
133 

- Юридические науки - 

 

International Journal of Humanities and Natural Sciences, vol. 11-3 (98), 2024 

ПАРОДИЯ: ПРАВО НА ЮМОР ИЛИ РАЗНОВИДНОСТЬ СХОДСТВА ДО СТЕПЕНИ 

СМЕШЕНИЯ В ОТНОШЕНИИ ТОВАРНЫХ ЗНАКОВ 

 

Н.А. Рассохина, студент 

Российская государственная академия интеллектуальной собственности 

(Россия, г. Москва) 

 

DOI:10.24412/2500-1000-2024-11-3-133-136 

 

Аннотация. В данной статье рассмотрено понятие пародии как новой разновидности сход-

ства до степени смешения товарных знаков в России. Автор анализирует нормы существующе-

го российского законодательства по вопросам наличия нарушения в случае пародирования то-

варного знака правообладателя. Автор анализирует практику зарубежных судебных дел в слу-

чае пародирования товарных знаков. Автор делает вывод о том, что при оценке отнесения па-

родии к сходству до степени смешения товарного знака следует использовать разработанные 

ранее критерии сходства до степени смешения, ориентируюсь на восприятие среднего потре-

бителя, а также на возможный вред бренду, наносимый пародией. 
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Основная и важнейшая функция товарных 

знаков в современном мире заключается в 

том, что они помогают индивидуализировать 

товары и услуги различных лиц и помогать 

потребителям выбирать между однородными 

продуктами многочисленных конкурирующих 

субъектов, тем самым развивая узнаваемость 

своего бренда и повышая лояльность и дове-

рие к нему. Товарный знак выполняет не толь-

ко отличительную, но и рекламную функцию, 

поскольку он способен служить надежным 

маркетинговым инструментом, оказывающим 

существенное влияние на его успешное про-

движение на рынке, а также функцию гаран-

тии качества: товарные знаки с хорошей репу-

тацией и высоким уровнем доверия являются 

ориентиром для потребителя при выборе про-

дукции интересующего его качества. Товар-

ные знаки зачастую являются ключевыми ак-

тивами компаний, и, как следствие, основой 

маркетинговой стратегии, поскольку потреби-

тели запоминают именно ключевые иденти-

фикаторы бренда и производителя, такие как 

его название или визуальную часть. 

Практикой выработан подход к пониманию 

смешения товарных знаков как к риску по 

причине того, что ввиду сходства внешнего 

вида товаров и/или их упаковки потребитель 

может ошибочно определить источник его 

происхождения и принять его за товар другого 

производителя. В такой ситуации возможно 

наступление ряда негативных последствий. 

Для потребителя это плохо тем, что он, ду-

мая, что покупает товар у известного ему 

производителя, покупает его у другого произ-

водителя, причем с большой долей вероятно-

сти некачественный товар. Для правооблада-

теля это плохо тем, что его оригинальный то-

вар не купят, а купят подделку. В итоге стра-

дает потребитель, а также репутация правооб-

ладателя, который еще и не дополучил при-

быль. 

Под смешением в целом следует понимать 

ситуацию, когда потребитель одного товара 

отождествляет его с товаром другого произво-

дителя, либо допускает, несмотря на имею-

щиеся отличия, вероятность производства 

указанных товаров одним лицом. 

Последствием такого поведения на рынке 

является возможное изменение потребитель-

ского спроса от производителя оригинала в 

пользу производителя контрафактного товара 

в результате ошибочного приобретения по-

требителем товаров нарушителя, поскольку 

сходство упаковки создает ошибочное впечат-

ление о принадлежности товаров одному про-

изводителю. 

Проблемы установления сходства до степе-

ни смешения являются одними из наиболее 

актуальных и распространенными, требую-

щими разрешения в рамках рассмотрения 
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споров, связанных с товарными знаками, будь 

то споры о предоставлении правовой охраны 

товарному знаку или о нарушении исключи-

тельного права, включая дела о недобросо-

вестной конкуренции. При этом декларирует-

ся, что такие вопросы разрешаются судом с 

позиции рядового потребителя, для чего спе-

циальных знаний не требуется. 

Вместе с тем указанные проблемы, будучи 

подробно разработанными на практике, одно-

временно являются наиболее спорными, по-

скольку оценка вероятности сходства до сте-

пени смешения зависит как от юридических, 

так и от фактических обстоятельств. 

