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Marka hakki sahibi, 6769 sayili Sinai Miilkiyet
Kanunu’ndaki kosullar cercevesinde, markasinin ayni
veya benzerini igeren tescil taleplerine itiraz edebilmekte ve
iigtincii kisilerin hukuka aykir: kullanimlarini tecaviiz da-
valari araciligiyla engelleyebilmektedir. Ancak bu yetkiler,
yalmzca markanin koruma kapsamina giren durumlarda
kullanilabilmektedir. Markanin koruma kapsaminin be-
lirlenmesinde ise tescilli isaretin sicilde nasil gosterildigi,
ozgiinliigii, taninmis olup olmadigi ve isaretin tescilli ol-
dugu sumiflar gibi cesitli unsurlar goz oniinde bulundurul-
maktadir. Ayni sekilde, sonraki isaret ile tescilli marka
arasinda karistirilma, haksiz yarar saglama yahut ayirt
edicilige zarar verme gibi ihtimallerin var olup olmadig
tek tek degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, koruma-
nin kapsami asil olarak, tescil edilen isaretin ayirt edicilik
giicii ile baglantilidir. Ayirt ediciligi yiiksek olan isaretlerin
koruma kapsami bu dogrultuda artmakta, zayif olanla-
rinki ise azalmaktadir.

Bu ¢alismada ayirt edicilik unsurunun markanin
koruma kapsamina etkisi incelenmekte, ozellikle ayirt edi-
ciligi yiiksek olan “taninmis markalar” ile ayirt ediciligi
diisiik olan “zayif markalar”in durumu ortaya konulmak-
tadir. Ayrica, taminmis markalar ile zayif isaretlerin aym
markada bir arada bulunmasi ihtimalinde, markanin ko-
ruma kapsaminin bundan nasil etkilenecegi sorusuna ce-
vap aranmaktadir. Bu noktada Yargitay ve Avrupa Birligi
Adalet Divani’nin, McDonald’s davasindaki farkl: yakla-
simlart degerlendirilmektedir. Zira amlan mahkemeler,
tamnmis markanin (“McDonald’s”) zayif unsurunun
(“Mc”) koruma kapsamina dahil olup olmadigi konu-
sunda farkl kararlar vermistir.

Anahtar Kelimeler: Ayirt Edicilik, Zayif Marka,
Zayif Unsur.
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ABSTRACT

Proprietor of a trademark can object to application
for registration of trademarks because of identity or simi-
larity of marks within framework the conditions in the In-
dustrial Property Law No. 6769. S/he can also hinder to il-
legal use of trademark by force of an action for infringe-
ment. However, these rights can be used only if the scope of
trademarks protection covers the existing case. Determin-
ing the scope of trademarks protection depends on several
criterions such as originality of registered trademark, reg-
istered classes of goods or services and whether trademark
is well-known or not. Similarly, it is also important
whether there is likelihood of confusion or possibility to
take unfair advantages from registered trademark or po-
tentiality to harm distinctive character of trademark. Be-
sides all these, scope of protection is mainly connected to
power of distinctiveness of registered mark. The stronger
distinctiveness mark has, the wider protection it acquires.

In this study, we examine the effects of distinctive-
ness on the scope of trademark’s protection. In this context,
“well-known trademark” as an example of strong distinc-
tiveness and “weak trademark” as an example of weak dis-
tinctiveness are examined. Especially, we try to figure out
the consequences of trademarks that are both well-known
and include weak elements at the same time. We evaluate
the two different approaches in McDonald’s cases of Turk-
ish Court of Cassation and Court of Justice of European
Union. Both courts evaluate the problem whether the scope
of protection of well-known trademark (“McDonald’s”) in-
cludes the weak element (“Mc”), differently.

Keywords: Distinctiveness, Weak Trade Mark,
Weak Element.
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GIRIS

Bir isaretin Sinai Miilkiyet Kanunu (SMK)'
baglaminda marka olarak tescili, tigiincti kisilere
karsi ileri siiriilebilen inhisari bir hak dogurmakta-
dir’. Ancak marka sahibi bu hakkini, kural olarak,
tescile konu mal veya hizmetlerle sinirl olarak kul-
lanabilmektedir (SMK m. 7.2.a). Markanin tescilli
olmadig: siniflarda tiglincii kisiler tarafindan kulla-
niminin yasaklanabilmesi ise, istisnai bazi hallerde
s6z konusu olabilmektedir. Marka korumasinin
kapsaminin genislemesine yol agan bu haller, SMK
m. 7.2.b ve ¢’de diizenlenmigstir. Bunlardan ilki ka-
rigtirilma jhtimali (SMK m. 7.2.b), digeri ise tanin-
miughktir (SMK m. 7.2.¢).

Marka korumasinin kapsamini genisleten
héller gibi daraltan haller de ayirt edicilik kavra-
muyla ilgilidir. Bu baglamda korumanin kapsaminin
daraldig1, marka sahibinin ti¢iincii kisilerin benzer
veya yakin kullanimlarina katlanma zorunlulugu-
nun dogdugu hal “zayif marka” ihtimalidir.

Caliymamizda, yarg: kararlarinda -6zellikle
Yargitay ve Avrupa Birligi Adalet Divan1 [ABAD -
Court of Justice of European Union (CJEU)] kararla-
rinda- markanin koruma kapsamini belirleyen esas
unsurun ne olduguna ve taninmis marka yéniinden
ayirt ediciligin etkisine odaklanilmaktadir. Ozellikle
markanin koruma kapsamini genisleten ve daraltan
héllerin bir arada bulunmasi durumunda markanin
koruma kapsaminin nasil belirlenecegi arastiril-

maktadir.

' 6769 sayili Sinai Milkiyet Kanunu (RG, 10.01.2017, S.
29944).

inhisari yetki ve mutlak hak konusunda bkz. Kaya, Arslan:
(2006) Marka Hukuku, istanbul, s. 37 vd.

ABAD, marka tescili icin aranan unsurlari su sekilde agikla-
maktadir: Marka tescili icin, dncelikle bir isaret bulunmali,
bu isaret sicilde gosterilebilir olmali ve l¢linci olarak bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini digerlerinden ayirt ede-
bilecek nitelikte olmalidir (ABAD Basin Biilteni, No 98/14;
ABAD, 10.07.2014, C-421/13 (Apple Inc. v Deutsches Pa-
tent-und Markenamt), N. 17. Tlirk 6gretisindeki benzer sa-

I. MARKANIN ZORUNLU BiR UNSURU
OLARAK ‘AYIRT EDICILiK

A. AYIRT EDICILIK UNSURUNUN KO-
RUMANIN KAPSAMINI BELIRLEYEN ESAS
UNSUR OLMASI

SMK m. 4 uyarinca bir isaretin marka koru-
masindan yararlanabilmesi igin sicilde gosterilebilir
olmasi ve ayirt edici nitelikte olmasi gerekmekte-
dir’.

Sicilde gosterilebilir olma unsuru marka ko-
rumasinin baglamasinda bir 6n sart niteligindedir.
Zira her seyden 6nce koruma konusunun belirlen-
mesi, isaretin agik ve kesin bicimde sicilde gosteri-
lebilmesine bagldir. Bir bagvurunun incelenmesi
yahut bir tecaviiz iddiasinin degerlendirilmesinde,
isaretin tescilli marka ile ayn1 ya da benzer olup ol-
madig tespit edilirken sicilde gosterilen isaret esas
alinmaktadir.

Ayirt edicilik unsuru ise, bunun 6tesinde, si-
cildeki isaretin tescilli oldugu mal veya hizmetler di-
sinda korunup korunmayacaginin, korunacaksa
hangi kapsamda korunacaginin tespiti yoniinden
onem tagimaktadir. Gergekten de tescilli isaretler,
sicilde gosterilebilir olma ozelligini tagirlar; ancak
bu isaretlerden birinin digerine gore sicilde daha az
ya da daha ¢ok gosterilebilir olmasindan bahsedil-
mez. Diger bir deyisle sicilde gosterilebilir olma un-
suru, tescilli isaretler arasinda ortaktir, farklilasmaz.
Farklilagan husus, olsa olsa mal veya hizmetin tii-
riine gore isaretin sicilde gosterilme yontemi olabi-
lir. Oysa her isaretin ayirt ediciligi digerine gore
daha zayif ya da giiclii olabilmektedir. Isaretlerin
koruma kapsami da buna paralel olarak birbirinden
farklilagabilmekte, ayirt edicilik giicii arttik¢a ko-
ruma kapsami genislemektedir®. Bu anlamda ayirt
edicilik unsurunun korumanin kapsamini belirle-
mede esas unsur oldugu savunulabilir.

yim icin drnek olarak bkz. Tekinalp, Unal (2012) Fikri Miilki-
yet Hukuku, Istanbul, s. 360; Suluk, Cahit/Karasu, Rauf/Nal,
Temel (2017) Fikri Miilkiyet Hukuku, istanbul, s. 160.
isaretlerin ayirt edicilik giicli; zayif, orta diizeyde veya
guclu olabilir. Taninmis markalar, giigli ayirt edicilige sa-
hip isaretler haline geldiklerinden, bu markalarin koruma
kapsami da genislemektedir. Guinlik hayatta kullanilan ke-
limelerden veya yaygin isaretlerden olusan markalarin ise
zayif ayirt edicilige sahip olduklarindan koruma kapsam-
lari daralmaktadir. Bu konuda bkz. Stddeli, Matthias/Bra-
uchbar Birkhduser, Simone (2017) Basler Kommentar - Mar-
kenschutzgesetz, Wappenschutzgezetz (Herausgebers:
Lucas David/Markus R. Frick), Basel, Art. 3 MSchG, N. 45.
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Markanin koruma alanmin ayirt edicilik
glicii ile paralel bicimde genisledigi hususu SMK m.
7.2 hitkkmiinden de anlagilmaktadir. Hikmiin (b) ve
(c) bentlerinde markanin ayirt ediciligini giiglendir-
mesi nedeniyle koruma kapsamini genisleten hal-
lere yer verilmektedir. Bu héller ise karistirilma ih-
timali ve taninmiglik olarak belirtilmektedir.

B. AYIRT EDICiLiGi BULUNMAYAN
ISARETLER HAKKINDA

SMK m. 4’te markanin, bir tesebbiisiin mal-
larmin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mal-
larindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini sag-
layan isaret oldugu 6ngoriilmekte; ancak “ayirt edi-
cilik” kavramina iligkin bir tanim yapilmamaktadir.
Bununla birlikte ayirt ediciligi bulunmayan isaret-
ler, mutlak ret nedenlerinin diizenlendigi SMK m.
5’te bityiik 6l¢iide siralanmaktadir®. Bu siralamadan
hareketle ayirt edicilik kavrami daha iyi anlagilabil-
mektedir.

Hgili diizenlemede oncelikle genel olarak,
soyut ayirt edici nitelie sahip olmayan isaretlerin
marka olarak tescil edilemeyecegi Ongoriilmiis
(SMK m. 5.1.b); sonraki bentlerde ise ayirt edici ni-
teligi bulunmayan diger bazi isaretler 6rnek olarak
siralanmigtir®. S6z gelimi fikranin ¢ bendinde, mal
veya hizmetin cinsini, ¢esidini, vasfini, kalitesini,
miktarini vb. 6zelliklerini gosteren isaretlerin tescili
yasaklanmaktadr.

