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چکیده

ارزیابـی هـر نظـام حقوقـی از جملـه نظـام حمایـت از علامـت تجـاری، بینـش و درک عمیقـی از آن 
گـرو شـناخت صحیحی از اهـداف و مبانی تشـکیل دهنده  کـه ایـن امـر در  نظـام حقوقـی را می طلبـد 
کـه ضرورت این امر در نظام حمایـت از علامت تجاری، بیش از هر چیز در  هـر نظـام حقوقـی اسـت 
مرحلـه تفسـیر دامنـه حمایـت از علامـت و در مـوارد خلاء قانون گذاری مشـهود اسـت. نظام حمایت 
کنـار مبانـی اخلاقی و حقوقی، به شـدت تحت تأثیـر مبانی اقتصادی در بازار  از علامـت تجـاری در 
کاملًااقتصـادی برخـوردار بـوده و فلسـفه وجـودی علامـت  اسـت، زیـرا علامـت تجـاری از ماهیتـی 
کـه این امـر ضرورت نگاه میان رشـته ای را در راسـتای درک  کارایـی در بـازار اسـت،  تجـاری تحقـق 
صحیحـی از ایـن نظـام حمایتـی روشـن می سـازد. دو تئـوری حقـوق طبیعـی و تئـوری قراردادگرایی، 
کنـار ایـن مبانـی، دو منطـق  حمایـت از علامـت تجـاری را از لحـاظ حقوقـی توجیـه می کننـد. در 
کاهـش هزینـه جسـتجوی مصرف کننـده و انگیـزه تولیدکننـده نیـز چـه بسـا بـا اسـتدلالی  اقتصـادیِ 
علامـت  از  حمایـت  نظـام  وجـود  ایـن  بـا  می سـازند.  توجیـه  را  علامـت  از  حمایـت  لـزوم  قوی تـر، 
تجـاری، فـارغ از مبانـی اخیـر نبـوده و هـر یـک از ایـن مبانـی بـه سـهم خود در سـاختار نظـام حمایت 

از علامـت تجـاری موثـر هسـتند.
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مقدمه
خصوصـاً  و  نظـری  مبانـی  تجـاری،  علامـت  از  حمایـت  نظـام  شـکل گیری  در  موثـر  عوامـل  از  یکـی 
ئـم  اقتصـادی آن اسـت. عـلاوه بـر اینکـه ارزیابـی اخلاقـی و اقتصـادی هـر قانـون، از جملـه قانـون علا
کـه ایـن دو امـر اهمیـت بررسـی ایـن زمینـه را نشـان  تجـاری نیازمنـد بررسـی فلسـفه و مبانـی آن اسـت 
کاملًامسـتقل و برگرفتـه  کـه فاقـد یـک نظـام حمایتـی  کشـورهایی  می دهـد. همچنیـن ایـن ضـرورت در 
از سـاختار حقـوق و اقتصـاد هسـتند، پررنگ تـر اسـت. زیـرا بی توجهـی بـه مبانـی و اعمـال تلفیقـی از 
کشـورها چیـزی جـز تشـتت آرا و تعـارض به همـراه نـدارد. فایـده مهـم ایـن  معاهـدات و قوانیـن سـایر 
ئـم تجـاری و توانائـی توجیـه و نقد قواعد آن اسـت تا  تحلیـل، رسـیدن بـه بینشـی عمیق تـر از قانـون علا
در پرتـو تسـلط بـر فلسـفه اخلاقـی و اقتصـادی، بـه قانونی عادلانـه در نظام حمایت از علامت برسـیم.

بـا وجـود اینکـه علامـت تجـاری تحـت پوشـش امـوال فکـری اسـت، به جهـت آنکـه از ماهیتـی 
کـه ایـن مبانـی جـدا از مبانـی سـایر اموال  متفـاوت از سـایر امـوال فکـری برخـوردار اسـت1، ضروریسـت 
گفتـار اول، مبانـی حقوقـی و اقتصـادی و جایـگاه  گیرنـد. به همیـن منظـور در  فکـری مـورد بررسـی قـرار 
گفتار  هرکـدام در نظـام حمایـت از علامـت تجـاری مورد بررسـی قرار می گیرد. سـپس در ادامه، طی دو 

گرفـت.  دوم و سـوم، ایـن مبانـی بـه تفکیـک مـورد بررسـی قـرار خواهنـد 

گفتار نخست. سیر تکامل مبانی حمایت از علامت تجاری 
از  گردیـد.  آغـاز  رقابـت غیرمنصفانـه  بدنـه حقـوق  از  به عنـوان بخشـی  از علامـت تجـاری  حمایـت 
لحـاظ ریشـه یابی تاریخـی، رقابـت غیرمنصفانـه ریشـه در مسـئولیت مدنـی فریـب کامـن لا2 دارد. بـا 
ئم تجاری  کـه در رقابـت غیرمنصفانـه، قصـد طـرف مـلاك عمل قرار نمی گیـرد. قانـون علا ایـن تفـاوت 
بـه  از انحـراف غیرقانونـی تجـارت  بـا هـدف جلوگیـری  سـنتی همچـون قوانیـن رقابـت غیرمنصفانـه 
ئـم تجـاری سـنتی، رابطـه بیـن  وجـود آمـد )مک کنـا3، 2007: 1839(. بـه ایـن ترتیـب در قانـون علا

کرد: 1. علامت تجاری برخلاف سایر  1. در اثبات تفاوت ریشه ای علامت تجاری از سایر اموال فکری می توان به این موارد اشاره 
اموال فکری تراوشات ذهنی نیست؛ 2. حمایت از آثار ادبی و اختراع در راستای اشاعه دانش و پیشرفت تکنولوژی و بر اساس 
پاداش به خالق اثر و مخترع است، در حالی که حمایت از علامت در راستای حفظ منافع بازار و جلوگیری از شکست بازار است، 
ک حمایت از سایر اموال فکری اصیل بودن و نوآوری بوده و نیاز به تجاری سازی وجود  پس به شدت اقتصادی است؛ 3. ملا
ندارد، در حالی که لازمه شکل گیری هویت علامت ورودش به بازار بوده و معیار حمایت، درک مصرف کننده از ایجاد تمایز توسط 
علامت است؛ 4. از همه مهم تر اینکه علامت از ویژگی خود اجرائی برخوردار است و در حمایت از علامت تجاری _ برخلاف سایر 

اموال فکری _ منافع تولیدکننده و مصرف کننده هم راستا هستند.
2. Common- Law Fort Of Deceit
3. Mckenna 



فصلنامه علمی _ پژوهشی

77
فصلنامه علمی _ پژوهشی

مبانی حمایت از
علامت تجاری...

در   .)1850  :2007 )مک کنـا،  اسـت  فریـب  مدنـی  مسـئولیت  مبنـای  بـر  مصرف کننـده  و  تولیدکننـده 
که به حق اسـتفاده انحصاری تولیدکننده تجاوز می شـود،  ئـم تجـاری سـنتی تمـام مـواردی  قانـون علا
کـه در  کالای دیگـری اسـت. حمایتـی  کالاهـای یـك تولیدکننـده به عنـوان  ماهیـت نقـض و فـروش 
کـه حقوق  مقابـل انحـراف صـورت می گیـرد، مبتنـی بـر حـق مالکیـت اسـت، نـه حمایـت از اثـر ضمنی 
ئـم تجـاری بـر مصرف کننـده می گـذارد. )هـر چنـد ممکـن اسـت اثـر ضمنـی نیـز بـر منفعـت عمومـی  علا
ئم تجاری صرفـاً در ارتباط  داشـته باشـد )مک کنـا، 2009: 66(. بدیـن ترتیـب در ایـن دوره حقـوق علا
بـا روابـط بیـن رقبـای تجـاری اعمـال می شـود و مصرف کننـده صرفـاً یـك مـدرك بـرای اثبـات تحقـق 

نقـض اسـت، نـه یـك قربانـی. 
ئـم تجـاری به عنـوان بخشـی از حقـوق مالکیـت فکری، ریشـه در فلسـفه لاك  از طرفـی حقـوق علا
ئـم تجـاری سـنتی  کـه دیـدگاه غالـب در آن تئـوری تکلیف گرایـی اسـت. در واقـع حقـوق علا دارد 
کـه به شـدت تحـت تأثیـر  متأثـر از تئـوری حقـوق طبیعـی آنگلـو امریکـن تکلیف گراهـای قـرن 19 اسـت 
ئـم تجـاری خـارج از حیطـه  نظریـه لاك اسـت )مک کنـا، 2009: 1839(. و بـه ایـن ترتیـب حقـوق علا
کـه مدعـی جلوگیـری از فریب مصرف کننده توسـط سـایر  حقـوق رقابـت غیرمنصفانـه _ بدنـه دکترینـی 
کـرد )مک کنـا، 2009: 1863-1860(. پیـروی از لاك و اعطـاء حـق مالکیـت بـا ایـن  رقبـا بـود _ رشـد 
کار یـا  کسـب سـود از  کـه افـراد بتواننـد قلمرویـی از آزادی عمـل و توانایـی  گرفـت  اسـتدلال صـورت 
صنعت خودشـان داشـته باشـند. از سـوی دیگر، حمایت از حقوق مالکیت اغلب با توانایی دیگران 
ئـم تجـاری بـا لحـاظ احترام به  کار مولـد تداخـل دارد، پـس دامنـه حـق مالکیـت در حقـوق علا بـرای 
حقـوق مشـابه آن بـرای دیگـران، محدود می شـود )مک کنـا، 2007: 8018-1876(. به عبارتی، پیروان 
کار دارنـده حسـن شـهرت حمایـت می کنـد  ئـم تجـاری بـه شـرطی از  کـه حقـوق علا لاك معتقـد بودنـد 
کـه ایـن حمایـت در تداخـل بـا حقـوق مسـاوی سـایرین نیسـت )مک کنـا،  کـه تضمیـن شـده باشـد، 
ئـم تجـاری از رقابـت قانونـی جلوگیـری نمی شـود، بلکـه  2007: 1893-1873(. زیـرا در حقـوق علا
کـه رقبـا از طریـق دروغ و تقلـب و جعـل، از حسـن شـهرت دیگـری سـواری  از ایـن جلوگیـری می شـود 
گرفتـه و در منافـع حسـن شـهرت شـریك شـده، یـا اینکـه آن حسـن شـهرت را از بیـن بـرده،  مجانـی 
کـه در ایـن  گرفـت  کننـد )مک کنـا، 2009: 67(. از آن چـه بیـان شـد می تـوان نتیجـه  یـا آن را محـدود 
ئـم تجـاری، منافـع تولیدکننـده نیسـت، بلکـه مـلاك حمایـت از تجـارت  دوره هـدف از حقـوق علا
کـه ایـن احتمـال  بـرای تولیدکننـده اسـت. پـس دارنـده علامتـی در جایـی مـورد حمایـت قـرار می گیـرد 
کـه مشـتریان صاحـب علامـت، از طریـق فریـب رقبـا منحـرف شـوند. امـا در عمـل  وجـود داشـته باشـد 
کـه علامـت تجـاری  کـه از دو رابطـه متفاوتـی  کارکـرد متفـاوت در جامعـه دارد  علامـت تجـاری دو 
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ئـم تجـاری دو هـدف را تأمیـن  تحـت پوشـش قـرار می دهـد، حکایـت می کنـد. به عبارتـی حقـوق علا
می کنـد: نخسـت حمایـت از »سـرمایه گذاری و حسـن شـهرت« تولیدکننـده و سـپس تضمینـی اسـت 
کـه اولـی بـه رابطـه  بـرای انتقـال اطلاعـات صحیـح بـه مصرف کننـده بـرای داشـتن انتخـاب بهینـه، 
تولیدکننـده بـا سـایر رقبـا و دومـی  بـه رابطـه بیـن تولیدکننـده و مصرف کننـده مربـوط می شـود. پـس در 
کـه تنهـا یـک بعـد از  قـرن بیسـتم تمرکـز صـرف بـر مبانـی حقـوق رقابـت غیرمنصفانـه و حـق مالکیـت 
کـه از سـوی نتیجه گرایـان  علامـت تجـاری را تحـت پوشـش قـرار می دهـد، چـه به جهـت انتقاداتـی 
گرفـت  گو وارد می شـد و چـه به جهـت شـرایط خـود تئـوری، مـورد انتقـادات شـدید قـرار  مکتـب شـیکا
گمراهـی در قـرن بیسـتم و تغییـر مسـیر از جلوگیـری از  کار آمـدن معیـار  )شـف1، 2013: 770(. زیـرا سـر 
گمراهـی مصرف کننـده، ظاهـراً معطوف شـدن  انحـراف غیرقانونـی در تجـارت بـه سـمت جلوگیـری از 
بـه رابطـه بیـن تجـار و سـایر رقبـای تجـاری در نظـام حمایـت از علامـت تجـاری بـه سـمت رابطـه بیـن 
تولیدکننـده و مصرف کننـده تغییـر جهـت داده اسـت، در حالی کـه مبانـی قـرن 18 و 19 توجیهـی بـرای 

