
 

 

 جميورية العراق  

 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

 القانونجامعة ميسان / كمية 

 الخاص قسم الدراسات العميا/ ال

 

  

ة  انعلاية انتجارية
ّ
 انشًي

 )دراسة قانونية مقارنة( 

 

 الطالبةرسالة تقدمت بيا 
 زينب عسيس هاشى الهاشمي 

 إلى

 جامعة ميسان /مجلس كلية القانون

 متطلبات نيل شهادة الماجستير في القانون الخاص من جزء وهي
 

 شرافاب
 د. جعفر كاظى جبر و.أ. 

 
 

 

 

و2023                                                                                   هــ 4444



 

 أ

 
 ﴾لَوْلَا أَن تُفَنِّدُونِ إِنِّي لَؤَجِدُ رِيحَ يُوسُفَ وَلَمَّا فَصَلَتِ الْعِيرُ قَالَ أَبُوهُنْ﴿

 
(94سورة يوسف / اية  ) 

 

  



 

 ب

 الاهذاء
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 ))الله جــــل جلالــــة((
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 والو وسمم(( وبياء ))محمــــد صمـــى الله عميالى خاتم الان
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 جمال الايام بيم.......))عائمتي الكريمة((

ونفيئ  وياة والجذع الثابت الذي نتكئ عميالى المساند الداعم والحبيب الدائم، الى شريك الح
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 عباس((ابني اقـــــدم اىــــداء خاص الـــى برعـــم العائمــــة....))

 الباحثة

  

 

 

 

 

 

 

 



 

 ج

 انشكر وانتقذير

ف اتقدـ بالشكر المقركف أجد نفسي كمف دكاعي الكفاء كالعرفاف أراسة كبعد أنياء ىذه الدٌ   
ة بالدكتكر الفاضؿ جعفر كاظـ بالتقدير الكبير الى عمادة كمية القانكف جامعة ميساف المتمثم

لاحتضانيـ لي في مدة  ،كرئيس لجنة الدراسات العميا  ،كالسادة معاكني العميد في الكمية ،جبر
 الدراسة كعمى كؿ مساعدة قدمكىا لي فجزاىـ الله عني خير الجزاء.

لو كالشكر كالامتناف الكافراف الى مشرفي الكبير الدكتكر جعفر كاظـ جبر ليس لقبك   
عة صدره الكاسعة كانما لأخلبقو العالية كعممو الغزير كس ،الاشراؼ عمى ىذه الدراسة فحسب

فضلبن عف التكجييات السديدة كالجيد كالمتابعة الحثيثة في اتماـ ىذه الدراسة فجزاىـ الله عز 
 كجؿ خير الجزاء.

ادة اعضاء المجنة عمى قبكليـ شرفني اف اتقدـ بفائؽ شكرم كتقديرم الى السٌ كما يي   
مف الله  ظاتيـ السديدة داعيان بداء ملبحا  مناقشة كصرفيـ جزء مف كقتيـ الثميف لأجؿ قراءتيا ك 

 عز كجؿ أف يحفظيـ كيرعاىـ.

طكؽ عنقي كيجعمني لا اممؾ الا الشكر كالامتناف الى اساتذة كاف ثقؿ كاىمي كيي كمما يي   
خبرات الباحثة ليـ البصمة الكاضحة في خط مسيرتي لما سخركا لي مف معمكمات قيمة عمقت 

اف يطيؿ بأعمارىـ لخدمة مف البارم عز كجؿ فلب أممؾ سكل اف ادعك ، العممية كالعممية
 .الباحثيف

كميما نطؽ المساف بأفضاليـ كميما خطت الايدم بكصفيـ لا اعمـ كيؼ اقؼ شاكرة   
في قسـ الحاسبات الذيف تحممكا معي عناء العمؿ كمشقتو كفقيـ الله  ليـ لما قدمكه لي اخكاني

 .لما يحب كيرضى انو سميع مجيب

جامعػػػػػػة ميسػػػػػاف كبالخصػػػػػػكص  -كمػػػػػا اتقػػػػػػدـ بالشػػػػػكر لجميػػػػػػع مػػػػػكظفي كميػػػػػػة القػػػػػانكف    
 مكظفي المكتبة لكقكفيـ جنبي خلبؿ الفترة الدراسية فجراىـ الله خير الجزاء. 



 

 د

كجػػػػؿ اف  الله عػػػػز ةه لػػػػي مػػػػف مسػػػػاعدة داعيػػػػك نسػػػػى مػػػػف الشػػػػكر عػػػػائمتي لمػػػػا قػػػػدمأكلا   
كاعتػػػػذارمل لكػػػػؿ مػػػػف أعػػػػانني )شػػػػكرم كامتنػػػػاني  قػػػػدـأ كأخيػػػػران ، مػػػػف كػػػػؿ سػػػػكء يحفظيػػػػـ جميعػػػػان 

بســـــم الله كمػػػػػا يقػػػػػكؿ البػػػػػارم عػػػػػز كجػػػػػؿ  كلكػػػػػف كلػػػػػك بكممػػػػػة كنسػػػػػي القمػػػػػـ أف يكتػػػػػب اسػػػػػمو.

 . صدق الله العمي العظيم ﴾عملاً هَأحسَ هْمَ جرَأَ ضيعُالله لا يُ إنّ﴿الرحمن الرحيم 

بالتأكيػػػػػػد ، فأنػػػػػػو حػػػػػػث كاف ظيػػػػػػر فقػػػػػػط اسػػػػػػـ الباحثػػػػػػة عميػػػػػػو: فػػػػػػأف البومســــــك الختــــــام  
نتيجػػػػػة جيػػػػػكد ظخػػػػػريف لػػػػػـ تظيػػػػػر أسػػػػػمائيـ. كفػػػػػؽ الله الجميػػػػػع لمػػػػػا يحػػػػػب كيرضػػػػػى انػػػػػو نعػػػػػـ 

  المكلى كنعـ النصير.

 الباحثة 
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 المستخهص

الكظائؼ الاساسية لمعلبمة التجارية ضماف ىكية المنتج اك الخدمة لممستيمؾ  إف اىـ  
 شئاك الخدمات ذات المصادر كالمنا عبر تمكينو مف تمييز المنتج اك الخدمة عف المنتجات

فقد  ،فعادة ما يتـ السعي باستمرار الى ابتكار كاستخداـ طرؽ جديدة لجذب العملبء ،المختمفة
محؿ  جارية غير المرئية كالركائح ثكره في البيئة التجارية حتى اضحتٍ احدثت العلبمات الت

عمى الرغـ مف ىذا  إلا أنوي  ،ت العربية كالأجنبية عمى حد سكاءاعتراؼ في العديد مف التشريعا
حديات مف الناحية عكبات كالتٌ لا تزاؿ تكاجو العديد مف الصٌ  الشميٌة  عتراؼ إلا أف العلبمةالإ

 ،طبيعتيا الذاتية كصعكبة عمميا كمؤشر مكثكؽ عف مصدر السمع كالخدماتالقانكنية بسبب 
ستخداميا كعلبمة تجارية لاسيما اذا كانت الرائحة خاصية طبيعية فميس كؿ رائحة تصمح لإ

كمف ابرز تحديات ىذه العلبمة ىك مدل قدرتيا عمى  منتج اك كانت ضركرية لاستخدامو.لم
ؿ الخطي باعتبارىا علبمة غير مرئية تعتمد عمى حاسة الاستجابة لمتطمبات كشركط التمثي

لذلؾ طرحت العديد مف الكسائؿ كالطرؽ لتمثيؿ ىذه العلبمة بما يتناسب مع طبيعتيا غير  ،الشـ
 المرئية. 
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 قذيةالم

 المقدمة

 .اولًا: التعريف بموضوع الدراسة

ف مف بيف ىذه البيئة التجارية تطكرات عدة في مجاؿ العلبمات التجارية ككا شيدتٍ   
يكر علبمات تجارية حديثة تخاطب حكاس الانساف المختمفة الاخرل ظالتطكرات ىك بزكغ ك 

كحاسة الممس كحاسة الشـ، لاسيما بعد أف اثبتت ىذه غير حاسة البصر مثؿ حاسة الذكؽ 
العلبمات قدرتيا عمى القياـ بذات الكظيفة التي تؤدييا العلبمات التجارية التقميدية المرئية في 

سباب كصؼ العلبمة التجارية عمى ىذه إف إتحديد كتمييز المنتجات عف غيرىا، كبالتالي ف
 .س بنكعياشارات غير المرئية محككـ بدكرىا كليالإ

تطكر تدريجي فرضتو حاجة البيئة  في مجاؿ العلبمات التجارية  الحاصؿ التطكر فٌ إ  
التجارية لإيجاد كسائؿ منافسة مختمفة قادرة عمى التأثير في خيارات المستيمؾ، فمـ تعد العلبمة 

 ف كانتا  ك   ما بعد علبمات تجارية اخرلبؿ ظيرت كذلؾ في ،ك رمكزأسماء إالتجارية مجرد 
تشترؾ مع سابقتيا بأنيا تدرؾ بالبصر ام علبمات مرئية تعتمد عمى حاسة البصر في 

ىذا التطكر لـ يقؼ  مخاطبتيا لممستيمؾ مثؿ العلبمة المكنية كعلبمات الحركة كغيرىا، إلا أفٌ 
علبمات تجارية غير تقميدية كغير مرئية مثؿ العلبمة التجارية  نما برزتٍ أعند ىذا الحد 

مكضكع  – الشميٌة  علبمةالي تعتمد عمى حاسة السمع عند مخاطبتيا لممستيمؾ ك الصكتية الت
 .التي تعتمد عمى حاسة الشـ كالتي تمثؿ الرائحة جكىرىا –درستنا 

تأثير قكم عمى ذىف المستيمؾ كبقاءىا في ذاكرتو لفترة اطكؿ مف  كلمركائح عمكمان   
، الشميٌة  المنتجات التي تحمؿ العلبمة يا كبيفنفي انشاء رابطة حسية بي ان بارز  ان الزمف، فميا دكر 
لمنتج ذك الرائحة المميزة عادة ادكات التسكيؽ الحسي لمسمع كالمنتجات، فأىـ أحد أ حتى اضحتٍ 

كعلبمة  ما يككف المنتج الاكثر مبيعان في الاسكاؽ، مما جعؿ الشركات التجارية تستثمر الرائحة
دراؾ البصرم في تطكير كخمؽ كابتكار اشارات حديثة لا تشترط الأ مر الذم ساىـتجارية، الأ

  ىي احدل ىذه الابتكارات في ميداف العلبمات التجارية. الشميٌة  كالعلبمة التجارية
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 قذيةالم

 : اىمية الدراسة.ثانياً 

ر لمدكر الذم تمعبو العلبمة التجارية في تمييز السمع ظدراسة بالنتظير اىمية ىذه الي   
منافسة احدل كسائؿ الككنيا ف بعضيا البعض كالدلالة عمى منشئيا، فضلبن ع كالمنتجات عف

مشركعة باعتبارىا احدل الكسائؿ التي يعتمد عمييا اصحاب السمع اك الخدمات في تسكيؽ ال
دراسة تستمد اىميتيا مف خلبؿ تسميط الضكء كالبحث في نكع جديد اللذا ف ،منتجاتيـ كخدماتيـ

 في ميداف العلبمات التجارية كىي العلبمة التجارية غير مألكفة سابقان مف العلبمات التجارية 
 يعات إلاالتشر  للبعتراؼ بيا مف قبؿ العديد مف بالانتشار كاصبحت محلبن  ي اخذتٍ تال الشميٌة 

نيا بالمقابؿ تكاجو العديد مف التحديات كالصعكبات التي تبرر اىمية البحث فييا لاسيما ازاء أ
ىذا المكضكع محاكلة مف الباحث ايجاد الحمكؿ كالمقترحات  الدراسات التي تناكلتٍ ندرة كقمت 

 لمعالجة الاشكاليات التي تثيرىا ىذه العلبمة التجارية.

 ثالثاً: مشكمة الدراسة.

خصكصان العديد مف  الشميٌة  كالعلبمة التجارية تثير العلبمة التجارية غير المرئية عمكمان 
 :يكر ىذه العلبمة عده تساؤلات اىمياظ الاشكاليات، فقد اثار

  ؟الشميٌة  ما المقصكد بالعلبمة التجارية .ُ
عمى اداء الكظيفة الاساسية العلبمة التجارية في تمييز  ةم مدل ىذه العلبمة قادر ألى إ .ِ

  السمع كالخدمات؟
 يا العلبمات التجارية؟ىؿ تخضع ىذه العلبمة لذات الشركط التي تخضع ل .ّ
 ؟تخداـ ميزه المنتج كعلبمة تجاريةفي عدـ اس الشميٌة  مدل قدرة العلبمة التجارية .ْ
 ؟تخاذىا كعلبمة تجارية شميةتصمح لاىؿ جميع الركائح  .ٓ
 ؟الشميٌة  تميز في العلبمة التجاريةكيؼ يتحقؽ شرط ال .ٔ
 ؟الشميٌة  التجاريةى العلبمات ما المقصكد بالتمثيؿ الخطي ككيؼ يمكف تطبيقو عم .ٕ
 ؟كما ىي كسائؿ تمثيؿ ىذه العلبمة ؟الشميٌة  ـ تمثيؿ العلبمة التجاريةكيؼ يت .ٖ
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 رابعاً: صعوبات الدراسة.

قمة كندرة المصادر كالدراسات القانكنية التي تناكلت ىذا المكضكع عمى مستكل الفقو   
ىذه  لكتابةـ الاستعانة بيا كالمراجع التي تالعراقي كالفقو العربي، لذلؾ فأف جؿٌ المصادر 

بة بالغة بشأف ىذا الامر صعك  كالفرنسي كالانكميزم، كقد شكؿى  مريكيالرسالة ىي مف الفقو الا
 .ناىيؾ عف التكاليؼ المالية العالية ليذه الترجمة ،الترجمة القانكنية

 .لدراسةخامساً: منيجية ا

لاستفادة مف تجارب العديد مف الدكؿ انظر لقمة الدراسات في ىذا المكضكع كلغرض الب  
في معالجة ىذا المكضكع، فأف المنيج الذم اعتمدنا في ىذه الدراسة ىك المنيج المقارف بيف 

مثؿ قكانيف  الشميٌة  بالعلبمة التجارية القانكف العراقي كقكانيف بعض الدكؿ العربية التي اعترفتٍ 
الاجنبية كقانكف الفرنسي كالانكميزم ككذلؾ بعض القكانيف  ،دكؿ مجمس التعاكف الخميجي

جاد يكالامريكي كما تـ الاعتماد في ىذه الدراسة عمى المنيج التحميمي في دارسة ىذه القكانيف لإ
 الى الحمكؿ كالاجابة عف جميع التساؤلات المطركحة بقدر الامكاف في ىذا البحث، مع الاشارة

 بمكضكع الدراسة. كالقرارات القضائية ذات الصمة المباشرةأالأحكاـ 

 .دراسةسادساً: ىيكمية ال

نقكـ بدراسة مكضكع البحث مف خلبؿ تقسيمة الى فصميف نتناكؿ في الفصؿ  سكؼ  
المبحث الاكؿ مفيكـ العلبمة  ،كالذم ينقسـ الى مبحثيف الشميٌة  الاكؿ ماىية العلبمة التجارية

 الفقيي كالتشريعي مف العلبمة التجارية، اما المبحث الثاني فنتناكؿ بو المكقؼ الشميٌة  التجارية
كالذم ينقسـ  الشميٌة  اما الفصؿ الثاني فنتناكؿ فيو تحديات تسجيؿ العلبمة التجارية الشميٌة 

المبحث  ماٌ ، أ الشميٌة  الى مبحثيف ، المبحث الاكؿ فتناكؿ التمثيؿ الخطي لمعلبمة التجارية
، ثـ نختـ بحثنا بما تكصمنا الية مف نتائج الشميٌة  الثاني فتناكؿ كسائؿ تمثيؿ العلبمة التجارية

 .كمقترحات
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

 الفصل الأول
الشميّة ماىية العلامات التجارية   

السنكات الاخيرة تطكران سريعان ممفتان للبنتباه في ميداف العلبمات التجارية، كاليدؼ  شيدتٍ   
العديد  مف ىذه العلبمات يتمثؿ في تمييز المنتجات كالخدمات كالدلالة عمى مصدرىا، كقد اقرتٍ 

 مف الدكؿ في تشريعاتيا كاجتياداتيا الحماية الممنكحة لمعلبمات التجارية المتمثمة بكؿ اشارة
 .لمتمثيؿمى التمييز كقابمة قادرة ع

إلى جانب العلبمات التجارية التقميدية المتمثمة بالعلبمات المفظية كالعلبمات التصكيرية   
كالعلبمات المككنة مف ارقاـ، يكجد نكع اخر مف العلبمات تسمى بالعلبمات التجارية غير 

 كعلبمة التذكؽ.  الشميٌة  التقميدية مف بينيا علبمة الصكت كالعلبمة

عمييا أف برزت  لقد كاف مف نتائج الاىتماـ بالصناعة العطرية كالتطكرات التي حصمتٍ    
اىمية الرائحة في حقؿ الاعلبف كتمييز الاشياء، كقد ساىـ ىذا التطكر التقني في رفع مستكل 

لذم حدا تأثير الركائح عمى تصريؼ المنتجات كالخدمات كاقباؿ المستيمكيف عمييا الامر ا
بالتجار كرجاؿ الاعماؿ إلى اعطاء ىذا النكع مف الاشارات اىتمامان بالغان كالسعي للبعتراؼ بيا 

في مبحثيف، )المبحث  الشميٌة  بنا إلى بياف العلبمة التجارية لكعلبمة تجارية، الامر الذم حد
كؿ فيو المكقؼ الفقيي )المبحث الثانيل نتنا، اما الشميٌة  مة التجاريةالأكؿل تناكؿ مفيكـ العلب

 .الشميٌة  كالتشريعي مف العلبمة التجارية
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

 المبحث الأول
 الشميّة  مفيوم العلامات التجارية

امكانية ىائمة في انشاء ىكية  ياسية كاحدة مف المفاىيـ التي لتعد العلبمة التجارية الح  
تستخدـ في  لمعلبمة التجارية في عصر المنافسة كالابتكار كىي ذات طبيعة غير تقميدية، بدأتٍ 

بعد  ،الاتصالات كالتسكيؽ ستراتيجياتلا ير، بالتزامف مع التطكر المطردالآكنة الاخيرة بشكؿ كب
أف كاف الاستخداـ ينصب فقط عمى العلبمات التجارية التقميدية، كيعتبر استخداـ العلبمات 

خركجان عف مبدأ الادراؾ البصرم الذم تشترطو العديد مف التشريعات  الشميٌة  التجارية
كالاتفاقيات، لذلؾ تـ المجكء إلى ىذه العلبمة ككنيا تخاطب حاسة الشـ كتخرج عف المفيكـ 

في  كاىميتيا في التسكيؽ الحسي ىذه العلبمة تعريؼيدم، الامر الذم يستمزـ بياف التقم
 )المطمب الثاني(.، كشركطيا في )المطمب الأول(

 المطمب الأول
 في التسويق الحسي اىميتياو  الشميّة  تعريف العلامة

ىي عبارة عف رائحة معينة مرتبطة بذىف جميكر المستيمكيف لمدلالة  الشميٌة  العلبمة  
عمى منتج معيف ذك صفات محددة يرضى بو كيشبع رغباتو، ليا اىمية في جميع المجالات 
لاسيما في مجاؿ التسكيؽ كتقكـ بكظائؼ جمو لمصانع كالتاجر كمقدـ الخدمة سكاءن بسكاء، 

 لالفرع الأكؿ)سـ ىذا المطمب إلى فرعيف، يتناكؿ كلمعرفة ىذه العلبمة بشكؿ أكسع سكؼ نق
 .اىمية الرائحة في التسكيؽ الحسي لالفرع الثاني)اما  ،الشميٌة  تعريؼ العلبمة التجارية
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

 

 الفرع الأول
 الشميّة  تعريف العلامة التجارية

السمة كالجمع علبهـ، كىك مف الجمع لا يفارؽ كاحد الا بالقاء الياء العلامة لغة:
. كالعلبمة لُ)

. كالمعمـ ما جعؿ علبمة لِ)الفصؿ بيف الارضييف أك شيء ينصب في القمكب تيدم بو الضالة
الاثر كالمنارة أك الجبؿ الطكيؿ "ىي  والعلامة: .لّ)كعممان لمطرؽ كالحدكد كىك ما يستدؿ بو

﴾كَالْؤَعْلَامِ وَلَهُ الْجَوَارِ الْمُنشَآتُ فِي الْبَحْرِ﴿. قاؿ تعالى لْ)كالرايةكالامارة 
لشيء ، أك ىي كؿ اثر في الٓ)

كىي مشتقة مف العمـ بمعنى المعرفة، كمثاؿ عمى ذلؾ  هكمعرفتو كتمييزه عف غير  ولمدلالة عمي
 عمـ الدكلة لمدلالة عمييا كتمييزىا.

رى كتعني تعاطي التجارة، ام البيع كالشراء بغرض "فيي  )التجاري( ومعنى التجارية مف تىجى
مشددة لمدلالة عمى  كالياء في تجارم ياء النسبية، كالنسبية تعني الحاؽ اخر الاسـ ياءالربح، 

 .لٔ)"ونسب شيء الي

بمعنى الشـ كىك حس الانؼ، شممتو، أشمو ك شممتو، تشمـ الشي كاشتمو ادناه " الشميّة  اما
 .لٕ)"مف انفة، كشـ الكرد: ادرؾ رائحتو

                                                           

، ُٕٗٗ، دار صادرات، بيركت، ِل العلبمة ابي الفضؿ جماؿ الديف محمد بف مكرـ بف منظكر، لساف العرب، ج ُ)
 . ُْٗص
، المكتب التجارم لمطباعة كالنشر، ْل ابي الحسف عمي بف اسماعيؿ المعركؼ بأبف سيدة _ المخصص، المجمد ِ)

 .ُْٓبيركت، بدكف سنة، ص 
 .ُْٗابف منضكر، مصدر سابؽ، ص ل ّ)
 ،ُْٓ، لبناف، صنشر ل محمد ابف ابي بكر الرازم، مختار الصحاح، دار الكتاب العربي، بدكف سنةْ)
باعة كالنشر، ، دار احياء التراث العربي لمطُ، ط ُل نصار السد احمد، مصطفى محمد، المعجـ الكسيط، جٓ)

 ُٖٓ،، صََِٖبيركت، 
 .ِٔٓلبناف، ص ل المنجد في المغة العربية، دار المشرؽ، بيركت، ٔ)
 ِٔٓل ابف منظكر، مصدر سابؽ، ص ٕ)
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

بأنيا كؿ اشارة أك دلالة يضعيا التاجر أك الصانع عمى فتعرؼ العلبمة التجارية ن  :اما اصطلاحاً 
المنتجات التي يقكـ ببيعيا أك صنعيا لتمييز ىذه المنتجات عف غيرىا مف السمع المماثمة، 
بيدؼ جذب العملبء كجميكر المستيمكيف نظران لما تؤديو ليـ ىذه العلبمات مف خدمة في 

، كىناؾ مف عرفيا ىي ما يتخذه الصانع (1)ا يفضمكنو مف بضائع كسمعرؼ عمى مسيكلة التع
أك التاجر شعاران لمنتجاتو أك بضائعة أك خدماتو تمييزان ليا عف غيرىا مف المنتجات كالبضائع ك 

ايضان بانيا اشارة تكسـ بيا البضائع كالسمع كالمنتجات تمييزان ليا  رفتٍ . كعي لِ)الخدمات المماثمة
 . لّ)أك منتجات ارباب الصناعات الاخرلعما يماثميا مف سمع تاجر عف اخر 

نو كؿ اشارة تمكف المستيمؾ مف التعرؼ عمى أكبذلؾ نخمص إلى نتيجة مفادىا   
البضائع كالخدمات كتميزىا عف غيرىا بدكف لبس أك تضميؿ يمكف أف تكصؼ بالعلبمة التجارية 

 بغض النظر عف نكعيا سكاء كانت تقميدية أك غير تقميدية. 

اطمؽ كازاء تطكر المفيكـ التقميدم لمعلبمة التجارية مف خلبؿ ظيكر انكع مف العلبمات   
 الشميٌة  عمييا بالعلبمات التجارية غير التقميدية فقد اكتفى البعض بذكر العلبمة التجارية

تعرؼ "بأنيا العلبمات التي  باعتبارىا احد انكاع ىذه العلبمات غير التقميدية التي يمكف أفٌ 
تحمؿ دلالات مميزة لكنيا لا تدرؾ بحاسة النظر مثؿ: مثؿ علبمة الممس كعلبمة الصكت 

ألا أف ىذا التعريؼ اقتصر عمى العلبمات غير المرئية فقط ، (4)كعلبمة الرائحة كعلبمة الذكؽ"
كما بالرغـ مف شمكؿ العلبمات غير التقميدية انكاعان مف العلبمات المرئية مثؿ علبمة المكف ،
ف عيرفت ىذه العلبمات مف قبؿ المنظمة العالمية لمممكية الفكرية عمى انيا "ام اشارة تتضم

اسمان أك حرفان أك كممة أك رقمان أك شكلبن أك لكنان أك صكتتان أك رائحة قادرة عمى تمييز البضائع 
تختمؼ عف  التقميدية تتطمب مقتضيات معينة لتسجيمياغير  عف غيرىا، ذلؾ أف العلبمات
                                                           

 . ْٗٔ، ص َُِٔ، دار النيضة العربية، القاىرة، سنة َُسميحة القميكبي، الممكية الصناعية، ط ل ُ)
 .ِّْ، ص ََِٔ مصر، ل مصطفى كماؿ طو، كائؿ بندؽ، اصكؿ القانكف التجارم، دار الفكر الجامعي،ِ)
 .ِّّ، صُّٖٗفي الممكية الصناعية كالتجارية، دار الفرقاف، عماف، ل صلبح الديف الناىي، الكجيز ّ)

(4) Audrey yayon-dauvet، l‖émergence des marques non-traditionnelles: conciliation 
possible entre le droit et la volonté d‖innover?، Revues des juristes de sciences ،n° 3، 
février 2011، commentaire.35، p.1.  
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

كتشمؿ  ام أف العلبمات التجارية غير التقميدية تنقسـ إلى قسميف مرئية ،(1)"العلبمات التقميدية
، لٔ)، اليكلكغراـلٓ)، العلبمات المتحركة(4)، كعلبمات المكنيةلّ)كالغلبؼل ِ))علبمات الشكؿ
 الشميٌة  كالعلبمة، (1)ل اما العلبمات غير المرئية فتشمؿ )العلبمة الصكتية لٕ)كالعبارات الدعائية

                                                           

مصطفى مكسى العطيات، نطاؽ الاعتراؼ بالعلبمة التجارية غير المدركة بالنظر في التشريع الاردني، مجمة ل ُ)
 َِٕ، صَُِٗ، ِ، العدد ٗالعمكـ القانكنية كالسياسية، المجمد 

مستديره اك مربعة بشرط الا ل علبمة الشكؿ: قد يميز العلبمة التجارية الشكؿ الذم تصنع فيو السمع، كما لك كانت ِ)
تككف مف مستمزمات السمعة بمعنى انو لا يجكز انتاج السمعة الا بيذا الشكؿ فلب يمكف اتخاذ ىذا الشكؿ علبمة 

تؤدم الى احتكار صاحبيا للبستعماؿ كحرماف الاخريف منيا، انظر محمد حسني عباس، الممكية الصناعية = =تجارية
 ،ِٔٗ، صُُٕٗمصر، كالمحؿ التجارم، دار النيضة، 

ل علبمة الغلبؼ كىي العلبمة التي تككف مف الشكؿ الخاص لمتغميؼ اك العمب اك الزجاجات التي تكضع فييا السمع ّ)
طالما كاف ليا شكؿ مميز، انظر: خالد محمد سعيد الراشد، الحماية الجنائية لمعلبمة التجارية في النظاـ السعكدم، 

 .ْٕ، ص ََِّجستير، كمية الدراسات العميا، جامعة نايؼ العربية لمعمكـ الامنية، دراسة نظرية تطبيقية، رسالة ما
لممزيد عف العلبمة التجارية المكنية ينظر: نسيب فميب ايميا، حماية العلبمة المكنية في ضكء القانكف كالاجتياد في ْ) )

 .ََِٕكت، ، المنشكرات الحقكقية، بير الكلايات المتحدة الامريكية كالاتحاد الاكربي
العلبمة المتحركة: ىي مجمكعة مف العناصر المتحركة كىي الصكر في أغمب الأحياف، في ظيكر الحركة فقد  ٓ))

تككف العلبمة التجارية تسجيلب مرئيا أك إشارة متحركة، لذلؾ لابد مف شرح تفصيمي لمعلبمة، مرفؽ مع نماذج حقيقية 
كف مقبكلة مف قبؿ مكتب تسجيؿ العلبمات التجارية، بحيث يمكنو عنيا مسجمة عمى كاسطة الكتركنية أك رقمية تك

التعامؿ معيا كأف تككف مسجمة عمى قرص مضغكط أك قرص حاسكب مرف كمف الممكف أيضا إرفاؽ الطمب مع 
مجمكعة مف الصكر المتسمسمة، كالمتابعة التي تتككف منيا العلبمة المتحركة. انظر: سميمة بكشكا رب، الإجراءات 

ظية لإثبات العلبمة التجارية، رسالة ماجستير، كمية الحقكؽ كالعمكـ السياسية قسـ الحقكؽ، جامعة العربي بف التحف
 .ِْ، ص َُِٓمييدم. أـ البكاقي، 

ىي عباره عف صكره يتـ الحصكؿ عمييا باستخداـ اشعة الميزر، بحيث ترل العيف الصكرة عمى انيا ثلبثية الابعاد  لٔ)
مكضكعة عمى سطح اممس ثنائي الابعاد. كتتغير صكرة اليكلكغراـ بتغير الاضاءة كبتغير  الابعاد بالرغـ مف مف ككنيا

الجية التي ينظر الشخص منيا الى الصكرة. اليكلكغراـ يستخدـ بشكؿ كبير عمى بطاقات الاعتماد كالنقكد كالبطاقات 
نظران لمطابع الجمالي لو، حيث استخدـ  الشخصية، نظران لصعكبة تقميده. كما كبدأ يستخدـ مرافقان لممنتجات كالبضائع

بشكؿ كبير عمى السجائر كمنتجات التجميؿ النسائية مثؿ علبمة ككلمبيا بكتشرز كعلبمة مترك جكلكيف ماير، انظر: 
امنية صبرل رياض عبدالكنيس، حسف محمد ابكانجا، دكر تقنية اليكلكجراـ في تصميـ الحملبت الاعلبنية المتحركة، 

 . ُُٗ، ص َُِِ، ِ، عددِكف التطبيقية، مجمد صميـ كالفنمجمة عمكـ الت
ىي تمؾ العبارات التسكيقية المختصرة الجذابة التي لا تنسى، تيستخدىـ في حملبت التسكيؽ كالإعلبف. تيكتب في  لٕ)

ة، اك الغالب بخمس كممات أك أقؿ يتـ دمجيا بطريقة خاصة كفريدة، كىي تمخص ما يقدمو المنتج أك العلبمة التجاري
ىي مجمكعة مف الكممات التي تستخدـ مف قبؿ الشركات في التركيج كالدعاية لبضائعيا اك الخدمات التي تقدميا كىي 

ل حيث ترفؽ zainغالبان ما تستخدـ في الاعلبنات المرئية كالمسمكعة كمف الامثمة عمييا العبارة التي تستخدميا شركة )
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

العلبمات التجارية  ثاني الشميٌة  كعلبمة المذاؽل. مف ذلؾ يتبيف أف العلبمة التجارية الشميٌة 
يكران بعد العلبمة التجارية الصكتية. فقد عرفيا البعض بأنيا "العلبمات التي تقكـ ظغير المرئية 

لكقت تصبح اداة عمى اصدار ركائح معينة لتعييف منتج أك خدمة معينة بحيث مع مركر ا
ىي المنتج في حد  كعرفيا جانب اخر "ىي تمؾ العلبمة التي تككف رائحتيا (2)للبستدلاؿ عمييا"

يؤخذ عمى ىذا التعريؼ انو ( 3)ذاتو كتشمؿ ىذه الفئة العطكر كمعطرات الجك كعدة مكاد مماثمة"
بالرغـ مف انيا لا تعد  الشميٌة  ادخؿ العطكر كمعطرات الجك مف ضمف العلبمات التجارية

كذلؾ كذلؾ استنادان لمبدأ الكظيفة ذلؾ لأف الرائحة في العطكر كمعطرات الجك تككف مف 
الخصائص الطبيعية أك الذاتية لممنتج. كعرفيا البعض الأخر بأنيا: "كاحدة مف اكثر انكاع 

اف مف الممكف العلبمات التجارية غرابةن كيصعب تمثيميا بيانيان كيمكف تسجيميا فقط اذا ك
كمما يحسب ليذا التعريؼ ابرز اىـ  (4)لمجميكر التعرؼ عمى البضائع كالخدمات مف خلبليا"

كالمتمثؿ بألية تمثيؿ ىذا النكع مف العلبمات التجارية.  الشميٌة  تحديات تسجيؿ العلبمة التجارية
معرؼ لمصدر  كعيرفت ايضان بأنيا "اشارة ذات رائحة مميزة مكانيا الاسكاؽ كتككف بمثابة

                                                                                                                                                                                

ذ نتيجة لمدعاية المكثفة اصبح كؿ مف يسمع ىذه العبارة يتذكر شركة زيف كاف لـ الدعاية لمنتجاتيا بعبارة عالـ جميؿ، ا
يرل العلبمة، انظر راشد تحسيف الجزائرم، العلبمة التجارية غير التقميدية، رسالة ماجستير، كمية الحقكؽ جامعة عماف 

 .َٖ، ص َُِٔالاىمية، الاردف، 
مؤيد احمد عبيدات، الجكانب القانكنية لمعلبمة التجارية الصكتية، مجمة لممزيد عف العلبمة التجارية الصكتية ينظر: ُ))

 َُِٖ،ِ، العدد ُٓالحقكؽ، مجمد، 
مصطفى الغشاـ الشعيبي، محاضرات في حقكؽ الممكية الفكرية، المحاضرة التاسعة، الكمية المتعددة الاختصاصات ل ِ)

 .ُْ، صََِِبالناظكر، المغرب، سنة 
(3) Shuvam Chatterjee، olfactory branding: a new trend for defining brands through smell 
– a case of itc sonar hotel in kolkata، journal of trade and global markets ،،department of 
business administration، regent education & research foundation، Indian school of 
mines،India، ivol. 8، no. 3، 2015، p. 199  
(4) What is atrade mark، Intellectual Property Office of Singapore، Version 3 March 2017 
https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-
marks/infopacks/tm_work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf،date 
viste:3/2/2022  

https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf،date
https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf،date
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ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

بمكاف كاحد كىك  الشميٌة  يؤخذ عمى ىذا التعرؼ انو حصر العلبمة التجارية لُ)البضائع"
يفة كاحدة مف كظائؼ ظالاسكاؽ بينما ىي تكجد في امكاف اخرل غير الاسكاؽ كما انو يبيف ك 

ماثمة المتمثمة ببياف مصدر السمع كالخدمات بينما ىي ذات كظائؼ م الشميٌة  العلبمة التجارية
تعد بمثابة ىكية لمسمع لمعلبمة التجارية التقميدية مثؿ الكظيفة الاعلبنية كبياف الجكدة ككذلؾ ى 

ايضان "بأنيا كاحدة مف اىـ مميزات المنتج كالتي  الشميٌة  كعيرفت العلبمة التجارية ،كالخدمات
كفي بعض الحالات يككف المكاف كبصكرة ادؽ  ،الذم يتـ شراءه أك استيلبكو فيو تككف بالمكاف

 (2)ام أف الجك ىك المنتج الرئيسي" ،في قرار الشراء وج نفس)جك المكافل اكثر تأثيران مف المنت
كفي اعتقادنا أف ىذا التعريؼ قد ركز عمى الكظيفة التسكيقية لمرائحة عمكمان كمدل تأثيرىا 

، كعرفت ايضاي بأنيا "علبمات يمكف الشميٌة  بالمستيمؾ دكف بياف ماىية العلبمة التجارية
يؤخذ عمى ىذا التعريؼ  ،لّ)التعبير عنيا بكتابة بيانية كرقمية بشكؿ يككف قابلبن للؤدراؾ بالبصر"
 بأنو حدد طريقة كاحده لتمثيؿ ىذه العلبمة كىي الطريقة البيانية. 

كلا يمكف ادراكيا الا كؿ اشارة لا ترل بالعيف المجردة كما عرفيا بعض الفقو بأنيا "  
بحاسة الشـ يستخدميا الصانع أك التاجر أك مقدـ الخدمات لتمثؿ رابطة ذىنية بيف المستيمكيف 
كالمنتجات التي يصنعا أك يبيعيا أك الخدمات التي يقدميا ككنيا ليست مف الخصائص الطبيعية 

. كنعتقد (4)"المماثمة ذه المنتجات أك الخدماتليا بحيث تككف كافية بذاتيا لتدؿ عمى مصدر ى
مقارنة بما تـ ذكره  الشميٌة  أف ىذا التعريؼ اكثر اتساعان كالمامان بتحديد ماىية العلبمة التجارية

مف تعاريؼ سابقة، إلا أنو لـ يبيف طريقة تمثيؿ ىذه العلبمة الذم يعد مف ابرز تحديات 
                                                           

(1) Robin klingberg،the future of scent as trademarks in the european union، a 
comparative study of the challenges and possibilities for protection of olfactory signs in 
the european union and the united states، master thesis،school of business،economics 
and lawe ،University of gothenburg ،Sweden ،2017،p 5  
(2) Shuvam Chatterjee op.cit، p199. 

ل يكنس بنكنة، العلبمة التجارية بيف التشريع كالاجتياد القضائي، دار السلبـ لمطباعة كالنشر كالتكزيع، الرباط، ّ)
 .َِ ، صََِٔ

اشكالية تسجيؿ الرائحة كعلبمة تجارية غير تقميدية بيف الفقو ك التشريع: دراسة مقارنة، مجمة كمية محمد مرسي، ْ))
 .ِٕٓ، ص َُِٖ،ْالعدد  ٔالمجمد  الككيت القانكنية العالمية،
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ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

كفي ضكء ما  .(1)ليذه العلبمة تسجيميا، حيث يستمزـ تكفير بيئة مناسبة تلبئـ الطبيعة الخاصة
بأنيا "عبارة عف اشارة غير مادية محسكسة  الشميٌة  تقدـ يمكف أف نعرؼ العلبمة التجارية

مف  تنتمي إلى فئة العلبمات التجارية غير التقميدية كغير المرئية التي لا تدرؾ بالبصر تستخدـ
خدمات كتحديد مصدرىا كتمثؿ المعنكييف مف اجؿ تمييز السمع كالقبؿ الاشخاص الطبيعييف ك 

رابطة عقمية بيف المستيمكيف كالمنتجات أك الخدمات كيمكف تمثيميا بيانيان مف خلبؿ طرؽ مبتكرة 
. كمف خلبؿ ىذا التعريفات نستطيع أف نبيف بعض "تتناسب مع طبيعتيا الخاصة حديثة

  -كىي:  الشميٌة  خصائص العلبمة التجارية

 علبمة غير مرئية محسكسة مف العلبمات غير التقميدية لا  ميٌة الش تعتبر العلبمة التجارية
 تدرؾ بحاسة البصر انما تدرؾ عف طريؽ حاسة الشـ. 

  تستمزـ اجراءات كمعدات خاصة لتمثيميا تختمؼ عف الكسائؿ المتبعة في تمثيؿ العلبمات
 التقميدية.

 كظيفية.  أف لا تككف الرائحة مف خصائص المنتج، بمعنى أف تككف الرائحة غير 
  حكران لفئة معينة  نيا ليستٍ إيمكف أف تستخدـ مف قبؿ المصنعيف كالتجار كالمستيمكيف ام 
 ىي حاسة الشـ بحيث تمثؿ رابطة ذىنية بيف العميؿ  الشميٌة  أف جكىر العلبمة التجارية

 تمييزىا عف غيرىا.تحديد مصدر السمع كالخدمات ك  عف طريقياكالمنتج كالتي يتمكف المستيمؾ 
ككسيمة فنية في تنظيـ  الشميٌة  لمفقو دكر بارز في اظيار العلبمة التجارية ككما كافى    

 كذلؾ كاف لمقضاء دكر بارز في ىذا الصدد ايضان في عدة احكاـ قضائية. ،الحياة التجارية
تعتبر الكلايات المتحدة أكؿ مف سمح بتسجيؿ علبمات الشـ، حيث أف أكؿ علبمة   

تجارية شمية مسجمة ىي العلبمة التجارية لخيكط الخياطة كالتطريز كىي قضية مشيكرة تعرؼ 
 ،حيث تتككف مف عطر الزىكر الطازجة التي تذكرنا برائحة الياسميف لِ)لIn Clarkeباسـ )

                                                           

 في الفصؿ الثاني. الشميٌة  ل سكؼ يتـ تناكؿ تحديات العلبمة التجاريةُ)
(2) Corby Anderson and Nexsen Pruet and them ،strategic intellectual property protection 
in franchise systems: beyond trademark registration ،American Bar Association 37th 
Annual Forum on Franchising،2014 ،p6.  
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ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

كتتمخص كقائع ىذه القضية في أف ىناؾ سيدة تدعى كلبرؾ تقدمت بطمب لتسجيؿ علبمتيا 
غير أف الفاحص رفض طمب السيدة كذلؾ بسبب عدـ  َُٗٗسبتمبر  ُفي  الشميٌة  التجارية

امكانية اعتبار رائحة زىرة الياسميف كسيمة لجذب المستيمكيف كانيا ليست علبمة لتميز منتجاتيا 
كاـ المنافسة تحكؿ بيف استئثار شخص برائحة معينة كحرماف الاخريف مف ككذلؾ أف اح
القضية عمى مجمس الفحص كالاستئناؼ بشأف العلبمات  كبعد ذلؾ عرضتٍ  ،(1)الكصكؿ الييا 

التجارية التابع لمكتب البراءات كالعلبمات التجارية الامريكي كقرر بأنو لا يكجد سبب يمنع 
  -كذلؾ للؤسباب الاتية: تسجيؿ علبمة السيدة كلبرؾ 

 (2)رائحة. الأف مقدمة الطمب ىي الشخص الكحيد الذم يضع خيكطان لمغزؿ كالتطريز مقترنان ب 
  نما إلا تعتبر الرائحة ىنا سمة متأصمة أك خصيصة ذاتية أك طبيعية لبضائع السيدة كلبرؾ

تج كالتي تبرز أف ىي ميزة مضافة لبضائعيا كىك ما نستنتجو مف الاعلبنات المقدمة عف المن
 .(3)ا يميزه رائحة العطر الملبصؽ بوىـ مأمف 
  أف السيدة كلبرؾ اثبتت أف المستيمكيف كالتجار كالمكزعيف لخيكط الغزؿ كالتطريز المعطرة

لييـ رابطة عقمية بيف السمع كمصدر السمعة إبالنسبة  الرائحة الفريدة لمنتجاتيا ىي التي شكمتٍ 
 كىك مصنع السيدة كلبرؾ.

الدعكل بتسجيؿ ىذه الرائحة كعلبمة تجارية شمية لخيكط الغزؿ كالتطريز  كبذلؾ انتيتٍ  
 .(4)ُُٗٗالخاصة بالسيدة كلبرؾ في باريس في مارس 

                                                           

(1( United states patent and trademark office، trademark trial and appeal board 1990، in 
re clarke، 17 ،u.s.p.q.2d 1238 
(2) Kassandra bastas ،la protection juridique de la marque olfactive dans l‖union 
européenne ،mémoire ،faculté de droit، de science politique et de criminologie ،université 
de liège، liège، belgique ،2017.،p 28.  
(3) Lorraine M. fleck what makes sense in one country may not in another a survey of 
select jurisdictions re scent mark registration، and a critique of scents as trade-marks ،
master thesis faculty of law، queen‖s university ،canada،2003 ،p14.  
(4) Stavroula Karapapa ،Registering scents as community trade marks ،article ،School of 
Law، University of Essex ،England، 2010،p 10.  
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 شركة شانيؿ الفرنسية تسجيؿ عطر حاكلتٍ  ُْٗٗنجد انو في عاـ  اما في المممكة المتحدة،  
عمى كصؼ  في المممكة المتحدة مع النص الشميٌة  حيث كاف أكؿ طمب لمعلبمة (1ٓ)شانيؿ رقـ 

 .(2)"البرتقاؿ كالياسميف.... الخ مع رائحة رائحة اليمكف "العطر عمى النحك الاتي 
لمنتج كذلؾ لككف العطر مف طبيعة ا، (3)مكتب التسجيؿ في الكلايات المتحدة ضرف كمع ذلؾى 
ام عدـ كجكد الاشارة إلى  واصمنو لا يدؿ عمى لأ ككذلؾى (4)الصمة بجكىر المنتج ةكلصيق
 .(5)اصميا
 ، الأكؿ كاف لشركةالشميٌة  كسجؿ في المممكة المتحدة طمبيف لمعلبمة التجارية  

Sumitomo) حيث كانت الرائحة ىي عبير الازىار المنطمؽ  ُٔٗٗل اليابانية لممطاط في عاـ
 . لُ)مف الاطارات، كقد نيقمت العلبمة في كقت لاحؽ لأطارات دتمكب

                                                           

(1) Abhijeet kumar،protecting smell marks: breaking conventionality ،journal of intellectual 
property rights ،vol 21،may 2016 ،p 6 
(2) Advocate Marilena Shambarta ،Can non-traditional signs، such as colours، scents 
and sounds be protected under Trade Mark law? If not، what are the alternatives to do 
so? A comparative analysis between Europe and United States of America ،P 19 
http://www.mslawyers.eu/images/publication_documents/Can_non-
traditional_signs،_such_as_colours،_scents_and_sounds_be_protected_under_Trade_Mar
k_Law.pdf ،visit time:21 /12 /2021 ،10: 30 pm.  
(3) Olaga morgulova ،non – traditional trademarks Registration of aural and olfactory 
signs as trademarks in accordance with the latest amendments of the European 
Trademark Regulation 2015/2424 and Trademark Directive 2015/2436، Master‖s Thesis 
30 ECTS،، Faculty of Law، Department of Law،Uppsala University، Sweden ،Disciplinary 
Domain of Humanities and Social Sciences ،2017 p 23. 
(4) Tanusree Roy ، regstraballty of smell mark as tradem ark: acritical analysis، 2nd 
Semester LL.M. (Intellectual Property Laws) Student، Symbiosis Law School Pune ،p 6 ،
https://jcil.lsyndicate.com/wp-content/uploads/2018/04/Registrability-of-Smell-Mark-as-
Trademark-final-Tanushree-Roy-9.pdf  ،visit time:21 /12 /2022، 10: 15. 
(5) Brînduşa-mariana ،representations of the olfactory concept in advertising: a case 
study ،journal of the seminar of discursive logic، argumentation theory and rhetoric ،vol 
16 ،2018،p 8  

http://www.mslawyers.eu/images/publication_documents/Can_non-traditional_signs,_such_as_colours,_scents_and_sounds_be_protected_under_Trade_Mark_Law.pdf
http://www.mslawyers.eu/images/publication_documents/Can_non-traditional_signs,_such_as_colours,_scents_and_sounds_be_protected_under_Trade_Mark_Law.pdf
http://www.mslawyers.eu/images/publication_documents/Can_non-traditional_signs,_such_as_colours,_scents_and_sounds_be_protected_under_Trade_Mark_Law.pdf
https://jcil.lsyndicate.com/wp-content/uploads/2018/04/Registrability-of-Smell-Mark-as-Trademark-final-Tanushree-Roy-9.pdf
https://jcil.lsyndicate.com/wp-content/uploads/2018/04/Registrability-of-Smell-Mark-as-Trademark-final-Tanushree-Roy-9.pdf
https://jcil.lsyndicate.com/wp-content/uploads/2018/04/Registrability-of-Smell-Mark-as-Trademark-final-Tanushree-Roy-9.pdf
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 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

يخص رحلبت  ل لتسجيؿ رائحة البيرة المرة فيماUticornاما الطمب الثاني كاف لشركة )  
ة التي تكضع عمى تتألؼ العلبمة مف الرائحة القكية لمبيرة المر "السياـ تحت كصؼ بسيط 

  .(2)"الرحلبت الجكية
تجارية طمبان لإيداع تسجيؿ علبمة  ُٖٗٗحد الاشخاص في عاـ أ اما في فرنسا فقد قدىـ   

فض رب، تمثؿ رائحة العشب المقصكص حديثان، ري ضتعتمد عمى حاسة الشـ كالمتعمقة بكرة الم
، كىك يتعمؽ الطمب كذلؾ بسبب عدـ امكانية تقديمة بمظير خطي رسمي )التمثؿ الخطيل

ىـ (3)مف قبؿ الاخريف  وبإمكانية التعرؼ عمي  ، لكف بتصميـ ىذا الشخص كاستئناؼ القرارات، ت
كىي رائحة العشب المقصكص حديثان كذلؾ  الشميٌة  اعطاء ىذا الشخص الحؽ بتسجيؿ علبمتو

جميع الناس  كذلؾ لأف لعدة اسباب اىميا أف رائحة العشب المقصكص حديثان ىي رائحة مميزة
 .(4)تعرفكا عمييا بسرعة كبالتالي ىي تستكفي شركط التسجيؿ 

 

 

 

 

 الفرع الثاني

 في التسويق الحسي الشميّة  التجاريةىمية العلامة أ

                                                                                                                                                                                

(1) Bhagwan، Ashitha، Namita Kulkarni، and Padmanabha Ramanujam. "Economic 
Rationale For Extending Protection To Smell Marks." Available at SSRN 1027281 
(2007).  ، p 15 https://mpra.ub.uni-muenchen.de/5604/1/MPRA_paper_5604.pdf،date 
visit:17 /4 /2022، 12:30 pm.  
(2)Referred to Stavroula Karapapa،op. cit،p 11.  
(3) Tanusree Roy،op. cit، p 5.  

. سنتكمـ ِّ، ص ََِٓ، منشكرات الحمبي الحقكقية، بيركت، ُنعيـ مغبغب، الماركات التجارية كالصناعية، ط  ْ))
 ي الفصؿ الثاني المبحث الأكؿ المطمب الاكؿ الفرع الثاني.فعف ىذه القضية بشي مف التفصيؿ 

https://mpra.ub.uni-muenchen.de/5604/1/MPRA_paper_5604.pdf
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ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

أف التفكير بأىمية الحكاس عمكمان كدكرىا في جذب انتباه كاكتساب مساحو في ذىف   
شيء في العقؿ مالـ يمر  لا يعالج"س بالأمر الحديث حيث يقكؿ ارسطك المستيمؾ لي

 .(1)"بالحكاس

العملبء كميكليـ العاطفية كيعرؼ التسكيؽ الحسي بأنو "كسيمة لقياس كتفسير ادراكات   
كذلؾ عرفتو  ،(2)كنجاح المنتج عمى المدل الطكيؿ" تجاه منتج ما كضماف لعممية تكرار الشراء

جمعية التسكيؽ الامريكية عمى انو "اسمكب تسكيقي ييدؼ إلى اغكاء المستيمؾ باستخداـ حكاسة 
مجمكعو مف العمميات الحسية "ما التسكيؽ الشمي يقصد بو أ .(3)لمتأثير عمى مشاعره كسمككو"

التي تستيدؼ حاسة الشـ )الانؼل بقصد بناء ىكية خاصة بالعلبمة التجارية، كالتي ستخمؽ 
استخداـ الركائح في رؼ ايضان بأنو "، كعي (4)"انطباع ذىني في ذاكرة المستيمكيفاتصاؿ عاطفي ك 

كىذا النكع مف التسكيؽ يتـ أستخدمو بشكؿ  ،أك لتغيير مزاج المتمقيف ،الاعلبف لتعزيز التجربة
فيك مفيكـ عميؽ كمعقد  ،متزايد مف قبؿ المسكقيف ككسيمة لخمؽ تأثير الرغبة في المستيمكيف

 .(5)"كيف كتصكراتيـ كمشاعرىـ كاذكاقيـلأنو يتعامؿ مع اللبكعي لممستيم

                                                           

(1) Cristina Gonzalez Gomez، Marketing Sensorial ،Influencia y evolución en el sector 
hotelero، Facultad De Ciencias Empresariales Y Del Trabajo De Soria، Grado en 
Administración y Dirección de Empresas y Grado en Relaciones Laborales y Recursos 
Humanos، Universided de Valladolid، Spain ،2016، p.11.  
(2) Latasha، K.، Analyzing the Impack of SensoryMarketing on Consumers: ACase Study 
of K F C. Journal of Us - China Public Administration Vol. 13 ،No. 4،2016 ،p 296  

دراسة  (fast food)سارة جبالي، عيشة بكقيعو، اثر التسكيؽ الحسي عمى كلاء الزبكف لمطاعـ الكجبات السريعة  لّ)
ميدانية بمدينة جيجؿ، رسالة ماجستير، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير قسـ العمكـ التجارية، جامعة 

 .ٕ، صَُِٖالصديؽ بف يحيى جيجؿ،  محمد
(4) Le marketing olfactif a du flair، 29 Mars 2019  
، https://www.wellcom.fr/wnews/2019/03/marketing-olfactif/، Date Visit:15 /2/2022، 2: 3 pm 

، ٗسحر عدلي محمكد، تعزيز تجربة المستيمؾ مف خلبؿ التسكيؽ الشمي للؤعلبف، مجمة التصميـ الدكلية، مجمد  ٓ))
 . ّٖ، ص َُِٗ، ّعدد 

https://www.wellcom.fr/wnews/2019/03/marketing-olfactif/
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 بأنو "خمؽ رابط عاطفي لمعلبمة التجارية عف طريؽ تعبيراتيا الحسية رؼ كذلؾى كعي   
عرؼ عمى ، كما يي (1) ، كىك الكسيمة الحقيقية لإصلبح تجربة شراء المستيمؾ في ذاكرتو"الشميٌة 

نو " استخداـ الركائح لأغراض تسكيقية كتجارية معان، كيمكف تطبيقو عمى مستكل المنتج كنقاط إ
كتظير اىمية التسكيؽ الشمي الذم تمثؿ العلبمة ( 2)"التسكيقية المرتبطة بيماتصالات البيع كالا
 -جكىر ىذا النكع مف التسكيؽ مف خلبؿ: الشميٌة  التجارية

 اذ أف التجارب  ،ضفاء جك لطيؼ داخؿ نقاط البيع فانتشار الركائح يزيد الشعكر بالراحةإ
الدراسات أف الرائحة التي ىي  بؿ أثبتتٍ  ،(3)الاستيلبكية المعطرة تمنح المستيمؾ مزاجان جيدان 

كتشعر المستيمؾ بالراحة مما  ئدات المبيعاتى زيادة عالدييا القدرة عم الشميٌة  جكىر العلبمة
 .(4)مقارنة بكسائؿ التسكيؽ الأخرلسيزيد مف اقباؿ الناس عمى الشراء 

 ةالمستيمكيف إلى المككث مده طكيم دفع عف طريؽؽ الشمي في زيادة الارباح يـ التسكييس 
حة يشجعيـ في أماكف البيع، حيث يعتقد مستيمؾ مف اصؿ اربع مستيمكيف أف المنتج ذك الرائ

في الشراء  ةمف المستيمكيف انيـ اكثر رغب ةكيعتقد كاحد مف اصؿ خمس ةعمى البقاء لفترة طكيم
قادرة  الشميٌة  كقت، لأف العلبمةمركائح تأثير مباشر عمى تصكر المستيمؾ لمل. حيث أف لٓ)منو

عمى جعؿ العملبء لا يشعركف بالكقت الضائع مما يجعؿ المستيمؾ في حالة استرخاء مما 
                                                           

(1) Rvalentina Candeloro ،Marketing olfactif: le nez، nouveau centre de ‖attention ?، 25 
Mars 2019، http://www.midis.com/wp-content/uploads/2019/03/Marketing-olfactif-le-
nez-nouveau-centre-de-lattention-.pdf ،Date Visit7 /3/2022، 2:34 pm. 

يجيات التسكيؽ الحسي المستخدمة في البيع الشخصي: بالتطبيؽ عمى المنظمة مي محمكد عبد المطيؼ، استراتل ِ)
 . ّّْ، ص ََِِ، َّالعاممة في مصر، مجمة بحكث العلبقات العامة الشرؽ الاكسط، العدد 

دراسة ميدانية لعينة مف مستيمكي  –حسناء لحذارم، اثر التسكيؽ الحسي عمى تطكر رأسماؿ العلبمة التجارية لّ)
الحاج لخضر، كمية العمكـ الاقتصادية  -ُركة الخطكط الجكية الجزائرية، اطركحة دكتكراه، جامعة باتنة خدمات ش

  ْٓ،ص ََِِكالتجارية كعمكـ التسيير قسـ عمكـ التسيير، الجزائر، 
ة بشرل حبيب ىادم، تأثير العلبمة التجارية الحسية في تعزيز تجربة الزبكف، رسالة ماجستير، كمية الادار  لْ)

 .ْٕ، صَُِِكالاقتصاد، جامعة القادسية، 
(5) Rathee rupa، rajain pallavi، sensory marketing – investigating the use of five senses، 
international journal of research in finance and marketing (ijrfm)، vol 7، issue 5، may 
2017، p 126. 

http://www.midis.com/wp-content/uploads/2019/03/Marketing-olfactif-le-nez-nouveau-centre-de-lattention-.pdf
http://www.midis.com/wp-content/uploads/2019/03/Marketing-olfactif-le-nez-nouveau-centre-de-lattention-.pdf
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يشجعو عمى البقاء كقت اطكؿ في المحؿ أك المتجر كتككف النتيجة زيادة امكانيتيـ الشرائية 
في التسكيؽ الشمي أف انتشار  ةل رئيس شركة متخصصpchasIieyكعمى حد تعبير السيد)

الرائحة في نقاط البيع يجعؿ العملبء لا يشعركف بالكقت الذم يستغرقكنو حيث يبقكف ىناؾ لمده 
 .(1)بالمئة مف الماض ُٓ-َُطكؿ بنسبو ا
  المساىمة بخمؽ ىكية لممنتج خاصة بحاسة الشـ، فقد ترغب بعض الشركات بتطكير

ماف التميز بشكؿ اكبر مقارنة بمنافسييا، فتعمؿ عمى صكرتيا لدل المستيمكيف، كبالتالي ض
اقراف الرائحة باسـ الشركة ذاتيا أك بعلبمتيا التجارية )عمى سبيؿ المثاؿ الحبر المعطر لمنتج 

 .(2)لBICاقلبـ 
  جؿ لفت انتباه المستيمؾ لجأت بعض المحلبت أالانتباه ك جذب المستيمكيف، فمف لفت

 اى الداخمي، كلأف الرائحة تعطي بعد المدخؿ ككذلؾ في الفضاء التجارية إلى نشر ركائح اماـ
، فانتشار لّ)زيد مف احتمالية الشراءشعر العميؿ بالراحة الامر الذم يي جديدان لأماكف البيع كتي 

كمثاؿ عمى ىذه الحالة  ،لجذب المستيمؾ مف الخارج ةئحة في المتجر مثؿ المكسيقى كسيمالرا
الرائحة التي تنبعث مف المخبز كىي رائحة المعجنات تجعؿ الناس ينجذبكف إلى داخؿ المحؿ 
الذم يمركف مف امامو كيمكف ايضاي استخداـ الرائحة داخؿ المتجر مثؿ )عمكو ىكليكدل حيث 

الرائحة  ف الذم تبثالمكا ىذه العلبمة التجارية بتركيب نشرات تبث رائحة النعناع كجعمتٍ  قامتٍ 
%ً  ِٓ-ُٓجذب انتباه العملبء مما ادل إلى زيادة المبيعات مف  عف طريؽفيو اكثر جاذبية 

 .لْ)

                                                           

(1) Jean-luc koehl ،lemaketing se jean-luc koehl ،lemaketing senosorl،expose`lie` 
audiaporama dis ponible sur cettplate ،2012،p 4 
 ،http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/50a9c6c7-e3a4-4afe-be36-
0e9f511f3fe0 ،date visit:15 /3/2022،2: 41 pm. 

