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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 
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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 تیحما یاقتصاد لیتحل
 کایامر ۀمتحد الاتیو ا رانیبه حقوق ا ینگاه

 جعفرزاده رقاسمیم
هران، ت ،یبهشت دیحقوق، دانشگاه شه ۀدانشکد ،یگروه حقوق خصوص اریدانش

 رانیا
  

  یعباس طوس
 ،یاسیحقوق و علوم س ۀدانشکد ،یو اقتصاد یگروه حقوق خصوص اریدانش

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه علامه طباطبائ
 

   یشاه محمد نیرحسیام
ه دانشگا ،یاسیحقوق و علوم س ۀدانشکد ،یحقوق خصوص یدکتر یدانشجو

 رانیتهران، ا ،یعلامه طباطبائ

 چکیده 
 یبرا ومقرّراتنیاز قوان یعنوان علامت تجارها بهاز رنگ تیامکان حماعدم ایامکان  یاگرچه استنباط حکم حقوق

 نیرو است. در اروبه یجدّ یدهایدموضوع با تر نیاز منظر علم اقتصاد ا کنیل رسد،ینظر مساده به یدانان امرحقوق
حقوق مورد  یاقتصاد لیحلت دگاهیاز د یعلامت تجار عنوانهها باز رنگ تیحما ییکاراعدم ای ییپژوهش، کارا

از  تیحما یهاها از موانع و چالشرنگ« بودنِ یکاربرد»و « کمبود» ،«یزبخشیعدم تما»قرار گرفته است.  یبررس
 جینتاها حفاظت از رقابت آزاد در بازار است. آن یاقتصاد یکه مبنا روندیشمار مبه یوان علامت تجارعنها بهرنگ

 یاریدر بس ند،یبه انحصار اشخاص درآ یجارعنوان علامت تثبت به قیها از طرکه اگر رنگ دهدیپژوهش نشان م نیا
سهم بازار  یعیطور طبها بهاز رنگ یاریاعطا کنند، چراکه بس «یقدرت بازار»از موارد ممکن است به صاحب علامت 

. بر شوندیم متیق راتییکنندگان دربرابر تغمصرف یتقاضا زانیم یریپذباعث کاهش انعطاف یدارند و حتّ ییبالا
زار در با هامتیق شیرقابت و افزا قییباعث تض سوکیاز  یعنوان علامت تجارها بهاز رنگ تیاساس، حما نیهم

 انعنوها بهاز رنگ تی. در اغلب موارد حماکندیکنندگان را محدود ممصرف یهاانتخاب گر،ید یو ازسو شودیم
 ۀنیبه صیتخص» قیاز طر« وجوجست یهانهیکاهش هز»بر اثر  «یمبادلات یهانهیکاهش هز»تنها به نه یعلامت تجار

 ندارد. زیلازم را ن ییبلکه کارا شود،یمنجر نم« منابع

صاد لیتحلها: کلیدواژه سهم بازار، علامت تجار یاقت شش  ،یقدرت بازار ،یرنگ یحقوق،  ک
  .تقاضا یمتیق
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 مقدمه
کننده دهد که درصد قابل توجّهی از قضاوت ابتدایی مصرفمطالعات بازاریابی نشان می

هوشمندانه از رنگ در بازاریابی  ۀاستفادتواند متأثر از رنگ آن باشد. نسبت به یک کالا می

 از ایعمده 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

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

طور گذشته به هایسالعلائم تجاری در  در یگذارهیرماس شوند.جارت محسوب میت

و رشد اقتصادی  در اقتصاد منابع صیتخصو نقش بسزایی را در  افتهی شیافزا یهتوجّقابل

  3و2.کندایفا می جامعه

افزایش وفاداری  ،کاهش عدم تقارن اطلاعاتیازطریق  توانندعلائم تجاری می

ها نقشی کلیدی در بقای شرکت به بازار، بیجلوگیری از ورود محصولات تقلّن 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) 

ص 3. سب  دیدر بازار، کل (Allocation of Resources) منابع صیتخ ست. کیعملکرد منا صاد ا امر رقابت  نیا اقت

به  وری در سرمایه و نیروی کار،ازطریق افزایش بهره تیو درنها دهدیسوق م یها را به نوآورداده، شرکت شیرا افزا

شداز  یسطح بالاتر صاد ر شتر کالاها و خدمات  .شودیمنجر مدر جامعه  یاقت صادی نیز به معنای افزایش بی شد اقت ر

دهد که به چه میزان درصد افزایش محصول ملّی نسبت نسبت به درصد افزایش جمعیّت است. رشد اقتصادی نشان می

 GDP ای یناخالص داخل دیتول شیصورت درصد افزارا به یرشد نیچنبه درصد افزایش جمعیّت پیشی گرفته است. 

 . رجوع کنید به:کنندیم فیتعر

 .40-39(، ص 1387 ، چاپ دوم، )تهران: انتشارات میزان،اقتصاد و مالیه عمومیتاجداری، 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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عنوان یکی از به-ایجاد انگیزه برای فعّال اقتصادی در جهت تداوم فعالیتش 

است، چراکه اگر قرار  در اقتصاد ایکارایی پو ، هدف-کارکردهای اصلی علائم تجاری

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

 2ماندفرصت باقی نمیای برای صرف هزینهسرمایه و کسب سود منتج نشود، دیگر انگیزه

تر معقول -گذاریجای خلق نوآوری و سرمایهبه- 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) 

نه .1 نۀ جایگزین برای»( عبارت از Opportunity Costفرصتتتت )هزی فاده از یک منبع بهترین گزی استتتت. « استتتت

 Theایم. )فرصت هر انتخاب درواقع بهترین انتخابی است که به دلیل کمیابی منابع از دست دادهدیگر، هزینهعبارتبه

Next Best Optionۀپروند کیقبول کردن ( 1رو دارد: شیپ انتخابدو  لیوک کی دیفرض کن عنوان مثال،( به 

استخدام  (2؛ (یقطع تیبر بودن و عدم موفقزمان سکیالزحمه )اما با رتومان حقّ ونیلیم 200 افتیبا احتمال در یحقوق

 20اول درواقع فرصتتت انتخاب نهیو مطمئن(. هز ستتکیریتومان )ب ونیلیم 20 ۀبا حقوق ماهان یدستتتگاه دولت کیدر 

. شتتتودیاز دستتتت داده م یخصتتتوصتتت ۀپروند یریگیپقبول و  یاستتتت که در ازا یدولت ۀتومان حقوق ماهان ونیلیم

 یشغل تیامن یاست که در ازا یحقوق ۀتومان سود بالقوه از پروند ونیلیم 200 دوم نیز درحقیقتفرصت انتخاب نهیهز

 بنگرید به:« فرصتهزینه»برای مطالعۀ بیشتر درمورد مفهوم  .شودیفدا م انتخاب دوم

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

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

شادی،  .2 سنوی،  صادرشتهمبانی حمایت از علامت تجاری از زاویه مطالعات میان»ک صلنام، «ای حقوق و اقت مطالعات  ۀف

 .92، ص 1395، بهار 2، دورۀ هشتم، شمارۀ یدر علوم انسان یارشتهانیم

شتتود که افراد قادر به بهره بردن از منافع اقدامات دیگران هستتتند، ( زمانی واقع میFree Riding) ستتواری مجانی .3

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

سون، جفری،  - صادهری صری بر حقوق و اقت شارات مجد ،مخت صیری، چاپ دوم، )تهران: انت (، 1402، ترجمۀ وحید ن

 .64ص 

 

https://ssrn.com/abstract=2303957
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ی چالش و نگرانی قابل توجّهی در دنیای عنوان علامت تجارها بهحمایت از رنگ

لحاظ محدودیّت و ها بهرود، چراکه انحصار رنگشمار میحقوق و اقتصاد به

 تردید جدّی است.  ، مورد2و1های کالای عمومیویژگی

 ییو دارا 3یرقابت تیّمز کی ،صمشخّ یرنگ تیّهو جادیا از منظر تولیدکنندگان

 ،کند قیرا تشو غاتیو تبل تیّفیدر ک یگذارهیسرما تواندیکه م شودیارزشمند محسوب م

و با آن ارتباط  دنشناسیم خاصآن رنگ  یمحصول را از رو گانکنندمصرف چراکه

علامت تجاری  در قالب هارنگ از طرف دیگر، به انحصار درآوردن 4.کندیبرقرار م

شود. رانت حاصل از به انحصار  کنندگاندر انتخاب مصرف تیّمنجر به محدود تواندیم

 تحلیل تیّاهمها، با مبانی اقتصادی حقوق مالکیّت فکری همخوانی ندارد. درآوردن رنگ

 ئمعلا حقوق جهت است که نظامازآن عنوان علامت تجاریها بهی حمایت از رنگاقتصاد

                                                           
قابلیّت »( کالاهایی هستتتتند که برخلاف کالاهای خصتتتوصتتتی فاقد دو ویژگی Public Goodsکالاهای عمومی ) 1.

( Rivalry in Consumption« )رقابتی بودن مصتترف»( و Excludability« )محروم کردن دیگران از استتتفاده

کنیم و مصتترف یک شتتخص از  توانیم از مصتترف کالاهای عمومی محرومکس را نمیدیگر، هیچعبارتباشتتند. بهمی

شخاص از آن کالا را کاهش نمیهیچکالای عمومی، به سایر ا صرف  عنوان مثال، امنیّت ملّی یک کالای دهد. بهوجه م

شوند و غیرممکن است شهروندی را بتوانیم از فواید آن مند میعمومی است، چراکه همۀ مردم یک کشور از آن بهره

مندی دیگران را کاهش وجه بهرههیچشتتتود، بهمند میقتی شتتتخصتتتی از امنیت ملّی بهرهبر این، ومحروم کنیم، علاوه

 دهد. رجوع کنید:نمی

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

  و 258-260

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

ای جدّی برای مشتتارکت در تولید گردد، انگیزهها با عقلانیّت اقتصتتادی که ترجمان خودخواهی محستتوب میانستتان .2

های مصرف آن است، که از کالای عمومی ندارند، بلکه تمایل ایشان به استفاده از کالای عمومی بدون پرداخت هزینه

 شود. رجوع کنید به:( یاد میFree Riding) آن به سواری مجانی

 .119(، ص 1401، چاپ اول، )تهران: انتشارات مجد، تحلیل اقتصاد رفتاری در حقوق خصوصیایرانپور، 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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ز سوی ابازار  یو منافع عمومسو علائم تجاری از یکمنافع صاحبان  انیم دیبا یتجار

