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　　摘　要：通过对美国商标俗称的经典判例进行分析和对其贯穿的公众使用规则进行思辨性的探讨，并对

公众使用规则的内涵进行梳理发现：除现有学者所研究的公众使用规则所包含的俗称对应者的类似使用和

公众使用之目的两步判断法之外，还应包含规则适用的对象范围、禁止反言规则、通用名称之抗辩以及保护消

费者原则和在先原则之平衡等。公众使用规则中针对具体案件情况中的利益衡量机制，为我国近年来饱受争

议的商标俗称案件提供了借鉴。
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　　近年来，我国发生了一系列关于商标俗称的纠
纷，由于保护消费者原则和在先原则之间的冲突，商
标评审委员会和各级法院的判定结论均不一致，学
界对于公众使用能否被认定为俗称对应者的在先使

用行为而展开了激烈的争论，意见不一［１－５］。美国
关于商标俗称的司法判例已有一百多年的历史，并
形成了具有丰富内涵的“公众使用规则”。笔者对其
中数个典型判例进行梳理并进行思辨分析，为我国
相关案例的司法实践提供具有参考性的审判思路。

一、公众使用规则的起源

（一）萌芽之诉———可口可乐商标俗称纠纷

１９１１年到１９４４年间可口可乐公司发生的一系
列商标俗称案件，为公众使用规则揭开了诞生的序
幕。从１８９２年开始，可口可乐公司受让获得了
“ＣＯＣＡ－ＣＯＬＡ”商标并在美国专利商标局进行了登
记注册，其大量的广告宣传使商标拥有了极高的知
名度。出于语言习惯，公众开始使用“Ｋｏｋｅ”指代

“ＣＯＣＡ－ＣＯＬＡ”，但可口可乐公司并没有对“Ｋｏｋｅ”
作为商标进行使用。在１９１１年，一家名为“美国

Ｋｏｋｅ”的公司开始将“Ｋｏｋｅ”作为商标在其一款可乐
糖浆商品上进行了使用。可口可乐公司以构成商标
侵权和不正当竞争行为将其诉至法庭，可口可乐最
终胜诉。但在该案中，被告始终没有质疑可口可乐
公司对“Ｋｏｋｅ”这一商标俗称权利的拥有，而历经的
三级法院也是在假定原告拥有权利的基础上做出的

判决（１）。最终，为了判决的合理性，美国最高法院以
反不正当竞争中的保护消费者原则禁止了被告的行

为。
继而在 Ｔｈｅ　Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ　Ｃｏｍｐａｎｙ　ｖ．Ｌｏｓ　Ａｎ－

ｇｅｌｅｓ　Ｂｒｅｗｉｎｇ　Ｃｏｍｐａｎｙ（２）和 Ｔｈｅ　Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ　Ｃｏｍ－
ｐａｎｙ　ｖ．Ｃｈｒｉｓｔｏｐｈｅｒ（３）案中，诉争的商标俗称为
“ｃｏｋｅ”，在法院的论述中，公众使用规则开始初现雏
形。首先，法院意识到，商标俗称是一项重要的财产
权利；其次，法院指出，即使可口可乐公司本身对商
标俗称没有使用过，其对商标俗称也享有商标权。
在此案中确立的公众使用规则内涵为：当仅有公众



对商标俗称进行使用时，俗称对应者可以借此对商
标俗称享有商标权。
然而在Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ　Ｃｏ．ｖ．Ｂｕｓｃｈ（４）案中，法院又

回归了理性。法院认为，如果就严谨的普通法的商
标侵权结构而言，俗称对应者没有对商标俗称进行
使用因此对俗称并不享有商标权，被告自然没有构
成商标侵权。但是基于对保护消费者原则和在先使
用原则的衡量，法院倾向于保护消费者原则，并从更
为宽泛的反不正当竞争角度为原告赋予了救济。
从上述判例的比较可知，法院对公众使用规则

的态度并非完全肯定，并且最终回归到现行商标法
的框架内，并没有将公众使用贸然地等同于俗称对
应者的使用，也没有据此认定俗称对应者对俗称享
有商标权；法院倾向于基于反不正当竞争的宽泛保
护模式为保护消费者和商标权人提供救济。

