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 لهئبیان مس

از  پییش تا تجاری  علائم .گردد از دو هزار سال قبل بازمیعلائم تجاری به بیش  کارگیری بهقدمت 

اکثر قوانین ملیی و مااهیدا    در . داشتندو عمدتاً بصری  اغلب شکل و ساختار یکسان ،قرن بیستم

تمیایز مییان ییا کیا  از      دهندة که هر علامت یا ترکیبی از علائم نشان ه شده بودالمللی پذیرفت بین

.  (Brooke & Skilbeck, 1994, p.100)ودمحسیو  شی  علامت تجاری تواند یا  کا های مشابه می

هیا، اسیامی، ام،یا،     یا یا ترکیبی از کلما ، حیرو،، اعیداد، اشیکال،  یر      دتوان این علامت می

دوم قرن بیستم، در شکل و نوع علائم تجاری تحولی  ةاز اواخر نیم. ها باشد عناوین، تصاویر، رنگ

تولیدکننیدگان کیا  و   . مانند علائیم بوییایی ایجیاد شید     یدو علائم جدی پذیرفتشگر، صور  

برای تمایز میان محصول و خدما  خود از سایر رقبا  را ندگان خدما  این علائم نوظهورکن عرضه

ا مینان دادند که با این علائم جدید به کیا  ییا خیدما     ها  و از این  ریق به مشتری کار گرفتند به

لییکن بیه میرور    . نکه احتمال تقلب در این علائم وجود داشته باشید یابند، بدون ای اصیل دست می

 یور کیه    همیان . کیار سیختی نیسیت    زمان مشخص شد سوءاستفاده از این علائم برای سایر رقبیا 

هیا   تواننید ایین علائیم را ایجیاد و از  ن     کننیدگان خیدما  اصییل میی     عرضهتولیدکنندگان کا  و 

توانند برای جازدن کا ی تقلبیی   ان از این علائم نوظهور نیز میکنندگ برداری کنند، سوءاستفاده بهره

 . کار گیرند را بهعلائم بویایی  اینبه عنوان کا ی اصلی 

اندیشی  ندگان خدما  اصیل برای حل این ما،ل چارهکن عرضهتولیدکنندگان کا  و  ،از این رو

دید وارد نظیام حقیوقی شیود تیا     این علائم ج متون نظری ،کار بیشتر وجود نداشت یا راه. کردند

در مارفیی کا هیا و خیدما  خیویش     اسیتفاده  قانون از صاحبان این علائم تجاری بوییایی بیرای   

حماییت   ةایین بیود کیه در سیای    دگان خدما  کنن عرضهو  کا  تولیدکنندگان ةخواست. حمایت کند

ی و محصول خیا  در ههین   علائم بویای میانکه  را از علائم تجاری بویایی بتوانند ارتبا یقانون 

هیای  هنیوز خ   زیرارسید،  ابتدا این خواسته باید به نظر می. کنترل کنند ، ید اشخا  به وجود می

نظام حقیوقی هنیوز ایین علائیم بوییایی را بیه عنیوان علائیم تجیاری          . جدی وجود داشتقانونی 

 از ایین حیی   . بیود مهییا ن علائم تجاری  ةبسترهای ورود این علائم نوظهور به عرص. شناخت نمی
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به نحوی با خصوصیا  این علائم مطابقت یابد تا جایگیاه خیود را    بایدعلائم تجاری  متون نظری

  .در نظام حقوقی بیابد

 یا علائم بوییایی   .ضروری است پرسشپاسخ به یا  نظام حقوقیله به ئبرای ورود این مساما 

ایین   شدن کسب کننید   نین را برای حمایتقوانظام حقوقی و به تبع  ن توانند مایارهای مدنظر  می

برای حمایت از علائم تجاری توجه دارد که عمدتاً برای علائم تجاری سینتی   یبه مایارهای پرسش

 . اند تاریف شده

هماهنگی مایارهای این علائم بیا مایارهیای مثبیت علائیم      بایدبرای حمایت از علائم نوظهور 

هیا بیا    و همچنیین مایایر   ن  ( بیودن  بودن، قیانونی  رساز قبیل تمایزبخشی، دردست) تجاری سنتی

 نظام حقوقیدر ( بودن بودن، توصیفی بودن، ضروری بودن، نوعی کننده از قبیل گمراه) مایارهای منفی

 ةرا بیه داییر  تجیاری بوییایی   که شرایط ورود علائم دارد ولی این هماهنگی تنگناهایی . مین شودأت

بودن، ثبیت   حمایت در علائم سنتی یکی از ابااد قابل مثلاً. است تر کرده سنتی پیچیدهتجاری علائم 

علامیت، کییی    ةهای حقوقی مراحلی از قبیل فرستادن نمون این ثبت در اکثر نظام.  ن علامت است

در علائیم بوییایی بیه     فراینید کنید، حیال  نکیه ایین       ی می را ثبت ةیا نمایش گرافیکی  ن به ادار

ضیروری  حیی    از ایین . و ارزییابی نیسیت  ن قابل تحویل، تثبیت شده در قوانی های مشخص روش

دیگری از قبیل توصیف شرایط و موقایت  ن علامت بیرای ثبیت علائیم بوییایی     های  است روش

 . کنداین علائم حمایت از  ،سیس ،این شرایط را به رسمیت بشناسدابتدا ینی شود تا قانون ب پیش

 کردرسد بتوان بویی را به عنوان علامت تجاری ثبت  میدر نگاه اول باید به نظر  با این اوصا،

 (Rodau, 2002, p.372) لیکن برخی کشیورها مثیل هلنید   . و انتظار داشت قانون از  ن حمایت کند

 کیرده، ای را از قلمرو عمومی مجیزا   دارندگان علائم بویایی به این علت که رایحه از که اند پذیرفته

اما ایین نظرییه مخالفیانی    . کننداند، حمایت  شکل یا نماد در ورده در  ن تاییراتی داده و  ن را به

تواننید حماییت   ماتقدند ایین علائیم نمیی    برخی از این مخالفان .(Bainbridge, 2004, p.250) دارد

 . را ندارندعلائم تجاری  وردن شرایط مثبت ماهوی  دست این علائم قابلیت بهشوند زیرا 

 رفیع بوییایی و  تجیاری  اول فواید علائم  ةدر مرحل شده استش این نوشتار تلابا این همه در 
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بیر  شیرایط ثبیت علائیم بوییایی      باد ةدر مرحل. شوداز این علائم تثبیت  قانونی حمایت هایایراد

انیدازی در ایین    چشیم  تیا  بازتاریف و مطابقیت داده شیود  شرایط ثبت علائم تجاری سنتی  اساس

   .شودحقوقی گشوده  ةعرصه فراروی جاما

 های عدم امکان حمایت قانونی از آنفواید حمایت از علائم تجاری بویایی و پاسخ به ایراد

در  ینظییر  بیی  خیلا، سیایر حیواس انسیان، قابلییت      بر« یاییبوحس »است تحقیقا  نشان داده 