 . ّْْمي محمكد عبد الطيؼ، مصدر سابؽ، ص  لِ)
، ص َُِٕ،ُعدد ْبكعترس جماؿ، التسكيؽ الحسي: اداة لتحديث نقاط البيع، مجمة دراسات اقتصادية، مجمد  ّ))

ُْٔ. 
(4) Degermen Erenkol Anil، Merve AK، sensory marketing، journal of administrative 
sciences and policy studies، vol 3، no 1، june 2015 ،P 25. 

http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/50a9c6c7-e3a4-4afe-be36-0e9f511f3fe0
http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/50a9c6c7-e3a4-4afe-be36-0e9f511f3fe0
http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/50a9c6c7-e3a4-4afe-be36-0e9f511f3fe0
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كيكمف سبب ذلؾ بأف حاسة الشـ تختمؼ عف الحكاس الاربعة الاخرل مف حيث    
أف ، فقد اثبتت بعض الدراسات لُ)ارتباطيا المباشر بمناطؽ المخ الخاصة بالعاطفة كالمشاعر

تنتقؿ إلى الذاكرة طكيمة الامد مباشرةن مما يكلد احساسان عميقان أك عاطفة ذات  الشميٌة  العلبمة
 .(2)% مف الادراؾ يرتبط بالرائحةَٖف تأثير لدل المستنشؽ. علبكة عمى ذلؾ تشير التقديرات ا

 كعمى الرغـ مف أف مصطمح التسكيؽ الشمي يعد حديث نسبيان، الا أف فكرة استكشاؼ  
لرائحة ككسيمة لمتسكيؽ قد تـ استخداميا منذ زمف بعيد ككنيا كسيمة لجذب العملبء ك خمؽ ا

ذاكرة ايجابية كالتأثير عمى المستيمؾ كخمؽ رابطة عاطفية بينة كبيف العلبمة 
فاستخداـ الركائح في الصناعات كالخدمات يمكف اف يؤثر في سمكؾ المستيمؾ في ،(3)التجارية

تعد الرائحة مف المحفزات لأنيا ترتبط مباشرةن مع ذاكرة الزبائف كخاصة في عدة جكانب، حيث 
تسكيقي  أسمكبك الشميٌة  خدـ الشركات العلبمةستتي  تحفيزىـ عمى العكدة كزيارة المتجر لذلؾى 

يترؾ تأثيران عمى انطباع المستيمكيف عمى سبيؿ المثاؿ تعتمد استراتيجية شركة  ان بارز 
starbucks   عمى استخداـ كممئ جميع ارجاء المكاف برائحة القيكة الذكية التي يشميا الزبائف

عند الدخكؿ لممحؿ، فيي تعتمد عمى التسكيؽ بالرائحة اكثر مف اعتمادىا عمى تقنيات التسكيؽ 
كنظران لعدـ امكانية ايقاؼ عمؿ حاسة الشـ  ،لْ)الرئيسية الاخرل مثؿ المكسيقى كالانارة كالديككر

سبب بكيف استجابات فكريو كعاطفية لدل المستيمكيف، كصعكبة ضبط عمميو الشـ في تك

                                                           

(1) Zaytoun n. dhahad sensory marketing and its impact in determining the behavioral 
patterns of customers journal of university of babylon for pure and applied sciences، vol. 
(27)، no. (5): 2019،p 207.  
(2) Le marketing olfactif a du flair، 29 Mars 2019،  
https://www.wellcom.fr/wnews/2019/03/marketing- olfactif/ ،Date Visit:15 /12/2022، 2: 
55 pm. 
(3) Jean-luc koehl ،lemaketing se jean-luc koehl ،lemaketing senosorl،expose`lie` 
audiaporama dis ponible sur cettplate ،2012،p 4 
 ،http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/50a9c6c7-e3a4-4afe-be36-
0e9f511f3fe0، date visit:15 /12/2021 ،2: 47 pm. 

ناصر عبد الكريـ الغزكاني، التسكيؽ الحسي داخؿ صناعة السياحة كالتنمية المستدامة، دراسة فمسفية، الافاؽ  لْ)
 ِِِ، ص ََِِ، ِ،العدد ٓالمجمد  لمدراسات الاقتصادية،

https://www.wellcom.fr/wnews/2019/03/marketing-%20olfactif/
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اختلبؼ الادراؾ الشمي لردكد الفعؿ عمى الحافز الشمي اصبح المسكقكف يدرككف اىمية ىذه 
 الحاسة في التكاصؿ مع المستيمكيف كالتأثير عمييـ مما ادل إلى تسميط الضكء عمى المنظكمة

 ونساف اف كاف يستطيع اف يغمض عين. فالألُ) خصكصان  الشميٌة  مةعمكمان كالعلب الشميٌة 
ئحة في جزء مف اليكاء كيمنع الرا ويء إلا أنو لا يستطيع اف يسد انفكلا يتذكؽ ش وكيغمؽ اذن
  .لِ)ائحة تأثير كبير عمى سمكؾ العميؿر ملأف ، كبالتالي فوالذم يتنفس

مف خلبؿ تأثيرىا في سمكؾ المستيمؾ  كمفٍ تى  الشميٌة  لذا فأف اىمية العلبمة التجارية  
لبن عف تأثيرىا في تطكير رأس ماؿ العلبمة التجارية الذم يسيـ بدكره ضكعكاطفو كتصكراتو ف

تؤثر في سمكؾ المستيمؾ في اتخاذ القرار حيث  الشميٌة  في تطكير التسكيؽ الشمي فالعلبمة
في  يكثر هس المدفكنة بعمؽ كىذا بدكر اظيرت التجارب اف حاسة الشـ قادرة عمى انعاش الاحاسي

تعد  الشميٌة  ، فالذاكرة(3)عممية صنع القرار بالنسبة لممستيمكيف في شراء البضائع كالخدمات
البشرية كاكثرىا مكثكقية، فرائحة الكرد يمكف اف تجذب العملبء  ذكاكركاحدة مف اقكل انكاع ال

ف الرائحة لدييا القدرة عمى استرجاع الذكريات كبيذه الطريقة أكما  ،المتردديف لشراء منتج معيف
لدييا القدرة عمى اثارة العكاطؼ كمف ثـ يمكف اف تجذب العملبء كتؤثر في عممية اتخاذ القرار 

ساعد المستيمؾ في تشخيص أك تحديد المنتج لبن عف انيا تي ضف ،(4)لشراء البضائع كالخدمات
ـ المنتج ككذلؾ عندما يككف المستيمؾ غير قادر عمى كصؼ الذم يرغب بو في حالة نسياف اس

                                                           

(1) Le marketing olfactif a du flair، 29 Mars 2019،  
https://www.wellcom.fr/wnews/2019/03/marketing- olfactif/ ،Date Visit: 5 /2/2022 ,3:05 pm. 

مستحضرات التجميؿ  فريزاف نصكر، دكر التسكيؽ الحسي في التأثير عمى قرار الشراء الاندفاعي لدل المستيمكي لِ)
في محافظة اللبذقية، مجمة جامعة تشريف لمبحكث  sif beauty clunic)دراسة مسحية عمى مستيمكي مستحضرات 

، بيت فركف كاخريف، ٕٗ، صََِِ، ٔ، العدد ِْسمسة العمكـ الاقتصادية كالقانكنية، مجمد  –كالدراسات العممية 
، ص ََُِبي لمثقافة كالتراث، الامارات، ظ،ىيئة ابك ُكىر، ط ابجدية الاغكاء الغامضة، ترجمة صديؽ محمد ج

ُْ. 
(3) Carey،b. new yew york times ،familiar scent improve memory during sieep،2007 
accessible: http://www.nytimes.coom ،Date Visit:15 /3/2022، 2: 50 

محمد محمد عبد الكاحد، لمياء عبد الرحيـ عبد الكريـ سميماف، الدكر الكسيط لرضاء العملبء في العلبقة بيف  يارا ْ))
التسكيؽ الحسي كنية تكرار الزيارة دراسة ميدانية عمى المطاعـ بمحافظة المنكفية، المجمة العممية للبقتصاد كالتجارة، 

  .َِ، صَُِِ، جامعو عيف شمس كمية التجارة، ْعدد

https://www.wellcom.fr/wnews/2019/03/marketing-%20olfactif/
http://www.nytimes.coom/
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في التعرؼ عمى المنتج بسيكلة  الشميٌة  جكىر الرائحة بالكممات حيث ىنا يبرز دكر العلبمة
حيث تأثيرىا الإيجابي  فحاسة الشـ ىي الاكثر شيرة مف ،(1)الشميٌة  مف خلبؿ تحفيز ذاكرتيـ

 .لِ)عمى سمكؾ العملبء

ف الركائح تحفز اجزاء أ ذإة عكاطؼ المستيمكيف الشمي يرتبط بشكؿ كثيؽ بأثار فالتسكيؽ   
معينة مف المخ ىذه الاجزاء مسؤكلة عف بناء كتحفيز الكجداف كالذاكرة كيمكف للؤنؼ البشرم 

رائحة كربطيا بالمنتج، بما يكفر المناخ الايجابي المحفز لجذب الانتباه  ََََُتحديد كتذكير 
كما اف لمعلبمة  ،(3)كبالتالي زيادة التسكؽ  تجارية ك زيادة رفاىية المستيمكيفنحك العلبمة ال

تأثير عمى تصكر المستيمؾ فممرائحة تأثير كبير عمى تمؾ التصكرات فالعميؿ  الشميٌة  التجارية
الذم يككف مزاجو سيء كيدخؿ المحؿ التجارم فأنو مف المحتمؿ اعطاء تقييـ سمبي عف 
 المنتجات المكجكدة داخؿ المحؿ كىنا مف المفترض عمى صاحب المحؿ اف يعطي كؿ ما في

 الشميٌة  فتأثير العلبمة ،لْ)قيـ المنتجات بشكؿ ايجابييي  كسعة مف اجؿ تحسيف مزاج العميؿ حتى
يتجاكز العكاطؼ مف خلبؿ تغيير تصكرات المستيمؾ كبالتالي تقييمو لممنتجات أك الخدمات 

                                                           

(1) Juhana. s، scents as trade marks today،bacher`s thesis،tallinn university of 
technology،school of business and governance department of law ،estonia،2018،p 15.  
(2) Kumar، r. d. ,an empirical study to find out the impact of sensory marketing tools on 
consumer decision making. kaav international journal of economics،commerce and 
business management ،vol.3،no.3 ،2016،p 67  

الشيماء الدسكقي عبد العزيز المشد، العلبقة بيف التسكيؽ الحسي كالسمكؾ الشرائي لمعميؿ بالتطبيؽ عمى عملبء ّ))
، ُْ، مجمد ّمية بمحافظة الدقيمية، المجمة المصرية لمدراسات التجارية، عددمطاعـ الكجبات السريعة العال

اماني البرت، تكظيؼ التسكيؽ الحسي كإدة لتحفيز السمكؾ الشرائي ك علبقتو بالكلاء لمعلبمة ، ُٗٔ،صَُِٕ
  َٖٗ، ص َُِِ، ٔٓالعدد  ّالتجارية، مجمة البحكث الاعلبمية جامعة الازىر كمية الاعلبـ، المجمد 

(4) Rathee rupa، Rajain pallavi، sensory marketing – investigating the use of five senses، 
international journal of research in finance and marketing (IJRFM)، Vol 7، Issue 5، May 
2017، p 124-133.  
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عادة ما يككف تقييميا افضؿ مف ذات  الشميٌة  المعركضة، فالمنتجات كالخدمات ذات العلبمة
 .لُ)تجارية اخرل الخدمات أك المنتجات التي تحمؿ علبمات

في تطكير رأس ماؿ العلبمة التجارية مف  الشميٌة  كما تظير اىمية العلبمة التجارية  
خلبؿ دكرىا سكاء في التركيج الحسي أك في التأثير بسعر المنتج ففي ىذا المجاؿ تركز 
الشركات عمى اشراؾ الرائحة ام حاسة الشـ في العمميات التركيجية حيث تقكـ بعض الشركات 

مكيف كدفعيـ إلى التكجو إلى بتقديـ عينات مجانية لبعض الركائح بيدؼ اثارة كتحفيز المستي
نقطو البيع كالقياـ بعممية الشراء الفعمي. كما قامت بعض الشركات باستغلبؿ اياـ الاعياد الدينية 
كالكطنية بالقياـ بمسابقات بالأسكاؽ التجارية الكبرل، حتى يحصؿ الفائز عمى ىدايا ذات رائحة 

 أف استخداـ العلبمة التجاريةبية، اذا خ لدل العميؿ صكرة ايجافكاحو تعكس طابع الشركة كترس
في التركيج يحقؽ مجمكعة مف الاىداؼ منيا خمؽ أك تأسيس علبقات مع العلبمة  الشميٌة 

كبالتالي قيمة العلبمة  التجارية ك انشاء ركابط عاطفية بالمنتج تؤثر عمى ادراؾ جكدة المنتج
في  الشميٌة  كمنيا العلبمة ميٌة الش كىذا يعكس الدكر الجكىرم لمختمؼ التصكرات ،التجارية
بسعر المنتج  الشميٌة  اما مف حيث تأثير العلبمة ،(2)الاستراتيجية التركيجية لمشركات نجاح

 ةليا ارتباط بتسعير المنتج حيث اثبتت التجارب اف جكد الشميٌة  مكف القكؿ اف العلبمةفيي 
 ،سعار كزيادة المبيعات بشكؿ كبيريؤدم إلى عدـ الاىتماـ للؤ الشميٌة  المنتجات ذات العلبمة

ب يفقد اظيرت بعض التجارب انو عندما طمب مف بعض النساء الاختيار مف بيف الجكار 
النسائية المختمفة بعضيا ذات علبمة شمية كالاخرل غير ذلؾ اختارت النساء الجكارب ذات 

المختصكف عمى انو رد فعؿ عاطفي  هغـ مف سعرىا المرتفع كىذا ما فسر بالر  الشميٌة  العلبمة
اتجاه اسعار المنتجات  والمستيمؾ كاحساسي ةة الرائحة في التحكـ بمزاج كذىنييدؿ عمى اىمي

                                                           

(1) Schmitt bernd، experiential marketing، journal of marketing management، volume 15، 
1999 – issue 1-3، p 53-67 
(2) Makarand upadhyaya، emotional connect between brand and consumer through 
sensory branding،american journal of industrial and business management، department of 
management and marketing،college of business administration، university of bahrain، v. 7 
,no.4   ، 2017، p. 354.  
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اذ تعتبر ىذه الصفة  الشميٌة  لمعلبمة التجارية ضفي صفة )الييبةلكىذ ما يي  ،(1)المعركضة
خدعة انيقة يمكف مف خلبليا رفع سعر العلبمة التجارية حيث يعمؿ الكثير مف المستيمكيف 
بربط الركائح بأفضؿ الأشياء في الحياة مف طعاـ، عطكر فخمة، أك حتى السيارات باىضو 

ايا التسكيؽ ؿ احد اىـ مز مثالثمف، حيث يربط الكثير مف المستيمكيف الركائح بالييبة كىذا ما ي
دفعة قكية إلى الاماـ كيزيد  الشميٌة  الشمي، الذم يمكف الاستفادة منو في منح العلبمة التجارية

بدكره في زيادة قيمة مف اقباؿ المستيمؾ عمى اقتناء المنتج الذم يحمؿ ىذه العلبمة مما يساعد 
 .لِ)ىذه العلبمة

منتج أك الخدمة بؿ في كيفية تقديـ فالشركات التجارية لـ تعد حريصة فقط عمى تقديـ ال  
كا المستيمؾ كما تقدمة مف منتجات أك خدمات، جتج أك الخدمة مف خلبؿ المزج بيف ىذا المن

 الشميٌة  العلبمة فٌ أم أميزه عف طريؽ خمؽ طابع حسي ليا، كبالتالي جعؿ علبماتيـ التجارية م
تخمؽ تجربة حية فريدة لا تنسى مف قبؿ المستيمكيف بشكؿ يساعدىا عمى اف تتميز عف 

ت المعلبمىكية قكية كمميزه  اءضفلإكسيمة فعالة  الشميٌة  منافسييا، بحيث تككف العلبمة
كر ايجابي غير مباشر لجكدة يـ في بناء تصٌ تس الشميٌة  فضلبن عف اف العلبمة لّ)لتجاريةا

 .(4)المنتج
 المطمب الثاني

 الشميّة  الشروط الموضوعية لمعلامة التجارية

                                                           

(1) Mathieu blondeau ،amélie، tran، scent marketing: what is the impact on stores in 
umea?،master thesisك umea school of business، sweden ،2009، p. 12.  
(2) 9 powerful advantages of scent branding for your product or business، available at 
the link، https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-
branding-for-your-product-or-business/ ،visit time 14 / 3 /2022 ،3:55 PM. 
(3) Charles spence، the business impact of scent، release 2، u s a: ambius house، 
2016،p15 ،https://www.ambius.com/assets/content/files/ambius-bios.pdf ،visit time 14 / 
3 /2022 ،4: 19. 
(4) Stavroula karapapa، op.cit, p. 1347-1348.  

https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-branding-for-your-product-or-business/
https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-branding-for-your-product-or-business/
https://www.ambius.com/assets/content/files/ambius-bios.pdf
https://www.ambius.com/assets/content/files/ambius-bios.pdf
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بالمسألة  ف تسجيميا ليستٍ أمف تسجيميا ك  لابدى  الشميٌة  جؿ حماية العلبمة التجاريةأمف  
عندما يسجؿ  البسيطة خصكصان عندما يرغب شخص بتسجيؿ رائحة عامة أك كصفية ككذلؾى 

مر الذم دفع الباحث إلى البحث عف شرط الأ ،كظيفية رائحة تعتبر خصيصة طبيعية أك رائحة
 )الفرع الثاني(كعف انعداـ الدكر الكظيفي في  )الفرع الأول(الصفة المميزة في 

 رع الأولالف
 شرط الصفة المميزة )الفارقة(

ف يككف لمعلبمة التجارية شكلبن مميزان خاصان بيا، بمعنى أقصد بشرط الصفة المميزة ىك يي  
بحد ذاتيا تعبيران اجماليان خاصان يمنع الخمط بينيا كبيف علبمات اخرل تكضع اف يككف لمعلبمة 

ىـ الشركط الكاجب أيعد شرط التمييز مف بيف  لُ)عمى منتجات كخدمات مماثمة أك مشابية
ف يككف أذ يشترط أالقياـ بدكر العلبمة التجارية،  تكفرىا في الاشارة كي تككف قادرة عمى

 ،لِ)مات كي تتمتع بالحماية القانكنيةخاصة لتمييزىا عف غيرىا مف العلب لمعلبمة التجارية ذاتية
فأنيا تفقد احد الشركط الاساسية لمحؽ في العلبمة التجارية كبالتالي  هفاذا لـ تكف العلبمة مميز 

ساسي حتى تؤدم أ مرأاتخاذ الصفة المميزة  فٌ أكما  ،لّ)استحقاقيا في الحماية القانكنية تفقد
العلبمة التجارية كظيفتيا الاساسية المتمثمة بتمييز المنتجات لجميكر المستيمكيف كتمكنيـ مف 
التعرؼ عمى السمع التي يفضمكنيا بما تحممو مف علبمة مميزة فضلبن عف حماية صاحبيا مف 

مميزة متخذ مف شرط الصفة ال فن إ، لْ)أك يبيعكف سمعان أك خدمات مماثمةمنافسيو الذيف ينتجكف 
الكظيفة التي تقكـ بيا العلبمة التجارية في تميز بضائع كخدمات التاجر أك الصانع أك مقدـ 

                                                           

، َََِ،مكتبة دار الثقافة كالنشر كالتكزيع، عماف، ُصلبح زيف الديف، الممكية الصناعية كالتجارية، ط  لُ)
 .ِٕٕص
 .ُِّ، ص ُٕٔٗالقميكبي، الكجيز في التشريعات الصناعية، مكتبة القاىرة الحديثة، القاىرة، سميحة ِ) )
احمد داكد القصراكم، الحماية المدنية لمعلبمة التجارية المشيكرة كفؽ التشريع الاردني كالاتفاقيات الدكلية، رسالة  ّ))

 ِْص .َُِْماجستير، كمية الحقكؽ، جامعة الشرؽ الاكسط، الاردف، 
يكترفاس حفيظة، حماية العلبمة  .ُِّيعات الصناعية، مصدر سابؽ، ص سميحة القميكبي، الكجيز في التشر  ْ))

، َُِٕتممساف، الجزائر،  –التجارية في المجاؿ الالكتركني، رسالة ماجستير كمية الحقكؽ، جامعة ابك بكر بمقايد 
 .ّٗص
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ف فقداف الصفة المميزة لمعلبمة التجارية إف وف غيرىا مف السمع كالخدمات، كعميالخدمة ع
ف تككف أعندما اشترط  المشٌرع  فٌ أمتسجؿ كعلبمة تجارية محمية، حيث يجعميا غير صالحة ل

ف تككف أنما ا  تكران لـ يكف مكجكدان مف قبؿ ك العلبمة مميزة لـ يقصد اف تتضمف العلبمة شيئان مب
 ،لُ)مميزة بما يجعميا قابمة لمتمييز عف غيرىا مف العلبمات لمنع حصكؿ المبس لدل المستيمكيف

مبتكرة )أك مما يستكجب عدـ الخمط بيف شرط اف تككف العلبمة التجارية مميزه كشرط اف تككف 
ما يسمى شرط الابداعل فلب يشترط اف تقدـ العلبمة التجارية بشكؿ مبدع كي يمكف تميزىا عف 

ط اف غيرىا، كما ىك الحاؿ في الابداع المطمكب الحصكؿ عمى براءة الاختراع، كانما يشتر 
فاف التميز يعني فقط الدلالة كالاشارة كليس العبقرية  و، كعميتككف مميزة كتختمؼ عف غيرىا
 .لِ)كالعطاء الفريد الذم ليس لو مثيؿ

كف ل مف قانٓالمادة ) فر ىذا الشرط فقد نصتٍ االتشريعات عمى كجكب تك  كقد اكدتٍ  
المعدؿ عمى "لا تسجؿ علبمة ليذا  ُٕٓٗل لسنة ُِرقـ ) التجارية العراقي كالبيانات العلبمات

 -الغرض في ىذا القانكف: 

بصرؼ " ل الفقرة الثانية التي تنصُِكالمادة ) "ات الخالية مف الصفة المميزة....العلبم -ُ
 مف ىذه المادة يمكف طمب الغاء تسجيؿ العلبمة في ام كقت: ُالنظر عف الفقرة 

 جمتٍ اسـ شائع لمسمع أك الخدمات أك جزء منو بالنسبة لتمؾ التي سي  الذم تصبح فيو العلبمة -أ
 لأجميال. 

                                                           

، ََُِ، دار الثقافة لمنشر كالتكزيع، الاردف، ُمعلبمة التجارية، طعامر محمكد الكسكاني، التزكير المعمكماتي ل ُ))
 .ٕٓص
عامر العيد، ممكية العلبمة التجارية  .ِٕٕاعية كالتجارية، مصدر سابؽ، صصلبح زيف الديف، الممكية الصنِ) )

 .ِٖ، صََِٕتممساف، الجزائر،  –كطرؽ حمايتيا، رسالة ماجستير كمية الحقكؽ، جامعة ابك بكر بمقايد 
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جمس التعاكف لدكؿ الخميج اما بالنسبة إلى قانكف )نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ م 
لا تعد علبمة تجارية أك جزء "ل اذ نصت ّيز في المادة )يرط التمفأنو اشار إلى ش لُ)العربية

 -يسجؿ بيذا الكصؼ ما يأتي:منيا. كلا يجكز اف 

إلى شرط  كمف التشريعات العربية التي اشارتٍ  "ة الخالية مف اية صفة مميزة.....العلبم – ُ
لسنة  ٖٔل مف قانكف التجارة رقـ ِٔك  ُٔشار في المادة )أالصفة المميزة التشريع الككيتي اذ 

ميزان مف كؿ ما يأخذ شكلبن م ىي"علبمة التجارية حيث عرفيا بانيا ؿ في تعريؼ الالمعدٌ  َُٖٗ
لسنة   لُّلإيضاحية لمقانكف رقـ )ل مف المذكرة اّككذلؾ المادة )"الكممات كالامضاءات....

)نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس التعاكف لدكؿ الخميج بالمكافقة عمى قانكف َُِٓ
ة اشار إلى ت التجاريفي شأف العلبما ََِٔل لسنة ُُككذلؾ التشريع البحريني رقـ )، العربية

ل "يقصد بالعلبمة التجارية كؿ ِالمادة )ل منة حيث نصت ّل ك)ِ) تيفشرط التمييز في الماد
ل )لا يعد أم مما يمي علبمة تجارية كلا يقبؿ ّما يأخذ شكلبن مميزان مف اسماء... "ك المادة )

 -طمب تسجيمو كعلبمة تجارية أك عنصر مف عناصرىا: 

. ككذلؾ بالنسبة لمتشريع العماني اذ نص في الخالية مف أم صفة مميزة...لالعلبمات  – ُ
بإصدار قانكف حماية حقكؽ  ََِٖل لسنة ٕٔمف المرسكـ السمطاني رقـ )ل ِ/ ّٔالمادة )

العلبمات غير القادرة  -كلا تسجؿ بيذا الكصؼ ما يأتي: أالممكية "لا تعتبر علبمة تجارية، 
ي تنشئيا منشئات حدل المنشآت عف تمؾ التإا التي تنتجي عمى تميز السمع أك الخدمات

ل مف المرسكـ الاتحادم رقـ ّفي المادة في المادة ) ماراتي الإ المشٌرع  شارى أاخرل...." ككما 
لا تعد علبمة تجارية أك التجارية عمى شرط التميز اذ نص "بشأف العلبمات  َُِِل لسنة ّٔ)

العلبمات الخالية مف أم صفة  -ُلكصؼ ما يأتي: اف يسجؿ بيذا ا جزء منيا كلا يجكز
إلى شرط الصفة المميزة بالعلبمة التجارية بطريقة  شارى أالفرنسي فقد  المشٌرع  ماٌ أ مميزه...".

غير مباشرة حيث حدد بصفة اقصائية العلبمات التي ينتفي فييا التمييز كمنيا الرمكز 
كالتسميات النكعية أك الضركرية لتعييف السمعة أك الخدمة كالرمكز الكصفية كالرمكز المككنة 

                                                           

ق لذم  ُّْٓلسنة ) 51 / م )قانكف )نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس التعاكف لدكؿ الخميج العربية رقـ لُ)
 . َُِٔل المعقكدة في مممكة البحريف لسنو ّّاعتمده المجمس الاعمى في دكرتو )
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قانكف  شارى أككذلؾ  ،لُ)عطييا قيمتيا الجكىريةحصران مف الشكؿ بطبيعة السمعة ككظيفتيا التي ت
/بل  ُعمى شرط التميز في القسـ الثالث المادة ) ُْٗٗالعلبمات التجارية الإنكميزم لسنة 

. لِ)التي بينت مف بيف الأسباب رفض تسجيؿ العلبمة كمنيا العلبمة الخالية مف ام صفة مميزه
ل مف قانكف ْٓالصفة الفارقة في المادة )كذلؾ لشرط  اما الكلايات المتحدة فأنيا اشارتٍ 

كقد كرست كذلؾ الاتفاقيات الدكلية ىذا .لْ)القانكف الفدرالي لمكلايات المتحدة الامريكية  لّ)لانياـ

                                                           

 (1) Art. L711-2 C. fr. propr. intell: « Le caractère distinctif d'un signe de nature à 
constituer une marque s'apprécie à l'égard des produits ou services désignés. 
Sont dépourvus de caractère distinctif: 
a) Les signes ou dénominations qui، dans le langage courant ou professionnel، sont 
exclusivement la désignation nécessaire، générique ou usuelle du produit ou du service  
b) Les signes ou dénominations pouvant servir à désigner une caractéristique du produit 
ou du service، et notamment l'espèce، la qualité، la quantité، la destination، la valeur، la 
provenance géographique، l'époque de la production du bien ou de la prestation de 
service. 
c) Les signes constitués exclusivement par la forme imposée par la nature ou la fonction 
du produit، ou conférant à ce dernier sa valeur substantielle. » 
(2) The following shall not be registered— 
 ،a)signs which do not satisfy the requirements of section 1(1)ل
(b)trade marks which are devoid of any distinctive character ، 

،المعركؼ بقانكف لانياـ )أك قانكف العلبمة التجاريةل، المعدٌؿ ُْٔٗقانكف تسجيؿ العلبمة التجارية الاتحادية لسنة ل ّ)
،يقدٌـ الإطار القانكني لمعاينة كتسجيؿ العلبمات التجارية عمى الصعيد ُٖٗٗ/ نكفمبر تشريف الثاني  ُٔفعميان بتاريخ 

 الاتحادم
(4) § 45 (15 U.S.C. § 1127).، The term “trademark” includes any word، name، symbol، 
or device، or any combination thereof— 
 (1) used by a person، or 
(2) which a person has a bona fide intention to use in commerce and applies to register 
on the principal register established by this chapter، 
to identify and distinguish his or her goods، including a unique product، from those 
manufactured or sold by others and to indicate the source of the goods، even if that 
source is unknown. 
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ل منيا الصفة المميزة ٔلحقكؽ الممكية الفكرية في المادة ) لُ)اتفاقية باريس شترطتاذ ا الشرط
في العلبمة التجارية حيث جاء فييا بأنو يجب الاخذ بعيف الاعتبار عند تقدير الصفة المميزة 
لمعلبمة التجارية عنصر الاستخداـ كبالتحديد مدة الاستخداـ، كمف ثـ استنادان ليذه المادة يجب 

تخداـ اعطى العلبمة الصفة الفارقة أك المميزة اـ لا ؟ فإذا اعطاىا تقدير ما اذا كاف ىذا الاس
ل مف اتفاقية ُ/ ُٓنصت المادة ) ،ككذلؾلِ)الصفة المميزة فيككف ليا الحؽ بالحماية القانكنية

عمى ىذا الشرط في تعريؼ العلبمة ُْٗٗتربس أك )اتفاقية الجكانب المتصمة بالتجارةل لسنة 
اشارة أك مجمكعة اشارات تسمح بتمييز السمع أك الخدمات التي تنتجيا م أتعتبر التجارية "

 .منشأة عف تمؾ التي تنتجيا المنشئات الاخرل صالحة لأف تككف علبمة تجارية"

مف المتفؽ عمية فقيان كتشريعان كجكب تكفر شرط التمييز أك  فٌ أمما تقدـ يمكف القكؿ  
الصفة المميزة كي تككف الاشارة قادرة عمى القياـ بدكرىا كعلبمة تجارية. بيد انو اذا كاف الامر 
كاضحان بالنسبة للئشارات التقميدية المرئية الا اف السؤاؿ الذم يطرح ىك مدل تكفر ىذا الشرط 

حيث لا ينكر بكجكد  الشميٌة  ير المرئية كبالتحديد العلبمة التجاريةفي العلبمة التجارية غ
، فبالرغـ مف اف الركائح الشميٌة  صعكبة في تقدير مدل تكفر ىذا الشرط في العلبمة التجارية

لدييا القدرة عمى نقؿ كاستحضار الاحاسيس كالذكريات في اذىاف المستيمكيف إلا أنو لا يمكف 
 الشميٌة  عمى استخداميا كعلبمة تجارية اذ يجب اف تسمح العلبمة التجاريةدائمان تأكيد قدرتيا 

لمجميكر بتعييف المنتج عمى كجو التحديد كتحديد مصدره كبالتالي فأف امكانية استخداـ ام 
لذلؾ عند تحديد الصفة  ،رائحة كعلبمة تجارية ستعتمد عمى الاىمية المميزة لمعلبمة المعركضة

يجب مراعاة الطبيعة الخاصة بيا في انيا علبمات مميزة  الشميٌة  المميزة في العلبمة التجارية

                                                           

كىذه الاتفاقية اىتمت بحماية كتنظيـ  ُّٖٖمارس  َِابرمت اتفاقية باريس الخاصة بحماية الممكية الفكرية في ل ُ)
ادان يتككف مف جميع الدكؿ التي حقكؽ الممكية الصناعية كمكافحة المنافسة غير المشركعة. كانشأت ىذه الاتفاقية اتح

كقعت عمى ىذه الاتفاقية كىك اتحاد لحماية الممكية الصناعية، كىذا المكتب كضع تحت اشراؼ الاتحاد السكيسرم الذم 
تكلى الاشراؼ عمية، حيث تحدد مقرة في مدينة بكف كيطمؽ عمية المكتب الدكلي لحماية حقكؽ الممكية الصناعية. انظر 

 .ِِ، الممكية الصناعية، مرجع سابؽ، ص سميحة القميكبي
خالد نكاؼ سلبمة الزيف، الرقابة عمى تسجيؿ العلبمة التجارية الكطنية في الاردف، رسالة ماجستير، كمية الحقكؽ،  ِ))

 .ّٗ، صَُِّجامعة الشرؽ الاكسط، الاردف، 
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مدمجة في المنتج نفسو كبالتالي فأف دمجيا في المنتج لف يجعميا كسيمة تكاصمية، لكف مف 
تقنية أك زخرفية  الممكف اف تككف الرائحة عنصر يتكافؽ مع طبيعة المنتج أك يؤدم كظيفة

تساىـ في منحيا قيمة جكىرية، كبالتالي فأف تقدير ىذه الصفة ليذه الفئو يجب اف يتـ مف 
خلبؿ ربط نكع الرائحة المعينة كالمنتج الذم تنكم تمييزه كالكظيفة التي تيدؼ مف اجميا. لذا مف 

لة تعريفية كليست خاصية بالنسبة لممستيمؾ بمثابة رسا الشميٌة  الميـ اف تككف العلبمة التجارية
، لِ)لذا قد تككف الرائحة مميزة في منتج كلكنيا ليست مميزة في اخر ،لُ)بسيطة لممنتج أك الخدمة

ذلؾ لأف الاشارات عمكمان قادرة عمى اف تككف علبمة تجارية بشرط اف تككف لدييا القدرة عمى 
 .لّ)تمييز منتجات كخدمات تاجر معيف عف المنتجات المنافسة

ف يلبحظ شرط التمييز فيما أة العدؿ الأكربية يمكف لممستيمؾ تنادان إلى اجتياد محكماس 
في حاؿ لصؽ الرائحة عمى منتج غير معطر أك عندما تككف الرائحة  الشميٌة  يتعمؽ بالعلبمات

مثؿ  لْ)فريدة مف نكعيا بشكؿ يجذب المستيمؾ بحيث ينشأ ارتباط عقمي في ذىف المستيمؾ
ىذه الرائحة مميزة كبالتالي قبكليا كعلبمة  رائحة العشب الطازج لكرات التنس حيث اعتبرتٍ 

تجارية شمية ككف اف صاحب ىذه العلبمة ىك الكحيد الذم ينتج كرات التنس المعطرة بحيث 
كلنفس السبب  لٓ)عمى الفكر لتحقؽ شرط التميز فيياتمكف المستيمكيف مف التعرؼ عمى منتجاتو 

قبكؿ الرائحة القكية لمبيرة المرة التي تطبؽ عمى رحلبت السياـ لشركة مقرىا في لندف ككذلؾ  تـ
العطر الزىرم )كىي رائحة الكرد المطبقة عمى اطارات السياراتل كالتي تـ قبكليا كعلبمة تجارية 

                                                           

(1) Mati hernández alfaro، los nuvos productos y lasmarcas clfativa anuario facultad de 
derecho – universidad de alcalá i (2008) mati hernández alfaro، los nuvos productos y 
lasmarcas clfativa anuario facultad de derecho – universidad de alcalá i (2008) ،p 144 ،
https://ebuah.uah.es/dspace/bitstream/handle/10017/6414/nuevos_hernandez_afdua_20
08.pdf?sequ ،date vist:16 /6 /2022،pm. 
(2) Karapapa، Stavroul، op.cit p8.  
(3) Mishra، neha. "registration of non-traditional trademarks." journal of intellectual 
property rights 13.1.2008، p44.   
(4)Mishra neha ، op.cit ، p42. 
(5) Karapapa، Stavroula ،op.cit ،p8 . 

https://ebuah.uah.es/dspace/bitstream/handle/10017/6414/nuevos_hernandez_afdua_2008.pdf?sequ
https://ebuah.uah.es/dspace/bitstream/handle/10017/6414/nuevos_hernandez_afdua_2008.pdf?sequ
https://ebuah.uah.es/dspace/bitstream/handle/10017/6414/nuevos_hernandez_afdua_2008.pdf?sequ
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ة تجارية كما تـ الاعتراؼ بعلبم لُ)ُْٗٗشمية كفقان لقانكف العلبمات التجارية الانكميزم لسنة 
شمية مككنو مف رائحة الميمكف المستخدمة مع مسحكؽ الحبر الخاص بالطابعات الميزرية 

ر مما يجعؿ الرائحة فريدة الرقمية كالآلات التصكيرية لعدـ كجكد علبقة بيف رائحة الميمكف كالحب
دكية لأف بالمقابؿ تـ رفض تسجيؿ رائحة الفراكلة الصناعية كعلبمة تجارية لبعض الا ،لِ)كمميزه

تبركىا كسيمة لتحسيف المنتج المرضى لف يدرككا الرائحة كعلبمة مميزة ليذا الدكاء بؿ اع
 .(3)نفسة

في كثير مف الاحياف تككف ذات طابع مميز  الشميٌة  ف العلبمة التجاريةأعمى الرغـ مف  
لكف في احيانان اخرل تككف خالية مف الطابع كىذا ما يحدث في العلبمة العامة كالعلبمة 
الكصفية، كيقصد بالعلبمة العامة ىي كؿ اشارة يستطيع المستيمككف ادراكيا مباشرة كبسيكلة 

علبمة  الشميٌة  كيمكف اف تككف العلبمة التجارية ،لْ)ا شائعة كتدؿ عمى الخدمة كالسمعةككني
عامة عندما تككف في ركائح عامة لمسمع كالخدمات التي تـ تطبيقيا عمييا كالعلبمات التجارية 
التقميدية، كمف الامثمة عمى العلبمة التجارية العامة ىي رائحة الميمكف الممصقة عمى منظفات 

الاستخداـ كعامة فيما يتعمؽ بيذه المنتجات كبالتالي لا  الغسيؿ حيث تعتبر رائحة الميمكف شائعة
يمكف احتكارىا كعلبمة تجارية خاصة لشخص لأنيا تفتقد لمصفة المميزة كمف ثـ لا يمكف 

                                                           

(1) Majumdar، arka، subhojit sadhu، and sunandan majumdar. "the requirement of 
graphical representability for non-conventional trademarks." e- journal of academic 
innovation and research in intellectual property assets (e-jairipa) vol.2 ،dec 2020، p 6. 
 (2) Arka Majumdar، Subhojit Sadhu and Sunandan Majumdar، The Requirement of 
Graphical Representability for Non-Conventional Trademarks ،Smell، Sound and Taste: 
Getting a sense of Non-Traditional Marks، WIPO Magazine، Geneva-February 
2002.p 12، http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2009/01/article_0003.html ، visit time 
,12 / 2 / 2022 ،5:p 30. 
(3) Bolte، jacob. "the removal of the requirement for graphical representation of eu trade 
marks: the impact of the amending trade mark regulation ،phd thesis ،örebro university، 
school of law، psychology and social work،. Sweden (2016) p 4.  
(4) Amanda e. compton، acquiring a flavor for trademarks: there's no common taste in 
the world،northwestern journal of technology and intellectual property، volume.8، no.3، 
2009 ،p.340. 

http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2009/01/article_0003.html
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تسجيميا كعلبمة تجارية، كلذات الاسباب لا يمكف تسجيؿ رائحة الكرد كعلبمة تجارية شمية 
 .لُ)تجارية لمنتجات الايس كريـلمعطرات الجك ككذلؾ رائحة الفانيلب كعلبمة 

إما العلبمات الكصفية فيقصد بيا تمؾ العلبمات التي تشير إلى طبيعة السمعة أك  
ككذلؾ تستعمؿ لبياف الغرض مف المنتجات أك  لِ)تككينيا أك صفتيا الاساسية أك إلى ىدفيا

لافتقارىا لصفة ىذا النكع مف العلبمات لا تعتبر علبمة تجارية  لّ)مصدرىا أك زمف انتاجيا
التمييز كتسجيميا لا يعطي لصاحبيا حؽ الممكية كالاحتكار ما داـ انو ليس ليا صفة فارقة، 
حيث اف ىذه العلبمات اما اف تدؿ عمى مصدر المنتجات أك المكاد الداخمة في تركيبيا أك 

ف كىي بيذا الكصؼ لا يمكف اف تستفيد م لْ)صفاتيا الاساسية أك كصفيا بأكصاؼ جذابة 
الحماية المقررة لمعلبمة التجارية لأنيا تشكؿ معمكمات مفيدة لممنافسيف تمكنيـ مف معرفة اسرار 

بشرط نيا لا تفي لا تسجؿ كعلبمة تجارية لإ العلبمة كمف ثـ بيع منتجاتيـ كخدماتيـ كىي بذلؾى 
، كمف العلبمات الكصفية الكاضحة لمجميكر ىي عمى سبيؿ المثاؿ كضع رائحة لٓ)التمييز

الميمكف عمى كعاء عصير الميمكف، اما العلبمات الكصفية المضممة لمجميكر فيي عمى سبيؿ 
 .لٔ)حتكم عمى عصير الميمكف كالبرتقاؿالمثاؿ نفس رائحة الميمكف تكضع عمى عبكة ت

اية لمعلبمات لتجارية غير المميزة ىك اف ىذه كاذا كاف السبب في عدـ منح الحم 
العلبمات متاحة للبستخداـ لمجميع دكف ام عائؽ كذلؾ مف اجؿ تعزيز المنافسة في الاسكاؽ، 
إلا أنو يجكز منح الحماية لمعلبمة غير المميزة بطبيعتيا عندما تكتسب التمييز مف خلبؿ 

                                                           

(1) Mishra neha، registration of non-traditional trademarks، national law school of india، 
received ،journal of intellectual property rights، vol 13، January 2008، p43-50. 
-Karapapa،op،cit. p9. 

 .ٖٗنعيـ مغبغب، مصدر سابؽ، ص لِ)
 . ُُّ، ص َُِّدبية، لبناف، ، مكتبة زيف الحقكقية كالأُبرايـ سميماف، العلبمة التجارية المشيكرة، ط ّ))
، دار الثقافة لمنشر ُالعلبمة التجارية في ضكء اجتياد محكمة العدؿ العميا، طشذل احمد عساؼ، شطب  ْ))

 .ٓٓ، صَُُِالاردف،  كالتكزيع،
نسيـ خالد، العلبمة التجارية كحمايتيا مف اعماؿ المنافسة غير المشركعة: دراسة مقارنة في ضكء القانكف الاردني  لٓ)

 .ٗٔ، ص َُِٕية الدكلية لمنشر كالتكزيع، عماف، ، الدار العممُكالمغربي كالاتفاقيات الدكلية، ط
(6) Karapapa، Stavroula. op.cit ،p 10.  
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سب في حاؿ عدـ تمتع العلبمة التجارية ، كبذلؾ يتـ المجكء إلى التمييز المكتلُ)الاستخداـ
، كىذا يعني انو قد لبمة التمييز مف خلبؿ الاستعماؿ بتمييز اصيؿ عمى اف يثبت صاحب الع

بيدؼ تمييز منتجاتو كالدلالة عمى  الشميٌة  ارتكز عمى الرائحة مكضكع العلبمة التجارية
خدمات بإقامة رابط ذىني بيف مصدرىا لفترة زمنية طكيمة، تسمح لمستيمكي ىذه المنتجات كال

العراقي عمى شرط التمييز مف خلبؿ الاستعماؿ كالذم  المشٌرع  كقد نص .الرائحة كالمصدر
عند تعريفو  الشميٌة  ينطبؽ عمى عمكـ العلبمات التجارية بما في ذلؾ حسب اعتقادنا العلبمة

ت غير قادرة بحد ذاتيا العلبمة التجارية حيث نص "العلبمة التجارية..... اذا كانت الاشارا
عمى تمييز السمع أك الخدمات فأف امكانية التسجيؿ تتكقؼ عمى السمة المميزة المكتسبة مف 

/  ٔكما نصت عمى ذلؾ اتفاقية باريس لحماية الممكية الصناعية في المادة ) لِ)الاستعماؿ...."
 .بل عمى انو "يمكف رفض أك ابطاؿ

يجب اف يراعي في تحديد الصفة المميزة لمماركات جميع الماركات الخالية مف كؿ تمييز.  –ِ
 .لّ)"لاسيما مدة استعماؿ تمؾ الماركة ظركؼ كاقع الحاؿ

ية لممنتج كلا يمكف اف ؾ مف يذىب إلى اف الركائح بشكؿ عاـ ىي خاصية طبيعىنا لذلؾى  
 ابمةبطبيعتيا كبالتالي تصنؼ عمى انيا مجرد علبمات كصفية لمبضائع كغير ق ةتككف مميز 

 عف طريؽالخاص بتسجيؿ العلبمات التجارية دكف تمييز مكتسب  لمتسجيؿ في السجؿ الرئيسي
لذلؾ فالجية المختصة بتسجيؿ  ،لْ)الاستخداـ انما تسجؿ في سجؿ يعرؼ بالسجؿ الثانكم

مالـ يثبت التميز المكتسب ليذه  الشميٌة  العلبمات أك المسجؿ يرفض طمب صاحب العلبمة
العلبمات، ام يثبت انو استخدـ العلبمة بطريقة تمكف المستيمؾ مف معرفة مصدر المنتجات أك 

. لٓ)لمكتسب عمى اساس كؿ حالة عمى حدهالخدمات التي ترتبط بيا عمى اف يتـ اثبات التميز ا

                                                           

(1) Fleck، lorraine m. op.cit ،p 15. 
 المعدؿ. ُٕٓٗل لسنو ُِل مف قانكف العلبمات كالبيانات التجارية العراقي رقـ )ُالمادة ) ِ))
 .ُٕٗٗلفكرية لسنة ل مف اتفاقية باريس لحقكؽ الممكية أ) ادةمال ّ))

(4) Klingberg، ROBIn. Op. cit ،p 20. xx 
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ميا في السجؿ الأساسي كتسجي الشميٌة  . كبالتالي مف اجؿ الاعتراؼ بالعلبمة التجاريةلُ)حده
فعمى سبيؿ  ،لِ)خلبليا اف علبمتو اكتسبت التميز لابد اف يقدـ صاحبيا مف الأدلة ما يثبت مف

المثاؿ قدـ احد الاشخاص طمبان لتسجيؿ علبمة شمية عبارة عف رائحة العنب لزيكت تشحيـ 
 المحركات كقد قدـ ادلة منيا: 

 قبؿ تاريخ الطمب. رائحة العنب لمدة خمس سنكات استعمؿ انو قد 
  زجاجة سنكيان خلبؿ تمؾ الفترة. َََٓانو قد باع ما لا يقؿ عف 
 .انو قد اعمف عف المنتج في العديد مف كتالكجات المبيعات 

سنكات كاف  َُكمع ذلؾ لاحظ المسجؿ ىذه العلبمة كانت قيد الاستخداـ منذ اقؿ مف  
علبكة عمى ذلؾ لـ يقدـ  ،تـ استخداميا فيياحجـ المبيعات كاف منخفضان نسبيان خلبؿ الفترة التي 

تو غير كافية لدعـ ادل صاحبيا ارقامان دقيقة بشأف نفقات الاعلبف التي تـ اجرائيا كبذلؾ اعتبرتٍ 
 .لّ)تمييز العلبمة

يستند إلى  الشميٌة  مكننا اف نستخمص اف تقدير تكافر التمييز في العلبمةيي  وعمي 
تمييز بالنسبة معياريف، الأكؿ تقدير أك قياس التمييز بالنسبة لمرائحة كالمعيار الثاني ىك تقدير ال

 لممنتج أك الخدمة.
 مف خلبؿ العديد مف الادلة منيا:  الشميٌة  كفي اعتقادنا يمكف اثبات التميز في العلبمة 

  الرائحة في منتجة.اف يككف صاحب العلبمة ىك الشخص الكحيد الذم استخدـ 
  ٍنما ىي إيصة طبيعية لممنتجات أك الخدمات سمة متأصمة أك خص اف تككف الرائحة ليست

 ميزه ليذه المنتجات أك الخدمات مف اجؿ تمييزىا عف غيرىا.

                                                           

(1) Sarah Ettaoumi،op.cit، p 66.  
(2) Anna-maria tuominen-reini ،non-traditional trademarks in the context of modern 
marketing management: impact of scent technology development and other 
considerations on registrability of scent trademarks in the european union ،master thesis ،
hanken school of economics, flande  ،2021 ،p 40.  
(3) Kassandra BASTAS ،op.cit، p 27. 
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  اثبات قدرة الرائحة في انشاء ارتباط ذىني بيف السمعة كمصدرىا ام امكانية الرائحة في
 تحديد اصؿ المنتج بدقة.الاشارة إلى مصدر السمعة ك 

 
 الفرع الثاني

 انعدام الدور الوظيفي

قصد بنظرية الدكر الكظيفي بالعلبمة التجارية ىك حظر استخداـ ميزة المنتج كعلبمة يي   
 . لُ)تجارية، سكاء كانت ميزة المنتج ضركرية لاستخدامو أك تؤثر في تكمفة المنتج أك جكدتو

اف تعمؿ كعلبمة تجارية يجب عمى مقدـ الطمب اف ف الرائحة يمكف أجؿ اثبات أمف   
فر الدكر الكظيفي في الرائحة، كتككف ميزة ايثبت بالإضافة إلى اثبات التميز اف يثبت عدـ تك 

كاذا كانت  ،لِ)المنتج كظيفية اذا كانت ضركرية لاستخداـ السمع كالمنتجات أك الغرض منيا
اف قدرة العلبمات غير التقميدية عمكمان كالعلبمة كبذلؾ  ،الميزة تؤثر عمى تكمفة المنتج كجكدتو

خصكصان عمى تمييز منتجات أك خدمات تاجر معيف عف مثيمتيا المقدمة مف  الشميٌة  التجارية
 بؿ اف ذلؾى  ،منافسيو كاف كانت جكىرية فأنيا لا تكفي بمفردىا بإضفاء كصؼ العلبمة التجارية

خصكصان  الشميٌة  لمعلبمة أك الاشارة غير التقميدية عمكمان كالاشارة يفترض التأكد فيما اذا كانتٍ 
يعتبر شرط الدكر الكظيفي مف اىـ  ، كبذلؾى لّ)دكر كظيفي بالترابط مع الخدمة أك المنتج المقدـ

                                                           

(1)Greg r. vetter ( ،trademark basics ،university of houston low center ،houston، 2010،p 
44. 
(2) Functionality doctrine (trademark)،  
https://www.law.cornell.edu/wex/functionality_doctrine_(trademark)، visit time، 32 /2 
/2022، 12: 15 pm.  

 .ّٔراشد تحسيف، مصدر سابؽ، ص  لّ)
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لأنيا تعتبر ضمانة ضركرية لتعزيز المنافسة  الشميٌة  القيكد المفركضة عمى العلبمة التجارية
 .لُ)جار كالمصنعيفالعادلة بيف الت

ف نظرية الدكر الكظيفي تجد اساسيا القانكني في العديد مف التشريعات كالاتفاقيات الدكلية، إ  
ل.عمى انو لا U.S.C. § 1052 ُٓ) ِ§ اذ نجد قانكف العلبمات الامريكي ينص في المادة 

بالاستناد إلى يمكف لمكتب تسجيؿ العلبمات التجارية الامريكي رفض تسجيؿ علبمة تجارية 
يضان نظرية الدكر الكظيفي تجد اساسيا أ، ك لِ)طبيعتيا مالـ تكف تمؾ العلبمة مضطمعة بدكر كظيفي

 :ىذه المادة عمى ما يأتي ل اذ نصتٍ ٔفي اتفاقية باريس نصت عمى الدكر الكظيفي في المادة )

  -....... يمكف رفض أك ابطاؿ: "

الماركات الخالية مف علبمة مميزة أك الماركات المؤلفة فقط مف علبمات أك اشارات يمكف  – ِ
استخداميا في التجارة لمدلالة عمى الجنس كالصفة كالكمية كمحؿ التصدير كالقيمة كمصدر 
اصؿ الحاصلبت أك تاريخ انتاجيا أك الماركات التي اصبحت مستعممة في الكلبـ الدارج أك في 

نظرية الدكر لّ)"نة في البمد المطمكب فيو الحمايةت التجارية النزيية الراىالعادا الكظيفي . كايضا ن

                                                           

(1) Franco Galbo، making sense of the nonsensical: a look at scent trademarks and their 
complexities ،december 21، 2017 https://ipwatchdog.com/2017/12/21/scent-
trademarks-complexities/id=91071/ ،visit team 27 /4 / 2022. 12:19 pm.  
(2) No trademark by which the goods of the applicant may be distinguished from the 
goods of others shall be refused registration on the principal register on account of its 
nature unless it— 
 
(e) Consists of a mark which، (1) when used on or in connection with the goods of the 
applicant is merely descriptive or deceptively misdescriptive of them، (2) when used on or 
in connection with the goods of the applicant is primarily geographically descriptive of 
them، except as indications of regional origin may be registrable under section 1054 of 
this title، (3) when used on or in connection with the goods of the applicant is primarily 
geographically deceptively misdescriptive of them، (4) is primarily merely a surname، or 
(5) comprises any matter that، as a whole، is functional. 

 .ُٕٗٗل مف اتفاقية باريس لحقكؽ الممكية الفكرية لسنة ٔ) ادةمال ّ))

https://ipwatchdog.com/2017/12/21/scent-trademarks-complexities/id=91071/
https://ipwatchdog.com/2017/12/21/scent-trademarks-complexities/id=91071/
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فضت ىذه حيث ري  لِ)مف لائحة العلبمة التجارية الجماعية ،لُ)قل/ُ/ٕتجد اساسيا في المادة )
المادة العلبمات التي تتككف حصريان مف الشكؿ الناتج عف طبيعة البضائع نفسيا، كشكؿ 

عطي قيمة جكىرية لمبضائع، يالبضائع الضركرم لمحصكؿ عمى نتيجة فنية، كالشكؿ الذم 
حسب ىذه المادة يرفض تسجيؿ العلبمات التي تعطي قيمة نفعية أك اقتصادية. اما عمى 

 لد/ُ/ٕ)فقد منع التنظيـ الاتحادم المتعمؽ بالعلبمات التجارية في المادة  المستكل الأكربي
تسجيؿ الاشارات لشائعة الاستعماؿ في المجاؿ التجارم كقد اعتبر الاجتياد الأكربي اف ىذه 
المادة تنطبؽ عمى العناصر المستعممة في الاعلبنات كالتي لا تستعمؿ كدلالة تعريفية انما 

كىذا يعني انو عندما تستعمؿ ىذه العلبمات لاستجلبب الزبائف تككف  ،لّ)ئفلمزبا لجذبككسيمة 
 كضيفتيا نفعية كاقتصادية كتبتعد عف كظيفة العلبمة التجارية الاساسية. 

ف الاساس المنطقي كراء الدكر الكظيفي ىك اف الاسكاؽ لف أمف الاشارة إلى  كىنا لابدى   
لـ يتمكف التجار أك المصنعكف الجدد مف صنع منتج تككف قادرة عمى المنافسة الحقيقية اذا 

                                                           

(1) Article 7 
Absolute grounds for refusal 
1 The following shall not be registered: 
(e) signs which consist exclusively of: 
(i) the shape which results from the nature of the goods themselves; or 
(ii) the shape of goods which is necessary to obtain a technical result;or  
(iii) the shape which gives substantial value to the goods. 
(2) Council Regulation (EC) No 40/94 of December 20، 1993 on the Community trade 
mark (1994) OJ L11/1، now replaced by Council Regulation (EC) No. 207/2009 of 
February 26، 2009 (―Community Trademark Regulation‖).  
(3) Article 7 (1) (d) CTMR excludes from registration signs which consist exclusively of 
words or indications which have become customary in the current language or in the 
bona fide and established practices of the trade. In this context ،the customary nature of 
the sign may refer to something other than the properties or characteristics of the goods= 
= or services themselves. For example ،the CTM registration ' STIMULATION ' was 
cancelled on the grounds that it has become a term customarily used in relation to 
energy drinks 
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كىك بذلؾ يعكس الغرض مف العلبمة التجارية كىك تمييز المنتج  ،لُ)بميزة يطمبيا المستيمككف
 .لِ) مف اجؿ حمايتو كليس احتكاره

كاستنادان إلى ما طكرتو كاستقرت عمية الاجتيادات الغربية يمكننا القكؿ اف الدكر   
  -ة كعلبمة تجارية متكفر في احدل الحالتيف: الكظيفي لمرائح

 عندما تؤدم الرائحة كظيفة نفعية )كظيفة اقتصاديةل.  – أكلان 

 عندما تؤدم الرائحة كظيفة جمالية )كظيفة زخرفيةل. – ثانيان 

 أولًا الوظيفة النفعية: 

كبيرة ف كظيفة المنتج ضركرية لاستخدامو أك تعطي قيمة أقصد بالكظيفة النفعية كيي   
كتعتبر الكظيفة نفعية في  ،ي لا يمكف حمايتيا كعلبمة تجاريةلمبضائع أك الخدمات كبالتال

 الحالات الاتية:

 اذا كانت الميزة ضركرية لاستخداـ المنتج أك الغرض منة أك علبمة عامة لممنتج.  .ُ
 اذا كانت الميزة تؤثر عمى تكمفة المنتج كجكدتو.  .ِ
ع المنافسيف في للبستخداـ الحصرم لمميزة مف شأنو اف يضاذا كاف منح العلبمة التجارية  .ّ

 .لّ)نو يؤثر عمى المنافسة المشركعةأم أكضع يضر بسمعتيـ 
  .لْ)اذا كانت العلبمة خصيصة مف خصائص المنتج أك يدخؿ في تككينو .ْ

                                                           

(1) Functionality Doctrine (Trademark)، 
 https://www.law.cornell.edu/wex/functionality_doctrine_(trademark)،visit time، 32 /2 /2022، 
12: 55 pm.  
(2) Sarah Ettaoumi ,l'appréhension des marques non traditionnelles par le droit des 
maques: approche comparatiste francocanadienne ، master's thesis،université laval ، 
canada ، 2019،p23 
(3) Functionality Doctrine (Trademark) 
https://www.law.cornell.edu/wex/functionality_doctrine_(trademark)، visit time، 6/4/2022، 12: 58. 
(4) Robin Klingberg ،op.cit ،p 25. 
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  رفض الحالػػػػػة الأكلػػػػػى تتمثػػػػػؿ فػػػػػي معطػػػػػرات الجػػػػػك كالعطػػػػػكر فيػػػػػذه الػػػػػركائح سػػػػػكؼ ييػػػػػ
لاف ىػػػػػػػػذه المنتجػػػػػػػػات مشػػػػػػػػيكرة بيػػػػػػػػذه  ضػػػػػػػػركرية لممنػػػػػػػػتج ككػػػػػػػػذلؾى تسػػػػػػػػجيميا لأنيػػػػػػػػا تعػػػػػػػػد 

عػػػػػػػػد الرائحػػػػػػػػة سػػػػػػػػمة متأصػػػػػػػػمة أك خاصػػػػػػػػية طبيعيػػػػػػػػة الميػػػػػػػػزات فػػػػػػػػي حػػػػػػػػيف يجػػػػػػػػب اف لا تي 
كىػػػػػي منتجػػػػػات ذات رائحػػػػػة  لِ) لكىػػػػػذا مػػػػػا يحػػػػػدث مػػػػػع فئػػػػػة )الػػػػػركائح الأكليػػػػػة لُ)لممنػػػػػتج

 طبيعيػػػػة يػػػػتـ اسػػػػتيلبكيا بشػػػػكؿ منفػػػػرد كحصػػػػرم بسػػػػبب ركائحيػػػػا التػػػػي تيػػػػدؼ فقػػػػط إلػػػػى
ر ىنػػػػػػػا يجػػػػػػػذب حيػػػػػػػث اف العطػػػػػػػ ،مثػػػػػػػؿ العطػػػػػػػكر كمعطػػػػػػػرات الجػػػػػػػك ،(3)انبعػػػػػػػاث العطػػػػػػػر

ام اف ىػػػػػػذه المنتجػػػػػػات تكػػػػػػكف عديمػػػػػػة الفائػػػػػػدة كلا كجػػػػػػكد  ،لْ)المسػػػػػػتيمؾ لغػػػػػػرض الشػػػػػػراء
حيػػػػث يكػػػػكف التعطيػػػػر ىػػػػك الكظيفػػػػة الرئيسػػػػية لممنػػػػتج عمػػػػى  ،ا انتػػػػزع العطػػػػر منيػػػػاليػػػػا اذ

للبسػػػػػػتخداـ المنزلػػػػػػي فيػػػػػػذه لا يمكػػػػػػف سػػػػػػبيؿ المثػػػػػػاؿ، رائحػػػػػػة اللبفنػػػػػػدر لمعطػػػػػػرات الجػػػػػػك 
تسػػػػػجيميا كعلبمػػػػػة تجاريػػػػػة شػػػػػمية لعػػػػػدة اسػػػػػباب منيػػػػػا اف الرائحػػػػػة ىنػػػػػا تسػػػػػتخدـ بطريقػػػػػة 

ة بػػػػػػػو كتخػػػػػػػدـ الغػػػػػػػرض كظيفيػػػػػػػة كتعػػػػػػػد خصيصػػػػػػػة طبيعيػػػػػػػة أك ذاتيػػػػػػػة لممنػػػػػػػتج الملبصػػػػػػػق
 .النفعي لممنتج

يحدث في الفئة الثانية كىي فئة الركائح الثانكية كتشمؿ الركائح التي تضاؼ إلى  ككذلؾى   
 لٔ)ام اف الرائحة لا تشكؿ الكظيفة الاساسية فييا( 5)ت ذات كظائؼ لا ترتبط بحاسة الشـمنتجا

عمى سبيؿ المثاؿ المناديؿ المعطرة  ،لٕ)كلكف كجكد الرائحة يمثؿ سمة ضركرية لممنتجات

                                                           

(1) Gilson، jerome، and anne gilson lalonde. "cinnamon buns، marching ducks and 
cherry-scented racecar exhaust: protecting nontraditional tradem.  ، vol 95 ،2005 ،p 797. 

