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В арбитражных судах лингвистическая экспертиза используется в связи с исками
юридических лиц о защите деловой репутации, о признании недействительным (или
незаконным) решений Роспатента, об аннулировании регистрации словесного обо�
значения в качестве товарного знака, о запрете использования обозначения, сходного
до степени смешения с зарегистрированным товарным знаком, о признании незакон�
ным предупреждения Роспечати, вынесенного СМИ в связи с распространением экст�
ремистских материалов и иных нарушениях законодательства о СМИ [2].

 В предлагаемой статье рассматривается особенности использования психолого�
лингвистических исследований в делах о запрете использования обозначения, сход�
ного до степени смешения с зарегистрированным товарным знаком. Впервые требова�
ния к товарным знакам, к критериям их качества, как соответствие знака товару и его
способности верно донести нужную информацию, были разработаны Веркманом [1].
Товарный знак – это средство индивидуализации производителя товаров и услуг или
самого товара и услуги. С лингвистической точки зрения товарный знак – это имя
собственное, которое указывает на конкретный объект (эргоним). Словесные товар�
ные знаки называются также прагматонимами [7, с. 5]. Экспертиза товарных знаков,
как правило, решает два типа задач: а) устанавливает наличие или отсутствие у товар�
ного знака его способности указывать на единичный объект, то есть реализации инди�
видуализирующей функции; б) сравнивает несколько товарных знаков на предмет их
сходства и различия. Установление сходства и различия товарных знаков производит�
ся по нескольким критериям: сходство/различие графики; сходство/различие фоне�
тического облика эргонимов (прагматонимов); сходство/различие морфологического
и словообразовательного облика товарных знаков; сходство/различие семантики слов,
составляющих товарный знак [3].

В рамках арбитражного судопроизводства, связанного с защитой товарного зна�
ка, как правило, назначается лингвистическая экспертиза, на разрешение которой
ставятся следующие типичные вопросы:

1. Обладают ли сравниваемые обозначения «…» и «…»графическим, фонетичес�
ким, морфологическим и словообразовательным лексическим сходством (тождеством)?

2. Являются ли сравниваемые обозначения «…» и «…» сходными до степени сме�
шения?

 Следует отметить, что зачастую в экспертных исследованиях по таким делам
принимается во внимание только лингвистическое сходство наименований, хотя лю�
бой товарный знак направлен в первую очередь на восприятие его потребителем, на
ассоциации, которые он должен порождать у него. А проблема восприятия всецело
лежит в области психологии. «Ассоциативность в данном контексте понимается как
способность графической формы знака (бренда) при восприятии вызывать у зрителя
ассоциации с товаром, его изготовителем; как способность товарного знака сообщать
потребителю прямую или косвенную информацию о товаре при помощи образно�
символических элементов» [6, с. 66].

 В качестве примера можно привести две товарных марки (товарных знака), пред�
ставленных на рис. 1.

Согласно Свидетельству на товарный знак (знак обслуживания) «ГЕМОТЕСТ», он
состоит из графического знака, представляющего собой вид стилизованной разде�
ленной окружности, и словесных обозначений, выполненных латинским шрифтом:
GEMOTEST / laboratory, а также словесных обозначений, выраженных с помощью ки�
риллицы: ГЕМОТЕСТ /лаборатория. Визуально данный товарный знак представлен с
помощью преобладания цветовых сочетаний зелёного и оранжевого.