مایز    برخی حس بویایی از این لحاظ که با سیسیتم لیمبییا  به نظر . انسان دارد ةبرگرداندن حافظ

بیر ناخود گیاه و    یثیر زییاد أبوییایی، تی   ةحافظی  .ده است، از سایر حواس متمایز اسیت پیوند خور

 ةقیو  .(Holloway, 1999, p.28) گیذارد  میبر قدر  خلق پیوندهای جدید در ههن انسان  ،همچنین

عهیده   پردازش، هیجان، یاد وری و یادگیری را بر ظیفة ور مستقیم به بخشی از ماز که و هبویایی ب

 ن را  ةشناسان بر این باورنید احتمیال ییاد وری چییزی کیه شیما رایحی        عصب. ل استدارد، متص

مراتب بیشتر  اید، به اید یا لمس کرده اید، شنیده اید، در برابر چیزی که صرفاً  ن را دیده استشمام کرده

 خواهد از  ریق بینی، بیوی  شینایی را تشیخیص    ای که انسان می اند لحظه دانشمندان دریافته. است

را برای دریافیت و تشیخیص  ن بیوی خیا       مند نظام ی، ماز او حس(Proust, 2013, p.191) دهد

  .کند  ماده می

ماطیر بیه بیوی    هیای   نید کیه مشیتریان در رسیتوران    ا هخود دریافتی  دیگر ن در تحقیقا امحقق

ایین  . توقیف کننید  فاقد این عطر، بیشتر تمایل دارند کیه  های  اسطوخودوس در مقایسه با رستوران

 & Gilson) شیود  بوی خوش، ابزاری قوی برای بازاریابی محسیو  میی   ه استتحقیقا  نشان داد

Lalonde, 2005, p.783) .این تحقیق،  ةند، در نتیجا ههایی که علائم بویایی را به خدمت گرفت شرکت

و  از ایین منظیر، ثبیت   . خیلی قیوی محسیو  شیود    أتواند یا نشانگر مبد ند که بو میا هاعلام کرد

 هتواند باع  شود تولیدکنندگان بیشتر ترغیب شیوند کیه در ایین زمینی     حمایت از علائم بویایی می

                                                           
1. Limbic System  
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کننیدگان نییز    عیلاوه بیر ایین، مصیر،    . تجیار  کننید   ةرا وارد عرصها  گذاری کنند و عطر سرمایه

 ودتوانند محصو   مورد نیاز خود را ارزیابی کنند و در یافتن کیا ی میورد نظیر خی     می سادگی به

ایین علائیم بیرای برخیی      ،همچنین. (Lands & Posner, 1987, p.272) کمتری شوند ةمتحمل هزین

 ةها با اتکیا بیر قیو     ن زیراشود،  می سواد، حیاتی محسو  بینایی دارند و افراد بیمشکل افرادی که 

امییا . (Vaver, 2005, p.18) را شناسییایی کننیید دتواننیید محصییو   مییورد نظییر خییو میییبویییایی 

بیه گمراهیی    ده ورایی  شی   هیا   نبیرداری از   نسیخه شود که  می از این علائم باع  نکردن مایتح

 .(Bhagwan et al., 2007) کننده منتهی شود مصر،

اشخا  بیا   زیرا وقتیبویایی حمایت شود، تجاری کند از علائم  می کننده ایجا  منافع مصر،

ری نداشیته باشید و شیخص مجبیور     مشخصه و نشان دیگ ممکن استشوند  می رو همحصولی روب

اگر این علائم حمایت نشیوند،  . (Sahay, 2011, p.137) باشد به بوی محصول مورد نظر اعتماد کند

اسیتفاده  شود تا سودجویان بوی مورد نظر را در محصو   مشیابه   می راه برای سوءاستفاده هموار

 رفیداران علائیم    ،با این همیه  .ازندکننده را در تشخیص کا ی اصلی به اشتباه بیاند و مصر، کنند

امییدوار  از علائیم بوییایی   قانونی توان به حمایت  ها نمی که از منظر  ناند  گرفته تجاری سنتی ایراد

است که بیرای   زیربه شر   هابرخی از این ایراد. خیلی جدی و عمیق نیست هالیکن این ایراد. بود

 :نیز وجود داردی یها حل راهها  رفع  ن

ی اینکه بو قبل از فروش محصول کارکرد علامت تجاری را داشته باشد، مشتریان قبیل از  برا .1

اینکه محصول را بخرند، باید به بوی محصول دسترسی داشته باشند و در این صور  بیوی میورد   

کننیده تیا    اگر قرار باشد مصیر، . را نشان دهد، و مشتری را به خرید ترغیب کند أتواند مبد می نظر

برد، نتواند بوی  ن را استشمام کند، این فرصت از او  می ه محصول را برای استفاده به خانهزمانی ک

. (Elias, 1992, p.477) شود و بو عملاً کارکرد علامت تجاری در هنگام فیروش را نیدارد   می گرفته

بنیدی   اگر تولیدکننده علامت بویایی مدنظر را در بسیته . است یشدن بر ر، یاین ایراد تا حد زیاد

 ن را استشمام کند، خرید محصول بیر  قبل از بازکردن بسته که خریدار بتواند   وری استفاده کند به

شیود کیه    ای پییدا میی   از  رفی کمتیر تولیدکننیده  . نیستمشکلی مبنای علامت تجاری بویایی کار 
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خریید  مشیتری قبیل از    خود را علامت بویایی قرار داده باشد، ولیی کا ی تولیدی علامت تجاری 

. (Lindstorm, 2005, p.123) نتواند این بو را استشمام کند و به اصالت کا ی مد نظر خود پی ببیرد 

را در چنین وضایتی چه انتظاری از خریدار است که بدون دسترسی به علامت بویایی مدنظر کیا   

 .خریداری کند

کننیده بایید    تنها مصیر،  اگر علائم بویایی بخواهند علائم تجاری ماتبری محسو  شوند، نه .2

علامت بویایی  بودناعتماد قادر باشد بوی مورد نظر را تشخیص دهد، بلکه باید بتواند بر مبنای قابل

 ن ارتباط دهد، حیال  نکیه ایین ضیرور  در علائیم تجیاری        ةرا با محصول یا تولیدکنند یادشده

 ةحافظی  زییرا ل حیل اسیت،   این اشیکال نییز قابی   . (Elias, 1992, p.480) پذیرد بویایی صور  نمی

گیرد و باد از  ن مانند یا عاد ، این اتصال و  می بار استشمام بو شکل بلندمد  انسان تنها با یا

یا نوع با  بار برای اولینانسان   ور که همان. ماند می زیادی در خا ر او باقیهای  پیوند برای مد 

عطر دیگری را در همان شرایط جایگزین  که بتواند است، برای او مشکل کند می عطر رابطه برقرار

سیختی قابیل    بلندمد  انسان به ةماندن یا بو در حافظ باقی ةلئ، مس(Engan, 1991, p.479)  ن کند

اگیر  . انسان وجود داردة ای قوی بین بو و حافظ رابطه شا بیاز این رو، . حذ، و جایگزینی است

