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Öz
Küreselleşmeyle b#rl#kte teknoloj#de yaşanan gel#şmeler sonucunda #şletmeler#n gerek pazarla-
masında gerek reklamlarında kullandıkları marka çeş#tler#nde de de!#ş#m ve gel#ş#m söz konusu 
olmuştur. Bu gel#şmeler#n b#r net#ces# olarak t#car# hayatta kullanılan sözcük, şek#l, harf g#b# gele-
neksel markaların yanı sıra ses, koku, tat, hologram ve renk g#b# sıra dışı markalar da #şletmeler 
tarafından artık terc#h ed#l#r hale gelm#şt#r. Başka b#r #fadeyle teknoloj#yle mal ve h#zmetler#n satı-
şı, da!ıtımı ve tanıtımında yen# b#r yöntem olan geleneksel olmayan markaların kullanımı artarak 
marka hukukunda da b#r dönüşüm yaratmıştır. B#l#nd#!# üzere marka hukuku d#nam#k b#r yapıya 
sah#p oldu!undan teknoloj#de yaşanan her durumdan etk#lenerek güncellenmekted#r. Bu çalış-
mada da pazarlama #let#ş#m#n#n yapı taşı olan markanın geleneksel olmayan marka türler# olarak 
ses, tat, koku markaları üzer#nden Türk marka hukukundak# yer#ne ve korunmasına #l#şk#n hukuk# 
s#stem#n #ncelenmes# amaçlamıştır. Araştırmada yöntem olarak n#tel#ksel #k#nc#l araştırma ben#m-
senerek sözü ed#len marka türler#n#n, koruma kapsamları ve uygulama örnekler# 6769 sayılı Sına# 
Mülk#yet Kanunu çerçeves#nde #ncelenerek tartışılmıştır.
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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. 
Th#s study seeks to exam#ne the legal framework govern#ng the protect#on of sound, taste, and 
smell marks—collect#vely referred to as non-trad#t#onal trademarks—under Turk#sh trademark 
law. In the research, qual#tat#ve secondary research was adopted as the method and the prote-
ct#on scopes and appl#cat#on examples of the ment#oned trademark types were exam#ned and 
d#scussed w#th#n the framework of the #ndustr#al property law no. 6769.
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Giriş
Günümüzde f#kr# ve sına# mülk#yet hakları geçm#şe kıyasla günlük hayatta ve #ş yaşamında g#tg#de 
daha fazla önem kazanmaktadır. Bu haklar arasında marka kullanımı ve koruması da yen# alanlara 
s#rayet ederek alışılmışın dışında anlamlar kazanmaya başlamıştır (Gümüş, 2019). Tüket#c#ler#n 
#nternet# ve çevr#m#ç# sosyal a!ları etk#n şek#lde kullanması sonucu yen#l#kç# pazarlama ve #let#-
ş#m stratej#ler# do!muş ve artan t#car# küreselleşmeyle b#rl#kte rekabet daha da yo!unlaşmıştır. 
$şletmeler#n mal veya h#zmetler#n# tanıtırken tüket#c#ler#n d#kkat#n# çekeb#lmek, akılda kalıcılı!ı ar-
tırmak ve farklılık yaratmak #ç#n yen# nes#l #şaretler kullanması kaçınılmaz hale gelm#şt#r. Böylece 
gel#şmekte olan teknoloj#yle mal ve h#zmetler#n satışı, da!ıtımı ve tanıtımında yen# yöntemler#n 
kullanılmaya başlamasının önü açılmış ve dolayısıyla geleneksel olmayan markaların kullanımı 
artarak marka hukukunda dönüşüm yaratmıştır. 

Ayrıca son yıllarda ekonom#, endüstr# odaklı olmaktan çıkıp #nsan odaklı b#r hale gelm#ş ve tü-
ket#c#ler#n terc#hler# p#yasayı şek#llend#rmede daha öneml# b#r rol oynamaya başlamıştır. Mal ve 
h#zmet üreten k#ş# ve kurumlar, rekabette öne çıkmak, tüket#c#ler# cezbetmek ve müşter#ler#yle 
daha yakın #l#şk# kurab#lmek #ç#n yen#l#kç# marka stratej#ler# ben#mseyerek marka seç#m# ve dolayı-
sıyla marka tesc#l#nde de yen# arayışlara başlamıştır. Farklılık yaratmak ve fark ed#lmek #ç#n artık 
geleneksel kel#me, logo ve sloganlar yer#ne renk, ses, koku, tat, poz#syon, malların üç boyutlu 
görünümler#, hologram, hareket g#b# geleneksel olmayan #şaret ve duyular da marka olarak terc#h 
ed#lmeye başlamıştır. Bu tür markalar, marka l#teratüründe g#tt#kçe daha da fazla yer bulmak-
tadır, fakat günümüz koşullarında bu tür sıra dışı markaların tesc#l ed#leb#l#rl#!# halen tartışma 
konusudur (L#ndström, 2005).

Bu çalışma, Türk Marka Hukukunda geleneksel olmayan marka olarak adlandırılan ses, tat ve koku 
markalarının korunmasına #l#şk#n hukuk# s#stem#n #ncelenmes#n# amaçlamıştır. Anılan bu markalar, 
kapsam ve uygulama örnekler# #rdelenerek 6769 sayılı Sına# Mülk#yet Kanunu (SMK) çerçeves#nde 
#ncelenerek tartışılmıştır (T.C. Mevzuat B#lg# S#stem#, 2017, 10 Ocak). Çalışmada ayrıca, geleneksel 
olamayan markaların tesc#l ed#leb#lme kr#terler# #le tesc#l ed#ld#kten sonra sa!lanan yasal koruma 
da ana hatlarıyla ortaya konacaktır. Bu d#s#pl#nlerarası çalışmada n#tel#ksel #k#nc#l araştırma tekn#!# 
ben#msenm#şt#r. N#tel araştırma sayısal olmayan ver#ler#n formel yollarla toplanmasına ve anal#z 
ed#lmes#ne dayanmakta #ken (Karasar, 1999 s. 124), n#tel#ksel #k#nc#l araştırma mevcut ver#ler#n 
kullanımına yönel#k yaklaşımda s#stemat#k ve anal#t#k b#r sorgulama b#ç#m#d#r. Bu tür araştırmalar-
da, #ncelenen ver#ler araştırmacı tarafından oluşturulmaz, var olan ver#ler#n güncel durumla nasıl 
#l#şk#lend#r#leb#lece!# ortaya çıkarılır. Böylece, araştırmanın temel b#leşenler# olarak örnekleme, 
teor#, anal#z ve b#lg# üret#m#n# anlatan b#r eylem planı ortaya konulur (Largan ve Mor#s, 2019). 
Toplumsal yaşamdak# deney#mler#n anlaşılmasına yardımcı olab#lecek ver#ler olarak mevcut bel-
geler#n kullanımı kavramlar ve teor# arasındak# d#nam#k #l#şk#y# #ncelemey# sa!lar.

Marka kavramı ve markalaşma
Marka ve markalaşma, günümüzde pazarlama, #let#ş#m ve marka hukuku çalışmalarının konuları 
arasında yer alsa da aslında meden#yet tar#h# kadar esk# kavramlardır. Markalar, Mezopotamya 
ve Ant#k Yunan dönem#nde a!ırlıklı olarak şarap, merhem, metal g#b# ürünler# tanımlamak veya 
göstermek #ç#n kullanılmıştır. Esk# $skand#nav dönemler#nde #se ç#ftl#k hayvanlarını ayırmak #ç#n 
hayvanların üzer#ne sıcak ütü #le #şaretler basılmıştır (Maurya ve M#shra, 2012, s. 122). Benzer şek#l-
de, t#car# markalara #l#şk#n #lk yasal düzenleme olan ve 1266 yılında B#rleş#k Krallık’ta kabul ed#len 
kanunla, fırıncıların satılan her ekme!#n üzer#ne damga vurmaları kuralı get#r#lm#şt#r. 1970’l# yıllara 
gel#nd#!#nde marka ve markalaşma kavramlarından anlaşılan, ürünün kal#tes#n# ve fonks#yonel-
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l#!#n# farklılaştırmak #ken, 1970-1990 yılları arasında bu konseptler üzer#nden tüket#c# #ç#n anlam 
yaratma amacı güdülmüştür. 1990’lı yıllardan günümüze kadar #se marka de!er# üzer#nden f#nan-
sal olarak ve tüket#c# açısından farklılık yaratmak #ç#n yen# s#stemler kurulmasına #l#şk#n sorulara 
cevap aranmaya başlamıştır (Hampf ve L#ndberg-Repo, 2011, s. 4).

Marka, b#r ş#rket ve/veya ürün adı, logo ve d#!er f#z#ksel #şaretler g#b# s#mgeler# #fade edeb#lece!# 
g#b#, hayal# yapıları da tems#l edeb#len, rak#plerden ayrılmayı sa!layan stratej#k b#r araçtır (Bas-
ford, 2012, s. 5). Başka görüşlere göre #se marka, b#r satıcının mal ve h#zmetler#n# tanımlamak ve 
bunları d#!erler#nden ayırt etmek #ç#n kullanılan #s#m, #şaret, sembol, tasarım veya bunların b#rle-
ş#m# ve komb#nasyonu olarak tanımlanmaktadır (Kotler ve Andreasen, 1991, s. 442; Wood, 2000, 
s. 664). B#r görsel sembolden ve anımsanab#l#r b#r f#yat et#ket#nden çok daha fazlasını #fade eden 
marka, ayrıca b#r gayrı madd# varlık olarak ş#rketler#n hayatta kalmasını sa!layan pazarlama #let#-
ş#m# unsurudur. Bu ba!lamda, ekonom#k ya da pol#t#k kuruluşların madd# ve madd# olmayan n#te-
l#kler#n#n yaygın olarak tanınması #ç#n #nsanların algıları #le arasındak# #l#şk# olarak tanımlamaktadır 
(Green, 2005, s. 278). Bu tanımlamaya göre markanın esasen der#n duygusal ba!lılık ve güven 
#çeren b#r anlaşma olarak #fade ed#lmes# mümkündür. Bu görüşe paralel olarak markanın, tüket#c# 
ve üret#c# arasındak# mal de!#ş#m#nde artı de!er yaratan, süreçlere anlam kazandıran sem#yot#k, 
madd# ve duyusal n#tel#klere sah#p oldu!u da savunulmaktadır (Malefyt, 2018, 5 Eylül). Markalar, 
f#yat rekabet#ne dayanab#len, yen# rak#pler#n ortaya koyduklarının ötes#ne geçeb#len, nad#ren gö-
rülen eks#kl#kler#n üstes#nden geleb#len ürünler #le tüket#c#ler arasındak# #l#şk#ler# gel#şt#rmekted#r 
(Ch#aravalle ve Schenck, 2013, s. 10).

