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Oz

Kiresellesmeyle birlikte teknolojide yasanan gelismeler sonucunda isletmelerin gerek pazarla-
masinda gerek reklamlarinda kullandiklari marka cesitlerinde de degisim ve gelisim s6z konusu
olmustur. Bu gelismelerin bir neticesi olarak ticari hayatta kullanilan sdézcuk, sekil, harf gibi gele-
neksel markalarin yani sira ses, koku, tat, hologram ve renk gibi sira disi markalar da isletmeler
tarafindan artik tercih edilir hale gelmistir. Baska bir ifadeyle teknolojiyle mal ve hizmetlerin sati-
sl, dagitimi ve tanitiminda yeni bir ydntem olan geleneksel olmayan markalarin kullanimi artarak
marka hukukunda da bir dénlsim yaratmistir. Bilindigi Gzere marka hukuku dinamik bir yapiya
sahip oldugundan teknolojide yasanan her durumdan etkilenerek gincellenmektedir. Bu calis-
mada da pazarlama iletisiminin yapi tasi olan markanin geleneksel olmayan marka tdrleri olarak
ses, tat, koku markalari Gzerinden Tlrk marka hukukundaki yerine ve korunmasina iliskin hukuki
sistemin incelenmesi amaclamistir. Arastirmada yontem olarak niteliksel ikincil arastirma benim-
senerek sdzU edilen marka tdrlerinin, koruma kapsamlari ve uygulama érnekleri 6769 sayili Sinai
Mulkiyet Kanunu cercevesinde incelenerek tartisiimistir.
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Abstract

The structure and application of trademark law and the definition of trademarks have been
changing significantly due to their inherently dynamic nature and responsiveness to technolog-
ical progress. Consequently, businesses and entrepreneurs started to adopt nontraditional or
nonconventional trademarks, including sound, smell, taste, holograms, and colors in addition to
traditional trademarks, such as words, shapes, and letters. In other words, the rise of non-tradi-
tional trademarks, enabled by technological developments, introduced new methods in selling,
distributing, and promoting goods and services, thereby reshaping the field of trademark law.
This study seeks to examine the legal framework governing the protection of sound, taste, and
smell marks—collectively referred to as non-traditional trademarks—under Turkish trademark
law. In the research, qualitative secondary research was adopted as the method and the prote-
ction scopes and application examples of the mentioned trademark types were examined and
discussed within the framework of the industrial property law no. 6769.
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Giris

Gunumuzde fikri ve sinai mulkiyet haklari gecmise kiyasla gtinltik hayatta ve is yasaminda gitgide
daha fazla dnem kazanmaktadir. Bu haklar arasinda marka kullanimi ve korumasi da yeni alanlara
sirayet ederek alisiimisin disinda anlamlar kazanmaya baslamistir (Gamus, 2019). Tuketicilerin
interneti ve cevrimici sosyal aglari etkin sekilde kullanmasi sonucu yenilik¢i pazarlama ve ileti-
sim stratejileri dogmus ve artan ticari kiiresellesmeyle birlikte rekabet daha da yogunlasmistir.
Isletmelerin mal veya hizmetlerini tanitirken tiketicilerin dikkatini cekebilmek, akilda kaliciligi ar-
tirmak ve farkhlik yaratmak icin yeni nesil isaretler kullanmasi kacinilmaz hale gelmistir. Boylece
gelismekte olan teknolojiyle mal ve hizmetlerin satisi, daditimi ve tanitiminda yeni yéntemlerin
kullanilmaya baslamasinin én0 acilmis ve dolayisiyla geleneksel olmayan markalarin kullanimi
artarak marka hukukunda déntsim yaratmistir.

Ayrica son yillarda ekonomi, endUstri odakl olmaktan cikip insan odakl bir hale gelmis ve tl-
keticilerin tercihleri piyasay! sekillendirmede daha dnemli bir rol oynamaya baslamistir. Mal ve
hizmet Ureten kisi ve kurumlar, rekabette 6ne ¢cikmak, tiketicileri cezbetmek ve musterileriyle
daha yakin iliski kurabilmek icin yenilik¢i marka stratejileri benimseyerek marka secimi ve dolayi-
siyla marka tescilinde de yeni arayislara baslamistir. Farklilik yaratmak ve fark edilmek icin artik
geleneksel kelime, logo ve sloganlar yerine renk, ses, koku, tat, pozisyon, mallarin ¢ boyutlu
gdruntmleri, hologram, hareket gibi geleneksel olmayan isaret ve duyular da marka olarak tercih
edilmeye baslamistir. Bu tir markalar, marka literatirinde gittikce daha da fazla yer bulmak-
tadir, fakat gtinimuz kosullarinda bu tlr sira disi markalarin tescil edilebilirligi halen tartisma
konusudur (Lindstrém, 2005).

Bu calisma, Tlrk Marka Hukukunda geleneksel olmayan marka olarak adlandirilan ses, tat ve koku
markalarinin korunmasina iliskin hukuki sistemin incelenmesini amaclamistir. Anilan bu markalar,
kapsam ve uygulama érnekleri irdelenerek 6769 sayil Sinai Mulkiyet Kanunu (SMK) cercevesinde
incelenerek tartisiimistir (T.C. Mevzuat Bilgi Sistemi, 2017, 10 Ocak). Calismada ayrica, geleneksel
olamayan markalarin tescil edilebilme kriterleri ile tescil edildikten sonra saglanan yasal koruma
da ana hatlariyla ortaya konacaktir. Bu disiplinlerarasi calismada niteliksel ikincil arastirma teknigi
benimsenmistir. Nitel arastirma sayisal olmayan verilerin formel yollarla toplanmasina ve analiz
edilmesine dayanmakta iken (Karasar, 1999 s. 124), niteliksel ikincil arastirma mevcut verilerin
kullanimina yonelik yaklasimda sistematik ve analitik bir sorgulama bicimidir. Bu tir arastirmalar-
da, incelenen veriler arastirmaci tarafindan olusturulmaz, var olan verilerin giincel durumla nasil
iliskilendirilebilecegi ortaya cikarilir. Bdylece, arastirmanin temel bilesenleri olarak 6rnekleme,
teori, analiz ve bilgi Uretimini anlatan bir eylem plani ortaya konulur (Largan ve Moris, 2019).
Toplumsal yasamdaki deneyimlerin anlasilmasina yardimci olabilecek veriler olarak mevcut bel-
gelerin kullanimi kavramlar ve teori arasindaki dinamik iliskiyi incelemeyi saglar.

Marka kavrami ve markalasma

Marka ve markalasma, ginimuzde pazarlama, iletisim ve marka hukuku calismalarinin konulari
arasinda yer alsa da aslinda medeniyet tarihi kadar eski kavramlardir. Markalar, Mezopotamya
ve Antik Yunan déneminde agirlikh olarak sarap, merhem, metal gibi Urlnleri tanimlamak veya
gdstermek icin kullanilmistir. Eski iskandinav dénemlerinde ise ciftlik hayvanlarini ayirmak icin
hayvanlarin Gzerine sicak Utl ile isaretler basiimistir (Maurya ve Mishra, 2012, s.122). Benzer sekil-
de, ticari markalara iliskin ilk yasal dizenleme olan ve 1266 yilinda Birlesik Krallik’ta kabul edilen
kanunla, firincilarin satilan her ekmegdin Gzerine damga vurmalari kurali getirilmistir. 1970’li yillara
gelindiginde marka ve markalasma kavramlarindan anlasilan, Grinin kalitesini ve fonksiyonel-
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ligini farklilastirmak iken, 1970-1990 vyillari arasinda bu konseptler Gzerinden tlketici icin anlam
yaratma amaci gudtlmastar. 1990’h yillardan gtinimuze kadar ise marka degeri Gzerinden finan-
sal olarak ve tuketici acisindan farklilik yaratmak icin yeni sistemler kurulmasina iliskin sorulara
cevap aranmaya baslamistir (Hampf ve Lindberg-Repo, 2011, s. 4).