تقسـ الركائح الى ثلبث فئات حسب نكع المنتج الذم ترتبط بو الفئة الأكلى ىي الركائح الاكلية اما الثانية ىي  لِ)
 p 142،op.cit، Mati Hernández Alfaroالركائح الثانكية اما الثالثة ىي الركائح الفريدة 

(3) Olaga morgulova ،op.cit،p 30. 
(4) Mati Hernández Alfaro، op.cit ، p 146،. 

 .َِِمحمد مرسي، مصدر سابؽ، ص  ٓ))
(6) Mati Hernández Alfaro،op.cit p 146. 
(7)Yaroslava kudruna   "non-traditional trade marks and the abolition of the requirement 
for graphical representation: eu trade mark registration process ،Master‖s Thesis faculty 
of law، Stockholm University  2018  ، p 27 
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كلك اخذنا الصابكف مثالان نجد أف  ،لُ)كالصابكف كمساحيؽ التنظيؼ كمستحضرات التجميؿ
الغرض الاساسي منة ىك التنظيؼ اـ الغرض الثانكم ىك الرائحة، ككذلؾ مستحضرات التجميؿ 

 .(2)جماؿ ك الغرض الثاني ىك الرائحةالغرض الاساسي ىك ال

كجكدة كمفيدة استنادان إلى ما سبؽ يمكف القكؿ أف ىذه المنتجات يمكف أف تككف م  
 ئح. يفتيا مف دكف الحاجة إلى الركاظكمرغكب بيا كتؤدم ك 

يمكف القكؿ أف في ىذه الفئة ستحدد كؿ حالة أف الرائحة تعتبر كظيفية فييا اـ  ككذلؾى   
رائحة طبيعية كضركرية كلكف تككف لا مف خلبؿ الفحص، حيث أف المنتجات التي ليس ليا 

مطمكبة حسب تقاليد الصنعو أك مف متطمبات السكؽ الاستيلبكية مثؿ منتجات النظافة 
ت اف ىذه المنتجات تخضع لمفحص لتحديد ما اذ كان الشخصية كمعظـ المنتجات الطبية حيث

بالأصؿ عديـ الرائحة ، عمى سبيؿ المثاؿ الشامبك حيث أنو (3)الرائحة تقكـ بدكر كظيفي اـ لا
لكف تضاؼ لو الرائحة لجعمة اكثر جاذبية ام أف الغرض الاساسي لمشامبك ىنا ىك التنظيؼ 

بالنسبة لمشامبك فأف الرائحة ىنا مؤىمة لكي تسجؿ كعلبمة  كالغرض مف الرائحة ىنا ثانكم
ة المطيفة نجد ىنا تجارية. اما اذا كاف الغرض مف الشامبك ىك التنظيؼ كالممعاف كالتقكية كالرائح

                                                           

(1) Stanislav odintsov ،Mohammad Mansour ،Marina V. Trubina، comparative legal 
analysis of protectability of olfactory trademarks ،volume 9 - issue 27 / march 2020 ،p 3. 
(2) Jeffrey S. Edelstein and Cathy L. Lueders ،recent developments intrade dress in fin 
gement law the journal of law and technology 2000 ،p 9 
https://ipmall.info/sites/default/files/hosted_resources/IDEA/4.Edelstein00.pdf ،date 
vist:17 /4 /2022 ،5: 40 PM. 
(3) Bettina elIas، Do Scents Signify Source ? ،- An Argument Against Trademark 
Protection for Fragrances. In: Trademark Reporter، Vol. 82. Estados Unidos: INTA، 
1992. P. 476.  

https://ipmall.info/sites/default/files/hosted_resources/IDEA/4.Edelstein00.pdf
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أف الرائحة قد تجاكزت كضيفتيا الثانكية إلى الكظيفة النفعية كبالتالي سكؼ تحظر مف التسجيؿ 
 .(1)كعلبمة تجارية لأنيا سكؼ تؤثر عمى المنافسة المشركعة

مف ىذا النكع أف يثبت أف الرائحة شكمت  الشميٌة  عمى صاحب العلبمة ينبغي كبالتالي  
رابطة عقمية بيف السمعة كمصنعيا كدكف أف يككف ليا علبقة بخصيصو مف  بالنسبة لممستيمؾ

 .لِ)خصائص المنتج الرئيسية

لا يمكف تسجيميا  قد لا تككف الرائحة ىي الكظيفة الأساسية لممنتج كرغـ ذلؾى  كمع ذلؾى   
كعلبمة شمية عندما تككف الرائحة عامة، كىذا ما يحدث مثلبن مع رائحة الصنكبر أك رائحة 
الميمكف لمنتجات التطيير أك التنظيؼ للبستخداـ المنزلي لأف ىذه الركائح تستخدـ عادة مع ىذه 

ىذه المنتجات المنتجات كاغمب المستيمككف يعرفكنيا كيعرفكف أف ىناؾ شركات مختمفة تبيع 
 وحاسمة لأف العطر الذم يبحثكف عن فيذه الرائحة لا تؤثر عمى اختيار المستيمؾ بطريقة

 . لّ)سيككف متاحان عمى الأرجح في جميع العلبمات التجارية المعركضة في الاسكاؽ

 كىي الرائحة التي تعطي قيمة جكىرية لممنتج، كليذا السبب تـ رفض طمب  الحالة الثانية
حيث اف سبب شراء المستيمؾ لعطر شانيؿ ىك رائحتيا  ُْٗٗتسجيؿ عطر شانيؿ لعاـ

كبالتالي ىذه الرائحة قد زادت مف قيمة المنتج لأف الغرض الاساسي مف العطر ك كظيفتو ىك 
 . (4)السمعة نفسيا انبعاث العطر، كتعتبر رائحة العطر ىي

 كيكمف سبب ىذه الحالة في حماية المصمحة العامة مف خلبؿ المحافظة عمى  الحالة الثالثة
المنافسة المشركعة بيف المصنعيف، حيث كاف ىذا السبب احد الأسباب كراء رفض طمب 
تسجيؿ السيدة كلبرؾ لرائحة خيكط الغزؿ كالخياطة كعلبمة شمية، حيث كانت حجة الرفض 

                                                           

(1) Barbas، leandro moreira valente. "marcas não tradicionais: mapeamento، 
problemática e experiência internacional ،thèse de maîtrise ،phd thesis، université 
Mackenzie Le Presbytere ،brazil ،2015 ،p287. 

 .َُّمحمد مرسي، مصدر سابؽ، ص  ِ))
(3) Mati Hernández Alfaro،op.cit،p 148 
(4) Marilena Shambarta ،op.cit،p 28. 
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ند إلى الحاجو التنافسية كحتى يتمكف المصنعكف مف أضافة الركائح المطيفة بحرية إلى تست
خيكط الحياكة فيجب رفض ىذا الطمب الا أف السيدة كلبرؾ دفعت ىذه الحجة بالقكؿ بأنيا 
تسعى إلى تسجيؿ نكع معيف مف رائحة الازىار كىذا لا يمنع الشركات المصنعة الاخرل مف 

زىار الاخرل فيما يتعمؽ بخيكط الحياكة كأف نطاؽ الحماية يقتصر عمى استخداـ ركائح الا
كاحده محدده لمغاية كىذا لا ينبغي أف يمثؿ عقبة اماـ المنافسيف تؤثر عمى المصمحة العامة، 

 .(1)كبالتالي تـ قبكؿ الطمب كسجمت كعلبمة تجارية
 الرائحة تككف خصيصة مف يفيو ام اف ظكىي أف تككف علبمة الرائحة ك  الحالة الرابعة

/أل مف المرسـ ِ/ّٔالمادة ) عمى ىذه الحالة خصائص المنتج أك تدخؿ في تككينو كقد اكدتٍ 
الخاصة بإصدار قانكف حماية حقكؽ الممكية  ََِٖل لسنة ٖٔرقـ ) العماني السمطاني

العلبمات لا تعتبر علبمة تجارية كلا تسجؿ بيذا الكصؼ ما يأتي: أ الصناعية تنص عمى أنو "
غير القادرة عمى تمييز السمع أك الخدمات التي تنتجيا احد المنشآت عف تمؾ التي تنتجيا 
منشآت أخرل كلا تعتبر الرائحة أك المذاؽ أك الخصائص المادية الاخرل الناشئة عف التركيب 

اذا  ة الشميٌ  " كبذلؾ لا يجكز تسجيؿ العلبمة التجاريةكؼ لتمؾ السمع قادرة عمى تمييزىاالمأل
كانت ناتجة عف التركيب المألكؼ لمسمعة المراد تسجيميا بالرائحة، فعمى سبيؿ المثاؿ لا يجكز 
تسجيؿ رائحة الكرد لتميز منتج زيت الكرد لأف رائحة الكرد ناتجة عف طبيعة السمعة ذاتيا، 

كؼ لأنيا لا تنشأ عف التركيب المأل يجكز تسجيؿ رائحة الكرد لتمييز بعض الاقمشة كذلؾى 
كجدير بالذكر اكد دليؿ فحص العلبمات التجارية الامريكي  ،لِ)قادرة عمى تمييزه المسمعة كما أني

 (§ 1202.13)المادة  صراحةن  عمىالصادر مف مكتب البراءات كالعلبمات التجارية الامريكي 
بشاف تسجيؿ علبمة الرائحة في أف علبمة الرائحة يمكف تسجيميا اذا استخدمت بطريقة غير 
كظيفية، ام أف الرائحة ليست خصيصة لممنتج الملبصؽ بو ام أنيا لا تخدـ الغرض النفعي 

                                                           

(1) Robin Klingberg،op.cit ،p 26. 
(2) Kassandra BASTAS ،op. cit. ،p 26. 
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لذلؾ رفض مكتب البراءات  (1)فلب يمكف تسجيميا كعلبمة تجارية لممنتج اما اذا كاف العكس
مريكي تسجيؿ رائحة البرتقاؿ لمنتج يستخدـ في ازالة الطلبء تأسيسان عمى أف كالعلبمات الا

رائحة البرتقاؿ نابعة مف خصائص المنتج حيث أف ىذا المنتج يدخؿ في تككينو حمض البرتقاؿ 
رائحة تشبو رائحة فاكية البرتقاؿ، كبذلؾ تصبح رائحة البرتقاؿ مجرد كصؼ  والذم تفكح من

لذا لا يمكف تميز منتج صاحب العلبمة عف المنتجات الشبيو كبالتالي لا لأحد مككنات المنتج 
. ككذلؾ يرفض تسجيؿ رائحة القيكة لتمييز القيكة أك رائحة (2)يمكف تسجيميا كعلبمة تجارية

الشكككلاتة لتمييز مسحكؽ الكاكاك أك الشكككلاتة أك غيرىا مف المنتجات التي تحتكم عمى 
 .لّ)حد مككنات المنتجنو مجرد كصؼ لأالكاكاك لأ
مكف أف يستخمص أف المنتجات التي يتـ ادخاؿ الرائحة الييا لجعميا اكثر متعة يي  وكعمي  

أك مرغكبة أك مفيد كالرائحة ىنا لا تككف علبمة تجارية شمية بسب الكظيفة كلككف الرائحة 
المنافسة المشركعة، كما تستخدـ لغرض نفعي كتزيد مف قيمة المنتج كبالتالي ستخمؽ عقبة اماـ 

لا يستطيع المنافسكف الذيف يمتمككف منتجات تحتكم عمى رائحة مشابية ليا مف تقديـ ىذه 
يفة العلبمة التجارية ظالمنتجات لمسكؽ كبالتالي عدـ القدرة عمى جذب المستيمكيف. حيث أف ك 

مات، فيذه الاسباب ليست ضماف المزايا لأصحابيا كانما ىي امكانية التمييز بيف السمع كالخد
 تمنعيا مف التسجيؿ كعلبمة تجارية شمية.

 :تصميـ  اقصد بالكظيفة الجمالية في مجاؿ العلبمات التجارية بأنييي  ثانياً الوظيفة الجمالية
، (4)المستيمكيف مف الناحية التجارية العلبمة التجارية بشكؿ يجعؿ المنتج اكثر رغبة لدل

                                                           

(1) Trademark manual of examining procedure، §1202.13 scent or fragrance: «the scent 
of a product may be registrable if it is used in a non-functional manner». available at: 
http://www.bitlaw.com،، date vist:22 /5 /2022، 10: 41 pm. 
(2) Faye m. hammersley، the smell of success: trade dress protection for scent mark، 
marquette intellectual property law review، volume 2، issue 1، article 4،1998،p 119.  
(3) Mati Hernández Alfaro،op.cit،p 147.  
(4) Functionality doctrine (trademark)، 
 https://www.law.cornell.edu/wex/functionality_doctrine_(trademark)،visit time،23/5/2022 ،
11: 03 PM. 

https://www.law.cornell.edu/wex/functionality_doctrine_(trademark)


42 

  

 

ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

ذات الميزة الكظيفية الجمالية ىك اجتناب الخمط بيف كالسبب في رفض تسجيؿ العلبمات 
العلبمة التجارية كبيف غيرىا مف حقكؽ الممكية الفكرية كما ينتج عنيا مف مشاكؿ خاصةن مع 

لأف اليدؼ مف براءات الاختراع ىك تحقيؽ  براءات الاختراع كحقكؽ النشر كالتأليؼ كذلؾى 
خلبؿ منح الاختراع احتكاران لفترة معينة مف  التكازف بيف المصالح العامة كالخاصة كذلؾ مف

الكقت مقابؿ الكشؼ عف بيانات الاختراع مف اجؿ استخداميا في اختراعات جديدة اما 
العلبمات التجارية فيمكف الاحتفاظ بيا لفترة اطكؿ كىذا ما يجعؿ المنتجيف كالمصنعيف يميمكف 

لابد مف  نتياء صلبحية الاختراع، كلذلؾى إلى العلبمات التجارية للبحتفاظ بالاحتكار حتى بعد ا
كذات الأمر  استبعاد ىذا التداخؿ أك الخمط لممحافظة عمى المصمحة العامة كالمبادرة الابداعية،

كما أف استبعاد العلبمة التجارية الجمالية ىك لمنع المنافسيف مف  ،بالنسبة لحقكؽ النشر
ع التي يميؿ المستيمككف فييا لشراء منتج استخداـ العلبمة في شكؿ يجمب القيمة لإنتاج السم

فينا ترفض العلبمة التجارية مف التسجيؿ لأف  (1)ونما بسبب شكما  ليس بسبب جكدتو ك  معيف
المستيمؾ ينجذب إلى التصميـ اكثر مف المنتج كلأف التمييز ىنا يعمؿ عمى تحديد المنتج بدلان 

علبمة تجارية الا اذا اكتسبت معنى مف تحديد المصدر كبالتالي مف غير المناسب حمايتيا ك
فالميـ مراعاة القيمة الجمالية لمعلبمة التجارية في التأثير اذ أنو اذا  ،(2)ثانكيان )تمييز مكتسبل

كانت العلبمة التجارية تمنح ميزة ميمة لا يمكف تكرارىا مف خلبؿ استخداـ بدائؿ لكف ىذه 
تيا كعلبمة تجارية، عمى سبيؿ المثاؿ قضية الميزة كظيفية ففي مثؿ ىذه الحالة لا يمكف حماي

ل حيث اراد مصنع لمقكارب أف يسجؿ المكف الاسكد كعلبمة تجارية .Brunswick.vشركة )
لقكاربو إلا أنو تـ رفض الطمب لأف مصنعي القكارب يستخدمكف الالكاف التقميدية المحايدة 
لقكاربيـ كأف اعطائو الحؽ في تسجيؿ المكف الاسكد سكؼ يحرـ الشركات الاخرل مف استخداـ 

                                                           

(1) Pavel Medveded، Purposes and criteria to determine aesthetic functionality in 
trademark law ،2020 ،https://www.linkedin.com/pulse/purposes-criteria-determine-
aesthetic-functionality-law-medvedev ،visit tame 27 /5 / 2022، 11: 08PM. 
(2) Functionality Doctrine (Trademark)،  
https://www.law.cornell.edu/wex/functionality_doctrine_(trademark)، visit time، 22/5/2022 ،
11:10. 

https://www.linkedin.com/pulse/purposes-criteria-determine-aesthetic-functionality-law-medvedev
https://www.linkedin.com/pulse/purposes-criteria-determine-aesthetic-functionality-law-medvedev
https://www.linkedin.com/pulse/purposes-criteria-determine-aesthetic-functionality-law-medvedev
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 ككذلؾى  ،لُ)كف الاسكدل كىذا مف شأنو يعيؽ المنافسة بيف التجارالمكف الاكثر حيادية الا كىك )الم
الأمر بالنسبة لمرائحة التي تؤدم كظيفة جمالية اذا تـ دمجيا في منتج لغرض اخفاء الركائح 
الكريية لمنتج ما أك لطرد الحشرات أك لإطالة التأثير العطرم لمرائحة، كحتى اذا تـ استخداـ 

د يؤدم احتكار الرائحة إلى اضرار جسيمة بالمنافسيف الذيف لف الرائحة لأغراض علبجية فق
يتمكنكا مف ارضاء الكظيفة الفنية المعنية مف خلبؿ تطبيؽ الرائحة في منتجاتيـ كبالتالي فأف 

مثاؿ ذلؾ استخداـ رائحة  ،(2)ىذه الرائحة قد تحمى بكسائؿ اخرل بعيدة عف العلبمات التجارية
الصناعة الطبية كصناعة الادكية مف اجؿ اخفاء الرائحة المزعجة  البرتقاؿ عمى نطاؽ كاسع في

ف منح شركة ما رائحة البرتقاؿ كعلبمة تجارية شمية يعيؽ المصنعيف الجدد إكتحسيف طعميا، ف
 . (3)كبالتالي التأثير عمى المنافسة العادلة

تخدـ غرض  اذا كانت الكصفية لا يمكف تسجيميا كفالعلبمة التجارية الكظيفية أ لؾى لذ  
بؿ أف البعض يرل أنو بالقياس مع العلبمات المكنية فيما يتعمؽ  ،نفعي أك جمالي أك كصفي

بقدرة المستيمؾ عمى تمييز المنتجات مف النادر ما يستطيع المستيمككف المقارنة بيف السمع 
الركائح  كالخدمات ذات الرائحة المختمفة حتى لك تذكر الركائح بشكؿ دقيؽ، كما أف عدد

المستخدمة كعلبمة تجارية تككف عادة محدكد لمغاية ككنيا متاحة لمجميع فضلبن عف أنو ليس 
كؿ الركائح مناسبة لكؿ منتج فمثلبن رائحة الاسماؾ اذا استعممت كعلبمة تجارية لمنتجات 
التنظيؼ حتى كأف كانت مميزة لكنيا تعد طاردة في نفس الكقت ذلؾ لأنيا تجعؿ المنتج غبر 
مرغكب فيو لدل المستيمكيف كبالتالي تعد علبمة الرائحة ىنا عديمة الفائدة، ككذلؾ بالقياس مع 
علبمة المذاؽ بخصكص المستحضرات الصيدلانية أك الطبية فيما يتعمؽ بالمنتجات ذات 

                                                           

(1) Kassandra BASTAS ،op. cit. ،p 29. 
(2) Mati Hernández Alfaro ،op.cit.،p 148،149.  
(3) Shuju، f. u. "new challenge on Intellectual property: smell trademark." 2021 
international conference on enterprise management and economic development (ICEMED 
2021). Atlantis pressadvances in economics، business and management research، 
volume 178، 2021 ،p 2 
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يفة جمالية كبالتالي سكؼ تحرـ ظمى الاغمب أف الرائحة سكؼ تؤدم ك الرائحة الكريية فأنو ع
 .لُ)ة الخاصة بالعلبمات التجاريةمف الحماي
قد تـ حصر كتحديد بعض الركائح التي لا يمكف اعتبارىا علبمة تجارية الا  كمع ذلؾى   
 : (2)كىي
 النكية الطبيعية لممنتج كلاسيما الزيكت الاساسية " زيكت النكيات". أولًا:

يفي كالتي لا يككف ليا في ظركائح اخرل كالتي تعد ذات غرض ك  الركائح التي تخفي ثانياً:
 الكاقع طابع مميز. 

الركائح الكظيفية أك الكاسعة الانتشار في القطاع مثؿ الميمكف في سائؿ غسؿ الصحكف  ثالثاً:
 أك اكثر جاذبية. ةلتي تستخدـ لجعؿ المنتج اكثر متعكا

علبمة أف يثبت اف  والطمب اختبارات عدـ الكظيفة عمي كبالتالي مف اجؿ اف يجتاز مقدـ  
 الرائحة الخاصة بو تؤدم كظيفة تحديد اليكية كلا تؤدم ام كظيفة اخرل.

يمكف القكؿ بأف الركائح التي يمكف استخداميا كعلبمة تجارية شمية كتخمك مف  وكعمي  
الدكر الكظيفي ىي )الركائح الفريدةل كىي الفئة الاخيرة مف الركائح، ففي ىذه الفئة تضاؼ 
الرائحة إلى منتجات لا تحتكم عمى الرائحة اطلبقان حيث تستخدـ الرائحة مف اجؿ جذب 

ة الاكثر شيرةن في ىذا النكع مف العلبمات التجارية ىي رائحة خيكط المستيمكيف. كمف الامثم
فيذا النكع مف الرائحة عند استخدامو كعلبمة  (3)عطرة بعطر الياسميف لمسيدة كلبرؾالخياطة الم

تجارية لا يثير مشاكؿ كلف ينتج عف اضافة ىذه الرائحة عمى المنتج ام مكاسب نفعية كما أنيا 
لا تيدد المنافسة المشركعة ككنيا غير كظيفية كمنفصمة عف طبيعة المنتجات ام لا تكجد 

                                                           

(1) Robin Klingberg،op.cit ،p 28. 
(2) A report organisation mondiale de la propriete intellectuelle ،comite permanent du 
droit des marques، des dessins et modeles industriels et des indications geographiques ،
Seizième session ،nouveaux types de marques ،document etabli par le secretariat ،
geneve، 13 – 17 novembre 2006 ،pp. 9-10.  
(3) Olaga morgulova،op.cit، p30. 



45 

  

 

ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

ة شمية سكاء كانت العلبقة تبعية أك كظيفية علبقة بيف المنتج كالرائحة المزعكمة كعلبمة تجاري
أك غير ذلؾ، كؿ ىذه الاسباب تجعؿ مف ىذه الرائحة علبمة تجارية شمية جاىزة لمتسجيؿ 

. كمف الامثمة الاخرل عمى ىذه الفئة مف الرائحة ىي رائحة الكرز (1)كمحلبن لمحماية القانكنية
بيف  لا تكجد علبقة حيثي  ََُِنيك يك  ِٔالمستخدمة في مكاد التشحيـ حيث سيجمت بتاريخ 

 .(2)رائحة الكرز كمكاد التشحيـ
 الشميٌة  تعني أف العلبمة الشميٌة  مكف القكؿ أف الدكر الكظيفي لمعلبمة التجاريةلذا يي   

المطمكب تسجيميا يجب ألا تككف الرائحة سمة أساسية أك جكىر المنتج نفسو. كذلؾ لمنع 
ت المنتجات ذات العلبمات التجارية حتى لا تمنع المنافسة الشركات المصنعة مف حماية ميزا

المشركعة، لأف ىدؼ قانكف العلبمات التجارية ىك منع المنافسة غير العادلة كليس المنافسة 
المشركعة.. عمى سبيؿ المثاؿ، الرائحة الفعمية لرائحة العطر لف تككف مؤىمة لحماية العلبمة 

 ل ىي النقطة الأساسية لممنتج.التجارية لأف ميزة المنتج )رائحتو
راد تسجيؿ علبمة تجارية شمية نستنتج مما سبؽ أنو عمى طالب التسجيؿ اذا ا ككذلؾى   

أف يثبت أف الرائحة ليست مف خصائص المنتج كمميزة كذلؾ لمكفاء بالمعيار غير  وعمي
الكظيفي، ككذلؾ يجب إلا تككف ميزة المنتج عطرية كيجب الا تؤثر عمى تكمفة جكدة المنتج، 

 كيجب أف لا تككف طبيعية لممنتج أك نتيجة عممية التصنيع. 
ر مؤىمة لمتسجيؿ كعلبمة تجارية بعبارة اخرل اف الركائح التي ليا غرض نفعي غي  
 شمية. 

  -ام مف المكف كضع علبمة تجارية شمية اذا تـ استيفاء المعايير الاتية: 
 يجب أف تككف الرائحة فريدة مف نكعيا مف الناحية القانكنية. -ُ
يجب أف تكف الرائحة مرتبطة مف قبؿ المستيمكيف بشعار العلبمة التجارية أك الصكرة أك  -ِ

 المنتج. 

                                                           

(1) Barbas، Leandro Moreira Valente ،op.cit،p299 
تجارية، علبمة صناعة. علبمة خدمةل، اتحاد المكتبات محمد حساـ محمكد لطفي، العلبمات )علبمة  ِ))

 .ٓص  ُِٗٗالمصرية،
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 ائؼ المنتج. ظأف لا تككف الرائحة مف ك  يجب  -ّ
 المبحث الثاني

 الشميّة  الموقف الفقيي والتشريعي من العلامة التجارية

نظران لأىميتيا  ،بيف مؤيد ليا الشميٌة  الآراء الفقيية بشأف العلبمة التجارية لقد تباينتٍ   
كابتكار كسائؿ كادكات حديثة ؿ انفتاح العالـ كالاسكاؽ كنمك الاقتصاد الحر ظالاقتصادية في 

في التسكيؽ لمسمع كالخدمات مف خلبؿ الابتكارات الذىنية أيان كانت طريقة التعبير عنيا أك 
ادراكيا، كبيف الرافض ليذا النكع مف العلبمات التجارية لكجكد عدة عقبات مادية كقانكنية تحكؿ 

مت التشريعات ازاء الاعتراؼ بيذه دكف تقبؿ الرائحة كعلبمة تجارية شمية. كبالمقابؿ فقد انقس
 العلبمة التجارية بيف الرافض كالمؤيد ليا.

المكقؼ الفقيي  )المطمب الأول(نقسـ ىذا المبحث إلى مطمبيف، نتناكؿ في  سكؼى  وعمي   
يو المكقؼ التشريعي مف العلبمة ففسنتناكؿ )المطمب الثاني( ، اما الشميٌة  مف العلبمة التجارية

 : الشميٌة  التجارية

 المطمب الأول

 الشميّة  فقيي من العلامة التجاريةالموقف ال 

إلى اتجاىيف، الأكؿ الرافض ليذه  الشميٌة  نقسـ مكقؼ الفقو ازاء العلبمة التجاريةيى   
 الشميٌة  العلبمة كاستند لعدد مف الحجج اما الاتجاه الثاني فيك الاتجاه المؤيد لمعلبمة التجارية

سكؼ نقسـ ىذا المطمب إلى فرعيف )الفرع الأكؿل الاتجاه  كلو ايضان اسبابو كحججو، لذلؾى 
الشميٌة  المؤيد لمعلبمة التجاريةاما )الفرع الثانيل فيك الاتجاه  الشميٌة  الرافض لمعلبمة التجارية

:-  
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 الفرع الأول

 الشميّة  الرافض لمعلامة التجارية الاتجاه

يرل  ، حيثي الشميٌة  الاتجاه عدد مف الحجج بشأف العلبمة التجاريةيطرح اصحاب ىذا   
البعض أف حماية الرائحة كعلبمة تجارية شمية يستمزـ تكفير شرطيف اساسيف ىما، الأكؿ قدرة 
المستيمؾ عمى استنشاؽ الرائحة كتميزىا قبؿ شراء المنتج كفتحة، فينا نستطيع القكؿ أف الرائحة 

رؼ عمى أصؿ السمعة مف خلبليا كأف الرائحة كانت السبب الذم دفع مكنت المستيمؾ مف التع
المستيمؾ في شراء المنتج ام أف الرائحة اثرت عمى قرار الشراء لممستيمؾ، إما اذا كاف عمى 
المستيمؾ الانتظار حتى يفتح المنتج كيشـ رائحتو فيذا يعني أف الرائحة فقدت اىميتيا لمعمؿ 

ما الشرط الثاني فيك قدرة المستيمؾ في الربط بيف رائحة المنتج ، الُ)كعلبمة تجارية محمية
كىكية المنتج أك المصنع عمى اساس مكثكؽ، بمعنى الا يككف المستيمؾ قادران عمى التعرؼ 

تؤدم عمى المنتج عمى نحك مألكؼ كبسيكلة فقط كذلؾ مف اجؿ تمتع الرائحة بالأصالة لي 
يرل  ،لِ)كىي التمييز بيف السمع كالخدمات المتماثمة الكظيفة الاساسية لمعلبمة التجارية الا

الجانب المعارض لحماية العلبمة التجارية صعكبة تحقؽ ىذيف الشرطيف في الغالبية العظمى 
 مف الاشارات. 

 سكاء عف طريؽ الشميٌة  في حيف ىناؾ مف يرل بأنو لا يمكف مطمقان حماية العلبمة  
فرؽ بيف ثلبث حكاس لأف عمـ كظائؼ الاعصاب يي  كذلؾى  هقانكف العلبمات التجارية أك غير 

ميكانيكية كىما الممس كالسمع كالبصر كحاستيف كيمائيتيف ىي حاسة الذكؽ كالشـ، ككفقان لبعض 
الآراء الفقيية لك اخذنا عمى سبيؿ المثاؿ الحماية كفقان لحؽ المؤلؼ لكجدنا أف حؽ المؤلؼ 

فيذه الحكاس يسيؿ ادراكيا بحيث يمكف أف تككف  يتصؿ بصفة اساسية بالحكاس الميكانيكية
محلبن لمكصؼ المكضكعي، كىذا ما لا ينطبؽ بطبيعة الحاؿ عمى الحكاس الكيمائية التي يتعذر 

                                                           

(1) Amanda michaels، A practical guide to trademark law، sweet & maxwell، Iondon، uk، 
2002، p.23 
(2) Elias Bettina,op.cit،p 479.  
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مكف حمايتيا اذ أنو مف اجؿ حماية ام مصنؼ ينبغي كجكد العناصر كصفيا كبالتالي لا يي 
 .(1)الاساسية لمحؿ الحؽ

ىي اف صاحب العلبمة اذا  الشميٌة  ض العلبمة التجاريةلرف كمف الحجج التي طرحتٍ   
اف يثبت اف الركائح المقمدة ادت إلى  وتو مف التعدم عمييا فأنو يجب عميما اراد حماية علبم

، لاسيما أف لّ)، كىك ما يصعب اثباتو بشأف الركائح (2)رباؾ أك لبس لدل المستيمكيفحدكث ا
فمسألة التمييز بيف فئتيف مف الركائح  ،لْ)بدكف خبيرالركائح مثؿ الالكاف يصعب تمييزىا 

ينتمياف إلى صنؼ كاحد يصعب عمى المستيمؾ العادم التمييز بينيما ككنو يستمزـ خبير 
، كمف ثـ قد لٔ)، مما يجعؿ الأمر اكثر مشقة كتكمفةلٓ)متخصص لكي يستطيع التمييز بينيما

الرائحة التي تكصؿ الييا المستيمؾ ليست ينجح المتعدم مف الافلبت مف المسؤكلية اذا كانت 
، فمف الطبيعي أف يصعب عمى المستيمؾ ونما ىي مف الصنؼ نفسا  مجرد تقميد لمرائحة ك 
لصعكبة  الشميٌة  . بؿ اف البعض يرجع سبب عدـ الاعتراؼ بالعلبمةلٕ)العادم التفرقة بينيما

ص المختمفكف إلى رائحة تقديميا بشكؿ كاضح كدقيؽ كبالتالي مف الممكف أف ينظر الأشخا
، فصعكبة عدـ تقبؿ الرائحة كعلبمة تجارية شمية ىي الصعكبة التي لٖ)معينة بشكؿ مختمؼ

تكاجو المستيمكيف في تميز الركائح، فممعلبمة التجارية كظائؼ كثيرة مف بينيا تحديد مصدر 
مى حماية السمع كالخدمات كما أنيا رمز لمثقة ككسيمة مف كسائؿ الاعلبف ككذلؾ تعمؿ ع

، لكي تستطيع العلبمة التجارية أداء ىذه الكظائؼ عمييا مراعاة عدة اعتبارات، لٗ)المستيمكيف
                                                           

اء الفقو كاحكاـ لقانكف حؽ المؤلؼ الفرنسي في ضكء ار  ياسر عمر اميف ابك النصر، الحماية القانكنية لمعطكر كفقان  لُ)
 .ْٗ، ص َُُِ، دار النيضة العربية، القاىرة،، القضاء

(2) Bhagwan، Ashitha And Kulkarni، Namita، and Them ،Op.cit،P 16  
(3) Tanusree roy،op.cit،p 128  
(4) Abhijeet kumar، op.cit،p 136  
(5) James e. hawes، fragrance as trademark، international trademark association، the law 
journal of the international trademark association ،،volume 79، No.2 ،،1998 ،p 153. 
(6) Tanusree roy،op.cit،p 129  
(7) James E. Hawes، op.cit. p.153. 
(8) Olaga morgulova ،op.cit ،p 30. 

 .ِٗٓ، ِٓٓصلبح زيف الدبف، مصدر سابؽ، ص  لٗ)
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فالعلبمة ، اليدؼ مف ىذه الاعتبارات ىي تميزىا مف قبؿ المستيمؾ عف غيرىا كجمب انتباىو
ؤثر عمى ، تمؾ الصعكبة التي تلُ)صعبة التمييز لأنيا مشمكمو كليست بصرية الشميٌة  التجارية

لاسيما كأنو لا يكجد  ،لِ)المستيمؾ في تمييز السمعة أك الخدمة عما يماثميا مف علبمات اخرل
تصنيؼ دكلي عاـ كمقبكؿ يعتمد عمية بالنسبة لمركائح كما في نظاـ الشفرات الالكاف الدكلي أك 

بشكؿ مكضكعي كمحدد مف  الشميٌة  النكتة المكسيقية يمكننا مف التعرؼ عمى العلبمة التجارية
 . (3)خلبؿ اعطاء اسـ أك ككد خاص بكؿ رائحة

إلى رفض الرائحة كعلبمة تجارية ىي الصعكبة التي  والفق كمف الأسباب التي دفعتٍ   
تكاجو مكاتب تسجيؿ العلبمات بشأف ظلية تسجيؿ الرائحة كعلبمة تجارية مف حيث ادراجيا في 

فيي لا تزاؿ تكاجو تحديات متعددة بشأف متطمبات  السجلبت الخاصة بالعلبمات التجارية
كذلؾ بسبب  الشميٌة  معلبمةل يـكبرر البعض رفض ،لْ)سجيميا كذلؾ بسبب طبيعتيا الخاصةت

عمى  الشميٌة  صعكبة استخداـ الرائحة بشكؿ مرفؽ لممنتج أك السمعة ام كيفية تثبيت العلبمة
المنتج أك ربطيا بالخدمة، فكما ىك معركؼ أف العلبمة التجارية تكضع عمى المنتجات أك 
اغمفتيا أك تقدـ مرافقة لمخدمات، كبالتالي يثكر التساؤؿ عف كيفية ربط الرائحة بالمنتج أك 

 اذ اراد تسجيميا أف يجد الكسيمة الملبئمة الشميٌة  الخدمة كمف ثـ يفترض عمى صاحب العلبمة
كالطريقة المناسبة تمكنو مف خمؽ الرابطة بيف الرائحة كالمنتجات أك الخدمات التي يرغب 

                                                           

ماىر فكزم حسني محمد، حماية العلبمات التجارية )دراسة مقارنةل، رسالة ماجستير، كمية الدراسات العميا،  لُ)
 .ُٓ، صُٖٗٗالجامعة الأردنية، الأردف، 

(3) Reuter، alexander. "international marketing and advertising and conflict Laws: 
germany as an example." trademark rep، the law journal of the international trademark 
association، vol، 79، 1989، P.698.  

 .ٖٔراشد تحسيف الجزائرم، مصدر سابؽ، ص  لّ)
(4) Stavroula karapapa،op.cit ،1337. 
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المستيمؾ في الحصكؿ عمييا لغرض أف تعمؿ الرائحة بدكر العلبمة التجارية في تمييز السمع 
 .لُ)الشميٌة  كالخدمات، كىك امران يبدك صعبان بالنسبة لمعلبمة التجارية

قبكؿ الرائحة كعلبمة تجارية ىي مدل قدرة احتكار الرائحة  كمف الحجج كذلؾ لرفض  
كعلبمة تجارية مف قبؿ صانعيا أك التاجر كىي ما تعرؼ )بنظرية النضكب أك الاستنفاذل كمفاد 
ىذه النظرية في أف عدد الركائح التي يتـ ادراكيا بشكؿ ايجابي مف قبؿ جميكر المستيمكيف 

كائح يستنفذ كجكدىا في السكؽ مما يؤدم إلى اعاقة محدكد كأف احتكار كاحدة مف ىذه الر 
، عمى سبيؿ لِ)المنافسة بيف التجار كعمى ىذا الاساس يجب رفض الرائحة كعلبمة تجارية شمية

المثاؿ رائحة الميمكف تككف مرغكبة بالنسبة لمنظفات الغسيؿ عمى العكس مف رائحة السمؾ 
ماح بتسجيؿ رائحة الميمكف يؤدم إلى استنفاذ كالبطاطس المقمية لنفس الفئة مف المنتجات فالس
 .(3)ىذه الرائحة مف الاسكاؽ كبالتالي اعاقة المنافسة

إلى ارتفاع تكمفة انتاج كاعداد الرائحة،  الشميٌة  كعمؿ البعض رفض العلبمة التجارية   
حيث أف دمج الرائحة في المنتج أك الخدمة يككف مكمفان لمغاية، كما أف المكاد الداخمة في تركيب 
الرائحة تحتاج لأشخاص ذكم خبره خاصة كممارسة في ىذا المجاؿ سكاء عند خمط المكاد ك 

 ةمتيا كأنيا )الرائحةل ليست قابمسلبالعناصر المككنة لمرائحة أك عند الفحص لمتأكد مف 
للبشتعاؿ كغير سامة كلا تسبب ام حساسية أك امراض لممستيمؾ، كىك امر ليس بالسيكلة 

 .(4)الشميٌة  تجنبو بالعلبمة التجارية

ىي صعكبة التعامؿ في  الشميٌة  كمف الأسباب التي يستند الييا الاتجاه الرافض لمعلبمة  
ائحة حيث تعد اكثر صعكبة كتعقيدان عند التقاضي مقارنة اذ تعمؽ حاؿ رفع دعكل أنتياؾ الر 

                                                           

، ص َُِِ، منشكرات الحمبي الحقكقية، بيركت، ُعدناف غساف برنك،التنظيـ القانكني لمعلبمة التجارية، ط  لُ)
ُٗٓ. 

(2) Javvad shaikh ،olfactory marks (smell marks) ،available  
https://www.legalserviceindia.com/legal/all_aricles-5797-javvadshaikh.html، visit time 
10/3/2022 ،6:50 pm. 
(3) Stavroula Karapapa،op.cit ،p 12 
(4) Jean-luc koehl، op.cit ،p 25 -26. 

https://www.legalserviceindia.com/legal/all_aricles-5797-javvadshaikh.html
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ألأمر بالعلبمات التجارية المرئية، لاسيما لندرة كجكد سكابؽ في مثؿ ىذه الحالة تبيف ظلية 
ككيفية التعامؿ مع دعكل انتياؾ الرائحة المتخذة كعلبمة تجارية. ىؿ يجب أف يطمب مف جية 

كاذا لـ تستطيع الجية المختصة تحديد ما  ،ئحة تشبو رائحة اخرلمختصة تحديد ما اذ كانت الرا
اـ لا فيؿ ينبغي السماح لمعطاريف كخبراء يتمتعكف بحاسة شـ  ةاذا كانت الرائحة منتيك

مستيمؾ العادم ؟ ىؿ يسمح استثنائية للؤدلاء بشيادتيـ حكؿ احتمالية حدكث ارتباؾ لم
فأف ىذه الكسائؿ مكمفة  كمو ذلؾ المستيمؾ الفعمي، كمعد ارتباؾ الاستبيانات لتحدي باستعماؿ

كتستغرؽ كقتان طكيلبن، فيي كسائؿ غير فعالة لتحديد ما اذا كانت الرائحة كعلبمة تجارية شمية 
، كتؤثر (1)منتيكة حقان اـ لا كما ينتج عف ذلؾ ىك صعكبة التعامؿ مع المخالفيف كمحاسبتيـ

 أدرؾ الدليؿ في حالة التعدم عمى العلبمة التجارية ككيفية ،عمى مكثكقية الحكـ القضائي
درؾ أفالطبيعة الذاتية لمغاية في  ،كبالتالي عدـ القدرة في التنبؤ في نتائج التقاضي الشميٌة 

الرائحة تعني أف المتقاضكف سكؼ يدخمكف في نظاـ )يا نصيبل عندما يشرعكف بالمحاكمة 
النيائية ستككف نتائج تعسفية ستؤثر بشكؿ ضار عمى  ، كالنتيجةالشميٌة  بسبب العلبمة التجارية

لرفض قبكؿ  كما أف مف الأسباب التي طرحتٍ  (2)الشميٌة  التقاضي بشأف العلبمة التجارية
ىي )الدعاية الكاذبةل مف قبؿ المنتجيف عمى سبيؿ المثاؿ تنتشر رائحة  الشميٌة  العلبمة التجارية

يست كذلؾ مف اجؿ زيادة المبيعات، اذ يجب أف تككف الفراكلة الناضجة عمى الفراكلة التي ل
الرائحة المنتشرة مطابقة تمامان لمرائحة المنبعثة مف المنتج الاصمي كألا فقد تككف ىنالؾ نية 
خداع بالإضافة لذلؾ أف انتشار النكيات الاصطناعية بشكؿ كبير يجعمنا نفقد الطعـ الطبيعي 

 . لّ)شيئان فشيء

                                                           

(1) Franco j. galbo ،making sense of the nonsensical: a look at scent trademarks and 
their Complexitie https://www-ipwatchdog-com.translate.goog/2017/12/21/scent-
trademarks-
complexities/id=91071/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op،sc ،visit time 
10/ 3 /2020، 10: 10 pm. 
(2) Lorraine M. Fleck ،op.cit ،p 21. 
(3) Jean-luc koehl، op.cit ،p 26.  

https://www-ipwatchdog-com.translate.goog/2017/12/21/scent-trademarks-complexities/id=91071/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op,sc
https://www-ipwatchdog-com.translate.goog/2017/12/21/scent-trademarks-complexities/id=91071/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op,sc
https://www-ipwatchdog-com.translate.goog/2017/12/21/scent-trademarks-complexities/id=91071/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op,sc
https://www-ipwatchdog-com.translate.goog/2017/12/21/scent-trademarks-complexities/id=91071/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op,sc
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اشكالية ازاء استخداـ الرائحة كعلبمة تجارية تتمثؿ باحتمالية حدكث كىناؾ مف يثير   
ارتباؾ في ادراكيا مف قبؿ المستيمؾ، اذ يتأثر ادراؾ الفرد لمرائحة بعدد لا يحصى مف 
المتغيرات البيئية مثؿ درجة الحرارة كالرطكبة كظركؼ الرياح، كجميع ىذه المتغيرات يمكف أف 

تى كأف تـ تكرار الظركؼ البيئية تمامان فأدراؾ الشخص لمرائحة تؤثر عمى فعالية ام رائحة ح
سيختمؼ اختلبفان كبيران مف شخص إلى اخر بسبب العكامؿ الشخصية مثؿ العمر كالجنس 

يعاني جزء كبير مف السكاف مف مشكمة فقداف حاسة الشـ مما يعني  كالكراثة بالإضافة إلى ذلؾى 
خمؽ ىذه المتغيرات عقبات تي  حيثي  ،بيف الركائح المختمفة أنيـ يفتقركف إلى القدرة عمى التمييز

كمف اجؿ تجنب حدكث لبس في ادراؾ الرائحة  ،كبيرة في خمؽ مقارنة حقيقية ىادفة بيف الركائح
مف كضع معيار مكضكعي يقرر ما اذا كانت رائحة ما مشابو جدان لرائحة اخرل، كىذا  لابدى 

، كلأف الركائح ذاتية لمغاية بطبيعتيا كتتغير (1)تيةالامر صعب لأف مسألة الادراؾ مسالة ذا
بطريقة مختمفة تمامان  كتختمؼ مف شخص لأخر كبالتالي قد يرل المستيمككف المختمفكف ذلؾى 

بناء عمى ظرائيـ المختمفة اذ تعمؿ كؿ ىذه الاشياء بطريقة سمبية احيانان كتتحدل الكظيفة 
 يمكف تقبميا كعلبمة تجارية لأف كظيفة العلبمة كبالتالي لا ،لِ)الاساسية لمعلبمة التجارية

التجارية ىي الاشارة إلى مصدر السمع كالخدمات كىذا ما يشير أف كظيفة العلبمة التجارية 
مكضكعية لأف حاسة الشـ البشرية ىي  ليستٍ  الشميٌة  مكضكعية في حيف أف العلبمة التجارية

كيعتمد الأدراؾ عمى الكثير مف  (3)ذاتية لمغاية حيث يختمؼ الافراد في طريقة ادراكيـ لمركائح
العكامؿ مثؿ العمر كالجنس كالبيئة كما اذ كاف الشخص مدخف اـ لا كتعرضو لمسمكـ البيئة 

                                                           

(1) Franco j. galbo ،making sense of the nonsensical: a look at scent trademarks and 
their Complexities ،https://www-ipwatchdog-com.translate.goog/2017/12/21/scent-
trademarks-
complexities/id=91071/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op،sc ،visit time 
10/ 3 /2020، 10: 10 pm.  

 .ِٓابك نصر، مصدر سابؽ، صياسر عمر اميف  ِ))
(3) Cain، William S.، and Janneane F. Gent. "Olfactory sensitivity: reliability، generality، 
and association with aging." Journal of Experimental Psychology: Human Perception and 
Performance ،vol 17. No 2،1991،p 382. 
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الاضطرابات اليرمكنية فضلبن عف كغيرىا كالمرض كاخذ الادكية التي تؤثر عمى حاسة الشـ ك 
 ،ؾ تبايف كبير في ادراؾ الركائحعمى حاسة الشـ. كىذا يدؿ أف ىنا البيئة الثقافية فيي تؤثر

 كىذا يجعؿ ذاتية الرائحة البشرية لمركائح غير فعالة كعلبمة تجارية لسببيف: 

 :يتعمؽ بالتغيرات في ادراؾ الرائحة فمف ناحية العمر فأف العديد مف الركائح  السبب الأول
اب كمتكسطي العمر ككبار السف مف بالمختمفة قد ينظر الييا بشكؿ مختمؼ مف قبؿ الش

كح اف كبار السف كالاشخاص الذيف تتر ، فالرائحة تككف اكثر اىمية لدل الشباب لأ(1)المستيمكيف
عامان يعانكف مف عجز في المعالجة  َٕبشكؿ خاص مف ىـ فكؽ ك  َٕ – َْاعمارىـ بيف 

المعرفية كقدرتيـ ضعيفة في التعرؼ عمى الركائح كاسترجاعيا، اما الشباب فأف حاسة الشـ 
، اما اقكل لِ)% مف حاسة الشـ عند البالغيف فكؽ الخمسيف سنة  ََِلدييـ اقكل بنسبة 

فأنيا تتشكؿ خلبؿ مرحمة الطفكلة كما أف ىنالؾ اختلبؼ في ادراؾ الرائحة  الشميٌة  الانطباعات
لدل الجنسيف حيث أف النساء اكثر مف الرجؿ تحسسان مف الركائح الكريية اثناء الدكرة الشيرية 
كىي كذلؾ اكثر تفاعلبن عاطفيان مع الركائح، اما بالنسبة لمشخصية اذ قد يستجيب الافراد 

بشكؿ اكثر كثافة كحيكية لمركائح العاطفية اكثر مف غيرىـ مف الافراد الذيف  العصبيكف كالقمقكف
، كبالتالي فالطبيعة الذاتية لاكتشاؼ الرائحة مف قبؿ المستيمؾ قد (3)لا يحممكف ىذه الصفات 

السمعة أك الخدمة، ككذلؾ  لتعمؿ كمؤشر ثابت لمصدر الشميٌة  تقكض قدرة العلبمة التجارية
تحدث بمركر الكقت في الرائحة بسبب انتشار جزيئات الرائحة مف شأنو ايضان ام التغيرات التي 

في أف تعمؿ كمؤشرات مكثكقة لممصدر كذلؾ لأف  الشميٌة  يضعؼ قدرة العلبمة التجارية
العلبمة ستتغير مف لحظة تطبيقيا عمى المنتجات إلى الكقت الذم يكاجو فيو المستيمؾ المنتج، 

                                                           

(1) Lorraine M. Fleck ،op.cit ،p 21. 
(2) Buck Linda & Axel Richard، The Nobel Prize in Physiology and Medicine 2004، 
―Odorant receptors and the organisation of the olfactory system‖ 
، https://www.nobelprize.org/prizes/medicine/2004/pressrelease/  ،  visit time   ، 24 / 10 / 
2022 ،6: 25 pm. 
(3) Bárbara Filipa Cardoso ،op.cit ،p 25،26 

https://www.nobelprize.org/prizes/medicine/2004/pressrelease/


54 

  

 

ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

بشكؿ مختمؼ اذ كاجيكا العلبمة في  الشميٌة  يركف نفس العلبمة التجاريةاذ أف المستيمككف قد 
 .(1)أكقات مختمفة

 :السبب الثاني لعدـ فعالية الركائح كعلبمة تجارية شمية ىك عدـ قدرة  السبب الثاني
فعمى سبيؿ المثاؿ اذا كانت  ،(2)الرائحة في منتج معيف بشكؿ صحيح المستيمكيف في تحديد

الاعلبنية لمنتج يحمؿ علبمة رائحة الشكككلاتة ألا أف المستيمؾ اخطأ بعلبمة رائحة الحممة 
اخرل مثؿ القيكة فالمستيمؾ سيككف مرتبكان بيف العلبمتيف، كبالتالي قد يمجأ إلى معرفات اخرل 

كمف ثـ فأف  ،لتحديد المصدر، مثؿ اسـ المنتج أك حتى العلبمات التجارية التقميدية المرئية
عؿ الركائح لا ماد عمى الاشارات البصرية لمتأكد أف المستيمؾ يشترم السمعة المقصكدة يجالاعت

اذ سيتعيف  ،مف كجية نظرىـ ليست علبمة قائمة بذلتيا الشميٌة  فالعلبمة التجارية ،لزكـ ليا
عمى المستيمكيف الاعتماد عمى معايير اخرل غير الرائحة لتحديد مصدر المنتجات كالبضائع 

لحاجة المتزايدة لممعمكمات مف اجؿ التأكد مف أف الاختيار الصحيح قد تـ، كىذا ما يؤكد بسبب ا
 ،بأنيا علبمات)غير قائمة بذاتيال كأف كصفيا بيذا الكصؼ يجعؿ منيا كسيمة أك حيمة تركيجية

 .(3) بدلان مف علبمة مكثكؽ بيا لتحديد كتميز السمع كالخدمات
ىي الطابع الصناعي ليا،  الشميٌة  العلبمة التجاريةكمف الصعكبات التي تعيؽ حماية   

اذ يرل جانب مف الفقو الرافض أف الرائحة ماىي الا منتجان صناعيان كبالتالي يجب حمايتو عف 
بعدـ أمكانية حمايتيا  الشميٌة  كبرر البعض رفض العلبمة التجارية ،طريؽ الممكية الصناعية

 .(4)بطبيعتيا متطايرة كسريعة الزكاؿ بسبب طبيعتيا الخاصة كذلؾ لأف الرائحة

بصعكبة تكفير الاجيزة كالمعدات  الشميٌة  برر البعض رفضو لمعلبمة التجاريةكيي   
بالإضافة إلى ذلؾ أف العلبمات  الشميٌة  كالاجراءات كالخبراء اللبزمة لتسجيؿ العلبمة التجارية

                                                           

(1) Lorraine M. Fleck ،op.cit ،p 21.  
 .َُٖزيف الديف صلبح، مصدر سابؽ، ص  ِ))

(3) Lorraine M. Fleck ،op.cit ،p 21. 
 .ّٓياسر عمر اميف ابك نصر، مصدر سابؽ، ص  ْ))
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نادرة في الحياة العممية، كمف ثـ فأنو مف الاسيؿ الاعتماد عمى العلبمات التي  الشميٌة  التجارية
 . (1)قط كاىماؿ باقي العلبماتيمكف ادراكيا بالنظر ف

الفريؽ، اذ بالنسبة لحجة الصعكبة التي تكاجو  احجج ىذ ةكمف جانبنا نرل عدـ كجاى  
كؿ عممت يمكف حؿ ىذه المشكمة اذ است، اذ وكجكد سجؿ مكضكعي يمكف الرجكع اليالادارة لعدـ 

تتبعو الكلايات المتحدة الامريكية بأنشاء سجميف كىما السجؿ  مالأنظمة القانكنية نفس النظاـ الذ
، اما فيما يتعمؽ بنظرية النضكب أك لِ)التكميمي الدم تكممنا عنو سابقان الاساسي كالسجؿ الثانكم أك 

جو في عدـ جكاز تسجيؿ ىذا النكع مف الركائح كمنع الاستنفاذ فعمى الرغـ مف كجاىة ىذه الح
مف استعماليا كمقاضاتو  هيككف لو القدرة كالحؽ في منع غير احتكارىا مف قبؿ شخص محدد بحيث 

أف يككف ىذا المنع عمى الركائح العامة كالمألكفة فقط لأف ىذه  ينبغيبسبب الاستعماؿ إلا أنو 
لا يجكز مثلبن استعماؿ رائحة الفانيلب  مة كمألكفة لمجميع كلذلؾى الركائح تفتقد لمصفة المميزة لأنيا عا

لتسجيميا علبمة تجارية شمية للؤيس كريـ أك رائحة الكاكاك لتسجؿ كعلبمة تجارية شمية لمنتج 
اما حجة ارتفاع تكمفة ىذه العلبمة فيذا ألأمر طبيعي ذلؾ  ،كككلاتة أك الكاكاك لذات الاسبابالش

اذ تكجد فيو المنتجات باىظة الثمف كمنتجات ذات تكمفة قميمو كالفكارؽ بسبب طبيعة الأسكؽ 
الطبقية مكجكدة في جميع المجالات لا تقتصر عمى العلبمة التجارية، اما فيما يخص المكاد التي 
تدخؿ في تركيب الرائحة كاحتياجيا إلى مختصيف في خمطيا كتككينيا، فيذا ألأمر لا يبرر رفض 

مختصيف عند خمط المكاد أك عند الفحص عمى لأف كؿ مجاؿ لو اشخاص خبراء ك  الشميٌة  العلبمة
غرار غيرىا مف العلبمات عمى سبيؿ المثاؿ العلبمة الصكتية فيي كذلؾ تحتاج خبراء كمختصيف 
في مجاؿ المكسيقى كالعلبمة المكنية ايضان تحتاج إلى خبراء كمختصيف في تحديد الالكاف التي مف 

 كعلبمة تجارية. الممكف أف تعمؿ 

 

 

                                                           

 .ْٕٓسميحة القميكبي، الممكية الصناعية، مصدر سابؽ، ص ُ) )
 .في المبحث الاكؿ أف تطرقنا ليما في شرط التميزسبؽ  ِ))
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 الفرع الثاني

 الشميّة  المؤيد لمعلامة التجارية الاتجاه

الرافض اذ  الشميٌة  استند ىذا الفريؽ إلى عدد مف الحجج المؤيدة لمعلبمة التجارية
مف اجؿ  يرل ىذا الفريؽ أف دكر الرائحة في الكقت الحاضر لا يقتصر عمى ابراز كظيفة المنتج

فالرائحة كعلبمة تجارية شمية لا تقتصر كظيفتيا في  ،ايضا لمتمييز نما تستخدـا  بيعو فقط ك 
تستخدـ في تميز المنتجات عف بعضيا  ككنيا عاملبن في شراء منتج معيف، بؿ فضلبن عف ذلؾى 

حتى المتماثمة، كىذا يعني أف المستيمؾ قادر عمى أف يميز المنتجات مف خلبؿ رائحتيا كليس 
ام أف حاسة الشـ لدل الانساف اصبحت لا  ،(1)ية المرئيةفقط مف خلبؿ العلبمات التجار 

تستخدـ فقط لجذب المستيمكيف لممنتج بؿ تكمف الكظيفة الاساسية ليا في أنيا كسيمة ميمة في 
فصمة عف الخصائص الطبيعية تميز المنتجات كالبضائع المتماثمة، طالما كانت الركائح من

 .(2)لممنتج

ساعد عمى ازالة الحاجز بيف ىي أنيا اداة تي  الشميٌة  التجاريةكمف الحجج المؤيدة لمعلبمة   
المستيمؾ كالشركة المصنعة الذم سببو عدـ الثقة التي يشعر بيا المستيمككف تجاه ام علبمة 

عمى اختراؽ ىذا الحاجز باستخداـ طرؽ مماثمة  الشميٌة  تجارية جديدة. اذ تساعد العلبمات التجارية
ؿ الرائحة تمكف مف تجاكز المسافة الفطرية بيف المستيمؾ كالعلبمة للئعلبف المحمي مف خلب

 .لّ)التجارية

ذ إلمعلبقة المتينة بيف الرائحة كالذاكرة البشرية،  الشميٌة  كىناؾ مف يؤيد العلبمة التجارية  
تعمؿ الركائح مباشرةن عمى الدماغ مف خلبؿ تنشيط المنطقة المتعمقة بعاطفتنا كذاكرتنا مما يكقظ 

ىك رائحة البسككيت الطازج حيث تعيد ىذه الرائحة  بعض الذكريات كخير مثاؿ عمى ذلؾى 
                                                           

(1) Juhana Strandberg ،op.cit ،p 33.  
 .ِٕٗمحمد مرسي عبده، مصدر سابؽ، ص  ِ))

(3) 9 powerful advantages of scent branding for your product or business، available at 
the link، https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-
branding-for-your-product-or-business/ ،visit time 14 / 3 /2020 ،10: 56. 

https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-branding-for-your-product-or-business/
https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-branding-for-your-product-or-business/
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كلد ذكريات شمية اكثر أك اقؿ كعيان لكنيا ذكريات الطفكلة ففي كؿ مرحمة مف مراحؿ الحياة تي 
دائمان ما تككف مشحكنة بالعكاطؼ كىذا ما يؤكد أف الشـ ك الذاكرة متصلبف، كىذا ما يجعؿ 

حيث أف المستيمكيف عندما يفكركف بمنتج معيف فأنيـ  ،لُ)عالة كعلبمة تجارية شميةالركائح ف
فممرائحة تأثير قكم كفعاؿ عمى ذاكرة الانساف كمشاعرة مما يجعؿ  ،(2)يفكركف بو مرتبط برائحتو

فالركائح تعمؿ عمى مستكل اللبكعي كعمى جذب  ،الرائحة علبمة تجارية شمية فعالةمف 
تعمؿ عمى تكليد  الشميٌة  . لذلؾ فالعلبمة التجارية(3)السمعة أك الخدمة لمستيمكيف تجاها

المشاعر الايجابية لكجكد ارتباط بيف المراكز العاطفية بالدماغ كالركائح كىذا ما يساعد العملبء 
، (4)في الشعكر بالتحسف كبالتالي ستتغير الطريقة التي يركف بيا العلبمة التجارية بشكؿ أفضؿ

أنشاء ذاكرة طكيمة الامد لممستيمؾ بمجرد تعرضو لمرائحة مره كاحدة بحيث ينشأ ارتباط بؿ يمكف 
في  وستيمؾ ارتباط براحة ما، يصعب عميبالرائحة يصعب فكة كنسيانو فبمجرد أف يككف لدل الم

 . لٓ)الارتباط برائحة اخرل أك نسيانياكثير مف الاحياف استبداؿ 

الاتجاه الرافض كالمتمثمة بعدـ امكانية حماية العلبمة اما بخصكص الحجة التي طرحيا   
نتيجة الصعكبات العممية المطمكبة لتسجيميا، فأف ىذه الصعكبات لا يمكف أف  الشميٌة  التجارية

تشكؿ عائقان أماـ الابتكارات الخاصة بحاسة الشـ كالاعتراؼ بيا كحمايتيا كعلبمة تجارية شمية، 
ذات الطبيعة الخاصة كتسجيؿ غيرىا مف  الشميٌة  لعلبمة التجاريةحيث يجب التفرقة بيف تسجيؿ ا

                                                           

(1) TAylorparfum ،create a brand experience that sticks in people‖s brains: the olfactory 
identity، august 6، 2019 ،available at the link https://enigma.swiss/en/blog/olfactory-
identity/ ،visit time 15 / 3 /2020 ،11: 09. 
(2) Faye M. Hammersley، op.cit ،p 105.  
(3) Anna-maria tuominen-reini ،opcit ،p 22  
(4) 9 Powerful Advantages of Scent Branding for Your Product or Business، Available at 
the link، https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-
branding-for-your-product-or-business/ ،visit time 14 / 3 /2020 ،10: 34 am. 
(5) Abhijeet kumar ،op.cit ،p 136. 

https://enigma.swiss/en/blog/olfactory-identity/
https://enigma.swiss/en/blog/olfactory-identity/
https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-branding-for-your-product-or-business/
https://www.scentcompany.it/en/news/9-powerful-advantages-of-scent-branding-for-your-product-or-business/
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عمى سبيؿ المثاؿ اذا اردنا حماية علبمة تجارية لشركة الحاسبات  (1)العلبمات التجارية التقميدية
(dell ل فأف ما نحتاجو فقط ىك اعطاء الكممة إلى الجية المختصة بالتسجيؿ ام أنيا تقبؿ التصكير

فأنيا لا تقبؿ  الشميٌة  التكضيحي ام )التمثيؿ الخطيل اما العلبمات التجارية البياني أك الرسـ
مف الحماية  الشميٌة  التمثيؿ الخطي، لذلؾ مف غير المنطقي حرماف صاحب العلبمة التجارية

القانكنية بسبب خصائصيا الذاتية التي لا تتفؽ مع المستمزمات القانكنية المطمكبة لحماية العلبمات 
ية التقميدية المرئية حيث يمكف الاستعانة بكسائؿ كظليات تتناسب مع طبيعة ىذه العلبمة أك التجار 

، كبالتالي لا يمكف الاستناد عمى مبررات مؤقتة فعدـ تكفير الاجيزة (2)الكسائؿ التقنية الحديثة
رات التقنية ؿ التطك ظفي  الشميٌة  العلبمة التجاريةب لعدـ الاعتراؼ كالمعدات لا يعد سببان كافيان 

مف الناحية العممية لا  الشميٌة  العلبمات التجارية قمةي يشيدىا العالـ، كما أف سبب الممحكظة الت
كانما يرجع إلى عدـ تكفر الظركؼ كالبيئة المناسبة لدل بعض  ،يرجع لعدـ اىمية ىذه العلبمة

. كمف ثـ لا يجكز لّ)ىذه النكع مف العلبمات التجارية البمداف حتى تككف ليا المقدرة في استيعاب
التفرقة بيف المصنفات لبسط الحماية القانكنية عمييا بسبب طريقة التعبير عنيا أك نكعيا أك قيمتيا 
أك حتى الغرض منيا ذلؾ لأف المصنفات تتمتع بالحماية القانكنية بغض النظر عف طريقة التعبير 

 ُّٖ، كحكـ المادة (4)ل الفقرة الأكلى مف قانكف حقكؽ المؤلؼ العراقيُ) عنيا استنادان لحكـ المادة
، كما ىك معمكـ لُ)مف قانكف الممكية الفكرية الفرنسيL112-1 -أك  لٓ)مف قانكف الممكية المصرم 

                                                           

جامعة كمية القانكف، باف علبء عمر محمد، الحماية المؤقتة لمعلبمة التجارية )دراسة مقارنةل رسالة ماجستير،  لُ)
 .ُْص  ،َُِٖالبصرة، 

(2) Engen، Trygg ،odor sensation and memory ،1st edition. ،Praeger Publication ،santa 
barbara، california، u.s.a ،1991 ،p 479  

صفا اسماعيؿ كسمي، حماية العلبمة التجارية كفقان لأحكاـ القانكف الدكلي الخاص، اطركحة دكتكراه، كمية الحقكؽ،  لّ)
 .ٔٓ، ص َُِٖ – َُِٕركت، لبناف، الجامعة الاسلبمية في لبناف، بي

عمى أنو " يتمتع بحماية ىذا القانكف  ُُٕٗلسنة  ّمف قانكف حماية حؽ المؤلؼ رقـ  ُل فقرة ُتنص المادة ) ْ))
مؤلفك المصنفات الاصمية في الادب كالفنكف كالعمكـ ايا كاف نكع ىذه المصنفات اك طريقة التعبير عنيا اك اىميتيا 

 " كالغرض مف تصنيفيا
المصنؼ: كؿ  - ُ) ََِِلعاـ  ِٖل مف قانكف حماية حقكؽ الممكية الفكرية المصرم رقـ ُّٖالمادة )تنص  لٓ)

 عمؿ مبتكر أدبي أك فني أك عممي أيان كاف نكعو أك طريقة التعبير عنو أك أىميتو أك الغرض مف تصنيفو......ل
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معمكـ أف المصنؼ )الرائحةل تتمتع بالحماية دكف اشتراط أف تككف في شكؿ مثبت عمى ركيزة أك 
إف تثبيت " ََِٕفبراير  ُْس في حكـ ليا في محكمة استئناؼ باري دعامة، كىذا ما أكدتو
، كاذا كانت طريقة التعبير (2)"وأدراكيمكف  ولمتمتع بالحماية، طالما أف شكم المصنؼ لا يعد معياران 

 عف المصنؼ لا تتمتع بأم اىمية إلا أنو ينبغي أف لا يغيب عف بالنا أنو لممصنؼ )الرائحةل أف
مف الحماية يكر في شكؿ محدد، كبالتالي لا يستبعد ام مصنؼ ظترتدم ثكبان أك رداءن مف اجؿ ال

نكعو، كما أف الحماية لا تتكقؼ عمى قيمة الرائحة أك اىميتيا أك الغرض منيا  ىالقانكنية تأسيسان عم
ميتو فالقانكف يحمي اليدؼ منيا صناعيان أك ثقافيان أك تجاريان، اما فيما يتعمؽ بقيمة المصنؼ أك اى

 . (3)يز طالما استكفت شركطيايجميع المصنفات دكف تم

كيرد ىذا الفريؽ عمى حجة الفريؽ المعارض التي تدعي الطبيعة الخاصة لمعلبمة   
أف تمؾ  Sirinelliمف حيث أنيا متطايرة كسريعة الزكاؿ حيث رد الاستاذ  الشميٌة  التجارية

الصفة المؤقتة لمرائحة لا تشكؿ في الكاقع ام صعكبات، حيث يرل اف الصفة المؤقتة ليس الا 
ل فيقكؿ أف (Calan، اما الاستاذلْ)مشكمة متعمقة بالأثبات التي تطرح عند رفع دعكل التقميد

مراحؿ تككيف الرائحة تتلبشى كتتطاير كؿ كحدة عمى حدة كلكف مع ذلؾ تبقى الرائحة في 
لكؿ شخص كيمكف أف تنبعث كتكلد مرة اخرل بفضؿ الصيغة الكيمائية التي  الشميٌة  الذاكرة

 هبر ثابتة كغير متغيرة، كىذا بدكر ىي سيناريك اعادة التككيف أك التشكيؿ أك التأليؼ التي تعت
 .(5)يبقى كيدكـ ينطبؽ ايضان عمى العلبمة الصكتية حيث تتلبشى بدكرىا الأصكات اما المحف

                                                                                                                                                                                

(1) L'article L112 -1 de la loi française sur la propriété intellectuelle stipule que (les 
dispositions de cette loi protègent les droits des auteurs sur toutes les œuvres de l'esprit، 
quels que soient leur type، leur forme d'expression، leur mérite ou leur interface). 