（二）确立之诉———洛杉矶公羊足球公司商标俗
称纠纷

１９９９年，Ｊｏｈｎｎｙ　Ｂｌａｓｔｏｆｆ，Ｉｎｃ．ｖ．Ｌｏｓ　Ａｎｇｅｌｅｓ
Ｒａｍｓ　Ｆｏｏｔｂａｌｌ　Ｃｏ．案的落幕使联邦第七巡回法庭
成为唯一一个绝对承认俗称对应者仅基于公众使用

获得商标权的公众使用规则的美国联邦巡回法庭，
该判决确立了公众使用规则。基于“Ｓｔ．Ｌｏｕｉｓ”商
标产生的称呼“Ｓｔ．Ｌｏｕｉｓ　Ｒａｍｓ”被媒体等公众广泛
使用，并与被告洛杉矶Ｒａｍｓ足球公司形成了唯一
的对应联系。在被告使用的数星期之前，原告进行
使用并登记了该诉争商标。在审理中，第七巡回法
庭在阐述了在先原则之后，其表明了自己的观点：
“商标的简称、昵称或者是仅被公众使用的其他名
称，其对应的商标权人可以仅凭公众使用获得受保
护的权利”。法院同时认为：“公众的使用是为了其
对应的商标权人的利益，或者说有利于该商标权人，
因此使该商标权人获得了普通法框架内的商标

权”（５）。这是一个非常重要的判例，其不仅仅在联邦
法院的层级上确定了公众使用规则———仅凭公众的
使用可以使对应的商标权人获得应被保护的权利；
同时扩大了公众使用规则的适用范围，明确了商标
的俗称、缩写或其他仅被公众使用的名称等都可以
适用公众使用规则。

二、公众使用规则发展之思辨

美国的公众使用规则发展迄今已有逾一百年的

历史，在其发展的漫漫长途中，不同法院的法官针对
不同案件的具体情形，对于公众使用规则进行了深

入的思考，并阐述了其得以适用的内在法理基础。
在上述判例基础上，其不断丰富公众使用规则的内
涵，而不仅仅着眼于将公众的使用认定为俗称对应
者的使用。在商标俗称案件中，如果对应的商标权
人对该昵称持以拒绝、否定态度，那么该商标权人对
该俗称是否仍然享有权利呢？如果不存在商标权人

的使用，是否可以基于其关联方的使用（如销售商）
对俗称享有商标权？如果该商标俗称是原本就有的

普通词语而非诸如“Ｋｏｋｅ”之类的臆造词，或者在公
众使用之前属于通用名称呢？如果基于公众使用使

其对商标俗称获得了商标权，其法理基础是什么呢？
（一）非臆造词之诉———大众公司商标俗称纠纷
自２０世纪五十年代开始，大众的甲壳虫系列小

轿车在美国广受欢迎，公众也对其昵称为“Ｂｕｇ”
“Ｂｅｅｔｌｅ”以表示对这款轿车的喜爱。
在 Ｖｏｌｋｓｗａｇｅｎｗｅｒｋ　Ａｋｔｉｅｎｇｅｓｅｌｌｓｃｈａｆｔ　ｖ．

Ｒｉｃｋａｒｄ 案（６） 和 Ｖｏｌｋｓｗａｇｅｎｗｅｒｋ　Ａｋｔｉｅｎｇｅｓｅｌｌ－
ｓｃｈａｆｔ　ｖ．Ｔｈｅ　Ｂｕｇ　Ｈｏｓｐｉｔａｌ，Ｉｎｃ．案（７）中，法院最终
都支持了大众公司的诉求，认定大众公司对该商标
俗称拥有商标权。并且，这一结论是同时基于公众
的使用和大众公司关联企业的使用。前者大众授权
其关联销售商在器材甚至是其企业名称中使用

