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предложить следующее: 
1) Разработку принципиально новых законодательных и иных нормативных актов, учи-

тывающих специфику функционирования и развития торговых отношений в сети Интернет 
(принятие нового Закона Республики Таджикистан «Об электронной коммерции). 

2) Частичное изменение действующей в Республике Таджикистан нормативно-правовой 
базы с целью ее адаптации к соответствующим правоотношениям, на примере законодатель-
ства Российской Федерации. 
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Аннотация. В данной статье рассматривается тема применения концепции фирменного 
стиля «trade dress» к видеоиграм. Дается понятие фирменного стиля на основе россий-
ского и зарубежного законодательства, исследуются вопросы по его защите, осуществ-
ляется разбор преимуществ и недостатков правовых средств в охране предоставленных 
авторским правом, патентным правом и фирменным стилем, исследуется судебная прак-
тика, а также предоставляются рекомендации по защите «trade dress». 
Annotation. This article discusses the application of the concept of corporate identity "trade dress" 
to video games. The concept of corporate identity is given on the basis of Russian and foreign leg-
islation, questions on its protection are investigated, the advantages and disadvantages of legal 
means in the protection of copyright, patent law and corporate identity are analyzed, judicial practice 
is being studied and recommendations on the protection of «trade dress» are provided. 
Ключевые слова: видеоигры, фирменный стиль, защита фирменного стиля, авторское 
право, патентное право. 
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В наше время индустрия видеоигр с каждым годом занимает все более лидирующие 

позиции в современной экономике. Отсюда, из-за такого мощного прогресса, появляются все 
новые и новые юридические сложности и поднимается проблематика регулирования видео-
игр как объекта интеллектуальной собственности.  

С той поры, когда в 1985 году компания Nintendo выпустила свою первую на тот момент 
игровую приставку, индустрия видеоигр начала превращаться в более широкомасштабную 
отрасль. Так, обращаясь к статистике аналитической компании Newzoo, объем игрового рынка 
во всем мире за 2018 год составил 137,5 млрд. долларов, а в 2019 году данная цифра до-
стигла 148,8 млрд. долларов [18]. 

Необходимо сказать, что любая видеоигра, являясь программой для электронно-вычис-
лительной машины (далее – ЭВМ) выраженная в форме существующего кода охраняется за-
конодательством своей страны, а создатели используют фирменный стиль «trade dress» для 
охраны своей игры. Так, технологические новации могут охраняться в качестве изобретений 
или аксессуаров при помощи промышленных образцов. Но при всем этом, нужно сказать, что 
данные средства обладают малоэффективностью, которая в свою очередь выражается в ко-
лоссальной сложности правовой охраны основных внутриигровых механик, которые одновре-
менно являются основой маркетинговой кампании и играют важнейшую роль в продвижении 
игры.  

Для понимания данной картины, необходимо обратиться за примерами. В 2016 году по-
явилось много игр в жанре «коллекционная карточная игра», среди таких игр можно выделить 
следующие: Hearthstone, TES: Legends, Gwent, Star Crusade и другие. Каждая из таких игр 
пытается привлечь пользователя своей внутриигровой механикой и уникальностью, которые 
должны серьезно отличаться от других игр собственным игровым стилем. 

Далее, уже в 2018 году произошел серьезный шум вокруг игрового жанра «королевская 
битва». Королевская битва (battle royal) — это жанр многопользовательской онлайн-игры, ко-
торый представляет собой симулятор выживания с режимом last man standing (последний 
оставшийся человек). «Королевская битва» представляет собой жанр, в котором сталкива-
ется множество участников игры, где игрок, управляя персонажем появляется на ограничен-
ной карте с минимальным набором снаряжения. Игроку необходимо искать на такой карте 
различное оружие для уничтожения противников и так до тех пор, пока в игре не останется он 
один. Характерной особенностью «королевской битвы» является уменьшающаяся по мере 
игры «безопасная зона»: чем дольше длится матч, тем меньшая часть карты остаётся доступ-
ной для игроков [17]. Таким образом, в данном жанре игроки получили в пользование такие 
игры как Fortnite и PlayerUnknown's Battlegrounds, а также особенные режимы в Call of Duty, 
Paladins и других играх.  

