 شود. علامت تجاری پذیرفته نمی 

 
 

دادگاه عمومی حقوقی تهران )مجتمع    3صادره از شعبۀ    24/01/1402مورّخ    140268390000478013دادنامۀ شمارۀ    .1

 قضائی شهیدبهشتی(.

 دادگاه تجدیدنظر استان تهران. 10صادره از شعبۀ  16/05/1402مورّخ  140268390006788260دادنامۀ شمارۀ  .2
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 عنوان علامز تااروها بهها و موا ق حما ز ان ر   بند دوم  چا ش
انحصار  به   بنابراین،   1بر برند آن.   صرفاً نه    ، د ن گذار ی م   ر ی بر خود محصول تأث درواقع    ها رنگ 

آن  به درآوردن  رقابت،  بر  آن  تأثیر  و  بیشتر ها  انواع  از    مراتب  تجار سایر  )مانند    ی علائم 

و...(  لوگو  اعداد،  داده    کلمات، حروف،  پاسخ  بدین سؤال  بند،  این  در  است.  محسوس 

ها و موانعی از منظر  عنوان علامت تجاری با چه چالش ها به شود که حمایت از رنگ می 

عنوان  ها به »تمایزبخشی«، »کمبود« و »کاربردی بودنِ« رنگ مبانی اقتصادی مواجه است؟  

ها درواقع ممانعت از  روند. مبنای اقتصادی این چالش شمار می ها و موانع اساسی به چالش 

به  در اقتصاد است که در ادامه    2پشتوانه و نیز جلوگیری از خلق زیان مرده رانت، سود بی 

 شود. ها پرداخته می تحلیل آن 

 هاتما زبخشی ر    -1
ها نیز صادق دانست، بنابراین طبق  که بتوان قابلیّت تمایزبخشی را درمورد رنگ درصورتی 

وجو خواهند بود و از این حیث  های جست ها نیز دارای فایدۀ کاهش هزینه قاعده، رنگ 

در کاهش    ی علامت تجار   یی علّت توانا   تفاوتی با سایر انواع علائم تجاری ندارند، چراکه 

ن و جست   ی ها نه ی هز  و  ک   ن ی تضم   ز ی جو  قدرت    ت یّ ف ی ثبات  به  زمان،  طول  در  کالاها 

  های نشان از    ت ی حما   ، ی علائم تجار   از منظر اقتصادِ   3. گردد ی برم   ی علامت تجار   ی زبخش ی تما 

انحصار  به ناکارآمد است، چراکه    ی و حتّ   ی رضرور ی از موارد غ   ی ار ی در بس   زبخش ی رتما ی غ 

در بازار    ی ف ی توص   ا ی و    ج ی را   ی ها نشان   ن ی رقبا از ا   ر ی سا   ۀ استفاد   نع ما   تواند ی م ها  درآوردن آن 

ا  که  نوب   ن ی شود،  به  افزا   ۀ امر  باعث  اطلاع و جست   ی ها نه ی هز   ش ی خود  و    ی برا   ی رسان جو 

 
1  .  Buccafusco, Christopher & Jeanne C. Fromer, "Fashion’s Function in Intellectual 

Property Law", 93 Notre Dame L. Rev. 51. (2017), p97. 

( عب ارت از ک اهش م ازاد رف اه ج امع ه درنتیج ۀ دس   تک اری در ب ازار اس   ت.  Deadweight Lossزی ان مرده )  .2

 ی عنی ؛اندداده ش ده  صیطور ناکارآمد تخص در بازار اش اره دارد که در آن منابع به  ی تیمرده به وض ع انیزدیگر،  عبارتبه

( کمتر از حداکثر مقدار ممکن اس ت.  دکنندگانیکنندگان و تولدر اقتص اد )مجموع رفاه مص رف جادش دهیا  ی ارزش کل

 رود. برای مطالعۀ بیشتر رجوع کنید:شمار می ایجاد انحصار در بازار، یکی از عمده دلایل تحمیل زیان مرده به جامعه به

-- Acemoglu, Daron, David Laibson and John A. List, Cit., p 190. 

3 .  Posner, Richard A. and William M. Landes, "Trademark Law: An Economic 

Perspective", Journal of Law and Economics 30, 265, 1987, pp. 288. 



 17 |  همکارانو  جعفرزاده | ... ی عنوان علامت تجارها بهاز رنگ  تیحما  یاقتصاد   لیتحل

 

های مبادلاتی و متعاقب آن  شود و نتیجۀ آن، چیزی جز افزایش هزینه می کنندگان  مصرف 

 کاهش رفاه جمعی و کارایی در اقتصاد نخواهد بود. 

عنوان مثال،  کنندگی دارند. به ها جنبۀ توصیفی و یا دلالت در بسیاری از موارد، رنگ 

طور معمول برای بیان عطر یا طعم موزی و لیمویی  هایی است که به رنگ زرد ازجمله رنگ 

شود. همچنین از رنگ سبز برای دلالت بر عطم و  کار گرفته می در محصولات غذایی به 

می  استفاده  نعنا  این طعم  رنگ شود.  از  استفاده  به گونه  که  توصیفی ها  استفادۀ    1نوعی 

ایجاد کند،  محسوب می  ناروا  انحصار  قانونگذار قرار گرفته و  نباید مورد حمایت  شوند، 

  چراکه استفادۀ توصیفی، در تعارض با کارکرد ویژۀ علائم تجاری یعنی تمایزبخشی است. 

بندی باشند. مانند  بر این، برخی محصولات به دلیل ماهیّتشان الزاماً باید واجد رنگ علاوه 

 ناپذیر است. ها و از ماهیّتشان جدایی مداد رنگی یا پارچه که رنگ، عنصر اساسی آن 

دیوان  اساس،  همین  » بر  پروندۀ  همان  در  امریکا  «  Qualitex v. Jacobsonعالی 

اند و صرفاً در صورتی  خود فاقد ویژگی تمایزبخشی خودی ها به خاطرنشان کرد که رنگ 

اند که اثبات شود که براثر استمعال مستمر، ویژگی  در قالب علامت تجاری قابل حمایت 

برای مثال، یک شرکت خدمات پستی در امریکا، ثبت رنگ   2اند. تمایزبخشی کسب کرده 

عنوان علامت تجاری برای ماشین باربری، یونیفرم خدمه، مداد، خودکار  ای تیره را به قهوه 

و ساعت تقاضا کرد و درخواست وی به دلیل فقدان تمایزبخشی رد شد. سپس متقاضی  

مدارک و مستندات قابل اتکایی دالّ بر تمایزبخشی اکتسابی مانند نتایج نظرسنجی صدها  

از مصرف  قهوه نفر  موفق شد رنگ  متعاقباً  ارائه کرد که  برای  کنندگان  را صرفاً  تیره  ای 

 3ماشین باربری و یونیفرم خدمه به ثبت برساند. 

ها  حقوق امریکا بر این باورند که امکان و قابلیّت تمایزبخشیِ رنگ استادان  طور کلّی،  به 

عنوان علامت  تنهایی به از رنگ به   شرکتی در عمل، تقریباً هیچ  مورد تردید است، چراکه  

  ندن شناسا   ی که برا   ای را یافت تولیدکننده   توان ندرت می به درواقع  .  کند تجاری استفاده نمی 

 
1. Descriptive Use 

2. Qualitex Co. v. Jacobson Products Co., Inc, 514 U.S. 159 (1995). 

3 .  Stockell, Catherine and Irina Lyapis, "Thinking Outside the Box: Sensible 

Strategies for Nontraditional Trademarks", Trademark & Copyright Webinar Series, 

(2017), p1-38. 
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  ، بدون علامت تجاری نوشتاری یا نماد خاص تجارت،    دنیای مداوم محصولات خود در  

معروف خود توانست    ۀ که در پروند نیز  « Qualitex»   شرکت حتّی کند.    ه ی تنها بر رنگ تک 

»سبز  به   « یی طلا - رنگ  تجار را  علامت  ا   ی عنوان  از  هرگز  عمل  در  کند،  رنگ    ن ی ثبت 

  رنگ،   در کنار   شه ی بلکه هم   ، محصولاتش استفاده نکرده است تمایزبخشی    ی برا   یی تنها به 

  اغلب « بهره گرفته است. در  Sun Glow« و » Qualitexمانند »   ی نوشتار   ی تجار   از علائم 

خواهند رقبا را  عنوان علامت تجاری این است که می ها از ثبت رنگ به هدف بنگاه موارد،  

که    اینکه واقعاً بخواهند از استفاده از آن رنگ منع کرده و عرصه را بر آنان تنگ کنند، نه 

 1باشد. منبع    صرفاً یک نشان رنگی، تمایزبخش محصولاتشان و شناسانندۀ 

ندرت قادرند نقش  نماد، به   ا ی   نشان نوشتاری   ک ی با    ب ی ها بدون ترک رنگ رسد  نظر می به 

تجار  تمایزبخشی  را    ی علامت  بخواهد    تولیدکننده   ک ی اگر  و    کنند   فا ی ا از حیث قدرت 

  است.   ن یی پا   ار ی آن بس   ت یّ استفاده کند، احتمال موفق   ی عنوان علامت تجار صرفاً رنگ را به 

با اتکا به    رنگ خاص   ک ی از    برداری بهره رقبا از    سازی محروم بنابراین، ایجاد انحصار و  

تجاری،  علائم  افزا   حقوق  ک   ها مت ی ق   ش ی موجب  کاهش  بازار    ت یّ ف ی و  در  و  محصولات 

 گردد. کنندگان می مصرف   انتخاب   درنهایت کاهش دامنۀ 

 هاکمبود ر    -2
ها در دنیا محدود است و  بر این فرض است که تعداد رنگ مبتنی   2ها نظریۀ کمبود رنگ 

های در دسترس و  اعطای حقّ انحصاری نسبت به یک رنگ به یک شخص، تعداد رنگ 

ها اجازه داده  اگر به شرکت   دیگر عبارت، دهد. به  قابل استفاده را برای سایرین کاهش می 

  ج ی تدر ثبت و استفاده کنند، به   عنوان علامت تجاری ی به صورت انحصار را به   ی شود رنگ 

و ممکن است رقبا با کمبود انتخاب    ابد ی ی رقبا کاهش م   ی در دسترس برا   ی ها رنگ   ۀ دامن 

