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OZET

BERK KARAYEL
TURK MARKA HUKUKUNDA KARISTIRILMA IHTIMALI EKSENINDE
ORTALAMA TUKETICi KAVRAMI
YUKSEK LISANS TEZI
ISTANBUL 2019

Giliniimlizde sirketlerin artan markalagma faaliyetleriyle birlikte marka ve markanin
sagladig1 haklar bircok uyusmazliga konu olmaktadir. Marka hakki ihlalinin siklikla
karistirilma ihtimalinin ortaya ¢ikmasi nedeniyle gerceklestigi de bilinmektedir. Mal veya
hizmetin hitap ettigi tiiketici kitlesinin algisini etkilemeye yonelik marka tescilleriyle
birlikte karigsikliga yol agan taraf, 6nceki marka sahibinin itibarindan yararlanmakta ve

bu durumdan kazang elde etmektedir.

Karistirilma ihtimalinin ortaya konulabilmesi i¢in doktrinde ve uygulamada bazi 6l¢iit ve
unsurlarin varligir kabul edilmektedir. Teknolojik gelismeler ve teknolojiye ulasim
imkanlarinin hizla artmasi nedeniyle karigtirilma ihtimalinin bir 6lgiitii olan ortalama

tiikketici kavrami da bu siireg icinde gelismekte ve degismektedir.

Bu calismada, karistirilma ihtimali 6l¢iitleri ve unsurlariyla agiklanmis, yargi kararlari da
kullanilarak karistirilma ihtimalinin nasil tespit edilebilecegi anlatilmistir. Karistirilma
ihtimalinin unsurlarindan biri ve kanimizca en 6nemlisi olan ortalama tiiketici kavrami
da hem doktrin goriisleri hem de yarg: kararlar1 1s181inda agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu
caligmanin ana amaci, marka hukuku ekseninde karistirilma ihtimali kavraminin agikliga
kavusturulmasi ve ortalama tiiketici kavramimin bu kapsamda nasil tespit edilmesi

gerektigine dair goriislerin ortaya konulmasidir.

Anahtar Kelimeler: 1) Marka, 2) Marka Hukuku, 3) Karistirlma Ihtimali 4) Ortalama

Tuketici Kavrami

iX



ABSTRACT

BERK KARAYEL
AVERAGE CONSUMER CONCEPT ON THE SCOPE OF LIKELIHOOD OF
CONFUSION OF THE TURKISH TRADEMARK LAW
MASTER THESIS
ISTANBUL 2019

Today, with the increasing branding activities of companies, trademarks and the rights
provided by trademarks now become subject to many disputes. It is also known that the
trademark right violations often happen because of the likelihood of confusion
occurrences. The party that leads to confusion with the trademark registrations, which are
intended to influence the perception of the consumer audience that the goods or services
appeal to, takes advantage of the reputation of the previous brand owner and benefits

from this situation.

In order to present the likelihood of confusion, some criteria and elements are accepted
both in the doctrine and in practice. The average consumer concept, which is the criterion
for the possibility of confusion, is also developing and changing in this process due to

technological developments and the rapid increase in the chances of access to technology.

In this study, the likelihood of confusion is explained with its criteria and elements, and
also by using judicial decisions, how to determine the possibility of confusion is
expounded. The concept of average consumer, which is one of the elements of confusion
and the most important one in our opinion, has also been tried to be explained in light of
both doctrine opinions and judicial decisions. The main purpose of this study is to clarify
the possibility of confusion concept in trademark law and to put forward the opinions

about how the concept of average consumer should be determined in this context.

Key words: 1) Trademark, 2) Trademark Law 3) Likelihood of confusion 4) Average

consumer
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GIRIiS

Markalar, mal veya hizmetler iizerinde diger mal veya hizmetlerden ayirt etme, reklam
aract olma, garanti araci olma, kaynak gdsterme ve bir isletmenin mal ve hizmetlerini
diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etme araci oldugundan, {ireticiler
acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler giinliik aligverisleri dahil mal ve hizmet
alimlarinda siklikla markalara dikkat etmekte ve daha 6nceden bildigi, giivendigi ve
belirli bir itibar1 olan markalar1 tercih etmektedir. Buna bagli olarak, giiniimiiz
diinyasinda {ireticiler i¢in markalasma faaliyeti de son derece Onemli bir konuma
gelmistir. Marka sahipleri ise kendi aralarinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve glivenini

kazanmak konularinda yaris halindedir.

Hizla artan markalagma faaliyetleri sonucunda bilingli veya bilingsizce bagska marka
sahiplerinin haklar1 ihlal edilebilmektedir. Bu durum birgok farkli sekilde ortaya ¢ikabilse
de en siklikla goriilen durumlardan birinin karistirilma ihtimali oldugu soOylenebilir.
Onceki tescilli markanin tiiketici gdziindeki giiveni, itibar1 ve reklamindan yararlanmak
isteyen ireticiler, mal veya hizmetlerine tiiketici algisin1 yaniltacak nitelikteki
isaretlerden olusan markalar1 tescil ettirmek i¢in basvuru yapmakta, bazen de tescil

ettirmektedir.

Tiiketiciler ise, fiyati, niteligi veya kendisi i¢in Onemi gibi sebeplerden dolay1
yararlanacaklart mal veya hizmetin markasi iizerinde bazen ortalama dikkat ve 6zen

gosterirken, kimi durumlarda ¢ok daha dikkatli ve 6zenli olabilmektedirler.

Calismamizin amaci markanin ne oldugu, neden 6nemli oldugu ve nelerin marka
olabilecegini agiklamak; karistirilma ihtimalinin hangi durumlarda ortaya c¢iktigini ve
nasil tespit edilebilecegini belirlemek ve karistirilma ihtimalinin varlig1 i¢in gereken
kosullar kapsaminda ortalama tiiketici kavramini tanimlayarak nasil tespit edilecegine

dair goriisleri ortaya koymaktir.

Iste bu amag dogrultusunda, ¢alisma ii¢ béliime ayrilmistir;



Birinci boliimde genel olarak marka kavrami, islevleri, unsurlart ve nelerin marka
olabilecegi, markanin iilkemizdeki yasal gelisimi ve yer aldig1 yasal diizenlemeler,

markayla ilgili olarak katildigimiz uluslararasi anlagmalar agiklanmustir.

Ikinci béliimde, karistirilma ihtimali kavrami, ulusal ve uluslararasi doktrin ve yargi
kararlarinda yer alan farkli karigtirilma ihtimali tiirleri, karigtirilma ihtimalinin unsurlari

ve nasil tespit edilecegi belirlenmistir.

Son boliimde ise, ortalama tiiketici kavraminin tanimi yapilmis, uygulamada ve doktrinde
bu kavramin nasil ele alindig1 belirtildikten sonra kavramla alakali farkli goriislere yer

verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA HUKUKUNDAKI
DUZENLEMELER

I. MARKA KAVRAMI, ISLEVLERIi, UNSURLARI VE TURLERI
A. Marka Kavram

Marka kavraminin kdkeninde aile, kent, semt, beylik ve krallik logolar ile bayraklar1 ve
Avrupa’da orta ¢cagdan bu yana kullanilan semboller bulunmaktadir. Gegmiste miilkiyet

markalar1 olarak kullanilan bu semboller zamanla ticaret markasina doniismiistiir'.

Tiirk Dil Kurumu, marka kavramini dort farkl sekilde tanimlamistir. Bu tanimlar, “Resim
veya harfle yapilan isaret”, “Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden
par¢a”, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan
ozel ad veya isaret” ve “Tammnmus iiriin, saygin kisi vb.” seklinde siralanmistir’. Bu
tanimlara goére marka kavrami goriilebilir isaret veya birakilan iz anlamlarinda
kullanildig1 gibi, ticaret hayatinda kullanim1 bakimindan ayirt edici nitelikteki bir isaret
olarak da tanimlanabilmektedir. Bu kapsamda marka en basit tanimiyla, malin {iriin

olarak belli bir iireticiden veya iiretici grubundan geldigini gosteren isarettir’.
Ticaret hayatinda, yukaridaki tanimda sozii edilen iireticilerin veya iiretici gruplarinin,
tirettikleri mal veya hizmetleri birbirlerinden ayirt etmeye yardime1 olmak tiizere, ticaret

unvani, marka, isletme adi gibi farkl1 nitelikte isaretler kullandig1 goriilmektedir®.

Bu ayirt edici isaretlerden biri olan marka kavrammm hukuki tanmm ise SMK’da®,

! Tekinalp Unal, Fikri Miilkiyet Hukuku, Istanbul, 2012, 5.353.

2 www.tdk.gov.tr. (Erisim tarihi 31.07.2018).

3 Giines Ilhami, Smai Miilkiyet Kanunu Isiginda Uygulamali Marka Hukuku, Ankara, 2018, s.37.
4 Colak Ugur, Tiirk Marka Hukuku, Istanbul, 2016, s.9.

SRG 10.01.2017, S. 29944.



MarKHK da da oldugu gibi acik sekilde bulunmamaktadir®. Fakat SMK’nin marka
olabilecek isaretler baglikli dordiincii maddesi kapsamina bakildiginda markanin
taniminin; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan her tiirlii isarettir” seklinde dolayli olarak yapildigi
doktrinde kabul edilmektedir’.

TRIPS Anlagsmasi’nin 15. maddesinde de marka, “Bir isletmenin mal ve hizmetlerini
diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayiran herhangi bir isaret veya isaret

kombinasyonu” seklinde tanimlanmustir®.

2008/95 sayili AB Direktifi’nin 2. maddesinde ise, SMK ve TRIPS Anlagsmasi’nda
yapilan tanimlar ile benzer bir tanim yapilmis fakat kiigiik bir fark getirilmistir. Madde
kapsaminda marka kavrami, “bir marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini, baska
isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt edebilmesi kosuluyla, 6zellikle kisi adlar1 da
dahil olmak {izere sozciikler, harfler, rakamlar, mallarinin veya ambalajlarinin sekli gibi
grafik olarak temsil edilebilen, herhangi bir isaretten meydana gelebilir’ seklinde

tanimlanmigtir®.

¢ Kaya Arslan, Marka Hukuku, Istanbul, 2006, s.13; Bahadir Zeynep, Markanimn Hikiimsiizligl ve Iptali,
Ankara, 2018, s. 5; Imirlioglu, Dilek, Marka Hukukunda Ayirt Edicilik ve Markanm Ayirt Ediciliginin
Zedelenmesi, Ankara, 2018 s.3; Tekinalp, s.360; Sekmen Orhan, Markanin Hiikiimsiizliigii ve Hukuki
Sonuglari, Ankara, 2013, s.47; RG. 10.01.2017, S. 29944, 2017 yilinda yiiriirlige girmis bulunan SMK’da
markanin tanimi dogrudan yapilmamistir, bunun yerine kanun metninde markanin igermesi gereken
unsurlar sayilmistir.

7 Caglar Hayrettin, Marka Hukuku Temel Esaslar, Adalet Yaymevi, Ankara, 2017, s.11; 1mirlioglu, s.3,
Bahadir, s.4; Colak, s.10.

§ Fikir Miilkiyeti Haklarmin Ticari Niteliklerine Iliskin Anlasma (Agreement On Trade-Related Aspects
Of Intellectual Property Rights) (TRIPS Agreement 1994).

° Colak, s.8.



B. Markanin Islevleri

1. Genel Olarak

Marka sadece iirlinli tanimlayan bir isaret olarak degil bunun yaninda iiriinii ve isletmeyi
hedef pazarda mutlak basariya ulastirmayi iistlenmis bir pazarlama uygulamasi olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir'®. S6z konusu bu basariya ulasmak igin ise asagida detayl olarak
aciklanan islevleri yerine getirmesi gerekmektedir. Bu islevler; mal ve hizmetin ayirt
edilmesi, kaynak gosterme, reklam ve garanti islevleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Karistirilma ihtimali kapsaminda bakildiginda kanaatimizce bu islevlerin belirlenmesi ve
tanimlanmasimin ¢ok onemli oldugu goriilmektedir zira ortalama tiiketici agisindan
temelde mal veya hizmetin ayirt edilememesi veya malin hangi kaynaktan geldiginin
belirlenememesi gibi hususlar kanistirilma ihtimalinin ortaya c¢ikmasina neden
olmaktadir. Bunun disinda ise ortalama tiiketiciler yoniinden karistirilma ihtimali yaratan
markalar olmasi durumunda bir marka digerinin garanti veya reklam islevinden haksiz

sekilde yararlanabilecektir.

2. Mal veya Hizmetin Ayirt Edilmesi Islevi

Markanin temel islevi olarak da degerlendirilen mal veya hizmetin ayirt edilmesi islevi,
tiikketicilerin mal veya hizmetleri, sahip olduklar1 markalar sayesinde birbirlerinden ayirt

edebilmesi amacina iliskindir!!.

Marka sahibi, mal veya hizmetini, kullandig1 isaret ile farklilagtirirken, kullandig1 isaret
ile mal veya hizmetine 6znel bir nitelik ve kimlik kazandirmaktadir. Sinai Miilkiyet
Kanununun 4. maddesinin ilk fikrasinda da marka tanimi yapilirken bir tesebbiisiin

mallarmin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt

10 Oztiirk, Neylan, Marka Yonetimi, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali isletme MBA Programu, Istanbul, 2010, s.36.

! Kaya, 5.60; Colak, s.17 Yasaman Hamdi / Ayoglu Tolga / Altay Anlam / Yusufoglu Fiiliirya / Yiiksel
Sinan, Marka Hukuku, Cilt I, Istanbul, 2004, s. 18; Tekinalp, s.378; Bilge Mehmet Emin, Ticari Ad ve
Isaretler Arasinda Karistirilma Thtimali, Ankara, 2014, s.38; Sekmen, s.77; Imirlioglu, s.5-6.



edilmesi onkosul olarak kabul edilmistir. Ayrica yine ayni1 kanunun 5-1(b) maddesinde
ise bir igaretin ayirt edici nitelige sahip olmamas1 marka tescilinde mutlak ret nedenleri
arasinda sayilmistir. Bu ylizden ayirt edicilii olmayan ibare ve isaretler marka olma
vasfin1 haiz degildir. Yargitay Hukuk Genel Kurulu da ticaret unvan1 ve markanin
farklarini tespit ettigi bir kararinda; “Ticaret unvami bir taciri diger tacirlerden ayirt
etmeyi saglarken, marka ise bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini diger bir tesebbiisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamaktadir.” lafzi ile birlikte markanin temel
islevinin mal ve hizmetlerin ayirt edilmesi oldugu seklinde bir degerlendirme yapmistir!2,

Doktrinde de kanunun bu lafzinin kabul edildigi goriilmektedir!?.

3. Kaynak Gosterme islevi

Marka, kapsaminda bulunan mal veya hizmetlerin hangi isletmeye ait oldugunu
gostermektedir. Boylece alici, satin aldigi mal veya hizmetin kime veya hangi isletmeye
ait oldugunu 6grenebilecektir'®. Fakat giiniimiiz diinyasinda lisansli iiretim, franchising
gibi yeni iretim iligkilerinin gelismesi nedeniyle s6z konusu islevin eski Gnemini

kaybettigini savunan yazarlar da bulunmaktadir'>.

Markanin dogal yapis1 nedeniyle tiiketicide olugan marka algisindan dolay1 her marka

kullaniminin aym1 zamanda bir {reticiyi goOsterme etkisinin bulundugu kabul

12 yargitay Hukuk Genel Kurulu, E. 2017/11-119 K. 2019/187 T. 21.2.2019 (Kazanci I¢tihat Bankas1, Son
Erisim Tarihi : 02.08.2019).

13 Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s. 38, imirlioglu, s. 5-6.

14 Colak,s.16; Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, s.18; Tekinalp, s.378; Arkan Sabih, Marka
Hukuku, Cilt I, Ankara, 1997, s.38; Bahadur, s.20; Bilge, Karistirilma Tehlikesi s.38; Imirlioglu, s.7; Colak,
s.13.

5 Colak, lisans yolu ile ¢ok sayida iilke kapsaminda iiretim gergeklestigi igin kaynak gosterme
fonksiyonunun giiniimiizde dnemini yitirdigini belirtmektedir (Colak, s.16); Benzer sekilde, imirlioglu, s.
8; Dirikkan Hanife, Taninmis Markanin Korunmasi, Seckin Yayincilik, Ankara, 2003, s.13; Kaya ise mal
veya hizmetin igletmeden bagimsizlasmasinin kaynak gosterme islevini azaltmadigini aksine artirdigimi
savunmaktadir. Ayrica iiretici ve tiiketicinin haklarinin ve sorumluluklarmin somutlasmasini saglayan bu

islevin dneminin giderek arttigini belirtmektedir. (Kaya, s.59-60).



edilmektedir!®.

4. Reklam Islevi

Glinlimiizde tiiketicilerin ihtiya¢larin1 karsilamak icin ¢ok sayida iirlin ve hizmet
alternatifine sahip olduklar1 ve bu alternatifler arasindan se¢im yaparak ihtiyag
duyduklar iirlin veya hizmete eristikleri bilinmektedir. S6z konusu bu secim siirecinde
ise kendi arastirmalarini herhangi bir araciya ihtiya¢c duymaksizin yaptiklari ve ¢evrimigi
olarak diinyann diger ucundan dahi alisveris yapabildikleri gériilmektedir. Iste bu
noktada isletmelerin {irlinlerini tanitabilmek adina olaganiistii bir ¢aba gostermesi
gerekmektedir. Bu yilizden isletmeler {iriin ve hizmetlerini iyi izlenimi olan bir marka
altinda, rakiplerinden iistiin 6zelliklerde ve dogru fiyatlarda pazara sunmaya diger bir
deyisle tiiketicileri kendilerine ait iiriin veya hizmetleri satin alma konusunda ikna etmeye

caba gostermektedirler!”,

Bu noktada, markanin reklam islevi, giinlimiizde markanin ekonomik alandaki en 6nemli
islevi olarak goriilmektedir's. Markanin dikkat cekiciligi, 6zgiinliigii ve piyasada sahip
oldugu olumlu itibar marka igin reklam islevi gérmektedir'®. Halk, marka araciligiyla
mali tanimakta ve satin almaktadir?®. Marka sahipleri mal ve hizmetlerinin piyasada daha
fazla ragbet gérmesi amaciyla s6z konusu mal ve hizmetlerde kullandiklar1 markalarina
reklam ve tanitim yatirimi yapmaktadirlar. Tiiketiciler ise bu marka araciligi ile mal veya
hizmeti tanmimakta ve ¢ogu zaman satin alma kararlarini buna gére vermektedirler?!.
Diger bir deyisle, markanin daha 6nceden bagka bir mal veya hizmetinden yararlanmig

bir tiiketicinin zihninde o marka hakkinda bir algi olusmaktadir. Tiiketicinin zihninde

16 Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.38.

17plik¢i Handan Giiler, Reklamlarda Tiiketiciyi Ikna Etmek I¢in Kullanilan Stratejiler ve Reklam Ornekler
Sosyal ve Beseri Bilimleri Dergisi, Cilt 7, Say1 1, 2015 ISSN: 1309 -8039 (Cevrimigi), s.66.

18 Kaya, 5.60-61.

19 Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.39; Imirlioglu, s.11.

20 Arkan, Marka I, 5.39; Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, s.20.

2l Colak, s.14; Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.39.



olusmus bu alg1, bir nevi markanin reklami olarak degerlendirilebilmektedir??.

5. Garanti Islevi

Tiiketiciler, satin aldiklar1 mal veya hizmetlerde belirli seviyede bir kalite aramakta ve
bunun karsiliginda markalar sunduklart mal veya hizmetlerin aynm kalitede oldugunu
garanti etmektedirler”. Tiiketiciler, kotii siirprizlerden kaginmak igin daha 6nceden
bildigi ve begendigi markalara yonelmektedir. Alicilarin belirli bir markay1 tasiyan mal
veya hizmete ragbet etmeleri, bu mal veya hizmetin kalitesini korumasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle markanin, malin ya da hizmetin kaynagi ve kalitesi

konusunda alicilarina garanti verme islevinin bulundugu da kabul edilmektedir®*.

Diger bir deyisle; garanti kavram tiiketicilerin satin alma davranisi etkilemekte ve bash
basina bir satin alma nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler garanti vasfini haiz
tirlinleri daha onceden bildigi veya kullandig1 i¢in belirli bir markay1 tercih etme

noktasina yonelmektedir.

Ayrica bir baska dnemli husus olarak, garanti islevinin kapsaminin {iriin ve hizmetle
siuirli kalmadigy, satis sonrasi destek hizmetleri, teknik hizmetler gibi yan hizmetleri de

kapsadig1 kabul edilmektedir®.
C. Markanin Unsurlan
6769 sayili SMK’nin dordiincii maddesi kapsaminda markanin unsurlar sicilde

gosterilebilir bir isaretin mevcut olmasi ve isaretin ayirt edici nitelikte olmasi seklinde

kabul edilmektedir?°.

22 imirlioglu, s.10.

2 Kaya, s.61; Colak, s.18; Yasaman, s.19; imirlioglu, s.8.

2 Tekinalp, s.378; Arkan, Marka I, s.39; Bahadir, s.22; Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.39.

% Kaya, s.61.

26 Y1lmaz Lerzan, Marka Olabilecek Isaretler ve Mutlak Tescil Engelleri, Istanbul, 2017, 5.68; Colak, s.23.



1. Sicilde Gosterilebilir Bir Isaretin Mevcut Olmasi

a. Genel Olarak

Marka hukuku kapsaminda isaret, bir isletmeyi ¢agristiran, ifade eden, isletmenin hitap

ettigi kitleyi isletmeye baglayan, isletmeyi temsil eden bir simgedir®’.

SMK’nin 10.01.2017 tarihinde yiiriirlige girmesinden 6nce 556 sayili KHK’nin 5.
maddesi metninde bir isaretin marka olarak tescil edilebilir olmasi i¢in, “cizimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaret” olmasi gerektigi ongoriilmekteydi. Bu hiikmiin mensei
89/104 sayili AT Yénergesi’nin 2. maddesidir?®. S6z konusu madde metninde “gizimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaret” ibaresi kullanilarak marka olabilecek isaretler agisindan
bir zorunluluk ongdrilmiistiir. Avrupa Birligi 89/104 sayili Marka Yonergesi’nde yer
alan, isaretin “grafik” olarak tasvir edilmesi gerekliligi ilkesinden (any sign capable of
being represented graphically) yola c¢ikilarak kabul edilen bu husus ve akabindeki
tartismalar 6769 say1li SMK ile sona ermistir®’.

Konu ile ilgili SMK’nin 4. maddesinde ise sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar
dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin
bicimi olmak tizere her tiir isaretin marka olarak tescil edilebilecegi diizenlenmistir.

Madde metninde “sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla” ibaresinin kullanilmasi suretiyle

27 Tekinalp, s.360; Colak, s.25; Imirlioglu, s.12.

28 Yilmaz, 5.68; Imirlioglu, s.12.

2 Madde gerekgesinde; “TRIPS’in 15 inci maddesi ile yeni AB Marka Direktifi ve AB Marka Tiiziigiine
uygun olarak madde metni yeniden yazilmistir. Mevcut diizenlemede yer alan “¢izimle gériintiilenebilme”
kosulu yerine yeni marka tiirlerinin tesciline de imkan verebilecek sekilde “Isaretin, marka sahibine
saglanan korumanin konusunun agik ve net olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmast” kosulu eklenmistir” ifadesine yer verilmistir.
https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/D386475F-DF3B-4446-86EB-
14B783211D78.pdf.



isaretin kapsaminin genisletildigi ve 556 sayili KHK’nin 5. maddesini igeriginin
karsisinda 6nemli bir degisiklik yapildign kanaatindeyiz®®. Ayrica SMK 4. madde
metninden kaldirilan “baski yoluyla yayinlanabilen™ ifadesi ile birlikte marka olabilecek

isaretler icin artik grafikle gdsterilme zorunlulugu ortadan kalkmustir®!.

Sinai Miilkiyet Kanununun Uygulanmasina Dair Y&netmelik’in*? 7. maddesinde genel
olarak marka olabilecek isaret tiirlerine deginilmistir. Maddenin altinci fikrasinda ise
“niteligine uygun diistiigii 6lgiide, yukarida sayilanlar disinda kalan bir igaretin
gosterimi hakkinda da uygulanir” ifadesi kullanilarak kanun koyucu tarafindan sayilan
bu isaretlerin sinirh sayida olmadigr hiikkme baglanmistir. Bu maddede “Sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarinin bigimi gibi gérme duyusu ile
algilanabilen isaretler veya bunlarin kombinasyonundan olusan isaretler” ile ses markasi,
tic boyutlu marka, renk markas1 ve hareket markasindan séz edilmektedir. Sayilan
markalar1 siniflandirma araci olarak kullanilabilecek “Geleneksel” ve “Geleneksel
olmayan marka” kavramlarinda, geleneksel markalar alisilageldik isaretler olan kelime
ve logo gibi isaretlerden olusmaktadir. Bunlarin disinda kalan; renk, ses, koku, hareket,
tat, pozisyon, iiriinlerin {i¢ boyutlu goriiniimleri gibi geleneksel anlamda marka olarak
algilanmayan unsurlar1 ifade etmek i¢in ise geleneksel olmayan markalar nitelendirmesi
kullanilmaktadir®®. 6769 sayili SMK’nin 4. maddesinde “sicilde gosterilebilir olma”
disinda herhangi bir kosul aranmamasi hususuyla birlikte kanaatimizce geleneksel

olmayan markalarin tescili son derece kolaylasmistir. Ornek olarak, bir renk markasimin

30556 say1li KHK ’nin 5. maddesi uyarinca, “kisi adlar dahil, ozellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallarin bicimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yaymlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” marka olarak tescil edilebilecektir. KHK
diizenlemesinde “gizimle gériintiilenebilen veya benzer sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen” kistaslar1 aranmasina ragmen yiiriirliige giren 6769 sayili SMK’nin 4.
maddesinde “sicilde gdsterilebilir olma” disinda herhangi bir kosul aramamustir.

31 Caglar Hayrettin, Smai Miilkiyet Kanununun Marka Hukuku Alaninda Getirdigi Onemli Yenilikler,
Baskent Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 3, Say1: 1, Ocak 2017, s.140; Giines {lhami, Sinai
Miilkiyet Kanununun Getirdigi Yenilikler ve Uygulama, Terazi Hukuk Dergisi, Cilt: 13, Say1: 137, Ocak
2018, s. 84; Pasli Ali, Marka Hukukunda Uriin Benzerligi, Istanbul, 2018, s.15.

32RG, 24.04.2017, S.30047.

33 Kose Mutlu Yildirrm / Tmaz Canan / Ath Tugge: “Geleneksel Olmayan Markalar”, FMR 2014/2, 5.76.
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cizimle gosterilmesi ve sicile tescili gegmiste miimkiin olmayabilirken, glinlimiizde renge
ait “pantone” kodunun belirlenmesi ile birlikte tescil i¢in tek kosul olan sicilde

gosterilebilme kosulu yerine getirilebilmektedir.

b. Geleneksel Markalar

i.  Sozciikler

Herhangi bir sozciik veya sozciik grubu, SMK kapsamindaki marka olma sartlarim
saglamak kayd ile, marka olarak tescil edilebilir**. Diinyada marka olarak kullanilan en
yaygin tiir olarak sozciik markalari; hayal iiriinii sozciiklerden olusan markalar (6rn.

Asus, Uno), miistear adlar dahil® kisi adlari®*®->” (Hugo Boss, Kamil Kog, Benetton),

3 Tekinalp, s.362; Deyis Cesur, Yargitay Kararlari Isiginda Marka Olarak Kabul Edilen Isaretler, Terazi
Hukuk Dergisi, Cilt: 3, Say1: 19, Mart 2008, s. 82.

35 “Minik Serge” (Sezen Aksu) 6rneginde oldugu gibi miistear adlarin tescili hukukumuzda miimkiin olarak
kabul edilmektedir. (Bahadir, s.7, dpn.8).

36 Yiiksekol Tiirkan Deniz, Yeni Sinai Miilkiyet Kanunu’na Gére Marka Olabilecek Isaretler, Yeditepe
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 14, Say1: 2, Aralik 2017, 5.413; Yargitay 11. H.D. T. 25.03.2008
2006/11683 E. 2008/3864 K. sayili kararinda “...bir kiginin ad ve soyadini marka olarak tescil ettirme
olanagmin bulundugu” hitkkmiiyle kisi adlariin marka olarak tescilinin miimkiin oldugunu kabul etmistir.
(Lexpera, Son Erigim Tarihi: 13.03.2019).

37 Kisi adlar1 kavrami marka hukukunda genis yorumlanmahdir. Marka olarak tescil edilecek kisi adlarmda
mutlaka adin veya soyadin marka sahibi kisiye ait olmasi gerekmedigi gibi adin mutlaka tamaminin
kullanilmast da zorunlu degildir. Fakat baska bir gercek veya tiizel kisiye ait bir adin kullaniimasi
durumunda, TMK ve TTK bakimindan koruma giindeme gelebilecektir. Bu durumlarda kisilik haklarmin
zedelememek, haksiz rekabet olugturmamak ya da {igiincii kisilerin fikri haklarini ihlal etmemek esastir.

(Kaya, s.21-22).
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sloganlar38-39-40 41_42

, cografi yer adlari ve kisi adlarindan tiiretilmis sézciik markalar

38 Yargitay 11. H.D. T. 20.11.2000, E. 2000/7674, K. 2000/9346 sayili kararinda “...Tiirkge karsiligi
"neysen o ol" seklinde olan ve Ingilizce sézciiklerden olusan "become what you are" ibaresi, marka olarak
bir anlam tasimakta olup bu anlam, marka olarak kullanilacak mal veya hizmet igin yabanct olsa da, aywt
edicilik niteliginin varhigi kabul edilmelidir. Ote yandan marka olarak kullanilacak isaretin, tescilden énce
aywdedicilik vasfin kazanip kazanmadigi da tescil agisindan onemli degildir. Aywrt edicilik vasfi, tescille
birlikte de olusabilir...” hiikmiyle birlikte sloganlarin marka olarak tescilinin miimkiin oldugunu kabul
etmistir. Kazanc1 I¢tihat Bankasi, (Son Erisim Tarihi: 20.03.2019). ABAD ise, “DAS PRINZIP DER
BEQUEMLICHKEIT” (C-64/02) kararinda, “slogan markalarinin diger markalardan daha kat:1 inceleme
kriterlerine tabi tutulmamasi gerektigini ifade etmekle birlikte, sloganlarin ilgili tiiketiciler tarafindan, tek
bir igletmenin tiriinlerini ayirt eden isaretler olarak algilanmasinin daha zor oldugunu” belirtmistir.

39 Dogrulugu tartismali ve gergekgi verilere dayanmayan sloganlar, ayirt edici nitelikte dahi olsalar marka
olarak tescil edildiklerinde haksiz rekabet yaratacaktirlar ve bu hususta TURKPATENT (TPE)’nun dikkatli
olmas1 gerekmektedir. (Detayli agiklama icin bkz. ilhami Giines, Yanls veya Yaniltic1 Sloganlarm Marka
Olarak Kullanimi1 Reklamlarda Yer Almas1 ve Tescili, FMR, 2008/4, s.79-89).

40" Ayirt edicilik niteligine sahip olmasi kosuluyla sloganlar marka olarak tescil edilebilir niteliktedir.
Dogrudan toplumsal, ¢evreci, ikaz/uyari niteliginde vb. mesajlar ileten, herkes tarafindan serbestce
kullanilabilecek nitelikte ve bu nedenlerle marka olarak algilanamayacak sloganlar ile Mal ve hizmetleri
dogrudan tanimlayan sloganlar ise ayirt ediciligi haiz olmadiklarindan marka olarak tescil edilemezler.
TPE, MiK, s.10-11.

41 Colak, bir iiriiniin cografi kaynagmi gosteren sozciiklerin ayirt edici nitelige sahip olmadigini, séz konusu
markalarin ancak cografi isaretin yanina bir ek sdzciik alarak ayirt edicilik kazanabilecegini savunmaktadir
(Colak, s.72), Bu hususta Yargitay 11. H.D. T. 17.12.2014 E. 2014/13252 K. 2014/19918 sayilt MENGEN
kararinda; “Mahkemece, iddia, savunma ve tiim dosya kapsamina gore, davaya konu marka tescil
basvurusunun "...+sekil" ibare ve bigcimli oldugu, seklin yemek takdiminde bulunan bir as¢uy tasvir ettigi,
astl unsurunun "..." sozciigii oldugu, seklin hi¢ bir aywt ediciliginin bulunmadig, ..."in... ilinde bulunan bir
ilgenin ismi oldugu, cografi yer isimlerinin marka olarak alinmasi ve bir kiginin tekeline birakilmasi
durumunda, isterse o bolge markanin kapsaminda bulunan mal ve hizmetlerle ilgili belli bir taninmighga
erigsmemis olsun, artik bu yer isimlerini anilan mal ve hizmetlerle ilgili anilan yerlerde ¢ok daha eski
tarihlerden bu yana oturan ve ticaret yapan kisilerin bile markasal olarak yahut marka ile iltibas
yaratabilecek bicimde kullanamayacaklari, bunun Anayasa ile giivence altina alinmig rekabet 6zgiirliiginii
kasitlayacagi, bu sebeple ¢ok bilinen bu tiir cografi yer isimlerinin hangi tiir mal veya hizmet ile ilgili olursa
olsun marka olarak tescilinin miimkiin olmadigi, cografi yer isimlerinin belli bir hizmet ve malla ilgili
olarak bilinirlik kazanmasi durumunda ise sayet anilan mallar ilgili yerden gelmiyorsa veya anilan yerde
sunulmuyorsa yanilticiik yaratacagi, bu sebeplerle davaya konu marka basvurusunun aywrt edici olmadigi
gerekgesiyle TPE YIDK kararimin iptali ile davali adina tescilli bulunan markanin hiikiimsiizliigiine karar

verilmistir.” seklindeki yerel mahkeme kararimi Colak’in goriisiine paralel sekilde onamistir (Kazanct
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Ictihat Bankasi, Son Erisim Tarihi 11.04.2019).

Cografi markalarin cografi kaynak belirtmedigi, diger bir deyisle ayirt edicilik kazandig1 ve tasviri nitelik
tagimadig1 durumlarda, tescili miimkiin olabilecektir. (Y1ldiz Burcak, Yargitay Kararlari Isiginda Cografi
Markalar, Inonu University Law Review, Vol:9, No:2, 2018, 5.125-156 (129); Noyan Erdal/ Giines Ilhami,
Marka Hukuku, Ankara, 2015, s. 1095; Yiiksekol, s.416; Yargitay 11. H.D., T. 26.11.1999, E. 1999/5790,
K. 1999/9590 sayili kararinda “Pendik” isaretinin tek bagina marka olarak tescil ettirilmesini hukuka aykir
bulmugsa da Kaya’ya gore (Kaya, s.19, dpn.11) ilkesel bir karar vererek birden ¢ok sézciikten olusan bir
markada sozciiklerden bir tanesinin (6rn. Ankara Pazarlari) cografi yer adi olabilecegine su ifadelerle
hiikkmetmistir; “... Istanbul ilinin herkesce bilinen Pendik il¢esi adinin, yani "Pendik" sézciigiiniin bir isaret
olarak marka tesciline konu yapilip yapilamayacagi, bir baska ifade ile iilkemizdeki bir il veya ilge veya
bilinen bir yerlesim yeri adinin tek basina marka olarak tescilinin miimkiin olmadigi noktasinda toplandigi
sonucuna varilmistir. KHK. nin bir nevi marka tanimint iceren 5. maddesinde, markanin, bir tesebbiistin
mal ve hizmetlerini bir baska tegebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlarimin gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edebilen, bask: yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tiirlii isaretlerin marka olabilecegi sayimustir. Gériildiigii gibi, anilan diizenlemede cografi yer isimlerinin
marka olarak alinabilecegi yoniinde agik bir diizenleme yok ise de, maddenin genel diizenlemesi ve ozellikle
son sozciiklerden bu gibi yer isimlerinin de marka olarak tescil edebilecegi kanisini vermektedir. Nitekim,
doktrinde de bolge veya sehir adlarmmin marka olarak tesciline ilke olarak bir engel bulunmadig,
benimsenip, savunulmaktadur.

Ne var ki, iilkemizdeki sehir, bolge veya maruf mahal isimlerinin tek bir sézciik olarak bir kisi lehine marka
olarak tesciline olanak tamimak, bu isimlerin artik baskalar: tarafindan markalarinda kullanilamayacagi
sonucunu ortaya ¢ikaracaktir. Ornek verilmek gerekirse Istanbul, Ankara veya Izmir veya dava konusu
olayda oldugu gibi Istanbul'un maruf bir ilcesinin adi olan sadece "Pendik" sozciigiiniin bir kisi adina
marka olarak tescil edilmesi halinde bu sozciik artik bir kisinin tekelinde kalacak ve bu sekilde bir kamu
adi baskalar: tarafindan markalarinda kullanimayacaktir. Zira, yerlesen uygulamaya, gore, bu isim,
markanin "kék" sozciigii olacak ve iltibas iddiasi ile diger marka bagvurularinin 6nlenmesine neden teskil
edecektir. 556 sayili KHK 'nin genel amaci dikkate alindiginda, boyle bir imtiyazin kimseye taninmamasi
gerekir. Bu sekildeki sehir, ilce veya marufyerlesim yerlerinin isimlerini tegkil eden sézciikler hangi tiriiniin
markast olarak kullanilacak ise, onunla birlikte tesciline imkan verilmesinin anilan yasal diizenlemenin
amacina daha uygun oldugu gériisiiniin benimsenmesi ve bu sekilde boyle bir markayr kullanmak
isteyenlerin menfaat dengelerinin korunmasi bakimindan da uygun oldugu sonucuna varilmigtir. Bu ilkeye
gore, ornegin "Istanbul" ve "Ankara" adlart cografi isaretlerle karismaya meydan vermeyecek sekilde,
"[stanbul Sarab1" "Restaurant Istanbul" "Ankara Pazarlart” gibi kullamlacagi mamul veya hizmetin nevi
ile birlikte ancak isaret olarak kullanilabilecek ve bunun sonucu marka olarak tescili miimkiin olabilecektir.
Ve yine bu ilkeye bagh uygulamanin sonucu olarak, bu sekildeki marka kullanilmasi ile 555 sayili KHK.

ile belirlenen cografi isaretlerle karisikligin énlenebilmesi de miimkiin olabilecektir. Dairemizce
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(6rn. Adidas, Mudo) ve olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

ii.  Sekiller

Sekil kavraminin igerisine, marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin
olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gdsterilebilir olmasi ve ayirt edicilik
islevini gerceklestirebilmesi sart1 ile cizimler, resimler, somut ¢izgi veya renkler ile
anlatimlari, semboller, simgeler amblemler, armalar, sdzciikler gibi somut unsurlar ile

cizgiler ve renklerden olusan kompozisyonlar veya tiim bu isaretlerin olusturabilecekleri

;

benimsenen bu ilke, esasen renklerin marka olarak tescilinde de uygulanagelmektedir...”.
42 Cografi yer isimlerinin bir baska tescil edilebilirlik hali ise kullanildig1 mal/hizmetler agisindan agik
sekilde ayirt edici nitelik kazanmasi durumudur. (Kaya, s.20)

Bununla ilgili olarak Yargitay 11. H.D., T. 25.06.2000, E. 2000/2127, K. 2000/5561 sayili kararinda
hiikmedilen; “...Davanin Yukarida da 6zetlendigi iizere davact sirket, davali adina tescilli 170486 nolu
“CIRAGAN” markaswin 556 sayily KHK.nin 42 (b) maddesi geregince hiikiimsiizliigiine karar verilmesini
istemistir. Dava konusu yapilan “Ciragan” adi davali sirketin unvamin tasiyan otel kompleksinin
bulundugu yerdeki saraydan gelmektedir. Bu yerde ilk kez 17. Yiizyilda ilk saray binasi yapildiktan sonra
Osmanli Sultanlarindan I1II. Ahmet zamaninda Nevsehirli Damat Ibrahim Pasa tarafindan yaptirilan saray
bahgesinde (1730) saray erkammn katildiklar: Ciragan (Ceragan) eglencelerinin yapimasindan bu yana
Sultan . Mahmut, Sultan IIl.Selim ve nihayet Sultan Abdulaziz zamaninda onarim ve yeniden yapilan
saraylara hep bu ad verilmis, bir baska deyisle bu yerde yapilan saraylarla “Ciragan” adi 6zdeslesmis
bulunmaktadir. En son olarak soz konusu saray binast ise, gegen yiizyil baslarinda (19.01.1910) ¢ikan
yangin sonucu tamamen yanmis ve enkaz olarak kalan dis duvarlar restore edilerek ve ici yeniden aslina
uygun sekilde davaci tarafindan insa edilmis oldugu anlasilmaktadir. (Ayrintily bilgi i¢in Bkz. M.Larousse
Biiyiik Liigat ve Ansiklopedi, Cilt 3, Sh. 218 vd, Islam Ansiklopedisi, Cilt 8, Sh. 304 vd.)

Soz konusu saray kalintist ve arsa icin Maliye Hazinesi tarafindan davaci sirket lehine 49 y1l siireyle irtifak
hakka tesis edilmis, davaci saray kalintisini restore edip, yanindaki arsaya da beg yildizli otel insa ederek
tamamini “Ciragan Palace Hotel Kempinski” adi altinda isletmektedir.

Biitiin bu aciklamalardan “Ciragan” sozciigiiniin “Ciragan Sarayt” ile ozdeslesmis bulunmasina ve Milli
Emlak Miidiirliigii'nce verilen irtifak hakkina iliskin protokolde irtifak konusu tasinmazin “Ciragan
Sarayr” ve bitisigindeki arsa olduguna ve boylece “Ciwragan” adimin da davaci tarafindan kullanilmak
tizere devredildiginin kabuliiniin gerekmesine, Cwragan adi, Ciragan Sarayi’mi ¢agristirdigina gore, bu
sozciigtin oncelikli olarak kullanma hakkinin sozlesme uyarinca davacida oldugu kabul edilerek...”

ifadeleri 6rnek verilebilir. (Lexpera, Son Erisim Tarihi: 13.03.2019).
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kombinasyonlar girmektedir®.

TURKPATENT; dikdértgen, daire, besgen gibi basit geometrik sekiller ile toplumun
farkli kesimleri tarafindan yaygin olarak kullanilan “@” gibi semboller ile “$, €, £” gibi
para birimi sembollerini ilke olarak ayirt edici nitelikte degerlendirmemektedir. Bunun
disinda ilgili sektor acisindan genel ve yaygin kullanimi haiz, basit ve siradan mekan

gosterimlerinin de tek basina ayirt edici nitelikte olmadig1 kabul edilmektedir**.

ili.  Harfler ve Sayilar

Markalarin harf veya harflerden yahut sayilardan olugmasi da miimkiindiir. “MNG”,
Migros’un “M”si, otomobilde Mercedes’in “SL”si gibi isaretlerin stilize edilmis ve
0zgilin niteligi haiz oldugu ve marka olarak tescil edildigi 6érnekler mevcuttur. Harfin
mutlaka Latin alfabesinden olmasina dair bir sinirlama bulunmamaktadir. Diinyada
mevcut bulunan diger alfabelerdeki harfler de tescil edilebilmektedir. Japon, Cin veya
Kiril alfabesinden harf veya harfler buna érnek olarak gosterilebilmektedir®®. Sayilardan
olusan markalara iliskin olarak ise Boeng’in “727” markas1 gibi isaretler 6rnek olarak

gosterilebilir.

TURKPATENT, ayirt edici niteli§e sahip olan harfler ve sayilar1 marka olarak tescil
edilebilir sekilde kabul etmekte iken, stilize edilmemis, 6zel bigim verilmemis ve 6zgiin
bir niteligi bulunmayan standart karakterlerle yazilmis tek harfler ve tek basamakli
sayilarm ilke olarak tescil edilebilir nitelikte olmadigim kabul etmektedir®®. Diger bir
deyisle, yalin bir sekilde bir say1 veya bir harfin, tek bir kisinin tekeline birakilmasi uygun

olmayacagindan, tek haneli bir say1 veya harfin ayirt edicilik vasfi kazanmadikga tescil

4 Karan Giilay, “WIPO Tahkim ve Uzlastirma Merkezi Idari Panel Karar1 (Dava No: 2002-0001), FMR,
Y.2, C.2,S.2002/3, s.141-153; Bahadir, s.7, dpn.10, Kaya, s.24; Tekinalp, s.363; Cesur, s. 84; Yiiksekol,
s.417.

# TPE, MIK, s.13.

4 Tekinalp, s. 363-364, Kaya s.23; (Bu konuda aksi goriiste bir mahkeme karari i¢in bkz. s.16, dpn.43).

4 TPE, MIK, s.27.
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ettirilmesi miimkiin olmayacaktir*’. Bu baglamda ¢ok haneli sayilarn veya ¢ok harfli
isaretlerin, tek haneli sayilara ve tek harflere gére marka olarak tescili durumunun daha
az tehlike arz ettigi sdylenebilir*®. Buna karsilik tek basina harf veya saymnim 6zel bir
bicim yahut tasarim seklinde hazirlanmasi halinde marka olarak tescili miimkiin

olabilecektir®.

c. Geleneksel Olmayan Markalar

i.  Uc Boyutlu Markalar

Miilga 551 sayili Markalar Kanunu déneminde iiriin ambalajlarinin marka olarak tescili
miimkiin goériilmemisken, ilk olarak 556 sayili MarKHK’de tescil edilebilir isaretler
arasina giren mallarin bigimi ve ambalajlar1 6769 sayili SMK’nin 4. maddesi uyarinca da

tescil edilebilir niteliktedir>’.

Bu kapsamda, ii¢ boyutlu markalarin tescil edilebilirligi TURKPATENT tarafindan
kabul edilmekle birlikte, bu tlir markalarin incelenmesi sirasinda SMK’nin 5. maddesi
“Malin dogas1 geregi ortaya ¢ikan seklini ya da baska bir ozelligini veya teknik bir
sonucu elde etmek i¢cin zorunlu olan veya mala asli degerini veren sekli ya da baska bir
ozelligini miinhasiran igeren isaretler’in marka olarak tescil edilemeyecegi hiikmiinii
icermekle, bu suretle {i¢ boyutlu sekillerin tesciline kisitlama getirmektedir. Buna gore,
tic boyutlu bir markanin tescil edilebilmesi i¢in dncelikle seklin ayirt edici olmasi ve

malin dogal yapisindan ve teknik zorunluluktan kaynaklanmryor olmasi gerekmektedir’'.

Ug boyutlu sekiller daha ¢ok tasarim olarak tescil edilmektedirler. Fakat tasarim olarak

47 YIDK nun bir dosyada; harfin standart yazimindan farklilasmamis, stilize bir tasarim igermeyen, standart
daktilo veya bilgisayar karakterlerinden farkli gériiniimii olmayan tek harften olusan markalarin ayirt edici
isaretler olarak degerlendirilmeyecegi yoniinde bir degerlendirmesi mevcuttur, TPE, MIK, s.28.