 کنید،  ن بیو را بیه خیا ر     که انسان به  ن فکیر ، هر زمان گرفته شده باشدکار  بویی در محصولی به

 .اند رسد در این شرایط، برخی بوها با برخی محصو   پیوند خورده می از این رو به نظر.  ورد می

ایراد این . (Fleck, 2003, p.22) کند حس بویایی، حافظه را بیش از سایر حواس تحریا نمی .3

ترین حواس انسیان   حس بویایی یکی از محرک تاست که تحقیقا  ثابت کرده اس مطر  در حالی

ای از ییا بیو،    شیود داشیتن خیا ره    میی  باعی  له ئمسی و همیین   (Hawkes & Doty, 2009) است

، انید  تیرین راهنمیای ههنیی    از این رو، علائم بوییایی کیه قیوی   . زنده کندنیز گذشته را های  تجربه

بیو،   ةنیست تحریا حافظه به وسییل در عین حال نیاز . شوند می ای محسو  قوی أنشانگرهای مبد

صیر، توانیایی    زیرا. ورد بیشتر از سایر حواس باشد تا بو بتواند قابلیت علائم تجاری را به دست 

توانید هید، اصیلی علائیم تجیاری یانیی        میی  بیو دهید   میی  نشان افراد در پیونددادن بو با حافظه

 .دکنمین أتمایزبخشی را ت
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  یور  توصیف بیو، چیه بیه    این منظراز . یایی ممکن نیستعلائم بوثبت نمایش گرافیکی در  .4

تیوان توصییف قابیل     نمی، زیرا (Reimer, 2013, p.711) نوشتاری دقیق نیست  ور شفاهی و چه به

ر د. (Churovich, 2001, p.293)ثبیت کیرد   علائم بویایی در دفاتر ثبت برای متقاضییان  ن   ازفهمی 

هیای   شیرط برخیی نظیام    که نمایش گرافیکی، پیش گرفتنظر در  این واقایت را رفع این ایراد باید

تیرین   در حیالی کیه مهیم   . انید   ن را هنگام تقدیم اظهارنامه ضروری دانسیته  ةاست که ارائ حقوقی

اگیر وصیفی از ییا    .  ن است أدهندگی مبد در علائم تجاری، کارکرد تمایزبخشی و نشان ها ملاک

در عیین  . دیگر استناد به شرایط شکلی جزئی نیاز نیست ،کندرا بر ورده ها  علامت بتواند این ملاک

علائیم  حماییت از  شرط نمایش گرافیکی را ابزاری برای رد  پیشضرور  رعایت حال اگر قوانین 

هیا بیه     ن. اسیت ( کمبود بو)شرایط ماهوی دیگر ها با  دانند، این امر ناشی از مخالفت  ن می بویایی

شیرط نمیایش گرافیکیی     بایید  دیگیر  شرایط ماهوی نشدن مینأل تکه به دلی این نظریه اعتقاد دارند

شرایط در علائم تجیاری   همةتوان به صر، فقدان  این مخالفت در حالی است که نمی. مین شودأت

 .را پاک کرد( حمایت از علائم بویایی)له ئنوظهور، صور  مس

 و قبیل اسیرار تجیاری   از)مالکیت فکری های  توان از  ریق سایر شاخه می بوها و عطرها را .5

کننیده   ، مصر،(بویایی) ضمن اینکه حمایت بیش از اندازه از یا علامت. کردحمایت ( اختراعا 

 ةدارنید  ةو موجب سوءاسیتفاد  کند می ارزان و کیفیت با  محروم قیمتمانند  دیگر  ن را از مزایای

ایین   زییرا ، داردییت نی  ایین اییراد اهم  . (Karapapa, 2010, p.1340) دشیو  می علامتانحصاری  ن 

شیود   می در بسیاری از قوانین دیده ،مثال برای. پذیرد همیوشانی فقط در علائم بویایی صور  نمی

و هم مشمول نظام حماییت  شوند توانند ثبت  می ای هم به عنوان یا اختراع افزارهای رایانه که نرم

هیل چند نظیام  در ایستگی دارد که لذا اگر علامت تجاری بویایی ش. ای شوند افزارهای رایانه از نرم

 .حمایتی قرار گیرد، دلیل موجهی نیست که قابلیت حمایت از بو را در نظام علائم تجاری نفی کنیم

مثیال اگیر در    رایب. توانند بویی را با یا محصول خا  شناسایی کنند کنندگان نمی مصر، .6

کننیده هنگیام خریید بیه اشیتباه        گهی تبلیااتی محصولی با بوی لیمو تبلیغ شیده باشید و مصیر،   

کننده برای شناسایی دقییق کیا  بیه عناصیر      مصر، بایدمحصولی را با بوی پرتقال خریداری کند، 
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واقف باشد و ایین بیه  ن مانیا     جز  نکا  مثل نام محصول، شکل محصول و  ةکنند دیگر شناسایی

 سخ به ایراد بایید دقیت کیرد کیه    در پا. (Fleck, 2003, p.24)فایده است  بیاست که علامت بویایی 

انگیاری   ، بلکیه سیهل  شود مینناشی علامت تجاری بویایی  کننده در چنین مواردی از اشتباه مصر،

انگیاری و اشیتباهی در سیایر     چنین سیهل   ور که همان. شود می کننده باع  چنین اشتباهی مصر،

قابل توجهی بیه ایین   ة اشد و عداما اگر این اشتباه فراگیر ب. علائم تجاری نیز ممکن است رخ دهد

هم اشکال از کلیت علامت بویایی نیست، بلکه این ایراد ناشیی از ایین اسیت کیه      اشتباه بیفتند، باز

بیه عنیوان ییا    کارکردهای علائم تجاری بویایی را نداشته اسیت و از ابتیدا نبایید     یادشدهعلامت 

  .شد می بویای مارفی علامت تجاری

 بویایی علائم تجاری و شکلی ثبت شرایط ماهوی

این تشیریفا  کیه در   . کند می  ن را مشخص ةکه قانون، محدود دارد ثبت علائم تجاری تشریفاتی

شیرایط  . شوند می حقوقی مارفیهای  گیرند، از سوی نظام می شرایط ماهوی و شکلی قرار ةدو دست

حقیوقی مختلیف،   هیای   این شرایط در نظیام  ةعمد. دهد می و منفی رخ مثبت صور ماهوی به دو 

علائیم تجیاری بوییایی بیرای     . نید ا علائم تجاری مختلیف قابیل تسیری    هیکسان و در عین حال ب

لییکن بسییاری از ایین    . برخورداری از حمایت قانونی باید این تشریفا  را نیز پشت سر بگذارنید 

رای بی گیذاری  ‎بنیا بیه اقت،یای زمیان قیانون     مقنن  زیرا ،علائم تجاری سنتی است رشرایط منطبق ب

. اسیت  شیده  هوابست  بار با علائم سنتی برخورد داشته و خود را با شرایط  ن وفق داده و به  ن اولین

