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Hoàn thiện quy định pháp luật sở hữu trí tuệ liên quan đến 

nhãn hiệu hình ba chiều và nhãn hiệu âm thanh  

Vũ Thị Hải Yến  

Trường Đại học Luật Hà Nội, 87 Nguyễn Chí Thanh, Đống Đa, Hà Nội, Việt Nam 

Nhận ngày 6 tháng 7 năm 2022 

Chỉnh sửa ngày 20 tháng 8 năm 2022; Chấp nhận đăng ngày 30 tháng 8 năm 2022 

Tóm tắt: Cùng với sự phát triển mạnh mẽ của nền kinh tế - xã hội, khoa học - kỹ thuật và truyền 

thông, phạm vi các dấu hiệu được sử dụng làm nhãn hiệu trong hoạt động thương mại ngày càng 

được mở rộng, trong đó có nhãn hiệu hình ba chiều và nhãn hiệu âm thanh. Trên cơ sở tham chiếu 

pháp luật và thực tiễn bảo hộ nhãn hiệu hình ba chiều và nhãn hiệu âm thanh ở một số quốc gia và 

khu vực trên thế giới, bài viết nghiên cứu các quy định của pháp luật Việt Nam, đặc biệt là các quy 

định mới trong Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật Sở hữu trí tuệ năm 2022 để đề xuất những 

kiến nghị hoàn thiện pháp luật liên quan đến việc bảo hộ hai dạng nhãn hiệu này. 

Từ khoá: Nhãn hiệu hình ba chiều, nhãn hiệu âm thanh, điều kiện bảo hộ, khả năng phân biệt, Luật 

sửa đổi bổ sung một số điều của Luật Sở hữu trí tuệ năm 2022. 

     *Nhãn hiệu là dấu hiệu dùng để phân biệt 

hàng hóa hoặc dịch vụ của các chủ thể sản xuất, 

kinh doanh khác nhau. Từ những nhãn hiệu đầu 

tiên mang tính truyền thống như từ ngữ hay biểu 

tượng, phạm vi dấu hiệu được bảo hộ là nhãn 

hiệu không ngừng được mở rộng trong các điều 

ước quốc tế cũng như pháp luật quốc gia. Nhãn 

hiệu hình ba chiều và nhãn hiệu âm thanh được 

coi là những dạng nhãn hiệu đặc biệt, vì vậy bên 

cạnh quy định về điều kiện bảo hộ nhãn hiệu nói 

chung, các quốc gia còn đặt ra những tiêu chí 

riêng để xem xét điều kiện bảo hộ các nhãn hiệu 

này. Sự phát triển của thương mại quốc tế đặt ra 

nhu cầu bảo hộ quốc tế đối với nhãn hiệu ngày 

càng gia tăng, trong đó, sự khác nhau về cơ chế 

bảo hộ nhãn hiệu hình ba chiều hay nhãn hiệu âm 

thanh giữa các nước có thể làm ảnh hưởng đến 

hoạt động cạnh tranh lành mạnh và lợi ích chính 

đáng của chủ sở hữu nhãn hiệu.  

________ 
* Tác giả liên hệ. 
   Địa chỉ email: vuhaiyen73@gmail.com 

   https://doi.org/10.25073/2588-1167/vnuls.4476 

1. Bảo hộ nhãn hiệu hình ba chiều  

1.1. Định nghĩa và thủ tục đăng ký nhãn hiệu 

hình ba chiều 

Trong pháp luật quốc tế cũng như luật nhãn 

hiệu của các quốc gia đều không có định nghĩa 

về nhãn hiệu hình ba chiều mà chỉ coi nó là một 

dạng nhãn hiệu có thể được bảo hộ nếu có chức 

năng phân biệt nguồn gốc thương mại của hàng 

hoá, dịch vụ. Nhãn hiệu hình ba chiều (còn được 

gọi là nhãn hiệu 3D) có thể hiểu là nhãn hiệu có 

hình dạng ba chiều hoặc bất kỳ sự kết hợp nào 

của chúng, hoặc kết hợp với nhãn hiệu hai chiều 

(như ký tự và hình vẽ) [1]. Ở Châu Âu, nhãn hiệu 

hình ba chiều được phân thành 3 loại: 1) kiểu 

dáng (design) - hình dáng không liên quan đến 

sản phẩm; 2) hình dạng (shape of the goods) - 

hình dáng mà gồm hình dạng của chính sản phẩm 

hoặc một phần của sản phẩm; 3) bao bì của sản 
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phẩm (packaging of the goods) - hình dáng của 

bao bì hoặc đồ chứa đựng. Cơ quan sở hữu trí tuệ 

(SHTT) Liên minh Châu Âu (EUIPO) cho rằng 

nhãn hiệu thuộc loại thứ 1)- hình dáng không liên 

quan đến bản thân sản phẩm thường được xem là 

có tính phân biệt, trong khi đối với hai loại còn 

lại thì EUIPO sử dụng phép phân tích 3 bước để 

xác định khả năng phân biệt: i) Nhãn hiệu có 

thuộc các trường hợp bị từ chối bảo hộ không (kể 

cả trường hợp chủ đơn có bằng chứng khả năng 

phân biệt của nhãn hiệu đạt được thông qua quá 

trình sử dụng); ii) Cấu thành nhãn hiệu có chứa 

các yếu tố khác như từ/ngữ, hình ảnh… mà có 

thể làm cho nhãn hiệu hình ba chiều có khả năng 

phân biệt; iii) Dấu hiệu hình dạng có phải là hình 

dạng cơ bản, thông thường hoặc mong muốn, 

cho phép người tiêu dùng nhận biết sản phẩm chỉ 

bằng hình dáng đó và mua lại sản phẩm đó lần 

nữa nếu anh ta đã có trải nghiệm tích cực với sản 

phẩm [2]. Có thể nhận thấy ở Châu Âu, việc phân 

loại nhãn hiệu hình ba chiều thuộc loại nào có ý 

nghĩa rất quan trọng trong việc xác định khả 

năng phân biệt của nó. Những nhãn hiệu là hình 

ba chiều không liên quan đến sản phẩm thường 

được xem là có khả năng phân biệt tự thân và đáp 

ứng được yêu cầu bảo hộ là nhãn hiệu. Những 

nhãn hiệu là hình dạng của chính sản phẩm hoặc 

một phần sản phẩm, hình dạng của bao bì hay đồ 

đựng sản phẩm thì sẽ có phép thử riêng và tiêu 

chí đánh giá khả năng phân biệt sẽ khắt khe hơn.  

Ở Việt Nam, dấu hiệu hình ba chiều được 

chính thức ghi nhận tại khoản 1 Điều 72 Luật 

SHTT 2005 theo đó, nhãn hiệu là “Dấu hiệu nhìn 

thấy được dưới dạng chữ cái, từ ngữ, hình vẽ, 

hình ảnh, hình ba chiều hoặc sự kết hợp các yếu 

tố đó, được thể hiện bằng một hoặc nhiều màu 

sắc,…”. Tuy nhiên, trong Luật SHTT cũng như 

các văn bản hướng dẫn thi hành chưa có định 

nghĩa về nhãn hiệu hình ba chiều cũng như phân 

định rõ các dạng dấu hiệu hình ba chiều. Trước 

khi Luật SHTT 2005 ra đời, mặc dù không có 

quy định về nhãn hiệu hình ba chiều (hay nhãn 

hiệu hình khối), nhưng trong mẫu Tờ khai đăng 

ký nhãn hiệu có ô “nhãn hiệu hình khối” để 

người nộp đơn lựa chọn. Sau khi Luật SHTT 

2005 ra đời, mẫu Tờ khai ban hành kèm theo 

Thông tư hướng dẫn số 01/2007/TT-BKHCN 

được sửa đổi lại, theo đó chỉ có ba lựa chọn về 

loại nhãn hiệu đặc biệt: nhãn hiệu tập thể, nhãn 

hiệu liên kết, nhãn hiệu chứng nhận, không còn 

lựa chọn nhãn hiệu hình khối như mẫu Tờ khai 

cũ. Điều này dẫn đến việc các nhãn hiệu đăng ký 

dưới dạng hình khối hoặc nhãn ba chiều được 

tiếp nhận và đánh giá như là nhãn hiệu thông 

thường [3]. Người nộp đơn đăng ký cũng không 

thể hiện được ý chí, nguyện vọng của mình về 

việc đăng ký nhãn hiệu hình ba chiều hay hai 

chiều. 