 3. پس این امر موجب ایجاد مسائل ضدّرقابتی خواهد بود. رنگ مواجه شوند 

 
1. Bartow, Ann, Cit., p266. 

2. The Color Depletion Theory 

3  .  Coleman, Andrew W., Cit., p357. 
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در ایالات متحدۀ امریکا    1سازی بار در دعوای میان دو شرکت کبریت این نظریه اولین 

رنگ  تعداد  که  کرد  استدلال  دادگاه  آن  در  که  شد  و  مطرح  است  کم  اصلی  های 

رنگ درصورتی  از  رنگ  دو  از  استفاده  انحصاری  حقّ  از  که  یکی  به  اصلی  های 

ها إعطا شود، برای سایر تولیدکنندگان رنگ  تولیدکنندگان برای رنگ کردن سر کبریت 

نمی  باقی  رنگ   2ماند! دیگری  پرونده نظریۀ کمبود  در  دیگر  بار  متحدۀ    3ای ها  ایالات  در 

بندی  روی بسته   د ی قرمز و سف   ی ها از رنگ   ت ی حما امریکا مورد استناد قرار گرفت که در آن  

  ی و اعطا   ها محدود است تعداد رنگ   اساساً   که وسیلۀ دادگاه با این استدلال  کنسرو سوپ به 

نهایتاً    4، رد شد. خواهد بود ن   درستی در حوزۀ رقابت   است ی رنگ، س   ک ی به    ی حقوق انحصار 

که    تعیین تکلیف کرد و بیان داشت   کمبود   ه ی نظر ۀ  دربار   عالی ایالات متحدۀ امریکا دیوان 

خود اختصاص  تجاری  علامت    عنوان را به   ی رنگ   دکننده ی تول   ک ی موارد، چنانچه    شتر ی در ب 

 5. رقبا در دسترس خواهد بود   ی برا   ی کاف   ن ی گز ی جا   ی ها دهد، رنگ 

این،  علاوه  مکمّ به بر  اقتصادی عنوان  نظری - ل    در   سردرگمی   ۀ نظری   د، کمبو   ۀ حقوقی 

کنندگان را  مصرف   ، ها انحصار رنگ   دارد بیان می مطرح شده است که  نیز    6ها طیف رنگ 

کند و نظام قضایی  هم دچار مشکل می به   های رنگی نزدیک طیف در تشخیص تفاوت میان  

به داوری  ناچار  اداری را  میان  یا  تمایز  که  سازد  رنگی می   های طیف های دشوار درمورد 

  ی ایالات متحدۀ امریکا عال وان ی د   8و 7. بینی بینجامد ممکن است به صدور آرای غیرقابل پیش 

ضمن مقایسۀ علائم تجاری   و   داند می  ت ی ر ی را قابل مد   ها« رنگ  در طیف  ی سردرگم ایراد » 

 
1  .Diamond Match v. Saginaw Match 142 F. 727 (6th Cir. 1906) 

2. Coleman, Andrew W., Cit., p353. 

3  .Campbell Soup Co. v. Armour & Co. 175 F.2d 795, 81 U.S.P.Q. (BNA) 430 (3d 

Cir. 1949), 

4. Samuels, Jeffrey M. & Linda B. Samuels, Cit., p133. 

5. Qualitex Co v. Jacobson Products Co 514 U.S 159 (1995). 

6  . The Shade Confusion Theory 

7  .  Vana, James L., "Color Trademarks", Texas Intellectual Property Law Journal, 

1999, p2. 

8   . Gorman, Danielle E., "Protecting Single Color Trademarks in Fashion after 

Louboutin", Cardozo Arts & Entertainment Law Journal, (2012), P13-16. 
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  علائم   ان ی ها همواره ناچارند م دادگاه که    کند می اظهار    نواع علائم تجاری، ا رنگی با سایر  

تفاوت   ز ی هم تما به   ک ی نزد   تجاری  ا   کند ی نم   ی قائل شوند و  باشند    ن ی که    ا ی علائم کلمات 

 1. ها رنگ 

ایجاد    به ها عموماً منجر  ها به دلیل کمبود آن رسد حمایت از رنگ نظر می هرچند که به 

نتیجتاً  و  اقتصادی  رانت  و  مصرف کاهش    انحصار  به می   گان کنند رفاه  امّا  هرحال  گردد، 

دیوان به  این عقیدۀ  امریکا،  متحدۀ  ایالات  است    عالی  فرضی  نگرانی  تواند  نمی   و یک 

رنگ ممنوعیتی   از  حمایت  برای  مطلق  و  به کلّی  تجاری ها  علامت  کند   عنوان  و    ایجاد 

به   تجاری   پذیرش علائم  قاعده رنگی  اکتسابی و فقدان  مند ) صورت  با احراز تمایزبخشی 

کاربردی ویژگی  نه های  نمی (  مختل  را  بازار  نظم  می   ، کند تنها  نفع  بلکه  به  تواند 

  2. کنندگان نیز باشد مصرف 

 هاکارب دو بودن ر    -2
ویژگی  و  اوصاف  از  است  عبارت  کاربردی  م هایی  ویژگی  در  و  بازار  در    ان ی که 

رقابت    ، ها ی ژگ ی هستند و بدون آن و   ی و ضرور   زم کالا لا   ک ی   د ی تول   ی کنندگان برا د ی تول 

امکان  دادگاه   3. ست ی ن   ر ی پذ کارآمد  اساس،  همین  داده بر  حکم  امریکا  که  های  اند 

توان در قالب علامت تجاری  های کاربردی محصولات را تحت هیچ شرایطی نمی ویژگی 

 4حمایت کرد. 

ای، دو شاخصۀ کلّی برای  بار در پرونده عالی ایالات متحدۀ امریکا برای نخستین دیوان 

مقرّر  تشخیص شرط غیرکاربردی  پرونده، دیوان  این  ارائه کرد. در  تجاری  بودن علامت 

  ا ی استفاده    ی برا   که اولاً است    کاربردی   ی کالا در صورتی ژگ ی و   ک ی   ، ی طور کلّ به کرد: » 

 
1. Qualitex Co v. Jacobson Products Co 514 U.S 159 (1995). 

2 .  Available at: <https://www.law.cornell.edu/supct/html/93-1577.ZO.html> (Last 

Seen: March 13, 2025) 

3   . Hughes, Justin, "Cognitive and Aesthetic Functionality in Trade Mark Law", 

Cardozo Law Review 36(4), (2015), p1227-1285. 

4  .Keds Corp. v. Renee Int'l Trading Corp., 888 F.2d 215, 221 (1st Cir. 1989) 

https://www.law.cornell.edu/supct/html/93-1577.ZO.html
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ضرور  کالا  ثانیاً باشد    1ی هدف  هز   و  تولید ن ی بر  تأث   ت یّ ف ی ک   ا ی   ۀ  لزوم    2.« بگذارد   ر ی کالا 

که    قواعد حاکم بر علائم تجاری که    شود ی م   ن ی مانع از ا غیرکاربردی بودن علامت تجاری  

تقو  ازطر   ت یّ هدفش  شهرت    ق ی رقابت  از  به   تولیدکننده   ک ی حفاظت  با    ی جا است،  آن، 

محصول،    ی کاربرد   ی ژگ ی و به انحصار درآوردن یک    ی برا   دکننده ی تول   ک ی اجازه دادن به  

 3. مواجه کند   های جدّی با چالش رقابت مشروع را  

از علائم    ت ی مانع حما   تواند ی م   ی بودن علائم تجاری، در برخی موارد رکاربرد ی غ   لزوم 

  ۀ رنگ خاصّ جنب   ک ی از کالاها، وجود    ی در برخ   ممکن است   شود، چراکه   ی رنگ   ی تجار 

موضوع، آن را از    ن ی که ا   باشد   داشته   - 4شناختی از سودمندگرایی و زیبایی اعم - ی  کاربرد 

 
ع الی امریک ا درب ارۀ میزان »ض   روریّ ت« عقی ده دارد ک ه اگر ی ک ویژگی برای برای اس   تف اده ی ا ه دف ک الا  دیوان  .1

کند و دیگر نیازی نیس  ت که هیچ جایگزینی برای آن ض  روری باش  د، همین قدر برای عدم حمایت از آن کفایت می 

 عالی امریکا همین عقیده را دارند:ویژگی وجود نداشته باشد. برخی نویسندگان نیز همسو با نظر دیوان

-- Barrett, Margreth, "Consolidating the Diffuse Paths to Trade Dress Functionality: 

Encountering TrafFix on the Way to Sears", Washington & Lee Law Review 61(1), 

(2004), 79-158. 

2. TrafFix Devices, Inc. v. Mktg. Displays, Inc., 532 U.S. 23 (2001). 

3  .Dippin' Dots, Inc. v. Frosty Bites Distribution, LLC, 369F.3d 1197, 1202-03 (11th 

Cir. 2004) 

 Aesthetic) « ی ش   ن اختیی ب ای( و »زUtilitarian Functionality) « یی »س   ودمن دگرا  دگ اهی دو د  ی طور کلّب ه  .4

Functionalityس ودمندگرایی   دگاهیدر د  کالا مطرح ش ده اس ت.  کی ی ظاهر ی ژگیبودن و  ی کاربرد  نییتع ی ( برا،  

  لی . اگر دلاس   تخدمت   ای کالا    کی   یۀته ی اش   خ اص برا  لی کالا تمرکز بر دل  کی  ی کاربرد ی ژگیو  صیتش   خ ی برا

داده    زییکالاها تم  ریکالا را از س ا  نیا  قیطر  نیمحص ول باش د و از ا  دیمنبع تول  یی ص رفاً ش ناس ا  کنندگانص رفانتخاب م

را   ی کنندگان منافع خاص ّ بودن اس ت. امّا اگر مص رف  ی رکاربردیواجد ش رط غ ی تجار  علامتگفت که   توانی باش ند، م

  نی کالا داشته باشد، ا ی نگهدار  ایو   دیخر  ۀنیشدن هز  مترک ایتر شدن استفاده از کالا  در آسان  ی لحاظ کنند که کاربرد

از طرف دیگر،    .گرددی خ ار  م  علائم تج اری   ی نظ ام حقوق  ی تیو از چتر حم ا  ش   ودمی محس   وب    ی ک اربرد  ی ژگیو

عموم    ی برا  ی ش   ن اختیی ب ایآن را از نظر ز ،محص   ول  ی احطرّ ای ک ه آ  کن دی م ی بررس   ی  ش   ن اختیی ب ایز دی دگ اه ک اربرد