Marka, bir sirket ve/veya Urin adi, logo ve dider fiziksel isaretler gibi simgeleri ifade edebilecedi
gibi, hayali yapilari da temsil edebilen, rakiplerden ayrilmayi saglayan stratejik bir aractir (Bas-
ford, 2012, s. 5). Baska gdrUslere gdre ise marka, bir saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
bunlari digerlerinden ayirt etmek icin kullanilan isim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birle-
simi ve kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Andreasen, 1991, s. 442; Wood, 2000,
s. 664). Bir gorsel sembolden ve animsanabilir bir fiyat etiketinden cok daha fazlasini ifade eden
marka, ayrica bir gayri maddi varlik olarak sirketlerin hayatta kalmasini sadlayan pazarlama ileti-
simi unsurudur. Bu baglamda, ekonomik ya da politik kuruluslarin maddi ve maddi olmayan nite-
liklerinin yaygin olarak taninmasi icin insanlarin algilari ile arasindaki iliski olarak tanimlamaktadir
(Green, 2005, s. 278). Bu tanimlamaya gére markanin esasen derin duygusal baglilik ve gliven
iceren bir anlasma olarak ifade edilmesi mUmkUtndur. Bu gérise paralel olarak markanin, tiketici
ve Uretici arasindaki mal degisiminde arti deger yaratan, streclere anlam kazandiran semiyotik,
maddi ve duyusal niteliklere sahip oldugu da savunulmaktadir (Malefyt, 2018, 5 Eylul). Markalar,
fiyat rekabetine dayanabilen, yeni rakiplerin ortaya koyduklarinin 6tesine gecebilen, nadiren g6-
rdlen eksikliklerin Ustesinden gelebilen Urlnler ile tUketiciler arasindaki iliskileri gelistirmektedir
(Chiaravalle ve Schenck, 2013, s. 10).

Hukuki anlamda degerlendirilecek olursa SMK’ya gbére markanin bir tesebblsin mal veya hiz-
metlerini bir baska tesebblsin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlari dahil, 6zellikle sézclkler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi veya ambalajlari gibi ¢izim-
le gorintilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogal-
tilabilen her tarlG isaretleri icerdidi tanimlanmaktadir. Farkl Glkelerde ve Ulke gruplarinin hukuki
mevzuatlarinda da hemen hemen benzer cercevede marka tanimlariyla karsilasmak mamkuandur.
Ote yandan markalasma ise kurumsal strateji, tiketici, paydas motivasyonu ve davranisi, ic ve
dis iletisim, etik ve amac gibi genis bir alani kapsamaktadir. Markalasmanin, Grinin veya hiz-
metin Kisiligi, markanin kendisi, onu Ureten ve sunan insanlar ile onu tiketen insanlar arasindaki
karmasik iliskiler olarak ifade edilmesi mumkunddr. Bu kavram, Grindn veya hizmetin kimliginin
giydirilmesi ile tanitilmasi icin tasarlanmis bir gérsel kimlige (isim, logo, slogan, kurumsal gori-
ndm) atifta bulunmaktir. Burada iletisim kanali elbiseye benzetilmekte, tasarimin tarzi ve icerigi
ise Urtndn dogasi, kisiligi ve hedef kitlesi hakkindaki bilgileri ifade etmektedir (Anholt, 2005, s.
117). Markalasma tUketicinin satin alma esnasinda iyi ve koétl arasinda tercih yapilarak yetenekli
Ureticilerin digerlerine kiyasla daha iyi Ucretler alabilmesine yardimci olan bir unsurdur (Alamro,
2010, s. 23).

Firmalar icin strdUrtlebilir rekabet avantaji gelistirmeyi saglamakta, tiketiciler nezdinde pozitif
algi yaratmasi durumunda sirketlere rekabet avantaji olusturmaktadir. Dolayisiyla gecerli ve gU-
venilir tiketici temelli markalasma sonucunda katma degerli markalar meydana gelmektedir. Bu
nedenle markalasma ile bireysel élcekli mikro seviyeden sosyal ve klltlrel élcekli makro seviyeye
ulasiimaktadir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak markanin, kullanimi temel olarak ytzyillar édnce-
sine dayanan fikri ve sinai mulkiyet haklarindan biri oldugu ve bir saticinin veya satici grubunun
Urtnlerini veya hizmetlerini tanimlayan ve bunlari rakiplerinden farklilastiran ayirt edici isim ve/
veya sembol (logo, ambalaj tasarimi gibi) olarak ifade edilmesi yerinde olacaktir (GUmus, 2014).
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Marka korumasi

GUndmuzde sirketlerin en 6nemli basari unsurlarindan biri olan marka bir séz verme, bir taahh(t-
tlr. Marka, pazarlama iletisim stratejileri ve hukuksal yéntemlerle piyasayl domine etmesi sonu-
cunda, yeni ekonomik dizende rekabet glcinln en temel gdstergelerinden biri haline gelmistir.
Ayni veya benzer mallarin ve hizmetlerin farkl sirketler tarafindan sunuldugu global pazarlarda
marka, isletme ile hedef kitle arasinda kdpri gdérevi gdrerek, isletmelerin mallarinin ve hizmet-
lerinin rakiplerinden ayirt edilmesini ve bdylelikle tercih edilmesini saglamaktadir. Bu nedenle
markanin tescili ve korunmasi hususu, bir markanin haksiz kullaniminin engellenmesinin yani sira
bir sirketin finansal dederinin korunmasini da saglar.

Markanin korunmasina iliskin TUrk hukukunda ilk olarak Osmanli ddneminde 1888 yilinda Fransiz
marka kanunundan esinlenerek 1965 yilina kadar yuarUrlikte olan Alameti Farika Nizamnamesi
dtzenlenmistir. Daha sonra 1965’te Markalar Kanunu dizenlenmis ve bu kanun da 1995’e kadar
uygulanmistir. 1995 yilinda ise 556 sayili Markalarin Korunmasina iliskin Kanun Hikminde Ka-
rarname yurarlige konmustur. 22 Aralik 2016 tarihinde kabul edilen markaya iliskin yeni kanuni
dizenlemeyle de SMK, 10 Ocak 2017 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yararlige girmistir.
Markaya iliskin tim bu hukuki dizenlemelerinin ortak 6zelligi, bir isaretin marka olarak tescil edi-
lebilmesi ve korunabilmesi icin ayirt edici nitelige sahip olmasi veya orijinal olmasi sartini tasima-
sidir. Ayirt edici olmayan bir isaret, marka olarak tescil edilemeyeceginden herhangi bir koruma
kapsami da olmayacaktir. Zira tim bu uygulamalar marka korumasini saglamayi amac edinir-
ken bir sekilde marka tescilinin 6nemine atifta bulunmaktadir. Tescilin &neminden kastedilen ise,
marka hakkini ve dolayisiyla korumasini kazandirmadaki roltdir. Marka korumasina iliskin hukuki
dtzenlemeler, bir markanin U¢tncu Kisiler tarafindan izinsiz olarak kullanilmasini énlemeye ydne-
liktir. Marka tescili zorunlu bir islem degdildir, ancak tiketicinin markaya olan glvenini korurken
markanin ticari degerinin artmasina da katki saglamaktadir.

Ulkeler arasinda kiyaslama yapildiginda ara prosedirlerde ve siirelerde bazi farkhlar olsa da mar-
ka tescil slreci ve sonrasinda marka koruma kapsami ¢cogunlukla benzerlik géstermektedir. Bu
calismada degerlendirilen Ttrk marka hukuku incelendiginde, marka tescil basvurusundan tescil
belgesi alinmasina kadar olan tim islemler (herhangi bir ret ve/veya itiraz gelmemesi halinde)
ortalama alti ila yedi ay icinde tamamlanmaktadir. Marka tescil slrecine iliskin asamalar kisaca
arastirma ve inceleme, ilan ve tescil asamalari seklinde 6zetlenebilir (Isin ve GUmds, 2019, s. 57).
Arastirma ve inceleme asamasinda, dncelikle Turk Patent ve Marka Kurumu’nun (TUrkPatent)
resmi marka veri tabaninda marka basvurusunda belirtilen NICE mal ve hizmet siniflandiriimasi
baz alinarak, basvurusu yapilan marka icin daha 6nce bir basvuru olup olmadigi arastirilir. Bunun
sonucunda, markanin birebir aynisinin bulunmamasi durumunda yapilan tescil basvurusu Tark-
Patent tarafindan resen nedenler yéninden incelemeye tabi tutulmaktadir. Ortalama bir ila dort
ay icerisinde tamamlanan bu slre¢ sonunda tescil edilemeyecegdine karar verilen markalar, kismi
ya da tam olarak reddedilir. Marka sahibinin bu ret kararina iki ay icerisinde itiraz etme hakki bu-
lunmaktadir. itiraz edilmesi halinde verilen karar (kabul, kismi kabul ya da ret) nihaidir.