“Ｂｕｇ”（比如：“Ｔｈｅ　Ｂｕｇ　Ｈｏｕｓｅ”），而后者大众的母
公司先于被告在广告中使用了“Ｂｕｇ”。因此，当同
时存在公众使用和关联方使用时，法院往往倾向于
保护俗称对应者的权利。
但是“Ｂｕｇ”“Ｂｅｅｔｌｅ”这两个单词是美国语言中

原本就有的词汇，意为甲虫。那么，大众公司对公众
使用的没有显著性的非臆造词享有商标权吗？法院

在庭审中指出：“当公众对某一词语对应指示某特定
产品时，该词语就拥有了第二含义。因此，如果产品
所有人接受了公众的使用而没有表示反对，该词汇
以及商标俗称作为商标获得保护。”（８）

在大众的系列判例中，法院对存在非臆造词和
关联方使用行为的情形作出了判决，进一步扩展了
公众使用规则的内涵。当商标俗称是非臆造词时，
如果公众的使用使之获得了第二含义，那么其可以
受到保护。当公众使用和关联方使用并存时，法院
倾向于保护商标俗称对应的商标权人的利益。

（二）通用名称与禁止反言之诉———Ｈａｒｌｅｙ－Ｄａ－
ｖｉｄｓｏｎ商标俗称纠纷

Ｈａｒｌｅｙ－Ｄａｖｉｄｓｏｎ　Ｉｎｃ．ｖ．Ｓｅｇｈｉｅｒｉ案在商标俗
称判例中具有重要地位，因为它是第一个在商标昵
称判例中涉及通用名称的，也是唯一一个在涉及商
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标俗称的判例中支持了第三方的判例（第三方是指
除了俗称对应者和大众之外的另外一方）。本案的
原告在知晓公众使用“Ｈｏｇ”来指代其产品之后，几
经犹豫，相继在其俱乐部和摩托车配件上进行了使
用。在被告开始经营一个名为“Ｔｈｅ　Ｈｏｇ　Ｆａｒｍ”的
摩托车维修店铺之后，原告将“Ｈｏｇ”登记为商标。
原告将被告诉至加利福尼亚州的北区法院，法院支
持了原告的诉求，然而却被第二巡回法院推翻。
在上诉中，被告举证认为：由于公众和媒体对于

“Ｈｏｇ”的使用，使该称呼成为了大型摩托车的通用
名称；同时，在公众开始使用该俗称的十几年时间
里，被告一直试图将其自身的商标与该俗称区别开
来。法院认为，在公众使用之前，“Ｈｏｇ”就是大型摩
托车的通用名称，而即使之后公众将之与被告的产
品相联系，但由于被告将自身商标和俗称区别开来
的行为使得该俗称仍是通用名称（９）。据此，法院判
决被告禁止使用原告的商标，但可以在不造成混淆
并不能结合原告商标所含元素的前提下使用原告的

商标俗称。
在这一判例中法院明确指出，即使公众将俗称

对应某特定商品或服务进行使用，但也不能获得比
一般商标使用者更大的权利———赋予通用名称以其
他商标的相同禁用权。这样的判决在某种程度上忽
略了保护消费者的原则，毕竟消费者已经将该俗称
与特定的商品进行了联系，如果其他人也可以将俗
称作为商标进行使用，那么势必造成混淆。同时，这
也会使商标权人陷入一个窘境———如果俗称具有消
极甚至讽刺的意味，那么，如果接受该俗称，将会丑
化商标权人既有的商标，使其价值受到贬损；如果不
接受该俗称，那么可能因此成为被告的抗辩理
由———禁止反言规则；更甚至，由于公众的广泛使用
以及与该俗称保持距离的行为而导致该俗称成为通

用名称。事实上，“Ｈｏｇ”一词还具有猪的意思，这恐
怕也是 Ｈａｒｌｅｙ－Ｄａｖｉｄｓｏｎ一开始对该俗称保持距离
的原因。在可口可乐案中，其对于商标俗称的态度
也是一波三折。一开始，可口可乐为了防止仿冒商
标的行为，明确要求消费者使用其商标全名；后来，
伴随着种种纠纷，可口可乐接受了商标俗称，并在广
告中进行提示：“Ｃｏｋｅ＝Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ”，并最终于１９４４
年对“ｃｏｋｅ”进行了注册。
法官在本案判决中对禁止反言规则并未作阐