Можно предположить, что такие особые внутриигровые механики и прочие особенности 
подлежат правовой охране сами по себе, без дополнительных каких-либо действий со сто-
роны разработчиков. Основанием для такой охраны является норма, которая законодательно 
закреплена в п. 2 ст. 14.6 Федерального закона «О защите конкуренции», которая вводит в 
российский правопорядок концепцию фирменного стиля или «trade dress» –конкуренту запре-
щается копировать или имитировать внешний вид товара хозяйствующего субъекта-конку-
рента или любые элементы, его индивидуализирующие [1]. 

Поскольку разработчики игр продолжают сталкиваться как с угрозой клонирования своих 
игр, так и с обвинениями в том, что они тоже клонируют игры, для разработчиков все более 
важно понимать меры предосторожности, которые могут обеспечить законы Российской Фе-
дерации регулирующие вопросы интеллектуальной собственности. Заблаговременное зна-
ние о том, какие меры защиты обеспечивает законодательство в области интеллектуальной 
собственности может обеспечить разумные дизайнерские решения, которые могут укрепить 
бренд и остановить клонирование. Эти знания также могут помочь разработчикам игр избе-
жать дорогостоящих судебных процессов, которых можно легко избежать, или, что еще 
лучше, защитить от агрессивных истцов, утверждающих о таком нарушении. 

Так, под «trade dress» необходимо понимать фирменный стиль, который защищает об-
щий имидж продукта, его внешний вид, презентацию и упаковку. Сама по себе теория фир-
менного стиля заключается в защите репутации и доброй воли компании путем недопущения 
того, чтобы конкуренты пытались запутать потребителей в том, что первоначальная компания 
создала или спонсировала игру конкурента [3]. 

Вместе с тем, нужно определиться, входят ли в объем данной концепции внутриигровые 
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механики и особенности?  
Российский законодатель достаточно абстрактно обозначает границы возможного пра-

воприменения, при этом особенно указывая именно на внешний вид товара, который, при 
всем этом, не будет являться единственным основанием для того, чтобы признать действия 
конкурента недобросовестным актом такой конкуренции. В законе указано, что копирование 
иных элементов, индивидуализирующих конкурента или его товар – запрещено. 

Конечно, некоторые особо игровые механики (например, та же выше упомянутая игра 
Gwent) оказывают серьезное влияние как на внешний облик игры, так и просто позволяют 
отличить одну игру от другой. Но в то же время, ознакамливаясь и прочитав норму антимоно-
польного закона (п. 2 ст. 14.6 «О защите конкуренции»), не покидает ощущение, что данная 
статья регулирует отношения применимые только в отношении этикеток, упаковок товара или 
оформления фирменного стиля одежды. Отсюда складывается ощущение того, что такая за-
щита в большей степени направлена на традиционные продажи. 

С другой стороны, прочтение данной нормы может дать ограниченное и ложное пред-
ставление. В первую очередь, п.  1 ст. 4 упомянутого выше Закона определяет, что товаром 
является объект гражданских прав (в том числе работа, услуга, включая финансовую услугу), 
предназначенный для продажи, обмена или иного введения в оборот. Отсюда следует, что 
понятие «товар» также включает в себя и видеоигру, которая может также может охраняться 
от актов недобросовестной конкуренции. Во-вторых, п. 2 ст. 14.6 этого же закона не содержит 
в себе закрытого перечня элементов индивидуализации. Так, для того, чтобы установить при-
знаки актов недобросовестной конкуренции, обязательно нужно проследить за созданием 
смешения путем имитации любого индивидуализирующего признака. 

Если рассматривать саму по себе индивидуализирующую функцию игровых механик, 
которые имеют свои особенности, то она не вызывает никаких вопросов. Если же посмотреть 
на это несколько иначе, то такая индивидуализация не касается всего рынка видеоигр, а за-
трагивает исключительно конкретные жанры. Те же королевские битвы отличаются особыми 
и специальными механиками только друг от друга, а коллекционные карточки отличаются од-
ним или более рядами карт. 

По этой причине, в рассматриваемой концепции фирменного стиля «trade dress» кото-
рая применяется к видеоиграм, необходимо очень узко и аккуратно понимать продуктовые 
границы игрового рынка. Отсюда следует, что товаром применимо к данной концепции будут 
считаться видеоигры конкретного жанра. Такое понимание образуется исходя из п. 3-4 ст. 4 
закона о “Защите конкуренции”, согласно которым имеет свое существование определенный 
рынок взаимозаменяемых товаров, которые сравнимы по своему функциональному примене-
нию, назначению и качественным характеристикам. Также каждый игровой жанр, он особен-
ный, и, следовательно, имеет свои цели и задачи применения, которые удовлетворяют раз-
ного рода потребности покупателей или же игроков. Так, например, та же игра с жанром “стра-
тегия” никогда не сможет стать заменой для какой-либо ролевой игры, потому что такие жанры 
предлагают абсолютно разные игровые ситуации и задачи и соответственно различные пути 
их решения. 