تحو   و نیازهیای روزافیزون   . توان از حمایت علائم تجاری نوظهور امتناع کرد در عین حال نمی

گذار ملزم  قانون .وردهای جدید بشری به دنبال دارداجاماه، توقع افراد جاماه را در حمایت از دست

 زم را از نتای  مثبت و مفید  ن بیرای جامایه در   های  رفتن تحو   نوظهور، حمایت است با پیش

لیذا حماییت از علائیم    . بسیته باشید   را ومرج ناشی از  ن نظر گیرد تا راه سوءاستفاده و ایجاد هرج

سیاز   بسترهای زمینهکردن  اما بح  بر سر چگونگی حمایت و فراهم. استی تجاری بویایی ضرور

 . این حمایت است

وجود دو راه فقط برای بسترسازی حمایت از  ن ، اند مطر  شدهاینا که علائم تجاری بویایی 
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مارفیی شیود کیه مت،یمن     تجاری بوییایی  برای حمایت قانونی از علائم  یشرایط جدید .1 ،دارد

ئم تجاری سنتی بیرای علائیم   شرایط موجود برای علا .2 ، یازیادی است ةشدن زمان و تجرب سیری

 هیای  لاشیکا  ةعمید . له نیز خالی از اشکال نیسیت ئکار گرفته شود، که این مس هب نیز تجاری بویایی

 رخعلائم سنتی بر علائم تجاری بویایی تطبیق شرایط ماهوی  بازتاریف و ة، در مرحلاخیر کارراه

در ادامیه   ،از این رو. این علائم باشد این اشکال نباید مانع حمایت قانونی از این، با وجود. دهد می

هایی برای بازتاریف و تطبیق شرایط علائم سنتی بر علائم جدیید بوییایی    حل تلاش شده است راه

 .شود بیانجال و 

 (مثبت و منفی)شرایط ماهوی 

کیفییت   ةدهنید  علامت هر کا ، نشان. تواند حامل هر نشانی برای رساندن یا پیام باشد می علامت

ارسیال  نمادهیای دییداری    از  رییق  فقیط  پییام ایین  . خا  اسیت  ای هکا  توسط تولیدکنند تولید

 و واضح است که سایر حواس غیردیداری انسان نیز قابلیت رسیاندن ایین پییام را دارنید     شود نمی

(Korah, 2006, p.199) .کننده با توجه بیه   عمل کند تا مصر،« چراغ راهنما»تواند مانند  می علامت

محصول مورد نظر را شناسایی و به مقصود خود، یانی همان کا  یا خدما  دسیت   أواند مبد ن، بت

کیا  ییا    ةکننید   کننیده تیداعی   تواند هر چیزی باشد که در ههین مصیر،   می از این رو علامت. یابد

 توان ادعا کرد با مارفیی ییا علامیت بوییایی،     می این شرایطدر . خدما  مار،  ن علامت است

س بویایی افراد را تحریا کرد و اشخا  را بدین وسیله بر شناسایی محصو   میورد  توان ح می

 .کردنظر خویش و تفکیا از محصو   سایر رقبا یاری 

لیکن این خصوصیا  در علائم بویایی باید قابل بازتاریف و تطبیق با شرایط میاهوی مثبیت و   

ها به عنیوان مسیتندی بیرای حماییت از      منفی موجود برای علائم تجاری سنتی باشد تا بتوان از  ن

از این رو ضروری است مطابقت ایین خصوصییا    . برداری کرد علائم بویایی در نظام حقوقی بهره

، تنگناهای احتمیالی  ن شناسیایی و   شودتفکیا بررسی و تحلیل  با شرایط ماهوی مثبت و منفی به

 . احتمالی  ن مارفی شوندهای   حل راه
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 شرایط ماهوی مثبت

 دادن علامت بایید قیدر  نشیان    .1 کنند، میارزیابی بُاد  حقوقی، علائم تجاری را از چندهای  نظام

علامیت بایید    .3کیفیت پایدار یا محصول باشد و  دهندة نشان باید علامت .2را داشته باشد،  أمبد

 ةمیاد  1 کما اینکه بنید  .(Karapapa, 2010, p.1342)باشد  مخا بانبرای عرضه به  حاوی ا لاعاتی

علامتی قابیل ثبیت اسیت کیه هاتیاً      »کند  می ترییس نیز با تکیه بر این شرط تصریح ةنام موافقت 15

« تمایزبخشیی »این خصوصیا  بیر مبنیای مییزان    عین حال  در. «کننده باشد متمایزکننده و مشخص

  تواننید تمیایزبخش باشیند    میی  له این است که  یا بوها نییز ئمس. شود می علامت تجاری مشخص

کیا  را   أتوانید مبید   می رسد،  یا استشمام این عطر، می هنگامی که شخصی عطر خاصی به مشامش

دهید وقتیی    میی  نشیان استناد کیرد کیه   عملی ای  هرویتوان به  می در پاسخکند   در ههن او مجسم

 شود، میزان تمایزبخشی  ن با  می عطری به عنوان علامت تجاری به محصول هاتاً غیرماطر افزوده

کنندگان بتوانند کا ی مورد نظر خیویش  شود مصر، می تمایزبخشی علائم بویایی موجب. رود می

کننیده نتوانید    عیلاوه اگیر مصیر،    بیه . را تشخیص دهند، حتی اگر نام محصول را به خا ر نیاورند

 ةاستشمام کرده است، در قالب کلما  توصیف کند، بو حافظر خود را راجع به بویی که قبلاً منظو

 .را تشخیص دهد ششود بتواند محصول مدنظر می کند و باع  می خود تحریا به او را خود

بیرای ثبیت    کیردن اظهارنامیه   توانند هنگیام تکمییل   می تجاریعلائم بویایی، مانند علائم سنتی 

علائمی که هاتاً تمیایزبخش نیسیتند نییز از  رییق     .  (تمایزبخشی هاتی) تمایزبخش باشندعلامت، 

 15 ةمیاد  1، بنید   (تمایزبخشیی اکتسیابی  ) توانند تمایزبخشی را کسیب کننید   می مکرر کارگیری به

تیوان ثبیت    میی  ...»که  کرده استاشاره  به این شر  ترپیس به این نوع از تمایزبخشی ةنام موافقت

در تمایزبخشی هاتی، اغلب بوی میورد   .«علامت را به تمایز ناشی از استامال علامت مشروط کرد

شود و این بو هیچ ربطی با محصول مورد نظر  می به محصول اضافه 3«در وردی من»ر  نظر به صو

                                                           
1. Inherent Distinctiveness 
2. Acquired Distinctiveness 
3. Arbitrary 
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یا پیوند و سنخیتی بیا محصیول میورد نظیر      ،که مانی خا  اند در وردی، علائمی علائم من. ندارد

 شییوند مییی تییرین نییوع علائییم از لحییاظ تمایزبخشییی محسییو  اییین نییوع علائییم، قییوی. ندارنیید