Marka tesciline herhangi bir engel yoksa ya da karara itiraz sonucunda kismi ya da tam kabul
alindiysa tGcUncu kisilerin itiraz edebilmesi icin marka Resmi Marka Bulteni’nde ilan edilir. Kanuni
olarak iki aylik bu stre zarfinda benzer marka sahipleri itiraz etme hakkini haizdir. Herhangi bir
itiraz olmadigi takdirde tescil asamasina gecilir; marka basvurusuna itiraz gelmesi halinde, zo-
runlu olmamakla birlikte, basvuru sahibi bu itirazin kendisine tebliginden itibaren bir ay icinde
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karsi goris verebilmektedir. Markalar Dairesi Baskanligi blinyesindeki uzmanlar, yapilan itirazi ve
varsa karsi gorisu birlikte degerlendirerek karar vermekte, bu karar taraflarin aleyhine ise, tebli-
Jinden itibaren iki ay icinde TurkPatent’in en tist mercii olan Yeniden inceleme ve Degerlendirme
Kurulu’na (YIDK) itiraz etme hakki bulunmaktadir. YIDK’nin karari nihaidir ve aleyhte kararlara
tebligden itibaren iki ay icinde Ankara Fikri ve Sinai Haklar Mahkemesi nezdinde bir dava acila-
bilmektedir.

Marka basvurusuna herhangi bir itiraz gelmemesi ya da itiraz strecinin kismi ya da tam olarak
marka sahibinin lehine sonuc¢lanmasi halinde, marka tescil Ucretinin 6denmesi kosuluyla tescil
belgesinin alinmasi asamasina gecilmektedir. TUrkPatent’in tescil Ucretinin édenmesine iliskin bil-
dirim géndermesinin ardindan, iki ay icinde 6deme yapilmasi gerekmektedir. Ardindan ortalama
bir ay icinde marka tescil belgesi yayinlanip marka sahibine génderilmektedir. Turkiye’de marka
koruma sUresi, marka basvuru tarihinden itibaren on yildir ve tescilin her on yilda bir yenilenmesi
halinde bu koruma sinirsiz olarak uzatilabilmektedir. Yenilme islemi TurkPatent nezdinde Ucret
karsiliginda yapilabilmekte; yani sira tescil edilmis bir marka, devir, lisans, miras yoluyla intikal,
haciz ve rehin gibi islemlere konu edilebilmektedir.

Ote yandan, bir markanin tescil tarihini takip eden bes yil icinde tescil edildigi mallar ve hizmetler
icin kullanilmasinin zorunlu oldugu ve markanin kullanilmadigr mallar ve hizmetler icin Gc¢clnci
kisilerin talebi Uzerine kurum tarafindan tescilin iptal edilebilecedi SMK’da yer almaktadir. Ku-
rumun bu kararinin taraflarin birinin aleyhine olmasi durumunda kararin iptaline yénelik dava
acllabilmektedir.

Sira disit marka kavrami

Sira disi markalar, kelime, logo veya bunlarin kombinasyonu gibi alisiimis marka turlerinin disin-
da ses, koku, tat, hologram, pozisyon gibi isaretlerin kullanildigi markalardir. Sira disi markalar
icin ayrica “yeni marka formlar1” veya “geleneksel ya da konvansiyonel olmayan markalar” gibi
tanimlamalar da kullaniimaktadir (Isin ve Gimus, 2019). Konvansiyonel olmayan marka turleri,
geleneksel marka tirlerinin disinda kalan markalar olarak kabul edilebilecedinden, éncelikle gele-
neksel markanin tanimlanmasi gerekmektedir. Geleneksel marka s6z konusu oldugunda, s6zcik-
lerden, sekillerden ya da s6zclklerin ve sekillerin birlesiminden olusan markalar akla gelmelidir.
Sira disi markalar, geleneksel ve alisilagelmis gorsel ve metinsel unsurlarin étesinde gozle gori-
lebilen (renk, hareket, U¢ boyutlu sekil, hologram gibi) ve gérilemeyen (ses, koku, tat, doku gibi)
cesitli isaretleri ve farkli duyusal algilari da hedefleyen unsurlari icermektedir (inta.org, ).

Genel ve alisilagelmis egilime bakilacak olursa, ortalama tiketici bir GrinU veya hizmeti yalnizca
bir renge, sese ya da koku, tat gibi farkli duyulara bakarak tanimaya alisik degildir. Dolayisiyla
herhangi bir renk, ses, koku, tat ya da doku tek basina dogustan ayirt edici kabul edilmemektedir,
ancak marka ile gucli bir bag kurmaya basladiginda korunmaya hak kazanmaktadir. Bu nedenle,
belirgin bir ayirt ediciligi olmayan bir markanin tescil edilmesi isteniyorsa, séz konusu unsurun
zaman icinde belirli bir Grin ya da hizmet ile glclt bir sekilde 6zdeslestiginin kanitlanmasi ge-
rekir. Belirli bir mal ya da hizmet grubu icin ayirt ediciligin kazanildiginin ispat edilebilmesi icin,
uzun sdreli ve yaygin kullanim; tiketicinin markaya iliskin algisini gésteren pazar arastirmalarinin
sunulmasi; markanin yogun reklam ve pazarlama faaliyetleriyle desteklenmesi; satisa iliskin veri-
ler ve belgelerin sunulmasi gerekmektedir. Ornegin, Tiffany & Co.’nun mavi rengi, Milka’nin mor
renkli cikolata ambalajlari veya Louboutin’in kirmizi tabanli ayakkabilari kullanim yoluyla ayirt
edicilik kazandiklari icin tescile uygun gérulebilmektedir.
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Marka korumasi ulusal oldugu icin marka basvuru ve tescil stirecine iliskin islemler de ulusaldir.
Her Ulkenin kendi hukuki uygulamalarinin oldugu dikkate alindiginda, marka basvuru ve tescil is-
lemlerine iliskin prosedirlerde de farklliklar mevcuttur. Tlrk marka hukuku kapsaminda bu konu
incelendiginde, milga 556 sayili kanun hikmUnde kararnamede belirtilen marka tescilinde ¢izim-
le goruntulenebilme sarti yerine, SMK’nin 4/1 maddesinde marka korumasinin acik ve kesin olarak
anlasiimasini saglayacak sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil sézcUkler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak Gzere her
tlr isaretin marka olabilecegi ifade edilmektedir. Maddede tescil edilebilecek isaretler arasinda
geleneksel olmayan marka kapsamina giren sesler ve renkler acik bir sekilde sayilmistir. Bununla
birlikte, SMK’nin uygulanmasina yonelik ydnetmeligin (T.C. Resmi Gazete, 2017, 24 Nisan) marka
orneginin gosterimine iliskin 7/6 maddesinde ses, U¢ boyutlu, renk, hareket markalarina direkt
deginilirken, “bu sayilanlar disinda kalan bir isaret” denerek dolayli olarak hologram, pozisyon,
koku ve doku markalari gibi geleneksel olmayan isaretlerin de marka olabilecedi benimsenmistir.
Bu markalarin tescili icin basvuru formunda marka ttrtndn acik¢a belirtilmesi, ilgili gbrsellerin
veya ses kayitlarinin sunulmasi ve belirlenen teknik kriterlere uyulmasi gerekmektedir (TtrkPa-
tent, ). Ancak SMK’da sira disi markalara deginilmemis ve bu markalarin tesciline iliskin 6zel
dizenlemelere yer verilmemistir. Kanuna gdre koruma talep edilecek olan markanin yalnizca
ayirt edici olmasi, SMK’nun dérdincl madde kapsaminda belirtilen isaretlerden olmasi ve besin-
ci maddedeki marka olarak tescil edilemeyecek isaretler arasinda yer almamasi gerekmektedir.
Goruldagu tzere hem geleneksel hem de sira disi markalar icin tescil edilebilirlik kriterleri aynidir
ve Turk hukuku 6zelinde bakildiginda, geleneksel olmayan markalar icin var olan mevzuat cerce-
vesinde farklh kriterler su an icin bulunmamaktadir.