4 Colak, 5.65; Kaya, s.24.

4 Colak, s.66-67, Kaya, s.23.

30 Bahadur, s.8; Yiiksekol, s.418-419.

1 Kose/Tmaz/Atl, s.78.
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tescil i¢in yenilik vasfini haiz olmak gerekmekte iken, marka olarak tescil i¢in ayirt edici
nitelige haiz olmak yeterlidir. U¢ boyutlu sekillerin tasarim degil marka olarak tesciliyle
birlikte; koruma siiresinin ilelebet uzatilabilmesi, taninmis marka korumasina sahip

olabilme gibi markalara tanman haklardan da yararlanilabilecektir™2.

Ug boyutlu markalarn tesciline iliskin uygulamaya bakildiginda bir¢ok ii¢ boyutlu seklin
marka olarak tescil edilmis oldugu goriilebilir. Ozellikle mallara iliskin olarak, malin
ayrilmaz bir parcast olarak kabul edilen ambalajlar bu kapsamda degerlendirilebilir.
Coca-cola’nin sisesi>®>, “Toblerone” isimli ¢ikolatamin iicgen prizma seklindeki

ambalaji** bu tiir markalara 6rnek olarak gosterilebilir.

Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin bir kararinda “... Dava konusu, tescili talep edilen marka
dikdortgen bigiminde, tist yandan sonra kapakly, kizil kahverengi karisimi rengini iceren
bir sigara kutusu seklidir. Unlii bir yabanci sigara mamuliiniin ambalajinda kullanilan
bu seklin (6zel rengi ile birlikte) marka olarak 556 sayili KHK min 5. maddesinde
ongoriilen bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan
niteliginin bulundugunun kabulii gerekir. Kald: ki, Tiirkiye 'nin de tarafi oldugu Paris
Sozlesmesinin dordiincii miikerrer altinci maddesinin ilk fikrasi da davaciya bu sekli
tescil hakki tamimaktadir. Bu nedenlerle davali enstitiiniin tescil istemin reddine dayanak
vaptigr 556 sayih KHK.nmin 5 ve 7/a maddesinin olayda wuygulama alani
bulunmamaktadir...” ifadelerine yer verilerek ayirt edici nitelikteki {iriin ambalajlarinin

tescil edilebilecegine hilkkmedilmistir>.

52 Karasu Rauf, U¢ Boyutlu Bicim ve Hareket Markalar1, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, Cilt: 24, Say1:
3, Haziran 2008, s. 332-333.

33 Arkan, Marka I, s.42, Kaya, s.25, Tekinalp, s.363.

54 Bahadir, s.9, dpn.9.

SYargitay 11.  H.D. T.12.11.1999, 1999/6866 ~ E., 1999/9075 K. sayih  karan

(https://www.hukuki.net/ictihat/Yargitay 11 Hukuk Dairesi 1999-6866.php, Son  Erigim  Tarihi:
25.02.2019).
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ii. Renk Markalari

Avrupa Birligi Hukukunda 2015/2436 sayili Direktifin 3. maddesinde®® ve
hukukumuzda SMK’nin 4. maddesinde renklerin marka olabilecegi hiikiim altina
alimmistir. TRIPS 15. madde kapsaminda marka olabilecek isaretlere renk

kombinasyonlar1 da eklenmistir’.

Renk markasi tescili i¢in, tescil edilmek renge ait “pantone” kodunun belirlenerek

basvuruda renge ve koda yer verilmesi gerekmektedir®,

Yargitay 1997 tarihli bir kararinda gokkusaginda yedi ana rengin bulundugu, eger bu
renkler iizerinde tekel hakki taninirsa diger firmalara renk kalmayacagi gerekcesine
dayanarak renklerin bagimsiz olarak marka konusu yapilamayacagina hiikmetmistir®®.

I3

Yine Yargitay 2006 tarihli baska bir kararinda ise “...Mahkemece, toplanan kanitlar
dogrultusunda, kural olarak tek bir renkten olusan isaretlerin, tek rengin kendi basina
ayirt edici ozelliginin olmamast ve bunun herkes tarafindan kullanilmasiin hakkaniyet
geregi bulunmasi nedeni ile marka olarak tescilinin miimkiin olmadigi, is bu davada ise
tescili istenen isaretin iiglii bir renk kombinasyonundan ibaret bulundugu, ozel olarak
tasarlanip ii¢ rengin bir araya gelmesi sonucunda bir renk kompozisyonu seklinde tescil
ettirilmek istendigi, 556 sayii KHK.'min 5. ve 7/1-a maddesi anlaminda ayirt edici
niteliginin bulundugu ve tescil edilebilirlik kosullarimi kapsadigi gerekgesiyle...”

ifadesiyle birlikte renk kombinasyonlarindan olugsan markalarin tescil edilebilecegini

56 «Article 3/ Signs of which a trade mark may consist/ A trade mark may consist of any signs,colours,..”
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32015L2436&from=EN.

57 “Any sign, or any combination of signs, capable of distinguishing the goods or services of one
undertaking from those of other undertakings, shall be capable of constituting a trademark. Such signs, in
particular.combinations of colours...”

https://www.wto.org/english/docs_e/legal e/27-trips_ 04 e.html.

38 Yiiksekol, s.421.

3 Yargitay 11. H.D., T. 07.07.1997, E. 1997/3559, K.1997/5453 sayil1 karar1 (Tekinalp, s.364).
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belirlemistir®.

Alman Federal Mahkemesi, Nivea sirketine ait soyut renk markasi olan Blau (Pantone
Kodu: 280 C) markasiin ayirt ediciligini degerlendirdigi 2014 tarihli kararinda, soyut
renk markas1 gorselligin s6z konusu oldugu ¢ok spesifik bir sektérde kullanilmasi
gerektigi, s6z konusu spesifik sektorde rengin kullanilmasinin ¢ok nadir bir durum olmast
gerektigi ve renk markasinin uzun siiredir kullanilmasi gerektigi gibi kriterler belirlemis
ve soyut renk markasinin ayirt edicilige sahip olmadig1 hiikkmiinii igerir yerel mahkeme
kararin1 bu kriterlerin degerlendirilmesi ve buna gore karar verilmesi gerektigi

gerekgesiyle bozmustur®!.

SMK o6ncesi donemde “gizimle gosterilebilir olma” kosulu kapsaminda renk markalarinin
tescil yontemi hakkinda belirsizlikler mevcuttu. Bu markalar, TPE tarafindan marka
olarak kabul edilmekle birlikte, renk markalar1 i¢in yapilan basvurular renk kodu
belirtilmeden yapilmakta ve genel olarak “sekil markas1” altinda degerlendirilmekteydi.
Tescil sonrasi ise markanin/marka bagvurusunun renk markasi oldugu yine TPE
kayitlarinda 6zel olarak belirtilmemekte, bu durum ancak ihtilafa diigiilmesi durumunda

basvuru sahibi tarafindan iddia edilebilmekteydi®?.

SMK, renk markalarinin tescil edilebilir oldugunu acik¢a kabul ederken, Sinai Miilkiyet
Kanunun Uygulanmasina Dair Yonetmelik’in 7. maddesinin 4. fikrasi®® da renk
markalarinin tescilinde “kod” sistemini getirmis ve renk disinda herhangi bir unsurla

kombinasyonu halinde ilk fikra hiikiimlerinin gegerli olacagini belirterek renk

% Yargitay 11. H.D., T. 09.10.2006, E. 2005/9360, K. 2006/9986 sayil1 karar1 (Kazanci I¢tihat Bankast,
Son Erigim Tarihi: 13.03.2019).
SThttp://juris.bundesgerichtshof.de/cgibin/rechtsprechung/document.py?Gericht=bgh& Art=en&sid=7d39¢c
694347f5953e8da3c3139e5c472&nr=71944&pos=0&anz=2.

02 K 9se/Tinaz/Atl1, s.84.

63 “Bagvurunun renk markasi olarak tescilinin talep edildigi hallerde bunun bagvuru formunda agikca
belirtilmesi, isareti olugturan renk gdrselinin sunulmasi ve Kurum tarafindan gegerliligi kabul edilen renk
kodunun belirtilmesi gerekir. Renk veya renklerin somutlagsmis, sinirlari belli bir sekil, figiir, resim veya
kelime gibi unsurlar dahilinde kullanilmast durumunda isaret renk markasi olarak degerlendirilmez ve

birinci fikra hiikmii uygulanir”.
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markalarinin tescilini 6zel kosullara baglamis ve tescil icin sicilde gosterilebilir olma

kosulunun ne sekilde yerine getirilecegi renk markalari i¢in hiikme baglanmustir.

iii. Ses Markalari

SMK’nin 4. maddesi, 2015/2436 sayili Direktif’in 3. maddesi ve 2017/1001 sayili
Tilzigln 4. maddesi kapsaminda sesler marka olarak tescil edilebilmektedir. Sesler,
marka olma kriterlerini karsiladig1 ve ayirt edici karakteri haiz oldugu siirece marka
olarak tescil edilmektedir®. Ses markalarina drnek olarak Windows un acilis sesi,

Nokia’nin agilis tonu ve Harley Davidson motorlarinin sesi verilebilir.

SMK 6ncesinde, “¢izimle goriintiilenebilme” kriteri melodinin marka 6rnegi boliimiinde
notalar ile birebir karsiliginin yazilmasi seklinde yerine getirilen ses markasi tescilinde;
Simai Miilkiyet Kanunun Uygulanmasina Dair Yo6netmelik’in 7. maddesinin 4. fikrasi
uyarinca bagvurunun ses markasi oldugunun formda acik¢a belirtilmesi ve isaretin
elektronik ortamda dinlemeye ve saklamaya elverisli kaydinin Kuruma sunulmasi
yeterlidir. Dileyenlerin nota ile gosterimin miimkiin oldugu hallerde bu gosterimi de
basvuruyla birlikte sunabilecegi acik¢a ortada oldugu gibi, bu durum giliniimiizde

zorunluluk olmaktan ¢ikmuistir.

iv. Hareket markalari

Baz1 isletmeler kullandiklar1 ayirt edici karakterdeki hareketli goriintiiler ile
taninmaktadir. Bu tarz markalara 6rnek olarak 20th Century Fox Film Corporation
logosundaki gokyiiziinde saga sola hareket eden spot 1siklar1 verilebilir®. Basvuru
formunda tescil edilmek istenen markanin hareket markasi oldugunun agikca belirtilmesi
ve isareti olugturan hareketi tasvir eden bir goriintiiniin veya hareketsiz ya da hareketli

goriintii dizisinin TURKPATENT e sunulmas1 ve marka olma sartlarinin saglanmasi

% Yiiksekol, s.424.
65 WIPO Magazine 2009 (http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2009/01/article_0003.html (Son Erigim
Tarihi: 05.02.2019).
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durumunda bu tiir markalarin tescili kabul edilmektedir. Bu markalarda biitiinliigiin

saglanmasi &zellikle 5nem arz etmektedir®.

V. Koku markalar

Koku markalarinin tescili son derece tartismali bir konudur. SMK bu tiir markalarin
tescili hususunda agik sekilde bir yorum yapmamus olsa da 2017/1001 sayili Tiiziik’iin 4.
maddesi, 2015/2436 sayili Direktif’in 3. maddesi ve SMK’nin 4. maddesine gore

markalarin sicilde gosterilebilir isaretlerden olugmasi gerekmektedir.

Kokularin sicilde gosterilmesi cesitli sekillerde denenmistir. Ornegin; OHIM nezdinde
topluluk markasi olarak tescil edilen ilk koku markas1 olan “the smell of fresh cut grass”
(taze bi¢ilmis ¢im kokusu) dosyasinda, isaretin grafikle ifade edilebilmesi i¢in yazili
aciklama yeterli bulunmus ve markanin tescil sartlarin1 yerine getirdigi sonucuna

vartlmistir®’.

TPE Marka inceleme Kilavuzu'nda agikca “Enstitii tarafindan koku ve tatlarin cizimle
goriintiilenebilme (grafik gosterim) sartini yerine getiremedigi” kabul edilmektedir®®.
Fakat bu durum miilga KHK’da yer alan ¢izimle gosterilebilme ilkesinin bir sonucudur.

Ancak bu ilkenin yerini alan SMK’nin getirdigi sicilde gosterilebilme ilkesinin koku

% Sinai Miilkiyet Kanununun Uygulanmasina Dair Yonetmelik, m.7/5; “Basvurunun hareket markast
olarak tescilinin talep edildigi hallerde bunun bagvuru formunda acikca belirtilmesi ve isareti olugturan
hareketi tasvir eden bir gériintiiniin veya hareketsiz ya da hareketli goriintii dizisinin Kuruma sunulmasi
gerekir. Gosterimler, markanin biitiinliigiinii bozmayacak nitelikte olmalidir.”.

7 Luca Escoffier, Arnold Jin, “To scent, or not to scent, that is the question: a comparative analysis of
olfactory trademarks in the EU and US as good brand opportunities for SMEs”, 2011, s.5,
(http://www.wipo.int/sme/en/newsletter/201 1/attachments/olfactive _trademarks.doc, Son Erisim Tarihi :
04.03.2019) “The smell of freshly cut grass is a distinct smell which everyone immediately recognizes from
experience. For many, the scent or fragrance of freshly cut grass reminds them of spring, or summer,
manicured lawns or playing fields, or other such pleasant experiences.

The Board is satisfied that the description provided for the olfactory mark sought to be registered for tennis
balls is appropriate and complies with the graphical representation requirement of Article 4 CTMR. .

8 TPE, MIK, s.27.
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markasi tesciline ne 6l¢iide imkan saglayacagi ise heniiz agikliga kavusmus degildir. Bu
noktada Avrupa Birligi Fikri Miilkiyet Ofisi (EUIPO); kokularin heniiz tescil
edilebilmesini saglayan bir teknolojinin bulunmadigini ve yakin bir gelecekte de bdyle
bir ihtimalin bulunmayacagimi éngérdiiklerini ifade etmistir®. Koku markalarmin ayirt
edici nitelikte olup olmadigina dair degerlendirme kanimizca renk markalarina iligkin
belirlenen kriterler kapsaminda, ortaya cikacak genel nitelikte bir koku siniflandirmasi

sayesinde yapilabilecektir’’.

vi.  Diger Geleneksel Olmayan Markalar

Yukarida agiklanmis geleneksel olmayan markalara ek olarak, TURKPATENT dahil
bir¢ok iilkenin marka ofisleri tarafindan tescil edilebilirligi tartismali olan ve dolayisi ile
yaygin bir kullanimmna rastlanmayan magaza dekorasyonu’!, tat’?, doku (touch),

pozisyon, hologram markasi gibi marka tiirleri bulunmaktadir’>.

% EU Trade Mark Regulation FAQS, “with regard to smells, if the state of the art ever allows smells to be
filed by means ‘of generally available technology’, the category ‘other’ could be used for such marks.
However, it is difficult to see this happening in the near future. Consequently, the elimination of graphic
representation does not have a major impact for such applications,”
https://euipo.europa.eu/ohimportal/eu-trade-mark-regulation-fags-2017(Son Erisim Tarihi: 15.03.2019).
70 bkz. Birinci Boliim, Baslik I/C/1/c/ii.
" Ayrmtili bilgi igin bkz. Yildiz Burgak, Magazalarin Dekorasyon Planlarinin Marka Olarak Korunmasi
Prof Dr. Sabih Arkan’a Armagan, Oniki Levha Yayincilik, Istanbul, 2019, s.1409-1480
2 Tat markalarinin tescilinin miimkiin olup olmadigi hususu heniiz netlik kazanmamstir. Baz1 iilke
yargilarinin tat markalarinin tesciline imkan tamidig1 gériilmektedir. Ornek olarak Benelux Marka Ofisinin
DE SMAAK VON DROP BX isimli ve 625971 sayil1 likor tadinda kagit materyalleri i¢in tescil edilmis tat
markast verilebilir. (Detayli bilgi i¢cin bkz. WIPO STANDING COMMITTEE ON THE LAW OF
TRADEMARKS, INDUSTRIAL DESIGNS AND GEOGRAPHICAL INDICATIONS, NEW TYPES OF
MARKS, Sixteenth Session, Geneva, November 13 to 17, 2006, s.10; Vasheharan Kanesarajah, The taste
of ripe strawberries: representing non-visual trademark, Thomson Scientific March 2008 s.4,
http://ips.clarivate.com/m/pdfs/kinl/2008-03/taste.pdf )
73 Kose/Timaz/Atl, s.94.
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2. Isaretin Ayirt Edici Olmasi

a. Tanim

Bir isaretin marka olarak tescil edilebilmesi i¢in gereken ikinci temel sart ise isaretin ayirt
edici nitelikte olmasidir’*. Bu ayirt edicilik, SMK m. 4’te bir mal veya hizmeti, diger bir
mal veya hizmetten ayirmaya elverisli olmayan isaretlerin marka olarak tescil
edilmesinin miimkiin olmayacag1 seklinde ifade edilmis ve SMK m. 5/1-a hiikmii
geregince de 4. maddede belirtilen kosullar1 saglamayan isaretlerin marka olarak tescil

edilemez olarak kabul edilmistir.

SMK 5-1(b) maddesinde ise herhangi bir ayirt edici nitelige sahip olmayan igaretler tescil
edilemez nitelikte kabul edilmis fakat ayn1 maddenin ikinci fikrasinda bu duruma bir
istisna getirilerek markanin, bagvuru tarihinden 6nce kullanilmis ve basvuruya konu mal
veya hizmetler bakimindan bu kullanim sonucu ayirt edici nitelik kazanmis olmasi
durumunda bu markanin ayirt edicilige sahip olmamasi nedeniyle reddedilmeyecegi

hiikme baglanmistir.

Bir isaretin ayirt edici olmasi i¢in 0zgiin, estetik veya karakteristik olmasina gerek
yoktur. Zira Yargitay konu ile ilgili olarak yerel mahkemenin “iki sozciikten olusan
markanmin bir biitiin olarak baskalarinin mal ve hizmetlerini aywrt edici orijinal nitelik
tasimadigr, markamin kullanilacagt mal ve hizmetlerin karakteristik ozelliklerini
vansitmadigr” seklindeki degerlendirmesine kars1 “Her seyden once markanin orijinal
sozciik veya igareti icermesi ve kullanildigi mal ve hizmetlerin karakteristik ozelliklerini
tasimast gerektigi yontinde 556 sayili KHK 'min 5 inci maddesinde bulunmayan bir
kosulun varligindan soz edilerek davaci markasinin tescil edilmezligi sonucuna varilmasi
dogru degildir” seklinde bir hiikiim kurarak’, bir isaretin ayirt edicilik niteligini haiz

olmasinin, igaretin 6zgiin olmasi, estetik olmasi veya markanin karakteristik 6zelliklerini

4 Tekinalp, s.365; Kaya, s.32; Y1lmaz, s.76; Colak, s.22, Bahadir, s.10.
5 Yargitay 11. H.D., T. 15.01.2014 E. 2003/6068, K. 2004/229, (Kazanci Ictihat Bankasi, Son Erisim
Tarihi: 09.07.2019).
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yansitmasi anlamina gelmedigini belirtmistir’S.

Marka olarak tescil edilebilmenin kosullarindan biri olan ayirt edicilik giicii hem tescil
edilebilirlik hem de karistirilma ihtimali degerlendirmesinde 6nemli rol oynamaktadir’’.
Tiiketiciler markanin sahip oldugu ayirt edicilik sayesinde markalar1 birbirlerinden
ayirabilmektedirler ve marka sahiplerinin ayni veya birbirleriyle baglantili oldugu
yanilgisina diismekten kurtulmaktadirlar’®. Tiiketicilerin bu sekilde bilingli alim
tercihlerinde bulunabilmesi, emegin korunmasi, dogruluk ilkesinin uygulanabilmesi i¢in

marka hukuku agisindan ayirt ediciligi son derece dnemli bir konuma getirmektedir’.

b. Soyut ve Somut Ayirt Edicilik

Ayirt edici nitelik kavrami doktrinde bazi yazarlar tarafindan soyut ve somut ayirt
edicilik olmak tizere ikili bir ayrima tabi tutulmaktadir. Bu goriis kapsaminda isaretin
marka olabilmesi i¢in tescil edilecegi mal ve hizmetten bagimsiz olarak soyut ayirt edici
nitelige sahip olmasi gerekmektedir. Yani soyut ayirt edicilik, isaretin tescille bagh
olmaksizin ayirt edebilme vasfini haiz olmasi anlamina gelmektedir. Sinirlart belli
olmayan isaretler gibi tiikketici nezdinde mal veya hizmetlerin ayirt edilebilmesine hizmet
etmeyen isaretlerin soyut ayirt edicilige sahip olmadigi1 sdylenebilir. Somut ayirt edicilik
ise soyut ayirt edicilige sahip bir isaretin tescile konu mal veya hizmetler agisindan ayirt
edicilige sahip olmas ve tescil edilebilirligi anlamina gelmektedir®®. Diger bir deyisle
isaret SMK m.4 kapsaminda ayirt edici nitelikte olmasina ragmen tescil edilmek istendigi

sinifta ayirt ediciligi bulunmayan isaretler somut ayirt edicilige sahip degildir.

Bu goriis incelendiginde, soyut ayirt edicilik isaretlerin genel olarak ayirt edici olup

olmamasi hususu ile ilgilenirken, somut ayirt edicilikte tescil edilmek istenilen mal veya

76 Karan Hakan / Kili¢ Mehmet, Markalarin Korunmasi1 556 Sayili KHK Serhi ve Tlgili Mevzuat, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2004 s.59-60; Kaya, s.33.

7 Kaya, s.32.

78 Kiiciikali, Canan, Marka Hukukunda Karigtirma Thtimali, Ankara, 2009, s.128.

7 Imirlioglu s.15.

8 Dogan, s.18, Imirlioglu, s.21.
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hizmet sinif kapsaminda degerlendirme yapildig1 goriilmektedir. Bu durumun sonucu
olarak somut ayirt edici niteligi bulunmayan bir isaret, tescil edilmek istenildigi mallar

ve hizmetler disindaki hizmetler i¢in tescil edilebilecektir.

Soyut ayirt edicilik bir isaretin genel olarak ayirt edici olup olmamasim
ilgilendirdiginden, bu niteligin yoklugu higbir sekilde asilamayacak bir mutlak tescil
engeli olarak goriilmektedir. Diger yandan, somut ayirt edici niteligin yoklugu kullanim

sonucu astlabilir bir durumdur®!.

SMK m.4’te kastedilen ay1rt ediciligin, bir isaretin genel olarak marka olabilirlik esasini
belirleyen soyut ayirt edicilik oldugu kabul edilmektedir®®. Somut ayirt edicilik ise
kendine SMK m.5-1(b) bendinde yer bulmustur. Belirtilen kanun maddelerinin

81 6769 sayilh SMK’nin 5/2 maddesi kapsaminda, bazi durumlarda markanin kullamm yoluyla sonradan
ayirt edicilik kazanabilecegi ongoriilmistiir. Buna gore, “herkesin serbest kullanimina birakilmis olan,
ticaret alaminda cins, ¢esit, vasif, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten, mallarin iiretildigi
hizmetlerin yapiuldig: zamani gosteren, mallarin veya hizmetlerin karakteristik ozelliklerini belirten isaret
ve adlandirmalari miinhasiran veya esas unsur olarak iceren, belli bir meslek sanat veya ticaret grubuna
dahil olanlar ayird etmeye yarayan isaret ve adlart miinhaswran veya esas unsur olarak i¢eren markalarin”
tescili kullanim yoluyla ayirt edicilik kazanma yoluyla miimkiin olabilecektir(Colak, s.34). Dogan, s.34-
35. Kanimizca bu goriis somut ayirt edicilik kapsamindadir. Kanun lafzi soyut ayirt edicilik niteligini haiz
fakat somut ayirt edicilik niteligi eksik olan isaretlerin kullanim yolu ile kiilli bir bigimde ayirt edicilik
kazanabilecegini 6ngormektedir. Soyut ayirt edicilik ise ayn1 kanunun besinci maddesinin birinci fikrasinin
ayn1 maddenin ikinci fikrasi kapsamina dahil edilmemesi nedeniyle bu kapsam disinda birakilmistir. Bu
noktada doktrinde soyut — somut ayirt edicilik tartigmasina girilmeksizin, ayirt edici nitelikte olmayan
kamuya mal olmus isaretlerin, uzun bir zamana yayilan siirekli bir kullanim ve yogun ve araliksiz bir reklam
etkinligi sonucunda pazarda yerlesmek suretiyle halk goziinde fiili bir ayirt edicilik islevi kazanabildigini
ve tescilinin miimkiin oldugunu savunan bir goriis de bulunmaktadir (Osman Berat Giirzumar, Yeni
Markalar Kanunu Isiginda Isvigre Marka Hukukunda Meydana Gelen Gelismeler, Yargitay Dergisi,
C.20/S. 4, Ekim 1994, 5.506., Arkan, s.83.). Orek olarak ise siiper ve hipermarket sektdriinde etkinlik
gosteren Isvigre merkezli Migros'un kullandigi "M" harfi verilmektedir(Giirzumar, s.506., Arkan, s.83.).
Bu goriiste belirtilen ay1rt ediciligin soyut ayirt edicilik oldugunu diisiinmekteyiz. Her ne kadar ytirtirliikteki
mevzuat soyut ayirt edicilik niteligini haiz olmamanin asilmaz bir tescil engeli oldugunu hitkkme baglamis
olsa da verilen Ornekteki gibi bir durumun ortaya ¢ikmasi halinde kullanim yoluyla ayurt edicilik
kazaniminin soyut ayirt edicilik noktasinda da gegerli olmasinin gerektigini diisiinmekteyiz.

82 Colak, s.130; imirlioglu, s.22.
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isaretlerin ayirt ediciligi kapsaminda uygulanabilirligi kanimizca her somut olaya gore

ayr1 ayr1 degerlendirilmelidir.

Tartismanin temeli olarak, AB Marka Direktifi ve Marka Tiiziigli’nde bir isaretin marka
olarak tescili i¢in 556 sayili KHK’dan farkli olarak “marka olamayacak isaretler” ile
“ayirt edicilikten yoksun isaretler” kavramlarimi ayr1 olarak ele almig olmasi
gosterilebilir. Diger bir deyisle ¢eliskili gibi goériinen durumun nedeni MarKHKda ayirt
edicilikten yoksunlugun ayr1 bir tescil engeli olarak diizenlenmemis olmasidir. Bu

tartismanin SMK m.5/1 (b)** ve m. 5/2°de yapilan degisiklik®* ile birlikte sonlanacagi

8 Herhangi bir ayirt edici nitelige sahip olmayan isaretler ayr bir mutlak red sebebi olarak belirtilmistir.
8 MarKHK m.7/2’ de kullanilan bir marka tescil tarihinden énce kullanilmis ve tescile konu mallar veya
hizmetlerle ilgili olarak bu kullanim sonucu ayirt edici bir nitelik kazanmig ise (a), (c) ve (d) bentlerine
gore tescili reddedilemez ibaresi ile;

1) “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayurt
etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlar: dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarmn bicimi
veya ambalajlart gibi c¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret... ” kapsamina girmeyen isaretler

2) “Ayni veya aymi tiirdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmis veya daha dnce tescil igin
bagvurusu yapilmig bir marka ile ayni veya ayirt edilemeyecek kadar benzer olan markalar”

3) “Ticaret alamnda cins, ¢esit, vasif, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten veya
mallarin diretildigi, hizmetlerin yapildigi zamani gésteren veya mallarin ve hizmetlerin diger karakteristik
ozelliklerini belirten isaret ve adlandirmalart miinhasiran veya esas unsur olarak iceren markalar”
kullanim yoluyla ayirt edicilik istisnast kapsamina alinmisti. Fakat SMK’da yapilan degisiklik ile beraber
atif yapilan bentler degismis ve “Bir marka, basvuru tarihinden 6nce kullanilmig ve basvuruya konu mal
veya hizmetler bakimmdan bu kullanim sonucu ayirt edici nitelik kazanmigsa bu markanin tescili birinci
fikranin (b), (c) ve (d) bentlerine gore reddedilemez.” Hiikkmii getirilmistir. Buna gore kullanma yoluya
ayirt edicilik MarKHK dan farkli olarak asagidaki durumlar1 kapsayacaktir;

1) “Herhangi bir ayirt edici nitelige sahip olmayan isaretler”

2) “Ticaret alaminda cins, gesit, vasyf, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten veya
mallarin iiretildigi, hizmetlerin sunuldugu zamani gosteren veya mallarin ya da hizmetlerin diger
ozelliklerini belirten isaret veya adlandirmalar: miinhasiran ya da esas unsur olarak iceren isaretler”

3) “Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan veya belirli bir meslek, sanat veya ticaret grubuna
mensup olanlari ayirt etmeye yarayan isaret veya adlandirmalar: miinhasiran ya da esas unsur olarak

iceren isaretler”.
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diisiiniilmektedir®.

c. Ayirt Ediciligin Tespitinde Esas Alinabilecek Kriterler

i. Isaretin Biitiinliigii

[saretin biitiinliigii, isaretin fark edilebilmesi, bir biitiin olarak taninmas1 ve sinirlarinin
tespit edilebilmesi anlamina gelmektedir. Marka olarak kullanilan isaret, tiiketici
tarafindan ilk bakista fark edilemiyorsa, uzun bir diisiinme veya inceleme gerektiriyorsa,

o isaretin biitiinliik unsuruna sahip olmadig1 sdylenebilecektir®®.

[saretin biitiinliik vasfin1 haiz olup olmadif, isaretin baska isaretlerle benzer olup
olmadig1 tespit edilirken son derece 6nemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Biitiinliigii olmayan, bakar bakmaz anlasilacak sinirlara sahip olmayan bir isaretin diger

isaretlerden ayirt edilmesi miimkiin olmayacaktir®’,

Ornegin, Latin alfabesi kullanilan bir iilkede, yan yana bes Cin yazi1 karakteri kullanilan
bir isareti bira markasi olarak tescil edilmesi talebi isaretlerin bir biitiin olarak
taninamayacag1 gerekgesiyle reddedilmistir®®. Gercekten de bu minvalde bir isaretin
tescil edilmesi halinde, o mal veya hizmet grubu ic¢in tiim Cin harflerinden olusan
isaretler ilk tescil edilen malin sahibine verilmis olacaktir. Bu nedenle sinirlar1 tespit

edilemeyen bir isaretin tescilinin yapilmasi miimkiin degildir®’.

85 Imirlioglu, s.25.

$ Dogan Besir Fatih, Tiirk, Alman ve Avrupa birligi Hukukuna Gore Marka Olamayacak Isaretlerin
Kullanim Sonucu Ayirt Edici Nitelik Kazanarak Tescil Edilebilirligi Sorunu, FMR Dergisi 2006 Say: 3,
s.24, http://www.ankarabarosu.org.tr/siteler/ankarabarosu/frmmakale/2006-3/1.pdf.

87 Imirlioglu, s.17.

8 Alman Patent Mahkemesi 5 Cin harfinden meydana gelen isaretin marka niteliginin bulunmadigina karar
vermistir. Karl-Heinz Fezer, Die Markenfaehigkeit nach § 3 MarkenG, in: Festschrift fiir Henning Piper,
Miinchen 1996, 5.530 (Dogan, s. 24-25’ten naklen).

8 Dogan, s.25; Imirlioglu, s.17.
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TURKPATENT, tescil bagvurularmi degerlendirirken isaret biitiin olarak ele alinmakta,
eger igaretin esas bir unsuru var ise ayirt edicilik o unsur iizerinden incelenmektedir.
Birden fazla unsurdan meydana gelmis bir isaretin unsurlarinin her biri ayirt edici olmasa

dahi bir araya gelmis halleri ayirt edici nitelikteyse, marka tescil edilebilecektir®.

Bu noktada farkli renklerden® veya farkli meyvelerden®® olusan ve unsurlar1 kolayca
anlasilamayan kombinasyonlarin sinirlar1 belli olmadigi i¢in ve bu sekilde tescil edilmek
istenen tiim kombinasyonlar marka sahibinin tekeline verilecegi i¢in bu tarz markalarin

tescil edilmemesi gerektigi doktrinde kabul edilmektedir.

Goérseli yukarida verilen ve TURKPATENT nezdinde 2013 66967 numarasi ile tescilli
sekil markasi incelendiginde, ayn sirkete ait (Red bull Gmbh) 2016/92026, 2014/03556
tesciller gibi sekil ve renk kombinasyonu olmadigi, sadece damali bir seklin renk
gozetmeksizin tescil edildigi goriilmektedir. Kanimizca isaretin biitlinliigii kriterinde
anlatilan hususlar 15181nda, siirlari belli olmayan ve marka sahibine iki renkten olusan
herhangi bir damali sekil acisindan tekellesme imkani saglayacak bu tescilin ayirt
edicilige sahip oldugu soylenemeyecektir. TURKPATENT in bu basvuruyu tescil ile
sonuclandirmasi, yine sahsi kanaatimizce ayirt edicilik noktasinda uygulamada ve

doktrinde belirtilen goriisler ile ¢elisen bir durum ortaya ¢ikarmistir.

% mirlioglu, s.17.
I Dogan, s.25.

%2 Imirlioglu s.17.
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ii. TIsaretin Maln Zorunlu Bir Hususu Olmamasi

SMK m. 5/1-(e) bendi uyarinca malin dogas1 geregi ortaya ¢ikan seklini ya da baska bir
0zelligini veya teknik bir sonucu elde etmek i¢in zorunlu olan veya mala asli degerini
veren sekli ya da baska bir 6zelligini miinhasiran igeren isaretler marka olarak tescil

edilememektedir.

Malin ayirt etme islevinin zorunlu bir sonucu olarak, isaret, maldan ayirt edilebilmeli ve
malin zorunlu bir par¢asi olmamalidir. Eger mal tizerinde bulunan bir isaret malin islevsel

olarak zorunlu bir pargasini olusturursa, bu isaret marka olamayacaktir®.

iii. Isaretin Kullamlacag Mal / Hizmetler Yéniinden Tanimlayicihig

Isaretler acisindan ayirt edicilik degerlendirilmesi yapilirken, tescil edilmek istenilen mal
ve hizmetlere gore degerlendirme yapilmalidir. Bir takim mal ve hizmetler i¢in ayirt edici
nitelikte olan bir isaret, baska mal ve hizmetler icin ayirt edici nitelikte

olmayabilecektir®.

Yargitay, "saten" sozciigliniin genel bir ifade olup herkesce kullanilip kullanilamayacagi
noktasinda uyusmazlik bulunan bir dosyada, saten sdzciigiiniin diiz, parlak kumas
anlamina gelen genel bir ifade oldugu ve bir boya tiirii olmadig1 i¢in boya iirlinii iizerinde

ayirt edici nitelikte olduguna hiikkmetmistir’™. ABAD ise C-383-99 sayili kararinda

% Eroglu Sevilay, Soyut Renk, Ses Ve Uc Boyutlu Isaretlerin Marka Olarak Tescili, Dokuz Eyliil
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 5, Say1 1, 2003, s.99.

% Colak, 5.149-150, Imirlioglu, s.19.

% Yargitay 11. H.D., T. 08.05.2000, E. 2000/2921, K.2000/3904 sayih kararinda; “Markalarin Korunmasi
Hakkinda KHK nin 7/c maddesinde "ticaret alaninda cins, ¢esit, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak
veya mallarm veya hizmetlerin diger karakteristik oOzelliklerini belirten isaret ve adlandirilmalar
miinhasiran veya esas unsur olarak iceren markalar'in marka olarak tescil edilmeyecegi ongoriilmiis ise
de saten sézciigii bu kanun hiikmii anlaminda bir boya cinsi degildir. Bu nedenle boya markasi olarak tescil
eden kisi tarafindan kullanilmasinin ve tescilin korunmasit gerekir.” seklinde hitkmetmistir. (Kazanct
I¢tihat Bankas1, Son Erisim Tarihi : 07.03.2019). Yargitay’m yeni tarihli “MEDIKAL PERUK” (Yargitay
11. H.D.,, T. 02.11.2015, E. 2015/4450, K.2015/11336), “YAPI KATALOGU” (Yargitay 11. H.D., T.
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verdigi; “Tammlayiciik sadece her kelimenin ayri ayri anlamina gore degil, aym
zamanda olusturduklart biitiine gore degerlendirilmelidir. Tescili talep edilen kelime
kombinasyonuyla, ilgili tiiketici kesiminin mallari / hizmetleri veya onlarin karakteristik
ozelliklerini tamimlamak icin giinliik dilde kullandiklar: terimler arasindaki belirgin
farklar, kelime kombinasyonuna marka olarak tescil edilmesini saglayacak derecede
aywrt edicilik kazandiracaktir.” hilkkmiiyle birlikte, markadaki iki sdzciik de tasvir edici
nitelikte olsa da bir araya getirilis tarzlariin alisilmisin disindaki yapisinin bir dil bulusu

teskil etmesi durumunda markanin ayirt edici nitelik kazanabilecegini belirtmistir”.

Ayirt edici isaretler, kullanilacagt mal veya hizmeti tanimlamayan, o smifa ait
karakteristik Ozellikler igermeyen, cins, g¢esit, vasif, amag, kalite vs. gostermeyen,
kullanilacagi mal veya hizmetten uzaklagsmis, kullanilan diger isaretlerden farkli ve
karistirilma ihtimali bulunmayan ve kaynagi belirtme vasfini haiz isaretler olarak kabul
edilebilir”’. Bu nedenle isaretler, tescil edilecekleri ve kullanilacaklar1 mal ve hizmet

sinirlarini tanimlamaktan uzaklastik¢a, daha fazla ayirt edici nitelik kazanacaklardir®®,

iv.  Isaretin Anlamsal Giicii

Marka olarak kullanilacak sozciiklerin anlam igerme veya igermeme zorunlulugu

bulunmamaktadir. Fakat s6z konusu sdzciik giinliik hayatta herkes tarafindan kullaniliyor

10.05.2012, E. 2010/6952, K.2010/7551) sayil1 kararlarinda da s6z konusu markalarin Yargitay nezdinde
tamimlayici kabul edildigi gériilmektedir. (Kazanci Ictihat Bankasi, Son Erisim Tarihi 17.04.2019)

% « . As regards trade marks composed of words, such as the mark at issue here, descriptiveness must be
determined not only in relation to each word taken separately but also in relation to the whole which they
form. Any perceptible difference between the combination of words submitted for registration and the terms
used in the common parlance of the relevant class of consumers to designate the goods or services or their
essential characteristics is apt to confer distinctive character on the word combination enabling it to be
registered as a trademark...”
(http://curia.europa.eu/juris/showPdf.jsf:jsessionid=6 10EOBOIF685CB3E7AF061CBA39B58DE?text=&
docid=46602&pagelndex=0&doclang=en&mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=5092938(Son Erisim
Tarihi : 09.02.2019).

97 Colak, s.31; Imirlioglu, s.19.

% Colak, s.31; Kiigiikali, s.72.
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ve birden ¢ok anlam barindiriyor ise aywrt ediciligi diisiik olarak kabul edilir. Diger
yandan marka olarak kullanilan sézciik anlam tagimasina ragmen kullanildig1 mal veya

hizmet ile hicbir baglantis1 yoksa ayirt edicilik vasfini haiz oldugu sdylenebilir®.

Tiiketicilerin anlam icermeyen sozcliik markalarini zihinlerinde daha kolay
tuttuklarindan'® yola cikilarak farkli sozciiklerin kisimlarr kullanilarak yeni sdzciik
tiiretilmesi ve bu sekilde ayirt ediciligi giiclii markalarin yaratilmasi tercih edilmektedir.
Bu sekilde tiiretilmis markalara 6rnek olarak, Adolf Dassler isimli sahsa ait ve adinin ve

soyadinin béliimlerinden olusmus “Adidas” markasi verilebilir'®!,

Yabanci dilde cins isim olarak kullanilan bir s6zciigiin baska bir {ilkede anlami olmasa
dahi marka i¢in kullanilip kullanilmayacagimmin degerlendirmesinde ise, s6z konusu
sOzcliglin ortalama tiiketici nezdindeki algis1 énemlidir. S6zctigiin bagvuru yerindeki
yayginlik derecesine ve o cografi bolgede yasayan insanlarin sdzctigii cins ad olarak

anlay1p anlamayacagina gore farkli sonuglara ulasilacaktir!®.

D. Marka Tiirleri

Markalar temel olarak tescil amaglar1 ve islevlerine gore, sahiplerine gore, bilinirlik
Olclistine gore ve tesekkiil tarzina gore olmak {izere farkli tiirler igerisinde
degerlendirilebilirler. Bu tiirler doktrinde farkli isimler altinda olsa da ¢alismamizda en

yaygin sekilde kabul edilen sistematik iizerinden tanimlamalar yapilacaktir'®,

9 Imirlioglu, .20, Tekinalp, s.367, Kaya, s.81; Colak, 5.30-33.

100 Tekinalp, 5.367.

101 Colak, s.159-160; Imirlioglu, s.20.

102 Colak, 5.159-160; Imirlioglu, s.20.

103 Kaya, 5.50-59; Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, Kaya’nin basliklarina ek olarak, tescilin
etkisini gosterdigi cografi alana gore ulusal marka, topluluk markasi, uluslararas: tescilli marka ayrimi
(s.25-35) ile tescilli olup olmamalarina gore tescilli ve tescilsiz marka (s.34-35) ayirimina gitmistir.
Calismamizda marka tiirleri olarak Kaya’nin sistematigi izlendiginden markalar doért bashk altinda

smiflandirilmiglardir.
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1. Tescil Amaclari ve islevlerine Gore Markalar

Markalar tescil amaglarina gore; ticaret markalari, hizmet markalari, garanti markalari,
koruyucu markalar ve ihtiyat markalari olarak gruplandirilabilirler.!®*. Ticaret markalari,
sanayide, ticarette, tarimda veya kiiciik sanatlarda {iretimi ve ticareti yapilan bir mal ayirt
etmek amaci ile mal veya ambalaj lizerine konulan ve bir isletmenin imalat veya ticaretini

yaptig1 mallar1 diger isletmelerin mallarindan ayirmaya yarayan markalardir!%,

Hizmet markalar ise isletmenin ulasim, tagima, bankacilik vb. hizmetlerini diger

isletmelerden ayirmaya yaramaktadir!%,

Koruyucu markalar, daha 6nceden tescil edilmis ve koruma altindaki bir markanin
halihazirdaki koruma alanini genisletmek amacina yonelik olarak tescil ettirilen
markalardir. Ornek olarak ana marka olarak “ii¢ ¢izgi + Adidas” kullanan isletmenin, “iki
cizgi + A” ve “dort ¢izgi + A” markasm tescil ettirmesi gosterilebilir'®’. Ihtiyat
markalari, tescil zamaninda kullanma amaci ile tescil ettirilmeyen, ileride kullanmaya
yonelik veya iktisadi acidan degerlendirilebilmek adina tescil ettirilen markalardir. Ornek
olarak ila¢ markalarmin uzun siiren ruhsatlandirma siirecinde markanin tescil
edilememesi ihtimaline kars1 benzer yedek markalari tescil ettirmesi verilebilir.!%, Hem
koruyucu markalarin hem de ihtiyat markalarinin SMK’nin markanin kullanilmamasina
dair icerdigi hiikiimler karsisindaki durumunun ise ayrica incelenmesi gerektigi

kanaatindeyiz'?.

104 Kaya, s.50; Colak, kullanim ve tescil amaglarina gére markalar: farkli kategorilerde degerlendirmis ve
kullanim amacina gore ticaret ve hizmet markalar1 ayrimina giderken tescil amacina gore, normal markalar,
koruyucu markalar ve ihtiyat markalar1 olarak bir gruplandirma yapmustir. (Colak, s.19).

105 Tekinalp, s.370; Arkan, Marka I, s.44; Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, s.21; Colak, s.15;
Sekmen, s. 57; Gok¢en Gorkem, Markanin hiikiimsiizliigii ve Hukuki Sonuglari, Ankara, 2017, s.13.

106 Tekinalp, s.371; Arkan, Marka 1, s.44; Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, s.21; Kaya, s.51;
Colak, s.15; Sekmen, s. 57; Gokgen, s.13.

107 Kaya, 5.53; Colak, s.19.

108 Kaya, 5.53; Colak, s.19.

109

Gergekten de sadece markayr korumaya iliskin olarak tescil edilmis ve marka sahibi tarafindan

kullanilmayan marka tescilleri kullanmama nedeniyle iptal davasiyla veya bu markalara dayanilarak acilan
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Garanti markasi ise bir malin veya hizmetin ortak 6zelliklerini, iiretim usullerini, cografi
mengselerini ve kalitesini garanti eden markalardir. Yiin birligine ait “Woolmark”, Tiirk

standartlarina uygunlugu gosteren “TSE” gibi markalar bu tiire rnektir!!°,

2. Bilinirlik Olciisiine Gore Markalar

Markalar bilinirlik 6lciisiine gére taninmis ve alelade (standart!'') marka olarak

smiflandirilabilirler!'?

. Alelade markalar tescil yoluyla koruma elde etmis ve taninmis
olmayan markalardir. Taninmis markalar ise toplumun ilgili kesiminde belirli bir
taninmishiga erismis ve SMK’nin hiikiimleri ¢ergevesinde alelade markalardan daha

genis korumaya alinmis markalardir! '3,

3. Sahiplerine Gore

Sahiplerine gore markalar; ferdi markalar, ortak markalar ve vekil markalar1 olarak iice

ayrilmaktadir!!*,

Ferdi markalar sadece bir gercek veya tiizel kisiye ait olup markanin sagladigi haklarin

sadece o gercek veya tilizel kisi tarafindan kullanilabildigi markalardir. Bu marka tiiri

bir davada kullanmama def’i ile karsi karsiya kalabilecektir. Bu konu ile ilgili detayl bilgi icin bkz.
Ozarmagan, Miige, Marka Hakkinin Kullanmama Nedeniyle Sona Ermesi, Vedat Kitapeilik, Istanbul,
2018, s.64-67; Caglar, Hayrettin, 6769 Sayili Smai Miilkiyet Kanununa Gore Tescilli Markanin
Kullanlmamasmin Hukuki Sonuglar1 ve Anayasa Mahkemesinin 556 Sayili KHK m. 14 Hiikmiinii Tptal
Eden Kararmn Etkileri, Gazi Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi C. XX1, Y. 2017, S:. 1, s.3-19.

110" Arkan, Marka I, s.47-48; Kaya, s.53; Doktrinde garanti markalarmi sahiplerine gére marka tiirleri
arasinda gosteren yazarlar bulunmaktadir. (bkz. Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, s.23; Arkan,
Marka I, s.46, Gokgen, s.17).

1 Colak, s.16.

12 Kaya, 5.56; Sekmen, s.66; Colak, s.16.

13 Arkan, Marka 1, s.53; Kaya, s.56; Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, s.23-24; Colak, s.16;
Gokgen, s.14-17.

114 Kaya, 5.54.
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miinferiden bir kisiye yahut miistereken birden fazla kisiye ait olabilmektedir'!>. Bu

markalara drnek olarak “Pegasus + Ugan at figiirii” veya “SEK” verilebilir!'®.

Ortak markalar, SMK m.31 kapsaminda mal iireten veya hizmet sunan birden fazla
isletmenin yapmis olduklar1 sozlesme ¢ercevesinde ayni markanin ayr1 ayri
kullanilmasini saglayan marka tiirii olarak tanimlanmistir. Ortak markanin sahibi,
s0zlesmeyle bir araya gelen isletmelerden olusan grup degil, gruba dahil olan kisilerdir.