 .َٕياسر عمر اميف، مصدر سابؽ، ص ِ) )
شحاتة غريب شمقامي، الممكية الفكرية في القكانيف العربية )دراسة لحقكؽ المؤلؼ كالحقكؽ المجاكرة كلخصكصية  لّ)

 .ِٕٓ، ص ََِٗحماية برامج الحاسب الاليل، دار الجامعة الجديد، مصر، 
(4) Pierre sirinelli ،propriété littéraire et artistique ،coll. Mémentos ،3e éd ،Dalloz،. ،
2016.p 148 
(5) Galan، Delphine. "la protection de la création olfactive par le droit de la propriété 
intellectuelle،1e éd،aix-marseille university press ،،avignon،2010. P 352. 
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ىي بما أف  الشميٌة  مف الركائز التي ارتكز عمييا الجانب المؤيد لمعلبمة التجارية ككذلؾى   
)الشكؿ  وأف يعطييا شكلبن محددان يطمؽ عميالرائحة عمؿ ذىني اذ أف مف ابتدعيا يمكف 

الشميل، اذ اف مصمـ الرائحة قادر عمى أف يعطييا شكلبن خاصان بيا كبناءن تركيبيان يجعؿ لو 
كاقعيان في المخيمة يشغؿ حيزان في الفراغ يعبر مف خلبلو عف كاقع براؽ محدد  تصكران 
ىي ذات طابع  الشميٌة  كبالتالي يمكف الرد عمى مف قاؿ بأف العلبمة التجارية،لُ)المعالـ

صناعي كيجب حمايتيا عف طريؽ الممكية الصناعية بالقكؿ بأف الرائحة كاف كانت ذات طابع 
صناعي خاص بسب طريقة صنعيا كتركيبيا فأف ذلؾ لا تأثير لو لأف الغرض مف الايداع ليس 

فف لو تأثير في الحماية، كأف فكرة عدـ التمييز بيف المصنفات تجد جذكرىا في نظرية كحدة ال
دكف  (2)لخالصة مثؿ مصنفات الفف التطبيقيكالتي بمقتضاىا يجب معاممة المصنفات الفنية ا

مكف استبعاد لا يي " ،ََِْمايك  ِٔبتاريخ حيث قضت محكمة باريس الابتدائية ،لّ)تفرقة
الرائحة كعلبمة شمية مف باب أكلى مف الحماية المطمكبة حتى في الفرض الذم يستيدؼ فيو 

التطبيقي كالمصنعة عمى استغلبلان ذات طابع صناعي بالنسبة لمحماية المخكلة لابتكارات الفف 
طرؽ  فاذا كانت المكاد التي استخدميا مبدع الرائحة قد تكصؿ الييا مف خلبؿ ،"نطاؽ كاسع

ككسائؿ صناعية فالصبغات الطبيعية أك الكيميائية المستخدمة مف جانب الرساـ ىي ايضان 
ناعة مصنعة بنفس الشركط كمف ثـ لا يمكف القكؿ أف المكحة مصنعو بطريقة صناعية فالص

                                                           

 .ْٔ،ص ُٕٗٗعبد الكىاب القاضي، اسرار العطكر،  لُ)
الفنكف التطبيقية ىي الفنكف المرتبطة بالتصميـ اليندسي التي نتتج اعمالان كمنتجات ىندسية تيستخدـ بشكؿ كظيفي  لِ)

يكمي كشرط في ىذه المنتجات اليندسية أف تتصؼ بالجماؿ، ك ىي تشمؿ مجالات التصميـ الصناعي، التصميـ 
ي كمجالات العمارة، كالتصكير الفكتكغرافي، كالكحدات الجرافيكي، كتصميـ الأزياء، التصميـ الداخمي، كالفف الزخرف

المعمارية، كالكاجيات المعمارية، كالسيراميؾ كالمنسكجات كالمصكغات كالزجاج كالأثاث كلعب الأطفاؿ كالسيارات، 
 التصميـ -كالتصاميـ المعمارية الخارجية بشكؿ مبتكر أك الأعماؿ الداخمية كالتي يدخؿ فييا )التصميـ الداخمي 

النحت كالتشكيؿ المعمارمل، فضلب عف الأشكاؿ المختمفة لمصكر التي تنتج في سياقات تجارية، مثؿ  -الصناعي 
 الممصقات أك إعلبنات الأفلبـ. انظر:

/ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%86%D9%88%D9%86_%D8%AA%D8%B7%https:/
D8%A8%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9. 

(3) Galloux، Jean-Christophe. "Profumo di diritto-Le principe de la protection des 
fragrances par le droit d'auteur." Recueil Dalloz 36،2004، p 264. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%86%D9%88%D9%86_%D8%AA%D8%B7%D8%A8%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%86%D9%88%D9%86_%D8%AA%D8%B7%D8%A8%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9
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، كبالتالي يفترض أف تككف جميع المصنفات الفكرية متساكية (1)مكجكده بلب شؾ في خدمة الفف
ك ما يطمؽ نكف سكاء كانت ادبية أك عممية أك فنية أك مكسيقية أك شمية أك غيرىا كىاماـ القا

أك مبدأ مساكاة المصنفات اماـ القانكفل كاستنادا ليذا المبدأ، عندما  لِ)عمية)مبدأ حياد القاضي
مف الاعتداء الذم كقع  الشميٌة  يمجأ التاجر أك الصانع إلى المحكمة لحماية علبمتو التجارية

يككف  ألايف الاعتبار جكدة المصنؼ إم أف عمييا فيستكجب عمى القاضي أف لا يأخذ في ع
 ة التجاريةأف ينظر لمعلبم واء الحماية القانكنية بؿ يجب عميتذكقو الشخصي محؿ اعتبار لإضف

 .(3)بطريقة حيادية الشميٌة 

كعلبمة  الشميٌة  حجج ىذا الاتجاه اذ يمكف الاعتراؼ بالعلبمة ةكمف جانبنا نرل كجاى  
تجارية كذلؾ لمتطكر الحاصؿ في المجاؿ التجارم كالاقتصادم اذ اقترحت عدة اساليب لتمثيؿ 

 تسجيميا في بعض الدكؿ الأجنبية. الرائحة كتـ

 المطمب الثاني
 الشميّة  الموقف التشريعي من العلامة التجارية

 المكقؼ التشريعي في الاعتراؼ بالعلبمة التجارية غير المرئية كمنيا العلبمة لـ يتفؽٍ   
بيا ضمنيان  صراحةن عمى عدـ الاعتراؼ كاخرل اعترفتٍ  فينالؾ تشريعات نصتٍ  الشميٌة 

 بيا بصريح العبارة، كلغرض بياف المكقؼ التشريعي مف العلبمة التجارية كتشريعات اعترفتٍ 
مكقؼ التشريعات  )الفرع الأول(كؿ في انتن ،المطمب إلى فرعيفنقسـ ىذ  سكؼى  الشميٌة 

لبياف مكقؼ الاتفاقيات  )الفرع الثاني(، كنخصص الشميٌة  الكطنية مف العلبمة التجارية
 الدكلية.

                                                           

(1)Referred to Galan Delphine ،op.cit ،p 327.  
، يعد خركج القاضي   ِ)) يقصد بيذا المبدأ ىك أف يمتزـ القاضي المكقؼ السمبي في النزاع فلب يميؿ الى أحد الخصكـ

عمى مبدأ الحياد إىدار لمعدالة كالتي يجب عميو تحقيقيا بقضائو، كىذا المبدأ يجب تطبيقو في كافة المنازعات سكاء 
اـ جنائية، حتى لا يخرج مف دائرة الحكـ الى دائرة الخصـ، انظر: حسكف عبيد ىجيج، منتظر فيصؿ  كانت مدنية

، َُِّ، ُٓ، العدد ُكاظـ، الاصكؿ الفمسفية لسمطة المحكمة الجزائية في التكييؼ القانكني، مجمة الككفة، مجمد 
 .ُٗ، ُٕص
 .ٔٔ، ٓٔ، ٕٓياسر عمر اميف ابك نصر، مصدر سابؽ، ص لّ)
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

 الفرع الأول
 الشميّة  طنية من العلامة التجاريةموقف التشريعات الو 

عمى غرار المكقؼ الفقيي بيف  الشميٌة  تبايف المكقؼ التشريعي مف العلبمة التجارية  
 المشٌرع  هما أكرد الاعتراؼ بيا كبيف الرفض، فمف التشريعات التي تنص صراحةن عمى ذلؾى 

العلبمة التجارية ىي كؿ ما يأخذ شكلبن مميزان مف لمعلبمة التجارية بأنيا " وتعريفالككيتي عند 
كير أك اـ أك تصكيف أك اختااكز أك عنأك ارقاـ أك رسكـ أك رم كممات أك امضاءات أك حركؼ

نقكش أك عناصر تصكيرية كتشكيلبت الالكاف، أك ام اشارة قابمة للؤدراؾ بالنظر كالعلبمات 
 السمعية كالعلبمات الخاصة بحاسة الشـ، أك ام علبمة اخرل، أك مجمكع منيا اذا كانتٍ 

لمدلالة عمى أنيا تخص  ستخدـ أك يراد استخداميا في تمييز بضائع أك منتجات أك خدماتتي 
ككذلؾ ، لُ)أك الاتجار بيا، أك عرضيا لمبيع" صاحب العلبمة بسبب صنعيا، أك اختيارىا،

بالمكافقة عمى  َُِٓلسنة   لُّمف المذكرة الإيضاحية لمقانكف رقـ ) ل ِالمادة ) 
 المشٌرع  ككذلؾ ،)نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس التعاكف لدكؿ الخميج العربيةقانكف

أية علبمة قابمة لمتصكير التخطيطي بصكرة محددة العماني الذم يعرؼ العلبمة التجارية بأنيا 
 كتسمح بتمييز سمع )العلبمة التجاريةل أك خدمات )علبمات الخدمةل تنتجيا منشأة ما عف تمؾى 
التي تنتجيا منشآت أخرل، كيجكز لمعلبمة بصفة خاصة أف تككف مف كممات )بما في ذلؾ 
، أك حركؼ، أك ألكاف، أك مجمكعات ألكاف، أك أرقاـ، أك شكؿ  الأسماء الشخصيةل، أك رسكـ
ذا  السمع، أك تعبئتيا، أك صكر مجسمة، أك مؤشرات جغرافية، أك أصكات أك رائحة أك مذاؽ، كا 

 ككذلؾى  ،لِ)"قكؽ المؤلؼ، تتـ حمايتيا كعلبماتات طكيمة بما يكفي لحمايتيا بحلـ تكف الشعار 
الحاؿ بالنسبة لممشرع السعكدم اذ عرؼ العلبمة التجارية بأنيا "كؿ ما يأخذ شكلبن مميزان مف 

مكف اعتبار العلبمة الخاصة بالصكت أك الرائحة علبمة اسماء أك كممات أك امضاءات......كيي 

                                                           

كالقكانيف المعدلة لو  َُٖٗل لسنة ٖٔل مف قانكف العلبمات التجارية الككيتي المرسكـ بالقانكف رقـ )ُٔالمادة ) (ُ)
 .ََُِل لسنو ُُكالقانكف رقـ ) ُٕٖٗل لسنة َُبالمرسكـ لقانكف رقـ )

صناعية المعدؿ بإصدار قانكف حماية حقكؽ الممكية ال ََِٖل لسنة ٕٔل مف المرسكـ السمطاني رقـ )ُالمادة ) لِ)
 .ََِٖللسنو ُُّبالمرسكـ السمطاني رقـ )
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

 المشٌرع  عرؼيي  البحريني كالاماراتي، حيثي  المشٌرع  كؿ مف كفي ذات السياؽ ذىبى  لُ)تجارية"
أك  البحريني العلبمة التجارية بأنيا " كؿ ما يأخذ شكلبن مميزان مف أسماء أك كممات أك تكقيعات

كيف أك اختاـ أك رسكـ أك اصكات أك ركائح أك صكر أك نقكش احركؼ أك رمكز أك ارقاـ أك عن
أك عناصر تصكيرية أك اشكاؿ أك لكف أك مجمكعو مف الالكاف، أك مزيج مما تقدـ،  أك تغميؼ

تستعمؿ أك يراد استعماليا لتميز سمع أك خدمات  اذا كانتٍ  ،أك اية اشاره أك مجمكعة اشارات
منشأة عف سمع أك خدمات المنشآت الاخرل أك لمدلالة عمى تأدية خدمة مف الخدمات أك لتمييز 

تيا ك الخدمات مف حيث مصدرىا أك عناصر تركيبيا أك طريقة صنعيا أك جكدام مف السمع أ
 الاماراتي نص عمى العلبمة التجارية المشٌرع  ككذلؾ ،لِ)"أك ذاتيتيا أك ام خاصية اخرل

علبمة تجارية كؿ ما يأخذ شكلبن مميزان مف  عدٌ حيث عرؼ العلبمة التجارية بأنيا "تي  الشميٌة 
كيف أك أختاـ أك رسكـ أك امكز أك أرقاـ أك عنأسماء أك كممات أك إمضاءات أك حركؼ أك ر 

صكر أك نقكش أك تغميؼ أك عناصر تصكيرية أك أشكاؿ أك لكف أك مجمكعات ألكاف أك مزيج 
ثية الأبعاد كعلبمات اليكلكغراـ أك أك إشارة أك مجمكعة إشارات بما فييا العلبمات ثلب مف ذلؾى 

راد استخداميا في تمييز سمع أك خدمات منشأة عف سمع أك ستخدـ أك يي أم علبمة أخرل تي 
خدمات المنشآت الأخرل أك لمدلالة عمى تأدية خدمة مف الخدمات، أك إجراء المراقبة أك 

لخاصة بالصكت أك مة تمؾ االفحص لمسمع أك الخدمات، كيجكز أف تعد علبمة تجارية العلب
تعتبر علبمة بكجو خاص قابمة ل بأنو "ٔرم فأنو نص في المادة )القط المشٌرع  اما .(3)"الرائحة

الأسماء، كالإمضاءات، كالكممات، كالحركؼ، لمتسجيؿ ما يتخذ شكلبن مميزان مف ام مما يمي: 
، كالصكر، كال كير، كالنقكش البارزة.. كأم ارمكز، كالدمغات، كالأختاـ، كالتصكالأرقاـ، كالرسكـ

إشارة أخرل، أك تشكيمة مف الألكاف أك لكف كاحد غير كظيفي، أك صكت، أك رائحة، أك 
مجمكعة مف الإشارات إذا كانت تستخدـ أك يراد أف تستخدـ إما في تمييز منتجات مشركع 
 صناعي أك حرفي أك زراعي أك مشركع خاص باستغلبؿ الغابات أك مستخرجات الأرض أك

                                                           

 ق.ُّْٓل لسنةُٓل مف المرسكـ الممكي السعكدم الخاص بالعلبمات التجارية رقـ )ـ /ِالمادة ) لُ)
 .ََِٔ لسنةل ُُ) رقـ البحريني التجارية العلبمات قانكف مفل ِ) المادة ِ))
 .التجارية العلبمات بشأف َُِِ لسنةل ّٔ) رقـ الاماراتي اتحادم بقانكف المرسكـ مفل ِ) المادةل ّ)
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

 المشٌرع  كفقان ليذه المادة نجد أفل، ُ)".المنتجات التي تباع أك الخدمات التي تؤدل في التجارة
الا أف ىذا الاقرار يكاجو عقبة كىي صعكبة  الشميٌة  القطرم اقر بتسجيؿ العلبمة التجارية

ل مف نفس ُاستنادان إلى المادة ) التطبيؽ العممي اماـ جية الادارة المختصة بالتسجيؿ كذلؾى 
القانكف حيث عرفت العلبمة التجارية بأنيا كؿ اشارة ظاىرة تقبؿ الادراؾ بالبصر قادرة عمى 

مقدـ خدمةل المفيكـ مف نص ىذه المادة ىك  كأأك صانع  تمييز منتجات مشركع معيف لتاجر
 الشميٌة  ة كمف ضمنيا العلبمةاستبعاد العلبمات التجارية غير التقميدية مف الحماية القانكني

العراقي فقد عرؼ العلبمة  المشٌرع  ، اما بالنسبة إلىلتعارضيا مع شرط الادراؾ البصرم كذلؾ
ؿ عمى المعدٌ  ُٕٓٗل لسنة ُِالتجارية في قانكف العلبمات كالبيانات التجارية العراقي رقـ )
ركؼ كالارقاـ كالرسكـ كالرمكز أنيا" كؿ ما يأخذ شكلبن مميزان مف الكممات كالامضاءات كالح

كالعناكيف كالاختاـ كالتصاكير كالنقكش أك ام مجمكع منيا اذ استعمؿ أك طمب استعمالو 
لبضاعة ما أك كاف لو تعمؽ بيا لمدلالة عمى أف تمؾ البضاعة تخص صاحب العلبمة بسبب 

أف ما يستفاد مف ىذا النص ىك عدـ  ،(2)صنعيا أك انتخابيا أك الاتجار بيا أك عرضيا لمبيع"
ل ٔالاعتراؼ بالحماية القانكنية لمعلبمة التجارية غير التقميدية عمكمان كايد ىذا الاتجاه المادة )

ـ حيث الزمت ىذه المادة ُٕٓٗل لسنة ِٔمف نظاـ العلبمات كالبيانات التجارية العراقي رقـ )
تجارية الراغب في تسجيميا عمى الاستمارة طالب التسجيؿ في أف يضع صكرة كاضحة لمعلبمة ال

المعدة ليذا الغرض، ككذلؾ أف يضع عشر صكر اخرل لمعلبمة المطمكب تسجيميا في كؿ 
طمب لتسجيؿ العلبمة التجارية كىذا يعني عدـ الاعتراؼ الضمني لمعلبمة التجارية غير 

 التقميدية التي لا يمكف ادراكيا بالبصر.

كالبيانات التجارية العراقي قد تـ تعديمو كتغير الكضع بصكرة الا أف قانكف العلبمات   
ل بشأف تعديؿ قانكف العلبمات كالبيانات التجارية العراقي الصادر َٖجذرية بمكجب الامر رقـ )

تـ تعديؿ مفيكـ العلبمة التجارية حتى تستكعب  وكالذم بمكجب ،ََِْابريؿ  ِٔبتاريخ 
ذا القانكف بعد التعديؿ ل مف ىُيث اصبحت في المادة )العلبمات التجارية غير التقميدية ح

                                                           

 . ََِِل لسنة ٗل مف قانكف العلبمات كالبيانات التجارية القطرم رقـ )ٔالمادة ) (ُ)
 المعدؿ. ُٕٓٗل لسنة ُِل قانكف البيانات كالعلبمات التجارية العراقي رقـ )ُالمادة ) (ِ)
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

ام اشارة أك مجمكع مف الاشارات يمكف أف تشكؿ علبمة تجارية يمكف مف خلبليا "تنص عمى 
التمييز بيف سمع مشركع ما عف سمع مشاريع اخرل، مثؿ الاشارات كخاصة الكممات كبضمنيا 

ام خميط مف ىذه  زية كالألكاف ككذلؾى الاسماء الشخصية كالحركؼ كالارقاـ كالاشكاؿ الرم
الاشارات يمكف تسجيمو كعلبمة تجارية. كاذا كانت الاشارات غير قادرة بذاتيا عمى تمييز السمع 

كلا  ،أك الخدمات فأف امكانية التسجيؿ تتكقؼ عمى السمة المميزة المكتسبة مف الاستعماؿ
، اذ يستفاد مف العبارة "حتى تصمح لمحماية كعلبمة تجارية يشترط في الاشارة ادراكيا بصريان 

العراقي لا يقصٌر اطلبؽ لفظ العلبمة  المشٌرع  أف "يشترط في الاشارة ادراكيا بصريان كلا "الاخيرة 
حتى شمؿ جميع  التجارية عمى العلبمات التي يمكف ادراكيا بصريان انما تكسع في ذلؾى 

 ،(1)مكف ادراكيا عف طريؽ السمع كالشـكيا بصريان التي يالعلبمات حتى التي لا يمكف ادرا

العراقي يعترؼ بالعلبمات التجارية غير المرئية التي لا تدرؾ  المشٌرع  كبالتالي يمكف القكؿ أف
 . (2)الشميٌة  بالبصر كأف لـ يذكرىا بالاسـ مثؿ العلبمة الصكتية كالعلبمة

                                                           

 .ٓٓص صفاء اسماعيؿ كسمي، مصدر سابؽ، (ُ)
 ٕٗ.ُٕبصريح العبارة منيا عمي سبيؿ المثاؿ القانكف رقـ  الشميٌة  ىنالؾ تشريعات عربية اخرل اعترفت بالعلبمة لِ)

عمى انو " يراد في ىذا القانكف  ُّّالمعدؿ حيث نصت المادة  َََِالمتعمؽ بحماية الممكية الصناعية المغربي لسنة 
جات اك خدمات شخص ذاتي اك بمة لمتجسيد الخطي تمكف مف تمييز منتبعلبمة الصنع اك التجارة اك الخدمة أم شارة قا

 معنكم.
 يمكف اف تعتبر شارة بكجو خاص:

عارة كالحركؼ التسميات كيفما كاف شكميا مثؿ: الكممات كمجمكعة الكممات كالأسماء العائمية كالجغرافية كالمست -ُ
 .كالارقاـ المختصرة

مصائؽ كالطكابع كالحكاشي كالمبرزات كالأشكاؿ ذات الأبعاد الثلبثية كالصكر الشارات التصكيرية مثؿ: الرسكـ كال -ِ
بالأبعاد الثلبثية )ىكلككراـل كالشعارات المرسكمة )لكغكل كالصكر المركبة كالأشكاؿ كلاسيما التي تتعمؽ منيا بالمنتج اك 

 الألكاف.جمكع الالكاف اك تدرجات تكضبية اك تميز خدمة ما كالترتيبات كم
 ==.: مثؿ الاصكات كالجمؿ المكسيقيةالشارات الصكتية -ّ
 .الشارات الشميٌة -ْ=

المبناني سار عمى ذات النيج بشأف الاعتراؼ بالعلبمات غير المرئية كمنيا  المشٌرع  كتجدر الاشارة الى اف
ل مف مشركع قانكف حماية علبمات الصناعة كالتجارة كالخدمة المبناني ِفقد نص في المادة ) الشميٌة  العلبمة التجارية

عمى اف " العلبمة ىي كؿ اشارة يمكف تجسيدىا بتسمية اك بشكؿ معيف كمف شأنيا تمييز  ََِٕل لسنة ّٗٗرقـ )
بمفيكـ ىذا القانكف، عمى  سمعة اك خدمة شخص طبيعي اك معنكم عف سمعة اك خدمة غيرة... يمكف اف تشكؿ علبمة

الاشارات الصكتية مثؿ الاصكات  –......ج -سبيؿ المثاؿ لا الحصر الاشارات التالية مجتمعة اك منفردة فيما بينيا: أ 
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

يزاؿ متمسكان بكجكب أف تككف العلبمة كبالمقابؿ فأف المكقؼ التشريعي الأخر لا   
التجارية قابمة للؤدراؾ بالنظر مما يعني عدـ الاعتراؼ بالعلبمات التجارية غير المرئية عمكمان 

حيث يجب أف تككف العناصر التي تشكؿ كتككف العلبمة  الشميٌة  كمنيا العلبمة التجارية
كبالتالي فأف شرط  ،لعيف المجردةة مممكسة مما يرل باالتجارية يمكف اظيارىا بصكرة مادي

رؼ الاردني الذم عى  المشٌرع  كمف القكانيف التي تبنتٍ  ،لُ)دراؾ بالبصر يعد شرطان مكضكعيان الإ
العلبمة التجارية عمى أنيا " ىي ام اشارة ظاىر يستعمميا أك يراد استعماليا ام شخص لتمييز 

 المشٌرع  ، كسمؾ(2)" همنتجات غير بضائع أك خدمات أك بضائعو أك منتجاتو أك خدماتو عف 
ؿ ما المصرم ذات المسمؾ عندما عرؼ العلبمة التجارية بمكجب قانكف الممكية الفكرية بأنيا " ك

كتشمؿ عمى كجو الخصكص الاسماء المتخذة شكلبن مميزان  ،هيميز منتجان أك خدمة أك غير 
، كالرمكز كعناكيف المحاؿ كالدمغات،  ،كالامضاءات كالكممات كالحركؼ كالارقاـ، كالرسكـ

كالاختاـ كالتصاكير، كالنقكش البارزة، كمجمكعة الالكاف التي تتخذ شكلبن خاصان كمميزان، ككذلؾ 
ام خميط مف ىذه العناصر اذا كانت تستخدـ أك يراد أف تستخدـ اما في تمييز منتجات عمؿ 

...... كفي جميع .ضصناعي أك استغلبؿ زراعي، أك استغلبؿ الغابات أك لمستخرجات الار 
 .(3)الاحكاؿ يتعيف أف تككف العلبمة التجارية مما يدرؾ بالبصرل

الأمريكي العلبمة التجارية في  المشٌرع  ما عمى مستكل التشريعات الاجنبية فقد عرؼأ  
ام كممة أك اسـ أك رمز أك جياز أك ام "لعلبمة التجارية ا بأنيا "مف قانكف لانياـل  ْٓالمادة )

 مجمكعة منيا: 

 مستخدـ مف قبؿ شخص أك – ُ

                                                                                                                                                                                

كالجمؿ المكسيقية كالمذاؽ كالركائح عمى اف يصار الى تحديد شركط كالية تسجيؿ كؿ منيا بمراسيـ تتخذ في مجمس 
 كزيز الاقتصاد كالتجارة الكزراء بناء لاقتراح

، مجمس النشر العممي، القانكف الاردني، مجمة الحقكؽ  صلبح سمماف زيف الديف، ترقيف العلبمة التجارية في (ُ)
 . ُِٗ، ص ََِٗ، لسنة ْ، العدد ّّجامعة الككيت المجمد 

 .ََِٖل لسنة ُٓؿ بقانكف )المعد ُِٓٗل لسنة ّّل مف قانكف العلبمات التجارية الاردني رقـ )ِتنص المادة ) (ِ)
 .ََِِل لسنة ِٖل مف قانكف الممكية الفكرية المصرم رقـ )ّٔالمادة )ّ))



67 

  

 

ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

أم شخص لدية نية حسنة لاستخداميا في التجارة كيتقدـ لمتسجيؿ في السجؿ الاساسي  – ِ
. بما في ذلؾ منتج فريد ةلتحديد كتمييز البضائع الخاصة ب الذم تـ انشاؤه بمكجب ىذا القانكف

حتى لك كاف نعة أك المباعة مف قبؿ الاخريف كالاشارة إلى مصدر البضائع مف نكعو عف المص
 .لُ)"ىذا المصدر غير معركؼ

فالمشرع الأمريكي بيذا النص يكسع مفيكـ العلبمة التجارية ليشمؿ العلبمات غير تقميدية  
تتكفر فييا متطمبات العلبمة  كمنيا غير المرئية كالصكت كالرائحة كالمذاؽ كالمكف، مادامتٍ 

 .لِ)ؾى الرغـ مف عدـ النص صراحة عمى ذلالتجارية ب

لـ يشترط الادراؾ البصرم للبعتراؼ  المشٌرع  كمما يؤيد ىذا التفسير حسب اعتقادنا بأف  
لما تؤدم كظيفتيا  الشميٌة  تسجيؿ العلبمة التجارية بالعلبمة التجارية، كمف ثـ لا يكجد ما يمانع

تمييز السمع كالخدمات عف غيرىا مف السمع كالخدمات كلا تعد الرائحة مف خصائص السمعة في 
 الطبيعية أك سمة ثابتة فييا.

تجاريو   ة المراد استخداميا كعلبمةالامريكي يصنؼ الرائح وكتجدر الاشارة إلى أف الفق  
حة دكران رئيسيان بحيث مف حيث علبقة الرائحة بالمنتج إلى ثلبث اصناؼ، الأكؿ تشكؿ فيو الرائ

أف المستيمؾ لا يقدـ عمى شراء المنتج لكلا رائحتو المميزة اذ أف الرائحة خصيصة رئيسيو لممنتج 
كىذا القسـ في العطكر كمعطرات الجك، ىذا الصنؼ يرفض الفقو الامريكي اضفاء الحماية لو 

منتج، اما الثاني فلب كعلبمة تجارية كذلؾ لككف الرائحة خصيصة طبيعية ككظيفية رئيسيو لم
                                                           

(1) Trademark Act of 1946، (“LANHAM ACT”)، 15 U.S. Code Chapter 22، Subchapter 
III—Construction and definitions، § 1127: The term “trademark” includes any word، name، 
symbol، or device، or any combination thereof— 
1  - used by a person، or 
2  - which a person has a bona fide intention to use in commerce and applies to register 
on the principal register established by this chapter، 
to identify and distinguish his or her goods، including a unique product، from those 
manufactured or sold by others and to indicate the source of the goods، even if that 
source is unknown.  
(2) James E. Hawes، op.cit،1989،p 143.  
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ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

تعتبر الرائحة خصيصة رئيسية لممنتج بؿ مكممة ككمالية لو حيث أف المنتج يتمتع بخصائص 
ليس مف ضمنيا الرائحة المطمكب تسجيميا كعلبمة تجارية شمية، ىذا الصنؼ مف  لاخر 

ة شكمت الركائح يمكف تسجيمو كعلبمة تجارية شمية كلكف يستمزـ أف يثبت مقدـ الطمب أف الرائح
ف يككف ليا ارتباط مباشر بخصائص أبالنسبة لممستيمؾ رابطة عقمية بيف السمعة كصانعيا دكف 

 ،ج كلا مكممة لوتلممن ةلث فلب تككف الرائحة خصيصة رئيسياما الصنؼ الثا ،المنتج الرئيسية
 مثؿ أف تقكـ احد المصانع لصناعة السيارات بتمييز سياراتيا برائحة خاصة بيا لا ترتبط
بالسيارة لا مف بعيد كلا مف قريب، فيذه الرائحة مؤىمو لمحصكؿ عمى الحماية القانكنية الخاصة 

 . لُ)بالعلبمة التجارية

 ُْٗٗاما الكضع في المممكة المتحدة فأف قانكف العلبمات التجارية في المممكة المتحدة لسنة  
غير التقميدية مثؿ: علبمة  جاء متأثر بقانكف لانياـ لأنو سمح بتسجيؿ العلبمات التجارية

ل المادة ُاستنادان لتعريؼ العلبمة التجارية الكارد في القسـ )ل ِ)الصكت كالرائحة كالمذاؽ كالمكف
ممثمة في السجؿ بطريقة تمكف  -بأنيا "ام علبمة يمكف اف تككف أ ل العلبمات التجاريةُ)

ة الممنكحة لممالؾ السجؿ كالسمطات المختصة الاخرل كالجميكر مف تحديد مكضكع الحماي
كيمكف ، تميز سمع أك خدمات مشركع كاحد عف مشاريع المؤسسات الاخرل -بكضكح كدقة. ب

خصيةل أف تتككف العلبمة التجارية عمى كجو الخصكص مف كممات )بما في ذلؾ الأسماء الش
 . لّ)"ع أك التعبئة كالتغميؼأك تصميمات أك أحرؼ أك أرقاـ أك ألكاف أك أصكات أك شكؿ سم

                                                           

(1) Yaroslava kudruna ،op.cit،p 28 
(2) Helen Burton، The UK trade marks act 1994: An invitation to an olfactory occasion?، 
European Intellectual Property Review، volume 17، Issue 8، 1995، pp.378 – 379. 
(3)In this Act “trade mark” means any sign which is capable 
(a)of being represented in the register in a manner which enables the registrar and other 
competent authorities and the public to determine the clear and precise subject matter of 
the protection afforded to the proprietor، and 
(b)of distinguishing goods or services of one undertaking from those of other 
undertakings.A trade mark may، in particular، consist of words (including personal 
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 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

ل مف قانكف الممكية الفكرية الفرنسي 711L – 1المادة ) الفرنسي فقد نصتٍ  المشٌرع  ماأ  
العلبمات ىذه المادة " لبمة تجارية اذ نصتٍ سمسة مف الاشارات التي مف الممكف أف تشكؿ ع

ستخدـ في تمييز منتجات الصناعية أك التجارية أك الخدمية ىي اشارات قابمة لمتمثيؿ البياني تي 
الخصكص أف تتشكؿ مثؿ  المعنكية، كيمكف عمى كجو أك خدمات احد الاشخاص الطبيعي أك

 ىذه العلبمات مف: 

رافي الكممات كمجمكعة الكممات، الاسـ العائمي كالجغ التسميات باختلاف انواعيا مثل: .ُ
 كالاسـ المستعار كالرسائؿ كالارقاـ كالرمكز.

 الاصكات كالجمؿ المكسيقية. الاشارات الصوتية مثل: .ِ
مثؿ الرسكمات كالممصقات كالاختاـ كالحكاشي كالنقكش،  الاشارات التصويرية مثل: .ّ

الاشكاؿ المختمفة لممنتجات أك  المجسمات، الشعارات، الصكر المركبة كالاشكاؿ بما في ذلؾى 
 . لُ)سيقاتيا أك لخصائص الخدمة أك الترتيبات كتمازح الالكاف كتنسيقاتيا"تن

الفرنسي عند استعمالو لعبارة عمى )كجو  المشٌرع  يتبيف لنا مف ىذا النص أف  
اف يترؾ  الخصكصل اراد أف يككف التعداد تعدادان عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر كبالتالي ارادى 

                                                                                                                                                                                

names)، designs، letters، numerals، colours، sounds or the shape of goods or their 
packaging  
(1) L‖ancien article L.711-1 du code de la propriété intellectuelle définissait et énumérait 
une série de signes susceptibles de constituer des marques. Il prévoyait que ―‖La 
marque de fabrique، de commerce ou de service est un sigreprésentation graphique 
servant à distinguer les produits ou services d'une personne physique ou morale. 
Peuvent notamment constituer un tel signe: 
a) Les dénominations sous toutes les formes telles que: mots، assemblages de mots، 
noms patronymiques et géographiques، pseudonymes، lettres، chiffres، sigles  ;  
b) Les signes sonores tels que: sons، phrases musicales  ;  
c) Les signes figuratifs tels que: dessins، étiquettes، cachets، lisières، reliefs، 
hologrammes، logos، images de synthèse ; les formes، notamment celles du produit ou 
de son conditionnement ou celles caractérisant un service ; les dispositions، 
combinaisons ou nuances de couleurs. 



71 

  

 

ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

مكف أف تظير مستقبلبن تتكفر فييا شركط المطمكب تكفرىا يي  المجاؿ لتسجيؿ ام علبمة مميزه
 في العلبمة التجارية كذلؾ مف اجؿ مكاكبة التطكر الذم يحصؿ في العالـ.

يمكف  الشميٌة  كفي ضكء كؿ ما تقدـ نستنتج أف المكقؼ التشريعي ازاء العلبمة التجارية  
 تقسيمة إلى ثلبث مكاقؼ ىي: 

شرطان اساسيان لقبكؿ  صراحةن عمى )الادراؾ البصرمل كيعدهي مكقؼ تشريعي ينص  -الأول:
لا يعترؼ بجميع اشكاؿ أك انكاع العلبمات غير المرئية كمنيا العلبمة  العلبمات التجارية حيثي 

قدرتيا عمى تميز السمع أك  فييا شركط العلبمة بما في ذلؾى  حتى كأف تكافرتٍ  الشميٌة  التجارية
لعلبمة لا تدرؾ بالبصر. كىك مكقؼ بحسب اعتقادنا يضيؽ مف الخدمات طالما كانت ىذه ا

مفيكـ العلبمة التجارية كلا يكاكب التطكرات التي تشيدىا البيئة التجارية في مجاؿ العلبمات 
 التجارية.

مكقؼ تشريعي لا ينص عمى )الادراؾ البصرمل كيعترؼ بالعلبمة غير المرئية إلا أنو  -الثاني:
علبمة الرائحةل دكف غيرىا مف  –يذكر كيحدد علبمات غير مرئية بعينيا )علبمة الصكت 

كبتقديرنا أف ىذا المكقؼ رغـ انو يكسع مف مفيكـ العلبمة التجارية بما  ،العلبمات غير المرئية
طكرات في ىذا المجاؿ إلا أف تحديد علبمة غير مرئية دكف غيرىا يجعمو غير ينسجـ مع الت

قادر عمى استيعاب الاشكاؿ كالانكاع الاخرل مف العلبمات غير المرئية لاسيما _ كبحسب 
تصكرنا _ أف ما ذكره مف علبمات جاء عمى سبيؿ الحصر كليس عمى سبيؿ المثاؿ بدليؿ أنو 

لادراؾ البصرمل كقاعدة عامة يستدؿ مف خلبليا الاعتراؼ بجميع لـ يستخدـ عبارة )لا يشترط ا
 العلبمات غير المرئية كما يذىب بذلؾ المكقؼ الثالث.

يتفؽ ىذا المكقؼ مع المكقؼ السابؽ في انو يقبؿ كيعترؼ بالعلبمة التجارية غير  -الثالث:
إلا أنو يختمؼ عنو بأنو لـ يحدد علبمات غير مرئية  الشميٌة  المرئية كمنيا العلبمة التجارية

بذاتيا انما نص عمى عبارة عامة مطمقة )لا يشترط الادراؾ البصرمل دكف تحديد علبمة غير 
العراقي الذم نؤيده كنتفؽ معو لأنو يفتح الباب كاسعان  المشٌرع  كىذا ىك مكقؼ ،مرئية بعينيا

غير المرئية سكاء تمؾ العلبمات المكجكدة بشكؿ للبعتراؼ بجميع اشكاؿ كانكاع العلبمات 
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 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

البيئة في مجاؿ العلبمات  كاقعي كفعمي حاليان في البيئة التجارية أك سكاء التي سكؼ تفرزىا تمؾى 
 التجارية. 

 الفرع الثاني
 الشميّة  تجاريةموقف الاتفاقيات الدولية من العلامة ال

 ؿمف خلب الشميٌة  الدكلية مف العلبمة التجاريةنتناكؿ في ىذا الفرع مكقؼ الاتفاقيات   
بياف مكقؼ اتفاقية باريس )حماية الممكية الصناعيةل أكلان ثـ اتفاقية تريبس )اتفاقية الجكانب 

 المتصمة بالتجارةل.

 أولًا: اتفاقية باريس

ل، حيث ليا ُّٖٖ/مارس/َِكية الصناعية بتاريخ )ابرمت اتفاقية باريس لحماية المم  
في تحديد الاطار لأعضاء منظمة التجارة العالمية مف اجؿ تسجيؿ العلبمات التجارية دكر 

عمى مبدأ ميـ ألا  ل مف ىذه الاتفاقية، فيذه الاتفاقية نصتٍ ٔلمدكؿ الاعضاء استنادان لممادة )
كالذم مفاده أف الاعضاء احرار في ادارة نظاـ علبماتيـ التجارية  ،لُ)كىك مبدأ )الاستقلبؿل

مة التجارية مية، ككفقان ليذا المبدأ يحؽ لكؿ عضك أف يقرر متطمبات ايداع ك تسجيؿ العلبالمح
كىذا ما يسمى بالقاعدة الكطنية أك الاقميمية، كاذا اراد احد الاجانب ل ِ)في تشريعاتو المحمية

تسجيؿ علبمة تجارية في دكلة عضك في الاتفاقية عمية الامتثاؿ لممتطمبات المنصكص عمييا 
، لكف استثناء مف مبدأ الاستقلبؿ الذم قررتو المادة لّ)تشريع العلبمة التجارية ليذا العضك في
مف الاتفاقية الدكؿ الأعضاء في الاتحاد بقبكؿ  لخامسان  /ٔ)، تمزـ المادة ل مف اتفاقية باريسٔ)

 ي عميياإيداع كؿ علبمة مسجمة طبقا لمقانكف في دكلة المنشأ كما يتـ حمايتيا بالحالة التي ى

                                                           

)تحدد شركط إيداع كتسجيؿ  عمى ُْٖٖل مف اتفاقية باريس لحماية الممكية الصناعية لسنة ُ/ٔنصت المادة ) (ُ)
 العلبمات الصناعية أك التجارية في كؿ دكلة مف دكؿ الاتحاد عف طريؽ تشريعيا الكطنيل. 

 .ّْٔل حمدم غالب الجغبير، مصدر سابؽ، ص ِ)
العلبمة التجارية المفيكـ )المفيكـ كالحماية المدنيةل دراسة تطبيقية مقارنة، الطبعة الاكلى،  ل محمد عبد طعيمس،ّ)

 .ٖٗ، ص َُُِبغداد، 
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ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

كالذم يعني أنو اذا سجمت  ،لُ)كىكما يطمؽ عمية بمبدأ )كما ىيل في دكؿ الاتحاد الأخرل.
علبمة تجارية في احد دكؿ الاتحاد )دكلة المنشأل كاراد تسجيميا في دكلة اخرل تختمؼ عف 
كلا دكلة المنشأ مف دكؿ الاتحاد فأنيا تسجؿ طبقان لمحالة التي سجمت عمييا في دكلة المنشأ 

 ،لِ)لبئـ تشريع الدكلة الاخرل الكطنييجبر صاحبيا عمى اجراء ام تغيير في شكميا حتى ت

كلكي يستفيد صاحب العلبمة المسجمة في إحدل دكؿ الاتحاد مف ىذا الحكـ الاستثنائي كيسجؿ 
أف يكضح عند  نبغيعلبمتو في سائر دكؿ الاتحاد بالحالة التي ىي عمييا في بمد المنشأ، ي

بو العلبمة في بمد المنشأ، كيطمب  لطمب تسجيؿ العلبمة الشكؿ الذم سبؽ أف سجمتٍ  تقديمو
في بمد المنشأ أك سبؽ  كلا يكفي أف تككف العلبمة قد أكدعتٍ  ،تسجيميا بنفس ىذا الشكؿ

كيقتصر تطبيؽ ىذا المبدأ  ،لقانكف دكلة المنشأ طبقان  استعماليا، بؿ يشترط أف تككف قد سجمتٍ 
عمى شكؿ العلبمة فلب يمتد إلى الشركط المكضكعية التي يجب تكافرىا في التشريع الكطني 

إلا أنو لا يعني اف الدكلة العضك لا يمكنيا رفض تسجيؿ العلبمة استنادان  ،لّ)لحماية العلبمة
جارية استنادان لممادة إلى ىذا المبدأ بؿ اف الدكلة العضك يمكنيا رفض تسجيؿ العلبمة الت

/بل مف اتفاقية باريس اذا كانت تمس الحقكؽ المكتسبة لمغير أك اذا كانت تخمك مف ٓ/ٔ)
الصفة المميزة أك اذا كانت مخالؼ لمنظاـ العاـ أك الآداب العامة أك اذا كانت تحتكم عمى 

 .لْ)ايحاءات تضمؿ الجميكر

                                                           

يقبؿ إيداع كؿ علبمة ل كالتي تنص عمى "ُٕٔٗاستكيكلـ )مف اتفاقية باريس المعدلة في  ٓ/ٔتنص المادة  (ُ)
نكف في دكلة المنشأ كما يتـ حمايتيا بالحالة التي ىي عمييا في الدكؿ الأخرل تجارية أك صناعية مسجمة طبقا لمقا

 للبتحاد، كذلؾ مع مراعاة التحفظات الكاردة في ىذه المادة".
  .ٔٓ، صَُِٔدار اليازكرم العممية، بيركت، لبناف،  حناف اكشف، الحماية القانكنية لمعلبمة التجارية، الطبعة الاكلى، (ِ)
يف الصغير، الإطار الدكلي لمحماية في مجاؿ العلبمات التجارية، ندكة الكيبك دكف الإقميمية عف العلبمات حساـ الد لّ)

التجارية كنظاـ مدريد تنظميا المنظمة العالمية لمممكية الفكرية )الكيبكل كالمعيد الكطني لمممكية الصناعية )فرنسال 
 ٕجارية، برعاية كزارة الصناعة كالتجارة كالمكاصلبت الدار البيضاء، بالتعاكف مع المكتب المغربي لمممكية الصناعية كالت

 .ٗ،ص ََِْديسمبر/ كانكف الأكؿ  ٖك 
مف اتفاقية باريس "لا يجكز رفض تسجيؿ العلبمات الصناعية أك التجارية التي تشمميا  لب-ٓ /ٔ)تنص المادة  (ْ)

ل إذا كاف مف شأنيا الإخلبؿ بالحقكؽ المكتسبة لمغير في الدكلة التي ُىذه المادة أك إبطاليا إلا في الحالات الآتية: )
ينيا قاصرا عمى إشارات أك بيانات يمكف أف ل إذا كانت مجردة مف أية صفة مميزة أك كاف تكك ِتطمب فييا الحماية. )
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كفقان  الشميٌة  يمكننا التساؤؿ عف مدل امكانية قبكؿ العلبمة التجارية كفي ضكء ذلؾى   
 ؟ عمية اتفاقية باريس ىيل الذم نصتٍ لمبدأ )كما

ل أف الاعضاء لا يمتزمكف بتفسير Bodenhausen) يرل فريؽ مف الفقياء كمنيـ الفقيو  
تيـ الكطنية، ام اذا فكرة العلبمة التجارية بطريقة تختمؼ عف تفسيراتيـ لمعلبمة في تشريعا

مسجمة في بمد كلكف البمد الاخر لا يعتبرىا علبمة تجارية فأف  الشميٌة  كانت العلبمة التجارية
ىذا البمد الاخير غير ممزـ بتسجيميا كحمايتيا، كمف جية اخرل يرل ذات الفقيو أف مبدأ )كما 

رقاـ.. الخ التي لا يمكف ىيل يطبؽ عمى العلبمات التجارية التقميدية فقط مثؿ الاسماء كالا
لمدكلة العضك أف ترفض تسجيميا بحجة أف بعض الكممات أك الارقاـ غير محمية بمكجب 

كبالتالي لا يمكف القبكؿ كالاعتراؼ بالعلبمات غير المرئية كمنيا العلبمة ، لُ)تشريعاتيا 
 .)كما ىيل كفقان لمبدأ الشميٌة  التجارية

الضيؽ الذم مفاده  Bodenhausenنفس تفسير  فسرتٍ  ،لِ)الدائمة ككحتى لجنة الكيب  
لا تؤثر عمى المسائؿ المتعمقة بطبيعة أك كظيفة العلبمة التجارية عمى النحك  لٓ/ٔ)المادةأف 

                                                                                                                                                                                

تستعمؿ في التجارة لمدلالة عمى نكع المنتجات كجكدتيا أك كميتيا أك الغرض منيا أك قيمتيا أك محؿ منشأ المنتجات أك 
ة الإنتاج، أك إذا كانت قد أصبحت شائعة في المغة الجارية أك في العادات التجارية المشركعة كالمستقرة في الدكل زمف

ل إذا كانت مخالفة للآداب أك النظاـ العاـ كلا سيما مف طبيعة يترتب عمييا تضميؿ ّالتي تطمب فييا الحماية. )
الجميكر. كمف المتفؽ عميو أنو لا يجكز اعتبار علبمة مخالفة لمنظاـ العاـ لمجرد عدـ مطابقتيا لأحد أحكاـ التشريع 

 في حد ذاتو بالنظاـ العاـ." الخاص بالعلبمات إلا إذا كاف ىذا الحكـ يتعمؽ
(1) Bodenhausen، guide to the application of the paris convention for the protection of 
industrial property - as revised at stockholm in 1967 (united international bureaux for the 
protection of intellectual property، geneva، 1968، p108 -109.  

لتككف محفلب لمناقشة القضايا كتيسير  ُٖٗٗأنشئت المجنة الدائمة المعنية بقانكف العلبمات التجارية في عاـ ِ))
التنسيؽ كتقديـ الإرشادات بشأف تطكير القانكف الدكلي لمعلبمات التجارية كالتصاميـ الصناعية كالمؤشرات الجغرافية 

 كانيف كالإجراءات الكطنية.تدريجيا، بما في ذلؾ تنسيؽ الق
كباب المشاركة في المجنة مفتكح أماـ جميع الدكؿ الأعضاء في الكيبك أك اتحاد باريس لحماية الممكية الصناعية. 
كيحتكم النظاـ الأساسي لمجنة عمى قاعدة خاصة تمدد العضكية لتشمؿ الجماعات الأكركبية دكف منحيا الحؽ في 

ء في الأمـ المتحدة مف غير الأعضاء في الكيبك أك اتحاد باريس، ككذلؾ المنظمات التصكيت. كيجكز لمدكؿ الأعضا
 الحككمية الدكلية كالمنظمات غير الحككمية المعتمدة بصفة مراقب لدل الكيبك المشاركة في المجنة بصفة مراقب.
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، كىذا يعني أنو كفقان ليذا التفسير لا يمكف لُ)المتكخي في البمداف التي تمتمس فييا الحمايةل
 لمبدأ )كما ىيل. كفقان  الشميٌة  قبكؿ العلبمة التجارية

سمـ بيذا التفسير الضيؽ لمعنى كمدلكؿ مبدأ )كما ىيل كاستند لا يمكف التٌ  كيرل فريقان اخر أنوي 
 في ىذا عمى ما يأتي:

لا يكجد خلبؼ حكؿ اىمية كدكر العلبمة التجارية في  حيثي  دولية العلامة التجارية، .ُ
التجارة الدكلية، اذ أف كجكد العلبمات ميـ في الاسكاؽ الاجنبية، كىذا يتطمب تسجيؿ ىذه 

لضماف الحماية القانكنية لأصحابيا، فالسمع كالخدمات تتداكؿ تحت حماية  العلبمات كذلؾى 
اذا سجؿ شخص علبمة  لمعلبمة التجارية فأنوي  العلبمات التجارية، كاستنادان لمطابع الدكلي

لا يجبر عمى تغيير شكؿ  تجارية لو في بمد المنشأ كثبت حسف نيتو في التجارة الدكلية فأنوي 
، فضلبن عف ذلؾ فأف لِ)علبمتو كذلؾ حتى تنسجـ مع مفيكـ العلبمة التجارية لمبمد العضك

تسييؿ التجارة كجعميا لعضك سكؼ يساعد في القبكؿ كاعتراؼ بالعلبمة التجارية مف قبؿ الدكلة ا
، محؿ تبايف كاختلبؼ بيف التشريعات الشميٌة  . كحيث أف العلبمة التجاريةلّ)اكثر مركنة

)كما ىيل لحؿ مشكمة الاختلبفات بيف  المحمية لمدكؿ الاعضاء، كليذا السبب كجد مبدأ
كضعت لتسييؿ الحماية  لٓ/ٔ)التشريعات المحمية بشأف شكؿ العلبمة التجارية، اذ أف المادة 

الدكلية لحقكؽ الممكية الصناعية كمف ثـ فأف مف مصمحة صاحب العلبمة التجارية كالمستيمكيف 
 .لْ)ف المختمفةفي البمدا أف تنطبؽ نفس العلبمة التجارية عمى نفس السمع

                                                           

(1) See WIPO Standing Committee on the Law of Trademarks، Industrial Designs and 
Geographical Indications، Paragraph 3، “New Types of Marks”، SCT/16/2 available at 
 http://www.wipo.int/export/sites/www/sct/en/comments/pdf/sct17/se_1.pdf  
(2) Stephen P. Ladas، "The Lanham and International Trade'، 14 Law and Contemporary 
Problems Duke University School of Law ،Vol. 14، No. 2، (1949) p 269،271.  
(3) Sam Ricketson، The Paris Convention for the Protection of Industrial Property: A 
Commentary (Oxford University Press، 2015) p 118. 