  نوازرا تنها به دلیل ظاهر چشم  یی کالا  ،دیدر زمان خر  گانکنند، اگر مصرفدیگرعبارتبه.  ریخ ایتر کرده است  ابجذّ

عنوان علام ت  ب ه  توان دی نمی طرح نید، چنن ن داش   ت ه ب اش     ی هآن توجّ  تولی دکنن دۀ ن د و ب ه منبعنآن انتخ اب کو ج ذّاب 

 برای مطالعۀ بیشتر درخصوص ویژگی غیرکاربردی رجوع کنید به: .تجاری حمایت شود

 .57-41ص منبع پیشین،  ،نینو ی علائم تجار ی حقوق نظام ،ی نورعلی، زهرا و سهیلا شاکر --
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برای تشخیص کاربردی بودن یک رنگ باید    1. کند ی خار  م   علائم تجاری   ت ی حما   ۀ ط ی ح 

سایر   توانایی  آیا  شود،  استفاده  خاصّی  محصول  برای  رنگ  این  اگر  که  شود  بررسی 

دهد یا  الشعاع قرار می های دیگر را تحت تولیدکنندگان در تولید همان محصول با رنگ 

های گازدار با طعم  مانند رنگ طبیعی نوشابه - خیر؟ برای مثال، رنگ طبیعی یک محصول،  

یک  - کولا  به  آن  به  نسبت  انحصاری  حقوق  اعطای  که  است  مورد  این  از  مصداقی   ،

،  2دهد تولیدکننده، سایر تولیدکنندگان را به دلیل »کاربرد سودمندگرایی« در تنگنا قرار می 

دلیل عدم امکان استفاده از رنگ طبیعی محصول، مجبور خواهند شد که  چراکه سایرین به  

های  کالای خود را با رنگ دیگری تولید و عرضه کنند که این امر موجب افزایش هزینه 

 تولید و افزایش قیمت نهایی محصول خواهد شد. 

پرونده  برای    3ای در  را  سبز  رنگ  ثبت  دادگاه  امریکا،  متحدۀ  ایالات  دوات  ا در 

کند که بیشتر کشاورزان تمایل دارند وسایل  پذیرد و استدلال می کشاورزی خواهان نمی 

و ادوات کشاورزی آنان از نظر رنگ، با محیط سازگار باشند و بر همین اساس، اعطای  

حقّ انحصاری نسبت به رنگ سبز به یکی از تولیدکنندگان، فروش سایر رقبا را با مشکل  

های تلفن عمومی  عنوان مثالی دیگر، ثبت رنگ زرد و نارنجی برای باجه به   4کند. مواجه می 

ها توجّه مردم را  های زرد و نارنجی بیشتر از سایر رنگ قابل پذیرش نیست، چراکه رنگ 

  5شود. ها دیده می کند و در شرایط اضطراری و نور کم، بهتر از سایر رنگ خود جلب می به 

ای به دلیل بازتاب نور و گرما مورد انتخاب تولیدکنندگان ایزوگام قرار  همچنین رنگ نقره 

 
و ک اربرد    « یی طور مطلق ن ام برده و ب ه ک اربرد »س   ودمن دگراب ه  »غیرک اربردی بودن«   هرچن د ق انون لنه ام از ش   رط  .1

از اطلاق   کایامر ۀمتحد  الاتیا  ی هادادگاه  ریتفس   س ندگان،ینو  ی برخ  ۀدینکرده اس ت، امّا به عق ی ااش اره  « ی ش ناختیی بای»ز

 رجوع کنید به: .گرددی م دگاهیشرط، شامل هر دو د نیا

-- Schober, Natalie, "The Function of a Shape as an Absolute Ground for Refusal", 

IIC - International Review of Intellectual Property and Competition Law 44(1), 

(2013), p49. 
2. Master Distribs., Inc. v. Pako Corp., 986 F.2 d 219, 224 (8th Cir. 1993). 

3  .Deere & Co. v. Farmhand, Inc., 560F. Supp. 85 (S.D Iowa 1982). 

4.  Summerfield, Craig, "Color as a Trademark and the Mere Color Rule: Circuit Split 

for Color Alone", Chicago-Kent Law Review 68(2), (1993), p987. 

5  .  Moir, Diane E., Cit., p431. 
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به  قرار  گرفته است که  تولیدکنندۀ خاصّی  انحصار  نباید در  جهت ویژگی کاربردی آن، 

  ی آلودگ در صنعت خودرو نیز رنگ سفید دارای ویژگی کاربردی است، چراکه    1بگیرد. 

کث  خودروها   ی ف ی و  سف   ی در  رنگ  م   رتر ی د   د ی با  نشان  را    ن یهمچن   . دهد ی خود 

 2دارد.   ی نمود کمتر   ز ی خودروها ن   ن ی بدنه در ا   ی ها ی افتادگ خط 

های متعدد، در جریان اصلاح قانون علامت تجاری امریکا  سرانجام در پی طرح پرونده 

شود  ، شرط غیرکاربردی بودن علامت تجاری وارد قانون مذکور می 1998)لنهام( در سال  

و مقرّرات مفصّلی    3گردد های کاربردی منع می های مختلفی حمایت از ویژگی و در بخش 

دستورالعمل نحوۀ     (a)1202.02دربارۀ شیوۀ بررسی شرط »غیرکاربردی بودن« در بخش 

تجاری  امریکا،   4کارشناسی علائم  متحدۀ  ایالات  تجاری  علائم  و  اختراعات  ثبت    5ادارۀ 

 گیرد. مورد تأکید قرار می 

  6دعوایی دیگر   2011در سال    کا، ی مر ا   ی تجار   م ئ در حقوق علا   ی لات حقوق تحوّ ۀ  در ادام 

کفش  زیرۀ  در  قرمز  رنگ  که  بود  مدعی  خواهان  آن  در  که  شد  پاشنه مطرح  بلند،  های 

های  شود و خوانده حق ندارد از این رنگ در زیرۀ کفش علامت تجاری وی محسوب می 

دادگاه بدوی    عنوان خسارت مطالبه کرد. تولیدی خود استفاده کند و یک میلیون دلار به 

باوجود اینکه تمایزبخشی اکتسابی )معنای ثانویه( علامت تجاری خواهان را تأیید کرد، اما  

که   استدلال  این  زیبایی رنگ با  کاربرد  مد  صنعت  در  دارند ها  اعطا   شناختی    حقّ   ی و 

م   ک ی به    انحصاری  کند   آزاد   رقابت   تواند ی شرکت  محدود  خواهان  را  دعوای  رد  ،  را 

 
1   . WIPO–Standing Committee on the Law of Trademarks, Industrial Designs and 

Geographical Indications (SCT). 2007 A., "Relation of Established Trademark 

Principles to New Types of Marks", Seventeenth Session, 8, Available at: 

<https://wipo.int/edocs/mdocs/sct/en/sct_17/sct_17_3.pdf> (Last Seen: March 5, 

2025) 

2.  Available at: <https://www.donyayekhodro.com/news/59688> (Last Seen: March 

13,2025) 

3. Lanham Act 1946; Section 2(e)(5), Section 2(f), Section 23(c), Section 14(3) and 

Section 33(b)(8). 
4. Trademark Manual of Examining Procedure (TMEP) May 2024. 
5. United States Patent and Trademark Office (USPTO) 

6   . Christian Louboutin S.A. v. Yves Saint Laurent Am., Inc., 778 F.Supp.2d 445 

(2011). 

https://wipo.int/edocs/mdocs/sct/en/sct_17/sct_17_3.pdf
https://www.donyayekhodro.com/news/59688


 1404 تابستان | 51شماره  | 13سال  |حقوق خصوصی  فصلنامه علمی پژوهش | 24

 

دادگاه تجدیدنظر  ،  2012در سپتامبر  و    اعتراض کرد   ی به حکم دادگاه بدو   خواهان   2و 1کرد. 

بر وجود ویژگی کاربردی علامت تجاری خواهان،  ضمن ردّ استدلال دادگاه بدوی مبنی 

تنها    حمایت   ن ی ا   حقّ وی نسبت علامت تجاری رنگی معتبر را دانست، امّا مقرّر کرد که 

م   ی زمان  ز   شود ی اعمال  رو   کفش   قرمز   ۀ ر ی که  ترک   ی ا ه ی با  متفاوت  رنگ    و   شود   ب ی به 

دعوی   ی ها ازآنجاکه کفش  )   تولیدشدۀ خواندۀ  بودند  قرمز  (،  ه ی رو   هم   و   ره ی ز   هم کاملاً 

 4و 3. نکرده است   ض را نق خواهان    علامت تجاری   ه خوانده حکم داد ک تجدیدنظر  دادگاه  

بودن   غیرکاربردی  شرط  درمورد  ایران  تجاری  علائم  حقوق  در  امریکا،  برخلاف 

میان نیامده است. اگرچه قانون حمایت از مالکیّت صنعتی مصوّب  علامت تجاری سخنی به 

یک از این  به مبحث علائم تجاری پرداخته است، اما در هیچ   121الی    95از مادۀ    1403

نمی  یافت.  مقرّرات  تجاری  علائم  بودن  غیرکاربردی  شرط  از  اثری  قانون  توان  درواقع، 

هایی که برای تحصیل نتیجۀ  ای به منع حمایت از نشان حمایت از مالکیّت صنعتی هیچ اشاره 

هایی که ارزش قابل توجّهی به  فنّی کالا ضروری هستند )کاربرد سودمندگرایی( یا نشان 

بینی شرط غیرکاربردی بودن  پیش   شناختی( نکرده است. عدم دهند )کاربرد زیبایی کالا می 

به  ایران  حقوقی  نظام  در  بزرگ  ضعف  نقطه  می یک  می شمار  که  زمینه رود  ساز  تواند 

 سوناستفاده و ایجاد رانت و انحصار ناعادلانه شود.  

 
1. Sheppard, Mullin, Richter & Hampton LLP, "Court Denies Louboutin Preliminary 

Injunction: Holds Fashion Blind to Single Color Marks", Available at: 

<https://natlawreview.com/article/court-denies-louboutin-preliminary-injunction-

holds-fashion-blind-to-single-color-marks> (Last Seen: March 5, 2025) 

اس   ت دلال دیگر دادگ اه ب دوی این بود ک ه رن گ قرمز در زیرۀ کفش، دارای ویژگی ک اربردی س   ودمن دگرایی نیز    .2

 ی ب الاتر برا م تیب الاتر ب ه ق دی تول ۀن یهز  رایز  گ ذارد،ی م  ریمحص   ول ت أث ۀش   دتم ام م تیقرمز بر ق  رهیزچراک ه    هس   ت،

 . رجوع کنید:شودی م لیکنندگان تبدمصرف

-- Christian Louboutin S.A. v. Yves Saint Laurent Am., Inc., 778 F.Supp.2d 454 

(2011). 
3.  Christian Louboutin S.A. v. Yves Saint Laurent America Holding, Inc., 696 F.3d 

206 (2d Cir. 2012). 