Trên thực tế, nhãn hiệu hình ba chiều thường 

được đăng ký dưới hai dạng thức: (1) dấu hiệu 

ba chiều thuần tuý là kiểu dáng hay hình dạng 

(hình khối) sản phẩm, không kết hợp với bất kỳ 

yếu tố nào khác; hoặc (2) nhãn hiệu kết hợp giữa 

hình dạng ba chiều (hình khối) với các yếu tố 

khác (như từ ngữ, hình ảnh, màu sắc). Việc xem 

xét khả năng bảo hộ đối với nhãn hiệu hình ba 

chiều của Cục SHTT chưa có sự thống nhất và 

nhất quán. Đối với loại (1): Những nhãn hiệu 

hình ba chiều đơn thuần (không kết hợp với các 

yếu tố từ ngữ, hình ảnh…) thường bị từ chối bảo 

hộ với lý do chúng mang tính mô tả sản phẩm, 

ngay cả khi các dấu hiệu này là duy nhất, không 

liên quan đến sản phẩm và không mang tính chức 

năng. Đối với loại (2), Cục SHTT thường chỉ 

chấp nhận bảo hộ khi dấu hiệu hình ba chiều kết 

hợp với các yếu tố có tính phân biệt khác như từ 

ngữ, hình ảnh, màu sắc nhưng lại loại trừ không 

bảo hộ yếu tố hình khối. Với cách tiếp cận như 

vậy, Cục SHTT đã loại bỏ khả năng đăng ký 

những nhãn hiệu hình ba chiều thuần tuý, thậm 

chí ngay cả khi nó có khả năng phân biệt tự thân 

như có tính duy nhất, độc đáo, và khác biệt. Việc 

chỉ chấp nhận bảo hộ nhãn hiệu hình ba chiều kết 

hợp với các yếu tố có khả năng phân biệt khác 

mà loại trừ bảo hộ yếu tố hình khối trong đó dẫn 

đến nhãn hiệu hình ba chiều không được bảo hộ 

theo đúng nghĩa mà nó chỉ được bảo hộ như là 

nhãn hiệu hình thông thường (2D). Thực tế, các 

đơn đăng ký quốc tế theo hệ thống Madrid có chỉ 

định Việt Nam yêu cầu bảo hộ nhãn hiệu hình ba 

chiều nhưng lại chỉ được chấp nhận bảo hộ như 

nhãn hiệu 2D thông thường. Điều này không bảo 

đảm được những cam kết quốc tế về bảo hộ nhãn 

hiệu hình ba chiều của Việt Nam cũng như chưa 
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đáp ứng được mong muốn cũng như quyền lợi 

hợp pháp của các chủ thể kinh doanh trong việc 

bảo hộ nhãn hiệu hình ba chiều. 

1.2. Điều kiện bảo hộ đối với nhãn hiệu hình ba chiều 

1.2.1. Pháp luật và thực tiễn quốc tế 

Chức năng cơ bản và quan trọng nhất của 

nhãn hiệu là chức năng phân biệt. Vì vậy, bất kỳ 

dấu hiệu nào (bao gồm cả dấu hiệu hình ba chiều) 

muốn được bảo hộ là nhãn hiệu thì trước tiên 

phải đáp ứng điều kiện về “khả năng phân biệt”. 

Hầu hết các nước đều xếp nhãn hiệu hình ba 

chiều là một dạng nhãn hiệu đặc biệt, vì vậy bên 

cạnh những tiêu chí bảo hộ nhãn hiệu nói chung, 

còn có những tiêu chí riêng để xem xét điều kiện 

bảo hộ nhãn hiệu hình ba chiều. 

Ở Hoa Kỳ, dấu hiệu hình ba chiều được coi 

là một loại nhãn hiệu đặc biệt thuộc nhóm “bài 

trí thương mại” (trade dress”) được bảo hộ theo 

Đạo Luật Lanham (Lanham Act). Mặc dù lúc 

đầu, “trade dress” chỉ liên quan đến hình thức thể 

hiện bao bì hay nhãn mác sản phẩm (packaging 

and labeling), ngày nay, “trade dress” còn bao 

gồm cả hình dạng và thiết kế sản phẩm (shape 

and design of products). Để được bảo hộ dưới 

danh nghĩa “trade dress”, một dấu hiệu hình ba 

chiều phải có khả năng phân biệt tự thân hoặc có 

ý nghĩa phái sinh đạt được qua sử dụng và hình 

dạng đó phải không mang tính chức năng [4]. 

Pháp luật nhãn hiệu Thái Lan quy định 

những dấu hiệu hình ba chiều là hình dạng tự 

nhiên của sản phẩm thì không thể đăng ký làm 

nhãn hiệu do không có khả năng phân biệt, 

không thể thực hiện được chức năng của nhãn 

hiệu là truyền tải thông tin về nguồn gốc của sản 

phẩm đến người tiêu dùng. Tuy nhiên, pháp luật 

Thái Lan cho phép những dấu hiệu không mang 

tính phân biệt về bản chất vẫn có thể đăng ký làm 

nhãn hiệu nếu đạt được khả năng phân biệt qua 

quá trình sử dụng [5].  

Liên Minh Châu Âu (EU) cho phép đăng ký 

các dấu hiệu hình ba chiều, đồng thời quy định 

các trường hợp loại trừ (cơ sở cho việc từ chối 

hoặc huỷ bỏ) việc đăng ký dấu hiệu hình ba chiều 

nếu nó thuộc một trong các trường hợp: i) hình 

dạng hoặc đặc tính khác, là kết quả từ bản chất 

của chính hàng hóa; hoặc ii) hình dạng hoặc đặc 

tính khác của hàng hóa là cần thiết để đạt được 

kết quả kỹ thuật; hoặc iii) hình dạng, hoặc đặc 

tính khác, mà giúp mang lại giá trị đáng kể cho 

hàng hóa. Những trường hợp loại trừ này được 

thể hiện trong Điều 4 văn bản sửa đổi của Luật 

nhãn hiệu của EU 2015/2424 (Regulation EU 

2015/2424) và Chỉ thị EU 2015/2436 (Directive 

EU2015/2436) (TMR 2015) [6]. 

Nhìn chung, các quốc gia đều đánh giá khả 

năng bảo hộ dấu hiệu hình ba chiều dựa trên 

hai tiêu chí: i) phải có khả năng phân biệt (khả 

năng phân biệt tự thân hoặc khả năng phân biệt 

đạt được qua quá trình sử dụng) và ii) không 

thuộc các trường hợp loại trừ (không mang tính 

chức năng).  

+ Khả năng phân biệt của nhãn hiệu hình 

ba chiều 

Việc đánh giá khả năng phân biệt của một 

dấu hiệu ba chiều sẽ khó khăn hơn so với việc 

đánh giá khả năng phân biệt của một dấu hiệu từ 

ngữ hoặc hình ảnh vì người tiêu dùng thường có 

thói quen xác định nguồn gốc của một sản phẩm 

dựa trên cơ sở hình dạng của sản phẩm hoặc hình 

dạng bao bì của chúng đi kèm với các yếu tố chữ 

hay hình ảnh. Điều kiện về khả năng phân biệt 

lại đòi hỏi người tiêu dùng chỉ dựa vào dấu hiệu 

đó mà ngay lập tức có thể phân biệt được hàng 

hóa của nhà sản xuất với các hàng hóa của chủ 

thể khác. 