Ses markalari

Ses markalari, sarkilar, bir melodiyle ilgili nota dizileri, dogadaki yaygin veya olagandisi sesler
ile elektronik seslerden olusabilen marka tirlerinden biridir. Ses markalari, kulaga hitap eden ve
duyma duyusu araciligiyla algilanabilen isaretlerdir (Karasu, 2007, s. 31). Bir ses, melodi ya da
muzik bestesi, bir markayla iliskilendirildiginde ttketicilerin ayni seyi animsamasini kolaylastirdigi
icin bir isletmenin marka degerini artirmada oldukca édnemli bir rol oynamaktadir. Ses markasinin
tescil edilebilirligi, sesin ayirt edici olup olmadigina ve tiketicinin tescili talep edilen sesi bir Grlin
ya da hizmetle 6zdeslesen bir marka olarak algilayip algilamadigina baghdir.

Ses markalari yalnizca nota ve ses kaydi ile ifade edilebilen mizikal tirde seslerden olusmamak-
tadir. Seslendirilen bir slogan ya da dogdal herhangi bir ses (kedi miyavlamasi, bebek gilmesi, gdk
gurdltdsd, yagmur sesi gibi) ya da dogada hi¢c bulunmayip bilgisayar ortaminda yaratilan sesler
de ses markasi olarak kullanilabilmektedir. Bunun yani sira, ses markalarinin mizikal melodiler-
den (Samsung telefon calma tonu, Intel bilgisayar acilis melodisi, Twentieth Century Fox Film
baslama melodisi gibi) olusmalari da mumkindur. Ozellikle, radyo ve televizyon programlari ile
dizi film cingillari da ses markalarina 6érnek gosterilebilir.

Ses markalarinin diger geleneksel olmayan marka tlrlerinden daha avantajli konuma sahip ol-
dugu soéylenebilir. Zira bu markalarin gérsel olarak algilanmasina gerek bulunmamakta ve sesler
duyma yetisine sahip olan hemen hemen herkes tarafindan ayni sekilde algilanabilmektedir. Gér-
sel olarak algilanabilen isaretlerde kisilerin bu isaretlere bakmalari ve gérmeleri zorunlu iken ses
markalarinda seslerin algilanmasi isitme yolu ile gerceklestiginden diger isaretlerden daha hizli
algilanacadi éngoértlebilir. Diger bir ifadeyle bir ses, dinleyicinin herhangi bir eylemine ve efor
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sarf etmesine gerek olmadan tlketiciye ulasabilmektedir. Bu nedenle isletmeler, artik tiketiciler-
le baglanti kurmada yeni ve daha cekici ydntemlere basvururken sesleri tercih etme ydneliminde
olabilmektedir. Sesler de bu noktada tlketicilerin farkl bir duyusuna hitap edip bilincaltina mesaj
vererek ikna edici bir arac roli Ustlenmektedir. Ornegdin, bir markanin diinya capinda yapilan ta-
nitiminda belli bir melodi ya da sesin kullaniimasi halinde, tiketiciler Grintn Gretildigi ana tlkenin
dilini bilmeseler dahi Urind tanimakta zorluk cekmezler. Yine okuma yazma oraninin distk ol-
dugu yerlerde ses markalarinin kullanimi, sézcik markalarina oranla yine daha fazla avantaj, fark
edilirlik ve ayirt edicilik saglamaktadir.

SMK’nin 4/1 maddesi kapsaminda yapilan marka taniminda seslerin acik bir sekilde marka tescili-
ne konu olabilecedi belirtilmektedir. SMK’nin uygulanmasina dair yonetmeligin 7/2 maddesi uya-
rinca yapilan basvuruda talebin ses markasi tescili icin yapildiginin acikca belirtiimesi ve isaretin
elektronik ortamda saklanabilir ses kaydinin sunulmasi gerekmektedir (TUrkPatent, ). Her
basvuru icin yalnizca bir ses kaydi kabul edilir. Nota ile gdsterim zorunlu olmasa da eder mevcut-
sa ve istenirse basvuruya eklenebilir.

Mallarin kullanimlari sirasinda tamamen bu kullanimin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sesin,
tescile uygun bir ses markasi olabilmesi olduk¢ca zordur. Basvurusu yapilacak olan ses islevsel
olmamalidir. Ote yandan, basvuru sahibi, sesin tanimlayici olmasina ragmen kullanim yoluyla
ayirt edicilik kazandigini kanitlayabilirse, basvuru tescil edilebilir olarak degerlendirilebilir (Luko-
se, 2015). Kisacasl, tescil edilebilirlik kapsaminda basvurusu yapilan sesin, basvuru kapsamindaki
mal ve hizmetler yoninden ayirt edici nitelige sahip olup olmadigi blylk énem arz etmektedir.
S6z konusu markanin bu cercevede ayirt edici olup olmadigr TurkPatent tarafindan degerlendi-
rilmektedir. Halihazirda 2004 yilindan bu yana TurkPatent nezdinde basvurusu yapilmis yizden
fazla ses markasi kaydi bulunmaktadir (TtrkPatent, 2024, 10 Subat).

Ses markalarinin uzunlugu konusunda belirli bir standart yoktur. Markanin akilda kalicihgr géz
onunde bulundurularak, tekrarlayan mazikal égeler ve sézel unsurlarin bulunmasi, bu markala-
rin daha kolay ayirt edilmesini saglar. Anlamli bir melodi olusturmayacak nitelikte basit ve kisa
ses dizileri ayirt edici olarak kabul edilmemektedir. Ancak, marslar ve sarkilar gibi olduk¢a uzun
melodilerin de marka olarak tescil edilmesi mimkiin degildir. Bu minvalde Marka inceleme Kila-
vuzu’'nda belirtildigi Gzere ses markasinin uzunlugu da tescile uygunlugun kararlastirilabilmesin-
de belirleyici unsurlardandir (TUrkPatent, 2021, s. 73): “Bir mUzik eserinin tamamini veya marka
olarak algilanamayacak nitelikte uzun bir bélimdnUt kapsayan basvurularin marka olarak ‘ayirt
edici nitelige sahip olmadigr kabul edilmektedir”. Ornegin, TlrkPatent 2019/83367 numarali ses
markasi basvurusunu, doksan yedi saniye uzunlugundaki bir melodinin marka olarak algilanama-
yacak kadar uzun olmasi nedeniyle ayirt edicilige sahip olmadidi gerekcesiyle SMK 5/1(b) mad-
desi uyarinca reddetmistir (Kése ve Tinaz, 2020).

Ayni sekilde, 2023/036538 numarasiyla yapilan Okul Marsimiz baslikli beste icin yapilan basvu-
ruda bestenin sozleri icinde “Ayse Zeki Sayan” isminin bulunmasi, bu adi tasiyan devlet okullari
olmasina ragmen, basvurunun bir 6zel kisi tarafindan yapilmasi sebebiyle 5/1(1) maddesince red-
dedilmistir. Bir baska 6rnekte ise 2012/80000 numarali basvurunun grafik gésterimi ile sunulan
kompakt diskteki ses kaydinin értiismemesi nedeniyle o dénem yirlrlikte olan mulga kanun
hikmtnde kararnamenin gerekliliklerinden olan grafik gdsterim sarti yerine getirilmedidi icin ve
eserin oldukca uzun olmasi sebebiyle ayirt edici 6zellik tasimadigi icin basvuru reddedilmistir.
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Koku markalari

Koku markalari ya da diger bir deyisle koku duyusuyla ilgili markalar, teorik olarak tescil edilebilir.
Kokunun, UrlUnlerin satisinda ve ayirt ediciliginde énemli bir roll vardir. Belirgin bir koku tiketici-
lerin bu kokuyla iliskili bir nesneyi disiinmesini saglayabilir (Faye, 1998). Kokuya yalnizca bir kez
bile maruz kalinmasi, uzun streli bir koku hafizasi olusturabilir ve ilgili Grin0 cagristirabilir. Bu
kapsamdaki markalarin 6zellikle parfim sektoérine ydnelik oldugu sonucu cikarilabilir. Tiketiciler
genelde parfUm markalarini kokularindan tanimaktadir. ClnkU tUketici her ne kadar Grin hak-
kinda reklam ve tanitimla bilgi sahibi olsa da, somut olarak o tGrinUn kullanilmasi ve Grlne iliskin
deneyim kazanilmasi ile asil marka bilinirligi ortaya cikar. Bu nedenle parfim markalari temel
olarak kokulari sayesinde ayirt edicilik kazanmaktadir.