Исходя из такого анализа, можно прийти к следующему выводу о том, что, буквально 
прочитав вышеупомянутые нормы, основания для охраны уникальных игровых механик и за-
щиты фирменного стиля соответственно существуют сами по себе. Если же это рассматри-
вать со стороны духа закона, то тут уже возникает следующий вопрос. А можно ли такое огра-
ничение конкуренции признать обоснованным и возможным? 

Думается, что да, возможно. Это обусловлено присутствием недобросовестной конку-
ренции внутри определенного игрового жанра, которая выражается в подражании другой 
игры, что особо выражено в пик ее популярности. Разработчику приходится тратить множе-
ство времени, сил и средств для разработки особых механик, которые придадут особый вид 
игре, которые будут ее индивидуализировать. Так, используя такое правовое средство для 
защиты разработчика будет соблюдаться идея правовой справедливости. С другой же сто-
роны, мы и имеем конкурента, который также сможет создать свою собственную игру в любом 
глобальном, интересующем его жанре, если при этом, одновременно, не будет происходить 
смешения каких-либо индивидуализирующих особенностей и механик внутри игры. При по-
мощи такого правового механизма мы получаем разнообразие на рынке видеоигровой инду-
стрии, благодаря тому, что разработчики получают охрану главного компонента своей игры, 
а именно – конкуренции, в сторону который направлены особые нормы закона, которые в по-
следующем, безусловно, будут развиваться. 
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Особое внимание хотелось бы обратить на то, что фирменный стиль, рассматриваемый 
в аспекте правового объекта сам по себе, является очень шатким, а объем его охраны крайне 
незначителен, по сравнению с тем же товарным знаком. Фирменный стиль имеет свою охрану 
исключительно от действий конкурентов на товарном рынке, который имеет достаточно узкую 
сферу своего действия и обязательно до пределов потери его уникальности. Именно поэтому 
издателям необходимо как можно более внимательно относиться к выполнению юридически 
значимых действий по ограничению копирования еще на ранних стадиях существования игры. 
При упущении такого особо важного момента, концепция «trade dress», а вместе с ней весь 
ее правовой механизм не сможет найти своего применения. Более того, для того, чтобы при-
знать действия конкурента актом недобросовестной конкуренции, будет необходимо форми-
рование вспомогательных компонентов его полного состава, которые четко закрепляются в 
ст. 4 Закона “О конкуренции”. Можно предположить, что такие важные и имеющие особую 
значимость ограничения как раз-таки и являются причинами, которые обосновывают необхо-
димость правовой охраны уникальных игровых особенностей. 

Предпринимателям, которые осуществляют свою деятельность в пределах игрового 
рынка никак не сможет повредить увеличение объемов защиты средств индивидуализации. 
Отсюда, последующая разработка и вместе с тем практическая реализация рассматриваемой 
нами концепции в достаточно долгой перспективе позволит гармонизировать конкурентную 
нишу. Поэтому, как нам видится, при разработке вспомогательных механизмов правовой 
охраны и их дальнейшей их реализации у разработчиков и издателей по итогу будет гораздо 
больше преимуществ, нежели чем недостатков [14]. 

Далее, разобравшись с нормами российского законодательства в части «trade dress», 
предлагаем рассмотреть регулирование фирменного стиля в законодательстве США. 

Так, в качестве основного документа, регулирующего вопросы «trade dress» является 
Lanham Act или же закон Лэнхема («О товарных знаках»). Данный закон регламентирует на 
федеральном уровне регистрацию и использование товарных знаков и знаков обслуживания 
[2]. 