Ở Hoa Kỳ, để đánh giá khả năng phân biệt 

vốn có của nhãn hiệu, Tòa án thường dựa trên 

phép thử Abercrombie (Abercrombie Test), tuy 

nhiên, đối với nhãn hiệu hình ba chiều, các Thẩm 

phán Tòa án Hoa Kỳ đã phải áp dụng một phép 

thử riêng thay cho phép thử truyền thống. Một số 

câu hỏi thường được đặt ra khi áp dụng phép thử 

riêng biệt này là: i) thiết kế hay hình dạng ba 

chiều đó có phải là một hình dạng hoặc thiết kế 

thông thường, đơn giản không?; ii) nó có mang 

tính duy nhất và không phổ biến trong một lĩnh 

vực cụ thể?; iii) liệu nó có đơn thuần chỉ là sự cải 

tiến của một hình thức trang trí cho một nhóm 

hàng hóa cụ thể đã được sử dụng và biết đến rộng 

rãi, mà người tiêu dùng chỉ coi đó đơn giản là vật 

trang trí; iv) liệu nó có tạo ra một ấn tượng 
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thương mại tách biệt khỏi những từ ngữ đi kèm 

nó không? [4] 

Pháp luật Thái Lan hay Liên minh Châu Âu 

không đề cập tới khả năng phân biệt tự thân của 

dấu hiệu dạng ba chiều mà chỉ đánh giá khả năng 

phân biệt của loại dấu hiệu này qua thực tiễn sử 

dụng. Điều 3.1.2. Quy chế của Cơ quan SHTT 

Thái Lan (The Department of Intellectual 

Property Regulation - The DIP Regulation) 

hướng dẫn: một dấu hiệu hình dạng được xem là 

có tính phân biệt nếu người đăng ký có thể chứng 

minh rằng thông qua quá trình bán và quảng cáo 

lâu dài, dấu hiệu đó đã để lại dấu ấn trong tâm trí 

của người tiêu dùng đến mức mà nó có khả năng 

phân biệt hàng hóa, dịch vụ mang dấu hiệu với 

các hàng hóa, dịch vụ khác [5]. 

Qua thực tiễn tại Châu Âu, những dấu hiệu 

có hình dạng của sản phẩm thường được đăng ký 

sau một khoảng thời gian sản phẩm đó đã được 

bán trên thị trường bởi vì hình dạng đó không có 

khả năng phân biệt tự thân, mà khả năng phân 

biệt sẽ đạt được thông qua quá trình sử dụng. 

Quá trình sử dụng lâu dài dấu hiệu đó của người 

nộp đơn sẽ giúp cho một bộ phận lớn những 

người tiêu dùng liên quan chỉ liên hệ hình dạng 

đó với người bán hàng đó, chứ không phải người 

bán hàng khác, hoặc họ tin rằng loại hàng hóa có 

hình dạng đó chỉ có thể được cung cấp bởi người 

bán hàng đó [7]. Vì vậy, có thể suy ra người nộp 

đơn phải là người duy nhất sử dụng dấu hiệu hình 

dạng đó cho những hàng hóa mà họ cung cấp ra 

thị trường. Tòa án sẽ có quyền quyết định những 

trường hợp dấu hiệu hình ba chiều được coi là 

tính phân biệt qua quá trình sử dụng theo Điều 

7.3 Quy chế nhãn hiệu Cộng đồng (tương ứng 

với Điều 3.3 Chỉ thị về nhãn hiệu). Việc đánh giá 

khả năng phân biệt qua quá trình sử dụng của dấu 

hiệu hình dạng ba chiều ở các Tòa án Châu Âu 

thường phải dựa trên: (i) nguồn thông tin cụ thể 

và đáng tin cậy; (ii) thông tin về những người sử 

dụng mặt hàng đó phải được đưa vào xem xét; 

(iii) khả năng người tiêu dùng có thể nhận biết 

được sản phẩm đến từ một người bán hàng cụ thể 

là kết quả sử dụng dấu hiệu đó như một nhãn 

hiệu. Mặc dù có những hướng dẫn cụ thể như 

vậy, thực tế vẫn tồn tại những khó khăn trong 

việc chứng minh tính phân biệt của dấu hiệu 

dạng ba chiều. Tòa án Anh cho rằng khi một bộ 

phận lớn khách hàng nhận dạng được dấu hiệu 

hình ba chiều và liên hệ nó với hàng hóa của 

người nộp đơn, thì vẫn chưa đủ cơ sở đáp ứng 

tiêu chí về khả năng phân biệt. Tòa án còn yêu 

cầu thêm rằng, người nộp đơn phải chứng minh 

được một bộ phận lớn những người sử dụng hàng 

hóa có liên quan chỉ dựa trên duy nhất dấu hiệu 

về hình dạng (chứ không phải bất kỳ dấu hiệu 

nào khác) để chỉ ra được nguồn gốc của sản 

phẩm [7]. 

+ Không mang tính chức năng 

Bên cạnh điều kiện về khả năng phân biệt, 

các quốc gia đều quy định những trường hợp loại 

trừ, dấu hiệu hình ba chiều “mang tính chức 

năng”(functional) sẽ không được bảo hộ là nhãn 

hiệu. Cơ sở cho quy định này chính là việc hình 

dạng của một sản phẩm thường hàm chứa một 

chức năng kỹ thuật hay công dụng nhất định. Cơ 

chế bảo hộ nhãn hiệu trao cho chủ sở hữu thời 

hạn độc quyền dài và có thể kéo dài mãi mãi. Nếu 

hình dạng sản phẩm mang đặc tính kỹ thuật và là 

một phần thiết yếu và không thể tách biệt khỏi 

chức năng của sản phẩm được bảo hộ là nhãn 

hiệu sẽ tạo ra sự độc quyền đối với các hình dạng 

đó, cản trở những chủ thể sản xuất, kinh doanh 

khác sử dụng hình dạng sản phẩm giống hoặc 

tương tự để phục vụ chức năng mà họ mong 

muốn cho hàng hóa. Vì vậy, các đặc điểm mang 

tính kỹ thuật hay chức năng của một sản phẩm 

thường được bảo hộ theo luật sáng chế với thời 

hạn bảo hộ ngắn để không ảnh hưởng nhiều đến 

lợi ích của chủ thể cạnh tranh khác.  

Điều 7.1e Quy chế nhãn hiệu Cộng đồng 

(tương ứng với Điều 3.1e Chỉ thị về nhãn hiệu) 

của Liên minh Châu Âu đề cập vấn đề những dấu 

hiệu là hình dạng cần thiết của hàng hóa để thực 

hiện chức năng kỹ thuật sẽ bị từ chối đăng ký 

nhãn hiệu, thậm chí kể cả trong trường hợp có 

những hình dạng khác cũng phục vụ được chức 

năng kỹ thuật tương tự. Quy định của pháp luật 

liên minh Châu Âu chỉ rõ ba trường hợp dấu hiệu 

hình ba chiều không có khả năng bảo hộ nhãn 

hiệu do mang tính chức năng: (i) Hình dạng có 

được do bản chất tự nhiên của hàng hóa; (ii) Dấu 

hiệu là hình dạng cần thiết của hàng hóa để thực 
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hiện chức năng kỹ thuật; (iii) Hình dạng đem lại 

giá trị chủ yếu cho hàng hóa [7].  

Một vấn đề được đặt ra là các hình dạng ba 

chiều mang tính chức năng liệu có thể đạt được 

khả năng phân biệt thông qua quá trình sử dụng 

và sau đó có thể được đăng ký là nhãn hiệu 

không? Luật pháp Thái Lan quy định rõ tất cả 

các dấu hiệu hình dạng mang tính chức năng 

không được bảo hộ, kể cả khi chúng có khả năng 

phân biệt. Tuy nhiên, quy định này không được 

áp dụng để loại bỏ toàn bộ các dấu hiệu hình 

dạng ba chiều. Khi một dấu hiệu hình dạng ba 

chiều có những đặc điểm kỹ thuật nhất định, nó 

vẫn có thể được đăng ký là nhãn hiệu với điều 

kiện là về tổng thể, hình dạng của sản phẩm đó 

không mang tính chức năng [5]. 

1.2.2. Pháp luật Việt Nam 

Theo Luật SHTT Việt Nam, khả năng phân 

biệt của nhãn hiệu được đánh giá dựa trên khả năng 

phân biệt (quy định tại khoản 1 và khoản 2 Điều 74 

Luật SHTT) và không thuộc các trường hợp loại 

trừ không được bảo hộ là nhãn hiệu (quy định tại 

Điều 73 Luật SHTT). Các quy định này thường 

được xem là những quy định để xác định khả năng 

phân biệt của nhãn hiệu nói chung. Vậy nó có thể 

áp dụng cho việc đánh giá khả năng phân biệt của 

nhãn hiệu hình ba chiều hay không? 

Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật 

SHTT mới được Quốc hội nước CHXHCN Việt 

Nam thông qua tháng 6/2022 đã có những điều 

chỉnh quy định khoản 2 Điều 74 và Điều 73 để đáp 

ứng yêu cầu bảo hộ cho cả những nhãn hiệu đặc 

biệt, trong đó có nhãn hiệu hình ba chiều. Cụ thể, 

liên quan đến dấu hiệu hình ba chiều bị coi là 

không có khả năng phân biệt, điểm b khoản 2 Điều 

74 Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật 

SHTT quy định: “hình dạng thông thường của 

hàng hoá hoặc một phần của hàng hoá, hình dạng 

thông thường của bao bì hay vật chứa hàng hoá đã 

được sử dụng thường xuyên và rộng rãi trước ngày 

nộp đơn”. Tiếp đó, Luật sửa đổi, bổ sung một số 

điều của Luật SHTT đã bổ sung thêm khoản 6 Điều 

73 “Dấu hiệu không được bảo hộ dưới danh nghĩa 

nhãn hiệu” trường hợp: “Dấu hiệu là hình dạng vốn 

có của hàng hoá hoặc do đặc tính kỹ thuật của hàng 

hoá bắt buộc phải có”.   

So với quy định của Luật SHTT trước đây, 

Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật 

SHTT đã bổ sung hai quy định quan trọng liên 

quan đến nhãn hiệu hình ba chiều. Thứ nhất, quy 

định rõ hai trường hợp nhãn hiệu hình ba chiều 

bị coi là không có khả năng phân biệt và không 

được bảo hộ là nhãn hiệu: 1) là hình dạng thông 

thường của hàng hoá hoặc một phần của hàng 

hoá; 2) hình dạng thông thường của bao bì hay 

vật chứa hàng hoá mà đã được sử dụng thường 

xuyên và rộng rãi trước ngày nộp đơn; Thứ hai, 

bổ sung trường hợp nhãn hiệu hình ba chiều bị 

loại trừ do mang tính chức năng, cụ thể là khi dấu 

hiệu là hình dạng vốn có của hàng hoá hoặc do 

đặc tính kỹ thuật của hàng hoá bắt buộc phải có. 

Việc bổ sung hai quy định mới này cho thấy pháp 

luật SHTT Việt Nam đã có cách tiếp cận phù hợp 

với pháp luật quốc tế khi quy định nhãn hiệu hình 

ba chiều chỉ được chấp nhận bảo hộ nếu đáp ứng 

hai tiêu chí: có khả năng phân biệt và không 

mang tính chức năng. 

Tuy nhiên, so sánh với pháp luật quốc tế đã 

được phân tích ở trên, hầu hết các quốc gia đều 

cho phép những dấu hiệu hình ba chiều (dù 

không mang tính phân biệt về bản chất) vẫn có 

thể đăng ký làm nhãn hiệu nếu đạt được khả năng 

phân biệt qua quá trình sử dụng lâu dài và rộng 

rãi. Với quy định tại điểm b khoản 2 Điều 74 

Luật sửa đổi bổ sung một số điều của Luật SHTT 

năm 2022, pháp luật Việt Nam đã loại trừ tuyệt 

đối những dấu hiệu hình ba chiều là hình dạng 

thông thường của hàng hoá hoặc một phần của 

hàng hoá; dấu hiệu là hình dạng bao bì, vật chứa 

hàng hoá đã được sử dụng thường xuyên và rộng 

rãi trước thời điểm nộp đơn. Quy định tại Điều 

74 Luật SHTT về khả năng phân biệt của nhãn 

hiệu không dự liệu trường hợp dấu hiệu hình ba 

chiều có thể đạt được khả năng phân biệt qua 

việc được sử dụng và thừa nhận rộng rãi trên thị 

trường như là một nhãn hiệu. Cách tiếp cận này 

chưa phù hợp với thông lệ quốc tế cũng như 

không bảo đảm được quyền lợi hợp pháp của chủ 

thể sử dụng nhãn hiệu khi họ đã đầu tư nhiều thời 

gian, tài chính cho việc tạo dựng, phát triển nhãn 

hiệu trên thị trường.  
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1.3. Kiến nghị hoàn thiện pháp luật sở hữu trí 

tuệ liên quan đến nhãn hiệu hình ba chiều 

Mặc dù bảo hộ nhãn hiệu hình ba chiều ở 

Việt Nam đã được thừa nhận trong quy định của 

Luật SHTT, nhưng việc nhận diện về nhãn hiệu 

này cả dưới góc độ pháp luật và thực tiễn đăng 

ký nhãn hiệu còn khá mơ hồ và không thống 

nhất. Để minh bạch hoá cơ sở bảo hộ cũng như 

chuẩn hoá tiêu chí đánh giá đối với nhãn hiệu 

hình ba chiều, dựa trên cơ sở tham khảo kinh 

nghiệm quốc tế, pháp luật SHTT cần bổ sung 

hoàn thiện những quy định sau: 

Thứ nhất: bổ sung định nghĩa về nhãn hiệu 

hình ba chiều trong văn bản hướng dẫn thi hành 

Luật SHTT: “Dấu hiệu hình ba chiều quy định 

tại khoản 1 Điều 72 Luật SHTT là dấu hiệu được 

thể hiện dưới dạng phối cảnh ba chiều, bao gồm: 

dấu hiệu là hình dạng không liên quan đến sản 

phẩm; hình dạng của chính sản phẩm hoặc một 

phần của sản phẩm; hình dạng của bao bì hoặc 

vật chứa sản phẩm để phân biệt hàng hoá của các 

tổ chức, cá nhân khác nhau”. 

Trên cơ sở định nghĩa này, việc áp dụng tiêu 

chí đánh giá nhãn hiệu hình ba chiều có thể dựa 

vào phân loại nhãn hiệu hình ba chiều: (i) dấu 

hiệu hình ba chiều không liên quan đến sản 

phẩm: khả năng phân biệt có thể đánh giá như 

nhãn hiệu thông thường; Đối với dấu hiệu ba 

chiều thuộc hai trường hợp còn lại: (ii) dấu hiệu 

ba chiều là hình dạng của chính bản thân sản 

phẩm hoặc một phần của sản phẩm; (iii) dấu hiệu 

ba chiều là hình dạng của bao bì hoặc đồ chứa 

của sản phẩm: khả năng phân biệt của nhãn hiệu 

được đánh giá thông qua tiêu chí riêng.  

Thứ hai: bổ sung tiêu chí đánh giá dấu hiệu 

hình ba chiều đạt được khả năng phân biệt qua 

thực tiễn sử dụng trong văn bản hướng dẫn Luật 

SHTT (như Thông tư số 01/2007/TT-BKHCN) 

như sau: 

Dấu hiệu hình ba chiều được coi là đạt 

được khả năng phân biệt thông qua quá trình 

sử dụng nếu: 

Dấu hiệu là hình dạng của hàng hoá hoặc một 

phần của hàng hoá; hình dạng của bao bì hay vật 

chứa hàng hoá đã được chủ thể đăng ký nhãn 

hiệu sử dụng một cách ổn định, lâu dài, rộng rãi 

cho chính hàng hoá đó trước ngày nộp đơn;  

Đã được bộ phận người tiêu dùng liên quan 

biết đến tại Việt Nam thông qua hoạt động phân 

phối, quảng cáo…và giúp họ nhận biết và phân 

biệt được nguồn gốc của hàng hóa, dịch vụ;  

Thứ ba: Bổ sung hướng dẫn đánh giá khả 

năng phân biệt của nhãn hiệu hình ba chiều dựa 

trên cấu thành nhãn hiệu để phân định rõ bảo hộ 

nhãn hiệu hai chiều hay ba chiều: 

Việc xem xét khả năng phân biệt của dấu 

hiệu hình dạng (hình khối) chỉ dựa trên duy nhất 

dấu hiệu về hình dạng (hình khối), độc lập với 

các dấu hiệu có khả năng phân biệt khác như từ 

ngữ, hình ảnh hoặc sự kết hợp của các yếu tố này. 

Nếu người tiêu dùng chỉ có thể phân biệt được 

nguồn gốc thương mại của hàng hoá trong 

trường hợp dấu hiệu hình dạng phải đi kèm với 

dấu hiệu khác như từ ngữ, hình ảnh hoặc màu sắc 

thì dấu hiệu này chỉ được bảo hộ như là nhãn 

hiệu 2D thông thường. 