SMKm. 5.1.c, d, ve e’de belirtilen s6z konusu
isaretlerin ortak 6zelligi, bir kisinin tekeline verile-
meyecek nitelikte olmalari; diger bir deyisle herke-
sin ya da en azindan ilgili ¢evrelerin kullanimina b-
rakilmalaridir. Bu noktada ayirt edicilik 6zelligi ile
toplumun kullanimina birakilma arasinda kargilikly
bir iliski bulunmaktadir. Bu isaretler ayirt edici ni-
telikte olmayip, belirli bir mal veya hizmetle ilgili

®  Bu konuda bkz. Dogan, Besir Fatih (2006) Tiirk, Alman ve
Avrupa Birligi Hukukuna Gére Marka Olamayacak Isaretle-
rin Kullanim Sonucu Ayirt Edici Nitelik Kazanarak Tescil

Soyut ve somut ayirt edicilik kavramlari hakkinda bkz. imir-
lioglu, Dilek (2018) 6769 sayil Sinai Milkiyet Kanunu'na
gore Marka Hukukunda Ayirt Edicilik ve Markanin Ayirt
Ediciliginin Zedelenmesi, 2. Baski, Ankara, s. 21 vd.; Dogan,
s.20 vd.

olarak toplumun kullanimina birakildiklarindan,
iizerlerinde tekel hakk: kurulamamaktadir’.

Buna karsilik yaygin olarak kullanilmayan,
bir malin 6zelliklerini icermeyen, teknik olarak ma-
lin zorunlu seklinden olusmayan, ¢ogunlukla yara-
tict bir fikrin iriinii olan, 6zgiin isaretler ise ayirt
edici niteliktedir®. Diger taraftan sozii edilen 6zel-
likleri tagiyan tiim isaretlerin ayni ayirt edicilik gii-
ciine sahip olmadigini da belirtmek gerekir. Sozge-
limi; tamamen anlamsiz (yaratici bir fikrin trtint
olarak tiiretilmis) bir sozciik karsisinda, yaygin kul-
lanimi bulunmasa dahi anlaml bir sézciigiin ayirt
ediciliginin zayif oldugu ileri siiriilebilir.

II. AYIRT EDICIiLIK DUZEYINE BAGLI
OLARAK MARKANIN KORUMA KAPSAMI-
NIN DEGIiSTiGi HALLER

A. AYIRT EDICILIK DUZEYINE BAGLI
OLARAK MARKANIN KORUMA KAPSAMINI
GENISLETEN HALLER (OZGUNLUK VE TA-
NINMISLIK)

Ayirt edicilik diizeyine bagli olarak marka-
nin koruma kapsamini genisleten haller, karisti-
rilma ihtimalinin yiikseldigi hallerdir. Bu hélleri,
0zgilin marka ve taninmig marka olarak belirtmek-
teyiz.

1. Karigtirilma Thtimalini Artiran Ozgiin
isaretler

Marka korumasinda kural olan marka sahi-
binin inhisari hakkina dayanan yetkisini, tescile
konu mal veya hizmetlerle sinirli olarak kullanabil-
mesidir (SMK m. 7.2.a). Ancak SMK m. 7.2.b’de,
markalar arasinda karistirilma ihtimalinin bulun-
dugu durumda, marka sahibinin “tescilli marka ile
ayni veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadig
mal veya hizmetlerle ayni veya benzer mal veya hiz-
metleri kapsayan” isaretlerin kullanilmasini yasak-
layabilecegi 6ngoriilmektedir®. Diger bir deyisle

“Serbest birakilmasi gereken isaretler” kavrami icin bkz.
Caglar, Hayrettin (2013) Marka Hukuku Temel Esaslar, An-
kara, s. 48 vd.

8 Tekinalp, Fikri Miilkiyet, s. 366-367.

Bu ihtimal kendi icerisinde marka korumasinin kapsaminin
genislemesi sonucu doguran iki durumu barindirmakta-
dir. Bunlar; marka ile ayni isaretin benzer mal/hizmetlerde
kullaniimasi ile benzer isaretin ayni veya benzer mal/hiz-
metlerde kullaniimasidir. Her ne kadar hikim, tescilli
marka ile ayni isaretlerin ayni mal veya hizmet sinifinda
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SMK m. 7.2.b uyarinca ayirt ediciligi ve bu dogrul-
tuda somut olayda karistirilma ihtimali bulunan
markalar yoniinden koruma alani benzer mal veya
hizmetleri de kapsayacak bigimde genislemektedir.

Hig sliphesiz bu noktada 6nem arz eden, ka-
ristirilma ihtimali bulunan marka ile ne kastedildi-
gidir. Esasen taninmig markada oldugu gibi bu mar-
kalar yoniinden de daha genis korumay:1 gerektiren,
gliclii bir ayirt ediciligin varligidir. Ancak bu mar-
kalar icin giiclii ayirt edicilik saglayan markanin
reklam, sponsorluk faaliyetleri gibi yollarla giigle-
nen bilinirligi degil; markanin 6zgiinligiudiir™. Oz-
giinliik ise, tliketiciler nezdinde kullanildigi mal
veya hizmetle ilgili olarak isaretin belli bir igletme
ile iliskilendirilmesini saglayan bir 6zelligi ifade et-
mektedir. Bu 6zellik ¢cogu hélde yaratici bir fikrin
iriini olarak ortaya ¢ikan isaretler bakimindan s6z
konusu olmaktadir. Yoksa mal veya hizmetle dog-
rudan ya da dolayli olarak ilgili, izerinde kullanil-
dig1 mal veya hizmet yoniinden ilk akla gelen keli-
meleri iceren sozctiklerin -ayirt edicilik giiciinden
tiimiiyle yoksun olmasalar da- zayif bir ayirt edici
glice sahip olduklar agiktir.

SMK m. 7.2 baglaminda koruma kapsamin
genisleten bir hél olan karistirilma ihtimalinin tes-
pitinde her somut olay ayrica incelenmelidir. Once-
likle belirtmek gerekir ki; karistirilma ihtimali, zay:f
veya giiclii her marka i¢in s6z konusu olabilir; ancak
bu tehlike biitiin markalar icin esit degildir. Zira
markalarim ayirt edicilik giicii birbirinden faklidir.
“Hususiyet” ya da “orijinallik” olarak da ifade edi-
len' markanin 6zginligi, onun ayirt ediciligini
gliclendirmektedir. Anilan diizenleme ¢ergevesinde
ongoriilen koruma da 6zellikle karistirilma ihtimali

kullanilmasini da kapsayacak sekilde kaleme alinmis ise
de, belirtmek gerekir ki bu tir bir kullanimin marka sahibi
tarafindan yasaklanabilmesi hiikmin ilk fikrasinda zaten
duizenlenmis olup, karistiriima ihtimalinin varhgini gerek-
tirmemektedir.

©  Bilge, Mehmet Emin (2014) Ticari Ad ve isaretler Arasinda
Kanstirilma Tehlikesi, Ankara, s. 65.

" Imirlioglu, Dilek (2017) Marka Hukukunda Ayirt Edicilik ve
Kisi Adi Markalarinda Ayirt Edicilik Tespiti, BUHFD, C. 3, S.
3,s5.89.

2 Ornek olarak bkz. Y. 11. HD, 04.11.2015, E. 2015/4404, K.
2015/11573; Y. 11. HD, 22.02.2007, E. 2005/11752, K.
2007/3310 (HukukTiark Hukuk Veri Tabani). Hukuk Genel
Kurulu'nun 2007 tarihli bir kararinda yer alan “Davalinin
ayni siniftaki drinler icin bu s6zciik disinda sayisiz kelime
se¢me imkani varken, ticaret unvaninin ayirici eki ile birlikte

yiiksek, yaratici, 6zgiin markalar1 kapsamaktadir.
Yargitay pek ¢ok kararinda; 6zgiin (yaratici bir fik-
rin iirlin{i) olmayan, ticari hayatta veya giinliik dilde
siklikla kullanilan s6zctikleri marka olarak secen ki-
silerin bu isaretlerin ayn1 veya benzerlerinin kulla-
nimina katlanmalar gerektigini vurgulamaktadir'
Ayrica 6zgiin markalarin tigiincii kisiler tarafindan
tesadiifen se¢ilme ihtimalinin diigiikligiine isaret
ederek, bu durumda, karistirilma ihtimali yaratma
niyetinin, diger bir deyisle kotiiniyetin bulundu-
gunu kabul etmektedir. Bu bakimdan hiikiim, ben-
zerlik yaratmak suretiyle tescilli markadan haksiz
yarar saglanmasina iligkin kotiiniyetli tescillerin tes-
piti yoniinden de anlam ifade etmektedir.

Sonug olarak markalarin SMK 7.2.b uya-
rinca karistirlma tehlikesine karsi korunduklar:
alan®, ozellikle giiclii ayirt edicilige sahip, 6zgiin
markalarda bu giice paralel bicimde genislemekte-
dir. Burada tescil ile saglanan korumanin kapsamini
genisleten husus, karistirilma ihtimalinin yiiksel-
mesine neden olan giiclii ayirt ediciliktir'*

2. Taninmis Markalar

Marka korumasinin kapsamini genisleten
diger hal taninmighiktir (SMK m. 7.2.c) *°. Tanin-
miglikta, markanin ayirt edicilik glictinii artiran hu-
sus, kural olarak isaretin 6zgiinliigii degil, mal veya
hizmetin alic1 gevresi diginda kalan ¢ok daha genis
bir ¢evrede bilinirligidir. Taninmis markanin elde
ettigi yliksek ayirt edicilik, markanin yalniz aym
veya benzer mal veya hizmetler i¢in degil, farkli mal
veya hizmetler i¢in de korunmasimi gerektirmistir.
Ancak taninmighgin markaya daha genis bir ko-
ruma saglamast i¢in SMK m. 7.2.c ile 6.5’de 6ngo-
riilen diizeyde olmasi gerekmektedir. Buna gore; ta-

... kelimesini de ekleyerek marka olarak tescil ettirmesi, dava-
cinin bu markayi tasiyan Urtinler icin tiiketiciler nezdinde te-
sis ettigi gliven itimattan haksiz olarak yararlanmasi sonu-
cunu dogurabileceginden...” ifadeleri de bu hususu ortaya
koymaktadir (HGK 07.06.2007, E. 2006/338, K. 2006/11-
338, Kazanci igtihat Bilgi Bankasi).

Markalarin karnstirilma ihtimaline karsi korunduklari alan,
ogretide “benzerlik alani” olarak da ifade edilmektedir.
Bkz. Bilge, Karistiriima Tehlikesi, s. 65.

Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s. 65.

Taninmishgin marka korumasinin kapsamini genisleten
bir hal olusturduguna iliskin bkz. Battal, Ahmet: Taninmis
Marka Pratigi Hakkinda Bazi Dislinceler, Batider 2009, C.
XXV, S. 4, s. 259; Stddeli/Brauchbar Birkhduser, Art. 3
MSchG, N. 45.
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ninmighk, markadan haksiz yararlanilmasina, mar-
kanin itibarina zarar verilmesine ya da ayirt edici
karakterinin zedelenmesine neden olabilecek dii-
zeyde ise taninmig marka sahibi, markas: ile aym
veya benzer olan isaretin farkli mal veya hizmetlerde
kullanimini yasaklayabilmektedir'.