Koku markasilari arasinda parfim ve deodorant gibi UrUnlerin yani sira deterjanlar, camasir yu-
musaticilari, kedi kumu, yer cilasi, 1slak mendiller, cipsler, plastik ¢cdp torbalari, oyuncak bebekler
ve oyun hamuruna kadar pek cok Urtn, tiketiciler icin cazibesinin blyuk bir kismini kokuya bor¢-
ludur (Kumar, 2016). Koku, diger duyulari kolayca harekete gecirebilen gtcll bir algidir. Satislari
artirmak icin koku kullanimina érnek olarak, Abercrombie & Fitch’in parfimle kokulandiriimis
magazalari, limon kokulu 1slak mendiller ve 6zel olarak gelistirilen yeni araba ve deri kokusuyla
Mitsubishi markasi gdsterilebilir. Koku, tiketicileri etkilemede glclU bir arac olsa da, hos kokulu
giysiler veya bir arabadaki deri koltuklarin kokusu Gzerinde ticari marka hakki elde etmek oldukca
zordur. Bir kokunun ayirt edici bir marka olarak kabul edilebilmesi icin Urlnle 6zel ve beklenme-
dik bir iliskiye sahip olmasi gerekir (Patentstyret, 2024, 6 Agustos).

Bir kokunun ticari marka olarak korunabilmesi icin belirli kosullar vardir ve genellikle bu gerek-
liliklerin karsilanabilmesi glinimuz sartlarinda heniiz pek de mimktn degildir (Ellias, 1992). Bu
sartlarin ilki erisilebilirliktir. Buna gore, tlketiciler, Grind satin almadan 6nce Grinin kokusuna
erisebilmelidir. Eger koku, ancak Urtn kullanildiktan sonra algilanabiliyorsa, satis noktasinda ticari
marka olarak islevini yerine getiremez. ikinci olarak koku, tiketicinin markanin menseine iliskin
fikir sahibi olmasini saglamahdir. Tuketiciler, kokuyu yalnizca tanidik bulmakla kalmamali, ayni
zamanda onu belirli bir Grin veya Uretici ile glvenilir sekilde iliskilendirebilmelidir. Ancak cogu
durumda bu iki kosul da saglanamamaktadir.

Koku mense tanimlayici olarak islev gérse bile, Ureticinin benzer kokularin ttketicileri yaniltma-
yacagini kanitlamasi gerekir. Bununla birlikte, uzman yardimi olmadan benzer kokularin ayirt
edilmesi oldukca zor olabilir. Ote yandan, kokularin oldukca 6znel ve kisilerin algisina dayali ol-
dugu da baska bir argiman olarak éne surtlebilir. Bu nedenle, koku markalarinin yénetimi ve
korunmasi, diger marka turlerine kiyasla daha karmasik ve zahmetlidir. Ayrica koku markalarinin
sicilde gdsterimi de diger marka turlerinden farkli olacaktir. Bir kelimenin korunmasi icin sadece
kelimeyi belirtmek yeterliyken, koku markalari icin bu ydntem ve hatta kokunun basit bir tanimi
ya da cizimle gdsterilmeye calisiimasi gibi yéntemler de yetersiz kalabilir. Buna ek olarak, an iti-
bariyla uluslararasi mal ve hizmet siniflandirmasi, renk kodlari veya mizik notasyonunda oldugu
gibi, her bir kokuya 6zel bir isim veya kesin bir kod atfederek bir koku markasini objektif ve kesin
bir sekilde tanimlamayr mUmkun kilacak genel kabul gérmus bir uluslararasi koku siniflandirmasi
da hendz bulunmamaktadir (WIPO, 2006, 1 Eylal).

SMK’da ve ilgili ydnetmelikte “kokularin” marka olarak tescil edilebilecegine veya edilmeyecegdi-

ne yonelik acik bir htikiim yer almamaktadir. Yonetmeligin 7/6 maddesi uyarinca marka iceriginin
gosterimine iliskin hUkUimler cercevesinde “niteligine uygun dustigu 6lctde, yukarida sayilanlar
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disinda kalan bir isaretin godsterimi hakkinda da uygulanir” denmekte, bu baglamda yénetmeligin
yedinci maddesi kapsaminda ayri bir sekilde aciklanmayan tat, koku, doku, pozisyon, hologram
markasi gibi geleneksel olmayan marka tirlerinin de belirtilen genel sartlari saglamalari halinde
tescili mimkun olabilmektedir.

Marka 6érneginin gdsterimi hususunda Marka inceleme Kilavuzu’nda “(...) bir koku numunesi icin
markanin dayanikli ve degismez bir sekilde gdsterimi sarti saglanamayacaktir. Bu nedenle bdy-
le bir gbsterim acik ve kesin olma sartini saglamamaktadir” ifadesi yer almaktadir (TurkPatent,
2021, s. 6). Dolayisiyla genel olarak kimyasal formul, yazil tarif, koku érnegi teslimi veya bunlarin
kombinasyonuyla bir koku duyusuna iliskin marka anlatimi ihtimalinin pek olmadigi éngdérilmek-
tedir. Kilavuza gdére, mevcut teknolojilerle koku markalarinin asagidaki sekillerde gosterilmesi,
SMK’nin dérdincl maddesi kapsaminda koruma kapsamini acik ve kesin olarak belirleyemez
(TarkPaten, 2021, s. 18):

- Kimyasal formullerle grafik gdésteriminin sunulmasi durumunda, bdyle bir formtlden séz ko-
nusu kokuyu yalnizca konunun uzmanlari teshis edebilir.

- Cimen kokusu, ferahlik veren nane kokusu seklinde sézctklerle tarif edilmesi koku markasina
iliskin bir basvuru icin gerekli sicilde gdsterim kosulunu saglamaz.

. SodzcUklerle tarif unsurlarinin yani sira grafik gosterimin de sunulmasiyla olusturulan genis
kapsamli bir aciklama da yukarida sayilan sebeplerle gerekli sartlari saglayamaz.

- Kokunun kendisinin veya kokunun uygulandigi Urinin numunesinin sunulmasi durumunda
da bahsedilen unsurlar Gclncu Kisilere gosterilemez ve halihazirda mevcut teknolojiyle sicile
kaydedilemez. Ayrica sunulan bu numunelerle marka 6érneginin degismez ve dayanikli bir
sekilde himaye edilip gdsterimi sarti da saglanamaz.

Bu minvalde TurkPatent nezdinde tescilli ya da tescil basvurusu yapilmis bir koku markasi bu-
lunmamaktadir. Ancak bazi Glkelerin uygulamalarinda tescilli koku markalarina iliskin dérneklere
rastlamak mimkindir. Ornegin, ABD Patent Ofisi’ne (USPTO) 18 Ekim 1988 tarihinde 73-758429
seri numarasiyla Celia Clarke adina dikis ve nakis ipligi UrUnleri icin dosyalanan marka, sicilin mar-
ka gdsterim sekli kisminda duyu markasi olarak tanimlanmaktadir (USPTO, 1991, 26 Mart). Marka
tanimi incelendiginde, “Plumeria ciceklerini animsatan ytksek etkili, taze, ciceksi bir kokudur”
ifadesiyle markanin bir koku markasi oldugu anlasiimaktadir. S6z konusu marka, kokunun mense
gdsterme islevini kanitlayamadigi, ambalajda kokuya dair bilgi bulunmadidi ve GrinU pazardaki
rakiplerinin Grdnlerinden ayirt etme islevini yerine getirmedigi gerekcesiyle inceleme asamasinda
resen reddedilmistir. Basvuru sahibi piyasadaki tek kokulu ipligin kendisine ait oldugu ve Uru-
ndndn Plumeria cicegdini andiran belirgin bir kokuya sahip oldugu iddiasiyla, s6éz konusu karari
USPTO Temyiz Kurulu'na (TTAB) tasimistir. TTAB, bahsi gecen kokunun ayirt ediciligini kabul
ederek ilk karari bozmus ve marka icin tescil karari vermistir. Kurul kararinda, basvuru sahibinin
kokulu iplik Ureten tek Uretici oldugunu, Grin0d bu &zelligiyle tanittigini ve tiketicilerin kokuyu
mense gdstergesi olarak tanidigini belirtmistir (aktaran Kumar, 2016, s. 132).