نكرا كاظـ عكاد، تسجيؿ العلبمة التجارية غير التقميدية: دراسة تحميمية تحت مظمة الاتفاقيات الدكلية، جامعة  (ْ)
 ،. ِِ، ص َُِٖكمية القانكف،  القادسية،
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إلى  ، مف بيف الاسباب التي دفعتٍ لٓ/ٔ)التاريخ التشريعي كالاسباب الدافعة لتشريع المادة  .ِ
تشريعات الدكؿ تختمؼ الكاحدة عف الاخرل  كانتٍ  َُٖٖعقد اتفاقية باريس ىي أف قبؿ عاـ 

لتصكيرية، في فيـ العلبمة التجارية فمثلبن ألمانيا ترفض تسجيؿ علبمات الكممات كالعناصر ا
علبمتو في مختمؼ البمداف، مما  عماؿكىذا ما يصعب ميمة صاحب العلبمة التجارية في است

ادل إلى نتيجة سمبية مفادىا أف كؿ بمد ستكجد بو علبمات تختمؼ عف علبمات البمد الاخر، 
 ، كليذا السبب كرستٍ لُ)كليذا استبعد عدد كبير مف العلبمات التجارية بطريقة غير عادلة

كىذا يعني أف مضمكف ىذا المبدأ يتضمف  لِ)لٓ/ٔ)فاقية باريس مبدأ )كما ىيل في المادة ات
تيدؼ إلى خمؽ  لٓ/ٔ)كجكب الحكـ عمى شكؿ العلبمة مف كجية نظر بمد المنشأ كأف المادة 

، كتنص عمى استثناءات عمى اساسيا يمنح لّ)عمى حقكؽ المكاطنيف حقكؽ للؤجانب تزيد
الاعضاء الحؽ في طمب تسجيؿ علبماتيـ كفي ام دكلة عضك يرغب ممارسة مكاطني الدكؿ 

 .لْ)قبمة تسجيؿ نفس العلبمة في بمدىـنشاطو فييا كىذا ما لا يمنح لمكطني الدكلة المست

الذم يرسـ خطان بيف العلبمة التجارية التقميدية  Bodenhausenكمف ثـ فأف تفسير   
ل غير دقيؽ لأنو يؤدم إلى كقكع ٓ/ٔا يتعمؽ بتطبيؽ المادة )كالعلبمة التجارية غير التقميدية فيم

العلبمات غير التقميدية عمى الجانب غير المطبؽ كالعلبمات التقميدية عمى الجية المشمكلة 
تماشى مع ركح نص تمؾ المادة، لاسيما كأف الاتفاقية لـ بحكـ ىذه المادة، كىذه النتيجة لا ت

تنص عمى تعريفان محددان لمعلبمة يمكف مف خلبلو انشاء ىذا الخط الفاصؿ بيف العلبمة التقميدية 
كغير التقميدية، فالاتفاقية لـ تبيف الاشكاؿ المسمكح بيا لتشكيؿ العلبمة التجارية أك الاشارات 

تجارية كمف ثـ فأف لفظ )العلبمة التجاريةل الكارد في ىذه الاتفاقية  التي يمكف أف تحمى كعلبمة

                                                           

(1) Beier، Friedrich-Karl، and Gerhard Schricker. From GATT to TRIPs: the agreement 
on trade-related aspects of intellectual property rights. Vol. 18. Wiley-VCH، 1996،p98.  
(2) Stephen P. Ladas، op.cit، p 272. 

 .ّْْحمدم غمب الجغبير، مصدر سابؽ، ص  لّ)
(4) Zhan، Qian. "The international registration of non-traditional trademarks: compliance 
with the TRIPS Agreement and the Paris Convention " World Trade Review 16.1 
(2017)،.p 17. 



76 

  

 

ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

ذا معنى كاسع لا يقتصر عمى العلبمات التجارية التقميدية بؿ يشمؿ كذلؾ العلبمات التجارية 
 .لُ) الشميٌة  غير التقميدية كمنيا العلبمات التجارية

نستنتج أنو كفقان لمبدأ )كماىيل أنو عند تسجيؿ علبمة تجارية شمية في دكلة  وكعمي  
طرؼ في اتفاقية باريس يمكف أف تسجؿ كتحمى بنفس الطريقة المعتمدة في دكلة المنشأ في ام 

 دكلة مف دكؿ الاتحاد.

 ثانياً: اتفاقية تريبس.

المتصمة بالتجارةل لـ تمحك ىذه  اما اتفاقية تريبس أك )اتفاقية جكانب حقكؽ الممكية الفكرية 
الاتفاقية احكاـ الاتفاقيات الدكلية التي سبقتيا كمنيا اتفاقية باريس لمممكية الصناعية بؿ أنيا 

 طكرت احكاـ الاخيرة فيما يخص العلبمة التجارية مف جيتيف: 

 :لخدمة مف مفيكـ العلبمة التجارية بإضافة علبمة ا إف اتفاقية تريبس كسعتٍ  الجية الأولى
لمفيكـ العلبمة التجارية كلـ تقصره عمى علبمة السمع كبعدىا اصبحت الاحكاـ التي تنظـ 

ا كانكا الاعضاء كفقان العلبمات التجارية تسرم عمى النكعيف بشرط تكفر شرط التميز، بعدم
 .غير ممزميف بتسجيؿ علبمة الخدمة ل مف اتفاقية باريسٔ/ٔلممادة )

  :ة تريبس أكلت اىمية كبيرة لشرط التمييز كجعمت منو الاساس اف اتفاقيالجية الثانية
ل منيا كالتي ُ/ُٓالتجارية كذلؾ كفقان لممادة ) الذم تقكـ عمية العلبمةل ِ)كالعنصر المكضكعي

تعتبر أم علبمة أك مجمكعة علبمات تسمح بتمييز السمع كالخدمات التي تنص عمى أنو "
تنتجيا منشأة ما عف تمؾ التي تنتجيا المنشآت الأخرل صالحة لأف تككف علبمة تجارية. 
كتككف ىذه العلبمات، لاسيما الكممات التي تشمؿ أسماء شخصية كحركفا كأرقاما كأشكالا 

علبمات، مؤىمة لمتسجيؿ كعلبمات تجارية. كحيف لا كمجمكعات ألكاف كأم مزيج مف ىذه ال
يككف في ىذه العلبمات ما يسمح بتمييز السمع كالخدمات ذات الصمة، يجكز لمبمداف الأعضاء 

                                                           

 .ِْص  نكرا كاظـ عكاد، مصدر سابؽ، (ُ)
 .ُٗمجاؿ العلبمات التجارية، مصدر سابؽ، ص حساـ الديف الصغير، الإطار الدكلي لمحماية في  لِ)
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الاستخداـ. كما يجكز ليا  عف طريؽأف تجعؿ الصلبحية لمتسجيؿ مشركطة بالتميز المكتسب 
 ."دراؾ بالنظر، كشرط لتسجيمياة للئاشتراط أف تككف العلبمات المزمع تسجيميا قابم

تعتبر الرائد الأكؿ عمى المستكل الدكلي لتقديـ تعريؼ مكحد لمعلبمة التجارية  ككذلؾى   
فالعلبمة التجارية حسب ىذه الاتفاقية تعني  ،بعد ابراـ اتفاقية باريس ىكالذم يشكؿ الخطكة الأكل

التي  كؿ اشارة لدييا المقدرة عمى تمييز السمع كالخدمات المصنعة مف قبؿ مصنع ما، عف تمؾى 
كما كرد مف الاشارات التي يمكف أف تعد علبمة تجارية جاء عمى سبيؿ  ،يصنعيا مصنع اخر

ة كالسمات الاساسية لمعلبمة التجارية المثاؿ لا الحصر، كما أف ىذا التعريؼ قد حدد الكظيف
كىي القدرة عمى تمييز السمع كالخدمات بحيث يمكف اعتباره الاساس المنطقي لحماية العلبمة 

 .لُ)تمييز المكتسب مف خلبؿ الاستخداـالتجارية، كالتميز المقصكد ىنا ىك التمييز المتأصؿ كال

كاسع لا يقتصر عمى العلبمات لذا فمفيكـ العلبمة حسب ىذه الاتفاقية ىك مفيكـ   
مات )غير التجارية المرئية )التقميديةل بؿ ىك مفيكـ يتصؼ بالمركنة حيث يتسع ليشمؿ العلب

مع التأكيد عمى كجكب أف يتحقؽ في الاشارة المتخذة كعلبمة تجارية  ،لِ)التقميديةل غير المرئية
كيتـ تقييـ شرط  ،لّ)اية القانكنيةساسيان يؤىميا لمحمشرط التمييز باعتباره شرطان مكضكعيان كا

التقييـ كذلؾ التميز لدل الدكؿ الاعضاء كلبن بحسب نظامو القانكني كممارستو لأجراء مثؿ ىذا 
كبالتالي فقد تركت الاتفاقية الباب مفتكحان لمدكؿ الاعضاء  ،لْ)ل مف الاتفاقيةُ/ُاستنادان لممادة )

                                                           

(1) Schechter، Frank I. "Rational Basis of Trademark Protection، The." Harv. L. Rev. 40 
(1926): 813. p 83 ،Available at th0e link ; https://heinonline.org/hol-cgi-
bin/get_pdf.cgi?handle=hein.journals/hlr40&section=52 Date de visite 22/ 7 / 2022 ،6: 02 
pm.  

 .ُّٗ، صُّٗٗلمعلبمات التجارية، مطبكعات جامعة الككيت، الككيت،يعقكب يكسؼ، النظاـ القانكني  (ِ)
(3) Joanna Schimidt-Szalewski، "The International Protection of Trademarks after the 
TRIPS Agreement'، 9 Duke Journal of Comparative & International Law VOL 9،N189 
(1998)، p 207.  

مف اتفاقية التريبس عمى "تمتزـ البمداف الأعضاء بتنفيذ أحكاـ ىذه الاتفاقية. كيجكز لمبمداف  ُ/ُتنص المادة  (ْ)
الأعضاء دكف إلزاـ، أف تنفذ ضمف قكانينيا ما يتيح حماية أكسع مف التي تتطمبيا ىذه الاتفاقية، شريطة عدـ مخالفة 

https://heinonline.org/hol-cgi-bin/get_pdf.cgi?handle=hein.journals/hlr40&section=52
https://heinonline.org/hol-cgi-bin/get_pdf.cgi?handle=hein.journals/hlr40&section=52
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تككف ىذه العلبمات مرئية ام في أف تشترط في تشريعاتيا لقبكؿ تسجيؿ العلبمات التجارية أف 
، كاستنادان إلى ىذا الشرط يحؽ لمدكؿ الاعضاء استبعاد العلبمات غير لُ)للؤدراؾ بالبصر ةقابم

التالي ككذلؾ للؤعضاء الحرية في عدـ اشتراط ىذا الشرط كب ،الشميٌة  المرئية كالعلبمة التجارية
 .لِ)كالصكتية الشميٌة  تسمح بتسجيؿ العلبمات التجارية غير المرئية كمنيا العلبمات

كعلبمة تجارية متى ما  الشميٌة  مما سبؽ أنو يمكف قبكؿ العلبمة التجارية كنستنتجي    
بالقدرة عمى تمييز السمع أك الخدمات، كلكف بالرغـ مف تكفر عنصر التميز بالعلبمة  تمتعتٍ 
يصعب تسجيميا كذلؾ لكجكد عقبة اماميا كىي عقبة الافتقار للئدراؾ  الشميٌة  التجارية
ذ في العلبمات التجارية التقميدية يعتبر عدـ تكفر التمييز الاصيؿ أك المكتسب أك ، إالبصرم

الادراؾ البصرم كغيرىا اسبابان تخكؿ الجية المختصة بالتسجؿ لرفض تسجيؿ  عدـ تكفر شرط
العلبمة المطمكب تسجيميا بشرط عدـ تعارضيا مع احكاـ ىذه الاتفاقية أما فيما يتعمؽ بالعلبمة 

ل فأف شرط الادراؾ البصرم ىك الذم يعيؽ الشميٌة  التجارية غير المرئية )العلبمة التجارية
ل كعلبمة الشميٌة  تجارية، إلا أنو بالرغـ مف عدـ تسجيميا )العلبمة التجارية تسجيميا كعلبمة

انو يمكف حمايتيا كتجاكز ىذه العقبة كذلؾ استنادان إلى مجمكعو مف الحجج حسب  الا تجارية،
 احكاـ ىذه الاتفاقية: 

  :ف اتفاقية اف شرط الادراؾ البصرم لا يعتبر شرطان الزاميان: إذ بالرغـ مف االحجة الأولى
مف الاعضاء ادراج شرط الادراؾ البصرم إلا أف طمبيا لا تتكفر فيو صفة الالزاـ  تريبس طمبتٍ 

، لّ)لبماتيـ مف العلبمات غير المرئيةككذلؾ لـ تطمب ىذه الاتفاقية مف الاعضاء أف تككف ع
ككنيا مف  الشميٌة  انو يجكز للؤعضاء في الاتفاقية رفض تسجيؿ العلبمة التجارية كمعنى ذلؾى 

إلا أنو بالمقابؿ ككذلؾ كعمى العكس فأنو يسمح للؤعضاء باتخاذ مكقؼ  ،العلبمات غير المرئية
                                                                                                                                                                                

ديد الطريقة الملبئمة لتنفيذ أحكاـ ىذه الاتفاقية في إطار ىذه الحماية لأحكاـ ىذه الاتفاقية. كلمبمداف الأعضاء حرية تح
 أنظمتيا كأساليبيا القانكنية. 

(1) Zhan، Qian، op.cit،p 5، 
(2) Joanna Schimidt-Szalewski، op.cit، p 207.  
(3) Sanjeev Dave، "trips: international trademark law that promotes global trade'، 12 
journal of contemporary legal issues (2001-2002) p 463. 
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ة ان
ّ
 فصم الأول: ياهية انعلايات انتجارية انشًي

يختمؼ عما سبؽ كذلؾ بتسجيؿ ىذا النكع مف العلبمات التجارية، لأف الاتفاقية تكفر فقط الحد 
نية مف خلبؿ الادنى مف الحماية كبالتالي لمدكؿ الاعضاء أف تكسع الحماية في تشريعاتيا الكط

مف حمايتو في  كعلبمة لا تدرؾ بالبصر كمكضكع لابد الشميٌة  ادراج العلبمات التجارية
 .لُ)تشريعاتيـ الكطنية

 :الادراؾ البصرم شرطان لمتسجيؿ: يعد ىذا الشرط قيدان عمى العلبمة التجارية  الحجة الثانية
كلو تأثير عمى حماية العلبمة التجارية غير التقميدية التي لا تدرؾ بالبصر. إلا أنو بالرغـ مف 

كىي أف شرط الادراؾ البصرم شرطاي لتسجيؿ العلبمة  ةميم ةذلؾ ينبغي الالتفات إلى نقط
كبالتالي ليس لو تأثير عمى تكفر عنصر التمييز كمف ثـ فأف ىذه العلبمة التجارية فقط، 

التجارية مؤىمة لأف تككف علبمة تجارية محمية قانكنان كأف كانت غير مسجمة ام أف شرط 
)الادراؾ البصرمل كضع لتسجيؿ العلبمة التجارية فقط كبالتالي لا يؤثر عمى شمكلية تعريؼ 

ىذه الاتفاقية ام علبمة قادرة عمى تمييز السمع كالخدمات التي  العلبمة التجارية كفؽ احكاـ
 .لِ)لمنتجات المصنكعة لدل منشآت اخرلتنتجيا منشأه عف غيرىا مف ا

كبالنتيجة يمكننا القكؿ بأف الاتفاقية كبناء عمى المفيكـ الكاسع الذم أكردتو لمعلبمة   
 الشميٌة  التجارية غير المرئية كمنيا بلب شؾ العلبمةالتجارية يمكننا القكؿ بأنيا تعترؼ بالعلبمة 

 طالما تكافرت بيا شركط العلبمة التي تجعميا قادرة عمى التمييز.

 

 

 

                                                           

محمد مصطفى عبد الصادؽ، الحماية القانكنية لمعلبمات التجارية إقميميا كدكليا، دارالفكر كالقانكف لمنشر كالتكزيع،  (ُ)
 ِّٓ، ص َُُِالقاىرة، 

جمة، رسالة ماجستير، كمية الحقكؽ، جامعو الشرؽ ايناس فتحي مازف، الحماية المدنية لمعلبمة التجارية غير المس (ِ)
 . َُ، ص ََُِالاكسط، 
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
 الفصل الثاني انشًي

 الشميّة  تحديات تسجيل العلامة التجارية

 شرط التمثيؿ الخطي مف اصعب العقبات التي تكاجو تسجيؿ العلبمة التجاريةيعتبر   
في سجؿ العلبمات  الشميٌة  ، اذ يعتبر شرطان شكميان اساسيان لكجكد العلبمة التجاريةالشميٌة 

يتمثؿ في امكانية تمثيؿ ىذه  الشميٌة  التجارية، لأف اكثر ما يكاجو طالبي تسجيؿ العلبمة
لمجية المسؤكلة عف التسجيؿ ىي مف اىـ  الشميٌة  ف مرحمة تسميـ العلبمةالعلبمة خطيان، لأ

مف شأنو أف يشكؿ العناصر التي تتككف منيا ىذه العلبمة بشكؿ  المراحؿ لأنشائيا، لأف ذلؾى 
نيائي كىذه الجية لا يمكنيا تسجيؿ ىذه العلبمة كاضفاء الحماية عمييا مالـ تكف كاضحة 

ذه العلبمة، فصعكبة تمثيؿ ىذه العلبمة خطيان يعد كاحدان مف اىـ كمفيكمو مف خلبؿ تمثيؿ ى
كبالمقابؿ طرحت العديد مف الطرؽ كالكسائؿ التقميدية منيا كالحديثة  ،اسباب رفض تسجيميا

لتمثيؿ ىذه العلبمة بما يتناسب كطبيعتيا غير المرئية. عمية سكؼ نقسـ ىذا الفصؿ إلى 
ل كنخصص الثاني لبحث الشميٌة  الخطي لمعلبمة التجاريةمبحثيف نتناكؿ في الأكؿ )التمثيؿ 

 ل. الشميٌة  )كسائؿ تمثيؿ العلبمة التجارية

 المبحث الأول
 الشميّة  التمثيل الخطي لمعلامة التجارية

يشترط لتسجيؿ العلبمة التجارية عدة متطمبات مف اىميا التمثيؿ الخطي كالذم لا   
التجارية التقميدية المرئية إلا أنو يشكؿ عقبة كتحد يشكؿ أم صعكبة اماـ تسجيؿ العلبمات 

عدة منيا  اذا يشترط في ىذا التمثيؿ عدة شركط للؤسباب ،كبير اماـ العلبمات غير المرئية
مكف السمطات المختصة كتللؤشخاص الذيف يراجعكف السجؿ بالتعرؼ عمى العلبمة  السماح

 ، المرئية غير التجارية العلبمات في بو الايفاء الصعكبة مف الخطي فالتمثيؿبحماية العلبمة، 
مما دعا إلى التخفيؼ مف حدة ىذا الشرط مف خلبؿ مشاريع الاصلبح التي تتجو إلى تعديؿ 
تعريؼ العلبمة التجارية كتقترح كسائؿ لمتمثيؿ. كؿ ىذا سكؼ نتناكلو في مطمبيف، )المطمب 
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
)كالمطمب الثانيل تحميؿ شرط التمثيؿ  ،يالأكؿل المكقؼ التشريعي كالقضائي مف التمثيؿ الخط انشًي
 الخطي.

 المطمب الأول
 الموقف التشريعي والقضائي من التمثيل الخطي

عند الاطلبع عمى قكانيف العلبمات التجارية نجد أنيا تشير بشكؿ أك بأخر إلى التمثيؿ   
التمثيؿ في الخطي كأىـ مستمزمات تمثيؿ العلبمة التجارية، كما كاف لمقضاء مكقؼ ازاء ىذا 

سكؼ نقسـ ىذا المطمب إلى فرعيف نخصص الأكؿ لبياف  وعمي ،نطاؽ العلبمات التجارية
 المكقؼ التشريعي مف التمثيؿ الخطي كنتناكؿ في الثاني المكقؼ القضائي.

 الفرع الأول
 الموقف التشريعي من التمثيل الخطي

شير بشكؿ صريح أك تي  القكانيف كالأنظمة المتعمقة بالعلبمات التجارية نصكصان  تضمنتٍ   
تنص  كأحد اىـ المتطمبات اللبزمة لتسجيؿ العلبمة، حيثي  لمعلبمةضمني لمتمثيؿ الخطي 

 -ِ"المعدؿ  ُٕٓٗل لسنو ِٔل مف نظاـ العلبمات كالبيانات التجارية العراقي رقـ )ٔالمادة )
ل صكرة كاضحة العلبمة المطمكب تسجيميا ُت ف عمى الاستمارة )ع.تمصؽ في المحؿ المعي

 بيرفؽ بكؿ طم -ل المرفقة بيذا النظاـ. بِت كما تمصؽ صكرة منيا عمى الاستمارة )ع.
فية يطمب تسجيؿ العلبمة عمية، عشر صكر اضافية لمعلبمة كثلبث صكر اخرل لكؿ مادة اضا

 ."تينة ككضحة بالدرجة التي يرتئيياتكف كم لممسجؿ حؽ طمب تبديؿ اية علبمة اذا لـ -ج 

كاف  ان يتضح لنا مف النص اعلبه كجكب أف تككف الاشارة المتخذة علبمة تجارية اي  
نكعيا قابؿ لتمثيؿ الخطي بغض النظر عف الطريقة أك الاسمكب المستخدـ في تجسيدىا أك 

كىذا يعني كجكب أف تككف العلبمة قابمة  ،تمثيميا خطيان، لأنو لا يمكف تقديـ صكره لعلبمة
كاذا كاف مثؿ ىذا الامر لا يمثؿ مشكمو  ،ام تجسيدىا بصكرة مادية مممكسو ،لتمثيؿ الخطي

علبمات التجارية التقميدية المرئية لإمكانية تمثيميا خطيان، إلا أنو يعد مشكمو كتحد كبير لمبالنسبة 
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
خصكصان، حيث لا يمكف  الشميٌة  علبمةالكما ك علبمات التجارية غير المرئية عملمبالنسبة  انشًي

استيفاء متطمبات تسجيؿ ىذه العلبمة عف طريؽ تقديـ )صكره ليال، فكيؼ تصكر رائحة كىي 
ل ٔينا أف ىنالؾ تعارض بيف ما كردة في المادة )أغير ظاىرة كغير مممكسة مما يعني حسب ر 

ل مف قانكف العلبمات ِمف لنظاـ كما جاء في تعريؼ العلبمة التجارية الكارد في المادة )
العراقي التي لـ تشترط الأدراؾ البصرم في الاشارة المتخذة كعلبمة تجارية،  ةالتجاريكالبيانات 

ا التعارض باعتماد متطمبات كاليات لتسجيؿ الامر الذم يستكجب تدخؿ تشريعي لأزالو ىذ
 بما يتناسب كطبيعة ىذه العلبمات.  الشميٌة  لعلبمةاالعلبمات غير المرئية كمنيا 

المصرم قد نص عمى التمثيؿ الخطي بعبارة )الرسـ  المشٌرع  جدير بالذكر أف  
رسـ التصكيرم التصكيرم لمعلبمةل فقد اشترط أف يرفؽ مع طمب تسجيؿ العلبمة اربع صكر لم

لمعلبمة عمى أف تككف كؿ منيا مطابقة لرسـ العلبمة الكارد في استمارة طمب تسجيميا، كما تمزـ 
مصمحة التسجيؿ التجارم بالإدارة العامة لمعلبمات التجارية كالتصميمات كالنماذج الصناعية أف 

القرار الصادر  يقدـ صاحب الطمب كلبشية لمعلبمة أك نسخة مصكرة منيا، فضلبن عف أف تنشر
 .لُ)مف صكرة لمعلبمة المطمكب تسجيميابقبكؿ طمب التسجيؿ لمعلبمة يجب أف يتض

بعض التشريعات التمثيؿ الخطي صراحو لا لغرض تسجيؿ العلبمة التجارية  كذكرتٍ   
قانكف الجزائرم الفحسب، بؿ لا تعد الاشارة علبمة تجارية مالـ تكف قابمة لمتمثيؿ الخطي، ك

العلبمة عمى أنيا كؿ الرمكز القابمة لمتمثيؿ الخطي، لاسيما الكممات بما فييا الذم يعرؼ 
اسماء الاشخاص كالاحرؼ كالارقاـ كالرسكمات أك الصكر كالاشكاؿ المميزة لمسمع كالالكاف 
منفردة أك مركبة التي تستعمؿ كميا لتميز السمع كخدمات شخص طبيعي أك معنكم عف سمع 

المغربي بالتجسيد الخطي عندما عرؼ العلبمة  المشٌرع  عبر عنو في حيف ،لِ)هكخدماه غير 
التجارية عمى أنيا كؿ اشارة قابمة لمتجسيد الخطي كقادرة عمى تمييز منتجات أك خدمات 

كرغـ ذلؾ فأف مكقؼ ىذه التشريعات كالمصرم كالجزائرم  ،لّ)شخص طبيعي أك معنكم
                                                           

 .ََِِل لسنة ِٖل مف اللبئحة التنفيذية لقانكف حماية الممكية الفكرية المصرم رقـ )ٖٖ، ٕٖ، ِٕالمكاد ) :انظر ُ))
 .ََِّالجزائرم لسنة  يكليك المتعمؽ العلبمات التجارية ٗالمؤرخ في  لَٔ/  َّ)ل مف الامر ِالمادة ) :انظر لِ)
 .َُِْ، لسنة ٕٗ .ُٕل مف قانكف الممكية الفكرية المغربي رقـ ُّّالمادة ) :انظر ّ))
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
 المشٌرع  قادنا _ ككنيا متكافقة مع رؤيةكالمغربي كغيرىا ىك امر منطقي كطبيعي. حسب اعت انشًي

فشرط التمثيؿ الخطي لمعلبمة التجارية سكاء بالاعتراؼ بالعلبمة أك بمتطمبات تسجيميا، لأف 
ىذه التشريعات لا تعترؼ بالعلبمات التجارية غير المرئية مف خلبؿ النص عمى الادراؾ 

 .لُ)البصرم كشرط للبعتراؼ كقبكؿ العلبمات التجارية

خر يقكـ عمى عممية التمييز بيف العلبمات التجارية ظكبالمقابؿ ىنالؾ مكقؼ تشريعي   
مف حيث التمثيؿ الخطي ليا مف عدمو، فالتمثيؿ الخطي يككف مطمكبان بالنسبة لمعلبمات 

 الشميٌة  التجارية المرئية فيما يتـ تمثيؿ العلبمات التجارية غير المرئية كمنيا العلبمة التجارية
اخر مف التمثيؿ غير الخطي كىذا يستشؼ مف نصكص قكانيف ىذه الدكؿ، فمثلبن  بأسمكب

يشترط القانكف الاماراتي أف يتضمف طمب تسجيؿ العلبمة صكرة لمعلبمة المطمكب تسجيميا 
ككصؼ دقيؽ ليا، اما اذا تعمؽ الامر بعلبمة تجارية غير مرئية كالعلبمة الصكتية فيجب أف 

العلبمة ىي  ما اذا كانتٍ أالخاص بيا،  mp3كتة المكسيقية كممؼ يرفؽ مع طمب التسجيؿ الن
 . لِ)لكيمائيةعلبمة شمية فيجب تقديـ كصؼ كتابي لمتركيبة ا

                                                           

 .ٕٓ، صالشميٌة  ما سبؽ بيانو عف المكقؼ التشريعي مف الاعتراؼ بالعلبمات :انظر ُ))
بشأف العلبمات التجارية  َُِِل لسنة ّٔل مف للبئحة التنفيذية لممرسكـ بقانكف اتحادم رقـ )ّنصت المادة ) ِ))

 -الاماراتي عمى انو " يشتمؿ طمب التسجيؿ عمى البيانات الاتية:
 صكرة لمعلبمة المطمكب تسجيميا..ُ
اسـ طالب التسجيؿ كعنكانو كجنسيتو كمينتو اف كجدت. كاذا كاف طالب التسجيؿ شخصان اعتباريان كجب ذكر اسمة .ِ

 كعنكاف مقره الرئيسي كجنسيتو.
 اسـ كبيانات الككيؿ المقيد كعنكانو ما كاف الطمب مقدمان مف ككيؿ تسجيؿ مقيد..ّ
 كصؼ العلبمة المطمكب تسجيميا كصفان دقيقان..ْ
 السمع اك الخدمات المطمكب تسجيؿ العلبمة عنيا كفئتيا..ٓ
 ام بيانات اخرل تحددىا الكزارة."..ٔ

 يرفؽ بطمب التسجيؿ ما يأتي:ل مف نفس اللبئحة عمى انو " ْككذلؾ نصت المادة )
 الكثائؽ الثبكتية..ُ
 نسخة مف الككالة مصدقة حسب الاصكؿ كمترجمة الى المغة العربية متى كاف الطمب مقدمان مف الككيؿ المقيد .ِ
ترجمة معتمدة الى المغة العربية مع بياف كيفية النطؽ متى اشتممت العلبمة المطمكب تسجيميا عمى لفظ اك اكثر .ّ

 مكتكب بمغة اجنبية.
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
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ّ
اللبئحة التنفيذية لقانكف )نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس  كفي ذات السياؽ ذىبتٍ   انشًي

عمى كجكب أف يرفؽ بطمب التسجيؿ اربع صكر  كف الدكؿ الخميج العربية، حيث نصتٍ االتع
لمعلبمة التجارية مطابقة لنمكذج العلبمة في طمب التسجيؿ، اما علبمات الصكت فيجب أف 

 .لُ)تقدـ كفؽ نكتة مكسيقية أك كصؼ كتابي كتقدـ علبمات الركائح بكصؼ كتابي

المرئية الكاضح مف ىذا المكقؼ التشريعي أنو فضلبن عف تمييزه بيف العلبمات   
كالعلبمات غير المرئية مف حيث التمثيؿ الخطي، فقد حدد عمى سبيؿ الحصر الطريقة أك 

كبما ينسجـ  الشميٌة  الكسيمة التي يتـ بيا تمثيؿ العلبمات غير المرئية سكاء العلبمة الصكتية أك
 .لِ)كطبيعة ىكذا نكع مف العلبمات

قانكف الممكية الفكرية تنص ل مف L_711 _1الفرنسي فقد كانت المادة ) المشٌرع  اما  
عمى كجكب أف تككف العلبمة قابمة لمتمثيؿ الخطي تستخدـ لتمييز سمع أك خدمات  ةن صراح

 .نكم...لشخص طبيعي أك مع

الفرنسي عمى الرغـ مف أنو كاف ينص صراحة عمى كجكب  المشٌرع  جدير بالذكر أف  
إلا أنو كبذات الكقت أكرد امثمة عمى الاشارات أف تككف العلبمة التجارية قابمة لمتمثيؿ الخطي، 

التي يمكف أف تككف علبمات تجارية كمف ذلؾ، الاشارات الصكتية التي يمكف أف تتككف مف 
لكنو لـ يحدد طريقة ل PHRSES MUSICALESل أك مقاطع صكتية )SONEاصكات )

ل مف L-711-1خاصة لتمثيؿ ىذه العلبمات غير المرئية التي يجب حسب حكـ المادة )
                                                                                                                                                                                

الخاصة بيا متى كانت علبمة خاصة بصكت، كصؼ كتابي لمتركيبة الكيمائية متى  mp3النكتة المكسيقية كممؼ .ْ
 كانت العلبمة التجارية رائحة.".

ي ميج العربل مف اللبئحة التنفيذية لقانكف )نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس التعاكف لدكؿ الخْ) تنص المادة لُ)
ل اربع صكر لمعلبمة التجارية مطابقة ُيجب اف يرفؽ بطمب تسجيؿ العلبمة التجارية ما يمي: )، عمى انو "َُِٓلسنة 

ل اذا كاف الطمب مقدمان مف ككيؿ فترفؽ نسخة مف الككالة مع الاصؿ لممطابقة، ِلنمكذج العلبمة في طمب التسجيؿ. )
ل ما يثبت مزاكلة المينة ّالاصكؿ كمترجمة الى المغة العربية. )كيجب اف تككف النسخة الاصمية مكثقة مصدقة حسب 

ل اذا اشتممت العلبمة التجارية عمى لفظ اك اكثر مكتكب بمغة ٓل ما يفيد سداد رسـ تقديـ الطمب. )ْاك النشاط. )
جب أف تقدـ ل ئاجنبية كجب عمى طالب التسجيؿ تقديـ ترجمة معتمدة لو الى المغة العربية مع بياف كيفية نطقو.)

 ."ف تقدـ علبمة الركائح بكصؼ كتابيل يجب إٔعلبمات الصكت كفؽ نكتة مكسيقية اك كصؼ كتابي. )
 .بالتفصيؿ في المبحث الثاني الشميٌة  سكؼ نتناكؿ كسائؿ تمثيؿ العلبمةِ))
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ّ
القانكف الفرنسي أف تمثؿ خطيان، إلا أف الاجتيادات القضائية بشأف التمسؾ بالتمثيؿ الخطي  انشًي

كانت اكثر تساىلبن عند التعامؿ مع ىذه العلبمة الصكتية، في حيف كانت اكثر تتشددان بالتمسؾ 
 .لُ)رغـ أف كلب العلبمتيف غير مرئيتيف الشميٌة  بيذا التمثيؿ عند التعامؿ مع العلبمة

 (L-711-1الفرنسي مف خلبؿ تعديؿ المادة ) المشٌرع  تغير مكقؼ َُِٗكفي عاـ   
المتعمؽ  َُِٗنكفمبر  ُّالصادر بتاريخ  كرية بمكجب المرسكـ بقانكفمف قانكف الممكية الف

طالما بالإمكاف تمثيميا بكسيمة  بعلبمة المنتج أك الخدمة، حيث لـ يعد التمثيؿ الخطي امران حتميان 
علبمة تستخدـ لتميز منتجات "كارد في ىذه المادة بعد التعديؿ اخرل كاصبح تعريؼ العلبمة ال

أك خدمات شخص طبيعي أك معنكم عف منتجات كخدمات الاشخاص الطبيعييف أك المعنكييف 
لمعلبمة بطريقة تمكف الاخريف، كيجب أف تككف ىذه العلبمة قابمة لمتمثيؿ في السجؿ الكطني 

 .لِ)"ح مكضكع الحماية الممنكح لمالكيالأم شخص بأف يحدد بدقة كضك 

كبناء عمى ما تقدـ يمكننا أف نصنؼ المكقؼ التشريعي مف التمثيؿ الخطي  وعمي  
 -لمعلبمة لمعلبمة التجارية عمى النحك الاتي:

                                                           

(1) articl 711-1 du code de la propriété intellectulle (La marque de fabrique de 
commerce ou de service est un signe susceptible de represention graphique Servant à 
distinguer Les produits ou Servies dan personne physique ou moral peuvent notamment 
constituer un tel signe ! 
 a - Les denominations sous toutes les formes telles que ،mots ،assemblage de mots 
now patronymiques et geographiques ،pseudonymes ،Lettres chiffres sigles 
b- Les signes Sonores tels que ،Sons ،phrases musicales  
c - des signes figuratifs tels que ،dessins ،étiquates ،cachets ،lisieres ،voliefs ،
hologrommes ،Logos ،images de synthèse ،le formes notamment. celles du produit ou de 
son un service dispositions ،combinaisons ou nuances de couteurs) 

 التعديؿ دل بعُ-ُُٕنص المادة ) لِ)
 La marque de produits ou de servies est un signe) servant à distinguer Les produits ou 
servies dune personne physique ou moral de ceux d'autres personnes physiques ou 
morales.ce signe doit pouvoir étre representé dans Le registre national des marques de 
manire à permettre à tout personne de determiner precisement et clairement l'objet de la 
protection. conferée à son titulaire. 
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ّ
 ةن دكف النص عمييا صراحتمكقؼ تشريعي يشترط التمثيؿ الخطي لتسجيؿ العلبمة التجارية  .ُ انشًي

لمعلبمة التجارية إلا أنو يستشؼ بكضكح ضمنان مف خلبؿ الأنظمة أك المكائح  وعند تعريف
ـ كتحدد البيانات المطمكبة كالكاجبة في طمب ظكانيف العلبمات التجارية التي تنالخاصة بق

، عمى الرغـ مف تسجيؿ العلبمة كدكف تمييز بيف العلبمات المرئية أك العلبمات غير المرئية
بالعلبمات غير المرئية التي يشكؿ التمثيؿ الخطي تحديان كبيران ازاء  المشٌرع  اعتراؼ كقبكؿ

 تسجيميا لأنو لا يتلبءـ مع طبيعتيا، كمثالو القانكف العراقي.

بيذا المصطمح أك بمسمى  هتمثيؿ الخطي صراحون سكاء يتـ ذكر مكقؼ تشريعي يشترط ال .ِ
سكاء كارد في قكانيف العلبمات أك في المكائح التنفيذية ليذه القكانيف، كلا اخر لو نفس المعنى، ك 

يشكؿ التمثيؿ الخطي مشكمة ازاء تسجيؿ العلبمات طالما ىي علبمات مرئية فمف السيؿ 
تمثيميا أك تجسيدىا خطيان، كمثالو القانكف المصرم كالجزائرم مثلبن، كمع ذلؾ في اعتقادنا أف 

طي قد يشكؿ كلك بشكؿ محدد تحديان حتى لبعض العلبمات التجارية المرئية التمسؾ بالتمثيؿ الخ
 التي تعد حديثة أك غير تقميدية كالعلبمة المكنية أك علبمة الحركة كغيرىا.

مكقؼ تشريعي يشترط التمثيؿ الخطي في العلبمات التجارية المرئية كلا يشترط في  .ّ
غير المرئية بالاسـ _ علبمة الصكت، كعلبمة  العلبمات التجارية غير المرئية مع ذكر العلبمة

 الرائحة _ مع تحديد كتعييف طريقة تمثيميا تمييزان ليا عف العلبمات التجارية المرئية.

مكقؼ تشريعي لا يشترط التمثيؿ الخطي لتسجيؿ العلبمات التجارية غير المرئية كدكف  .ْ
مف الشركط منيا الكضكح كالدقة، ذكرىا بالاسـ أك تحديد طريقة تمثيميا، ككؿ ما يشترطو عدد 

كالقانكف الفرنسي. كفي اعتقادنا أف ىذا المكقؼ كالذم نؤيده يفتح الباب كاسعان اماـ استيعاب 
، فضلبن عما يتسـ الشميٌة  العلبمات التجارية غير المرئية ليس فقط العلبمة الصكتية كالعلبمة

ف أف يتـ بو تمثيؿ العلبمات غير بو مف مركنة كاضحة ازاء الطريقة أك الاسمكب التي يمك
المرئية كبما يتناسب كطبيعة كخصكصية كؿ علبمة لاسيما أف الكسائؿ التقنية كالتكنمكجية في 
تطكر مستمر، فضلبن عف امكانية مساىمة الاجتيادات القضائية في ارساء شركط كمعايير 
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ّ
قكانيف المتعمقة بالعلبمات لمتمثيؿ تجعمو قادران عمى تحقيؽ الغاية التي مف اجمو نصت عمية ال انشًي
 التجارية.

 الفرع الثاني
 الموقف القضائي من التمثيل الخطي

بعد بياف المكقؼ التشريعي مف التمثيؿ الخطي كما يترتب عمى التمسؾ بو مف تحد   
الشميٌة  كبير ازاء تسجيؿ العلبمات غير التقميدية خصكصان العلبمات غير المرئية منيا العلبمة

اتب كالجيات المختصة بتسجيؿ كايداع العلبمات التجارية بيذا التمثيؿ كمبرر ، كتمسؾ المك
لرفض طمبات تسجيؿ العلبمات ككنيا لا تستكفي شركط التمثيؿ المطمكبة، لذا لـ يكف اصحاب 

معالجة ىذه المشكمة لأنيا مسألة  وء إلى القضاء الذم كاف يتعيف عميىذه العلبمات الا المجك 
اساسية كىامة لاسيما بعد أف اصبحت ىذه العلبمات كاقع حاؿ في مشيد التجارة الدكلية، حيث 
كاف للبجتيادات القضائية دكرىا في تطكير العديد مف المكاقؼ التشريعية فيما بعد، جراء 

 ة في تمثيؿ العلبمة التجارية. الشركط الصعبة التي كضعتيا تمؾ الاجتيادات القضائية كالمطمكب

كمف بيف أكلى القضايا التي عيرضت عمى المحاكـ، الدعكل التي اقامتيا شركة   
التي قدمت طمب لتسجيؿ علبمة تجارية شمية خاصة بكرات  ُٔٗٗفيكماسينا اليكلندية عاـ 

 The smell of freshالتنس كالتي تتككف مف كصؼ لفظي ؿ )رائحة العشب الطازجل 
cutgrass(ُاصدرت الجية المختصة بالتسجيؿ برفض الطمب كبررت الطمب بأف عبارة ل ،

العشب الطازج ىي مجرد كصؼ لمعلبمة كليس تمثيلبن خطيان ليا. ثـ قدـ طعف بيذا القرار 

                                                           

(1) Decision of the second board of appeal of office for harmonization in the internal 
market (ohim)، 11 February 1999 in Case R 1562-1998-2/. Available at: 
http://www.copat.de/download/R0156_19982-.pdf   ، visit time، 26 / 7 / 2022 ،3: 31 
PM. 

http://www.copat.de/download/R0156_19982-.pdf
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ّ
كريفض الطعف كجاء في اسباب الرفض أنو لا يمكف حماية مثؿ ىذه العلبمة لأف رائحة العشب  انشًي

 .لُ)ف رائحة العشب الطازج كرائحة الاعشاب الغير مقطكعةالمقطكع حديثان تختمؼ ع

الشركة طعنان استئنافيان ضد قرار الرفض كاستندت في ذلؾ إلى بعض الحجج منيا  قدمتٍ   
" كتبت عمى "رائحة العشب المقطكع حديثان  ارةمصكران بكضكح لأف عب وأف التمثيؿ الذم تقدم

كما أف الرفض  ،كبالتالي يمكف قراءتيا كفيميا تمامان " بالإضافة إلى عبارة "علبمة الشـالمنتج 
بحجة أنو كصؼ لمعلبمة كليس تمثيلبن ليا ينطكم عمى تفسير ضعيؼ كمتشدد لمفيكـ التمثيؿ 

م علبمة تجارية شمية مستقبمية، فضلبن أنو لا يكجد ام شكؿ اخر أاـ مأالخطي كيغمؽ الباب 
ف قبكؿ إكالعلبمة الصكتية ف الشميٌة  علبمةنة بيف اللتمثيؿ ىذه العلبمة ثـ أنو عند اجراء المقار 

عند ايداعيا ىك  الشميٌة  الجيات المختصة لمعبارة المكسيقية أك النكتة في العلبمة التجارية
 قبكؿ لمكصؼ المكسيقي كليس لممكسيقى نفسيا.

أف تـ قبكؿ الطعف كالغاء القرار الصادر برفض تسجيؿ العلبمة كجاء في حيثيات الحكـ   
رائحة العشب ىي رائحة مميزة يمكف لأم شخص التعرؼ عمييا فكران بناء عمى تجاربيـ الخاصة 
فرائحة العشب الطازج تذكر الاشخاص برائحة الربيع أك الصيؼ كمف ثـ فالكصؼ المفظي يكفي 

 .لِ)لتمثيؿ ىذه العلبمة

ء تمثيؿ العلبمة كيعد ىذا القرار كاحدان مف القرارات التي اتسمت بنكع بالتساىؿ ازا  
حيث أف القرارات كالاحكاـ القضائية التي جاءت بعدة اتسمت بالشدة كعدـ  الشميٌة  التجارية

 المركنة فيما يتعمؽ بتمثيؿ الركائح دكف التشكيؾ في صحة الكصؼ المفظي ليا.

                                                           

، منشكرات الحمبي الحقكقية، بيركت، ُنعيـ مغبغب، الماركات التجارية كالصناعية، ط  اف القرار مشار اليو لدل ُ))
 .ِّ، ص ََِٓ

(2) Tanusree Roy ،op.cit ،p 5. 
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ّ
كمف ابرز القرارات القضائية ىك القرار الصادر بالقضية المعركفة بقرار    انشًي

(Sieckmannكالذم شكؿ اساسان لمعديد مف النقاشات كالآراء الفقيية بشأف التمثيؿ الخطي  لُ)ل
لاسيما كأنو كرس الشركط المطمكبة  الشميٌة  في مجاؿ العلبمات غير المرئية كبالتحديد بالعلبمة

ل قدـ طمبان إلى مكتب Sieckmannفي ىذا التمثيؿ. كتتمخص كقائع ىذه القضية أف السيد)
براءات الاختراع كالعلبمات التجارية الالماني لتسجيؿ علبمة تجارية شمية عباره عف رائحة 
فاكية ممزكجة بالقرفة كارفؽ مع طمبو استمارة تتضمف بالإضافة إلى الكصؼ المفظي لمرائحة 

بعد رفض الطمب طعف ، ك لِ)كعينو مف الرائحة المطمكب تسجيميا كحمايتياصيغة كيمائية لمرائحة 
ل بالقرار اماـ المحكمة الفدرالية الالمانية لبراءات الاختراع، كالتي بدكرىا Sieckmannالسيد )

 ل(EEC/89/104ل مف التكجيو الأكربي ِلممادة ) ارسمت لمحكمة العدؿ الأكربية تطمب فيو تفسير

                                                           

(1) Ralf Sieckmann v Deutsches Patent- und Markenamt، Court of Justice of the 
European Communities، Judgment of the Court of 12 December 2002، Case C-27300/، 
reports of Cases: 2002 I-11737.Available 
 at:http://curia.europa.eu/juris/showPdf.jsf?text=&docid=47585&pageIndex=0&doclang=e 
n&mode=lst&dir=&occ=first&part=1&cid=18617، visit time ، 26 /7 / 2022 ،3: 36 PM. 
(2) La description était ainsi formulée: «La protection de la marque est demandée pour la 
marque olfactive déposée auprès du Deutsches Patent- und Markenamt pour la 
substance chimique pure Methylcinnamat méthylester d'acide de cannelle) dont la formule 
chimique est représentée ci-après. Des échantillons de cette marque olfactive sont 
également disponibles auprès du laboratoire local dont les coordonnées sont indiquées 
dans =les pages jaunes de la Deutsche Telekom AG ou auprès de la société E. Merck à 
Darmstadt. C6H5-CH CHCOOCH3». Pour le cas où la description mentionnée au point 
précédent ne satisferait pas aux exigences d'enregistrement prévue à l'article 32، 
paragraphes 2 et 3، du Markengesetz، le demandeur au principal a complété cette 
description de la manière suivante: «Le demandeur donne son accord pour la 
consultation des dossiers concernant la marque olfactive 'Methylcinnamat'، conformément 
à l'article 62، paragraphe 1، du Markengesetz et à l'article 48، paragraphe 2، de la 
Markenverordnung [le règlement sur les marques].». M. Sieckmann a en outre fourni 
avec sa demande d'enregistrement un récipient contenant un échantillon olfactif du signe 
et a indiqué à cet égard que l'odeur est habituellement décrite comme «balsamique 
fruitée avec une légère note de cannelle ».  
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ّ
بالعلبمات كالمتعمؽ بتكحيد قكانيف الدكؿ الاعضاء الخاصة  ُٖٖٗديسمبر  ُِالصادر في  انشًي

 .لُ)التجارية في ذلؾ الكقت

ل مف ىذا التكجيو ِمحكمة العدؿ الأكربية عمى ىذا الاستفسار بأف المادة ) كقد اجابتٍ   
الخطكط الاشكاؿ ك م يمكف تحقيقو عف طريؽ تشترط أف تككف العلبمة قابمة لمتمثيؿ الخطي كالذ

أك الحركؼ. كما يضمف امكانية المستيمؾ مف معرفة العلبمة التجارية. كلذلؾ يجب أف يككف 
. كحيث لِ)كمفيكمان كدائمي كمكضكع وليإصكؿ التمثيؿ الخطي كاضحان كدقيقان كمحددان كيسيؿ الك 

كىي الكصؼ صاحب طمب التسجيؿ لتمثيؿ علبمة الرائحة خطيان،  تعممياأف الاساليب التي اس
المفظي، كبياف عف المعادلة العممية التركية الكيمائية لمرائحة، ككذلؾ عينو مف الرائحة المراد 
تسجيميا، فأنيا غير كافية لتمبية شركط التمثيؿ الخطي التي تمكف الجيات المختصة التسجيؿ 

فالصيغة  ،لّ)ان مف تمييز العلبمة التجارية بطريقة مكضكعية كبدقة ككضكح كشرط لحمايتيا قانكن
الكيميائية كالكصؼ المفظي، كالعينة منيا لا تستكفي شركط التمثيؿ، كبالتالي لا  ويبأك الترك

يمكف ايداعيا لغرض تسجيميا كعلبمة تجارية، فحسب رأم المحكمة أف الصيغة لا تمثؿ الرائحة 
العينة لا يفي بؿ تمثؿ مركباتيا لذلؾ فيي لا تمثؿ العلبمة بحد ذاتيا، كما أف الكصؼ مثؿ 

 . لْ)بالمتطمبات كمف ثـ لا يمكف أف يككف تمثيلبن صحيحان لمرائحة المتخذة كعلبمة تجارية

                                                           

(1) First Council Directive 89104//EEC of 21 December 1988 to approximate the laws of 
the Member States relating to trade marks ،For more information، see the website: 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/TXT/?uri=CELEX%3A31989L0104، visit time, 
26 / 7 / 2022 ،3: 43 PM. 
(2) Spyros m. maniatis، scents as trademarks: propertisation of scents and olfactory 
poverty in bently & flynn، law and the senses: sensational jurisprudence ،london: pluto 
press، 1996 ،p 217-235. 
(3) Paul leo carl torremans، trademark law: is europe moving towards an unduly wide 
approach for anyone to follow the example?، journal of intellectual property rights، march 
2005، volume10 ،،march 2005، p.130. 

 سنتناكؿ انماط التمثيؿ الخطي في المبحث الثاني. لْ)

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/TXT/?uri=CELEX%3A31989L0104
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ّ
عمى ما تقدـ يتضح أف القضاء لاسيما في الحكـ القضائي الصادر في  كبناءن  وعمي   انشًي
ل المشيكرة، قد حدد شركطان معينو ينبغي تكفرىا في التمثيؿ الخطي يمكف sieckmannقضية )

 اجماليا بما يمي: 

كجكب تحقيؽ الطابع الخطي أك الرسكمي في التمثيؿ، بحيث يسمح ىذا التمثيؿ لمعلبمة   .ُ
بالتمثيؿ المرئي ليا لاسيما عف طريؽ الاشكاؿ أك الخطكط أك الحركؼ كبشكؿ يسمح بتحديد 

ام أف العلبمة يجب أف تيمثؿ بطريقة تسمح بأثباتيا بشكؿ لا يثير المبس أك . لُ)العلبمة
الغمكض طالما كانت مثبتو عمى دعامة مادية، حيث أف ىذه المسألة ضركرية لتسجيميا 

كاذا كاف ىذا الشرط لا يثير أم صعكبة في العلبمات غير  .لِ)كايداعيا كاثباتيا مف اجؿ حمايتو
. كمع ذلؾ ممكف أف الشميٌة  يختمؼ في العلبمات غير المرئية كالعلبمةف الامر ألا أالمرئية 

 .لّ)" لجعؿ الاشارة مرئيةباشرة عف طريؽ "بدائؿيحصؿ التمثيؿ بطريقة غير م

الشركط المطمكبة في التمثيؿ لضماف صحة تسجيؿ العلبمة: كتشمؿ ىذه الشركط )الكضكح  .ِ
ل كىذه الشرط لا تشكؿ غ اجؿ اتماـ اية في حد ذاتيا فأنيا مطمكبة مف كالدقة كالتحديد كالدكـ

                                                           

(1) CJUE، 12 décembre 2002، Sieckmann، arrêt précité، point n° 46، Cette 
représentation graphique doit permettre au signe de pouvoir être représenté 
visuellement، en particulier au moyen de figures، de lignes ou de caractères، de 
sorte qu'il puisse être identifié avec exactitude. ،Look ،https://eur--lex-europa-
eu.translate.goog/legal-
content/fr/TXT/?uri=CELEX:62000CJ0273&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto
=sc ،visit time ،26 / 7 / 2022، 3: 52 PM.  
(2) Larrieu، jacques، "des rugissements aux odeurs: l'évolution des marques 
commerciales." recueil dalloz 41 ،article dans la revue des sciences humaines et 
sociales ،version 1،1998 ،p392  
(3) J. LARRIEU J. « Les marques atypiques: les signes sans dessus dessous »، 
Mélanges à la mémoire du Professeur Roger Saint-Alary، éd. Législatives ،Presses de l' 
Université des Sciences Sociales، 2006، p. 620. 
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ّ
حسف سير نظاـ التسجيؿ كبالتالي يجب أف يككف  يا. فاليدؼ منلُ)اجراءات تسجيؿ العلبمة انشًي

التمثيؿ الخطي أكلان كقبؿ كؿ شيء كاضحان كدقيقان كي تتمكف الجيات المختصة مف اجراء 
اف اسباب الرفض في حاؿ الفحص المطمكب لمعلبمة التجارية مف اجؿ قبكؿ تسجيميا كبي

الامتناع عف )التسجيؿل فضلبن عف تمكيف الجيات مف الاحتفاظ بالعلبمة التجارية في السجؿ 
الخاص بالعلبمات التجارية بيدؼ حمايتيا، كلذا يجب أف يككف التمثيؿ الخطي كاضحان 

 .لِ)كدقيقان 

تحديد نطاؽ كمحتكل اما شرط التحديد فأف استيفاء ىذا الشرط امران ضركريان مف اجؿ   
العلبمة، فالتحديد الكامؿ ليا يسمح بالتمييز بيف ما يمكف احتكاره كما يخص الممؾ العاـ كالذم 

 .لّ)لا يمكف تسجيمو كعلبمة تجارية

                                                           

(1) OHMI، 3ème ch. de recours، 5 décembre 2001، Myles، arrêt précité، point n° 10 ،
The starting point for interpretation is the premise that every representation of the trade 
mark in the Register must be complete، clear، precise and objective. The requirement is 
not an end in itself، but is justified by the technical needs of a 
formal registration procedure، http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf ،
visit time ,21 / 9 /2022 ،5: 2. 
(2) OHMI، 3ème ch. de recours، 5 décembre 2001، Myles، arrêt précité، point n° 11 ،
First، the representation must be complete and encompass the trade mark as a whole. In 
addition، it must be so clear and precise that the Office is able to undertake the 
examination for absolute and relative grounds for refusal، publish the trade mark in the 
Community Trade Marks Bulletin and register it in the Register of Community Trade 
Marks. Such a representation must also be so unequivocal that competitors can 
undertake investments in reliance on the precisely-outlined scope of the trade mark and 
the courts and parties are= =in a position to establish and assess properly any trade 
mark infringements، http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf , visit time، 
21 / 9 /2022 ،5:2.. 
(3) La représentation « doit être suffisamment claire et précise pour qu'il soit possible à 
l'Office d'examiner les motifs absolus et les motifs relatifs de refus، de publier la marque 
dans le Bulletin des marques communautaires، et de l'inscrire au registre des marques 

http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf
http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf
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ّ
خطي دائمي كالشرط الاخير المطمكب ىك شرط الدكاـ كالذم يعني أف يككف التمثيؿ ال   انشًي

لكي يتـ تسجيؿ علبمة  ةأف تككف دائمي نبغيائحة يم أف تمثيؿ الر أ، وليألأف الاحتكار ينسب 
 .لُ)لا تزكؿ بمركر الكقت

كىذه الشركط  ل.ِ)في التمثيؿ الخطي لتصكر كادراؾ العلبمة مف قبؿ الغير وشركط مطمكب .ّ
ىي )سيكلة الفيـ كالمكضكعيةل، فالتمثيؿ الخطي لمعلبمة يجب أف يككف سيؿ الفيـ كالتعرؼ 
مف خلبلو بسيكلة عمى العلبمة كىك امران ميـ بالنسبة لمغير، فالمفترض أف الشخص الذم يطمع 

يككف ذك عمى سجؿ العلبمات التجارية يفيـ العلبمة مباشرةن دكف الحاجة إلى بذؿ جيد أك أف 
أك استخداـ  ةلا يضطر إلى استخداـ ظليات معقد خبرة متعمقة في بعض الاختصاصات بحيث

. بمعنى أف فيـ العلبمة لا يتطمب مف الشخص الذم يطمع عمى لّ)لفيـ العلبمة ةمعين اتكنمكجي
لابد مف استيفاء التمثيؿ  ضاؼ إلى ذلؾى يي  ،لْ)السجؿ جيدان كبيران أك تكمفة كبيره أك خبره خاصة

الخطي لمعلبمة شرط المكضكعية لأف عدـ الفيـ قد يؤدم إلى تصكر غامض لمعلبمة أك 
                                                                                                                                                                                

communautaires »، OHMI، 5 décembre 2001، Myles، précité. CJUE، 12 décembre 2002، 
Sieckmann، arrêt précité، point 33،:  
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://curia.europa.eu/juris/docume
nt/document.jsf%3Fdocid%3D47585%26doclang%3DFR&prev=search&pto=aue , ، visit 
time ، 27 / 7 / 2022 ،4: 35PM. 
(1) OHMI، 3ème ch. de recours، 5 décembre 2001، Myles، arrêt précité، point n° 12 ،It is 
also necessary to apply objective criteria by which everyone can know beyond any doubt 
precisely what trade mark is protected. As Advocate-General Ruiz-Jarabo Colomer has 
appositely remarked، there are ―no sense organs which 
 ،http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf ، visit time ، 21 / 9 /2022 ،5:2.  
(2) NIKHIL KASHYAP، PRIYANKA GHAI،op.cit، p 4.  
(3) Larrieu، Jacques،ip،.cit، p 243.  
(4) OHMI، 3ème ch. de recours، 5 décembre 2001، Myles،n° 13 ،The trade mark must 
be able to be understood on inspection of the Register. It would not as a rule be 
acceptable for a representation of the trade mark to require inordinate exertion from the 
person inspecting the Register، or special expertise as a scientist or researcher، in order 
to recognise from the representation in the Register what the sign is. ،
http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf، visit time  ،  21 / 9 /2022 ،5:2.  

https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf%3Fdocid%3D47585%26doclang%3DFR&prev=search&pto=aue
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf%3Fdocid%3D47585%26doclang%3DFR&prev=search&pto=aue
http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf
http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf
http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf
http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf
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ّ
م غمكض في التمثيؿ لمعلبمة التجارية لأف أتي ليا، لذا لا يمكف التغاضي عف الأدراؾ الذا انشًي

ركرم أف ذلؾ يؤدم إلى التكسع في احتكار العلبمات التجارية بطريقة غير منظمة، فمف الض
يككف التمثيؿ مكضكعيان حتى يتمكف التجار مف القياـ باستثماراتيـ بثقة ككي تتمكف المحاكـ 

م اعتداء أك انتياؾ لمعلبمة ألعلبمات التجارية مف فحص كتحديد كالجيات المختصة بتسجيؿ ا
 .لُ)التجارية. كىك امر لا يمكف القياـ بو عندما يككف التمثيؿ غير مكضكعي

يمكف القكؿ بأف السبب الذم يبرر ضركرة استيفاء التمثيؿ الخطي ليذه الشركط كأخيران   
ىك تحقيؽ الكظيفة الاساسية لمعلبمة التجارية المتمثمة في أف جكىر العلبمات التجارية يكمف 

بضماف معرفة المستيمؾ اليكية الاصمية لممنتج أك الخدمة كالقدرة عمى التمييز دكف التباس 
أك خدمة أك غيرىا مف المنتجات أك الخدمات، لذا فأف التمثيؿ الدقيؽ محتمؿ بيف منتج 

. لكف لِ)كالكاضح كالمكضكعي كالمحدد ييمكف العلبمة التجارية مف الايفاء بالكظيفة الأساسية ليا
ماـ العلبمات التجارية ألبن كعائقان بالمقابؿ فأف التمسؾ بيذه الشركط دكف مركنة سكؼ يقؼ حائ

صعب عممية تسجيميا لأف طبيعتيا ترفض التمثيؿ الخطي كعدـ امكانية الكفاء غير المرئية كي
تتككف مف عناصر كيمائية سريعة  الشميٌة  ببعض شركطو التي كضعيا القضاء، فالعلبمة

                                                           

(1) Dépôt d‖une marque: un processus stratégique au cœur des politiques internes des 
Entreprises (3/3) https://www.lepetitjuriste.fr/depot-dune-marque-processus-strategique-
coeur-politiques-internes-entreprises-13/   ، visit time  ،23 / 8 / 2022،6: 19. 
(2) CJUE، 12 décembre 2002، Sieckmann، arrêt précité، point 30 ،Selon le 
gouvernement du Royaume-Uni، il est reconnu que le fonctionnement efficace du 
système des marques exige de la clarté et de la précision dans la définition d'une 
marque enregistrée dans des registres publics. Il souligne que dans la directive، il n'y a 
aucune restriction concernant la manière dont une marque peut être représentée 
graphiquement et il suffit que la marque= =proposée à l'enregistrement puisse être 
représentée sous une forme lui permettant d'être identifiée et ayant un degré de clarté et 
de précision suffisant pour que l'utilisateur du registre des marques soit en mesure de 
déterminer de manière exacte le signe à partir dudit registre. ،Available at the link: 
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://curia.europa.eu/juris/docume
nt/document.jsf%3Fdocid%3D47585%26doclang%3DFR&prev=search&pto=aue ، visit 
time 27 / 7 / 2022 ،5: 50 PM. 

https://www.lepetitjuriste.fr/depot-dune-marque-processus-strategique-coeur-politiques-internes-entreprises-13/
https://www.lepetitjuriste.fr/depot-dune-marque-processus-strategique-coeur-politiques-internes-entreprises-13/
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf%3Fdocid%3D47585%26doclang%3DFR&prev=search&pto=aue
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf%3Fdocid%3D47585%26doclang%3DFR&prev=search&pto=aue
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ّ
غالبان ما يككف بشكؿ شخصي  وط الدكاـ، فضلبن عف أف النظر اليالتطاير بحيث قد لا تفي بشر  انشًي

 .لُ)كبطرؽ مختمفة، بمعنى قد لا تفي بشرط المكضكعية

كفي اعتقادنا أنو عمى الرغـ مف المزايا التي يحققيا التمثيؿ الخطي لكف تطبيقو بشركطو   
مف تسجيؿ علبماتيـ لصعكبة  الشميٌة  الكارد ذكرىا يعني حرماف اصحاب العلبمات التجارية

ذه الشركط، لذلؾ كانت ىذه الشركط محلبن لمتقييـ مف قبؿ الفقو مف اجؿ الايفاء بجميع ى
 التخفيؼ منيا أك تعديميا. كىذا ما سكؼ نتناكلو في المطمب الثاني.