Bu grubun ise tiizel kisiligi yoktur!!’.

Ortak markanin iki tiirii bulunmaktadir. ilk tiire ait ortak marka kullaniminda marka
kullanicilari, belirli bir grubun iiyesi olduklarim1 ifade etmek amaciyla ortak markay1
kullanmaktadirlar. Amerika’da yeminli hesap uzmanlarinca kullanilan CPA (Certified

Public Accountant) markas1 bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir!'s,

Ikinci tiire dahil olan ortak markalardaysa; her biri digerinden bagimsiz durumda bulunan
isletmeler, mal ve/veya hizmetlerin kaynagina dair tiiketiciyi bilgilendirmek amaci ile
ortak markay1 kullanmaktadir. Bu tiire 6rnek olarak Almanya’da kesici aletler i¢in
kullanilan SOLINGEN markas: ile iilkemizde tarim sektdriinde kullanilan TARIS

verilebilir' .

Vekil markalar1 ise bir markanin gergek hak sahibi tarafindan degil, vekil veya temsilcisi

olan kisi tarafindan tescil ettirilmesi halinde ortaya ¢cikmaktadir!2°.

115 Tekinalp, 5.372.

116 Arkan, Marka 1, s.44; Kaya, s.54; Yilmaz, s.91.

17 Arkan, s.53.

118 Bager Eren, Marka Tescilinde Benzerlik ve Karistirilma Thtimali Kavramlari ile Bu Kavramlarm Farkli
Ulke Sistemleri ile Karsilastirmali Olarak Incelenmesi, Uzmanlik Tezi, Ankara, 2014, s.11.

119 Karahan Sami / Suluk Cahit / Sara¢ Tahir / Nal Temel, Fikri Miilkiyet Hukukunun Esaslar1, Ankara,
2012, s. 155.

120 Kaya, 5.55.
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4. Tesekkiil Tarzina Gore Markalar

Markalar tesekkiil tarzina gore bir isaretten olusan marka ve karma marka olarak
siniflandirilabilirler. Tek bir sekil, kelime veya marka olabilecek isaretten olusan
markalarin yaninda, bu isaretlerin kombinasyonlarindan olusan karma markalar da
bulunmaktadir'?!. IKEA, Vakko gibi kelime markalar1 sadece tek bir isaretten olusan
markalara 6rnek olarak verilebilir. Pegasus + Kanatli At, Redbull + Kirmiz1 Boga gibi
hem kelime hem de sekil igeren markalar ise karma markalara ornek olusturur.
Markalarin tesekkiil tarzlar1 karistirilma ihtimali degerlendirmesinde Onemli rol
oynamaktadir. Zira c¢alismamizin ilerleyen boliimlerinde detayli sekilde aciklanacagi
tizere farkli tiirde markalarin birbirleri arasindaki karistirilma ihtimali diizeyleri de

farklilasmaktadir.

II. MARKA HUKUKUNDAKI DUZENLEMELER

A. Tiirk Hukukundaki Marka Diizenlemeleri

1. 556 Sayih Kanun Hiikmiinde Kararname Oncesi Dénem

Ulke tarihimizde markalarla ilgili ilk diizenleme 1872 tarihli Alamet-i Farika
Nizamnamesi ile yapilmistir. Bu nizamname daha sonrasinda 1888 tarihli “Fabrikalar
Mamulat1 ile Esyay1 Ticariyeye Mahsus Alameti Farikalara Dair Nizamname” ile

yiiriirliikten kaldirilmistir'??

. Devaminda yeni nizamnamenin Cumhuriyet Déneminde de
kullanilmasini saglayan ve 1955 yilinda ¢ikarilan 6591 sayili Yasa ile énemli 6l¢iide
degistirilmis 1928 tarihli Talimatname kullanilmistir. 1965 yilinda 551 sayili Markalar
Kanunu kabul edilerek yiirtirliige girmis ve 27.06.1995 yilinda 556 sayili Kanun

Hiikmiinde Kararname diizenlenene kadar yiiriirliikte kalmistir'?,

121 Kaya, s.58.
122 Arkan, Marka 1, s.13; Kaya, s.6.
123 Kaya, s.6; Colak, s.2.
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2. 556 Sayih Kanun Hiikmiinde Kararname

Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne lyelik siirecindeki iligkilerinde birtakim taahhiitler
verilmistir. Bu taahhiitlerin yerine getirilebilmesi adina 1995 yilinda Tiirkiye ve Avrupa
Birligi arasinda, Ortaklik Konseyi’nin 1995 tarih ve 1/95 sayili ortaklik konseyi karari
alinmis ve uluslararasi alanda marka korunmasi standartlarinin saglanabilmesi

kapsaminda ¢alismalar hiz kazanmistir'?,

Calismalarin hizlanmasi ile birlikte 08.06.1995 tarihinde kabul edilen 4113 sayil1 Yetki
Kanunuyla Bakanlar Kuruluna, patent, faydali model, endiistriyel tasarim, markalar ve
cografi isaretlerin korunmasini saglamak amaciyla, Kanun Hiikmiinde Kararname

cikarma yetkisi verilmistir'?

. Verilen bu yetki uyarinca, Bakanlar Kurulu, markalarla
ilgili olarak, “Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameyi” kabul
etmistir'?®. 551 sayili Markalar Kanunu, bu KHK’nm yiiriirliige girmesiyle birlikte

yuriirliikten kalkmistir. Kisa bir zaman sonra kabul edilen 4128 sayili Kanun ile, 556

124 Kaya, s.7; Arkan, Marka 1, s.17-18; Bu kararin 29. maddesi su sekildedir: “I.Taraflar fikvi, sinai ve
ticari miilkiyet haklarmmin uygun ve etkin bicimde korunmast ile uygulanmasini saglamak konusuna
verdikleri onemi teyit ederler. 2. Taraflar, fikri miilkiyet haklarina Giimriik Birligini olusturan iki tarafia
da es diizeyde verimli koruma saglanmasi halinde Giimriik Birliginin diizgiin isleyebilecegini kabul
etmektedirler. Bu dogrultuda, bu Kararin Ek 8'de belirlenen yiikiimliiliikleri iistlenmektedirler.” Madde ve
kararin tiimil i¢in bkz. www.dtm.gov.tr.

125 RG, 24.06.1995, S.22323. (Arkan, Marka I, s.19); Yetki kanununun ilk maddesi; “Bu Kanunun amac,
patent, faydali model, endiistriyel tasarim, markalar ve cografi isaretlerin korunmasini saglamak, yas sebze
ve meyve ticaretini diizenlemek, yas sebze ve meyve iiretici ve tiiketicileri ile bunlarin ticaretini yapanlarin
¢ikarlarint korumak, toptanct hallerini tanzim etmek, Tarim Kredi Kooperatifleri ve Birliklerinin daha etkin
bir sekilde ¢alismasini kolaylastirmak, gida konularimin Avrupa Birligi standart ve normlarina uygun
olarak diizenlenmesini saglamak, anonim ve limited girketlerin kurulug islemleri ve denetimleriyle ticaret
siciline iliskin konularda diizenlemeler yapmak ve Tiirkive Turistik Otelciler ve Turizm Isletmecileri
Birliginin kurulusunu diizenlemek, dis ticaretin gelisimine uygun olarak giimriik mevzuatinda degisiklik ve
diizenlemeler yapmak iizere Bakanlar Kuruluna Kanun Hiikmiinde Kararname ¢ikarma yetkisi vermektir.”
hiikmiinii igermektedir. (Kazanci Bilgi Bankasi, Son erigim tarihi: 22.01.2019).

126 RG, 27.06.1995, S.22326. MarkKHK ’nin 83. maddesine gore “Bu Kanun Hiikmiinde Kararname yayimi
tarihinde yiiriirliige girer.” Bu kapsamda 27.06.1995 tarihinde yayimlanan s6z konusu KHK ayni tarihte

yiiriirliige girmistir.
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say1l1 KHK ’ya ceza hiikiimleri de eklenmistir'*’.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin
kabuliiniin ardindan, Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nca “556 sayili KHK’nin Uygulama
Seklini Gosterir Yonetmelik” hazirlanmis ve kabul edilmistir'?®. Ancak bu Yonetmelik
daha sonra “556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Uygulamasina Dair Yo6netmelik'>”in 40. maddesi ile yiiriirlikkten

kaldirimastir!3°.

556 sayili KHK’nin Anayasa Mahkemesi tarafindan iptal edilen ilk hiikiimleri marka
hakkinin ihlali hakkindadir. KHK’nin 61. maddesinin (d) bendi 02.03.2004 tarihli karar
ile iptal edilmistir'*!. Bu iptal kararnin ardindan ayn1 maddenin (a) ve (c) bentleri de
iptal edilmistir'®2, Bunun disinda hiikiimsiizliik hallerine iliskin 42/1-(c) maddesi'*?,

markanin devrine iliskin 16/5 maddesi'**, marka tescilinde red icin mutlak nedenlere

127RG, 07.11.1995, S.22456.

128 RG, 05.11.1995, S.22454.

12 RG, 09.04.2005, S.25781.

130 S5z konusu madde kapsam sdyledir: “5/11/1995 tarihli ve 22454 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan
556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Uygulama Seklini Gosterir
Yonetmelik yiiriirliikten kaldirilmistir.” (Kazanci Bilgi Bankasi, Son Erisim Tarihi: 22.01.2019)

131 Bahadir, s.25-26, Anayasa Mahkemesi’nin 02.03.2004, E. 2002/92, K. 2004/25 sayil iptal karar
14.05.2004 tarih ve 25462 sayili resmi gazetede yaymlanmistir. Anayasa Mahkemesi kararinda, iptal edilen
61.maddenin (d) bendinin, Anayasanin 38 ve 91. Maddelerine aykir1 olduguna fakat bendin iptali ile
dogacak hukuki boslugu dnlemek igin iptal kararmin yiiriirliigliniin bir y1l ertelenmesine karar vermistir.
132 Bahadir, 5.26, Anayasa Mahkemesi’nin 03.01.2008, E. 2005/15, K. 2008/2 sayil iptal karar1 05.07.2008
tarth ve 26927 sayili resmi gazetede yaymlanmistir. Anayasa Mahkemesi kararinda, iptal edilen
61.maddenin (a) ve (¢) bentlerinin, Anayasanin 38 ve 91. Maddelerine aykir1 olduguna fakat bentlerin iptali
ile dogacak hukuki boslugu 6nlemek icin iptal kararinin yiiriirliigiiniin bir y1l ertelenmesine karar vermistir.
133 Anayasa Mahkemesi’nin 09.04.2014, E. 2013/147, K. 2014/75 sayih iptal karar1 24.07.2014 tarih ve
29070 sayili resmi gazetede yayinlanmistir.

134 Anayasa Mahkemesi’nin 13.05.2015, E. 2015/49, K. 2015/46 sayili iptal karar1 15.05.2015 tarih ve

29356 sayili resmi gazetede yaymlanmistir.
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iliskin 7/1-(1) maddesi'*® ve son olarak markanin kullanilmas: bashkli 14. maddesi '*

Anayasa Mahkemesi tarafindan iptal edilmistir'®’.

3. 6769 Sayih Sinai Miilkiyet Kanunu

556 sayili KHK’nin kabuliinden sonraki siirecte Anayasa Mahkemesi tarafindan 556
sayill KHK’nin iptal edilen hiikiimlerinin mevzuatta meydana getirdigi boslugun
doldurulmasi, Tiirk Marka Hukuku’'nu AB mevzuati ve uluslararasi anlasmalar ile
uyumlu hale getirilmesi ve etkin ve nitelikli bir sinai miilkiyet sistemine ulagilabilmesi
amaciyla 22.12.2016 tarihinde 6769 sayili SMK kabul edilmis ve bu Kanun 10.01.2017
tarihinde yiiriirliige girmistir'$.

SMK’nin birinci kitab1 yalnizca markalara ayrilmistir. Bunun yaninda SMK’nm ilk ii¢
maddesinden olusan baslangi¢ hiikiimleri ile besinci kitapta yer alan ortak ve diger
hiikiimler basliklar1 markalar agisindan dikkate alinmalidir. Ayrica Siai Miilkiyet
Kanunu’nun Yaymlanmasma Dair Yonetmelik'*® de Kanun’un yiiriirliige girmesinin

akabinde yiiriirliige girmis hatta bu Yonetmelik’e dair bir degisiklik'*’ de yapilmugtir'*!,

B. Markalara Iliskin Tiirkiye’nin Taraf Oldugu Uluslararasi Anlagsmalar

1. Markalarin Milletlerarasi Tescili ile flgili Madrid Anlasmasi

Markalar alaninda Paris S6zlesmesi disinda bir diger 6nemli s6zlesme 14 Nisan 1891

135 Anayasa Mahkemesi’nin 27.05.2015, E. 2015/33, K. 2015/50 sayil iptal karar1 02.06.2015 tarih ve
29374 sayili resmi gazetede yaymlanmistir.

136 Anayasa Mahkemesi’nin 14.12.2016, E. 2016/148, K. 2016/189 sayili iptal karari1 06.01.2017 tarih ve
29940 say1li resmi gazetede yaymlanmistir.

137 Bahadir, s.26.

138 Bahadir, 5.26-27; RG, 10.01.2017, S.29944.

39RG, 24.04.2017, S.30047.

140 RG, 27.10.2017, S.30223, Soz konusu degisiklik gevrimigi yolla yapilan basvurularin e-devlet sistemi
iizerinden yapilacagina iliskindir.

141 Bahadur, s.27.
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tarihinde Madrid’de imzalanan Markalarin Milletlerarasi Tesciline Iliskin Madrid
Anlagmast’dir. Bu anlagsmayla taraf iilkelerde tescil edilmis bir markanin, anlagsmada
ongoriilen uluslararasi merkezi bir biiroya bildirilerek tescil edilmesi ve bunun

142

neticesinde markanin diger iliye devletlerde de korunmasi amaglanmistir'®”. Anlasma

metni farkli tarihlerde degisikliklere ugramistir'*.

Ulkemiz 15 Mayis 1930 tarih ve 1619 Sayili Kanun’la Madrid Anlasmasi’nin 1925 tarihli
Lahey metnine katilmistir'**. Fakat 1955 yilinda, Bakanlar Kurulu ¢ok sayida yabanci
markanin bu yolla Tiirkiye’de korunmasina karsilik, Anlagsmadan yeterli Tiirk markasinin

yararlanamayacag1 gerekcesiyle bu anlasmadan ¢ekilmeye karar vermistir'*,

2. Markalarin Milletleraras1 Tescili ile ilgili Madrid Anlasmas: ile lgili
Protokol

1955 yilindaki Markalarin Uluslararast Tescili Konusundaki Madrid Anlagmasi’ndan
cekilme karar sonrasinda Tirkiye, AT- Tiirkiye Ortaklik Konseyinin 1/95 sayili
kararinda verdigi taahhiit tizerine Bakanlar Kurulu’nun 5.8.1997 tarihli ve 97/9731 sayili
karartyla Markalarin Uluslararas1 Tescili Konusundaki Madrid Anlasmasi ile ilgili

Protokole katilmigtir!S,

Madrid Protokolii 27.06.1989 yilinda Madrid’de imzalanmistir. Protokol, markalarin
uluslararasi tescili ile ilgili mevcut Madrid Anlagsmasi’ndan farkli olarak, uluslararasi
tescil i¢in yetkili ulusal makama tescil bagvurusunun yapilmasini yeterli bulacak sekilde
hazirlanmis ve 6zellikle Madrid Anlagsmasi’na katilmakta tereddiit yasayan iilkelerin

sorunlarini ortadan kaldirmak amaciyla uygulamaya konulmustur. S6z konusu protokol

142 Arkan, Marka I, s.32; Kaya, s.9.

43 Anlagsma 1900 yilinda Briiksel’de, 1911 yilinda Washington’da, 1925 yilinda La Haye’de, 1934’te
Londra’da, 1957°de Nis’te ve 1967 yilinda Stockholm’de tadil edilmistir. (Kaya, s.9).

144 RG, 29.05.1930, S.1506.

4 RG, 20.07.1955, S.9059; Kaya, s.9.

146 RG, 22.08.1997, S.23088.
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yalnizca devletlerin degil, milletlerarasi drgiitlerin katilimima da agiktir'®.

Protokol ile birlikte gelen sistemin amaglar1 markalarin tek bir basvuru, tek bir dil ile
Protokol’e taraf birden fazla {ilkede uluslararasi tescilini saglamak ve marka tescil
edildikten sonra yapilacak olan adres degisikligi, mal ve hizmet listelerindeki
sinirlamalar gibi degisikliklerin tek ve basit bir islem ile uluslararasi sicile

kaydedilmesini saglamaktir!'#®,

3. Sahte Mahrec Isaretlerinin Men’i Hakkinda Madrid Sézlesmesi

Bu sozlesme 1891 yilinda imzalanmustir ve Tiirkiye 6894 sayili Kanun’la!® bu
sozlesmeye taraf olmustur. Soézlesme 1911 yilinda Washington’da, 1925 yilinda
Lahey’de, 1934’de Londra’da, 1958’de Lizbon’da ve 1967°de Stockholm’de tadil

edilmistir'°.

S6zlesmenin kapsami, mallarin kaynagi hususunda halki yaniltici mahiyette olan tiim

isaretlerin kullanimi yasaklama noktasindadir!>!.

4. Markalarin  Tescili Amaciyla Mal ve Hizmetlerin Uluslararasi

Simiflandirilmalarina liskin Nis Anlasmasi

Markalarin Tescili Amaciyla Mal ve Hizmetlerin Uluslararas1 Siniflandirilmalarina
Iliskin Nis Anlagmas1 15.06. 1957 tarihinde imzalanmis ve cesitli tarihlerde degisiklige
ugramistir'>2. Bakanlar Kurulu’nun 95/7094 sayili ve 12.07.1995 tarihli karariyla

147 Kaya, s.10.

148 Madrid Protokolii Cergevesinde Markalarin Uluslararasi Tescili ile Tlgili Prosediiriin Uygulanmasina
Iliskin Temel Bilgiler, Tiirk Patent Enstitiisii, Ocak 2017, s.7.

49 RG, 7.2.1957, S.9529.

150 Sinai Haklar ile flgili Uluslararasi Anlagmalar ve iliskiler, s.26.

151 Sinai Haklar ile flgili Uluslararasi Anlagmalar ve iliskiler, s.27.

152 Arkan, Marka I, 5.33; Kaya, s.10, Sozlesme, 14.07.1967°de Stockholm’de, 13.05.1977 ve 02.10.1979

tarihlerinde Cenevre’de tadil edilmistir.
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Tiirkiye Anlagmaya katilmistir'>>,

Nis Anlasmasi ile birlikte, anlagmaya taraf olan lilkelerin, markalarin tescili amacina
yonelik olarak, mal ve hizmetlerin ortak siniflandirma sistemini kurmalari, siniflandirma
yapmalart ve her bir mal veya hizmetin alfabetik listesinin diizenlemeleri

ongoriilmiistiir! >,

5. Markalarin = Sekilli Elemanlarinin  Simiflandirilmasina  iliskin - Viyana

Anlasmasi

12 Haziran 1973 te hazirlanan Anlasma’ya!*, Tiirkiye 12.07.1995 tarih ve 95/7094 sayil
Bakanlar Kurulu karariyla birlikte katilmistir'>®. Viyana smiflandirmasi, markalarm
sekilli elemanlar1 igin belirli bir sistem Ongorerek iilkeleraras: is birligi bakimindan

avantajlar saglamaktadir!'®’.

6. Marka Kanunu Anlasmasi

Marka Kanunu Anlasmasi, 27.10.1994’te Cenevre’de kabul edilen'*® ve uluslararas
diizeyde marka tescili ve tescil sonrasi yapilacak iglemlerde uyum saglama amaci ile

hazirlanan bir anlasmadir'>”.

Tiirkiye, 07.04.2004 tarihinde 5118 sayih Kanun ile anlasmaya katilmistir'®.

Anlasmanin uygulamasini gosterir bir uygulama ydnetmeligi de mevcuttur'®!,

133 RG, 13.08.1995, S.22373.

154 Snai Haklar ile lgili Uluslararas1 Anlasmalar ve iliskiler, s.27.
155 Kaya, s.10.

156 RG, 13.08.1995, S.22373.

157 Sinai Haklar ile flgili Uluslararas1 Anlagmalar ve iliskiler, s.20.
158 Kaya, s.10.

159 Sinai Haklar ile flgili Uluslararasi Anlagmalar ve iliskiler, s.23.
160 RG, 14.04.2004, S.25433.

161 RG, 23.09.2004, S.25592.
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C. Tiirkiye’nin Taraf Oldugu Kismen Markalara ilisgkin Uluslararasi

Anlasmalar

1. Sinai Miilkiyetin Korunmasina Dair Paris So6zlesmesi

Sinai haklarin uluslararasi diizeyde korunmasi amaciyla, 20 Mart 1883°te Paris’te “Sinai

Miilkiyetin Himayesi I¢in Bir ittihat Teskili Hakkindaki Mukavele” (Paris Sézlesmesi)

162 163

kabul edilmistir'®*. Daha sonrasinda ise bir¢ok kez tadil edilmigtir'®.

Ulkemiz, Paris Sozlesmesi’nin 14 Temmuz 1967 tarihli Stockholm metnine 1975

164

tarihinde 1-12. maddeleri hari¢ katilmistir Daha sonra Bakanlar Kurulu’nun

29.07.1994 tarih ve 94/5903 sayil1 karariyla 1-12. maddelere konulmus olan ¢ekince de

kaldirilmistir'®,

Bu s6zlesmenin 1. maddesinin 2. bendine gore; sinai miilkiyetin korunmasinin konusu,
ihtira beratlari, faydali modeller, smnai resim veya modeller, fabrika veya ticaret
markalari, hizmet markalari, ticaret unvani ve orijin isaretleri veya mense adlandirmalari

ve haksiz rekabetin 6nlenmesidir' .

2. Milletlerarasi Bir Beratlar Biirosu Kurulmasina Dair La Haye Anlasmasi

Milletleraras1 Bir Beratlar Biirosu Kurulmasma Dair La Haye Anlagmasi 06.06.1947

162 Kaya, s.11.

163 Paris Sozlesmesi, 14 Aralik 1900 yilinda Briiksel’de,, 02 Haziran 1911 yilinda Washington’da, 06 Kasim
1925 yilinda La Haye’de, 02 Haziran 1934 yilinda Londra’da, 31 Ekim 1958 yilinda Lizbon’da, 14
Temmuz 1967 yilinda Stockholm’de tadil edilmistir (Kaya, s.11; Simai Haklar ile Ilgili Uluslararasi
Anlasmalar ve Iliskiler, Tiirk Patent Enstitiisii Yayinlari, 2003, s.6).

164 Kaya, s.11.

165 RG, 23.09.1994, S.22060.

166 Karan / Kilig, 5.699.
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tarihinde kabul edilmis ve Tiirkiye bu Anlagmaya 1408 sayili Kanun ile taraf olmustur'®’.

3. Sahte Mahrec Isaretleri Hakkinda Madrid Sézlesmesi
Sahte Mahreg Isaretleri Hakkinda Madrid Sozlesmesi 1891 yilinda imzalanmigtir!6s,

Tiirkiye Sézlesmeye 6894 sayili Kanun ile taraf olmustur'®.

4. Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii S6zlesmesi

170

1967°de Stockholm’de imzalanan Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii S6zlesmesi!’ ile Diinya

Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO) kurulmustur. Ulkemizin de taraf oldugu'”! bu Sézlesme

ile, Paris Konvansiyonu kapsaminda faaliyet gsteren Biiro’nun yerini WIPO almistir! 72,

5. Diinya Ticaret (")rgiitii Kurulus Anlasmasi ve TRIPS

Tiirkiye’'nin  26.01.1995 tarihli Diinya Ticaret Orgiiti Kurulus Anlasmasmimn
Onaylanmasinin Uygun Bulunduguna Dair Kanun 4067 sayili Kanunla onayladigi
anlagmanin 1-C eki olan ve tiim sinai haklar1 kapsayan TRIPS de tilkemiz bakimindan

baglayici hale gelmistir!”>.

167 R@G, 21.5.1955, S.9011, Anlasma daha sonrasinda tadil edilmistir (Kabul Tarihi 08.06.1971, RG,
19.06.1971, S.13870 Kaya, s.12).

168 Dogan Bilge, Cografi [saret Korumasinin Gelismekte Olan Ulkeler Igin Onemi, E-Journal of New World
Sciences Academy, 2015, s.62.

16 RG, 07.02.1957, S.9529.

170 Kaya, s.12.

17! Bakanlar Kurulu’nun 14.08.1975 tarih ve 7/10540 sayili karar1, RG, 19.11.1975, S.15417.

172 Arkan, Marka I, 5.33.

13 RG, 29.01.1995, S.22186.
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IKINCi BOLUM
KARISTIRILMA IHTIMALI KAVRAMI, OLCUTLERI VE
ORTALAMA TUKETICI KAVRAMI

I. KARISTIRILMA iHTIMALI

A. Tanim

Gelisen tiretim kosullar1 ve marka kullaniminin yayginlagmasi nedeniyle giiniimiizde ¢ok
yaygin olan marka hakkina tecaviiz hali birgok sekilde karsimiza ¢ikabilmekte ise de
marka hakkina tecaviiziin uygulamada c¢ogunlukla karistirilma ihtimalinin varlig
suretiyle gerceklestigi sdylenebilir'’. Hatta, marka hukukunun tarihi temellerinin
karistirilma ihtimali prensibi ¢evresinde olusturuldugu ve marka korumasinin geleneksel
formunun karistirilma ihtimaline karsi olan koruma oldugu kabul edilmektedir'”.
Doktrinde, karistirilma ihtimalinin marka hukukunun “omurgasi” olarak kabul edildigi

de goriilmektedir!’®

. Kanimizca da markalagma siirecinin temel amaci, isletmelerin mal
veya hizmetlerinin kaynagini gésterme ve diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden
farklilagtirma kaygisidir. Bu farklilagtirma cabasini koruyacak kavram ise marka

hukukunda karsimiza karistirilma ihtimali olarak ¢ikmaktadir.

Karistirilma ihtimali kavramimin sozlik tanimi, doktrinde kabul edilen tanimi,
TURKPATENT’in degerlendirmesi ve Yargitay kararlarinda yer alan tanimlarini

incelemek, kavramin anlasilmasi agisindan son derece yararli olacaktir.

174 pekdinger Remzi Tamer / Ertem Hakan, Fikri Miilkiyet Hukuku Alani iginde Ambalaj Tasarimlarda
[Itibasin Degerlendirilebilmesine Yonelik Yontem ve Kriterlerin Saptanmasi Igin Oneriler, Marmara
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalari Dergisi, C. 20 S. 3, 2014, 5.306.

175 Marka hukukunun tarihsel gelisimine dair bkz. Drescher, Thomas D., “The Transformation and
Evolution of Trademarks - From Signals to Symbols to Myth”, Trademark Reporter, Vol. 82, s.301 vd.
(Heinonline, Son Erigim Tarihi: 22.07.2019).

176 Colak, s.198.
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Karngtirilma ihtimalini gegmiste hukukumuzda tanimlayan iltibas kelimesi, sozliik
anlami olarak, karisma ve birbirine ¢ok benzeyen iki seyin karigmasi durumlarini
nitelemektedir!”’. Baska bir anlatimla, alicinin zihninde karisiklik yaratma durumu

iltibas1 tanimlamaktadir!’®.

Doktrinde ise; karigtirilma ihtimali kavrami, “fescil edilmemis bir isaretin veya tescil
edilmis bir markamin daha énceden tescilli bir marka ile gorsel, isitsel, anlamsal vs.
sebeplerden dolayr ayni veya benzer kabul edildigi icin, hitap edilen tiiketici kitlesinde
markalar arasinda karistirtlma tehlikesinin ortaya ¢ikmast” olarak tanimlandigi
goriilmektedir'”. Yine benzer sekilde karistirilma ihtimali kavrami; “bir mal veya
hizmetin alicisinin, yani genel anlamda halkin almay: tasarladigi, bildigi veya duydugu
bir mal veya hizmeti aldig1 zanni ile baska bir isletmenin ayni veya benzer malini veya
hizmetini alma ihtimali(tehlikesi) ile karst karsiya kalmasi” seklinde de

tanimlanmigtir' %

. Karigtirilma ithtimalinin, “mal ve hizmetlerin veya bu mal ve hizmetleri
saglayan firmalarin, sahip olduklart ad ve isaretlerin birbirleri ile karigtirilarak”,
markanin ayirt etme islevini'®! dogru sekilde gerceklestirememeleri ihtimalidir seklinde

tamimlandi81 da goriilmektedir!'®?,

TURKPATENT ise, karistirilma ihtimalini; “Bir mal veya hizmetin alicisinin, yani genel
anlamda halkin almayr tasarladigi, bildigi veya duydugu bir mal veya hizmeti aldig
zanm ile baska bir isletmenin aym veya benzer malint veya hizmetini alma ihtimali

(ihtimali) ile karsi karsiya olmasi.” seklinde tanimlamigtir'®3,

177 www .tdk.gov.tr. (Erisim tarihi 17.12.2018).

178 Imirlioglu, s.161.

179 Tekinalp, 5.436.

180 pekdinger / Erdem, s.306.

181 bkz. Birinci Boliim, Baslik I/B/2.

182 Bilge Mehmet Emin, Marka ve Ticaret Unvan1 Arasinda iltibas, TFM 2015/2, s.9.

183 TPE, Marka Inceleme Kilavuzu 2015, s.104 (Kilavuz 2015 yilinda hazirlandig1 igin TURKPATENT

yerine TPE kisaltmasi kullanilmistir).
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Yargitay 11. Hukuk Dairesi ise karistirilma ihtimali kavrammi'®*; “karistirilma

ihtimalinde onemli olan husus halkin iki isaret arasinda herhangi bir sebeple baglant:
kurmasidir. Burada isitsel ve gorsel bir benzerlik ve hatta genel gériiniis agisindan
“umumi intiba” olmasa bile, halk tarafindan iki marka arasinda baglanti kurulmasi ve
hatta c¢agristirmasi dahi karistirma ihtimali igin yeterli bir ol¢ii olarak kabul
edilmelidir.” seklinde tanimlamistir. Yargitay’in yeni tarihli kararlarinda yer alan

goriislerinin de verilen karar ile paralellik gdsterdigi goriilmektedir'®

. Avrupa Birligi
Adalet Divani’nin kararlarinda ise karistirilma ihtimali, “Halkin, soz konusu mal ve/veya
hizmetlerin ayniya da baglantili isletmelerden geldigini diigiinme tehlikesidir” seklinde
tanimlanmaktadir'®,

Karnstirllma ihtimali yaratma suretiyle marka hakkina iltibas, bir markanin ayninin
kullanilmast ~ veya  bir markanin  benzerinin  kullanilmast  durumlarinda
gerceklesebilmektedir. Alintilanan Yargitay kararindaki tanim uyarinca; bir markanin
ayni1 veya benzeri, bu markanin kullanildigi mal veya hizmetle ayn1 veya benzer mal veya

hizmette kullanilirsa, halkin iki marka arasinda baglant1 kurmasi ve karistirilma ihtimali

ile kars1 karsiya kalmasi olasidir.

Tiiketiciler i¢in karigtirllma ihtimali iki marka arasinda yasayacaklar1 karigtirma
(confusion), hata yapma (mistake) ve aldanma (deception) durumlar1 nedeni ile ortaya
cikabilir'®’. Bunlardan karistirma (confusion), markalarin tiiketicilerin zihninde biiyiik
ol¢iide 6zdes psikolojik reaksiyon yaratmasi veya ilgili iiriinler veya iireticileri arasinda
zihinsel bir iliski kurmalar1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin “Apple” sozciigii
Ingilizcede elma anlamia gelmekte ve Ingilizce bilen neredeyse herkes bu kelimenin

sozliik anlamin1 bilmektedir. “Apple” isimli bir cep telefonu piyasaya ¢iktig1 ve belirli

184 yargitay 11. H.D., T. 13.11.2003 E. 2003/4003 K. 2003/10839 sayili karar1 (Kazanc1 Igtihat Bankast,
Son Erigim Tarihi: 10.01.2019).

185 yYargitay 11. H.D., T. 13.11.2018 E. 2017/1410 K. 2018/7017 say1l1 karar1 (Kazanci I¢tihat Bankas1, Son
Erisim Tarihi: 13.07.2019).

186 http://csuria.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C-251/95.

187 Leeds, Daphne. "Confusion and Consumer Psychology." Journal of the Patent Office Society, Vol. 37,
No. 12, December 1955, pp. 894-901. HeinOnline, s.899.

46



bir tanmmishga eristigi durumda, yine “Apple” isareti bir kulaklik {iirlini i¢in
kullanildiginda bu kulakligi goren tiiketicinin zihninde artitk elma anlamina gelen
Ingilizce szciik degil “Apple” isimli cep telefonu markasi belirecektir. ikinci durum olan
hata yapma (mistake) durumunda ise tiiketiciler birbirlerine ¢ok benzeyen markalar
arasinda psikolojik baglanti kurmaksizin hata nedeniyle yanlis tercihlerde
bulunabileceklerdir. Bu durum “Nitey Nite” ve “Mighty Mite”'®® gibi markalar arasinda
vuku bulabilecektir. Ugiincii ve son durum olan aldanma (deception) ise bir markanim
aynisinin veya ayirt edilemeyecek kadar benzerinin kotii niyetli saticilar tarafindan
miisterilere sunulmasi durumunda ortaya ¢ikacaktir. “Adidas” ve “Adidas” gibi
orneklerde ortaya ¢ikabilecek bu durum direkt olarak ayn1 markanin kullanilmasi halinde

de vuku bulabilecektir.

Durumu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse: “Lolita” markali ¢anta kullanan ve kullandig1
cantanin kalitesinden memnun olan bir kisi aligveris yaparken, siirekli kullandig1 ve
kullanmaktan hosnut oldugu “Lolleta” tescilli markasina sahip ¢antaya, sekil, tasarim ve
ad1 bakimindan ¢ok benzeyen ve tescilsiz kullanilan veya “Lolita” markasindan daha
sonra tescil edilmis “Lolleta” markali ¢cantayi, daha dnceden kullandig1 markaya ait bir
{irin sanarak, bir diger deyisle yanilarak satin alabilir. {ltibasin karistirma, benzesme,
karisiklik ve aldatici benzerlik anlamma geldigi goz 6niine almirsa'® bu iki markanin,
birinin 6teki sanilacak surette birbirine benzemesi nedeniyle 6rnekteki kisinin bu sekilde
yanilgiya diistiigli sdylenebilecektir. Nitekim 2008/95 sayili Direktif’in 6nsoéziinde de
karigtirilma ihtimali kavraminin, markanin koken gosterme fonksiyonu ile ilgili oldugu

belirtilmistir'®°.

188 Daphne, 5.890.

189 Kiigiikali, s.18.

190 Uye Devletlerin Markalara Iliskin Mevzuatlarmin Yaklastirilmas: Hakkinda 22 Ekim 2008 tarihli ve
2008/95/AT sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi’nin 6nsoziiniin 11. Paragrafinda; “...Islevi
esas olarak markay1 kaynak yoniinden garanti etmek olan tescilli marka tarafindan saglanan koruma, marka
ve isaretler ile mallarin ya da hizmetlerin ayn1 oldugu durumlarda mutlak oldugundan; koruma ayrica marka
ve isaret ile mallar veya hizmetler arasinda- benzerlik s6z konusu oldugunda da uygulandigidan;
karigtirtlma ihtimaline iligkin olarak benzerlik kavrammin bir agiklamasini yapmak zaruri oldugundan;
tanimlanmasi ¢ok sayida 6geye ve 6zellikle markanin pazardaki bilinirligine, kullanilan veya tescil edilen

isaretle arasinda kurulabilen baglantiya, marka ile isaret arasindaki ve tanimlanmig mallar veya hizmetler
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Doktrinde karistirilma ihtimali ile ilgili belirtilen bir bagka husus ise kimi durumlarda,
marka-igaret benzerliginin yaninda {iriin benzerliginin de karistirilma ihtimalinin

belirlenmesinde bir &l¢iit olarak yer almasi gerektigidir'®!

. Yargitay’in konu ile ilgili
2015 tarihli bir kararinda, karistirllma ihtimalini benzer sekilde genis anlamda
degerlendirdigi ve yukarida agiklanan isaret benzerliklerinin yaninda ikinci bir kosul
olarak {iriin benzerligini ortaya koydugu goriilmektedir'®>. Bu goriisiin karistirilma
thtimalini dar acidan ele aldig1 ve potansiyel tehlikeleri géz ardi ettigi sdylenebilir. Zira

hem doktrinde hem de farkli yarg1 kararlarinda'®? tescil edilmis bir marka heniiz bir {iriin

tizerinde kullanilmamakta da olsa kullanildig1 takdirde karistirilma ihtimalinin dogmasi

arasindaki benzerligin derecesine gore takdir edilen karistirilma ihtimali, bdyle bir koruma i¢in kati kosulu
olusturdugundan...”.

191 Pasly, s.7.

192 Yargitay 11.H.D. T. 28.3.2016 E:2015/8465 K:2016/3391 sayil kararndaki hiikmii su sekildedir;
“...Doktrinde halk tarafindan karistiriima ihtimalinin iki kosulun bir araya gelmesi halinde
irdelenebilecegi kabul edilmis ve bu iki kosuldan birincisi tescili istenilen markanin daha once tescil
edilmis markanmin aynmisi veya benzeri olmast ikincisi ise her iki markanin aym mal ve hizmetlerde
kullanilmasi olarak kabul edilmistir. Halk tarafindan karistirilma ihtimalinde 6l¢ii ise bu isin ilgilisi veya
uzmani degil tiiketici olan halkin oldugu goz éniinde tutulacaktir. Karistirilma ihtimalinde énemli olan
husus halkin bu iki isaret arasinda herhangi bir sebeple baglanti kurmasidir. Burada isitsel veya gérsel
benzerlik ve hatta genel goriiniis acisindan umumi intiba olmasa bile halk tarafindan iki marka arasinda
bir baglanti kurulmasi ve hatta ¢agrigtirilmasi dahi karistirilma ihtimali icin yeterli bir 6l¢ii olarak kabul
edilmelidir.

Somut olayda; bagvuruya konu marka ile redde mesnet markalarim ayni emtia sinifinda kullanilmasi séz
konusu olup markalarin benzer olduklari iddia edildigine gére markalarin halk tarafindan karistiriima
ihtimalinin de irdelenmesi gerekmektedir. Redde mesnet markalarin esas unsurunu teskil eden ... ibaresiyle
basgvuruya konu markanmn esas unsurunu teskil eden... ibaresi arasinda (K) harfi disinda gorsel agidan
benzerlik bulunmaktadir. Redde mesnet markalar ile bagvuruya konu markanin tescil kapsamin dahilinde
bulunan 30. sinifta yer alan ¢ikolata, sekerleme ve benzeri emtialarinmin ortalama tiiketicileri ¢ocuklar olup
karistirilma ihtimalinin bu kapsamda degerlendirilmesi gereklidir. Zira uyusmazhigin ¢oziimii yoniinden
daha ¢ok ¢ocuklardan olusan ortalama tiiketici kitlesinin, olduk¢a benzer yazilimi olan davali markasini
bu neviden iiriinler iizerinde redde mesnet markalari tasiyan davaci iiriinleriyle ayni raflarda gormeleri
halinde her iki markayr karistirma ihtimali bulunup bulunmadiginin ayrica degerlendirilmesi
gereklidir...”. (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erigim Tarihi: 13.07.2019).

193 Colak, 5.290.
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potansiyeli varsa, onceki tarihli marka sahibinin markasinin korunmas gerektigi kabul
edilmektedir. Zira markalarin veya isaretlerin fiilen karistirilmasi sart degildir, tehlikenin
varlig1 dahi yeterli olacaktir'®. Kamimizca, karistirilma ihtimali ortalama tiiketicinin
algis1 lizerinden karar verilebilecek bir husus olup, heniiz iirin halini almamis marka
tizerinden bilimsel ve objektif bir sekilde tiiketicilerin s6z konusu markalar
karistirabilecegine dair bir bulgu olmasi halinde potansiyel karistirilma ihtimali tehlikesi
g0z Oniine alinmalidir. Diger yandan heniiz {iriine doniismemis bir markanin hakim veya
bilirkisinin 6znel degerlendirmesi ile karistirilma ihtimali yaratip yaratmayacagini tespit
edilmesi saglikli sonuglar dogurmayacaktir. Bu nedenle heniiz iiriine doniigmemis
markalar tizerinde de bilimsel teknikler kullanilarak karistirilma ihtimali degerlendirmesi

yapilmasi gerektigi kanisindayiz.

Karngtirtlma ihtimali ile ilgili 6nemli bir baska husus ise bu kavramin “hukuki bir
kavram” olarak ele almip alinamayacag noktasindadir'®>. Yargitay’mn bu husustaki
kararlar1 da konu ile ilgili net bir ¢ikarim yapmay1 zorlastirmaktadir. “Cocobar” ve “Coco
Ball” markalarina iliskin 2016 tarihli bir Yargitay Hukuk Genel Kurulu Kararinda
karistirtlma ihtimalini tanimladiktan sonra, HMK m.266 kapsaminda hakimlik
mesleginin gerektirdigi genel ve hukuki bilgiyle ¢oziimlenmesi miimkiin olan konularda
bilirkisiye bagvurulamayacagini belirtmistir. Karistirilma ihtimali gibi bir hususta Tiirk
Milleti adma hiikiim vermeye tek yetkili hakim yerine bu yetkiye sahip olmayan bir
bilirkisinin yetki kullanmasi sonucunu doguracagini ve yargilamanin siirat ve az masrafla
yapilmasi ilkesini de zedeleyecegini belirtmistir. Ozetle Yargitay bu kararinda; isaretler
arasinda yapilacak karistirilma ihtimali degerlendirilmesinin hukuki bir konu olduguna

196

ve bu konuda bilirkisinin oy ve goriisiine bagvurulamayacagina karar vermistir'”°. Diger

yandan, Yargitay Hukuk Genel Kurulu’nun, karistirilma ihtimalinden dogan marka

tecaviizline iligkin bir dosyada ise markalarin karsilastirilmasinin bilirkisi incelemesi ile

197

yapilmadig1 gerekgesi ile yerel mahkemenin kararint bozdugu goriilmektedir'”’. Benzer

194 Caglar, Temel Esaslar, s.67.

195 Caglar, Temel Esaslar, s.67, Colak, s.290.

196 Yargitay Hukuk Genel Kurulu T. 08.06.2016 E. 2014/11-696 K. 2016/778 sayili karari1. (Kazanci I¢tihat
Bankasi, Son Erisim Tarihi: 13.07.2019).

197 Yargitay Hukuk Genel Kurulu’nun T. 06.04.2011 E. 2010/11-744 K. 2011/57 sayil kararinda; “dava
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olarak Yargitay’in “Icim” ve “Cimi” markalar1 arasindaki uyusmazlikta verdigi kararda,
yerel mahkemece bilirkisi raporu alinmadan karar verildigi gerekgesiyle karar1 bozdugu

goriilmektedir'®®. Birbirleri ile celisen bu kararlar incelendiginde her ne kadar

marka hakkina tecaviiz ve haksiz rekabetin tespit ve men’i istemine iliskindir. Davaci vekili, davali sirketin
“N... 3’1 1 yerde iiriin ambalaji iizerinde kullanilan kirmizi kupa ” seklinin aynen miivekkili davacinin “K...
K..” tescilli sekil marka tescilindeki marka ve  kompozisyon  ozellikleri ile  kullamldigini,
miivekkilinin markasina iltibas ve tecaviiz yarattigini ileri siirerek, marka hakkina tecaviiz ve haksiz
rekabetin tespiti ve bu fiillerin énlenmesini talep etmistir. Somut olayda mahkemece bilirkisi incelemesi
yaptirilmadan, davaciya ait ve tescilli tamnmis “K... K... sekil” markasindaki kompozisyon gibi davali
N...3’ti bir yerde iiriin ambalajinin én yiiziine kahve ¢ekirdekleri iizerine oturtulmus, yaldizli, kirmizi renk,
kahve dolu, duman tiitmekte olan kahve fincani kullanarak, ambalajin arka yiiziinde de iiriiniin kullanimina
iliskin aciklamalar aym tiir fincanin bulundugu 3 kutucuk halinde kullamilarak tiiketiciyi yaniltabilecek
nitelikte iltibas olusturdugu, markanin sahibinin izni olmadan markanin ayirt edilemeyecek derecede
benzerini kullanan davalimin 556 sayili KHK'nun 61. maddesi uyarinca davacimin marka hakkina
tecaviizde bulundugu, TTK 'nun 56. ve 57. maddelerindeki haksiz rekabet kosullarinin olustugu gerekgesiyle
davanin kabuliine karar verilmistir. Bu durum karsisinda mahkemece, HUMK 'nun 275 ve devami
maddeleri uyarinca, ¢oziimii 6zel veya teknik bir bilgiyi gerektiren somut uyusmaziikta, ambalaj yoluyla
haksiz rekabet iddiasi konusunda uzman bir bilirkisinin gériisiiniin alinmasina karar verilmesi ve sonucuna
gore bir hiikiim kurulmas: gerekirken, yazili sekilde eksik incelemeye dayali olarak karar verilmesi dogru
olmamus, bozmay: gerektirmistir... "(Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erisim Tarihi: 13.07.2019).

198 Yargitay 11.H.D., 2004/9547 E, 2005/6156 K T. 14.06.2005 sayili kararinda; “.. Mahkemece, herhangi
bir sekilde ve herhangi bir nedenle iki marka arasinda baglanti kurulmasi ve alicist tarafindan karigtirilma
ihtimalinin bulunmas, davali markanmn tescilinin hiikiimsiizliigiine yeterli goriilmiistiir. Ancak mahkeme
bu sonuca varirken, davact ve davali markalarini olusturan ICIM ve CIMI kelimelerinin, gériiniis ve
okunus bigcimlerinin hangi gerekce ve kabule gore benzerlik tasidiklarini yeterince tartisip
degerlendirmedigi gibi, bu hususta uzman bilirkisi incelemesi de yaptirmamistir. HUMK’ un 275.
maddesinde, mahkemenin ¢oziimii ozel veya teknik bir bilgiyi gerektiren hallerde bilirkiginin oy ve
goriisiiniin alinmasina karar verecegini hiikme baglamistir. Dava konusu olayda, iki ayri markayt
olusturan iki kelimenin okunug ve gériiniig itibariyla benzerlik tasyip tasimadiklar: uyusmazlik konusudur.
Ayrica bu hususta, dava vekilince gerekmedigi belirtilmekle birlikte, bilirkisi deliline de dayanilmistir. Bu
durumda mahkemenin gerekgeleri, yazili sekilde hiikiim kurmaya yeterli goriilmediginden, eger varsa,
davaliya ait iiriin ornekleri de getirtilerek, sahasinda uzman bilirkisiden ya da bilirkigi kurulundan,
markalart olusturan kelimelerin yazilis, okunug ve goriiniis olarak, ne sekilde benzerlikler tasidiklari, hangi
nedenlerle insanlarda benzerlik ve baglanti duygusuna neden olabilecegi ve karistirilacagr hususlarinda
rapor alinarak, buna gére hiikiim kurulmasi gerekirken; eksik inceleme ve yetersiz gerekgeye dayali olarak,
yazili sekilde hiikiim kurulmas: dogru gériilmemistir® (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erigim Tarihi:

13.07.2019).
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Yargitay’in konu ile ilgili goriisii hakkinda kesin bir kaniya varilamasa da karistiriima
thtimali degerlendirmesinin hukuki bir kavram olarak goriildiigii Hukuk Genel Kurulu
kararinin daha yeni bir tarihli karar olmasi nedeniyle giinlimiizde yapilacak

yargilamalarda daha etkili olacagi kanaatindeyiz.