 تعادل برقرار کند. دیگر،

 تحلیل نظری اقتصاد نئوکلاسیک ازطریق بریمقاله مبتن نیا یاقتصاد لیروش تحل

تقاضا و سهم بازار است که بر  یمتیاقتصاد خرد مانند کشش ق یهاشاخص یریکارگهب

 یهانهیبر هز عنوان علامت تجاریبه هااز رنگ تیحما یاقتصاد راتیتأث یابیارز

 ۀآن در ارائ ییروش، توانا نیانتخاب ا لیتمرکز دارد. دل یجو، رقابت و نوآوروجست

که نهایتاً  است نیقوان یرفاه یامدهایکارایی و پ لیتحل یبرامناسب  نظریچارچوب  کی

به نفع عنوان علامت تجاری ها بهحمایت از رنگ یطور کلبهکند که مشخص می

 یارشتهانیمطالعات م تیّبر اهم دیبا تأک پژوهش نیا .ریخ ایکنندگان و بازار است مصرف

 ی درزمینۀمسائل حقوق یاقتصاد خرد، به بررس یاز ابزارها یریگبا بهرهو  حقوق و اقتصاد

 تیّمالک تحلیل اقتصادی حقوقِ اتیادب خلأ درمنظر،  نیاز ا که پردازدیم یفکر تیّمالک

تنها درک نه پژوهش حاضر، ۀارزش افزود شود.ی ایران، یک نوآوری محسوب میفکر

 قیتعم یحقوق یهابر چارچوب یاصول اقتصاد ریتأث یاز چگونگ پژوهشگران حقوق را

مهم و  ۀحوز نیدر ا یآت یهاپژوهش یرا برا یدیجد هایبلکه استاندارد بخشد،یم

موضوع  ییاجرا ۀنامنییمقاله، هنوز آ نیا ریدر زمان تحر .آوردبه ارمغان می ماندهمغفول

نشده است و از  بیتصوتنظیم و  1403حمایت از مالکیّت صنعتی مصوّب قانون  149مادۀ 

نامۀ نتیجه و پیشنهاد این پژوهش در تنظیم آیین فرصت مغتنم خواهد بود که ثیح نیا

 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 میها بهامکان حمایت از رنگ

ال حاضر موضع حقوق این دو کشور چیست؟ پس از تعیین شود که درحپاسخ داده می

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

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

ن علامت تجاری با عنواها بهشود که پذیرش حمایت از رنگاین 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؟ 

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

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

گیری، به قسمت نتیجهود؟ و نتیجۀ این قدرت بازاری در اقتصاد چیست؟ نهایتاً در شمی

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

عنوان دستاورد بر آن، پیشنهاد عملی و مؤثری بهشود و مبتنیتجاری است، پاسخ داده می

قانون حمایت از مالکیت  149نامۀ اجرایی موضوع مادۀ ویب آییناین نوشته در تدوین و تص

 شود.ده میدا 1403صنعتی 

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

 ورت پذیرفته است.تحلیلی ص-توصیفی

نگ یت از ر ما حث اول( ح بهمب چالشها  جاری و  مت ت های عنوان علا

 تصادی آناق-حقوقی

عنوان علامت ها بهمنظور درک بیشتر از شرایط حاکم بر حمایت از رنگدر این مبحث، به

و فراهم ساختن بستری مناسب برای تحلیل اقتصادی، ابتدا بدین سؤال پاسخ داده  2و1تجاری

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

                                                           
«  هاترکیبی از رنگ»و « رنگ واحد»در این مقاله،  عنوان علامت تجاریبه «هارنگ»منظور نگارنده از حمایت از  .1

شام ست و  شانل مواردی که رنگا صود ها مورد حمایت قرار میها در کنار اجزایی مانند کلمات و ن ست. مق گیرند نی

( علامتی استتتت که صتتترفاً متشتتتکلّ از رنگ واحد و یا ترکیبی از Color Trademarkاز علامت تجاری رنگی )

 ها است.رنگ

کا، علائم تج 2. یالات متحدۀ امری یاری از کشتتتورها ازجمله ا باس تجاری )در بستتت  Tradeاری رنگی ذیل عنوان ل

Dressهمین دلیل در این پژوهش از قواعد عمومی حاکم بر لباس تجاری در تبیین ملاحظات ویژۀ گیرند، به( قرار می

«  لباس تجاری»جانبه درمورد عنوان علامت تجاری استتتفاده شتتده استتت. برای مطالعۀ بیشتتتر و همهها بهحمایت از رنگ

 به:رجوع کنید 

سین،  -- در حقوق علائم  یقیتطب ۀمطالعتجاری؛  ( به مثابۀ علامتTrade Dressلباس تجاری )شاه محمدّی، امیرح

نامۀ کارشتتتناستتتی ارشتتتد در رشتتتتۀ حقوق ، پایانیقضتتتائی و ثبت یۀبر رو دیبا تأک کایآمر ۀمتحد الاتیو ا رانیا یتجار

 .1403اقتصادی، دانشگاه شهیدبهشتی، دانشکده حقوق، 



 11 | همکارانو  جعفرزاده | ... یعنوان علامت تجارها بهاز رنگ تیحما یاقتصاد لیتحل

 

عنوان علامت تجاری چیست )بند اول( و حمایت از ها بهحمایت از رنگعدم امکان 

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

ا بند اول( موضععح حقوق علا ت تجاری ایا م متحدا امکیکا و ایکان دربار

 هاحمایت از رنگ
تعریف علامت تجاری  1قانون لنهام 1127بخش در ایالات متحدۀ امریکا، باوجود آنکه در 

 یبراگیرد، امّا تردید علائم تجاری رنگی را دربرمیقدری موسّع مقرّر شده که بیبه

 کیعنوان به دنتوانینم ییتنهابه هاحاکم بود که رنگ دهیعق نیا یطولان یهامدت

 مقرّر گونههای ایالات متحدۀ امریکا نیز اینبرخی دادگاه 2شوند. حمایت یعلامت تجار

 3توانند موجب تمایزبخشی محصولات شوند.تنهایی نمیها بهکه قاعدتاً رنگ اندهکرد

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

 در تیمحدود جادیموجب ا واحدرنگ از  تیحماحمایت حقوق علائم تجاری نیست و 

 4.را از ورود به بازار منصرف کند دیجد تولیدکنندگانرقابت خواهد شد و ممکن است 

عنوان سیگنالی محصول را به رنگ عمدتاًکنندگان مصرفبنابراین به اعتقاد این محاکم، 

عنوان علامت بهها رنگ و درنتیجه حمایت از کنندمنبع محصول تفسیر نمیتشخیص برای 

 جو را کاهش دهد.وهای جستد هزینهنتوانمی تجاری،

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

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

سال  در .کردیخود استفاده م ییشواتوپرس خشک یپدها یبر رو «ییطلا-سبز» رنگ

با رنگ مشابه  ییاز رقبا بود، شروع به فروش پدهاکه یکی « Jacobson»ت ، شرک1989

                                                           
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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در  یعلامت تجارعنوان طلایی را به-رنگ سبز «Qualitex» شرکت ،1991سال  در کرد.

و رقابت  ینقض علامت تجار لیبه دل «Jacobson» شرکت هیبه ثبت رساند و علامریکا 

داد و اعلام کرد که رنگ  یرأ ع خواهانبه نف بدوی دادگاه طرح دعوی کرد. یرمنصفانهغ

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

را نقض کرد و اعلام  دادگاه بدوی حکمتجدیدنظر دادگاه  اامّ دارد. تیحما تیّقابلقانوناً 

ۀ متحد الاتیا یعالوانید .دهدینم ییتنهابهرا ثبت رنگ  ۀاجاز لنهامداشت که قانون 

تمایزبخشی ، درصورت داشتن هااتفاق آرا حکم داد که رنگبه 1995در سال  امریکا نهایتاً

ثبت  یعنوان علامت تجاربه دنتوانی، مکاربردی فقدان ویژگی و (2هیثانو یمعنااکتسابی )

قانون درست است که تعریف علامت تجاری در استدلال کرد که  دیوان د.نشوو حمایت 

 تواندیقدر گسترده است که مآن فیتعر این اامّ شود،یها نمصراحتاً شامل رنگ لنهام

هرچیزی که بتواند معنی و مفهومی را منتقل ، براساس نظر دیوان .ردیدربر بگ زیرا ن «رنگ»

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

 .Qualitex v»هرچند که استادان حقوق عقیده دارند که رأی دیوان در پروندۀ 

Jacobson »ازطریق کنندگان را برطرف نکرد، بلکه مصرف یتنها مشکل سردرگمنه

تضعیف کنندگان را مصرف قدرت انتخابو  در بازار رقابت ی،رقانونیغ یانحصارها جادیا

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

در  .مجاز دانست عنوان علامت تجاریبه ها راو ثبت رنگ کردتأیید  رسماًرا رأی دیوان 

 عنوان علامت تجاری، متقاضیان باید اثبات کنند که رنگ موردنظریند ثبت یک رنگ بهافر

ی بندی محصول تأکید خاصّدر تبلیغات و بسته( 2؛ اده شده استطور گسترده استفبه( 1

( 4و  است فاقد ویژگی کاربردیدر صنعت مربوطه ( 3؛ روی آن شده است
                                                           
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.دهندای از منبع کالا تشخیص میعنوان نشانهکنندگان آن رنگ را بهمصرف

 2تجاری پذیرفته شده است. عنوان علامتها بهحقوق علائم تجاری امریکا حمایت از رنگ

بر امکان یمبن یحیصر ۀاشار یا نص و چیه رانیا یتجار ئمدر حقوق علاازسوی دیگر، 

قانون  95مادۀ  1بند . شودینم دیده یعنوان علامت تجاربه هاثبت رنگ امکانعدم  ای

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

با که « .سازدیم زیخدمات اشخاص را از هم متما ایها است که کالا 3یتؤینشان قابل ر

فوق،  فیو استفاده از ادوات عموم در تعر تیقابل رؤ یهانشان یکلّ رشیتوجّه به پذ

عنوان علامت تجاری ها بهظرفیّت قانونی برای حمایت از رنگوجود ندارد که  یدیترد

نامۀ بر این، آیینشوند. علاوهنیز نشان قابل رؤیت محسوب می هاوجود 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 بهتلویحی امکان حمایت از رنگ

ر امکان و قابلیّت ثبت علائم تجاری دو برخی نویسندگان نیز بپذیرفته است.  120مادۀ 

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

فقتتت .2 پس )موا ی تر  Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Propertyنتتامتتۀ 