 المطمب الثاني
 تحميل شروط التمثيل الخطي

لا خلبؼ بأف شركط التمثيؿ الخطي تشكؿ عائقان كتحديان كبيران ازاء تسجيؿ العلبمة   
قؽ منيا أك تعديميا. ، الأمر الذم دفع الفقو إلى تقييـ ىذه الشركط بيدؼ التحالشميٌة  التجارية

كؿ تقييـ ىذه الشركط في الفرع الأكؿ كنبحث في الثاني التخفيؼ مف التمثيؿ الذا سكؼ نتن
 الخطي.

 
 
 
 

                                                           

(1) OHMI، 3ème ch. de recours، 5 décembre 2001، Myles،n° 14 ،The requirements of 
completeness، clarity، precision and objectivity are rarely found together in olfactory 
marks، since a smell is normally composed of a number of chemical constituents، which 
leads to various notes، evaporates، is subjectively perceived differently، and can 
generally be described imperfectly in words. However، it is not impossible that in an 
exceptional case a scent can be represented completely، clearly، precisely and 
objectively ،http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf، visit time  ،  21 / 9 
/2022 ،5:20.  

http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf
http://www.copat.de/markenformen/wrp2002/wrp10.pdf


96 
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ّ
  انشًي

 الفرع الأول
 تقييم شروط التمثيل الخطي

كط التمثيؿ الخطي عمى العلبمات مف خلبؿ الاجتيادات القضائية بشأف تطبيؽ شر   
 التجارية يمكف تحميؿ كتقييـ ىذه المعايير مف خلبؿ النقاط الاتية.

ف شركط التمثيؿ الخطي كاجبة أكت في تطبيؽ المعايير عمى العلبمات التجارية: الأصؿ االتف .ُ
غير التقميدية التطبيؽ عمى جميع العلبمات التجارية سكاء العلبمات التجارية التقميدية أك العلبمات 

اكدت العديد مف الاحكاـ  الشميٌة  كمنيا العلبمات التجارية غير المرئية. ففي العلبمات التجارية
يقة أك كسيمة لتمثيؿ كالذم يقصد بو امكانية استخداـ اكثر مف طر "لقضائية عدـ قبكؿ تراكـ التمثيؿ ا

مثيؿ كاحدة مف خلبؿ اضافة كذلؾ مف اجؿ التعكيض عف أكجو القصكر في طريقة ت "ذات العلبمة
لذلؾ لـ يتـ المكافقة عمى استخداـ الكصؼ المفظي لمرائحة مع عينة لمرائحة  لُ)ليا لطريقة اخر 

، ام أف الجمع بيف ىذه الكسائؿ لف يككف لِ)كتعكيض عف عدـ كضكح الصيغة الكيمائية كعدـ دقتيا
مع كصفيا لا تككف كافية، كبالتالي مف شأنو تمبية ىذه الشركط، حيث أف صكرة المنتج ذك الرائحة 

فأف الجمع بيف طرؽ التمثيؿ التي تيعتبر _ في حد ذاتيا _ غير قادرة عمى الايفاء بشركط التمثيؿ، 
مما يعني مف الضركرم أف يستكفي عنصر كاحد عمى الاقؿ مف عناصر التمثيؿ عمى جميع تمؾ 

المحاكـ فيما يتعمؽ  المكقؼ الذم اعتمدتوي . لذا فأف شرط الكماؿ في حد ذاتو يبرر ىذا لّ)الشركط

                                                           

(1) Amandine esqUIS ،De la marque traditionnelle à la marque atypique : l'exemple de la 
marque olfactive , thèse , Université de Lorraine , sous la direction de Thierry LAMBERT, 
2014 ،p272  
(2) CJUE، 12 décembre 2002، https://eur--lex-europa-eu.translate.goog/ legalcontent/ 
fr/TXT/?uri=CELEX:62000CJ0273&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc, 
visit time  ،12/0/ 2022 ،5: 09. 
(3) CJUE، 12 décembre 2002، Sieckmann ،n 72 ،S'agissant d'un signe olfactif، si une 
formule chimique، une description au moyen de mots ou le dépôt d'un échantillon d'une 
odeur ne sont pas susceptibles de remplir، en eux-mêmes، les exigences d'une 

https://eur--lex-europa-eu.translate.goog/%20legalcontent/%20fr/TXT/?uri=CELEX:62000CJ0273&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://eur--lex-europa-eu.translate.goog/%20legalcontent/%20fr/TXT/?uri=CELEX:62000CJ0273&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
بتمثيؿ الركائح كىذا يعني أف التمثيؿ يتطمب أف يككف كاملبن، إلا أنو قد يككف غير كامؿ كقد لا يمكف  انشًي
 يتـ قبكلو في تمثيؿ علبمات اخرل حتى كأف كانتٍ  ، كمع ذلؾى الشميٌة  في غير العلبمات ادراكوي 

كت كتمييز في تطبيؽ ىذه الشركط تجاه العلبمات اتف ىنالؾى  ية غير مرئية، كبالتاليعلبمات تجار 
 .لُ)التجارية 

يؿ المثاؿ يتـ قبكؿ تراكـ التمثيؿ في العلبمات التجارية الصكتية في قرار الدائرة بعمى س  
الاستئنافية الثانية لممكتب الأكربي بشاف التنسيؽ في السكؽ الداخمية حيث جاء فيو )إف 

تمثيلبن مقبكلان لمعلبمة الصكتية مالـ تكف مصحكبة بممؼ  كحدىا ليستٍ  المكجات فكؽ الصكتية
الكتركني يتضمف الصكت، كعندما لا يمكف تمثيؿ الصكت المطمكب بتدكيف مكسيقي كزئير 
الأسد فأف المكجات فكؽ الصكتية )السكناغراـل المصحكبة بممؼ صكتي تككف ىي الكسيمة 

انت مكاتب ايداع كتسجيؿ العلبمات لا تقبؿ ايداع ممؼ الكافية لتمثيؿ ىذه العلبمة، كليذا ك
 . لِ)استكمالو بطريقة اخرل مف التمثيؿغي بصكتي بمفردة، أنما ين

مكسيقى مصحكبة بكصؼ  عف طريؽف تمثيؿ الصكت يمكف أف يككف إكمف ثـ ف  
الكصؼ ، كبالتالي فأف عمالومفصؿ يجعؿ مف الممكف المحف أك الآلة أك حتى الايقاع المراد است

                                                                                                                                                                                

représentation graphique، la combinaison de ceux-ci ne serait pas non plus de nature à 
satisfaire à de tells exigences، notamment celles de clarté et de precision..== 
،==  CJUE، 6 mai 2003، aff. C-104/01، Libertel، pt 38 ،Where a sample of a colour، together 

with a description in words، does not satisfy the conditions laid down in Article 2 of the Directive 
in order for it to constitute a graphic representation because، inter alia، it lacks precision or 
durability، that deficiency may، depending on the facts، be remedied by adding a colour 
designation from an internationally recognised identification code. 
https://curia.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C-104/01 , visit time 23 / 7 /2022 ،5: 18 PM 
(1) Laporte-legeais، marie-eugénie. "droit des marques et nom de domaine. ،mémoire 
de master ،faculté de droit ،université de poitiers ،france،2005،p 8  
(2) Directives relatives aux procédures devant l‖OHMI، Partie B، Examen، section 2، point 9§4، 
p.22.،https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentP
dfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/Part-B/02-
part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pd
f ,visit time   ، 22 / 8 / 2022 ،5: 55. 

https://curia.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C-104/01
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/Part-B/02-part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/Part-B/02-part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/Part-B/02-part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/Part-B/02-part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/Part-B/02-part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
بجعؿ التمثيؿ  سيـالمفظي يجعؿ مف التمثيؿ اكثر كضكحان، كىك مكمؿ لطرؽ التمثيؿ الاساسية ي انشًي

 .لُ)قادران عمى تمبية المعايير

كنية، فبعد أف كاف ف التعامؿ مع العلبمات المٌ أكف الاستشياد حكؿ ذات المكضكع بشكيم  
 فأف محكمة العدؿ الأكربية قد اكدتٍ تقديـ عينة مف المكف لكحدىا لا يمكف أف تشكؿ تمثيلبن، 

عمى أف ارتباط عينة مف المكف مع الكصؼ المفظي لو يمكف أف يشكؿ تمثيلبن لمعلبمة، لأف ىذا 
بؿ أف  ،كمفيكـ كمكضكعي وكدقيقاي ككاملبن كسيؿ الكصكؿ اليالتمثيؿ يمكف أف يككف كاضحان 

نت ىذه العينة المصحكبة ذا كاأكدت عمى أنو أبعد مف ذلؾ عندما أالمحكمة ذىبت إلى 
بالكصؼ غير كافية بسبب الافتقار لمدقة، فأنو يمكف معالجة ىذا النقص بإضافة تسمية لمكف 

بأكثر مف طريقو م يمكف تمثيؿ المكف أ. لِ)عف طريؽ رمز تعريؼ للؤلكاف معترؼ بو دكليان 
 بكصفو كرمز. ةكعينو لمكف مصحكب

                                                           

(1) Caroline leclerc et daniel gervais، « etre au parfum: protéger la marque de commerce 
olfactive au canada? ،les cahiers de propriété intellectuelle،n°3 - vol. 15، 2003،p 879.  
(2) CJUE، 6 mai 2003، aff. C-104/01، Libertel، pt 37 ،For the same reasons as those 
set out at paragraph 34 of this judgment، the designation of a colour using an 
internationally recognised identification code may be considered to constitute a graphic 
representation. Such codes are deemed،pt 38 ،Where a sample of a colour، together 
with a description in words، does not satisfy the conditions laid down in Article 2 of the 
Directive in order for it to constitute a graphic representation because، inter alia، it lacks 
precision or durability، that deficiency may، depending on the facts، be remedied by 
adding a colour designation from an internationally recognised identification code. 
to be precise and stable. https://curia.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C- 104/01 ،23 / 7 
/2022 ،Directives relatives aux procédures devant l‖OHMI، Partie B، Examen، section 2، 
point 9§5، p. 24،  
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/la
w_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/PartB/02part_b_examination_
section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf  ، visit time  ،22 / 8 
/ 2022 ، 6: 30 PM. 

https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/PartB/02part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/PartB/02part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/trade_marks_practice_manual/WP_2_2017/PartB/02part_b_examination_section_2_formalities/part_b_examination_section_2_formalities_fr.pdf
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
ل في عريضة دعكاه المتعمقة بقضية philippe Legerكبيذا الصدد اكد المحامي )   انشًي
ل أف تمثيؿ لكف كاحد دكف شكؿ أك مخطط تكضيحي لا يفي l‖affaire Libertelليبرتيؿ )

بمتطمبات شرط التمثيؿ، فتمثيؿ لكف كاحد ليس لو في الكاقع ام كجكد مستقؿ بذاتو، كلا بد مف 
كؿ يؤمف لمغير التعرؼ بدقة تعزيزه كسيمة اضافية تضمف تحقيؽ الكضكح كالدقة كالكماؿ كبش

عمى مدل كنطاؽ الاحتكار ليذه العلبمة، كبخلبؼ ذلؾ يككف التمثيؿ غير دقيؽ كغير مفيكـ 
عمى  وعند تعميق (Ruiz-Jarabo Colomer) . كما اشار المحامي ركيز جارابك ككلكمرلُ)

اجؿ ل اذ استحكذت الشركة عمى بعض الاشارات مف (l‖arrêt Sieckmannقرار سيكماف 
تمييز منتجاتيا كخدماتيا عف منتجات كخدمات الاخريف، فينغي أف تعرؼ دقة مفصمة تمؾ 
الاشارات حتى يعرؼ الاخركف ما ينبغي التمسؾ بو، فالاحتكار الذم يمنحو تسجيؿ العلبمة 

 .لِ)يككف لو مقابؿ يتمثؿ بالالتزاـ الحقيقي بأعلبـ الغير بالعلبمة المحمية

ف جكاز التمثيؿ المتراكـ بيدؼ الامتثاؿ لمتطمبات التمثيؿ المطمكب أ كمف الجدير بالذكر  
لمعلبمة لـ يقتصر عمى ما تـ ذكره بشأف العلبمة التجارية الصكتية كالعلبمة التجارية المكنية، 

يكرىا ذات التحديات بشاف تمثيميا، ظبؿ أف ىنالؾ علبمات تجارية اخرل كاجيت في بداية 
ؿ بأكثر مف كسيمة كطريقة بما يضمف تحقيؽ معايير شرط التمثيؿ كمف ثـ المجكء إلى التمثي

حيث مف الممكف  لles marques holographiques)كمف ذلؾ العلبمات اليكلكغرامية 
تسجيميا عف طريؽ استنساخ فكتكغرافي كتمثيؿ بياني ليا يحتكم عمى مشاىد أك مناظر عمى 

                                                           

(1) Conclusions de l‖avocat général Philippe Leger à propos de l‖affaire Libertel précité، 
présentées le 12 novembre 2002، notamment point n 
°40 et s ،https://eur-lex.europa.eu/legal- 
content/FR/TXT/PDF/?uri=CELEX:62001CC0104&from=GA ، visit time ، 23 / 8 / 2022 ،7: 
28. 
(2) Diogo antunes ،Olfactory Trademarks... What about perfumes?، January 19، 2018، 
https://inventa.com/en/news/article/280/olfactory-trademarks-what-about-perfumes, visit 
time   ، 21 / 9 / 2022 ،7: 27 PM. 

https://eur-lex.europa.eu/legal-
https://eur-lex.europa.eu/legal-
https://inventa.com/en/news/article/280/olfactory-trademarks-what-about-perfumes
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
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ّ
عمى شكؿ صكر مجسمة بالتسمسؿ في  ، أك عف طريؽ ادراج مناظرلُ)شكؿ صكر فكتكغرافية انشًي

المكاف المخصص لتمثيؿ العلبمة كتقديـ كصؼ مكتكب لميكلكغراـ اذ لـ يكف الرسـ الكاحد أك 
، بؿ يمكف تسجيؿ الصكر المجسمة عمى الذكاكر لِ)الاكثر لا يصكر اليكلكغراـ بدقة

ساـ بأبعادىا الثلبثية اليكلكغرافية ككنيا تمتمؾ خاصية فريدة تمكنيا مف اعادة تككيف صكر الاج
أف يجعؿ مف كصفيا  في الفضاء الرقمي، فضلبن عف استخداـ اشعة الميزر اذ كاف مف شأف ذلؾى 

. كليذا يمكننا القكؿ أف ىذه الكسائؿ المتعددة في تمثيؿ ىذا النكع مف لّ)أك مشاىدتيا كافية
اجؿ ضماف الامتثاؿ العلبمات قد تبدك معقدة، كلكف تفرضيا طبيعة تمؾ العلبمات نفسيا مف 

اكثر  عماؿلمتطمبات شركط التمثيؿ، إم أف الطبيعة الخاصة ليذه العلبمات ىي التي تبرر است
مف كسيمة لتمثيميا، فالكصؼ المكتكب لكحدة قد يككف غير قادر عمى أف يفسر بدقة الصكر 
المجسمة أك الصكر المتحركة ك ككنو )الكصؼل لا يظير سكل صكر ثابتو مما يستمزـ 

 .لْ)الاستعانة بكسائؿ الكتركنية اخرل إلى جانب الكصؼ المكتكب

ل (les marques en movementما بالنسبة لمعلبمات المتحركة أك علبمات الحركةإ  
فيي الاخيرة يمكف تمثيميا مف خلبؿ مجمكعو مف الصكر مصحكبة بكصؼ لفضي دقيؽ، أك 
عف طريؽ سمسة مف الصكر الساكنة التي تظير فييا الحركة أف اجتمعت تمؾ الصكر، كمثاؿ 

                                                           

لمعلبمة التجارية الجماعية  ُٓٗٗديسمبر  ُّالمؤرخة  ِٖٖٔ/  ٓٗمف المكائح التنفيذية رقـ  ْالقاعدة رقـ  ُ))
بشأف الجماعة  َْ/ ْالتي تحدد قكاعد محددة لتطبيؽ لائحة المجمس رقـ ، la marque communautaireالأكربية 

 ََِٓيكنيك  ِٗالصادر عف المجنة في  َُُْ/  ََِٓالاكربية بصيغتيا المعدلة باللبئحة 
(2) Rapp. de synthèse de l‖AIPPI sur la question Q 181 « Les conditions 
d‖enregistrement et l‖étendue de la protection des marques non conventionnelles »، 
Annuaire AIPPI، 2004/1، p. 581.p 25 ،Disponible sur le lien: 
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181fra
nce.pdf / visit time 21/9 /2022، 6:00 PM.  
(3) Amandine ESQUIS ،op.cit،p 270. 
(4) Rapp. de synthèse de l‖AIPPI sur la question Q 181 « Les conditions 
d‖enregistrement et l‖étendue de la protection des marques non conventionnelles »، 
Annuaire AIPPI، 2004/1، p. 581.p 25 ،Disponible sur le lien: 
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181fra
nce.pdf ،visit time, 21 /9 /2022،6:33 PM. 

https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
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ّ
 la société Sony) ذلؾ العلبمة التجارية لشركة سكني إريكسكف للبتصالات الميتنقمة انشًي

Ericssons mobile لُ)ف شكؿ سائؿ برتقالي في حالة حركةىي عبارة عل التي. 

كتأسيسان عمى ما تقدـ يمكننا أف نستنتج أف اسمكب تراكـ التمثيؿ مف شأنو أف  وعمي  
بدرجة كبيرة بالامتثاؿ لمتطمبات كشركط التمثيؿ في العلبمات التجارية، لذا نرل بعدـ  يـيس

اسكة بباقي  الشميٌة  كأحد اساليب تمثيؿ العلبمة التجارية كجكد مسكغ قانكني لعدـ اعتمادهي 
العلبمات التجارية مع مراعات كطبيعة ىذه العلبمة كبخلبؼ ذلؾ فيذا يعني اف ىنالؾ تفاكتا 
كتمييزان في تطبيؽ المعايير ازاء العلبمة التجارية، كمف ثـ فالتمثيؿ الذم لا ييمبي المعايير يمكف 

 يصح فما، هاخرل سكاء كانت كصؼ لفظي أك غير  إضافة كسيمةسد النقص الذم يعتريو ب
 اك مرئية كانت سكاء الأخرل التقميدية غير التجارية العلبمات في لمتمثيؿ كأسمكب استخدامو

 الكيمائية الصيغة مثلبن  تككف فقد ، الشمية التجارية العلبمة في استخدامو يصح مرئية غير
 . الغرض ذات تؤدم لمرائحة لفظي بكصؼ المصحكبة لمرائحة

التقدير الذاتي )الشخصيل لممكضكعية: مف شركط التمثيؿ الخطي لمعلبمات التجارية  .ِ
ىك المكضكعية الا أف مسألة اثبات أف تصكر القضاة لممكضكعية ىك امر خاص بيـ 

 الشميٌة  بمعنى أنو قائـ عمى معيار ذاتي شخصي لمقاضي ازاء النظر لمعلبمات التجارية
 عادؿ فما يتعمؽ بالعلبمة خلبفان لمعلبمات التجارية الاخرل، مما يجعؿ ىذا المعيار غير

كاستنادا لذلؾ صدرت بعض الاحكاـ الفضائية استند فييا القضاة عمى  .ل2)الشميٌة 
بسبب  الشميٌة  رفض اعتماد كصؼ الرائحة كأسمكب كطريقة لتمثيؿ العلبمة التجارية

ففي حكـ لمدائرة الاستئنافية الثانية لممكتب الأكربي بشأف  افتقار الكصؼ لممكضكعية،
تـ رفض تسجيؿ رائحة الفراكلة  ََِْل في عاـ OHMIالتنسيؽ في السكؽ الداخمية )

                                                           

(1) Comme celle enregistrée pour le compte de la marque de la société Sony Ericssons 
mobile communications représentant un liquide orange en mouvement: OHMI، 2ème 
Chambre d‖Appel، 23 septembre 2010، Voir، Amandine ESQUIS ،op.cit ،p275. 
(2) Friedmann، danny. "eu opens door for sound marks: will scent marks follow ?، journal 
of intellectual property law & practice، volume 10، issue 12، december 2015 ،p 934. 
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ّ
كف تفسيرىا كعلبمة تجارية شمية بسبب أف رائحة الفراكلة التي تـ طمب تسجيميا يم انشًي

الحماية ليا جيميا كتكفير م بشكؿ مختمؼ مف شخص لأخر، كبيذا لا يمكف تسأذاتيان، 
 . ل1)كعلبمة تجارية

جاء بو لا يكجد حاليان  ََِٓكفي ذات المعنى قضت الدائرة الأكلى في حكـ ليا عاـ   
مثؿ رمكز لألكاف الدكلية أك الكتابة المكسيقية  –تصنيؼ دكلي مقبكؿ بشكؿ عاـ لمرائحة يسمح 

عف طريؽ اسـ أك رمز محدد دقيؽ كخاص لكؿ  – الشميٌة  بتحديد مكضكعي كدقيؽ لعلبمة
، كفي حالو عدـ كجكد كصؼ خارجي كمعترؼ بو مف قبؿ الجميع، فسكؼ يتـ اعتبار لِ)رائحة

ينظر الجميع إلى كؿ كصؼ ذاتيان كتعتبر صكرة المنتج الذم ينشر الرائحة ذاتيا ايضان بقدر ما 
 . لّ)ة مختمفةقىذه الصكرة بطري

ذاتي لمركائح دكف غيرىا محؿ انتقاد، لأف عنصر الذاتية يزيد في فالتقدير ال لذلؾى   
الحكاس الكيميائية عمى عكس الحكاس الأخرل مثؿ البصر كالسمع حيث ليا محتكل، اما 

 . لْ)الرائحة فلب تمتمؾ ذلؾ ما لـ تكف ىنالؾ اشارة لممنتج الذم ييصدرىا

مر ألممكضكعية بناءن عمى تقدير ذاتي  الشميٌة  ف التمسؾ بافتقار كصؼ العلبمةإف وعمي  
لا يمكف التسميـ بو عمى نحك الأطلبؽ، فبعض العلبمات لتجارية لا يمكف النظر الييا الا مف 
خلبؿ تمؾ الحكاس الخاصة بالسمع كالشـ التي يتعيف كصفيا، كىك الامر الذم يدخؿ الذاتية، 

فأف  عف ذلؾى  بالكصؼ ك فضلبن فالكصؼ يفترض دائمان جانبان مف الإحساس مف قبؿ مف يقكـ 
الشخص الذم يتمقى رسالة شمية ىك فرد لو تجربتو الشخصية الخاصة كقدراتو الادراكية 

                                                           

(1) OHMI، 24 mai 2004، aff. R 591/2003-1 ،https://docplayer-fr.translate.goog 
/173033023-.html?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc  ,visit time   ، 24 / 9 / 
2022 ،6: 30 PM  
(2) Noto la diega، guido. "non-conventional marks: the eu reform of trade marks، Brexit، 
and the internet of Things." diritto mercato tecnologia، phd thesis،university of Stirling ،of 
16 January ،Scotland،2018 ،P 5. 
(3) GALAN، op. cit،، p. 440.  
(4) Friedmann، Danny ،op.cit ،p936. 
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ّ
. بؿ أف ام علبمة لُ)بطريقة مختمفة الشميٌة  رؾ العلبمةالفردية، كبالتالي فاف كؿ شخص سيد انشًي

شعكر شخصي حتى  دم دائمان إلىؤ ا يختمؼ كيف أدراؾ المستيمؾ ازاءىأف تجارية ميما كانتٍ 
بالنسبة لمعلبمات الفضية أك الرمزية، فكؿ شخص سكؼ يرتبط بالعلبمة كفقان لثقافتو التجارية 
الشخصية كأدراكو، كمف ثـ فأف ىذا الادراؾ بالعلبمة يككف نسبيان مف شخص الاخر، فالعكامؿ 

طالما كاف  ة الشميٌ  قان اماـ العلبمات التجاريةئالشخصية أك الذاتية لا ينبغي أف تشكؿ عا
 .لِ)تمثيميا كاضحان 

فالتقدير الذاتي كارد سكاء كاف الامر يتعمؽ برائحة أك صكت أك حتى لكف، كعمى حد تعبير كؿ مف 
 (Légerل كالمحامي ليجيو Ruiz-Jarabo Colomerالمحامي ركيز جارابك ككلكمر )

philippe ل في معرض تعميقيما عمى قرار سيكماف)إف المكف حتى كأف كاف مرئي فأف لو تصكر

                                                           

(1)P. BREESE ، « Propriété Intellectuelle des créations sensorielles: l'apport de la science 
pour défendre les droits du créateur » ، janvier 2006 ، ، p 264 ,disponible à l‖adresse 
suivante: http://breese.blogs.com/pi/files/PierreBREESE_1995.pdf, visit time, 17/7/2022 ، 
11: 00pm. 
(2) OHMI، 5 décembre 2001، Myles، aff. R 711/1999-3، point n° 19، The Board is not 
convinced by the counter-argument that the smell does not have a definite content، since it may 
be perceived differently due to various factors، being affected for example by the concentration 
and quantity، the temperature، the carrier material، the odorous substances، etc.، as well as by 
subjective factors such as memories. These arguments can be applied to any type of trade 
marks. 
Likewise، the meaning of a word mark or acoustic mark may change according to the 
context or interpretation، and its perception may change according to size and placing، 
and also due to subjective factors. This does not matter as long as the trade mark itself 
is clearly represented in the Register ،  
https://docplayerfr.translate.goog/173033023.html?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr
_pto=sc ،visit time28 / 9 / 2022 ،6: 6 PM. 

http://breese.blogs.com/pi/files/PierreBREESE_1995.pdf
https://docplayerfr.translate.goog/173033023.html?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://docplayerfr.translate.goog/173033023.html?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
شخصي ذاتي، حيث يمكف أف يككف في النياية غير دقيؽ كغير كاضح شأنو في ذلؾ شأف كصؼ  انشًي
 . لُ)الرائحة

مر بدييي أارية يختمؼ باختلبؼ الاشخاص كىك كطالما أف الادراؾ بالعلبمة التج وكعمي  
نرل عدـ  كلذلؾى  ;خربطريقة مختمفة عف الآ كانتٍ  يدرؾ كؿ شخص العلبمة أيان كمنطقي أف 

لافتقار المكضكعية في تمثيؿ العلبمة التجارية، كما  وؾ بذاتية الركائح كسبب يستند عميالتمس
د عمى مكضكعية الاصكات كالالكاف مع التأكيد عمى ذاتية الركائح يعني تمييزان اخر لا يأف التأك

 المعاممة ازاء العلبمات التجارية.  مبرر لو في
شركط التمثيؿ صعبة لكف ليست مستحيمة: لا خلبؼ بأف شركط التمثيؿ الخطي تتسـ  .ّ

بالصعكبة مف جية كعدـ المركنة في تطبيقيا عمى العلبمات التجارية. كما ذكرنا سابقان _ 
، الشميٌة  ة التجاريةىنالؾ نكع مف التساىؿ في تطبيقيا ازاء بعض العلبمات دكف غيرىا كالعلبم

رغـ ىذه الصعكبة عمى ال ، إلا أنو_مما يزيد مف صعكبة الامتثاؿ لمتطمبات تمثيؿ ىذه العلبمة
مستحيمة لاسيما اذ ما تـ التساىؿ كابداء المركنة المطمكبة مع ىكذا نكع مف  لكنيا ليستٍ 

أك ضمنان، كبالتالي فأف  بيا القكانيف الخاصة بالعلبمات التجارية صراحة العلبمات التي اعترفتٍ 
. كلاسيما كأف لِ)العقبة التي تكاجو تسجيؿ ىذه العلبمات ليست عقبة قانكنية بقدر ماىي تقنية

حاسة الشـ التي ىي جكىر ىذه العلبمات لا تقؿ اىمية عف باقي الحكاس الاخرل _ أف لـ 
أف "كمة الابتدائية للبتحاد الأكربي تفكقيا _ في تأثيرىا عمى المستيمؾ، فعمى حد تعبير المح

التي يتمتع بيا البشر ىي عمى الارجح الاكثر مكثكقية كبالتالي ىنالؾ مصمحة  الشميٌة  الذاكرة

                                                           

(1) Conclusions de l‖affaire Sieckmann، présentées le 6 novembre 2001، https://curia-
europaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=46822&doclang=FR&_x_tr_sl=fr
&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc , visit time  ،21 / 9 / 2022 ،9: 44 PM.. 
(2) Rapp. de synthèse de l‖AIPPI sur la question Q 181 « Les conditions 
d‖enregistrement et l‖étendue de la protection des marques non conventionnelles »، 
Annuaire AIPPI، 2004/1، p. 581.p 13 ،Disponible sur le lien:  
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181fra
nce.pd ،visit time, 25 / 9 /2022، 5: 52 PM. 

https://curia-europaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=46822&doclang=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://curia-europaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=46822&doclang=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://curia-europaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=46822&doclang=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pd
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pd
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في استخداميا لتمييز كتحديد منتجاتيـ  الشميٌة  كاضحة لدل اصحاب ىذه العلبمات انشًي
 .لُ)"كخدماتيـ

يكر علبمات تجارية لـ يعد ظكمتزايد  تجارية تشيد بشكؿ مستمرناىيؾ عف أف البيئة ال  
الشميٌة  التمثيؿ الخطي بمفيكمة كمعاييره قادران عمى الاستجابة ليكذا نكع مف العلبمات كالعلبمة

فسكؼ تكاجو ذات  الشميٌة  ، بؿ أف بعض العلبمات الحديثة اكثر تعقيدان حتى مف العلبمات
 .لِ)ديات بشأف تسجيميا كعلبمة التذكؽالتح

كانت ىذه الاسباب تمثؿ دافعان قكيان لضركرة القياـ بالعديد مف لمحاكلات اليادفة كليذا   
ا ما كىذ ،إلى اعادة النظر بشركط التمثيؿ الخطي سكاء بالتخفيؼ منو أك تعديمو أك حتى الغاءه

 سكؼ نتناكلو بالفرع الثاني.

 الفرع الثاني
 التخفيف من التمثيل الخطي 

الدكؿ الاتحاد الأكربي بضركرة اجراء تعديلبت عمى الاحكاـ استجابة لرغبة العديد مف   
الكاردة في قكانيف العلبمات التجارية كمنيا الاحكاـ الخاصة بالتمثيؿ الخطي لمعلبمات التجارية 

، فقد الشميٌة  الذم يمثؿ تحديان اماـ العلبمات التجارية غير المرئية لاسيما العلبمات التجارية
كلات مشركع االنظر بيذا الشرط، كمف ىذه المح كلات الرامية إلى اعادةاالعديد مف المح طرحتٍ 

 Projet de réforme européenne lesالاصلبح الأكربي لمعلبمات التجارية )
marques ل الذم تبنتو مفكضية الاتحاد الأكربي التي أكعزت لمعيد ماكس بلبنؾ للببتكار

                                                           

(1) TPIUE " Tribunal de première instance de l'Union européenne " ،27 octobre 2005، 
https://blogs-parisnanterre-fr.translate.goog/article/les-marques-olfactives-et-la-
suppression-de-lexigence-de-representation-graphique-vers-
un1?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc , visit time  ،25 / 9 / 2022 ،4: 51 
(2) Amandine ESQUIS ،op.cit ،p277. 

https://blogs-parisnanterre-fr.translate.goog/article/les-marques-olfactives-et-la-suppression-de-lexigence-de-representation-graphique-vers-un1?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://blogs-parisnanterre-fr.translate.goog/article/les-marques-olfactives-et-la-suppression-de-lexigence-de-representation-graphique-vers-un1?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://blogs-parisnanterre-fr.translate.goog/article/les-marques-olfactives-et-la-suppression-de-lexigence-de-representation-graphique-vers-un1?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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. بأعداد دراسة لُ)ل Planck Institute for Innovation and Competitionكالمنافسة ) انشًي

حكؿ قكانيف العلبمة التجارية لدكؿ الاتحاد الأكربي الراغبة بتطكير كتحديث مفيكـ العلبمة 
التجارية التي يمكف أف تككف محلبن لمتمثيؿ الخطي بعدـ حصر العلبمات فقط بالعلبمات التي 

الغاية كاليدؼ الاساس منيا  حققتٍ فييا شركط العلبمة ك  يككف شكميا مرئيان طالما تكافرتٍ 
راسة مف خلبؿ كقاـ المعيد بأعداد ىذه الدٌ  ،لِ)المتمثؿ بقدرتيا عمى تمييز المنتجات كالخدمات

تحميؿ كتقييـ النصكص القانكنية المتعمقة بالعلبمات التجارية كالاجراءات المتبعة بتسجيميا 
اراء  يد مف الدكؿ الاعضاء ككذلؾى كمستمزمات أك متطمبات ىذا التسجيؿ، كتـ استشارة العد

راسة إلى تقرير الدٌ  المختصيف في ىذا المجاؿ لاسيما مكاتب تسجيؿ كايداع العلبمة، كخمصتٍ 
 الامر بشرط التمثيؿ الخطي فقد اكدى  تضمف العديد مف الملبحظات كالمقترحات، كقد تعمؽى 

إف غالبية "طمباتو حيث جاء فيو التمثيؿ كمت التقرير عمى نتيجة مفادىا ضركرة اعادة النظر بيذه
لخطي لمعلبمة الدكؿ كالييئات التي تـ استشارتيا اثناء اعداد ىذا التقرير ترل أف التمثيؿ ا

الزمف كانو ينبغي اعادة صياغة القكانيف بما يسمح بمزيد مف المركنة فيما  والتجارية قد عفا عن
يتعمؽ بتسجيؿ العلبمات التجارية غير التقميدية، كمع ذلؾ فأنو يجب أف لا يتضمف انتقاصان مف 

 .لّ)"ي التي تـ تكريسيا في حكـ سيكمافضركرات الأمف القانكن

                                                           

، ككاف  لُ) معيد ماكس بلبنؾ ىك معيد ابحاث مقرة في المانيا / ميكنخ كىك جزء مف جمعية ماكس بلبنؾ لمعمكـ
يعرؼ سابقان باسـ معيد ماكس بلبنؾ لمممكية الفكرية كقانكف المنافسة، ثـ تغير اسمة الى معيد ماكس بلبنؾ للببتكار 

لفكرية كالابتكار كالمنافسة، كيصدر عف المعيد مجمة ىي كالمنافسة، كمف اىـ مجالات بحثة الرئيسية ىي الممكية ا
 )المجمة الدكلية لمممكية الفكرية كقانكف المنافسةل.

 .    https://art.tr2tr-wiki/wiki/max-blanckانظر  
(2) Rapp. de synthèse de l‖AIPPI sur la question Q 181 « Les conditions 
d‖enregistrement et l‖étendue de la protection des marques non conventionnelles »، 
Annuaire AIPPI، 2004/1، p. 581.p 10 ،Disponible sur le lien:  
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181fra
nce.pdf، visit time  ، 28 / 9 / 2022 ،5: 00. 
(3) Rapport de l‖institut Max Planck، « Study on the Overall Functioning of the European 
Trade Mark System»، présenté par le Max Planck Institute for Intellectual Property and 
Competition Law، Munich، 15 février 2011، n°2-9، p77: “A broad majority of user 

https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
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ائمة بيف قكانيف ىذه الدكؿ كالممارسات كما سمط التقرير الضكء عمى الاختلبفات الق   انشًي

كاقتراح اجراء تحديث  ،كالتطبيقات العممية لممكاتب المعنية بتسجيؿ كايداع العلبمات التجارية
. كما لُ)كتحسيف ليذه القكانيف بيدؼ التقريب بيف تشريعات تمؾ الدكؿ بشأف العلبمة التجارية

عب العلبمات التجارية غير المرئية كمنحيا اكد عمى اىمية اعادة تعريؼ العلبمة بطريقو تستك 
فالتمثيؿ غير الخطي  ،لِ)الحماية التي تستحقيا كأف لا يككف تمثيميا بالضركرة رسكميان أك خطيان 

في بعض العلبمات قد يككف افضؿ مف التمثيؿ الخطي اذ امكف تحديد العلبمة بدقة اكثر، 
 االكسائؿ التكنمكجي عماؿالبصرية طالما أف استلعلبمات كعندئذ لف تقتصر اساليب التمثيؿ عمى ا

فمشركع الاصلبح ركز عمى مبدأ ىاـ مفاده أف  ،لّ)المتطكرة قادرة عمى أف تكفر ضمانات كافية
التمثيؿ يككف متحققان طالما كاف قادران عمى تحديد العلبمة المستفيدة مف الحماية دكف أف يككف 

ما يكفر التمثيؿ ضمانات فيمكف اعتماد ام شكؿ طال .لْ)مف الضركرم الحد مف طرؽ تمثيميا
مف اشكاؿ التمثيؿ مستنديف في ذلؾ إلى حقيقة أف التطكر التكنمكجي يؤدم بالضركرة إلى ايجاد 

ىنالؾ مف يرل أف مشركع  ، كمع ذلؾى لٓ)الكسائؿ اللبزمة لتمثيؿ ىكذا نكع مف العلبمات
ئؿ تمثيؿ العلبمات التجارية، إلا أنو لـ الاصلبح كأف حقؽ تقدمان كاضحان بشأف تعدد طرؽ ككسا

                                                                                                                                                                                

associations consulted in the course of the Study expressed the view that the 
requirement of graphical representation of signs was outdated، and that the wording of 
the law should be changed so as to allow for a more liberal practice regarding 
representation of non-traditional signs. However، it was also stressed that this should not 
detract from the exigencies of legal security، as set forth in the Sieckmann decision. 
(1) Klimkevičiūtė، danguolė. "the legal protection of well-known trademarks and 
trademarks with a reputation: the trends of the legal regulation in the eu member states." 
Societal Studies ،vol 3. no7،2010،p 229. 
(2) LAPORTE-LEGEAIS ،op.cit ،p9. 
(3) Lorraine M. Fleck ،op.cit ،p8. 
(4) Popović، dušan. "réforme du droit des marques de l‖union européenne vue d‖un pays 
candidat à l‖adhésion: le cas de la serbie." revue francophone de la propriété 
intellectuelle ،revue francophone de la propriété intellectuelle، n° 3 ،décembre 2016،p 94. 
(5) Lorraine M. fleck ،op.cit ،p8 
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ّ
، لُ)، فيك يركز عمى بعض العلبمات كالعلبمة الصكتية الشميٌة  يضؼ شيئان لمعلبمات التجارية انشًي

كسائؿ تقنية  تعماؿحيث يؤكد أف ىذه العلبمة يصعب تمثيميا عمى الكرؽ، لذا يمكف تمثيميا باس
ممؼ الكتركني يمثؿ الصكت جكىر ىذه العلبمة، كمف ثـ لف يككف الامر عندئذ  عماؿمثؿ است

مسألة تمثيؿ بؿ مسألة استنساخ أك اعادة انتاج، فالصكت ىك الصكت، اما بالنسبة لمرائحة فأف 
كزىا، لأف استنساخ أك اعادة انتاج الرائحة لف ايشكؿ عقبة ازاءىا كمف الصعكبة تجيبقى  ذلؾى 

، الشميٌة  ىكذا لـ يكف لمشركع الاصلبح تأثير كاضح عمى العلبمات التجاريةيككف ممكنان. ك 
فإذا كاف مف الممكف تمثيؿ الصكت بالصكت فلب يمكف تمثيؿ الرائحة عف طريؽ ايداع عينة 
 منيا، لأف الرائحة تتحؿ كبالتالي لا تفي بمتطمبات الثبات كالمكضكعية كالكضكح، كما أف ذلؾى 

 .لِ)مف معدات كاجيزه خاصة ليذا الغرضيتطمب تكاليؼ باىضو 

الا اننا لا نؤيد ىذا الرأم، فإذا كاف مف الصحيح اف مشركع الاصلبح كتقرير معيد   
إلا أنو  الشميٌة  ماكس بلبنؾ لـ يتضمف اقتراحان بتحديد طريقة محددة كمعينو لتمثيؿ العلبمة

ساىـ بشكؿ اساسي ابتدأن في التخفيؼ مف التمثيؿ الخطي كبياف عيكبو ككجكب الانفتاح عمى 
، كمف ثـ اعاد النظر بو كصكلان إلى الشميٌة  العلبمات التجارية غير المرئية كمنيا العلبمة

يؼ العلبمة تضميف تقرير معيد ماكس بلبنؾ تكصية بحذؼ شرط التمثيؿ الخطي مف تعر 
بطرؽ ككسائؿ تتناسب مع التطكر السريع في مجاؿ العلبمات  ورية كالتعكيض عنالتجا

 التجارية.

كلات الاصلبحية لمتمثيؿ الخطي إلى ازالة عبارة اىذه المح كفعلبن ادتٍ   
(representation graphiqueبمكجب اللبئحة الأكربية  مف تعريؼ العلبمة التجارية كذلؾى  ل

 حيز التنفيذ اعتباران  التي دخمتٍ  َُِٓ/ِّْٔبشأف العلبمات التجارية في الاتحاد الأكربي رقـ 
كاردانفي  ل منيا تعريؼ العلبمة التجارية الذم كافى ّالمادة ) حيث عدلتٍ  ،َُِٕ/ َُ/ُمف 

                                                           

(1) Techene، « quel projet de réforme européen pour les marques ? —compte-rendu de 
la réunion de la commission ouverte propriété intellectuelle du barreau de paris du 22 
mai 2013 »، lexbase hebdo édition affaires، n˚343 du 20 juin 2013 ،p 9  
(2) Sara ettaoumi، ip،cit ، p 47. 
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لتمثيؿ الخطي، كبحسب عمى شرط ا ةن ة الأكربية المتضمنة النص صراحل مف اللبئحْالمادة ) انشًي
فأف ام اشارة يمكف أف تتخذ كعلبمة تجارية عمى أف  َُِٓ/ِّْٔل مف اللبئحة رقـ ّالمادة )

يتـ تمثيؿ العلبمة في السجؿ بأم طريقة تمكف السمطات المختصة كالجميكر مف تحديد 
 .لُ)ية الممنكحة لصاحبيا بكضكح كبدقةمكضكع الحما

محاكلات اصلبح القكانيف الخاصة بالعلبمة التجارية لـ يكف ىذا كمف الجدير بالذكر أف   
مقتصران عمى مشركع الاصلبح الأكربي ضمف دكؿ الاتحاد الأكربي، بؿ سبقتو محاكلات عمى 

بو المجنة الدائمة المعنية بقانكف العلبمات التجارية كالرسكـ  ما قامتٍ  مستكل دكؿ العالـ مف ذلؾى 
 ،لِ)ل(wiopالجغرافية التابعة لممنظمة العالمية لمممكية الفكرية كالنماذج الصناعية كالبيانات 

/ تشريف ِٖىذه المجنة خلبؿ دكرتيا الخامسة عشر المنعقدة في سكيسرا لمفترة مف ) طمبتٍ  حيثي 
ل مف الامانة العامة اعداد كثيقة حكؿ الاحكاـ المتعمقة ََِٓ/ كانكف الأكؿ  ِالثاني _ 

                                                           

 :للبطلبع عمى اللبئحة ينظر المكقع الالكتركني لُ)
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/la
w_and_practice/legal_reform/Overview_changes_fr.pdf  

 ل مف اللبئحة عمى ّتنص المادة ) 
A) trad mark may consiste of any signs، in particular words، including personal names، or 
designs. Letters، numerals، colours، the shape of goods or of the packaging af goods، or 
Sounds، provided that such signs are capable of: 
a) distinguishing the goods or services of one from those of other undertaking، and 
undertaking. 
b) being respresented on the register in a manner wich enables competent authorities 
and the public to determine the the clear and precise subject matter of the protection 
afforded 
to its proprietor). 

 theالمنظمة العالمية لمممكية الفكرية ىي منظمة دكلية تابعة لمنظمة الامـ المتحدة كتعرؼ بالمغة الانكميزية بأسـ  )ِ)
world intellectual property organzalion  كاختصارىاwipo  كمقرىا في جنيؼ _ سكيسرا.  َُٕٗتأسست عاـ

كتيتـ بالقضايا المتعمقة بالعلبمات التجارية، انظر  ُٖٖٗاما المجنة الدائمة فيي احد لجاف ىذه المنظمة تشكمت عاـ 
 المكقع الالكتركني لممنظمة 

https://en-m-wikipedia org.translate.goog/wiki/World_Intellectual_Property_Organization 
?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=s c 

https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/legal_reform/Overview_changes_fr.pdf
https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/legal_reform/Overview_changes_fr.pdf
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سيما تمثيؿ أك كصؼ الانكاع الحديثة مف ىذه العلبمات التي شيدتيا بقكانيف العلبمة التجارية لا انشًي

الامانة بيدؼ اعداد ىذه الكثيقة عمى تحميؿ الآراء  البيئة التجارية عمى مستكل العالـ، كعممتٍ 
بيا، فضلبن عف مساىمات فردية  كالمعمكمات التي جمعتيا مف خلبؿ الاستبيانات التي قامتٍ 

في اعداد ىذه الكثيقة عمى تطبيقات مكاتب الايداع  نة، كركزتٍ كردت ليا مف اعضاء المج
الكثيقة أف ما يرد فييا  كالتسجيؿ باعتبارىا الجيات المختصة بتسجيؿ العلبمات التجارية، كأكدتٍ 

 الشميٌة  مف امثمة ىي لغرض التكضيح كليس عمى سبيؿ الالزاـ، كقدر تعمؽ الامر بالعلبمات
الكثيقة أف ىنالؾ اختلبفان كاضحان عمى مستكل قكانيف العلبمات بشأف قبكؿ الكسائؿ  فقد ذكرتٍ 

كصعكبة أف يتـ تمثيميا خطيان، فقد جاء مثلبن رد لمكتب ، الشميٌة  المستخدمة في تمثيؿ العلبمة
تسجيؿ العلبمات لأحد دكؿ الاعضاء، بأنو لا يقبؿ تقديـ رسـ عف العلبمة أذا كانت غير مرئية 

، أنما يجب أف يقدـ كصؼ كتابي مفصؿ يصؼ الشميٌة  الاطلبؽ كالعلبمة الصكتية كالعلبمة عمى
دكف أف  الشميٌة  فيو العلبمة غير المرئية بكضكح، كما طرحت الكثيقة كسائؿ عديدة لتمثيؿ العلبمة

تتبنى كاحده منيا دكف غيرىا مثؿ )الصيغة الكيمائية لمرائحة أك الكصؼ المفظي أك عينة مف 
 .لُ)الرائحة أك الجمع بيف جميع ىذه الكسائؿل

جيكد ىذه المجنة في ىذا المكضكع فمنذ دكرتيا السادسة عشر المنعقدة بتاريخ  كاستمرتٍ   
 ٕ/ ِٓ_ ُِل كلغاية الدكرة التاسعة عشر المنعقدة بتاريخ )ََِٔتشريف الأكؿ  ُٕ_ُّ
المجنة العديد مف الكثائؽ بشأف تطكير احكاـ العلبمات التجارية غير التقميدية  ل اعدتٍ ََِٖ/

المجنة عمى مجالات التكافؽ  ل اتفقتٍ ََِٖ/ كانكف الأكؿ  ٓ_ُكفي دكرتيا العشريف المنعقدة )
بشأف تمثيؿ العلبمات التجارية غير التقميدية كاصدرت ممحؽ مع الكثيقة تحت مسمى )تصكير 

ارية غير التقميدية / مجالات التكافؽل، حيث اشار إلى الاحكاـ كالاجراءات التي العلبمات التج
ىي محؿ تكافؽ بيف الدكؿ بشاف كسائؿ كطرؽ تمثيؿ ىذه العلبمات، فقد جاء فييا بالنسبة 
لمعلبمات المكنية مثلبن أف بالإمكاف تمثيميا عف طريؽ عينة مف المكف أك الالكاف عمى الكرقة أك 

ركني، كما يمكف بياف رمكز الالكاف المقدمة مف اختيار صاحب العلبمة كيجكز في نسؽ الكت
                                                           

 ، منشكرة عمى المكقع ََُِٔ/  ٗ/  ُ/ في  sct/  ُٔ/  ِالكثيقة رقـ  ُ))
https://www.wipo.int/edocs/mdocs/sct/en/sct_16/sct_16_4.doc  

https://www.wipo.int/edocs/mdocs/sct/en/sct_16/sct_16_4.doc
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قة كضع كذلؾ لمجيات المختصة بالتسجيؿ أف تطمب مف صاحب العلبمة كصؼ مكتكب لطري انشًي

سائؿ تمثيميا يككف اما العلبمات الصكتية فأف محؿ التكافؽ بشأف ك  ،المكف عمى السمع كالخدمات
ى مدرج مكسيقي أك كصؼ مكتكب أك تسجيؿ رقمي لصكت أك خميط مكسيقية عم وبتمثيميا بنكت

مف ىذه المسائؿ. كفي حالو الايداع الإلكتركني فيجكز تقديـ ممؼ الإلكتركني أك تنسيؽ الامكاج 
جنة عمى تحديد مجالات التكافؽ بشأف لمفي حيف ذكرت الكثيقة عدـ قدرة ا ،WAVالسمعية 

لا أنيا اشارت بذات الكقت إلى أف بعض الدكؿ تجيز ، إالشميٌة  تمثيؿ العلبمات التجارية
التمثيؿ عف طريؽ الكصؼ المكتكب كبالمقابؿ ترفضو دكؿ اخرل كتعده غير كاؼ لتمثيؿ ىذه 

 العلبمة.

ما تقدـ أف جميع ىذه الاصلبحات كالمقترحات التي استيدفت قكانيف العلبمات نخمص م  
التجارية لا سيما ما تعمؽ منيا بإجراءات تمثيؿ العلبمة التجارية غير التقميدية كمنيا العلبمات 

لمضركرات التي افرزىا الكاقع العممي كالتطبيقي ليذا النكع مف  غير المرئية، ما ىي ألا أستجابو 
مات كالذم يتطمب تسييؿ اجراءات تسجيميا مف خلبؿ فتح الباب كاسعان اماميا عف طريؽ العلب

تنكع كتعدد كسائؿ تمثيميا التقميدية منيا أك الحديثة طالما كانت ىذه الكسائؿ تحقؽ الضمانات 
 المطمكبة كالمتكخاة مف عممية تسجيؿ العلبمة التجارية. 