Thứ tư: Sửa đổi mẫu Tờ khai đăng ký nhãn hiệu 

Liên quan đến thủ tục đăng ký dấu hiệu hình 

ba chiều, để tránh trường hợp không rõ ràng giữa 

đăng ký dấu hiệu hình hai chiều với dấu hiệu 

hình ba chiều, mẫu Tờ khai ban hành theo Thông 

tư số 01/2007/TT-BKHCN cần bổ sung nội dung 

về loại nhãn hiệu cần đăng ký bao gồm ô “dấu 

hiệu hai chiều” và ô “dấu hiệu ba chiều” để người 

đăng ký thể hiện ý chí rõ ràng về việc đăng ký 

dấu hiệu hình hai chiều hay hình ba chiều của sản 

phẩm, tạo điều kiện thuận lợi cho cả người đăng 

ký và cơ quan đăng ký trong việc thẩm định đơn 

nhãn hiệu. 

2. Bảo hộ nhãn hiệu âm thanh 

Bảo hộ nhãn hiệu âm thanh là xu thế mới 

trong bảo hộ quyền SHTT bắt đầu xuất hiện từ 

cuối thế kỷ XX và tiếp tục được quan tâm và phát 

triển trong một số điều ước quốc tế, hiệp định 

thương mại tự do được ký kết gần đây như 

CPTPP. Sự phát triển của khoa học công nghệ và 

Internet đầu thế kỷ 21 đánh dấu sự ra đời và phát 

triển như vũ bão của các sản phẩm điện tử, công 

nghệ thông minh, làm thay đổi cách thức người 
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tiêu dùng tiếp cận thông tin cũng như hoạt động 

quảng cáo, bán hàng của các chủ thể kinh doanh 

ngày càng trở nên phong phú, đa dạng, trong đó, 

a ̂m thanh đã trở thành một trong những dấu hiệu 

quan trọng giúp người tiêu dùng nhạ ̂n biết nguồn 

gốc thương mại của sản phẩm, dịch vụ. Với 

những lợi thế khác biệt so với các dấu hiệu từ 

ngữ hay hình ảnh, dấu hiệu âm thanh tạo ấn 

tượng và khả năng liên tưởng mạnh tới sản phẩm 

hoặc dịch vụ của chủ thể kinh doanh, có thể 

truyền tải thông tin một cách nhanh chóng, thống 

nhất trong các môi trường ngôn ngữ khác nhau. 

Do đó, bảo hộ nhãn hiệu âm thanh đang là xu 

hướng phát triển nhanh chóng trong thương mại 

quốc tế. 

2.1. Pháp luật và thực tiễn quốc tế về bảo hộ 

nhãn hiệu âm thanh 

Dấu hiệu được bảo hộ là nhãn hiệu âm thanh 

Mặc dù hiện nay nhiều quốc gia trên thế giới 

đã thừa nhận bảo hộ nhãn hiệu âm thanh, nhưng 

hầu như chưa có một định nghĩa đầy đủ và hoàn 

chỉnh về nhãn hiệu âm thanh. Bộ quy tắc thẩm 

định đơn đăng ký nhãn hiệu của Hoa Kỳ (The 

U.S Trademark Manual of Examining Procedure 

– TMEP) giải thích: dấu hiệu âm thanh là dấu 

hiệu “chỉ dẫn và phân biệt một sản phẩm hoặc 

dịch vụ thông qua âm thanh thay vì thông qua 

hình ảnh” [8]. Dựa trên giải thích này, có thể 

hiểu một cách khái quát: nhãn hiệu âm thanh là 

nhãn hiệu sử dụng những dấu hiệu nhận biết 

được bằng thính giác để phân biệt nguồn gốc 

thương mại của sản phẩm hoặc dịch vụ.  

Đối với các quốc gia chấp nhận bảo hộ nhãn 

hiệu âm thanh, hiện nay cũng không có quy định 

cụ thể hoặc liệt kê các loại âm thanh có thể sử 

dụng làm nhãn hiệu, do đó có thể hiểu tất cả các 

loại âm thanh đều có thể sử dụng làm nhãn hiệu 

nếu đáp ứng các điều kiện bảo hộ [9; 42]. Dựa 

vào cách thức biểu đạt, âm thanh được sử dụng 

làm nhãn hiệu có thể chia thành hai nhóm: (1) 

âm nhạc: âm thanh được thể hiện dưới dạng nhạc 

nốt hoặc các ký tự âm nhạc khác (có hoặc không 

kèm theo lời). Nhãn hiệu âm thanh thuộc loại này 

thường là một đoạn nhạc hay ca khúc thể hiện 

qua giọng hát; (2) âm thanh không diễn đạt bằng 

nhạc nốt. Nhóm này khá đa dạng bao gồm: âm 

thanh tự nhiên (như tiếng mưa rơi, tiếng sấm sét, 

tiếng sóng biển; tiếng hú, tiếng kêu của động 

vật); âm thanh do con người hoặc từ hoạt động 

của con người tạo ra (như giọng nói, tiếng cười 

của trẻ thơ, tiếng vỗ tay, tiếng động cơ, tiếng 

chuông nhà thờ…). Việc phân biệt này có ý 

nghĩa quan trọng trong việc xác định hình thức 

thể hiện của nhãn hiệu âm thanh khi được nộp 

đơn đăng ký nhãn hiệu bởi lẽ đối với loại thứ (1) 

âm thanh có thể dễ dàng được mô tả chính xác 

dưới dạng đồ hoạ (trên khuông nhạc có thể kèm 

theo cả lời). Tuy nhiên có những âm thanh ở 

nhóm thứ (2) lại không thể thể hiện qua ký tự âm 

nhạc, thậm chí khó có thể mô tả một cách chính 

xác bằng ngôn ngữ. Đối với trường hợp đăng kí 

bảo hộ tiếng sư tử gầm của hãng điện ảnh nổi 

tiếng MGM (Metro-Goldwyn-Mayer), mặc dù 

Công ty này đã nộp hình ảnh chụp sóng siêu âm 

cho âm thanh đăng kí bảo hộ nhưng vẫn bị 

OHIM từ chối bởi chưa đáp ứng được điều kiện 

về biểu diễn đồ họa. Cụ thể OHIM đã giải thích 

rằng chỉ có ảnh chụp sóng siêu âm hay trường 

hợp chỉ có file âm thanh thì sẽ không được chấp 

nhận là hình thức thể hiện dưới dạng đồ họa và 

sẽ không được chấp nhận bảo hộ. Sau đó, MGM 

tiếp tục nộp đơn lần hai trong đó có bổ sung thêm 

file âm thanh và lần này đã được Hội đồng phúc 

thẩm chấp nhận. Vụ kiện của MGM chỉ ra đã một 

giải pháp cho khả năng biểu diễn đồ họa đối với 

các dấu hiệu âm thanh không thể hiện được trên 

khuông nhạc đó là sử dụng file âm thanh và ảnh 

chụp sóng âm của âm thanh đó [10]. 

Điều kiện bảo hộ nhãn hiệu âm thanh  

Cũng như các loại nhãn hiệu truyền thống 

khác, nhãn hiệu âm thanh cũng phải thực hiện 

được chức năng chỉ dẫn về nguồn gốc của hàng 

hoá, dịch vụ, cũng như đáp ứng được các tiêu 

chuẩn về tính phân biệt của nhãn hiệu. Để xem 

xét khả năng bảo hộ đối với nhãn hiệu âm thanh, 

các quốc gia thường dựa trên hai tiêu chí: Nhãn 

hiệu âm thanh phải có tính phân biệt và không 

mang tính chức năng 

Thứ nhất: Tính phân biệt 

Phân biệt hàng hóa, dịch vụ là chức năng 

không thể thiếu của nhãn hiệu, do đó nhãn hiệu 

âm thanh cũng phải thực hiện được chức năng 
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này. Khác với nhãn hiệu truyền thống thường tạo 

ấn tượng trực quan và lâu dài với người tiêu dùng 

khi mua sắm hay bắt gặp nhãn hiệu trên thị 

trường, nhãn hiệu âm thanh phụ thuộc vào nhận 

thức về âm thanh của người nghe, có khi âm 

thanh chỉ thoáng qua không đọng lại trong tiềm 

thức, trừ những âm thanh độc đáo hoặc khác biệt 

đến mức ghi dấu trong tâm trí người nghe rằng 

âm thanh đó gắn liền với một nguồn hoặc sự kiện 

mà họ nghe thấy âm thanh đó [11]. Tính phân 

biệt của nhãn hiệu âm thanh được đánh giá dựa 

trên: khả năng phân biệt vốn có (inherently 

distinctive) hoặc khả năng phân biệt đạt được 

qua quá trình sử dụng để có nghĩa phái sinh 

(secondary meaning).  