Hukuk# anlamda de!erlend#r#lecek olursa SMK’ya göre markanın b#r teşebbüsün mal veya h#z-
metler#n# b#r başka teşebbüsün mal veya h#zmetler#nden ayırt etmey# sa!laması koşuluyla, k#ş# 
adları dâh#l, özell#kle sözcükler, şek#ller, harfler, sayılar malların b#ç#m# veya ambalajları g#b# ç#z#m-
le görüntüleneb#len veya benzer b#ç#mde #fade ed#leb#len, baskı yoluyla yayınlanab#len ve ço!al-
tılab#len her türlü #şaretler# #çerd#!# tanımlanmaktadır. Farklı ülkelerde ve ülke gruplarının hukuk# 
mevzuatlarında da hemen hemen benzer çerçevede marka tanımlarıyla karşılaşmak mümkündür. 
Öte yandan markalaşma #se kurumsal stratej#, tüket#c#, paydaş mot#vasyonu ve davranışı, #ç ve 
dış #let#ş#m, et#k ve amaç g#b# gen#ş b#r alanı kapsamaktadır. Markalaşmanın, ürünün veya h#z-
met#n k#ş#l#!#, markanın kend#s#, onu üreten ve sunan #nsanlar #le onu tüketen #nsanlar arasındak# 
karmaşık #l#şk#ler olarak #fade ed#lmes# mümkündür. Bu kavram, ürünün veya h#zmet#n k#ml#!#n#n 
g#yd#r#lmes# #le tanıtılması #ç#n tasarlanmış b#r görsel k#ml#!e (#s#m, logo, slogan, kurumsal görü-
nüm) atıfta bulunmaktır. Burada #let#ş#m kanalı elb#seye benzet#lmekte, tasarımın tarzı ve #çer#!# 
#se ürünün do!ası, k#ş#l#!# ve hedef k#tles# hakkındak# b#lg#ler# #fade etmekted#r (Anholt, 2005, s. 
117). Markalaşma tüket#c#n#n satın alma esnasında #y# ve kötü arasında terc#h yapılarak yetenekl# 
üret#c#ler#n d#!erler#ne kıyasla daha #y# ücretler alab#lmes#ne yardımcı olan b#r unsurdur (Alamro, 
2010, s. 23).

F#rmalar #ç#n sürdürüleb#l#r rekabet avantajı gel#şt#rmey# sa!lamakta, tüket#c#ler nezd#nde poz#t#f 
algı yaratması durumunda ş#rketlere rekabet avantajı oluşturmaktadır. Dolayısıyla geçerl# ve gü-
ven#l#r tüket#c# temell# markalaşma sonucunda katma de!erl# markalar meydana gelmekted#r. Bu 
nedenle markalaşma #le b#reysel ölçekl# m#kro sev#yeden sosyal ve kültürel ölçekl# makro sev#yeye 
ulaşılmaktadır. Bu tanımlamalardan yola çıkarak markanın, kullanımı temel olarak yüzyıllar önce-
s#ne dayanan f#kr# ve sına# mülk#yet haklarından b#r# oldu!u ve b#r satıcının veya satıcı grubunun 
ürünler#n# veya h#zmetler#n# tanımlayan ve bunları rak#pler#nden farklılaştıran ayırt ed#c# #s#m ve/
veya sembol (logo, ambalaj tasarımı g#b#) olarak #fade ed#lmes# yer#nde olacaktır (Gümüş, 2014).
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Marka koruması
Günümüzde ş#rketler#n en öneml# başarı unsurlarından b#r# olan marka b#r söz verme, b#r taahhüt-
tür. Marka, pazarlama #let#ş#m stratej#ler# ve hukuksal yöntemlerle p#yasayı dom#ne etmes# sonu-
cunda, yen# ekonom#k düzende rekabet gücünün en temel göstergeler#nden b#r# hal#ne gelm#şt#r. 
Aynı veya benzer malların ve h#zmetler#n farklı ş#rketler tarafından sunuldu!u global pazarlarda 
marka, #şletme #le hedef k#tle arasında köprü görev# görerek, #şletmeler#n mallarının ve h#zmet-
ler#n#n rak#pler#nden ayırt ed#lmes#n# ve böylel#kle terc#h ed#lmes#n# sa!lamaktadır. Bu nedenle 
markanın tesc#l# ve korunması hususu, b#r markanın haksız kullanımının engellenmes#n#n yanı sıra 
b#r ş#rket#n f#nansal de!er#n#n korunmasını da sa!lar. 

Markanın korunmasına #l#şk#n Türk hukukunda #lk olarak Osmanlı dönem#nde 1888 yılında Fransız 
marka kanunundan es#nlenerek 1965 yılına kadar yürürlükte olan Alamet# Far#ka N#zamnames# 
düzenlenm#şt#r. Daha sonra 1965’te Markalar Kanunu düzenlenm#ş ve bu kanun da 1995’e kadar 
uygulanmıştır. 1995 yılında #se 556 sayılı Markaların Korunmasına $l#şk#n Kanun Hükmünde Ka-
rarname yürürlü!e konmuştur. 22 Aralık 2016 tar#h#nde kabul ed#len markaya #l#şk#n yen# kanun# 
düzenlemeyle de SMK, 10 Ocak 2017 tar#h#nde Resm# Gazete’de yayımlanarak yürürlü!e g#rm#şt#r. 
Markaya #l#şk#n tüm bu hukuk# düzenlemeler#n#n ortak özell#!#, b#r #şaret#n marka olarak tesc#l ed#-
leb#lmes# ve korunab#lmes# #ç#n ayırt ed#c# n#tel#!e sah#p olması veya or#j#nal olması şartını taşıma-
sıdır. Ayırt ed#c# olmayan b#r #şaret, marka olarak tesc#l ed#lemeyece!#nden herhang# b#r koruma 
kapsamı da olmayacaktır. Z#ra tüm bu uygulamalar marka korumasını sa!lamayı amaç ed#n#r-
ken b#r şek#lde marka tesc#l#n#n önem#ne atıfta bulunmaktadır. Tesc#l#n önem#nden kasted#len #se, 
marka hakkını ve dolayısıyla korumasını kazandırmadak# rolüdür. Marka korumasına #l#şk#n hukuk# 
düzenlemeler, b#r markanın üçüncü k#ş#ler tarafından #z#ns#z olarak kullanılmasını önlemeye yöne-
l#kt#r. Marka tesc#l# zorunlu b#r #şlem de!#ld#r, ancak tüket#c#n#n markaya olan güven#n# korurken 
markanın t#car# de!er#n#n artmasına da katkı sa!lamaktadır. 

Ülkeler arasında kıyaslama yapıldı!ında ara prosedürlerde ve sürelerde bazı farklılar olsa da mar-
ka tesc#l sürec# ve sonrasında marka koruma kapsamı ço!unlukla benzerl#k göstermekted#r. Bu 
çalışmada de!erlend#r#len Türk marka hukuku #ncelend#!#nde, marka tesc#l başvurusundan tesc#l 
belges# alınmasına kadar olan tüm #şlemler (herhang# b#r ret ve/veya #t#raz gelmemes# hal#nde) 
ortalama altı #la yed# ay #ç#nde tamamlanmaktadır. Marka tesc#l sürec#ne #l#şk#n aşamalar kısaca 
araştırma ve #nceleme, #lan ve tesc#l aşamaları şekl#nde özetleneb#l#r (Işın ve Gümüş, 2019, s. 57). 
Araştırma ve #nceleme aşamasında, öncel#kle Türk Patent ve Marka Kurumu’nun (TürkPatent) 
resm# marka ver# tabanında marka başvurusunda bel#rt#len NICE mal ve h#zmet sınıflandırılması 
baz alınarak, başvurusu yapılan marka #ç#n daha önce b#r başvuru olup olmadı!ı araştırılır. Bunun 
sonucunda, markanın b#reb#r aynısının bulunmaması durumunda yapılan tesc#l başvurusu Türk-
Patent tarafından resen nedenler yönünden #ncelemeye tab# tutulmaktadır. Ortalama b#r #la dört 
ay #çer#s#nde tamamlanan bu süreç sonunda tesc#l ed#lemeyece!#ne karar ver#len markalar, kısm# 
ya da tam olarak redded#l#r. Marka sah#b#n#n bu ret kararına #k# ay #çer#s#nde #t#raz etme hakkı bu-
lunmaktadır. $t#raz ed#lmes# hal#nde ver#len karar (kabul, kısm# kabul ya da ret) n#ha#d#r.