حمایـت از رابطـه اخیـر ندارنـد.
انحـراف  از  رقیـب  دو  آسـیب  موضـوع  به عنـوان  صرفـاً  گمراهـی،  کـردن  لحـاظ  حقیقـت  در 
گمراهـی مصرف کننـده، تغییـر جهتـی اسـت از رویکـرد  تجـارت )مک کنـا، 2007: 1857(. به سـمت 
منافـع مصرف کننـده  تئـوری منسـجم  آن،  از طریـق  کـه  نتیجه گرایـی  رویکـرد  به سـمت  وظیفه گرایـی 
تحـت رژیـم حمایـت از علامـت تجـاری ارائـه می شـود. بدیـن ترتیـب، مکاتـب اقتصـادی منتـج از 
رویکـرد نتیجه گرایـی، رابطـه تولیدکننـده بـا سـایر رقبـا را بـا اسـتناد بـه منـع سـواری مجانـی سـایر رقبـا و 
کاهـش هزینـه  لـزوم وجـود انگیـزه در تولیدکننـده و رابطـه تولیدکننـده و مصرف کننـده را بـا اسـتناد بـه 
از  ترتیـب  ایـن  بـه  از علامـت تجـاری توجیـه می کننـد.  از طریـق حمایـت  جسـتجوی مصرف کننـده 
کـه  بـازار اسـت  بـرای جبـران خسـارت شکسـت  ابـزاری  ئـم تجـاری  لحـاظ اقتصـادی، حقـوق علا
انتشـار  یـا  مجانـی  سـواری  کمیـاب،  منابـع  حـد  از  بیـش  اسـتفاده  از  انحصاریـش  سـاختار  به دلیـل 
را  تجـاری  علامـت  جسـتجو  هزینـه  منطـق  طرفـی  از  زیـرا  می کنـد،  جلوگیـری  ناهمخـوان  اطلاعـات 
طریـق  بدیـن  و  توجیـه  اطلاعـات  ناهمخـوان  بـازار  شکسـت  کاهـش  جهـت  در  وسـیله ای  به عنـوان 
کارایـی  کیـد می کنـد. از سـوی دیگـر منطـق  کننـده تأ ئـم تجـاری بـر مصـرف  روی فایـده حقـوق علا
کـردن شکسـت بـازار ناشـی  پویـا )انگیـزه( حمایـت از علامـت را به عنـوان ابـزاری در جهـت خنثـی 
کیـد دارد. از سـواری مجانـی توجیـه می کنـد و بدیـن ترتیـب بـر پـاداش تولیدکننـده و ایجـاد انگیـزه تأ

1. Sheff
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ئـم تجـاری نـدارد،  در حالی کـه تئـوری لاك هیـچ اشـاره ای بـه منافـع مصرف کننـده در حقـوق علا
بیسـتم  قـرن  اواسـط  بـه  کـه  اسـت  جدیـدی  نسـبتاً  پدیـده  مصرف کننـده،  منافـع  روی  تمرکـز  زیـرا 
بازمی گـردد. بنابرایـن، ایـن تغییـر دیـدگاه را لاك در قـرن 19 در تئـوری خـود مـد نظـر نداشـته اسـت و 
ئـم تجـاری و  کـی از وجـود شـکافی در تئـوری وظیفه گرایـی بـرای توجیـه حقـوق علا ایـن مسـئله حا
نتیجـه آنکـه در نیـم قـرن اخیـر چارچـوب منسـجمی جـز تئـوری نتیجه گرایـی بـرای تمرکـز روی حقـوق 

اسـت.  نداشـته  وجـود  مصرف کننـده 

تئوری های اخلاقیرابطه تولیدکننده و سایر رقبای تجاریرابطه تولیدکننده و مصرف کننده

نتیجه گراانگیزههزینه جستجو

وظیفه گرامنع رقابت غیرمنصفانه و حق مالکیتقراردادگرایی

کـه تئـوری لاك  کـه نظریـه قـرارداد اجتماعـی  کـردن شـکاف اخیـر لازم به توضیـح اسـت  بـرای پـر 
ک تنها تئوری منشـعب از نظریه قرارداد اجتماعی نیسـت،  گرفته از آن اسـت _ البته تئوری لا نشـات 
کار اسـت.  هرچنـد شـاید مهم تریـن تئـوری منشـعب از ایـن نظریـه باشـد _ وسـیع تر از صـرف تئـوری 
کانـت در قـرارداد اجتماعـی مدعـی توجیـه  نیـز به عنـوان شـاخه ای از تفکـر  خصوصـاً قراردادگرایـی 
گرفته و در طبقـه اموال قرار  که صـورت  کاری  ئـم تجـاری اسـت. مدعـی نـه صرفـاً توجیـه از جهت  علا
کـه ممکـن اسـت بیـن افـراد  می گیـرد، بلکـه همچنیـن ابـزاری بـرای شناسـایی همـه حقـوق و وظایفـی 
ئـم تجـاری،  کانـت، دیـدگاه جدیـدی بـر حقـوق علا جامعـه ایجـاد شـده  باشـد. بـه ایـن ترتیـب تفکـر 
نـه صرفـاً به عنـوان حـق مالکیـت یـا حقـوق مسـئولیت مدنـی، بلکـه از طریـق حقـوق قراردادهـا ارائـه 
کـه در خصـوص توجیـه حمایـت  بـه سـیر تکاملـی  بـا توجـه  می دهـد )شـف، 2013: 773-774(. 
از علامـت تجـاری بیـان شـد، در ادامـه هـر یـک از تحلیل هـای حقوقـی و اقتصـادی ارائـه شـده، بـه 

تفکیـک مـورد بررسـی قـرار می گیرنـد.

گفتار دوم. مبانی حقوقی حمایت از علامت تجاری

کـه آمیختـه  گرفتـه، نـه صـرف حقـوق  گفتـار مبنـای حمایـت از علامـت قـرار  در واقـع آنچـه در ایـن 
حقـوق و اخـلاق اسـت، زیـرا »حقـوق چیـزی جـز رسـوب تاریخـی اخـلاق نیسـت«. بـر ایـن اسـاس، 
مبانـی حقوقـی تحـت سـه مبحـث حقوق منـع رقابت غیرمنصفانـه، حق مالکیـت و قراردادگرایی مورد 

تحلیـل قـرار می گیـرد.
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مبحث نخست. توجیه حمایت از علامت تجاری1 از طریق منع رقابت غیرمنصفانه

ئـم تجـاری _ بیـش از سـایر امـوال فکـری _ بـازار و بـا اهـداف حقـوق رقابـت غیرمنصفانـه2  حقـوق علا
ئم تجـاری و حقـوق غیرمنصفانـه هـر دو از علامت  گرفتـه اسـت. امـا بـا وجـود این کـه حقـوق علا شـکل 
تجـاری در مقابـل رفتـار ثالـث حمایـت می کننـد، نوع حمایت آن ها از علامت، متفاوت اسـت. حقوق 
کـه حمایـت هـر دو طـرف _ رقبـای تجـاری _ را مد  رقابـت غیرمنصفانـه بـا اسـتناد بـه هنجارهـای عینـی 
ئـم تجاری با اعطای حق انحصـاری از منافع دارنده  نظـر دارد، عمـل می کنـد. در حالی کـه حقـوق علا
کـه هـر دو از مبنـای حمایتـی یکسـانی برخـوردار  حـق، حمایـت می کنـد. بـا ایـن حـال به نظـر می رسـد 
گمراه  کننـده، هم راسـتا بـا قاعده  هسـتند، زیـرا حـق منـع دیگـران از اسـتفاده از علامـت تجـاری به شـیوه 
کلی  گمراه کننده نیز هسـت. به همیـن دلیل اصول  کلـی موجـود در رقابـت غیرمنصفانـه در برابر اسـتفاده 
ئـم تجـاری نیـز باشـد،  پیش زمینـه رقابـت غیرمنصفانـه می توانـد توجیه کننـده حمایـت از حقـوق علا
کـه  پـس  »اصـل صداقـت«3و »اصـل ممنوعیـت دارا شـدن بلاجهـت«4 به عنـوان دو اصـل هنجـاری 

پیش زمینـه حقـوق رقابـت هسـتند، قابلیـت توجیـه حمایـت از علامـت تجـاری را نیـز دارنـد. 
1. اصل صداقت 

کالا و خدمـات و در برابـر ممنوعیـت  اصـل صداقـت، علامـت تجـاری را به عنـوان شناسـاننده مبـدأ 
ئـم  کـه حقـوق علا کالا و خدمـات توجیـه می کنـد. بـه ایـن معنـا  ارائـه اطلاعـات ناصحیـح در مـورد 
گمراهـی در  کـه از رفتـار خـلاف واقـع _ ایجـاد  تجـاری ایـن حـق را بـه دارنـده علامـت اعطـا می کنـد 
در  تجـاری  گـر حقـوق علامـت  ا می کنـد.  ثالـث جلوگیـری  اشـخاص   - و خدمـات  کالا  مبـدأ  مـورد 
کـه ایـن حقـوق بایـد از فریـب نسـبت  راسـتای حمایـت از صداقـت باشـد، ایـن مسـئله مطـرح می شـود 
گمراه کننده یك  کنـد. چنیـن فریـب کاری ممکن اسـت بـا اسـتفاده  کالا و خدمـات جلوگیـری  بـه مبـدأ 
گرفتـه باشـد و بـه ایـن ترتیـب عمـوم مـردم  تولیدکننـده، از علامـت تجـاری تولیدکننـده رقیـب صـورت 
کالا و خدمـات فریـب داده باشـد. حقـوق رقابـت غیرمنصفانـه از یـك طـرف  را در مـورد مبـدأ واقعـی 
از اسـتحقاق عمـوم بـه مطلـع شـدن از حقیقـت و فریـب نخـوردن حمایـت می کنـد، از طـرف دیگـر 
رقابـت غیرمنصفانـه از مالکیـت دارنـده علامـت حمایـت می کند تا هویت صحیحـی از تولیدکننده به 

1. توجیهی در راستای حفظ منافع مصرف کننده
2. رقابـت غیرمنصفانـه، تصـرف غیرقانونـی اعتبـار، نـام یـا حسـن شـهرت یـك شـخص یـا شـرکت اسـت به طوری کـه باعـث اشـتباه 
کند. )فرهنگ لغـت تخصصی حقوقی  گمـراه  شـدن بـا محصـولات دیگـری شـود، یـا عمـوم مـردم را نسـبت به مبدأ یا منشـأ محصول 

وبسـتر، 2010( 
3. Truthfulness

4. Unjust enrichment
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گ1، 1988: 354(. روشـن اسـت هـر دو عملکـرد حقـوق رقابـت غیرمنصفانه در  بـازار عرضـه شـود )هـا
راسـتای اهـداف حقـوق علامـت تجـاری هسـتند.