Taninmis markanin farkli mal veya hizmet-
ler i¢in dahi korunmasi sonucunu doguran giiglii
ayirt edicilik de esasen karistirilma ihtimali ile ya-
kindan iligkilidir””. Zira ayirt edicilik giicti dl¢ii-
stinde, farkli mal veya hizmetlerde dahi karisikliga
yol a¢gma ya da ilgili taninmis marka ile iligkilendi-
rilme ihtimali artmaktadir'®. Oyle ki, taninmig mar-
kanin sadece o mal veya hizmetin ticareti ile ugra-
san kisiler ya da ilgili alicilar tarafindan degil;
tiglincii kigiler tarafindan da biliniyor olmas1'®, uzak
¢agrisimlarda bile titketicinin taninmig markay1 ha-
tirlamasina, isareti onunla iligskilendirmesine neden
olmakta ve karistirilma tehlikesini artirmaktadir.
Gergekten de tiiketicinin, yillar siiren bir emekle
toplum genelinde bilinirlik kazanmais, reklam ve ga-
ranti iglevi giiglii olan taninmis markayi, benzer bir
isaret ile iliskilendirme ihtimali, diger markalara
gore daha yiiksektir. Bu ihtimal, taninmis markanin
itibarindan haksiz yararlanilmasina, markanin iti-
barina zarar verilmesine ya da ayirt edici karakteri-
nin zedelemesine yol acabilmektedir.

B. AYIRT EDICiLiK DUZEYINE BAGLI
OLARAK MARKA KORUMASININ KAPSAMINI
DARALTAN HALLER (ZAYIF MARKA VE ZAYIF
UNSUR)

1. Zayif Marka

Marka korumasinin kapsamini genisleten
héller gibi daraltan haller de ayirt edicilik unsuru ile
ilgilidir. Bu baglamda korumanin kapsaminin da-
raldig1, marka sahibinin #¢ilincii kisilerin benzer

Taninmishk bazi durumlarda hakkin korundugu mal veya

hizmetlerin kapsaminda degil de, koruma sartlarinda de-

gisiklik yaratabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye'de tescilli ol-

masa dahi, Paris S6zlesmesi'nin 1. mikerrer 6. maddesi

baglamindaki taninmis markalar, ayni veya benzer nitelik-

teki marka basvurularina karsi, ayni veya benzer mal veya

hizmetler bakimindan korunmaktadirlar (SMK m. 6.4).

7 Bilge, Mehmet Emin (2015) Marka ve Ticaret Unvani Ara-
sinda Iltibas, TFM, S. 2,s. 11.

'8 Bilge, Ayirt Edicilik, s. 65.

veya yakin kullanimlarina katlanma zorunlulugu-
nun dogdugu ilk hal, markanin ayirt ediciliginin za-
yif olmasi halidir. Markanin ayirt ediciliginin zayif
olarak degerlendirilmesine yol agan temel husus ise,
tescili istenen isaretin niteligidir. S6z gelimi; ticari
hayatta yaygin kullanilan sozciik ve isaretler, 6zel-
likle cins isimleri, bir tilkede yaygin kullanilan kisi
ad ve soyadlari, glinliik dilde siklikla kullanilan s6z-
ciikler, bir malin sekli veya ambalajindan olusan isa-
retler nitelikleri geregi sinirh diizeyde ayirt edicilige
sahiptir. Biitiin olarak, sadece bu tiir isaretlerden
olusan markalarin koruma kapsami da ayni dl¢tide
daralmaktadir.

Zayif ayirt ediciligin sonucu olarak, daha dar
bir koruma alanina sahip olan bu markalar 6gretide
“zayif marka” (schwache Marke) olarak adlandiril-
maktadir®. Esasen “giicli” ya da “zayif” marka ay-
riminin kanuni bir dayanag bulunmamaktadir; an-
cak markaya taninacak korumanin kapsaminin be-
lirlenmesinde 6nemli bir ayrim olarak ogretide ve
yargi kararlarinda kabul edilmektedir?'.

Zayif markalara, 6zgiin markalarin aksine
benzer mal veya hizmetleri ya da taninmig marka-
nin aksine farkli mal veya hizmetleri kapsayacak bi-
¢imde koruma saglamak olanakli degildir. Zay:f bir
marka tescil ettiren kisi, o isaret ile normal kogul-
larda iltibas olugturabilecek benzer isaretlerin
t¢tincii kigiler tarafindan kullanilmasina katlanmak
durumundadir. Zira marka olarak tescil edilmis olsa
bile zayif bir isaret {izerinde bir kisiye tiim mal veya
hizmetleri kapsayacak sekilde inhisari hak tanina-
maz*. Bu husus, yukarida koruma kapsaminin ge-
nisledigi haller arasinda sayilan ve karigtirilma ihti-
malinin yiikselmesine neden olan 6zgiin markanin
tam tersi bir durumu ifade etmektedir.

Y Yasaman, Hamdi (1978) Taninmig Markalar, Ord. Prof. Dr.
Halil Arslanl’'nin Anisina Armagan, istanbul, s. 695, 707; Ar-
kan, Sabih (2018) Ticari i§letme Hukuku, 24. Basi, Ankara, s.
308.

2 Stéideli/Brauchbar Birkhduser, Basler Kommetar, MSchG
Art. 3, N. 45 vd; Memis, s. 386 vd.

2 Oztek, Selcuk (2004) ilag Markalari, Kazanci Hukuk Dergisi,

S.4,N.5.

Ornegin, ilaglarda kullanilan hammaddelerin adlari kimse-

nin tekeline birakilamayacagindan, bu hammaddenin

adindan esinlenerek olusturulan markalar zayif marka ola-
rak kabul edilmektedir. Bu nedenle ila¢ sanayiinde farkli
sirketlerin Urettigi ilaclar ayni hammadde kokiinden tiire-

tilmis benzer markalari tasiyabilmektedir (Oztek, N. 7-9).



TFM 2019; 5(1)

ifakat BALIK - ibrahim BEKTAS

2. Markanin Zayif Unsurlari

Markanin birden fazla unsurdan olustugu
héllerde unsurlarin ayirt edicilik diizeyleri birbirin-
den farkli olabilir. Bu dogrultuda, bir marka zayif
unsurlar igerse dahi, bir biitiin olarak degerlendiril-
diginde zayif marka olarak nitelendirilmeyebilir.
Stiphesiz zayif markada oldugu gibi, zayif unsurlar
iceren markada da unsurlarin ayirt ediciligi koruma
kapsamini etkilemektedir. S6yle ki; marka sahibi,
markasinin ayirt edicilik giicii yiiksek unsurlari ba-
kimindan SMK m. 7.2 gergevesinde koruma elde
edebilirken; zayif unsurlarinin tiglincii kisilerce kul-
lanilmasina ise kural olarak katlanmak zorundadir.

Bu nedenle, bir isaretin tescilli markaya teca-
viiz olusturup olusturmadig: iddias1 degerlendirilir-
ken, ozellikle isaretin tescilli markanin zayif unsu-
rundan ziyade baskin unsurunu taklit edip etmedi-
gine dikkat edilmelidir®.

Markanin zayif unsurlari ayrica, markanin
kullanildiginin ispati konusunda da 6nem tagimak-
tadir. Soyle ki SMK m. 9.2.a’ya gore markanin ayirt
edici karakteri degistirilmemek kayduyla, tescil edil-
diginden farkli sekilde kullanilmasi da markanin
kullanilmasi olarak kabul edilmektedir. Markanin
farkli unsurlarla/degistirilerek kullanilmasina rag-
men ayirt edici niteligini koruyabilmesi ise, bu de-
gisikligin zayif unsurda gergeklestirilmesi halinde

Bilge, Ayirt Edicilik, s. 64. Zayif unsur, cogu halde markanin
tali unsurunu olusturmaktadir.

Markanin ayirt edici niteligini degistirmeksizin kullanimi
ve zayif unsur iliskisi hakkinda bir ABAD karar icin bkz.
ABAD, 13.09.2018, T-146/15 (hyphen GmbH v. EUIPO), N.
29, 52. Bir diger kararda, “Vieta” markasi; 6zglin, anlamsiz
ve ayirt ediciligi ylksek bir kelimeden olustugu icin, mar-
kanin sekil unsurunda degisiklik yapilarak kullaniimasina
ragmen ayirt edici karakterinin degismedigi kabul edilmis-
tir (ABAD, 10.12.2015, T-690/14 (Sony Computer Enterta-
inment Europe Limited v. OHIM), N. 47). Makalede yararla-
nilan ABAD Kkararlarina http://curia.europa.eu/juris/rec-
herche.jsfZlanguage=en adresinden elektronik olarak eri-
silebilmektedir.

Yargitay'in, vasif bildirici olmasi nedeniyle “Deriden” iba-
resinin gesitli deri ve deri Urlnlerinin yer aldigi 18. sinifta
bitiun olarak tescil edilemeyecegdi yoniindeki karari ve bu
kararin degerlendirmesi icin bkz. Bozgeyik, Hayri (2016) Va-
sif Belirten ibarelerin Marka Olarak Tescili, TFM, S. 1, s. 94,
95. Yazar'in ifade ettigi Uizere, “vasif belirten ibare” ile “zayif
marka” olgusu birbirinden farkhdir. Bir mal ve hizmetin
vasfindan tiiretilmis ibareleri iceren markalar “zayif marka”
niteligini tastyabilir. Ancak bir markanin “zayif marka” ol-
masi, onun vasif bildirici oldugu anlamina gelmez ve sirf
bu nedenle SMK m. 5.1.c uyarinca tescili engellenemez (s.
95).

s0z konusu olabilir. Zira baskin unsurlarda degisik-
lik yapilmasi, ayirt edici karakteri degistirmekte-
dir*.

3. Zayif Marka veya Zayif Unsur Olusturan
Baz isaretler

a. Ticari Hayatta Yaygin Bi¢cimde Kullani-
lan Sézciikler ve Isaretler

Ticari hayatta siklikla kullanilan, belirli bir
meslek, sanat grubuna mensup olanlar1 gosteren
isaretleri ya da cins, cesit, vasif, kalite, cografi kay-
nak, miktar gibi mal veya hizmetlerin 6zelliklerini
belirten sozciikleri miinhasiran ya da esas unsur
olarak iceren isaretler, marka olarak tescil edileme-
mektedir®. Tasviri isaretler olarak da ifade edilen®
bu isaretler tizerinde bir kisiye tekel hakki tanima
olanag1 bulunmamaktadir. Bu nedenle ayirt edici-
ligi bulunmayan bu isaretlerin tescili, mutlak ret ne-
denlerinin siralandigt SMK m. 5.1.c ve d uyarinca
yasaklanmigtir.

Bununla birlikte s6z konusu isaret veya ad-
landirmalar1 miinhasiran ya da esas unsur olarak
icermeyen bazi sozciik veya isaretlerin marka olarak
tescili saglanabilir”. Ozellikle bir sektdr igin tasviri
nitelikte olan sozciik veya isaretlerin bagka bir tica-
ret alaninda kullanilmak tizere tescilinde hal boyle-
dir. Ornegin, elektronik iiriinler igin “apple”® ya da

2% Arkan, Sabih (1997) Marka Hukuku, C. 1, Ankara, s. 77.