Rights: TRIPS عنوان مصتتتداقی از علائم تجاریِ قابل حمایت را به« هاترکیبی از رنگ»، 15( نیز در بند اول مادۀ

«  هاترکیبی از رنگ»اند که تأکید بر روی بت به رنگ واحد ساکت است. برخی بر این عقیدهقلمداد کرده است، امّا نس

نامۀ تریپس رنگ واحد را از دایرۀ حمایتی خود خارج کرده و عدم ذکر رنگ واحد، به این معنی استتتت که موافقت

 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 مصتتادیق ذکرشتتده محدود نمیامّا اعتقاد اکثریت بر این استتت که این موافقت 

نامۀ مایتی موافقتح. درنتیجه رنگ واحد نیز از دایرۀ جنبۀ تمثیلی دارند 15درواقع مصتتتادیق مذکور در بند اول مادۀ 

 تریپس خارج 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 مغاییتا جا نامهنییآ نیا ،01/03/1403مصتتتوّب  یصتتتنعت تیّاز مالک تیقانون حما 149 ۀبراستتتاس ماد .4

 است. یکماکان 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 دادهبعدی و سه

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

  2ند.عنوان علامت تجاری قابل حمایت باشاستفاده شوند، شاید به

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

دانان بر این باورند که در عمل، حمایتی از ، امّا برخی حقوق3شده مشهود استرنگی ثبت

در رویۀ قضائی نیز دیده  4شود.عنوان علامت تجاری نمیهای واحد و حتّی ترکیبی بهرنگ

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

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

ای مشابه با کنندهطرز گمراهادعای اینکه خوانده علامتی را تقاضای ثبت کرده که به

اعتراض وی را وارد  6شدۀ وی است و باتوجه به اینکه کمیسیونلامت تجاری رنگی ثبتع

                                                           
، چاپ اول، و حقوق ایران اجرای حقوق مالکیّت صتتتنعتی در مقرّرات ستتتازمان جهانی تجارتامیری، حستتتینعلی،  .1

 .85(، ص 1388)تهران: انتشارات میزان، 

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

در خصتتتوص طرح رنگی درب پنیر پاستتتتوریزه پگاه در ادارۀ ثبت  162622عنوان مثال، علامت تجاری شتتتمارۀ به .3

ستطح قرمز رنگ با خطوط مورب  ریتصتو»ثبت رستیده استت. در توصتیف علامت آمده استت: علائم تجاری ایران به

های از دیگر نمونه 128746و  129736، 138423های شمارههمچنین علائم تجاری رنگی به«. طبق نمونه نهیدر زم دیسف

 شده هستند.ثبت

انتشتتتارات دانشتتتگاه تهران،  )تهران: چاپ اول، ،نینو یعلائم تجار ینظام حقوقی، زهرا و ستتتهیلا نورعلی، شتتتاکر .4

 .110و  90، ص (1401

صر .5 صوّب  ق.ح.م.ص. 143 ۀماد 4 ۀمطابق با تب شک ،1403م ضائ لیتا زمان ت در تهران،  یفکر تیّمالک ۀژیو یمجتمع ق

عات، طرح 59 ۀماد بت اخترا جار یصتتتنعت یهاقانون ث ماد یمجر 07/08/1386مصتتتوّب  یو علائم ت  59 ۀاستتتت. 

نامه اجرائی آن در و آئین انونرستتیدگی به اختلافات ناشتتی از اجران این ق»: داردیمقرّر م 1386ق.ث.ا.ط.ع. مصتتوّب 

باشد که حداکثر تا شش ماه بعد از تاریخ تصویب این های عمومی تهران میصلاحیت شعبه یا شعب خاصی از دادگاه

تتتتهران واقع در مجتمع  یحقوق یدادگاه عموم 3 ۀو درحال حاضر شعب« گردد...قضائیه تعیین میرئیس قوهقانون توسط 

 است. یصنعت تیّبه مالکراجع یحقوق یبه اختلافات و دعاو یدگیرس فلّمتک یبهشت دیقضائی شه

های صتتنعتی و علائم اختراعات، طرحنامۀ اجرایی قانون ثبت آیین 170منظور از کمیستتیون، کمیستتیون موضتتوع مادۀ  .6

صوّب  ضر با  1387تجاری م ست که درحال حا س هیأت»ا ضوع مادۀ « یصنعت تیبه اختلافات ثبت مالک یدگیر  23مو

 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 ایران به ثبت رسیده بود و حتّی شباهت گمراه در ادارۀ ثبت علائم تجاری

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 طرحرنگ»که 

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

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

ت اختراعات، قانون ثب 30 ۀکه دادگاه برخلاف ماد رسدینظر مبهاز منظر قانونی، 

دعوا(  به یدگی)قانون حاکم در زمان رس 1386مصوّب  یو علائم تجار یصنعت یهاطرح

لائم ثبت ع ۀخود را در ادار یرنگ یاظهارنظر کرده است؛ چراکه خواهان علامت تجار

 بربود؛ علاوه یقانون تیهمان قانون، مستحقّ حما 31 ۀموجب مادبه ثبت رسانده و به یتجار

 در داشته باشد یزبخشیدرت تماکه قرا  تیصراحت هر نشان قابل رؤبه زیقانون ن ن،یا

استدلال های اقتصادی، نظر از تحلیل. بنابراین صرفداندیم تیقابل حماصورت ثبت، 

 تیقابل حما یصنعت تیّاز حقوق مالک ینظام چیها در هاساساً رنگ نکهیبر ایدادگاه مبن

 .رسدنظر میبه غیرموجّه از حیث قانونی ستند،ین

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

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

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

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

عنوان ها بهر رویۀ قضائی بدون توجّه به این ظرفیّت، امکان حمایت از رنگطرف دیگر د

 شود.علامت تجاری پذیرفته نمی

 
                                                           

گاه عمومی حقوقی تهران )مجتمع داد 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 علامت تجاریها بهها و موانح حمایت از رنگبند دوم( چالش
انحصار به بنابراین، 1بر برند آن. صرفاًنه  ،دنگذاریم ریبر خود محصول تأثدرواقع  هارنگ

)مانند  یعلائم تجارسایر انواع از  مراتب بیشترها و تأثیر آن بر رقابت، بهآندرآوردن 

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

ها و موانعی از منظر عنوان علامت تجاری با چه چالشها بهشود که حمایت از رنگمی

عنوان ها بهرنگ« کاربردی بودنِ»و « کمبود»، «یزبخشیتما»مبانی اقتصادی مواجه است؟ 

ها درواقع ممانعت از روند. مبنای اقتصادی این چالششمار میها و موانع اساسی بهچالش

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

 شود.ها پرداخته میتحلیل آن

 هارنگتمایزبخشی  -1
ها نیز صادق دانست، بنابراین طبق که بتوان قابلیّت تمایزبخشی را درمورد رنگدرصورتی

وجو خواهند بود و از این حیث های جستها نیز دارای فایدۀ کاهش هزینهقاعده، رنگ

در کاهش  یعلامت تجار ییعلّت توانا تفاوتی با سایر انواع علائم تجاری ندارند، چراکه

کالاها در طول زمان، به قدرت  تیّفیثبات ک نیتضم زیجو و نوجست یهانهیهز

 هاینشاناز  تیحما ،یعلائم تجار از منظر اقتصادِ 3.گرددیبرم یعلامت تجار یزبخشیتما

انحصار بهناکارآمد است، چراکه  یو حتّ یرضروریاز موارد غ یاریدر بس زبخشیرتمایغ

در بازار  یفیتوص ایو  جیرا یهانشان نیرقبا از ا ریسا ۀاستفاد نعما تواندیمها درآوردن آن

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

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

یان مرده ) .2 بازار استتتتت. Deadweight Lossز کاری در  جۀ دستتتت عه درنتی جام فاه  مازاد ر کاهش  بارت از  ( ع

 یعنی ؛اندداده شده صیطور ناکارآمد تخصدر بازار اشاره دارد که در آن منابع به یتیمرده به وضع انیزدیگر، عبارتبه

( کمتر از حداکثر مقدار ممکن است. دکنندگانیکنندگان و تولدر اقتصاد )مجموع رفاه مصرف جادشدهیا یارزش کل

 رود. برای مطالعۀ بیشتر رجوع کنید:شمار میایجاد 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. 
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 یبرا یرسانجو و اطلاعوجست یهانهیهز شیخود باعث افزا ۀامر به نوب نیشود، که ا

های مبادلاتی و متعاقب آن شود و نتیجۀ آن، چیزی جز افزایش هزینهمیکنندگان مصرف

 کاهش رفاه جمعی و کارایی در اقتصاد نخواهد بود.

عنوان مثال، کنندگی دارند. بهها جنبۀ توصیفی و یا دلالتبسیاری از موارد، رنگ در

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

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

 1نوعی استفادۀ توصیفیها که بهگونه استفاده از رنگاین شود.طعم نعنا استفاده می

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

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

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

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

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

در صورتی اند و صرفاً خود فاقد ویژگی تمایزبخشیخودیها بهخاطرنشان 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 بهقهوه

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

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

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

 3رساند.ماشین باربری و یونیفرم خدمه به ثبت ب

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

عنوان علامت تنهایی بهاز رنگ به شرکتیدر عمل، تقریباً هیچ مورد تردید است، چراکه 

 ندنشناسا یکه برا ای را یافتتولیدکننده توانندرت میبهدرواقع . کندتجاری استفاده نمی

 ،بدون علامت تجاری نوشتاری یا نماد خاصتجارت،  دنیایمداوم محصولات خود در 

معروف خود توانست  ۀکه در پروندنیز  «Qualitex» شرکتحتّی کند.  هیتنها بر رنگ تک

رنگ  نیثبت کند، در عمل هرگز از ا یعنوان علامت تجاررا به «ییطلا-سبز»رنگ 

 رنگ، در کنار شهیبلکه هم ،استفاده نکرده استمحصولاتش تمایزبخشی  یبرا ییتنهابه

 اغلببهره گرفته است. در « Sun Glow»و « Qualitex»مانند  ینوشتار یتجار از علائم

خواهند رقبا را عنوان علامت تجاری این است که میها از ثبت رنگ بههدف بنگاهموارد، 

که  اینکه واقعاً بخواهندد، نهاز استفاده از آن رنگ منع کرده و عرصه را بر آنان تنگ کنن