Marka tesc#l#ne herhang# b#r engel yoksa ya da karara #t#raz sonucunda kısm# ya da tam kabul 
alındıysa üçüncü k#ş#ler#n #t#raz edeb#lmes# #ç#n marka Resm# Marka Bülten#’nde #lan ed#l#r. Kanun# 
olarak #k# aylık bu süre zarfında benzer marka sah#pler# #t#raz etme hakkını ha#zd#r. Herhang# b#r 
#t#raz olmadı!ı takd#rde tesc#l aşamasına geç#l#r; marka başvurusuna #t#raz gelmes# hal#nde, zo-
runlu olmamakla b#rl#kte, başvuru sah#b# bu #t#razın kend#s#ne tebl#!#nden #t#baren b#r ay #ç#nde 
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karşı görüş vereb#lmekted#r. Markalar Da#res# Başkanlı!ı bünyes#ndek# uzmanlar, yapılan #t#razı ve 
varsa karşı görüşü b#rl#kte de!erlend#rerek karar vermekte, bu karar tarafların aleyh#ne #se, tebl#-
!#nden #t#baren #k# ay #ç#nde TürkPatent’#n en üst merc## olan Yen#den $nceleme ve De!erlend#rme 
Kurulu’na (Y$DK) #t#raz etme hakkı bulunmaktadır. Y$DK’nın kararı n#ha#d#r ve aleyhte kararlara 
tebl#!den #t#baren #k# ay #ç#nde Ankara F#kr# ve Sına# Haklar Mahkemes# nezd#nde b#r dava açıla-
b#lmekted#r.

Marka başvurusuna herhang# b#r #t#raz gelmemes# ya da #t#raz sürec#n#n kısm# ya da tam olarak 
marka sah#b#n#n leh#ne sonuçlanması hal#nde, marka tesc#l ücret#n#n ödenmes# koşuluyla tesc#l 
belges#n#n alınması aşamasına geç#lmekted#r. TürkPatent’#n tesc#l ücret#n#n ödenmes#ne #l#şk#n b#l-
d#r#m göndermes#n#n ardından, #k# ay #ç#nde ödeme yapılması gerekmekted#r. Ardından ortalama 
b#r ay #ç#nde marka tesc#l belges# yayınlanıp marka sah#b#ne gönder#lmekted#r. Türk#ye’de marka 
koruma süres#, marka başvuru tar#h#nden #t#baren on yıldır ve tesc#l#n her on yılda b#r yen#lenmes# 
hal#nde bu koruma sınırsız olarak uzatılab#lmekted#r. Yen#lme #şlem# TürkPatent nezd#nde ücret 
karşılı!ında yapılab#lmekte; yanı sıra tesc#l ed#lm#ş b#r marka, dev#r, l#sans, m#ras yoluyla #nt#kal, 
hac#z ve reh#n g#b# #şlemlere konu ed#leb#lmekted#r.

Öte yandan, b#r markanın tesc#l tar#h#n# tak#p eden beş yıl #ç#nde tesc#l ed#ld#!# mallar ve h#zmetler 
#ç#n kullanılmasının zorunlu oldu!u ve markanın kullanılmadı!ı mallar ve h#zmetler #ç#n üçüncü 
k#ş#ler#n taleb# üzer#ne kurum tarafından tesc#l#n #ptal ed#leb#lece!# SMK’da yer almaktadır. Ku-
rumun bu kararının tarafların b#r#n#n aleyh#ne olması durumunda kararın #ptal#ne yönel#k dava 
açılab#lmekted#r. 

Sıra dışı marka kavramı
Sıra dışı markalar, kel#me, logo veya bunların komb#nasyonu g#b# alışılmış marka türler#n#n dışın-
da ses, koku, tat, hologram, poz#syon g#b# #şaretler#n kullanıldı!ı markalardır. Sıra dışı markalar 
#ç#n ayrıca “yen# marka formları” veya “geleneksel ya da konvans#yonel olmayan markalar” g#b# 
tanımlamalar da kullanılmaktadır (Işın ve Gümüş, 2019). Konvans#yonel olmayan marka türler#, 
geleneksel marka türler#n#n dışında kalan markalar olarak kabul ed#leb#lece!#nden, öncel#kle gele-
neksel markanın tanımlanması gerekmekted#r. Geleneksel marka söz konusu oldu!unda, sözcük-
lerden, şek#llerden ya da sözcükler#n ve şek#ller#n b#rleş#m#nden oluşan markalar akla gelmel#d#r. 
Sıra dışı markalar, geleneksel ve alışılagelm#ş görsel ve met#nsel unsurların ötes#nde gözle görü-
leb#len (renk, hareket, üç boyutlu şek#l, hologram g#b#) ve görülemeyen (ses, koku, tat, doku g#b#) 
çeş#tl# #şaretler# ve farklı duyusal algıları da hedefleyen unsurları #çermekted#r (#nta.org, ____).

Genel ve alışılagelm#ş e!#l#me bakılacak olursa, ortalama tüket#c# b#r ürünü veya h#zmet# yalnızca 
b#r renge, sese ya da koku, tat g#b# farklı duyulara bakarak tanımaya alışık de!#ld#r. Dolayısıyla 
herhang# b#r renk, ses, koku, tat ya da doku tek başına do!uştan ayırt ed#c# kabul ed#lmemekted#r, 
ancak marka #le güçlü b#r ba! kurmaya başladı!ında korunmaya hak kazanmaktadır. Bu nedenle, 
bel#rg#n b#r ayırt ed#c#l#!# olmayan b#r markanın tesc#l ed#lmes# #sten#yorsa, söz konusu unsurun 
zaman #ç#nde bel#rl# b#r ürün ya da h#zmet #le güçlü b#r şek#lde özdeşleşt#!#n#n kanıtlanması ge-
rek#r. Bel#rl# b#r mal ya da h#zmet grubu #ç#n ayırt ed#c#l#!#n kazanıldı!ının #spat ed#leb#lmes# #ç#n, 
uzun sürel# ve yaygın kullanım; tüket#c#n#n markaya #l#şk#n algısını gösteren pazar araştırmalarının 
sunulması; markanın yo!un reklam ve pazarlama faal#yetler#yle desteklenmes#; satışa #l#şk#n ver#-
ler ve belgeler#n sunulması gerekmekted#r. Örne!#n, T#%any & Co.’nun mav# reng#, M#lka’nın mor 
renkl# ç#kolata ambalajları veya Loubout#n’#n kırmızı tabanlı ayakkabıları kullanım yoluyla ayırt 
ed#c#l#k kazandıkları #ç#n tesc#le uygun görüleb#lmekted#r. 
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Marka koruması ulusal oldu!u #ç#n marka başvuru ve tesc#l sürec#ne #l#şk#n #şlemler de ulusaldır. 
Her ülken#n kend# hukuk# uygulamalarının oldu!u d#kkate alındı!ında, marka başvuru ve tesc#l #ş-
lemler#ne #l#şk#n prosedürlerde de farklılıklar mevcuttur. Türk marka hukuku kapsamında bu konu 
#ncelend#!#nde, mülga 556 sayılı kanun hükmünde kararnamede bel#rt#len marka tesc#l#nde ç#z#m-
le görüntüleneb#lme şartı yer#ne, SMK’nın 4/1 maddes#nde marka korumasının açık ve kes#n olarak 
anlaşılmasını sa!layacak şek#lde s#c#lde göster#leb#l#r olması şartıyla k#ş# adları dâh#l sözcükler, 
şek#ller, renkler, harfler, sayılar, sesler ve malların veya ambalajlarının b#ç#m# olmak üzere her 
tür #şaret#n marka olab#lece!# #fade ed#lmekted#r. Maddede tesc#l ed#leb#lecek #şaretler arasında 
geleneksel olmayan marka kapsamına g#ren sesler ve renkler açık b#r şek#lde sayılmıştır. Bununla 
b#rl#kte, SMK’nın uygulanmasına yönel#k yönetmel#!#n (T.C. Resmî Gazete, 2017, 24 N#san) marka 
örne!#n#n göster#m#ne #l#şk#n 7/6 maddes#nde ses, üç boyutlu, renk, hareket markalarına d#rekt 
de!#n#l#rken, “bu sayılanlar dışında kalan b#r #şaret” denerek dolaylı olarak hologram, poz#syon, 
koku ve doku markaları g#b# geleneksel olmayan #şaretler#n de marka olab#lece!# ben#msenm#şt#r.
Bu markaların tesc#l# #ç#n başvuru formunda marka türünün açıkça bel#rt#lmes#, #lg#l# görseller#n 
veya ses kayıtlarının sunulması ve bel#rlenen tekn#k kr#terlere uyulması gerekmekted#r (TürkPa-
tent, ____). Ancak SMK’da sıra dışı markalara de!#n#lmem#ş ve bu markaların tesc#l#ne #l#şk#n özel 
düzenlemelere yer ver#lmem#şt#r. Kanuna göre koruma talep ed#lecek olan markanın yalnızca 
ayırt ed#c# olması, SMK’nun dördüncü madde kapsamında bel#rt#len #şaretlerden olması ve beş#n-
c# maddedek# marka olarak tesc#l ed#lemeyecek #şaretler arasında yer almaması gerekmekted#r. 
Görüldü!ü üzere hem geleneksel hem de sıra dışı markalar #ç#n tesc#l ed#leb#l#rl#k kr#terler# aynıdır 
ve Türk hukuku özel#nde bakıldı!ında, geleneksel olmayan markalar #ç#n var olan mevzuat çerçe-
ves#nde farklı kr#terler şu an #ç#n bulunmamaktadır. 

Ses markaları
Ses markaları, şarkılar, b#r melod#yle #lg#l# nota d#z#ler#, do!adak# yaygın veya ola!andışı sesler 
#le elektron#k seslerden oluşab#len marka türler#nden b#r#d#r. Ses markaları, kula!a h#tap eden ve 
duyma duyusu aracılı!ıyla algılanab#len #şaretlerd#r (Karasu, 2007, s. 31). B#r ses, melod# ya da 
müz#k bestes#, b#r markayla #l#şk#lend#r#ld#!#nde tüket#c#ler#n aynı şey# anımsamasını kolaylaştırdı!ı 
#ç#n b#r #şletmen#n marka de!er#n# artırmada oldukça öneml# b#r rol oynamaktadır. Ses markasının 
tesc#l ed#leb#l#rl#!#, ses#n ayırt ed#c# olup olmadı!ına ve tüket#c#n#n tesc#l# talep ed#len ses# b#r ürün 
ya da h#zmetle özdeşleşen b#r marka olarak algılayıp algılamadı!ına ba!lıdır.