Uỷ ban kiểm tra và phúc thẩm nhãn hiệu của 

Hoa Kỳ (the US Trademark Trial and Appeal 

Board – TTAB) phân biệt hai loại nhãn hiệu âm 

thanh dựa vào khả năng phân biệt của nó: (1) 

những âm thanh có tính “độc đáo, khác biệt hoặc 

đặc biệt” và (2) loại âm thanh “thông thường” 

(commonplace sounds). Đối với loại (1), do bản 

thân nó có tính phân biệt nên không cần chứng 

minh nghĩa phái sinh; trong khi loại thứ (2) đòi 

hỏi phải chứng minh nhãn hiệu âm thanh đã đạt 

được khả năng phân biệt qua quá trình sử dụng. 

Mặc dù đã giải thích các yêu cầu cơ bản đối với 

nhãn hiệu âm thanh, nhưng TTAB không cung 

cấp ví dụ về nhãn hiệu âm thanh thích hợp cũng 

như những lý do từ chối bảo hộ nhãn hiệu âm 

thanh [11]. Tại Hoa Kỳ, khả năng phân biệt 

thông qua quá trình sử dụng (có ý nghĩa phái 

sinh) được mô tả là liệu người tiêu dùng có nhận 

ra và liên kết âm thanh đó với các sản phẩm, dịch 

vụ được cung cấp hay không; âm thanh (mặc dù 

có tính ẩn danh) có phải là độc quyền và chỉ dẫn 

đến một nguồn duy nhất không; Mặc dù Liên 

minh Châu Âu không có hướng dẫn riêng cho 

nhãn hiệu âm thanh, nhưng tương tự như Hoa 

Kỳ, Điều 3 (3) Chỉ thị về Nhãn hiệu Liên minh 

Châu Âu quy định “nghĩa phái sinh” được hiểu 

là một nhãn hiệu có khả năng xác định sản phẩm 

hoặc dịch vụ có xuất xứ từ một nguồn cụ thể hay 

không [11]. 

Có thể nhận thấy ngay cả ở các quốc gia phát 

triển cũng không có quy định riêng về tiêu chí 

đánh giá khả năng phân biệt của nhãn hiệu âm 

thanh mà có thể vận dụng tiêu chuẩn đánh giá 

như đối với nhãn hiệu thông thường. Do đó, 

những âm thanh tự tạo, độc đáo, khác biệt có thể 

được xem là có tính phân biệt cao nhất khi âm 

thanh đó tạo ấn tượng trong tâm trí người nghe 

rằng nó gắn với một hàng hoá, dịch vụ nhất định 

mà khi gặp lại, người tiêu dùng có thể nhận biết 

sản phẩm, dịch vụ gắn với một nguồn gốc cụ thể. 

Những âm thanh độc đáo, thậm chí là độc nhất 

và khác biệt như vậy được coi là có khả năng 

phân biệt tự thân, mà không cần bằng chứng về 

khả năng phân biệt qua sử dụng. Ví dụ: Âm 

thanh của 5 từ Hi Sa Mi Tsu được thể hiện trên 

nền nhạc hợp thành bởi các nốt E, A, E, F, F lần 

lượt được chơi ở giọng Đô trưởng, đăng ký cho 

sản phẩm miếng dán, miếng đệm, gel và thuốc 

xịt thẩm thấu qua da để giảm tạm thời các cơn 

đau do viêm khớp dạng thấp”. (Đăng ký số 

2814082) 

Bên cạnh đó, khi đăng ký nhãn hiệu là những 

âm thanh giống hoặc bắt chước âm thanh thông 

thường hoặc âm thanh mà người nghe đã tiếp xúc 

trong các trường hợp khác nhau thì phải kèm 

theo các bằng chứng cho thấy khách hàng hoặc 

người mua tiềm năng nhận ra âm thanh và kết 

hợp nó với một nguồn duy nhất [12]. Qua nghiên 

cứu thực tiễn bảo hộ nhãn hiệu âm thanh tại Hoa 

Kỳ, có thể nhận thấy những dấu hiệu âm thanh 

thông thường (như tiếng nói, cười, tiếng còi tàu, 

tiếng kêu của động vật…) mặc dù không phải là 

độc nhất, khác biệt nhưng được sử dụng theo 

cách riêng, không mang tính phổ biến, mô tả hay 

liên quan đến sản phẩm, dịch vụ của người nộp 

đơn thì vẫn đáp ứng được điều kiện bảo hộ nhãn 

hiệu. Việc sử dụng âm thanh trong những trường 

hợp này đã tạo ra sự khác biệt giúp cho người 

tiêu dùng có khả năng phân biệt nguồn gốc của 

hàng hoá, dịch vụ.  

Thứ hai: không mang tính chức năng.  

Đối với nhãn hiệu âm thanh, “tính chức 

năng” của âm thanh là một trong những căn cứ 

loại trừ loại trừ đáng lưu ý nhất. Tính chức năng 

bao gồm hai loại: Chức năng hữu dụng 

(Utilitarian functionality) là chức năng cần thiết 

cho việc sử dụng hoặc mục đích sử dụng của sản 

phẩm, dịch vụ, có thể ảnh hưởng đến giá thành 

hoặc chất lượng của sản phẩm, dịch vụ; Chức 
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năng thẩm mỹ không liên quan đến công dụng, 

mục đích của một sản phẩm mà tập trung vào yếu 

tố thẩm mỹ làm cho sản phẩm trở nên hấp dẫn 

hơn đối với người tiêu dùng, là yếu tố cần thiết 

cho sự thành công về mặt thương mại của sản 

phẩm [11]. Đối với nhãn hiệu âm thanh, tính 

chức năng thiên về loại chức năng hữu dụng. Âm 

thanh mang tính chức năng là những âm thanh 

được tạo ra bởi hoạt động bình thường của sản 

phẩm hoặc cần thiết cho mục đích sử dụng của 

sản phẩm hoặc dịch vụ như: tiếng nổ của động 

cơ xe máy liên quan đến sản phẩm xe cộ hay dịch 

vụ bán, sửa chữa xe; tiếng còi báo động sử dụng 

cho những sản phẩm, dịch vụ có tính đặc thù liên 

quan đến cấp cứu, cứu hoả, xe cảnh sát; tiếng 

chuông báo thức dùng cho đồng hồ,… 

Về mạ ̆t pháp lý, nếu như một đặc trưng nào 

đó của sản phẩm buộc phải có, không thể thiếu 

được cho mục đích hoặc cách sử dụng sản phẩm 

hoặc ảnh hưởng tới giá thành hoặc chất lượng 

sản phẩm thì đặc trưng đó được coi là mang tính 

chức năng. Nếu như cho phép một doanh nghiệp 

độc quyền trên thị trường đối với các đặc điểm 

mang tính chức năng sẽ dẫn tới các đối thủ cạnh 

tranh khác ở vào thế bất lợi, do không thể sử 

dụng các yếu tố cần thiết đó cho sản phẩm, dịch 

vụ của họ. Trong vụ việc Kawasaki Motor vs 

Harley Davidson, Harley Davidson - hãng sản 

xuất xe máy phân khối lớn nổi tiếng tại Hoa Kỳ 

đã yêu cầu bảo hộ nhãn hiệu âm thanh đối với 

tiếng động cơ của xe máy do họ sản xuất. Âm 

thanh được mô tả trong đơn đăng ký là “tiếng xả 

của sản phẩm xe máy do chủ đơn sản xuất, được 

tạo nên bởi động cơ V-twin khi sử dụng sản 

phẩm”. Chín hãng sản xuất xe máy phân khối lớn 

là đối thủ của Harley Davidson, trong đó có 

Kawasaki Motor đã phản đối đơn đăng ký của 

Harley Davidson với lập luận rằng, bất kỳ sản 

phẩm xe máy được sản xuất bởi một hãng nào 

khác nhưng sử dụng cùng một loại động cơ đều 

có thể tạo ra một âm thanh tương tự, đồng thời, 

tiếng động cơ xe khiến người tiêu dùng lập tức 

liên tưởng đến sản phẩm xe máy, do đó, dấu hiệu 

âm thanh này phải được coi là dấu hiệu mô tả sản 

phẩm và không thể được bảo hộ là nhãn hiệu. Uỷ 

ban kiểm tra và phúc thẩm nhãn hiệu Hoa Kỳ 

(TTAB) đã đặt vấn đề về việc cần thiết phải xem 

xét “liệu dấu hiệu âm thanh đó có phải một yếu 

tố mang tính chức năng hoặc là sự mô tả sản 

phẩm xe máy của chủ đơn hay không”. Kết quả 

là sau nhiều năm kiện tụng tốn kém, 2/2000, 

Harley đã phải từ bỏ việc đăng ký nhãn hiệu âm 

thanh này [13]. 