¥ Gergekten de, belirli bir tip esyayr gésteren ya da cins isim
haline gelen isaretlerin tescili, sadece bu isaretlerin herhangi
bir zihni caba gdsterilmeye gerek kalmaksizin, dogrudan mal
veya hizmetin kendisini cagnistirdigi durumda engellenmek-
tedir. Yoksa, o malin adini, gesidini, cografi kaynagini veya ni-
teligini gostermeye elverisli olmayan sézcukler, sirf baska bir
seyin ismini olusturduklari igin tescil yasagina tabi tutulmazlar
(Bkz. Tekinalp, Unal (1988) Esas Unsurlari Dolayisiyla Koruma
Disi Kalan Markalar, Prof. Dr. Yasar Karayal¢in'a 65. Yas Arma-
gani, Ankara, s. 73, 76). Ancak bu durumda da, belirli mal veya
hizmetler bakimindan tescil yasagina tabi olmasa dahi; cins
isim, cografi alan adi vb. olarak secilen isaretin zayif marka
olma olasiligi oldukga yiiksektir. Ornegin cografi bélge, il veya
semt isimleri, marka kapsamindaki mal veya hizmetler bu
alana 6zgi nitelik tasimadikga, marka olarak tescil edilebil-
mektedir (“Besiktag” gibi). Ancak cografi adlardan olusturan
markalar zayif nitelikte olup, bolge adinin baskalari tarafindan
kullaniimasi engellenemez. Bu konuda bkz. Arkan, Marka Hu-
kuku, s. 79, 80; Yasaman, Hamdi (2008) Marka Hukuku ile ilgili
Makaleler, Hukuki Mutalaalar, Bilirkisi Raporlari Il istanbul, s.
214-215; Yildiz, Burcak (2018) Yargitay Kararlari Isiginda Cog-
rafi Markalar, inUHFD, C. 9, S.2,s. 134 vd.

% Tekinalp, Fikri Miilkiyet, s. 367.

-6-
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sigara i¢in “camel” sozciiklerinin tescili tasviri nite-
likte olduklar: gerekeesiyle reddedilemez®. Zira bu
sozciikler ilgili olduklar ticaret alanimin diginda
ayirt edici nitelik kazanmaktadir®. Ayrica zayif bir
kelimenin dilde ikinci anlaminin bulunmasi, baz
durumlarda o isaretin marka olarak ayirt ediciligi-
nin giiglenmesini saglayabilmekte ve tescilini ola-
nakli hale getirebilmektedir®'. Zayif nitelikteki keli-
melerin birlestirilerek 6zgiin sekilde kullanilmasi
durumu da béyledir®.

Benzer sekilde bir mal veya hizmetle ilgili
olan ya da bir mal veya hizmeti hatirlatan sozciikle-
rin de tasviri nitelikte olmadik¢a marka olarak tes-
cili miimkiindiir. Ornegin, yiin iplik i¢in “Oren Ba-
yan®®” markasi mali hatirlatan bir sozciik olmakla
birlikte tescile engel olusturmamaktadir.

b. Halk Arasinda Bilinen Yabanci Sozciikler

Anlamsiz sozciikler genellikle ayirt ediciligi
yitksek olan isaretlerdir. Ulkede yaygin olarak bilin-
meyen bir yabanci dile ait sozciikler i¢in de ayni du-
rum savunulabilir. Ote yandan yabanci dilde olsa
dahi toplumda yaygin sekilde bilinen cins adlarinin
ayirt ediciligi bulunmamaktadir®. Ornegin iilke-
mizde belirli tiir mal veya hizmetlerin kalitesini ya
da vasfin1 gosterecek sekilde yaygin olarak kullani-
lan “lux”*, “zero™, smart”’ gibi yabanc1 sozciikler
ayirt edicilikten yoksundur. Yaygin kullanimina
ragmen tiiketicide kalite ya da vasif algis1 uyandir-
mayan yabanci sozciikler ise ayirt edicilik giiciinden

#  Benzer 6rnekler icin ayrica bkz. Arkan, Marka Hukuku, s.

79.

Bir isaret, belirli bir mal veya hizmet grubunda yaygin se-

kilde kullanildigi icin zayif nitelikte iken, bagska mal veya

hizmetler icin orta derecede veya gii¢lu ayirt edicilige sa-
hip olabilmektedir (Fezer, Karl-Heinz (2009) Markenrecht,

4. Auflage, Miinchen, MarkenG § 14, N. 379.

Gomez Segade, José A. (1995) Unterscheidungskraft und

“Secondary Meaning” im Kennzeichenrecht, GRUR Int,, s.

948.

32 Yilmaz, A. Lerzan (2008) Marka Olabilecek isaretler ve Mut-
lak Tescil Engelleri, istanbul, s. 161-162.

3 Tekinalp, Fikri Miilkiyet, s. 367.

3 Colak, Ugur (2016) Tiirk Marka Hukuku, 3. Baski, istanbul,
s. 147; imirliog“lu, Kisi Adi Markalari, s. 93. “Diamond” keli-
mesinin, kuyumculukla ilgili mal ve hizmetler agisindan ta-
nimlayici oldugu ve bu kelimeyi iceren markaya dayanila-
rak, isaretin GgUncd kisiler tarafindan kullanilmasini engel-
lemeyecegi ifade edilmektedir. Bu konuda bkz. Aktekin,
Ugur/Dogan Alkan, Giildeniz/Ozcebe, Zeynep C. (2015)
Yargitay Hukuk Genel Kurulu’nun 02.10.2013 Tarihli
2013/11-52E. ve 2013/1416K. Sayili Karar (“Diamond Ka-
ran”) ve Tanimlayici ibareler iceren Markalarin Karistirilma
ihtimali Degerlendirilmesi, FMR, C. 17,S.2,s. 17 vd.

35 Arkan, Marka Hukuku, s. 81.
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tiimiiyle yoksun olmasalar da zayif nitelikli kabul
edilebilecektir: Ornegin, “XL**, “extra®*, “happy”,
“sport”, “baby”, “love”, “bonus” gibi.

c. Bir Malin Seklinden ya da Ambalajindan
Olusan isaretler

Malin dogas: geregi ortaya ¢ikan ya da mala
asli degerini veren seklin tescili talebi SMK m. 5.1.e
uyarinca mutlak ret nedenine dayanilarak reddedil-
mektedir. Ancak teknik bir zorunluluktan dogma-
yan mal veya ambalaj seklinin marka olarak tescili
olanaklidir. Nitekim bu sekilde olusturulan sekiller
belli bir ayirt edicilik diizeyine sahiptir. Bununla
birlikte kural olarak s6z konusu mal veya ambalaj
sekli 6zgilin bir sozciik veya isaretle bir arada kulla-
nilmadikga yiiksek ayirt edicilik diizeyine ulasamaz;
zayif ayirt edicilik diizeyinde kalir. Ancak mal veya
ambalajin yaygin bi¢imde kullanilan seklinin digin-
daki 6zgiin bir sekil, ayirt edici bagka bir isaretle bir-
lestirilmese dahi, tek bagina giiclii bir ayirt edicilige
sahip olacaktir®.

d. Kisi Ad1 veya Soyadi

SMK m. 4’e gore kisi adlar1 marka olarak tes-
cil edilebilmektedir. Ancak bir tilkede ¢ok rastlanan
kisi ad veya soyadlar1 zayif ayirt edicilige sahip s6z-
ciiklerin baginda gelmektedir*’. Bu nedenle Tiir-

Yargitay, “zero” ibaresinin, tliketicinin zihninde “sekersiz,
yagsiz, sifir kalori” anlamlarini ¢agristirdigini, bu yonuyle
tasviri isaret olarak kabul edilmesi gerektigini ve iltibas
tehlikesi olusturmadigini ictihat etmistir. Bkz. 11. HD,
09.03.2017, E. 2016/14857, K. 2017/1442 (Batider 2017, C.
XXXIII, S. 2,5.276 vd.)
Yargitay'in kabul ettigi Uizere, “smart elektronik kitap” ibaresi-
nin marka olarak tescili olanakl degildir. Bu ibare mal veya hiz-
metin kaynagina isaret etmemekte, sadece genel olarak bir
teknolojik Grtintin tiir ve karakteristik 6zelligini tanimlamak-
tadir. Glinluk hayatta “akilli e-kitap” seklinde yaygin kullanim-
lar bulundugu icin, “akilli” anlamina gelen “smart” kelimesinin
s0z konusu isarete ayirt edici nitelik kattigi kabul edilemez.
Bkz. 11. HD, 12.03.2018, E. 2016/8510, K. 2018/1875 (Batider
2018, C.XXXIVS.2,5.493 vd.).
¥ ABAD, 24.03.2012, T-169/10 (Grupo Osborne, SA v. OHIM).
Karar hakkinda bkz. EUIPO, Guidelines, Part C, Section 2,
Chapter 7,s.11-12.
¥ Tekinalp, Fikri Miilkiyet, s. 367.
4 TPE, Marka inceleme Kilavuzu 2015, s. 15 vd.
Memis, s. 389. Soyadlarin ayirt edicilik gticiintin, 6n adlara
gore daha yiksek oldugu kabul edilmektedir. Bununla bir-
likte zayif nitelikteki bu isaretlerin gercek anlamda ayirt
edicilik kazanmasi aslinda ya kullanim yolu ile ya da isarete
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kiye’de birgok sektorde mal veya hizmet saglayici-
lar1 tarafindan isimlere eklenen unvan veya sifat-
larla isarete daha giiglii ayirt edicilik saglanmasi y6-
niinde bir teamiil olugmustur*?. Ornegin; Marka In-
celeme Kilavuzu'nda, “Kebap¢i Adem Usta” ile
“Adem Ustanin Tathilar1” markalarinda yer alan
isimler ayni1 olsa dahi, bu markalarin ayirt edilebile-
cegini belirtmektedir®.

e. Giinliik Dilde Sik Kullanilan Sézciikler
ve Bilinen Sekiller

Temelde bir s6zciigiin anlamsal icerigi o s6z-
ciiglin ayirt ediciligini belirleyen en 6nemli husus-
tur. Zira bir tilkenin konusma dilinde yaygin olan
sozciiklerin t¢linct kisiler tarafindan kullaniminin
tiimiiyle engellenerek, sézcligiin sadece marka sahi-
binin tekeline verilmesi olanag1 bulunmamaktadir.
Dolayisiyla bu hallerde marka sahibi, tigiincii kigile-
rin diiriist kullanimina katlanmak zorundadir*.

Ayni sekilde giines, yildiz, ay gibi tabiat ge-
killerini ya da 6rnegin eczacilik iirtinleri yoniinden
yilan veya kartal figiirii gibi yaygin olarak bilinen
belirli motif, sembol ya da kelimeleri iceren isaret-
lerin orijinalligi, diger bir deyisle 6zgiinliik derecesi
dusiiktir. Bu nedenle, bu sekillerle olugturulan isa-
retlerin ayirt ediciliginin zayif oldugu kabul edil-
mektedir®.