Ses markaları yalnızca nota ve ses kaydı #le #fade ed#leb#len müz#kal türde seslerden oluşmamak-
tadır. Seslend#r#len b#r slogan ya da do!al herhang# b#r ses (ked# m#yavlaması, bebek gülmes#, gök 
gürültüsü, ya!mur ses# g#b#) ya da do!ada h#ç bulunmayıp b#lg#sayar ortamında yaratılan sesler 
de ses markası olarak kullanılab#lmekted#r. Bunun yanı sıra, ses markalarının müz#kal melod#ler-
den (Samsung telefon çalma tonu, Intel b#lg#sayar açılış melod#s#, Twent#eth Century Fox F#lm 
başlama melod#s# g#b#) oluşmaları da mümkündür. Özell#kle, radyo ve telev#zyon programları #le 
d#z# f#lm cıngılları da ses markalarına örnek göster#leb#l#r.

Ses markalarının d#!er geleneksel olmayan marka türler#nden daha avantajlı konuma sah#p ol-
du!u söyleneb#l#r. Z#ra bu markaların görsel olarak algılanmasına gerek bulunmamakta ve sesler 
duyma yet#s#ne sah#p olan hemen hemen herkes tarafından aynı şek#lde algılanab#lmekted#r. Gör-
sel olarak algılanab#len #şaretlerde k#ş#ler#n bu #şaretlere bakmaları ve görmeler# zorunlu #ken ses 
markalarında sesler#n algılanması #ş#tme yolu #le gerçekleşt#!#nden d#!er #şaretlerden daha hızlı 
algılanaca!ı öngörüleb#l#r. D#!er b#r #fadeyle b#r ses, d#nley#c#n#n herhang# b#r eylem#ne ve efor 
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sarf etmes#ne gerek olmadan tüket#c#ye ulaşab#lmekted#r. Bu nedenle #şletmeler, artık tüket#c#ler-
le ba!lantı kurmada yen# ve daha çek#c# yöntemlere başvururken sesler# terc#h etme yönel#m#nde 
olab#lmekted#r. Sesler de bu noktada tüket#c#ler#n farklı b#r duyusuna h#tap ed#p b#l#nçaltına mesaj 
vererek #kna ed#c# b#r araç rolü üstlenmekted#r. Örne!#n, b#r markanın dünya çapında yapılan ta-
nıtımında bell# b#r melod# ya da ses#n kullanılması hal#nde, tüket#c#ler ürünün üret#ld#!# ana ülken#n 
d#l#n# b#lmeseler dah# ürünü tanımakta zorluk çekmezler. Y#ne okuma yazma oranının düşük ol-
du!u yerlerde ses markalarının kullanımı, sözcük markalarına oranla y#ne daha fazla avantaj, fark 
ed#l#rl#k ve ayırt ed#c#l#k sa!lamaktadır. 

SMK’nın 4/1 maddes# kapsamında yapılan marka tanımında sesler#n açık b#r şek#lde marka tesc#l#-
ne konu olab#lece!# bel#rt#lmekted#r. SMK’nın uygulanmasına da#r yönetmel#!#n 7/2 maddes# uya-
rınca yapılan başvuruda taleb#n ses markası tesc#l# #ç#n yapıldı!ının açıkça bel#rt#lmes# ve #şaret#n 
elektron#k ortamda saklanab#l#r ses kaydının sunulması gerekmekted#r (TürkPatent, ____). Her 
başvuru #ç#n yalnızca b#r ses kaydı kabul ed#l#r. Nota #le göster#m zorunlu olmasa da e!er mevcut-
sa ve #sten#rse başvuruya ekleneb#l#r.

Malların kullanımları sırasında tamamen bu kullanımın do!al b#r sonucu olarak ortaya çıkan ses#n, 
tesc#le uygun b#r ses markası olab#lmes# oldukça zordur. Başvurusu yapılacak olan ses #şlevsel 
olmamalıdır. Öte yandan, başvuru sah#b#, ses#n tanımlayıcı olmasına ra!men kullanım yoluyla 
ayırt ed#c#l#k kazandı!ını kanıtlayab#l#rse, başvuru tesc#l ed#leb#l#r olarak de!erlend#r#leb#l#r (Luko-
se, 2015). Kısacası, tesc#l ed#leb#l#rl#k kapsamında başvurusu yapılan ses#n, başvuru kapsamındak# 
mal ve h#zmetler yönünden ayırt ed#c# n#tel#!e sah#p olup olmadı!ı büyük önem arz etmekted#r. 
Söz konusu markanın bu çerçevede ayırt ed#c# olup olmadı!ı TürkPatent tarafından de!erlend#-
r#lmekted#r. Hal#hazırda 2004 yılından bu yana TürkPatent nezd#nde başvurusu yapılmış yüzden 
fazla ses markası kaydı bulunmaktadır (TürkPatent, 2024, 10 &ubat).

Ses markalarının uzunlu!u konusunda bel#rl# b#r standart yoktur. Markanın akılda kalıcılı!ı göz 
önünde bulundurularak, tekrarlayan müz#kal ögeler ve sözel unsurların bulunması, bu markala-
rın daha kolay ayırt ed#lmes#n# sa!lar. Anlamlı b#r melod# oluşturmayacak n#tel#kte bas#t ve kısa 
ses d#z#ler# ayırt ed#c# olarak kabul ed#lmemekted#r. Ancak, marşlar ve şarkılar g#b# oldukça uzun 
melod#ler#n de marka olarak tesc#l ed#lmes# mümkün de!#ld#r. Bu m#nvalde Marka $nceleme Kıla-
vuzu’nda bel#rt#ld#!# üzere ses markasının uzunlu!u da tesc#le uygunlu!un kararlaştırılab#lmes#n-
de bel#rley#c# unsurlardandır (TürkPatent, 2021, s. 73): “B#r müz#k eser#n#n tamamını veya marka 
olarak algılanamayacak n#tel#kte uzun b#r bölümünü kapsayan başvuruların marka olarak ‘ayırt 
ed#c# n#tel#!e sah#p olmadı!ı’ kabul ed#lmekted#r”. Örne!#n, TürkPatent 2019/83367 numaralı ses 
markası başvurusunu, doksan yed# san#ye uzunlu!undak# b#r melod#n#n marka olarak algılanama-
yacak kadar uzun olması neden#yle ayırt ed#c#l#!e sah#p olmadı!ı gerekçes#yle SMK 5/1(b) mad-
des# uyarınca reddetm#şt#r (Köse ve Tınaz, 2020). 

Aynı şek#lde, 2023/036538 numarasıyla yapılan Okul Marşımız başlıklı beste #ç#n yapılan başvu-
ruda besten#n sözler# #ç#nde “Ayşe Zek# Sayan” #sm#n#n bulunması, bu adı taşıyan devlet okulları 
olmasına ra!men, başvurunun b#r özel k#ş# tarafından yapılması sebeb#yle 5/1(ı) maddes#nce red-
ded#lm#şt#r. B#r başka örnekte #se 2012/80000 numaralı başvurunun graf#k göster#m# #le sunulan 
kompakt d#sktek# ses kaydının örtüşmemes# neden#yle o dönem yürürlükte olan mülga kanun 
hükmünde kararnamen#n gerekl#l#kler#nden olan graf#k göster#m şartı yer#ne get#r#lmed#!# #ç#n ve 
eser#n oldukça uzun olması sebeb#yle ayırt ed#c# özell#k taşımadı!ı #ç#n başvuru redded#lm#şt#r.
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Koku markaları
Koku markaları ya da d#!er b#r dey#şle koku duyusuyla #lg#l# markalar, teor#k olarak tesc#l ed#leb#l#r. 
Kokunun, ürünler#n satışında ve ayırt ed#c#l#!#nde öneml# b#r rolü vardır. Bel#rg#n b#r koku tüket#c#-
ler#n bu kokuyla #l#şk#l# b#r nesney# düşünmes#n# sa!layab#l#r (Faye, 1998). Kokuya yalnızca b#r kez 
b#le maruz kalınması, uzun sürel# b#r koku hafızası oluşturab#l#r ve #lg#l# ürünü ça!rıştırab#l#r. Bu 
kapsamdak# markaların özell#kle parfüm sektörüne yönel#k oldu!u sonucu çıkarılab#l#r. Tüket#c#ler 
genelde parfüm markalarını kokularından tanımaktadır. Çünkü tüket#c# her ne kadar ürün hak-
kında reklam ve tanıtımla b#lg# sah#b# olsa da, somut olarak o ürünün kullanılması ve ürüne #l#şk#n 
deney#m kazanılması #le asıl marka b#l#n#rl#!# ortaya çıkar. Bu nedenle parfüm markaları temel 
olarak kokuları sayes#nde ayırt ed#c#l#k kazanmaktadır. 