Так, правовым основанием для иска о защите прав на «trade dress» является § 43 (a) 
вышеупомянутого закона, где указывается: 

«(1) Any person who, on or in connection with any goods or services, or any container for 
goods, uses in commerce any word, term, name, symbol, or device, or any combination thereof, or 
any false designation of origin, false or misleading description of fact, or false or misleading repre-
sentation of fact, which— 

(A) is likely to cause confusion, or to cause mistake, or to deceive as to the affiliation, connec-
tion, or association of such person with another person, or as to the origin, sponsorship, or approval 
of his or her goods, services, or commercial activities by another person, or 

(B) in commercial advertising or promotion, misrepresents the nature, characteristics, qualities, 
or geographic origin of his or her or another person’s goods, services, or commercial activities» 

В терминах данной нормы под «trade dress» понимается symbol, or device, or any 
combination thereof, то есть подразумевается какой-либо символ, эмблема (что в свою оче-
редь является одним из значений слова device) или же их совокупность. При этом необходимо 
отметить, что использование судами слов symbol и/или device толкуется достаточно широко, 
что объясняется следующим образом: 

 «Since human beings might use as a ‘symbol’ or ‘device’ almost anything at all that is capable 
of carrying meaning, this language, read literally, is not restrictive» [4]. 

То есть данный текст трактуется таким образом, будто люди могут использовать в каче-
стве «символа» или же «эмблемы» абсолютно всё что угодно, а потому буквальное значение 
данных слов позволяет рассматривать их довольно широко. Более содержательно понятие 
«trade dress» рассматривается в судебной практике. Некоторые из примеров: 

1) По делу John H. Harland Co. v. Clarke Checks, Inc [5]. «the total image of a product and 
may include features such as size, shape, color or color combinations, texture, graphics, or even 
particular sales techniques». Это означает, что фирменный стиль может содержать такие ха-
рактеристики, как размер, форма, цвет, цветовые комбинации, текстуру, графику или даже 
определенные методы продаж. 

2) По делу Two Pesos, Inc. v. Taco Cabana, Inc [6] суд установил следующее. «[A] complex 
composite of features. One may be size, another may be color or color combinations, another may 
be texture, another may be graphics and arrangement and so on. Trade dress is a term reflecting 
the overall general impact, usually visual, but sometimes also tactile, of all these features taken 
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together». То есть фирменный стиль является сложным комплексом признаков. Одно может 
быть размером, другое- цветом или цветовыми комбинациями, третье- текстурой, четвертое- 
графикой, аранжировкой и так далее. Фирменный стиль - это термин, отражающий общее воз-
действие, обычно визуальное, но иногда и тактильное, а также все эти особенности взятые 
вместе. 

3) А также дело между Wal-Mart Stores, Inc. v. Samara Bros., Inc [7]. Где суд указывает, 
что «trade dress» – a category that originally included only the packaging, or «dressing,» of a prod-
uct, but in recent years has been expanded by many courts of appeals to encompass the design of 
a product. Это означает, что фирменный стиль - это категория, которая первоначально вклю-
чала только упаковку, или стиль продукта, но в последние годы была расширена многими 
апелляционными судами, чтобы охватить дизайн продукта. 

Проанализировав такую практику, можно прийти к промежуточному выводу о том, что 
под «trade dress» в законодательстве США можно понимать признаков, индивидуализирую-
щих товар и/или услуги. Исходя из практики, суды к таким признакам относят достаточно ши-
рокий перечень индивидуализирующих функций: форма товара, его размер, дизайн, цветовая 
гамма и так далее. 

Вместе с тем, однозначно можно сказать, что не все элементы фирменного стиля явля-
ются уникальными и подлежат защите. Так, в раннее упомянутом Lanham Act в § 43 (a) содер-
жится следующее пояснение: 

«In a civil action for trade dress infringement under this chapter for trade dress not registered 
on the principal register, the person who asserts trade dress protection has the burden of proving 
that the matter sought to be protected is not functional». Содержание данной выдержки состоит в 
том, что основной критерий и элемент trade dress не должен являться «functional», что пони-
мается следующим образом: элемент «trade dress» не должeн быть обыкновенным, популяр-
ным, везде используемым и применяемым для соответствующих товаров и/или услуг. Вместе 
с тем он не должен характеризовать сам товар и/или услугу, являться для них описательным 
Элемент фирменного стиля должен индивидуализировать товар и/или услугу. 

Таким образом, проанализировав подходы к понятию «trade dress» или же фирменного 
стиля в России и в США, можно сделать следующий вывод о том, что так или иначе концепция 
фирменного стиля в США развита наиболее широко и применяется чаще. Вполне очевидно, 
что к защите фирменного стиля обращаются в тот момент, когда у заявителя отсутствуют 
подходящие объекты интеллектуальных прав, на которые можно было бы опереться. 