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

ندرت قادرند نقش نماد، به ای نوشتاری نشان کیبا  بیها بدون ترکرنگرسد نظر میبه

اهد بخو تولیدکننده کیاگر و  کنند فایااز حیث قدرت تمایزبخشی را  یعلامت تجار

 است. نییپا اریآن بس تیّموفق استفاده کند، احتمال یعنوان علامت تجارصرفاً رنگ را به

اتکا به  با رنگ خاص کیاز  برداریبهرهرقبا از  سازیمحرومبنابراین، ایجاد انحصار و 

و ر محصولات در بازا تیّفیو کاهش ک هامتیق شیموجب افزا حقوق علائم تجاری،

 گردد.کنندگان میمصرف انتخاب امنۀدرنهایت کاهش د

 هاکمبود رنگ -2
ها در دنیا محدود است و بر این فرض است که تعداد رنگمبتنی 2هانظریۀ 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

 جیتدرثبت و استفاده کنند، به عنوان علامت تجاریی بهصورت انحصاررا به یشود رنگ

                                                           
1. Bartow, Ann, Cit., p266. 

2. The Color Depletion Theory 
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و ممکن است رقبا با کمبود انتخاب  ابدییرقبا کاهش م یدر دسترس برا یهارنگ ۀدامن

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

در ایالات متحدۀ امریکا  2سازیبار در دعوای میان دو شرکت کبریتیه اولیناین نظر

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

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

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

در ایالات متحدۀ  4ایها بار دیگر در پروندهنظریۀ کمبود رنگ 3ماند!دیگری باقی نمی

بندی روی بسته دیقرمز و سف یهااز رنگ تیحماامریکا مورد استناد قرار گرفت که در آن 

 یو اعطا استها محدود تعداد رنگ اساساً کهوسیلۀ دادگاه با این استدلال کنسرو سوپ به

نهایتاً  5، رد شد.خواهد بودن درستی در حوزۀ رقابت استیرنگ، س کیبه  یحقوق انحصار

که  تعیین تکلیف کرد و بیان داشت کمبود هینظرۀ دربار عالی ایالات متحدۀ امریکادیوان

خود اختصاص تجاری علامت  عنوانرا به یرنگ دکنندهیتول کیموارد، چنانچه  شتریدر ب

 6.رقبا در دسترس خواهد بود یبرا یکاف نیگزیجا یهادهد، رنگ

 در سردرگمی ۀنظری د،کمبو ۀحقوقی نظری-ل اقتصادیعنوان مکمّبهبر این، علاوه

کنندگان را مصرف ،هاانحصار رنگ داردبیان میمطرح شده است که نیز  7هاطیف رنگ

کند و نظام قضایی هم دچار مشکل میبه های رنگی نزدیکطیفدر تشخیص تفاوت میان 

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

                                                           
1 .  Coleman, Andrew W., Cit., p357. 

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

3. Coleman, Andrew W., Cit., p353. 

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

Cir. 1949), 

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

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

7 . The Shade Confusion Theory 



 1404 تابستان | 51شماره  | 13سال  |حقوق خصوصی  فصلنامه علمی پژوهش | 20

 

 ی ایالات متحدۀ امریکاعالوانید 2و1.بینی بینجامدممکن است به صدور آرای غیرقابل پیش

یسۀ علائم تجاری ضمن مقا و داندمی تیریرا قابل مد «هارنگ در طیف یسردرگم»ایراد 

 علائم انیها همواره ناچارند مدادگاهکه  کندمیاظهار  نواع علائم تجاری،ارنگی با سایر 

 ایعلائم کلمات باشند  نیکه ا کندینم یقائل شوند و تفاوت زیهم تمابه کینزد تجاری

 3.هارنگ

ایجاد  بهها عموماً منجر ها به دلیل کمبود آنرسد حمایت از رنگنظر میهرچند که به

هرحال گردد، امّا بهمی گانکنندرفاه مصرفکاهش  انحصار و رانت اقتصادی و نتیجتاً

تواند نمی ویک نگرانی فرضی است  عالی ایالات متحدۀ امریکا، اینعقیدۀ دیوانبه

و  ایجاد کند عنوان علامت تجاریها بهرای حمایت از رنگکلّی و مطلق بممنوعیتی 

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

تواند به نفع بلکه می ،کندتنها نظم بازار را مختل نمی( نههای کاربردیویژگی

  4.کنندگان نیز باشدمصرف

 هاکاربکدی بودن رنگ -2
 انیکه در بازار و در مهایی ویژگی کاربردی عبارت است از اوصاف و ویژگی

رقابت  ،هایژگیهستند و بدون آن و یو ضرور زمکالا لا کی دیتول یکنندگان برادیتول

اند که های امریکا حکم دادهبر همین اساس، دادگاه 5.ستین ریپذکارآمد امکان

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

1999, p2. 

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

Louboutin", Cardozo Arts & Entertainment Law Journal, (2012), P13-16. 

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

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

Seen: March 13, 2025) 

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

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

https://www.law.cornell.edu/supct/html/93-1577.ZO.html


 21 | همکارانو  جعفرزاده | ... یجارعنوان علامت تها بهاز رنگ تیحما یاقتصاد لیتحل

 

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

 1حمایت کرد.

ای، دو شاخصۀ کلّی برای بار در پروندهعالی ایالات متحدۀ امریکا برای نخستیندیوان

ه کرد. در این پرونده، دیوان مقرّر بودن علامت تجاری ارائتشخیص شرط غیرکاربردی

 ایاستفاده  یبرا که اولاًاست  کاربردی ی کالا در صورتیژگیو کی ،یطور کلّبه»کرد: 

لزوم  3«.بگذارد ریکالا تأث تیّفیک ای ۀ تولیدنیبر هز و ثانیاًباشد  2یهدف کالا ضرور

که  بر علائم تجاریقواعد حاکم که  شودیم نیمانع از اغیرکاربردی بودن علامت تجاری 

آن، با  یجااست، به تولیدکننده کیحفاظت از شهرت  قیرقابت ازطر تیّهدفش تقو

محصول،  یکاربرد یژگیوبه انحصار درآوردن یک  یبرا دکنندهیتول کیاجازه دادن به 

 4.مواجه کند های جدّیبا چالشرقابت مشروع را 

از علائم  تیمانع حما تواندیم ی بودن علائم تجاری، در برخی مواردرکاربردیغ لزوم

 ۀرنگ خاصّ جنب کیاز کالاها، وجود  یدر برخ ممکن است شود، چراکه یرنگ یتجار

موضوع، آن را از  نیکه ا باشد داشته -5شناختیاز سودمندگرایی و زیباییاعم-ی کاربرد

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

کا دربارۀ میزان دیوان .2 ّت»عالی امری کالا « ضتتتروری یا هدف  فاده  که اگر یک ویژگی برای برای استتتت یده دارد  عق

کند و دیگر نیازی نیستتت که هیچ جایگزینی برای آن ضتتروری باشتتد، همین قدر برای عدم حمایت از آن کفایت می

 :عالی امریکا همین عقیده را دارندویژگی 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. 

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

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

Cir. 2004) 

 Aesthetic) «یشتتتناختییبایز»( و Utilitarian Functionality) «ییستتتودمندگرا» دگاهیدو د یطور کلّبه .5

Functionalityست. کی یظاهر یژگیبودن و یکاربرد نییتع ی( برا شده ا  ،سودمندگرایی دگاهیدر د کالا مطرح 

 لی. اگر دلاستتتتخدمت  ایکالا  کی یۀته یاشتتتخاص برا لیکالا تمرکز بر دل کی یکاربرد یژگیو صیتشتتتخ یبرا

سا کنندگانصرفانتخاب م شنا صول باشد و از ا دیمنبع تول ییصرفاً  سا نیا قیطر نیمح داده  زییکالاها تم ریکالا را از 

را  یکنندگان منافع خاصّ بودن است. امّا اگر مصرف یرکاربردیواجد شرط غ یتجار علامتگفت که  انتویباشند، م

 نیکالا داشته باشد، ا ینگهدار ایو  دیخر ۀنیشدن هز مترک ایتر شدن استفاده از کالا در آسان یلحاظ کنند که کاربرد
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برای تشخیص کاربردی بودن یک رنگ باید  1.کندیخارج م علائم تجاری تیحما ۀطیح

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

دهد یا الشعاع قرار میهای دیگر را تحتتولیدکنندگان در تولید همان محصول با رنگ

ر با طعم های گازدامانند رنگ طبیعی نوشابه-خیر؟ برای مثال، رنگ طبیعی یک محصول، 

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

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

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

های ا رنگ دیگری تولید و عرضه کنند که این امر موجب افزایش هزینهکالای خود را ب

 تولید و افزایش قیمت نهایی محصول خواهد شد.

دوات ادر ایالات متحدۀ امریکا، دادگاه ثبت رنگ سبز را برای  3ایدر پرونده

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

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

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

                                                           
از طرف دیگر،  .گرددیخارج م علائم تجاری ینظام حقوق یتیو از چتر حما شتتتودمیمحستتتوب  یکاربرد یژگیو

عموم  یبرا یشتتتناختییبایآن را از نظر ز ،محصتتتول یاحطرّ ایکه آ کندیم یبررستتتی شتتتناختییبایز دیدگاه کاربرد

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

عنوان علامت به تواندی نمیطرح نید، چنننداشتتتته باشتتت یهآن توجّ تولیدکنندۀ ند و به منبعنآن انتخاب کو جذّاب 

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

 .57-41ص منبع پیشین،  ،نینو یعلائم تجار یحقوق نظام ،ینورعلی، زهرا و سهیلا شاکر --

هام از شتتترط .1 قانون لن ند  کاربردی بودن» هرچ کاربرد به «غیر به  نام برده و  ندگرا»طور مطلق  کاربرد  «ییستتتودم و 

از اطلاق  کایامر ۀمتحد الاتیا یهادادگاه ریتفس سندگان،ینو یبرخ ۀدینکرده است، امّا به عق یااشاره «یشناختییبایز»

 به: رجوع کنید .گرددیم 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). 
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های تلفن عمومی عنوان مثالی دیگر، ثبت رنگ زرد و نارنجی برای باجهبه 1کند.مواجه می

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

 2شود.ها دیده میکند و در شرایط اضطراری و نور کم، بهتر از سایر رنگخود جلب میبه

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

ن، نباید در انحصار تولیدکنندۀ خاصّی قرار جهت ویژگی کاربردی آگرفته است که به

 یآلودگدر صنعت خودرو نیز رنگ سفید دارای ویژگی کاربردی است، چراکه  3بگیرد.