(Hammersley, 1998, p.112) .ییور اسییتثنایی  تمایزبخشییی اکتسییابی هنگییامی اسییت کییه بییو بییه 

 . کنندگان قابل توجه باشد کافی برای جذ  مصر، ةو به انداز ودهنظیر ب فرد و بی همنحصرب

اثیر   زییرا . شوندهر دو نوع علامت، به نوعی اصالت نیاز دارند، تا بتوانند حمایت این وجود با 

 نشیده باشید   برداری نسخهش خود پدید ورنده باشد و از اثر دیگری ابتکاری از این منظر باید  فرین

حیالی کیه چنیین شیر ی در قیوانین علائیم تجیاری بیه چشیم           در (.172  ،1335میرحسینی، )

 زم نیست علامت خلاقانه، بدیع و جدید باشید تیا بتوانید ثبیت      یانی در قوانین حتماً. خورد نمی

، نسبت به علائم مامولی، قدر  تمایزبخشی کنندبر ورده علائمی که بتوانند چنین وصفی را . شود

که هر چند شرط اصالت به عنیوان ییا شیرط الزامیی کیه       عقیده دارندحتی برخی . بیشتری دارند

بتوانید در ههین    ییا علامیت   گذار وضع شده است، جریان ندارد، غییرممکن اسیت   توسط قانون

 گر مقداری از اصالت در  ن وجود داشته باشید ، مگذارداثر  کنندهکننده به عنوان یا متمایز مصر،

(Fhima, 2005, p.72) .  لذا با توجه به ماهیت خا  علائم بویایی، شاید بتوان گفت برای ثبت ایین

توان ادعا  می شرط تمایزبخشی را زمانیبا این حال . بودن  زم استعلائم مقداری خلاقیت و بدیع

کردن مشیتری   یا بوی مورد نظر برای جذ ، ه باشدیا محصول غیرماطر ضمیمه شد هکرد که بو ب

تیوپ   ةمثلاً متقاضی ثبت بوی چمن برای توپ تنیس، تنها تولیدکنند. فرد باشد همنحصربالااده  فوق

 کننیدگان  و مصیر، (Phillips, 2003, p.123)  به بازار ارائه شده اسیت با بوی چمن است که  تنیس

 .هندراحتی محصول او را تشخیص د توانند به می

 شرایط ماهوی منفی

 کنندگی گمراه

کننیدگی بیدین    گمیراه . اسیت « کننیدگی  گمیراه »یکی از عناصر ماهوی منفی علائم تجاری، عنصیر  

کا  بیه اشیتباه بینیدازد ییا      أکننده را از لحاظ جنس یا مبد ماناست که علامت تجاری نباید مصر،

کنندگی وجیود دارد   ای تایین گمراهمایارهای متفاوتی بر (.153  ،1331میرحسینی، ) فریب دهد
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توان به قدر  تمایزبخشی، استحکام علامت تجاری، مییزان ارتبیاط کا هیا و     می ها  ن ةکه از جمل

ها، هر نوع دلیل واقای بر  ، مشابهت علامتاند کار گرفته بهبرای علامت  را ها خدماتی که  رفین  ن

اند،  ها روانه شده کا های  رفین جهت فروش به  نهایی که  است، کانال اتفاق افتادهاینکه گمراهی 

 . علامت تجاری از علامت خود کرده است، اشاره کرد ةمیزان مراقبتی که دارند

 از عناصیر اولییه تشیکیل   هیا   کنندگی، برخی عقیده دارنید بوهیا و رنیگ    در توجیه عنصر گمراه

تمایزبخشیی  هیا   رنگ  ور که در انها هم از نظر  ن. زیادی دارندهای  شوند و به یکدیگر شباهت می

تا حدی دشوار است، تشخیص بوها نیز با مشکلاتی مواجه است و نیاگزیر بایید بیرای تشیخیص     

 ,Elias) کننید  میی  را مطیر    «اغتشیاش  نظرییة »ها   ن ،از این رو. کما گرفتن اها از متخصص  ن

1992, p.485) .ی نیسیت، بلکیه نیوعی از    کننیدگ  مسیاوی بیا ماییار گمیراه     نظریهاین، این  با وجود

راجع به اغتشیاش در ایین علائیم ایین نگرانیی وجیود دارد، کیه        . شود می کنندگی محسو  گمراه

بدین علت که این علائیم مبتنیی بیر    . نظر گرفت خا  برای تشخیص  ن در یتوان استاندارد نمی

 هیا ایجیاد    ن بزرگیی را در درک  های هستند و تاییرا  ساده در این علائم، اختلا،ها  حس انسان

متایرهای زییادی از جملیه شیرایط محیطیی، سین، جینس، وضیایت        . (Port, 2011, p.37) کند می

 .ندثیرگذارأجسمانی افراد بر درک بوها ت

کیه وجیود ایین عییب در علائیم       دارد اهمیت تا حدی اغتشاش در علائم بویایی نظریةاتکا به 

کارکردهای  که در میزان تمایزبخشی و سایر هایی البته با وجود تفاو . شود باع  گمراهیتجاری 

ها را   نة گیری عمومی کرد و هم ها تصمیم توان نسبت به  ن علائم بویایی تجاری وجود دارد، نمی

و در صیور  وجیود    کیرد تیا بررسیی      در نتیجه باید علائیم بوییایی را تیا   . کننده دانست گمراه

 .جلوگیری کردبویایی ارد، از ثبت این علائم کنندگی نیز وجود د  ن گمراه ةاغتشاش که در نتیج

 بودن نوعی و توصیفی

شیوند و در عمیل    میی  زده رسند که به اصطلا  عوام می برخی از علائم تجاری تا حدی به شهر 

                                                           
1. Confusion Theory 
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کا  یا خدما ، جینس   أدادن مبد جای نشان این نوع علائم به. روند می کار جای اسم عام جنس به به

محسیو   ابتیدا گرامیافون ییا علامیت تجیاری      ، برای مثال. کنند یم محصول را مشخص ةیا  بق

، 1332شیمس،  ) موسیقی تبدیل شید  ةکنند ، اما  ی سالیان متمادی به اسم عام دستگاه پخششد می

 77 .) 