Также исходя из такого анализа стало достаточно очевидно сходство между «trade 
dress» и средствами индивидуализации, что охраняются в качестве объектов интеллектуаль-
ных прав. 

Далее, говоря о «trade dress», важно определиться, существует ли разница между ним, 
авторский правом и патентом. 

Дизайн продукта, который привлекает внимание рынка - не из-за его полезности, а из-за 
креативности, инноваций или моды - может быть чрезвычайно ценным активом. Компании в 
широком спектре отраслей могут реализовывать креативные юридические стратегии для за-
щиты своих продуктов и должны разрабатывать стратегию задолго до того, как продукт будет 
представлен на рынке. Однако защита не обходится без проблем, поскольку закон наклады-
вает ограничения на то, что может быть защищено, а конкуренты обычно заигрывают с грани-
цами приемлемого «вдохновения». 

Существует три основных источника защиты для нефункциональных дизайнов: патенты, 
авторские права и патенты на образцы. У каждого есть свои уникальные требования, преиму-
щества и проблемы, и каждый служит определенной цели. 

Фирменный стиль отличается от других форм ИС четырьмя основными критериями. Во-
первых, в тех случаях, когда авторские и патентные права существуют во время создания и 
регистрации соответственно, права на фирменный стиль возникают в результате признания 
потребителем торговой марки как идентифицирующей, то есть важно - кто создал игру [8]. Во-
вторых, права на фирменный стиль могут быть неограниченными по времени, пока они ис-
пользуются. Патенты и авторские права имеют ограниченную эксклюзивность [16]. В-третьих, 
права на фирменный стиль не распространяются на функциональные элементы - это патент-
ная территория. Наконец, фирменный стиль не требует «творческой оригинальности», кото-
рая требуется в авторском праве. Вместо этого фирменный защищает отличительную комби-
нацию элементов, таких как цвета, формы, текстуры или графика, и стиль, в котором игра 
представлена или упаковывается для публики [9]. 
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Проанализировав практику судов США, можно прийти к выводу о том, что для того, 
чтобы претендовать на защиту фирменного стиля для внешнего вида игры, истец должен до-
казать три элемента: 

1. Фирменный стиль не функционален; 
2. Фирменный стиль имеет вторичное значение 
3. Существует большая вероятность путаницы между продуктами истца и ответчика [27]. 
Элемент нефункциональности подчеркивает, что фирменный стиль не связан с предпо-

чтением клиента к функциональному качеству игры. Вместо этого речь идет о признании по-
требителя, что внешний вид игры связан с конкретной компанией, которая создала игру [33]. 

При определении функциональности совместно взвешиваются четыре фактора:  
1. Установить, дает ли дизайн утилитарное преимущество;  
2. Установить, имеются ли альтернативные дизайны;  
3. Определить, рекламируются ли утилитарные преимущества дизайна;  
4. Определить, является ли конкретный дизайн результатом сравнительно простого или 

не затратного способа производства.  
Поэтому разработчик, утверждающий защиту фирменного стиля, должен установить, 

что дизайн игры не дает утилитарного преимущества, демонстрируя, что «особенность про-
дукта не служит цель, отличная от идентификации разработчика игры» [8]. Разработчик также 
должен определить альтернативные дизайны, которые предлагают те же функциональные 
возможности, что и заявленный товарный вид. Альтернативные проекты, доступные конку-
рентам, гарантируют, что разработчик не монополизирует полезную или эстетически привле-
кательную игровую функцию. 

Tetris Holding v. Xio Interactive является примером того, как разработчик успешно защи-
тил свой товарный знак с помощью фирменного стиля [10]. Владельцы игры Tetris отстаивали 
свои права на фирменный стиль для своих «ярко окрашенных Tetriminos, которые образованы 
четырьмя одинаковыми по размеру блоками и игровым полем с длинным вертикальным пря-
моугольником, которое выше, чем ширина». Хотя ответчик утверждал, что эти функции были 
функциональными, суд нашел приемлемый товарный вид, поскольку цвет и стиль фигур не 
были связаны с причиной, по которой игра работает. Защита элементов не помешает конку-
ренции, и существует неограниченное количество способов разработки игры, которые не по-
влияют на стоимость или качество. 