Koku duyusuna iliskin bir baska marka tescili érnedi Sumitomo Rubber Industries Ltd. tarafin-
dan Birlesik Krallik Patent Ofisi’ne (IPO) yapilan ve tescile baglanan 31 Ekim 1994 tarihli 2001416
numaral basvuru, arac tekerlekleri icin “lastiklere uygulandiginda gl andiran ciceksi bir rayiha
veren parfim/koku” marka basvurusudur (IPO, __ a). Buna benzer sekilde Unicorn Products
Limited tarafindan 31 Ekim 1994 tarihinde yapilan “Dart oku kanatlarina uygulanan gucli aci bira
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kokusu” koku markasi da tescil edilmistir (IPO, ____b). Vennootschap tarafindan Avrupa Patent
Ofisi’ne (eski adiyla OHIM, yeni adiyla EUIPO) 11 Aralik 1996 tarihinde yapilan 000428870 nu-
marall basvuruyla “tenis toplari icin taze kesilmis ¢cimen kokusu” markasi da bu kapsamda tescil
almayi basarabilen markalardan olmustur (EUIPO, ).

Tat markalari

Bir gida GrGndndn tadi, onu tadan kisinin yasl, gida tercihleri ve tiketim aliskanliklari gibi bireysel
faktorlere ve Urinin tdketildigi baglama bagdli olarak 6znel ve degisken bir deneyim sunar. Bu
durum bir tadin, marka olarak tanimlanabilmesi icin yeterli bir unsur olup olmadigi konusunda
belirsizlik yaratmaktadir. Ancak, her tirll isaretin ya da unsurun onu yorumlayan kisinin 6znel algi
ve deneyimlerine bagdli oldugu ve bu durumda bu belirsizligin tim isaretler icin gecerli olabilecegi
gercegiyle, bu argiimana karsi cikmak mimkan olabilir. Asil sorun ise tatlara iliskin duyularin, de-
tayh ve Gclnci kisilerce net bir sekilde anlasilabilmesini saglayacak sekilde tanimlamaya yetecek
kelime ya da tanimlayici unsurun gtinimiz dinyasinda bulunmamasidir (Geiregat, 2022, s. 224).

Tum diger marka turlerinde oldugu gibi, belirli bir Grindn tadi veya lezzeti, bu tir isaretler an-
cak sicile kaydedilebildikleri takdirde tescil edilebilir. Tatlarin genelde yazili tanimlama ile sicile
kaydedilebilecekleri dustnulebilir (WIPO, 2006, 1 Eylul). Bu ttr markalarin grafiksel olarak temsil
edilmesi oldukca zordur. Tada iliskin yazili bir aciklama yapilsa bile, bu aciklama 6znel olabilir ve
marka korumasini gerektirecek kadar kesin olmayabilir. Bu nedenle, tat markalarinin gelecekte
dikkate alinabilmesi icin, belki de evrensel bazda daha tek tip bir siniflandirma gerekebilir. Bu
cercevede, tat markalarinin gelecegi hala belirsizdir.

Satin almadan énce bir Grinldn tadina bakmak ¢cogunlukla mimkin degildir. Bu nedenle, teorik
olarak bir tat markasini tescil ettirmek mimkun olsa da tat bir isletmenin Urtnlerini digerinden
ayirt edebilmek icin cok kullanisli bir kaynak olmayabilir. Ayrica, tadin ayirt ediciligini kanitlamak
da zor olabilir. Aromalarin “dogdasi geregi ayirt edici” olmasinin mimkdn olup olmadigi konusu
tartismalidir. Dolayisiyla, ancak bir lezzet ayirt edici nitelik kazandiktan sonra, tiketicilerin Grin-
leri bu tat Gzerinden tanimlayabilecedi ve dolayisiyla tadin bir ticari marka olarak tescil edilebilir
oldugu kabul edilebilir.

Tatlarin marka olarak tescili acisindan da tipki kokularda oldugu gibi yasal bir engel bulunma-
maktadir. Koku markalarinda oldugu gibi SMK ve ilgili yénetmelikte bu konuya da acik bir se-
kilde deginilmemistir. Bu baglamda, yénetmeligin yedinci maddesi kapsaminda ayri bir sekilde
aclklanmayan koku ve tat markasi gibi geleneksel olmayan marka tUrlerinin belirtilen sartlari
saglamalari halinde tescili mimk{n olabilecektir. Bu gériislere paralel olarak Marka inceleme Ki-
lavuzu’na gére ise bu tdr markalarin acik ve anlasilir bir sekilde UGc¢clnci kisilere gdsterilememesi
ve genel olarak mevcut teknolojiyle sicile kaydedilememesi, tescillerinin 6ntindeki en énemli en-
gellerdendir (TurkPatent, 2021, s. 19).

Tat markalarinin sicilde gdsteriminin ihtilafli bir konu olmasi, bu problem asilsa dahi tatlarin ayirt
edici nitelik kazanmis olduklarinin ispatina iliskin var olan zorluklar, bircok Glkede marka olarak
tatlarin tesciline de olanak vermemektedir. Bilindigi kadariyla TirkPatent nezdinde tescilli ya da
basvurusu yapiimis bir tat markasi henliz bulunmamaktadir. Uluslararasi alanda ise antidepresan
haplar icin portakal aromasi da dahil olmak Gzere bir tadin markalastiriimasina yénelik basarisiz
girisimlere dair birkac érnek mevcuttur (Bleeker ve Koplow, 2019, 1 Mayis).
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Ornegin USPTO’ya portakal tadinin ilaclar icin marka olarak tescilinin talep edilmesi icin yapilan
bir basvuru sonrasi, aromanin uygulanmamasi halinde hos olmayan ila¢ tadinin maskeleneme-
yecedi sebebiyle marka islevsel olarak tescil edilemez bulunmustur (Atkins, 2013, 25 Haziran).
Benzer sekilde 2000 yilinda bir ila¢ firmasi, yapay cilek aromasinin tadini marka olarak tescil et-
tirmeye calismis ancak EUIPO, s6z konusu aromanin ayirt edici olmadigini ve rekabete olumsuz
etkisi olacagini belirterek reddetmistir (EUIPO, 2003, 4 Agdustos). USPTQO’ya yapilan bir baska
basvuruda, gdgus agrisini tedavi etmede kullanilan bir nitrogliserin spreyi icin nane aromasi ve
kokusu da benzer sekilde islevsel oldugu (koku etkinligi artirir) ve ayrica bir mense tanimlayici
olarak hizmet etmedigi icin tescil edilmemistir (Hobbs, 2007, 23 Nisan). Bu minvalde, nane aro-
masinin érnedin dis macunlari acisindan da marka olarak tescil edilememesi muhtemeldir. Dis
macunlarinda kullanilan nane aromasinin jenerik hale geldigini ve ferah nefes sagladidi icin islev-
selligi de oldugunu sdylemek mimkindur. Dolayisiyla, tat veya lezzet icin bir ticari marka tescil
ettirmek teorik olarak mUmkun olsa da, su an icin pratikte oldukca zordur.

Sira disit markalarin korunmasi

Firmalar dnceden marka olarak kelimeler, semboller ve logolar gibiisaretleri kullanmistir. Zamanla
Ozellikle de kiresellesmeyle birlikte dijital dinyada, firmalar pazarlama stratejilerinde farklilasma
yoluna giderek kelimeler ve logolar gibi geleneksel olarak kullanilan markalarin disinda mal veya
hizmetin ayirt ediciliginin saglanmasi icin geleneksel olmayan isaretleri tercih etmistir. Geleneksel
olmayan markalar, marka farklihdr yaratmak ve tiketicilerle duygusal badlar kurmak icin gicli
araclardir. Konsept olarak alisiilmadik gériinse de, bircok ileri gortslU isletmeler, markalasmalarini
ve musteri deneyimlerini gelistirmek icin kullanmistir. Dolayisiyla bu markalarin korunmasi heniiz
tum yargi bélgelerinde yUksek bir kabul gérmemis olsa da, kullanimi cagdas pazarda yaygin ola-
rak karsimiza ¢cikmaktadir.