В условиях высокой конкуренции, в рамках 

которой идет борьба за внимание потребителя 

с целью склонить его принять решение о по-

купке, помимо «классического» вида наруше-

ний интеллектуальных прав, заключающихся 

в незаконном использовании товарных знаков, 

патентов на промышленные образцы и других 

средств индивидуализации, появилась новая 

тенденция -  пародия на товарный знак, обла-

дающий как правило широкой известностью, 

а в некоторых случаях и пародия на элементы 

внешнего стиля или образа уже известного 

потребителю товара или производителя. 

Понятие «пародии» в отношении товарного 

знака не установлено законодательно. 

Согласно словарю Ожегова С.И. «пародию 

можно определить как «Комическое или сати-

рическое подражание кому-чему-нибудь» или 

как «Неудачное, вызывающее насмешку подо-

бие чего-нибудь, карикатура на что-

нибудь» [3]. 

Федеральным законом от 12.03.2014 N 35-

ФЗ в статью 1274 ГК РФ введена норма, кото-

рая содержит упоминание термина «пародии» 

в отношении создания произведения. Данная 

норма допускает использование пародии на 

основе другого произведения без согласия ав-

тора или владельца исключительного права на 

произведение [1]. 

Однако если пародия создается на товар-

ный знак или элементы фирменного стиля, 

распространяется ли данная норма на эти слу-

чаи? Иными словами, это можно оценить че-

рез то, наносит ли пародия вред товарному 

знаку и фирменному стилю. В этом случае па-

родия может быть отнесена как разновидно-

сти сходства до степени смешения [2]. 

С созданием пародии могут возникают раз-

личные конфликты интересов, прежде всего 

интересов правообладателя и автора пародии. 

В некоторых случаях это может касаться и ин-

тересов потребителей [4]. 

Где заканчивается свобода самовыражения, 

творчества и право на юмор и начинается ис-

ключительное право на товарный знак? 

За рубежом сложилась неоднородная прак-

тика в отношении пародии на товарный знак. 

Суды в каждом конкретном случае приходили 

к индивидуальному решению.  

1. Дело «GODIVA» против «Dogiva» 

Суд признал наличие факта нарушения ис-

ключительного права на товарный знак шоко-

ладного бренда «GODIVA» его пародийным 

исполнением для производства собачьих 

бисквитов «DOGIVA», ориентируясь на по-

требителя. Наличие в глазах потребителя свя-

зи между двумя брендами означает риск  

сходства до степени смешения. Более того, 

существенным является тот факт, что произ-

водитель шоколада производит собачьи биск-

виты, что уже является конфликтом в коммер-

ческой сфере». 

2. Дело «Godzilla» против «Bagzilla»  

Суд отказал в признании факта нарушенно-

го права обладателю товарного знака 

«Godzilla» из-за пародии в виде бренда произ-

водителю мусорных пакетов под названием 

«Bagzilla», не обнаружив сходства до смеше-

ния [7]. 

3. Jack Daniel's Properties против VIP Prod-

ucts LLC 

Компания по производству игрушек для 

собак ВИП представила игрушку «Плохой 

спаниель», которая имитирует бутылку виски 

Джек Дениелс. Суд вынес решение в пользу 

компании ВИП, не усмотрев сходства до сте-

пени смешения в творческой работе с «юмо-

ристическим посланием» [8]. 

4. Луи Вуиттон против My Other Bag [5]. 

В деле модного бренда против Луи Вуиттон 

создателя сумок Май овер бэг в суд также 

встал на сторону компании – пародиста Май 

овер бэг. Компания Май овер бэг выпустила 

на рынок линейку сумок-тоут в виде игривой 

пародим на культовый узор-монограмму Луи 

Вуиттон. Суд посчитал, что пародийные сум-

ки вряд ли вызовут путаницу у потребителей 

или ослабят отличительные качества бренда 

Луи Вуиттон. 
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5. Dom Popignon против Dom Perignon 

Суд установил факт смешения в результате 

пародии производителя попкорна «Dom 

Popignon» на известный товарный знак «Dom 

Perignon». Причина установления факта 

нарушения – данные опросов потребителей, 

согласно которым было установлено, что по-

требители воспринимали, что производитель 

попкорна и шампанского являются одним ли-

цом, либо попркорн производится с согласия 

производится с одобрения производителя 

шампанского «Dom Perignon». В данном деле 

пародия была признана недостаточно силь-

ной, в связи с чем не удалось избежать веро-

ятности смешения [9]. 

В российской судебной практике дел о па-

родии на товарные знаки и конкретных выво-

дов о пародии на товарный знак найти не уда-

лось, однако, исходя из полученных выводов в 

деле № 33-33205 возможно сделать вывод, что 

нормы о пародии в авторском праве согласно 

ст. 1274 ГК РФ к товарным знакам не приме-

няются. 