述，而在Ｋｅｌｌｏｇｇ　Ｃｏ．ｖ．Ｅｘｘｏｎ　Ｃｏｒｐ．案中，法官做
了进一步的论证，丰富了公众使用规则的内涵。他
认为：“如果仅是商标权人迟迟没有声明其在俗称中

的权利，不能成为被告将俗称作为其商标进行使用
的充分抗辩理由，只有商标权人存在拒绝俗称的积
极行为时，才是充分的抗辩理由。”（１０）

（三）法理探析之诉———美国电影编辑公司商标
俗称纠纷

Ｎａｔｉｏｎａｌ　Ｃａｂｌｅ　Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ　Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ，Ｉｎｃ．
ｖ．Ａｍｅｒｉｃａｎ　Ｃｉｎｅｍａ　Ｅｄｉｔｏｒｓ，Ｉｎｃ．案在公众使用规
则的司法判例中具有里程碑的意义。在该案中，联
邦上诉巡回法院对公众使用规则的法理基础第一次

做了深入的阐述，试图缓解该规则导致的保护消费
者原则和在先原则之间的冲突。
美国电影编辑公司向美国商标审理与上诉委员

会 （Ｔｒａｄｅｍａｒｋ　Ｔｒｉａｌ　Ａｎｄ　Ａｐｐｅａｌ　Ｂｏａｒｄ，简 称

ＴＴＡＢ）请求撤销美国有线电视协会在有线电视上
的服务商标“ＡＣＥ”，理由有两点：一是其自身曾在
企业名称、荣誉名称、年度颁奖晚会等活动中进行了
使用；二是由于媒体和相关公众的使用，ＡＣＥ已经
在被对方注册在有线电视颁奖典礼之前与其本身的

服务建立了联系。美国有线电视协会辩称理由也有
两点：“一是媒体和公众的使用不能构成其本身的使
用；二是由于其成员为受邀请的电影编辑，因此其自
身的使用不够公开。”ＴＴＡＢ确认了美国电影编辑
公司的在先使用，因此美国有线电视协会上诉至联
邦上诉法院。
最终，联邦上诉法院认为，美国电影编辑公司的

自身使用已经构成了在先使用，因此在“ＡＣＥ”上获
得了可受保护的商标权。同时，法院指出：“如果将
公众的被动使用撇开，单看其自身的使用，该使用不
具有任何意义。”法院还进一步指出：“即使不存在自
身的使用而仅有公众的使用，也可以认定其对应的
商标权人在该俗称上享有商标权，因为公众的使用
是为了俗称对应者的利益。因此可视为其自身的使
用。”（１１）

从法院的论述来看，其通过将公众的使用视为
俗称对应者的使用，从而使俗称对应者成为在先使
用者，因此缓解了保护消费者原则和在先原则之间
的冲突。这样的法律逻辑可能不严谨，因为公众往
往只是出于自身的喜好或习惯选择的俗称，在使用
的时候一般不是为了俗称对应者的利益。但是从后
果而言，这样的判决不仅保护了消费者的利益，也保
护了俗称对应者的利益，符合实质公平理念。同时
可知，法院在认定此类案件的时候，往往同等程度地
考虑俗称对应者的“类似使用”（如在俱乐部成员之
间的使用，在企业名称上的使用等）和公众的使用。
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三、公众使用规则之梳理

国内已有学者注意到公众使用规则能够协调在

先原则和保护消费者原则，并将公众使用规则总结
为两步判断法：除在先的商标俗称的公众使用外，若
商标持有人类似使用了该俗称，便享有排除他人使
用该商标昵称的权利；如果仅存在公众使用，那么应
考察公众使用的目的是否为有利于商标权人［６］。通
过对上述判例的研究可知，公众使用规则的内涵并
不局限于这两步。对于公众使用规则，首先要明确
的是，其并非仅指基于公众的使用赋予俗称对应者
商标权的规则。公众使用规则的本质是为寻求保护
消费者原则与在先原则之间的平衡，在考虑公众使
用的同时，还应当明确其适用范围不局限于商标俗
称、简称，还包含了其他被公众使用的名称，同时应
考虑俗称对应者自身是否存在使用或类似商标使用