Комбинированное коммерческое обозначение «ГЕМОТЕС» состоит из графическо�
го знака (+Hb�знак гемоглобина), являющегося зарегистрированным товарным зна�
ком, и словесного обозначения «ГЕМОТЕС / диагностическая лаборатория». В прило�
жении к Свидетельству на товарный знак (знак обслуживания) обозначены использу�
емые цветовые решения данного коммерческого наименования – белый, синий, крас�
ный.
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Объектом статьи послужили особен�
ности использования психолого�лин�
гвистических исследований в делах
о запрете использования обозначе�
ния, сходного до степени смешения с
зарегистрированным товарным зна�
ком. Авторы подробно рассматрива�
ют такие аспекты темы, как критерии
сходства и различия товарных зна�
ков. Особое внимание уделяется про�
блеме восприятия товарного знака
потребителем, особенностям исполь�
зования для этих целей лингвисти�
ческих, психологических и психофи�
зиологических методов и процедур.
В качестве методологии исследова�
ния представлены различные линг�
вистические, психологические и пси�
хофизиологические методы, направ�
ленные на выявление сходства и раз�
личия товарных знаков.
Новизна исследования заключается
в проведении комплексной эксперти�
зы, в том числе с использованием со�
временных аппаратных психофизио�
логических методов. Полученные ре�
зультаты показывают, что, несмотря
на схожее звучание и написание тор�
говой марки, композиция логотипа,
его цвет и форма могут оказывать су�
щественное влияние на особенности
его восприятия потребителем в це�
лом.
Ключевые слова: психолого�лингви�
стическая экспертиза, товарный знак,
лингвистический анализ, регистра�
ция движения глаз, тепловая карта
внимания.
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Рис. 1. Логотипы торговых марок «гемотес» и «гемотест»

Таким образом, в сравниваемых то�
варных знаках выявляются: а) разные ло�
готипы (графические обозначения), б)
одинаковое количество слов (3 слова),
в) разное цветовое решение, г) разное
лексическое наполнение торговых зна�
ков.

Сходство данных коммерческих обо�
значений состоит в безусловном фоне�
тическом сходстве элементов ГЕМОТЕСТ
и ГЕМОТЕС, а также в использовании су�
ществительного «лаборатория», однако
в одном случае лаборатория определя�
ется как «диагностическая», в другом слу�
чае – как «медицинская». Как следует из
существа поставленных перед эксперта�
ми вопросов, наиболее спорной пробле�
мой является соотношение части коммер�
ческих обозначений (товарных знаков) –
словесных элементов ГЕМОТЕСТ и ГЕМО�
ТЕС.

Исследуемые коммерческие обозна�
чения в аспекте графики имеют как зна�
чительное сходство, так и существенные
различия. Спорный элемент коммерчес�
кого обозначения «ГЕМОТЕС» выполнен
кириллицей, стандартным рубленым
шрифтом прямого начертания, без сме�
щения относительно опорной линии, со
стандартным значением кернинга, ис�
пользуется белый, синий и красный цве�
та. Название «ГЕМОТЕС» выполнено на
белом фоне, часть слова (гемо) начерта�
на красным цветом, часть слова (тес) –
синим цветом. Контраст между толщи�
ной основных и соединительных линий
отсутствует. Горизонтальные линии по
отношению к вертикальным укорочены;
начертание узкое, соединительные штри�
хи букв у?же основных штрихов. Кроме
того, название «ГЕМОТЕС» предваряется
обозначением гемоглобина, выполненно�
го латинским шрифтом (+Hb), литера Н
имеет красный цвет, литера b� синий
цвет.

Коммерческое обозначение «ГЕМО�
ТЕСТ», выполненное кириллицей, пред�
ставляет собой стандартный рубленый
шрифт прямого начертания, без смеще�
ния относительно опорной линии, со
стандартным значением кернинга, ис�
пользуется зеленый цвет букв на белом
фоне. Начертание широкое, контраст
между толщиной основных и соедини�
тельных линий отсутствует. Горизонталь�
ные линии по отношению к вертикаль�
ным пропорциональны. Толщина линий
в начертании слова «ГЕМОТЕСТ» отлича�
ется от толщины линий в наименовании
«ГЕМОТЕС». Название «ГЕМОТЕСТ» пред�
варяется стилизованным рисунком ябло�
ка, окружностью, выполненной штриха�

ми зеленого цвета, с сердцевиной в виде
пятна оранжевого (жёлтого) цвета. То
есть, наименования исследуемых коммер�
ческих обозначений и товарных знаков
направлены на акцентирование визуаль�
ного восприятия знака (оригинальной
цветовой гаммы, оригинальных шриф�
тов).