ئـم تجـاری از طریـق اصـل صداقـت ایـن اسـت  از نـگاه مصرف کننـده ایـراد توجیـه حقـوق علا
ئـم تجـاری بـر منـع اسـتفاده غیرصادقانـه  کـه در ایـن صـورت حمایـت از علامـت، بـه تمرکـز قانـون علا
کـه  شـخص ثالـث معطـوف می شـود. در حالی کـه ایـن مـورد صرفـاً از اسـتفاده هایی جلوگیـری می کنـد 
گمراه کننـده  کـه اسـتفاده  مصرف کننـده را از مسـیر تصمیم گیـری منحـرف می کنـد2. پـس لزومـاً مـواردی 
گرفتـه را در بـر نمی گیـرد. در راسـتای روشـن شـدن تفـاوت ایـن دو  گیج کننـده3 از علامـت صـورت  و 
کـه مصرف کننـده  کـه در مـورد ممنوعیـت اسـتفاده ای  نـوع اسـتفاده از علامـت لازم به توضیـح اسـت 
کـه ارزیابـی می کنـد آیـا تصمیـم بـر خریـد  را از مسـیر تصمیم گیـری منحـرف می کنـد، ایـن قانـون اسـت 
گرفته یا خیـر؟ و اینکه  کـه لازمـه یـك اسـتفاده منحرفانـه بوده، قـرار  مصرف کننـده تحـت تأثیـر عواملـی 
گـر بـه اشـتباه خـود پـی ببـرد، احسـاس  کـه ا آیـا عامـل مـورد نظـر، مصرف کننـده را بـه درجـه ای رسـانده 
که  گمراهی«  کولین4، 2010: 59(. حمایـت در مقابل صرف »احتمـال  کنـد فریـب خـورده یـا خیـر؟ )سـا
گمراهی  که آیا اثـر  ئـم تجـاری ارائـه می شـود صرف نظر از پاسـخ به این سـؤال اسـت  توسـط حقـوق علا
تأثیـر مهمـی روی تصمیـم بـر خریـد مصرف کننـده داشـته یـا خیـر؟ در صـورت پذیـرش ایـن تفسـیر از 
کـه بتوانـد بـه اسـتناد اصـل صداقـت  ئـم تجـاری فراتـر از آن اسـت  ئـم تجـاری، حقـوق علا حقـوق علا
گمراهی« به عنـوان معیار قانون  گمراهـی _ »احتمال  گـر معتقـد به معنـای مضیقی از  توجیـه شـود، ولـی ا
ئـم تجـاری _ علامـت تجـاری در معنـای سـنتی آن نـه  ئـم تجـاری _ باشـیم، بخشـی از حقـوق علا علا
ئـم تجـاری مـدرن از علامـت تجـاری تعبیـر می شـود _ از طریـق اصـل صداقـت  آنچـه در حقـوق علا

قابـل توجیه اسـت.
ئـم تجـاری در برابـر  کـه حمایـت قانـون علا گیـرد ایـن اسـت  کـه بایـد مـد نظـر قـرار  مسـئله دیگـری 
گاهـی و وضعیـت روانـی اسـتفاده کننده از علامـت اسـت، در  گاهـی یـا عـدم آ گمراهـی صرف نظـر از آ
حالی کـه بـه موجـب قانـون رقابـت غیرمنصفانـه ارائـه اطلاعـات ناصحیحـی از یـك علامـت در جایی 
گرفتـه  صـورت  سـوءنیت  و  عمـد  روی  از  و  گاهانـه  آ کـه  می شـود  تلقـی  غیراخلاقـی  و  غیرمنصفانـه 
گـر از هنجاری بالاتـر از صداقت  کـه ممنوعیـت ارائـه اطلاعـات ناصحیح ا باشـد. پـس به نظـر می رسـد 
گاهـی، علـم یا قصد شـخص ثالث باشـد.  اسـتنباط شـده باشـد، بایـد مرتبـط بـا معیارهایـی همچـون آ

1. Hughes
2. Misleading Uses
3. Confusion Uses
4. Sakulin
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گاهی  گاهـی اسـت، ارائـه اطلاعـات ناصحیح نیز بـر آ کـی از نوعـی آ کـه ارائـه اطلاعـات حا همان طـور 
از هویـت دیگـری دلالـت دارد )بنتلـی و شـرمن1، 2004: 707(.

کـه آنچـه در ایـن مبحـث بیـان شـد به معنـای لـزوم تحقـق سـوء نیـت بـرای  لازم به توضیـح اسـت 
کافی اسـت و  احـراز مسـئولیت مدنـی نیسـت، زیـرا برای تحقق مسـئولیت، ارتـکاب تقصیر غیرعمدی 
که به بحث سـوءنیت پرداخته  نیـازی بـه اثبـات تقصیـر عمـدی و سـوء نیـت نیسـت. آنچه باعث شـد 
کـه در صـورت احـراز آن، نیازی به اثبـات ارتکاب تقصیر و تحقق ضـرر وجود ندارد و  شـود ایـن اسـت 
کنـار ملاحظات اقتصـادی، جنبه های  گرفتـه می شـود. بـه ایـن ترتیب در  ورود آسـیب و ضـرر مفـروض 
گمراهـی فراتـر از آن  شـخصی و عنصـر اخلاقـی نیـز مـد نظـر قـرار می گیرنـد، پـس حمایـت در مقابـل 
که حمایت از علامت تجـاری به دنبال  کـه صرفـاً بـا هنجـار اخلاقی صداقت توجیه شـود، چـرا  اسـت 
حفاظـت از معیـار اخلاقـی صداقـت در بـازار نیسـت و بیشـتر بـر معیارهـای اقتصـادی همچـون سـطح 
که توسـط هزینه جسـتجو ارائه می شـود، اسـتوار اسـت و تئوری هزینه جسـتجو  معینی از شـفافیت بازار 
به عنـوان یـک تئـوری اقتصـادی، به طـور خاص تـری ممنوعیت شکسـت بازار ناشـی از ارائه اطلاعات 

کولین، 2010: 60(. ناصحیـح را توجیـه می کنـد )سـا
2. اصل ممنوعیت دارا شدن بلاجهت

کـه هیچکـس نبایـد بـه هزینـه دیگری دارا شـود، یك  اصـل ممنوعیـت دارا شـدن بلاجهـت بدیـن معنـا 
کـه پیـش زمینـه بسـیاری از مـواد قانونـی اسـت. ایـن اصـل زمانـی اعمـال  کلـی اسـت  اصـل حقوقـی 
کاسـته شـده و رابطـه علیتـی  کـه بـه دارایـی یـك طـرف افـزوده شـود و از دارایـی طـرف دیگـر  می شـود 
کاهـش و افزایـش وجـود داشـته باشـد. در بـازار رقابتـی ایـن اصـل می توانـد بدیـن معنـا باشـد  بیـن ایـن 
کـه هـر شـخص بایـد از تـلاش خـود بهـره ببـرد، نـه از بهره بـرداری از تـلاش دیگـران. پـس حمایـت در 
کسـب  کـه صاحـب علامـت تجـاری در نتیجـه تلاش خود در بازار  برابـر بهره بـرداری از حسـن شـهرتی 

کـرده نیـز شـامل ایـن اصـل حقوقـی می شـود.
مبنـا و پایـه حقـوق رقابـت غیرمنصفانـه، آزادی رقابـت اسـت. فعالیـت رقابتـی در انـزوا صـورت 
و  ببرنـد  بهـره  دیگـران  تلاش هـای  از  کـه  آزادنـد  اقتصـادی  فعـالان  اصـل  ایـن  مطابـق  نمی گیـرد. 
کـه  کننـد. بنابـر ایـن رقابـت تنهـا زمانـی غیرمنصفانـه اسـت  فعالیت شـان را بـر پایـه تـلاش دیگـران بنـا 
از سـطح معینـی از غیرمنصفانـه بـودن بالاتـر رود. پـس هیـچ قاعـده عمومـی در جامعـه وجـود نـدارد 
کـه افـراد از یکدیگـر می برنـد ناصحیـح و غیرمنصفانـه بـوده و نیـاز  کـه به موجـب آن، همـه سـودهایی 

1. Bently & Sherman
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کل، بـر پایـه وابسـتگی متقابـل بنـا  بـه جبـران داشـته باشـد. در عـوض بازارهـا و جوامـع به عنـوان یـك 
گـر حتـی وابسـتگی متقابل عمدی، خودبه خود شـروع مسـئولیت باشـد،  شـده اند. بـه نقـل از گـوردن1 »ا
کـرد...« )گـوردن، 1992:  کـه بگوییـم همگـی روزهای مـان را در دادگاه سـپری خواهیـم  اغـراق نیسـت 
کـه بـر پایـه  کـه هـر عمـل دارا شـدنی  168( در نتیجـه اصـل دارا شـدن بلاجهـت بـه ایـن معنـا نیسـت 
گرفتـه باشـد بلاجهـت اسـت، زیـرا اصـل آزادی اطلاعـات و اصـل آزادی  تلاش هـای دیگـران صـورت 