Doktrinde ise Colak’in, yukarida yer verilen Yargitay Hukuk Genel Kurulu’nun 2016
tarihli “Cocobar” karar1 iizerinden benzer sekilde karistirtlma ihtimalini hukuki bir
kavram olarak degerlendirdigi ve aksi bir degerlendirmenin “gok uzun yillardir

siirdiiriilen yanls bir uygulama” seklinde kabul ettigi goriilmektedir'®’.

Konu ile ilgili olarak GUNES, hakimin tek basina karar vermesi yerine, uyusmazlikla
ilgili olarak uzmanligini kanitlamis olan, mahkeme dis1 bir odak tarafindan yapilacak bir
degerlendirmenin, taraflara hukuki giivence verebilmek bakimindan hakime yardimci

olabilecegi goriisiindedir?®.

Kiictikali ise bu konuda ikili bir ayrima gidilmesi gerektigini, hakimin bizzat kendisinin
karar vermesine miisait dosyalarda bilirkisi incelemesi yapilmasinin gerekli olmadigini,

0zel veya teknik bilgi gerektiren konularda ise bilirkisiye basvurulmasinin zorunlu

201

olmasi gerektigini savunmaktadir™'. Soydan ise yine bir ikili ayrim onermekte fakat

bunu ihtisas mahkemeleri olan yerlerde hakimin bizzat karar vermesi, olmayan yerlerde

ise bilirkisiye basvurulmasi seklinde belirtmektedir?*?.

Hem doktrin hem de yarg: tarafindan yapilmis s6z konusu degerlendirmelerden farkli

99 Colak eserinin 325. sayfasinda “iki marka arasindaki karistirma ihtimalinin bulunup bulunmadig
konusu ise “TEKNIK DEGIL, SALT HUKUKI” bir degerlendirmedir” ifadesini kullanmistir. Fakat aym
eserin 201. sayfasinda ise karigtirlma ihtimali incelemesi ile ilgili “her somut olayda BILIMSEL ve
OBIJEKTIF kriterlerden hareketle denetletilebilir bir analiz yapilmasi gerektigini savunmustur. Bu noktada
kanimizca birbiri ile ¢cok da uyumlu olmayan bu iki ifade ile alakali olarak Colak’in karistirilma ihtimali
incelemesini hakimin gergeklestirmesi zorunlu olan bir hukuki kavram olarak gordiigii ve ancak ¢ok teknik
bir konuda bilirkisiye danisabilecegini savundugu sdylenilebilir.

200 Giines IThami; Uygulamada Sinai Miilkiyet Ceza Hukuku, Adalet Yayinevi, 2.bask1, Ankara 2009, s.371.
201 Kiigiikali, s.144-145.

202 Soydan Nilgiin, Marka Davalarinda Bilirkisilik, FMR, 2018-1, 5.108-109.
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diisiinmekteyiz. Karistirtlma ihtimalini hukuki bir mesele olarak degerlendirmek,
Yargitay kararlarinda da belirtildigi tizere hakimin bilirkisiye bagvurmaksizin karar
vermesi gerektigi sonucunu doguracaktir?®. Calismamizin ilerleyen boliimlerinde®™
incelenecegi iizere son derece teknik bir husus olan karistirma kavramini, teknik bilgiye
sahip olmayan hakimlerin degerlendirmesine izin vermek gercege ve hakkaniyete aykiri
sonuglar dogmasina sebep olabilecektir. Zira, marka hukukunda kabul edilmesi gereken
ilkenin, karistirilma ihtimaline iliskin yapilacak degerlendirmelerde mahkemedeki adli
gorlisiin  degil, piyasadaki tiiketici goriislinlin 6nemli oldugu yoniindeki goriise

katilmaktay1z°%.

Kanimizca karistirtlma ihtimali sektorii iyi bilen bir bilirkisinin dahi siibjektif
degerlendirmesiyle tespit edilebilecek bir husus degildir. Karistirilma ihtimali tiikketicinin
potansiyel veya ger¢eklesmis yanilgisi sonucunda ortaya ¢ikabilir. Tiiketicinin algisinin
ne yonde oldugu bilimsel bir arastirma yapilmadan bilinemez. Bu noktada hakimden bu
sekilde bir degerlendirme yapmasini beklemenin miimkiin olmadig1 kanaatindeyiz.
Tekrarlamak gerekir ki karistirilma ihtimali, ¢alismamizin devaminda detayli sekilde
aciklayacagimiz iizere?*®, bilirkisilerin dahi nesnel ve bilimsel galisma yapmaksizin
hiikiim kuramayacagi bir kavramdir. Bu nedenle kanimizca, karistirilma ihtimali son
derece teknik bir kavramdir ve bu kavrami “hukuki” nitelikte tanimlamak mahkeme

kararlarinin siibjektif sonu¢lar dogurmasina neden olabilecektir.

203 HMK m. 266/I uyarmca mahkemelere hukuki konularda bilirkisi dinlenilmesini yasaklanmis, m. 266/11
ile hakimlik mesleginin gerektirdigi genel ve hukuki bilgi ile ¢oziilebilecek konularda bilirkisi
dinlenemeyecegini belirterek s6z konusu yasak pekistirilmistir. HMK uyarinca mahkemelerce hukukun
herhangi bir alani, 6zel bilgi gerektiren bir alan olarak tanimlanmak suretiyle bilirkisiden goriis alinmasi
HMK mad. 266 yiiriirlikte oldugu siirece miimkiin olmayacaktir. (Papak¢i Acun, Hukuki Bilirkisilik
(Judicial Expert), MUHF- HAD, C: 22, S: 1, s. 437-438.

204 Bkz. Uciincii Bolim, Baslik TI/A.

205 Barton Beebe, An Empirical Study of the Multifactor Tests for Trademark Infringement, 94 CALIF. L.
REV. 1581, 2006, s.1646.

206 pkz. Uglincii Boliim, Baslik IT/A.
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B.  Kanstirllma fhtimali ile flgili Diizenlemeler

1. SMK Kapsaminda

a. Mutlak ve Nisbi Tescil Engeli Olarak

6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu’nun 5-1(¢) maddesi uyarinca; tescil edilmek istenilen
isaret, “aymi veya aym tiirdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmis veya daha
onceki tarihte tescil i¢in basvurusu yapilmis bir marka ile ayni veya ayiwrt edilemeyecek

kadar benzer” ise tescil edilemeyecektir.

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’nun 6-1 maddesi uyarinca; tescil edilmek istenilen
isaretin, “tescil edilmis veya onceki tarihte basvurusu yapilmis marka ile ayniligi ya da
benzerligi ve kapsadigr mal veya hizmetlerin ayniligi ya da benzerligi nedeniyle, tescil
edilmis veya onceki tarihte bagsvurusu yapilmis marka ile iligkilendirilmesini de icerecek
bicimde, halk tarafindan karistirilma ihtimali varsa” yapilacak itiraz lizerine marka

basvurusu reddedilebilecektir.

b. Hiikiimsiizliik Sebebi Olarak

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’nun 26-1 maddesi uyarinca, tescil edilen isaret,
yukarida bahsedilen 5. veya 6. Madde kapsaminda yer alan sebeplerden biri olan
karigtirilma ihtimaline neden olabilecek nitelikte ise mahkeme tarafindan markanin

hiikiimsiizliigiine karar verilebilecektir.

¢. Marka Hakkina Tecaviiz Eylemi Olarak

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’nda yer alan ret sebepleri ile paralel olarak, ayn
kanunun 7-1(b) maddesinde de, marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalar1
kapsaminda marka sahibinin 6nleyebilecegi durumlardan biri olarak; “Tescilli marka ile
ayni veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadigi mal veya hizmetlerle ayni veya

benzer mal veya hizmetleri kapsayan ve bu nedenle halk tarafindan isaret ile tescilli
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markamin iligkilendirilmesini de icerecek sekilde, karistirilma ihtimali bulunan herhangi
bir isaretin kullamlmasi” sayilmigtir. 30-1(a) maddesi ise “Marka sahibinin izni
olmaksizin, markayt 7 nci maddede belirtilen bicimlerde” kullanmayi1 ve 30-1(¢) maddesi
ise “Markayr veya ayirt edilemeyecek derecede benzerini kullanmak suretiyle markanin
taklit edildigini bildigi veya bilmesi gerektigi halde tecaviiz yoluyla kullanilan markay
tasryan tiriinleri satmak, dagitmak, bir baska sekilde ticaret alamina ¢ikarmak,
27/10/1999 tarihli ve 4458 sayili Giimriik Kanununun 3 tincii maddesinin birinci
fikrasinin (14) numarali bendinde tanmimlanan giimriikce onaylanmis bir iglem veya
kullamima tabi tutmak veya ticari amagla elde bulundurmak” fiillerimi marka hakkina

tecaviiz eylemi olarak belirlemistir®®’.

d. Yabanci Ulke Kaynakh Bagvurular Bakimindan

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’nun 39-2 maddesi kapsaminda ise karistirilma
thtimali, “yabanct iilke kaynakli cografi isaret veya geleneksel iiriin adi basvurusu
Tiirkiye'de korunan bir cografi isaret veya geleneksel iiriin adi ile ayni ise inceleme,
bolgesel ve geleneksel kullanim ile benzer adlarin tiiketici tarafindan birbiriyle

karistiriimasi riski goz ontine alinarak yapilir” seklinde yer almaktadir.

2. Fikri Haklara lliskin Baz1 Uluslararasi Diizenlemelerde

a. Ticaretle Baglantih Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlasmasinda (TRIPS)

Anlagmanin 16-1. maddesinde; “Tescilli bir markanin sahibi, asagida belirtilen kullanim
sekli karisiklik olasiligina neden olacak ise, marka sahibinin iznini almamus biitiin ti¢iincti
sahislarin, ticaretin olagan gidisati i¢inde, markanin tescil edildigi mal veya hizmetlerle

ayni veya benzer mal veya hizmetler i¢in ayni veya benzer isaretleri kullanmalarin

207 31. maddede ise “Bagskasina ait marka hakkina iktibas veya iltibas suretiyle tecaviiz ederek mal veya
hizmet iireten, satisa arz eden veya satan, giimriikce onaylanmus bir islem ya da kullanima tabi tutan, ticari
amagla satin alan, bulunduran, nakleden veya depolayan kisi bir yildan ii¢ yila kadar hapis ve yirmi bin
giine kadar adli para cezasi ile cezalandwrily” ifadeleri ile markanim sagladig1 haklara tecaviiz fiillerine

cezai hiikkiimler getirilmistir.
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engelleme hakkina miinhaswran sahip olacaklardir. Aynt mal veya hizmetler icin ayni
isaretin kullanilmasi halinde, karisiklik olasihiginin mevcut oldugu varsayilacaktir.
Yukarida tamimlanan haklar onceden taninmis mevcut haklara zarar vermeyecegi gibi,
Uyelerin kullamim esasina gore hak elde etme olanagini da etkilemeyecektir” hiikmii
bulunmaktadir. Bu genel hiikiimle birlikte hem marka hakki sahiplerinin, marklarinin
tescil edildigi mal veya hizmetlerle ayn1 veya benzer mal veya hizmetler i¢in ayn1 veya
benzer isaretleri kullanmalarini engelleme hakkina sahip olacaklar1 belirtilmis hem de
ayn1 mal veya hizmetler i¢cin ayni isaretin kullanilmasi halinin karistirilma ihtimali

kapsaminda karine teskil edecegi hiikme baglanmistir.

b. AB Mevzuatinda

556 sayil1 KHK nin da kaynagini olusturan AB’nin 89/104 say1l1 Y6nergesi’nin dordiincii
maddesinin ilk fikrasinda ve besinci maddesinin ilk fikrasinda, karistirilma ihtimali

diizenlenmistir. Bu diizenlemelere gore;

- Eger marka onceki marka ile ayni ise ve onceki markanin koruma kapsaminda
olan mallar ya da hizmetlerle aynt mallar veya hizmetler i¢in bagvurusu yapilmaig

va da tescil edilmis ise

- Markanin onceki marka ile ayniligr ya da benzerligi ve markalarin kapsaminda
olan mallarin veya hizmetlerin ayniligi ya da benzerligi nedeniyle, toplumun bir
kesiminde onceki marka ile baglanti kurulmasi ihtimalini de icerecek sekilde

karigtirtlma ihtimali meydana geliyorsa”

marka tescil edilemeyecek ve eger tescil edilmis ise hiikiimsiizliigii istenebilecektir.

2008/65/AT sayil1 Yonerge’de, 2015/2436/AB sayil1 Direktif’te ve 2017/1001 sayil1 Yeni
AB Tiizligli'nde igerigin ayn1 kaldig1 goriilmektedir.
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3. Ulkemizdeki Diger Diizenlemelerde

a. TTK’da

TTK m.55-1(a)(4) hikkmii kapsaminda; “baskasinin mallari, is iiriinleri, faaliyetleri veya
isleri ile karistirilmaya yol agan onlemler almak™ diriistliik kuralina aykir1 bir davranis
olarak nitelenmis ve haksiz rekabet kavrami i¢inde degerlendirilmistir. Madde metninde
hiikme baglanmus fiilin karistirilma ihtimali kavraminin tanim ile paralellik gdsterdigi*®®

goriilmektedir?®.

6762 Sayilh TTK'nin 54. maddesinde belirtilen “ticaret unvani kanuna aykiri olarak
baskas: tarafindan kullanilan” ibaresinden ticaret unvaninin aynisinin veya karistirilma
(iltibas) ihtimali olusturacak derecede benzerinin bir bagkasi tarafindan kullanilmasinin

anlasilmasi gerektigi ise Yargitay Hukuk Genel Kurulu tarafindan hitkme baglanmistir?!°.

b. TKHK’da

6502 sayili TKHK’nin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar baghikli Altinci

Boliimii’niin Ticari Reklam baglikli 61. maddesi kapsaminda “Ticari reklamlarin Reklam

208 pkz. Tkinci Boliim, Baslik I/A

209 Uygulamada karigtirilma ihtimalinden dogan marka hakkina tecaviiz davalarinda genellikle haksiz
rekabet iddiasinin da ileri siiriildiigli ve bu iki iddianin mahkemelerce birlikte ele alindig1 goriilmektedir.
Ornek icin bkz. YARGITAY HUKUK GENEL KURULU E. 2013/11-1521 K. 2015/852 T. 25.2.2015
“Ayrica, davalimin “Haci Bekiroglu” seklinde ibare tasiyan bir markasinin olmadigi ve davalinin bu
ibareyi igbu davadan once de kullanmak suretiyle davacinin marka hakkina tecaviiz ederek haksiz rekabette
bulunduguna iliskin kesinlesen FSHH Mahkemesi ilama ragmen davalimin Sulh Hukuk Mahkemesi delil
tespit dosyasinda belirlendigi iizere; ayni ibareyi kullanmaya devam ettigi goriilmektedir. Bu itibarla,
davalr sirket adina basili ambalajlarda davalinin markasini tescil edildigi sekli ile degil davacinin tek
basmna dahi tescilli “HACI BEKIR+ Sekil” markasina yaklastirmak ve iltibasa neden olmak i¢in HACI
BEKIR ibaresini éne ¢ikaracak sekilde kullandigi, bu kullammin davaci tarafin marka haklarina tecaviiz
ve haksiz rekabet olusturdugunun kabulii”.

210 yargitay Hukuk Genel Kurulu T. 21.3.2019 E. 2017/11-1298 K. 2019/335 sayil karar1. (Kazanc1 Igtihat
Bankasi, Son Erisim Tarihi: 18.07.2019).
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Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun,

dogru ve diiriist olmalart esastir.” hitkmiine yer verilmistir.

Ticari reklamlara iliskin getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi gereken usul
ve esaslarin belirlenmesine yonelik ¢ikarilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’nin Karsilagtirmali Reklamlar basglikli 8. Maddesinin (h)
fikrasinda ise ticari reklamlar ile ilgili olarak; “Reklam veren ile rakibinin markasu, ticaret
unvani, isletme adi veya diger bir ayirt edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili
karisikliga yol agmamast” kosulu getirilmistir.

Marka hukukunda yer alan “markanin reklam islevi”?!! g6z &niine alindiginda yukarida
verilen her iki hiikmiin markalar i¢in de gecerli olabilecegi kabul edilmelidir. Ozellikle
sloganlarin da marka olarak tescilinin miimkiin oldugu giiniimiiz hukukunda marka
olarak kullanilan isaretin TKHK ve iligkili yonetmelikleri kapsaminda da

degerlendirilebilecegini diistinmekteyiz.

c. TBK’da

6098 sayili TBK’nin haksiz rekabet baslikli elli yedinci maddesinde, “ger¢ek olmayan
haberlerin yayimast veya bu tiir ilanlarin yapilmasi ya da diiriistliik kurallarina aykir
diger davramislarda bulunulmasi yiiziinden miisterileri azalan veya onlart kaybetme
tehlikesiyle karsilasan kisinin, bu davraniglara son verilmesini ve kusurun varligi halinde
zararimin giderilmesini isteyebilecegi” ve “ticari iglere ait haksiz rekabet hakkinda TTK
hiikiimlerinin sakli oldugu” diizenlenmistir. S6z konusu madde metni incelendiginde

212

karigtirilma ihtimali tanim1~'“ ile benzerlik gosterdigi ve karistirilma ihtimali doguracak

eylemlerin bu madde kapsaminda yasaklandig1 goriilmektedir.

211 bkz. Birinci Boliim, Baslik 1/B/4.
212 pkz. Tkinci Boliim, Baslik I/A
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d. TMK’da

4721 sayili Tiirk Medeni Kanunu’nun diiriist davranma baslikli ikinci maddesi; “herkes,
haklarini kullanirken ve bor¢larint yerine getirirken diiriistliik kurallarina wymak
zorundadir. Bir hakkin acik¢a kotiiye kullaniimasint hukuk diizeni korumaz. ” hiikkiimlerini
havidir. Yargitay ’in karistirilma ihtimaline iligkin baz1 kararlarinda s6z konusu bu hiikme

isaret ettigi goriilmektedir®!>.

213 Ornek icin bkz. Yargitay 11. H.D. E. 2007/8127 K. 2008/11151 T. 14.10.2008 “...Dava, davacimn
ticaret unvammmin davali tarafindan kullanildigi iddiasina dayali haksiz rekabetin tespiti ve onlenmesi
talebine iliskindir. Daha oénce kullanilan bir unvamin daha sonra baskasi tarafindan kullaniimasinin
yasaklanmas: suretiyle, ticaret unvani koruma altina alinmuistir. Iktisadi rekabetin kétiive kullanilmast
yasaklanmistir. Karisikliga yol acacak sekilde ad, unvan, marka, isaret gibi tanitma vasitalariyla iltibasa
yol agilmast yalniz basina iyi niyet kurallarmma aykwrilitk olusturur. Dosya kapsamindan, taraflarin ticaret
unvaninda kullanmilan ¢ekirdek ibarenin iltibasa yol agacak sekilde benzer oldugu anlasilmaktadir.
Davacimin  yullardwr  kullandigi ibarenin davali tarafindan kullamilmasi, acik¢ca unvan tecaviizii
olusturmaktadir. Davamin kabuliine karar verilmesi gerekir... TTK'nun 54'iincii maddesi, daha once
kullanilan bir unvanmin daha sonra bir baskast tarafindan kullanilmasimin yasaklanmasi suretiyle, ticaret
unvanmmni koruma altina almistiv. Ayni yasanin 56'nct maddesi ise, iktisadi rekabetin her tiirlii suiistimalini
yasaklamistir. Yasadaki bu sinirin agilmast MK'nun 2'nci maddesinde yazili bulunan objektif iyi niyet
kurallarina aykiri bicimde ekonomik rekabetin kétiiye kullanildigi hallerde meydana c¢ikmaktadir.
Karisikliga meydan verebilecek bir ad, unvan, marka, igsaret gibi tanitma vasitalariyla iltibasa yol agilmast,
yalniz basina iyi niyet kurallarina aykiri bir davrams olarak kabul edilmelidir. Bilindigi gibi iltibas
unsurunun varlik kazanmasi icin aranan en oénemli unsur baskalarinin emek ve masraf yapmak suretiyle
elde ettigi hakli sohrete ortak olmak ve bu benzerlikten yararlanma yollarini denemektir....” Yargitay 11.
H.D. E. 1999/8169 K. 2000/1726 T. 2.3.2000, “...Mahkemece, iddia ve savunmaya, toplanan delillere
nazaran, zamanasimi savunmasinin yersiz oldugu gibi, ayni mal ve hizmetler alaninda faaliyette bulunan
taraf iinvanlarinda yer alan "Telsim" ibaresinin ayni olup, yine davacimin bu sézciigii marka olarak tescili
karsisinda diger savunma ve itirazlara itibar edilemeyecek ise de, davamin hallinin, dava agilmasinin
MK.nun 2. maddesine aykirt olup olmadiginin a¢ikliga kavusturulmasina bagh oldugu, davacimin daval
tarafin ticaret iinvanindan haberdar oldugu halde uzun siire sessiz kalinmasinin zimnen icazet anlaminda
oldugu, davalinin, dava disi PTT Genel Miidiirliigii ile s6zlesmeler yaptiginin tiim kamuoyunca bilindigi (
HUMK. 238/2 ), sayet, kurulusta karsi ¢ikilsa idi davalimin belki de baska hareket tarzi se¢mesinin
muhtemel oldugu, dava konusu olay bakimindan uzunca bir siire sonra boyle bir dava agilmasimin hakkin
kétiive kullanimi oldugu gerekgesi ile davanin reddine karar verilmistir...” (Kazanci Igtihat Bankasi, Son

Erisim Tarihi: 11.08.2019).
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C. Karistirilma Thtimalinin Tiirleri

1. Tiiketici Yamlgis1 Baglaminda Karistirllma Thtimali Tiirleri

Karnstirilma ihtimali ¢ok genel bir ifade ile, “bir mal veya hizmetin alicisi durumunda
bulunan kimselerin almay: tasarladigi, duydugu veya bildigi bir mal veya hizmeti aldigi
zanniyla baska bir igletmenin ayni veya benzer malini veya hizmetini alma ihtimali
(tehlikesi)*'*” demektir. S6z konusu bu yanilginin tiiketici nezdinde nasil sekilde ortaya

ciktigina dair 6gretide karistirilma ihtimalinde ayrimlara gidildigi goriilmektedir?!?.

a. Dar Anlamda Karistirilma Thtimali

Dogrudan karigtirilma ihtimalinde tliketiciler marka ile ayn1 veya benzer isaret nedeniyle
karisikliga diisecek ve iki farkli isletmeye ait mal veya hizmetin ayni isletme tarafindan
saglandig1 yanilgisina ugrayacaktir’'®. Bu nedenle yaptig1 satin alma ise dogrudan
karistirilma ihtimalinin dogmasina neden olacaktir*'’. Bir diger deyisle, iiriin veya
hizmetler iizerindeki isaretlerin ayni ya da benzer olmalari nedeniyle birbirleriyle
karistirilmas1 ve bu yiizden bunlarin ayirt edilememeleri s6z konusudur. Tiiketici bu

durumda isaretlerin kendisini ayirt edemeyerek yanilgiya diismektedir.

“Koka Kola” igaretini havi bir iiriin almak niyeti ile yola ¢ikan tiiketicinin yanilarak
“kopa kolla” igaretini tagtyan bir iiriinii satin almas1 durumunda, bu iki isaretin igerisinde
bulundugu karistirilma ihtimalinin, dogrudan karistirilma ihtimali oldugu kabul

edilebilir.

214 Colak, 5.198.

215 Colak, 5.199.

216 Kiigiikali, s.66; Dirikkan, s.164, Firinciogullar1 Feray, 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu Cergevesinde
Karistirilma Thtimali, Terazi Hukuk Dergisi, Cilt: 13, Say1: 145, Eyliil 2018, 5.146.

217 Colak, s.199.
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b. Genis Anlamda Karistirilma fhtimali

Dolayl karistirilma ihtimalinde, dogrudan karistirilma ihtimalinden farkli olarak, farkli
isletmelere ait mal veya hizmetin markasi birbirinden ayirt edilmekte fakat bu markalarin
ayni isletmeye ait oldugu veya markalarin ekonomik olarak baglantili oldugu kanisina

varilmaktadir.

Dolayl kanistirilma ihtimali, hedef tiiketici kitlesinin, {iriin veya hizmetlerin iizerinde
kullanilan isaretler arasindaki benzerlikten yola ¢ikarak, isaretleri ayirt etmesine ragmen
marka sahibinin markasinda kisaltmalar yaptig1 veya seri markalar kullandig:
varsayimiyla s6z konusu mal ve hizmetlerin ayni igletmeye ait oldugu yargisina sahip

olma ihtimalidir?'3.

ABAD bu konudaki kararlarinda, 40/94 sayili Topluluk Marka Tiiz{igli’niin madde 8 (1)-
(b)'nin ihlali agisindan yapilacak degerlendirmede, halkin mal veya hizmetlerin ayni
kaynaktan geldigi veya ayni kaynak olmadigi durumda dahi ekonomik olarak baglantili
kaynaklardan geldigi inancina sahip olmasinin da karigtirilma ihtimali yaratacagi

hitkmiine varmistir>'’.

Tiiketici farklt ama benzer markalar1 gordiigiinde marka sahibinin daha once tarihli
tescilli markasini kisaltarak, ekleme yaparak veya kismen degistirerek kullandigina dair
diistincelere sahip olabilmektedir. Benzer sekilde daha dnceki markanin tescilli oldugu
mal veya hizmet sinifindan farkli mal veya hizmet siniflarinda ayni veya benzer igaretin

kullanilmasi sonucunda da tiiketici, s6z konusu markanin sahibinin farkli mal veya

218 Colak, 5.199, Dirikkan, s. 165; Kiiciikali, s.67.

219 T-162/01 no’lu dosya, Laboratorios Rtb v Ohim — Giorgio Beverly Hills [2003], paragraf 30, C-39/97
no’lu dosya, Canon [1998] ECR 1-5507, paragraf 29; C-342/97 no’lu dosya, Lloyd Schuhfabrik Meyer
[1999] ECR 1-3819, paragraf 17; T-104/01 no’lu dosya, Oberhauser v OHIM — Petit Liberto (Fifties)
[2002] ECR 11-4359, paragraf 25 (http://curia.europa.eu, Erisim Tarihi 27.02.2019).
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hizmet siniflarinda da piyasaya girdigi kanisina kapilabilecektir??’.

Yargitay konu ile ilgili olarak; asli ve/veya tali unsurlar eklenerek olusturulan markalarin
tiikketiciler tarafindan seri marka olarak algilanip isletmeler arasinda baglant1 olduguna

dair yanlis bir alg1 olusturabilecegini hiikme baglamigtir??!,

Bu hususta ortaya ¢ikabilecek bir bagka durum ise tiiketicilerin isaretleri veya isletmeleri
birbirlerinden ayirt edebilmelerine ragmen, herhangi bir sebeple aralarinda cagrisim
kurmas1 hali seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bir diger ifadeyle bu durum mal veya
hizmetin hedefkitlesinin, hem isaretleri hem de isletmeleri ayirt edebildigi ve fakat yanlis
bir sekilde isletmeler arasinda 6zel ekonomik baglantilar veya siki orgiitsel iliskiler

bulundugunu diisiinmeleri durumunda meydana gelecek olan karistirilma tehlikesidir??.

AB Marka mevzuatina dahil edilen ¢agristirma ihtimali kavram1 2017/1001 sayil1 Yeni

220 Kijgiikali, s.67, Firmciogullari, s.146.

221 Yargitay Hukuk Genel Kurulu., E. 2017/1729 K. 2017/1186 T. 14.06.2017 kararinda “IPEKYOL +
deve/kervan sekli” ve “IPEKYOLU” markalar1 arasindaki uyusmazlhiga iliskin dosyada seri marka
olusturuldugu kanisiyla yaratilan dolayl iltibas ihtimaline iligkin s6z konusu sekilde agiklama yapmistir;
“...Bir igletme tarafindan uzunca siiredir kullanilan markanin asli unsuru muhafaza edilerek ve markanin
bu isletmeyle baglantisi ve tiiketici nezdinde yarattigi izlenim korunmak suretiyle, énceki markanin
kapsadigt iiriinlerin veya bir iiriin ¢esidinin tiiketiciye yenilenmis bir marka imajiyla sunulmasi ve bu yolla
marka sahibi isletmenin piyasaya arz ettigi iirtinlerinin de isletmesel koken olarak oncekilerle baglantili
oldugu mesajini veren yeni markalar yaratmak amaciyla onceki markada yer alan asil unsurun yanina
baskaca asli ve/veya tali unsurlar ekleyerek olusturdugu markalarin seri marka olarak kabulii olanaklidir.
Bu aciklamalar 1s1ginda somut uyusmazlik incelendiginde;

Davali sirketin “IPEKYOLU” yazisi ve deve figiiriiyle kullandigi markasindaki sekil unsurunu bertaraf
ederek yaptigi tescil yenileme bagvurusunda marka iizerindeki kazanilmig hakkinin sekil unsuruyla birlikte
gerceklestigi kabul edilmelidir. Markanin seri marka olarak nitelendirilmesi de miimkiin degildir, zira seri
markanmin olusturulmasinda markanin seri marka olarak nitelendirilebilmesi icin markanin 1997 8174
sayth "IPEKYOL" markasina da benzetme ihtimali yaratmayacak derecede meydana getirilmis olmasi
gerekir. Ne var ki her iki ibare arasinda 556 s. KHK'nin 7/1-b ve 8/1-b maddesi anlaminda benzerlik
ortadadir. Bu halde hatali gerekgeyle yazili sekilde davanin reddine karar verilmesi yerinde degildir...”
(Kazanci Ictihat Bankasi, Son Erisim Tarihi: 13.02.2019).

222 Dirikkan, s. 166; Kiigiikali, s.67.
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AB Tiiziigii’niin 8/1-b maddesinde, 2015/2436 sayil1 Yeni AB Marka Direktifinin ise
5/1-b maddesinde yer almaktadir. Miilga 556 sayili MARKHK ’dan farkli olarak 6769
sayili SMK bu kavrami diizenlemis ve “iliskilendirme ihtimali de dahil karistirilma
ihtimali” seklinde bir hiikiimle karistirilma ihtimalinin iliskilendirme durumunu da
kapsadig1 kabul edilmistir. Daha ¢ok taninmis markalarin korunmasi hususundaki
zorunluluktan dogan iliskilendirme sonucu karistirilma ihtimali kavrami®?}; hem
markalarin hem de isletmelerin tliketiciler tarafindan karigtirllmamasina ragmen, iki

marka arasinda idari veya ekonomik bir baglanti kurulmasi durumunda ortaya

¢ikmaktadir?*,

ABAD, bahsi edilen bu diisiinsel baglant1 kurulmasi halinin karistirilma ihtimalinin
tespitine yardimci olan bir husus oldugunu ve diislinsel baglanti1 olmasina ragmen
karistirilma ihtimalinin bulunmadig1 durumlarda 89/104 sayili Y&nerge nin?% 4/1-(b)*2°
bendinin uygulanmayacagini belirtmistir’?’. Bir diger deyisle sadece iliskilendirme
thtimalinin varhigi, tek basina, karistirilma ihtimali yaratmayacaktir. Her somut olayda,
ortalama tiiketicinin algisi, markalar arasindaki c¢agristirmanin isletmesel baglanti
dogurup dogurmayacagi, potansiyel alicilarin bu iki markay1 ayn1 isletmeye ait sanip

sanmayacag1 gibi hususlarin degerlendirilmesi gerekmektedir??®.

223 Kiigiikali, s.67, Dirikkan, s. 168-170.
224 Dirikkan, s. 166.
2252017/1001 sayili Yeni AB Tiiziigii’niin 8/1-b maddesine karsilik gelmektedir.

226 ] Bir marka asagidaki durumlarda tescil edilmez ya da tescil edilmisse, hiikiimsiiz ilan edilir:

b) eger onceki markaya benzer ya da ayni olmasindan dolayr ve markalar tarafindan kapsanan mallarin
veya hizmetlerin benzerligi ya da ayniligindan dolay: halk tarafindan karigtirilma ihtimali ortaya ¢ikarsa
ve bu karistirilma ihtimali onceki marka ile iliskilendirilme ihtimalini de kapsiwyorsa.”
(https://www.ab.gov.tr/files/ceb/Fasil_7_Fikri Mulkiyet Hukuku/3200810095.doc, Son Erisim Tarihi:
27.02.2019).

227 Colak, 5.290; Kiiciikali, s.68.

228 Colak, 5.290
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2. Klasik Olmayan Karistirilma Thtimali Tiirleri

Uluslararasi hukukta aligilageldik durumlar disinda baz1 durumlarin karistirilma ihtimali
kapsaminda degerlendirildigi gériilmektedir. Bu durumlar bir 6nceki baslikta bahsedilen
tiiketici yanilgisinin ortaya ¢iktig1 zaman, ortaya ¢iktig1 irlin veya hizmet gibi hususlar

nedeni ile ¢alismamizda farkli bir baslik altinda ele alinacaktir.

a. Satis Oncesi Karistirilma Thtimali

Karnstirllma ihtimali temel olarak miisterilerin mal veya hizmeti satin aldiklar1 anda
ortaya ¢ikmaktadir. Zira ¢alismamizda yer verilen yargi kararlarinda yer alan olay ve
orneklerin biiyiik bir cogunlugu tiiketicilerin ugradiklari yanilginin tam olarak satin alma
aninda ortaya ¢iktigini1 gdstermektedir. Fakat bazi durumlarda bu yanilg: satin alma islemi
oncesinde, hazirlik asamasinda ortaya ¢ikabilmektedir. Hizla gelisen teknolojiyle birlikte
sanal ortamda yapilan aligveris miktarinin hizla artmasi1 da bu tarz durumlarin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Satis Oncesi karistirilma ihtimali heniiz hizmet satin
alinmadan, Ornegin tiiketici internette bir firmay1 ararken benzer markali bir firmanin
sitesine giderek, satin alim yapmak istedigi firma disinda baska bir firmanin mal veya

hizmetini satin alma ihtimali olarak karsimiza ¢cikmaktadir®?’.

Bu durumun marka hukukundaki karigtirtlma ihtimali olarak kabul edilip edilmeyecegi,
kabul edildigi takdirde farkli bir tanimlama ve diizenleme yapilip yapilmayacagi
konusunda bir agiklik yoktur®*’. Bu konuda INTA, satis 6ncesi karistirilma ihtimalinin
var oldugunu ve kabul edilmesi gerektigi belirtilmistir. Fakat sonuglar1 ve uygulanacak
hiikiimler kapsaminda geleneksel karistirilma ihtimalinin disina ¢ikilmamasi gerektigini

belirtmistir?3!.

Kavram1 bir 6rnekle agiklamak gerekirse, tiiketici “X” igletmesine ait bir iirliin veya

229 Colak, 5.204.
230 Annette KUR, Martin SENFTLEBEN, European Trademark Law, A commentary, Oxford, 2017, s.324
21 Request For Action By The Inta Board Of Directors, Initial Interest Confusion, Eyliil, 2006.

https://www.inta.org/Advocacy/Documents/INTAlnitialInterestConfusionResolutionReport.pdf.
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hizmet almak icin isletmeye ait magaza veya internet sitesine gitmek istemekte fakat
yanilgiya ugrayarak “Y” isletmesine gelmektedir. “Y” magazasina geldikten sonra ise
durumu fark etmesine ragmen tercihini herhangi bir sebeple (fiyat, kalite vb.) “Y”
isletmesine ait {iriinler yoniinde kullanmaktadir. Ornek incelendiginde “karistirilmanin”
heniiz alim satim islemi ger¢eklesmeden hazirlik asamasinda ortaya ¢iktigi

goriilmektedir.

Bu hususta yaniltict marka sahibinin tiiketicilerin algisinda yarattig1 karisiklik reklam
kaynakli ise eylemin Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun baglaminda
degerlendirilebilecegi kanaatindeyiz. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun incelendiginde, “Ticari reklam” baslig1 altinda 61. maddesinin {i¢iincii fikrasinda
“tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, reklam ve
ilanlarin” yasak oldugu hiikme baglanmistir. Calismamizda daha 6nceden inceledigimiz
bir husus olan Tiirk Ticaret Kanunu’nda yer alan haksiz rekabet hiikiimleri**? de somut
olayda kosullar1 olugsmussa degerlendirilebilecektir. Fakat karistirilma ihtimali
kapsaminda bu hususa iligkin farkli bir diizenleme bulunmamaktadir. Karistirilma
ihtimalinin doktrinde ve yargida kabul edilmis olan tanimlarinda tliketicinin zihnindeki
yanilginin ne zaman ortaya cikacagma dair bir hiikim bulunmamaktadir. Bu yiizden
markasal benzerlik nedeni ile boyle bir yanilginin ortaya ¢ikmasi durumunda karistirilma

thtimali hiikiimlerinin gegerli olabilecegi kanaatindeyiz.

b. Satis Sonras1 Karistirilma Thtimali
Amerikan hukukunda ortaya ¢ikmis olan satis sonrasi karistirilma ihtimali kavrami
temelde satin alma islemini gerceklestiren tiiketicinin yanilgisini degil daha sonrasinda
s0z konusu mal veya hizmet nedeniyle yanilgiya diisecek iigiincii kisilerin markalar ile

ilgili yamlgisini konu almaktadir??.

Bir diger deyisle, satis sonrast karigtirilma ihtimali, mal veya hizmet satin alindiktan

22 pkz. Tkinci Boliim, Baslik 1/B/3/a.
233 Colak, 5.204.
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sonrasinda ortaya ¢ikan s6z konusu mal veya hizmetin kokeni konusunda ilgili toplum

kesiminde yanilgrya sebep olan karistirilma ihtimalidir*.

Konuyu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse, “Maremar Egitim” markali egitim merkezinde
egitim almis bir kisinin egitim aldig1 konuyla ilgili yetersizligi nedeniyle igvereninin bu
isletmeyi “Marmara Universitesi” ile karistirmasi ve kendisinde “Marmara Universitesi
ile alakali kotii bir algi olusmasi hali bu kapsamda degerlendirilebilir. Karigtirilma
thtimali bu durumda tiiketici nezdinde degil, tiikketicinin etkisiyle tiglincii kisiler genelinde

ortaya ¢cikmaktadir.

ABD Yiiksek Mahkemesi 2006 tarihli bir kararinda satis sonrasi karistirilma ihtimalinde
liciincii kisiler nezdinde dogabilecek yanilg: nedeniyle ortaya gikabilecek bazi zararlari>*
tespit etmistir’*®. Buna gore, oncelikle sonraki markanin piyasada énceki markanim
degerini diisiirmesi nedeniyle, dnceki marka sahibi zarara ugramaktadir. Ayni zamanda
onceki markanin ait oldugu isletme karistirilan {irtin veya hizmetler nedeniyle itibar
kaybina ugramaktadir. Ayrica potansiyel tiiketicilerin kalitesiz {iriin veya hizmet satin
alma korkusundan dolay1 markadan vazge¢cmesi nedeniyle dnceki marka sahibi isletme

zarar gormektedir.

Sayilan zararlar dahil zarara ugrayan isletme sahiplerinin somut olayda kosullarmin
olusmasi kaydiyla TTK’nin haksiz rekabete iliskin hiikiimlerine bagvurulabilecektir.
Fakat unutulmamalidir ki verilen Ornekte de goriildiigii iizere zarar markalar ve
dolayistyla igletmeler arasinda yasanan karistirilmadan dogmaktadir. Bu nedenle satis
sonrasinda dogan bu tip durumlarda karistirilma ihtimali hiikiimlerinin uygulanabilecegi

goriisiindeyiz.

234 Morris, P. Sean, Guess What Gucci? Post-Sale Confusion Exists in Europe (May 30, 2012). Valparaiso
University Law Review, Vol. 47, No. 1, pp. 1-61, 2012. s.5.

235 Yukarida ¢alismamizla ilgili olan zarar basliklar1 yer almaktadir. Kararda gegen tiim zarar tiirleri i¢in
bkz. Morris, s.36 vd.

236 Morris, s.36.
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¢. Ters Yonde Karistirilma Ihtimali

Klasik anlamda karistirilma ihtimalinde ileri yonlii bir hareket bulunmaktadir. Bir diger
deyisle yeni tarihli (junior) marka, eski tarihli (senior) marka ile karistirilmakta ve yeni
tarihli marka eski tarihli markanin {in ve itibarin1 kullanarak yarar elde etmektedir®’.
Fakat piyasada rollerin tersine dondiigii durumlar da gerceklesebilmektedir. Ters yonde
karistirilma ihtimali (reverse confusion veya wrong way round confusion) daha gii¢lii ve
bliyiik bir sirketin daha kii¢iik ve daha az giiclii bir sirkete ait markay1 veya benzerini
kullanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir®*®. Ters yonde karistirilma ihtimali doktrini, kiigiik
capli dnceki hak sahiplerinin markalarini, biiytik sirketlere kars1t korumalarini saglamak

icin tasarlanmistir>>’.

Ilk defa 1918 yilinda “International News Service v. Associated Press” arasindaki
uyusmazlikta bahsi gecmesine ragmen tanimi yapilmayan®* ters yonde karistirilma
ihtimali kavrammin ilkelerine “Big 0 Tire Dealers v. Goodyear Tire & Rubber Co. **!
uyusmazliginda hiikkmedildigi kabul edilmektedir. Big 0 isimli sirketin “Big 0 Big Foot”
markasiyla ¢ikardigi otomobil lastiklerinin ardindan, bu sirketten ¢ok daha biiyiik ve
giiclii olan Goodyear sirketi “Bigfoot” markali otomobil lastiklerini piyasaya siirmiis ve
cok yiiksek miktarlarda paralar harcayarak tanitimini yapmustir. Ileri yonlii karistirilma
thtimalinde yer alan “6nceki markanin itibarindan haksiz sekilde yararlanma” kavrami bu
noktada ters yone donmiis ve tiiketiciler Goodyear sirketine ait sanarak Big 0 sirketine ait

mallar1 satin almaya baslamiglardir. Mahkeme olay1 inceledikten sonra ilkesel bir karar

vermis ve karigtirilma ihtimalinde 6nemli olan hususun tiiketicilerin yanilmasi oldugunu,

237 Mott, Christina P. "Multifactors, Multiconfusion; Refining Likelihood of Confusion Factors for Reverse-
Confusion Trademark Infringement Claims to Achieve More Consistent and Predictable Results." Suffolk
University Law Review, Vol. 47, No. 2, 2014, pp. 421-450. HeinOnline. s.423.

238 Fullmer, Hal. "Intellectual Party - Third Circuit Recognizes Reverse Confusion Doctrine in Trademark
Infringement - A Potential Reversal of Fortune for Small Senior Users." Temple Law Review, Vol. 69, No.
1, Spring 1996, HeinOnline, s.602.

239 Long, Thad G., and Alfred M. Marks. "Reverse Confusion: Fundamentals and Limits." The Trademark
Reporter, Vol. 84, No. 1, Ocak-Subat, 1994, HeinOnline. s.1.

240 Mott, 5.442.

241 Big 0 Tire Dealers, Inc. v. Goodyear Tire & Rubber Co., 561 F.2d 1365, 1372 (10th Cir. 1977).
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somut olayda bu durumun gercgeklestigini, dnceki marka sahibinin ise marka kimligini,
marka lizerindeki kontroliinii ve yeni pazarlara agilma kabiliyetini kaybettigini belirterek
somut olayda karistirllma ihtimalinin hiikiimlerinin uygulanmas1 gerektigine karar

vermistir’+.

Ingiltere mengeili bir uyusmazlikta ise Comic Enterprises Ltd. sirketine air “The Glee
Club” isimli sahne sanatlar1 markasinin, televizyon dizisi olan ve FOX sirketine ait
“Glee” markasiyla arasinda ¢ikan uyusmazlikta, sonraki markanin milyonlarca tiiketici
tarafindan benimsenmesi ve Onceki tarihli markanin taninmishiginin kat kat {izerine
¢ikmasi durumu ¢ok daha farkli sekilde ele alinmistir. Mahkeme iki markay1 gorsel, isitsel
ve tescil edildikleri siniflar agisindan incelemis, benzer bulmus ve sonraki markanin
kangtirllma  ihtimali yarattigi  gerekgesiyle FOX sirketinin  “Glee” isminin
kullanilamayacagina karar vermistir. Fakat ters yonde iltibas kavrami degerlendirilerek,
her ne kadar tiiketici nezdinde eski tarihli marka ve dava konusu dizi arasinda en azindan
ekonomik bir iligkinin var olduguna dair bir yanilgi yasanmasi1 miimkiin ise de eski tarihli
marka sahibinin yeni actig1 igsletmelerinde ugradigini iddia ettigi zararlardan davalinin
sorumlu tutulmasmi gerektirmedigi, hatta davacinin onceki isyerlerindeki gelirlerin
artmasinda dava konusu dizinin katkisinin olabilecegini, zira ortalama tiiketicilerin, s6z
konusu isletmeleri, dizi ile ilgili bir isletme olarak algiladiklari i¢in bu mekanlar tercih

etmis olabileceklerine hilkkmetmis ve tazminat talebini reddetmistir®*’.

Ulkemizde ters yonlii karistirilma ihtimali kavram olarak doktrinde veya yargl
kararlarinda heniiz yer almamaktadir. Fakat Yargitay’in bazi kararlarinda yer verdigi
tazminat degerlendirmelerinde somut olayin kosullarimi degerlendirerek markanin
unsurlarini ve satislara etkisini inceledigi goriilmektedir. Ornegin; 16.09.2014%* tarihli

bir kararinda “... kargo tasimaciligi sektoriinde miisteriler yoniinden belirleyici olan seyin

242 Fullmer, s.41; Gan, David Y. "March Madness: An Examination of Dual-Use Trademark Terms and
Reverse Confusion." Hastings Law Journal, Vol. 50, No. 1, Kasim, 1998, HeinOnline, s.230.

2Mahkeme karar icin bkz. https://s3.amazonaws.com/documents.lexology.com/7a5f535f-58d4-4568-
al 19-dfeffaedbb72.pdf#fpage=1 (Son Erisim Tarihi 21.07.2019).