 نیهمچن .دهدیخود را نشان م رترید دیبا رنگ سف یدر خودروها یفیو کث

 4دارد. ینمود کمتر زیخودروها ن نیبدنه در ا یهایافتادگخط

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

شود ، شرط غیرکاربردی بودن علامت تجاری وارد قانون مذکور می1998)لنهام( در سال 

و مقرّرات مفصّلی  5گرددهای کاربردی منع میهای مختلفی حمایت از ویژگیو در بخش

دستورالعمل نحوۀ   (a)1202.02خشدر ب« غیرکاربردی بودن»دربارۀ شیوۀ بررسی شرط 

 7ادارۀ ثبت اختراعات و علائم تجاری ایالات متحدۀ امریکا، 6کارشناسی علائم تجاری

 گیرد.مورد تأکید قرار می

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

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

2 .  Moir, Diane E., Cit., p431. 

3 . 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) 

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

13,2025) 

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

Section 33(b)(8). 
6. Trademark Manual of Examining Procedure (TMEP) May 2024. 

7. United States Patent and Trademark Office (USPTO) 

https://wipo.int/edocs/mdocs/sct/en/sct_17/sct_17_3.pdf
https://www.donyayekhodro.com/news/59688
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 1دعوایی دیگر 2011در سال  کا،یمرا یتجار مئدر حقوق علا یلات حقوقتحوّۀ در ادام

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

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

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

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

 حقّ یو اعطا شناختی دارندها در صنعت مد کاربرد زیباییرنگبا این استدلال که 

را رد ، دعوای خواهان را محدود کند آزاد رقابت تواندیشرکت م کیبه  انحصاری

دادگاه تجدیدنظر ، 2012ر در سپتامبو  اعتراض کرد یبه حکم دادگاه بدو خواهان 3و2کرد.

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

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

 و شود بیبه رنگ متفاوت ترک یاهیبا رو کفش قرمز ۀریکه ز شودیاعمال م یزمان

(، هیرو هم و رهیز همکاملاً قرمز بودند ) تولیدشدۀ خواندۀ دعوی یهاازآنجاکه کفش

 5و4.نکرده است ضرا نقخواهان  علامت تجاری ه خواندهحکم داد کتجدیدنظر دادگاه 

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

(2011). 

2. 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) 

تدلال دیگر دا .3 کاربردی ستتتودمندگرایی نیز استتت بدوی این بود که رنگ قرمز در زیرۀ کفش، دارای ویژگی  دگاه 

 یبالاتر برا متیبالاتر به ق دیتول ۀنیهز رایز گذارد،یم ریمحصتتتول تأث ۀشتتتدتمام متیقرمز بر ق رهیزچراکه  هستتتت،

 . رجوع کنید:شودیم لیکنندگان تبدمصرف

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

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

206 (2d Cir. 2012). 

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

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

درواقع، قانون م تجاری یافت. کاربردی بودن علائتوان اثری از شرط غیرمقرّرات نمی

هایی که برای تحصیل نتیجۀ ای به منع حمایت از نشانحمایت 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. عدمدهند )کاربرد زیباییکالا می

ساز تواند زمینهرود که میشمار مییک نقطه ضعف بزرگ در نظام حقوقی ایران به

 سوناستفاده و ایجاد رانت و انحصار ناعادلانه شود. 

چه از -غیرکاربردی بودن علامت تجاری درحال حاضر اعمال شرط برهمین اساس، 

 یقانون خلأ لیبه دل رانیای در نظام حقوق -یشناختییبایز چه از منظر و ییسودمندگرا منظر

همین دلیل، به 1.ردیگیامر مورد توجه قرار نم نیاست و ا یمنتف ،مرجع ثبت یعمل یۀو رو

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

وجه با مبانی اقتصادی حمایت هیچچنین امری به 3و2تواند محلّ تأمل جدّی باشد.است و می

 از علائم تجاری همخوانی ندارد.

 کاربردیِ علائم تجاری، یهایژگیاز و تیعدم حما مبنای ترینرسد اصلینظر میبه

از  یکی دائمی در انحصار کاربردی یهایژگیانحصار است. اگر و ایجاد از یریجلوگ

کنندگان دیتول ریو سا ردیگیالشعاع قرار مرقابت کارآمد تحت رند،یگبکنندگان قرار دیتول

این خطر را دارد که  کاربردیهای انحصار در ویژگیبپردازند.  آزاد به رقابت توانندینم

                                                           
دکتری در رشتتتۀ حقوق خصتتوصتتی،  رستتالۀ ،یصتتنعت یهادر حقوق طرح یرعملکردیغ نیدکتر ،نورعلی، ستتهیلا .1

 .34ص ، 1403 دانشگاه شهیدبهشتی، دانشکدۀ حقوق،

به شتتتمارهبه .2 ند که علیاز جمله علائمی 181927و  216756، 46685های عنوان مثال، علائم تجاری  رغم وجود ا

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

( به مثابۀ علامت تجاری؛ مطالعۀ تطبیقی در حقوق علائم Trade Dressلباس تجاری )شتتاه محمدّی، امیرحستتین،  .3
 .44، منبع پیشین، ص تجاری ایران و ایالات متحدۀ امریکا با تأکید بر رویۀ قضائی و ثبتی
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ها و ابتکارات جدید تنگ شود و بازار به سمت یکنواختی و طرح ۀمیدان رقابت در ارائ

 1.ع پیش رودفقدان تنوّ

 بداند. این نکامل یا تقریباً کامل دار یهانیگزیجا ،غیرکاربردی های با ویژگیرنگ

را افزایش دهد یا تولید را محدود کند، سایر  هامتیمعنی است که اگر یک تولیدکننده ق

 ۀنقطدر بیشتر تولید کنند و قیمت را در بازار  ،ترنییپا یهامتیبا ق توانندیتولیدکنندگان م

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

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

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

دهد به تولیدکننده اجازه میگذارد و رقابت کامل وجود دارد، در دسترس میحالت در 

 2.عنوان علامت تجاری، سود انحصاری و دائمی کسب کندکه ازطریق ثبت چنین رنگی به

 یتیحما ۀاز دامنکاربردی باید  یژگیوهای واجد ، از حیث مبانی اقتصادی، رنگجهیدرنت

که درصورتی 3نشود. جادیا یها انحصار دائمتا نسبت به آن شوندخارج  علامت تجاری

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

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

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

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

. چنین داشتند ترنییپا یمتیسطح قشود که تمایل به خرید آن در کنندگان میاز مصرف

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

 هامبحث دوم( تحلیل اقتصادی قدرم بازاری رنگ

                                                           
1. 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) 

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

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

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

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

https://scholarship.law.tamu.edu/facscholar/1781/
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های اقتصادی و تأثیر آن بر اقتصادِ ازطریق شاخصهها در این مبحث، قدرت بازاری رنگ

شود اسخ داده میپبه این سؤال  با استفاده از ابزارهای اقتصاد خرد بازار تحلیل خواهد شد و

دهد؟ عنوان علامت تجاری، به صاحب آن قدرت بازاری میها بهکه آیا حمایت از رنگ

 و نتیجۀ این قدرت بازاری در اقتصاد چیست؟

 که است سطحی از بالاتر قیمت، تعیین برای تولیدکننده یک توانایی ،1بازاری قدرت

برخی از اقتصاددانان، قدرت بازاری را قابلیّت  2.دارد رقابتی وجود بازار یک در

 تولیدکننده کی بازار رقابتی، 3اند.ها تعریف کردهفروشندگان برای تأثیرگذاری بر قیمت

. کند نییمحصولش تع دیتول 4یینها ۀنیا در سطح هزخود ر متیکه ق کندیرا وادار م

بالاتر  متیق نییحداکثر سود خود را با تعدر یک بازار انحصاری،  تولیدکننده کهدرحالی

کنندگان رفاه مصرف ،یینها ۀنیبالاتر از هز یگذارمتیق .آوردیدست مبه یینها ۀنیاز هز

 یداریرا خردیگر آن محصول  ،کنندگاناز مصرف بسیاری چراکه ،دهدیرا کاهش م

 5.کنندیانتخاب میی را که مطلوبیّت کمتری دارند، هانیگزینخواهند کرد و در عوض، جا

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

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

 6کنندگان را بدتر کند.ورود بازیگران و کارآفرینان جدید استفاده کرده و وضعیّت مصرف

ی ازطریق دو شاخص مهمّ کشش قدرت بازار جادیها در انقش رنگ یبررس با در ادامه،

                                                           
1. Market Power 

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

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

3 . Acemoglu, Daron, David Laibson and John A. List, Cit., p320. 

4. Marginal Cost 

5 . 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: انتشتتارات میزان، حقوق تنظیم مقرّرات اقتصتتادیرستتتمی، ولی و مرتضتتی اصتتغرنیا،  .6

43. 
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عنوان علامت تجاری تا ها بهشود که حمایت از رنگنشان داده می 2و سهم بازار 1تقاضا

 تواند به صاحب علامت، قدرت بازاری ببخشد.ه میچه انداز

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

دیگر  3عبارت از نسبتِ درصدیِ تغییرات در متغیّرها است.« کشش»تر، بیان دقیقبه

گیری مقدار ند که کشش، معیاری برای اندازهااقتصاددانان در تعریف کشش آورده

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

 کشش میزان 4کنند.استفاده می« کشش»واکنش تقاضا به تغییر عوامل مؤثر بر تقاضا، از 

کشش کرد.  یریگاندازه 5«تقاضا یمتیکشش ق»با  توانیرا م تقاضا نسبت به تغییرات قیمت

عبارت به 6کند.گیری میمقدار تغییر تقاضا را نسبت به تغییر قیمت اندازه قیمتی تقاضا،

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

 8و7دهد.می

کشش قیمتی تقاضا =
درصد تغییر در مقدار تقاضا

 درصد تغییر در قیمت
 

                                                           
1. Demand Elasticities 

2. Market Share 

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

 .582، منبع پیشین، ص اقتصاد خرد یۀنظرمنکیو، گریگوری،  .4

5. Price Elasticity of Demand (PED) 

 .106، منبع پیشین، ص اقتصاد خرد یۀنظرمنکیو، گریگوری،  .6

 .117(، ص 1401آماره،  ، چاپ هشتم، )تهران: انتشاراتاصول تحلیل اقتصادی خرد و کلان ،دادگر، یداله .7

دارای کشتتتش تقاضتتتای کم هستتتتند و تغییر قیمت این کالاها « ضتتتروری»طور کلّی، برخی کالاها مانند کالاهای به .8

ند کالاهای ها گردد، درحالیتواند منجر به تغییر زیادی در مصتتترف آننمی دارای « لوکس»که برخی از کالاها مان