 المبحث الثاني
 الشميّة  وسائل تمثيل العلامة التجارية

خصكصان تحديان  الشميٌة  شكؿ تمثيؿ العلبمات غير المرئية عمكمان كالعلبمة التجارية  
كمف ثـ تكفير الحماية القانكنية ليا اسكةن بالعلبمات التجارية كبيران ازاء تسجيؿ ىذه العلبمات 

لرائحة جكىرىا كبالتالي لا كبالنظر لطبيعة ىذه العلبمة التي تعد ا ،التقميدية التي تدرؾ بالبصر
لا بحاسة الشـ مما يستمزـ ايجاد كسائؿ كظليات تتناسب مع تمؾ الطبيعة. لذا اقترحت إتدرؾ 

كالآليات لتمثيميا كالتي ييمكف تصنيفيا إلى كسائؿ تقميدية ككسائؿ حديثة. لذا العديد مف الكسائؿ 
 سكؼ نقسـ ىذا المبحث إلى مطمبيف يخصص الأكؿ لبحث الكسائؿ التقميدية لتمثيؿ العلبمة

 كنتناكؿ في الثاني الكسائؿ الحديثة لتمثيؿ ىذه العلبمة. الشميٌة 



112 

 

 

نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
 المطمب الأول انشًي

 الشميّة  لعلامة التجاريةالوسائل التقميدية لتمثيل ا

يراد بالكسائؿ التقميدية الكسائؿ التي لا تنطكم عمى استخداـ ادكات تكنمكجية حديثة   
 س عممية كتنفرد بيا العلبمة التجاريةسي أكنيا بذات الكقت يقكـ بعضيا عمى بشكؿ اساسي كل

مصدر الرائحة الفرع  يداعإيـ ىذه الكسائؿ إلى ككسيمو مقترحة لتمثيميا. كيمكف تقسٌ  الشميٌة 
 .الشميٌة  ني الكصؼ المفظي لمعلبمةالأكؿ كنتناكؿ في الثا

 الفرع الأول
 ايداع مصدر الرائحة

حدل كسائؿ تمثيؿ العلبمة أة ايداع مصدر الرائحة باعتبارىا تتخذ طريقة أك كسيم  
  -عدة اساليب يمكف بيانيا عمى النحك الاتي:  الشميٌة  التجارية

 الكيميائية. الصيغة أولًا:

 ستعمؿلعمميان بأنيا مصطمح عممي يChemical formulaعرؼ الصيغة الكيمائية )تي    
لمتعبير عف المركب الكيميائي بكضع عدد كنكع الذرات كالعنصر في ىذا المركب مف خلبؿ 

 .لُ)ارقاـ كحركؼ تمثؿ تمؾ العناصر كالأيكنات الداخمة في تككينو

مف مركب لأخر حسب طريقة تككينو سكاء مف حيث نسب كتختمؼ الصيغة الكيميائية   
تص العناصر الداخمة فيو أك انكاعيا، كىذه الصيغ الكيميائية ىي حصيمة نتاج ذىني قد يخ

كليذا لـ تكف الصيغة الكيميائية بعيدة عف المجاؿ القانكني  هبأسرار تركيباتيا شخص دكف غير 
ل الخاصة Breveات ايداع براءة الاختراع )لاعتبارىا احد الطرؽ المطركحة للئيفاء بمتطمب

                                                           

 .ُٖ، ص ََِِياسر حكرية، الكيمياء، منشكرات جامعة الشاـ الخاصة، الاردف،  ُ))
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بالعطكر بيدؼ حمايتيا، حيث شيدت جدلان فقييان كاسعان لاسيما عمى مستكل الفقو الفرنسي في  انشًي

 .لُ)مدل صحة كفعالية ىذه الكسيمة في مجاؿ براءة الاختراع الخاصة بالعطكر

فأف  الشميٌة  ريةاما في نطاؽ قانكف العلبمات التجارية كما يتعمؽ بالعلبمة التجا  
كأحد طرؽ ككسائؿ تمثيؿ ىذه العلبمة، فالصيغة  الصيغة الكيميائية ىي الأخرل طرحتٍ 

، كطالما الشميٌة  الكيميائية ينتج عنيا )مركب الرائحةل تمؾ الرائحة التي تشكؿ جكىر العلبمة
ككسيمة لتمثيؿ  يمكف التعبير عف ىذه الصيغة بالأرقاـ أك الاعداد أك الحركؼ فأنو يمكف تقديميا

 = C6H5-CH الشييرة كانت الصيغة الكيميائية . ففي قضية سيكمافالشميٌة  العلبمة
CHCOOCH3)كالتي تمثؿ رائحة القرفة ) لde cannelle methy les de acid احدل ل

إلا أف القضاء شكؾ في قدرة الصيغة  ،الشميٌة  الكسائؿ التي تـ تقديميا لتمثيؿ العلبمة
مى تمثيؿ ىذه العلبمة بما يضمف متطمبات التمثيؿ مف حيث الكضكح كالدقة، كىذا الكيميائية ع

ل Cour de justice des communates européenneما أكدتو محكمة العدؿ الأكربية )
بالقكؿ بأف الصيغة الكيميائية المشار ليا اعلبه ليست كاضحة كدقيقة بما فيو الكفاية لتمثيؿ 

أف الصيغة الكيميائية يمكف أف تمثؿ عدة ركائح كبالتالي تمثيؿ الركائح ، كما الشميٌة  العلبمة
. فضلبن عف ذلؾ لِ)بعدة صيغ، بعبارة اخرل قد تككف ذات الرائحة كلكف بصيغ كيميائية مختمفة 

 كاجيت ىذه الطريقة العديد مف الانتقادات يمكف اجماليا بما يمي: 

إف الصيغة الكيميائية لا تسمح بالتعرؼ عمى الرائحة بسيكلة ككف الصيغة الكيميائية عادة  - أ
ما تككف صعبة الفيـ كمعقدة بالنسبة لمشخص غير المختص بالمجاؿ الكيميائي كبالتالي تحتاج 

                                                           

(1) Fehlbaum، pascal. les créations du domaine de la parfumerie: quelle protection?. 
thèse de doctorat، Faculté de droit، Université de Genève ،Schulthess، 2019 p 34. 
 - Pakmoukdjian ، Jean pierre ، le droit du parfum   Librairie ge ne  rale de droit et de 
jurisprudence ، paris ، 1992 ، p 200. 
(2) Sara ettaoum ،l'appréhension des marques non traditionnelles par le droit des 
maques: approche comparatiste francocanadienne ،master's thesis،université laval، 
canada ،2019،p 59. 
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لشخص ذك خبرة خاصة في المجاؿ، مما يعني أف ىذه الطريقة لا تتسـ بالكضكح الكاجب  انشًي

 .لُ)الشميٌة  ثيؿ العلبماتتحقيقو في تم

إف الصيغة الكيميائية لا تمثؿ الرائحة نفسيا، أنما تمثؿ المادة )المركبل التي مف خلبليا  -ب
نحصؿ عمى الرائحة، فالتمثيؿ مف خلبؿ الصيغة ليس امران سيلبن في نطاؽ قكانيف العلبمات 

ة مصدرىا، فيما مفيكماف كليس حماي الشميٌة  التجارية لأف المسألة تتعمؽ بحماية الرسالة
كبيف مصدرىا، فالصيغة الكيميائية  الشميٌة  مختمفاف كمف ثـ ينبغي التفرقة كالتمييز بيف الرسالة

 الشميٌة  ما الرسالةأمايتيا عف طريؽ براءة الاختراع، تمثؿ المادة فقط كليس رائحتيا كتتـ ح
ىي الرائحة التي تنتج عف تمؾ فحمايتيا يككف عف طريؽ قانكف العلبمات التجارية فالعلبمة 

 .لِ)المكاد كليست المكاد المككنة ليا

عف طريؽ الصيغة الكيميائية لا يعد تمثيلبن مباشران، لأف  الشميٌة  لذا فأف تمثيؿ العلبمة -ج
المطمكب ىك تمثيؿ الرائحة كليس المادة الناتجة عنيا، كبالتالي ييعد التمثيؿ بيذا الاسمكب تمثيلبن 

 الشميٌة  يمكف القكؿ أف مف الصعكبة تمثيؿ العلبمة ، كمع ذلؾى الشميٌة  غير مباشر لمعلبمة
. فيي لا تدرؾ بالعيف كبالتالي التمثيؿ غير المباشر لّ)بيعتيا غير المرئيةتمثيلبن مباشران بحكـ ط

                                                           

(1) Noto la diega، guido. "non-conventional marks: the eureform of trade marks، Brexit، 
and the Internet of Things." Diritto Mercato Tecnologia P،hd Thesis، University of Stirling، 
United Kingdom (2018) p 5. 
-Sara ettaoum ،op،cit ،p60 
(2) Amandine esquiS ،op، cit ،p 289  

سيكماف حيث اشارت الى أف الصيغة الكيميائية كقد اكدت عمى ذات المعنى محكمة العدؿ الفدرالية الالمانية في قضية 
 .تمثؿ المادة فقط كليس الرائحة
 (… Abemical formula represents only the substance and not its smell ،wich is also not 
clear from the description) 
(3) WHAT IS A TRADE MARK ?، Copyright © 2017 Intellectual Property Office of 
Singapore.، p 12 ،https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-
marks/infopacks/tm_work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf ,، visit time 
22/7 / 2022، 3: 45 pm.  

https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf
https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf
https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf
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ّ
. فضلبن عف أف التمثيؿ المباشر ليس لُ)امران منطقي بالنسبة ليكذا نكع مف العلبمات التجارية انشًي

شرطان مف شركط تمثيؿ العلبمات بما فييا العلبمات غير المرئية المعترؼ بيا عمى نطاؽ كاسع 
 .لِ)كؿ تمثيميا عف طريؽ نكتو مكسيقيةتية مثلبن حيث يتـ قبكالعلبمة الصك 

كىذه  :Le dépôt d’un échantillon de l’odeurثانياً: ايداع عينة من الرائحة 
الطريقة عباره عف ايداع جزء مف الرائحة المطمكب حمايتيا تتـ عف طريؽ لمبات زجاجية أك 

 بلبستيكية:أكعية معدنية أك أكياس مصنكعة مف مكاد 

ل: تككف الأمبكلات Ampoules en verreالممبات أك الأمبكلات أك المصابيح الزجاجية ) - ُ
 لترل مجيزة بحكاجز زجاجية كفتحة محكمة. ِإلى  َٓ.َالزجاجية ذات أحجاـ متغيرة )

 

تكصيؿ طرؼ الأمبكلة بمضخة تسحب اليكاء كمف  عف طريؽ عينوكتككف عممية الحفاظ عمى ال
يحافظ  ،طرؼ الثاني كمف ثـ تغمؽ الصماماتثـ يتـ تعبتيا بالرائحة المراد الحفاظ عمييا مف ال

 .لّ)ىذا النكع مف الأجيزة عمى سلبمة العينة كلكف الحجـ الصغير لمقكارير يحد مف استخداميا 

                                                           

(1) Sébastien guerrero ،la marque olfactive، mythe ou réalité ? (Analyse) ،rubriques 
Legalbiznext ،2002 ; article disponible sur le site suivant: 
http://www.copat.de/markenformen/eugh-kom/legalbiz.pdf ,، visit time 26 / 7 / 2022 ،3: 
50 pm. 
(2) Robin klingberg،op.cit،p 31 
(3) Montreer، Pascale. Identification des molécules responsables de l'odeur d'un mélange 
gazeux–Vers une automatisation de la démarche. Diss. IMT-MINES ALES-IMT-Mines 
Alès Ecole Mines-Télécom، 2019 ،p 31. 

http://www.copat.de/markenformen/eugh-kom/legalbiz.pdf
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ّ
ل: ىذه Les conteneurs métalliques (Canisters)كيات المعدنية )العمبل )االح - ِ انشًي

كـ لمصدأ يتـ فييا امتصاص العينة مباشرة عف طريؽ شفط امف الفكلاذ المق ةكيات مصنكعاالح
كيات الحصكؿ عمى ثبات عالي لتركيزات اعبر مضخة، يتيح ىذا النكع مف الحالرائحة أك شفطيا 

كلكف عيبيا الرئيسي ىك أنيا ضخمة كثقيمة  المركبات المتطايرة )حتى ثلبثيف يكمنا بعد جمعيال.
  ل.ُ)كمكمفة 

 

ىذه الطريقة ىي الأكثر  عدل: تSacs d'échantillonnage)أكياس أخذ العينات  - ّ
شيكعنا. حيث يتطمب استخداميا مراعاة ظاىرة الانتشار عبر الجدراف كالامتصاص، ام 
امتصاص الكيس لمرائحة كىذه الاكياس تحتكم عمى بعض المكاد الكيميائية التي تساعد في 

أكيات الاحتفاظ بالرائحة اطكؿ مدة ممكنو كعادة ما تككف أفضؿ طريقة لتخزيف الركائح في ح
يا لا ، إلا أنيا مكمفة، فيما يتعمؽ بالمساحة كالصيانة، كما أنلِ)باردة كمظممة كجافة كمحكمة
اركرة ذ أف في قضية سيكماف كضع المكدع قإ. لّ)كؿ الجميكراتجعؿ علبمة الرائحة في متن
، إلا أف ىذه الطريقة تـ رفضيا كذلؾ استنادان عمى عدد مف لْ)تحتكم عمى عينة مف الرائحة

                                                           

(1) Disha gupta ،non-conventional trademarks and its prospects ،intellectual property 
rights law review ،volume 3 issue 3 [June 2017 ،p 23. 
(2) Fehlbaum، Pascal. les créations du domaine de la parfumerie: quelle protection ? ،
op.cit ،p 24.  
(3) Linda annika erlandsson ،op.cit ،p 36. 
(4) Danny friedmann، eu opens door for sound marks: will scent marks follow? 10(12) 
journal of intellectual property law and practice، oxford university press ،december 2015 
،p13. 
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ّ
تمثيلبن خطيان بصريان عف طريؽ الاشكاؿ أك  تعدالحجج، منيا أف ايداع عينة مف الرائحة لا انشًي

 .لُ)الخطكط أك الاحرؼ

التمثيؿ قد لا يككف بالضركرة  خذنا بنظر الاعتبار أفٌ أذا إارة إلى أنو حتى كتجدر الاش  
يان كما سنرل لاحقان فأف ايداع العينة لا تفي بمطمب أك معيار الدكاـ أك الاستدامة رسكميان أك خط

الذم حددتو محكمة العدؿ لأف الرائحة ذات طبيعة متقمبة كىنا تظير الصعكبة اذ أف الرائحة 
كىذه ىي الحجة الثانية كحتى لك افترضنا أف الرائحة ستفتح  لِ)سكؼ تتطاير حتى تختفي

كمف ثـ تممئ إلا أنيا في النياية ستختفي كبالتالي تفقد الرائحة شرطي  لغرض الفحص فقط
، بالإضافة لذلؾ أنو حتى لك لـ يتـ فتح العينة فأف الرائحة سكؼ لّ)الكضكح كالدقة المطمكبة

تتحمؿ بمركر الكقت كبالتالي سيفترض التجديد المستمر لمعينة كىذا ما لا يمكف تقبمو كذلؾ 
 .لْ)لاجراء مف تكمفة كجيد عمميبسبب ما يتطمب ىذا ا

 
                                                           

(1) Conclusions de l'Avocat général Colomer dans l‖affaire Sieckmann présentées le 6 
novembre 2001،  point n°42. https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/FR/TXT/PDF/?uri=CELEX:62001CC0283&from=DE , visit time, 22/ 8 /2022 ،4: 
39 pm. 
(2) Comme le souligne justement l‖avocat général Ruiz-Jarabo Colomer: « La volatilité 
est la caractéristique physique indispensable pour qu'une substance ait une odeur. Les 
parfums sentent parce qu'ils sont volatiles. La volatilité de ses composants n'est pas 
uniforme …. ». Amandine Esquis،، ip،cit ،p 251. 
(3) WHAT IS A TRADE MARK ?، Copyright © 2017 Intellectual Property Office of Singapore.، p 
12 ،https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_ 
work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf ،22/7/ 2022 ،5:03 pm. 
(4) GALAN، op. cit،p442. 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FR/TXT/PDF/?uri=CELEX:62001CC0283&from=DE
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FR/TXT/PDF/?uri=CELEX:62001CC0283&from=DE
https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_%20work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf
https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_%20work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf
https://www.ipos.gov.sg/docs/default-source/resources-library/trade-marks/infopacks/tm_%20work-manual_1-what-is-a-trade-mark_mar2017.pdf
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ّ
 ثالثاً: الإيداع المجازي )التصويري( لمرائحة  انشًي

صدرت عنيا ىك تمثيؿ مجازم لمصدر الرائحة مف خلبؿ ايداع صكرة المادة التي   
 .لُ)الرائحة

طمبان  Laboratoires France Parfum SAقدمت شركة  ُٗٗٗمارس  ِٔففي   
عبارة " لمحصكؿ عمى علبمة تجارية شمية ك تضمف الطمب تمثيلبن خطيان لصكرة فراكلة عمييا 

. لكريمات التجميؿ كالصابكف كالجمكد ثـ نقؿ الطمب لصالح لِ)"برائحة الفراكلة الناضجة
لمحصكؿ عمى علبمة تجارية  ََِّاغسطس  ٕطمبان في  التي قدمتٍ  .EDEN Sarlشركة

مف قبؿ مكتب التنسيؽ في السكؽ  ت التجميؿ كالصابكف إلا أف الطمب رفضى شمية لمستحضرا
عدـ كجكد الطابع  كذلؾ لعدـ كجكد تمثيؿ خطي ككذلؾى  لOHIMالداخمية التابع للبتحاد الأكربي)

أماـ المحكمة  لّ)ََِْمايك  ِْالمميز، قدمت الشركة اعتراضان عمى ىذا القرار بتاريخ 
تمثيؿ برفض الطمب لعدـ كجكد  ََِٓاكتكبر  ِٕبي، كحكمت بتاريخ الابتدائية للبتحاد الأكر 
 . لْ)الشميٌة  حقيقي صالح لمعلبمة

                                                           

(1) Comparative Analysis of Olfactory Trademarks in Different Jurisdictions ،https://www-
kashishworld-com.translate.goog/blog/comparative-analysis-of-olfactory-trademarks-in-
different-jurisdictions/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc , visit time  ،11 
/ 10 / 2022 ،4: 57 pm. 
(2) Judgment of 27 October 2005، Eden v OHIM، T-305/04، EU:T:2005:380. [cit. Ripe 
Strawberries] ،
file:///C:/Users/atheer/Desktop/%D9%85%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%20%D8
%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9/document.pdf ,visit time  ،22/ 9 / 2022 ،4: 
58 pm  
(3) Ceren ekebas، the magic formula: scent and brand"- the influence of olfactory 
sensory co-branding on consumer evaluations and experiences، master thesis،college of 
business (strome)، old dominion university ،2015. p 52. 
(4) Justyna konikowska-kuczyńska ،admissibility of unconventional trade marks 
registration within the european court of justice statements ،studia iuridica lublinensia ،vol 
4،n 2 ،2020 ،p 13. 

https://www-kashishworld-com.translate.goog/blog/comparative-analysis-of-olfactory-trademarks-in-different-jurisdictions/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-kashishworld-com.translate.goog/blog/comparative-analysis-of-olfactory-trademarks-in-different-jurisdictions/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-kashishworld-com.translate.goog/blog/comparative-analysis-of-olfactory-trademarks-in-different-jurisdictions/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-kashishworld-com.translate.goog/blog/comparative-analysis-of-olfactory-trademarks-in-different-jurisdictions/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
file:///C:/Users/atheer/Desktop/Ù�ØµØ§Ø¯Ø±%20Ø¬Ø¯Ù�Ø¯Ø©/document.pdf
file:///C:/Users/atheer/Desktop/Ù�ØµØ§Ø¯Ø±%20Ø¬Ø¯Ù�Ø¯Ø©/document.pdf
file:///C:/Users/atheer/Desktop/Ù�ØµØ§Ø¯Ø±%20Ø¬Ø¯Ù�Ø¯Ø©/document.pdf
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ّ
كتـ التركيز في اسباب الرفض بشكؿ خاص عمى حقيقة أنو ليس لمسمطات المختصة    انشًي

كلة الناضجة امة الخاضعة لمحماية ىي صكرة الفر العلب كلا لمجيات المعنية تحديد ما إذا كانتٍ 
أف تسمح استمارة طمب تسجيؿ العلبمة التجارية بتحديد نكع العلبمة  اـ رائحتيا، اذ لابدى  نفسيا

اذ قررت  ،لُ)الشميٌة  المطمكبة تسجيميا، ك الصكرة لا تؤدم ىذا الغرض كلا تمثؿ العلبمة
المحكمة " أف صكرة الفراكلة الكاردة في طمب التسجيؿ تمثؿ فاكية الفراكلة كلا تمثؿ رائحة 

ة . لأف المطمكب ىك حماية رائحالشميٌة  اكلة، اذ يجب أف تككف الصكرة مطابقة للئشارةالفر 
 . لِ)الفراكلة كليست الفراكلة نفسيا

كخلبفان لرأم مقدـ الطمب الذم مضمكنو أف جميع الفراكلة ليا نفس الرائحة كبالتالي فأف   
تمثيميا دقيؽ ككاضح كمكضكعي فقد لاحظت المحكمة أف صكرة الفراكلة لا يمكنيا تمييز 
الاصناؼ المتعددة مف الفراكلة المكجكدة في السكؽ كبالتالي فأف العلبمة ليست كاضحة كدقيقة 

بالارتباؾ بيف عدة ركائح كاف عنصر الذاتية لا يمكف استبعاده فييا، فضلبن عف ذلؾ  لأنيا تسمح
لك اعتمدت ىذه الطريقة فأنيا ستثير الكثير مف المشاكؿ لأف ليس جميع الركائح يمكف التعبير 
عنيا بكاسطة الصكر فينالؾ ركائح لا يمكف لمجميكر التعرؼ عمييا بكاسطة الصكر عمى سبيؿ 

. إلا أنو الشميٌة  . كبالتالي استبعد ىذا الاسمكب كطريقة لتمثيؿ العلبمةلّ)المسؾحة المثاؿ رائ
تـ تسجيؿ صكرة الفراكلة كعلبمة تجارية شمية لتمييز فرش أسناف معطرة برائحة  ََِٕفي عاـ 

كما تـ تسجيؿ صكرة الكرد كعلبمة  ،لْ)كما ىك مكضح بالصكرة Lactonaالفراكلة لشركة 
منتجات تسكيقية مثؿ منتجات العناية بالبشرة كالمناديؿ المعطرة، كتعد ىذه تجارية شمية ل

حيث نجح مقدـ  ،العلبمة التجارية فريدة مف نكعيا مف حيث أنيا صدرت لفرد كليس لشركة
                                                           

(1) GALAN، op. cit.، p 449. 
(2) TPIUE، 27 octobre 2005، précité، point n° 40 de l‖arrêt. https://curia-europa-
eu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=58068&doclang=FR&_x_tr_sl=fr&_x
_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc ،visit time, 22 / 8 /2022 ،6: 00. 
(3) Danny Friedmann ،op.cit ،p 15.  
(4) By nick greene ،the 10 current scent trademarks currently recognized by the u.s. 
patent office ،oct 13، 2015، https://www.mentalfloss.com/article/69760/10-scent-
trademarks-currently-recognized-us-patent-office ,visit time  ،11/10 /2012 ،5: 04 PM. 

https://curia-europa-eu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=58068&doclang=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://curia-europa-eu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=58068&doclang=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://curia-europa-eu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=58068&doclang=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www.mentalfloss.com/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-us-patent-office
https://www.mentalfloss.com/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-us-patent-office
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ّ
الطمب، كىك مكاطف بمغارم كمحاميو، في الدفاع عف الحؽ في كضع علبمة تجارية عمى مكاد  انشًي

ؿ التعامؿ بذكاء مع إرشادات مكتب براءات الاختراع كالعلبمات تسكيقية برائحة الكرد مف خلب
التجارية في الكلايات المتحدة بشأف عدـ كظائؼ الرائحة، "اذ يتـ تشريب ىذه الرائحة في مكاد 

" كىك geraniolتركيجية مثؿ مناديؿ اليد أك الصابكف، أك يمكف إنشاؤىا عف طريؽ تطبيؽ 
عبكة أك الإعلبنات المرتبطة بالعناصر التركيجية التي قد لا مككف اساسي في زيت الكرد "عمى ال

مثؿ المناديؿ المعطرة المرسكـ رائحة مختمفة مف تمقاء نفسيا. " تككف ليا رائحة أك قد يككف ليا
 .لُ)كذلؾ لغرض التركيج ليا ”المجكىراتعمية صكرة كردة المكضكعة داخؿ صناديؽ 

المسجمة بيذه الطريقة ليست افضؿ مف سابقتيا  الشميٌة  لذا يمكننا القكؿ أف العلبمة  
التي ريفضت، أنما الامر يتعمؽ احيانان باختلبؼ الآليات التي تتبعيا مكاتب تسجيؿ كايداع 
العلبمات التجارية كحجـ المركنة التي تنتيجيا في التعامؿ مع ىكذا كسائؿ فضلبن عف ميارة 

 يـ في الدفاع عف طمباتيـ في تسجيؿ علبماتيـ. صاحب الطمب كمف يمثمو مف محاميف كقدرت

 

                                                           

(1) Nick greene ،the 10 current scent trademarks currently recognized by the U.S. Patent 
Office ،https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-
currently-recognized-us-patent-office?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc 

visit time  ،11 / 10 / 2022 ،6: 06 PM. 

https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-us-patent-office?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-us-patent-office?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-us-patent-office?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
 Lactonaفرش أسناف معطرة برائحة الفرأكلة لشركة  انشًي

 

 EDEN Sarlكلة الناضجة لشركة اتمثيؿ رائحة الفر 

 الفرع الثاني
 الشميّة  الوصف المفظي لمعلامة التجارية

 الشميٌة  ىذه الطريقة ىي عباره عف كصؼ دقيؽ بالكممات ينقؿ صكره عف العلبمة  
بشكؿ كاقعي، فيك اشبو ما يككف بالتصكير الفكتكغرافي، حيث يكتب مف يركـ تسجيميا كؿ ما 

غير  الشميٌة  تدركو الحكاس بيدؼ تقديـ معمكمات دقيقة لتككيف رسالة كاضحة عف العلبمة
 ة الشميٌ  قابمة لمتغيير كيعد الكصؼ المفظي كسيمة تمثيؿ مرغكبة اذ أف اغمب تطبيقات العلبمة

مناسب كيمبي متطمبات التمثيؿ الخطي  الشميٌة  كصفان لفظيان، حيث أف كصؼ العلبمة تضمنتٍ 
كمع  ،لُ)لة كاضحة عنيا كغير قابمو لمتغيرفكصؼ الرائحة بالكممات يكفي لتمثيميا كتككيف رسا

ذلؾ فقد ريفضت بعض الطمبات لتضمنيا كصفان لمرائحة عمى اساس أف التمثيؿ بكاسطة الكصؼ 
 رفضتٍ مثلبن رائحة الفراكلة التي ذكرناىا سابقان  ، مف ذلؾى لِ)يفتقر لمدقة كالكضكح كالمكضكعية

                                                           

(1) Liu-Ly jégouzo ،la réforme « paquet marque » 2015: l‖évolution de la place des 
marques dans le monde économique ،thèse de doctorat ،la faculté de droit ،université 
toulouse ،france، 2016-2017 ،p84 
(2) V. par ex. OHMI، 4 aout 2003، aff. R 120/ 2001-2: « S‖agissant de la description de 
l‖odeur، bien qu‖elle soit graphique، elle n‖est cependant pas suffisamment claire، 
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ّ
ف كما أنو سيكك ، لُ)بحجة اف الكصؼ مشبع بالعكامؿ الذاتية التي يمكف تفسيرىا بشكؿ شخصي انشًي

مف الصعب اعطاء كصؼ كاضح دقيؽ لا لبس فيو بما فيو الكفاية لمعلبمة المعنية لأف رائحة 
 ،فجكة بيف الكصؼ نفسة كالرائحة الفعمية كبالتالي ىنالؾى  ،لِ)الفراكلة تختمؼ باختلبؼ الاصناؼ

حيث مف الصعكبة أف يككف ىنالؾ كصؼ كاحد يفي بدكر التمثيؿ الخطي لأف كصؼ الرائحة 
 ُٗٗٗكفي عاـ  ،لّ)شيء صعب فالمغة لا تستطيع الاحاطة بجميع التفاصيؿؽ الكممات عف طري

طمبان لمحصكؿ عمى علبمة تجارية شمية لرائحة التكت لأنكاع مختمفة  Myles Limitedقدمت شركة 
لتالي "تتككف العلبمة مف نكية تكت العميؽ "إلا أف مكتب ا مف الكقكد عف طريؽ الكصؼ المفظي

قبكؿ تسجيؿ ىذه العلبمة بحجة أف تمثيؿ العلبمة كالذم يتككف ىنا  العلبمات التجارية رفضى تسجيؿ 
مف كصؼ لفظي بسيط لا يتكافؽ مع متطمبات التمثيؿ الخطي كقدـ المحامي في ىذه القضية دفاعان 

باطيا رائحة التكت ليست فكرة غامضة أك غير دقيقة، بؿ ىي دائمنا قابمة لمتمييز بسبب ارتأف  مفاده
بالفاكية كأف كصؼ العلبمة عف طريؽ الكممات كاؼو لتمثيؿ رسالة كاضحة كغير قابمة لمتغيير كما 
أف رائحة التكت ىي رائحة فريدة كنقية، عمى عكس رائحة الفكاكو البمسمية مع رائحة القرفة كبالتالي 

يدية المعركفة لمجميع تمت المكافقة عمى ىذه العلبمة مف قبؿ المحكمة عمى اساس أف الرائحة التقم
فيؼ مف شدة معايير مناسبة تمامنا لتمثيميا مف خلبؿ كصؼ لفظي أك خطي لأف ذلؾ يساعد في التخ

 .لْ)تمثيؿ العلبمة

                                                                                                                                                                                

précise et objective » - Dans le même sens: OHMI، 19 janvier 2004، aff. R 186/ 2000-
4 - OHMI، 24 mai 2004، aff. R591/2003-1. https://books-openedition-
org.translate.goog /putc/2598?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc ،visit 
time ،22 ،9 / 2022 4: 38 PM. 
(1) what is a trade mark ?، copyright ،op.cit p 12. 
(2) Linda annika. "the future of scents as trademarks in the european community based 
on a comparison to the american experience ،master thesis ،faculty of law،university of 
lund ،Sweden،2004،p 28.  
(3) P. BREESE، op،cit، p. 261-268.  
(4) OHMI، 5 décembre 2001، Myles، aff. R 711/1999-3 
،file:///C:/Users/atheer/Downloads/%D9%85%D8%A7%D9%8A%D9%84%D8%B2.pdf   ،
visit time 21 / 10 / 2022 ،5: 17.  

https://books-openedition-org.translate.goog/
https://books-openedition-org.translate.goog/
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ّ
كتجدر اشارة إلى أف البعض يقترح أف يككف الكصؼ بالركائح التي يعرفيا الجميع عمى    انشًي

اعتقادنا أف ىذا الاقتراح غير ممكف لأنو . كفي لُ)ؿ رائحة البنفسج أك رائحة الغبارسبيؿ المثا
 يعد محاكلة لتسجيؿ الركائح العامة التي تفتقر لشرط التمييز.

اضافة الكصؼ المفظي كأسمكب تكميمي لغيره مف اساليب  وكاقترح جانب اخر مف الفق  
التمثيؿ، عف طريؽ استخداـ المكف مع الكصؼ المفظي ككف ىذا الاسمكب ممكف أف يفي 

كيتـ استخداـ الألكاف مف  ،لِ)ريؽ الأشكاؿ أك الخطكط أك الأحرؼ"التمثيؿ عف ط بمتطمبات
لمعلبمة بحيث يتكافؽ ىكذا نكع مف التمثيؿ لمرائحة مع  لّ)" الدكليpantoneتصنيؼ بنتكف "

المعايير المنصكص عمييا في الأحكاـ القضائية، الا أف ىذه الطريقة اقتصرت عمى الركائح 
 .لْ)دة البسيطة دكف المعق

                                                           

(1) P. BREESE، op،cit، p 266. 
(2) CJUE، 12 décembre 2002، Sieckmann، arrêt précité، point n° 46، Cette représentation 
graphique doit permettre au signe de pouvoir être représenté visuellement، en particulier au 
moyen de figures، de lignes ou de caractères، de sorte qu'il puisse être identifié avec 
exactitude،https://curiaeuropaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=47585
&doclang =FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc ,visit time   ، 28 / 9 / 
2022 ،4: 41 PM. 

ـ الكلايات المتحدة الامريكية في كلاية نيك جيرسي الأمريكية تعرؼ الشركة  ُِٔٗأنشأت شركة بانتكف في سنة  لّ)
ل، كىي المالكة لمفضاء المكني المستخدـ في Pantone Matching System« )نظاـ المضاىاة بانتكف»باسـ 

ىميا الطباعة، كأحيانا في صناعة الطلبء الممكف، كالنسيج كالمدائف، انشأت الشركة في سنة الصناعات المختمفة، كأ
كمصنع بأعماؿ محدكدة لبطاقات الألكاف خاصة لشركات مكاد التجميؿ. كقد اشترل لكرنس ىيربرت الشركة  ُِٔٗ

ـ.  ُّٔٗاة للؤلكاف في سنة ـ فغيرت الشركة تكجييا إلى تطكير أكؿ نظاـ مضاى ُٔٓٗكالذم كاف مكظفا فييا منذ 
سـل  ٓ×ُٓكقد كانت مف أكائؿ منتجاتيا دليؿ بانتكف الذم يتألؼ مف عدد كبير مف الشرائح الكرقية الصغيرة كالرقيقة )

محددة عددا مف « صفحة»حيث طبع عمى كجو كاحد سمسمة مف عينات الألكاف ثـ جمعت بشكؿ مركحة. كقد تحتكم 
مختمفة. سمح نظاـ بانتكف لمضاىاة الألكاف لممصمميف بمضاىاة ألكاف محددة عندما تدرجات المكف الأصفر بأمشاج 

يدخؿ التصميـ مرحمة الإنتاج، بصرؼ النظر عف الأجيزة المستخدمة لإنتاج المكف. كقد اعتمد ىذا النظاـ عمى كجو 
مضاىاة الألكاف سنكيا لأف كاسع بيف مصممي الصكر كالمطابع لعدد مف السنيف. تنصح بانتكف بشراء دليؿ الألكاف ل

ؽ الأحبار المكجكدة في الدليؿ يصفر لكنيا مع مركر الكقت. كما يعتمد التفاكت المكني في الدليؿ أيضا عمى الكر 
مطميل انظر  المستخدـ )مطمي،، أك غير

.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D9%86%D8%AA%D9%88%D9%86https://ar. 
(4) CJUE، 12 décembre 2002 

https://curiaeuropaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=47585&doclang%20=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://curiaeuropaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=47585&doclang%20=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://curiaeuropaeu.translate.goog/juris/document/document.jsf?docid=47585&doclang%20=FR&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D9%86%D8%AA%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D9%86%D8%AA%D9%88%D9%86
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ّ
مف اقترح تمثيؿ الرائحة عف طريؽ كصؼ لفظي مصحكبان  كفي ذات السياؽ ىناؾى    انشًي

إلا أف ىذه الطريقة تقتصر كذلؾ عمى الركائح البسيطة المككنة مف  ،بمخطط كركماتكجرافي
جزء كاحد أك بضع جزيئات دكف الركائح المعقدة لاف الرائحة التي تتككف مف مزيج مف الركائح 
يصعب تقديرىا كالتعرؼ عمييا مف قبؿ الغير، في حيف أف الرائحة البسيطة يسيؿ التعرؼ عمييا 

 . لُ)كانت الرائحة مف الركائح البسيطةما لأنيا كاضحة كمكضكعية طال

يبدك أنو كفقان للبجتيادات القضائية فأف أف استخداـ اكثر مف طريقة لمتمثيؿ، نادرا  وعمي  
ناه في قضية سيكماف حيث لـ يتـ المكافقة عمى ظكىذا ما لاح الشميٌة  عمؽ بالعلبمةفيما يت

كتعكيض عف عدـ كضكح الصيغة الكيمائية استخداـ الكصؼ المفظي لمرائحة مع عينة لمرائحة 
، كبالمقابؿ فأف ىذا الاسمكب شائع الاستعماؿ في غيرىا مف العلبمات حتى كأف لِ)كعدـ دقتيا

المعايير كانت علبمات تجارية غير مرئية، مما يعني أف ىنالؾ تفاكت كتمييز في تطبيؽ ىذه 
  .لّ)تجاه العلبمات التجارية

المصحكبة بكصؼ لفظي سيككف تمييزيان  الشميٌة  يؿ العلبمةلذلؾ فأف رفض طريقة تمث  
لأنو سيرفض طريقة ليست أقؿ كضكحان كلا أقؿ مكضكعية، كلا أقؿ دقة مف التمثيؿ الذم تـ 

 . لْ)قبكلو

                                                                                                                                                                                

file:///C:/Users/atheer/Downloads/%D8%B3%D9%8A%D9%83%D9%85%D8%A7%D9%
86.pdf, visit time   ، 28 / 9 /2022 ،4: 50 PM. 
(1) N. DREYFUS et B. THOMAS، marques، dessins & modèles: stratégie de protection، 
de défense et de valorisation، 1ère éd.، delmas، 2002، p. 426. 
(2) CJUE، 12 décembre 2002، 
 https://eur--lex-europa-eu.translate.goog/legalcontent/fr/TXT/?uri=CELEX:62000CJ0 
273&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc ،visit time, 20 /10 /2022 ،5: 30 
PM. 
(3) Laporte-legeais، marie-eugénie. "droit des marques et nom de domaine. ،mémoire 
de master ،faculté de droit ،université de poitiers ،france،2005،p 8  
(4) P. BREESE، op،cit، p 264 . 

file:///C:/Users/atheer/Downloads/Ø³Ù�Ù�Ù�Ø§Ù�.pdf
file:///C:/Users/atheer/Downloads/Ø³Ù�Ù�Ù�Ø§Ù�.pdf
https://eur--lex-europa-eu.translate.goog/legalcontent/fr/TXT/?uri=CELEX:62000CJ0%20273&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://eur--lex-europa-eu.translate.goog/legalcontent/fr/TXT/?uri=CELEX:62000CJ0%20273&_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
كمف جانبنا نؤيد استخداـ الكصؼ المفظي مصاحبان لكسيمة اخرل ام كانت لأف ىذه    انشًي

 لمتطمبات كمعايير شرط التمثيؿ في العلبمات التجارية الكسيمة تساىـ بدرجة كبيرة بالامتثاؿ
فلب يكجد مسكغ قانكني لعدـ اعتماد الكصؼ المفظي كأحد الاساليب المقترحة لتمثيؿ  الشميٌة 

الكصؼ المفظي  بباقي العلبمات التجارية، كيعتبر حلبن مناسبان لأف اسكةن الشميٌة  العلبمة التجارية
س أك الغمكض الذم قد يككف مكجكدان في الكسيمة المستخدمة، فضلبن زالو المبلمرائحة ضركريان لإ

عف احتراـ مبدأ عدـ التمييز الكاجب التطبيؽ، المبدأ الذم يعد منتيكان عند معاممة حالتاف 
 متطابقتاف معاممة مختمفة دكف مبرر مكضكعي.

ؿ مكتب كتجدر الاشارة بأف الكلايات المتحدة الامريكية تبنت ىذ الاسمكب مف خلب  
براءات الاختراع فيما يتعمؽ بالعلبمات غير المرئية )الأصكات كالركائحل، حيث لا يتعيف عمى 
مقدـ الطمب تقديـ رسـ لعلبمتو انما يقدـ بدلان عف ذلؾ كصؼ مفصؿ ليا. فكصؼ المفظي 
لمرائحة كاؼو لتقديميا كعلبمة تجارية كتسجيميا. كمف ثـ تـ تسجيؿ رائحة "تذكرنا ببراعـ 

ياسميف" لخيكط الخياطة كخيكط التطريز كذات الامر في بريطانيا اذ سجمت علبمتيف شميتيف ال
ل، كالثانية ىي (Sumitomo Ruberالأكلى ىي علبمة رائحة الكرد لإطارات السيارات لشركة 

. كبنفس الطريقة، ثـ تسجيؿ "رائحة تكضع عمى الرحلبت الجكية التيالرائحة القكية لمبيرة المرة 
ب الطازج" لكرات التنس. حيث تـ اعتبار الكصؼ المفظي لمرائحة كحده كافينا لأف "رائحة العش

. كمف لُ)العشب الطازج ىي رائحة مميزة يتعرؼ عمييا الجميع عمى الفكر بناءن عمى ذكرياتيـ"
لرائحة " المسؾ المنمؽ  الشميٌة  المسجمة حديثة ىي العلبمة التجارية الشميٌة  العلبمات التجارية

 ٕللؤجيزة الالكتركنية حيث اصبحت علبمة تجارية شمية رسميان في  Verizon" لمتاجر 
-Eككذلؾ العلبمة المسجمة في الكلايات المتحدة كالعائدة لشركة  َُِْاكتكبر لعاـ 
concerierge ككذلؾ نجحت شركة لِ)كىي رائحة الأككالبتكس المطبقة عمى قمصاف الجكلؼ ،

                                                           

(1) Les marques olfactives et la suppression de l‖exigence de représentation graphique، 
vers un rapprochement des droits américain et européen ،
https://blogs.parisnanterre.fr/article/les-marques-olfactives-et-la-suppression-de-lexigence-

de-representation-graphique-vers-un-1 ، visit time 23 / 9 / 2022 ،8: 00 PM. 

(2) What can you trade mark?،op. cit ،p 21.  

https://blogs.parisnanterre.fr/article/les-marques-olfactives-et-la-suppression-de-lexigence-de-representation-graphique-vers-un-1
https://blogs.parisnanterre.fr/article/les-marques-olfactives-et-la-suppression-de-lexigence-de-representation-graphique-vers-un-1
https://blogs.parisnanterre.fr/article/les-marques-olfactives-et-la-suppression-de-lexigence-de-representation-graphique-vers-un-1
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ّ
في تسجيؿ علبمة تجارية شمية برائحة العمكة في يكنيك  Grendeneلأحذية البرازيمية ا انشًي
، كسجمت ايضان رائحة الكرز لزيكت التشحيـ الاصطناعية لمركبات السباقات كالترفيو لُ)َُِٓ

عالية الأداء" ككذلؾ "رائحة الفراكلة لزيكت التشحيـ ككقكد المحركات لممركبات البرية كالطائرات 
راكب كرائحة العنب لزيكت التشحيـ ]ككقكد المحركات[ لممركبات الأرضية ك ]الطائرات[ كالم

"رائحة النعناع"  Hisamitsu Pharmaceutical Co Incكسجمت شركة  لِ)كالمراكب المائية
لػ "البقع الطبية لمتخفيؼ المؤقت مف ظلاـ العضلبت كالمفاصؿ المرتبطة بالتياب المفاصؿ كظلاـ 

. كمف التشريعات العربية التي نصت عمى ىذا لّ)يطة كالكدمات كالالتكاءات الظير البس
ى أنو السمطاني عم ـ/بل مف المرسك  ُ/ ّٕالاسمكب ىك التشريع العماني حيث نصت المادة )

يقدـ طمب تسجيؿ العلبمة إلى المسجؿ بالأكضاع كالشركط التي تحددىا اللبئحة  -أ – ُ"
الطمب شكؿ العلبمة كقائمة بالسمع أك الخدمات المطمكب تسجيؿ التنفيذية كيجب أف يتضمف 

العلبمة ليا، عمى أف تدرج في الفئة أك الفئات المتعارؼ عمييا في التصنيؼ الدكلي كذلؾ بعد 
سداد الرسكـ المقررة " كفقان ليذه المادة اذا اشتممت العلبمة عمى سمة مميزه لا تدرؾ بالبصر 

فؽ مع الطمب بيانان مفصؿ ككاضح لمعلبمة. كبذلؾ نجد أف مف يمزـ عمى مقدـ الطمب أف ير 
كفقا لمتشريع العماني كجكب تقديـ بيانان مفصلبن مكتكبان  الشميٌة  شركط تسجيؿ العلبمة التجارية

لكي يستطيع المسجؿ  ويف طبيعة الرائحة كمصدرىا مع طمبيب الشميٌة  عف العلبمة التجارية
 .قة مف اجؿ تسجيمياالتعرؼ عمى ىذه العلبمة بكؿ د

                                                           

(1) nick greene ،the 10 current scent trademarks currently recognized by the u.s. patent 
office ،https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-

currently-recognized-upatentoffice?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc ،
visit time 12 / 9 / 2022 ،7: 07 PM 
(2) Joel R. Samuels، An Unforgettable Smell 
 https://www.harnessip.com/blog/2018/05/29/an-unforgettable-smel ,visit time, 24/9/2022 ،
7:08 PM. 
(3) Sunil thacker ،registration of smell، fragrance، olfactory marks and aroma trademarks 
- global overview ،21 May 2014 ،https://www-stalawfirm-
com.translate.goog/en/blogs/view/160407105907.html?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl
=ar&_x_tr_pto=sc ،visit time, 23 / 10 / 2022 ،9: 0 0PM. 

https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-upatentoffice?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-upatentoffice?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-mentalfloss-com.translate.goog/article/69760/10-scent-trademarks-currently-recognized-upatentoffice?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www.harnessip.com/blog/2018/05/29/an-unforgettable-smel
https://www.harnessip.com/blog/2018/05/29/an-unforgettable-smel
https://www-stalawfirm-com.translate.goog/en/blogs/view/160407105907.html?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-stalawfirm-com.translate.goog/en/blogs/view/160407105907.html?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-stalawfirm-com.translate.goog/en/blogs/view/160407105907.html?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-stalawfirm-com.translate.goog/en/blogs/view/160407105907.html?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
كجكب تقديـ كصؼ  الشميٌة  الاماراتي لتسجيؿ العلبمة التجارية المشٌرع  ككذلؾ اشترط   انشًي

اما اللبئحة التنفيذية لقانكف )نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس  .لُ)كتابي لمتركيبة الكيمائية
كذلؾ  الشميٌة  العلبمة التجاريةالتعاكف لدكؿ الخميج العربية قد اعتمد ىذه الالية لغرض تسجيؿ 

 . لِ)كفؽ المادة الرابعة الفقرة السابعة مف اللبئحة التنفيذية لمقانكف

 ب الثانيالمطم
 الشميّة  الوسائل العممية المتطورة لتمثيل العلامة التجارية

المتطكرة كالمتمثمة بالكسائؿ  وخداـ التقنيات التكنمكجية العمميتقكـ ىذه الكسائؿ عمى است  
عف طريؽ  الشميٌة  الالكتركنية، فضلبن عف استخداـ ىذه التقنيات لابتكار طريقة لتمثيؿ العلبمة

. لذا سكؼ نقسـ ىذا المطمب إلى فرعيف، الشميٌة  كني لمعلبمةلمكف، أك ما تسمى بالتمثيؿ المٌ ا
كنخصص الثاني لبياف  الشميٌة  التجاريةتناكؿ في الأكؿ الكسائؿ الإلكتركنية لتمثيؿ العلبمة 

 . الشميٌة  التمثيؿ المكني لمعلبمة

 الفرع الأول
 الشميّة  الوسائل الإلكترونية لتمثيل العلامة التجارية

 .La chromatographie en phase gazeuseكركماتكغرافيا الغاز أولًا:  

                                                           

 ارية الاماراتي.بشأف العلبمات التج َُِِل لسنة ّٔل مف للبئحة التنفيذية لممرسكـ بقانكف اتحادم رقـ )ْل المادة )ُ)
ل مف اللبئحة التنفيذية لقانكف )نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس التعاكف لدكؿ الخميج العربية الذم ْل المادة )ِ)

 ق. ُّْٓ/ ٖ/ّاقرتو لجنة التعاكف التجارم لدكؿ مجمس التعاكف في اجتماعيا )الحادم كالخمسكفل في
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ّ
 انشًي

 

يستخدـ لفصؿ كتنقية المكاد الكيميائية الكركماتكغرافيا أك الكركماتكجرافيا ىك عبارة عف جياز 
مف  وركبات الغازية. كتتمخص طريقة عممالمختمطة المعقدة ك ينطبؽ بشكؿ اساسي عمى الم
، كبعد لُ)ـ يتـ تسخينيا لكي تتحكؿ إلى غازخلبؿ حقف العينة المطمكبة داخؿ الجياز كمف ث

يتفاعؿ مع مككنات العينةل ذلؾ يقكـ الجياز بضخ غاز خامؿ )يستخدـ غاز خامؿ لكي لا 
حتى  لِ)لغرض تحريؾ مككنات العينة مف مكانيا خلبؿ العمكد )انبكب طكيؿ ذك قطر صغيرل

تصؿ إلى المكشاؼ الذم يتعرؼ عمى المادة التي تصؿ الية كيرسؿ البيانات إلى الحاسب الآلي 
لرسـ البياني " كفي نياية الامر يخرج لنا الحاسب الالي البيانات عمى شكؿ صيغة تشبو " ا

كىي طريقة تقنية تحميمية كضيفتيا اكتشاؼ كتحديد كقياس مككنات مادة خاـ أك .لّ)لمرائحة 

                                                           

(1) MariePaule Bassez ،Chromatographie en phase gaz ،
https://www.chemphys.fr/mpb/teach/chromato3/chromato3.pdf ,visit time   ، 28 / 9 / 2022 ،
10: 00 pm.  
(2) Laure saint-lary ،evaluation de l‖approche metabolomique pour l‖authentification des 
extraits naturels utilises dans le secteur aromes et parfums، thèse de doctorat ،universite 
nice-sophia antipolis - ufr sciences، 2015 ،p 21 
(3) Olga Morgulova ،op.cit،p 36. 

https://www.chemphys.fr/mpb/teach/chromato3/chromato3.pdf
https://www.chemphys.fr/mpb/teach/chromato3/chromato3.pdf
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ّ
،حيث تقسـ جزيئات مزيج معقد بطبيعتو كمتطاير كتنطبؽ بصفة اساسية عمى العناصر لُ)رائحة انشًي

اخمة في . فيي تقكـ عمى تفكيؾ العناصر الدلِ)الغازية كالقابمة لمتبخير كذلؾ بسب سخكنتيا
تككيف الرائحة، كتقييـ كتحميؿ التركيب الكيمائي لمرائحة كتكفير معمكمات عف نكعية ككمية 

. كيتـ استخداميا داخؿ اعمدة بمساعده غاز معيف يميز لّ)مككنات الخميط الشمي المعقد
 كيفصؿ بيف المركبات المختمفة لمرائحة كالناتج مف ىذه العممية يمثؿ ناتج رسكمي يشبو تخطيط

كعندما تعرض مثلبن  ،لْ)ومقابؿ الكقت الذم يستغرقو لفصم القمب يرسـ كمية كؿ عنصر حسي
اماـ الجيات المختصة رائحتيف، رائحة اصمية كاخرل مقمدة فأنو يمكف بيذه الطريقة تحميؿ 
كتفكيؾ عناصر ىذه الرائحتيف، فإذا كجد أف مجمكعو العناصر الداخمة في تككيف الرائحة 

 مكجكده في تركيبة الرائحة المقمدة بشكؿ كاضح، فػأننا نككف بصدد جريمة تقميد لمعلبمةالاصمية 
 .لٓ)الشميٌة 

بكاسطة  َُِّ" كنمكذج أكلي لجياز "تسجيؿ" العبير في عاـ The Madeleineتـ تقديـ " 
Amy Radcliffe الباحثة في ،Central Saint Martins في لندف. ك فكرة ىذا النمكذج ،

ىي أف المستخدميف سيككنكف قادريف عمى أخذ "عينات الرائحة" الخاصة بيـ إلى الأكلي 
المختبر المحمي مف اجؿ الحصكؿ عمى صيغة معينو لمرائحة. فالشركة التي ترغب في تقديـ 
ا  علبمة رائحة جديدة لف ترفؽ فقط كصفنا نصينا، كصيغة كيميائية خاصة بيا كعينة، كلكف أيضن

                                                           

(1) Sébastien Guerrero ،La marque olfactive، mythe ou réalité ? (Analyse) ،rubriques 
Legalbiznext ،2002 ; article disponible sur le site suivant: 
http://www.copat.de/markenformen/eugh-kom/legalbiz.pdf ، visit time ,23 / 10 / 2022 ،
11: 32 pm. 
(2) Jean - Claude ELLENA ،Le parfum ،coll. Que - sais – je ?  
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://www.amazon.fr/parfum-
heure-Collection-Que-sais-je/dp/B01CUYNL6I&prev=search&pto=aue ،visit time: 2/6 
/2022 ،11: 23 pm.  
(3) Noto la diega، guido. "op. cit p10.  
(4) Lyons، debrett. "sounds smells and signs. "journal: australia intellectual property law 
bulletin volume:7، issue:6، 1994 ،p 75.  

 ُٓٓل ياسر عمر اميف ابك نصر، مصدر سابؽ، ص ٓ)

http://www.copat.de/markenformen/eugh-kom/legalbiz.pdf
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://www.amazon.fr/parfum-heure-Collection-Que-sais-je/dp/B01CUYNL6I&prev=search&pto=aue
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://www.amazon.fr/parfum-heure-Collection-Que-sais-je/dp/B01CUYNL6I&prev=search&pto=aue
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ّ
ـ البياني مف مختبر متخصص كالتي مف شأنيا أف تسمح بإعادة إنشاء صيغة رسمية تشبو الرس انشًي

عينة متطابقة تمامنا مف الرائحة
 .لُ)

تـ ، إلا أنو لِ)كتجدر الاشارة بأنو عمى الرغـ مف المزايا التي تتمتع بيا ىذه الطريقة   
المعيد  ككذلؾ مف قبؿمكتب التنسيؽ في السكؽ الداخمية في الاتحاد الأكربي  رفضيا مف قبؿ

 الكطني لمممكية الصناعية في فرنسا عمى اعتبار أف ىذه الطريقة لا تعكس بشكؿ كاضح الرسالة
بأطياؼ كركماتكغرافيا ، لأنو قد يحدث اف ىنالؾ تركيباف ليما ركائح مختمفة لمغاية لكف الشميٌة 

اتكغرافيا مختمفة كفي احيانان اخرل تظير التراكيب ركائح متشابو جدان بأطياؼ كركم متشابية جدنا
كالرائحة المماثمة. كما تـ  وؽ بيف الرسـ الخطي الذم يحصؿ عمي. كبالتالي لا يكجد تكافلّ)تمامان 

% مف المكاد المتطايرة اثناء العممية، فضلبن عف ُٓاكتشاؼ أف ىذه الطريقة تتجاىؿ حكالي 
غير مفيكمو  ذلؾ فأف ىذه الطريقة تتطمب معرفة عممية تخصصية عميقة كىذا ما يجعميا

 .لْ)لمرجؿ العادم الذم يطمع عمى سجؿ العلبمات التجارية 

 «. Le « nez électroniqueثانيان: الانؼ الالكتركني 

                                                           

(1) Olga Morgulova ،op.cit،p 37. 
(2) Rapp. de synthèse de l‖AIPPI sur la question Q 181 « Les conditions 
d‖enregistrement et l‖étendue de la protection des marques non conventionnelles »، 
Annuaire AIPPI، 2004/1، groupe français: « Le dépôt pourrait comprendre une 
description littérale associée à une représentation graphique tirée par exemple d‖une 
chromatographie en phase gazeuse ou de la représentation tridimensionnelle d‖une 
simulation numérique de la molécule. Ceci serait suffisant pour permettre de définir le 
droit avec suffisamment de précision، de constance et d'objectivité au regard des tiers ».  
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181fra
nce.pdf, visit time  ،13 / 9 / 2022 ،10: 58 pm.  
(3) Linda Annika ،op.cit ،p 31. 
(4) N. dreyfus et b. op.cit، p. 426. 

https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
https://www.aippi.fr/upload/Geneve%202004%20Q180%20181%20182%20183/gr181france.pdf
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ّ
 انشًي

 

 

الأنؼ الإلكتركني أك ظلة الشـ الإلكتركنية كيسمى ايضان بتقنية " التقاط الركائح "ىي أنظمة 
الغاز كالتعرؼ عمييا. يتككف نظاـ الأنؼ تستخدـ لمكشؼ عف المركبات ذات الرائحة كمخاليط 

الإلكتركني بشكؿ أساسي مف جزأيف، جزء الاستشعار الذم يأخذ شكؿ كاحد أك مجمكعة مف 
الكشؼ عمى أجيزة الاستشعار كجزء المعالجة الذم يأخذ شكؿ بعض خكارزميات التعرؼ ك 

الكتركنية يستطيع التعرؼ . فيك يتككف مف مجمكعو اجيزة استشعار كيمائية لُ) الركائح كتحميميا
فيذه الاجيزة تقيس الرائحة كتجمع بيانات الجكدة كالكمية ل ِ)عمى الركائح البسيطة أك المعقدة

. في بادئ الامر لّ)كالنتيجة النيائية ليذه العممية ىي تكليد صكرة شمية لمرائحة في شكؿ خطي
مف أجؿ إنشاء قاعدة بيانات يجب تدريب "الأنؼ الإلكتركني" عمى عينات مختمفة مف الركائح 

مرجعية أساسية. بعد ذلؾ، يمكف للؤداة اكتشاؼ عينات جديدة كمقارنتيا بالمركبات السابقة 

                                                           

(1) Amine Ait Si Ali، Hamza Djelouat،et al. "electronic nose system on the zynq soc 
platform."، magazine microprocessors and microsystems volume 53 2017، p145. 
(2) G.W. GARDNER et P.N. BARTLETT، a brief history of electronic noses، sensors and 
actuators b: chemical، vol.18، issue.1-3، 1994،p 210-211.  
(3) Aymen sendi ،nez électronique communicant pour le contrôle de la qualité de l‖air 
intérieur ،thèse de doctorat ،r l'université toulouse 3 ،2021 ،p84. 
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ّ
المكجكدة في قاعدة بياناتيا كتحميميا. كمع ذلؾ، ىناؾ احتماؿ لمتفسير الخاطئ لمركائح التي  انشًي

 .لُ)ةتتككف مف عدة جزيئات مختمفة لأف الجياز قد يسجميا كمركبات مختمف

 كقد تـ المجكء إلى ىذه الطريقة مف قبؿ المعيد الكطني لمممكية الصناعية في فرنسا،  
كذلؾ بمناسبة ايداع علبمة خاصة بحاسة الشـ، كذلؾ لأنيا تحتكم مف الناحية القانكنية عمى 

 ميزتيف ىما:

 .مكضكعية الاجراءات، حيث لا تتـ عمى اساس الاعتبار الشخصي 

  لِ)شكؿ رسـ خطي يمكف مف خلبلو تقدير مقدار التشابو بيف رائحتيفالنتائج تكضح في. 

كتبدك ىذه الطريقة مناسبة لممقارنة بيف الركائح لأف ىذه الآلية تميؿ إلى محاكاة العقؿ   
البشرم كتعمؿ بنفس النظاـ الذم يعمؿ بو الانؼ البشرم، حيث يتـ ارساؿ اشارة إلى الجياز 

ـ تحميميا بكاسطو مستشعرات الغاز ثـ تنتقؿ إلى الشبكة العصبية )رائحة بسيطة أك معقدةل كيت
ائحة التي التي يتـ بداخميا مقارنة ىذه الاشارات، كاخيران يتعرؼ الانؼ الالكتركني عمى الر 

 .لّ)ينتجيا في صكرة بيانيو

"مقياس الأنؼ بالإضافة إلى ذلؾ تكجد اجيزة اكثر تطكراي كحساسية لمرائحة مثؿ   
الاصباغ تغيرات المكف التي تحدث في غاز ""، كالذم يعمؿ عمى اساس ي الممكفالإلكتركن

الحساسة ميتالكبكرفيريف " عند التعرض للؤبخرة العضكية، اذ أف مجمكعة ىذه الاصباغ تنتج 
انماطا مختمفة مف الالكاف يمكف مشاىدتيا بصريان، كيشكؿ المكف الفريد ىكية لمرائحة. كبالرغـ 

                                                           

(1) Olga Morgulova ،op.cit،p36  
(2) Jean - pierre pamoukdjian ،le droit du parfum ،lgdj ،bibliothèque de droit privé ،1982 ،
p 223.  
(3) N. Balgobin، J. carimalO ،rapport final، évaluation du potentiel d'utilisation nasale 
d'appareils électroniques dans la surveillance des odeurs ،sorbonne université ،2020 ،
p32.  
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ّ
لا أف الانؼ يعد الالكاف الالكتركنية إة ليست حساسة مثؿ الانؼ الطبيعي مف أف ىذه الالي انشًي

 .لُ)مستشعران كيميائيان شديد الحساسية لمرائحة

بيانيا. اذ قدـ  الشميٌة  اما مف الناحية العممية فقد طرحت ىذه الكسيمة لتمثيؿ العلبمة  
لية "الانؼ لتسجيؿ علبمة تجارية شمية مستخدمان ىذه الآ ُٕٗٗ/ ْ/ ُُطمبان بتاريخ 

لا أف إة مف خطكط حمراء كخضراء كزرقاء، عف طريؽ مصفكفة مككن الإلكتركني الممكف"
الطمب تـ رفضة بحجة اف الكصؼ خاليان مف الكضكح، فالقميؿ مف الناس يمكف أف يفيمكا ىذا 

كما أف ىذا التمثيؿ غير قادر عمى تزكيد  ،مف التمثيؿ عمى أنو يصكر رائحة معينو الشكؿ
الجميكر بالبيانات المقبكلة فيما يتعمؽ بتفسير الصكرة الممكنة، كمف ثـ لا تككف قائمة 

ف الصكرة الممكنة الناتجة عف الأنؼ الالكتركني غير قادرة عمى انتاج صكرة كافية أم أ،لِ)بذاتيا
مستخدمان الية الانؼ  ََِْيناير  ُٗكما تـ تقديـ طمب في  خطيان. الشميٌة  العلبمةلتمثيؿ 

ف أمب قد رفض مف قبؿ الفاحص بحجة " ف الطألا إ ،الالكتركني الممكف لتمثيؿ الرائحة خطيان 
ف تككف ممثمة بشكؿ كاؼ لكي يتـ التعرؼ عمييا بشكؿ لا لبس فيو" كاف طريقة أالعلبمة يجب 
 تركني الممكف لا يمكنيا استيفاء ذلؾ لأف التمثيؿ البياني لا يستطيع بمفردة فؾ شفرةالانؼ الإلك

ف يدرؾ ىكية أيؿ لا يسمح لمجميكر الميتـ بذلؾ ف التمثأالعلبمة الممكنة، كأضاؼ الفاحص 
فضلبن عف ذلؾ أف ىذه الطريقة تنطكم عمى مخاطر  لّ)العلبمة التجارية أك يحدد مدل حمايتيا

حاسة الشـ لأجؿ الحصكؿ عمى تمثيؿ ممكف متطابؽ لخميطيف مختمفيف، كعمى كبيرة عمى 

                                                           

(1) Mahjoub ghoudi ،conception et fabrication d‖un prototype de nez électronique basé 
sur un système d‖apprentissage et de reconnaissance évolutif des composants 
organiques volatiles ،la thèse de master ،école de technologie supérieure ،université du 
québec ،2019،p 27. 
(2) S. KARAPAPA ،op.cit ،p21.   
(3) Amandine Esquis، op،cit ،p261. 
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ّ
بكاسطة الانؼ الالكتركني مع  الشميٌة  العكس مف ذلؾ يرل البعض أف تمثيؿ العلبمة التجارية انشًي

 .لُ)بطريؽ ثابتة الشميٌة  الكصؼ المفظي سيسمح بالتعرؼ عمى العلبمة

 .La transmission d’odeur par boitier électroniqueثالثاً: الصندوق الالكتروني 

انتقاؿ الرائحة عف طريؽ الصناديؽ الالكتركنية التي ىي عبارة عف اجيزة الكتركنية   
 . لِ)جؿ تكصيؿ الرائحة لمعميؿأتخدـ في التجارة الالكتركنية مف متطكرة تس

 ،الالكتركنية جؿ نشر الرائحة عف طريؽ الصناديؽأكلات مف اعدة مح ظيرتٍ  حيثي   
كلة الأكلى في العقد الأكؿ مف القرف الكاحد كالعشريف، التي قاـ بيا كؿ مف االمح كانتٍ 

France Télécom" مع "Olfacom  لابتكار جياز مزكد بمكبرات صكت مرتبة حكؿ
" Sniffmanالكمبيكتر تعمؿ عمى نشر عشرات الركائح، ككذلؾ اخترعت شركة المانية جياز "

" ىك تطبيؽ تجارم  "iSmellكمقرىا في كالفكرينا صندكؽ  Digiscentsشركة  كما اخترعتٍ 
الذم ىك عبارة عف جياز صغير يمكف تكصيمو بجياز كمبيكتر مف  ،لتكنكلكجيا الرائحة الرقمية

. شكمة يشبو زعنفة القرش، مع كجكد العديد مف لّ)ل كلو برنامج تشغيؿ خاص بوUSBخلبؿ )
خرطكشة مشابية لمطابعة  ستعماؿة" لإطلبؽ الركائح المختمفة. باالثقكب التي تبطف "الزعنف

يمكف استبداليا أك اعادة ممئيا بالركائح، يمكنيا تصنيع كخمؽ ركائح جديدة مف مجمكعات معينة 
مف الركائح الأخرل. يمكف استخداـ ىذه الركائح التي تـ إنشاؤىا حديثنا لتكرار الركائح الشائعة 

ا إلى التبديؿ بيف الحيف كالآخر  ،الطبيعية كالاصطناعية تحتاج الخراطيش المستخدمة أيضن
بمجرد نفاد الركائح المكجكدة بالداخؿ، بمجرد الدخكؿ في شراكة مع مكاقع الكيب كالكسائط 

                                                           

(1) Zhenan Li، Jie Bao، electronic nose technology based on quantum dot filters ،optics 
and photonics journal، vol.7 no.8b، august 10، 2017 ،p 19. 
(2) Sorna mugi viswanathan، revanth rajan ،digital scent technology- a critical overview ،
international journal of trend in scientific research and development (ijtsrd) ،volume 4 
issue 4، june 2020 ،p 3.  
(3) Digital smell technology ،https://scientificbangladesh-com.translate.goog/digital-
smell-technology/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc ، visit time ، 2 / 10 / 
2022 ،11: 30 am.  

https://scientificbangladesh-com.translate.goog/digital-smell-technology/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://scientificbangladesh-com.translate.goog/digital-smell-technology/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://scientificbangladesh-com.translate.goog/digital-smell-technology/?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
كلدية القدرة  ،التفاعمية، فأنو يمكف تنشيط الركائح إما تمقائينا بمجرد فتح مكقع الكيب أك يدكيان  انشًي
ذ الخكارزميات المرسمة عبر الانترنيت تسمح بنشر إرائحة فريدة  ََِ نشر ما يصؿ إلىعمى 

حيث أعمنت جامعة كاليفكرنيا عف  َُُِيضان ما تـ في عاـ أكلات اكمف المح ،لُ)ىذه الركائح 
رائحة، يمكف دمجيا في جياز التمفزيكف  َََُتطكير جياز صغير يعمؿ عمى نشر ما يقارب 

اليكاتؼ الذكية، يستخدـ ىذا الجياز في انبعاث كتخزيف الركائح  أك الأجيزة الذكية الأخرل مثؿ
كيكفر تطبيؽ مكبرات الصكت الرقمية ذات الركائح، يتـ تنفيذه في اليكاتؼ الذكية  ،الالكتركنية

 . لِ)التي تنتج رسائؿ شمية، بحيث يكجد فييا قكائـ تشغيؿ شمية يمكف لممستخدـ التحكـ بيا

المكاتب المعنية بتسجيؿ العلبمات بناشرات الركائح الرقمية لذا يقترح البعض تجييز   
التي يعتبركنيا دقيقة كمستقرة، كحتى لك كانت الرائحة متقمبة كلا تدكـ فأنو يمكف التغمب 

لية حتى لك لـ تكف تمثيلبن خطيان إلا ؿ تكرار انبعاث الرائحة. ىذه الآعمى ىذا العيب مف خلب
المطمكبة لمتسجيؿ حيث يمكف مف خلبليا التعرؼ بدقة عمى  أنيا تستطيع الايفاء بالمعايير

الرائحة كما تكفر المعمكمات لجميع الاطراؼ، بشرط تكفير المستمزمات الضركرية لعمؿ ىذه 
الالية مف تكفير اجيزة الكمبيكتر التي تعمؿ عمى ىذا النظاـ بشكؿ مباشر، كلاسيما بعد 

ما مف ناحية استحالة انتاج عينة مف الرائحة أ ،تةاعتماد التصنيؼ الدكلي لمركائح بعينات ثاب
لأنيا تتحؿ بالاستخداـ، فيذه الحالة لا يمكف تصكرىا مع ىذه الأجيزة لأنيا تضمف انبعاث 

  .لّ)نفس الرائحة مع كؿ انتشار

  
                                                           

(1) B.Jebina Priscill ،M.Anandhavalli ،digital smell technology ،international journal of 
emerging technology in computer science ،volume 25 issue 5 – april 2018 (special 
issue)، p 2.  
(2) Devashish gosainȧ and mohit sajwan ،aroma tells a thousand pictures: digital scent 
technology a new chapter in it industry، international journal of current engineering and 
technology ،vol.4، no.4،2014 ،p 4.  
(3) Parashar، Neeraj Kumar، and Navneet Kumar. "A concept of digital scent/smell 
technology: an underrated technology، International Journal on Recent and Innovation 
Trens in Computing and Communication،Volume 5، Issue 11،2017،p 254-256 
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ّ
  :كبمقابؿ ىذه المزايا فأف ليذه الطريقة عيكب عدة منيا انشًي

دكلار امريكي تقريبان أك اكثر لذا لا  َِٓ. التكمفة المرتفعة ليذه الطريقة اذ تبمغ حكالي  ُ
 يستطيعكف الاشخاص الذيف يستخدمكف اجيزة الكمبيكتر في منازليـ تحمؿ تكمفة ىذه التقنية 

. لا تزاؿ ىذه التقنية قيد التطكر، كستحتاج إلى المزيد مف الكقت لاختبار دقة النتائج  ِ
 .لُ)كالكثكؽ بيا  الشميٌة  ناف الشركات الراغبة بتسجيؿ علبماتياكاطمئ

 

 

 iSmellصندكؽ 

 

 

                                                           

(1) Sudhanshu Jain، Deepshikha Bhargava، Ramesh Chandra Poonia، B Suresh Kumar ،
role of web enabled digital scent technology ،international journal of converging 
technologies and management (ijctm)، volume 1، issue 1، 2015 ،p14 
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ّ
 انشًي

 

 
 ".A scent domeرابعاً: قبة الرائحة "

لكتركني يتيح لممستخدميف شـ رائحة المنتجات المباعة عبر إىي عبارة عف جياز   
رساليا بالبريد  الإلكتركني، ككذلؾ يمكف تمكف مكاتب الإنترنت، أك إنشاء الركائح الخاصة بيـ كا 

 . لُ)التسجيؿ مف شـ الرائحة كمف ثـ تقرر تسجيميا كعلبمة شمية مف عدمة

تعد قبة الرائحة نمكذج اخر لتمثيؿ الرائحة الكتركنيان يتيح لمستخدمي أجيزة الكمبيكتر ك   
تقرينبا حجـ مكبر محاكاة الرائحة حيث يتـ تكصيؿ "قبة الرائحة" بجياز كمبيكتر كيبمغ حجميا 

صكت الكمبيكتر يكجد بالداخؿ خرطكشة قابمة للبستبداؿ تحتكم عمى زيكت عطرية مختمفة تـ 
تصنيعيا مف "الركائح الأكلية الطبيعية مثؿ رائحة الفاكية، رائحة القيكة، يتـ ارساؿ البيانات 

الجياز مف  . يعمؿ ىذالِ)الرقمية بكاسطة برنامج خاص عمى مكقع كيب أك برامج ككمبيكتر

                                                           

(1) Robin ،the scent dome، 18 April 2005 https://nstperfume.com/2005/04/18/the-
scent-dome/ ،visit time, 4 / 10 / 2022 ،6: 30. 
(2) Chidera emmanuel chikere ،the protection of olfactory marks (fragrance، scents or 
smells) as a non- traditional/non-conventional trademark in nigeria ،intellectual property 
of technology and antitrust ،v 4 ،n 2،202 َ ، p 23.  

https://nstperfume.com/2005/04/18/the-scent-dome/
https://nstperfume.com/2005/04/18/the-scent-dome/
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خلبؿ تقسيـ العنصر الطبيعي إلى مككناتو الكيميائية الأساسية التي يتـ أخذ الجزيئات منيا  انشًي

ثـ يتـ تعييف رمز ثنائي لكؿ رائحة كيمكف  ،كتكرارىا في الزيت المستخدـ في الخرطكشة
امج نإصدارىا إما بشكؿ فردم أك مزدكج بنانء عمى التعميمات الرقمية المرسمة إما مف خلبؿ بر 

كس أك يتـ تشغيميا بكاسطة نظاـ تشغيؿ خاص بيا. تنشط اكمبيكتر بنقرة بسيطة عمى الم
الإشارة الرقمية الخزاف الذم يحتكم عمى الركائح المطمكبة كالتي سيتـ تسخينيا حتى تبدأ في 

 .لُ)فتحات الجياز كحتى أنؼ المستخدـ التبخر كتطفك عبر

الناتجة عف قبة الرائحة في سجؿ العلبمات التجارية، فيي يمكف استخداـ عينات الرائحة   
عمى العكس مف عينات الرائحة المادية لا تعاني مف عدـ الاستقرار اذا تـ اعطاء بيانات 

دقيقة جؿ الحصكؿ عمى نتيجة أنتيجة شمية دقيقة كمستقرة. كمف  الرقمية بشكؿ صحيح كبالتالي
مكف استيفاء معيار احدة. كمف خلبؿ ىذه الطريقة يكثر مف مرة ك أكصحيحة يجب تكرار العممية 

تـ استخداـ ىذه العممية بمكجب لتعميمات الالكتركنية ككذلؾ يككف في حكزة  اذإسيكلة الكصكؿ 
 .لِ)الاشخاص الراغبيف في الاطلبع السجؿ قبة رائحة ممحقة بجياز كمبيكتر خاص بو

تستخدـ لتمثيؿ العلبمات الصكتية كتجدر الإشارة إلى أف اخذ عينات الكتركنية طريقة   
قدمت ككسيمة مقبكلة كأف كانت غير بيانية، فلب يكجد ما يمنع مف تطبيقيا عمى العلبمات 

عمى أف يتـ تقديـ ممفات الرائحة الالكتركنية بالإضافة إلى كصؼ لفظي  ،الشميٌة  التجارية
 لمرائحة. 