2 Yargitay 11 H.D. 16.09.2014, E. 2013/11080, K. 2014/13905 (Kazanci Ictihat Bankasi, Son Erisim
Tarihi: 29.07.2019).
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“ARASPUANTUM KART” markasinin kullanilmasi degil, kargo sirketinin adinin “ARAS
KARGO” olmast oldugunu, “PUANTUM ” ibaresinin satislara ve elde edilen net gelire
etkisinin olduk¢a az bulundugu...net gelirin tamamimin davact markasindan
kaynaklanmadigi, kullanilan ARASPUANTUM ibaresindeki ARAS ibaresinin davalinin
ticari faaliyetlerini yiiriitiirken kullandigi marka oldugu, davalinin ticaret unvaninda da
“ARAS” ¢ekirdek unsurunu igerdigini, kargo tasimaciligi sektériinde ARAS KARGO
sirketinin 6nemli Pazar payina sahip olmasi nedeniyle ARASPUANTUM KART ve
ARASPUANTUM bigimindeki kullanimlardan dolay: elde edilen gelirin %70’inin “aras”
markasindan dolayr, %30’unun ise “PUANTUM” markasindan dolay: elde edilmis
oldugunun kabul edildigi...” seklinde bir hiikiim bulunmaktadir. Bu hiikiimden hareketle
yukarida verilen orneklerde oldugu gibi bir ters yonlii karistirilma ihtimaline dair
uyusmazlikta tazminat hesabinin da benzer sekilde isletmelerin satiglarinin artma veya

azalma sebepleri goz Oniine alinarak yapilabilecegi kanaatindeyiz.

Ileri yonlii karistirilma ihtimali kadar sik goriilmese de ters yonlii karistirilma ihtimalinin
son derece 6nemli bir husus oldugunu diisiinmekteyiz. Ornekle agiklamak gerekirse,
Yerel bir isletme olan ve dnceki tarihli “Barbaros” markali tekstil iiriinleri satan igyerinin
tiiketicilerce daha sonraki tarihli ve toplumda bilinirligi c¢ok yiiksek “Barbaros”
markastyla karistirilarak tercih edilmesi durumunda taraflarin zararlar1 ve karlar
dikkatlice incelenmelidir. Eski tarihli marka sahibi 6zetle marka tizerindeki kontroliinii
kaybetmekte iken bir yandan da sonraki markanin taninirhi§indan yararlanmaktadir. Bir
an i¢in bu hususta eski tarihli marka sahibinin dava ag¢tig1 diistiniildiigiinde, ytirtirliikteki
mevzuat uyarinca yeni tarihli marka sahibi bu markanin kullanimindan men edilecek ve
bu kullanimindan 6tiirii kotli niyetli bir kullanim olmasa dahi tazminat 6deme tehdidi
altinda kalacaktir. Yine bir an i¢in davanin bu sekilde sonuglandig1 varsayiminda, eski
tarihli marka sahibi yine markanin miinhasir olarak sahibi olmakta fakat markanin
bilinirligi de belirli bir siireligine devam etmektedir. Bu durumda eski tarihli marka
sahibinin markanin bilinirliginden yararlanmaya devam etmesi ve yukarida verilen
“Glee” d6rneginde oldugu gibi islerinin artmasinin sebepsiz zenginlesme hiikiimlerine tabi
olup olmayacag1 gibi sorular ortaya ¢ikabilecektir. Kanimizca ters yonde karistirilma
ihtimali durumlarinda yeknesaklik ve hakkaniyetin saglanmasi agisindan karistiriima

ihtimaline dair hiikiimler arasinda ters yonde karistirilma ihtimalinden bahsedilmesi
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yararli olacaktir.

d. Parodi Amach Kullanimdan Kaynaklanan Karistirilma Ihtimali

Parodi, konu aldig1 eser veya sembole ait karakteristik 6zellikler ile alay ederek komik,

igneleyici veya alayc1 bir etki olusturmay1 amaclayan bir ¢alismadir’®

. Markanin parodi
amaclh kullanimi ise toplumda belirli bir taninmighk diizeyine sahip bir markanin
aynisinin veya benzerinin elestiri veya mizah amach sekilde benzer sekilde kullanimi

durumunda ortaya ¢ikmaktadir>*6.

Parodi amagli kullanimin kimi durumlarda karistirilma ihtimali yaratabilecegi kabul
edilmektedir. Parodi kullanimin ifade 6zgiirliigiiniin sinirlarini asarak, asil markanin

yarattig1 ayirt edicilige ve itibarina zarar vermesi ve bu durumun marka imajina zarar
247

vermesi bu durumlardan biri olarak goriilmektedir
rLoTONIUM

X "pos

A R E \/ L'ARRET VA DE sOI

2004 yilinda Fransiz mahkemelerinde goriilen ve Greenpeace organizasyonunun, Fransiz
sitketler “SPCEA” ve bagli sirketi “AREVA”ya ait logolar1 6lim olgusu ile
iliskilendirmek amaciyla hazirladig1 kuru kafa ve kemiklerden olusan logo kullanimina

dair davada, kullanimin ifade 6zgiirliigli kapsaminin simirlarini astigina hilkkmedilmistir.

245 Ozkan Yatagan Armagan, Markayla Saka Olur mu? Marka Parodilerinin Hukuka Uygunluguna Dair
Diistlinceler, Prof Dr. Sabih Arkan’a Armagan, On iki Levha Yayincilik, 2019, s.1349-1381, 5.1350.
246Smith, Peter W. "Trademarks, Parody, and Consumer Confusion: A Workable Lanham Act Infringment
Standard." Cardozo Law Review, Vol. 12, No. 5, Nisan, 1991, HeinOnline, s.1546.

247 Ozkan, s.1356.
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Greenpeace’in bu karara itiraz etmesi lizerine Yiiksek Mahkeme s6z konusu kullanimin
marka tecaviizii olarak degerlendirilemeyecegine fakat markanin asagilanmasinin séz
konusu olduguna ve bu nedenle eger ispatlanirsa tazminata hiilkmedilmesi gerektigine
karar vermistir’®®. Yiiksek Mahkeme'nin bu durumu marka tecaviizii (trademark
infrengement)  olarak  degil markanin  kotiilenmesi  (denigration)  olarak

degerlendirmesinin son derece dnemli oldugu kanisinday1z.

Yukarida gorselleri verilen Coca Cola sirketine ait marka ile bu markadan tiiretilmis

249 “Koka Kolanin keyfini g¢ikar”

parodi marka arasindaki uyusmazlikta mahkeme
seklindeki ibarenin “Kokainin zevkini ¢ikar” seklinde degistirilmesinin her ne kadar
parodi amact ile yapilmigsa da Onceki marka sahibinin itibarint zedeliyor olmasi ve
markanin kalite yoniinden ayirt ediciliginin zarar gorecek olmasi sebebiyle hukuka aykir
olduguna hiikmetmistir. Kararda asil marka ile parodi amacli marka arasinda bir baglanti

kurulmasa dahi marka tecaviiziiniin ortaya ¢ikabilecegi 6ne stiriilmiistiir.

28https://www.inta.org/INTABulletin/Pages/FRANCEAREVAParodyPushestheLimitsofFreedomofSpeec

h.aspx
249 Coca-Cola Company v. Gemini Rising, Inc., 346 F. Supp. 1183 (E.D.N.Y. 1972).

https://law.justia.com/cases/federal/district-courts/FSupp/346/1183/1878661/
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Alman Federal Mahkeme kararlar1 incelendiginde de parodi amagli kullanimlarda 6nceki
marka sahibinin miilkiyet hakki ile sonraki marka sahibinin ifade 6zgiirliigliniin kars1
karsitya geldiginin tespit edildigi goriilmektedir®®. Fakat yukarida &rnegi verilen iki
marka kapsaminda yapilan yargilamada Alman Mahkemesi®®!; taninmis markanin davali
tarafindan mizah amagh kullaniminin davaciya ait markanin “kaynak gosterme islevine”
herhangi bir zarar vermedigine, logolar her ne kadar ayni1 olsa da “Bumms Mal Wieder”
seklindeki ibarenin agik¢a mizah unsuru olmasindan dolayi tiiketicilerin bu {iriinii sadece
mizaha eslik etmek amacli satin alacagina ve bu durumun karistirilma ihtimali kapsamina
girmedigine karar vermistir. Baglik icerisinde verilen diger orneklerden farkli olarak
Alman yargis1 ifade 6zgiirliigiinii bu noktada markanin itibarinin zedelenmesinden daha

iistte tutmus ve buna gore hikkiim vermistir.

Parodi amagli kullanimlarda, parodi marka ile asil markanin hitap ettigi alic1 kitlesinin
temelde farkli oldugu ve bu nedenle tiiketiciler iizerinde bir karistirilma tehlikesinin

olusmayacagi kabul edilmektedir®>?.

230 Bu yénde mahkeme kararlar i¢in bkz. Scheider, Bernadette, Die Markenparodie in Deutschland, Peter
Lang, Kéln, 2010, s.35-42.

251 BGH v. BMW BumsMal Wieder, BGH, 03.06.1986- VI ZR 102/85.

252 Armagan, s.1356.
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The most exciti original
motion pim:ln-e mm: oi al.luuu-.

Yukarida gorselleri verilen Universal sirketine ait King Kong markasi ile Nintendo
sirketine ait Donkey Kong markasi arasindaki uyusmazlikta mahkeme son derece 6nemli
bir degerlendirmede bulunarak; markalar arasinda benzerlik oldugunu, bu benzerlik
nedeniyle baz tliketicilerin markalarin ayni isletmeye ait oldugunu sanabilecegini fakat
temelde hitap edilen tiiketici kitlesi farkli oldugu i¢in, az sayida tiiketicinin markalari
karigtirmasinin, karistirilma ihtimali hiikiimlerinin uygulanmasi anlamima gelmedigini,
s0z konusu bu alginin belirli sayida tiiketici tarafindan benimsenmesi gerektigini

belirtmistir?>.

253 Smith, s.1543; “We do not doubt that there are some consumers who believe that the producers of
Donkey Kong and of King Kong are the same. However, the fact that there may be a few confused
consumers does not create a sufficiently disputed issue of fact regarding the likelihood of confusion so as

to make summary judgement improper”.
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PUDEL Illllll’ﬁ\/

Tisortler lizerinde kullanilan Pudel parodi markasi ile taninmis Puma markasi arasinda
cikan uyusmazlikta ise mahkeme markalar arasinda karistirilma ihtimalinin olmadigina
fakat Puma markasinin sahip oldugu taninmisliktan haksiz sekilde faydalanan Pudel
markasinin hiikiimsiizliigiine karar vermistir’>*. Mahkeme tarafindan, markalar arasinda
her ne kadar baglanti kurulmasi miimkiin géziikkmese de marka tecaviiziiniin ortaya
ciktigr yoniinde bir karar verilmistir. Ticari amag¢h parodi kullanimi olarak
degerlendirilebilecek bu 6rnekte, baslik altinda verilen diger 6rneklerden farkli bir durum
ortaya ¢ikmistir. Parodi amagh kullanima saglanan koruma, parodinin tanimina uygun
bir sekilde elestiri veya mizah amagh yapilmasi kapsaminda gegerli olacaktir. Bunun
disinda bir ticari kazang amaci giidiilmesi ise hukuki korumaya tabi olmayacak ve
markanin tecaviizii olarak degerlendirilecektir®>>.

Parodi amagli kullanim sonucunda zarar goéren marka sahibi somut olayda kosullarinin
olusmasi kaydiyla TTK’nin haksiz rekabete iliskin hiikiimlerine bagvurulabilecektir.
Diger yandan ticari amach parodi kullanimlarinda ise markanin tecaviizii giindeme
gelebilecek ve bu korumadan yararlanmak miimkiin olabilecektir. Markanin itibarinin
zarar gormesi durumunda da yukarida sayilanlar disinda markanin sulandirilmasina karsi
koruma hiikiimleri kullanilabilecektir. Fakat markalarin parodi amacglh kullanimindan
kaynaklanan uyusmazliklarda temel ilkelerin belirlenebilmesi i¢in marka hukukumuzda
direkt olarak parodi amagli kullanima dair hiikiimlerin yer almasinin gerektigi

kanisindayiz.

254 pudel v. Puma, BGH; 02/04/2015, IZR 59/13.
255 Armagan, s.1363.
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e. Bilincaltindan Kaynaklanan Karistirilma Ihtimali

Bilingaltindan kaynaklanan karistirilma ihtimali, potansiyel tiiketicinin zihninde, mental
bir ¢agrisim yaratarak onceki tarihli ve daha bilinir markanin itibarindan yararlanma
olarak karsimiza ¢ikmaktadir®>®. Amerikan hukukunda benimsenen bu tiire iliskin yargi
kararlarinda, tliketicinin satin almak istedigi markay1 hatirlamadigi, nasil bir marka
oldugu ile ilgili zihninde bir his oldugu ve bu hissin sonraki markay1 gordiigiinde
yanilabilecegi seklinde yorum yapilmistir®’.

Calismamizda daha dnce incelenen “iliskilendirmeden dogan” karistirilma ihtimalinin®>®
bir iist seviyesi olarak nitelendirilebilecek bilingaltindan dogan karigtirilma ihtimali
kavraminin yine iligskilendirme durumunda oldugu iizere dogrudan karigtirilma ihtimali
olarak degerlendirilmemesi ve bu durumun ortaya c¢ikti§1 dosyalarda somut olayin

ozelliklerinin incelenmesi gerektigi kanaatindeyiz.

D. Karistirilma Thtimali ile Markanin Sulandirilmasi Kavramlarimn iliskisi

Geleneksel anlamda karistirllma ihtimali markanin koken gdsterme islevinin
korunmasina yoneliktir. Geleneksel marka korumasini glinlimiiz kosullar1 kapsaminda
tamamlamak adimna ise markanm sulandirilmasi kavrami ortaya ¢ikmustir®®. Diger bir
ifadeyle, markanin koken gosterme islevi disindaki islevlerinin korunabilmesi adina
yirminci yiizyilin sonlarma dogru yeni bir kavram olan markanin sulandirilmaya karsi

korunmasi kavrami ortaya ¢ikmistir®®°.

Karnstirilma ihtimali kavraminin 6zellikle rekabet igerisinde olmayan, aralarinda baglanti

ihtimali kurulamayan mal ve hizmetler kapsaminda gerg¢eklesen hukuka aykiri

256 Colak, 5.206.

257 Playboy Enters. v. Chuckleberry Publ’g, Inc., 687 F.2d 563, 570 (2d Cir. 1982).

258 bkz. Tkinci Béliim, Baslik I/C/1/b.

29 Maglioccat Gerard N., One and Inseparable: Dilution and Infringement in Trademark Law,
MINNESOTA LAW REVIEW [Vol. 85:949, 2001, s. 958.

260 Martino, Tony, Trademark Dilution,Oxford, Clarendon Press, 1996, s.4-6.
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kullanimlara kars1 ihtiyag duyulan korumayi saglayamamasi nedeni ile markanin
sulandirilmasina karg1 koruma adi altinda bagimsiz ve ikincil bir koruma tiirii marka

hukukuna girmistir?®!

. Markanin sulandirilmaya kars1 korunmasi basli basina bir ¢alisma
konusu olup, calismamizin konu biitiinliigiinii bozmamak adina sadece karistirilma

ihtimali kavramiyla farklari iizerinden agiklanmaya calisilacaktir.

Karnistirllma ihtimali korumasi ile sulandirmaya karst koruma kavramlar1 arasindaki

farkliliklar asagidaki sekilde dzetlenebilir?6?;

- Karnstirilma ihtimali kavrami temelde tiiketicilerin markalar arasinda yanilgi
yasamasini odak olarak alirken, sulandirmaya karsi koruma kavrami yanilgi
yasaylp yasanilmadigina bakilmaksizin marka sahiplerinin menfaatlerini
korumaya yoneliktir. Bu nedenle karistirilma ihtimalinde tiiketicilerin markalar
arasinda reel veya potansiyel yanilgilari aranmaktayken, sulandirmaya karsi
korumada boyle bir yanilgiya diismeleri aranmamaktadir.

- Sulandirmaya kars1 korumada karistirilma ihtimalinden farkli olarak markalarin
aynt veya benzer tiir mal ve hizmetlerde kullaniliyor olmasi kosulu
aranmamaktadir.

- Karnstirllma ihtimalinde temelde markanin kaynak gosterme islevi korunmaya
caligilirken, sulandirmaya karsi koruma hallerinde markanin ¢agrisim yapabilme
giicii ve markanin olumlu imajimin korunmasi amaglanmaktadir.

- Karnstirilma ihtimalinin vuku buldugu durumlarda zarar derhal ortaya ¢ikmakta
iken, sulandirma hallerinde bazi durumlarda zarar kademeli olarak ortaya
¢ikmaktadir.

- Sulandirmaya karsi koruma taraflarin mal veya hizmetleri arasinda kurulan
baglantiya degil taraflarin markalar1 arasindaki baglantiya dayanmaktadir.

- Karnstirma ihtimali kavrami tiim markalar1 korumaktayken, sulandirmaya karsi

koruma tiiketiciler nezdinde belirli bir bilinirlige ulasmis markalar i¢in gecerli

201 Biiyiikkilic Giil, Marka Hukukunda Taninmis Markanin Sulandirilmaya Karsi Korunmasi, Istanbul,
2019, s.149.
262 Biiyiikkilg, s.153-154.
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olacaktir.

Sayilan farklar g6z Oniine alindiginda sulandirmaya karst koruma kavraminin,
karigtirilma ihtimali kavramiin uygulanabilecegi olaylardan daha az sayida ve 6zel
nitelikli durumlarda ortaya c¢ikabilecegi goriilmektedir. Fakat bu durum sulandirmaya
kars1 korumanin 6nemini golgelememelidir. “Parodi amagl kullanim” sonucunda zarar
gordiigiinii diistinen marka sahibi sonraki markanin kullanimini karigtirilma ihtimaline
dayanarak durduramasa dahi, markasinin sulandirildigini ileri siirerek ugradigi zarari
durdurma imkanina sahip olabilecektir. Fakat bu durumda da akillara ayn1 uyusmazlikta
hem karistirllma ihtimali hem de sulandirmaya karsi koruma kapsaminda olmasi
durumunda uyusmazhiga uygulanmasi gereken hukuk kurallarinin ve koruma isteyen
marka sahibinin taleplerinin nasil belirlenebilecegi sorusu gelmektedir. Bu noktada
doktrinde, marka sahibinin kavramlar arasinda tercih hakkinin oldugu ve somut olayda
hangi hiikiimler avantajina ise o hiikiimlere dayanabilecegini kabul edenler oldugu
gibi?®; tiiketicilerin bir yanilgiya ugradiklarini fark ettikleri andan dncesinde sulandirma
hiikiimleri gecerliyken sonrasinda karigtirilma ihtimali hiikiimlerinin gegerli olmasi

gerektigine dair goriisler de bulunmaktadir®$*.

E. Karistirilma Thtimalinin Unsurlar:

Karistirilma ihtimalinin unsurlarinin markay1 olusturan isaretler ve markanin tabi oldugu

smiflar kapsaminda ele alinmasi gerekmektedir.

SMK’da 5. maddede diizenlenen mutlak ret sebepleri arasinda “Ayn: veya ayni tiirdeki
mal veya hizmetlerle ilgili olarak tescil edilmis ya da daha onceki tarihte tescil basvurusu
vapilmis marka ile ayni veya aywrt edilemeyecek kadar benzer isaretler.” sayilmstir.
Nisbi ret nedenlerini diizenleyen 6. maddede ise “Tescil basvurusu yapilan bir markanin,

tescil edilmis veya onceki tarihte basvurusu yapilmis marka ile ayniligi ya da benzerligi

263 Biiyiikkilig, s.158, bu konudaki aksi goriisler i¢in bkz. Cornish, William Rudolf / Llewelyn, David,
“Intellectual Property: Patents, Copyright, Trademarks and Allied Rights, 7% ed., Londra, Sweet &
Maxwell, 2003, s.17:99; Biiyiikkilig, s.156-158.

264 Colak, 5.368 vd.
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ve kapsadigr mal veya hizmetlerin ayniligi ya da benzerligi nedeniyle, tescil edilmis veya
onceki tarihte basvurusu yapilmis marka ile halk tarafindan iliskilendirilme ihtimali de
dahil karistirtlma ihtimali varsa itiraz iizerine basvuru reddedilir.” hikmii
bulunmaktadir. Marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalar1 bashikli 7.
maddede ise, “Tescilli marka ile ayni veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadigr mal
veya hizmetlerle ayni veya benzer mal veya hizmetleri kapsayan ve bu nedenle halk
tarafindan tescilli marka ile iliskilendirilme ihtimali de dahil karistirilma ihtimali

bulunan herhangi bir isaretin kullanilmasi” seklinde bir lafiz kullanmay1 tercih etmistir.

S6z konusu ii¢ fikra incelendiginde kanun koyucunun isaretler i¢in “aynilik”, “ayirt
edilemeyecek kadar benzerlik” ve “benzerlik” seklinde ayrim yaptig1 goriilebilirken,
isaretlerin tescil edildigi siiflar i¢cinse “aynilik” “ayni tiirlik” ve “benzerlik” seklinde
ayrim yaptig1 gortilebilmektedir. Calismamizin konusu genel olarak karistirilma ihtimali
kavrami oldugundan ve yukarida verilen her ii¢ fikranin da sonucu karistirilma
thtimalinin dogmasina neden olacagindan, bu kavramlar tek bir baglik altinda kiilli olarak
degerlendirilerek markalarin hangi durumlarda birbirleri ile karistirilma ihtimali

yaratacaklar1 agiklanmaya calisilacaktir.

1. Markay1 Olusturan Isaretlerin Ayni, Ayirt Edilemeyecek Kadar Benzer veya

Benzer Olmasi

a. Markay: Olusturan Isaretlerin Aym Olmasi

556 sayili MarkKHK’da ve 6769 sayili SMK’da bir isaretin aynisinin kullanilmasinin
nasil olacaginin tanimi yapilmamistir. 551 sayili Markalar Kanunu’nda ise bu husus,
bagskasina ait tescilli bir markanin bi¢cim, mana veya bunlardan birisi itibariyle esini veya
ebat yahut renk itibariyle veyahut dikkatle bakilmadikc¢a farkina varilmayacak kadar ciizi

surette degistirilmis seklini kullanmak seklinde aciklanmigtir?’.

265https://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/KANUNLAR_KARARLAR/kanuntbmmc048/kanuntbmmc048/k
anuntbmmc04800551.pdf, Son Erigim Tarihi : 27.02.2019.
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Yargitay Hukuk Genel Kurulu, “556 sayili KHK 'nin 7/1-(b) bendinde belirtilen ‘ayni’
olmayi; karsilastirilan isaretlerin ozdes, birbirinden farksiz, birebir ayni, taklit vb. olmasi
seklide ifade eder. Bunun yanminda, isaretlerin 6rnegin farkl renk veya biiyiikliikte olmas,
vazi karakteri ya da tipinin farklilastiriimas: gibi degisiklikler de ‘ayni’ olma durumunu
etkilemez” hikkmii ile birlikte, “aynilik degerlendirmesi yapilirken degerlendirilen
markalarin birbirinden farksiz ve 6zdes olup olmadigina” bakilacagina karar vermistir.
Onceki marka ile sonraki markanin “ayn1” olmasindan kasit, her iki markanm sdzciik,

sekil, rakam, renk gibi tiim unsurlarinin 6zdes olmasidir?%¢.

Yukarida paylasilan Hukuk Genel Kurulu karariyla paralel olarak doktrinde, dnceki
tarihli markanin esas unsurunun, karsilastirildigi markalardan farkli biiytikliikte olmasi
veya farkli yazi bigiminde ifade edilmesi ya da bagka bir renk i¢inde verilmesinin
markalar arasindaki ayniyeti ortadan kaldirmayacagini diigiinen yazarlar da

bulunmaktadir?®’.

Fakat markalarin “ayni” olmasi hususu birebir benzeme olarak ele alindiginda, aralarinda
ufak tefek degisiklikler yapilmis markalar1 tasvir ederken bir sonraki baslik olan ayirt
edilemeyecek kadar benzer ibaresinin kullanilmasinin gerekli oldugunu kabul etmek
gerekmektedir. Aynilik veya ayniyet derecesinde benzerlik i¢in uygulanacak hiikiim
SMK m.5/1-(¢) olmakla, her iki durumda da somut olaya uygulanacak hiikiim
degismemektedir. Kiiclik farkliliklarin da ayniyet olarak kabul edildigi noktada ayniyet
ve ayniyet derecesinde benzerlik kavramlari arasinda bir fark kalmamaktadir. Ancak
kanun koyucunun, madde igerisinde bu iki farkli kavrami kullanmasi bu kavramlar

arasinda fark oldugunu gdstermeyi amaclamaktadir?®®,

266 Yargitay Hukuk Genel Kurulu., E. 2012/11-154, K.2012/659, T.05.10.2012 say1l1 karar1.

267 Arkan, Marka 1, s.76; aksi goriis i¢in bkz. Tekinalp s. 441, (Tekinalp’e gore ayniyet kavraminin olusmasi
icin isaretin tipa tip birbirinin ayni olmasi, aralarinda en ufak bir farklilik bulunmamasi gerekmektedir);
bkz. Arzu Oguz/ Zehra Ozkan, Yargitay Kararlar1 Isiginda Smai Miilkiyet Kanunu'nun 5/1-¢ Maddesi
Anlaminda Ayirt Edilemeyecek Kadar Benzer Isaretler, Terazi Hukuk Dergisi, Cilt: 13, Say1: 141, Mayis
2018, s.41.

268 Imirlioglu, s.143; Colak, s.136; Bahadir, s.57.
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b. Markay1 Olusturan Isaretlerin Ayirt Edilemeyecek Kadar Benzer Olmasi

Yargitay Hukuk Genel Kurulu, “...Aywrt edilemeyecek kadar benzerlik ise, karsilastirilan
isaretler arasindaki farkliliklarin markamn kapsadigi mal ve hizmetin orta diizeydeki
alict kitlesi tizerinde biraktigi genel izlenim itibariyle onemsenmeyecek derecede diisiik

b

olmast nedeniyle aymi igaret gibi algilanmasidir...” clmleleriyle birlikte ayniyet
derecesinde benzer olmanin tiiketicinin {izerinde biraktigi imaja gore belirlenecegine

hitkmetmistir®®.

Bazi markalarin gézde biraktig1 iz farkliyken, kulakta biraktigi iz ayirt edilemeyecek
kadar benzer olabilir. Bu kapsamda, Chanel-Sanel, Belix-Beliks, Lux-Liiks gibi 6rnekler
arasinda ayirt edilemeyecek kadar benzerlik oldugu kabul edilebilir’’’. Yargitay

uygulamalarinda ise Innovia-innova, Medicana-Medicenna gibi 6rnekler mevcuttur?’!

Ayniyet derecesinde benzerlik kavraminda bahsedilen benzerlik siradan bir benzerlik
degil ayirt edilemeyecek derecede bir benzerliktir, bu nedenle kavram c¢ok genis
yorumlanmamalidir’”. Benzerlik degerlendirmesinde markay:1 olusturan unsurlar goz
onlinde bulundurulmali, birden fazla unsur varsa esas unsur itibariyle benzerlik

aragtirmasi yapilmalidir®”>,

269 Yargitay HGK.., T.05.10.2012, E. 2012/11-154, K.2012/659 say1l1 karari.

270 Y asaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, s.228.

27t Ayirt edilemeyecek kadar benzerlik ile alakal olarak;Yargitay 11. H.D., T.04.06.2013, E. 2012/13216,
K.2013/11611 sayili karar1, Yargitay 11. H.D., T.23.09.2013, E. 2012/2085, K.2013/16337 sayil1 karar1
gibi kararlar1 mevcuttur. Daha fazla karar igin bkz. Colak, s.138-140.

272 Oguz / Ozkan, s.41.

23 Imirlioglu, s.145, bu konuda “Yargitay, “ByBU+sekil” ve “BU2” markalar1 kapsaminda yaptigi
degerlendirmede her iki markada da yer alan baskin ve ayirt edici unsur olan “BU” ibaresinin esas unsur
oldugunu tespit ederek her iki markada da yer alan bu ibarelerin ayirt edilemeyecek kadar benzer oldugu
sonucuna varmistir”’; ayn1 yonde Yargitay 11 H.D. , T. 13.12.1999, E. 1999/8495, K. 1999/10179 sayil
kararinda , biri tek digeri iki sozciikten olusan “Champion” ve “cebi Campion” markalarinin vurgu
sOzcligiiniin “Champion” oldugunu ve bu sozciik itibariyle markalar arasinda ayirt edilemeyecek derecede

benzerlik olduguna karar vermistir, (Yasaman/Altay/Ayoglu/Yusufoglu/Yiiksel, 5.294-296).
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c. Markayi Olusturan Isaretlerin Benzer Olmasi

6769 sayili SMK’da bir markanin benzerinin kullanilmasinin nasil olacaginin tanimi
yapilmamustir. 551 sayili Markalar Kanunu’nda ise bu husus, baskasina ait tescilli bir
markaya, toplu olarak biraktigi umumi intiba itibariyle ilk bakista kolayca tefrik
edilemeyecek sekilde benzeyen ve bu suretle iltibasa sebebiyet verecek bir markay1

kullanan kimsenin o markanin benzerini kullanmis olmas1 bi¢iminde agiklanmistir®’.

Alman mahkeme kararlarinda, karistirilma ihtimalinin arastirilmasinda, markalar
arasinda benzerlik bulunup bulunmadigindan baslanilmasinin uygun olacagr ve
benzerligin olup olmadigina markanin biitiinii itibariyle biraktig1 etki dikkate alinarak

275

karar verilecegi belirtilmistir=>. Benzer sekilde Yargitay’in kararlarinda da bu sistemin

uygulandig1 goriilmektedir?’®. Kanstirilma ihtimalinde dikkate alinacak ortalama

ZThttps://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/K ANUNLAR_KARARLAR/kanuntbmmc048/kanuntbmmc048/k
anuntbmmc04800551.pdf, Son Erisim Tarihi : 27.02.2019.

275 BGH (10.10.1995), GRUR Int, 1996, s.1235 (Arkan, Marka I, s.99°dan naklen).

276 Yargitay, 11.HD, T. 1.12.2000, E.2000/7590, K.2000/9528 sayili kararinda “Bir markaya olusturan
unsur, o markanin baska markalardan ayirt edilebilmesini saglayan kelime, harf, say: vs.den olugan sekil
olup, marka birden ziyade unsuru ihtiva ediyorsa, asil unsuru markanin biitiinii itibariyle biraktigi izlenim,
tiimiine hakim olan gériiniis ve ayiriciligini vurgulayan imajda aramak lazimdir. Mahkemece, iki sozciikten
olusan yazi unsuru, markadaki sekil unsuru nazara alinmadan incelenmis, "Computer" sézciigii biraz daha
biiyiik ve kalin yazildigi gerekce gosterilerek onun asil unsur oldugu neticesine varilmasi isabetli degildir.
Olayda sézciiklerden cins bildiren "Computer" sézciigii asil unsur olmaktan ¢ikmus, sézciikler 6zel ve ozgiin
renk ve sekil kompozisyonu icinde verilerek one ¢ikariimig, ayirt edici o6zellik kazanmis ve olusan bu yeni
gériiniimle marka olarak kabul ve tescile deger hale gelmistir” seklinde hiikiim kurmustur. (Kazanci igtihat
Bankasi, Son Erigim Tarihi: 28.02.2019(.

Yargitay 11.H.D, T.02.11.1999, E.1999/4005, K.1999/8651 sayili kararinda “...Davaya konu markalar
arasinda semantik ve fonetik bakimdan kesin bir farklilik bulundugunun kabulii zorunludur. Daha ¢ok bir
magazin dergisi ile dzdeslesmis bulunan davaciya ait “playboy” markasimin sézliik anlami, degisik hazlar
kovalayan ve yasaminin temel ugragsi edinen varlikli geng erkektir. Davali sirkete ait “playback” sézciigii
ise onceden kayda alinmis ses dizisine uygun agiz hareketlerinin gorsel olarak yapilmasi eylemini ifade
eder. Bu sozciikler birden fazla kelime unsurunun kaynagtirilmasi ile tiiretilmis tamlamalar olup kendi
iclerinde bir biitiin olarak ele alimip degerlendirilmeleri gerekir. Oysa, mahkemece her bir marka
ayrnistirdmig ve play ibaresi esasly unsur kabul edilerek davali sirket markasindaki ayni ibarenin davaci

markast ile iltibas doguracagi sonucuna varilmistir. Ortalama kavrayis, dikkat ve seviyeye sahip bir
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tiiketici?”’, markayr bir biitiin olarak algilayip, markanm biitiinii itibartyla iizerinde

birakilan etkiyle karar verecegi i¢in uygulama da bu yonde gelismistir.

2. Markalarin Ayni, Aym Tiir veya Benzer Mal veya Hizmetleri Icermesi

Markalarm kullanildiklar1 mal veya hizmet tiirlerinin birbirine yakin olmasi karistirilma
thtimalini kuvvetlendirmektedir. Bu sebepten dolayr markalarin kullanildigi mal veya
hizmet siniflarinin ayni veya benzer olmasinin ne anlam ifade ettigi karigtirilma ihtimali

kapsaminda 6nemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir?’®,

a. Markalarin Aym veya Aym Tiir Mal veya Hizmet icermesi

Ayni mal ve hizmet kavrami son derece acik oldugundan, daha derinlemesine
degerlendirilmesi gereken husus ayn1 tiir mal ve hizmet kavramidir?’®. Mal veya hizmetin

aym tiir olup olmadig1 degerlendirilirken smiflar g6z oniinde bulundurulacak fakat

tiiketicinin bu markalari karistirip davali markasini, davaci markasinin bir tiireviymis gibi algilayabilecegi
goriisii isabetli bulunmamugstir...” seklinde hiikiim kurmustur. (Kazanci Ictihat Bankasi, Son Erisim Tarihi:
28.02.2019).

Yargitay 11.H.D, T.12.04.2005, E. 2004/5632, K. 2005/3561 sayili kararinda “... bir markay: olusturan
unsur, o markanin baska markalardan ayuwrt edilebilmesini saglayan kelime, harf, sayi v.s. den olusan sekil
olup, marka birden fazla unsuru ihtiva ediyorsa, asil unsuru markanin biitiinii itibariyle biraktigi izlenim,
tiimiine hakim olan gériiniis ve aywiciligint vurgulayan imajda aramak lazimdir... Pirelli ve Polimak
kelimeleri okunus itibariyle birbirlerine benzer degil ise de, her iki markaya da ayiwrt edici vasfint veren
ozellik “P” harfinin hemen goze ¢arpacak sekilde, diger harflerin iizerini oretecek sekilde ve ozel bir
tasarim olarak kullanilmasi ve bu sekilde tescil edilmis olmasidir... Davalt markasinda yer alan P harfinin
bu sekilde kullamimini engelleyecek bicimde hiikiimsiizliik karart verilmesi gerekirken, hatali
degerlendirme sonucu yazili sekilde hiikiim kurulmasi hatali olmug ve kararin davaci yararina bozulmasina
karar vermek gerekmistir... "seklinde hiikiim kurmustur. (Kazanci igtihat Bankasi, Son Erisim Tarihi:
28.02.2019).

277 Yasaman Hamdi, Marka Hukuku ile {lgili Makaleler Hukuki Miitalaalar Bilirkisi Raporlari, C:V, s.71.
28Epgeli Sevgi, Marka Hukukunda Karistirilma Ihtimali, Legal Yayinevi, istanbul, 2006, s.38; Tekinalp,
s.426; Colak, s.210.

27 Epgeli, s.38; Tekinalp, 5.426.; Colak, 5.210.
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asagida agiklandigi iizere siniflarla bagh kalinmayacaktir*’,

Calismada daha 6nce de deginildigi tizere; iilkemiz, 1957 tarihli “Markalarin Tescili
Amaciyla Mal ve Hizmetlerin Uluslararasi Siiflandirilmalarina iliskin Nis Anlasmasi”’na

Bakanlar Kurulu’nun 95/7094 sayil1 ve 12.07.1995 tarihli karar1 uyarinca katilinmigtir.

Bu kapsamda Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan, “Marka Tescil Basvurularina ait
Mal ve Hizmetlerin Siniflandirilmasina iliskin Teblig”i yaymlanmistir?®!. Bu Teblig
uyarinca marka basvurularinda mallar i¢in 34 ve hizmetler i¢in 11 olmak {izere toplam 45

sinif belirlenmistir?®2,

Marka Tescil Basvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin Siiflandirilmasma Iliskin Teblig
(TPE: 2016/2)*% uyarmca “556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnamenin yedinci maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde belirtilen
ayn1 tlir malin veya hizmetin tespitinde, bu Teblig ekindeki listede yer alan gruplar esas
alinir. Ancak, Enstiti marka tescil basvurularinin veya itirazlarin incelenmesi
asamalarinda bu gruplari, ayni tiir malin veya hizmetin tespitinde daha dar veya farkli
mal veya hizmet gruplarin1 da icerecek sekilde daha genis kapsamda degerlendirebilir”.
Bu hiikme gore, mal veya hizmetlerin ayni tiirden olup olmadigy, ilgili olduklar1 sinif ve
alt gruba gore tespit edilecektir’®*. Bu konuda TURKPATENT, esas aldig1 kurallar:

Marka Inceleme Kilavuzu’nda belirtmistir®®>.

280 Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.75; Oguz/Ozkan, s.42-43.

BIRG, 08.01.2007, S. 26397.

282 https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/commonContent/MClassification/.

B3 RG, 30.12.2016, S. 29934.

284 Pasly, s.54.

B85 “Mal ve hizmet listesinde, “Ozellikle”, “yani” (Madrid Protokolii markalari bakimindan “in
particular”, “namely”, vb.) gibi icerikle ilgili kapsami agiklayici, ozellestirici ifadelerin bulunmasi
durumunda listenin kapsami kullanilan ifadeye gore belirlenir. Genel bir ifadeden sonra gelen “ézellikle
(in particular)” kelimesiyle olusturulan ifadenin, soz konusu ifadeden sonra gelen mallarla ve hizmetlerle
simirl olmayacagz, genel ifadenin de kapsandigi kabul edilecektir. Ornegin; “Oyuncaklar, ézellikle model

u¢ak bigcimindeki oyuncaklar” ifadesi tiim oyuncaklar: kapsar bir ifade olarak degerlendirilir. Buna

karsilik, genel bir ifadeden sonra gelen “yani (namely)” kelimesiyle olusturulan ifadenin, genel ifadeyi
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Ornek vermek gerekirse 16. smifta yer alan gruplar;

“Kagit, karton (mukavva); kagit veya karton malzemeden mamul ambalajlama ve sarma
malzemeleri, karton kutular, kagittan yapilmis tek seferlik kullanima mahsus iiriinler

(kartasiye amacgl tirtinler harig): kagit haviular, tuvalet kagitlari, kagit peceteler.

Plastik malzemeden mamul ambalajlama ve sarma malzemeleri.

Matbaa ve ciltleme malzemeleri.

Basili yaywnlar, basili evrak: kitaplar, dergiler, gazeteler, faturalar, irsaliyeler, gelir

makbuzlari, takvimler, posterler, fotograflar, afisler, tablolar, ¢ikartmalar, pullar.

Kirtasiye, biiro, egitim-ogretim, yazim, ¢izim, resim ve sanat¢ilar igcin malzemeler
(mobilyalar ve cihazlar harig): kirtasiye tipi kagit iiriinler, yapistiricilar, kalemler,
silgiler, kirtasiye tipi bantlar, el isi igin karton, yazi kagitlari, kopyalama kagitlari,

vazarkasa kagit rulolar, ¢izim aletleri, kara tahtalar, resim boyalari.

Biiro makineleri.

Badana ve boya isleri icin fircalar ve rulolar.” seklinde siralanmigtir.

Bu sinifta yer alan her bir paragraf, Marka Tescil Bagvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin
Simiflandirilmasma Iliskin Teblig uyarinca farkli gruplar ifade etmekte ve ayni grupta
yer alan mal ve hizmetler ise ayn1 tiir kabul edilmektedir. Sinif igerisindeki mal tiirleri
incelendiginde bu sinifta yer alan “kagit havlular” i¢in tescil edilmis bir marka var ise

“tuvalet kagitlar1” ic¢in yapilan ikinci bagvuru aym tiir mal i¢in yapilmis basvuru,

kapsamadigi, s6z konusu ifadeden sonra gelen mallarla ve hizmetlerle sinirli oldugu kabul edilir. Ornegin;
“Elektronik cihazlar, yani tasinabilir miizik ¢alarlar” ifadesi tiim elektronik cihazlar: kapsar bir ifade

olarak degerlendirilmez.” (TPE, MiIK, 5.33-34).
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“kitaplar” i¢in yapilan ikinci bagvuru ise farkli tiir mal i¢in yapilmis bagvuru olarak kabul

edilmelidir.

Bu noktada iistiinde durulmasi gereken bir baska husus ise baz1 siniflarda gecen genel
ifadelerdir. Ornegin 29. sinifta yer alan “siit ve siit {iriinleri (tereyag1 dahil)” mal grubu
bakimindan tereyagi, peynir gibi baska herhangi bir siit iiriinii mal ile “ayn1” degil “ayn
tiir” kabul edilir. Ayn1 genellemenin igerisinde yer alsa da karsilastirilan iki malin “ayn1”
olmadig1 agiktir. Bunlarin verilen 6rnekte oldugu gibi aym smif ve grup icinde yer

almalar1 sebebiyle “ayn1 tiir” olduklar1 sdylenebilir®®.

b. Markalarin Benzer Mal veya Hizmet icermesi

Benzer mal ve hizmetleri agiklarken, smif sistemine gore kabul edilen benzerlik ve
doktrinde “iirtin benzerligi” olarak da nitelendirilen mal benzerligi olmak iizere iki ayr1

hususun agiklanmasinda yarar vardir.

1957 tarihli Markalarin Tescili Amaciyla Mal ve Hizmetlerin Uluslararasi
Smiflandirilmalarma iliskin Nis Anlagsmasi’nin 2-(1) maddesi uyarinca siniflandirma,

tescil edilen herhangi bir marka i¢in temin edilen koruma simirlarinin degerlendirilmesi

287

konusunda 6zellikle baglayici olmayacaktir=®’. Bu nedenle mal ve hizmetlerin benzerligi

degerlendirilirken ait olduklar1 sinif ve gruplarin, yine yol gdsterici nitelikte olsa da

tamamiyla baglayici oldugu sdylenemeyecektir?®®,

Mal veya hizmetin benzer olup olmadig: arastirilirken, benzer alic1 ¢evresine hitap edip
etmediklerine ve benzer ihtiyaclart gidermede kullanilip kullanilmadiklar

degerlendirilir®®’.

Markalarin Tescili Amaciyla Mal ve Hizmetlerin Uluslararas1 Siniflandirilmalaria

286 Pasli, s.56.

287 Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.75; Epgeli, s.41.
288 Epgeli, s.41; Tekinalp, 5.379.

289 Arkan, Marka I, 5.102.
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iliskin Nis Anlagmasi’nda yer alan siniflarin benzer mal ve hizmet tespitinde sinirlayici
olmadigina dair 2002 tarihli bir Yargitay kararinda, uyusmazlik konusu mallarin farkli
siniflara ait olmalarma ragmen temelde tekstil {iriinleri igerdiklerinden dosyada
karistirilma ihtimalinin mevcut olabilecegine hiikmedilmistir*®. ABAD, CANON
KABUSHIKI KAISHA v METRO-GOLDWYN-MAYER (C-39-97) sirketleri arasinda
gecen uyusmazlikla ilgili kararinda; uyusmazlikta yer alan mal veya hizmetlerin
benzerlik degerlendirilmesi yapilirken degerlendirmeye konu mal veya hizmetlere iligkin
tim faktorlerin degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Kararda; mallarm ve
hizmetlerin niteligi, son tiiketicileri, kullanim ydntemleri, mallarin veya hizmetlerin
birbirleriyle rekabet igerisinde veya birbirlerini tamamlayici nitelikte olup olmadiklar
gibi faktorler siralanmis fakat bunlar kesin olarak sinirlandirilmamaistir. Diger bir deyisle
somut olayda yer alan mal veya hizmetlere iligkin siralanan faktorler dahil olarak tiim

faktorler dikkate alinmak zorundadir®®!.

20 Yargitay 11.H.D, T. 30.05.2002, E.2002/2403, K.2002/5382 sayili kararinda “Taraflara ait markalar
farkl iiriinlere ve bundan dolay: Nice anlagmasi ile belirlenen farkh siniflara iligkin olsa da temelde tekstil
tirtinlerini icerdiklerinden 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 8/b ye 9/b bentlerinde tanimlanan
anlamda bir markanin tescile veya énceye dayali kullanimla olusan iistiin hak sahibi, markasinin benzer
triin veya hizmetlerle ilgili tescilinin iptalini isteyebilir. Bunun zorunlu kosulu, sonradan tescil
basvurusuna konu edilen veya tescil edilen markanin orta diizeyde bir tiiketici tarafindan dnceki marka ile
karistirilma olasihigimin ciddi bicimde belirebileceginin ortaya ¢ikacak olmasidir.

Davacinin 20.05.1992 tarihinde tescil ettirdigi hazir giyim iiriinlerine iliskin markasi ile davalinin
20.09.1993 tarihli genel tekstil tiirevi olan havlu, ¢arsaf ve benzeri iiriinleri iceren markasi 6zdes olup,
EVITA sozciigiinden ibarettir. Markalarin tescil belgelerindeki yazilis bicimlerinde ve logolarinda beliren
farkhiigin diriinlere yansima bigimi fazla one ¢ikmadigindan marka kimliginin temel unsurunun EVITA
sozcligli  oldugunun  kabulii gerekir. Esasen kataloglardan da eylemli durumun béyle oldugu
anlasilmaktadur.

Bu durumda, tekstil sektoriinden deneyimli bir bilirkiginin de bulundugu yeni, bilirkisi kurulu
olusturularak 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname'nin anilan hiikiimlerinin taraflara ait markalar
bakimindan tasidigi anilan ve 6zellikle tiiketiciler nezdinde iltibas olusup olusmayacagi konularinda goriis
sorulup sonucuna gére karar verilmek gerekirken, agiklanan yonleri aydinlatmayan yetersiz bilirkigi
raporu ile yetinilmesi dogru goriilmemistir”, seklinde hiikiim kurmustur.(Kazanci igtihat Bankasi, Son
Erisim Tarihi : 27.02.2019).
Thttp://curia.europa.eu/juris/showPdf jsfjsessionid=4B§ 7TESDEC2FD54FD0OASF8B5SBF76C4D30?text=
&docid=44123&pagelndex=0&doclang=en&mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=9017585
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Yirtirliikteki diizenlemeler ve uygulamadaki kararlar géz oniine alindiginda, mal veya
hizmetlerin benzerligi degerlendirilirken, tiim faktorlerin degerlendirilmesi gerektigi
fakat tiiketicilerin nezdinde karisiklik yaratip yaratmadiklari esas 6l¢iit olarak alinmasinin

uygun oldugunun savunuldugu da gériilmektedir?®2,

Kanimizca her somut olayda mal veya hizmetlerin karistirilma ihtimali doguracak sekilde
benzer olup olmadiklar1 ayrintili olarak degerlendirilmelidir. Bu hususu kesin kurallara
baglamak hatali degerlendirmelere yol acabilecektir. Fakat benzerlik saptamasinda yol

gosterebilecek bazi temel kriterler doktrinde kabul edilmektedir. Bunlar;

-  Somut olayda yer alan mal veya hizmetlerin kullanim amaglarinin veya
alanlariin benzer olmast
- Somut olayda yer alan mal veya hizmetlerin kullanicilarinin benzer olmasi
- Somut olayda yer alan mallarin dis goriiniislerinin, hizmetlerin ise niteliklerinin
benzer olmasi
- Somut olayda yer alan mal veya hizmetlerin piyasaya siiriilmesinde kullanilan
satis tekniklerinin benzer olmasi
- Market raflarinda ayni reyon veya rafta bulunmadan kaynaklanan benzerlik
- Somut olayda yer alan mal veya hizmetlerin birbirleriyle rekabet halinde
bulunmasi nedeniyle ortaya ¢ikan benzerlik
- Somut olayda yer alan mal veya hizmetlerin birbirlerini tamamlayici nitelikte
olmasidan dogan benzerlik
gibi kriterlerdir?®®. Fakat yeniden belirtmek gerekir ki, soz konusu kriterler her somut
olayda ayr1 sekilde ve somut olaym 6zelliklerine gore degerlendirilmeli ve sonu¢ bu

degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikmalidir.

