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Internetin her alandaki hizli yayilimi, isletmelerin tiiketicilerle etkilesim
kurma, markalarini tanitma ve ticaret seklini tamamen degistirmistir. Ancak bu dijital
doniislim yeni zorluklar1 da beraberinde getirmistir. Dijital diinyada yasanan marka
ihlallerindeki artis da bu zorluklardan en ¢ok karsilagilanidir. Calismamizda dijital
diinyada en sik yasanan marka hakki ihlal tiirlerinden olan internet reklamcilig

yoluyla gergeklesen marka hakki ihlali izerinde durulmustur.

Dijital diinyada gergeklesen marka hakki ihlallerinin tespitinde Tiirkiye ve
yabanci tilkeler arasinda goriis birligi yoktur. Ayrica internet servis saglayicilarinin
marka hakki ihlalleri konusundaki sorumluluklar: da yine goriis birligine varilamayan

bir diger konudur.

Bu c¢alisma doktrin ve emsal nihayetinde olan mahkeme kararlarinin
arastirillarak sentezlendigi bir temele oturmaktadir. Calismada ABD Federal
Mahkemesi, Almanya ve Fransa Mahkemeleri, Avrupa Birligi Adalet Divani ve
Tiirkiye’de de Yargitay’in konuyla ilgili nemli kararlarina yer verilmektedir. Ayrica
konu ilgili temel ve yardimci eserlerden de faydalanilmaktadir. AB ve ABD
Hukukundaki diizenlemeler teknik olarak Tiirk Hukukundaki diizenlemelere kiyasla
daha iist seviyede oldugu icin yapilacak olan yeni diizenlemelerde bu iilkelerin hukuk

sistemlerinden fayda saglamak olasidir.

Son zamanlarda Tirkiye’de dijital diinyada internet reklamciligr yoluyla
meydana gelen marka ihlallerine yonelik olarak kanuni diizenlemeler {iizerine
caligilmaktadir. Uygulamada var olan diizenlemelere ek olarak, Yargitay kararlarindan
faydalanarak yasanan her bir olaya goére degerlendirme yapmak gerekmektedir.

Yapilan bu degerlendirme ticari hayatta yasanan yenilik ve degisikliklere gore
VIII



sekillenmelidir. Verilen kararlarda internet reklamcilii konusunda; reklamcilar,
internet servis saglayicilari, marka hakki sahipleri ve tiiketiciler arasindaki dengenin

saglanmasi1 gerekmektedir.

Bu arastirma, dijital ¢agda markalarin korunmasi i¢in etkili, diizenleyici
tepkilerin gerekliligini vurgulamakta, isletmeler, hukukcular ve politika yapicilar i¢in
cikarimlar sunmaktadir. Teknolojik gelismelerin etkisi biiylimeye devam ederken bu
calismanin bulgulari, hizla evrilen dijital ortamda marka korumasi ve politika

gelistirme konusunda devam eden tartigsmalara katkida bulunmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Dijital Diinyada Marka Haklari, Marka Hakki, Dijital
Diinyada Marka Hakk Thlali, Tiiketici ihlalleri

IX



University: Istanbul Kultur University

Institute: Institute of Graduate Studies

Department: Business Administration

Programme: Business Administration

Supervisor: Asist. Prof. Dr. Tug¢ce Ezgi SOYALTIN

Degree Awarded and Date: Master’s Degree — May 2025
ABSTRACT

TRADEMARK INFRINGEMENT IN THE DIGITAL WORLD:
A COMPARATIVE ANALYSIS OF TRADEMARK INFRINGEMENT
THROUGH INTERNET ADVERTISING IN TURKEY, FRANCE,
THE UNITED STATES AND GERMANY

Seda ALKANAT BAYTAR

The pervasive proliferation of the internet across all sectors has fundamentally
transformed business paradigms, revolutionizing how enterprises engage with
consumers, promote their brands, and conduct commercial transactions. However, this
digital revolution has concurrently introduced novel challenges, with the escalating
incidence of trademark infringements in the digital sphere emerging as one of the most
prevalent concerns. This study specifically examines trademark violations occurring
through internet advertising, which constitutes one of the most frequently encountered

forms of infringement in the digital domain.

Currently, there exists no international consensus between Turkey and foreign
jurisdictions regarding the identification and adjudication of digital trademark
infringements. Furthermore, the question of liability attribution to internet service

providers in cases of trademark violation remains a subject of ongoing legal debate.