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

 .43، منبع پیشین، ص اقتصاد یمباننیلی، مسعود،  --
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قدرت  یابیارز یبرا ابزار مهمّ کیعنوان تقاضا به یمتیکشش ق ،یمطالعات اقتصاد در

 (PEDقدر کشش قیمتی تقاضا )هرچ 1.شودیمحصول استفاده م ایبرند  کی یبازار

عنوان مثال، به است. تولیدکننده بیشتر یو قدرت بازار شتریتر باشد، عدم کشش بکوچک

تقاضا  مت،یق %10 شیاست که با افزا یمعن نیباشد، به ا 0.5محصول  کی یبرا PEDاگر 

 تواندیم تولیدکنندهکشش است و یصورت، محصول نسبتاً ب نی. در اابدییکاهش م 5%

 PEDاگر  گر،ید ی. از سوابدیت کاهش تقاضا به شدّ نکهیبدون ا ،دهد شیرا افزا متیق

کاهش  %20تقاضا  مت،یق %10 شیاست که با افزا یمعن نیبه ا د،باش 2محصول  کی یبرا

 شیرا افزا متیق تواندینم تولیدکنندهصورت، محصول نسبتاً کشش دارد و  نی. در اابدییم

  3و2.ابدیت کاهش تقاضا به شدّ نکهیبدون ا ،دهد

« Qualtrics»در بستر پلتفرم  آنلاین نظرسنجی، یک هاقیمتی رنگ کششبرای بررسی 

 نیدر ا 4انجام شده است.از سرتاسر ایالات متحدۀ امریکا  کنندگان مختلفشرکتبا 

در شش  برق کابلو  گردنشال  ،زمستانی کلاهکنندگان سه محصول به شرکت ش،یآزما

                                                           
1. 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. 

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

p125. 

 یکننده رفتارهامصتترف صتتورتنیتر شتتود. درادرصتتد گران 10رنگ خاص،  کیکالا با  کی متیق دیفرض کن .3

صرف یگوناگون ست م شت. درحالت اول، ممکن ا آن کالا  یخود برا یتقاضا انزیدرصد از م 10 زیکننده نخواهد دا

ست که درا یهیرا کاهش دهد. بد شش ق حالتنیا ضا برابر با  یمتیک شش قیمتی به بود.  واهدخ «کی»تقا حالتی که ک

شش واحد یا مبنا گفته میمی« یک»تقاضا  صرفشود. باشد، ک ست م  زانیدرصد از م 20کننده درحالت دوم، ممکن ا

نشتان داده استت و  یقابل توجهّ تیّحستاست مت،یق ریینستبت به تغ یو صتورتنیخود را کاهش دهد که درا یتقاضتا

پرکشتتش داشتتته استتت. درحالت ستتوم، ممکن استتت  یو درواقع رفتار استتت« 2»حالت  نیتقاضتتا در ا یمتیکشتتش ق

صرف ضا 5صرفاً  ندهکنم صد از تقا شش ق نیخود را کاهش دهد که در ا یدر ضا  یمتیصورت ک ست« 0.5»تقا و  ا

 کشش از خود بروز داده است.کم یاست رفتار یهیبد

( استتت Experience Management - XMتجربه ) تیریمد ۀنیدرزم شتترویپلتفرم پ کی Qualtricsپلتفرم  .4

سازمان شتر ۀتجرب دهدیها امکان مکه به  س ان،یم شان را برر صولات و برند  کنند. یسازنهیو به لیتحل ،یکارکنان، مح

 رجوع کنید به:

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

https://www.qualtrics.com/
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ها خواسته شد داده شد و از آن شینما (و زرد یبنفش، نارنج ،یقرمز، آب ،یمشکرنگ )

 یطور تصادفبهنیز دلار  12دلار و  10دلار،  8 متیسه ق. را انتخاب کنندمحبوب خود رنگ 

کننده هر شرکت در اختیار غیرواقعیدلار پول  30سپس  1شد.به دو رنگ اختصاص داده 

از آنان درخواست شد که با توجّه به بودجۀ و 2قرار گرفتمحصولات  ۀقبل از مشاهد

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

از  یمیبه ن کیکه نزد دندیرا برگز مشکی رنگ کنندگانشرکت %40از  شیمحصول، ب

و قرمز قرار دارند که  یآب هایرنگ پس از آن 3.شودیکنندگان را شامل ممشارکت

زرد و بنفش  ،ینارنج یهارنگ .دهندیم لتشکی را هاانتخاب از %28 و %14 جمعاً بیترتبه

هدف  5و4انتخاب کردند. را هاآن کنندگانشرکت %12 از کمتر و اقبال را داشتند نیکمتر

( PED) کشش قیمتی تقاضا ۀمحاسب قیهر رنگ ازطربررسی میزان کشش  ش،یآزما یاصل

                                                           
کاهش  ای شیافزا زانیسترعت مبه چراکه مردم شتده استت، انتخابمتوستط  متیعنوان قدلار به 10در این آزمایش،  .1

 دلار را احساس کنند. 10از 

 رند،ینگ یرا جد متیکه اگر در هر دور ق کنندیروبرو هستتتتند و احستتتاس م یمحدود ۀبا بودج کنندگانشتتترکت .2

 نهیسه محصول را بدون هز نیکنند تا ایها تمام تلاش خود را مآن نباشد. یهر سه محصول کاف یممکن است پول برا

 کنند. یداریدلار خر 30از  شیب

 نینفر کوررنگ بودند و کنار گذاشتتتته شتتتدند. بنابرا 4د که کننده حضتتتور داشتتتتنشتتترکت 360 شیآزما نیدر ا .3

 ه است.شد لیکننده تحلشرکت 356 یهاداده درمجموع،

ها را داشتتته باشتتد. انتخاب درصتتد 16.67د هر رنگ حدو رفتیبودند، انتظار م تفاوتیاگر افراد نستتبت به رنگ ب .4

انتخاب که مردم واقعاً نسبت به شود گیری میجهینت گونهاین و شودینسبت به رنگ رد مافراد  یتفاوتیفرض ب نیبنابرا

 حسّاسند.رنگ 

 12 درصد زرد، 4درصد آبی،  17 درصد قرمز، 18ی، مشکرنگ  کنندگاندرصد از شرکت 45زمستانی،  کلاه یبرا .5

 26 ی،مشک کنندگان رنگدرصد از شرکت 42گردن  شال برای اند.درصد نارنجی را انتخاب کرده 4 و درصد بنفش

 40کابل برق،  برای اند ودرصتد نارنجی را برگزیده 4 درصتد بنفش و 8 درصتد زرد، 4درصتد آبی،  17درصتد قرمز، 

 10 درصتتد بنفش و 11 درصتتد زرد، 10 درصتتد آبی، 15 درصتتد قرمز، 14 ی،مشتتک کنندگان رنگدرصتتد از شتترکت

 اند.درصد نارنجی را انتخاب کرده
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دلار، تعداد  12 به 10و  10به  8از  متیق شیبا افزا مشاهده شد که یطور کلّبه و بود

 1.ابدیی( کاهش مدارانیکنندگان )خرشرکت

 دلار، 10به  8از  متیق شیدر افزا محصول کلاه یبرانتایج آزمایش نشان داد که 

شمار که پرکشش به دارندیک از  شیب PEDی بنفش همگ ،یقرمز، آب ،یمشک هایرنگ

 نیب PED و بنفش یآب ،یمشک هایرنگ دلار، 12به  10قیمت از  شیا در افزاامّ، 2رودمی

ها داده. این شوندیمحسوب م کششکم( دارند که 0.58، 0.92، 0.52ترتیب به) 1و  0

 یآب ایبنفش  ،یمشک یهارنگ یبرا یعلامت تجار تیحما یاست که اعطا ی از آنحاک

 .دهدیم یقدرت بازار یمتیق ۀمحدود نیبه صاحب علامت در ا ،کلاه برای محصول

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

و  کششبی ۀ قیمتی،محدود نیدر ا یمشک گردن شال دهدیدارد که نشان م 1و  0 نیب

دلار،  10به  8نیز در افزایش قیمت از زرد . رنگ است ینسبتاً قو یقدرت بازار یدارا

PED کششبیکاملاً  ۀ قیمتی،باز نیزرد در ا گردنشال  یعنو این ی معادل صفر داشت 

طور . بهر دارددلا 10به  8از  متیق شیرا هنگام افزا یقدرت بازار نیشتریاست و احتمالاً ب

عنوان های مشکی و زرد بهحمایت از رنگکه  شودگونه دلالت میاز این نتایج این کلی

 یقدرت بازارعلامت ممکن است به صاحب علامت تجاری برای محصول شال گردن، 

 .بدهد

 یهاهمه رنگ یعنی ،ندارد یککمتر از  PEDی رنگ چیهبرای محصول کابل برق، 

کنندگان ست که شرکتی ابدان معن نیا 3.بودند بازۀ افزایش قیمتی، پرکششهر  در کابل

 نیتربپردازند و صرفاً ارزان یبالاتر متیق کابل برق،از  یرنگ چیه یحاضر نشدند برا

                                                           
 ،شیآزما نیدر اشتتده کشتتف یو قدرت بازار PED ریدارد؛ لذا مقاد یبستتتگ متیق به انتخاب ستتطح PEDمقدار  .1

 .ستندین یمتیسطوح ق ریبه سا میو قابل تعم معتبر استدلار  12و  10، 8 یهامتیق یصرفاً برا

شک یهاکلاه متیق یوقتعنوان مثال، به .2 شرکت افت،ی شیدلار افزا 10به  8از  یم شکتعداد  را  یکنندگان که کلاه م

 است. یمتیق ۀباز نیدر ا «کی»از  شیب یریپذکشش انگریکه ب افتینفر کاهش  44به  77از  کرده بودندانتخاب 

 ینستتبتاً قو یقدرت بازار یو دارا کشتتشکمآن رنگ  ،باشتتد 1و  0 نیب PEDاگر مقدار طور که گفته شتتد، همان .3

ست؛ اگر  شد 1از  شیب PEDا ششرنگ  ،با ضع یقدرت بازاردارای و  پرک سبتاً  ست فین صفر  PEDاگر  و ا برابر 

 .است یقدرت بازار نیشتریبواجد و  کششبیکاملاً آن است که آن رنگ  یمعنابهباشد، 
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کنندگان مصرف دیشا به این دلیل باشد کهممکن است  جهینت نیا. را انتخاب کردند نهیگز