Спорные элементы коммерческих
обозначений в аспекте семантики имеют
как общие признаки, так и различия. Наи�
менование «ГЕМОТЕС» представляет со�
бой сложное слово, состоящее из двух
частей. Первая часть «гемо» (от др.�греч.
б?мб, род. падеж б?мбфпт — кровь) —
составная часть сложных слов, обозна�
чающая отношение, принадлежность к
крови. Например, гемоглобин, гематоло�
гия, гемодиализ, гемолиз, . Вторая часть
слова «ТЕС» представляет собой так на�
зываемое фантазийное слово, отсутству�
ющее в современном русском языке. Это
слово может быть аббревиатурой, свя�
занной с личными именами, фамилиями
или с важными для учредителей ООО по�
нятий. Подобный прием графического
словообразования, когда внутри одного
входящего в систему языка слова выде�
ляется графически (цветом, размером
букв и т.д.) другое, несущее информаци�
онную нагрузку, довольно распростра�
нен в современных эргонимах, то есть
«собственных наименованиях деловых
объединений людей, предприятий, фирм,
обществ и других организаций» [8, с.
120�124].

Таким образом, общее значение толь�
ко элемента «ГЕМОТЕС» точно опреде�
лить не представляется возможным. Од�
нако с учетом словосочетания «диагнос�
тическая лаборатория» вывод будет впол�
не конкретный – лаборатория, где про�
изводят исследование крови.

Наименование «ГЕМОТЕСТ» представ�
ляет собой сложное слово, состоящее из
двух частей. Первая часть «гемо» (от др.�
греч. б?мб, род. падеж б?мбфпт — кровь)
— составная часть сложных слов, обозна�
чающая отношение, принадлежность к
крови. Вторая часть именования � «тест»
(от англ. test�испытание, исследование) �
является многозначным словом, которое
в современном русском языке реализует
следующие значения: 1.Психол. Формали�
зованное задание, служащее для опреде�

ления уровня умственного развития спо�
собностей, волевых качеств и других пси�
хофизиологических особенностей лично�
сти. 2.Мед. Метод обнаружения симпто�
мов заболевания; препарат, используемый
при таком методе. 3.Спец. Специально
разработанная программа испытания,
проводимого с целью определения соот�
ветствия того или иного объекта необхо�
димым требованиям.4. Информ. Конт�
рольная задача для проверки правильно�
сти функционирования компьютера, его
программного обеспечения [9, с. 983]. То
есть в целом значение слова ГЕМОТЕСТ
может быть сформулировано как «метод
обнаружения симптомов заболевания с
помощью исследования крови» или «ана�
лиз крови». Следовательно, с точки зре�
ния семантической сравниваемые обозна�
чения обладают как сходством (первая
часть спорных элементов – гемо), так и
различиями (вторая часть спорных эле�
ментов – тес и тест).

Для более точного ответа на постав�
ленные судом вопросы было проведено
экспериментальное социально�психоло�
гическое исследование логотипов спор�
ных торговых марок. Исследование со�
стояло из двух этапов. На первом этапе в
исследовании приняли участие 60 сту�
дентов факультета социальных наук ННГУ
им. Н.И. Лобачевского. Цель первого эта�
па исследования состояла в том, чтобы
определить насколько правильно испы�
туемые способны запомнить название
торговой марки «гемотес» зрительно и
на слух. В качестве стимульного матери�
ала использовались следующие слова:
гемотес, тавигил, коринтос, которые
предъявлялись в начале занятия полови�
не испытуемых на слух (однократное
прочтение), а половине испытуемых зри�
тельно (слова были написаны на доске и
демонстрировались в течение 5 секунд,
после чего были стерты). Испытуемым
была поставлена задача � постараться
запомнить предъявленные слова. Через
60 минут испытуемым был выдан список
слов, в котором они должны были найти
только те слова, которые предъявлялись
им в начале занятия или сообщить, что
ни одно из ранее предъявленных слов не
обнаружено в списке. В действительнос�
ти так и было: в списке не присутствова�
ло ни одного из ранее предъявленных в
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качестве стимульного материала слов.
Итоговый список состоял из пяти слов:
гемолиз, диализ, генурис, гемодез, гемак�
ров. В результате проведенного иссле�
дования были получены следующие ре�
зультаты:

1) При слуховом предъявлении сти�
мульных слов только пятеро из 30 сту�
дентов (17%) ответили правильно, не
найдя в предложенном списке предъяв�
ленных ранее слов. Двенадцать испытуе�
мых решили, что слышали слово «гемо�
дез», а 10 студентов � слово «гемолиз».
Кроме того, двое испытуемых были уве�
рены, в том, что слышали слово «гемак�
ров», и еще один � слово «диализ».