II. MARKA KORUMASINI GENISLE-
TEN VE DARALTAN HALLERIN BIR ARADA
BULUNMASININ MARKA KORUMASINA ET-
Kisi

A.PROBLEMIN ORTAYA KONULMASI

SMK uyarinca karistirilma ihtimali yiiksek
0zglin markalar ve taninmig markalar tescilli olduk-
lar1 mal veya hizmetler disinda da korunabilmekte-

eklenen diger unsurlar sayesinde olmaktadir. Kisi adlarinin
ayirt ediciligi konusunda bkz. imirlioglu, Kisi Adi Markalari,
5. 99 vd.
4 TPE, Marka inceleme Kilavuzu 2015, s. 49.
4 TPE, Marka inceleme Kilavuzu 2015, s. 50.
Memis, s. 387. Yargitay, “Eti Benim’o” markasindaki “be-
nim” s6zcliguinlin zayif unsur olduguna, tasviri ve vasif bil-
dirici sozciiklerden esinlenilerek olusturuldugundan bu
unsura benzer bir isaretin tescilinin, markadan haksiz bi-
c¢imde yarar saglanacagi, markanin reklam giiclinden ya-

dir (SMK m. 7.2.b ve ¢). Marka korumasinin kapsa-
mint genisleten bu iki halin bir arada bulunmasinin
daha giiclii bir koruma alani yaratacagina giiphe bu-
lunmamaktadir. Zira markanin taninmis olma nite-
ligi, tiiketicideki ¢agrisim giiciinii artirirken; 6zgiin-
lik, tesadiifi olarak segilme ihtimalinin zayiflama-
sina neden olmaktadir. Bu nedenle taninmis ve 6z-
giin bir markanin ti¢lincii kisilerce kullanilmasi du-
rumunda, bu kullanimin SMK m. 6.5te aranan
markadan haksiz yarar saglama, markanin itibarina
zarar verme ya da markanin ayirt edici karakterini
zedeleme kosullarini sagladigi kolayca ortaya konu-
labilecektir®.

Marka korumasmi genisleten ve daraltan
héllerin ayni marka tizerinde birlesmesi ihtimalinde
ise koruma kapsamini belirlemek daha giigtiir. Zira
bu ihtimalin korumanin kapsamina etkisi SMK’da
diizenlenmemektedir. Oysa pek ¢ok olayda marka
korumasini genisleten veya daraltan hallerin bir
arada bulundugu goriilmektedir. S6z gelimi ayirt
edicilik giicii zayif bir isaret marka olarak tescil edil-
dikten sonra taninmis marka niteligi kazanirsa, bu-
nun marka korumasimin kapsamini ne dl¢iide ge-
nigletecegi konusunda agiklik bulunmamaktadir.
Bu noktada akla gelen ilk soru; 6zgiin nitelikte ol-
mayan bir isaretten olusan markanin tigiincii kigi-
lerce kullanimlarinin sadece taninmig marka koru-
mas1 gerekge gosterilerek yasaklanip yasaklanama-
yacagidir. Benzer sekilde taninmis markanin zayif
unsurlari i¢in, ayirt edici unsuru ile birlikte farkl
mal veya hizmetleri kapsayan genis bir alanda ko-
ruma saglanip saglanamayacag tartismaya agik bir
baska sorudur.

Asagida 6rnek kararlar 15181nda bu husustaki
ihtimallere ve 6zellikle 6zgiin nitelikte olmayan, za-
yif bir isaretten olugan yahut boyle bir isareti igeren
taninmig markanin durumuna yer verilmektedir.

rarlanilacagi veya markanin kaynagini belirtme fonksiyo-
nunun azaltilacagi gibi gerekgelerle engellenemeyece-
gine hikmetmistir [Y. 11. HD. 01.06.2016, E. 2015/11147,
K.2016/6028 (Batider 2016, C. XXXII, S. 3, s. 256-258)].
ABAD kararlarinda da “bingo”, “club”, “gourmet”, “aqua”,
“water” gibi kelimelerin zayif ayirt edicilige sahip oldugu
kabul edilmektedir. Bu konuda bkz. EUIPO, Guidelines,
Part C, Section 2, Chapter 7,s. 12-13.

4 Fezer, MarkenG § 14, N. 381.

4 Colak, s.344.
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B. TANINMIS MARKANIN OZGUN Ni-
TELIKTE OLMAYAN (ZAYIF) BiR iSARET
ICERMESI

1. Genel Olarak

Ozgiinliik, bir markaya ayirt edicilik kazan-
diran ve bu ¢ergevede koruma alanini genisleten
héllerdendir. Ciinkii isaretin yaygin kullanilmamas:
ya da yaratic bir fikrin tiriini olmas: {iglincii kisi-
lerce taklit edilebilirligini veya tesadiifi olarak se-
¢ilme ihtimalini diigiirmektedir. Oysa 6zgiin nite-
likte olmayan, yaygin kullanilan zayif isaretlerin,
uctinci kisilerce durist sekilde kullanimina kural
olarak engel olunamaz. Ancak bu sonucu, taninmais
markalarda yer alan zayif unsurlar bakimindan ka-
bul etmek, her durumda uygun olmayabilir. Bu ne-
denle taninmis marka s6z konusu oldugunda, me-
selenin her somut olay bakimindan ayrica incelen-
mesi ve “taninmishigin zayif unsura sirayet edip et-
mediginin degerlendirilmesi” 6nem tasimaktadir.
Asagidaki 6rnek kararlar gercevesinde bu hususa
deginilecektir.

2. Ornek Kararlar

a. Yargitay’'in 2017 tarihli “McDonalds”
Karan

Yargitay 2017 yilinda verdigi bir kararda®,
onceki tarihli taninmig markanin icerdigi zayif un-
suru tastyan bir bagvuruyu hukuka aykir1 kabul et-
memistir. Karara konu olayda “McDonalds” olarak
tescilli taninmig markanin “Mc” eki zayif bir unsur
olarak degerlendirilmektedir. Yiiksek Mahkeme
“Mc” kisaltmasinin Ingilizce’de farkli anlamlarinin
bulundugunu, esasen ilk anlamu itibariyle Ingilizce
konugsulan iilkelerde ad ve soyadlarinda sik¢a kulla-
nildigini ve bunun iilkemizin ortalama tiiketicileri-
nin de bilgisi dahilinde oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle zayif bir ayirt edicilige sahip olan “Mc” iba-
resinin gida tiiketicisi tarafindan her kosulda tanin-
mig marka ile iligkilendirilmesi miimkiin goriilme-
mistir. Dolayisiyla marka her ne kadar taninmis olsa
da, onun sadece zayif unsurunu igeren “Elden Ele
Mc Mallow” seklindeki bagvurunun karistirilma,

" Y.11.HD, 11.09.2017, E. 2016/1609, K. 2017/4212 (yayim-
lanmamistir).

baglanti kurulma, taninmishgindan haksiz yarar-
lanma, taninmighg ve ayirt ediciligi zedeleme ihti-
mali bulunmadigina hiikmedilmigtir.

Karar su sekildedir:

“Davact vekili, miivekkilinin “Mcchicken”,
“Mcmuffin®, “Mcroyal”, “Mccafe+sekil”, “Mccrispy”,
“Mcdelivery” ibareli ve “Mc” taninmis markalarin
sahibi oldugunu, davalimin, bu markalar ile karis-
tirma ihtimali bulunacak derecede benzer nitelikteki
“ELDENELE MC MALLOW CIKOLATA KAPLA-
MALI MARSMALLOWLU SANDVIC BISKUVI +
ambalaj” ibaresini marka olarak tescil ettirmek
iizere davali TPE’ye basvuruda bulundugunu, |[...]
miivekkili markalarinin taninmis oldugunu ve bas-
vurunun karistirnlma ihtimali bulunacak diizeyde
benzer oldugunu, tanmmishgindan haksiz yararla-
nacagini, kararin hukuka aykir: oldugunu belirterek
[...] YIDK kararinin iptalini, tescili halinde marka-
min hiikiimsiizliigiinii ve sicilden terkinini talep ve
dava etmistir. [...]

Mahkemece, |...
lizce’de farkli anlamlari oldugu, esasen ilk anlamu iti-

] “Mc” kisaltmasinin Ingi-

bariyle ad ve soyadlarinda Ingilizce konugsulan iilke-
lerde sik¢a kullamildiginin iilkemizin ortalama tiike-
ticilerinin de bilgisi dahilinde oldugu, bu nedenle ol-
dukga zayif bir ayirt ediciligi oldugu, 6zel yazim bi-
¢imiyle “Mc” ibaresi veya bir biitiin olarak “Mc Do-
nald’s” ibaresinin davaci ile biitiinlestiginde kusku
yok ise de; davacimin iiriinlerle birlikte gerceklestiri-
len tescilleri arasinda “Mc Mallow” seklinde bir mar-
kast ve fiili kullaniminin olmadigs, gida tiiketicisinin
“Mc” ibaresinin agiklanan zayif anlami nedeniyle
her kosulda ibareyi davaci ile iliskilendirmeyecegi;
karistirilma, baglanti kurulmas: ihtimali ve tanin-
mishigindan haksiz yararlanma, taminmishgi ve ayirt
ediciligini zedeleme ihtimali ve kosullar: bulunma-
dig1 gerekgesiyle davanin reddine karar verilmistir.
[...]

Yukarida agiklanan nedenlerden dolayi, da-
vact vekilinin biitiin temyiz itirazlarinin reddiyle
usul ve kanuna uygun bulunan hiikmiin ONANMA-
SINA [...] 11.09.2017 tarihine oybirligiyle karar ve-
rildi.”
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b. Yargitay’in 2003 tarihli “Mc Donald’s”
Karan

Yargitay'in yukaridaki karari, 2003 yilinda
verdigi “Mc Uno” karar1*® ile ayn1 yondedir. Yargi-
tay bu kararinda, hamburger ekmegi i¢in kullanilan
“Mc Uno” ve “Uno Mc Uno” ibarelerinin, diinyaca
taninmig ve Tirkiye’de tescilli olan “McDonald’s”,
“McNuggets”, “McRoyal”, “McEEpres”, “McChic-
ken” ve “McMuffin” gibi markalar ile iltibas yaratici
nitelikte olmadigina karar vermistir. Bu kararda da,
“Mc” ibaresinin Tirkge karsiliginin “oglu” anla-
mina geldigine, bu nedenle herkesce kullanilabile-
cek bir mahiyet arz ettigine deginilmektedir.

c. ABAD’1n 2016 tarihli “McDonalds” Karar1

2016 yilinda ABAD, “McDonalds” taninmig
markasiyla ilgili benzer bir olaya iligkin inceleme-
sinde, Yargitay’in aksine bir sonuca ulagmaktadir®.
Karara gore; “Mc” veya “Mac” eki, marka ailesine
dahil “McMuffin”, “McNuggets”, “McChicken” gibi
¢ok sayida markanin ortak unsuru olup ayirt edici
karakterdedir. “Mc/Mac” unsurunun Amerika Bir-
lesik Devletleri’nde yaygin kullanilmasi, bilhassa Is-
kog ve Irlandali ailelerin soyadlarinda ortak bir 6n
ek olmasi ise ABAD’a gore sonucu degistirmemek-
tedir™.