کننده برای شناسایی محصیول   کند که در ههن مصر، می ما را متوجه چیزی« بودن نوعی»مایار 

ازحید از   بییش  استفادة بایا بو ممکن است تمایزبخشی خود را . تاس یا تولیدکننده، مفهوم اصلی

میواد شیوینده بسییار     ةبرای مثال بوی لیمو در زمینی . شود دست بدهد و به یا نشان نوعی تبدیل

مامولی و رای  شده است و باید نسبت به این محصو   نوعی محسو  شیود و از ثبیت  ن بیه    

علائم نیوعی، از  نجیا    زیرا. ن محصو   جلوگیری شودعنوان یا علامت تجاری بویایی برای ای

 . شوند نمی ، حمایتندنوع محصول دهندة شانکه ن

این علامت، هنگیامی  . به خود بگیرد  در عین حال علامت تجاری ممکن است حالت توصیفی

اساسی یا کا  ییا خیدمت   های   ید که به ترکیب، کیفیت یا ویژگی می علامت توصیفی به حسا 

زییرا   شیود،  محسیو  میی  کننده برای محصو   شیوینده توصییفی    برای مثال نام براق. کند اشاره

البتیه خصوصییت   . کنید  میی  تیرین خصوصییت ایین محصیو   را توصییف      کنندگی، اساسی براق

 بودن اشیتباه گرفتیه   ترین خصوصیت علائم تجاری است، گاه با مفهوم توصیفی یاد ورندگی که مهم

، نداین، این علائم از لحیاظ تمایزبخشیی بسییار ضیایف    وجود با . ررسی داردشود که احتیاج به ب می

متقاضی در این نوع علائیم بایید ثابیت کنید کیه      . ها به دنبال توصیف محصول مورد نظرند زیرا  ن

لیکن در بیشتر میوارد ایین علائیم نییز ماننید علائیم نیوعی،        . تمایزبخشی را مدنظر قرار داده است

صیراحت اعیلام کیرده اسیت کیه       علائم تجاری اروپیا نییز بیه    ةا اینکه اتحادیکم ند،غیرقابل حمایت

تیوان بیه عنیوان علامیت تجیاری ثبیت        خصوصیا  اساسی کا  یا خیدما  میورد نظیر را نمیی    »

 . (Hammersley, 1998, p.115)«کرد

                                                           
1. Descriptive 
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 کمبود بو

 محققیان نشیان  هیای   یافته. از موانع دیگر ماهوی برای ثبت علائم بویایی است  «مبود بوک»تئوری 

 ,Churovich, 2001) سییارد  می بو را برای مد  زمان  و نی به خا ر 6دهد که ماز انسان تنها  می

p.294) .انحصیار  . نید ها را درک کنند، محدود توانند  ن می به بیان دیگر تاداد علائم حسی که مردم

. دهید  میی  دیگیر کیاهش  حقوق علائم تجاری بر یکی از این علائم، دسترسی به  ن را برای افیراد  

 دکترین کمبود بو که ابتدا در علائم رنگی در ایا   متحده مطر  شد، در علائم بویایی هم اعمیال 

مشترک به این ماناسیت  های  این اولویت. مشترکی وجود داردهای  زیرا در عطرها اولویت ،شود می

کیه متقاضییان علائیم      (Burgunder, 1991, p.472)که تاداد بسیار کمیی بیوی دلییذیر وجیود دارد    

 . دهند می ها را ترجیح تجاری بیشتر  ن

. داننید  میی  پردازان، کمبود بو را مانای جدی بر سر راه علائم تجیاری بوییایی   نظریه ،از این رو

ای ثبت علائیم تجیاری، ثبیت بیو در ییا کشیور        المللی و منطقه علاوه بر این به علت ماهیت بین

ایین وضیایت در سیطح    . بل قبیول و میدنظر افیراد کاسیته شیود     شود از تاداد علائم قا می موجب

هنوز در سیطح دکتیرین    ها هاین، این نظری وجود با. ای و جهانی کاهش رقابت را در پی دارد منطقه

حقوقی کشیورها بایید دیید     نظاما جرایی را در نص قوانین ندارند، و بسته به  هستند و قدر   زم

 .گیرد می ثیر این وضایت قرارأها چقدر تحت ت ق،ایی و نظام حقوقی  ن ةکه روی

 بودن کارکردی

ی رکه برای یا محصیول ضیرو   را ای مت،من این مانا است که مشخصه« بودن کارکردی»دکترین 

اگر نشانه یا  ،به عبارتی دیگر. توان به عنوان علامت تجاری تحت حمایت قانون در ورد نمی ،است

 ,Reimer) شد،  ن نشانه یا خصوصیت قابل حمایت نیستای در کاربرد کا یی ضروری با مشخصه

2013, p.700) . 

 کارگیری بهتمرکز بر بهترین روش . گوناگون تفکیا کردهای  توان از جنبه می بودن را کارکردی

                                                           
1. Scent Depletion 



  831                                                                 علائم تجاریدر حمایت حقوقی از ای نوین  جلوه: علائم تجاری بویایی  

    

 

 ةتواند کارکردی محسو  شود، یا اینکه مشخص می انحصاردر وردن  ن، یا محصول و به ةمشخص

گونیاگون  هیای   ای از بیین مشخصیه   حصول ضروری باشد، یا مشخصهم کارگیری بهمورد نظر برای 

 .یا محصول انتخا  شود که دیگران را از کاربرد  ن محروم کند

.  (Morris, 2012, p.42)اردبیودن در علائیم بوییایی راه نید     دکترین کارکردیدارند  برخی عقیده

قابت جلوگیری کنید، در حیالی   ظهور گذاشته است تا از موانع ر ةبودن پا به عرص دکترین کارکردی

صر، تملا کارکرد یا محصول، . شود می که رد ثبت علائم بویایی باع  تروی  رقابت ناعاد نه

هایشان را در خلیق ییا بیو     نبوغ و سرمایه ،تولیدکنندگان. دهد بودن علامت را نشان نمی کارکردی

گیذاری   حمایت از سرمایه درشود هد، حقوق علائم تجاری  می کنند و رد یا بو باع  می صر،

مییزان   ،سییس  ه،توان علائم بوییایی را بیه سیه دسیته تقسییم کیرد       می از این منظر،. دشوبر ورده ن

 . دکرها تایین  بودن را در  ن کارکردی

کیه   شیوند  گرفتیه میی   کیار علائم بویایی هستند که در محصیو تی بیه   :1علائم بویایی اولیه .1

بیارز ایین    ةنمونی . کننید  میی  را خرییداری  هیا  ،  نشیان  بوییایی  ةبجاه ن ابتدا به دلیلکنندگا مصر،

 بیودن را  بیشیترین مییزان کیارکردی   . هیوا هسیتند  هیای   و خوشبوکنندهها  محصو   عطرها، ادکلن

توان بوی عطر گیل   برای مثال نمی. لذا این محصو   قابل ثبت نیستند. توان در این علائم دید می

 . کردمحصول عطر محمدی ثبت  محمدی را به عنوان علامت تجاری

که بیوی میورد نظیر،    شوند  گرفته می کار در محصو تی به این علائم :2علائم بویایی ثانویه .2

کننیدة   مصیر،  میثلاً . شود می محصول محسو  ناپذیر جداییها نیست، بلکه جزء  کارکرد اصلی  ن

کیارکرد  ) دکنی  میی  رییداری شو خو اول  ن را برای شست ةدر وهل دارد، صابونی که علامت بویایی

در ایین نیوع علائیم    . استاو از خرید این صابون، ماطرکردن بدن خویش  ة، اما هد، ثانوی(اصلی

اگیر   میثلاً . باید بررسی کرد بویی که در محصول به کار رفته است تا چیه حید تمیایزبخش اسیت    

                                                           
1. Primary Scent Marks 

2. Secondary Scent Marks 
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یدکنندگان از این بیو  علامت بویایی برای صابون، بوی سیب باشد، قاعدتاً چون تاداد زیادی از تول