4.  Winckel, Emilie, "Hardly a Black-and-White Matter: Analyzing the Validity and 

Protection of Single-Color Trademarks Within the Fashion Industry", 66 Vanderbilt 

Law Review 1015, (2019), p1029. 

https://natlawreview.com/article/court-denies-louboutin-preliminary-injunction-holds-fashion-blind-to-single-color-marks
https://natlawreview.com/article/court-denies-louboutin-preliminary-injunction-holds-fashion-blind-to-single-color-marks
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چه از  - غیرکاربردی بودن علامت تجاری  درحال حاضر اعمال شرط  برهمین اساس،  

  ی قانون   خل   ل ی به دل   ران ی ا ی  در نظام حقوق   - ی شناخت یی با ی ز   چه از منظر   و   یی سودمندگرا   منظر 

همین دلیل،  به   1. رد ی گ ی امر مورد توجه قرار نم   ن ی است و ا   ی منتف   ، مرجع ثبت   ی عمل   یۀ و رو 

متأسفانه علائم تجاری بسیاری در ایران به ثبت رسیده است که دارای ویژگی کاربردی  

وجه با مبانی اقتصادی حمایت  هیچ چنین امری به   3و 2تواند محلّ تأمل جدّی باشد. است و می 

 از علائم تجاری همخوانی ندارد. 

  کاربردیِ علائم تجاری،   ی ها ی ژگ ی از و   ت ی عدم حما   مبنای   ترین رسد اصلی نظر می به 

و   ایجاد   از   ی ر ی جلوگ  اگر  است.  انحصار   کاربردی   ی ها ی ژگ ی انحصار  از    ی ک ی   دائمی   در 

کنندگان  د ی تول   ر ی و سا   رد ی گ ی الشعاع قرار م رقابت کارآمد تحت   رند، ی گ ب کنندگان قرار  د ی تول 

این خطر را دارد که    کاربردی های  انحصار در ویژگی بپردازند.    آزاد   به رقابت   توانند ی نم 

ها و ابتکارات جدید تنگ شود و بازار به سمت یکنواختی و  طرح   ۀ میدان رقابت در ارائ 

 4. ع پیش رود فقدان تنوّ 

  بدان د. این  ن کامل یا تقریباً کامل دار   ی ها ن ی گز ی جا   ، غیرکاربردی   های با ویژگی رنگ 

را افزایش دهد یا تولید را محدود کند، سایر    ها مت ی معنی است که اگر یک تولیدکننده ق 

  ۀ نقط در  بیشتر تولید کنند و قیمت را در بازار    ، تر ن یی پا   ی ها مت ی با ق   توانند ی تولیدکنندگان م 

ویژگی کاربردی باشد، هیچ جایگزینی    یک رنگ دارای   حال، اگر بااین   د. تعادل نگه دارن 

صنعت    ۀ ، منحنی عرض کاربردی در دسترس نیست. بنابراین، حقوق انحصاری در ویژگی  

  که   کند و مقدار کمتری از محصول را با قیمتی بالاتر از آنچه را به سمت چپ منتقل می 

 
رس  الۀ دکتری در رش  تۀ حقوق خص  وص  ی،    ،ی ص  نعت  ی هادر حقوق طرح  ی رعملکردیغ  نیدکتر  ،نورعلی، س  هیلا  .1

 .34ص ، 1403 دانشگاه شهیدبهشتی، دانشکدۀ حقوق،

رغم وجود  ان د ک ه علی از جمل ه علائمی  181927و    216756، 46685ه ای  عنوان مث ال، علائم تج اری ب ه ش   م ارهب ه  .2

 اند.های کاربردی، در ادارۀ ثبت علائم تجاری ایران به ثبت رسیدهویژگی 

( به مثابۀ علامت تجاری؛ مطالعۀ تطبیقی در حقوق علائم  Trade Dressلباس تجاری )ش  اه محمّدی، امیرحس  ین،   .3
 .44، منبع پیشین، ص تجاری ایران و ایالات متحدۀ امریکا با تأکید بر رویۀ قضائی و ثبتی 

4 .  Calboli, Irene, "Non-Traditional Trademarks as Barriers to Competition, 

Innovation, and Creativity", (2022), Available at: 

<https://scholarship.law.tamu.edu/facscholar/1781/> (Last Seen: March 13, 2025) 

https://scholarship.law.tamu.edu/facscholar/1781/
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دهد  گذارد و به تولیدکننده اجازه می رقابت کامل وجود دارد، در دسترس می حالت  در  

  1. عنوان علامت تجاری، سود انحصاری و دائمی کسب کند که ازطریق ثبت چنین رنگی به 

  ی ت ی حما   ۀ از دامن کاربردی باید    ی ژگ ی و های واجد  ، از حیث مبانی اقتصادی، رنگ جه ی درنت 

به آن   شوند خار     علامت تجاری  انحصار دائم تا نسبت  که  درصورتی   2نشود.   جاد ی ا   ی ها 

باید از ثبت و حمایت آن   رنگ خاصّی در یک محصول دارای ویژگی کاربردی باشد، 

عنوان علامت تجاری جلوگیری شود تا از افزایش قیمت محصولات ناشی از انحصاری  به 

ثبت  تولیدکنندۀ  به  آن،  که  از  بعد  منفی  پیامدهای  و  شده  اعطا  کاربردی  رنگ  کنندۀ 

پیشگیری گردد. این امر موجب افزایش قیمت نهایی محصول و محرومیّت دائمی بخشی  

. چنین  داشتند   تر ن یی پا   ی مت ی سط  ق شود که تمایل به خرید آن در  کنندگان می از مصرف 

 کند که قابل جبران نیست. شرایطی زیان مرده را به جامعه تحمیل می 

 هامبح  دوم  تحلیل اقتصادو قدرد بانارو ر   
های اقتصادی و تأثیر آن بر اقتصادِ  ها ازطریق شاخصه در این مبحث، قدرت بازاری رنگ 

شود  به این سؤال پاسخ داده می   با استفاده از ابزارهای اقتصاد خرد   بازار تحلیل خواهد شد و 

دهد؟  عنوان علامت تجاری، به صاحب آن قدرت بازاری می ها به که آیا حمایت از رنگ 

 و نتیجۀ این قدرت بازاری در اقتصاد چیست؟ 

  که   است   سطحی   از   بالاتر   قیمت،   تعیین   برای   تولیدکننده   یک   توانایی   ، 3بازاری   قدرت 

وجود   بازار   یک   در  قابلیّت    4. دارد   رقابتی  را  بازاری  قدرت  اقتصاددانان،  از  برخی 

  تولیدکننده   ک ی   بازار رقابتی،   5اند. ها تعریف کرده فروشندگان برای تأثیرگذاری بر قیمت 

 
1  .Opderbeck, David W., "An Economic Perspective on Product Configuration Trade 

Dress", 24 Seton Hall Legis, J 327, 2000, p368; 

2.  Wong, Mitchell M., "The Aesthetic Functionality Doctrine and the Law of Trade 

Dress Protection", Cornell Law Review 83, (1998), p1155. 

3. Market Power 

4  . Posner, Richard A. and William M. Landes, "Market Power in Antitrust Cases", 94 

Harv. L. Rev. 937, (1981), p937. 

5  .Acemoglu, Daron, David Laibson and John A. List, Cit., p320. 
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م  وادار  ق   کند ی را  هز   مت ی که  سط   در  را  تع   د ی تول   1یی نها   ۀ ن ی خود  .  کند   ن یی محصولش 

بالاتر    مت ی ق   ن یی حداکثر سود خود را با تع در یک بازار انحصاری،    تولیدکننده   که درحالی 

کنندگان  رفاه مصرف   ، یی نها  ۀ ن ی بالاتر از هز  ی گذار مت ی ق   . آورد ی دست م به  یی نها   ۀ ن ی از هز 

م  کاهش  مصرف   بسیاری   چراکه   ، دهد ی را  محصول    ، کنندگان از  آن  خر دیگر    ی دار ی را 

  2. کنند ی انتخاب م یی را که مطلوبیّت کمتری دارند،  ها ن ی گز ی نخواهند کرد و در عوض، جا 

که رقابت کم باشد یا اساساً رقابت وجود نداشته باشد، تولیدکننده در چنین شرایطی  زمانی 

ها، کاهش کیفیّت کالاها و ممانعت از  تواند از قدرت بازاری خود برای افزایش قیمت می 

  3کنندگان را بدتر کند. ورود بازیگران و کارآفرینان جدید استفاده کرده و وضعیّت مصرف 

ی ازطریق دو شاخص مهمّ کشش  قدرت بازار   جاد ی ها در ا نقش رنگ   ی بررس   با   در ادامه، 

عنوان علامت تجاری تا  ها به شود که حمایت از رنگ نشان داده می   5و سهم بازار   4تقاضا 

 تواند به صاحب علامت، قدرت بازاری ببخشد. چه اندازه می 

 شاخص او(؛ کشش تقاعا -1
کند.  »کشش«، حساسیّت یک متغیّر اقتصادی را نسبت به تغییر در متغیّر دیگر محاسبه می 

دقیق به  است. بیان  متغیّرها  در  تغییرات  درصدیِ  نسبتِ  از  عبارت  »کشش«  دیگر    6تر، 

آورده  کشش  تعریف  در  اندازه اقتصاددانان  برای  معیاری  کشش،  که  مقدار  اند  گیری 

اندازه  برای  و  است  بازار  شرایط  تغییر  به  فروشندگان  و  خریداران  مقدار  واکنش  گیری 

  کشش   میزان   7کنند. واکنش تقاضا به تغییر عوامل مؤثر بر تقاضا، از »کشش« استفاده می 

 
1. Marginal Cost 

2   . Lavey, Warren G., "Patents, Copyrights, and Trademarks as Sources of Market 

Power in Antitrust Cases", The Antitrust Bulletin, (1982), p436. 

(، ص  1403، چاپ اول، )تهران: انتش ارات میزان،  حقوق تنظیم مقرّرات اقتص ادی رس تمی، ولی و مرتض ی اص غرنیا،    .3

43. 