Divan, tescili istenen “MacCoffee” markasi
ile “McDonalds” taninmis markasinda yer alan
“mac” unsurunun benzerlik olusturdugunu ve iki
markanin iligkilendirmesi i¢in yeterli oldugunu ka-
bul etmistir. Bu degerlendirmedeki en etkili husu-
sun; taninmig markanin ayirt ediciligi oldugu goriil-
mektedir. Oyle ki; kararda “McDonalds” markasi-
nin diinyada en ¢ok taninan on marka arasinda yer
aldigt vurgulanmaktadir. Bunun sonucu olarak

“8 Y. 11. HD, E. 2003/4319, K. 2003/10775, 11.11.2003 (Ka-
zana ictihat ve Bilgi Bankasi).

4 ABAD, 05.07.2016, T-518/13 (Future Enterprises Pte Ltd v.
EUIPO), N. 61.

Gergekten de 6gretide, zayif markalarin (veya zayif unsur-
larin) da, zamanla rekldm ve yaygin kullanim yoluyla daha
yuksek bir ayirt edicilige ulasabilecegi kabul edilmekte, bu
duruma 6zellikle seri marka olarak bilinen ve mal veya hiz-
metlerin tamaminda ortak olarak tekrar edecek sekilde
kullanilan isaretler 6rnek gosterilmektedir (Stddeli/Brauch-
bar Birkhduser, Basler Kommentar, MSchG Art. 3, N.45,51).
Seri markalardan yalnizca birinin taninmis olmasi dahi, o
isareti iceren diger seri markalarin koruma kapsamini etki-

ABAD’a gore; markanin tanminmishgs ne kadar
gliclii ise, benzerligin zarar yaratma ihtimali de o
denli yiiksek olmaktadir®'. Ote yandan 6zellikle gida
sektoriinde kullanilacak olmas: da tescili talep edi-
len markanin, taninmis marka ailesine dahil oldugu
algisin1 uyandirmaya elverisli goriilmektedir®.

d. Alman Federal Patent Mahkemesinin
2017 tarihli “McDonald’s” Karar1

ABAD’dan sonra, Almanya Federal Patent
Mahkemesi de (Bundespatentsgericht) “McDo-
nald’s” markasmin taninmis bir marka oldugunu,
bu nedenle “McSportnahrung.de” isaretinin top-
lumda bu taninmig marka ailesinin bir {iyesi gibi al-
gilanacagini belirtmis ve tescil talebini reddetmis-
tir’. Federal Mahkeme, tescili istenen “McSport-
nahrung.de” isaretinin fast food iiriinlerinde degil,
spor ve saglik besinlerinde kullanilmasinin tek ba-
sina karigtirilma ihtimalini veya taninmigliktan ya-
rarlanma sartlarinin olugmasimi engelleyemeyece-
gini belirtmektedir. Ciinkii Federal Mahkeme, “Mc”
ekinin “Mc Donalds” tarafindan da saglikli yasam
amaciyla ozellikle “Mc Salad”, “Mac Fish” gibi
drtinlerde hizli tiikketime yonelik kullanildigini goz
oniinde bulundurmaktadir.

Bu bakimdan Federal Mahkeme, Yargitay’in
aksine, “Mc” ifadesinin zayif unsur olmasindan ha-
reketle tescil talebini reddetmemistir. Bunun yerine,
zayif unsurun yer aldigi markanin taninmig marka
olmasi, bu marka ailesinin pek ¢ok iiriintiniin sz
konusu zayif unsur ile temsil edilmesi ve tescili iste-
nen markanin da gida alaninda olmasindan hare-
ketle, taninmis markanin ayirt edicilik glictiniin
yiiksekligine 6ncelik tanimustir.

lemektedir. Bu nedenle, “Mc” 6n adi ile taninmis hale ge-
len “McDonald’s” markasinin taninmishginin etkisi, “Mc”
eki ile birlestirilerek olusturulan marka ailesindeki diger
markalari da kapsayacak sekilde genislemektedir. Bkz. Fol-
liard-Monguiral, Arnaud/Rogers, David: EU Trade Mark Ro-
und-up 2016, JIPLP 2017, Vol. 12, No. 4, 5. 291.

' ABAD, 05.07.2016, T-518/13, N. 95.

2 ABAD, 05.07.2016, T-518/13, N. 90.

3 BPatG, 28. Senat, 28 W (pat) 508/15,31.5.2017
(http://juris.bundespatentgericht.de/cgi-bin/rechtsprec-
hung/document.py?Gericht=bpatg&Art=en&sid=
02ca516f7c2a025af373618917188ebe&nr=29191&pos=0
&anz=1&Blank=1.pdf).
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3. Degerlendirme
a. Kararlarin Karsilastirilmasi

Yargitay ile ABAD (ve bu dogrultuda Al-
manya Federal Patent Mahkemesi) kararlarinda
ayni sorunlar tartigilmasina ragmen farkli sonuglara
ulagildig1 goriilmektedir.

S6z konusu sorunlardan ilki markalarin ben-
zer olup olmadigidir. Benzerlik incelemesi; isaretle-
rin gorsel ve isitsel benzerlikleri, kapsadiklar1 mal
veya hizmetler ile ayirt edicilikleri dikkate alinarak
tespit edilmektedir®. Yargitay ve ABAD 6niindeki
uyusmazliklarda isaretlerin gorsel ve isitsel agidan
benzer olduklarma gliphe bulunmamaktadir.
ABAD kararima konu olaydaki “MacCoffee” ile Yar-
gitay kararindaki “Mc Mallow” ve “Mc Uno” ibare-
lerinin ortak unsurunu olugturan 6n eklerinin oku-
nus ve yaziliglari itibariyle benzer olduklar1 agiktir.
Markalarin kapsadiklar: mallar yoniinden de aym
durum gegerli olup, her iki davada da incelemeye
konu markalar gida sektériinde kullanilmaktadir.

Mahkemelerin kararlarmma konu olaylarda
benzerlik degerlendirmesi ile ilgili en 6nemli sorun
ise taninmig markanin “Mc” ya da “Mac” unsuru-
nun ayirt edici olup olmadigidir. Yargitay, “Mc”
ekinin yaygin kullanimina ve bunun tilkedeki tiike-
tici tarafindan bilindigine isaret ederek marka un-
surunun her durumda taninmis marka ile iliskilen-
dirilemeyecegi sonucuna varmaktadir. Kararda da-
vacinin gida sektoriinde “Mc” ortak ekli gok sayida
tescilli marka kullanmasi hususu da iliskilendirme
igin yeterli goriilmemistir. Oysa ABAD kararinda
“Mc” ekinin marka ailesine dahil bulunan tiim mar-
kalarda ortak unsur olusturdugu belirtilmektedir.
“Mc” ekinin kisi ad veya soyadlarinda yaygin kulla-
nilmasi hélinin ise markanin diinyada kazandigi ta-
ninmighk karsisinda unsurun ayirt ediciligini orta-
dan kaldirmayacag1 vurgulanmistir. Bu kapsamda
tescili istenen “MacCoffee” markasinin “Mc” 6n
ekli marka ailesinin bir parcasi olarak algilanaca-
gima ve markanmn taninmighgindan haksiz yarar
saglanacagina karar verilmistir.

54

Bilge, Karistirilma Tehlikesi, s. 64 vd.

b. Taninmislik, Zayif Unsurun Ayirt Edici-
ligini ve Taninmis Marka ile Iliskilendirilme Thti-
malini Artirmaktadir

Belirtilmelidir ki; “Mc” ekinin ayirt edici
olup olmadig1 temelde taninmighigin yaratacag etki
baglaminda cevaplanabilecek bir sorun olustur-
maktadir. Zira “Mc” ekinin yaygmn kullanilan bir
sozciik oldugu ve “McDonalds” markasinin da
diinya ¢apinda taninmis oldugu her iki kararda da
tespit edilmis bir husustur. Mahkemelerce varilan
farkli sonug biiyiik 6l¢lide taninmighgin yaratacag
etki yoniinden ortaya ¢ikmistir. Yargitay, ekin yay-
gin kullanimini dikkate alarak her haliikdrda tanin-
mig marka ile iligkilendirilmenin miimkiin olmaya-
cagina hitkmetmisken; ABAD markanin taninmis-
lig1 giiglendikee iliskilendirilme ihtimalinin de arta-
cagi tespitinde bulunmustur.

Bu noktada temel sorunun taninmighgin ya-
rattig1 etki oldugu savunulabilir. Acaba taninmighik
markanin benzerlerinden ayirt edilmesini kolaylas-
tiran bir etki mi yaratmaktadir, yoksa aksine benzer
markalarin taninmis marka ile iligkilendirilme ihti-
malini mi artirmaktadir? Tiirk 6gretisinde marka-
nin tanimnmighgimin karigtirilma ihtimalini artiran
bir unsur oldugu savunulmaktadir®. Bunun aksine
taninmighigin karigtirilma ihtimalini zayiflatacagini,
titketicinin kiigiik farkliliklar: bile tespit edebilece-
gini savunmak ise miimkiin degildir. Dolayisiyla
her iki dava bakimindan da “McDonalds” markasi-
nin diinya ¢apinda sahip oldugu taninmighgin “Mc”
ekine yiiksek bir ayirt edicilik sagladig1 ve benzer
kullanimlarin marka ile iligskilendirilme ihtimalini

gliclendirdigi kabul edilmelidir.

c. Seri Marka Olarak Kullanilmas: da Dik-
kate Alinarak, Taninmishgin Zayif Unsura Sira-
yet Edip Etmediginin Incelemesi Gerekmektedir

Kanimizca “Mc” ekinin kisi ad veya soyadla-
rinda yaygin olarak kullanilmasi zayif isaretlerin
ozelliklerinden olmakla birlikte, bu zayif unsurun
taninmig markada yer almasi ile taninmig olmayan
markada yer almasi arasinda ayrim yapilmasi gerek-
mektedir. Taninmighgin ayirt ediciligi giiglendiren

55

Senocak, s. 151; Bilge, Kanistirlima Tehlikesi, s. 65.
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bir hal oldugu tespit edildigine gore®, artan ayirt
ediciligin taninmig markanin zayif unsuruna sirayet
edip etmedigi de degerlendirilmelidir. Bu degerlen-
dirmede, zayif unsurun taninmis marka ile birlikte
ne kadar siiredir ve hangi siklikta kullanildig1, mar-
kanin ticaret hayatinda zayif unsurdan ari olarak da
kullanilip kullanilmadigi, markanin diger unsurla-
rinin baskin olup olmadigr®” gibi hususlar dikkate
alinabilir.

Bu bakimdan Yargitay'in ilkesel olarak zay:if
isaretlerin tek bir kisinin tekeline birakilamayacag:
yoniindeki goriisiiniin de somut olay bakimindan
sorgulanmasi gerekmektedir. Yargitay'in, zayif isa-
retler ile marka korumasini genisleten isaretlerin
(somut olayda taninmis markanin) bir arada bulun-

% Bkz yukarda, |, 2.

So6z gelimi, mahkeme kararlarinda deginilmemekle bir-
likte, “Mc Donalds” markasindaki diger unsur olan “Do-
nalds” kelimesinin de aslinda bir soyadi oldugu icin tek ba-
sina zayif isaret niteliginde oldugu; ancak taninmis marka
icerisinde yer almasi nedeni ile yiiksek bir ayirt edicilige
ulastigi, unsurlardan birinin digerine baskin olmadigi dik-
kate alinabilirdi. Ya da “McFish”, “McChicken” gibi kulla-
nimlarda chicken ve fish kelimelerinin de tek basina ayirt
edici isaretler olmadigi, bu nedenle “Mc” 6n ekinin énem
kazandigindan bahsedilebilir ve koruma kapsamina marka
ailesindeki “Mc” isaretinin alinmasina bu husus da gerekge
olarak gosterilebilirdi.