رقابـت بـر اصـل دارا شـدن بلاجهـت مرجـح اسـت )انجلـن،2 1994: 173-174(.
کـه بلاجهـت اسـت، مشـخص شـود تـا بـا توجـه به  کـه بیـان شـد بایـد معیـار دارا شـدنی  همان طـور 
کـرد چـه رفتـار تجـاری غیرمنصفانه اسـت و بایـد از آن جلوگیری  معیـار به دسـت آمـده بتـوان مشـخص 
شـود و متعاقبـاً در برابـر آن از دارنـده علامـت تجـاری حمایـت شـود. بـه ایـن ترتیـب برخـی بـر قابلیـت 
کـه ارائـه  کرده انـد  انطبـاق اصـل دارا شـدن بلاجهـت بـر حمایـت از علامـت تجـاری ایـن ایـراد را وارد 
ئـم تجـاری لازم  کـه بـرای توجیـه حقـوق علا دلیـل خـاص بـرای توجیـه حـق، حداقـل چیـزی اسـت 
اسـت و در مرحلـه بعـد، بایـد بتـوان از آن دلیل، قراینی برای شـکل حـق، دامنه حق و محدودیت های 
یـا تنهـا  کنـد  گمراهـی جلوگیـری  ئـم تجـاری بایـد از هرگونـه  آیـا حقـوق علا آن _ به طـور مثـال اینکـه 
کـرد. در حالی که  کـه بـر تصمیـم خریـد مصرف کننـده موثـر باشـد ملاك عمل اسـت _  اسـتنباط  گمراهـی 
اصـل دارا شـدن بلاجهـت به هیـچ طریقـی ایـن مسـائل را مـد نظر قرار نـداده، پـس در تعریف بلاجهت 
کـه در تبییـن ماهیـت هنجـاری آنچـه غلـط اسـت نیـز عقیم  بـودن بـا شکسـت مواجـه شـده، همان طـور 
کـه بـه دقیـق نبودن این اصل در شـکل حق، دامنه  مانـده اسـت )انجلـن، 1994: 61(. البتـه ایـرادی را 
کارکردهـای دخالـت حقـوق و اقتصـاد  کـه یکـی از  حـق و... وارد اسـت را می تـوان این گونـه پاسـخ داد 
کارا بـودن قوانیـن حقوق در  در شـکل دهی و تعییـن دامنـه اعمـال قواعـد و اصـول حقوقـی، در راسـتای 
کـه از ایـن لحـاظ بـر اصـل ممنوعیـت دارا شـدن بلاجهـت وارد اسـت تـا حـد  جامعـه اسـت و ایـرادی 

زیـادی از طریـق تحلیـل اقتصـادی ایـن اصـل قابـل حل اسـت.
بـا وجـود آنچـه بیـان شـد از آنجایی کـه در اقتصـاد مبتنـی بـر بـازار، رقابـت آزاد هم علـت توجیهی و 
هـم نتیجـه آن اسـت، حمایـت از منافـع اقتصـادی اشـخاص در مقابـل رقبای خود نمی توانـد به اندازه 
گفتـار بعـد بـه بررسـی توجیـه حمایـت از  گسـترده باشـد )بادینـی، 1391: 64(. پـس در  حقـوق امـوال 

علامـت از طریـق حقـوق امـوال و حـق مالکیـت بـر علامـت تجـاری پرداخته می شـود. 

1. Gordon
2. Engelen
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مبحث دوم. توجیه حمایت از علامت تجاری از طریق نهاد مالکیت1

که در سـیر تحول به آن اشـاره شـد دو اسـتنباط از بازنگری در نظام حمایتی قرن 19 و اوایل  همان طور 
ئـم تجـاری سـنتی متمرکز بـر منافع تولیدکننـده در جهت  قـرن20 به دسـت می آیـد. اول اینکـه قانـون علا
حمایـت از بـازار بـود. البتـه در غالـب اوقـات ایـن نحـوه حمایـت، منافـع مصرف کننـده را نیـز به همـراه 
داشـت، امـا حفـظ منافـع مصرف کننـده انگیـزه شـکل گیری ایـن نظـام حمایتی نبـود. دوم اینکـه در آن 
دوران از منافـع تولیدکننـده بـا تکیـه بـر حق مالکیت حمایت می شـد. یکی از برجسـته ترین توجیهات 
کـه بـرای توجیـه حقـوق مالکیـت خصوصـی بـکار مـی رود،  مبتنـی بـر تئـوری اخلاقـی وظیفه گرایـی 
کار لاك دربـاره حقـوق مالکیـت، امـوال فیزیکـی اسـت و  کار جـان لاك2 اسـت. اسـاس نظریـه  نظریـه 
گر برداشـت  ئم تجـاری می کاهد. بـا وجود این، ا همیـن امـر از قـدرت ایـن نظریـه در توجیـه حقـوق علا
ئـم تجـاری نیـز قابلیـت انطبـاق دارد  موسـعی از ایـن نظریـه داشـته باشـیم، ایـن نظریـه بـر حقـوق علا
که در چارچوب  کرت3، 2001: 333(. یکی از ویژگی های ارزشـمند نظریه لاك ریشـه ای اسـت  )اسـچا
بزرگ تـری به نـام عدالـت دارد. بـر ایـن اسـاس نـه تنهـا اسـاس حقـوق مالکیـت را توجیـه می کنـد، بلکه 
به طـور واضحـی دامنـه مالکیـت را نیـز تعییـن می کنـد. بدیـن ترتیـب مالکیـت مالـك از طریـق مالکیتی 
کـه  ارتباطـی  به نظـر می رسـد  دارنـد، محـدود می شـود.  آزادی عمـل خویـش  بـه  نسـبت  کـه دیگـران 
بیـن مالکیـت و محدودیـت در نظریـه لاك وجـود دارد، آن را در توجیـه حـق مالکیـت نسـبت بـه اصـل 
کار خویش  ممنوعیـت دارا شـدن بلاجهـت مرجـح می سـازد. بنابـر نظریـه لاك، هر انسـانی بر خویـش و 
کار  کار خـود را بـا چیـزی از مشـترکات بیامیـزد اسـتحقاق ثمـره آن  مالکیـت دارد. پـس هـر شـخص 
کـرده، پـس ارزش افـزوده  کار او چیـزی از مشـترکات را قابـل بهره بـرداری بـرای عمـوم  را دارد، چـون 
کار خویش اسـت. پس شـرط  کار سـزاوار مالکیت بر ثمره  کرده اسـت. در نتیجه انجام دهنده  ایجاد 
کار انجـام شـده،  کلیـدی اسـتحقاق، ایجـاد ارزش افـزوده بـه شـی ءای از مشـترکات اسـت. پـس نبایـد 

بی هـدف و یـا قابـل اغمـاض باشـد )گـوردن، 1993: 1547(.
ک بیـن دو مرحلـه تاریخـی در  کـه لا ک ایـن نکتـه نبایـد فرامـوش شـود  کار جـان لا دربـاره نظریـه 
توجیـه مالکیـت تفـاوت قائـل می شـود: 1. مرحلـه پیـش از ایجـاد پـول و قـرارداد اجتماعـی؛ 2. مرحلـه 
ک بر می آید در مرحلـه اول مبنای مالکیت،  پـس از ایجـاد پـول و قـرارداد اجتماعـی. از نظریـه جان لا
کـرده و متوسـل بـه رضایـت مـردم و قـرارداد  کار را رهـا  ک نظریـه  کار اسـت ولـی در مرحلـه دوم، لا

1. توجیهی در راستای حفظ منافع تولید کننده
2. John Locke
3. Schackert
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کاری،  اجتماعـی می شـود. پـس بـا اعتقـاد بـه قراردادهای اجتماعی می تـوان صرف نظر از لـزوم انجام 
کـه جدیـدا بـه ثبـت  روی علامـت مشـهور در توجیـه حـق مالکیـت بـر آن، حـق مالکیـت بـر علامتـی 

کـرد. رسـیده را نیـز از طریـق قـرارداد اجتماعـی توجیـه 
کـردن حـدود مالکیـت  ئـم تجـاری تعییـن  مهم تریـن ویژگـی نظریـه لاك بـرای توجیـه حقـوق علا
کار لاك، مالکیـت انجام دهنـده  از علامـت تجـاری اسـت. در نظریـه  و متعاقبـاً محـدوده حمایـت 
ک دو مرحلـه تاریخـی را  کـه بیـان شـد لا کار بـا ایـن دو شـرط مهـم محـدود شـده اسـت. همان طـور 
کـه مرحلـه پیـش از ایجـاد پـول و  بـرای توجیـه حـق مالکیـت از هـم متمایـز می سـازد در مرحلـه اول، 
ک دو محدودیـت را در توجیـه مالکیـت متصـور اسـت: 1. شـخص بیـش  قـرارداد اجتماعـی اسـت، لا
کافـی و  کـردن و افسـاد می شـود؛ 2. بایـد بـه انـدازه  از نیـازش حـق تملـک نـدارد، زیـرا باعـث تبـاه 
مناسـب بـرای دیگـران باقـی بگـذارد. امـا در مرحلـه دوم با ایجـاد پول، محدودیت عمـده مالکیت در 
کمتر دخالت داده و رضایت  کار را در دوران پس از ایجاد پول  ک عنصر  نظر او برداشـته می شـود. لا
کافـی می دانـد. از نظـر او، بـا به وجـود  افـراد جامعـه طـی قـرارداد اجتماعـی را بـرای تثبیـت مالکیـت 
آمـدن پـول شـرط اول بی وجـه می گـردد، زیـرا مالـک می توانـد بـا تبدیـل مـال تملـک شـده بـه پـول، آن  
را از معـرض تباهـی مصـون دارد )پیلـوار، 1392: 129(. امـا در خصـوص شـرط دوم به عنـوان شـرطی 
ئـم تجـاری اسـت، بایـد از مشـترکات چیـزی »کافـی و خـوب« بـرای اسـتفاده  کـه مرتبـط بـا حقـوق علا
ک2، 1689: 45، 28، 27(.  کیـن1 معـروف اسـت )لا کـه بـه شـرط لا گـذارد. ایـن شـرط  دیگـران باقـی 
کـه بـه دنبال تضمیـن فرصت های برابر بـرای همه جامعه در  دارای ماهیـت مسـاوات طلبانه اسـت چـرا 
ئم تجـاری، منظور از دیگـران حداقل دو نوع  کسـب حـق مالکیـت اسـت. در مورد حقـوق علا جهـت 
کـه می خواهند از علامت  گـروه اول سـایر تولیدکنندگانی هسـتند  متفـاوت از اسـتفاده کنندگان هسـتند. 
کافـی و  کـه شـرط  کننـد. اسـتفاده کنندگان دومـی  کالا یـا خدمات شـان اسـتفاده تجـاری  فـوق بـر روی 
کـه قصد اسـتفاده تجـاری از علامـت را ندارند.  خـوب بایـد در مـورد آنهـا محقـق شـود افـرادی هسـتند 
کـه از علامـت  کـرد  یـا اشـخاصی اشـاره  از جملـه اسـتفاده کنندگان ایـن دسـته می تـوان بـه منتقـدان 
کافـی  کـردن شـرط  گـروه فراهـم  تجـاری در اخبـار، تفاسـیر و یـا... اسـتفاده می کننـد. در ارتبـاط بـا ایـن 
گـروه،  ئـم تجـاری نبایـد مانـع اسـتفاده شـود. از دیـدگاه ایـن  کـه حقـوق علا و خـوب بدیـن معناسـت 
کار لاك در مـورد اینکـه  حـق مالکیـت نبایـد آنهـا را از فرصـت برقـراری ارتبـاط محـروم  کنـد. امـا نظریـه 

1. Lockeian Provision
2. Locke
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که این  کافـی و خـوب بـرای این دسـته چیسـت، معیاری تعیین  نمی کند، شـاید بـه این دلیل  منظـور از 
گرچـه  کولین، 2010: 66(. بـه ایـن ترتیـب  نظریـه در خصـوص امـوال ملمـوس اسـت، نـه ارتباطـات )سـا
کمتـر بـه آن پرداختـه اسـت، پـس از اسـتدلال محکمی   ک  مرحلـه دوم، مرحلـه مهم تـری اسـت، امـا لا
گرفتـه، برخـوردار نیسـت )پیلـوار، 1392:  کـه در مرحلـه اول مـورد اسـتدلال قـرار  در ایـن مرحلـه آن گونـه 