4. Demand Elasticities 

5. Market Share 

6. Acemoglu, Daron, David Laibson and John A. List, Cit., p134. 

 .582، منبع پیشین، ص اقتصاد خرد یۀنظرمنکیو، گریگوری،  .7
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کشش  کرد.    ی ر ی گ اندازه   1« تقاضا   ی مت ی کشش ق » با    توان ی را م   تقاضا نسبت به تغییرات قیمت 

تقاضا،  اندازه   قیمتی  قیمت  تغییر  به  نسبت  را  تقاضا  تغییر  می مقدار  عبارت  به   2کند. گیری 

دیگر، نسبت درصد تغییر تقاضا به درصد تغییر قیمت، ضریب کشش قیمتی تقاضا را نشان  

 4و 3دهد. می 

کشش  قیمتی تقاضا =
درصد  تغییر در مقدار تقاضا

 درصد  تغییر در قیمت 
 

قدرت    ی اب ی ارز   ی برا   ابزار مهمّ   ک ی عنوان  تقاضا به   ی مت ی کشش ق   ، ی در مطالعات اقتصاد 

م   ا ی برند    ک ی   ی بازار  استفاده  ) هرچ   5. شود ی محصول  تقاضا  قیمتی  کشش    ( PEDقدر 

عنوان مثال،  به   است.   تولیدکننده بیشتر   ی و قدرت بازار   شتر ی تر باشد، عدم کشش ب کوچک 

تقاضا    مت، ی ق   % 10  ش ی است که با افزا   ی معن   ن ی باشد، به ا   0.5محصول    ک ی   ی برا   PEDاگر  

  تواند ی م   تولیدکننده کشش است و  ی صورت، محصول نسبتاً ب   ن ی . در ا ابد ی ی کاهش م   % 5

  PEDاگر    گر، ی د   ی . از سو ابد ی ت کاهش  تقاضا به شدّ   نکه ی بدون ا   ، دهد   ش ی را افزا   مت ی ق 

کاهش    % 20تقاضا    مت، ی ق   % 10  ش ی است که با افزا   ی معن   ن ی به ا   د، باش   2محصول    ک ی   ی برا 

 
1. Price Elasticity of Demand (PED) 

 .106، منبع پیشین، ص اقتصاد خرد یۀنظرمنکیو، گریگوری،  .2

 .117(، ص 1401، چاپ هشتم، )تهران: انتشارات آماره، اصول تحلیل اقتصادی خرد و کلان ،دادگر، یداله .3

طور کلّی، برخی کالاها مانند کالاهای »ض  روری« دارای کش  ش تقاض  ای کم هس  تند و تغییر قیمت این کالاها  به .4

ک ه برخی از ک الاه ا م انن د ک الاه ای »لوکس« دارای ه ا گردد، درح الی توان د منجر ب ه تغییر زی ادی در مص   رف آننمی 

 کشش بالا هستند و تغییر قیمت تأثیری بیشتر در میزان مصرف دارد. رجوع کنید به:

 .43، منبع پیشین، ص اقتصاد ی مباننیلی، مسعود،  --

5 .  Min-Hsin, Huang, David E. Hahn &  Eugene Jones, "Determinants of Price 

Elasticities for Store Brands and National Brands of Cheese", 39 Applied Econs. 553, 

(2004), p14. 
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  ش یرا افزا   مت ی ق   تواند ی نم   تولیدکننده صورت، محصول نسبتاً کشش دارد و    ن ی . در ا ابد ی ی م 

   2و 1. ابد ی ت کاهش  تقاضا به شدّ   نکه ی بدون ا   ، دهد 

«  Qualtrics» در بستر پلتفرم    آنلاین   نظرسنجی ، یک  ها قیمتی رنگ   کشش برای بررسی  

شرکت  مختلف با  امریکا    کنندگان  متحدۀ  ایالات  سرتاسر  است. از  شده  ا   3انجام    ن ی در 

در شش    برق   کابل و    گردن شال    ، زمستانی   کلاه کنندگان سه محصول  به شرکت   ش، ی آزما 

ها خواسته شد  داده شد و از آن   ش ی نما   ( و زرد   ی بنفش، نارنج   ، ی قرمز، آب   ، ی مشک رنگ ) 

  ی طور تصادف به نیز  دلار    12دلار و    10دلار،    8  مت ی سه ق .  را انتخاب کنند محبوب خود  رنگ  

کننده  هر شرکت   در اختیار   غیرواقعی دلار پول    30سپس    4شد. به دو رنگ اختصاص داده  

مشاهد  از  گرفت محصولات    ۀ قبل  بودجۀ  و  5قرار  به  توجّه  با  که  شد  درخواست  آنان  از 

انتخاب کنند.  را  این سه کالا  از  نظر  مورد  ترکیب  با  هر سه    ی برا   محدود، سبد خریدی 

 
1.  Parkin, Michael, Microeconomics, (13th ed.), Pearson Education Limited, 2019, 

p125. 

 ی کننده رفتارهامص  رف  ص  ورتنیتر ش  ود. درادرص  د گران  10رنگ خاص،    کیکالا با   کی  متیق  دیفرض کن .2

آن کالا    ی خود برا  ی تقاض ا  زانیدرص د از م  10 زیکننده نخواهد داش ت. درحالت اول، ممکن اس ت مص رف  ی گوناگون

حالتی که کش ش قیمتی  به بود.   واهدخ  ک« یتقاض ا برابر با »  ی متیکش ش ق  حالتنیاس ت که درا ی هیرا کاهش دهد. بد

  زانیدرص د از م  20کننده  درحالت دوم، ممکن اس ت مص رفش ود.  باش د، کش ش واحد یا مبنا گفته می تقاض ا »یک« می 

نش  ان داده اس  ت و   ی قابل توجّه  ت یّحس  اس    مت،یق  ریینس  بت به تغ ی و  ص  ورتنیخود را کاهش دهد که درا  ی تقاض  ا

پرکش  ش داش  ته اس  ت. درحالت س  وم، ممکن اس  ت   ی و درواقع رفتار  اس  ت«  2حالت »  نیتقاض  ا در ا  ی متیکش  ش ق

و   اس ت«  0.5تقاض ا »  ی متیص ورت کش ش ق  نیخود را کاهش دهد که در ا ی درص د از تقاض ا  5ص رفاً   ندهکنمص رف

 کشش از خود بروز داده است.کم ی است رفتار ی هیبد

( اس  ت  Experience Management - XMتجربه )  تیریمد  ۀنیدرزم  ش  رویپلتفرم پ  کی  Qualtricsپلتفرم    .3

  کنند.  ی س ازنهیو به  لیتحل  ،ی کارکنان، محص ولات و برندش ان را بررس   ان،یمش تر ۀتجرب  دهدی ها امکان مکه به س ازمان

 رجوع کنید به:

> (Last Seen: March 7, 2025)https://www.qualtrics.com/Available at: < -- 

کاهش    ای  شیافزا  زانیس رعت مبه  چراکه مردم  ش ده اس ت،  انتخابمتوس ط    متیعنوان قدلار به  10در این آزمایش،   .4

 دلار را احساس کنند. 10از 

  رند،ینگ  ی را جد  متیکه اگر در هر دور ق  کنندی روبرو هس   تند و احس   اس م ی محدود  ۀکنندگان با بودجش   رکت  .5

  نهیس ه محص ول را بدون هز  نیکنند تا ای ها تمام تلاش خود را مآن  نباش د. ی هر س ه محص ول کاف ی ممکن اس ت پول برا

 کنند. ی داریدلار خر 30از  شیب

https://www.qualtrics.com/
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از    ی م ی به ن   ک ی که نزد   دند ی را برگز   مشکی   رنگ   کنندگان شرکت   % 40از    ش ی محصول، ب 

م مشارکت  شامل  را  آن   1. شود ی کنندگان  از  که    ی آب   های رنگ   پس  دارند  قرار  قرمز  و 

زرد و بنفش    ، ی نارنج   ی ها رنگ   . دهند ی م   ل تشکی   را   ها انتخاب   از   % 28  و   % 14  جمعاً   ب ی ترت به 

هدف    3و 2انتخاب کردند.   را   ها آن   کنندگان شرکت   % 12  از   کمتر   و   اقبال را داشتند   ن ی کمتر 

(  PED)   کشش قیمتی تقاضا   ۀ محاسب   ق ی هر رنگ ازطر بررسی میزان کشش    ش، ی آزما   ی اصل 

کلّ به   و   بود  افزا   مشاهده شد که   ی طور  تعداد    12  به   10و    10به    8از    مت ی ق   ش ی با  دلار، 

 4. ابد ی ی ( کاهش م داران ی کنندگان )خر شرکت 

که   داد  نشان  آزمایش  افزا   محصول کلاه   ی برا نتایج    دلار،   10به    8از    مت ی ق   ش ی در 

شمار  که پرکشش به   دارند یک  از    ش ی ب   PEDی  بنفش همگ   ، ی قرمز، آب   ، ی مشک   های رنگ 

  ن ی ب   PED  و بنفش   ی آب   ، ی مشک   های رنگ   دلار،   12به    10قیمت از    ش ی ا در افزا امّ ،  5رود می 

دارند که  0.58،  0.92،  0.52ترتیب  به )   1و    0 م   کشش کم (  این  شوند ی محسوب  ها  داده . 