292 Colak, 202; Epgeli, s.44, konu ile ilgili diger mahkeme kararlari i¢in bkz. Epceli, s. 43-44.
293 Unsal, Onder Erol, IPR Gezgini Se¢me Yazilar I, Lykeion Yayinlar1, Ankara, 2018, s.15-16.
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II. KARISTIRILMA IHTIMALININ BELIRLENMESINDE GOZ
ONUNDE BULUNDURULACAK OLCUTLER

A.  Ayirt Edicilik Olgiitii
1. Genel Olarak

Ayirt edicilik kavrami, tarafimizca karistirilma ihtimali degerlendirmesinde tizerinde
durulmasi1 gereken en Onemli hususlardan birisidir. Nitekim karigtirllma ihtimali
incelenirken marka olarak tescil edilen isaretin baslangictaki ayirt edici etkisi géz oniine

294

alimacaktir=™" ve isaretin ayirt edici giicli ne kadar yiiksek olursa o isarete saglanacak

koruma da o kadar yiiksek olacaktir®®’.

Bu nedenle ayirt edicilik kavraminin ne oldugu, tespitinin nasil yapilacagi ve hem soyut
hem de somut ayirt ediciligin agiklanmasi, karistirilma ihtimali degerlendirmesini

yapabilmek agisindan son derece énemlidir?®®.

2. Ayirt Ediciligi Belirlemede Markanin Esas ve Yardimci Unsurlar

Marka olabilecek isaret tiirlerine gore karistirilma kavrami incelenmeden 6nce, markanin
esas ve yardimct unsurlarin1 anlamak konunun anlasilmasi agisindan yardimci olacaktir.
Karstirilma incelemesinde, isaretlerin unsurlar1 bakimindan karistirilacak kadar benzer

olmasi da 6nemli bir 6l¢iit olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle unsurlar {izerinde dikkatle

294 Arkan, Marka I, s.100.

295 Epeeli, s.51, bu konuda aksi goriis i¢in bkz. Arkan, Marka I, s.100, dpn. 126, Arkan’a gore taninmis
markaya benzeyen bir markanin kullanilmasimin da tiiketicilerin malin kaynagi konusunda yanilgiya
diismelerinin miimkiin olabilecegini bu nedenle ayirt ediciligi yiiksek taninmis markalarm da karistirma
ihtimaline kars1 korunmasi gerektigini savunmaktadir.

2% Detayli agiklama i¢in bkz. Birinci Boliim/I-C-2 sayili baslik.
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durulmasi gerekmektedir®”’.

Marka, esas ve yardimci unsurlardan olusmaktadir. Bir markay1 benzerlerinden ayirt
etmeye yarayan, markaya 0zgii ve karakteristik 6zellikler tagiyan unsur markanin esas
unsuru iken, esas unsura bagli ve onunla iligki i¢indeki diger unsurlar yardimci unsur

olarak adlandirilmaktadir®®®.

Esas unsurlar, markanin ayirt edici niteligini tasiyan, 6zgiin, karakteristik unsurlardir.
Bunlar markanin benzerlerinden ayrilmasini saglar. Tamamlayict unsurlar ise markada
ay1rt edici nitelik tasimaz, ilgili herkes tarafindan kullanilabilir ve ancak belirli kosullara

bagli olarak esas unsurlarmin yaninda tamamlayici unsur olarak tescil edilebilirler®®.

Yargitay’a gore esas unsur, markanin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan sozciik,

harf, say1 gibi birden fazla unsur igermesi durumunda markanin biitiinii iizerine biraktig1

izlenim itibariyle ayiricilig1 vurgulayan ve markanin tiimiine hakim olan isarettir*®.

7 Colak, s.254-255; Kiigiikali, 5.69; Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.64.

298 Arkan, Marka I, s.78; Kiigiikali, s.70; Colak, s.255.

29 Yargitay Hukuk Genel Kurulu., T. 14.6.2017 E. 2017/1729 K. 2017/1186 sayil karar1, (Kazanci Igtihat
Bankasi, Son Erisim Tarihi: 19.11.2018)

390 Yargitay 11. H.D. T.05.05.2003, E.2002/12018/K.2003/4432, sayil kararinda; “Davacinin " PORT"
markast 27.5.1994 tarihinde 25.sinif emtialar igin tescil edilmis, davalinin "INTERPORT" markast ise,
24.8.1999 tarihinde yine 25.sumif emtialar icin tescil edilmistiv. Bir markayt olusturan unsur, o markanin
baska markalardan ayirt edilebilmesini saglayan kelime, harf, sayi vs.den olusan sekil olup, marka birden
ziyade unsuru ihtiva ediyorsa, asil unsuru markann biitinii Itibariyle biraktigy izlenim, tiimiine hakim olan
goriiniis ve ayiricihigini vurgulayan imajda aramak lazimdir. 556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki
Kanun Hiikmiinde Kararname'nin 7/1-b maddesine gore, ayni veya aymi tiirdeki mal ve hizmetle ilgili
olarak tescil edilmis veya daha once tescili icin bagvurusu yapilmig bir marka ile aym veya ayut
edilemeyecek kadar ayni olan markalar tescil edilemez. Yine, 8/1-b madde hiikmii uyarinca, daha énce
tescil edilmis veya daha eski tarihte tescili i¢in basvuruda bulunulmus marka ile karistiridma ihtimali
bulunan marka tescil edilemez. Marka basvurusunun reddedilebilmesi i¢in, tescil edilmek istenen marka
ile tescil edilmis markanin aymi veya ayirt edilemeyecek kadar ayni olmast gerekmektedir. Davacinin
markast "PORT" olup, 25.sinif emtialar igin tescil edilmistir. Davalimin markast ise "INTERPORT" olup
yine, 25.sinif emtialar igin tescil edilmigtir. Markalardaki kék kelime "PORT" ibaresi olup, her iki markada

da "PORT" ibaresi miisterektir. Bu sézciigiin ise, davacinin onceden tescilli markasi ile yazilig, okunus,
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Yine Yargitay’a gore esas unsur, o markay1 benzerlerinden tefrike yarayan yani markanin

digerlerinden ayirt edilmesini saglayan unsurdur.*°!

Markalarda yer alan yardimci unsur ise esas unsura bagli ve onunla iligki halinde

bulunan, esas unsurla birlikte tescil ettirilen unsurdur ve kural olarak ayirt edicilik

niteligini haiz degillerdir’®>. Bu nedenle ilke olarak esas unsur olarak tek baslarina tescil

edilemezler, belirli kosullarmn varligi halinde esas unsur ile birlikte tescil edilebilirler®.

Ayirt edicilik hususunda ise Yargitay kararlarinda da belirtildigi iizere ayrt edicilik
degerlendirilmesi markanin biitiin olarak biraktig1 izlenimin tiimiine hakim olan goriiniis
ve imaj iizerinden yapilmaktadir. Bu nedenle bazi durumlarda yardimci unsurlarin da

ayirt edici niteligin saglanmasina etki edebilecegi kabul edilebilmektedir®®.

gorsel ve fonetik yonlerden orta seviyedeki insanlar bakimindan iltibasa meydana verecek derecede benzer
oldugu, davalimin, sirf davacimin markasindan istifadeye yonelik olarak bu sozciigii tercih ettigi
anlasiimaktadir. Davalinin markasindaki mevcut eklentinin basl basina ayirdedicilik vasfinin da olmadig
anlasilmaktadwr. Bu itibarla, yukarida anlatilanlar karsisinda mahkemece davanmin kabuliine karar
verilmek gerekirken, reddi dogru goriilmemis ve kararin bu nedenlerle bozulmasi gerekmistir...” seklinde
hiikiim kurmustur. (Kazanci I¢tihat Bankasi, Son Erisim Tarihi 19.11.2018).

301 Yargitay 12.H.D. T.13.2.1971, E.1970/5653, K.1971/356 sayil kararinda; “...Bir markanin esas
unsuru, o markayr benzerlerinden tefrike yarayan unsurdur. Tescili istenen markada ilk bakista goze
carpan kelime biiyiik harflerle yazilmig HIPO kelimesi olup, bu kelimenin tescilli bulunan HYPO markasina
gerek teldffuz ve gerekse goriiniis bakimindan benzerligi agiktir. Bu durumda davaci tarafindan yardimci
unsur oldugu iddia edilen ve biiyiik harflerle yazilan HIPO ve bunun altindaki klorit kelimelerindeki HIPO
kelimesini yardimci unsur olarak saymak miimkiin degildir. Markanin esas unsuru oldugu iddia edilen Kim
kelimesinin HIPO kelimesine nazaran kiiciik ve kiseye yazilmis olmast da bu kelimenin esas unsur oldugu
anlamina gelmemektedir. Bu nedenle tescili isteyen davacimn davasimin REDDINE...” seklinde hiikiim
kurmustur. (Miicahit Unal, 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye Gore Marka Olarak Tescil
Edilebilecek Isaretler, Selcuk Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 13, Say1 2, 2005, 5.27).

302 Colak, s.255; Epgeli, s.54.

303 Ugur Aktekin / Giildeniz Dogan Alkan / Zeynep Cagla Ozcebe, “Yargitay Hukuk Genel Kurulu,
T.02.10.2013 E. 2013/11-52., K.2013/1416 sayili karar1 “DIAMOND Karar1” ve Tanimlayic1 Ibareler
Iceren Markalarin Karistirilma Ihtimali Degerlendirilmesi”, Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi,
S.2,2015, s.17-24, 5.22.

3% Yargitay 11. H.D., T. 30.11.1999 E. 1999/5356, K. 1999/9805say1l1 kararinda; “...markalar arasimdaki
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6769 sayili SMK’nin 4. maddesi uyarinca markalar, kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiir
isaretten olusabilir. 556 sayili MARKHK’ ’nin 5. maddesinde oldugu gibi sayilan bu
sekiller 6rnekleme amaci ile yapilmistir ve kanun koyucu “her tiir isaret” ibaresini

kullanarak hukuka uygun oldugu siirece bu konuda bir smir olmadigina hiikkmetmistir’®.

B. Karnistirilmada Biitiinliik Olciitii

Markalar, esas ve tamamlayict unsurlarin birlesmesinden olusan bir biitiin olarak ele
almir ve bir biitiin olarak korunur’*®. Bu nedenle markalar arasinda karistirilma ihtimali
bulunup bulunmadig1 degerlendirilirken, markada yer alan esas ve tali unsurlarin,
birbirlerinden bagimsiz olarak tek tek degil, bir biitiin olarak ele alinmasi

gerekmektedir®?’.

[ltibas incelemesinde her ne kadar biitiinsel bir degerlendirme s6z konusu olsa da,
markanin esas unsurunun tamamlayici unsurlara gore daha fazla 6nem arz ettigi sabittir.
Nitekim markalarin esas unsurlarinin benzer olmasi durumunda, tek basina ayirt edicilige
sahip olmayan tamamlayic1 unsurlar bakimindan herhangi bir inceleme yapilmasina
gerek olmayacaktir. Iltibasin olusup olusmadig1 incelenirken esas unsurlar kural olarak
oncelikle dikkate alinacak husustur, tamamlayici1 unsurlar ise tek baslarina herhangi bir
ayirt ediciligi bulunmadigi i¢in ancak markanin genel goriiniimiine etkileri dl¢iistinde

dikkate alinacaktir>%%,

benzerligin markanin biitiinii itibariyle biraktigi etki, alicilarin satin almay: diistindiikleri yerine bir baska
mal alacak durumda kalmalar halinde séz konusu olabilecegi, markalar farkl unsurlardan olussalar dahi
biitiinii bakimindan braktiklar: etkinin diger bir markayr ¢agristirmamast gerektigi, markalar esas
unsurlarimin benzer olmast halinde, markanin geneline etkisi az olan diger hususlardaki farkliiga ragmen
iltibasa yol agabilecegi, taraflara ait markalar arasinda da acik farkiiltk bulunmadigr...” seklinde hitkiim
kurmustur. (Kazanc1 Igtihat Bankasi, Son Erisim Tarihi 19.11.2018).

305 Colak, s.23-24; Arkan, Marka I, s.42.

3% Colak bu konuda “global degerlendirme” kavramini kullanmaktadir. Colak, s.208; Arkan, Marka I, 5.99.
397 Epgeli, s.121; Colak, 5.208; Arkan, Marka I, 5.99; Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s.77.

3% Colak, 5.254-255; Epgeli, s.122.
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Almanya’da 1 106 066 numarasi ile 540 894 uluslararasi tescil numarali

tescilli Puma AG, Rudolf Dassler Sabel BV’ye (Sabel olarak
Sport (Puma olarak anilacaktir) anilacaktir) ait marka

sirketine ait marka

ABAD tarafindan SABEL ve PUMA (C-251/95)°® arasindaki uyusmazlikta yapilan
degerlendirmede; markalarin gorsel, isitsel veya kavramsal benzerligine iliskin
incelemenin, markalarin ayirt edici ve baskin unsurlarinin dikkate alinarak yapilmasi ve
markalarin biraktig1 biitiinsel izlenime dayanmasi gerektigine hiikmedilmis ve ortalama
tiikketicilerin isaretleri biitiin olarak algiladiklar1 ve isaretlerin sahip oldugu ayrintilar

analiz etmeye yonelmediklerini belirtmistir.

Yargitay ise bilgisayar anlamindaki "Computer" ve resim anlamindaki "Bild"
sozciiklerinin yaninda renk ve sekil kompozisyonunun ikinci bir unsur olarak yer aldig1
Computer Bild + Sekil’den olusan bir markay1 incelerken; markanin birden fazla unsur
icermesi durumunda, ayirt ediciligin, markanin bitiinii itibariyle biraktig1 izlenim,
tiimiine hakim olan goriiniis ve ayiriciligimi vurgulayan imajda aramak gerektigine,
kisaca markalarm biitiin olarak degerlendirilmesin dogru olacagma hiikmetmistir*'°.
Yargitay’in benzer sekilde, karistirllma ihtimali incelemesinde markanin tiim

unsurlariyla birlikte biitiinsel olarak degerlendirilmesi gerektigine dair birgok farkli

309 http://csuria.europa.eu/juris/liste.jsfnum=C-251/95.

30 Yargitay 11. H.D. T: 01.12.2000, E: 2000/7590, K: 2000/9528 sayilh karar

https://www.hukuki.net/ictihat/Yargitay 11 Hukuk Dairesi_2000-7590.php.
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karar1 bulunmaktadir'!.

M Yargitay 11. H.D., T. 12.12.2018, E. 2017/2175, K. 2018/7736 sayili kararinda, “At iizerinde polo
oynayan insan figiirii” ile “iki farkli at iizerinde oynanan polo” figiiriiniin karsilastirilmast yapilirken
biitiinsel bir degerlendirme yapilmasi gerektigi zira ortalama tiiketicilerin bu gorselleri bir biitiin olarak
degerlendirecegi hiikme baglanmistir; Yargitay 11. HD., T. 10.12.2018, E. 2017/2171, K. 2018/7896 sayili
kararinda "...Bilgi Islem Hizmetleri A.S." ibareli marka ile davaciya ait "...." esas unsurlu markalar
biitiinsel olarak karsilastirildiginda, markalarin gérsel ve anlamsal olarak farkly oldugu, birbirlerinin
farkly versiyonlar, alternatifleri veya bir serinin devami olarak nitelendirilmesi miimkiin olmayan isaretler
olduklart...” hitkmiinii igerir degerlendirme Yargitay’ca onanmistir (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erigim
Tarihi : 08.03.2019).

Yargitay 11. H.D., T. 10.12.2018, E. 2017/2171, K. 2018/7736 say1li kararinda "... Bilgi Islem Hizmetleri
A.S." ibareli marka ile davaciya ait "...." esas unsurlu markalar biitiinsel olarak karsilastirildiginda,
markalarin gérsel ve anlamsal olarak farkli oldugu, birbirlerinin farkli versiyonlari, alternatifleri veya bir
serinin devami olarak nitelendirilmesi miimkiin olmayan isaretler olduklar:...” hikminii igerir
degerlendirme Yargitay’ca onanmistir (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erisim Tarihi : 08.03.2019).
Yargitay 11. H.D., T. 12.12.2018, E. 2017/2799, 2018/7899 sayili kararinda “...davalinin "...+sekil" ibareli
basvurusuyla davacmin "...+sekil" ibareli tescilli markalar: arasinda bigim, diizenleme ve tertip tarzi
itibariyle gorsel ve anlamsal olarak ortalama tiiketicileri iltibasa diigiirecek derecede bir benzerlik
bulunmadigi, basvuru konusu isaret ile davact markasi arasinda isletmesel baglantilandirmay: tesis eden
herhangi bir unsurun bulunmadigi, gerek biitiinsel ve gerekse icerisinde bulunan unsurlar itibariyle
basvuru konusu isaretin davaci markasini sunan isletmeyle idari ve ekonomik anlamda baglantili bir
isletme tarafindan piyasaya sunuldugu bicimde bir algilama olusturmasinin miimkiin olmadigi, belli bir
bilinirlik seviyesine ulagsmis da olsa bir markanin kendisinin aynist veya benzerine karst korunabilecegi,
oysa davaci markasi ile davali basvurusu arasinda bu yonde bir benzerlik bulunmadig... gerekgesiyle
davanmin reddine karar verilmistir...” hikmiinii icerir degerlendirme Yargitay’ca onanmistir (Kazanci
Ictihat Bankas1, Son Erisim Tarihi : 08.03.2019). Benzer sekilde, Yargitay 11. H.D., T. 17.12.2018, E.
2017/2582, 2018/7993 sayili kararinda; “... Mahkemece, tiim dosya kapsamina gore, redde mesnet alinan
markanin asil ve ayirt edici unsurunun "bayfarma" ibaresinden olustugu ve yazildigi gibi okundugu,
44.sinif hizmetler bakimindan somut ve soyut olarak ayirt edicilik vasfinin oldugu, davacinin basvurusunun
da "..." ibareli oldugu ve "by ..." ibaresinin de asil ve aywrt edici unsur oldugu, redde mesnet marka ile
basvuru konusu isaretin ayni veya benzer sescil ve gorsel etkiyi biraktiklari, biitiinsel olarak biraktiklar
izlenimin bu marka ve isaretlerin birbirleriyle ilintili olduklari yoniinde kanaat olusturdugu, bir kisim ekler
itibariyle kiiciik bir fark varsa bile bu farkliligin iiriin ve hizmetlerin ortalama tiiketicilerinin énemli bir
kismi tarafindan fark edilmesinin veya bilinmesinin miimkiin olmadigi... gerekcesiyle davanin reddine
karar verilmigtir...” hiikkmiinii igerir degerlendirme Yargitay’ca onanmistir (Kazanci I¢tihat Bankasi, Son

Erisim Tarihi : 08.03.2019)
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C.  [lsaretlerin Birbirini Cagristirmasi Olciitii

Bazi1 durumlarda karistirilma ihtimali, iki isaretin birbirini ¢agristirmasi durumunda da
ortaya ¢ikabilir. Dikkat edilmesi gereken husus bu durumlarda iki isaretin birbirlerine

benzememesi halinde dahi ¢agristirmasinin karistirilma ihtimali yaratabilecegidir®'2.

Konuyla ilgili verilen kahve markalarma iliskin 6rnekte, “siyah bac1” ibareli ve iizerinde
siyah geng bir kizin resmi bulunan isaret ile “arap teyze” ibareli ve iizerinde oldukca yasl
ve gozlikli bir kadin olan isaret karsilastirildiginda, iki isaret arasinda sekil, goriintii
veya ses acisindan bir benzerlik olmadiginin agik oldugunu fakat bu iki isaretin birbirine

313 Baska bir 6rnekte

cagrisim yapmasi sebebiyle karistirilmaya yol acacagini belirtmistir
ise hoparldriin 6niince keman ¢alan bir tavsanin bulundugu isaret ile hoparloriin 6niinde

duran kdpek isaretini igeren markanin ¢agristirma yarattigini belirtmigtir ',

Calismamizda daha onceden belirttigimiz bir uyusmazlikta®'® ise Yiiksek Mahkeme,
tiikketicilerin iki markanin birbirini ¢agristirdigin1 diistinmesi durumunda dahi bu
durumun tek bagina karigtirlma ihtimali yaratmayacagma dair bir hiikiimde

bulunmustur?'6.

Yargitay ise bazi dosyalarda c¢agristirma ve baglanti kurma durumlarim1 karigtirilma
thtimali yaratilmasi agisindan yeterli bulmusken, bazi1 dosyalarda ise karistirilma ihtimali

yaratmayacagina hiikmetmistir’'’. Bu nedenle ¢agristirmanin ne dlgiide oldugu ve

312 Tekinalp, s.442.; Colak, 5.290-291.

313 Tekinalp, s.444; Epgeli, s. 120.

314 Tekinalp, s.444, Imirlioglu, s.166.

315 Yargitay Hukuk Genel Kurulu, T.02.10.2013 E.2013/11-52., K.2013/1416 sayih karar1.

316 http://csuria.europa.eu/juris/liste.jsf?num=C-251/95, Sabel v Puma davasinda, markalara dair biitiinsel

incelemenin sonunda halkin bu iki markanin birbirini ¢agristirdigini diigiinmesi durumunda dahi bu
durumun tek basina karistirma ihtimali yaratmayacag1 kanaatine varilmistir.

317 Yargitay 11. H.D. T. 13.11.2003 E. 2003/4003 K. 2003/10839 sayili kararinda “...karistirilma
ihtimalinde 6nemli olan husus halkin iki isaret arasinda herhangi bir sebeple baglanti kurmasidwr. Burada
isitsel ve gorsel bir benzerlik ve hatta genel goriiniis agisindan “umumi intiba” olmasa bile, halk tarafindan

iki marka arasinda baglanti kurulmas ve hatta ¢agristirmast dahi karistirma ihtimali i¢in yeterli bir él¢ii
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tiiketiciler agisindan igletmesel baglanti ihtimali yaratip yaratmadigi, isaretlerin ve somut
olayin tim ozellikleri dikkate alinarak her somut olay icin ayr1 sekilde

degerlendirilmelidir®'®.

D. Isaretler Arasmda Kanistirilma ihtimali Dogurabilecek Benzerlik

Degerlendirilmesinde Dikkate Alinan Olgiitler

Markalar arasinda karistirilma ihtimali olup olmadigina dair yapilacak bir incelemede
markalarin benzerliklerinin tespiti; gorsel, isitsel ve anlamsal benzerlik bulunup
bulunmadig1 da dahil olmak iizere biitlinsel olarak ve somut olayin tiim faktorleri goz
oniinde bulundurularak, ilgili toplum nezdinde markalarin birakacagi genel intiba dikkate

almarak yapilmalidir’®.

Markalar islevleri geregi goze, kulaga veya diisiinceye etki edecek niteliktedir'?’.
Markalarin bazilarinda ses, bazilarinda sekil, bazilarinda anlam, bazilarinda ise bunlarin

birlesimi markanin esas unsurunu olusturmaktadir®?!

. Yargitay, karistirilma ihtimali
incelenirken tiim bu hususlarin géz Oniinde bulundurulmasi gerektigine karar

vermistir’?2, ABAD C-579/08 P sayili dosyada, benzerlik degerlendirmesinin gorsel,

olarak kabul edilmelidir... " seklinde verdigi hiikiimle ¢agrigtirma ihtimalini karigtirma ihtimali i¢in yeterli
bir 6l¢ii olarak kabul etmistir., (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erigim Tarihi: 10.01.2019). Yargitay 11. H.D.,
T. 24.10.2018, E. 2018/4137, 2018/6628 sayili kararinda ise “...davact markalar: ile davaya konu olan
marka karsilastirildiginda her iki markanin ortak unsurunun "..." isareti oldugu, davalimin markasindaki
twenty two ibaresinin "22 ayar altin" anlamina gelmekte olup kullanildigi mallar yoniinden ayirt ediciligi
bulunmadigi, davali markasimin tiiketiciler nezdinde c¢agristirma ve baglanti kurma suretiyle davaci
markalart ile karigstirilma ihtimaline yol agacagi... ” hiikmini igerir degerlendirme Yargitay’ca onanmistir
(Kazanci I¢tihat Bankasi, Son Erisim Tarihi : 08.03.2019); Yargitay 11. H.D., T. 17.01.2011, E. 2009/6868,
2011/202 sayili kararinda ise “SYH BYZ” markas: ile “Siyah Beyaz” sozciiklerinin birbirlerini
cagristirdigini fakat bu ¢agrisimin “Siyah Beyaz Tv Bjk 1903” markasi ile karistirma ihtimaline neden
olmayacagina hiikkmetmistir (Imirlioglu, s.166).

318 Colak, 5.201; Imirlioglu, s.177.

319 Colak, 5.207; Imirlioglu, s.169.

320 Imirlioglu, s.170.

321 Epgeli, s.113.

32 Yargitay 11. H.D., T. 27.10.2011, E. 2009/13322, 2011/14579 sayil1 kararinda “...her ne kadar isaretler
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isitsel, kavramsal agidan markalarin ayirt edici ve esasli unsurlar1 dikkate alinarak

yapilacagini belirtmistir®>,

Bu nedenle ses, anlam ve sekil benzerliginin yargi kararlar1 ve 6rneklerle agiklanmasi

benzerlik degerlendirmesinin anlagilmasi agisindan yararli olacaktir.

1. Isitsel Benzerlik

a. Genel Olarak

324 Yazilis olarak

Isitsel benzerlik, iki isaretin telaffuzu sirasinda ortaya ¢ikan benzerliktir
benzer olmasalar dahi iki isaret okunus olarak yakinlarsa isitsel agidan benzer kabul
edilirler. Uygulamada Damistay’in bu kapsamda verdigi Viyola/Viala’®, Vepa/Vega®?®,

13%7, Royaliiks/Royoliix*?® gibi bir¢ok karar1 bulunmaktadir®?’.

Tursil/Torsi
Yargitay’in vermis oldugu isitsel benzerlik kararlarindaki markalara ise Michel/Misel,
Chanel/Sanel, Pril/P1r11**° gibi &rnekler verilebilir. Yargitay kararlarinda isitsel benzerlik

bazi durumlarda karistirilma ihtimali olarak sayilmis ve buna dayanilarak bir¢ok

araswinda esas unsurlarindan kaynaklanan benzerlik bulunmakta ise de, davaci bagvurusunda bulunan sekil
unsuru ile "my..." kelime unsurlarindan kaynaklanan gorsel, isitsel, semantik farkliliklar karsisinda davaya
konu markalarin gézde ve kulakta biraktigi intiba farklilasmakta, bu farkhiiklar davacimin marka
basvurusunu redde dayanak gosterilen markadan "ayirt edilemeyecek kadar benzer" olmaktan

>

ctkartmaktadir...’ hiikmiinde bulunmustur.
https://www .kararara.com/forum/viewtopic.php?f=218&t=181148 (Son Erisim Tarihi : 12.19.2018).

323 Emre Kurt, Uygulamali Marka Hukuku, Seckin Yaymevi, Ocak 2015, 5.40.

324 Colak, 5.229; Firincioglullari, 5.149.

325 Damgtay 12. D. 12.01.1970 E. 968/739, K. 970/967. (Yayimlanmamis)

326 Damistay 12. D. 07.04.1970 E. 969/2241, K. 970/967. (Yaymmlanmamis)

327 Damistay 12. D. 23.03.1971 E. 969/1693, K. 971/697. (Yaymmlanmamis)

328 Damistay 12. D. 27.06.1972 E. 971/2657, K. 972/1766. (Yayimlanmamuis)

329 Mehmet Adil Saglam, Tiirk Markalar Kanunu Serhi Ve Tatbikati, 1973, Ankara, s.36 vd (naklen, Epgeli,
s.114).

330 Bpgeli, s.115.
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hiikiimsiizliik karar1 verilmistir.33!.

Bu noktada 6nemli olan bir baska husus ise, ABAD’1n 2006 tarihli ECJ C-206/04 Cabel
Hall Citrus Ltd. v OHIM dosyasinda da belirttigi lizere markalarin isitsel benzerligi
karistirilma riski yaratabilse de bu durumun gorsel, kavramsal benzerlikle birlikte ele
alinmas1 gerektigidir. Diger bir deyisle isitsel benzerlik karigtirilma ihtimali incelemesi
yapilirken degerlendirilecek unsurlardan sadece birisidir ve her isitsel benzerlik
karistirilma ihtimaline neden olmayacaktir**?. Baska bir deyisle, markay1 olusturan
isaretlerin ifade ettigi anlamlar markalarin esas unsuru olarak kabul edildiginde, isitsel
benzerlik olmast durumunda dahi karigtirilma ihtimalinin olusmayacag1 kabul
edilebilir***. Ornegin, “Boss” ile “Boks” markasi arasinda yapilan karistirilma ihtimali ve
benzerlik degerlendirmesinin sonunda karistirilma ihtimalinin bulunmadigina karar

verilmistir34.

Benzer sekilde 2003 tarihli CFI T-292/01 Philips Van Heusen Corp v OHIM dosyasinda,
“Bass” ve “Pash” markalar1 arasinda yapilan benzerlik incelemesinde, markalarin isitsel
olarak birbirlerine benzedigi fakat anlamlarinin net manalarinin bulunmasi nedeniyle

karisiklik yaratmayacaklarina hitkkmedilmistir®>>.

b. TURKPATENT Degerlendirmesi

TURKPATENT, markalar arasinda isitsel benzerlik olmas1 durumunda dahi, markalarm

3! Yargitay 11. H.D., T. 19.12.2018, E. 2017/2513, 2018/8093 sayili kararinda “...dolayisiyla anilan

” ”

markanin tedavisi amaglanan hastaliga neden olan bakteri adindan hareketle olusturulan "..." sézciigiine

” "

"-NE" ilavesiyle ve sonug olarak "..." seklinde olusturuldugu; seklinde ii¢ hecede okunacagi; daval

” " n n

markasmin da ayni yolla ve "..." sozciigiinden esinlenerek bu kez "..." seklide olusturuldugu; bu sozciigiinde

” n

ayni sekilde ii¢ hecede ve "..." biciminde telaffuz edilecegi sert soylendiginde ise telafuzun seklinde
isitsel bir etki birakabilecegi... gerekgesiyle davanin kismen kabuliine...” hikmiinii icerir degerlendirme
Yargitay’ca onanmistir (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erisim Tarihi : 08.03.2019).

332 Kurt, 5.49.; Colak, s.231.

333 Bpeeli, s.115.

334 Arkan, Marka 1, s.102.

35 Kurt, s.44.
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birbirlerinden ayirt edilemeyecek derecede gorsel benzerliklerinin bulunmamasi halinde,
tek basina isitsel benzerligi ayirt edilemeyecek derecede benzerlik igin yeterli bir kriter
olarak kabul etmemektedir. Diger bir deyisle markalar isitsel agidan benzer olmasina
ragmen gorsel acidan farklilastiklarinda ayirt edilmeyecek derecede benzerlik

kavramindan uzaklasmaktadirlar®*¢,

Bu degerlendirmeye iliskin olarak ise asagidaki 6rnekler kullanilmistir;

ANJELICA ANGELICA

(Awirt edilemeyecek derecede benzer)

POLIMER POLYMER

(Awirt edilemeyecek derecede benzer)

PHONE FON
CASHMERE KASMIR

(Ayirt edilemeyecek derecede benzer degil)

TURKPATENT, isitsel benzerlik ile ilgili bir istisnaya da deginmistir. Bu istisna
uyarinca, markalar arasinda isitsel benzerligin daha az oldugu fakat sozciiklerde
kullanilan harfler arasinda gorsel benzerligin yiiksek bulundugu durumlarda markalar
ayirt edilemeyecek derecede benzer kabul edilecektir. Bu istisnanin 6rnegi ise asagidaki

sekilde verilmistir®®’;

Ornek:

DAKIRS DOCKERS

(Awirt edilemeyecek derecede benzer)

36 TPE, MIK, s.37.
37 TPE, MIK, s.38.
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2. Gorsel Benzerlik

a. Genel Olarak

Gorsel benzerlik, sozciik veya sekillerden olusan markalarin gériiniim olarak birbirlerine
benzemesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir®*®. S6z konusu benzerlik markalarda kullanilan
isaretlerin benzemesi seklinde ortaya cikabilecegi gibi malin dis gorliniisii veya
ambalajimnin benzetilmesi seklinde de ortaya gikabilmektedir’*. Ancak belirtmek gerekir
ki s6z konusu bu benzerligin malin teknik fonksiyonunun yerine getirilmesi i¢in zorunlu
olarak ortaya ¢ikmamasi gerekmektedir. Marka olarak kullanilan isaretler ancak teknik

zorunlulugu asan 6zgiinliikte ise benzerlik degerlendirmesi yapilabilecektir**°.

Gorsel benzerlik kavraminin bazi mal tiirleri i¢in daha belirleyici oldugu sdylenebilir.
Ornegin marka sahipleri, cocuklara yonelik oyuncaklar, sekerleme, cikolata gibi mallar

tizerinde, cocuklarin dikkatini c¢ekebilmek adina gorsel agidan ¢ok daha Ozenli

diizenlemeler yapmaktadirlar®*!.

ABAD konu ile ilgili bir kararinda, giyim esyalarinda tiiketicilerin markalar {izerinde

gorsel inceleme yapmalarindan dolayi, bu mallar bakimindan gorselligin 6nem olarak

isitselligin 6niinde oldugunu belirtmistir**?.

Yargilamada gorsel benzerligin, karistirilma ihtimali agisindan 6nemli bir 6lgiit olarak ele

alindig1 goriilmektedir’®.

338 Colak, 5.226; Imirlioglu, s.170.

3% Firinciogullari, s.149; Epceli, 5.120.

340 Firinciogullari, s.149; Epceli, 5.120.

3! Imirlioglu, s.171.

342 T-194/03, il Ponte Finanziaria SpA v OHIM, 23.02.2006,
http://curia.europa.eu/juris/liste.jsf?language=en&num=T-194/03 (Son Erisim Tarihi: 09.03.2019).

33 Yargitay 11. H.D., T. 19.12.2018, E. 2017/2578, 2018/8082 sayil1 kararinda “"..." ve "..." ibareleri

arasinda bir benzerlik yok ise de dava konusu marka basvurusunda yer alan koyu renkteki ters tiggen

” n

seklinin "V" harfi olarak algilanmasi ve bu seklin devaminda yer alan ibaresiyle bir biitiin olarak "..."

seklinde algilanmasinin kacimilmaz oldugu, mahkemece benzerligin bulundugunun kabul edilmesinde bir
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b. TURKPATENT Degerlendirmesi

i.  Sozciiklerden Olusan Markalar Yoniinden

TURKPATENT, kelimelerden olusan markalar arasinda isitsel benzerligin daha az
oldugu fakat sdzciiklerde kullanilan harfler arasinda gorsel benzerligin yiiksek bulundugu
durumlarda markalar1 ayirt edilemeyecek derecede benzer kabul etmektedir. Bu duruma

ornek olarak asagidaki markalar verilmistir’#*;

Ornek:

angel anqel

(Awirt edilemeyecek derecede benzer)

Ayrica gorsel benzerlik kapsaminda, yiliksek gorsel benzerlige ragmen bilinen
farkli anlamlar1 nedeniyle farkli algilama yaratan ibarelerin benzer goriilmeyebilecegine

dair bir istisna oldugu belirtilmistir. Istisna kapsaminda ise asagidaki markalar 6rnek

gosterilmistir'®.
Ornek:
kolay kalay
(Awirt edilemeyecek derecede benzer degil)

ii. Sekilden Olusan Markalar Yoniinden

Markalarin kelime unsurlarinin disinda, fotograflar, resimler, c¢izimler, logolar,

amblemler basta olmak iizere grafikler, armalar, miihiirler, etiketler vb. den olusan sekil

isabetsizligin bulunmadigi gerekcesiyle davalilar vekillerinin istinaf bagvurularinin esastan reddine karar
verilmigtir.” hiikmiinii igerir degerlendirme Yargitay’ca onanmustir (Kazanci igtihat Bankasi, Son Erisim
Tarihi : 08.03.2019).

344 TPE, MIK, s.38.

35 TPE, MIK, s.38.
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unsurlarinin da ayniyet veya benzerlik yaratabilecegi TURKPATENT tarafindan kabul
edilmistir. Ayniyet durumunun acgik oldugunu belirten TURKPATENT, ayniyet
diizeyinde benzerlik degerlendirmesinde ise iist diizeyde gorsel benzerlik aranacagini
belirtmistir. Ust diizeyde gorsel benzerlik igeren marka ornekleri olarak asagidaki

gorseller verilmistir**®,

(Ayirt edilemeyecek derecede benzer degil)

Verilen 6rnek ve TURKPATENT uygulamasi hakkinda doktrinde elestiriler mevcuttur.
Konuyla ilgili olarak Imirlioglu tarafindan, ortalama tiiketicinin kisa siireli hafizasinda
s0z konusu sekillerin ayirt edilemeyecek kadar benzer oldugunu, sonraki tarihli
basvuruyu yapan marka sahibinin 6niinde milyonlarca farkli sekil segenegi varken bu
seklin se¢ilmesinin tesadiif olmadigini, daha sonrasinda itiraza konu oldugunda benzerlik
nedeni ile reddedilebilecek bir marka hakkinda TURKPATENT’ in mutlak ret karari

vermesinin isabetli olacagin1 belirtilmigtir®*’.

Bu konuda TURKPATENT, detaylardaki kiigiik farkliliklarm ayirt edilemeyecek
derecede benzerlik halini ortadan kaldirmayacagini belirtmistir’**®. Imirlioglu yaptigi
elestiride bir bakimdan bu durumu savunmaktadir fakat verilen 6rnek gorsellerdeki
farkliliklar1 TURKPATENT dan farkli olarak detaylardaki kiiciik farkliliklar olarak
degerlendirmistir. Kanimizca, grafik tasarim olarak farkli olan, yonleri ve detaylari
yoniinden de farklilasmis s6z konusu isaretlerin mutlak ret sebebi kapsaminda
degerlendirilmesi agir olacaktir. SMK’nin mutlak ret sebepleri ile ilgili 5. madde

gerekcesinde “daha ¢ok kamu diizeni ile ilgili olan” hususlar icerdigi” belirtilmistir*®.

346 TPE, MIK, s.61

347 Imirlioglu, s.172.

348 TPE, MIK, 60.

3% TURKPATENT, Sinai Miilkiyet Kanun Tasarist Taslagi Genel Gerekce ve Madde Gerekgeleri, s.4,
https://www.turkpatent.gov.tt/ TURKPATENT/resources/temp/D386475F-DF3B-4446-86EB-
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Verilen ornekte kamu diizenini sarsacak kadar {iist diizey benzerlik bulunmadig:
goriisindeyiz. Bu noktada tarafimizca TURKPATENT nun goriisii isabetli olarak

degerlendirilmektedir.
ili.  Sozciik ve Sekillerin Kombinasyonundan Olusan Markalar Yoniinden

aaa. Seklin Farkh Sozciiklerin Ayn1 Olmasi Durumunda

Sozciik ve sekil kombinasyonundan olusan markalarda, sozciik unsurunun ayni
sekil unsurunun farkli oldugu durumlarda, ortalama tiiketicinin s6zciik unsurunu daha
kolay hatirladigt g6z Oniline alinarak benzerlik incelemesi sozciik iizerinden
yapilmaktadir. Bu gerek¢eyle TURKPATENT bu tarz benzerliklerde sekli unsurlarma
degil sozciik unsurlarina iliskin degerlendirme yapmakta ve SMK 5/1(¢) bendi
kapsaminda sonraki basvuru tarihli markayi1 ayirt edilemeyecek kadar benzer kabul

etmektedir. Bu durum kilavuzda asagidaki &rnekle agiklanmigtir®>;

Ornek:

e N
g S— oy
S — N
{ 4 }{\’-" R
e =
< ~— \S

e r:;:::-‘zﬂ -

LL) Sultan r’

SUL'AN

(Ayirt edilemeyecek derecede benzer)

Imirlioglu bu hususta TURKPATENT’nu elestirmis ve ayirt edilemeyecek kadar
benzerlik kavraminin olabildigince dar yorumlanmasi gerektigini, bu nedenle ortalama
bir tliketicinin ilk bakista fark edebilecegi kadar farkli sekil unsuru barindiran bir

markani, SMK m. 5/1(¢) baglaminda ayirt edilemeyecek kadar benzer kabul edilmesinin

14B783211D78.pdf , Son Erigim Tarihi : 09.03.2019.
330 TPE, MIK, s.61.
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yerine yayina ¢iktiktan sonra hak sahiplerinin itirazina konu edilmesi gerektigini

belirtmistir®>!.

bbb. Soézciiklerin Farkh Sekillerin Aym1 Olmasi Durumunda

TURKPATENT, sdzciik ve sekil kombinasyonundan olusan basvurularda, sekli unsurun
Ozgiin nitelikte olmasi ve bu seklin sonraki bagvuru sahibince aynen veya ¢ok benzer
bicimde kopyalanmasi durumunda, bu kopyalama halinin kolaylikla tespit edilmesinin
miimkiin oldugu veya sekli unsurun taninmis oldugu hallerde sozciik unsurundaki
farkliligin benzerligi ortadan kaldirmadigi goriistindedir. Bu hususta 6rnek olarak

asagidaki markalar verilmistir’>.

METROSTOMP IZOLTOROS

(Awirt edilemeyecek derecede benzer)

Bu noktada, 6nceki tarihli markada sekli unsurun ayirt edici giiciiniin zayif olmasi, seklin
orijinal ve 6zgilin bir sekil olmamasi veya sekil unsurunun markada dikkat ¢cekmeyen
yardimci bir unsur olarak yer almasi durumlarinda, sonraki tarihli markanin bir biitiin
olarak yarattig1 algi ve izlenim itibariyle onceki tarihli markayla ayirt edilemeyecek

derecede benzer oldugu sonucu ortaya g¢ikmayabilecektir®>?

. Kanimizca yukarida
belirtilen her iki durumda da benzerlik degerlendirmesinin somut olaydaki markalarin

niteliklerine goére ve olaya 6zgii sekilde yapilmasi daha isabetli olacaktir.

351 Imirlioglu, s.173.
352 TPE, MIK, s.60.
353 TPE, MK, s.61.
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3. Anlamsal Benzerlik

a. Genel Olarak

Iki isaret, anlam acisindan sahip olduklari benzerlik nedeniyle aym kisiye ait izlenimi
yaratiyorsa ve zihinlerde ayni cagrisimlar ortaya ¢ikariyorsa s6z konusu isaretlerin

334 " Anlamsal benzerlik sdzciik markalarinda, farkli

benzer kabul edilmesi gerekmektedir
sekilde yazilmis sozciiklerin ayni dilde veya farkli dillerde ayni veya benzer anlamlara
gelmesi seklinde meydana gelirken, sekil markalarinda ise markalarda yer alan sekil

unsurlarinin ayn1 kavramlari nitelemesi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir®>.

Ornegin Yargitay’in bir kararinda, “Hethiter” ve “Hitit” sozciiklerinin farkli dilde de
olsalar anlamsal olarak ayn1 olduklarina karar verilmistir’>®. Yargitay bir baska kararinda
1se “davacimin tescilli taninmis markasinin timsah seklinden olusmasina ve davali sirketin
dava konusu marka basvurusunu olusturan isaretinde aym anlama gelen
"CROCODILE+timsah sekli" itibariyle, halk tarafindan karistirilmaya sebebiyet verme
ihtimali  bulundugunun anlasilmasina” ifadeleriyle birlikte anlamsal benzerligin

karistirilma ihtimali yarattigina hiikkmetmistir®>’.

Bazi durumlarda markalar ayni anlama gelmeseler dahi aym1 kavramsal etkiye sahip
olmalar1 durumunda anlamsal benzerlik igerisinde degerlendirilmislerdir. “Sunrise” ve
“Sunset” kelime markalari, biri giin dogumu digeri glin batim1 anlamina gelmekteyse de

OHIM tarafindan ayn1 duygusal ¢agrisimi yaptiklar1 gerekgesiyle benzer bulunmustur’>®.

3% Colak bu kavramu “kavramsal benzerlik” olarak ele almistir. Colak, s.232-233; Epceli, s.115;
Firinciogullari, s.250.

355 Imirlioglu, s.177-178.

3% Yargitay 11. H.D., T. 30.12.1982, E. 1982/5229, K. 1982/5746, Imirlioglu, s.178.

337 Yargitay 11. H.D., T. 18.11.2015, E. 2005/13104, K. 2005/11243 sayil karar1 (Kazanc1 igtihat Bankast:
Son Erigim Tarihi : 05.03.2019).

3%8 Guidelines For Examination In The OHIM On Community Trade Marks, Part C, Opposition Section 2,
Identity and Likelihood of Confusion, s.34 (Imirlioglu, s.179’dan naklen).
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b. TURKPATENT Degerlendirmesi

TURKPATENT, markalar ayirt edilemeyecek derecede benzerlik bakimindan
karsilagtirilirken, markalarin gorsel ve isitsel agilardan benzerliginin esas alinacagini,
markalarin gorsel ve isitsel acgilardan ayirt edilemeyecek derecede benzer olmadigi
siirece, tek basina anlamsal acidan ayniligin veya benzerligin ayirt edilemeyecek
derecede benzerlige yol agmayacagini kabul etmektedir. Markada kullanilan sozciik
unsurunun tanimlayict nitelikte olmasi durumunda kavramsal benzerlik ortaya
cikmayacaktir. Ayni sekilde korunabilir nitelikte olmayan isaretler de karigtirilma

ihtimaline gerekce teskil etmeyeceklerdir®>’.

TURKPATENT markalar arasindaki kavramsal benzerlik konusunda alt1 adet faktor
tanimlamistir. Bunlar kilavuzda asagidaki sekilde siralanmistir;

— Kavramsal benzerlik incelemesinde sekil unsurunun yaygin kullannmi g6z Oniine
alimmalidur.