Koku markasıları arasında parfüm ve deodorant g#b# ürünler#n yanı sıra deterjanlar, çamaşır yu-
muşatıcıları, ked# kumu, yer c#lası, ıslak mend#ller, c#psler, plast#k çöp torbaları, oyuncak bebekler 
ve oyun hamuruna kadar pek çok ürün, tüket#c#ler #ç#n caz#bes#n#n büyük b#r kısmını kokuya borç-
ludur (Kumar, 2016). Koku, d#!er duyuları kolayca harekete geç#reb#len güçlü b#r algıdır. Satışları 
artırmak #ç#n koku kullanımına örnek olarak, Abercromb#e & F#tch’#n parfümle kokulandırılmış 
ma!azaları, l#mon kokulu ıslak mend#ller ve özel olarak gel#şt#r#len yen# araba ve der# kokusuyla 
M#tsub#sh# markası göster#leb#l#r. Koku, tüket#c#ler# etk#lemede güçlü b#r araç olsa da, hoş kokulu 
g#ys#ler veya b#r arabadak# der# koltukların kokusu üzer#nde t#car# marka hakkı elde etmek oldukça 
zordur. B#r kokunun ayırt ed#c# b#r marka olarak kabul ed#leb#lmes# #ç#n ürünle özel ve beklenme-
d#k b#r #l#şk#ye sah#p olması gerek#r (Patentstyret, 2024, 6 A!ustos).

B#r kokunun t#car# marka olarak korunab#lmes# #ç#n bel#rl# koşullar vardır ve genell#kle bu gerek-
l#l#kler#n karşılanab#lmes# günümüz şartlarında henüz pek de mümkün de!#ld#r (Ell#as, 1992). Bu 
şartların #lk# er#ş#leb#l#rl#kt#r. Buna göre, tüket#c#ler, ürünü satın almadan önce ürünün kokusuna 
er#şeb#lmel#d#r. E!er koku, ancak ürün kullanıldıktan sonra algılanab#l#yorsa, satış noktasında t#car# 
marka olarak #şlev#n# yer#ne get#remez. $k#nc# olarak koku, tüket#c#n#n markanın menşe#ne #l#şk#n 
f#k#r sah#b# olmasını sa!lamalıdır. Tüket#c#ler, kokuyu yalnızca tanıdık bulmakla kalmamalı, aynı 
zamanda onu bel#rl# b#r ürün veya üret#c# #le güven#l#r şek#lde #l#şk#lend#reb#lmel#d#r. Ancak ço!u 
durumda bu #k# koşul da sa!lanamamaktadır. 

Koku menşe tanımlayıcı olarak #şlev görse b#le, üret#c#n#n benzer kokuların tüket#c#ler# yanıltma-
yaca!ını kanıtlaması gerek#r. Bununla b#rl#kte, uzman yardımı olmadan benzer kokuların ayırt 
ed#lmes# oldukça zor olab#l#r. Öte yandan, kokuların oldukça öznel ve k#ş#ler#n algısına dayalı ol-
du!u da başka b#r argüman olarak öne sürüleb#l#r. Bu nedenle, koku markalarının yönet#m# ve 
korunması, d#!er marka türler#ne kıyasla daha karmaşık ve zahmetl#d#r. Ayrıca koku markalarının 
s#c#lde göster#m# de d#!er marka türler#nden farklı olacaktır. B#r kel#men#n korunması #ç#n sadece 
kel#mey# bel#rtmek yeterl#yken, koku markaları #ç#n bu yöntem ve hatta kokunun bas#t b#r tanımı 
ya da ç#z#mle göster#lmeye çalışılması g#b# yöntemler de yeters#z kalab#l#r. Buna ek olarak, an #t#-
barıyla uluslararası mal ve h#zmet sınıflandırması, renk kodları veya müz#k notasyonunda oldu!u 
g#b#, her b#r kokuya özel b#r #s#m veya kes#n b#r kod atfederek b#r koku markasını objekt#f ve kes#n 
b#r şek#lde tanımlamayı mümkün kılacak genel kabul görmüş b#r uluslararası koku sınıflandırması 
da henüz bulunmamaktadır (WIPO, 2006, 1 Eylül).

SMK’da ve #lg#l# yönetmel#kte “kokuların” marka olarak tesc#l ed#leb#lece!#ne veya ed#lmeyece!#-
ne yönel#k açık b#r hüküm yer almamaktadır. Yönetmel#!#n 7/6 maddes# uyarınca marka #çer#!#n#n 
göster#m#ne #l#şk#n hükümler çerçeves#nde “n#tel#!#ne uygun düştü!ü ölçüde, yukarıda sayılanlar 
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dışında kalan b#r #şaret#n göster#m# hakkında da uygulanır” denmekte, bu ba!lamda yönetmel#!#n 
yed#nc# maddes# kapsamında ayrı b#r şek#lde açıklanmayan tat, koku, doku, poz#syon, hologram 
markası g#b# geleneksel olmayan marka türler#n#n de bel#rt#len genel şartları sa!lamaları hal#nde 
tesc#l# mümkün olab#lmekted#r.

Marka örne!#n#n göster#m# hususunda Marka $nceleme Kılavuzu’nda “(...) b#r koku numunes# #ç#n 
markanın dayanıklı ve de!#şmez b#r şek#lde göster#m# şartı sa!lanamayacaktır. Bu nedenle böy-
le b#r göster#m açık ve kes#n olma şartını sa!lamamaktadır” #fades# yer almaktadır (TürkPatent, 
2021, s. 6). Dolayısıyla genel olarak k#myasal formül, yazılı tar#f, koku örne!# tesl#m# veya bunların 
komb#nasyonuyla b#r koku duyusuna #l#şk#n marka anlatımı #ht#mal#n#n pek olmadı!ı öngörülmek-
ted#r. Kılavuza göre, mevcut teknoloj#lerle koku markalarının aşa!ıdak# şek#llerde göster#lmes#, 
SMK’nın dördüncü maddes# kapsamında koruma kapsamını açık ve kes#n olarak bel#rleyemez 
(TürkPaten, 2021, s. 18):

• K#myasal formüllerle graf#k göster#m#n#n sunulması durumunda, böyle b#r formülden söz ko-
nusu kokuyu yalnızca konunun uzmanları teşh#s edeb#l#r.

• Ç#men kokusu, ferahlık veren nane kokusu şekl#nde sözcüklerle tar#f ed#lmes# koku markasına 
#l#şk#n b#r başvuru #ç#n gerekl# s#c#lde göster#m koşulunu sa!lamaz.

• Sözcüklerle tar#f unsurlarının yanı sıra graf#k göster#m#n de sunulmasıyla oluşturulan gen#ş 
kapsamlı b#r açıklama da yukarıda sayılan sebeplerle gerekl# şartları sa!layamaz.

• Kokunun kend#s#n#n veya kokunun uygulandı!ı ürünün numunes#n#n sunulması durumunda 
da bahsed#len unsurlar üçüncü k#ş#lere göster#lemez ve hal#hazırda mevcut teknoloj#yle s#c#le 
kayded#lemez. Ayrıca sunulan bu numunelerle marka örne!#n#n de!#şmez ve dayanıklı b#r 
şek#lde h#maye ed#l#p göster#m# şartı da sa!lanamaz.

Bu m#nvalde TürkPatent nezd#nde tesc#ll# ya da tesc#l başvurusu yapılmış b#r koku markası bu-
lunmamaktadır. Ancak bazı ülkeler#n uygulamalarında tesc#ll# koku markalarına #l#şk#n örneklere 
rastlamak mümkündür. Örne!#n, ABD Patent Of#s#’ne (USPTO) 18 Ek#m 1988 tar#h#nde 73-758429 
ser# numarasıyla Cel#a Clarke adına d#k#ş ve nakış #pl#!# ürünler# #ç#n dosyalanan marka, s#c#l#n mar-
ka göster#m şekl# kısmında duyu markası olarak tanımlanmaktadır (USPTO, 1991, 26 Mart). Marka 
tanımı #ncelend#!#nde, “Plumer#a ç#çekler#n# anımsatan yüksek etk#l#, taze, ç#çeks# b#r kokudur” 
#fades#yle markanın b#r koku markası oldu!u anlaşılmaktadır. Söz konusu marka, kokunun menşe 
gösterme #şlev#n# kanıtlayamadı!ı, ambalajda kokuya da#r b#lg# bulunmadı!ı ve ürünü pazardak# 
rak#pler#n#n ürünler#nden ayırt etme #şlev#n# yer#ne get#rmed#!# gerekçes#yle #nceleme aşamasında 
resen redded#lm#şt#r. Başvuru sah#b# p#yasadak# tek kokulu #pl#!#n kend#s#ne a#t oldu!u ve ürü-
nünün Plumer#a ç#çe!#n# andıran bel#rg#n b#r kokuya sah#p oldu!u #dd#asıyla, söz konusu kararı 
USPTO Temy#z Kurulu’na (TTAB) taşımıştır. TTAB, bahs# geçen kokunun ayırt ed#c#l#!#n# kabul 
ederek #lk kararı bozmuş ve marka #ç#n tesc#l kararı verm#şt#r. Kurul kararında, başvuru sah#b#n#n 
kokulu #pl#k üreten tek üret#c# oldu!unu, ürünü bu özell#!#yle tanıttı!ını ve tüket#c#ler#n kokuyu 
menşe gösterges# olarak tanıdı!ını bel#rtm#şt#r (aktaran Kumar, 2016, s. 132).

Koku duyusuna #l#şk#n b#r başka marka tesc#l# örne!# Sum#tomo Rubber Industr#es Ltd. tarafın-
dan B#rleş#k Krallık Patent Of#s#’ne (IPO) yapılan ve tesc#le ba!lanan 31 Ek#m 1994 tar#hl# 2001416 
numaralı başvuru, araç tekerlekler# #ç#n “last#klere uygulandı!ında gülü andıran ç#çeks# b#r ray#ha 
veren parfüm/koku” marka başvurusudur (IPO, ____a). Buna benzer şek#lde Un#corn Products 
L#m#ted tarafından 31 Ek#m 1994 tar#h#nde yapılan “Dart oku kanatlarına uygulanan güçlü acı b#ra 
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kokusu” koku markası da tesc#l ed#lm#şt#r (IPO, ____b). Vennootschap tarafından Avrupa Patent 
Of#s#’ne (esk# adıyla OHIM, yen# adıyla EUIPO) 11 Aralık 1996 tar#h#nde yapılan 000428870 nu-
maralı başvuruyla “ten#s topları #ç#n taze kes#lm#ş ç#men kokusu” markası da bu kapsamda tesc#l 
almayı başarab#len markalardan olmuştur (EUIPO, ____).