Daha 6nce belirtildigi Uzere, 6gretide, zayif unsurlarin da,
zamanla yaygin kullanim yoluyla daha yiksek bir ayirt edi-
cilige ulasabilecegi kabul edilmekte, bu duruma 6&zellikle
tekrar edecek sekilde kullanilan seri marka 6rnek gosteril-
mektedir (Stddeli/Brauchbar Birkhduser, Basler Kommetar,
MSchG Art. 3, N. 45). Olaydaki “Mc” zayif unsuru da, bir seri
marka olarak marka ailesindeki pek ¢ok tirinde kullanildi-
gindan, ABAD'In kabul ettigi lizere, herhangi bir zayif mar-
kanin aksine koruma kapsaminin genislediginin kabul
edilmesi yerindedir. Ustelik bu seri marka bir taninmig
marka igerisinde yer almaktadir. Bu nedenle ABAD'In ka-
rar1, Yargitay'in bakis agisina gore kanimizca daha isabetli-
dir.

Elbette bu durum, seri marka olarak kullanilan zayif isaret-
lerin her durumda korunacagi anlamina gelmemektedir;
ancak seri markalar -6zellikle taninmis markalarin seri
marka yaratilarak belirli bir marka ailesi icinde kullaniimasi
durumunda- marka sahibini koruma alani bakimindan
daha avantajli bir konuma kavusturmaktadir. ABAD'In
“McDonald’s” kararindaki yaklasim da bunu desteklemek-
tedir. Bu konuda bkz. Basire, Yann: Family of Marks and
Protection of Marks with a Reputation in the McDonald’s
Case, JIPLP 2016, Vol. 11, No. 11, s. 805.

Nitekim Yargitay bir diger kararinda, “Bizim” zayif unsu-
runu tastyan taninmis markanin, davaci tarafindan “Bizim
Mutfak”, “Bizim Kasap”, “Bizim Kasabimiz” gibi seri marka

mast ihtimalinde, bunun zayif isarete etkisini tartig-
mamast uygun olmamistir. Kanimizca bu noktada,
taninmig markanin yiiksek ayirt ediciliginin ve seri
marka olarak kullaniminin da dikkate alinmasi®,
zayif unsuru igeren yeni bagvurunun reddedilmesi
yerinde olurdu®.

Bu husus, esasen kullanim yoluyla ayirt edi-
cilik kazanma ihtimaline (SMK m. 5.2, 25.4) benze-
mektedir. Burada, baslangicta zayif olan bir unsur
(“Mc”), taninmis markanin yiiksek ayirt ediciligin-
den etkilenmekte ve herhangi bir markadaki zayif
unsurda bulunmayan bir 6zellik kazanmaktadir. Bu
ozellik toplumda o marka ile iliskilendirilme ihti-
malidir.

olarak kullanildigina, bu nedenle uyusmazlik konusu olan
“Bizim Durim” isaretinin de bu marka ailesine dahil zan-
nedilebilecegine deginmistir. Karardaki ifade su sekildedir:
“... Davacinin ‘BiZIM’ ibareli markasinin tiiketicilerce bilin-
digi, davacinin ‘BiZIM’ ibareli seri markalarinin oldugu ve bu
ibarenin yanina ek alarak kullandigi, ortalama tiiketici ge¢-
miste 6grendigi bu bilgiler 1isiginda davali markasindaki ‘Bi-
ZiM DURUM’ ibaresini gérdiigiinde markayr davacinin seri
markasi olarak algilayabilecegi, ortalama tiiketicilerin en
azindan taraflara ait ¢ekismeli marka ve isaretleri tasiyan
mal ve hizmetlerin, ayni isletmeden veya ekonomik, ticari ya
daidariolarak baglantili isletmelerden geldigi zannina kapil-
masi, biri yerine digerini almasi riski yiiksek oldugu [...] ge-
rekcesiyle davanin kabulii ile YIDK karannin iptaline,
2012/45698 sayili markanin hiikiimstizltigiine ve sicilden ter-
kinine karar verilmistir.” [Y. 11. HD, 18.06.2018, E.
2016/13343, K. 2018/4516 (yayimlanmamistir)].

Yargitay baska bir kararinda da, zayif nitelikteki “Gold” un-
surunun, davaciya ait -“Goldmaster” gibi- pek ¢ok isaretin
basinda seri marka olarak kullanildigini belirtmis, bu ne-
denle sonraki tarihli “Goldmatik” markasinin sicilden terki-
nine hikmetmistir. Karar su sekildedir: “... Taraf markala-
rinda ‘gold’ ibaresinin ortak oldugu, Ingilizce bir ibare olup
“altin” anlamina geldidi, dilimizde kullanimi olduk¢a yaygin
olmasi karsisinda ortalama tiiketicinin anlamini bilebilecegi,
davali markasina eklenen ‘matik’ ibaresi ‘otomatik’ ibaresi-
nin kisaltmasi olup ‘mekanik yollarla hareket ettirilen veya
kendi kendini yoneten’ anlamina geldigi ve bu ibarenin da-
vaci faaliyet konusunu ¢agristirmasi nedeniyle anlamsal agi-
dan bir benzerlik kurulabilecegi, [...] markalarin biitiinsel
olarak degerlendirilmesinde, ‘gold’ ibaresinin markalarda
aynen yer almasindan kaynakli benzerlikler icerdigi, davaci
markasinin bu ibareyle olduk¢a fazla sayida seri marka ya-
rattigi, taraf markalari arasinda ayirt etmeyi saglayacak gor-
sel farklhiliklarin bulunmadigi [...] gerekgesi ile davanin ka-
bulii ile 2014-M-10594 sayil kararinin iptaline, 2012/29879
sayil markanin hiikiimsiizligiine ve sicilden terkinine karar
verilmistir.” [Y. 11. HD, 19.06.2018, E. 2016/13339, K.
2018/4548] (yayimlanmamistir)].
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d. Zayif Unsurun Taninmis Marka ile Bir-
likte Ne Kadar Zamandir Kullanildigr Onem Ta-
simaktadir

ABAD’1n yukarida anilan karar1 gostermek-
tedir ki, herhangi bir markanin zayif unsurundan
farkl olarak, taninmis markanin zayif unsuru, 6zel-
likle marka ailesine dahil pek ¢ok markada 6n ek
olarak kullanildig1 durumda marka korumasinin
kapsamina dahil olabilmektedir. Zira o durumda,
zayif unsurun taninmig marka ile iligkilendirilme
ihtimali oldukga yiikselmektedir.

Bununla birlikte zayif unsurun marka koru-
masinin kapsamina girmesinin istisnai oldugu unu-
tulmamalidir. Bu nedenle, biitiin taninmig markala-
rin icerdikleri zayif unsurlarin her kosulda marka-
nin koruma kapsaminda oldugundan bahsedile-
mez. Mc Donalds kararlarinda bu sonuca ulagilma-
sinda, taninmis markanin “Mc” isareti ile birlikte
¢ok uzun yillardir kullanilmasi ve Mc Donalds aile
markasina dahil her markanin da bu 6n ek ile kulla-
nilmas etkili olmaktadir. Gergekten de markanin
taninmig hale gelme siirecindeki kullanimlarda da-
ima “Mc” unsuru bulunmaktadir. Diger bir deyisle
bu zayif unsur taninmais isaretin kendisidir.

Taninmis markaya, zayif bir unsurun sonra-
dan eklenmesi ihtimali ise bundan farkli degerlen-
dirilmelidir. Bu durumda zayif unsurun dogrudan
taninmig markanin yiiksek ayirt ediciliginden etki-
lenerek koruma kapsamina dahil edilmesi s6z ko-
nusu olamaz. Onemli olan, markanin taninmighk
diizeyine bu zayif unsurla birlikte ulagmasidir. Bu
bakimdan Yargitay’in “Mc Donalds” kararina katil-
mamakla birlikte, Turkcell TV Plus® ve Eti Be-
nim’o® kararlarindaki sonucunu yerinde bulmakta-
yiz. Bu kararlardan ilkinde Yargitay, “TV” ve “Plus”
isaretlerinin, ikincisinde ise “Benim” isaretinin zayif
unsur olduguna, tekel altina alinamayacagina hiik-
metmis ve bu dogrultuda “Art1 TV” ile “T'orku Buda
Benim” markalarinin tesciline izin vermistir. Yargi-
tay’mn bu kararlardaki degerlendirmesi yerindedir.
Ancak kanimizca bu kararlar ile “Mc Donalds” ka-
rar1 arasinda ayrim yapimasi gerekmektedir.
Cilinkii “Turkcell” ve “Eti” markalar1 taninmig ol-
makla birlikte, bu 6zelliklerini dava konusu “TV?,
“Plus” ya da “Benim” isaretleri ile birlikte kullanil-
mak suretiyle kazanmis degillerdir. Esasen “Turk-
cell” markas1 “T'V” ve “Plus” zayif unsuru ile birlikte

€ Y.11.HD.01.06.2016, E.2015/11147,K. 2016/6028 (Batider
2017, C. XXXIII, S. 4, s. 326-327).

kisa bir stiredir kullanilmaktadir. Eti markasi i¢cin de
bu gegerlidir. Ayrica bu taninmig markalar, s6z ko-
nusu zayif isaretten bagimsiz olarak pek ¢ok alanda
tek baglarina da kullanilmaktadir. Dolayisiyla tanin-
mi§ markanin yitksek ayirt edicilik giiciiniin zayif
unsuru etkilemesine yetecek seviyede birlikte kulla-
nimlar1 bulunmamaktadir. Oysa yukarida agiklan-
dig1 tizere “Mc” unsuru i¢in durum tam tersidir.

e. Taninmis Markada Yer Alan Zayif Un-
sur Benzer Mal veya Hizmetlerde Korunabilir

Belirtmek gerekir ki, “Mc Donalds” 6rne-
ginde oldugu gibi, taninmig markanin biinyesindeki
zay1f unsurun koruma kapsamina girmesi olanakli-
dir. Ancak bu unsurun her yoniiyle tanimmis marka
gibi korunacag1 anlamina gelmemektedir. Zira ta-
ninmis marka korumasi, tescilli olmayan mal veya
hizmetleri kapsamakta iken, taninmig markanin za-
yif unsuruna iligkin koruma, ABAD ve Alman Fe-
deral Mahkemesi’nin kararlarinda, ayni veya benzer
alanla sinirh olarak bahsedilmektedir.

O halde, taninmis markadaki zayif unsur
(“Mc”), herhangi bir zayif unsurun aksine marka
korumasinin kapsamina girebilmekte, diger bir de-
yisle ti¢tincii kisilerin bu zayif unsuru kullanmalar
engellenebilmektedir. Ugiincii kisilerin taninmug
markay1 biitiin olarak (“Mc Donalds”) kullanmalar1
ihtimalinde, tescilli olmayan mal veya hizmetler
i¢in de koruma saglanabilirken (SMK m. 7.2.c); sa-
dece zayif unsurun (“Mc”) kullanilmas: ihtima-
linde, kullanimin ayn1 veya benzer alanda olup ol-
madig1 6nem tagimaktadir. Diger bir deyisle, tani-
mi§ markanin zayif unsur icerdigi durumda, zayif
unsur da koruma kapsamina dahil olmakla birlikte
bu koruma, zayif unsur icermeyen bir taninmis
marka diizeyine yiikselememektedir (zayif unsur,
taninmig markanin aksine farkli mal veya hizmet-
lerde korunmamaktadir).