This research is grounded in a comprehensive synthesis of doctrinal analysis
and seminal judicial precedents. It incorporates landmark rulings from the U.S. Federal
Judiciary, German and French judicial authorities, the Court of Justice of the European
Union (CJEU), and the Turkish Court of Cassation (Yargitay), supplemented by
examination of primary and secondary legal sources. Given the comparatively more
sophisticated regulatory frameworks in EU and U.S. jurisdictions, future legislative
developments in Turkey could productively incorporate insights from these advanced

legal systems.



Recent legislative initiatives in Turkey have sought to address trademark
infringements stemming from digital advertising practices. Beyond existing statutory
provisions, case-specific evaluations remain imperative, requiring careful
consideration of the dynamic evolution of commercial practices. Judicial
determinations in this domain must carefully balance the competing interests of

advertisers, internet service providers, trademark proprietors, and consumers.

This investigation underscores the imperative for robust regulatory
mechanisms to safeguard trademark rights in the digital era, while providing
substantive insights for commercial entities, legal professionals, and policy
formulators. As technological innovation continues to advance at an unprecedented
pace, the findings of this research make a meaningful contribution to the ongoing
scholarly discourse concerning trademark protection strategies and policy formulation

in our rapidly evolving digital ecosystem.

Keywords: Brand Rights in the Digital World, Trademark Rights, Trademark

Infringement in the Digital World, Consumer Infringement
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GIRIiS

Internet her gecen giin gelisen, insanlarin hayatinda daha da énem arz eden bir
iletisim agidir. Kamu kurumlarinda da 6zel sektdrde de bireysel olarak da her alanda
kullanilmaktadir. internet araciligiyla insanlar birbirleriyle iletisim kurabilmekte,
smirsiz  bilgi ya da veri toplamakta ve birbirlerine bu bilgi ve verileri
aktarabilmektedirler. Her alanda kullanilan internet giiniimiizde reklam alaninda da
yogun olarak kullanilmaya baslanmistir. Isletmeler, internet kullanan sonsuz
kullaniciya kolayca ulasabilmek adina reklamlarini internet tlizerinde yayimlamaya
baglamiglardir. Bu gelisim ve degisim karsisinda mevcut diizenlemeler yeterli
olmamaktadir. Internet iizerinde hizmet veren servis saglayicilarin ve kullanicilarin
ortak faydalar1 kapsaminda yeni diizenlemeler yapilmali ve bu diizenlemeler

yapilirken de devlet gii¢lerine de yeni kapilar agilabilmelidir.

Caligmada marka hakkinin dijital ortamda internet reklamcilig1 yoluyla ihlali,
bu hakkin farkli hukuk sistemlerine sahip iilkelerce nasil korundugu, yasanmig

uyusmazliklar neticesinde emsal olmus kararlar ¢ergevesinde analiz edilmistir.

Calisma bes bolimden olusmustur. Ik boliimde marka kavramma detayli
olarak deginilmistir. Marka olabilecek isaretler tek tek sayildiktan sonra markanin
Ozellikleri anlatilmistir. Daha sonra markanin tiirleri sayilmis ve markanin
fonksiyonlari belirtilmistir. Ikinci boliimde marka hukukunun ulusal ve uluslararasi
kaynaklar1 belirtilmis ve marka hakkinin nasil bir hak oldugu konusunda bilgi
verilmistir. Aym boliimde marka hakkinm ihlali detaylandirilmistir. Ugiincii boliimde
caligmanin konusu olan dijital diinyada marka hakkinin ihlali {izerinde durulmustur.
Internet {izerinde marka hakkmin hangi yollarla ihlal edilebilecegi anlatilmis ve
internet reklamcilif1 yoluyla yasanan marka hakki ihlali detaylandirilmigtir. Thlal
edilen marka hakkimin Tirkiye ve Uluslararast alanda hangi yollarla korunacagi
anlatilmistir. Son olarak farkli hukuk sistemleri arasindaki uygulama farkliliklarini
gorebilmek adina Tiirkiye, Fransa, Almanya ve Amerika’da dijital diinyada internet
reklamcilig1 yoluyla gerceklesen marka hakki ihlallerine dair yasanan uyusmazliklar
incelenmistir. Farkli {iilkelerde yasanan benzer uyusmazliklarda hangi hukuk
sisteminin marka hakki sahibini ya da ii¢iincii kisi kullanimlarini nasil korudugu emsal
kararlar 1s18inda incelenmis ve bu farkli hukuk sistemlerinde verilmis bu emsal

kararlar neticesinde iilkemiz yerel hukukunun koruma kapsami da Yargitay kararlari



1s181inda incelenmistir. Bu calisma neticesinde dijital diinyada internet reklameciligi
yoluyla yasanan ihlaller karsilagtirmali hukuk kapsaminda incelenerek doktrine fayda

saglamak amag edinilmistir.