Tat markaları
B#r gıda ürününün tadı, onu tadan k#ş#n#n yaşı, gıda terc#hler# ve tüket#m alışkanlıkları g#b# b#reysel 
faktörlere ve ürünün tüket#ld#!# ba!lama ba!lı olarak öznel ve de!#şken b#r deney#m sunar. Bu 
durum b#r tadın, marka olarak tanımlanab#lmes# #ç#n yeterl# b#r unsur olup olmadı!ı konusunda 
bel#rs#zl#k yaratmaktadır. Ancak, her türlü #şaret#n ya da unsurun onu yorumlayan k#ş#n#n öznel algı 
ve deney#mler#ne ba!lı oldu!u ve bu durumda bu bel#rs#zl#!#n tüm #şaretler #ç#n geçerl# olab#lece!# 
gerçe!#yle, bu argümana karşı çıkmak mümkün olab#l#r. Asıl sorun #se tatlara #l#şk#n duyuların, de-
taylı ve üçüncü k#ş#lerce net b#r şek#lde anlaşılab#lmes#n# sa!layacak şek#lde tanımlamaya yetecek 
kel#me ya da tanımlayıcı unsurun günümüz dünyasında bulunmamasıdır (Ge#regat, 2022, s. 224). 

Tüm d#!er marka türler#nde oldu!u g#b#, bel#rl# b#r ürünün tadı veya lezzet#, bu tür #şaretler an-
cak s#c#le kayded#leb#ld#kler# takd#rde tesc#l ed#leb#l#r. Tatların genelde yazılı tanımlama #le s#c#le 
kayded#leb#lecekler# düşünüleb#l#r (WIPO, 2006, 1 Eylül). Bu tür markaların graf#ksel olarak tems#l 
ed#lmes# oldukça zordur. Tada #l#şk#n yazılı b#r açıklama yapılsa b#le, bu açıklama öznel olab#l#r ve 
marka korumasını gerekt#recek kadar kes#n olmayab#l#r. Bu nedenle, tat markalarının gelecekte 
d#kkate alınab#lmes# #ç#n, belk# de evrensel bazda daha tek t#p b#r sınıflandırma gerekeb#l#r. Bu 
çerçevede, tat markalarının gelece!# hâlâ bel#rs#zd#r.

Satın almadan önce b#r ürünün tadına bakmak ço!unlukla mümkün de!#ld#r. Bu nedenle, teor#k 
olarak b#r tat markasını tesc#l ett#rmek mümkün olsa da tat b#r #şletmen#n ürünler#n# d#!er#nden 
ayırt edeb#lmek #ç#n çok kullanışlı b#r kaynak olmayab#l#r. Ayrıca, tadın ayırt ed#c#l#!#n# kanıtlamak 
da zor olab#l#r. Aromaların “do!ası gere!# ayırt ed#c#” olmasının mümkün olup olmadı!ı konusu 
tartışmalıdır. Dolayısıyla, ancak b#r lezzet ayırt ed#c# n#tel#k kazandıktan sonra, tüket#c#ler#n ürün-
ler# bu tat üzer#nden tanımlayab#lece!# ve dolayısıyla tadın b#r t#car# marka olarak tesc#l ed#leb#l#r 
oldu!u kabul ed#leb#l#r. 

Tatların marka olarak tesc#l# açısından da tıpkı kokularda oldu!u g#b# yasal b#r engel bulunma-
maktadır. Koku markalarında oldu!u g#b# SMK ve #lg#l# yönetmel#kte bu konuya da açık b#r şe-
k#lde de!#n#lmem#şt#r. Bu ba!lamda, yönetmel#!#n yed#nc# maddes# kapsamında ayrı b#r şek#lde 
açıklanmayan koku ve tat markası g#b# geleneksel olmayan marka türler#n#n bel#rt#len şartları 
sa!lamaları hal#nde tesc#l# mümkün olab#lecekt#r. Bu görüşlere paralel olarak Marka $nceleme Kı-
lavuzu’na göre #se bu tür markaların açık ve anlaşılır b#r şek#lde üçüncü k#ş#lere göster#lememes# 
ve genel olarak mevcut teknoloj#yle s#c#le kayded#lememes#, tesc#ller#n#n önündek# en öneml# en-
gellerdend#r (TürkPatent, 2021, s. 19).

Tat markalarının s#c#lde göster#m#n#n #ht#laflı b#r konu olması, bu problem aşılsa dah# tatların ayırt 
ed#c# n#tel#k kazanmış olduklarının #spatına #l#şk#n var olan zorluklar, b#rçok ülkede marka olarak 
tatların tesc#l#ne de olanak vermemekted#r. B#l#nd#!# kadarıyla TürkPatent nezd#nde tesc#ll# ya da 
başvurusu yapılmış b#r tat markası henüz bulunmamaktadır. Uluslararası alanda #se ant#depresan 
haplar #ç#n portakal aroması da dâh#l olmak üzere b#r tadın markalaştırılmasına yönel#k başarısız 
g#r#ş#mlere da#r b#rkaç örnek mevcuttur (Bleeker ve Koplow, 2019, 1 Mayıs). 
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Örne!#n USPTO’ya portakal tadının #laçlar #ç#n marka olarak tesc#l#n#n talep ed#lmes# #ç#n yapılan 
b#r başvuru sonrası, aromanın uygulanmaması hal#nde hoş olmayan #laç tadının maskeleneme-
yece!# sebeb#yle marka #şlevsel olarak tesc#l ed#lemez bulunmuştur (Atk#ns, 2013, 25 Haz#ran). 
Benzer şek#lde 2000 yılında b#r #laç f#rması, yapay ç#lek aromasının tadını marka olarak tesc#l et-
t#rmeye çalışmış ancak EUIPO, söz konusu aromanın ayırt ed#c# olmadı!ını ve rekabete olumsuz 
etk#s# olaca!ını bel#rterek reddetm#şt#r (EUIPO, 2003, 4 A!ustos). USPTO’ya yapılan b#r başka 
başvuruda, gö!üs a!rısını tedav# etmede kullanılan b#r n#trogl#ser#n sprey# #ç#n nane aroması ve 
kokusu da benzer şek#lde #şlevsel oldu!u (koku etk#nl#!# artırır) ve ayrıca b#r menşe tanımlayıcı 
olarak h#zmet etmed#!# #ç#n tesc#l ed#lmem#şt#r (Hobbs, 2007, 23 N#san). Bu m#nvalde, nane aro-
masının örne!#n d#ş macunları açısından da marka olarak tesc#l ed#lememes# muhtemeld#r. D#ş 
macunlarında kullanılan nane aromasının jener#k hale geld#!#n# ve ferah nefes sa!ladı!ı #ç#n #şlev-
sell#!# de oldu!unu söylemek mümkündür. Dolayısıyla, tat veya lezzet #ç#n b#r t#car# marka tesc#l 
ett#rmek teor#k olarak mümkün olsa da, şu an #ç#n prat#kte oldukça zordur.

Sıra dışı markaların korunması
F#rmalar önceden marka olarak kel#meler, semboller ve logolar g#b# #şaretler# kullanmıştır. Zamanla 
özell#kle de küreselleşmeyle b#rl#kte d#j#tal dünyada, f#rmalar pazarlama stratej#ler#nde farklılaşma 
yoluna g#derek kel#meler ve logolar g#b# geleneksel olarak kullanılan markaların dışında mal veya 
h#zmet#n ayırt ed#c#l#!#n#n sa!lanması #ç#n geleneksel olmayan #şaretler# terc#h etm#şt#r. Geleneksel 
olmayan markalar, marka farklılı!ı yaratmak ve tüket#c#lerle duygusal ba!lar kurmak #ç#n güçlü 
araçlardır. Konsept olarak alışılmadık görünse de, b#rçok #ler# görüşlü #şletmeler, markalaşmalarını 
ve müşter# deney#mler#n# gel#şt#rmek #ç#n kullanmıştır. Dolayısıyla bu markaların korunması henüz 
tüm yargı bölgeler#nde yüksek b#r kabul görmem#ş olsa da, kullanımı ça!daş pazarda yaygın ola-
rak karşımıza çıkmaktadır.

Marka hukuku açısından #şaretler#n artık ontoloj#k statüsüne odaklanılmadı!ı, marka tanımının da 
#şaret#n #şlevsell#!#ne vurgu yapan b#r tanıma evr#ld#!#n# söylemek mümkündür. Başka b#r #fadeyle 
hızla #lerleyen teknoloj# göz önünde bulunduruldu!unda, sıra dışı markaların zamanla geleneksel 
markalardan daha fazla potans#yele ve tüket#c#ler üzer#nde daha fazla etk#ye sah#p olaca!ını ön-
görmek mümkündür. Özell#kle okur-yazarlık oranının daha düşük oldu!u alışılagelm#ş markaları 
ayırt edemeyecek k#ş#lerden oluşan tüket#c# k#tleler# #ç#n markaların üç boyutlu şek#ller#, renkler#, 
kokuları, dokuları ya da tatları, ürünler#n menşe#n#n tanımlanab#lmes#n# sa!lamakta büyük önem 
taşımaktadır (Lukose, 2015). B#rçok ülken#n marka hukukunda yer bulmaya başlayan sıra dışı 
markalar, geleneksel markalarla benzer kr#terler çerçeves#nde #ncelenmeye çalışılsa da ayırt ed#-
c#l#k, #şlevsell#k ve graf#ksel tems#l g#b# kr#terler# tam olarak karşılayamaması neden#yle geleneksel 
markalarla karşılaştırıldı!ında daha karmaşık b#r tesc#l sürec#ne sah#pt#r (#nta.org, ____)

Bel#rl# yasal de!#ş#kl#kler veya yargısal yorumlar sonucunda sıradışı markalar f#kr# mülk#yet olarak 
küresel olarak kabul görmeye başlamış ve bu konudak# #çt#hatlar gel#şt#r#lmeye başlanmıştır. Bu 
durum geleneksel olmayan markaların tesc#l# #ç#n f#rma sah#pler#nden gelen taleb#n arttı!ının da 
b#r gösterges#d#r. Dolayısıyla sıradışı markaların #ncelenmes#, tesc#l#, uygulanması ve özell#kle de 
korunmasında dünya çapında tek t#p b#r standart bulunmamaktadır. 