2) При зрительном предъявлении
стимульных слов процент правильно от�
ветивших студентов увеличился более
чем в два раза до 40%. Слово «гемодез»
ошибочно отметили 10 испытуемых, а
«гемолиз» � 8. Кроме того, ошибочно
опознанными были слова «диализ» � 2,
«генурис» �2 и «гемакров» � 1чел.

Анализ таблиц сопряженности по
критерию Хи квадрат выявил статисти�
чески достоверные различия между слу�
ховым и зрительным предъявлением
(х2=4,02;p<0,05). Таким образом, полу�
ченные в результате эксперимента дан�
ные показывают, что способ предъявле�
ния материала оказывает влияние на эф�
фективность его запоминания. При слу�
ховом восприятии точность опознавания
материала оказалась ниже, нежели при
зрительном восприятии. В то же время и
при слуховом, и при зрительном предъяв�
лении слова «гемотес» многие участники
эксперимента делали существенные
ошибки в его опознавании. Чаще всего
слово «гемотес» смешивали с похожими
по звучанию словами «гемодез» и «гемо�
тест», но и такие слова как «гемакров»,
«генурис» и «диализ» были неверно опоз�
наны испытуемыми вместо стимульного
слова «гемотес». Полученные данные сви�
детельствуют о том, что для точного за�
поминания названия торговой марки его
однократного предъявления, как прави�
ло, оказывается недостаточным, и потре�
битель может искажать название в зави�
симости от своих собственных ассоциа�
ций и предпочтений, широта разброса
которых может быть весьма широкой.

Второй этап исследования проводил�
ся на аппаратном комплексе системы ре�
гистрации движений глаз „SMI High�
Speed 1250 Eye�Tracking�System“ фирмы
СенсоМоторик Инструментс ГмбХ, Гер�
мания [4]. «Система SMI High Speed ис�
пользует принцип видеорегистрации
движений глаз, при которой направле�

ние взгляда определяется на основе век�
тора смещения между позициями центра
зрачка и роговичного блика (Pupil–CR
метод); частота регистрации в моноку�
лярном режиме составляет 1250 или 500
Гц; в бинокулярном режиме – 500 Гц;
разрешающая способность 0,010; типич�
ная точность определения направления
взгляда – 0,25 – 0,50; диапазон линей�
ности ±300по горизонтали, 300 вверх,
450вниз. В состав системы входит про�
граммное обеспечение, предназначенное
для предъявления стимульного материа�
ла (Experiment Center), регистрации дан�
ных (iView X) и анализа результатов экс�
перимента (BeGaze)» [5, c. 111]. Цель
данного этапа исследования состояла в
составлении и изучении карт внимания,
полученных в ходе эксперимента при рас�
смотрении испытуемыми логотипов тор�
говых марок «Гемотес» и «Гемотест». В
дальнейшем исследовании приняли уча�
стие 28 студентов факультета социальных
наук ННГУ им. Лобачевского.

Для организации предъявления сти�
мульного материала в состав системы
входит программное обеспечение
Experiment Center. С его помощью можно
последовательно показывать текст, ста�
тические изображения и видеофрагмен�
ты. В качестве стимульного материала
нами были взяты логотипы торговых ма�
рок «Гемотес» и «Гемотест».