 . ، این علامت نیز قابل ثبت نخواهد بود(بودن نوعی) کنند می برای محصو تشان استفاده

روند که بیو   می در محصو تی به کار این علائم بویایی مامو ً :1فرد علائم بویایی منحصربه .3

ا بیوی میورد نظیر    این علائم به این علت که کارکرد محصول، هیچ ربطی بی . ی ندارندخاص و عطر

 . دنبودن است، با ترین میزان تمایزبخشی را دار ندارد و خالی از هر نوع کارکردی

 شرایط شکلی

البتیه علائیم مشیهور از    . ربط ممکن است حمایت از علائم تجاری از  ریق ثبت  ن در مراجع هی

ثبیت   ن علامیت  هستند، زیرا شرط حمایت از علائم مشهور این نیست که حتمیاً   ااین اصل مستثن

را در  بیودن  ، ماییار مایرو،  یادشیده بلکه در علائم مشهور تنها کافی است که علامیت  . شده باشد

تشیریفاتی اسیت و    یثبیت علائیم تجیاری و خیدماتی عملی     . دست  ورده باشید  همدنظر ب ةمحدود

ورد بینی شده است، علامیت می   با  ی مراحل گوناگون که در قوانین پیش دمتقاضیان ثبت علائم بای

لییکن ثبیت علائیم بوییایی     . منید شیوند   گیذار بهیره   تا از حماییت قیانون   ثبت کنندنظر خویش را 

دادن علامت بویایی است که بایید هنگیام    نمایش ةاین پیچیدگی در نحوة عمد. داردهایی  پیچیدگی

امیری  ، علامیت تجیاری   گرافیکی نمایش. قرار گیردمتقاضی مدنظر ثبت علامت  ةپرکردن اظهارنام

 .علامت تجاری است که در علائم بویایی بدان نحو ممکن نیست ثبتداول برای مت

 اسیت  هخط ییا نوشیت   ةدادن چیزی به وسیل گرافیا در لات به مانای ترسیم، نمودار یا نمایش

حقوقی برای ثبت علائم تجاری، نمایش گرافیکی علامت های  اغلب نظام. (331 ، 1333عمید، )

که اغلیب در قالیب   تجاری نمایش گرافیکی از علائم سنتی  ةارائ. دانند می را در اظهارنامه ضروری

 بودن، برای اما علائم بویایی به علت نامرئی. حرو، هستند، کار دشواری نیست و ها کلما ، شماره

. باشد متفاو  ثبت علائم بویایی از سایر علائم ، بایداز این رو. ندنمایش گرافیکی با مشکل مواجه

                                                           
1. Unique Scent Marks 
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فیکی از علائم بویایی باید پذیرفته شود که علامت بویایی در قالب کلمیا  توضییح   در نمایش گرا

 ة، واژثبیت کنید  خواهد رنگ صیورتی را بیرای محصیولی     می  ور که شخصی که همان. داده شود

کمیا اینکیه از لحیاظ    . ، در ثبت بو نیز باید بتوان همین کار را انجیام داد گیرد کار می را به «صورتی»

اگیر قیانونی شیرط نمیایش      زییرا  .اقدام در ثبت علائم بویایی نیز باید مجاز تلقی شوداین  ،فلسفی

زدایی و دادن قدر  تمایزبخشی به  ن علامت است تا  داند، منظورش ابهام می گرافیکی را ضروری

 .گیری کرد بتوان در صور  اختلا، یا نقض علامت، بر اساس نمایش گرافیکی تصمیم

قاد دارند نمایش گرافیکی در علائم بویایی غیرممکن اسیت و توصییف   برخی اعت وجود این،با 

 یتوان توصییف  از این منظر نمی. (Reimer, 2013, p.703) یا نوشتاری دقیق نیست ،شفاهی  ور بو به

رسد نمایش  می با این همه به نظر. ثبت کردعلائم بویایی در دفاتر ثبت برای متقاضیان  ازقابل فهم 

برخی از  ،با این حال.  ن را پیدا کرد ثبتهای  فقط باید راه. پذیر باشد ویایی امکانگرافیکی علائم ب

بینیی   .4عطیر و   ةنمونی  .3فرمول شیمیایی،  .2توصیف نوشتاری،  .1توان شامل  می راها  این روش

 . نام بردالکترونیکی 

 توصیف نوشتاری

متقاضی در این روش، . است« ریتوصیف نوشتا»نمایش گرافیکی علائم بویایی، های  یکی از روش

کند، تا از ایین  رییق شیرط نمیایش      می علامت بویایی مدنظر خویش را در قالب کلما  توصیف

 ,Gilson & Lalonde, 2005) کننیده اسیت   در ایا   متحده این روش قیانع . محقق کندگرافیکی را 

p.806)ز علامت بویایی خود بیه  ، یانی متقاضی ثبت علامت بویایی، اگر توصیف نوشتاری دقیقی ا

در صورتی که بوی میدنظر  . ثبت مالکیت صناتی ارائه کند، نمایش گرافیکی محقق شده است ةادار

تواند ادعا کند که توصییف نوشیتاری بیرای نمیایش      می الااده تمایزبخش باشد، شخص  ور فوق به

. اید کیافی باشید  توصیف نوشتاری بوی چمن، برای توپ تنیس ب مثلاً. بوی مدنظر وی کافی است

خویش  ن را سیریااً   ةگذشت های ربهتج دلیل بوی چمن، بوی مشخصی است که هر شخص به زیرا

 زار برای بسیاری از این افراد این بو، ییاد ور بهیار ییا سیبزه    .  (Marie, 2000, p.3) ورد می به خا ر

 . است
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 فرمول شیمیایی

 ةعطیر ییا تجزیی    ةمیاد « فرمیول شییمیایی  » ةروش دیگر نمایش گرافیکی علائم تجاری بویایی، ارائ

هیایی ماننید    عطر روش ةبرای شناسایی ترکیب ماد. رق گوناگون است ن به  ُ ةدهند عناصر تشکیل

بینفش وجیود دارد، کیه     ینگاری با نیور میاورا   مادون قرمز یا  یف ةنمایی، اشا ،  یف نگاری رنگ

. (Sotiriadis & Carriere, 2000, p.37) گییرد کیار   به را ها عطر  ن ةتواند برای مارفی ماد می شخص

. کندنگاری تفکیا  تواند ترکیبا  اجزای شیمیایی علامت بویایی را از  ریق رنگ می متقاضی ثبت

کیفییت و کمییت  ن    بیارة و ا لاعیاتی در  کند میوتحلیل  این روش، ترکیب و ساختار بو را تجزیه

میورد  زمیایش را    ةروجی گرافیکی از ترکیب مادنگاری یا ترکیب شیمیایی، خ رنگ. کند می ارائه

متقاضی ثبت علامت بویایی، فرمول شییمیایی عطیر میدنظر را پیس از  یی مراحیل       . دهد می ارائه