Một vụ việc khác, Cơ quan sáng chế và nhãn 

hiệu Hoa Kỳ (USPTO) đã từ chối bảo hộ đối với 

đơn đăng ký dấu hiệu âm thanh số 76681788, 

trong đó, chủ đơn yêu cầu bảo hộ dấu hiệu âm 

thanh cho sản phẩm đồ chơi cho thú cưng. Sau 

khi xem xét bản ghi âm được đính kèm trong đơn 

đăng ký (dấu hiệu âm thanh thực chất là tiếng 

kêu “chit chit” của chuột), USPTO đã quyết định 

từ chối đơn đăng ký với lý do tiếng kêu tự nhiên 

của chuột đóng vai trò trong việc sử dụng sản 

phẩm như một chức năng tạo lợi thế cạnh tranh 

cho sản phẩm. Xét nghiệm viên đã giải thích 

rằng, dấu hiệu âm thanh mang tính chức năng bởi 

tiếng kêu tự nhiên của chuột khiến thú cưng như 

chó hoặc mèo thích sử dụng sản phẩm, bởi bản 

năng tự nhiên của chó, mèo thường thích săn 

đuổi chuột hoặc những loài gặm nhấm. Điều này 

khiến người tiêu dùng có xu hướng lựa chọn sản 

phẩm bởi chức năng và lợi ích từ việc sử dụng 

sản phẩm có tiếng chuột kêu thay vì bởi âm thanh 

đó chỉ dẫn họ về nguồn gốc của sản phẩm [14]. 

2.2. Bảo hộ nhãn hiệu âm thanh theo pháp luật 

sở hữu trí tuệ Việt Nam và kiến nghị hoàn thiện 

Bảo hộ nhãn hiệu âm thanh là một trong 

những nội dung được quan tâm trong các Hiệp 

định thương mại tự do mà Việt Nam tham gia ký 

kết gần đây, điển hình là Hiệp định Đối tác Toàn 

diện và Tiến bộ xuyên Thái Bình Dương 

(CPTPP). Để thực hiện nghĩa vụ cam kết trong 

CPTPP về bảo hộ nhãn hiệu âm thanh, Luật sửa 

đổi, bổ sung một số điều của Luật SHTT năm 

2022 đã bổ sung một số quy định làm cơ sở pháp 

lý cho việc bảo hộ nhãn hiệu âm thanh. 

Dấu hiệu âm thanh được bảo hộ nhãn hiệu 

Khoản 1 Điều 72 Luật sửa đổi, bổ sung một 

số điều của Luật SHTT năm 2022 đã bổ sung dấu 

hiệu âm thanh là một loại dấu hiệu được bảo hộ 

là nhãn hiệu:  “dấu hiệu âm thanh thể hiện được 

dưới dạng đồ hoạ”. Với quy định này, các nhà 
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làm luật Việt Nam đã khẳng định quan điểm chỉ 

những dấu hiệu âm thanh thể hiện được dưới 

dạng đồ hoạ mới có khả năng bảo hộ là nhãn 

hiệu. 

Trên thế giới hiện nay, các quốc gia chấp 

nhận bảo hộ nhãn hiệu âm thanh không liệt kê 

hay giới hạn các loại âm thanh có thể sử dụng 

làm nhãn hiệu [9]. Bên cạnh loại âm thanh được 

thể hiện dưới dạng nhạc nốt hoặc các ký tự âm 

nhạc có thể dễ dàng được mô tả chính xác dưới 

dạng đồ hoạ (trên khuông nhạc có thể kèm theo 

cả lời), các chủ thể kinh doanh cũng sử dụng 

những âm thanh khác (âm thanh tự nhiên; âm 

thanh do con người hoặc từ hoạt động của con 

người tạo ra…) không thể biểu diễn đồ họa. Có 

thể dẫn chứng một số ví dụ minh hoạ nhãn hiệu 

âm thanh loại này đã được đăng ký bảo hộ: Âm 

thanh tiếng cười khúc khích như trẻ nhỏ của nhân 

vật Pillsbury Doughboy, được đăng ký cho sản 

phẩm: đồng hồ, móc chìa khóa không làm bằng 

kim loại, lọ đựng bánh quy, đồ trang trí cây thông 

Noel và búp bê (đăng ký số 2692077); Âm thanh 

được mô tả “một giọng đàn ông trầm ấm nói các từ 

Ho-Ho-Ho trong các khoảng thời gian đều nhau 

với cao độ giảm dần” đăng ký cho sản phẩm rau củ 

đóng hộp và đông lạnh (Đăng ký số 2519203); Âm 

thanh tiếng hú của chó soi đăng ký cho sản phẩm 

bia (đăng ký số 2207874) Âm thanh của nụ hôn 

đăng ký cho dịch vụ Xây dựng công trình thương 

mại và nhà ở; sửa chữa tòa nhà; cài đặt vách ngăn; 

đăng ký số 2524758 [12]. 

Thực tiễn pháp lý quốc tế đã chỉ ra trong thời 

gian trước đây, yêu cầu nhãn hiệu âm thanh phải 

được mô tả dưới dạng đồ hoạ là một trong những 

tiêu chí quan trọng để bảo hộ nhãn hiệu âm 

thanh, điển hình là tại Liên minh Châu Âu (EU), 

tuy nhiên, yêu cầu này hiện nay đã dần được nới 

lỏng. Hoa Kỳ cho phép nhãn hiệu âm thanh có 

thể được mô tả qua lời văn, từ tượng thanh, nốt 

nhạc, khuông nhạc. Hiện nay, để tạo thuận lợi 

cho người nộp đơn, các quốc gia thường chấp 

nhận mô hình kết hợp tất cả các hình thức: 

khuông nhạc, sóng âm, mô tả bằng lời nói và nộp 

mẫu vật [9].  

Việt Nam hiện nay mới bắt đầu thừa nhận 

bảo hộ nhãn hiệu âm thanh, do đó, quy định quy 

định tại khoản 1 Điều 72 Luật sửa đổi, bổ sung 

một số điều của Luật SHTT thể hiện này sự dè 

dặt, cẩn trọng khi mới chấp nhận bảo hộ những 

dấu hiệu âm thanh thể hiện được dưới dạng đồ 

hoạ. Quy định này tạo điều kiện thuận lợi cho 

việc tiếp nhận đơn, mẫu vật khi đăng ký, tra cứu, 

công bố đơn hay đăng bạ nhãn hiệu. Tuy nhiên, 

trong tương lai, quy định này nên được nới lỏng 

để phù hợp với xu thế quốc tế cũng như bảo đảm 

nhu cầu đăng ký và quyền lợi hợp pháp cho các 

chủ thể kinh doanh, theo đó khoản 1 Điều 72 

Luật SHTT có thể quy định: “Dấu hiệu là âm 

thanh được thể hiện dưới dạng đồ hoạ, bản ghi, 

mô tả bằng văn bản hoặc sự kết hợp của các hình 

thức này”. 