Marka hukuku acisindan isaretlerin artik ontolojik stattistine odaklaniimadigi, marka taniminin da
isaretin islevselligine vurgu yapan bir tanima evrildigini sdylemek mimkuindir. Baska bir ifadeyle
hizla ilerleyen teknoloji g6z éntinde bulunduruldugunda, sira disi markalarin zamanla geleneksel
markalardan daha fazla potansiyele ve tlketiciler Gzerinde daha fazla etkiye sahip olacagini 6n-
gdrmek mimkindir. Ozellikle okur-yazarlk oraninin daha distk oldugu alisilagelmis markalari
ayirt edemeyecek kisilerden olusan tiketici kitleleri icin markalarin G¢ boyutlu sekilleri, renkleri,
kokulari, dokulari ya da tatlari, Grinlerin menseinin tanimlanabilmesini saglamakta blytk dnem
tasimaktadir (Lukose, 2015). Bircok Ulkenin marka hukukunda yer bulmaya baslayan sira disi
markalar, geleneksel markalarla benzer kriterler cercevesinde incelenmeye calisilsa da ayirt edi-
cilik, islevsellik ve grafiksel temsil gibi kriterleri tam olarak karsilayamamasi nedeniyle geleneksel
markalarla karsilastirildiginda daha karmasik bir tescil sirecine sahiptir (inta.org, )

Belirli yasal degisiklikler veya yargisal yorumlar sonucunda siradisi markalar fikri milkiyet olarak
kiresel olarak kabul gdrmeye baslamis ve bu konudaki ictihatlar gelistiriimeye baslanmistir. Bu
durum geleneksel olmayan markalarin tescili icin firma sahiplerinden gelen talebin arttiginin da
bir gbstergesidir. Dolayisiyla siradisi markalarin incelenmesi, tescili, uygulanmasi ve 6zellikle de
korunmasinda diinya capinda tek tip bir standart bulunmamaktadir.

Geleneksel olmayan marka tirleri gérsel olarak algilanabilenler ve goérsel olarak algilanamayanlar
olarak ikiye ayrilmaktadir. Gorsel olarak algilanamayan ses, koku ve tat gibi markalarin sicilde
gosterilememesi bir problem olarak ortaya cikmakta ancak bu durum, SMK’nin dérdinci mad-
desinde marka olabilecek isaretlerin sinirlanarak dizenlenmeyip érnekseme yoluyla saylimasiyla
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asiimaktadir. Bu kapsamda ilgili maddede yer alan kosullari saglamasi halinde her tirlG isaretin
marka olarak tescil edilmesi mimkun olmaktadir. SMK ile markalarin tesciline iliskin yapilan bu
dedisiklik gorsel olarak algilanamayan ancak grafikle gdsterimi mimkin olan ses gibi geleneksel
olmayan markalarin tescilini kolaylastirmis, koku ve tat gibi gérsel olarak algilanamayan ve gra-
fikle gbsterimi de mimkin olmayan geleneksel olmayan marka tirlerinin tescil edilebilmesinin
OnunU acmistir (Karmutoglu, 2023, s. 98).

Geleneksel markalarda oldugu kadar sira disi markalarda da “kullanim yoluyla ayirt edicilik” kav-
rami tescil edilebilirlik konusunda ayri bir &nemi haizdir. Kullanim yoluyla ayirt edicilik, bir mar-
kanin normal sartlarda ayirt edici olmamasina veya zayif ayirt edicilige sahip olmasina ragmen
zaman icinde kullanim yoluyla tlketiciler tarafindan belirli bir Urln veya hizmetle 6zdeslestiril-
mesi durumudur. Bu tir bir ayirt ediciligin, basvuru tarihinden énce basvuruya konu mal veya
hizmetler icin kullanim yoluyla kazanilmasi halinde s6z konusu markanin tescili mimkin hale
gelmektedir.

IIk kullanimdan itibaren ticari kaynak gdsterme islevi tasima olasiliklari daha disik oldugu icin
sira disi isaretlerin ayirt edicilik kazanmasi, geleneksel markalara kiyasla daha zor olabilmektedir.
Ancak her ne kadar sira disi markalarin ayirt edicilik kazanmasi ve tescili, geleneksel markalara
kiyasla daha zor olsa da bu markalarin da geleneksel markalara benzer islevleri bulunmaktadir.
Dolayisiyla sira disi markalar da geleneksel markalar gibi mallarin menseini belirterek, Grin ve
isletme arasinda baglanti kurulabilmesini sagmaktadir. Bu markalar da Grlnlerin kalitesine iliskin
garanti verip Urtnd tanitma islevi gérmektedir (Llewelyn vd., 2005).

Geleneksel olmayan markalar, modern ticaret dinyasinda giderek daha énemli hale gelmekte,
uluslararasi dizenlemeler, bu markalarin tesciline hukuki zemin olusturmaktadir. TurkPatent’in
de 6zellikle SMK’nin yUrrluge girmesinin ardindan geleneksel olmayan markalarin tesciline ilis-
kin hukuki kapsami genislettigi gértlmektedir. Tlrkiye’de geleneksel olmayan ticari markalarin
korunmasina iliskin markalarinin orijinal kaynagi gésterebildigini veya diger seslerden, tat ve ko-
kulardan ayirt etme 8Icitl olarak kullanilabildigini gésteren grafiksel bir sunum saglamasi halin-
de bu tir markalarin korunabilecedi kanunda ifade edilmektedir. Ozellikle koku ve tat markala-
rinin tescilinde, teknolojik sinirlamalar nedeniyle uygulamada zorluklar bulunmaktadir. Avrupa
Birligi Adalet Divanrnin Ralf Sieckmann kararinda da oldugu gibi bir markanin sicilde gdsterimi,
mutlaka cizimle yapilmak zorunda degildir. Ancak;

- Markanin korumanin kapsamini belirlemek ve tanimini yapmak icin “kesin”,

- Yetkili makamlar ve kamu acisindan “acik” (net),

- Marka sicilinde “anlasilabilir ve kolay erisilebilir”,

« Tescil stiresi boyunca “dayanikli” (kalicr),

. Isaretin teshisinde bir kusku olusturmamak adina nesnel olmak zorundadir (TirkPatent, 2021,
S. 6).

TurkPatent de marka basvurularinin tescilinde benzer kriterleri aramakta, bu baglamda Marka
inceleme Kilavuzu’na gdre sira dist markalarda daha kapsamli bir inceleme yapilmasi gerekmek-
tedir. Her ne kadar SMK’nin ylrarlige girmesiyle uygulamada isaretin “cizimle goérintilenebilir
olmasi” sarti kaldirilmis olsa da, bu sartin kaldiriimasi gérme duyusuyla algilanamayan isaretlerin
nasil acik ve kesin olarak anlasilabilecek sekilde sicile kaydedilebilecegi konusunda soru isaretleri
yaratmaktadir.
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Sira disi markalarin hukuki koruma altina alinmasi, geleneksel marka tescil streclerine kiyasla
daha karmasik olabilir. Bir markanin tescil edilebilmesi icin ayirt edici ve ticari olarak kullanilabilir
olmasi gerekmektedir. Ses markalari genellikle ses dosyalari ve notalarla tanimlanabilirken, koku
markalarinin kimyasal formullerle ya da baska bir bicimde, tat markalarinin ise duyusal analizler-
le tanimlanmasinin ve sicilde gésteriminin mtmkun olup olmadigi oldukca tartismalidir. Ayrica,
farkli Glkelerdeki marka hukuku uygulamalari da sira disi markalarin tescil edilmesini duruma
gore zorlastirabilir ya da kolaylastirabilir. Avrupa Birligi, ABD ve diger blylk ekonomilerde mar-
ka tescil kurumlari, sira disi markalarin kabul edilmesi konusunda belirli kriterler uygulamaktadir.
Bu nedenle, firmalarin bu tlr markalari tescil ettirmeden énce ilgili mevzuatlari derinlikli analiz
etmesi gerekmektedir.

Kokulari ve tatlari yakalamak, saklamak ve kaydetmek icin gerekli teknoloji henliz mevcut de-
gildir ancak teknolojik gelismelerin hizi g6z énlinde bulunduruldugunda, bdyle bir teknolojinin
var olabilecegdi bir gelecedi simdiden 6ngdrmek mimkindur. Bu durum bir kez gerceklestiginde,
koku veya tadi bir ticari marka olarak tescil ettirmek mimkun hale gelebilir. Geleneksel olmayan
markalar Uzerindeki calismalar ilerledik¢e ve is dinyasi yeni Urln tirleri yaratmaya ve pazarla-
maya devam ettikce, ticari markalar diinyasinda etkileyici bir dontisiim goérilmesi mimkundur.