  ی آب   ا ی بنفش    ، ی مشک   ی ها رنگ   ی برا   ی علامت تجار   ت ی حما   ی است که اعطا   ی از آن حاک 

 . دهد ی م   ی قدرت بازار   ی مت ی ق   ۀ محدود   ن ی به صاحب علامت در ا   ، کلاه   برای محصول 

 
  نی نفر کوررنگ بودند و کنار گذاش   ته ش   دند. بنابرا 4کننده حض   ور داش   تند که  ش   رکت  360 شیآزما  نیدر ا  .1

 ه است.شد لیکننده تحلشرکت 356 ی هاداده درمجموع،

ها را داش  ته باش  د. انتخاب  درص  د  16.67د  هر رنگ حدو  رفتی بودند، انتظار م  تفاوتی اگر افراد نس  بت به رنگ ب  .2

انتخاب  که مردم واقعاً نس بت به ش ود گیری می جهینت  گونهاین و  ش ودی نس بت به رنگ رد مافراد   ی تفاوتی فرض ب  نیبنابرا

 حسّاسند.رنگ 

 12  درصد زرد، 4درصد آبی،   17  درصد قرمز، 18ی،  مشکرنگ    کنندگاندرصد از شرکت 45زمستانی،    کلاه ی برا  .3

  26  ی،مش ک  کنندگان رنگدرص د از ش رکت  42گردن    ش ال  برای   اند.درص د نارنجی را انتخاب کرده 4  و درص د بنفش

  40کابل برق،    برای  اند ودرص  د نارنجی را برگزیده 4 درص  د بنفش و  8  درص  د زرد،  4درص  د آبی،   17درص  د قرمز،  

  10 درص  د بنفش و  11  درص  د زرد،  10 درص  د آبی،  15  درص  د قرمز،  14  ی،مش  ک  کنندگان رنگدرص  د از ش  رکت

 اند.درصد نارنجی را انتخاب کرده

 ،شیآزما  نیدر اش ده  کش ف  ی و قدرت بازار  PED ریدارد؛ لذا مقاد  ی بس تگ  متیبه انتخاب س ط  ق  PEDمقدار   .4

 .ستندین ی متیسطوح ق ریبه سا میو قابل تعم معتبر استدلار  12و  10، 8 ی هامتیق ی صرفاً برا

را   ی کنندگان که کلاه مش کتعداد ش رکت  افت،ی  شیدلار افزا  10به   8از   ی مش ک ی هاکلاه  متیق ی وقتعنوان مثال، به .5

 است. ی متیق ۀباز نیدر ا « ک»یاز  شیب ی ریپذکشش انگریکه ب افتینفر کاهش  44به  77از  کرده بودندانتخاب 



 31 |  همکارانو  جعفرزاده | ... ی عنوان علامت تجارها بهاز رنگ  تیحما  یاقتصاد   لیتحل

 

  PEDمشکی    رنگ   فقط   دلار،   12به    10در افزایش قیمت از    محصول شال گردن،   ی برا 

ا   ی مشک   گردن   شال   دهد ی دارد که نشان م   1و    0  ن ی ب  و    کشش بی   ۀ قیمتی، محدود   ن ی در 

بازار   ی دارا  قو   ی قدرت  از  زرد  . رنگ  است   ی نسبتاً  افزایش قیمت  دلار،    10به    8نیز در 

PED   کشش بی کاملاً    ۀ قیمتی، باز   ن ی زرد در ا گردن  شال    ی عن و این ی   معادل صفر داشت  

طور  . به دلار دارد   10به    8از    مت ی ق   ش ی را هنگام افزا   ی قدرت بازار   ن ی شتر ی است و احتمالاً ب 

عنوان  های مشکی و زرد به حمایت از رنگ که    شود گونه دلالت می از این نتایج این   کلی 

  ی قدرت بازار علامت  ممکن است به صاحب  علامت تجاری برای محصول شال گردن،  

 . بدهد 

  ی ها همه رنگ   ی عن ی   ، ندارد   یک کمتر از    PEDی  رنگ   چ ی ه برای محصول کابل برق،  

کنندگان  ست که شرکت ی ا بدان معن   ن ی ا  1. بودند  بازۀ افزایش قیمتی، پرکشش هر   در  کابل 

برا  نشدند  برق، از    ی رنگ   چ ی ه   ی حاضر  ارزان   ی بالاتر   مت ی ق   کابل  و صرفاً    ن ی تر بپردازند 

کنندگان  مصرف   د ی شا   به این دلیل باشد که ممکن است    جه ی نت   ن ی ا .  را انتخاب کردند   نه ی گز 

 . دهند ی نم   ت یّ شال گردن اهم   ا ی رنگ کلاه    ۀ به رنگ کابل برق به انداز 

ت بیشتری  ها در بازار محبوبیّ دهند که برخی رنگ نشان می نتایج حاصل از این آزمایش  

ها  دیگر، این رنگ عبارت اس است. به ها کمتر به تغییرات قیمت حسّ دارند و تقاضا برای آن 

هستند   PEDدارای   به  می و    کمتری  بازار   تولیدکنندگان توانند  بدهند   ی قدرت  .  بیشتری 

  و توانند از آن استفاده کنند  ، رقبا نمی شوند تجاری ثبت    علامت عنوان  به   ها رنگ   این وقتی  

تقاضای    طور طبیعی، به استفاده کنند که ممکن است  ی دیگری  ها شوند از رنگ مجبور می 

تواند بدون اینکه  می   . درچنین حالتی، صاحب علامت تجاری رنگی داشته باشند   کمتری 

 2. تعیین کند از سط  رقابتی  های بالاتری  قیمت د،  مشتریان زیادی را از دست بده 

 
 ی نس  بتاً قو ی قدرت بازار  ی و دارا  کش  شکمآن رنگ   ،باش  د  1و  0  نیب  PEDاگر مقدار طور که گفته ش  د، همان .1

برابر ص فر    PEDاگر   و  اس ت  فینس بتاً ض ع  ی قدرت بازاردارای  و   پرکش شرنگ   ،باش د  1از   شیب  PEDاس ت؛ اگر  

 .است ی قدرت بازار نیشتریبواجد و  کششبی کاملاً آن است که آن رنگ  ی معنابهباشد، 

2. Wang, Xiaoren, "Trade Dress Protection and Its Impact on Competition: An 

Attempt at an Empirical Approach", The Law Journal of the International Trademark 

112(3), (2022), pp666-672. 
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 شاخص دوم؛ سهج بانار -2
به  سنتی  هرچند  خرد طور  اقتصاد  می   در  که گفته  مع   شود  بازار  برای    م ی مستق   ار ی سهم 

  ی ن ی گز ی واردان بتوانند محصولات جا تازه   ا ی اگر رقبا  و    1ست ی ن   ی قدرت بازار   گیری اندازه 

امّا    2، کاهش دهند   ی بزرگ را به سط  رقابت   تولیدکنندۀ   ک ی   مت ی ق   توانند ی ارائه دهند، م 

از   دن اقتصاددانان خاطرنشان کرده بسیاری  در  بازار   ، ی واقع   ی ا ی اند که  بزرگ  غالباً    ، سهم 

را    ی ن ی گز ی سهم بزرگ بازار، موانع ورود و عدم جا   را ی است، ز   ی قدرت بازار   ۀ دهند نشان 

شواهد    ن، ی ا   بر علاوه   3. د کن ی بالا را فراهم م   ی گذار مت ی قدرت ق   ت ی که درنها   کند ی م   جاد ی ا 

همچنین ثابت    4. مرتبط است   ی نشان داده است که سهم بزرگ بازار با قدرت بازار   ی تجرب 

با نرخ بازدهی بالا مرتبط است  در ایالات متحدۀ امریکا،   5. شده است که سهم بازار بالا 

  6انحصار   ادغام ضدّ   ی ها در پرونده   شرکت   ک ی   ی قدرت بازار   ی ر ی گ اندازه   ی هم بازار مبنا س 

  ی اقتصاد   کرد ی دادگاه از رو   در یک دعوی در ایالات متحدۀ امریکا،   7. شود محسوب می 

  بازار   سهم   ل ی دادگاه با تحل   . استفاده کرد   ی علامت تجار   ک ی   ی قدرت بازار   ل ی تحل   ی برا 

  ی کاف   بازاری   قدرت ی متعلّق به وی،  که علامت تجار   د ی رس   جه ی نت   ن ی به ا   یکی از متداعیین 

بازار    ی برا  »   ن، ی بنابرا   8ندارد. را  کنترل  بازار شاخص  اماره می   « سهم  برا   ای تواند    ی معقول 

کنندگان  از مصرف   ی اد ی اگر تعداد ز   . شمار رود به   یک رنگ   ی قدرت بازار   گیری اندازه 

 
1 .  Fisher, Franklin M., "Diagnosing Monopoly", 27 J. Reprints Antitrust, L. & 

Econ.,(1997), p669-698. 

2  .  Acemoglu, Daron, David Laibson and John A. List, Cit., pp367-370. 

3.  Rhoades, Stephen A., "Market Share as a Source of Market Power: Implications 

and Some Evidence", 37 J. Econ. & Bus. 343, (1985), p349-350. 

4.  Bain. Joe S., "Economies of Scale, Concentration, and the Condition of Entry in 

Twenty Manufacturing Industries", 44 Am Econ Rev 15, (1954), p15-16. 

5.  Gale, Bradley T., "Market Share and Rate of Return", 54 Review of Economics and 

Statistics 412, (1972), p12. 

6. Antitrust Merger 

7.  U.S. Department of Justice and the Federal Trade Commission, Horizontal Merger 

Guidelines, (2010), Section 5.2. 

8. Susser v. Carvel Corporation, 332 F.2d 505, 519 (2d Cir. 1964) 
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این رنگ    بعید نیست که   دهند،  ی ترج   در بازار   را   رنگ خاص   ک ی   قابل توجّهی طور  به 

 1. داشته باشد   ی قدرت بازار خاص،  

داده  یک  آمازون در  اینترنتی  فروشگاه  در  تجربی  محبوبیّ ،  2کاوی  و  بازار  ت  سهم 

محصولات رنگ  در  مختلف  )به   های  گردن  شال  و  زمستانی  که  کلاه  محصولاتی  عنوان 

عنوان محصولی که  کننده احتمالاً نسبت به رنگ آن حسّاس است( و کابل برق )به مصرف 

که  آنجایی از   3دست آمده است. به   کننده احتمالاً نسبت به رنگ آن حسّاس نیست( مصرف 

نیست،  نمایش  قابل  به   مقدار فروش هر رنگ در سایت آمازون  عنوان  تعداد فروشندگان 

  کاوی این داده   ج ی نتا   4سهم بازار استفاده شده است.   تخمین   یک شاخص جایگزین برای 

دارد.    ی محصولات، سطوح متفاوت   ن ی مختلف در ا   ی ها سهم بازار رنگ   که   دهد ی نشان م 

  14و    است   این سه محصول   ترین رنگ در بازار محبوب رنگ مشکی است که    سط  اول 

  سط  دوم شامل سفید، خاکستری   درصد سهم بازار را به خود اختصاص داده است.   30تا  

  در این سه کالا سهم بازار را  درصد   15تا   8است که  ( صورتی )یا   قرمز  و  ، آبی ( ای نقره )یا  

  ی( ا قهوه   و   زرد   ، ی بنفش، سبز، نارنج )ازجمله  های باقیمانده  دارند. سط  سوم شامل رنگ 

  درصد   8کمتر از    در این سه محصول   ها ت را دارند و سهم بازار آن است که کمترین محبوبیّ 