.)119-121
مبحث سوم. توجیه حمایت از علامت تجاری از طریق نهاد قرارداد 1

اسـتقلال  بـه  احتـرام  از  سـویه  دو  رابطـه ای  قراردادگرایـی،  رویکـرد  مرکـزی  هسـته  آن جایی کـه  از 
شـرکت کنندگان در بـازار اسـت، دیدگاه هـای تئوریکـیِ تحلیـل پیـش رو را بـه روابـط بیـن تولیدکننـده 
ئـم تجـاری بـر آن اعمـال می شـود، ارتبـاط می دهـد. بـرای ایـن منظـور  کـه قانـون علا _  مصرف کننـده 
نقـض سـنتی علامـت تجـاری را در نظـر بگیریـد. به موجـب تعریـف سـنتی از قانـون علامـت تجـاری، 
کالای دیگـری یـا به عبارتـی  کالای خـود به جـای  نقـض علامـت عبـارت اسـت از معرفـی نادرسـت 
کـه در این جـا مطـرح می شـود این اسـت  کالا و خدمـات. سـؤالی  گمراهـی در زمـان فـروش دربـاره مبـدأ 
کالاهای خود اسـتفاده  کـه از یـك علامـت تجاری بر روی  کـه از دیـدگاه قراردادگرایـی، تولیدکننـده ای 
کـرده،  کالاهـا را در واقـع تولیدکننـده دیگـری تولیـد  کـه  می کنـد تـا مصرف کننـدگان را بـا ایـن تصـور 
کنـد، دقیقـاً چـه فعـل نادرسـتی محسـوب می شـود. آیـا قراردادگرایـی به عنـوان بخشـی از مکتب  گمـراه 

وظیفه گرایـی دیدگاهـی متفـاوت از مکتـب نتیجه گرایـی ارائـه می دهـد؟
کالای دیگری را بر اسـاس  کالا خـود به جای  رویکـرد قراردادگرایـی جلوگیـری از معرفـی نادرسـت 
کالای تقلبـی و مصرف کننـدگان وجـود دارد و احتـرام متقابـل  کـه بیـن تولیدکننـده  تعهـد و رابطـه ای 
آنهـا بـرای اسـتقلال یکدیگـر _ احتـرام بـر اسـتقلال مصرف کننـده و ارزش اخلاقـی قـدرت انتخـاب 
مصرف کننـده _ تحلیـل می کنـد. در جایی کـه سـایر تولیدکننـدگان از علامـت تجـاری صاحب علامت 
کالا توسـط تولیدکننده اصلی تولید شـده، آن را  کالا بـا تصـور اینکـه  اسـتفاده می کننـد و مصرف کننـده 
خریـداری می کننـد، احتمـالًا سـایر تولیدکننـدگان، متهـم به نقـض یك یا چند اصول اخلاقی شـده اند 
کـه در دیـدگاه قراردادگرایـی مدنظـر قـرار می گیـرد. در ایـن دیدگاه، اسـتفاده از علامت تجـاری به مثابه 
کنـد،  کـه عرضه کننـده محصـول بایـد بـه آن عمـل  کالا،  یـك تعهـد اسـت. تضمینـی مربـوط بـه ماهیـت 
کالای تولیدکننـده ثالـث، احتـرام  کـرده باشـد. جایگزیـن  مگـر اینکـه مصرف کننـده صراحتـاً او را مبـرا 
بـه مصرف کننـده را بـرآورده نمی کنـد و احتـرام بـه حق مبنی بر اسـتقلال مصرف کننـده در تصمیم گیری 

1. توجیهی در راستای حفظ منافع مصرف کننده
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کـه از نظـر مصرف کننـده انتخـاب بهینـه محسـوب می شـود _  محقـق نشـده اسـت  بـه خریـد _  آن طـور 
در حالی کـه در ازای آن، قضـاوت اسـتفاده کننده از علامـت )یـا دادگاه( جایگزیـن شـده اسـت. بدین 
کـه مصرف کننـده بایـد از  کـه تصمیـم می گیـرد  کـه اسـتفاده کننده از علامـت )یـا دادگاه( اسـت  معنـا 
کـرده، رضایـت داشـته باشـد یـا خیـر. بـا توجـه بـه آنچـه بیـان شـد به نظـر می رسـد  کـه دریافـت  چیـزی 
هزینـه جسـتجوی  تئـوری  بـه  نسـبت  نقـض  از  مـواردی  در  تعهـد  مثابـه  بـه  تجـاری  دیـدگاه علامـت 

کیفیـت محصـول ارائـه می دهـد.  نتیجه گراهـا، توجیـه قابـل قبول تـری در خصـوص 
کالای تقلبـی و  در واقـع ایـده علامـت تجـاری بـه مثابـه تعهـد عـلاوه بـر رابطـه بیـن تولیدکننـده 
کیفیـت  مصرف کننـده، همچنیـن الزامـی را بـرای دارنـده علامـت به وجـود مـی آورد تـا محصـولات بـا 
نسـبت  قراردادگرایـی  رویکـرد  ترتیـب  ایـن  بـه  کرلـف1، 1970: 812(.  )آ کنـد  بـازار عرضـه  بـه  پایـدار 
بـرای خـود  بلکـه  تجـاری  رقبـای  بـرای  تنهـا  نـه  را  الزاماتـی  _ مصرف کننـده،  تولیدکننـده  روابـط  بـه 
دارنـده علامـت نیـز به وجـود مـی آورد. ایـده علامـت تجـاری بـه مثابـه تعهـد بیـان مـی دارد انتظـارات 
تـا  مـی آورد  به وجـود  دارنـده علامـت  بـرای  را  الزامـی  از محصـول حـاوی علامـت،  مصرف کننـدگان 
کرلـف، 1970: 812(. ایـن محدودیـت بـر حـق  کنـد )آ کیفیـت پایـدار بـه بـازار عرضـه  محصـولات بـا 
کیفیـت محصولاتـش، تنهـا منحصـر بـه قراردادگرایـی نیسـت و شـاهار  یـك تولیدکننـده در عـدم تغییـر 
دیلبـاری2 ایـن محدودیـت را در نتیجه گرایـی نیـز مـورد تحلیـل قـرار داده اسـت )دیلبـری3 2009: 342-

339( در حالی کـه قانـون چنیـن محدودیتـی را قائـل نشـده اسـت.
ئـم  بـه ایـن ترتیـب، ایـن دیـدگاه می توانـد روشـی مفیـد بـرای تعمـق، توجیـه و اصـلاح دکتریـن علا
تجـاری مبنـی بـر یـك دیـدگاه هنجـاری آزاد از رابطـه صحیـح بیـن تولیدکننـده و مصرف کننـده ارائـه 
کنـد.  ئـم تجـاری دفـاع  کـرده و بـا اسـتناد بـه اصـل اسـتقلال مصرف کننـده، از حقوقـش در حقـوق علا
ئـم تجاری  )شـف، 2013: 814( ایـن رویکـرد قـادر اسـت بـا اسـتناد بـه فـرض تعهـد، نـه تنهـا قانون علا
می دهنـد  وعـده  اصـول  )ایـن  هنجـاری  اصـول  سـمت  بـه  را  مصرف کننـده  از  حمایـت  قانـون  بلکـه 
کـه نه بـه فرضیات  نشـانه های مختلـف دکتریـن را تحـت یـك مـدل منسـجم از مصرف کننـده درآورنـد 
کنـا،  عمل کننـده منطقـی بسـتگی داشـته باشـد، نـه بـر شـواهد تجربـی از رفتـار مصرف کننـده( )مـک 

کنـد.  گرفتـه شـده اند، هدایـت  کـه تـا حـد زیـادی در حقـوق اقتصـاد نادیـده   )67 :2012

1. Akerlof
2. Shahar Dillbary
3. Dillbary
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کـه ریشـه  گرفتـه از حقـوق و اقتصـادی اسـت  ئـم تجـاری نشـات  توجیـه اقتصـادی حمایـت از علا
کاهـش هزینـه جسـتجو  گو دو منطـق اقتصـادی  گو دارد. مکتـب شـیکا در مکتـب اقتصـادی شـیکا
کاهـش هزینـه  کـه منطـق  ئـم تجـاری ارائـه می دهـد  و انگیـزه تولیدکننـده را بـرای توجیـه حقـوق علا
منطـق  و  مصرف کننـده  منافـع  حفـظ  و  مصرف کننـده   _ تولیدکننـده  بیـن  رابطـه  در  ریشـه  جسـتجو، 
انگیـزه تولیدکننـده ریشـه در رابطـه تولیدکننـده _ سـایر رقبـا و حفظ منافع تولیدکننـده دارد. به این معنا 
کالا  گر مختصـر و بـدون ابهـام از مبـدأ  کـردن یـك شناسـا ئـم تجـاری از طریـق فراهـم  کـه از سـویی علا
و خدمـات )کتـز1، 2010: 1557(. تبـادل بیـن مصرف کننـده و تولیدکننـده را تسـهیل می کنـد. از سـوی 
کیفـی پایـدار  کالا و خدمـات خـود را در سـطح  دیگـر بـرای تولیدکننـدگان انگیـزه ای فراهـم می کنـد تـا 
کـردن انگیـزه برای حفظ  کاهـش هزینـه جسـتجو و فراهـم  کننـد )دگان و لملـی2، 2004: 777(.  حفـظ 
کـه شناسـایی ماهیـت  کارکردهایـی مرتبـط بـا یکدیگـر و در عیـن حـال متمایـز از یکدیگرنـد،  کیفیـت، 
ئـم تجـاری را غنـی می سـازد و چارچـوب بهتری بـرای ارزیابی قدرت  متمایـز آنهـا درك مـا از قانـون علا

ئـم تجـاری ارائـه می دهـد. هنجـاری دکتریـن و تئوری هـای مختلـف علا
مبحث نخست. منطق هزینه جستجو 3

ئـم تجـاری، مصرف کننـدگان را قـادر می سـازد تـا بـر علامـت تجـاری به عنـوان  قانـون حمایـت از علا
که هزینه  جسـتجو را برای  کننـد. بدین ترتیـب  کیفیـت محصـولات تکیـه  مخزنـی از اطلاعـات منبـع و 
کاهـش می دهـد. به عنـوان مثـال نظـام  کـه ترجیحـات مصرف کننـده را بـرآورده می سـازند،  کالاهایـی 
کفـش دارنـد را قـادر می سـازد تـا بـه  کـه قصـد خریـد  ئـم تجـاری، مصرف کنندگانـی  حمایـت از علا
که علامت تجاری روی آن ثبت  کیفیت محصولـی  علامـت تجـاری »آدیـداس« به عنوان نشـانه ای از 
کالای حـاوی این علامـت تجاری  کـه پیش تـر تجربـه خوبـی با  کننـد. مصرف کنندگانـی  شـده، تکیـه 
داشـته اند، در خریدهـای بعـدی نیـز در جسـتجوی ایـن علامت تجاری هسـتند. زیـرا علامت تجاری 
کفـش  کـه  کفش هـای جدیـد آدیـداس نیـز توسـط همـان شـرکتی تولیـد شـده  تضمینـی اسـت بـر اینکـه 
کفش بعدی نیز احسـاس  کـرده اسـت، پـس در نتیجـه مصرف کننـده از خریـد  قبلـی آدیـداس را تولیـد 

رضایـت می کننـد.