Điều kiện bảo hộ nhãn hiệu âm thanh 

Điều 74 Luật SHTT quy định về khả năng 

phân biệt của nhãn hiệu, theo đó, một dấu hiệu 

được bảo hộ là nhãn hiệu khi đáp ứng hai yêu 

cầu: (1) Có khả năng tự phân biệt và (2) Không 

trùng hoặc tương tự đến mức gây nhầm lẫn với 

những đối tượng SHTT khác (dấu hiệu “đối 

chứng”). Đối với yêu cầu về khả năng tự phân 

biệt của nhãn hiệu, khoản 1 Điều 74 quy định 

nhãn hiệu “được tạo thành từ một hoặc một số 

yếu tố dễ nhận biết, dễ ghi nhớ hoặc từ nhiều yếu 

tố kết hợp thành một tổng thể dễ nhận biết, dễ 

ghi nhớ và không thuộc các trường hợp quy định 

tại khoản 2 Điều này”. Quy định này có thể áp 

dụng đối với nhãn hiệu âm thanh, theo đó dấu 

hiệu âm thanh có thể được bảo hộ dưới danh 

nghĩa nhãn hiệu nếu âm thanh mang tính độc 

đáo, dễ nhận biết, dễ ghi nhớ trong tiềm thức của 

người nghe mà ý niệm về âm thanh đó gắn với 

hàng hoá, dịch vụ của một chủ thể kinh doanh 

nhất định. Khoản 2 Điều 74 Luật SHTT quy định 

về các trường hợp loại trừ nhãn hiệu bị coi là 

không có khả năng phân biệt. Tuy nhiên, khi rà 

soát các quy định tại điểm a và b khoản 2 Điều 

74 Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật 

SHTT thì mới chỉ đưa ra các trường hợp loại trừ 

không đáp ứng điều kiện về khả năng phân biệt 

cho các nhãn hiệu truyền thống như từ ngữ, hình 

ảnh, mà chưa có quy định loại trừ nào cho nhãn 

hiệu âm thanh. Duy nhất điểm c khoản 2 Điều 74 

quy định trường hợp loại trừ dấu hiệu “mang tính 

mô tả hàng hoá, dịch vụ” có thể áp dụng đối với 

nhãn hiệu âm thanh. Cụ thể, những âm thanh 
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mang tính mô tả hay chỉ dẫn về hàng hoá, dịch 

vụ sẽ bị coi là không có khả năng phân biệt và 

không được bảo hộ: ví dụ tiếng còi hú đăng ký 

cho xe cấp cứu, xe cứu hoả. 

So sánh với pháp luật và thực tiễn bảo hộ 

nhãn hiệu âm thanh tại các quốc gia, có thể nhận 

thấy có hai điểm còn thiếu vắng trong quy định 

của Luật SHTT. 

Thứ nhất: Tiêu chí về khả năng phân biệt của 

loại “âm thanh thông thường” 

Qua nghiên cứu thực tiễn bảo hộ nhãn hiệu 

âm thanh tại Hoa Kỳ và các quốc gia khác, có thể 

nhận thấy dấu hiệu âm thanh có thể phân chia 

thành âm thanh có tính “độc đáo, khác biệt hoặc 

đặc biệt” và loại âm thanh “thông thường” 

(commonplace sounds) như tiếng nói, cười, tiếng 

còi tàu, tiếng kêu của động vật…). Đối với âm 

thanh thông thường, do nó là những âm thanh đã 

trở nên quen thuộc trong đời sống nên tiêu chí về 

khả năng phân biệt sẽ khắt khe hơn. Dấu hiệu âm 

thanh loại này vẫn có thể được đăng ký với điều 

kiện: (i) được đăng ký cho những hàng hoá, dịch 

vụ không liên quan; (ii) được chủ thể đăng ký sử 

dụng lâu dài, rộng rãi trước thời điểm nộp đơn 

đến mức đạt được khả năng phân biệt qua quá 

trình sử dụng. Để có cơ sở pháp lý đánh giá khả 

năng phân biệt của nhãn hiệu âm thanh, Luật 

SHTT có thể được sửa đổi theo hướng bổ sung 

điểm a khoản 2 Điều 74 Luật SHTT như sau: 

“a) Hình và hình học đơn giản, chữ số, chữ 

cái, chữ thuộc các ngôn ngữ không thông dụng, 

âm thanh thông thường, trừ trường hợp các 

dấu hiệu này đã được sử dụng và thừa nhận rộng 

rãi với danh nghĩa một nhãn hiệu trước ngày 

nộp đơn”; 

Thứ hai: Bổ sung quy định loại trừ đối với 

những dấu hiệu âm thanh mang “tính chức năng”. 

Như đã phân tích tại mục 1.1.2, Luật sửa đổi, 

bổ sung một số điều của Luật SHTT năm 2022 

đã bổ sung khoản 6 Điều 73 về trường hợp nhãn 

hiệu hình ba chiều không được bảo hộ là nhãn 

hiệu do mang tính chức năng, tuy nhiên chưa có 

quy định loại trừ đối với những dấu hiệu âm 

thanh mang tính chức năng - là âm thanh được 

tạo ra bởi hoạt động bình thường của sản phẩm 

hoặc cần thiết cho mục đích sử dụng của sản 

phẩm hoặc dịch vụ. Do đó, cần bổ sung quy định 

loại trừ dấu hiệu âm thanh không được bảo hộ là 

nhãn hiệu vào Điều 73 Luật SHTT như sau: “âm 

thanh được tạo ra bởi hoạt động bình thường của 

sản phẩm, dịch vụ hoặc cần thiết cho mục đích 

sử dụng của sản phẩm hoặc dịch vụ”  

Thứ ba: quy định giải quyết xung đột trong 

bảo hộ nhãn hiệu và quyền tác giả 

Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật 

SHTT năm 2022 đã bổ sung điểm p khoản 2 Điều 

74 để loại trừ khả năng xung đột giữa bảo hộ 

nhãn hiệu và quyền tác giả “Dấu hiệu trùng hoặc 

tương tự đến mức gây nhầm lẫn với tên gọi, 

hình ảnh của nhân vật, hình tượng trong tác 

phẩm thuộc phạm vi bảo hộ quyền tác giả của 

người khác đã được biết đến một cách rộng rãi 

trước ngày nộp đơn, trừ trường hợp được phép 

của chủ sở hữu tác phẩm đó”. Tuy nhiên, quy 

định này hoàn toàn chưa đề cập tới trường hợp 

xung đột giữa bảo hộ nhãn hiệu âm thanh và 

quyền tác giả. Tác phẩm âm nhạc và một số loại 

hình tác phẩm khác như tác phẩm sân khấu, điện 

ảnh đều có phần âm thanh có thể được bảo hộ 

nhãn hiệu. Xung đột có thể xảy ra khi một chủ 

thể đăng ký nhãn hiệu âm thanh trùng với phần 

tác phẩm được bảo hộ quyền tác giả của người 

khác mà không được chủ sở hữu quyền tác giả 

cho phép. Do đó, điểm p khoản 2 Điều 74 Luật 

SHTT cần bổ sung quy định để loại trừ trường 

hợp xung đột này. 

“Dấu hiệu trùng hoặc tương tự gây nhầm lẫn 

với tên gọi, hình ảnh của nhân vật, hình tượng, 

âm thanh trong tác phẩm thuộc phạm vi bảo hộ 

quyền tác giả của người khác đã được biết đến 

một cách rộng rãi trước ngày nộp đơn, trừ trường 

hợp được phép của chủ sở hữu tác phẩm đó” 

Thứ tư: Bổ sung quy định hướng dẫn các 

trường hợp dấu hiệu âm thanh bị coi là không có 

khả năng phân biệt trong Thông tư hướng dẫn 

Luật SHTT: âm thanh đơn giản hoặc quá ngắn 

dẫn đến không có tính phân biệt; hoặc âm thanh 

quá dài khiến công chúng không có khả năng lưu 

giữ được vào trí óc. 

Trước đòi hỏi của quá trình hội nhập kinh tế 

quốc tế, sự phát triển của hoạt động thương mại 

cũng như nhu cầu của các chủ thể kinh doanh, 

việc bảo hộ nhãn hiệu phi truyền thống, trong đó 
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có nhãn hiệu hình ba chiều và nhãn hiệu âm 

thanh ở Việt Nam là thực sự cần thiết. Luật sửa 

đổi, bổ sung một số điều của Luật SHTT mới 

được Quốc hội thông qua tháng 6 năm 2022 đã 

có những quy định mới để tạo cơ sở pháp lý cho 

việc bảo hộ hai loại nhãn hiệu này. Tuy nhiên, 

các quy định liên quan đến điều kiện bảo hộ, đặc 

biệt là tiêu chí về khả năng phân biệt, không 

mang tính chức năng, thủ tục đăng ký… nhãn 

hiệu hình ba chiều và nhãn hiệu âm thanh vẫn 

cần tiếp tục được hoàn thiện để đáp ứng yêu cầu 

của thực tiễn. Pháp luật và thực tiễn bảo hộ nhãn 

hiệu phi truyền thống từ các quốc gia đi trước sẽ 

là những gợi mở quý báu để chúng ta tham khảo 

và học hỏi.   
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