 .دهندینم تیّشال گردن اهم ایرنگ کلاه  ۀبه رنگ کابل برق به انداز

ت بیشتری ها در بازار محبوبیّدهند که برخی رنگنشان مینتایج حاصل از این آزمایش 

ها دیگر، این رنگعبارتاس است. بهتغییرات قیمت حسّها کمتر به دارند و تقاضا برای آن

. بیشتری بدهند یقدرت بازار تولیدکنندگانتوانند به میو  کمتری هستند PEDدارای 

 وتوانند از آن استفاده کنند ، رقبا نمیشوندتجاری ثبت  علامتعنوان به هارنگ اینوقتی 

تقاضای  طور طبیعی،بهممکن است  استفاده کنند کهی دیگری هاشوند از رنگمجبور می

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

 1.تعیین کنداز سطح رقابتی های بالاتری قیمتد، مشتریان زیادی را از دست بده

 شاخص دوم؛ سهت بازار -2
برای  میمستق اریسهم بازار مع شود کهگفته می در اقتصاد خردطور سنتی هرچند به

 ینیگزیواردان بتوانند محصولات جاتازه ایاگر رقبا و  2ستین یقدرت بازار گیریاندازه

امّا  3،کاهش دهند یبزرگ را به سطح رقابت تولیدکنندۀ کی متیق توانندیارائه دهند، م

غالباً  ،سهم بزرگ بازار ،یواقع یایاند که در دناقتصاددانان خاطرنشان کردهبسیاری از 

را  ینیگزیسهم بزرگ بازار، موانع ورود و عدم جا رایاست، ز یقدرت بازار ۀدهندنشان

شواهد  ن،یا برعلاوه 4.دکنیبالا را فراهم م یگذارمتیقدرت ق تیکه درنها کندیم جادیا

ثابت  همچنین 5.مرتبط است ینشان داده است که سهم بزرگ بازار با قدرت بازار یتجرب

                                                           
1. 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. 

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

Econ.,(1997), p669-698. 

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

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

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

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

Twenty Manufacturing Industries", 44 Am Econ Rev 15, (1954), p15-16. 
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در ایالات متحدۀ امریکا،  1.شده است که سهم بازار بالا با نرخ بازدهی بالا مرتبط است

 2انحصار ادغام ضدّ یهادر پرونده شرکت کی یقدرت بازار یریگاندازه یهم بازار مبناس

 یاقتصاد کردیدادگاه از رو در یک دعوی در ایالات متحدۀ امریکا، 3.شودمحسوب می

 بازار سهم لیدادگاه با تحل .استفاده کرد یعلامت تجار کی یقدرت بازار لیتحل یبرا

 یکاف بازاری قدرتی متعلّق به وی، که علامت تجار دیرس جهینت نیبه ا یکی از متداعیین

 یمعقول برا ایتواند امارهمی «سهم بازار»شاخص  ن،یبنابرا 4ندارد.را کنترل بازار  یبرا

کنندگان از مصرف یادیاگر تعداد ز .شمار رودبه یک رنگ یقدرت بازار گیریاندازه

این رنگ  بعید نیست کهح دهند، یترج در بازار را رنگ خاص کی قابل توجّهیطور به

 5.داشته باشد یقدرت بازارخاص، 

ت سهم بازار و محبوبیّ، 6کاوی تجربی در فروشگاه اینترنتی آمازوندر یک داده

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

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

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

Statistics 412, (1972), p12. 

2. Antitrust Merger 

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

Guidelines, (2010), Section 5.2. 

4. Susser v. Carvel Corporation, 332 F.2d 505, 519 (2d Cir. 1964) 

ستتهم بازار  دیرنگ ستتف ،ایو آستت انهیکه در خاورم کنندیم دییتأ یجهان یهادر صتتنعت خودرو، گزارشبرای مثال،  .5

 رجوع کنید به: هستند. دیسف ییایآس یاز خودروها یمیبه ن کیدارد و نزد ییبالا 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 یآن حاو تیستتتااستتتت و وب ۀ امریکامتحد الاتیدر ا نیآنلا یفروشتتتخردهفروشتتتگاه  نیترآمازون بزرگ .6

ضه یدرمورد کالاها یرنگ یهاازجمله داده اطلاعات یادیز ست. یشده براعر صد 37.8 آمازون فروش ا سهم از  در

 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) 

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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که آنجاییاز 1دست آمده است.به کننده احتمالاً نسبت به رنگ آن حسّاس نیست(مصرف

عنوان د فروشندگان بهتعدا مقدار فروش هر رنگ در سایت آمازون قابل نمایش نیست،

 کاویاین داده جینتا 2سهم بازار استفاده شده است. تخمین یک شاخص جایگزین برای

دارد.  یمحصولات، سطوح متفاوت نیمختلف در ا یهاسهم بازار رنگ که دهدینشان م

 14و  است این سه محصول ترین رنگ در بازارمحبوبرنگ مشکی است که  سطح اول

 سطح دوم شامل سفید، خاکستری ازار را به خود اختصاص داده است.درصد سهم ب 30تا 

 در این سه کالاسهم بازار را درصد  15تا  8است که  (صورتی)یا  قرمز و ، آبی(اینقره)یا 

 ی(اقهوه و زرد ،یبنفش، سبز، نارنج)ازجمله های باقیمانده دارند. سطح سوم شامل رنگ

 درصد 8کمتر از  در این سه محصول هاسهم بازار آن ت را دارند واست که کمترین محبوبیّ

 کالاها در هر سه که اختلاف سهم بازار رنگ شودگونه استنباط میاز این نتایج این 3.است

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

از  یتجار نظام حقوقی علائم تیکه حما دهدیها نشان ممتفاوت بودن سهم بازار رنگ

محصولات( ممکن است به صاحب علامت قدرت  نیدر ا یمشکرنگ ها )مثلاً رنگ یبرخ

  5و4.اعطا کند و رقبا را در رقابت کارآمد دچار مشکل کند یبازار

                                                           
 شتتود کهمیفرض  یکاوداده نیاما در ادر مطالعات اقتصتتادی، ستتهم بازار معمولاً متعلّق به یک بنگاه یا برند استتت،  .1

 .رنگ است کیسهم بازار متعلق به 

از بازار داشتتته باشتتد،  یادیستتهم ز دیگرعبارتو به داشتتته باشتتد ییبالا یتقاضتتا ی در بازاراگر رنگبدیهی استتت که  .2

 ند.نکیم عرضهرا  بیشتری آنفروشندگان  عتاًیطب

 .اندشده میتنظ 2015در سال  Amazon.com سایت از شدهیآورجمع یهابراساس داده این آمار .3

سهم بازار 23طور دقیق، به .4 صد از  شکی هاکلاه در صد 16 ،از آنِ رنگ م صد 14 ،آبی در ستری در صد  12 ،خاک در

صد 12 د،سفی سا صورتی/قرمز در صد 6ها هرکدام رنگ ریو  ستند ای در شال گردن نیز رنگ کمتر ه صوص  . درخ

شک صد، 14 یم صد، 14 آبی در صد، 13 قرمز در ستری 12 دسفی در صد، خاک صد، 11 در صد 11 زرد در  مابقی و در

صد ی 7ها رنگ سهم ادر شکو برای کابل برق،  دارند بازار را کمتر  صد، 30ی م صد، 23 دسفی در صد، 11 قرمز در  در

درصد  1 ایقهوه و درصد 2 خاکستری درصد، 4 بنفش درصد، 5 نارنجی درصد، 8 سبز درصد، 8 آبی درصد، 8 زرد

 .ددارن سهم بازار را

5 . Wang, Xiaoren, Cit., p661-666. 
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که  سازدکننده متبادر میبه ذهن مصرفاطلاعاتی را  ،یک علامت تجاری

پیدا  منظوربهکالا تعداد زیادی  هایویژگی تمام اوصاف و جای بررسیبه کنندهمصرف

وجو را تا های جستهزینه تکیّه بر این اطلاعات،با  راحتیبه، کردن کالای مدّنظر خود

تقلید و نگیرد،  صورت ی از تولیدکنندۀ اصلیقانون حمایت اگرو  1دهدحدّ زیادی کاهش 

م تجسّ را که در یک علامت تجاری 3سرمایه اطلاعاتی نهایتاً 2سوارانبرداریِ مُفتکپی

ها و مشتریانشان چراکه علائم تجاری پیوندهای ارتباطی بین شرکت 4،برداز بین می، یافته

دهند که اطلاعات مدّنظر خود را ها این امکان را میشوند و به شرکتدر نظر گرفته می

 زهیانگ جادیاحمایت از علائم تجاری،  حتی در برخی منابع، توجیه اقتصادی 5منتقل کنند.

 6.دانسته شده است دیاطلاعات جد یافشا ای دیتول یبرا

که درنتیجۀ  7کنندگان استاز مصرف حمایت ،یعلائم تجار حقوق یهدف اصل

 8.شودمحقق میجو وجست یهانهیکاهش هز قیازطر یکارایی اقتصاد شیافزا

گردد می 9های مبادلاتیباعث کاهش هزینهوجو های جستدیگر، کاهش هزینهعبارتبه

 تواندیحقوق م ،یطور کلّبهیابد. که در این صورت، تعداد مبادلات در جامعه افزایش می

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

2 . Free Riders 

3 . Information Capital 

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

Implications for product variety", Management Science 58, no. 6, (2012), p1217. 

 .23(، ص 1401، چاپ اول، )تهران: انتشارات میزان، زمستان اصول حاکم بر علائم تجاری ،اورک، حسنلجم .5

6. 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) 

7 . 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). 
8 . Opderbeck, David W., Cit., p368.; Posner, Richard A. and William M. Landes, Cit., 

p269. 

9. The Transaction Cost 

https://ideas.repec.org/p/uca/ucapdv/70.html
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منجر به  نیکند که ا لیرا تسه یانجام معاملات خصوص ،یمبادلات ۀنیآوردن هز نییبا پا

مبادلات، باعث تخصیص ثانویۀ منابع افزایش تعداد  1.شودیها در جامعه متعداد آن شیافزا

 2آورد.شود که درنهایت، رفاه جمعی و کارایی اقتصادی را به ارمغان میطور بهینه میبه

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

ی تولیدکنندگان زار دیگری منتج به قدرت بازاری براتوانند بدون نیاز به ابخود میخودیبه

دربرابر تغییرات قیمت دارند  یپذیری کمترها انعطافبرخی از رنگمیزان تقاضای گردند. 