1. Katz

2. Dogan & Lemley

3. توجیهی در راستای حفظ منافع مصرف کننده
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گرفتن از اطلاعات علامت تجاری نیز مصرف کنندگان می توانند  کمك  در بیشتر موارد حتی بدون 
کـه در  کـه ترجیحات شـان را بـرآورده سـازد، امـا احتمـال زیـادی وجـود دارد  کننـد  محصولاتـی را پیـدا 
کمتـر مؤثـر اسـت و ایـن مسـئله  کـه  کننـد  کیفیـت محصـول مجبـور شـوند از روش هایـی اسـتفاده  ارزیابـی 
کـه دوام محصـول مـد  کلیـدی تئـوری هزینـه جسـتجو اسـت. به طـور مثـال مصرف کننـده ای  همـان فهـم 
کـه تولید کننـده  در  کافـی در مـورد نحـوه سـاخت و مـوادی  نظـرش اسـت، شـاید مجبـور شـود اطلاعـات 
کفـش مـورد نظـر را پیـش از خریـد تخمیـن  کفـش بـه کار بـرده، به دسـت آورده تـا از ایـن راه دوام  سـاخت 
کسـب اطلاعات  بزنـد. در حالی کـه در مقایسـه بـا تکیـه بـر اطلاعـات علامت تجاری، این نوع بررسـی و 
پرهزینه هسـتند و حتی ممکن اسـت در بعضی از محصولات امکان پذیر نباشـد. قانون علامت تجاری 
بـا جلوگیـری از اسـتفاده های متناقـض از یـك علامـت، مصرف کننـده را قـادر می سـازد تـا از ایـن قبیـل 
جسـتجوهای پرهزینـه اجتنـاب و در مقابـل، بـه علامـت تجـاری به عنـوان چکیـده ای از اطلاعات تکیه 
کنـا، 2012: 74-73(. بـه ایـن ترتیـب علامت تجـاری با انتقال اطلاعـات، به مصرف کننده  کنـد )مـک 
کنـم را  کـه می خواهـم خریـداری  اجـازه می دهـد تـا به خـود بگویـد: »لازم نیسـت ویژگی هـای برنـدی 
کـه ویژگی هـا، همـان  کنـم، زیـرا علامـت تجـاری روش اختصـاری بـرای بیـان ایـن مطلـب اسـت  بررسـی 

کـه پیش تـر از آن بهـره بـردم.« )لنـدز و پوزنـر1، 2003: 167(. ویژگی هـای برنـدی اسـت 
کارکـرد اقتصـادی اطلاعات اسـت. بدین  پـس قانـون حمایـت از علامـت تجـاری تضمینـی بـرای 
کاهش  کالا را  کلی  کالا و خدمات و در نهایت هزینـه  کـه هزینـه دسـتیابی بـه اطلاعـات در مـورد  معنـا 
کـه  کارکـرد منـع دیگـران در اسـتفاده از علامتـی  می دهـد )لنـدز و پوزنـر، 1987: 285 و 274-279(. 
کالا یـا خدمـات می شـود، تحقـق می یابـد،  گمراهـی مصرف کننـده در مـورد مبـدأ  احتمـالًا منجـر بـه 
کارایـی اقتصـادی علامـت تجـاری لطمـه می زند. بـه این ترتیـب تئوری  گمراهـی بـه  کـه ایـن نـوع  چـرا 
هزینـه جسـتجو به شـرط وجـود علامـت تجـاری قابـل اعتمـاد، وضعیـت اطلاعاتـی مصرف کننـده را 
بهبـود می بخشـد، زیـرا در صورتی کـه علامـت تجـاری قابـل اعتمـاد نباشـد، از یـک سـو مصرف کننـده 
کالای خریداری شـده اسـت  به درسـتی راهنمایی نشـده و مجبور به تحمل ریسـك _ هزینه جسـتجو _ 
و از سـوی دیگـر، تولیدکننـده قـادر بـه اطلاع رسـانی بـه مصرف کننـده در یـك مسـیر قابـل اعتمـاد در 

کالایـش نیسـت.  کیفیـت  خصـوص 
تئوری هزینه جسـتجو با استانداردسـازی اقتصادی »سـطح معین از شـفافیت بازار« به طور خاص 
بـا  تجـاری  واقـع علامـت  در  نامتقـارن می پـردازد.  از اطلاعـات  ناشـی  بـازار  ممنوعیـت شکسـت  بـه 

1. Landes & Posner
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کارایی بـالا و ایجاد اطلاعات قابل اعتماد می شـود،  شفاف سـازی بـازار، منجـر بـه قابلیت دسترسـی، 
کالا و خدمـات  کـه نخسـت، علامـت تجـاری شناسـاننده قابـل اعتمـادی بـرای مبـدأ  بـه ایـن دلیـل 
کالاهـا و خدمـات  کالا یـا خدمـات از سـایر  کـه بیـن یـك  اسـت و بـه مصرف کننـده اجـازه می دهـد 
کالا(؛ دوم اینکـه  علامـت تجـاری بـه مصرف کننـده اجـازه می دهـد  تمایـز قائـل شـود )کارکـرد تمایـز 
کنـد، و سـوم آنکـه علامـت تجـاری بـه  کالا یـا خدمـات ضمیمـه  تـا تجربه  هـای پیشـین خـود را بـه 
کـه از تبلیغـات  کالا و خدمـات دارای علامـت تجـاری را بـه اطلاعاتـی  مصرف کننـده اجـازه می دهـد 

دریافـت می کنـد، مرتبـط سـازد.
مبحث دوم. انگیزه تولیدکننده1

کیفیـت، بـه افزایـش منافـع جامعـه _  حمایـت از علامـت تجـاری بـا ایجـاد انگیـزه بـرای ارتقـا و حفـظ 
کـی از ایـن  هـم منافـع مصرف کننـدگان و هـم منافـع خـود تولیدکننـده _ سـود می رسـاند. ایـن اصـل حا
کـه مـردم بـا مقایسـه منافـع و هزینه هـای هـر اقدامـی  تصمیم گیـری می کننـد و بـا تغییـر هزینه ها  امـر اسـت 
و منافـع، تصمیمـات آنهـا تغییـر می کنـد )منکیـو، 1392: 16(. پـس ضـرورت وجـود انگیزه بـرای فعالان 
که بـرای تولیدکننـده به وجود  کاملًاروشـن اسـت. حمایـت از علامـت تجـاری بـا انگیـزه ای  اقتصـادی 
کاهش دهنـده هزینـه جسـتجو در بـازار ایفـا می کنـد و از دو جهـت  مـی آورد، نقشـی اساسـی تر از صـرف 
کمـک می کنـد. اول اینکـه به عنـوان یـک ضـرورت در بـازار، بـا ایجـاد انگیـزه بـرای  بـه چرخـه بـازار 
کـرده و وجـود اولیـه بـازار را تضمیـن می کنـد؛ دوم اینکـه در  تولیدکننـده از شکسـت بـازار جلوگیـری 
کیفیـت را در تولیدکننده تقویـت می کند. کیفیـت و حفـظ  کالای بـا  جهـت بهبـود بـازار، انگیـزه تولیـد 

1. نقش انگیزه در جلوگیری از شکست بازار

دسترسـی ناقـص و نابرابـر بـه اطلاعـات و وجـود آثـار خارجـی مثبـت در بـازار به عنـوان دو پیامـد عـدم 
کـه منجـر بـه شکسـت بازار  کار بـازار هسـتند  حمایـت از علامـت تجـاری از جملـه مـوارد ناتوانی سـاز و 
کـه عـدم دسترسـی متقـارن بـه اطلاعـات، ناشـی از عـدم حمایـت از  می شـوند. در اثبـات ایـن ادعـا 
کالاها  علامـت، منجـر بـه شکسـت بـازار می شـود، لازم به توضیح اسـت زمانی کـه ویژگی هـای مختلف 
کـه بـرای مصرف کننـدگان اهمیـت دارند، اما قادر به مشـاهده یا تائید آن نیسـتند، بـرای تولیدکنندگان 
کالایـش را به شـکل نادرسـت  کـه  شـناخته شـده اسـت، بـرای تولیدکننـده ایـن انگیـزه به وجـود می آیـد 
گاهی از  کـه حـاوی چنیـن ویژگی هایـی به نظـر برسـد. مصرف کننـده نیـز بـا آ کنـد  و به نحـوی توصیـف 
گرفتن ادعاهای  ایـن انگیـزه و عـدم تواناییـش در تشـخیص تولیدکننـده صادق و ناصادق، با نادیـده 

1. توجیهی در راستای حفظ منافع تولیدکننده
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نیـز قیمـت  تولیدکننـدگان  کنـش نشـان می دهـد. پـس  بـالا، وا کیفیـت  بـا  تولیدکننـدگان محصـولات 
کیفیـت محصـول را بـا مبلـغ پایین تـری از آنچـه مصرف کننـده تمایـل  محصـول را و متناسـب بـا آن، 
کیفیـت  کالای با کـه  بـه پرداخـت دارد، تنظیـم می کننـد. طـی ایـن رونـد در بـازار، تولیدکننـده صـادق 
بـودن  متمایـز  بـر  مبنـی  اعتمـاد مصرف کننـده  کـه  نیسـت  برخـوردار  توانایـی  ایـن  از  عرضـه می کنـد، 
کنـد تـا مصرف کننـده حاضـر باشـد قیمـت بالاتـری را نسـبت به هزینـه بالاتری  محصولاتـش را جلـب 
کنـد. پـس بـه ایـن ترتیـب  کـرده، پرداخـت  کیفیـت محصـول  کـه تولیدکننـده صـرف تأمیـن و حفـظ 
احتمـالًا تولیدکننـده صـادق از بـازار خـارج می شـود یـا در وهلـه اول از ورود بـه بـازار منـع می شـود. 
کیفیـت متوسـط محصـول هـم طـی همیـن رونـد مجـدد  پـس از خـروج تولیدکننـدگان صـادق از بـازار، 
کاهش  کـه مصرف کننـده تمایـل بـه پرداخـت دارد نیـز بـه همـان نسـبت  کاهـش پیـدا می کنـد و قیمتـی 
کیفـی بعـدی نیـز مانـدن در بـازار منفعتـی  پیـدا می کنـد. بـه ایـن ترتیـب بـرای تأمین کننـدگان سـطح 
بسـیار  کیفـی  میـزان  یـک  یـا حداقـل در  بـرود  بیـن  کامـلًااز  بـازار  اسـت  تـا جایی کـه ممکـن  نـدارد. 
گرفـت بـه  کرلـوف1 مـورد شناسـایی قـرار  کـه ابتـدا توسـط جـورج آ پایینـی باقـی بمانـد. ایـن نتیجـه 
کرلـوف، 1970: 488(. و قانـون  »بـازار بـرای لیموهـا«2 ) اتومبیل هـای معیـوب( شـناخته شـده اسـت )آ
ئـم تجـاری نقـش پررنگـی در پرداختـن بـه ایـن شکسـت بالقـوه بـازار ایفـا می کنـد. بـه ایـن ترتیـب  علا
در جایی کـه اطلاعـات در دسـترس تولیدکننـده و مصرف کننـده نامتقـارن هسـتند، حمایـت از علامت 
کارآمـد  تـی، بلکـه بـا تضمیـن وجـود اولیـه ایـن بازارهـا، در  کاهـش هزینـه معاملا تجـاری نـه صرفـاً بـا 

بـودن بـازار نقـش دارد.
کـه بیـان شـد، عامـل دومـی  کـه در صـورت عـدم حمایـت از علامـت منجـر بـه شکسـت  همان طـور 
بـازار می شـود، وجـود آثـار خارجـی مثبـت در بـازار اسـت. دلیل نامطلـوب بودن آثار خارجـی در نظریه 
که  کـرد، زیـرا در ایـن موارد برای برخـی امور  نئوکلاسـیک را می تـوان از منظـر عدالـت اجتماعـی تبییـن 
گروهی از مردم بدون اینکه  هیـچ نقشـی در پیدایـش آن ندارنـد، ناچارنـد هزینه بپردازند و در مـواردی 
نقشـی در معامـلات و روابـط تولیـدی داشـته باشـند، پـاداش می گیرند و منتفع می شـوند. این مسـئله با 
مفهـوم عدالـت اجتماعـی از منظر قراردادگرایان مخالف اسـت. اقتصاددانان نئوکلاسـیک در این باره 
کند،  کمـک  کـه بـه رفـاه جامعه  گـر فـردی عملـی انجـام دهـد  به گونـه ای متفـاوت اسـتدلال می کننـد: ا
کم تـر از آنچـه  ولـی آن عمـل به هیـچ پرداختـی منجـر نشـود، آن فـرد به طـور قطـع آن عمـل را بـه دفعاتـی 

1. George Akerlof
2. The Market For Lemons
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که افراد جامعه بـدون هیچ پرداختی  مطلـوب اجتمـاع اسـت، انجـام خواهـد داد. به ایـن ترتیب آن جا
از منافـع و آثـار مثبـت فـرد اسـتفاده می کننـد، سـواری مجانی1 محقق می شـود.