Чтобы установить второй элемент, «вторичное значение», истец должен доказать «ум-
ственное признание в умах покупателей и потенциальных покупателей того, что товары, свя-
занные с этим знаком, связаны с одним и тем же источником». Так, в недавнем случае, кото-
рый не связан с индустрией видеоигр, но хорошо отражает нужный нам пример, Кристиан 
Лубутен успешно утверждал второстепенное значение для его подписи красных подошв в 
женской обуви высокой моды [11]. Доказательства Лубутена включали расходы на рекламу, 
освещение в СМИ, успех продаж, опросы потребителей, а также его существенные инвести-
ции в создание репутации и доброй воли. В результате суд установил, что Лубутен «создал 
опознавательный знак, прочно связанный с его брендом, который, для тех, кто в курсе», 
«мгновенно» обозначает источник его обуви». 

Более того, разработчики также должны быть готовы защищать свою игру от обвинений 
в клонировании. Разработчик может сначала разрешить судебный иск о товарном знаке, 
утверждая, что истец не утверждал адекватным образом конкретные элементы фирменного 
стиля [12]. Истец должен четко указать конкретные элементы, которые составляют заявлен-
ный фирменный стиль. Описание должно быть четкое, для достаточности обоснования пре-
тензии. 

Ответчик также должен отбиваться всеми доступными способами, утверждая, что то-
варный стиль истца функционирует. То есть заявленный товарный вид служит не только для 
идентификации источника, а фактически вносит свой вклад в механику или эстетическую цен-
ность игры. Так, обвиняемый в Incredible Tech успешно опроверг претензию на фирменный 
стиль, выдвинув этот функциональный аргумент [13]. Владельцы классической игры в гольф 
с золотым монетами, Golden Tee, претендовали на права на фирменный стиль для различных 
функций, включая панель управления и использованный трекбол, где можно было откатиться 
назад и вперед, чтобы завершить игру в гольф. Неудивительно, что суд согласился с ответ-
чиком и не нашел подходящего фирменного стиля, потому что эти особенности напрямую 
влияли на игровую механику. 
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Наконец, разработчик может оспорить требование «вторичного значения», продемон-
стрировав, что истец не предоставил достаточных доказательств того, что потребители свя-
зывают предполагаемый фирменный стиль с брендом истца. Например, Калифорнийский 
апелляционный суд США отклонил показания истца Art Attacks в отношении рекламы и сви-
детельских показаний потребителей, поскольку он не смог доказать, что его рекламные уси-
лия действительно были успешными в установлении узнаваемости потребителем его бренда 
[8]. 

В конце концов, для того, чтобы разработчики могли усилить фирменный стиль своей 
игры, они могут: 

1. Разработать тему, используя конкретную цветовую схему и стиль для нескольких игр, 
чтобы создать общий «внешний вид» вашего игрового бренда. 

2. Добавить функции, аспекты и конструкции, которые не служат цели или функции в 
игру [11]. 

3. Использовать последовательный дизайн, стиль, форму и цветовое сочетание, чтобы 
упаковать свою игру. 

4. Использовать свою тему не только в игре, но и в своей рекламе. 
Чем больше разработчик последовательно использует и развивает тему своего бренда, 

тем больше вероятность того, что суд сочтет нужным фирменный стиль. Создание фирмен-
ного стиля игры также помогает добиться узнаваемости бренда среди потребителей. 

С другой стороны, если на разработчика предъявляют иск за нарушение товарного 
знака, он должен искать способы того, чтобы показать, что истец не заявлял адекватно все 
элементы фирменного стиля. Обвиняемый часто может оспорить требование нефункцио-
нальности, утверждая, что предполагаемый товарный вид связан с функцией игры и, следо-
вательно, не защищен. 

Существует множество преимуществ, которые следует учитывать при разработке игры. 
Дополнительные усилия могут привести к ценным проектным решениям, которые могут доба-
вить защиту от потенциального клонирования или помочь избежать обвинений в нарушении. 
Более того, при помощи фирменного стиля можно отличить конкурентов [15]. 

Таким образом, можно прийти к выводу о том, что основания для охраны уникальных 
игровых механик и защиты фирменного стиля существуют уже самостоятельно, при этом для 
того, чтобы полностью защитить свои авторские права, не будет лишним зарегистрировать 
все элементы фирменного стиля. 

Более того, мы выяснили, что фирменный стиль как правовой объект является доста-
точно «хрупким» и его охрана не настолько сильна, как у товарного знака. 

Тем не менее, фирменный стиль является уникальным и имеет свою охрану, что защи-
щает его от неправомерных действий конкурентов на товарном рынке даже на таком узком 
«игровом поле». 
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