的行为，其对于俗称的态度，是否采取了积极的拒绝
行为，非臆造词及其获得的第二含义之辩，以及通用
名称所导致的权利限制问题和支持第三方时如何判

决才能最大限度保护消费者和俗称对应者的权利。
综合上述几点，才是公众使用规则的内涵。
在分析数十个商标俗称判例后会发现，很难认

定美国的司法实践已经将公众使用规则作为一项成

型的法律规则。正如可口可乐案中法官所阐述的那
样，由于俗称对应者没有在先使用行为，因而不能享
有商标权，那么在商标法的框架内是不能认定对方
构成侵权的，只能从竞争法这一更宽泛领域寻求救
济。法官虽在绝大多数的案件中保护了俗称对应者
的权益，但事实上是同等考虑了自身的类似使用和
公众使用。仅有很少的法院仅仅基于公众使用支持
了其诉求。在 ＡＣＥ案中，法官试图将公众的使用
转化为俗称对应者的使用从而根据在先原则使权利

人获得保护。尽管如此，美国一百多年关于商标俗
称案件的司法实践中反复出现的公众使用规则对我

国的司法实践仍有许多值得借鉴之处。

四、我国的商标俗称司法实践之借鉴

我国近年来出现了不少商标俗称的相关案例，
同时各级法院以及商标评审委员会的裁决也是大相

径庭。比如：“广本案”、“索爱案”、“巴黎之花案”以
及“陸虎案”，等等。在公众使用是否构成在先使用
的问题上，我国有很多学者进行了论述和讨论，观点

相悖者众；在已有的司法实践中，法院的态度也完全
不一致。在此，笔者认为，有鉴于美国司法实践的谨
慎态度，在存在其他救济途径的情况下，不要轻易地
认定公众使用为商标权人自己的使用。也即对公众
使用之认定应持以谨慎态度。同时，判决时应适当
参考公众使用规则的丰富内涵以寻求保护消费者和

在先原则之间的平衡点。
（一）非臆造词之抗辩效力
非臆造词和通用名称都可以作为第三方的抗辩

理由。但从美国的商标俗称司法实践来看，其抗辩
的效力要视具体情况而定，这非常具有借鉴意义。
在大众系列判例中，“Ｂｕｇ”“Ｂｅｅｔｌｅ”这两个单词是
美国语言中原本就有的词汇，意为甲虫。因此被告
将公知领域已有的词汇作为自己的商标使用似乎无

可厚非。但是法官非常注重俗称对应者在非臆造词
中塑造的第二含义。正是由于俗称对应者的努力，
导致公众将其原本商标的第二含义扩展至该涉诉的

非臆造词上。因此，保护该臆造词即保护俗称对应
者的努力和消费者的认知。因此，在商标俗称司法
实践中非臆造词的抗辩效力大小仍需要法官具体情

况具体分析。
（二）禁止反言规则的适用
在“索爱案”中，索爱公司发言人称：“……我们

不是索爱，我们是索尼爱立信……．我请求大家称我
们为索尼爱立信或Ｓｏｎｙ　Ｅｒｉｃｓｓｏｎ。”（１２）这段发言表
明，索爱公司拒绝“索爱”这一俗称，并以积极的行为
表明了立场。在二审判决中，法院并没有对索爱公
司主动拒绝“索爱”这一俗称行为做出评价。而美国
在司法实践中对此进行了考量，参见上文所述Ｋｅｌ－
ｌｏｇｇ　Ｃｏ．ｖ．Ｅｘｘｏｎ　Ｃｏｒｐ．案。这也是我国司法实践
值得借鉴之处。
但是，如果某些公众赋予的商标俗称具有消极

甚至讽刺的意味时，禁止反言规则的适用应有一定
的限制。因为如果接受俗称，将可能导致对商标权
人既有商标的丑化、贬值，例如“Ｈｏｇ”一词具有“猪”
的意思，而使商标权人犹豫再三。我国在司法实践
中，应充分考虑俗称的词性问题，不能仅因商标权人
不接受而将此作为被告抗辩的理由，并将商标权人
置于两难的境地。