Geleneksel olmayan marka türler# görsel olarak algılanab#lenler ve görsel olarak algılanamayanlar 
olarak #k#ye ayrılmaktadır. Görsel olarak algılanamayan ses, koku ve tat g#b# markaların s#c#lde 
göster#lememes# b#r problem olarak ortaya çıkmakta ancak bu durum, SMK’nın dördüncü mad-
des#nde marka olab#lecek #şaretler#n sınırlanarak düzenlenmey#p örnekseme yoluyla sayılmasıyla 

The funct#on of extraord#nary brands #n the context of brand#ng: 
Legal protect#on of taste, smell, and sound marks



44

im.baskent.edu.tr | 2025 | Haziran | 1. sayı

aşılmaktadır. Bu kapsamda #lg#l# maddede yer alan koşulları sa!laması hal#nde her türlü #şaret#n 
marka olarak tesc#l ed#lmes# mümkün olmaktadır. SMK #le markaların tesc#l#ne #l#şk#n yapılan bu 
de!#ş#kl#k görsel olarak algılanamayan ancak graf#kle göster#m# mümkün olan ses g#b# geleneksel 
olmayan markaların tesc#l#n# kolaylaştırmış, koku ve tat g#b# görsel olarak algılanamayan ve gra-
f#kle göster#m# de mümkün olmayan geleneksel olmayan marka türler#n#n tesc#l ed#leb#lmes#n#n 
önünü açmıştır (Karmuto!lu, 2023, s. 98).

Geleneksel markalarda oldu!u kadar sıra dışı markalarda da “kullanım yoluyla ayırt ed#c#l#k” kav-
ramı tesc#l ed#leb#l#rl#k konusunda ayrı b#r önem# ha#zd#r. Kullanım yoluyla ayırt ed#c#l#k, b#r mar-
kanın normal şartlarda ayırt ed#c# olmamasına veya zayıf ayırt ed#c#l#!e sah#p olmasına ra!men 
zaman #ç#nde kullanım yoluyla tüket#c#ler tarafından bel#rl# b#r ürün veya h#zmetle özdeşleşt#r#l-
mes# durumudur. Bu tür b#r ayırt ed#c#l#!#n, başvuru tar#h#nden önce başvuruya konu mal veya 
h#zmetler #ç#n kullanım yoluyla kazanılması hal#nde söz konusu markanın tesc#l# mümkün hale 
gelmekted#r.

$lk kullanımdan #t#baren t#car# kaynak gösterme #şlev# taşıma olasılıkları daha düşük oldu!u #ç#n 
sıra dışı #şaretler#n ayırt ed#c#l#k kazanması, geleneksel markalara kıyasla daha zor olab#lmekted#r. 
Ancak her ne kadar sıra dışı markaların ayırt ed#c#l#k kazanması ve tesc#l#, geleneksel markalara 
kıyasla daha zor olsa da bu markaların da geleneksel markalara benzer #şlevler# bulunmaktadır. 
Dolayısıyla sıra dışı markalar da geleneksel markalar g#b# malların menşe#n# bel#rterek, ürün ve 
#şletme arasında ba!lantı kurulab#lmes#n# sa!maktadır. Bu markalar da ürünler#n kal#tes#ne #l#şk#n 
garant# ver#p ürünü tanıtma #şlev# görmekted#r (Llewelyn vd., 2005).

Geleneksel olmayan markalar, modern t#caret dünyasında g#derek daha öneml# hale gelmekte, 
uluslararası düzenlemeler, bu markaların tesc#l#ne hukuk# zem#n oluşturmaktadır. TürkPatent’#n 
de özell#kle SMK’nın yürürlü!e g#rmes#n#n ardından geleneksel olmayan markaların tesc#l#ne #l#ş-
k#n hukuk# kapsamı gen#şlett#!# görülmekted#r. Türk#ye’de geleneksel olmayan t#car# markaların 
korunmasına #l#şk#n markalarının or#j#nal kayna!ı göstereb#ld#!#n# veya d#!er seslerden, tat ve ko-
kulardan ayırt etme ölçütü olarak kullanılab#ld#!#n# gösteren graf#ksel b#r sunum sa!laması hal#n-
de bu tür markaların korunab#lece!# kanunda #fade ed#lmekted#r. Özell#kle koku ve tat markala-
rının tesc#l#nde, teknoloj#k sınırlamalar neden#yle uygulamada zorluklar bulunmaktadır. Avrupa 
B#rl#!# Adalet D#vanı’nın Ralf S#eckmann kararında da oldu!u g#b# b#r markanın s#c#lde göster#m#, 
mutlaka ç#z#mle yapılmak zorunda de!#ld#r. Ancak;

• Markanın korumanın kapsamını bel#rlemek ve tanımını yapmak #ç#n “kes#n”,
• Yetk#l# makamlar ve kamu açısından “açık” (net),
• Marka s#c#l#nde “anlaşılab#l#r ve kolay er#ş#leb#l#r”,
• Tesc#l süres# boyunca “dayanıklı” (kalıcı),
• $şaret#n teşh#s#nde b#r kuşku oluşturmamak adına nesnel olmak zorundadır (TürkPatent, 2021, 

s. 6).

TürkPatent de marka başvurularının tesc#l#nde benzer kr#terler# aramakta, bu ba!lamda Marka 
$nceleme Kılavuzu’na göre sıra dışı markalarda daha kapsamlı b#r #nceleme yapılması gerekmek-
ted#r. Her ne kadar SMK’nın yürürlü!e g#rmes#yle uygulamada #şaret#n “ç#z#mle görüntüleneb#l#r 
olması” şartı kaldırılmış olsa da, bu şartın kaldırılması görme duyusuyla algılanamayan #şaretler#n 
nasıl açık ve kes#n olarak anlaşılab#lecek şek#lde s#c#le kayded#leb#lece!# konusunda soru #şaretler# 
yaratmaktadır.
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Sıra dışı markaların hukuk# koruma altına alınması, geleneksel marka tesc#l süreçler#ne kıyasla 
daha karmaşık olab#l#r. B#r markanın tesc#l ed#leb#lmes# #ç#n ayırt ed#c# ve t#car# olarak kullanılab#l#r 
olması gerekmekted#r. Ses markaları genell#kle ses dosyaları ve notalarla tanımlanab#l#rken, koku 
markalarının k#myasal formüllerle ya da başka b#r b#ç#mde, tat markalarının #se duyusal anal#zler-
le tanımlanmasının ve s#c#lde göster#m#n#n mümkün olup olmadı!ı oldukça tartışmalıdır. Ayrıca, 
farklı ülkelerdek# marka hukuku uygulamaları da sıra dışı markaların tesc#l ed#lmes#n# duruma 
göre zorlaştırab#l#r ya da kolaylaştırab#l#r. Avrupa B#rl#!#, ABD ve d#!er büyük ekonom#lerde mar-
ka tesc#l kurumları, sıra dışı markaların kabul ed#lmes# konusunda bel#rl# kr#terler uygulamaktadır. 
Bu nedenle, f#rmaların bu tür markaları tesc#l ett#rmeden önce #lg#l# mevzuatları der#nl#kl# anal#z 
etmes# gerekmekted#r.

Kokuları ve tatları yakalamak, saklamak ve kaydetmek #ç#n gerekl# teknoloj# henüz mevcut de-
!#ld#r ancak teknoloj#k gel#şmeler#n hızı göz önünde bulunduruldu!unda, böyle b#r teknoloj#n#n 
var olab#lece!# b#r gelece!# ş#md#den öngörmek mümkündür. Bu durum b#r kez gerçekleşt#!#nde, 
koku veya tadı b#r t#car# marka olarak tesc#l ett#rmek mümkün hale geleb#l#r. Geleneksel olmayan 
markalar üzer#ndek# çalışmalar #lerled#kçe ve #ş dünyası yen# ürün türler# yaratmaya ve pazarla-
maya devam ett#kçe, t#car# markalar dünyasında etk#ley#c# b#r dönüşüm görülmes# mümkündür.

Türk#ye’de geleneksel olamayan markaların tesc#l ed#lmes#nden sonrak# süreçte korunması on 
yıldır. D#!er b#r #fadeyle markanın başvuru tar#h#nden #t#baren on yılda b#r yen#lenmes# gerekmek-
ted#r. Tesc#l#n her on yılda b#r yen#lenmes# hal#nde bu koruma sınırsız olarak uzatılab#lmekted#r. 
Yen#lme #şlem# TürkPatent nezd#nde yapılab#lmekte, yen#leme #şlem#n#n yanı sıra tesc#l ed#lm#ş 
olan markalar da d#!er geleneksel markalar g#b# dev#r, l#sans, m#ras yoluyla #nt#kal, hac#z ve reh#n 
g#b# #şlemlere konu ed#leb#lmekted#r. Markanın tesc#l ed#ld#!# tar#h# tak#p eden beş yıl #ç#nde tesc#l 
ed#ld#!# mallar ve h#zmetler #ç#n kullanılmasının zorunlulu!unun yanı sıra markanın kullanılmayan 
mallar ve h#zmetler #ç#n üçüncü k#ş#ler#n taleb# üzer#ne kurum tarafından #ptal ed#lmes# de müm-
kündür. 