Участникам эксперимента предлага�
лось смотреть через специальное устрой�
ство для регистрации движений на экран
монитора, где поочередно предъявлялись
вышеназванные логотипы. Регистрация
движений глаз испытуемых позволила
построить карты внимания, получаемые
при рассмотрении логотипов. Сравнение
карт фиксаций обоих логотипов показы�
вает их существенные отличия друг от
друга. В логотипе «Гемотеса» взгляд чаще
всего фиксировался на начале слова «ди�
агностическая». Наличие других высоких
показателей в словосочетании «диагнос�
тичесая лаборатория» позволяет сделать
вывод о том, что внимание испытуемых
больше всего привлекает именно это сло�
восочетание. В логотипе «Гемотест» уча�
стники эксперимента большее внимание
обращают не на текст, а на знак – оран�
жевую точку, и именно она должна за�
помниться им лучше остального, став тем
самым важным фактором отличия лого�
типа «Гемотеста»

Схожая картина наблюдается и при
рассмотрении так называемых тепловых
карт внимания, показывающих области в
которых взгляд задерживался дольше
всего при рассмотрении логотипов.

Полученные в результате проведен�
ного эксперимента карты показывают, что
характер распределения внимания при
рассмотрении логотипов торговых марок
«Гемотес» и «Гемотест» выявляет следу�
ющие различия:

А)В слове «Гемотес» взгляд испытуе�
мых дольше всего задерживался на бук�
вах Е, М (красные) Т, Е (синие), что, по�
видимому, является следствием предло�
женного цветового решения, при кото�
ром в написании слова «Гемотес» исполь�
зуются два цвета.

Б)В слове «Гемотест» взгляд испыту�
емых дольше всего задерживался на бук�
вах Е, М, О, Т, С, что, по�видимому, явля�
ется следствием предложенного одно�
цветного решения, при котором в напи�
сании слова «Гемотест» используется
только зеленый свет, т.е. в случае одно�
цветного решения слово воспринимает�
ся более цельно в отличие от двухцвет�
ного решения, при котором возникает
однозначная фиксация внимания по гра�
нице двух цветов.

Проведенный детальный анализ по�
казывает, что как в логотипе «Гемотеса»,
так и в логотипе «Гемотеста» существен�
ным фактором, на который обращает
внимание потребитель, выступает знак
логотипа. В логотипе «Гемотеса» время
фиксации взгляда в зоне знака составля�
ет 33%, что превышает время рассмотре�
ния наименования торговой марки, со�
ставляющее 25%. Именно знак, а не само
наименование дольше всего изучает по�
требитель. В логотипе «Гемотеста» знак,
как уже было сказано выше, также имеет
важнейшее значение. И хотя время фик�
сации взгляда в зоне знака все же меньше
(23%), чем на названии торговой марки
(36%), именно знак привлекает основ�
ное внимание потребителя и может слу�
жить важным фактором различения.

Полученные в результате проведен�
ного эксперимента данные показывают,
что логотипы торговых марок «Гемотес»
и «Гемотест» выявляют явные различия в
их зрительном восприятии потребителем.
Несмотря на схожее звучание и написа�
ние торговой марки, композиция лого�
типа, его цвет и форма оказывают суще�
ственное влияние на особенности его
восприятия потребителем в целом.
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Psycho�linguistic exаmination in the
arbitration process: the trademark
examination

Davydov S.V., Koltunova E.A.
Nizhny Novgorod State University. NI Lobachevskian
The object of the study is special use of

psychological and linguistic research in cases
of banning the use of designations confusingly
similar to a registered trademark. The subject
of research is a comparative study of the two
trademarks to identify their similarities and
differences. The authors consider in detail
such aspects of topic as the criteria for the
similarities and differences of trademarks.
Particular attention is paid to the perception
of the trademark by the consumer, especially
the use for the purpose of linguistic,
psychological and psycho�physiological
methods and procedures (in particular
example). As the methodology of the study
various linguistic, psychological and
physiological methods are presented to identify
similarities and differences between
trademarks. The novelty of the study is to
conduct a comprehensive examination,
including the use of modern hardware
psychophysiological methods. The results
indicate that despite the similar sound and
writing of the brand, the logo composition, its
color and shape can have a significant impact
on the characteristics of its perception by the
consumer as a whole

Keywords: psycho�linguistic examination, trademark,
linguistic analysis, eye movement recordings,
attention heatmap.
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