Bunun nedenini kanimizca taninmig mar-
kaya bahsedilen genis korumanin sartlarinda ara-
mak gerekmektedir. $6yle ki, taninmis markalarin,
farkli mal veya hizmetler i¢in de korunabilmesi i¢in;
taninmis markadan haksiz yararlanma, taninmis
markanin itibarina zarar verme ya da ayirt edici ka-
rakterini zedeleme hallerinden biri de bulunmalidir

¢ Y.11.HD.01.06.2016,E.2015/11147,K. 2016/6028 (Batider
2016, C. XXXII, S. 3, s. 256-258).
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(SMK m. 6.5, 7.2.c)*. Taninmis markanin sadece
zayif unsurunun kullanilmasinin taninmis marka-
dan yararlanma, taninmis markanin itibarina zarar
verme ya da ayirt edici karakterini zedeleme sonu-
cuna yol agmast ise ancak ayn1 ya da benzer mal/hiz-
metler s6z konusu ise giindeme gelebilir. Zayif bir
unsurun, taninmis markanin tescilli olmadig: alan-
larda kullanilmasi, ¢ogu durumda bu kogullar: sag-
layacak nitelikte olmayacaktir®. iste ABAD ve Al-
man Federal Mahkemesi'nin, McDonald’s markasi-
nin “Mc” unsuruna koruma taniyan kararlarinda,
mal veya hizmetlerin benzer alanda olduguna 6zel-
likle deginmelerinin nedeni de burada yatmakta-
dir®.

f. Cesitli Ornekler

ABAD’1n yaklagimina gore farazi bir 6rnek
ortaya koymak gerekirse, gida sektoriinde taninmais
“McDonalds” markasina veya bilgisayar sektoriin-
deki “Macbook” markasina dayanilarak, otomotiv
sektoriinde faaliyet gosteren “McWagen” markasi-
nin tescili engellenemez. Peki, otomobil sektériinde

8 Bu Ug¢ ihtimalin degerlendirilesi konusunda bkz. Dirikkan,

Hanife (2003) Taninmis Markanin Korunmasi, Ankara, s.
194 vd.; Senocak, Kemal (2009) Toplumda Taninmislik Di-
zeyine Erismis Markanin Farkli Mal veya Hizmetlere iliskin
Korunmasi (556 sayili KHK m. 8/1V), Batider, C. XXV, S. 2, s.
147 vd.

Baska ornekler vermek gerekirse; taninmis “Ko¢” markasi,
tlkemizde yaygin kullanilan bir soyadi oldugundan ayni
zamanda zayif marka niteligindedir. Bu markanin tanin-
mishk diizeyi yliksek olmasina ragmen, isaretin diger mal
veya hizmetlerde kullanilmasi durumunda bu kullanimin
taninmis markaya dayanilarak engellenmesi glictir. Zira
markanin zayif olmasi nedeniyle, SMK m. 6.5'te aranan hal-
lerin gerceklesmesi olasiligi da zayiftir. Bkz. Colak, s. 344;
imirliog“lu, Ayirt Edicilik, 261. Benzer sekilde, banka sekto-
riinde taninmis, zayif marka olan “Advantage” isaretine
dayanilarak; telekomiinikasyon sektériinde “ev avantaj
300" markasinin kullanilmasi engellenemeyecektir (11.
HD, 30.09.2013, E. 2012/18818, K. 2012/17019 (Colak, s.
330). Yargitay'in bir diger kararina gore de, “Derby” ibaresi
ulusal ve uluslararasi alanda bir¢ok sirket tarafindan farkli
irtin gruplarinda kullanilan, ayirt ediciligi zayif bir s6zcuik-
tlr. Tiras bigadi Grlint icin tescilli olan bu isaretin, el ara-
basi Griind icin de tescil edilmesi iki isaret arasinda baglilik
yaratmaz; taninmis markanin ayirt edici karakterini zedele-
mez. Zira el arabalari ile tiras bicagi Grtinlerinin dagitim ka-
nallari, kullanim yontemleri ve hedeflenen tiiketici kesim-
leri farkh olup birbirlerini tamamlama veya birbiri yerine
ikame edilebilme ozellikleri bulunmamaktadir. Bkz. 11.
HD, 30.10.2017, E. 2016/4066, K. 2017/5857 [Batider 2018,
C. XXXIV,S.1,5.212 vd.]

63

taninmis “McLaren” ve “Volkswagen” markalari fa-

razi “McWagen” isaretin tescilini engelleyebilir mi?

Kanimizca “McLaren” taninmis otomobil markasi,
“Mc”

“Volkswagen” markasi ise, Almanca “tasit” anla-

tasviri isaretine dayanarak; taninmig

mina gelen, tasviri “wagen” isaretine dayanarak; (bu
isaretler diinyaca taninmig bir markanin igerisinde
uzun zamandir kullandiklar1 ve markalarini bu za-
yif unsurla birlikte taninmiglik diizeyine ulastirdik-
lar1 i¢in), artik bu unsuru tagiyan diger isaretlerin
(“McWagen”), otomobil sinifinda faaliyet gostere-
cek sekilde tescilini engelleyebilecektir.

ABAD’1n bu yondeki karari sonrasinda, iP-
hone, iPad, iMac, iTUnes, gibi marka ailesine dhil
pek ¢ok taninmig marka kullanan Apple firmasinin,

@

zayif unsur olarak kabul edilen “i” isaretini tagiyan

diger markalara kars1 yaklagiminin ne olacag1 uygu-
lamadaki 6nemli bir 6rnek olarak cevap beklemek-
tedir.

Taninmis markanin sulandinimasinin tespitinde, AB huku-
kunda mal veya hizmetlerin tescilli olduklar siniflarin 6zel-
likle incelendigi; Amerika Birlesik Devletleri hukukunda ise
kullanilan mal veya hizmetlerin tlriiniin Sneminin daha az
oldugu ifade edilmektedir. Bu farklilik temelde iki hukuk
sisteminde, taninmis markanin taniminin farkh olmasin-
dan kaynaklanmaktadir. Zira Amerika Birlesik Devletleri
hukukunda, taninmis marka igin toplumun genelinin mar-
kay! tanimasi kosulu aranirken; AB hukukunda, belirli bir
alandaki uzmanlar tarafindan bilinen markalar da taninmig
marka olarak nitelendirilebilmektedir (Bkz. Sitko, Joanna
(2017) Trade Marks With a Reputation and Famous Marks:
Differences in Approach Between the European Union,
Poland and the United States in Relation to the Principle
of Speciality, QMJIP, Vol. 7, No. 3, s. 340, 342).

Alman Federal Mahkemesi, daha 6nce de; zayif unsurdan
olusan, taninmis “Camel” markasina dayanilarak, seyahat
sektoriinde faaliyet gosteren “Camel Tours” markasinin
tesciline engel olunamayacagina ictihat etmisti. 1987 ta-
rihli bu karar hakkinda bkz. Arkan, Marka Hukuku, s. 107.
Varilan bu sonug, ABAD, 18.05.2015, T-384/13 (Intermark
Srl v. OHIM) karari ile de uyumludur. Bu kararda da, tanim-
layici bir kelime olan “Cola” kelimesi ile yine zayif bir unsur
olan “kirmizi zemin renginin”, Uglincu kisiler tarafindan
kullanilmasi degerlendirilmekte ve neticede, bu zayif un-
surlari iceren ancak diinyaca taninmis olan “Coca Cola”
markasinin, icecek sektériinde tescili talep edilen “Rienergy
Cola” isaretinin tescilini engelleyebilecegine hiikmedil-
mektedir.
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SONUGC

1- Markanin koruma kapsamina iliskin SMK
m. 7.2 diizenlemesi 68reti goriisleri ve inceleme ko-
numuzu olusturan kararlarla birlikte degerlendiril-
diginde anlagilmaktadir ki; tescil ile saglanan koru-
manin kapsamini belirleyen asil unsur ayirt edicilik-
tir. Marka olarak tescil edilen isaretin ayirt edicilik
glicli arttik¢a korumanin kapsami genislerken, bu
gliclin zayiflamasina paralel olarak koruma alam
daralmaktadir. Bir isaretin ayirt edicilik giiciinii ar-
tiran temel hususlar ise 6zgiinliik ve taninmiglik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Taninmis markalar, markadan haksiz yarar-
lanma, markanin itibarina zarar verme ya da ayirt
edici niteligini zedeleme kosullar1 bulunuyorsa
farkli mal veya hizmetler i¢in de korunmaktadir.
Ozgiin markalar ise yaratic1 bir fikrin iiriinii olduk-
larindan, benzer mal veya hizmetlerde kullanilacak
isaretler arasindaki karistirilma ihtimalinin tespi-
tinde, tasviri isaretlere nazaran, kolaylik saglamak-
tadir. Ustelik 6zgiin bir markanin iigiincii kigiler ta-
rafindan tesadiifi olarak se¢ilmis olamayacag1 kabul
edilmekte, bu durum kétiiniyetin varligini ispat i¢in
O6nem tagimaktadir.

Ozgiin markanin tam tersi ise markanin bi-
linen, yaygin kelimelerden olusmasi nedeniyle zayif
olmasidir. Bu durum marka korumasinin kapsa-
mini daraltmaktadir.

2- Markanin koruma kapsamini genisleten
ve daraltan héllerin ayni isaret iizerinde birlestigi
durumlar 6zellik tasimaktadir. Taninmig markanin
ayirt ediciligi zayif bir isaretten olustugu ya da zayif
bir unsur igerdigi hallerde boyle bir durum sé6z ko-
nusudur. Bu durumda taninmighgin zayif unsura si-
rayet edip etmedigi degerlendirilmelidir.

Bu degerlendirmede, zayif unsurun taninmis
marka ile birlikte ne kadar siiredir ve hangi siklikta
kullanildig1, markanin ticari hayatta zayif unsurdan
ari olarak da kullanilip kullanilmadigi, zayif unsur
kullanilarak taninmig seri markalar olusturulup
olusturulmadig1, markanin diger unsurlarinin bas-
kin olup olmadig: gibi hususlar dikkate alinmalidir.
Zayif unsurun taninmis markanin yiiksek ayirt edi-
ciligine dahil oldugu ve toplumda taninmis marka
ile iliskilendirilme ihtimali kazandig tespit edilirse,
taninmig markadaki zayif unsurun, herhangi bir za-
yif unsurun aksine, korunmasi olanakli héle gel-
mektedir. Bu koruma, taninmig markanin zayif un-
surunun seri marka olarak kullanilmasi durumunda

ozellikle ortaya ¢ikmaktadir. Boylece zayif isaretle-
rin tek bir kisinin tekeline birakilamayacag kurali-
nin bir istisnast ile karsilagilimaktadir. Taninmig
markadaki zayif unsurun korunmasi, ABAD karar-
larinda benzer mal veya hizmetlerle sinirli olarak

kabul edilmektedir.
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