Turkiye’de geleneksel olamayan markalarin tescil edilmesinden sonraki strecte korunmasi on
yildir. Diger bir ifadeyle markanin basvuru tarihinden itibaren on yilda bir yenilenmesi gerekmek-
tedir. Tescilin her on yilda bir yenilenmesi halinde bu koruma sinirsiz olarak uzatilabilmektedir.
Yenilme islemi TUrkPatent nezdinde yapilabilmekte, yenileme isleminin yani sira tescil edilmis
olan markalar da diger geleneksel markalar gibi devir, lisans, miras yoluyla intikal, haciz ve rehin
gibi islemlere konu edilebilmektedir. Markanin tescil edildigi tarihi takip eden bes yil icinde tescil
edildigi mallar ve hizmetler icin kullanilmasinin zorunlulugunun yani sira markanin kullaniimayan
mallar ve hizmetler icin G¢Unci kisilerin talebi Gzerine kurum tarafindan iptal edilmesi de mim-
kinddr.

Sonug¢

Bu calisma pazarlama iletisiminin &nemli bir parcasi olan markanin ve geleneksel olmayan marka
tlr0 olarak adlandirilan ses, tat ve koku markalarinin korunmasina iliskin hukuki sisteminin alt-
yapisiyla ilgili literattirdeki boslugu doldurmaktadir. Calismada sira disi markalar olan ses, koku
ve tat markalari baglaminda Turk marka hukukunun imkanlari ve sinirlari islenmistir. isletmelerin
dogru rekabet analizi yaparak yeni ve yaratici fikirler sayesinde global markalar yaratarak piyasa-
da olmasiyla olusturdugu yeni trendler, tescil edilebilirlige yonelik tartismalari beraberinde getir-
mistir. GUnimUz ortaminda isletmelerin basarili olmasi ve bilinirligini artirmasi, baska bir deyisle
tercih edilir olmasi, ancak markalasmayla mimkuindtr. Markalar, tiketicide gliven ve duygusal
baglihk yaratmaktadir. Bu minvalde marka hem teoride hem de uygulamada en 6nemli pazarla-
ma konseptlerinden birini olusturmaktadir. Pazarlamanin ve piyasanin hizla ilerleyen yapilanmasi,
kendi mallarini veya hizmetlerini digerlerinkinden ayirt edebilme ve akilda kalicihdi arttirabilme
amaciyla isletmeleri, yalnizca tek bir duyuya dedil birden cok ve farkli duyuya hitap edebilecek
isaretleri kullanma yoluna sevk etmistir. Bu sebeple, herkes tarafindan kullanilan alisilagelmis
isaretler yerine, hedef tiketici kitlesi nezdinde akilda kaliciligi arttirmak adina sira disi isaretlerin
kullanimi séz konusu olmustur.

Bazi durumlarda, codunluk tarafindan tercih edilen gdrsel bir isareti kullanmak yerine farkl du-
yulara hitap edecek koku yahut tat gibi bir isareti marka olarak kullanmak akilda kalicihdr artti-
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rabilmektedir. Bu minvalde marka ne kadar farkli olursa olsun tUketiciler sira disi olan ses, koku
ve tat markalarini genellikle kullanildigi mala ya da hizmete c¢ekicilik katan bir unsur olarak algi-
layabilmektedir. Sira disi markalarda esas olarak kokunun, tadin ya da sesin kendisinden ziyade,
uygulandidr mal veya cagristirmasi istenen hizmet ile yarattigi baglanti koruma altina alinmak
istenmektedir. Bunun saglanabilmesi icin de ilgili oldugu malin ya da hizmetin ticari kékenini
goOsteren bir sembole dénustirilebilmesi gerekmektedir. Yani markanin ayirt edici hale gelmesi
gerekmektedir.

GUnumUzde marka, bir Urtin ve/veya hizmet hakkinda yalnizca gorulebilen unsurlarin disina ¢i-
karak, duyulabilen, okunabilen, hissedilebilen, distnulebilen unsurlari da icererek kapsamini ge-
nisletmistir. Hatta gdrsel isaretlerin yani sira, kisilerin diger duyu organlariyla algilayabilecegi
isaretlerin kullanimina yonelik talep de gliinden giine artmaktadir. Baska bir ifadeyle ses, koku ve
tat gibi duyusal markalar giinimizde markalasma stratejilerinin yenilik¢i unsurlari arasinda yer
almaktadir. Markalarin duyusal yénleri, tiketici sadakati ve marka bilinirligini artirmada édnemli
bir rol oynamaktadir. Bu tlr markalarin korunmasinin geleneksel markalara kiyasla daha zorlayici
olabilmesi; sira disi markalarin belirlenmesi ve tescili strecinde hukuki gerekliliklerin dikkatle in-
celemesini ve stratejilerin bu dogrultuda belirlenmesini gerekli kilmaktadir.
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Extended abstract

With the advancements in technology, the trademarks that businesses use to distinguish them-
selves from other companies brands have also changed. In addition to traditional trademark, bu-
sinesses have preferred unusual trademarks such as sound, smell and taste. Because extraordi-
nary trademarks which are contemporary marketing tools, are powerful tools for creating brand
difference and establishing emotional bonds with consumers. These types of trademarks have
a greater impact on consumers over time than traditional trademarks. Unconventional brands,
although they may seem unusual to consumers, are used by businesses to enhance branding and
customer experiences. Therefore, the protection of these trademarks has not yet gained high
acceptance in all jurisdictions.

This study is about the infrastructure of the legal system for the protection of sound, taste and
smell brands, which are called non-traditional brand types, which are important parameters of
communication. In other words, it is aimed to examine the place of non-traditional trademarks in
Turkish Trademark Law and the legal system regarding their protection. It has been determined
that the relationship with the legal dimension of the brand has not been examined within the
communication discipline to date. In the study, by adopting the qualitative secondary research
method, the protection scopes and application examples of the mentioned trademark types
were examined and discussed within the framework of the industrial property law no. 6769.
Qualitative secondary research is a systematic and analytical form of inquiry that uses existing
data. The key to this research is that the data you use is not initiated by you. It is to reveal how
existing information can be related to the current scenario by contributing to it.

Non-traditional trademark types are divided into two groups: visually perceptible and non-vi-
sually perceptible. Trademarks that cannot be perceived visually include brands such as sound,
smell and taste. Extraordinary trademarks, which have just started to find a place in the trade-
mark law of many countries, have a more complicated registration process compared to tradi-
tional trademarks, as they do not fully meet criteria such as distinctiveness, functionality and
graphical representation, although they are tried to be examined within the framework of similar
criteria as traditional trademarks. Therefore, there is no uniform standard worldwide for the exa-
mination, registration, application and especially protection of unusual trademarks.

Non-traditional trademarks are becoming increasingly important in the modern world of com-
merce. International regulations provide the legal basis for the registration of these trademarks.
It is seen that TUrkPatent has also expanded the legal scope regarding the registration of non-tra-
ditional trademarks, especially after the entry into force of the IPL. Because the fact that such
brands cannot be shown in the registry emerges as a problem. However, this situation has been
resolved in Turkish Law legislation, in other words, with article 4 of the IPL.

Obtaining legal protection for extraordinary trademarks, can be more complex than traditional
trademark registration processes. In order for a trademark to be registered, it must be distin-
ctive and commercially usable. While sound brands can generally be identified through sound
files and notes, it is highly debatable whether it is possible to identify and register scent brands
through chemical formulas or other means, and taste trademarks through sensory analysis. As
for taste trademarks, it is quite difficult to represent them graphically, considering that they can
generally be recorded in the registry with a written description, it is very difficult to represent
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graphically. Even if a written description of the taste is made, this description will be subjective
and therefore may not require trademark protection. In this context, the future of taste trade-
mark is still uncertain.

Instead of using a visual sign preferred by businesses, using a sign that appeals to different
senses, such as a smell or taste, as a brand can increase memorability. For this reason, the use
of non-traditional brand types has increased considerably in recent years. Although the rule
that the representation in the registry can only be done by drawing has been abolished when
examined from the perspective of both international law and Turkish law, the fact that there are
still some difficulties in terms of representation in the registry has made this issue controversial.
Because in practice, it is accepted that these types of trademarks cannot be displayed in the
registry with current technology. Of course, with the advancement of technology, in the near
future, it will be easier to display these types of trademarks in the registry and registration of
these trademarks will also be possible.
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