ئـم تجاری بـه چه نحو  کـه سـواری مجانـی از علا کـه در اینجـا مطـرح می شـود ایـن اسـت  پرسشـی 
که  اسـت و تحـت چـه شـرایطی سـواری مجانـی از طـرف سـایر رقبـا صورت می گیـرد؟ نخسـتین چیزی 
کـه سـواری مجانـی دربـاره  در سـواری مجانـی از علامـت تجـاری بایـد بـه آن توجـه شـود، ایـن اسـت 
ئـم تجـاری موضوعیـت نـدارد، زیـرا باید علامت تجاری ارزش و حسـن شـهرتی داشـته باشـد  همـه علا
گرفتـه شـود. پـس هـر جـا صحبت سـواری مجانـی از علامت تجـاری به میان  کـه از آن سـواری مجانـی 
کـه علامـت بـه حداقل شـهرتی رسـیده باشـد. اما اینکه بـه چه نحوی  می آیـد، منظـور در جایـی اسـت 
گرفتـه شـود بیشـتر در قالـب تحلیـل اقتصـادی قابـل تحلیل اسـت.  از علامـت مشـهور، سـواری مجانـی 
وقتـی روی علامتـی سـرمایه گذاری می شـود و بـه حسـن شـهرت قابـل قبولـی در جامعـه می رسـد، ایـن 
کـه از فعالیـت تولیدکننـده سرچشـمه می گیـرد. پـس بحـث  حسـن شـهرت، آثـار خارجـی مثبتـی اسـت 
کارایی پویا  کردن آثـار خارجی مثبـت افـراد به نوعی تحقـق  کـه درونـی  گـره می خـورد، چـرا  بـه انگیـزه 
کارایـی پویـا در اقتصـاد چیـزی جـز ایجـاد انگیـزه بـرای فعـال اقتصـادی در  در اقتصـاد اسـت. هـدف 
کـه فـرد صـرف فعالیتـش می کنـد،  گـر قـرار باشـد هزینـه فرصتـی2  جهـت تـداوم فعالیتـش نیسـت، زیـرا ا
در نهایـت بـه بازگشـت منافعـش بـدل نشـود و همـه افـراد از آثـار خارجـی فعالیـت فـرد بهـره ببرنـد، 
کـه سـایر افـراد منافـع  انگیـزه ای بـرای صـرف هزینـه فرصـت باقـی نمی مانـد و همـه ترجیـح می دهنـد 
کـرده و آنهـا از آثـار خارجـی مثبـت فعالیـت او بهـره ببرنـد. پـس بـه ایـن ترتیـب به نوعـی بحـث  ایجـاد 
کـه همـان حسـن شـهرت علامـت مشـهور اسـت و  »سـواری مجانـی«، »آثـار جانبـی مثبـت« تولیدکننـده 

»انگیـزه« علامـت به هـم مرتبـط می شـوند.
کیفیت در بازار کیفیت و حفظ  2. نقش انگیزه در تولید محصول با

کارایـی بازار  کاهـش هزینـه جسـتجوی مصرف کننـده، منجـر بـه  حمایـت از علامـت تجـاری عـلاوه بـر 
کارایـی پویـا )ایجـاد انگیـزه( دارد می شـود )لنـدز و پوزنـر، 12:2003(. ایـن مسـئله  کـه ریشـه در منطـق 

گـر قانـون بـه  کـه در منـع سـواری مجانـی از علامـت تجـاری، بـه اسـتثنای آسـیب غیرمسـتقیم مبنـی بـر اینکـه ا 1. لازم به توضیـح اسـت 
کـه بابـت اسـتفاده سـایرین پـول بگیرنـد، آنهـا سـود بیشـتری به دسـت خواهنـد آورد، ادعا این نیسـت  صاحبـان علامـت اجـازه دهـد 
کـه اسـتفاده کننده از علامت  کـه مصرف کننـده یـا صاحـب علامـت از ایـن سـواری مجانـی آسـیب دیـده اسـت، بلکه ادعا این اسـت 

کـه بلاجهـت اسـت و بایـد به خواهـان بازگردانده شـود. مشـهور دیگـری، از اسـتفاده ا ش نفـع می برنـد، نفعـی 
که به خاطر انتخاب وضع موجود فراموش شـده اسـت.  2. هزینـه فرصـت )Opportunity Cost( هزینـه یـک فعالیـت جایگزین اسـت 

)کوتـر و یوان، 1392: 25(.
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کارکـرد علامـت جـدا از بحـث جبـران هزینه هـای تولیدکننـده اسـت،  کـه ایـن  گیـرد  بایـد مـد نظـر قـرار 
کیفیـت و حفـظ آن  گـر تولیدکننـده قـادر بـه تولیـد نباشـد، انگیـزه ای بـرای سـرمایه گذاری در  کـه ا چـرا 
کیفیت بالایی تحت  کـه تاجر A قهوه فوری بـا  باقـی نمی مانـد. به طـور مثـال فرضـی را در نظـر بگیریـد 
کیفیت پایینی  که قهوه فوری بـا   B علامـت تجـاری را تولیـد می کنـد. مسـلماً ایـن تاجر نسـبت به تاجـر
کـه از  گـر تاجـر B مجـاز باشـد  تحـت برنـد Y تولیـد می کنـد، قیمـت بالاتـری را مطالبـه می کنـد. حـال ا
کند، مصرف کنندگان قدرت تمایز بین قهوه X و Y را از دست می دهند.  علامت تجاری X استفاده 
کیفیت بالا نخواهد داشـت. در نتیجه چنین  پـس دیگـر تاجـر A نیـز انگیـزه زیـادی برای تولید قهوه با 
کیفیـت دریافت نمی کند،  کالا یا خدمات با  سـواری مجانـی، تولیدکننـده پـاداش مناسـبی بـرای ارائه 
کالاهای متفاوت انجـام نمی دهد  کیفیت بـالا یا تولیـد  کالای بـا  پـس احتمـالًا تلاشـی نیـز بـرای تولیـد 
ئـم  کتفـا می کنـد. در ایـن حالـت حقـوق علا کیفیـت متوسـط یـا ویژگـی متوسـط ا کالای بـا  و بـه تولیـد 
کالا یـا خدمات شـان را تضمیـن می کنـد، می توانـد به عنـوان مشـوق  کـه پیونـد بیـن تجـار و  تجـاری 
کیفیـت و ایجـاد امـوال فکـری ماننـد آثـار ادبـی، هنـری و اختـراع تأثیـر  اقتصـادی در جهـت تولیـد بـا 
کـه از سـوی  ئـم تجـاری تشـویقی  کـه در خصـوص علا کیـد شـود  به سـزائی داشـته باشـد. لازم اسـت تأ
قانـون صـورت می گیـرد، بـر خـلاف سـایر امـوال فکـری به منظـور تولیـد علامـت تجـاری نیسـت، بلکـه 
کـه حـاوی علامـت تجـاری هسـتند را تحریـك  کالا و خدماتـی  کـه جنبه هـای تجـاری  مشـوقی اسـت 
ئـم تجـاری تولیـد واژه هـای جدید نیسـت، بلکه ارائه ابـزاری به  می کنـد. به عبارتـی هـدف حقـوق علا
کاراسـت.  کالا و خدماتـش در جهـت تضمیـن رقابـت اقتصادی موثر و  دارنـده حـق بـرای شناسـاندن 
کیفیـت علامت تجاری  کارکرد شناسـایی مبـدأ و حفظ  کارایـی پویـا )انگیـزه(،  بـه ایـن ترتیـب منطـق 

کولین، 2010 :47-48(. را توجیـه می کنـد )سـا
گو  کـه منطـق دوم شـیکا بنابـر ایـن بـا حمایـت از علامـت تجـاری، انگیـزه مثبتـی ایجـاد می شـود 
بـرای توجیـه حمایـت از علامـت را تشـکیل می دهـد. خصوصـاً اعطـای حـق انحصـاری بـه صاحـب 
کـردن علامـت تجاریـش ترغیـب می کنـد و  کسـب شـهرت تولید کننـده را بـه ارزشـمند  علامـت بـرای 
کیفیـت و حفظ  کالای بـا  کثرسـازی ارزش علامـت بـا سـرمایه گذاری تولیدکننـده در تولیـد  اصـولًا حدا
از علامـت  نیـز حمایـت حقـوق  اینجـا  پوزنـر، 1987: 270-269(. در  و  )لنـدز  کیفیـت همـراه اسـت 
که سـواری مجانی حتی یك نفر، از حسـن شـهرت  تجـاری بـرای تحقـق ایـن امـر ضـروری اسـت، چـرا 
کیفیـت اسـت، باعـث لطمـه یـا حتـی از بیـن رفتـن انگیـزه  کالای بـا  کـه نشـان دهنده  علامـت تجـاری 
کرلـوف، 1970: 500-488(. بـه ایـن ترتیـب تئـوری حقـوق  سـرمایه گذاری در تولیدکننـده می شـود )آ
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کـه هم بـازار را، به جهـت تولیـد محصولات با  گو بـر ایـن اسـتدلال اسـت  ئـم تجـاری مکتـب شـیکا علا
کیفیـت و تسـهیل و  کارایـی پویـا1در آن بازارهـا را، از طریـق ایجـاد انگیـزه بـر حفـظ  کیفیـت بـالا و هـم 