في المستقبؿ لا يستبعد لحالي لكف لا أف استخداـ ىذه الاجيزة ليس شائعان في الكقت اإ  
. لاسيما كاف الكسائؿ التقنية كالالكتركنية في تطكر متزايد كمتسارع بما يمبي حاجة لّ)استخداميا

ىي طريقة ىندسية اقترح استخداميا البيئة التجارية فقد ظيرت تقنية الرائحة الرقمية كالتي 
قؿ كاستقباؿ الكسائط الرقمية "التي تدعـ لمتمثيؿ الشمي. اليدؼ الرئيسي مف ىذه التقنية ىك ن

                                                           

(1) Nikhil verma ،olfactory mark is one such non-conventional trademark in india: a legal 
enigma ،intellectual property ،v 7 ،n 3 ،2022 ،p 21. 
(2) S. KARAPAPA ،op.cit ،p 25. 
(3) Olga Morgulova ،op.cit،p 36. 
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الرائحة" بما في ذلؾ صفحات الكيب كألعاب الفيديك كالأفلبـ. عمى سبيؿ المثاؿ، في عاـ  انشًي
ا لمكاقع الافتراضي.ىذا القناع ممي FeelRealقدـ  َُِٓ ء بخرطكشة أنتجت "قناعنا" خاصن
الركائح، كالتي يتـ تكصيميا  . تنفث ىذه الركائح مف خلبؿ فتحات تكليدلُ)رائحو فريدة َِٓ

ا  بسماعة الرأس عف طريؽ البمكتكث كتعمؿ ببطارية مدتيا أربع ساعات. تـ تجييز القناع أيضن
بفتحات مزدكجة الجكانب لميكاء الساخف كالبارد )لمحاكاة الرياحل كلضباب الماء الذم يتـ رشو 

مف خلبؿ ىذه الكسيمة تككف  شميٌة ال .كمف ثـ فأف طريقة ايداع العلبمة التجاريةلِ) عمى الخديف
قناعان يحتكم عمى الرائحة المراد تسجيميا  الشميٌة  مف خلبؿ ايداع صاحب العلبمة التجارية

 . لّ)كعلبمة تجارية

 قبة الرائحة

 
                                                           

(1) Cameron Coward ،Feelreal Is the World‖s First Multisensory Virtual Reality Mask ،
2019 ،https://medium.com/hacksters-blog/feelreal-is-the-worlds-first-multisensory-
virtual-reality-mask-e3e409fa552a visit time  ،12 / 10 / 2022 ،5: 50 pm. 
(2) Gosain devashish، sajwan mohit، ―aroma tells a thousand pictures: digital scent 
technology a new chapter in it industry‖، international journal of current engineering and 
technology، vol 4، no. 4 ، august 2014 ،p23. 
(3) Olga Morgulova ،op.cit،p36. 

https://medium.com/hacksters-blog/feelreal-is-the-worlds-first-multisensory-virtual-reality-mask-e3e409fa552a
https://medium.com/hacksters-blog/feelreal-is-the-worlds-first-multisensory-virtual-reality-mask-e3e409fa552a
https://medium.com/hacksters-blog/feelreal-is-the-worlds-first-multisensory-virtual-reality-mask-e3e409fa552a
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ّ
  انشًي

الرائحة الرقمية 
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  انشًي

 الفرع الثاني
 الشميّة  التمثيل الموني لمعلامة

ي بيدؼ اقتراح ادكات القياس الحسي مع التحميؿ الحسكني استخداـ يقصد بالتمثيؿ المٌ   
 .لُ)لكف خاص بكؿ رائحة

 ةلغ والانساف ليس لدي فٌ أي لمركائح ىك إف السبب كراء اقتراح طريقة التمثيؿ المكن  
مناسبة لكصؼ عالـ الركائح، فالتمثيؿ الكيميائي لمرائحة يضؿ غامضان كذاتيان كلا يعد احيانان 
طريقة صالحة لتمثيؿ الرائحة، كمف أجؿ تجنب المعيار الشخصي أك الذاتي بالكصؼ البشرم 

 كدتو الدراسات التي اجريتأبالاستقرار كالمكضكعية كىذا ما  اقترح التمثيؿ المكني الذم يتمتع
 .لِ)لبياف العلبقة بيف المكف كالرائحة ََِْمنذ عاـ 

، التي قامت بيا الاستاذة لّ) LIBIOكمف ىذه الدراسات الدراسة التي تمت في مختبر   
ة الميتميف بمكضكع علبق،Yéléna Maricمع ايمينا ماريؾ  Muriel Jacquotمكريؿ جاككت 

القائمة بيف ىاتيف العلبمتيف ك نسخ ىذا الرابط كلة فيـ العلبقة االألكاف مع الركائح مف أجؿ ميح
. كقد تـ استخداـ طريقتيف ىما طريقة القياس لْ)مف خلبؿ تمثيؿ الركائح بالألكاف ،بطريقة بصرية

                                                           

(1) Charles Spence ،Olfactory-colour crossmodal correspondences in art، science، and 
design ،Master Thesis ،University of Oxford، Oxford ،UK ،2020 ،p 12. 
(2) Lou Sompairac، de la perception des odeurs quotidiennes à l‖olf-action etudes de 
cas à pékin، bombay، rio de janeiro، são paulo et nice ،thèse de doctorat ،université côte 
d‖azur ،france، 2021 ،p 36 

، لممزيد مف المعمكمات انظر المكقع Lorraine، مختبر ىندسة الجزيئات الحيكية في جامعة لكريف LIBIOل ليبيك ّ)
-lorraine--univ-https://libio

fr.translate.goog/en?_x_tr_sch=http&_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc. 
(4) M. JACQUOT، Présentation du projet « Couleurs d‖odeur »، Concours natio nal 
2012، Aide à la création d‖entreprises de technologies innovantes Du Ministère de 
l‖Enseignement supérieur et de la Recherche، 29 février 2012، p. 10 

https://libio-univ--lorraine-fr.translate.goog/en?_x_tr_sch=http&_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://libio-univ--lorraine-fr.translate.goog/en?_x_tr_sch=http&_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
الحسي كطريقة التحميؿ الحسي سكؼ ندرسيما منفصميف كمف ثـ دمجيما مف اجؿ الحصكؿ  انشًي

 عمى نتائج مكثكقة:
 La métrologie sensorielle أولًا. القياس الحسي.

بعممية فيزيائية  ةنسخ الرائحة بآلة تكنمكجي عف طريقياىك عبارة عف طريقة يمكف    
 .ةبطريقة تقنية فنية مكضكعية دائميكيميائية لتمثيؿ الرائحة 

تعتمد ىذه التقنية عمى ثلبثة مستكيات مف التحميؿ: إدراؾ الركائح كتحديدىا كتمييزىا.   
لمتفاعؿ  -بطريقة ميكانيكية  -أيجرًيىت في ىذا المجاؿ تقتصر عمى النسخ  فالدراسات التي

 الشميٌة  الفسيكلكجي مع الميثير الذم ىك الرائحة، مف خلبؿ تحديد تركيبيا الكيميائي كالدرجات
 . لُ)التي تتككف منيا

، كىك جياز un nez électroniqueىذه الطريقة الأنؼ الإلكتركني  ستعمؿكت  
كالتي يتـ نقميا بعد ذلؾ إلى شبكة  ،باستخداـ ميستشعرات الغاز الرائحة المقدمةييحمؿ 

دراسة عصبية تيقارًف ىذه الإشارة بالبيانات المخزكنة، ككانت الأنؼ الميستخدمة في ىذه ال
، كيستخدـ نظاـ الكشؼ الخاص بو لِ)لHERACLES II)ىي أنؼ مف ماركة ىيراكميس 

فائقة السرعة، مما يجعمو  la chromatographie gazeuseة تقنية كركماتكغرافيا الغازي
ككركماتكجرافيا الغاز  le nez électroniqueأداة تجمع بيف الأنؼ الإلكتركني 

                                                           

(1) Jean - Claude ELLENA ،Le parfum ،coll. Que - sais – je ? 
https://translate.google.com/translate?hl=ar&sl=fr&u=https://www.amazon.fr/parfum-
heure-Collection-Que-sais-je/dp/B01CUYNL6I&prev=search&pto=aue ،Visité le: 2/6 
/2022 ،10: 03 pm. 

، ALPHA MOSل كىك جياز تحميؿ لركائح كميركبات عضكية متطايرة كالذم يتـ تسكيقو مف قًبىؿ شركة ألفا مكس ِ)
analysis-com.translate.goog/smell-mos--alpha-https://www-لممزيد مف المعمكمات انظر 

_hl=ar&_x_tr_pto=scnose?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr-electronic-heracles  

https://www-alpha--mos-com.translate.goog/smell-analysis-heracles-electronic-nose?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-alpha--mos-com.translate.goog/smell-analysis-heracles-electronic-nose?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://www-alpha--mos-com.translate.goog/smell-analysis-heracles-electronic-nose?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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ّ
، كالتي ستقكـ " بفؾ شفرة الرائحة عف طريؽ chromatographe en phase gazeuse انشًي

 . لُ)لجزيئات التي تتككف منيا الرائحةتحديد كفصؿ ا

. كسيتداخؿ كؿ مف ىذيف الممفيف لِ)إنتاج اثنيف مف الكركماتكغرامات لتحميؿ الرائحةيتـ   
ياية، مع قاعدة بيانات كالتي تسمح بػػإنشاء قائمة بالجيزيئات المكجكدة في الرائحة. كفي الن

نىة تيمثميا. كتجدير الإشارة إلى أف الركائحيتعرؼ الأنؼ عمى الرائحة ك   يينتج عندئذ مصفكفة ميمكى
، كبالتالي تعتبر ميستقرة لّ) Laboratoire Mathéالميستخدىمىة يتـ تكفيرىا مف قًبىؿ ميختبر ماث 

 .لْ)/ ثابتة فيما يتعمؽ بالرائحة المدركسة

 "  l’analyse sensorielleالتحميل الحسي " ثانياً: 

التحميؿ الحسي ىك تحميؿ الخصائص الحسية لمنتج ما عمى أعضاء الحس مف خلبؿ   
كسيط بشرم يحكـ عمى الركائح المختمفة المقدمة لو بمعنى فحص افعاؿ الاعضاء الخاصة 

 .لٓ)بالحكاس التي يمكف مف خلبليا تمييز الرائحة بطريقة مكضكعية 

                                                           

(1) Léa nehmé ،contribution à l‖étude du lien entre odeurs et couleurs ،thèse de doctorat ،
universite de lorraine ،2019 ،p 25. 

 ل يمكف تصنيؼ )الكركماتكغرافيالالمختمفة عمى أساس مككنات النظاـ الثنائي، فمثلب كركماتكغرافيا:ِ)
 ستخدـ مككنا صمبا كالسيميكا أك الألكمينا كأكراؽ الترشيحسائؿ ت-الصمب -
 كمككنا سائلب متحركا كأم مذيب كالماء أك المذيبات العضكية. -
 غاز تستخدـ سائلب مدمصا عمى صمب كمككف ثابت كأحد الغازات كمككف متحرؾ. -ككركماتكغرافيا الصمب -
يعمؿ في مجاؿ الكيمياء كيختص بصناعة المنتجات  ََِٔل مختبر ماث مقرة في ماكس فيؿ تأسس سنة ّ) 

  https://csw.uobaghdad.edu.iq/?page_id=29736المرتبطة بالرائحة كالنظافة، انظر 
(4) Hémond، anthony. "les marques de commerce non traditionnelles dans une 
perspective de droit comparé ،mémoire présenté à la faculté droit en vue de l‖obtention 
du grade de maître en droit ،Université de Montréal،Canada،2010،p96.  
(5) Par Sélim Dahmani ،Analyse sensorielle: qu'est-ce que c'est et comment en faire une 
https://bloghubspotfr.translate.goog/marketing/analysesensorielle?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar
&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc ، visit time ,12/ 10 / 2022 ،6: 09.  

https://bloghubspotfr.translate.goog/marketing/analysesensorielle?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
https://bloghubspotfr.translate.goog/marketing/analysesensorielle?_x_tr_sl=fr&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=sc
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كالتحميؿ الحسي حتى لك كاف يستخدـ الإنساف، فأنو يخضع لقكاعد صارمة كدقيقة    انشًي

 laالمعيار الدكلي ظيزك  ذ يجب استخداـإإمكانية التحقؽ مف صحتو عمميان، لمغاية مف أجؿ 
norme internationale ISO 5492 "(ُل . 

الفئة الأكلى  ،ىذه الطريقة انكاع مختمفة مف الاشخاص مقسميف إلى ثلبث فئات تعمؿستي   
كىـ اشخاص لـ « sujets dits» naïfsتيسىمىى بالأشخاص البسيطة أك غير المؤىميف " 

كالفئة الثانية ىـ أشخاص  ،يشارككا قط بأم تجربة خاصة بالحكاس كلا يستكفكف معايير خاصة
كىـ الاشخاص المؤىمكف ذك الحكاس الحادة كالمدربكف عمى  ،««sujets experts" خبراء " 

كقادركف عمى القياـ بتحميؿ خاص بالحكاس بطريقة  ،استخداـ طرؽ التحميؿ الخاصة بالحكاس
 sujets experts" ا، اما الفئة الأخيرة ىـ أشخاص "خبراء ميتخصصكفمكثكؽه بي

spécialisés» » براء لدييـ أيضان خبرة"كىيـ إضافية في مجاؿ المنتج، كقادركف  أشخاص خي
 . لِ)"تنكعة الناتجة عف المكاد الأكليةعمى التقدير كالتنبؤ بالتأثيرات الداخمية الم

تـ استخداـ منيجية  ،راسة عف طريؽ التحميؿ الحسيكمف أجؿ التحقؽ مف صحة الدٌ   
 كىذه المنيجية تصؼ الخطكات - la norme ISO 13299مستمدة مف معيار الأيزك 

عداد  الأساسية لمتحقؽ مف صحة ىذه العممية. ككيفية الإشراؼ عمى اختيار المكضكعات كا 
العينات كتفسير النتائج مف أجؿ إنشاء ممؼ تعريؼ حسي قابؿ لمتفسير، كعمى الرغـ مف أف 
ىؤلاء ىـ أشخاص يتمتعكف بنيج شخصي لمغاية في الشـ، إلا أنو مف الممكف الحصكؿ عمى 

كىي  ،كعية عف طريؽ مضاعفة التجارب التي سيتـ فحصيا بعد ذلؾى نتائج مكثكقة كمكض
طريقة مستخدمة عمى نطاؽ كاسع مف قبؿ القضاة عند مقارنة الركائح في سياؽ قضايا تزييؼ 

                                                           

(1) Anne sophie guerra ،métrol ogie sensorielle dans le cadre du contrôle qualité visual،، 
thèse de doctorat ،spécialité: génie industriel ،‖universite de savoie ،2008 ،p 49.  
(2) P. BREESE، « Propriété Intellectuelle des créations sensorielles: l'apport de la 
science pour défendre les droits du créateur »، janvier 2006، disponible à l‖adresse 
suivante: http://breese.blogs.com/pi/files/PierreBREESE_1995.pdf, visit time, 17/7/2022 ،
11: 00pm. 

http://breese.blogs.com/pi/files/PierreBREESE_1995.pdf
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ّ
. كمثاؿ لُ)الشميٌة  العطكر، لذلؾ يبدك أنيا مكثكقة بدرجة كافية لاستخداميا في سياؽ العلبمة انشًي

بفحص رائحة ما، ككانت نتيجة ىذا  ْٓ_ُٖشخص تتراكح اعمارىـ بيف  َِٓعمى ذلؾ: قياـ 
نيما متقاربتيف ا% اتفقكا ِِ% منيـ كجدكا اف الرائحتيف متشابيتاف، ك  َٔالفحص، أف 

% اتفقكا انيما طبؽ الأصؿ. كينتقد جانب مف الفقو ىذه الطريقة، كيتساءؿ ىؿ  ُّلمغاية، ك
أف نطبؽ مثؿ ىذه الفكرة لتقدير التقميد عمى علبمات اخرل غير الرائحة، فيرد بالنفي  بإمكاننا

قائلبن: أنو لا يجكز أف نعتبر أف رجؿ العادم ىك المرجع أك الحؿ لتقدير التقميد مف عدمو لأف 
ىذا الرجؿ قد يجيؿ اصلبن التفرقة بيف كؿ مف: السرقة الادبية كجريمة التقميد لكف مف جانبنا 

رل أف ىذا الرأم غير صحيح لأف ىذه الطريقة قد بنيت عمى فكرة امكانية اقحاـ اشخاص غير ن
متخصصيف في ىذا المجاؿ، ككذلؾ أذا لجأنا إلى قاضي متخصص في ىذا المجاؿ لتقدير 

 التقميد فسيككف رأيو الشخصي محؿ اعتبار في القضية.

منيا التحميؿ الذم اجراه مختبر كىنالؾ عدة تحميلبت أيجريت كجزء مف إطار الدراسة،   
"Laboratoire d'Ingénierie des Biomolécules ىندسة الجزيئات الحيكية "، تـ إجراء

التحميؿ الحسي بطريقة مينظمة كمتنكعة. اذ دعا فريؽ العمؿ أكلان كقبؿ كؿ شيء ميختمؼ لجاف 
قبكليا، كشدة درجتيا، ككؿ ذلؾ التحكيـ الذيف كاجيكا معايير ميختمفة مثؿ نكع الرائحة، كمدل 

في غرفة التقييـ الحسي الأمثؿ ليذا النكع مف  مع مراعاة عمر أك جنس الفرد الذم تـ اختباره
الخبرة. كقد تـ اختبار الآلاؼ مف الأشخاص في أماكف مختمفة، مثؿ جامعة لكريف ككذلؾ 

ي نانسي في " فMoments d'inventionقصر ديككفيرت في باريس، أك حتى خلبؿ حدث "
. كما تـ إجراء الاختبارات مف قبؿ الفريؽ في تايكاف كلبناف كأكسفكرد، مما جعؿ َُِّعاـ 

مف الممكف قياس الأثر الثقافي عمى النتائج التي تـ الحصكؿ عمييا مف منظكر عالمية 
تـ اقتراح ركائح مختمفة، ، شخص َََُٔالبحث. في الاختبارات التي أجراىا أكثر مف 

لكننا. ك كاف عمى المختبريف تعييف لكف لمرائحة المحسكسة. ثـ  ِْمكحة ألكاف مف مصحكبة ب
تـ تحميؿ الارتباط بيف الرائحة كالمكف ليس فيما يتعمؽ بعمر الاشخاص فقط، بؿ كذلؾ كفقان 

 jurés"" . كبجانب لجنة التحكيـ " البسطاءلثقافتيـ، ك كفقنا لتصكر شدة الرائحة أك جاذبيتيا.
                                                           

(1) Amandine Esquis ،op. cit ،p 280. 
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براء ميؤلفة مف ، ت"naïfs انشًي كفقان لمعايير  َُُِأشخاص في يناير  َُـ تعييف ىيئة ميحمفيف خي

صارمة دقيقة لمحساسية تجاه الركائح.، كانت ىذه المجنة تجتمع كؿ اسبكع لمحفاظ عمى 
ميستكل عاؿ مف التكييؼ بشأف العلبقة بيف الرائحة / المكف
 .لُ)

مف صحة الركائح التي تـ اختبارىا اربعة  كتيستخدـ لجنة التحكيـ لغرض التقييـ كالتحقؽ  
أجيزة كصؼ ثابتة، كىي الكثافة / الدرجة كالقبكؿ كالألفة كالصلبحية. حيث تـ تدريبيا عمى 
تككيف العلبقة بيف الرائحة / المكف، كعادةن ما يتـ استدعاء لجنة التحكيـ " عند العمؿ عمى 

 . لِ)لرائحةمينتجات حقيقية مف أجؿ التحقؽ مف ملبئمة المكف كا

فكرة المجكء إلى مجمكعة مف الاشخاص  يتضح أف طريقة التحميؿ الحسي قد تبنتٍ  وعمي  
يقكمكف بفحص رائحتيف سكاء كاف ىؤلاء الاشخاص مف الرجاؿ أك مف النساء، كيقكمكف 
جميعيـ بقياس درجة التشابو بيف الرائحتيف. كما أف جميع التحميلبت التي أيجريت، سكاء كاف 

ميمكف " إنشاء ممؼ تعريؼ مف ال الأمر يتعمؽ بالمقاييس الحسية أك التحميؿ الحسي، قد جعمتٍ 
ة لتمثيؿ الركائح في المكف. كاليدؼ  ف لكؿ رائحة، كالذم يككف بمثابة أساس لمطريقة الميقتىرىحى ميمىكى
مف كؿ ما سبؽ ىك اقتراح طريقة تجعؿ مف الممكف تعييف ممؼ تعريؼ لكني بطريقة مكضكعية 

كصفناىما، كىما استخداـ القياس لمرائحة ". كلمقياـ بذلؾ، تجمع الطريقة بيف النيجيف المذيف 
الحسي كالتحميؿ الحسي. اذ تعمؿ ىذه الطريقة عمى ربط قاعدة البيانات المبنية مف نتائج 
التحميلبت الحسية بالبيانات الفيزيائية كالكيميائية التي تـ الحصكؿ عمييا عبر "الأنؼ 

 ركائح. الإلكتركني"، مما يسمح بإنشاء ممؼ تعريؼ ممكف تمقائينا لكؿ مف ال

                                                           

(1) Pierre BREESE، op. cit ،1998، p 560. 
(2) P. BREESE، « Propriété Intellectuelle des créations sensorielles: l'apport de la 
science pour défendre les droits du créateur »، janvier 2006، disponible à l‖adresse 
suivante: http://breese.blogs.com/pi/files/PierreBREESE_1995.pdf. 17/7/2022 ،2:26 pm. 
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ّ
 انشًي

 

 ىذا ىو الرسم البياني الذي يمثل بدقة العممية اعلاه

   

 

 ممف تعريف لوني لرائحة المشمش ممف تعريف لوني لرائحة الخيار
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ّ
 انشًي

 

 ممف تعريف لوني لرائحة اللافندر  ممف تعريف لوني لرائحة الورد 

 

 

 ممف تعريف لوني لرائحة الجمد   ممف تعريف لوني لرائحة الصنوبر

 

ىذا كتجدر الاشارة أخيران إلى أنو فضلبن عما ذكر مف الكسائؿ المتعددة المقترحة لتمثيؿ   
ككد معترؼ بو دكليان  عماؿكسيمة اخرل لمتمثيؿ باست ، فأف ىنالؾى الشميٌة  العلبمة التجارية
. فاستخداـ الرمكز الدكلية يسيؿ مف عممية لُ)ع رمز معترؼ بو دكليان لكؿ رائحةكيقصد بو كض

ثيؿ ىكذا نكع مف العلبمات مف خلبؿ انشاء قاعدة بيانات يتـ اثرائيا بشكؿ مستمر بدمج تم
المحكمة  فقد اشارتٍ  ،لِ)المزيد مف الركائح المعقدة لغرض الاعتراؼ بيا عمى المستكل الدكلي

                                                           

(1) Karen A. Cerulo، Odeurs et préjugés: olfaction، production et attribution de sens ،
2022 ،https://journals.openedition.org/socio-logos/5463 ، visit time 19 / 10 / 2022 ،12: 
55 
(2) Amandine ESQUIS ،ip، cit ،p 289  

https://journals.openedition.org/socio-logos/5463
https://journals.openedition.org/socio-logos/5463
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نثاني: تحذيات تسجيم انعلاية انتجارية فصم اان
ة 

ّ
عدـ  الشميٌة  الابتدائية للبتحاد الأكربي أف مف بيف الاسباب لرفض تسجيؿ العلبمات التجارية انشًي

مما  الشميٌة  د تصنيؼ دكلي مقبكؿ لمركائح كالذم يسمح بتحديد مكضكعي كدقيؽ لمعلبمةكجك 
العلبمات التجارية أك يسيؿ الامر لجميع الاطراؼ سكاء العامميف في مكاتب تسجيؿ كايداع 

 .لِ)، فكجكد ىذا الككد يساىـ في جعؿ تحديد ىذه العلبمة اكثر كضكحان كثباتان لُ)حتى القضاء

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

(1) Comite permanent du droit des marques des dessins et modeles industriels et des 
indications geographiques ،seizième session، nouveaux types de marques ،organisation 
mondiale de la propriété intellectuelle ،genève، 13 – 17 novembre 2006 ،p 9.  
(2) Stéphanie delanoë، "la protection juridique d‖un parfum، mémoire، universite des 
sciences sociales ،2007 ،p 75. 
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 الخاتمة
 أولًا: النتائج.

" عبارة عف اشارة غير مادية محسكسة تنتمي إلى فئة العلبمات  الشميٌة  ألعلبمة ألتجارية .ُ
لمصنعيف كالتجار كالمستيمكيف مف التجارية غير التقميدية لا تدرؾ بالبصر تستخدـ مف قبؿ ا

جؿ تمييز السمع كالخدمات كتحديد مصدر السمع كالخدمات كتمثؿ رابطة عقمية بيف المستيمكيف أ
 بكسائؿ تتناسب مع طبيعتيا الخاصة" ثيمياتم كالمنتجات أك الخدمات كيمكف

حيث تعد حاسة  ،دكر مميز كتأثير كبير في التسكيؽ لممنتجات كالخدمات الشميٌة  لمعلبمة .ِ
ألشـ كاحدة مف بيف أىـ الحكاس التي أثبتت البيئة التجارية تأثيرىا في سمكؾ المستيمؾ كقراراتو، 

لحديثة )التسكيؽ الشميل مف خلبؿ الحسي ا احد الأساليب أك طرؽ التسكيؽ الشميٌة  فالعلبمة
ستخدـ الرائحة كعلبمة تجارية جاذبة كمؤثرة في سمكؾ المستيمؾ كتصكراتو تجاه المنتجات التي ا

 تمثميا تمؾ العلبمة.
ىذه الرائحة تمثؿ خاصية طبيعية لممنتج، اذ  لا تصمح الرائحة كعلبمة تجارية اذا كانتٍ  .ّ

كعمى صاحب  ،تككف مجرد علبمة كصفية لممنتج وأف تككف ذات تمييز مكتسب كبخلبف يجب
 اثبات تحقؽ ذلؾ في علبمتو عند تقديمة طمبان بتسجيميا. الشميٌة  العلبمة

 يجب أف تككف الرائحة المتخذة كعلبمة تجارية رائحة فريدة مف نكعيا. .ْ
د ليا، كلكؿ مكقؼ حججو ض كمؤيبيف راف الشميٌة  نقسـ الفقو تجاه العلبمة التجاريةا .ٓ

لتي يستند عمييا، كأف الاتجاه الغالب حاليان ىك الاتجاه ليذه العلبمة لاسيما بعد اكمبرراتو 
 أنتشارىا بشكؿ متزايد ضمف البيئة التجارية.

، فمكقؼ تشريعي رافض ليذه الشميٌة  تبايف المكقؼ التشريعي ايضان تجاه العلبمة التجارية .ٔ
لأدراؾ البصرم في أم يح كقاطع مف خلبؿ النص عمى كجكب تكفر شرط االعلبمة بشكؿ صر 

تخاذىا كعلبمة تجارية. اما الاتجاه ألأخر فيعترؼ بيا سكاء مف خلبؿ النص عمييا ااشارة يريد 
صراحة بعينو اك سكاء مف خلبؿ الاعتراؼ بجميع العلبمات التجارية غير المرئية دكف تحديد 

ء شرط الأدراؾ البصرم، كىذا اتجاه يكسع مف مفيكـ العلبمة علبمة بعينيا مف خلبؿ ألغا
 ليستكعب جميع انكاع العلبمات التجارية غير المرئية المكجكدة حاليان اك التي قد تظير مستقبلبن.
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لا يكجد في الاتفاقيات الدكلية المعنية بالعلبمات التجارية ما يمنع مف الاعتراؼ بالعلبمة  .ٕ
تكفرت فييا شركط العلبمة التجارية بؿ أف اتفاقية تريبس قد أجازت  متى ما الشميٌة  التجارية

دكف  الشميٌة  لمدكؿ الأعضاء في منظمة التجارة العالمية الاعتراؼ كتسجيؿ العلبمة التجارية
 اشتراط أف تككف العلبمة قابمة للؤدراؾ البصرم.

الأشكاؿ اك الحركؼ التمثيؿ الخطي لمعلبمة التجارية ىك تجسيد العلبمة خطيان عف طريؽ  .ٖ
برز تحديات تسجيؿ أبات تسجيؿ العلبمة كالذم يعد مف اك الخطكط، كيعد مف اىـ متطم

خصكصان، كعادة ما ينص عمى  الشميٌة  العلبمة التجارية غير المرئية عمكمان كعلبمة التجارية
 ية. التمثيؿ الخطي في الانظمة اك المكائح التنفيذية الخاصة بقكانيف العلبمات التجار 

معلبمة التجارية ينسجـ كيتكافؽ مع متطمبات تسجيؿ العلبمة التجارية لالتمثيؿ الخطي  .ٗ
تشريعات التي لا تعترؼ إلا بيذا النكع مف لمنسبة الالتقميدية المرئية كلا يثير ام مشكمة ب

ر متشريعات التي تعترؼ بالعلبمة التجارية غيلالعلبمات، إلا أنو بالمقابؿ يعد مشكمة بالنسبة 
المرئية لأف التمثيؿ الخطي لا ينسجـ كلا يتكافؽ مع طبيعة ىذه العلبمات، مما يعني كجكد 

 مف جية كبيف اشتراط تمثيميا خطيان.  الشميٌة  تعارض بيف النص عمى الاعتراؼ بالعلبمة
كرست القرارات كالاحكاـ القضائية شركط تمثيؿ العلبمة التجارية، فضلبن عف ككنو خطيان  .َُ

كف كاضحان كدقيقان كمحددان، كيتصؼ بالديمكمة كالمكضكعية كسيكلة الفيـ مف اجؿ يجب أف يك
 تصكر العلبمة كدراكيا مف قبؿ الغير.

كجكد تفاكت كتمييز في تطبيؽ شركط التمثيؿ الخطي مف قبؿ القضاء تجاه العلبمات  .ُُ
عندما يتعمؽ الامر خلبفان  الشميٌة  التجارية، حيث يتـ التمسؾ بيا بشده اتجاه العلبمة التجارية

 بالعلبمات التجارية الاخرل بما فييا العلبمات غير المرئية كعلبمة الصكتية.
دفعت شركط التمثيؿ الخطي الصارمة العديد مف الدكؿ لقياـ بإصلبحات بقكانيف العلبمات   .ُِ

التجارية مف ابرزىا ما قامت بو دكؿ الاتحاد الاكربي كالذم خمصو الى نتيجة مفادىا أف التمثيؿ 
الخطي لـ يعد يكاكب التطكرات الحاصمة في ميداف العلبمات التجارية لاسيما بعد انتشار 

كالعلبمات التجارية الصكتية في الكاقع العممي، كبالتالي ضركرة  الشميٌة  مات التجاريةالعلب
تسجيميا كحمايتيا قانكنان. حتى كصؿ الامر الى حذؼ شرط التمثيؿ الخطي مف تعريؼ العلبمة 
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التجارية كلاكتفاء بإمكانية تمثيؿ العلبمة غير المرئية بام طريقة شريطة أف يمكف ىذا التمثؿ 
 ير منفيـ العلبمة بكضكح كدقة.الغ
يداع العلبمات التجارية ا  الخطي لا يعني أف مكاتب تسجيؿ ك  ف ألغاء شرط التمثيؿأ .ُّ

عندما يقدـ صحبيا طمبان  الشميٌة  كالجيات المختصة بتسجيؿ العلبمات لا تتطمب تمثيلبن لعلبمة
مة كبما ينسجـ مع لتسجيميا، لذلؾ تـ اقتراح العديد مف الكسائؿ كطرؽ التمثيؿ ىذه العلب

 طبيعتيا الخاصة كلكؿ كسيمة اك طريقة مف ىذه الكسائؿ اك الطرؽ مزايا كعيكب.
فضلبن  -لغرض تسجيميا يعتمد الشميٌة  إف تقيـ ام مف الكسائؿ المقترحة التمثيؿ العلبمة  .ُْ

لازمة ليذه اف اىميا تكفير الاجيزة كالمعدات الكسيمة ذاتيا عمى عده عكامؿ م -عف طبيعة
 الكسائؿ ككفاءة كخبرات كتخصص العامميف في مجاؿ تسجيؿ العلبمات التجارية.

 ثانياً: المقترحات.

العراقي اصدار نظاـ خاص بالعلبمات التجارية غير المرئية يسمى  المشٌرع  نقترح عمى .ُ
)نظاـ تسجيؿ العلبمات التجارية غير المرئيةل كبما ينسجـ كطبيعة ىذه العلبمات كمنيا العلبمة 

، كذلؾ لعدـ ملبئمة نظاـ العلبمات التجارية الحالي ليكذا نكع مف العلبمات الشميٌة  لتجاريةا
ل مف ُالعراقي قد اعترؼ بيا بمكجب التعديؿ الذم اكرده عمى المادة ) المشٌرع  لاسيما كأف

 قانكف العلبمات.
لمعلبمة العراقي أف ينص في ىذا النظاـ عمى تعريؼ كاضح كمحدد  المشٌرع  نقترح عمى .ِ

 .الشميٌة  التجارية
في ىذا النظاـ معايير اثبات شرط التمييز في  نصالعراقي أف ي المشٌرع  نقترح عمى .ّ

كىي أف يككف صاحب ىذه العلبمة ىك الشخص الكحيد الذم يستخدـ  الشميٌة  العلبمة التجارية
متأصمة أك خاصية طبيعية اك كصفية  ةليست سم -الرائحة  -جاتو، كأنيا الرائحة في منت

 لمنتجاتو، كأف تككف قادرة عمى تمييز تمؾ المنتجات عف غيرىا مف المنتجات المماثمة.
العراقي النص في ىذا النظاـ عمى رفض استخداـ الركائح الكظيفية  المشٌرع  نقترح عمى .ْ

 كعلبمة تجارية شمية.



153 

 

 

 اتمةالخ

عمى حظر كمنع استخداـ الركائح  العراقي النص في ىذا النظاـ المشٌرع  نقترح عمى .ٓ
 الطبيعية كعلبمة تجارية شمية.

العراقي اعتماد اسمكب أك طريقة )تراكـ التمثيؿل لتمثيؿ العلبمة  المشٌرع  نقترح عمى .ٔ
، ام أمكانية تمثيؿ ىذه العلبمة بأكثر مف طريقة أك كسيمة في ذات الكقت، الشميٌة  التجارية

لكسائؿ الإلكتركنية المتطكرة أضافة الى الكصؼ المفظي المكتكب كبالتالي أمكانية تمثيميا بأحد ا
 لمرائحة كبشكؿ يمكف الغير مف فيميا بكضكح كدقة.

العراقي الاستفادة مف القرارات كالاحكاـ القضائية لممحاكـ التي عرضت  المشٌرع  نقترح عمى .ٕ
ديد مف خصائص ككنيا حددت الع الشميٌة  اماميا دعاكل تتعمؽ بتسجيؿ العلبمة التجارية

العراقي اصدار نظاـ العلبمات التجارية غير  المشٌرع  كطبيعة ىذه العلبمة كذلؾ في حاؿ قرر
 المرئية المقترح.

نقترح تجييز المكاتب المختصة بتسجيؿ العلبمات التجارية بالأجيزة كالمعدات التقنية  .ٖ
 .الشميٌة  المتطكرة التي تتلبءـ مع طبيعة العلبمة التجارية

تدريب العامميف في أماكف تسجيؿ العلبمات التجارية عمى كيفية التعامؿ مع العلبمة  نقترح .ٗ
، كضركرة كجكد اشخاص مف ذكم الخبرة الشميٌة  التجارية غير المرئية كمنيا العلبمة التجارية

يتطمب عند فحص العلبمة اشخاص  كالتخصص في ىذا المجاؿ لأف ىذا النكع مف العلبمات
 خبرة كتخصص احيانان بجكىر ىذه العلبمة )الرائحةل.  مذك 
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 المصادر والمراجع

 أولا: المعاجم المغوية

، المكتب ْالمجمد  ابي الحسف عمي بف اسماعيؿ المعركؼ بأبف سيدة _ المخصص، .ُ
 التجارم لمطباعة كالنشر، بيركت، بدكف سنة.

، دار ِالعلبمة ابي الفضؿ جماؿ الديف محمد بف مكرـ بف منظكر، لساف العرب، ج  .ِ
 .ُٕٗٗصادرات، بيركت، 

 محمد ابف ابي بكر الرازم، مختار الصحاح، دار الكتاب العربي، بدكف سنة، لبناف. .ّ
 المشرؽ، بيركت، لبناف. المنجد في المغة العربية، دار .ْ
، دار احياء التراث العربي ُ، ط ُنصار السد احمد، مصطفى محمد، المعجـ الكسيط، ج  .ٓ

 .ََِٖلمطباعة كالنشر، بيركت، 

 الكتب ثانياَ: 

 .َُِّ، مكتبة زيف الحقكقية كالدبية، لبناف، ُبرايـ سميماف، العلبمة التجارية المشيكرة، ط .ُ

ىيئة ابك  ،ُالاغكاء الغامضة، ترجمة صديؽ محمد جكىر، ط بيت فركف كاخريف، ابجدية  .ِ
 .ََُِضبي لمثقافة كالتراث، الامارات، 

دار اليازكرم العممية، بيركت، لبناف،  ،ُحناف أكشف، الحماية القانكنية لمعلبمة التجارية، ط .ّ
َُِٔ. 

 .َُِٔ، دار النيضة العربية، القاىرة، سنة َُسميحة القميكبي، الممكية الصناعية، ط  .ْ

 ُٕٔٗسميحة القميكبي، الكجيز في التشريعات الصناعية، مكتبة القاىرة الحديثة، القاىرة،  .ٓ

الممكية الفكرية في القكانيف العربية )دراسة لحقكؽ المؤلؼ كالحقكؽ  ،شحاتة غريب شمقامي .ٔ
 .ََِٗ،المجاكرة كلخصكصية حماية برامج الحاسب الاليل، دار الجامعة الجديد، مصر
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، ُعساؼ، شطب العلبمة التجارية في ضكء اجتياد محكمة العدؿ العميا، طشذل احمد  .ٕ
 َُُِالاردف،  ،دار الثقافة لمنشر كالتكزيع

 .ُّٖٗدار الفرقاف، عماف،  ،صلبح الديف الناىي، الكجيز في الممكية الصناعية كالتجارية .ٖ

النشر كالتكزيع، مكتبة دار الثقافة ك  ،ُصلبح زيف الديف، الممكية الصناعية كالتجارية، ط  .ٗ
 .َََِعماف، 

، دار الثقافة لمنشر ُعامر محمكد الكسكاني، التزكير المعمكماتي لمعلبمة التجارية، ط .َُ
 .ََُِكالتكزيع، الاردف، 

 .ُٕٗٗعبد الكىاب القاضي، اسرار العطكر،  .ُُ

، منشكرات الحمبي الحقكقية، ُالتنظيـ القانكني لمعلبمة التجارية، ط  ،عدناف غساف برنك .ُِ
 ،َُِِبيركت، 

 .ُُٕٗمحمد حسني عباس، الممكية الصناعية كالمحؿ التجارم، دار النيضة، مصر،  .ُّ

العلبمة التجارية )المفيكـ كالحماية المدنيةل دراسة تطبيقية مقارنة،  ،محمد عبد طعيمس .ُْ
 .َُُِالطبعة الأكلى، بغداد، 

ميميا كدكليا، دار الفكر محمد مصطفى عبد الصادؽ، الحماية القانكنية لمعلبمات التجارية إق .ُٓ
 .َُُِكالقانكف لمنشر كالتكزيع، القاىرة، 

مصطفى كماؿ طو، كائؿ بندؽ، اصكؿ القانكف التجارم، دار الفكر الجامعي،  .ُٔ
 .ََِٔمصر،

نسيب فميب ايميا، حماية العلبمة المكنية في ضكء القانكف كالاجتياد في الكلايات المتحدة  .ُٕ
 ََِٕنشكرات الحقكقية صادر، بيركت.الامريكية كالاتحاد الأكربي، الم
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نسيـ خالد، العلبمة التجارية كحمايتيا مف اعماؿ المنافسة غير المشركعة: دراسة مقارنة  .ُٖ
كلية لمنشر ، الدار العممية الدُفي ضكء القانكف الاردني كالمغربي كالاتفاقيات الدكلية، ط

 .َُِٕكالتكزيع، عماف، 

 .ََِٓ، منشكرات الحمبي الحقكقية، بيركت، ُناعية، ط نعيـ مغبغب، الماركات التجارية كالص .ُٗ

 .ََِِياسر حكرية، الكيمياء، منشكرات جامعة الشاـ الخاصة، الاردف،  .َِ

ياسر عمر اميف ابك النصر، الحماية القانكنية لمعطكر كفقان لقانكف حؽ المؤلؼ الفرنسي في  .ُِ
 َُُِ العربية، القاىرة،عة، دار النيضة ضكء اراء الفقو كاحكاـ القضاء، دكف طب

النظاـ القانكني لمعلبمات التجارية، مطبكعات جامعة الككيت،  ،يعقكب يكسؼ .ِِ
 .ُّٗٗ،الككيت

يكنس بنكنة، العلبمة التجارية بيف التشريع كالاجتياد القضائي، دار السلبـ لمطباعة كالنشر  .ِّ
 .ََِٔكالتكزيع، الرباط،

 الرسائل والاطاريح ثالثاً: 

اكم، الحماية المدنية لمعلبمة التجارية المشيكرة كفؽ التشريع الاردني احمد داكد القصر  .ُ
 .َُِْكالاتفاقيات الدكلية، رسالة ماجستير، كمية الحقكؽ، جامعة الشرؽ الأكسط، الاردف، 

انظر راشد تحسيف الجزائرم، العلبمة التجارية غير التقميدية، رسالة ماجستير، كمية  .ِ
 .َُِٔلاردف، الحقكؽ جامعة عماف الاىمية، ا

الحماية المدنية لمعلبمة التجارية غير المسجمة، رسالة ماجستير، كمية  ،ايناس فتحي مازف .ّ
 .ََُِالحقكؽ، جامعو الشرؽ الأكسط، 

بشرل حبيب ىادم، تأثير العلبمة التجارية الحسية في تعزيز تجربة الزبكف، رسالة  .ْ
 .َُِِ دارة كالاقتصاد، جامعة القادسية،ماجستير، كمية الا
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دراسة  –حسناء لحذارم، اثر التسكيؽ الحسي عمى تطكر رأسماؿ العلبمة التجارية  .ٓ
ميدانية لعينة مف مستيمكي خدمات شركة الخطكط الجكية الجزائرية، اطركحة دكتكراه، جامعة 

الحاج لخضر، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير قسـ عمكـ التسيير،  -ُباتنة 
 .ََِِ الجزائر،

خالد محمد سعيد الراشد، الحماية الجنائية لمعلبمة التجارية في النظاـ السعكدم، دراسة  .ٔ
نظرية تطبيقية، رسالة ماجستير، كمية الدراسات العميا، جامعة نايؼ العربية لمعمكـ الامنية، 

ََِّ 

رسالة  ،خالد نكاؼ سلبمة الزيف، الرقابة عمى تسجيؿ العلبمة التجارية الكطنية في الاردف .ٕ
 .َُِّالاردف،  ،ماجستير، كمية الحقكؽ، جامعة الشرؽ الأكسط

سارة جبالي، عيشة بكقيعو، اثر التسكيؽ الحسي عمى كلاء الزبكف لمطاعـ الكجبات  .ٖ
ل دراسة ميدانية بمدينة جيجؿ، رسالة ماجستير، كمية العمكـ الاقتصادية fast foodالسريعة )

 َُِٖـ التجارية، جامعة محمد الصديؽ بف يحيى جيجؿ، كالتجارية كعمكـ التسيير قسـ العمك 

سميمة بكشكا رب، الإجراءات التحفظية لإثبات العلبمة التجارية، رسالة ماجستير، كمية  .ٗ
 .َُِٓالحقكؽ كالعمكـ السياسية قسـ الحقكؽ، جامعة العربي بف مييدم. أـ البكاقي، 

كاـ القانكف الدكلي الخاص، صفا اسماعيؿ كسمي، حماية العلبمة التجارية كفقان لأح .َُ
  َُِٖ – َُِٕاطركحة دكتكراه، كمية الحقكؽ، الجامعة الاسلبمية في لبناف، بيركت، لبناف، 

عامر العيد، ممكية العلبمة التجارية كطرؽ حمايتيا، رسالة ماجستير كمية الحقكؽ، جامعة  .ُُ
 .ََِٕتممساف، الجزائر،  –ابك بكر بمقايد 

ية العلبمات التجارية )دراسة مقارنةل، رسالة ماجستير، ماىر فكزم حسني محمد، حما .ُِ
 .ُٖٗٗكمية الدراسات العميا، الجامعة الأردنية، الأردف، 
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يكترفاس حفيظة، حماية العلبمة التجارية في المجاؿ الالكتركني، رسالة ماجستير كمية  .ُّ
 .َُِٕتممساف، الجزائر،  –الحقكؽ، جامعة ابك بكر بمقايد 

 البحوثرابعاً: 

اماني البرت، تكظيؼ التسكيؽ الحسي كإدة لتحفيز السمكؾ الشرائي ك علبقتو بالكلاء  .ُ
، ٔٓالعدد  ّلمعلبمة التجارية، مجمة البحكث الاعلبمية جامعة الازىر كمية الاعلبـ، المجمد 

َُِِ. 

الكنيس، حسف محمد ابكانجا، دكر تقنية اليكلكجراـ في تصميـ  امنية صبرل رياض عبد .ِ
 .َُِِ،ِ، عدد ِعلبنية المتحركة، مجمة عمكـ التصميـ كالفنكف التطبيقية، مجمد الحملبت الأ

بكعترس جماؿ، التسكيؽ الحسي: اداة لتحديث نقاط البيع، مجمة دراسات اقتصادية، مجمد  .ّ
 .َُِٕ ،ُعدد ْ

حساـ الديف الصغير، الإطار الدكلي لمحماية في مجاؿ العلبمات التجارية، ندكة الكيبك دكف  .ْ
يمية عف العلبمات التجارية كنظاـ مدريد تنظميا المنظمة العالمية لمممكية الفكرية )الكيبكل الإقم

كالمعيد الكطني لمممكية الصناعية )فرنسال بالتعاكف مع المكتب المغربي لمممكية الصناعية 
ف ديسمبر/ كانك  ٖك  ٕكالتجارية، برعاية كزارة الصناعة كالتجارة كالمكاصلبت الدار البيضاء، 

 .ََِْالأكؿ 

ريزاف نصكر، دكر التسكيؽ الحسي في التأثير عمى قرار الشراء الاندفاعي لدل المستيمكي  .ٓ
في  sif beauty clunicمستحضرات التجميؿ )دراسة مسحية عمى مستيمكي مستحضرات 
سمسة العمكـ الاقتصادية  –محافظة اللبذقية، مجمة جامعة تشريف لمبحكث كالدراسات العممية 

 .ََِِ، ٔ، العدد ِْكالقانكنية، مجمد 

سحر عدلي محمكد، تعزيز تجربة المستيمؾ مف خلبؿ التسكيؽ الشمي للئعلبف، مجمة  .ٔ
 .ّ، عدد ٗالتصميـ الدكلية، مجمد 
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المشد، العلبقة بيف التسكيؽ الحسي كالسمكؾ الشرائي لمعميؿ الشيماء الدسكقي عبد العزيز  .ٕ
بالتطبيؽ عمى عملبء مطاعـ الكجبات السريعة العالمية بمحافظة الدقيمية، المجمة المصرية 

 ،َُِٕ، ُْ، مجمد ّلمدراسات التجارية، عدد

لا، صلبح سمماف زيف الديف، ترقيف العلبمة التجارية في القانكف الاردني، مجمة الحقكؽ  .ٖ
 .ََِٗ، لسنة ْ، العدد ّّمجمس النشر العممي، جامعة الككيت المجمد 

محمد حساـ محمكد لطفي، العلبمات )علبمة تجارية، علبمة صناعة. علبمة خدمةل،  .ٗ
 .ُِٗٗ،اتحاد المكتبات المصرية

محمد مرسي، اشكالية تسجيؿ الرائحة كعلبمة تجارية غير تقميدية بيف الفقو ك التشريع:  .َُ
 .ََِٖ، ْالعدد  ٔالمجمد  ،ارنة، مجمة كمية الككيت القانكنية العالميةدراسة مق

الكمية  ،مصطفى الغشاـ الشعيبي، محاضرات في حقكؽ الممكية الفكرية، المحاضرة التاسعة .ُُ
 .ََِِالمتعددة الاختصاصات بالناظكر، المغرب، سنة 

المدركة بالنظر في مصطفى مكسى العطيات، نطاؽ الاعتراؼ بالعلبمة التجارية غير  .ُِ
 .َُِٗ، ِ، العدد ٗالتشريع الاردني، مجمة العمكـ القانكنية كالسياسية، المجمد 

مي محمكد عبد المطيؼ، استراتيجيات التسكيؽ الحسي المستخدمة في البيع الشخصي:  .ُّ
بالتطبيؽ عمى المنظمة العاممة في مصر، مجمة بحكث العلبقات العامة الشرؽ الأكسط، العدد 

َّ ،ََِِ. 

ناصر عبد الكريـ الغزكاني، التسكيؽ الحسي داخؿ صناعة السياحة كالتنمية المستدامة،  .ُْ
 .ََِِ، ِالعدد  ،ٓالمجمد  ،دراسة فمسفية، الافاؽ لمدراسات الاقتصادية

نكرا كاظـ عكاد، تسجيؿ العلبمة التجارية غير التقميدية: دراسة تحميمية تحت مظمة  .ُٓ
 .َُِٖكمية القانكف،  ،ُُ ادسية، العددالاتفاقيات الدكلية، جامعة الق
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يارا محمد محمد عبد الكاحد، لمياء عبد الرحيـ عبد الكريـ سميماف، الدكر الكسيط لرضاء  .ُٔ
العملبء في العلبقة بيف التسكيؽ الحسي كنية تكرار الزيارة دراسة ميدانية عمى المطاعـ 

، جامعو عيف شمس كمية التجارة، ْبمحافظة المنكفية، المجمة العممية للبقتصاد كالتجارة، عدد
َُِِ 

 

 القوانينخامساً: 

 .ُْٔٗل لعاـ LANHAM ACقانكف العلبمات التجارية الامريكي ) .ُ

 المعدؿ ُٕٓٗل لسنو ُِقانكف العلبمات كالبيانات التجارية العراقي رقـ ) .ِ

 .ُُٕٗل لسنة ّقانكف حماية حؽ المؤلؼ العراقي رقـ ) .ّ

 .ُِٗٗلسنة قانكف الممكية لفكرية الفرنسي  .ْ

كالقكانيف المعدلة  َُٖٗل لسنة ٖٔقانكف العلبمات التجارية الككيتي المرسكـ بالقانكف رقـ ) .ٓ
 .ََُِل لسنو ُُكالقانكف رقـ ) ُٕٖٗل لسنة َُلو بالمرسكـ لقانكف رقـ )

 .ََِِل لسنة ٗقانكف العلبمات كالبيانات التجارية القطرم رقـ ) .ٔ
 .ََِِل لسنة ِٖ) قانكف الممكية الفكرية المصرم رقـ .ٕ

 .ََِٔل لسنة ُُقانكف العلبمات التجارية البحريني رقـ ) .ٖ

 بإصدار قانكف حماية حقكؽ الممكية الصناعية. ََِٖل لسنة ٕٔالمرسكـ السمطاني رقـ ) .ٗ

 ق.ُّْٓ ل لسنةُٓالمرسكـ الممكي السعكدم الخاص بالعلبمات التجارية رقـ )ـ / .َُ

كف لدكؿ الخميج العربي العلبمات التجارية لدكؿ مجمس التعااللبئحة التنفيذية لقانكف )نظاـل  .ُُ
 .َُِٓلسنة 

 بشأف العلبمات التجارية الاماراتي. َُِِل لسنة ّٔمرسكـ بقانكف اتحادم رقـ ) .ُِ
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 ََِٕل لسنة ّٗٗمشركع قانكف حماية علبمات الصناعة كالتجارة كالخدمة المبناني رقـ ) .ُّ

 .ُْٗٗ قانكف العلبمات التجارية الإنكميزم لسنة .ُْ

 )51) / م التعاكف لدكؿ الخميج العربية رقـقانكف )نظاـل العلبمات التجارية لدكؿ مجمس  .ُٓ
 .ق  ُّْٓلسنة 

 .ُّٖٖمارس  َِاتفاقية باريس لحماية الممكية الصناعية في  .ُٔ

 . ُْٗٗلسنو اتفاقية تريبس ) اتفاقية جكانب حقكؽ الممكية الفكرية المتصمة بالتجارةل  .ُٕ

 المصادر الاجنبية سادساً: 

1. Abhijeet kumar،protecting smell marks: breaking conventionality ،
journal of intellectual property rights ،vol 21،may 2016. 

2. Ali، Amine Ait Si، et al. "electronic nose system on the zynq soc 
platform."، magazine microprocessors and microsystems volume 53 
2017 

3. Amanda e. compton، acquiring a flavor for trademarks: there's no 
common taste in the world،northwestern journal of technology and 
intellectual property، volume.8، no.3، 2009. 

4. Amanda michaels، a practical guide to trademark law، sweet & 
maxwell، london، uk، 2002. 

5. Amandine ESQUIS , de la marque traditionnelle à la marque 
atypique : l'exemple de la marque olfactive , thèse , université de 
lorraine , sous la direction de thierry lambert, 2014. 
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6. Anna-maria tuominen-reini ،non-traditional trademarks in the 
context of modern marketing management: impact of scent technology 
development and other considerations on registrability of scent 
trademarks in the european union ،master thesis ،hanken school of 
economics ،2021. 

7. Anne sophie guerra ،métrol ogie sensorielle dans le cadre du 
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‖universite de savoie ،2008. 
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qualité de l‖air intérieur ،thèse de doctorat ،r l'université toulouse 3 ،
2021. 

10. B.Jebina Priscill ،M.Anandhavalli ، digital smell technology ،
international journal of emerging technology in computer science ،
volume 25 issue 5 – april 2018 (special issue). 

11. Bárbara Filipa Cardoso ،op.cit ،p 25،26 

12. Barbas، leandro moreira valente. "marcas não tradicionais: 
mapeamento، problemática e experiência internacional ،thèse de 
maîtrise ،phd thesis، université mackenzie Le Presbytere ،brazil ،2015. 
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14. Beier، Friedrich-Karl، and Gerhard Schricker. From GATT to TRIPs: 
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A 

Abstract 

Abstract 

One of the basic functions of the trademark is to ensure the 

product or service’s identity to the consumer by enabling him to 

distinguish the product or service from products or services of different 

sources and origins. Usually, innovation and the use of new methods are 

constantly seeking to attract customers. Invisible brands such as scents 

have revolutionized the commercial environment. Until it became 

recognized in many Arab and foreign legislation alike. However, despite 

this recognition, the olfactory mark still faces many difficulties and 

challenges from a legal point of view due to its inherent nature and the 

difficulty of its work as a reliable indicator of the source of goods and 

services. Not every smell is suitable for use as a trademark, especially if 

the smell is a natural characteristic of the product or was necessary. To 

use it... One of the most prominent challenges of this sign is its ability to 

respond to the requirements and conditions of linear representation as an 

invisible sign that depends on the sense of smell. Therefore, many means 

and methods have been put forward to represent this sign in proportion 

to its invisible nature. 
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