Дело ПАО «Аэрофлот» против Артемия 

Лебедева 

Суд установил факт нарушения путем раз-

мещения на своей странице Артемием Лебе-

девым оригинального товарного знака и пере-

работанного логотипа ПАО «Аэрофлот» с со-

держанием нецензурной лексики [6]. 

В данном случае изображения товарного 

знака носили оскорбительный характер, а от-

ветчик нарушил норму о запрете использова-

ния товарного знака без согласия правообла-

дателя товарного знака, в том числе, в перера-

ботанном виде. 

Опыт зарубежной практики может быть за-

имствован и в российской правоприменитель-

ной практике.  

Основные выводы, которые можно заим-

ствовать из опыта международных судебных 

дел, в отношении ответа на вопрос, в каком 

случае пародия – это право на юмор и само-

выражение, а в каком –нарушение исключи-

тельного права на основании сходства до сте-

пени смешения с товарным знаком: 

1. При определении факта нарушения ис-

ключительного права на основании сходства 

до степени смешения с товарным знаком ори-

ентироваться на мнение среднего потребите-

ля. Если потребитель считает, что товар с ис-

пользованием пародии производится правооб-

ладателем знака, который пародируют, либо с 

его согласия, то есть существует риск или 

факт смешения в глазах потребителя. 

2. Если пародийное исполнение наносит 

или может нанести вред товарному знаку, ко-

торый пародируют, или его репутации. 

В заключении хотелось бы отметить, что 

важно соблюдать баланс между запретами и 

ограничениями и свободой самовыражения и 

творчества. Творчество и юмор могут как по-

высить привлекательность и узнаваемость 

бренда, одновременно способствуя развитию 

общественных и культурных интересов. В то 

же время негативное и агрессивное пародиро-

вание может навредить бренду и стратегии его 

развития, оказывать давление на правооблада-

телей товарных знаков. 

Библиографический список 

1. ГК РФ Гражданский кодекс Российской Федерации (часть четвертая) от 18.12.2006 № 230-

ФЗ // Собрание законодательства РФ. 25.12.2006. № 52 (1 ч.). ст. 5496. 

2. Зайцев А.М. «Сбербар», «Газпромчик»: возможно ли использование пародийных товарных 

знаков в России? // Журнал Суда по интеллектуальным правам. – 2015. – № 8. – С. 59-63. 

3. Ожегов С.И. Словарь русского языка. – [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https://ozhegov.textologia.ru/definit/parodiya/?q=742&n=193020 (дата обращения: 01.11.24). 

4. Афанасьева Е.Г. Пародирование товарных знаков: «руки прочь от святынь», или «надо 

иметь чувство юмора»?// Предпринимательское право. – 2014. – № 2. 

5. Свиридова Е.А. Пародия на товарные знаки и торговые марки в российской и французской 

судебной практике // Право и управление. – 2021. – №5. 

6. Определение Московского городского суда от 14.10.2011 по делу № 33-33205 // Документ 

опубликован не был. СПС «КонсультантПлюс». 

7. Parody Trade Marks, Can I mock a registered trade mark or famous person? – [Электронный ре-

сурс]. – Режим доступа: https://trademarkroom.com/blog/item/parody-trade-marks-can-i-mock-a-

registered-trade-mark-or-famous-person/ (дата обращения: 01.11.24). 



136 

- Юридические науки - 

 

International Journal of Humanities and Natural Sciences, vol. 11-3 (98), 2024 

8. Parody Trademarks: Navigating the legal landscape of humorous brand satire. – [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа: https://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=724435c4-cad1-44a1-

9529-0ed48c5e4a62. 

9. Dr. Seuss Enters. v. Penguin Books USA, Inc., 109 F.3d 1394, 1405 (9th Cir. 1997). 

 

 

PARODY: THE RIGHT TO HUMOR OR A KIND  

OF CONFUSINGLY SIMILAR TRADEMARK 

 

N.A. Rassokhina, Student 

Russian State Academy of Intellectual Property 

(Russia, Moscow) 

 

Abstract. This article examines the concept of parody as a new type of confusing similarity of trade-

marks in Russia. The author analyzes the norms of existing Russian legislation on the existence of a vio-

lation in the case of parodying the trademark of the right holder. The author analyzes the practice of 

foreign court cases in the case of parodying trademarks. The author concludes that when assessing the 

classification of a parody as confusing similarity of a trademark, the previously developed criteria of 

confusing similarity should be used, focusing on the perception of the average consumer. 

Keywords: confusing similarity, parody, intellectual property, means of individualization, unfair 

competition, product appearance, design, packaging, corporate identity. 

  