 . دهد می ثبت تحویل ةتجزیه، تحلیل و  زمایش به ادار

 تسلیم نمونه و عکس از علامت بویایی 

ة ای از بوی مورد نظیر بیه ادار   تحویل نمونه ،متقاضیان ثبت علائم بویایی ةروش دیگر مورد استفاد

زمانی که علامت بوییایی   نیزرا بشناسند و  یادشدهاولیه، عطر ة مرحل ثبت است تا مسئو ن ثبت در

اگر شیرط  . ثبت جهت اثبا  ادعا در دسترس باشدة در ادار یادشده بایدة مورد نظر نقض شد، نمون

هد، اصلی از  زیرا .است اعتماد  د، این روش قابلباشناظهارنامه  زم نمایش گرافیکی برای تقدیم 

در ایین  . ثبیت اسیت  ة اولیی ة رفع ابهام و شناسیایی در مرحلی   ،شروط  زم برای ثبت علامتتایین 

 .کند محقق میبو این هد، را ة تسلیم نمون ، زیراراحتی قابل پیگیری است شرایط ادعای نقض به

ة تواننید بیه ادار   د، اشخا  نمیی شوثبت ة و تسلیم اداربة اگر نمون ماتقدندبرخی  وجود این،با 

 ,Karapapa) خیوبی بشناسیند و بیه خیا ر بسییارند      را به ،  نعطر با استشمامو  نندثبت مراجاه ک

2010, p.1352) .وقتی تقاضای ثبت علامتی مثل یا کلمه بیه   زیرااستد ل مردود است،  لیکن این

شود تا مسئو ن ثبت و اشخا   می نگهداریثبت ة ن در ادار ة شود، نمون می ثبت ارجاع دادهة ادار

                                                           
1. Chromatography 
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در علائیم  . (Karki, 2005, p.500)  ن رفع کنند دربارةعادی در صور  نیاز بتوانند ابهاما  خود را 

ثبیت روش قابیل اعتمیادی    ة بیو را در ادار ة توان برای همین مقاصد، نگهداری نمونی  می بویایی هم

 .دانست

 بینی الکترونیکی

که  است ای  راحی شده بینی الکترونیکی به گونه. است  «بینی الکترونیکی»دیگر سنجش بو روش 

 ,Fleck) دهید  میی   زم را از عطرها و بوها ارائیه های  کند و ارزیابی می از حس بویایی انسان تقلید

2003, p.26) .سینجند  می حسگرها بو را.  یفی از حسگرهای شیمیایی استة این وسیله دربرگیرند 

نهایی این فرایند، تولیید عکسیی از بیوی    ة کنند که نتیج می  وری ا لاعاتی را جمع  و از ترکیب  ن

لیکن این نمایش گرافیکی باید  شکار، .  (Karapapa, 2010, p.1353)در قالب گرافیا است یادشده

ة بیه وسییل   ها کما اینکه این خواسته. دقیق، کامل، قابل دسترسی، قابل فهم، پایدار و محسوس باشد

دقیق،  شکار و قابل فهم از علامیت میورد نظیر     یها، خطوط و نمودارهایی که بتوانند نمایش عکس

 یید، بیه عنیوان     میی  توان عکسی را که از ایین  رییق بیه دسیت     می لذا. شود می مینأارائه دهند، ت

 . ثبت تقدیم کردة به ادارمطمئن ای از نمایش گرافیکی  نمونه

 نتیجه 

علائیم بوییایی بیه     اسیتفاده از کنندگان خدما  به  عرضهو کا  یر اقبال تولیدکنندگان اخة در دو ده

افیزایش یافتیه    رقبیا  عنوان یا علامت تجاری برای مارفی و تمایز کا  یا خدما  خیود از سیایر  

مایارهیای ثبیت   در حماییت از علائیم تجیاری بیه      حقوقیهای  نظامدر حالی که بسیاری از . است

علت این وابستگی شدید به علائم تجاری بصری، قیدمت ظهیور و   . محدودندنتی علائم تجاری س

علائم تجیاری سینتی   های  لفهؤخود را با م حقوقیهای  اکثر نظام. این علائم سنتی است کارگیری به

ولی این وضایت دییری اسیت   . ندا خود قرار دادهقوانین و  ن مایارها را تحت پوشش  هتنظیم کرد

                                                           
1. Electronic Nose 
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 ، بایید از ایین رو . دگرگون شده استمتقاضی حمایت از علائم تجاری بویایی  مدرنة که در جاما

 . تنظیم کندتاریف و بازگذار نیز خود را با نیازهای روز باز قانون

تولیید و  ة لییکن جامای  . گذار استة کردن دور وضایت حمایت از علائم بویایی در حال سیری

دانیان نییز در    اینا حقیوق . خود باز کرده است گذار نمانده است و راه را برای مصر، منتظر قانون

ة عمید . پییش روی حماییت از ایین علائیم هسیتند     هیای   مزایا و چالش دربارةحال بح  و جدل 

 یا علائم بوییایی،  »است که  پرسشفراروی حمایت از علائم تجاری بویایی پاسخ به این   اشکا 

 بیای اسیت بیرای   . « ایت هستندسنتی قابل حمعلائم تجاری ثبت شرایط ماهوی و شکلی تحت 

لییکن ایین   . حمایت قانونی از علائم بویایی ناگزیر از  ی مراحل ثبت و تشریفا  قانونی  ن باشیم

تیا   بایید بیرای تیا   ، بنیابراین . ندا تنظیم و قانونمند شدهسنتی تجاری تشریفا  با توجه به علائم 

بیشترین تیأثیر در  نظر گرفته شود که  در کاریراه ،مشمول حمایت قانونیعلائم تجاری های  لفهؤم

  .را با کمترین اشکال دربرداشته باشد پذیری انطباق

شیرایط میاهوی نییز    . ی مستلزم دارابودن شرایط ماهوی و شکلی استیثبت علائم تجاری بویا

ایین ویژگیی در   . مثبت  ن نیازمند ویژگی تمایزبخشیی اسیت  ة جنب. مثبت و منفی استة واجد جنب

کننییدگی، نییوعی و  منفییی  ن شییامل عناصییر گمییراهة جنبیی. ی قابییل دسترسییی اسییتعلائییم بویییای

در علائیم   ،اثبیا  شید   ور که  هماناین عناصر نیز . بودن است بودن، کمبود بو و کارکردی توصیفی

مراحیل ثبیت علائیم تجیاری     ة شرایط شکلی که عمدتاً دربرگیرند. است تحققتجاری بویایی قابل 

توصیف نوشتاری، تسلیم نمونه و عکس از علامیت  . ز قابل دستیابی استاست، در علائم بویایی نی

علائیم تجیاری   ثبیت  بویایی، فرمول شیمیایی و بینی الکترونیکی اگرچه با  رق سینتی موجیود در   

 ثبیت علائیم تجیاری سینتی را در ایین حیوزه      کمی تفاو  ظاهری دارند، ولی همان اهدا،  سنتی

 . کند می محقق
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