Sonuç
Bu çalışma pazarlama #let#ş#m#n#n öneml# b#r parçası olan markanın ve geleneksel olmayan marka 
türü olarak adlandırılan ses, tat ve koku markalarının korunmasına #l#şk#n hukuk# s#stem#n#n alt-
yapısıyla #lg#l# l#teratürdek# boşlu!u doldurmaktadır. Çalışmada sıra dışı markalar olan ses, koku 
ve tat markaları ba!lamında Türk marka hukukunun #mkanları ve sınırları #şlenm#şt#r. $şletmeler#n 
do!ru rekabet anal#z# yaparak yen# ve yaratıcı f#k#rler sayes#nde global markalar yaratarak p#yasa-
da olmasıyla oluşturdu!u yen# trendler, tesc#l ed#leb#l#rl#!e yönel#k tartışmaları beraber#nde get#r-
m#şt#r. Günümüz ortamında #şletmeler#n başarılı olması ve b#l#n#rl#!#n# artırması, başka b#r dey#şle 
terc#h ed#l#r olması, ancak markalaşmayla mümkündür. Markalar, tüket#c#de güven ve duygusal 
ba!lılık yaratmaktadır. Bu m#nvalde marka hem teor#de hem de uygulamada en öneml# pazarla-
ma konseptler#nden b#r#n# oluşturmaktadır. Pazarlamanın ve p#yasanın hızla #lerleyen yapılanması, 
kend# mallarını veya h#zmetler#n# d#!erler#nk#nden ayırt edeb#lme ve akılda kalıcılı!ı arttırab#lme 
amacıyla #şletmeler#, yalnızca tek b#r duyuya de!#l b#rden çok ve farklı duyuya h#tap edeb#lecek 
#şaretler# kullanma yoluna sevk etm#şt#r. Bu sebeple, herkes tarafından kullanılan alışılagelm#ş 
#şaretler yer#ne, hedef tüket#c# k#tles# nezd#nde akılda kalıcılı!ı arttırmak adına sıra dışı #şaretler#n 
kullanımı söz konusu olmuştur. 

Bazı durumlarda, ço!unluk tarafından terc#h ed#len görsel b#r #şaret# kullanmak yer#ne farklı du-
yulara h#tap edecek koku yahut tat g#b# b#r #şaret# marka olarak kullanmak akılda kalıcılı!ı arttı-
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rab#lmekted#r. Bu m#nvalde marka ne kadar farklı olursa olsun tüket#c#ler sıra dışı olan ses, koku 
ve tat markalarını genell#kle kullanıldı!ı mala ya da h#zmete çek#c#l#k katan b#r unsur olarak algı-
layab#lmekted#r. Sıra dışı markalarda esas olarak kokunun, tadın ya da ses#n kend#s#nden z#yade, 
uygulandı!ı mal veya ça!rıştırması #stenen h#zmet #le yarattı!ı ba!lantı koruma altına alınmak 
#stenmekted#r. Bunun sa!lanab#lmes# #ç#n de #lg#l# oldu!u malın ya da h#zmet#n t#car# köken#n# 
gösteren b#r sembole dönüştürüleb#lmes# gerekmekted#r. Yan# markanın ayırt ed#c# hale gelmes# 
gerekmekted#r.

Günümüzde marka, b#r ürün ve/veya h#zmet hakkında yalnızca görüleb#len unsurların dışına çı-
karak, duyulab#len, okunab#len, h#ssed#leb#len, düşünüleb#len unsurları da #çererek kapsamını ge-
n#şletm#şt#r. Hatta görsel #şaretler#n yanı sıra, k#ş#ler#n d#!er duyu organlarıyla algılayab#lece!# 
#şaretler#n kullanımına yönel#k talep de günden güne artmaktadır. Başka b#r #fadeyle ses, koku ve 
tat g#b# duyusal markalar günümüzde markalaşma stratej#ler#n#n yen#l#kç# unsurları arasında yer 
almaktadır. Markaların duyusal yönler#, tüket#c# sadakat# ve marka b#l#n#rl#!#n# artırmada öneml# 
b#r rol oynamaktadır. Bu tür markaların korunmasının geleneksel markalara kıyasla daha zorlayıcı 
olab#lmes#; sıra dışı markaların bel#rlenmes# ve tesc#l# sürec#nde hukuk# gerekl#l#kler#n d#kkatle #n-
celemes#n# ve stratej#ler#n bu do!rultuda bel#rlenmes#n# gerekl# kılmaktadır.
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Extended abstract

W#th the advancements #n technology, the trademarks that bus#nesses use to d#st#ngu#sh them-
selves from other compan#es brands have also changed. In add#t#on to trad#t#onal trademark, bu-
s#nesses have preferred unusual trademarks such as sound, smell and taste. Because extraord#-
nary trademarks wh#ch are contemporary market#ng tools, are powerful tools for creat#ng brand 
d#%erence and establ#sh#ng emot#onal bonds w#th consumers. These types of trademarks have 
a greater #mpact on consumers over t#me than trad#t#onal trademarks. Unconvent#onal brands, 
although they may seem unusual to consumers, are used by bus#nesses to enhance brand#ng and 
customer exper#ences. Therefore, the protect#on of these trademarks has not yet ga#ned h#gh 
acceptance #n all jur#sd#ct#ons.

Th#s study #s about the #nfrastructure of the legal system for the protect#on of sound, taste and 
smell brands, wh#ch are called non-trad#t#onal brand types, wh#ch are #mportant parameters of 
commun#cat#on. In other words, #t #s a#med to exam#ne the place of non-trad#t#onal trademarks #n 
Turk#sh Trademark Law and the legal system regard#ng the#r protect#on. It has been determ#ned 
that the relat#onsh#p w#th the legal d#mens#on of the brand has not been exam#ned w#th#n the 
commun#cat#on d#sc#pl#ne to date. In the study, by adopt#ng the qual#tat#ve secondary research 
method, the protect#on scopes and appl#cat#on examples of the ment#oned trademark types 
were exam#ned and d#scussed w#th#n the framework of the #ndustr#al property law no. 6769. 
Qual#tat#ve secondary research #s a systemat#c and analyt#cal form of #nqu#ry that uses ex#st#ng 
data. The key to th#s research #s that the data you use #s not #n#t#ated by you. It #s to reveal how 
ex#st#ng #nformat#on can be related to the current scenar#o by contr#but#ng to #t.

Non-trad#t#onal trademark types are d#v#ded #nto two groups: v#sually percept#ble and non-v#-
sually percept#ble. Trademarks that cannot be perce#ved v#sually #nclude brands such as sound, 
smell and taste. Extraord#nary trademarks, wh#ch have just started to f#nd a place #n the trade-
mark law of many countr#es, have a more compl#cated reg#strat#on process compared to trad#-
t#onal trademarks, as they do not fully meet cr#ter#a such as d#st#nct#veness, funct#onal#ty and 
graph#cal representat#on, although they are tr#ed to be exam#ned w#th#n the framework of s#m#lar 
cr#ter#a as trad#t#onal trademarks. Therefore, there #s no un#form standard worldw#de for the exa-
m#nat#on, reg#strat#on, appl#cat#on and espec#ally protect#on of unusual trademarks.

Non-trad#t#onal trademarks are becom#ng #ncreas#ngly #mportant #n the modern world of com-
merce. Internat#onal regulat#ons prov#de the legal bas#s for the reg#strat#on of these trademarks. 
It #s seen that TürkPatent has also expanded the legal scope regard#ng the reg#strat#on of non-tra-
d#t#onal trademarks, espec#ally after the entry #nto force of the IPL. Because the fact that such 
brands cannot be shown #n the reg#stry emerges as a problem. However, th#s s#tuat#on has been 
resolved #n Turk#sh Law leg#slat#on, #n other words, w#th art#cle 4 of the IPL.

Obta#n#ng legal protect#on for extraord#nary trademarks, can be more complex than trad#t#onal 
trademark reg#strat#on processes. In order for a trademark to be reg#stered, #t must be d#st#n-
ct#ve and commerc#ally usable. Wh#le sound brands can generally be #dent#f#ed through sound 
f#les and notes, #t #s h#ghly debatable whether #t #s poss#ble to #dent#fy and reg#ster scent brands 
through chem#cal formulas or other means, and taste trademarks through sensory analys#s. As 
for taste trademarks, #t #s qu#te d#%#cult to represent them graph#cally, cons#der#ng that they can 
generally be recorded #n the reg#stry w#th a wr#tten descr#pt#on, #t #s very d#%#cult to represent 
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graph#cally. Even #f a wr#tten descr#pt#on of the taste #s made, th#s descr#pt#on w#ll be subject#ve 
and therefore may not requ#re trademark protect#on. In th#s context, the future of taste trade-
mark #s st#ll uncerta#n.

Instead of us#ng a v#sual s#gn preferred by bus#nesses, us#ng a s#gn that appeals to d#%erent 
senses, such as a smell or taste, as a brand can #ncrease memorab#l#ty. For th#s reason, the use 
of non-trad#t#onal brand types has #ncreased cons#derably #n recent years. Although the rule 
that the representat#on #n the reg#stry can only be done by draw#ng has been abol#shed when 
exam#ned from the perspect#ve of both #nternat#onal law and Turk#sh law, the fact that there are 
st#ll some d#%#cult#es #n terms of representat#on #n the reg#stry has made th#s #ssue controvers#al. 
Because #n pract#ce, #t #s accepted that these types of trademarks cannot be d#splayed #n the 
reg#stry w#th current technology. Of course, w#th the advancement of technology, #n the near 
future, #t w#ll be eas#er to d#splay these types of trademarks #n the reg#stry and reg#strat#on of 
these trademarks w#ll also be poss#ble.
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