کالا و خدمـات ارتقـا  دهـد )شـف، 2013: 775(. انتقـال اطلاعـات قابـل اعتمـاد از 

نتیجه گیری

بـرای حـل مسـائل جوامـع پیچیـده و نویـن امـروز بایـد بـه مبانـی مختلـف متوسـل شـد، تـا بتـوان حقوق 
کلـی و نظـام حمایـت از علامـت تجـاری بـه طـور خـاص متأثـر  کـرد. حقـوق بـه طـور  را تبییـن و توجیـه 
از مبانـی و نظریـه هـای متعـدد اخلاقـی و اقتصـادی اسـت. نظریـه هـای مختلـف و مبانـی متفاوتـی 
کـرده انـد و هـر یـک در پیشـبرد و توسـعه ایـن نظـام سهمی داشـته انـد. بـه  بـرای توجیـه ایـن امـر تـلاش 
ایـن ترتیـب، نظـام حمایـت از علامـت تجـاری از طریـق اصـل واحـدی قابـل توجیـه نیسـت، بلکـه 
مصرف کننـده،  حقـوق  تولیدکننـده،  منافـع  حفـظ  و  مکتسـبه  حـق  بـه  مربـوط  گـون  گونا ملاحظـات 

حمایـت از بـازار و رقابـت آزاد، در توجیـه ایـن حمایـت و دامنـه حمایـت دخیـل هسـتند. 
از ایـن رو بـا اعتقـاد بـه قابـل جمع بودن و تکثرگرایی در مبانی، نظام حمایتی ترکیبی از ارزش های 
کثرت گرایـی  اسـت.  تجـارت  در  اخلاقـی  اصـول  و  بـازار  و  جامعـه  سـودمندی  بـا  مرتبـط  مختلـف 
ئـم تجـاری نیـز بـه  منعکس کننـده آرمان هـای فردگرایانـه و جامعه گرایانـه اسـت و اهـداف قانـون علا
مقتضـای پـر رنـگ شـدن هـر یـک از ایـن ارزش هـا پرشـمار هسـتند. پـس در هـر برشـی از تاریـخ ممکـن 
که  اسـت یکـی از عوامـل اخلاقـی، اجتماعـی و اقتصـادی بـر دیگر نیروها چیره شـود و چنین به نظر آید 
که تمام عوامل یاد شـده  مبنـای یگانـه یـا غالـب نظـام حمایتی اسـت. در حالی که حقیقت این اسـت 
در ایجـاد نظـام حمایـت از علامـت تجـاری موثـر هسـتند. ایـن ارزش هـا بـا هـم در مبارزه انـد و قانـون، 

گردد.  کـه پیـروز ایـن میـدان  نماینـده ارزشـی اسـت 
کـه احتمـالًا مطـرح می شـود این اسـت  بـا تعییـن تکلیـف نحـوه برخـورد بـا مبانـی متعـدد، پرسشـی 
کـه دیـدگاه تکثرگرایـی بـه چـه نحـو در مبانی حمایت از علامـت تجاری پیاده می شـود؟ از آنجایی که 
کنـار اهدافـی همچـون فهـم دقیق تـر و صحیح تـری از قانـون  مهم تریـن هـدف از نـگارش ایـن مقالـه در 
قضـات،  بـرای  قانـون  از  تعمقـی  قابـل  و  صحیـح  تفسـیر  و  حقوق دانـان  و  وکلا  دانشـجویان،  بـرای 
راهنمایـی بـرای تدویـن نظـام حمایتـی هدفمنـد و مدلـل و بـر پایـه مبانـی و فلسـفه حمایـت از علامـت 

تجـاری اسـت، پـس ماحصـل تحقیـق نگارنـده در ارزش گـذاری هـر یـک از مبانـی ارائـه می شـود:

1. Dynamic Efficiency
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کـه پایـه حمایـت از علامـت  ئـم تجـاری سـنتی  کـه در مسـیر ایـن مقالـه از قانـون علا همان طـور 
کـردن هـر مبنایی در توجیـه حمایت  گفتـه شـد، به نظـر می رسـد وارد  تجـاری را شـکل می دهـد، سـخن 
از علامـت تجـاری بایـد در چارچـوب منـع انحـراف در تجـارت یـا به عبارتـی منـع رقابـت غیرمنصفانه 
که قرار اسـت توجیهی در حمایت از علامت باشـد و  که هر مبنای دیگری  گیـرد. بـه ایـن معنـا  صـورت 
گسـتردگی حمایـت به سـمت یکـی از ارزش هـا شـود، نباید در تعارض با هـدف اصلی علامت  موجـب 
کـه زیـر  کنـار ایـن هنجـار  کنـد. بـه ایـن ترتیـب در  کـه منـع انحـراف در تجـارت اسـت، عمـل  تجـاری 
بنـای شـکل گیری نظـام حمایـت از علامـت تجـاری را تشـکیل می دهـد، سـایر مبانـی در شـاخ و بـرگ 

دادن بـه دامنـه حمایـت از علامـت، نقـش به سـزایی خواهنـد داشـت.
کـه بـه حسـن شـهرت در  ک بـرای علامتـی  کـه جـان لا یکـی از ایـن مبانـی، حـق مالکیتـی اسـت 
که  بـازار رسـیده، قائـل می شـود. بـه ایـن ترتیـب حـق مالکیت توجیهـی در حفـظ منافع تولیدکننـده ای 
کـرده و بـه حسـن شـهرت رسـیده، ارائـه می دهـد. همچنین  در فعالیـت اقتصـادی خـود سـرمایه گذاری 
گسـترده تر از علامـت مشـهور، منافاتـی بـا رقابـت مشـروع و منصفانـه در بـازار نـدارد. از سـوی  حمایـت 
کمکـی در توجیـه ضـرورت انتقـال صحیـح اطلاعـات از سـوی  دیگـر مبنـای قراردادگرایـی می توانـد 
که مد نظـر قراردادگرایان  علامـت تجـاری و تولیدکننـده بـه مصرف کننده باشـد. بـر مبنای تعهد فرضی 
گمراهی مصرف کننـدگان را به وجود می آورد، به  که موجبـات  اسـت، سـایر رقبـا در اسـتفاده از علامتـی 
که محصـول خوانده توسـط خواهـان تولید  کـه ایـن ذهنیـت بـرای مصرف کننـده به وجـود آیـد  گونـه ای 
شـده، منـع می شـوند، زیـرا در ایـن وضعیـت انتقـال نادرسـتی از اطلاعـات در خصـوص مبـدأ تولیـد 
کـه ادعـا می شـود نهـاد قراردادگرایـی  محصـول بـه مصرف کننـده منتقـل می شـود. البتـه توجیـه دیگـری 
راسـتای  اینکـه در  تولیدکننـده اسـت.  از سـوی  کیفیـت محصـول  قابلیـت توجیـه آن را دارد، حفـظ 
گویـی تولیدکننده  تعهـد بـه انتقـال صحیـح اطلاعـات از سـوی تولیدکننـده از طریـق علامـت تجـاری، 
که به جهـت تجربه  کنـد تـا اطلاعاتـی  کیفیـت محصـول خـود را تغییـر نـداده و حفـظ  کـه  متعهـد شـده 
قبلـی بـه مصرف کننـده منتقـل می شـود، بـرای مصـرف بعـدی صحیـح باشـد. البتـه در اینکـه آیـا نهـاد 
کنـد و در  کیفیـت  کـه تولیدکننـده را ملـزم بـه حفـظ  قراردادگرایـی از چنیـن قدرتـی برخـوردار اسـت 

کنـد، جـای تأمـل اسـت. صـورت عـدم انجـام تعهـد، ادعـای جبـران خسـارت 
کمـک جامعه شناسـی  کـه قانون گـذار بایـد به وسـیله تجربـه، مشـاهده و بـه  تـا اینجـا مشـخص شـد 
کنـد. امـا از آنجایی کـه حقـوق بر خـلاف علوم تجربی، تنهـا در پی احراز  ایـن ضرورت هـا را شناسـایی 
واقعیـت نیسـت، در نهایـت نتایـج به دسـت آمـده بایـد در تـرازوی عقـل و از طریـق تحلیـل اقتصـادی 
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کـه در تحلیـل اقتصـادی مباحـث  ارزیابـی شـود. همچنیـن توجـه بـه ایـن مسـئله حائـز اهمیـت اسـت 
حقـوق تجـارت، یـا حداقـل در بحـث علامـت تجـاری، تحلیـل اقتصـادی منافـات قابـل توجهـی بـا 
کـه در حقـوق متبلـور می شـود _ در تجـارت نـدارد و  حفـظ اخـلاق _  به عنـوان یکـی از مبانـی حمایـت 

کارایـی اقتصـادی و اخـلاق در تجـارت لازم و ملـزوم یکدیگرنـد. به نوعـی 
ایـن ادعـا از طریـق برهـان خلـف قابـل اثبـات اسـت. بـرای ایـن منظـور فرضـی را در نظـر بگیریـد 
کارایـی  گـر در تحقـق  گرفتـن هنجارهایـی اخلاقـی محقـق شـده اسـت. ا کارایـی بـدون در نظـر  کـه 
هنجارهـای اخلاقـی حفـظ نشـده باشـد در اصطـلاح عامیانـه در واقـع حـق بـه حـق دار نرسـیده، پـس 
کـه اثبـات شـد، سـواری مجانـی انگیـزه فعـال  در جایـی سـواری مجانـی رخ داده اسـت. همان طـور 
کـه سـایرین از آثـار مثبـت فعالیـت او بهـره می برنـد، بـدون اینکـه  کاهـش می دهـد، چـرا  اقتصـادی را 
از یـک طـرف رعایـت  ایـن نقطـه،  بـرای فعـال اقتصـادی داشـته باشـد. در  بهـره وری برگشـتی  ایـن 
هنجارهـای اخلاقـی شـرط ایجـاد انگیـزه اسـت و از طرف دیگـر عدم وجود انگیـزه، تبعات اقتصادی 
کـه رعایت هنجارهـای اخلاقی باعث ایجـاد انگیزه، و وجود  بـرای بـازار و جامعـه به همـراه دارد، چـرا 
کثـر رفـاه اجتماعـی می شـود، زیـرا علامـت تجـاری از  انگیـزه باعـث رشـد اقتصـادی و رسـیدن بـه حدا
ویژگـی خـود اجرایـی برخـوردار اسـت و نتیجـه حفـظ منافـع تولیدکننـده، حفـظ منافـع مصرف کننـده 
اسـت و حفـظ منافـع مصرف کننـده، حفـظ منافـع تولیدکننـده را به همـراه دارد. رعایـت هنجارهـای 
آزاد و... اسـت و لازمـه آن  از رقابـت  بـه حـق برخـورداری  گـرو حفـظ منافـع سـایر رقبـا  اخلاقـی در 
برقـراری تعـادل بیـن منافـع صاحـب علامـت از یـک طـرف و منافـع سـایر رقبـا از سـوی دیگـر اسـت. 
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Abstract 
The assessment of any legal system, such as trademark law, requires a 
comprehensive understanding of that system, and this can be made possible 
only through awareness of the objectives and foundations of that system. This 
awareness in trademark law helps us interpret better, especially where there 
are no statutes. Trademark law is highly influenced by both moral and legal 
issues and the basics of market economy because trademark has fully economic 
dimensions as well, and the existence of trademark depends on the economic 
efficiency of the market. This highlights the necessity of an interdisciplinary 
approach with the aim of understanding this supportive system. Natural law 
theory and contractual theory legally justify the protection of trademark. Beside 
these two theories, the search cost theory and incentive of producers, as two 
important economic factors, justify the protection of trademark even more 
powerfully. Nonetheless, trademark legal system relies on all these foundations 
and each of them is necessary to interpret trademark law.
Keywords: trademark, natural law theory, contractual theory, search cost theory, 
incentive of producers.
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