（三）探析法理之保护消费者原则
在唯一的支持俗称对应者之外的第三方的案

件———Ｈｏｇ案中，法院虽判决第三方可以继续使用
其商标俗称，但存在两个前提：不得使用俗称对应者
商标的其他元素以及不得引起消费者的混淆。“索
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爱案”的二审法院仅是简单地进行了判决，不妨在基
于保护消费者原则的基础上令其在使用“索爱”商标
时附加一些具有区别商品来源的标识，以免引起消
费者的混淆。我国司法实践在判决此类案件时，应
通过法理探析，寻求案件背后的实质公平，也即通过
衡量案件背后的保护消费者原则和在先使用或注册

原则两者之间的利益，做出适当的权衡、调整，以达
到利益之平衡。当法官判决第三方获得商标俗称的
权利时，应注意判决不要过于单一，如果可能会造成
消费者的混淆时，可以仿效 Ｈｏｇ案中法官的做法，
判决其在获得权利的基础上附加一些限制性条件：
如规范使用商标以避免引起消费者的混淆；附加其
他识别性标识以区分来源等。

（四）公众对商标俗称使用行为之认定
在美国的商标俗称系列判例中，一直贯穿着法

官对于公众对商标俗称使用是否等同于商标俗称对

应者的使用的思辨。在支持商标俗称对应者的判例
中，法官都没有仅仅基于公众使用规则，而是等同地
考量了对公众的使用和俗称对应者自身的类似使

用。但是不可否认的是，公众使用规则在此类判例
中具有重要地位。这对我国的相关司法实践也具有
一定借鉴意义，即不能完全依赖于公众使用规则，也
不能完全忽略。
由于我国商标法采用的是注册在先原则，因此

商标权人均通过商标法第三十一条的规定以寻求法

律救济，该条规定：“申请商标注册不得损害他人现
有的在先权利，也不得以不正当手段抢先注册他人
已经使用并有一定影响的商标。”。在认定商标权人
是否“在先使用”问题上法院和商评委的结论不相
同。唯一的一个终审法院认定商标权人存在在先使
用的是“陸虎案”。法院基于路华公司的关联企
业———宝马公司在采访中以“陸虎”指代“Ｌａｎｄ
Ｒｏｖｅｒ”，就认定路华公司的在先使用行为。这一点
在美国的行政和司法实践也得到了体现。ＴＴＡＢ
明确：“在广告、贸易名称的显著性部分、企业名称的
首部等处使用了商标俗称，可以视为存在类似使用
而认定其在先使用行为。”（１３）在大众甲壳虫小型轿
车的相关判例中，法院也将大众的经销商、母公司等
关联企业的使用视为商标权人的在先使用。在“陸
虎案”中，其关联企业宝马公司属于指示性的使用，
因此可以认定为商标使用行为。在“索爱”案中，一
审法院仅基于公众使用作为索爱公司的在先使用，
被二审法院予以驳回。较之美国，其司法实践也仅
有Ｓｔ．Ｌｏｕｉｓ　Ｒａｍｓ一案是基于公众使用而支持商

标权人的。因此，能否将公众使用视为商标权人的
在先使用仍需要执法者谨慎对待。
值得注意的是，我国商标法关于使用的规定不

同于美国。相对于《商标法实施条例》在《关于审理
商标授权确权行政案件若干问题的意见》中对商标
使用作了更具体的规定：“没有实际使用注册商标，
仅有转让或许可行为的不宜认定为商标使用。”同时
立法还强调了如果没有发挥商标区分商品来源的功

能，不属于商标使用行为。《北京市高级人民法院关
于审理商标民事纠纷案件若干问题的解答》规定：
“仅实施转让注册商标的行为，没有发挥商标的区分
商品来源的功能，不属于商标使用行为。”美国司法
判例中认定的类似使用，在我国可以视为对商标俗
称进行商标法意义上的使用，因此可以通过商标法
第三十一条获得保护。
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