 
س  هم بازار  دیرنگ س  ف  ،ایو آس   انهیکه در خاورم  کنندی م  دییتأ ی جهان  ی هادر ص  نعت خودرو، گزارشبرای مثال،    .1

 رجوع کنید به: هستند. دیسف یی ایآس ی از خودروها ی میبه ن کیدارد و نزد یی بالا اریبس

-- Available at: <https://www.ist-surfacetechnology.com/news/basf-analysis-white-

remains-most-popular-automotive-color-2533220.html>  (Last Seen: March 13, 

2025) 

 ریمقاد  ی آن حاو  تیس  ااس  ت و وب  ۀ امریکامتحد  الاتیدر ا نیآنلا  ی فروش  خردهفروش  گاه    نیترآمازون بزرگ  .2

س هم  از    درص د  37.8 آمازون  فروش اس ت. ی ش ده براعرض ه  ی درمورد کالاها  ی رنگ  ی هاازجمله داده  اطلاعات ی ادیز

 رجوع کنید به: .از آن خود کرده است 2022در سال را  ۀ امریکامتحد الاتیدر ا کالکترونی تجارتبازار 

-- Available at: <https://www.statista.com/statistics/274255/market-share-of-the-

leading-retailers-in-us-e-commerce/> (Last Seen: March 7, 2025) 
  ش ود کهمی فرض    ی کاوداده  نیاما در ادر مطالعات اقتص ادی، س هم بازار معمولاً متعلّق به یک بنگاه یا برند اس ت،    .3

 .رنگ است کیسهم بازار متعلق به 

از بازار داش ته باش د،   ی ادیس هم ز  دیگرعبارتو به داش ته باش د یی بالا ی تقاض ا ی در بازاراگر رنگبدیهی اس ت که    .4

 ند.نکی م عرضهرا  بیشتری آنفروشندگان  عتاًیطب

https://www.ist-surfacetechnology.com/news/basf-analysis-white-remains-most-popular-automotive-color-2533220.html
https://www.ist-surfacetechnology.com/news/basf-analysis-white-remains-most-popular-automotive-color-2533220.html
https://www.statista.com/statistics/274255/market-share-of-the-leading-retailers-in-us-e-commerce/
https://www.statista.com/statistics/274255/market-share-of-the-leading-retailers-in-us-e-commerce/
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  کالا ها در هر سه  که اختلاف سهم بازار رنگ   شود گونه استنباط می از این نتایج این   1. است 

توجّ  است قابل  دارند. رنگ   و   ه  نیز  متفاوتی  بازار  سهم  محصولات،  این  از  مختلف    های 

از    ی تجار   نظام حقوقی علائم   ت ی که حما   دهد ی ها نشان م متفاوت بودن سهم بازار رنگ 

محصولات( ممکن است به صاحب علامت قدرت    ن ی در ا   ی مشک رنگ  ها )مثلاً  رنگ   ی برخ 

   3و 2. اعطا کند و رقبا را در رقابت کارآمد دچار مشکل کند   ی بازار 

تجاری  علامت  را    ، یک  مصرف اطلاعاتی  سهن  می به  متبادر  که    سازد کننده 

پیدا    منظور به کالا  تعداد زیادی    های ویژگی   تمام اوصاف و   جای بررسی به   کننده مصرف 

این اطلاعات، با    راحتی به ،  کردن کالای مدّنظر خود  بر  تا  های جست هزینه   تکیّه  وجو را 

تقلید و  نگیرد،   صورت  ی از تولیدکنندۀ اصلی قانون  حمایت   اگر و  4دهد حدّ زیادی کاهش 

مُفت کپی  اطلاعاتی   نهایتاً   5سواران برداریِ  تجاری   6سرمایه  م  تجسّ   را که در یک علامت 

ها و مشتریانشان  چراکه علائم تجاری پیوندهای ارتباطی بین شرکت   7، برد از بین می ،  یافته 

دهند که اطلاعات مدّنظر خود را  ها این امکان را می شوند و به شرکت در نظر گرفته می 

 
 .اندشده میتنظ 2015در سال  Amazon.com سایت از شدهی آورجمع ی هابراساس داده این آمار .1

درص د    12  ،خاکس تری   درص د  14 ،آبی   درص د  16  ،از آنِ رنگ مش کی   هاکلاه درص د از س هم بازار  23طور دقیق،  به  .2

. درخص وص ش ال گردن نیز رنگ  کمتر هس تند ای  درص د  6ها هرکدام  رنگ  ریو س ا ص ورتی /قرمز  درص د  12  د،س فی

 مابقی  و درص د  11  زرد  درص د، 11  درص د، خاکس تری   12  دس فی  درص د،  13 قرمز  درص د،  14  آبی   درص د،  14  ی مش ک

  درص د،  11 قرمز  درص د،  23  دس فی  درص د، 30ی  مش کو برای کابل برق،    دارند بازار را  کمتر س هم ادرص د ی  7ها  رنگ

درص د    1  ای قهوه  و  درص د 2  خاکس تری   درص د،  4  بنفش  درص د،  5  نارنجی   درص د،  8  س بز  درص د، 8 آبی   درص د،  8  زرد

 .ددارن سهم بازار را

3  .Wang, Xiaoren, Cit., p661-666. 

4. Posner, Richard A. and William M. Landes, Cit., pp. 268-269. 

5  . Free Riders 

6  . Information Capital 

7 .  Gao, Guodong and Lorin M. Hitt., "Information technology and trademarks: 

Implications for product variety", Management Science 58, no. 6, (2012), p1217. 
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  زه ی انگ   جاد ی ا حتی در برخی منابع، توجیه اقتصادی حمایت از علائم تجاری،    1منتقل کنند. 

 2. دانسته شده است   د ی اطلاعات جد   ی افشا   ا ی   د ی تول   ی برا 

اصل  تجار   حقوق   ی هدف  مصرف   حمایت   ، ی علائم  است از  درنتیجۀ    3کنندگان  که 

اقتصاد   ش ی افزا  هز   ق ی ازطر   ی کارایی  می جو  و جست   ی ها نه ی کاهش    4.شود محقق 

گردد  می   5های مبادلاتی وجو باعث کاهش هزینه های جست دیگر، کاهش هزینه عبارت به 

  تواند ی حقوق م  ، ی طور کلّ به یابد. که در این صورت، تعداد مبادلات در جامعه افزایش می 

منجر به    ن ی کند که ا   ل ی را تسه   ی انجام معاملات خصوص   ، ی مبادلات   ۀ ن ی آوردن هز   ن یی با پا 

افزایش تعداد مبادلات، باعث تخصیص ثانویۀ منابع    6. شود ی ها در جامعه م تعداد آن   ش ی افزا 

 7آورد. شود که درنهایت، رفاه جمعی و کارایی اقتصادی را به ارمغان می طور بهینه می به 

ها  کارگیری دو شاخص کشش تقاضا و سهم بازار مشخّص گردید که برخی رنگ با به 

توانند بدون نیاز به ابزار دیگری منتج به قدرت بازاری برای تولیدکنندگان  خود می خودی به 

دربرابر تغییرات قیمت دارند    ی پذیری کمتر ها انعطاف برخی از رنگ میزان تقاضای  گردند.  

برای آن شخص    بالا   ی قدرت بازار منجر به    ها برای شخص خاص، انحصار درآوردن آن و به 

دراین می  به رنگ از    ت ی حما صورت،  گردد.  تجاری ها  علامت  به    تواند ی م   عنوان 

و   کرده   ی بردار ها بهره رنگ و سهم بازار    ی ع ی طب   ت یّ اجازه دهد که از محبوب   تولیدکنندگان 

 
 .23(، ص 1401، چاپ اول، )تهران: انتشارات میزان، زمستان اصول حاکم بر علائم تجاری  ،اورک، حسنلجم .1

2.  Ramello, Giovanni B. and Francesco Silva, "Appropriating Signs and Meaning: 

The Elusive Economics of Trademark", POLIS Working Papers 70, Institute of Public 

Policy and Public Choice – POLIS, (2006), p4, Available at: 

<https://ideas.repec.org/p/uca/ucapdv/70.html> (Last Seen: March 7, 2025) 

3  .Moir, Diane E., Cit. p411; A. Cotropia, Christopher & James Gibson, "The Upside 

of Intellectual Property's Downside", 57 UCLA L. REV. 921, 954 (2010); J. Berman, 

Richard, "Color Me Bad: A New Solution to the Debate Over Color Trademark 

Registration", 63 GEO. WASH. L. REV. 111, 133-34 (1994). 
4  .Opderbeck, David W., Cit., p368.; Posner, Richard A. and William M. Landes, Cit., 

p269. 

5. The Transaction Cost 

هزاوه، چ اپ اول، )تهران:  ، ترجم ۀ دکتر ی داد دادگر و ح ام ده اخوانحقوق و اقتص   ادکوتر، رابرت و ت امس یولن،    6.

 .128ص  ،(1403نشر نور علم، 

7  .  Acemoglu, Daron, David Laibson and John A. List, Cit., p242. 

https://ideas.repec.org/p/uca/ucapdv/70.html
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کنند  محدود  را  به رقابت  رنگ .  درآوردن  به می ها  انحصار  سو تواند  از  ن نوعی  استفاده 

تقاضای بیشتری    سهم بازار و   طور طبیعی ها به رنگ ، چراکه برخی  ت طبیعی بازار باشد وضعیّ 

ها و چنین سود اقتصادیِ بدون پشتوانۀ  . رانت حاصل از به انحصار درآوردن رنگ دارند 

 عنوان با مبانی اقتصادی حقوق مالکیّت فکری همخوانی ندارد. هیچ خلاقیّت و نوآوری، به 

مادۀ   در  و  است  بوده  نیز  ایرانی  قانونگذار  توجّه  مورد  موضوع    ی اجراقانون    51این 

چهل   ی کلّ   ی ها است ی س  اساس   وچهارم اصل  مصوّب  قانون  که    1386ی  است  کرده  مقرّر 

امت  و  مالک   ی ناش   ی انحصار   ازات ی حقوق  در    موجب   د ی نبا   ی فکر   ت یّ از  اخلال  و  انحصار 

گردد.  هزینه   1رقابت  کاهش  منابع،  بهینۀ  تخصیص  موجب  بازار  در  کارآمد  ها،  رقابت 

فناوری افزایش کیفیّت محصولات، تقویّت خلاقیّت    2های جدید خواهد شد. ها و توسعۀ 

عمومی   منافع  بنابراین،  است.  استثنائات  نظام  تابع  و  قاعده  فکری خلاف  مالکیّت  حقوق 

گیری از  با الهام و بهره   - ها ازجمله رنگ - ها و علائم  کند ازآنجاکه اکثر نشان ایجاب می 

اند، استفاده از آنان  شوند و فاقد هرگونه خلاقیّت منابع زبانی و تصویری عمومی ایجاد می 

نوآوری و صرف   با  اینکه  باشد؛ مگر  قابل دسترس  برای همگان  و  باشد  اصولاً آزاد  نیز 

علامت تجاری  عنوان  به   ها شناختن رنگ   ت یّ رسم به   3هزینه و تلاش اضافی دیگر همراه شود. 