— Onceki markanin sekil unsurunun kendiliginden sahip oldugu veya halk nezdinde
taninmighiktan kaynaklanan yiiksek ayirt ediciligi olmasi durumunda ortaya ¢ikan
kavramsal benzerlik, karistirilma ihtimalinin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

— Yiiksek bilinirlik gostermeyen veya yaraticilik diizeyi diisiik sekil unsurlar1 kullanilan
markalarda kavramsal benzerlik, tek basina, markalar arasinda karistirilma ihtimalinin
ortaya ¢ikmasina neden olmayacaktir.

— Markada kullanilan sekil unsurunun tanimlayici nitelikte olmasi durumunda, marka bu
sekilde taninmiglik kazanmadigi siirece, kavramsal benzerlik ortaya ¢ikmayacaktir. Ayni
sekilde popiiler olarak veya ilgili sektérde yaygin bicimde kullanilan kalp, tag, yildiz
sekilleri gibi sekil unsurlari i¢in de bu husus gecerlidir.

— Bir sekil markasinin bir s6zclik markasiyla kavramsal benzerliginin ortaya ¢ikmasi igin
sOzciigiin agikca ve dogrudan o seklin adlandirmasi olmasi gerekmektedir. Baska bir
thtimalin miimkiin oldugu hallerde ve sézciigiin daha genis veya genel bir anlama sahip

olmasi halinde de kavramsal benzerlik ortaya ¢ikmayacaktir.

3% TPE, MK, s.35-36.
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— Benzer kavramlara tekabiil eden sekiller ihtiva eden markalarda halkin iki markanin

birbirini ¢agristirdigini diisiinmesi, tek basina, karistirilma ihtimali yaratmayacaktir®°.

360 TPE, MK, s. 113-114.
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UCUNCU BOLUM

ULUSAL VE ULUSLARARASI ICTIHATLAR ISIGINDA
ORTALAMA TUKETICi KAVRAMININ DEGERLENDIRILMESI

LHITAP EDILEN ALICI GRUPLARINA GORE ORTALAMA
TUKETICi KAVRAMI

A. Genel Olarak

Karnistirllma ihtimali degerlendirilirken, tiiketicilerin toplumsal c¢evresi ve O6zellikleri
onemli rol oynamaktadir zira degerlendirilen mal veya hizmetin hangi alict grubuna hitap

ettigi degerlendirmenin ne sekilde yapilacagi noktasinda 6nem arz etmektedir.

SMK, karigtirilma ihtimali kapsaminda markalarin benzerlik degerlendirilmesi ile alakali
olarak “halk tarafindan*¢! kavramini kullanmayi tercih etmistir. Fakat “halk” kavraminin
kanun koyucu tarafindan bilingli bir tercih ile kullanilmadigini, kanun koyucunun bu
ibareyi “ortalama tiiketici” anlaminda kullandigini diisiinmekteyiz. Bu noktada doktrinde
de kanun koyucu tarafindan kullanilan “halk tarafindan iliskilendirilme ihtimali de dahil
karistirma ihtimali” ifadesiyle kastedilen toplumun biitiin kesimleri degil, iligskilendirme
veya kanistirma tehlikesi ile kars1t karsiya kalan spesifik ¢evre oldugu kabul

edilmektedir®2.

Yargitay kararlarinda da bu durum; “...halk tarafindan karistirilma ihtimalinde olgii

ise...ortalama tiiketicilerden olusan halkin yaklagimi goz ontinde tutulacaktir.” seklinde

361 “Marka tescilinde nispi ret nedenleri

MADDE 6- (1) Tescil basvurusu yapilan bir markann, tescil edilmis veya onceki tarihte basvurusu yapilmis marka
ile aynilig ya da benzerligi ve kapsadigr mal veya hizmetlerin ayniligr ya da benzerligi nedeniyle, tescil edilmis veya
onceki tarihte basvurusu yapilmis marka ile halk tarafindan iliskilendirilme ihtimali de dahil karistiriima ihtimali varsa
itiraz tizerine basvuru reddedilir”

362 Dirikkan, s.188; Colak, s.238; Imirlioglu, s.67-68; Bahadir, s.87; Arkan, Cilt I, s.103; Epceli, s.46.
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363

degerlendirilmistir Yargitay kararlarinda kanunda belirtilen “halk” kavraminin

“ortalama tiiketici” olarak degerlendirildigi gériilmektedir®®*.

TURKPATENT, ortalama tiiketici kavramini isaretin hitap ettigi ilgili toplum kesimi

olarak tanimlamigtir®’.

EUIPO’nun ise ortalama tiiketici kavramu ile ilgili olarak; “ilgili tiiketici kitlesi” veya
“ilgili toplum kesimi” yorumu yapmakta ve bu terimin yargi kararlarinin aksine genel

anlamda toplum kavramindan ayirt edilmesi gerektigini belirtmektedir*®®.

ABAD ise bu hususta, uyusmazliga konu mal veya hizmet kategorisinin ortalama
tiikketicisine ait alginin, karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde belirleyici bir rol
oynadigmi belirterek ortalama tiiketicinin degerlendirmeye konu mal ve hizmetler
yoniinden belirlenecegini kabul etmektedir*®’. Ortalama tiiketici kavraminin yine ABAD
tarafindan, “tiiketicinin reklam ve ticari uygulamalarin arkasindaki mesaji elestirel ve
izanl bir sekilde analiz edebilmesinin yani sira duyarli, dikkatli ve ihtiyath biri olmas1”

seklinde nitelendirilerek soyut nitelikteki “halk” kavramindan farklilagtirildig:

363 Yargitay 11. H.D., T. 21.01.2014, E. 2013/10656, K. 2014/1223 (Kazanci I¢tihat Bankas1, Son Erisim
Tarihi: 08.07.2019).

364 Yargitay Hukuk Genel Kurulu., T. 23.02.2006, E.2006/11-338, K. 2006/338 sayili kararinda
“Mahkemece hiikme dayanak alinan bilirkisi raporu ve mahkeme kararinda da isaret edildigi gibi
karistirmada asil olan ortalama tiiketicinin algilamasidir.” ifadesiyle karistirma ihtimaliyle kars1 karsiya
olan toplum kesimini “ortalama tiiketici” olarak nitelemistir. (Kazanci Igtihat Bankas1, Son Erisim Tarihi:
07.03.2019).

365 TPE, MIK, s. 8.

366 EUIPO, Trade Mark Guidelines, Chapter 3 Relevant Public and Degree of Attention, “

The term ‘average consumer’ is a legal concept that is used in the sense of the ‘relevant consumer’ or
‘relevant public’. It should not be confused with the ‘general public’ or ‘public at large’, although the
Courts sometimes use it in this sense. However, in the context of relative grounds, the term ‘average
consumer’ must not be used as a synonym of ‘general public”

367 http://curia.europa.eu/juris/liste. jsf?num=C-342/97 “...shows that the perception of marks in the mind

of the average consumer of the category of goods or services in question plays a decisive role in the global

appreciation of the likelihood of confusion...”.
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goriilmektedir*®®,

Sonug olarak SMK’da yer alan “halk” kavraminin karistirilma ihtimali degerlendirilmesi
kapsaminda incelenecek toplum kesimini tam olarak karsilayamayacagi ve bu ibarenin
terk edilerek sadece “ortalama tiiketici” kavraminin kullanilmasinin daha uygun olacagi

kanaatindeyiz.

Uygulamada ortalama tiiketici kavrami incelenirken mal veya hizmetin niteligine gore
veya alict kitlesinin niteligine gore farkli degerlendirmeler yapilmaktadir. Bu bolim
icerisinde Oncelikle doktrindeki bu ii¢lii ayrim Tiirk yargisindan ve uluslararasi yargidan

karar ornekleri ile incelenecektir.

Fakat belirtmek gerekir ki kanaatimizce uygulamada ele alinan bu o6lgiitler marka
hukukunda karistirilma ihtimalini incelerken eksik kalabilmektedir. Ortalama tiiketicinin
algisinin  ¢ok Onemli yer tuttugunu disiindiiglimiiz  karistirilma  ihtimali
degerlendirmesinde bu alginin nesnel ve bilimsel sekilde tespit edilmesi gerektigine dair

goriisler de calismamizin devaminda yer bulacaktir®®’.

B. Markay1 Tasiyan Mal veya Hizmetin Giinliik Tiiketime Konu Olmasi

Durumunda

Markay1 tagtyan mal veya hizmet, 6zel veya birka¢ alici grubuna ya da konuda

uzmanlagmis alicilara hitap etmiyorsa bu durumda her kesimden alicilarin dikkat ve 6zeni

esas almacaktir®’®,

S6z konusu mal ve hizmetler, giyim, yiyecek, i¢gecek vb. her kesimden insanin giinliik

hayatinda kullandig1 niteliktedir. Bu tlir mallarda tiiketici genellikle dikkatli

davranmayacaktir®’!.

368 pekdinger/ Ertem, s.305 dpn.6.

399 pkz. Uglincii Boliim, Baslik TI/A.
370 Kiigiikali, s.121.; Colak, s.238.

371 Dirikkan, s.189; Colak, s.238-239.
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Ornegin Yargitay “iitii” malin giinliik tiikketim icinde degerlendirmis ve ortalama tiiketici
daha dikkatsiz davranacagi icin karistirilma tehlikesinin bu {iriinde daha genis

degerlendirilmesi gerektigine hitkkmetmistir’”>

. Ayn1 yondeki bazi kararlarinda ise giyim
esyalar1 degerlendirilirken ortalama zeka ve dikkate sahip tiiketicilerin algisinin dikkate

alinmasi gerektigine karar vermistir’’3-374, Benzer sekilde ev esyalarini da giinliik tiiketim

372 Yargitay 11. H.D., T. 10.06.1988, E.1987/8854 , K. 1988/3861 sayili kararinda; “...Mahkemece
toplanan delillere, birbirini teyit eden 30.9.1985 ve 5.5.1986 tarihli bilirkisi raporlarina dayanilip son defa
alinan 21.8.1987 tarihli ek rapora itibar edilmeyip, R. firmasinmin davalidan once dava konusu iitiilerin
seklini patent olarak Tiirkiye'de tesbit ettirmis ve korumaya almig ve yabancu iilkelerdeki tescilinin de daha
eski oldugu, davalinin imal ettigi iitiilerine aymi sekli goriiniisii ve biiyiikliigii vermekle haksiz rekabette
bulundugu ve bu sekil benzerligi yiiziinden orta halli normal zekalr alicilarin marka ve teknik kaliteyi
incelemeden birini digerinin yerine alabilecegi ve boylece aldanabilecegi ve iltibasa yol a¢ildigr sonucuna
varihp, dava kabul edilmistir...” (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erigim Tarihi : 03.03.2019).

37 Yargitay 11. H.D., T. 12.12.2018, E. 2017/2789 K. 2018/7900 sayih kararinda; ... Mahkemece, iddia,
savunmalar ve benimsenen bilirkisi raporuna gore, davact markalari ile davali bagvurusu arasinda 556
Sayilh KHK'min 7/1-b maddesi kapsaminda "ayni veya ayirt edilemeyecek derecede benzerlik" kosullarinin

” ” ” n

olusmadigi, ancak, davalinin "...+Sekil" ibareli bagvuru markasi ile davacinin "..." ve ibareli tescilli

markalart arasinda, dava konusu markanin 25. sinifta yer alan "Koruyucu amacl olanlar hari¢ her tiirlii

’

malzemeden yapilmis i¢-dis giysiler, coraplar.” emtialart yoniinden, bicim, diizenleme ve tertip tarzi
itibariyle gorsel ve sescil olarak, ortalama tiiketicileri iltibasa diisiirecek derecede bir benzerlik bulundugu,
isin uzmani yahut dikkatli kisilerden olusmayan, ortalama diizeydeki alict kitlesinin, yargilama konusu
yukarida ismi gecen mallar icin aywdigi satin alim siiresi i¢inde, davalinin bagvuru markasini gérdiigiinde
derhal ve hi¢ diisiinmeden davacinin markasindan farkli bir marka oldugunu algilayamayacagi, bunun
sonucunda davaciya ait markanin yukarida bahsi gecen mallari yoniinden yararlanmak isterken davalinin
basvuru markasindan yararlanmak seklinde bir yanilgiya diisebilecegi, bu nedenle 556 Sayili KHK'nin 8/1-
b anlaminda iltibasin bu mallar yéniinden olustugu, davact markalarimin tanimmighginin kanitlanmadigi
gerekgesiyle, davanin kismen kabuliiyle ... YIDK'nin 2015-M-4912 Sayih kararimn, dava konusu olan
2013/41948 Sayilh markanin kapsamindaki 25. sinifta yer alan "Koruyucu amach olanlar hari¢ her tiirlii
malzemeden yapilmis i¢-dig giysiler, ¢coraplar.” emtialart yoniinden iptaline, dava konusu marka tescilli
olmadigindan hiikiimsiizliik konusunda karar verilmesine yer olmadigina, fazlaya iligkin istemin reddine
karar verilmistir...” degerlendirmesi yapilan yerel mahkeme karar1 onanmistir. (Kazanci I¢tihat Bankas,
Son Erigim Tarihi: 11.03.2019).

374 Yargitay 11. H.D., T. 02.11.1999, E. 1999/4005 K. 1999/8651 sayili kararinda; “...Davact vekili,
miivekkilinin "Playboy" ve "Playmete" tescilli markalarinin sahibi oldugunu birlestirilen dava davalisi

S...... A.S. nin giyim esyalarina iligkin...
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kapsaminda degerlendirmistir’”>. Bankacilik hizmetleri de Yargitay tarafindan

Dava, "Playboy" tescilli marka sahibi olan davacinin birlestivilen dava davalisina "Playback” markasinin
tescili i¢in davali kuruma yaptigi basvuru sonrasinda markalar arasinda gérsel ve isitsel benzerlikler
bulundugu iddiast ile tescil basvurusunun reddi istemine dair itirazinin reddi kararimin kaldirilmasi
istemine iliskin olup, mahkemece reddi istemine dair itirazinin reddi kararimin kaldwrilmasi istemine iliskin
olup, mahkemece yukarida belirtilen gerekgelerle davanin kabuliine karar verilmistir.

Davaya, konu markalar arasinda semantik ve fonetik bakimlardan kesin bir farklilik bulundugunun kabulii
zorunludur. Daha ¢ok bir magazin dergisi ile dzdeslesmis bulunan davaciya ait "Playboy" markasinin
sozliik anlami "degisik hazlart kovalayan ve yasaminin temel ugrasi edinin varlikli geng erkek" tir. Daval
sirkete ait "Playback"” sézciigii ise onceden kayda alinmis ses dizisine uygun agiz hareketlerinin gorse
olarak yapilmasi eylemini ifade eder. Bu sozciikler birden fazla kelime unsurunun kaynastirimasi ile
tiiretilmis tamlamalar olup kendi i¢lerinde bir biitiin olarak ele alinip degerlendirilmeleri gerekir. Oysa,
mahkemece, her bir marka ayristirilmis ve ( Play ) ibaresi esash unsur kabul edilerek davali sirket
markasindaki ayni ibarenin davact markast ile iltibas doguracagina sonucuna varimistir. Ortalama
kavrayisi dikkat ve zekaya sahip bir tiiketicinin bu markalar: karistirip davalt markasini, davact markasinin
bir tiirevi imis gibi algilayabilecegi goriisii isabetli bulunmamustir. Ote yandan, davali sirkete ait markanin
tescilli logosunda ( P ) harfi asagiya doniik bir sapka biciminde dizayn edilmis "Authentic Wear" sozciik
grubu ile farkli bir grafik kompozisyonu olusturulmustur. Anlamsal, gorsel ve isitsel bu farkliliklarin
yaninda s6z konusu markalarin icerdigi emtialar da biiyiik ol¢iide farkliik tasimaktadir. Biitiin bu olgular
gozetilerek, 556 sayili KHK. 'nin 9/b maddesinde ongdériilen halleri icermeyen davaci itirazinin reddi karar
yerinde oldugu halde, aksine diisiincelerle davamin kabulii dogru bulunmamis kararin bozulmasi
gerekmistir...” seklinde hiikiim kurmustur. (Kazanci I¢tihat Bankasi, Son Erisim Tarihi: 11.02.2019).

37 Yargitay 11. H.D., T. 17.02.2006, E. 2004/14154, K. 2006/1555 sayih kararinda; “... Mahkemece, iddia,
savunma ve dosyadaki kanmitlara nazaran, davacimin ticaret ve davalinin hizmet markalarini, aligveris
merkezlerinde birbirinin ayni veya benzer iiriinlerin pazarlanmasinda kullandiklari, her iki tarafin ticari
faaliyetlerinin aynt olup, kendi iiretmedikleri mallar tescil ettirdikleri markalar altinda pazarladiklar,
marka iltibasimin iki ticari marka arasinda olabilecegi gibi kosullar: varsa ticaret ve hizmet markalari
arasinda da olabilecegi, taraf markalarinda yer alan "Alsveris Merkezleri” ifadesinin kullanim cinsi
belirttiginden tesvir edici ve ayurt edici nitelik tasimadigindan dikkate alinamayacag, aywt edici elemanin
"Evkur" ibaresi olup, ayrilmaz bir biitiin olusturmadigindan hem "ev" hem de "kur" ibarelerinin ayri ayr
ayut edicilik vasfina sahip bulundugu, ancak baskin ve giiclii olan sozciigiin "Ev" oldugu, davali
markasinda yer alan "Shop" ibaresinin Ingilizce'de diikkan anlamina geldiginden "Ev" oldugu, davalinin
davacinin markasindaki ayirt edici elemant aldigi, davali markasinin figiiratif olan sekil kisminin ise "EV"
sozciigtine fikri olarak vurgu yaparak dikkatlerin ev imajinda yogunlasmasini sagladigindan tek basina
aywrt ediciliginin bulunmadig, kaldi ki sekildeki dikdértgenin davact markasinin sekil kismini ¢agristirdigi
sekil ve sozciiklerden olugan markalarda genellikle markanin sozciiklerden olusan kisminin daha ayirt edici

kabul edildigini, markalar arasinda gorsel, isitsel ve anlamsal benzerlik bulundugu, davacinin markasinin
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376

karigtirilma ihtimali yiiksek mal ve hizmetlerden biri kabul edilmektedir’’®. Cocuklara

yonelik iiriinlerden seker ve cikolatalara dair de benzer Yargitay degerlendirmeleri

1994 tarihinde tescil edilmekle piyasada belli bir taninmighk diizeyine ulastigi, ticari faaliyetlerinde ayni
oldugu, tiim faktorler gozoniine alindiginda orta dikkatli tiiketici icin markalarin genel izlenime gére
karistirilma riskinin de yiiksek bulundugu, davalinin davacimin piyasadaki taminnmighgindan faydalanmayt
hedefledigi, "EV" sézciigiiniin bir ailenin bakindigi mekan ve konutu ifade edip, her iki tarafin markasu ile
korunan iiriin ve hizmetler i¢in tamamlayict olmadigi, kaldi ki nitelik belirten tasvir edici bir sozciigiin
gerek Paris Konvansiyonu'nun 6/4 miikerrer C-1 maddesine, gerekse 556 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname'nin  7/son  maddesi uyarinca tescilinin reddedilemeyecegi, tescil hakkini kaybettigi
gerekgeleriyle, davanin kabulii ile davali markasmin iptali ile sicilden terkinine, hiikiim ozetinin ilanina
karar verilmistir...” seklinde hitkmetmistir. (Kazanc1 Igtihat Bankas1, Son Erisim Tarihi: 11.02.2019).

376 Yargitay 11. H.D., T. 30.04.2014 E. 2013/9101 K. 2014/8109 sayili kararinda; “...Taraflar bankacilik
sektoriinde faaliyet géstermekte olup onceki hak sahibi olan davalimin markasinda bulunan “24” ve
“KREDISI” ibareleri ile davact basvurusunda yer alan “HESAP” ibaresi verilen hizmetin niteligini ve
stiresini gostermesi bakimindan tanimlayict mahiyette olup, her iki marka/marka basvurusundaki esas
unsur “TURUNCU” kelimesidir ve her iki markadaki bu kelimeler Tiirk¢e kelimeler olup bire bir aynidir.
Davacinin bankacilik faaliyetinde turuncu rengini yogun bir sekilde kullanmis olmasi rengin ismi iizerinde
de kendisine herhangi bir iistiin hak vermez. Kaldi ki davacinin bu rengi Tiirkiye'deki faaliyetlerinde
kullanimi, bankanin ana hissedari olan ... Bank N.V'nin Tiirkiye'deki ... Bank A.S'nin hisselerini satin aldig
14.12.2007 tarihinden sonra, bankanin isminin ... BANK A.S olarak degistirildigi 07.07.2008 tarihinden
itibaren, yani yine davalinin itiraza mesnet "TURUNCU 24 KREDISI” markasinn tescil tarihi olan 2006
tarihinden sonra baslamigtir.

Bankalar bugiin artik toplumun hemen hemen tiim kesimine hizmet veren kurumlar olup, hizmeti alan
miisterilerin hepsinin dikkatli ve tercihinde biling seviyesi yiiksek oldugu soylenemez. Bu sebeple
uyusmazliga konu markalarin kullanilacagi hizmetin (hesap ¢esidinin) hangi bankanin hizmeti oldugunun
-en azindan bu hizmeti alan bir kisum tiiketici nezdinde- karigtirilma ihtimali yiiksektir. Uyusmazliga konu
markalarda taraflarin lider markalar: ya da ticaret unvanlarmmin yer almamast ve tartisilan markalarin
otomatik olarak lider markayi ya da isletmeyi akla getirmemesi de karigtirilma ihtimalini artirmaktadir...”

seklinde hiikiim kurmustur. (Kazanci Ictihat Bankasi, Son Erisim Tarihi : 03.03.2019).
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mevcuttur’”’ 378, Bunlarm disinda da hem yerel mahkemeler nezdinde hem Yargitay’da

379

hem de uluslararas1 mahkemelerde’”” karigtirilma tehlikesi degerlendirilirken farkli

377 Yargitay 11. H.D., T. 01.11.2007, E. 2016/3603 K. 2017/6005 sayili kararinda; “...4st/ davada dava
konusu marka bagvurusu “Ozmo Ogo Pogo+sekil ibaresinden olusmakta olup, davacimin itirazina dayanak
aldigr marka ise “Ogi Puki kelime markasidir. 556 sayili KHK 8/1-b bendi anlaminda iltibastan soz
edilmesi i¢in isaretler ve kapsadiklart mal ve hizmetler bakimindan markalar arasinda gérsel, isitsel ya da
telafuz bakimindan iltibas tehlikesine yol agilmis bulunmalidir. Somut uyusmazlikta taraf markalarinda yer
alan “Ogo Pogo ve “Ogi Puki ibarelerinin iizerinde kullanilacagi iiriinlerin ortalama alicilarinin ¢ocuklar
da dahil olmak iizere genig bir tiiketici kitlesini kapsayacak olmast ve bu tiir iirtinleri alirken yeterli dikkat
ve ozeni gostermeyecek olmalari karsisinda bahse konu ibarelerin gérsel ve isitsel olarak iltibas tehlikesine
yol acacagimin kabulii gerektigi halde asil davanin reddi dogru gériilmeyip bozmay: gerektirmistir...”
seklinde hiikiim vermistir.(Kazanci I¢tihat Bankasi, Son Erisim Tarihi : 03.03.2019).

378 Yargitay 11. H.D., T. 24.04.2017, E. 2015/13753 K. 2017/2329 sayil kararinda; “... Mahkemece iddia,
savunma, benimsenen bilirkisi raporu ve tiim dosya kapsamina gére; davacrya ait 2007/02951 numaralt ...
ve 2007/48723 numaral ... + sekil, 2006/47412 numarali ... + sekil markalart disindaki markalart ile
davali markasi arasinda arasida 556 Sayili KHK'nin 8/1-b maddesi anlaminda benzerlik oldugu, her iki
markada ortak ibarenin “...” ibaresi oldugu, kelime anlam olarak golden ibaresinin markalarin ilgili
oldugu emtialar  bakimindan vasif  bildirmedigi, dolayisiyla  “...”  kelimesinin  benzerlik
degerlendirilmesinde belirleyici unsur oldugu, “...” kelimesindeki benzerlik aynilik nedeniyle, davacinin
markalarinda asil unsur konumunda olan markasinin davali markasinda aynen yer aldigi ve biitiin olarak
biraktiklary izlenim agisindan benzer oldugu ve seri marka izlenimi yarattigi, s6z konusu davaci markalar
ile davali markast arasmda davali markasimin kapsamindaki tiim emtialar yéniinden 8/1-b maddesi
anlaminda iltibas olustugu, davact markalarinin KHK 8/4 maddesi anlaminda taninmis marka oldugu ve
davacwn taninmig markalarmin davali markasinin emtia listesindeki biitiin mallar a¢isindan KHK m. 8/4
maddesinin sartlarini tasidigi, davaya konu basvuru kapsaminda kalan pralinler ¢ikolata ve ¢ikolatali
tiriinlerin giinliik tiiketim ve konu hizli satin alinip kullanilan géreceli olarak ucuz gida iiriinleri oldugu, bu
sebeple onceki markanmin hafizada bwraktigi izin tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde onemli bir etken
oldugu, tiiketici kitlesinin biiyiik bir kisminin her ikisinin aym tiir emtialarda kullanilmas: halinde ikisi
arasinda bir yakinlhik ve baglanti kurabilecegi, alicimin davaci tarafindan sunulan iiriinii; almay
diigtindiigii tiriin zannedebilecegi gerekgesiyle davanin kabuliine karar verilmigtir...” degerlendirmesi
yapilan yerel mahkeme karar1 onanmistir. (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erigim Tarihi: 11.02.2019).

379 GC T-146/08 GC T-146/08 Deutsche Rockwool Mineralwoll GmbH & Co. OHG / OHIM- Redrock
Construction s.r.o, T.13.10.2009 tarih ve sayili kararinda insaat malzemesi iirlinlerinin ortalama tiiketiciler
tarafindan giinliik kullanim i¢in tasarlanmadiklar1 ve bu iiriinlerin fiyati ve miktarina bakmaksizin kesin ve
bilingli bir secim gerektirecegi bu nedenle ortalama dikkate sahip ortalama tiiketicilerin algis1 ile
karistirilma tehlikesi degerlendirmesi yapilamayacagina karar verilmistir. “il convient de souligner que les

produits visés, en large partie des matériaux de construction, n’ont pas vocation a étre utilisés
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{iriinlerin kullanim sekilleri bakimindan nitelendirildigi gériilmektedir®*°.

quotidiennement par des consommateurs moyens. Leur nature spécialisée nécessite un choix précis et avise,
indépendamment du prix et de la quantité des produits vendus.”
(http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=73467&pagelndex=0&doclang=FR &
mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=4724919, Son Erigsim Tarihi: 11.02.2019).

380 yargitay 11. H.D., T. 15.03.2017, E. 2015/12698 K. 2017/1541 sayili kararinda goriilebilecegi iizere,

karistirilma tehlikesi incelenirken, yerel mahkemece ev tekstili iiriinlerinin giinliik ve sik sekilde satin
alinmayan {irlinler olduguna dair degerlendirme yapilmistir ; “Mahkemece iddia, savunma, bilirkisi raporu
ve tiim dosya kapsamina gore; davacinn ... ibareli tescilli ¢ok sayida markast oldugu gibi davalimin da 8
ve 21 siniftaki bazi mallar icin 1997 yilindan itibaren muhtelif sayilaria tescilli ... markalarimin oldugu,
farklilasan mallar agisindan iliskilendirme ve iltibas ihtimallerinin olusmayacagi, davact markalarinin
ozellikle ev tekstili emtia ve sektériinde tanmindigi, bu tiir mallarin ortalama tiiketici kitlesinin ozellikle
yetiskin bayanlar ve yetiskin kisilerden olustugu,; ancak sik ve giinliik alinan iiriinler olmadiklari, bagvuru
kapsamindaki 8. siniftaki degerli madenlerden olanlar dahil yukarda dékiimii yapilan mutfak ve yemek
takim ve aletlerinin alicilarimin da ayni veya benzer oldugu, benzer ihtiyaglart karsiladigi giiniimiizde
magazacilik sektoriiniin ulagtigi boyut diisiiniildiigiinde ayni veya benzer yerlerde satisa sunulduklari bu
sebeple mallarin diisiik diizeyde de olsa benzer sayilabilecegi, ancak davalinin renk kombinasyonlu haliyle
markasint basvurudan geriye doniik 6 yili askin bir siire 2005'ten baslamak iizere markasal bigimde ve
logoyu da igerecek sekilde, fatura, is evraki, brosiir, yazili basinda yayinlanan reklamlarinda yogun sekilde
kullandig, esasen davalinin 1997/20675, 2000/28662 Sayili ve "..." ibareli yine en son ¢ekismeli logoyu da
iceren 1998/19473 Sayili "..." ibareli mallarla ayni veya ayni tiir emtia yéniinden tescilli markalarinin
bulundugu, bu markalarin basvuru yoniinden kazanmilmis hak olusturacagi, YIDK kararimin isabetli oldugu
gerekgesiyle davanin reddine karar verilmistir.” (Kazanci Igtihat Bankas1, Son Erisim Tarihi: 11.02.2019)
Yargitay 11. H.D., T. 11.12.2018, E. 2017/2583 K. 2018/7834 dosyasinda ; “...Davaci vekili, miivekkili
sirketin 2013/78928 numara ile '..L' markasmin tescili i¢in basvuruda bulundugunu, 2013/77845 ve
2009/28052 Sayilr "..." ibareli tescilli markalar mesnet gésterilerek davali tarafindan itiraz edildigini,
itiraz tizerine bagvurunun emtia listesinden 17, 36. 37, 38, 39, 40 ve 42.sinifta yer alan bir kisim hizmetlerin
ctkarildigini, miivekkilinin markast ile kismi redde mesnet gosterilen markalarin benzer olmadigini ve
karistirilma ihtimalinin bulunmadigini, miivekkili markasinda asil dikkat ¢ceken kismin turkuaz ve yesil kare
oldugunu, tiiketicilerin markay:r gériir gérmez dogrudan sekle ve akabinde ... ibarelerine odaklanacagini,
bu ibarelerin ve renklerin markay: farklilastirdigini, markalarin daha ilk bakista ayirt edici olduklariny, ...
veri tabanminda ... ibareli bir ¢cok markaya ulasilabilecegini, ...'min ayni zamanda miivekkilinin ticaret
unvammin ¢ekirdek kismini olusturdugunu ileri siirerek, ... YIDK'min 17.09.2015 tarih ve 2015-M-9210
Sayuli kararimin iptaline karar verilmesini talep etmistir.

Davali ... vekili, yapilan iglemlerin usule ve yasaya uygun oldugunu savunarak davanmin reddini talep
etmigtir.

Davali sirket vekili, miivekkili sirkete ait ... ibareli markanin 2010 senesinde tescil edilerek belirli bir
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Verilen kararlar incelendiginde, yiyecek, icecek, giyim gibi giinliik veya dikkate deger
siklikta alim-satim iligkilerine konu edilen, daha diisikk bedelli ve toplumun her

kesiminden insanlara hitap eden {iriinlerin karistirilma ihtimali dikkate alinirken ortalama

tamnmuslik diizeyine ulastigini, dava konusu marka basvurusunun miivekkiline ait ... markalart ile iltibas
tehlikesi yaratmakta oldugunu, markalarda yer alan ekler, yazi bigimi, rengin benzerlik ve karigtirilma
ihtimalini ortadan kaldwmadigini, markalar arasindaki esasly unsurun ... ibaresi oldugunu savunarak
davamin reddine karar verilmesini istemistir.

LIk derece mahkemesince tiim dosya kapsamina gore, davacimn bagvuru markast ile davalimin markalar
arasinda basvuru kapsamindan ¢ikartilan mal ve hizmetler yoniinden, bicim, diizenleme ve tertip tarz
itibariyle gorsel ve sescil olarak ortalama tiiketicileri iltibasa diisiirecek derecede bir benzerlik bulundugu,
her iki taraf markalarinda da goze batan asli unsur olarak ...ibaresinin on plana ¢iktigi, isin uzmani yahut
dikkatli kigilerden olusmayan, ortalama diizeydeki alici kitlesinin, yargilama konusu tiriin ve hizmetler i¢in
aywrdigr satin alim siiresi i¢inde, davacinin basvuru markasini gérdiigiinde derhal ve hi¢ diisiinmeden

’

davalimin aym smifta tescilli "... markasindan farkli bir marka oldugunu algilayamayacagi, bunun
sonucunda davalimin markasint tastyan maldan yararlanmak isterken davaciin bagvuru markasindan
yararlanabilecegi seklinde bir yanilgiya diisebilecegi, basvuru kapsamindan ¢ikartilan mal ve hizmetler
yéniinden 556 Sayili KHK'min 8/1-b maddesindeki iltibasin bulundugu ve YIDK karart yerinde oldugu
gerekgesiyle davamin reddine karar verilmistir...” (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erisim Tarihi :
18.03.2019)

Yargitay 11. H.D., T. 01.06.2015, E. 2015/2555, K. 2015/7356 dosyasinda yerel mahkemece verilmis karari
onayarak, davali tarafin, uyusmazlik konusu iriinlerin giinlik kullanima y6nelik kolay tiiketilen ve ucuz
iiriinler olmasi nedeniyle iltibas tehlikesinin daha da arttigina dair iddiasini kabul etmistir; ... Davaci vekili,
miivekkili sirketin TPE nezdinde tescilli "E. P. K.", "E.P." ve "P." markalarimin sahibi oldugunu, bu
markalardan 2000/04161 sayili P. markasinin bir kisum emtialar bakimindan miivekkili tarafindan K.S.
Fabrikast A.S."ve devredildigini, davali sirketin "P." ibaresinin marka olarak TPE've yaptigi 2007/06423
sayil basvurunun ilani iizerine yasal siivesi icerisinde basvuruya itiraz ettiklerini, itirazlarimin YIDK'min
2008-M-5241 sayili karari ile haksiz sekilde reddedildigini, miivekkili markalar: ile davali sirket
basvurusunun ayirt edilemeyecek kadar benzer oldugunu ve markalar arasinda iltibas tehlikesi
bulundugunu, emtia listesindeki mallarin giinliik kullanima yonelik kolay tiiketilen ve ucuz iiriinler olmast
nedeniyle iltibas tehlikesinin daha da arttigini, dava konusu markanin tiim siniflarda reddi gerektigini,
davalimin tescil bagvurusunun aymi zamanda haksiz rekabet teskil ettigini, basvurunun kotii niyetle
yapildigini, ileri siirerek YIDK kararimn iptaline, davali markasinin hiikiimsiizliigiine karar verilmesini
talep ve dava etmistir... sayili markamin basvuru kapsamindaki 29 ve 30.siniflarda yer alan mallar
yéntinden kismen hiikiimsiizliigiine ve sicilden terkinine, fazlaya iliskin istemlerin reddine, asli miidahale
davasimin agilmamis sayilmasina karar verilmistir...” (Kazanci Ictihat Bankasi, Son Erigim Tarihi :

11.02.2019).
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derecede dikkatli ve Ozenli ve ortalama zekadaki bireylere gore degerlendirme

yapilacaktir.

C. Markay: Tasiyan Mal veya Hizmetin Ozel Nitelikli Olmasi Durumunda

Potansiyel miisterilerin dikkat ve 6zeni, satin alinacak mal veya yararlanilacak hizmetin
mahiyetine gore farklilik gosterebilecektir. Bu nedenle bazi {irtinler 6zel bir tiiketici
cevresine sahip olmasalar da genel tiiketiciler bu mallar1 alirken giinliik tiiketim iirlin ve

hizmetlerinden daha fazla dikkat ve dzen gdsterecektir®®!

. Bu kapsamda bazi mal ve
hizmetler alic1 kesimi yoniinden 6zel nitelik arz etmese dahi {irlinlin kendi 6zel niteligi
sebebiyle karigtirllma degerlendirmesinde giinliik tiiketim mallarindan daha farkli
degerlendirileceklerdir. Bu duruma o6rnek olarak yiiksek degerli makinalar veya
otomobiller verilebilir. Bu tiir {riinler alicilar tarafindan 6zenle arastirilmakta,

denenmekte ve satin alma karar1 daha sonra verilmektedir’®2.

Tiketicilerin, 6zel nitelikte bulunan ve degeri yiiksek olan {iriinler hakkinda yapacagi
ayrintili degerlendirme ve inceleme nedeniyle, bu iirlinlerde karistirilma ihtimali
tehlikesinin ilke olarak giinliik tiiketim malzemelerine gore daha diisiik diizeyde olacagi

kabul edilmektedir’®3.

Ayrmtili degerlendirme ve inceleme sonucunda alinan ve degeri yiiksek olan mallarda
karigtirilma ihtimalinin ilke olarak giinliik tiiketim iirlinlerine gore daha diisiik oldugu

kabul edilmektedir’®*.

Bu durumla ilgili olarak bir OHIM kararinda “yiiksek fiyat, giivenlik ve konfor nedeniyle
nadiren alinan mallar icin yliksek dikkat ve 6zen gosterileceginden karisiklik riski de

diisecektir” yorumu yapilarak otomobiller acisindan 6zel nitelikli mal tanimlamasi

381 GC T-66/11 Present Service Ullrich GmbH CO. KG v OHIM; Punt Nou SL 31.01.2013 rarih ve sayil
karar (Kilig, s.83).

382 Dirikkan, s.190.

383 Richtlinie Widerspruchsverfahren vom 17 November 1997 (C.I1.2.c) (Dirikkan, s.190’dan naklen).

384 Dirikkan, s.190.
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yapilmigtir®®3,

Bunun disinda yat¢ilik ve havacilik kavramlarinin s6z konusu oldugu bir dosyada yerel
mahkeme;

“...benzerligin cekismeli 39. sinifta yer alan hizmetlerin ortalama tiiketicileri
tarafindan hemen hemen aymi gibi algilanacak diizeyde bir benzerlik olmadigt
goriilmektedir. Zira anilan ortalama tiiketici profili, 6zen seviyesi, hizmetin alim
stkligi, ticreti, sunum kanallari dikkate alindiginda, basvurudaki “yat¢ilik”; redde
mesnet markalarda yer alan sirasiyla “havacilik turizm ve ticaret a.s. + sekil” ve
“cevre teknolojileri ve insaat san. tic. ltd. sti.+ sekil” ilaveleri nedeniyle isaretlerin
aym marka gibi algilanmasina imkan yoktur. Ozen seviyesi makul yeterince bilgili
ortalama tiiketiciler basvuruyu iki kelime ve bes hecede “at-las-yat-¢i-lik” seklinde
okuyup gorsel olarak algilayacak buna karsilik redde dayanak alinan markalart
“at-las-ha-va-ci-lik-tu-rizm-ve-ti-ca-ret-a.s. ~ +  sekil”  biciminde  okuyup
goreceklerdir...”

degerlendirmesi yaparak hizmetin alim siklig1, licreti ve dagitim kanallar1 gibi hususlarin

karistirllma degerlendirmesi yapilirken dikkate alinmasi gerektigine hiikmetmistir*®®.

Yargitay ise sz konusu karari onamistir®®’.

Yargitay’in 2017 tarihli bir kararinda ise parali egitim hizmetinin yiliksek fiyatlardan
dolay tiiketicilerin dikkatli aragtirma ve incelemesine konu olduguna ve bu nedenle

karistirllma ihtimalinin diisiik olacagmna dair bir degerlendirmesi bulunmaktadir*®,

385 GC T-486 CA Ford Motor Company v OHIM; Alkar Automotive SA 22.03.2011 say1 ve tarihli karar
(Kurt, s.84).

386 Ankara 3. FSHHM nin 16.07.2013 tarih ve 2012/218 Esas ve 2013/131 Karar sayili karar1 (Emre
Yilmaz, Markalarin Benzerligi Konusunda TPE ve Yargi Kararlariin Karsilagtirilmasi, Eskisehir, 2018,
s.67’den naklen).

387 Yargitay 11. H.D., T. 26.05.2014, E. 2014/3051 K. 2014/9713 sayili karar1 (Kazanci1 Igtihat Bankast,
Son Erigim Tarihi : 11.02.2019).

388 Yargitay 11. H.D., T. 15.03.2017, E. 2015/13554 K. 2017/1523 sayil1 kararinda; ... Mahkemece; davali
dernegin Tiirkiye genelinde birden fazla kolejinin bulundugu, kolej isminin bulundugu sehir veya ilce adi
ile ... olarak bilindigi, markalarin karigtirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde, davali markasindaki

baskin unsurun ... ibaresi oldugu, bu hali ile ... ibaresinin davaci markasindan aywt edicilik itibariyle

116



OHIM’in 2008 tarihli bir kararinda ise, “miisterilerin diizenli olarak satin almadiklar1 bir
mal s6z konusu oldugunda alim siirecindeki dikkatlerinin normalde gosterdikleri
dikkatten yiiksek oldugu kabul edilir” hiikmi ile birlikte markay1 tasiyan mal veya
hizmetin 6zel nitelikli olarak kabul edilebilecegi bir bagka durum ortaya konulmustur.
S6z konusu kararda mobilya {irtinleri ile ilgili degerlendirme yapan OHIM; tiiketicilerin
mobilya gibi fonksiyonel olan ve giinliik tiiketime konu olmayan {iriinler satin alirken
normalden daha fazla dikkat sarf ettigini belirtmistir’®®. Ulkemizde de benzer yargi

kararlari mevcuttur>®?,

Ozel nitelikteki iiriinlerin hitap ettigi ortalama tiiketicilere iliskin kararlar incelendiginde,
otomobiller, yatlar, havacilik hizmetleri, yiiksek fiyatli makinalar gibi, tiiketicileri yiiksek
bedellerden otiirii daha dikkatli ve 6zenli olmaya iten mal veya hizmetlerden olustugu

goriilmektedir. Fakat bu baglikta anilmasi gereken bir baska olasilik daha mevcuttur. Bu

yeterli gorsel ve isitsel ayirt ediciligi sagladigi, ayrica somut uyusmaziikta standart egitim hizmeti yerine
daha pahali olan iicretli egitim hizmetini tercih eden tiiketicilerin daha arastirmaci ve hassas
davranacaklarinin agik oldugu, bu hali ile daha vasifli bir tiiketici kitlesinin iki marka arasindaki
iliskilendirme ihtimalini ortadan kaldiracagi, aldirilan bilirkisi raporunun da bu yonde oldugu, davali
sirketin ...+ logo seklindeki markay: kullanmasinin markalar arasinda bir benzerlik ve iltibas tehlikesinin
bulunmamasi sebebi ile davaci markasina tecaviiz teskil etmedigi gerekgesiyle davanin reddine karar
verilmigtir...” seklindeki yerel mahkeme kararmni onamustir. (Kazanci Igtihat Bankasi, Son Erigim Tarihi:
11.02.2019).

389 CFI T-112/06 Inter Ikea Systems BV v OHIM, Walter Waibel 16.02.2008 say1 ve tarihli karar (Kilig,
5.83-84).

3% Ankara 2. FSHHM nin 06.02.2013 tarih ve 2012/195 Esas ve 2013/25 Karar sayili kararmnda;
“...Davacimnin marka tescil basvurusu manyetik, optik ve pozlanmis film halinde kayit tasyicilar tiriinleri
icin reddedilmistir. Redde mesnet markanin kapsaminda bu iiriinlerin bire bir aynist bulunmamaktadir.
Redde mesnet markada yer alan televizyon, video, kamera, fotograf makinesi, miizik seti, kasetcalar, radyo,
bilgisayar, disk, disket iiriinlerinin fonksiyonel olarak benzer iglev gormesine karsin teknik olarak basvuru
konusu isaretteki iiriinlerden farklidir. Redde konu iiriinlerden yararlanacak veya satin alacak olan kisiler
normalden daha fazla dikkat ve 6zenle bu tiriinleri tercih edeceklerdir. Tiiketicilerin yararlanma veya satin
alma igin ayracaklar siire olduk¢a uzun olacaktir. Zira soz konusu tiriinler teknik ve islevleri sebebiyle
dikkatli ve ozenli bir se¢imi gerektiren tiriinlerdir. S6z konusu tiriinlerin yararlanict ve alict kitlesi yetiskin
ve belli bir seviyede aydinlanmus kisilerden olusmaktadir. Su duruma gére basvuru konusu isaret ile redde
mesnet markanin redde konu iiriinler bakimindan ortalama yararlanici ve alici kitlesi i¢in agik bir sekilde

iltibasa neden olacaklar: da séylenemeyecektir...” (Y1lmaz, s.63)
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olasilik, tiiketicilerin mal veya hizmetten siklikla yararlanmadig: ve tiiketici tercihinde
fonksiyonu 6nemli mobilyacilik gibi mal ve hizmetlere iligkindir. Her iki tiir mal veya
hizmet icin tiiketici, normal zekali ve orta diizeyde dikkat ve 6zen seviyesindeki bir
vatandastan daha dikkatli, daha 6zenli ve daha akilc1 secimler yapmaya calisacak bu
nedenle karistirilma ihtimali tehlikesi bu tiir mal ve hizmetlerde de daha diisiik

olacaktir>*!,

D. Markay: Tasiyan Mal veya Hizmetin Ozel veya Uzman Alict Grubuna Hitap

Etmesi Durumunda

Piyasaya siiriilen baz1 iiriinler 6zel veya uzman alic1 gruplarina hitap etmektedir. S6z
konusu iirtinler ile ilgili olarak yapilacak karistirilma ihtimali degerlendirmesinde bu
uzman veya 6zel toplulugun izlenimi dikkate almacaktir. Ozel veya uzmanlasmis alici
kitlesi, ortalama dikkat ve Ozene sahip alicilardan daha O6zenli ve secici

davranmaktadir®®?.

Yerel mahkeme kararlarinda; “Reklamcilik, pazarlama ve halkla iligkiler ile ilgili
hizmetler(Ticari ve reklam amacli sergi ve fuarlarin organizasyonu hizmetleri dahil), biiro
hizmetleri, is yonetimi idaresi ve bu konular ile ilgili danigmanlik, muhasebe ve mali

miisavirlik hizmetleri”*%*, “Boyalar, vernikler, laklar, pas 6nleyiciler, ahsab1 koruyucu

391 CFI T-112/06 sayil1 16.02.2008 tarihli kararda OHIM, mobilya iiriinleri igin s6z konusu degerlendirmeyi
yapmugtir. (Kurt, s.84).