برای آن شخص  بالا یقدرت بازارمنجر به  ها برای شخص خاص،انحصار درآوردن آنو به

به  تواندیم عنوان علامت تجاریها بهرنگاز  تیحماصورت، گردد. دراینمی

و  کرده یبردارها بهرهرنگو سهم بازار  یعیطب تیّاجازه دهد که از محبوب تولیدکنندگان

استفاده از ننوعی سوتواند بهمیها انحصار درآوردن رنگ. بهرقابت را محدود کنند

تقاضای بیشتری  وسهم بازار  طور طبیعیها بهرنگ، چراکه برخی ت طبیعی بازار باشدوضعیّ

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

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

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

مقرّر کرده است که  1386وّب ی مصقانون اساس وچهارماصل چهل یکلّ یهااستیس

انحصار و اخلال در  موجب دینبا یفکر تیّاز مالک یناش یانحصار ازاتیحقوق و امت

ها، رقابت کارآمد در بازار موجب تخصیص بهینۀ منابع، کاهش هزینه 3رقابت گردد.

                                                           
هزاوه، چاپ اول، )تهران: ، ترجمۀ دکتر یدالله دادگر و حامده اخوانحقوق و اقتصتتتادکوتر، رابرت و تامس یولن،  1.

 .128ص  ،(1403نشر نور علم، 

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

ستیس یاجراقانون  51مادۀ  .3 ساصل چهل یکل یهاا سا صار ازاتیحقوق و امت»دارد: ی مقرّر میوچهارم قانون ا  یانح

 اریرقابت اخت یصتتورت شتتورا نیقانون شتتود، در ا نی( ا48( تا )44) موجب نقض موادّ دینبا یفکر تیاز مالک یناشتت

 دیازجمله تحد یعدم اعمال حقوق انحصار ای تیرا اتخاذ کند: الف( توقف فعال ریز میچند تصم ای کیخواهد داشت 

 ایاز انجام تمام  یمرتبط با حقوق انحصتتتار ۀمصتتتالح ایقرارداد، توافق  طرفب( منع  ،یاعمال حقوق انحصتتتار ۀدور

در صورت  یتفاهم مرتبط با حقوق انحصار ایها و تعهدات مندرج در آن، ج( ابطال قراردادها، توافق طیاز شرا یبخش

 «.ماده نیا« ب»و « الف» یموضوع بندها ریثر نبودن تدابؤم
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 1های جدید خواهد شد.ها و توسعۀ فناوریافزایش کیفیّت محصولات، تقویّت خلاقیّت

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

گیری از با الهام و بهره -هاازجمله رنگ-ها و علائم کند ازآنجاکه اکثر نشانایجاب می

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

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

علامت تجاری عنوان به هاشناختن رنگ تیّرسمبه 2هزینه و تلاش اضافی دیگر همراه شود.

صورت شود، در این  کنندگاندر انتخاب مصرف تیّمنجر به محدود تواندیم

ا برای محصول موردنظر پرداخت کنند قیمت بالاتری ر شوندیکنندگان مجبور ممصرف

یی را که مطلوبیّت کمتری برای ایشان دارد، انتخاب کنند که در هر دو صورت، هانهیگزیا 

 .ابدییمکنندگان در جامعه کاهش رفاه مصرف

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

های کاهش هزینه تواند بهمیها از آنحمایت باشند، « غیرکاربردی بودن»و « تمایزبخشی»

واسطۀ تخصیص بهکارایی بازار  وجو و نهایتاًهای جستمبادلاتی ازطریق کاهش هزینه

نحصاری ا اعطای حقّامّا در اغلب موارد، کمک کند.  ریوبهینۀ منابع و افزایش بهره

و سود  هامتیق شیفزاارقابت،  تضییقتواند منجر به می هانامحدود و همیشگی بر رنگ

ت آماری مطالعا. گردد -یو نوآور تیّبه خلاق ازیبدون ن- ی تولیدکنندگانبرا شتریب

پذیری ها انعطافبرخی از رنگمیزان تقاضای که  داده استنشان  نویسندگان امریکایی

 ها برای شخص خاص،و به انحصار درآوردن آندربرابر تغییرات قیمت دارند  یکمتر

 گردد.برای آن شخص می بالا یقدرت بازارمنجر به 

اجازه دهد که از  تولیدکنندگانبه  تواندیم عنوان علامت تجاریها بهرنگاز  تیحما

انحصار . بهو رقابت را محدود کنند ردهک یبردارها بهرهرنگو سهم بازار  یعیطب تیّمحبوب
                                                           

 .263(، ص 1399، چاپ اول، )تهران: انتشارات سمت، حقوق اقتصادیشیروی، عبدالحسین،  .1

 ۀمجل، «تحلیل نظری حق بر علامت تجاری: حق انحصتتاری مطلق یا مقید؟»اورک، جعفرزاده، میرقاستتم و حستتن لجم .2
 .329، ص 1399، پاییز و زمستان 2، شمارۀ 17، دورۀ یحقوق خصوص
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، چراکه برخی ت طبیعی بازار باشداستفاده از وضعیّننوعی سوتواند بهمیها درآوردن رنگ

انحصار . رانت حاصل از بهتقاضای بیشتری دارند سهم بازار و طور طبیعیها بهرنگ

عنوان با هیچنۀ خلاقیّت و نوآوری، بهها و چنین سود اقتصادیِ بدون پشتوادرآوردن رنگ

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

عنوان علامت ها بههای حمایت از رنگاین نوشته و با درنظر گرفتن مبانی اقتصادی چالش

الاصول علی شود کهگونه استنباط میها، اینتجاری و همچنین قدرت بازاری رنگ

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

عنوان علامت تجاری فاقد ها بهکه اصولاً حمایت از رنگبر همین اساس، ازآنجایی

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

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

علائم تجاری در خصوص علائم تجاری رنگی شفّاف و مشخّص گردد و برخلاف 

پذیرفته  120و  108ها را در موادّ ( که تلویحاً حمایت از رنگ1387نامۀ سابق )مصوّب آیین

ها کم ثبت و حمایت از آنو یا دستها منع نامۀ جدید حمایت از صرف رنگبود، در آیین

 ها گردد.به اثبات تمایزبخشی اکتسابی در بازار و احراز غیرکاربردی بودنِ آنمنوط

 منافح تعارض
 ندارد. وجود منافع تعارض
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 :کتب

تجارت و حقوق  یدر مقرّرات سازمان جهان یصنعت تیّحقوق مالک یاجرا ،ینعلیحس ،یریام -
 (.1388 زان،یانتشارات م)تهران: چاپ اول،  ،رانیا

چاپ اول، )تهران: انتشارات مجد،  ،یدر حقوق خصوص یاقتصاد رفتار لیتحلفرهاد،  رانپور،یا -

1401.) 

 (.1387 زان،یچاپ دوم، )تهران: انتشارات م ،یعموم هیاقتصاد و مال ،یعل ،یتاجدار -

 (.1401 انتشارات آماره، ، )تهران:، چاپ هشتمخرد و کلان یاقتصاد لیاصول تحل داله،یدادگر،  -

چاپ اول، )تهران: انتشارات  ،یمقرّرات اقتصاد میحقوق تنظ ،یمرتض ا،یاصغرن ،یول ،یرستم -

 (.1403 زان،یم

)چاپ اول، انتشارات دانشگاه  ،نینو یعلائم تجار ینظام حقوق لا،یسه ،یزهرا، نورعل ،یشاکر -

 .1401تهران، 

 (.1399چاپ اول، )تهران: انتشارات سمت،  ،یحقوق اقتصاد ن،یعبدالحس ،یرویش -

 (.1389انتشارات مجد،)تهران:  ،رانیدر حقوق ا یتجارعلائم  ن،یمحمدحس ،یمیکر -

 ،هزاوهدادگر و حامده اخوان داللهیدکتر  ۀ، ترجمحقوق و اقتصادتامس،  ولن،یکوتر، رابرت،  -

 (.1403چاپ اول، )تهران: نشر نور علم، 

 (.1401زمستان  زان،ی)تهران: انتشارات م ،یاصول حاکم بر علائم تجاراورک، حسن، لجم -

، )تهران: ازدهمیارباب، چاپ  درضایدکتر حم ۀ، ترجماقتصاد خرد یۀنظر ،یگوریگر و،یمنک -

 (.1402 ،یانتشارات نشر ن

 (.1402 ،ی، چاپ پانزدهم، )تهران: نشر ناقتصاد یمبانمسعود،  ،یلین -

)تهران:  ،یرینص دیوح ۀ، چاپ دوم، ترجمبر حقوق و اقتصاد یمختصر ،یجفر سون،یهر -

 (.1402انتشارات مجد، 

 ها:نامهو پایان مقا م

 ی: حق انحصاریحق بر علامت تجار ینظر لیتحل»، اورک، حسنلجم رقاسم،یجعفرزاده، م -

 :DOI) .1399و زمستان  زیی، پا2 ۀ، شمار17 ۀدور ،یحقوق خصوص ۀمجل ،«د؟یمق ایمطلق 

10.22059/jolt.2020.300517.1006836) 
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 یقیتطب ۀمطالع ؛یعلامت تجار ۀ( به مثابTrade Dress) یلباس تجار ن،یرحسیام ،یشاه محمّد -
 ۀنامانیپا ،یو ثبت ییقضا یۀبر رو دیبا تأک کایآمر ۀمتحد الاتیو ا رانیا یدر حقوق علائم تجار

 رقاسمیدکتر م ییبا راهنما یدبهشتیدانشگاه شه یحقوق اقتصاد ۀارشد در رشت یکارشناس

 (1403)سال دفاع:  عفرزادهج

 ۀدر رشت یدکتر ۀرسال ،یصنعت یهادر حقوق طرح یرعملکردیغ نیدکتر لا،یسه ،ینورعل -

 (1403 )سال دفاع:جعفرزاده  رقاسمیدکتر م ییبا راهنما یدبهشتیدانشگاه شه یحقوق خصوص

 ییقضا یۀو رو نیقوان

 1403مصوّب  یصنعت تیّاز مالک تیقانون حما -

 1386مصوّب  یو علائم تجار یصنعت یهااختراعات، طرحقانون ثبت  -

 1387مصوّب  یو علائم تجار یصنعت یهاقانون ثبت اختراعات، طرح ییاجرا نامهنییآ -

 1386مصوّب  یوچهارم قانون اساساصل چهل یکلّ یهااستیس یقانون اجرا -

 یدادگاه عموم 3 ۀعبصادره از ش 24/01/1402مورّخ  140268390000478013 ۀشمار ۀدادنام -

 (یدبهشتیشه یتهران )مجتمع قضائ یحقوق

دادگاه  10 ۀصادره از شعب 16/05/1402مورّخ  140268390006788260 ۀشمار ۀدادنام -

 استان تهران. دنظریتجد
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