محدود   تواند ی م  به  مصرف   ت یّ منجر  انتخاب  این    کنندگان در  در  صورت  شود، 

قیمت بالاتری را برای محصول موردنظر پرداخت کنند    شوند ی کنندگان مجبور م مصرف 

 
  یانحص ار  ازاتیحقوق و امتدارد: »ی مقرّر می وچهارم قانون اس اس اص ل چهل  ی کل  ی هااس تیس   ی اجراقانون   51مادۀ   .1

  اریرقابت اخت ی ص  ورت ش  ورا نیقانون ش  ود، در ا  نی( ا48( تا )44)  موجب نقض موادّ  دینبا ی فکر  تیاز مالک  ی ناش  

 دیازجمله تحد ی عدم اعمال حقوق انحصار ای  تیرا اتخاس کند: الف( توقف فعال  ریز  میچند تصم ای  کیخواهد داشت  

 ایاز انجام تمام   ی مرتبط با حقوق انحص   ار  ۀمص   الح ایقرارداد، توافق   طرفب( منع   ،ی اعم ال حقوق انحص   ار ۀدور

در ص ورت   ی تفاهم مرتبط با حقوق انحص ار ایها  و تعهدات مندر  در آن،  ( ابطال قراردادها، توافق  طیاز ش را ی بخش 

 .« ماده نی»الف« و »ب« ا ی موضوع بندها ریثر نبودن تدابؤم

 .263(، ص 1399، چاپ اول، )تهران: انتشارات سمت، حقوق اقتصادی شیروی، عبدالحسین،  .2

 ۀمجلاورک، »تحلیل نظری حق بر علامت تجاری: حق انحص اری مطلق یا مقید؟«،  جعفرزاده، میرقاس م و حس ن لجم  .3
 .329، ص 1399، پاییز و زمستان 2، شمارۀ 17، دورۀ ی حقوق خصوص
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یی را که مطلوبیّت کمتری برای ایشان دارد، انتخاب کنند که در هر دو صورت،  ها نه ی گز یا  

 . ابد ی ی م کنندگان در جامعه کاهش  رفاه مصرف 

 پیشنهاد  و   تیاه
رنگ  که  نادری  موارد  ازجمله  در  تجاری  علائم  از  حمایت  ماهیّتی  شروط  واجد  ها 

های  کاهش هزینه   تواند به می ها  از آن حمایت  »تمایزبخشی« و »غیرکاربردی بودن« باشند،  

هزینه  کاهش  ازطریق  نهایتاً های جست مبادلاتی  و  بازار    وجو  تخصیص  به کارایی  واسطۀ 

بهره  افزایش  و  منابع  کند.    وری بهینۀ  موارد،  کمک  اغلب  در  حقّ امّا  انحصاری    اعطای 

به  می   ها نامحدود و همیشگی بر رنگ  افزا   تضییق تواند منجر  و سود    ها مت ی ق   ش ی رقابت، 

تولیدکنندگان برا   شتر ی ب  ن -   ی  خلاق   از ی بدون  نوآور   ت یّ به  آماری  .  گردد   - ی و  مطالعات 

پذیری  ها انعطاف برخی از رنگ میزان تقاضای  که    داده است نشان    نویسندگان امریکایی 

دارند    ی کمتر  قیمت  تغییرات  آن دربرابر  درآوردن  انحصار  به  برای شخص خاص، و    ها 

 گردد. برای آن شخص می   بالا   ی قدرت بازار منجر به  

اجازه دهد که از    تولیدکنندگان به  تواند ی م   عنوان علامت تجاری ها به رنگ از   ت ی حما 

انحصار  . به و رقابت را محدود کنند   رده ک   ی بردار ها بهره رنگ و سهم بازار    ی ع ی طب   ت یّ محبوب 

، چراکه برخی  ت طبیعی بازار باشد استفاده از وضعیّ ن نوعی سو تواند به می ها  درآوردن رنگ 

به رنگ  طبیعی ها  و   طور  بازار  دارند   سهم  بیشتری  به تقاضای  از  حاصل  رانت  انحصار  . 

عنوان با  هیچ ها و چنین سود اقتصادیِ بدون پشتوانۀ خلاقیّت و نوآوری، به درآوردن رنگ 

شده در  های پژوهش مبانی اقتصادی حقوق مالکیّت فکری همخوانی ندارد. از جمیع داده 

عنوان علامت  ها به های حمایت از رنگ اقتصادی چالش این نوشته و با درنظر گرفتن مبانی  

رنگ  بازاری  قدرت  همچنین  و  این تجاری  می ها،  استنباط  علی گونه  که  الاصول  شود 

 عنوان علامت تجاری از منظر علم اقتصاد فاقد کارایی است. ها به حمایت از رنگ 

ازآنجایی  اساس،  از رنگ بر همین  به که اصولاً حمایت  فاقد  ها  عنوان علامت تجاری 

می  پیشنهاد  است،  آیین کارایی  در  مادۀ  شود  موضوع  اجرایی  از    149نامۀ  حمایت  قانون 

که تاکنون نیز تنظیم و تصویب نشده است، موضع ادارۀ ثبت    1403مالکیّت صنعتی مصوّب  

برخلاف   و  گردد  مشخّص  و  شفّاف  رنگی  تجاری  علائم  خصوص  در  تجاری  علائم 
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پذیرفته    120و    108ها را در موادّ  ( که تلویحاً حمایت از رنگ 1387نامۀ سابق )مصوّب  آیین 

ها  کم ثبت و حمایت از آن ها منع و یا دست نامۀ جدید حمایت از صرف رنگ بود، در آیین 

 ها گردد. به اثبات تمایزبخشی اکتسابی در بازار و احراز غیرکاربردی بودنِ آن منوط 
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 (. 1399چاپ اول، )تهران: انتشارات سمت،    ، ی حقوق اقتصاد   ن، ی عبدالحس   ، ی رو ی ش   - 

 (. 1389انتشارات مجد، )تهران:    ، ران ی در حقوق ا   ی علائم تجار   ن، ی محمدحس   ، ی م ی کر   - 

  ، هزاوهدادگر و حامده اخوان   داد ی دکتر    ۀ ، ترجم حقوق و اقتصاد تامس،    ولن، ی کوتر، رابرت،    - 

 (. 1403چاپ اول، )تهران: نشر نور علم،  

 (. 1401زمستان    زان، ی )تهران: انتشارات م   ، ی اصول حاکم بر علائم تجار اورک، حسن،  لجم   - 

، )تهران:  ازدهم ی ارباب، چاپ    درضا ی دکتر حم   ۀ ، ترجم اقتصاد خرد   یۀ نظر   ، ی گور ی گر   و، ی منک   - 

 (. 1402  ، ی انتشارات نشر ن 

 (. 1402  ، ی ، چاپ پانزدهم، )تهران: نشر ن اقتصاد   ی مبان مسعود،    ، ی ل ی ن   - 

اقتصاد   ی مختصر   ، ی جفر   سون، ی هر   -  و  حقوق  ترجم بر  دوم،  چاپ  )تهران:    ، ی ر ی نص   د ی وح   ۀ ، 

 (. 1402انتشارات مجد،  

 ها:  امهو پا ان مقاحد

م   -  بر علامت تجار   ی نظر   ل ی تحل » ،  اورک، حسن لجم   رقاسم، ی جعفرزاده،  انحصار ی حق    ی : حق 

 :DOI)   . 1399و زمستان    ز یی ، پا 2  ۀ ، شمار 17  ۀ دور   ، ی حقوق خصوص   ۀ مجل   ، « د؟ ی مق   ا ی مطلق  

10.22059/jolt.2020.300517.1006836 ) 

  ی ق ی تطب   ۀ مطالع   ؛ ی علامت تجار   ۀ ( به مثاب Trade Dress)   ی لباس تجار   ن، ی رحس ی ام   ، ی شاه محمّد   - 
  ۀ نام ان ی پا   ، ی و ثبت   یی قضا   یۀ بر رو   د ی با تأک   کا ی آمر   ۀ متحد   الات ی و ا   ران ی ا   ی در حقوق علائم تجار 

رشت   ی کارشناس  در  اقتصاد   ۀ ارشد  شه   ی حقوق  راهنما   ی دبهشت ی دانشگاه  م   یی با    رقاسم ی دکتر 

 ( 1403)سال دفاع:    عفرزاده ج 

طرح   ی رعملکرد ی غ   ن ی دکتر   لا، ی سه   ، ی نورعل   -  حقوق  رشت   ی دکتر   ۀ رسال   ، ی صنعت   ی ها در    ۀ در 

 ( 1403  )سال دفاع: جعفرزاده    رقاسم ی دکتر م   یی با راهنما   ی دبهشت ی دانشگاه شه   ی حقوق خصوص 

  ی قضا  ۀ و رو ن یقوا 

 1403مصوّب    ی صنعت   ت یّ از مالک   ت ی قانون حما   - 

 1386مصوّب    ی و علائم تجار   ی صنعت   ی ها قانون ثبت اختراعات، طرح   - 

 1387مصوّب    ی و علائم تجار   ی صنعت   ی ها قانون ثبت اختراعات، طرح   یی اجرا   نامه ن یی آ   - 
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 1386مصوّب    ی وچهارم قانون اساس اصل چهل   ی کلّ   ی ها است ی س   ی قانون اجرا   - 

  ی دادگاه عموم   3  ۀ صادره از شعب   1402/ 01/ 24مورّخ    140268390000478013  ۀ شمار   ۀ دادنام   - 

 ( ی دبهشت ی شه   ی تهران )مجتمع قضائ   ی حقوق 

شعب   1402/ 05/ 16مورّخ    140268390006788260  ۀ شمار   ۀ دادنام   -  از  دادگاه    10  ۀ صادره 

 استان تهران.   دنظر ی تجد 
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