392 Kiigiikali, 5.123; Epceli, s.47; Dirikkan, s.125.

393 Ankara 3. FSHHM nin 13.02.2014 tarih ve 2013/220 Esas ve 2014/23 Karar sayil kararinda; “...Somut
uyusmaziikta dava konusu bagvuru “optimum denetim” sozciiklerinden olusmaktadir. Marka basvurusunun
kapsamindan “Reklamcilik, pazarlama ve halkla iliskiler ile ilgili hizmetler (Ticari ve reklam amagli sergi
ve fuarlarin organizasyonu hizmetleri dahil), biiro hizmetleri, is yonetimi idaresi ve bu konular ile ilgili
danismanlik, muhasebe ve mali miisavirlik hizmetleri” c¢ikartilmistir. Bu hizmetler redde mesnet
markalarin kapsaminda ayni veya ayni tiir olarak yer almaktadir. Bu hizmetlerin ortalama tiiketicileri
yeterince oOzenli hatta hizmetlerin niteligi de dikkate alindiginda iist seviyede dikkatli, secici
profesyonellerden olusmaktadr. Bu kisilerin dikkat ve ozeninin giinliik tiiketime tabi ucuz, her yas ve
egitimdeki kitleye hitap eden mallarin alicilarimin dikkatine ve dzenine gore ¢ok daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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maddeler, boyalar icin baglayici ve inceltici maddeler, boya pigmentleri vb.”*%*

Denetim ibaresinin eklenmesi nedeniyle basvuru ile redde mesnet markalarin ayni olmadig: siiphesizdir.
Dolayisiyla ayirt edilemeyecek derecede benzerlik olup olmadigi incelenmelidir. Bu degerlendirmede
cekismeli 35. siniftaki hizmetlerin yukarida tanimlanan alicilarinin dikkatinin, 6zeninin ve algisinin dikkate
alimmast gerektigi tekrar vurgulanmalidir...Ortalama tiiketicilerin ve 6zellikle somut olayda oldugu gibi
profesyonel yoneticilere hitap eden mal ve hizmetlerin ortalama alicilart bu isaretleri ayni veya hemen
hemen aym gibi algilamazlar. Bu nedenle bu incelemenin nispi ret nedeni olan ve itiraz iizerine
incelenebilecek olan KHK 8/1-b bendi alanina terk edilmesi gerekir. Aksi uygulamalar TPE uzmanlarinin
subjektif, ongoriilemeyen, bagvuru sahibi bakimindan bir tiir kamu hizmeti olan tescil hizmetinden egit
sekilde yararlanmayt ortadan kaldiran bir uygulamaya doniisecektir.

Somut olayda s6z konusu markalarin, basvuru kapsamindaki hizmetlerin ortalama tiiketicileri tarafindan
okunus, yazilis, anlam ve ozellikle redde mesnet markalarin sekil unsurlari da icermesi dikkate alindiginda
goriiniim ve genel izlenim itibariyle hemen hemen aym gibi algilanmasina olanak bulunmamaktadir.
KHK’min 8/1-b bendi anlaminda benzerlik tartismast gerektiren bir benzerligin KHK 'min 7/1-b bendi
anlaminda tartisilmas: kabul edilemez. Hizmetler yoniinden gerceklesen ayni veya aymi tiir olma halinin
isaretler ayni veya aywt edilemeyecek derecede benzer olmadigindan sonuca etkisi bulunmamaktadr.
KHK 'min 7/1-b bendi kosullar: gerceklesmediginden YIDK kararinin iptali gerekmistir...” (Y1lmaz, s.101-
102).

3% Ankara 2. FSHHM nin 12.02.2014 tarih ve 2013/165 Esas ve 2014/33 Karar sayili kararinda; “...2. sinif
tirtinlerden yararlanacak olan kisiler normalden daha fazla dikkat ve ozenle bu iiriinleri tercih
etmektedirler. Satin alma ve yararlanma igin ayiracaklari siire olduk¢a uzundur. Zira 2. sinifta yer alan
triinler (Boyalar, vernikler, laklar, pas énleyiciler, ahsabt koruyucu maddeler, boyalar igin baglayici ve
inceltici maddeler, boya pigmentleri vb.) pahali iiriin ve hizmetler oldugu gibi alict ve yararlanict kitlesi
yetiskin ve belli seviyede aydinlanmis ve hatta uzmanligi bulunan kigilerden olusmaktadir. Bu nedenle 2.
sinif viriinler bakimindan ortalama alict ve yararlanic kitlesi i¢in basvuru konusu igaret ile redde mesnet
markanin herhangi bir inceleme yapilmasini gerektirmeyecek derecede iltibasa neden olacaklar:
soylenemez.

Soz konusu markalar arasinda yukarida belirtildigi iizere aralarinda iltibas ihtimali bulunmadigindan
basvurunun ilana ¢ikarilmasi ve redde mesnet marka sahibinin itirazina a¢ilmasit makul ve zorunludur.
Ortalama diizeydeki tiiketicilerin ve yararlanicilarin ilk bakista ve derhal herhangi bir arastirma
yapmasina gerek kalmaksizin bu marka ve isareti karistirabileceklerinin kesin ve agik olarak soylenmesi
gercekgi olmayacaktir. Zira ortalama tiiketicilerin veya yararlanicilarin énceki kullanimlardan edindikleri
izlenimle bu marka ve isaretin farklh igletmelere ait iki marka oldugunu algilamalar: daha gercekgi bir
yaklasim olacaktir. 2. sunif iiriinlerle ilgili olarak satin alma veya yararlanma siiresi icerisinde redde
mesnet markayt tasyyan hizmetlerden yararlanmak veya onu tasiyan tiriinlerden satin almak isterken
davacn isaretini tagiyan iiriin ve hizmetleri satin alma bi¢iminde bir yanilgi yasamayacaklardir...”

(Yilmaz, s.98).
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tirtinlerinin alic1 gruplarinin bu sekilde degerlendirildigi goriilmektedir. Yargitay’in ise;

395 k396

01 ve 02. siniflardaki mallar’™ ile eczacilik ve kimyacilt gibi mal ve hizmetlerde

35 Yargitay 11. H.D., T. 18.04.2018, E. 2017/4240 K. 2018/2881 sayili kararinda; “...Mahkemece, iddia,
savunma, bilirkisi raporu ve tiim dosya kapsamina gore; isaretler arasindaki sescil ve sozciik unsurlar
yéntinden gorsel benzerligin cekismeli 02. siniftaki “boyalar, vernikler, laklar, pas onleyiciler, ahsabi
koruyucu maddeler, boyalar igin baglayici ve inceltici maddeler, boya pigmentleri, metali koruyucu
maddeler, ayakkabr boyalari; tonerler” yéniinden emtiamin ortalama tiiketicilerinin her yagstan ve
meslekten bireysel ihtiyaglart igin anilan iiriinleri satin alabilecek kisilerden olustugu, zira "boyalar, metal
koruyucu maddeler, ayakkabi boyalari; tonerler” gibi iiriinlerin ortalama tiiketicilerin sadece profesyonel
alicilardan olusmayp bu iiriinleri nadiren ve sadece bireysel olarak ihtiya¢ duyup satin alabilecek kisileri
de igerdigi; dolayisiyla bu tiiketicilerin 6zen ve bilgi seviyelerinin profesyonellere gére daha diisiik olacagi;
isaretler arasinda mevcut gorsel ve isitsel benzerligin bu alicilarin en azindan marka ve arkasindaki
isletmeler arasinda ticari, ekonomik, ya da yonetsel bir bag oldugu yanilgisina diisebilecekleri, ¢ekismeli
01. smftaki "Sanayide, bilim sahasinda, fotografcilikta, tarim, bahgecilik ve ormancilikta kullanilan
kimyasallar. Islenmemis suni recineler ve islenmemis plastikler. Giibreler ve topraklar. Yangin sondiiriicii
maddeler. Ev ve kirtasiye ama¢h olmayan yapistiricilar" ile 02. Smiftaki "matbaa boyalari ve miirekkepleri,
tonerler; besin maddelerini, ispengiyari iiriinleri ve icecekleri boyamaga mahsus maddeler. Islenmemis
dogal regineler. Boyacilar, dekoratérler, matbaacilar ve sanatcilar igin metal levhalar ve toz halde
metaller" emtialarinin alicilarmin bu tiriinlere profesyonel olarak ihtiya¢ duyan ya da 6zen seviyesi yiiksek
kisi ve tiiketicilerden olustugu; dolayisiyla bu mallarin ortalama alicilarinin satin alma islemi oncesinde
ve sonrasinda iist diizeyde dzenli, segici, piyasayr arastirip fiyat, kalite ve aliciyi etkileyecek tiim unsurlart
gozeten kimseler olduklari; bu kisiler igin "'S." ve "S." kelimeleri arasindaki son harf farkindan kaynaklanan
okunustaki vurgu farki ile bir biitiin olarak isaretler arasinda bulunan gorsel, kavramsal ve genel izlenim
farklarmin basvuru ile davaci markalarinin farkly isletmelere ait aralarinda herhangi bir baglanti
bulunmayan markalar ve iiriinler oldugunu ayirt edebilmelerine yeterli oldugu, mal ve hizmet benzerligi
ile isaretler arasindaki benzerligin karsilikli bir bagimlilik ve etkilesim iginde bulundugunu goz ardi eden,
tiim swnif ve alt gruplar: aymi bicimde degerlendiren yaklasimlarin hukuki dayanaktan yoksun bulundugu
ve gergek¢i olmadigi; bu tespitler aksine bilirkisi raporunda belirtilen bir kisim gériislere bu nedenlerle
itibar edilemeyecegi gerekgesiyle...” seklindeki yerel mahkeme degerlendirmesini onamistir. (Kazanci
Ictihat Bankasi, Son Erisim Tarihi: 11.03.2019).

3% Yargitay 11. H.D., T. 29.11.2018, E. 2017/1905 K. 2018/7507 sayili kararinda; “...Davact vekili,
miivekkili sirketin, 05. sinif tiriin ve hizmetleri i¢eren, 2006/01017 numarali “..." ibareli markanin sahibi
oldugunu, davali sirket tarafindan 05. sinif emtialarda kullaniimak tizere, 2013/46231 basvuru numarali,
".." ibareli marka tescil bagvurusuna iltibas ve markalarinmin taminmislhgindan faydalanma sebeplerine
dayali olarak miivekkili sirketce yapilan itirazin, nihai olarak ... ... tarafindan reddedildigini, kararin haksiz
ve hukuka aykirt oldugunu, davalinin kétii niyetinin 556 Sayili KHK madde 35 ve TMK madde 2 geregince

korunamayacagini ileri siirerek, ... ... kararmmin iptalini, tescili halinde markanin hiikiimsiizliigiinii ve
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benzer degerlendirmelerde bulundugu goriilmektedir. Gercekten de “llk derece
mahkemesince iddia, savunma ve tiim dosya kapsamina gore, taraf markalarmmin “...” ve
“..” olarak eczacilikta ve kimyada farkli anlama gelen kelimeden olustugu,
regetelendirilmeleri geregi objektif ilkelere gore bilingli kullanici grubu olan doktor ve
eczacilar yoniinden markalarin karistirilmasinin miimkiin olmadigi” seklindeki ifadelerle

doktor ve eczacilarin halktan ayrigtirildigi ve 6zel ve nitelikli bir tiiketici kitlesi olarak ele

alindig1 goriilmektedir.

Yabanct mahkeme kararlarinda ise insan ve hayvan saghgi icin ilaglar, kimyasal,

elektroteknik ol¢ii ve kontrol cihazlar®®’

, telekomiinikasyon hizmetleri, bilisim
uzmanlarinin bankacilik disindaki telefon uygulamalarinda kullanacaklar1 resimlerin
kalitesini yiikseltmek icin bilgisayar sistemi gibi mal ve hizmetler bu kapsamda

degerlendirilmistir®®®,

Bu noktada 6nemli olan husus ise, mal veya hizmetlerin bilingli veya uzman tiiketicilere

sicilden terkinini talep ve dava etmistir.

Davalr ... vekili, ... kararinin usul ve yasaya uygun oldugunu belirterek davanin reddini savunmustur.
Davali sirket vekili, taraf markalar arasinda farkhiik oldugunu, markalar arasinda gorsel, isitsel ve
anlamsal benzerligin dahi bulunmadigini, ilaglarin farkli hastaliklarin  tedavisinde kullanilacak
olmalarmin da karistirtlma ihtimalini ortadan kaldirdigini, miivekkilinin kétiiniyetli olmadigint savunaratk,
davanin reddini istemistir.

[k derece mahkemesince iddia, savunma ve tiim dosya kapsamina gére; taraf markalarinin “...” ve “...”
olarak eczacilikta ve kimyada farkly anlama gelen kelimeden olustugu, regetelendirilmeleri geregi objektif
ilkelere gore bilingli kullanici grubu olan doktor ve eczacilar yéniinden markalarin karistirilmasinin
miimkiin olmadigi, kaldy ki bu tir ilaglarin kullanicist olan hastalarin da bilingli tiiketici olarak kabul
edilmesinin gerektigi, davaci sirkete ait "..." adli ilacin konu ile ilgili kisilerce bilindigi ancak, taraf
markalart benzer bulunmadigindan tamnmishigin somut olaya bir etkisinin bulunmadigi, yine taraf
markalarinin benzer bulunmamasi nedeniyle 556 Sayii KHK'nin 8/3 madde kosullarmin da olusmadigi
gibi bagvurunun kotiiniyetle yapildigini soylemenin de miimkiin bulunmadigi gerekgesiyle, davanin reddine
karar verilmistir....” seklindeki yerel mahkeme degerlendirmesini onamistir. (Kazanci I¢tihat Bankasi, Son
Erisim Tarihi: 11.03.2019).

397 Dirikkan, s.190, dpn.69.

398 Kurt, 5.82-87.
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hitap etmesinin tek basina karistirilma ihtimalini bertaraf etmedigidir’®®. ABAD, ilag
markalaryla ilgili verdigi bir kararinda her ne kadar hitap edilen miisteri kitlesinin dikkat
seviyesi ortalama tiiketiciden yiiksek olsa da somut durumda karistirilma ihtimalinin yine

de ortaya ¢ikabilecegine hiikkmetmistir*®.

E. Kanistirllma ihtimali Incelemesi Yapilan Mal veya Hizmetlerin Farkh

Niteliklerde Olmasi Durumunda

Yukarida incelenen durumlarda karistirilma ihtimalini degerlendirilen mal veya hizmetler
ayni niteliktedir veya ayn1 tiiketici ¢evresine hitap etmektedir. Mal veya hizmetlerin farkli
niteliklerde olmasi veya hitap ettikleri ¢evrenin farkli alicilardan olusmasi durumunda ne

olacagi yargi kararlari 1s181nda agiklanacaktir.

Oncelikle aynm1 mal veya hizmet hem ortalama dikkatteki halka hem de uzman alici
grubuna hitap edebilmektedir. Bu konudaki yabanci mahkeme kararlarinda; mallarin hem
profesyonellere hem de normal halka hitap etmesi halinde bu gruplardan yalnizca biri i¢in
karistirilma ihtimalinin ortaya ¢ikmasmin hiikiim igin yeterli olacagi*”! ve yine bu tip
durumlarda daha diisiik dikkatteki miisteri grubunun esas alinarak karistirtlma ihtimali

degerlendirilmesi yapilmasinin ilke olarak kabul edildigi belirtilmistir.*%2,

3% Yasaman, s.83-84.
400 prazol ve Prezal ibareli ilag markalariyla ilgili 21.10.2008, T-95/07 sayili Kkarar.
(http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=66808&pagelndex=0&doclang=EN&
mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=6553358 Son Erisim Tarihi 20.01.2019).

401 GC T-213/09 15.02.2011 tarihli karar, (Kurt, s.86).

402 GC T-366/11, 03.03.2015 say1 ve tarihli yargilamada 03 ve 05 sayili siniflardaki {iriinlerin genel alict

kitlesine hitap ettigi, sadece 5. siniftaki dis sabitleme materyali, dis mumu (material for stopping teeth,
dental wax) iirliniiniin profesyonel alicilari ilgilendirdigi, ancak, genel halkin, profesyonel halktan daha az
bilingli ve dikkatli oldugu diistintildiigiinde, dikkate alinmasi gerekenin genel halka ait dikkat diizeyi
olduguna hikkmedilmistir. “In the present case, with regard to the relevant public, the Board of Appeal
found that it was composed of the average consumer in the European Union, who is reasonably well
informed and reasonably observant and circumspect. It is appropriate to endorse that finding, which is not
disputed by the parties. All the goods in Classes 3 and 5 designated by the marks at issue are directed at

the general public, with the sole exception of ‘material for stopping teeth, dental wax’ in class 5 and
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Bu kapsamda ortaya ¢ikabilecek bir bagka uyusmazlik tiirli ise 6nceki tarihli markanin
genel dikkat diizeyindeki halka hitap etmesi ve tescili talep edilen markanin
profesyonellere hitap etmesi durumu veya tam tersinde ortaya c¢ikabilecek durumdur.
Boyle bir dosyada karistirilma ihtimali degerlendirilmesi yapilirken sadece profesyonel

alic1 grubu dikkate alinacaktir*®,

ILUYGULAMADAKI ORTALAMA TUKETICIi KAVRAMININ
ELESTIRIiSI VE ALTERNATIF COZUM YOLARI

A. Genel Olarak

Alicilarin benzer markalarn kanstirip karistirmadiklarinin saptanmasi teknik bilgi ve

toplumsal arastirma gerektiren bir konudur ve bu nedenle mahkemeler bu hususta bilirkisi

404

incelemesine basvurmalidir™". Bagka bir deyisle, karistirilma tehlikesi ve dolayli olarak

ortalama tiiketici kavraminin ortaya ¢ikip ¢ikmadiginin belirlenebilmesi i¢in soyut bir

designated by the two marks, which are directed at a professional public. However, the general public
being considered to be less informed and observant than the professional public, it is the level of attention
of the former that must be taken into account.”
(http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=162622&doclang=EN  Son  Erigim
Tarihi: 15.03.2019).

403 GC T-408/09, 24.05.2011 say1 ve tarihli yargilamada genel halk kitlesinin asla karsilasmayacag iiriinler
ile alakali olarak onlarin dikkat diizeyinin degil profesyonel tiiketicilerin dikkat ve 6zen diizeyinin dikkate
alimmas1 gerektigine karar verilmistir. “...En revanche, le grand public, qui n’est pas concerné par les
services visés par la marque demandée, ne sera jamais confronté a cette derniere marque, si bien que, pour
ce public, tout risque de confusion entre les marques en conflit en [’espéce est, par définition,
exclu... Toutefois, en l’espéce, la conclusion selon laquelle la marque demandée vise un public restreint et
spécialisé de professionnels est, précisement, fondée sur la liste de services telle qu’elle découle de la
demande d’enregistrement apres sa modification par la requérante (voir le point 11 ci-dessus) et non,
comme I'OHMI et l'intervenante le prétendent a tort, sur les seules intentions de celle-ci quant a
['utilisation de sa marque, si elle est enregistree...”
(http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=81982&pagelndex=0&doclang=FR &
mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=4930066 , Son Erisim Tarihi : 18.03.2019).

404 CENGIZ, Dilek: Tiirk Hukukunda iktibas ve Iltibas Suretiyle Marka Hakkina Tecaviiz, Istanbul 1995,
s.33-34.
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degerlendirme yapilmasi gerektigi kabul edilmektedir. Hakimin pratikte soyutluk ve
hukukilik kriterlerini saglayabilmesi icin ise, degerlendirmeyi yaparken her tiirlii
siibjektif etkiden arinmasi; teknik uzmanlik gerektiren noktalarda ise bilirkisiye miiracaat

etmesi gerektigi goriilmektedir*®’

. Bu zorunluluk uygulamada, marka vekillerinin,
markanin kullanilacagt tirlinlin ya da hizmetin i¢inde bulundugu sektor temsilcilerinin ve
hatta hukukcgularin siibjektif goriislerine bagvurularak yerine getirilmektedir. Bir diger
deyisle hakimin siibjektif degerlendirmesinden kacinilirken baska bir sahsin siibjektif

degerlendirmesi ile kars1 karsiya kalinmaktadir®®.

Karngtirilma ihtimali kapsaminda goriilen her dava, ayr1 bir “olay ¢Oziimi” diir.
Markalarin 6zgiin karaktere sahip olmasi, markalarla ilgili uyusmazlik dosyalarin1 da
benzersiz kilmaktadir. Bu nedenle taraflar arasindaki ihtilafin ¢6ziimiinde emsal karar ya
da i¢tihat bulmak veya kullanmak miimkiin degildir. Bu durumda, dncelikle uygulamada
her davanin ayr1 bir “olay” oldugu ve daha Onceden benzer sayilan olaylarda farkli
gerekgelerle farkli sonuglara ulasildigi unutulmamali ve “igtihat istikrari/stirekliligi” gibi

yaklasimlara 6zel bir 5nem vermeden sonuca ulasiimalidir*?’.

Ornegin Yargitay, giyim iiriinleri ile ilgili verdigi kararda*®®, tiiketicilerin bu iiriinler ile
alakali ortalama bir dikkat diizeyine sahip oldugu ve kanstirllma ihtimali
degerlendirmesinin ortalama dikkat ve 6zende bir bireyin goziinden yapilmasi gerektigini
hiikmetmistir. S6z konusu {iriinler kapsaminda yer alan kot pantolonlarla ilgili bir
uyusmazlikta karigtirllma ihtimali degerlendirmesi i¢in bilirkisi raporu hazirlandiginda,
Yargitay’in vermis oldugu bu kararlar dogrultusunda bir sonug¢ ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir. Fakat bu tiriinlerle ilgili yapilmis bir calismada; cinsiyet farkliliklarinin, yas

farkliliklarinin, egitim farkliliklarinin hatta birlikte {iniversite egitimi alan bireylerin

405 Dirikkan, 5.192-193, dpn.74-75.

406 Unliinen, Kurban / Battal, Ahmet / Yayli, Ali / Yiiksel, Sedat, Marka fltibas Davalarinda Kamuoyu
Goriisiiniin Hukuki Siirece Dahil Edilmesi: U¢ Boyutlu Bir Arastirma Ornegi, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, Giiz-2007, C.6, S.22, 5.7

407 Unliidnen / Battal /Yayh /Yiiksel, s.6-7.

408 Yargitay 11. H.D., T. 19.12.2018, E. 2017/2578, 2018/8082 say1il1 karar1 (Kazanci I¢tihat Bankas1, Son
Erisim Tarihi: 08.03.2019).
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fakiilte ve boliim farkliliklarinin dahi {iriin ve marka se¢imindeki dikkat ve 6zen diizeyini
farklilastirdign gézlenmistir*®. Yapilan bu arastirmaya gore hakimin veya bilirkisinin
kendi yasi, cinsiyeti, egitim durumu veya okudugu fakiilte yapacagi degerlendirmeyi

etkileyebilecektir.

Bu kapsamda, 2014 yilinda, “Pazarlama ile Hukuk Arasinda- Gergek ve Hukuki Sartlarda
Ticari Markalar ve Marka Kimligi” baghgiyla gerceklesen Almanya Federal Patent
Mahkemesi 4. Uluslararas1 Sempozyumu’nda “Does trademark law need a new concept
of the average consumer?” baslikli panelde giiniimiiz diinyasinda ortalama tiiketici
kavraminin tespitiyle ilgili tartismalar yapilmistir. Panelde anket gibi bilimsel
arastirmalarin yargiy1 ve marka sahiplerini zorlayacagina dair goriislere karsilik Dimitris
Botis*!'?, halihazirdaki marka hukuku sisteminde karistirilma ihtimalinin tiiketicileri degil
marka sahiplerini korumaya yonelik oldugunu kabul etmekle birlikte tiiketicinin
goriislerinin oncelikli 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Claudia Meindel ise belirsizlige
veya adaletsizlige sebep olsa dahi sirketlerin ortalama tiiketicinin tespiti i¢in pahali
anketler yapmasindan uzak durulmasi gerektigini belirtmistir. Meindel’in sirket temsilcisi
olarak panelde yer aldig1 diistiniiliirse bilimsel aragtirma yapilmadan ortalama tiiketici

kavraminin tespitinin belirsizlik ve adaletsizlige yol agabilecegini kabul etmesi dahi

409 Qerdar Cifci, Ruziye Cop, Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar 2007 Cilt: 44
Say1:512, .85 “...Uciincii faktor olan iiriin ézellikleri faktoriinde cinsiyetler arasi farkhiklar
gozlemlenmistir. Kot pantolon markasi tercihlerinde kadinlar, erkelere kiyasla iiriin faktoriine daha ¢ok
onem vermektedirler. Uriin ézellikleri faktorii 20-23 yas araliginda yer alan miisterilerde, 16-19 ve 24 ve
tizerisi yas gruplarinda yer alan miisterilere kiyasla satin alimlarinda daha fazla bir etkiye sahiptir. Tablo
11°deki Tukey testi tablosuna gore, 16-19 yas grubu, 20-23 yas grubuna kiyasla, iiriin dzelliklerine satin
alim sirasinda daha az onem vermektedirler.... Tablo 10°daki varyans analizleri sonucundaki ortalamalara
gore, cevaplayicilarin kot pantolon satin alirken iiriin ozellikleri faktoriine verdikleri 6nem istatistiksel
olarak ogrenim gérdiikleri fakiilte ve yiiksekokullara gore farklidir. Tablo 12°de yapilan Tukey testi
sonucunda, ozellikle bu farkiiliklarin Tip Fakiiltesinden kaynaklandigi gériilmektedir. Tip fakiiltesinde ki
ogrenciler; Bolu SYO, Fizik Tedavi ve RYO ve Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi ogrencilerine gore iiriin
faktériine, daha ¢ok dikkat etmektedirler...”.

410 OHIM Ispanya Hukuk Isleri Miidiir Yardimcis.
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kanimizca ¢alismada belirttigimiz diisiinceleri destekler niteliktedir*!!.

S6z konusu Sempozyumun katilimcist olan Giines, Federal Mahkeme Baskani Profesor

Dr. Joachim Bornkamm’in sunumunu anlatti1 boéliimde, ortalama tiiketici kavraminin

I.412

6zel uzmanliga bagvurulmasi gereken bir husus oldugunu belirttigini aktarmigtir® <. Ayni

sempozyumda yer alan Dr. Christian Scheier’in ise, tiiketici goziliyle markalar ve
markanin tiiketici psikolojisi ile ilgisi lizerinde durdugunu ve tiiketicilerin marka

secimindeki davranislarinin bilimsel agiklamalar1 oldugunu belirtmistir*!?.

41 Between Marketing and the Law — Trade Marks and Brand Identity in Real and Legal Terms,
Symposium 2014, s.100-104
https://www.bundespatentgericht.de/cms/media/Oeffentlichkeitsarbeit/Veroeffentlichungen/Tagungsbaen
de/tagungsband 2014.pdf (Son Erigim Tarihi : 22.03.2019).

412 «

...Alman Mahkeme Kararlarinda Marka Kimligi”” baslikly bir sunum yapti. Alman Marka Kanunu 'nun
14/2.2 bendine gére, marka ile ayni veya benzer isaret, ayni veya benzer mallar ve hizmetler bakimindan
halk icin karistirma tehlikesi yaratiyorsa iltibas ve dolayisyla tecaviiz var demektir. Mal ve hizmet
benzerligi tiir, kullamim amaci, yararlanma bigimi gibi ozellikler dikkate alinarak degerlendirme konusu
yapilmaktadir. Isaret benzerligi ise, goriiniis itibaryla isaretin yarattigi izlenimin, makul diizeydeki miisteri
kitlesi goziinde biraktigi etkiye gore degerlendirilmektedir.

Bu konusmaci, iltibas veya karistirma riski konusunda kullanilan “ortalama tiiketici” kriterinin hukuki mi,
yoksa soyut bir kavram mi oldugunu irdeledi. Bu kriterin haksiz rekabet, marka hukuku, igsaretlerin ayirt
edici giicii, kullamimla kazanmlan aywrt edici gii¢ ve karistirma riski konularinda kullanmlacagin belirtti.
Alman yaklasimina gére, ortalama tiiketici taniklarla kanitlanabilecek bir olgu degildir. Bu konuda ézel
uzmanliktan yararlanilmaktadir. Hakime, olaylarin énceden hikdye edilmesi gerekmekte ise de bu taniklar
eliyle olmamaktadwr. Hakimin belli bir uzmanligi yoksa, mesleki faaliyeti olan bir uzmana basgvurmasi
miimkiindiir. Anket ¢alismalart kullanilmakta ve gozlemsel degerlendirme hukuki bir mesele olarak kabul
gormektedir. Alman uygulamasinda taraflarin uzman raporu sunmasi miimkiindiir ve bu iki rapor birbiri
ile celisik ise hakim yeni bir uzman gériisiine basvurabilmektedir...” (Ilhami Giines, “Marka Kimligi ve
Markalar” Uluslararast Sempozyumu, Terazi Hukuk Dergisi, Cilt: 9, Say1: 94, Haziran 2014, s.71).

43« _Dr. Scheier, tiiketicinin giinliik hayattaki karar mekanizmalari ve nasil karar olusturduguna iligkin
bilimsel kurallar ifade etti. Insan beyninin bilgiyi depolamasina ve aktive etmesine dair siirecler iizerinde
durarak, beyin loblarinin rollerine de degindi. Konusmaci tarafindan, mantigin ve duygularin rolleri ve
karar iizerindeki etkileri konu edilerek, marka bilgisinin iglevieri ortaya konuldu. Buna gore, saghkl bir
beyin bir seyi algiliyor, sakliyor ve yeri geldiginde kullaniyor. Ancak bu genellikle agik ve net bir bilgi
olmayabiliyor, daha ziyade baglantilari, kodlari olan bir bilgi; bildik “koka-kola sisesi” resmi
goriildiigiinde markamin akla gelmesi gibi. Kiigiiciik bir seklin sagladig bilgi, tiim pratik bilgi aginin

kapagini agryor. Bu siire¢ “néro-network” olarak adlandiriliyor. Bu terim, beynin igindeki sinir agina
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Belirtilen hususlar ¢er¢cevesinde ve kanimizca karistirilma ihtimali incelenirken siibjektif
degerlendirmeyi saglamak adina bilimsel ve nesnel 6l¢iitler kullanilmalidir. Ortalama
tiikketicinin algis1 ancak bu sekilde dosya kapsamina tam olarak sirayet edebilecektir.
Asagida bu konuda yapilan iki farkli arastirma ve tavsiye edilen iki farkli yontem

incelenecektir.

verilen ad ve ayni zamanda 6grenebilme yetenegine sahip olan bir sorun ¢oziim modeli anlamina geliyor.
Dr. Scheier, Nobel 6diillii Daniel Kahneman adl iktisat¢cimin odiillii yapitinda yer alan kirleri referans
gastererek, insan beyninin algi, diigiinme ve giidii stire¢lerini marka bakimindan el aldi. Kahneman’a gére
insamn iki ayr1 diisiince sistemi arasinda bir ikilem bulunmakta. Iiki, cabuk, duygusal ve giidiisel bir
goriiniim arz eder. Ikincisi ise, daha yavas, kararl ve mantik agirlikly bir siirectir. Konusmaciya gore,
beyinde objektif bilgi algilarindan sonra, siibjektif yiikselti ve deneyim sonuca gotiirmektedir. Disaridan
yiiklenen resim, sekil ve reklam gibi bilgilerden sonra goriis, duyus, dokunug ve tatma gibi duyularimizia
tistii kapali, otomatik, hizli, efor gerekmeden ve ¢agrigtirici bicimde karar siiregleri islemekte; alim, tekrar
alim, kapma ve klikleme davraniglar gosterilmektedir.

Sozciiklerden ziyade, soyutlama saglamis sekillerin bu siiregte daha etkin oldugunu bilimsel bigcimde ifade
etti. Ornegin, insan beyninin sevdigi bir markayr alirken kortiksal olarak rahatlama elde ettiginin
kamitlandigini acikladi. Zayif markalarda ise bu sonucun tersine dondiigiinii, beyin i¢ gériiniimlerine dair
gorsel birtakim deney verileri ile anlatti. Bir sosyal deneyde, gorevli senaryo geregi tizerinde biiyiik¢e bir
pankart tasimaktadir ve pankartta “isterseniz size karsiliksiz 5 paund veririm” mesaji yazilidir. Bu deney
swrasinda, 2719 kisi pankarti gordiigii halde, sadece 16 kisi bu 5 paundu talep etmis. Bunun gerekgesi;
insanlardaki otomatik alginin “karsimdaki benden ne istiyor?” kalibinda olmast olarak agiklanmig ve bu
giidii kolay kolay degismemekte...

Dr. Scheier, insanlarin odakli ve bulanik olmak iizere iki tip algilari oldugunu belirterek, siipermarket
raflarinda yan yana duran aym smifta yer alan ayri markalara sahip iiriinleri net fotografla ve
bulanmiklagtirarak gostermek suretiyle, tiiketicinin nasil yanilabildigini, iki alginin nasil bir sonug verdigini
ifade etti. Nitekim normal bir bilgili bakisla kolayca farkli ve karismaz diyebilecegimiz iiriinlerin
bulaniklastirilan halleri ile gercekten de karistigini izlemis olduk. Avrupa Adalet Divaninin da éniine
gelmis olan ‘Lindt tavsani’ ornegine deginerek iltibasin, aslinda beynimizin bize oynadigi bir oyun
oldugunu kanitladi. Golden Eagle ve Nescafe arasinda gériilen marka ve haksiz rekabet davalarinda
renklerin ve sekillerin iltibas yoniindeki etkisi iizerinde durdu. Uriin gérsellerinin bulamklastirimast,
iltibas olgusunun gergeklegsmesi ve isleyisini ortaya koymaktadir...” (Glines, “Marka Kimligi ve Markalar”

Uluslararas1 Sempozyumu, s.70-71).
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B. Kamuoyu Goriisiiniin Hukuki Siirece Dahil Edilmesi

Karnstirllma ihtimali incelemesinde ortalama tiiketici algisi ile ilgili bilimsel bir 6lgiit
yaratmaya yonelik olarak kamuoyu goriistiniin hukuki siirece dahil edilmesi yontemi

kullanilabilmektedir.

Yapilan bir caligmada, X Markasi ile Y Markasi arasinda nihai alic1 ve tiiketici (kamuoyu)
nezdinde bir karistirma, iliski kurma ve etkilenme ihtimali olup olmadigini ortaya
koymak {izere yapilan arastirmada tiiketicilere X tirlinlerini, Y zannederek satin alip
almadiklar1 ve X iirlinleri ile Y tirlinleri arasinda bir iliski kurup kurmadiklari sorularina
cevap bulunmaya calisilmistir. Farkli teknikler kullanilarak, gorsel, iirtinsel ve isitsel
olarak cevap bulmayr hedefleyen ¢alisma, her iki markanin da tiiketicilere fiilen
sunuldugu yerde ve iiriinii kullanabilecek bireyler iizerinde yapilmis ve karistirilma
ihtimali ile ilgili devam etmekte olan bir davada, mahkemenin kanaat olusturmasina

katkida bulunabilecek bir neticeyle sonuglanmigtir*!*,

Kanimizca  arastirma  sonucunda  bulunan  degerler, hakimin  siibjektif

degerlendirmesinden ¢ok daha bilimsel ve nesnel olmakla birlikte marka hukukunun

oziine ¢ok daha uygundur®®®.

C. Goz izleme Yontemi

Pekdinger ve Ertem, ambalaj tasarimlarini ele aldigi ve projenin basarili olmasi

414 Ayrintili bilgi igin bkz. Unliiéren/ Battal/ Yayl/ Yiiksel, s.8-11.

415 Gergekten de arastirmanin sonucunda “benzerdir”, “benzememektedir” gibi kesinlikten uzak sonuglar
degil, “Arastirmada “tiiketiciler X iiriinlerini, Y zannederek satin aliyorlar mi1? Sorusuna cevap olarak;
“sokaktaki vatandasin” %91,3’liniin, marketteki tiiketicilerin %95,4’linlin ve reyon oniinde bu gruptaki
iirlinleri satin almak iizere olan miisterinin ise %97,4’liniin, X {riinlerini “Y” ile karistirarak satin alma
ihtimalinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmistir. Arastirmada “tiiketiciler X tirlinleri ile Y tirtinleri arasinda
bir iligki kuruyorlar m1? seklinde ifade edilen ikinci soruya cevap olarak; “X* adin1 ilk kez duyan sokaktaki
vatandasin %95,2’sinin; X’1n ne irettigini bilen marketteki tiiketicilerin %97,1’inin; reyonda bu gruptaki
iriinleri satin almak iizere olan miisterinin ise %97,4’liniin “X” ile “Y” arasinda herhangi bir iliski

kurmadig1 sonucuna ulasilmistir.” gibi son derece agik ve kesin sonuglara ulagilmistir.
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durumunda diger karistirilma ihtimalleri ile ilgili olarak kullanilabilecegini 6ngdrdiigi
yontem ¢alismasinda; uygulamada kullanilan, orta diizeydeki tiiketici veya halk
tarafindan gibi belirsiz, bilimsel olmayan ve siibjektif bir 6l¢iitiin yerine 6lciilebilir ve

nesnel bir degerlendirme bigimi gelistirmeye ¢alismislardir*!®.

Kanimizca da markalar arasindaki karigtirtlma ihtimali degerlendirilmesinde gorsel
benzerlik ile alakali somut ve nesnel dl¢iitler getirebilecek goz izleme yontemi kisaca; bir
gorsel uyaran (iirtin paketi, logo, sekil vs.) kapsaminda bireyin baktig1 yerin takip

edilmesine dayanmaktadir*!”.

G0z izleme yontemi; gézbebegimetrik, géz hareketi kayit cihazi, katilimcinin gézlem

sirasindaki ilk izlenimini 6l¢en, bir resmi saniyenin bir parcasinda yanip sénerek gosteren

projektdr veya goz araci (Eyetool) teknigi kullaniralar yapilabilmektedir*!®

. Tiiketicilerin,
sigara reklamlarindaki uyarilar1 ne sekilde algiladiklari, reklamda yer alan resim, logo,
yaz1 ve renklerin tiiketici algisini ne sekilde yonlendirdigi ve tiiketicinin nelere dikkat

ettigi konusundaki bir arastirmada*!

, bireylerin iriin incelerken gbéz hareketlerini
dikkatlerini ¢eken noktalar {izerinde yapmalar1 sayesinde gorsel dikkat arastirmasi
yapilirken g6z izleme yOnteminin kullanilmasinin son derece giivenilir sonuglar

saglayacagi belirtilmistir.

Pekdinger ve Ertem c¢alismalarinda ornek olarak asagidaki iiriin ambalajlarmi

kullanmislardir*?;

416 pekdinger, Ertem, 5.304.

417 F. Bahar Ozdogan, Goz izleme ve Pazarlamada Kullanilmasi1 Uzerine Kavramsal Bir Calisma, Ticaret
ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Y1l: 2008 Say1: 2, s.135.

418 Bu konuda ayrintil agiklama igin bkz. Ozdogan, s.136-138.

419 Krugman D. Richard J. Fox J. Fletcher M. Fletcher T. (1994) Do Adolescents Attend To Warnings In
Cigarette Advertising? An Eye Tracking Approach, Journal Advertising Research, November-December
1994, s., 39-52.

420 fncelenen iirtinler ve inceleme sonuglari icin bkz. Pekdinger, Ertem, s.327-329
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TEST NESNESI

GENEL SONUG - HEAT MAP

Cesar ve James Marka
Urlnlere Ait Ambalajlar

GENEL SONUG - FOCUS MAP

GENEL SONUC - HEAT MAP

Kit Kat ve Milk Tat Marka
Urunlere Ait Ambalajlar

GENEL SONUC - FOCUS MAP
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A .

KQmiL| Palmolive A
g . - M\_!‘:vlsl? \
‘ \Q GENEL SONUG - HEAT MAP

TEST NESNESI

Komili ve Palmolive Marka
Urtinlere Ait Ambalajlar

GENEL SONUC - FOCUS MAP

Verilen ilk 6rnek olan “Cesar” ve “James” markali iirlinlere ait goz izleme sonucu
incelendiginde tiiketicilerin markada yer alan kdpek resmine odaklandiklari, markalarin
sO0zclik unsurlarinin ise arka planda kaldig1 goriilmektedir. Calismamizda daha 6nceden
bahsedildigi {izere TURKPATENT, sozciikk ve sekil kombinasyonundan olusan
markalarda, sozciik unsurunun ayni sekil unsurunun farkli oldugu durumlarda, ortalama
tiiketicinin sozclik unsurunu daha kolay hatirladigt g6z Oniine alinarak benzerlik
incelemesi sozciik lizerinden yapmakta, sadece ayni veya ayirt edilemeyecek kadar
benzer sekil unsurlar1 s6z konusu ise bu benzerligi dikkate almaktadir*?!. Eldeki 6rnekte
tiikketiciler TURKPATENT in gériisiiniin tam aksine gorsel unsura dikkat etmis ve sdzciik

unsuru neredeyse tamamiyla dahi okumamastir.

Ikinci drnekte incelenen “Kit Kat” ve “Milk Tat” iiriinlerinde ve son érnek olan “Komili”
ve “Palmolive {iriin incelemesinde de benzer sekilde sozciik unsurunun tiiketicilerin
dikkatini diger unsurlardan daha fazla ¢ekmedigi, tiiketicilerin gorsel algilarin renk,

sekil ve sozciik unsurlar1 arasinda bir kombinasyon yaratarak iiriiniin farkli yerlerine

#21 bkz. Tkinci Boliim, Baslik 1I/D/2/b/iii.
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odaklandig1 goriilmektedir.

Her ne kadar s6z konusu calisma tasarimlarin Kkaristirilma ihtimali iizerinden

degerlendirilmis olsa da*??

, marka hukukunda da ozellikle sekil markalar1 ve sekil ile
birlikte kombinasyonu yapilmis sdzciik markalarinda, halihazirda uygulamada yer alan

bilirkisinin raporlarina gore daha bilimsel ve nesnel sonuglar getirebilecegi agiktir.

422« Goz izleme yontemi ile nesne iizerindeki segici alg1 alanlarinin tespiti tasarim teknigi yoniinden
yapilacak incelemelere yardimci olacak incelemenin tamamen siibjektif olmayip belli kriter ve degerler ile

objektif kriterlere oturmasini saglayacaktir...” (Pekdinger, Ertem, s.341).
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SONUC

Marka, Avrupa’da orta ¢agdan bu yana kullanilan ve kdkeninde aile, kent, semt, beylik
ve krallik logolar1 ile bayraklarinin bulundugu, giiniimiizde ise bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamak

amaciyla ticari hayatta yer alan bir kavramdir.

Markanin, tliketicilerin mal veya hizmetleri, sahip olduklar1 markalar sayesinde
birbirlerinden ayirt edebilmesine iliskin mal veya hizmetin ayirt edilmesi, kapsaminda
bulunan mal veya hizmetlerin hangi isletmeye ait oldugunu gostermeye iliskin kaynak
gosterme, halkin marka araciligiyla mali tanimasi ve satin almasina iligkin reklam araci
olma ve malin ya da hizmetin kaynag: ve kalitesi konusunda alicilarina garanti vermeye

iliskin garanti araci olma islevleri mevcuttur.

Marka olarak tescil edilebilme i¢in sicilde gosterilebilir bir igaretin bulunmasi ve bu
isaretin ayirt edici niteligi haiz olmasi gerekmektedir. Sicilde gosterilebilir isaret kavrami
SMK kapsaminda; sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarinin
bi¢cimi gibi gérme duyusu ile algilanabilen isaretler veya bunlarin kombinasyonundan
olusan isaretler ile ses markasi, ii¢ boyutlu marka, renk markasi ve hareket markasindan

olusmaktadir.

Doktrinde markalar tescil amaglar1 ve islevlerine gore ticaret, hizmet, garanti markalari,
koruyucu markalar ve ihtiyat markalar1 olarak, bilinirlik Olclisiine gore alelade ve
taninmis marka olarak, sahiplerine gore ferdi, ortak ve vekil markalar1 olarak ve tesekkiil
bigimlerine bir isaretten olusan ve karma markalar olarak farkli tiirler altinda

degerlendirilmektedirler.
Tiirk marka hukukunun gelisimi 1872 tarihli Alamet-i Farika Nizamnamesi ile baglamis

ve 10.01.2017 tarihinde ytiriirliige giren 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu ile son halini

almistir. Marka hukuku kapsaminda iilkemizin taraf oldugu bir¢ok uluslararasi anlasma,
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sOzlesme ve protokol de mevcuttur.

Karnstirilma ihtimali, tescil edilmemis bir isaretin veya tescil edilmis bir markanin daha
onceden tescilli bir marka ile gorsel, isitsel, anlamsal vs. sebeplerden dolay1 ayni veya
benzer kabul edildigi i¢in, hitap edilen tiiketici kitlesinde markalar arasinda karistirilma
tehlikesinin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu ihtimalin ortaya ¢ikmasi igin
markalarin aynilifi, ayirt edilemeyecek kadar benzerligi veya benzerligi ve markalarin
kapsadigi mallarin / hizmetlerin aynilig1 veya benzerligi olmak iizere temel unsurlar

bulunmaktadir.

Karstirilma ihtimalinin tespiti yapilirken dikkat edilmesi gereken esaslar bulunaktadir.
Bunlar genel itibartyla; 6nceki markanin ayirt edici giicii, karistirilmada biitlinliik 6l¢iitii
ve isaretlerin birbirini cagristirmasi ve isaretlerin karistirtlma ihtimali dogurabilecek
diizeyde benzer olmasidir. S0z konusu benzerlik incelenirken de gorsel, isitsel ve
anlamsal benzerligin yaninda inceleme konusu mallarin ve hizmetlerin tiiketicilerinden

olusan ortalama tiiketici kitlesinin biling ve dikkat diizeyi dikkate alinmaktadir.

Karistirtlma ihtimalinin tespitinde kanimizca en 6nemli husus olan ortalama tiiketici
kavrami markay1 tastyan mal veya hizmetin giinliik tiiketime konu olmasi, markay1
tasiyan mal veya hizmetin 6zel nitelikli olmasi ve markay1 tasiyan mal veya hizmetin 6zel
veya uzman alic1 grubuna hitap etmesi durumlarinda farklilik arz etmektedir. Doktrinde
ve uygulamada s6z konusu farkli durumlara uygun olarak degerlendirmeler yapilmakta
ve kanstirilma ihtimali her somut olayda hitap edilen tiiketici kitlesine gore tespit

edilmektedir.

Kargtirtlma ihtimalinin hukuki bir kavram olarak degerlendirilip teknik bir inceleme
gerekmedikge hakim tarafindan bizzat incelenmesi, teknik inceleme gerektiginde ise
bilirkisi incelemesine konu olmasina ile birlikte uygulamada bilirkisilerin 6znel ve
bilimsellikten uzak bir sekilde tespitler yapmasi hususu da tarafimizca elestirilmistir. Bu
kapsamda ortalama tiiketici algisinin bilimsel ve nesnel sekilde nasil arastirilabilecegine

dair g6z izleme ve kamuoyu goriigiiniin alinmasi yontemleri incelenmistir.
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Karstirtlma ihtimali kavrami giiniimiizde isletmeler i¢in 0nemi gittikce artan marka
kavraminin uygulamada en sik gériilen ihlal bigimlerinden birisidir. Ozellikle yeni marka
tiirlerinin hayatimiza girmesi ile birlikte isletmeler ses, renk ve {i¢ boyutlu sekiller gibi
tiikketicilerin alg1 diizeylerinin kolayca tespit edilemeyecegi isaretleri marka olarak tescil
ettirmektedirler. Hem geleneksel hem de geleneksel olmayan bu markalar ile ilgili
uyusmazliklarda tiiketicilerin dikkat ve alg1 diizeyinin dogru tespit edilmesi karistirilma
thtimalinin varliginin dogru degerlendirilebilmesi i¢in hayati 6énem tasimaktadir. Bu
nedenle ortalama tiiketici kavraminin ve dolayisiyla karistirilma ihtimali hususunun

tespitinde nesnel ve bilimsel teknikler kullanilmasi kanimizca daha dogru olabilecektir.
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