1. MARKA KAVRAMI, TURLERI VE FONKSIYONLARI
1.1. Marka Kavram
1.1.1. Kavram Olarak Marka

Marka, bir tesebbiisin  mallarin1  ve/veya  hizmetlerini  bagka
tesebbiislerinkinden ayirt etmeye yarayan ‘isarettir. Kelime anlami ‘algilanabilir iz,
belirti’ olan isaret, teknik-hukuki anlami ile ‘markadan daha genis bir kavramdir;
ancak her isaret marka olamaz. Siai Miilkiyet Kanunu’nun (SMK) ‘Marka Olabilecek
Isaretler’ bashikli k4. Maddesine gére marka; ‘Bir tesebbiisiin mallarimin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak
anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla kisi adlart
dahil sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, sesler ve mallarin ve ambalajlarinin bigimi
olmak iizere her tiirlii isaretten olusabilir’ Bu maddeden de anlasildig1 iizere bir
isaretin marka olabilmesi i¢in korumanin konusunun net bir sekilde anlasilabilir bir
bicimde sicilde gosterilebiliyor olmasi ve en dnemlisi de ayirt edicilik 6zelligini

izerinde tagiyor olmasi gerekir.

Tesebbiis, marka taniminin belirleyici maddi bir unsuru olmanin yani sira
kaynak bildirme iglevinin bir gostergesidir.

1.1.1.1. isaretler

Marka olabilecek isaretler konusunda bir sinirlama yoktur. Marka, tek bir
isaretten olusabilecegi gibi kelimeler, harfler, resimler, iki veya ii¢ boyutlu sekiller

veya bunlarin birbirleriyle ya da renklerle olan kombinasyonlarindan da olusabilir.
1.1.1.1.1. Sozciikler

Ayirt edici olma 6zelligini iizerinde tagiyor olmasi sartiyla herhangi bir dilde

anlam ifade eden sozciikler marka olabilecek isaretlerin en basinda yer alir.

Marka tek bir sozciikten ya da sozciik kiimesinden olusabilir. SMK’da

kullanilacak sozciik sayistyla ilgili bir sinirlama yapilmamistir (Kaya, 2024: 18).

Cografi yer adlar1 ancak bazi kosullarda bir marka olarak kullanilabilir. Birden

cok sozclikten olugan marka adlarinda cografi yer adi sozciiklerden biri olarak



kullanilabilir. Eger cografi yer adi tek basina ya da ana unsur olarak marka seklinde

kullaniliyor ise tartisilmaz bir bigimde ayirt edici nitelik kazanmis olmasi gereklidir.
1.1.1.1.2. Kisi Adlar:

Gergek kisi ad, soy ad veya takma adlar1 ya da sanat¢1 adlar1 marka olabilirken
bunlarin yaninda tiizel kisi unvanlar1 da yine marka olarak tescil ettirilebilir. Kisi adlar1
tek basina ya da bagka ibarelerle birlikte veya isimler kombinasyonu seklinde marka
olabilir. Kisinin kendisine ait olmayan herhangi bagka bir ad1 marka olarak kullanmasi
halinde icilincii kisilerin kisilik haklarinin zedelenmemesi, fikri haklarinin ihlal

edilmemesi ve bu durumun haksiz rekabet olugturmamasi gereklidir.
1.1.1.1.3. Harfler, Sayilar

Bir harfi marka niyetiyle kullanabilmek icin o harfin mutlak suretle Latin
alfabesinde yer almasi gerekmez. Marka olarak kullanilan harf kati suretle kullanan
kisinin tekelinde olamaz. Bunun olabilmesi i¢in s6z konusu harfin ayirt edicilik
kazanmig olmasi gerekir. Sayilar da ayni sekilde ayirt edicilik kazanmaz ise serbest
isaret olarak kabul goriir. Marka sadece harf ve sayilardan olusmak yerine harf ve say1

kombinasyonlarindan da olusabilir.
1.1.1.1.4. Sekiller

Iki boyutlu sekillerin marka olabilmesi igin geometrik boyut vererek, cizgi
veya renkle form kazandirarak ayirt edicilik kazandirmak gerekir. Ayrica resimler,
fotograflar, grafikler, armalar, miihiirler, amblemler, logolar, hologramlar ve sentez
goriintiiler de marka olarak kullanilabilir. Bunlarin yan1 sira marka niteligi tasiyan,
malin kendisinden bagimsiz ii¢ boyutlu sekiller ve ambalaj sekilleri ile {iriiniin {izerine

yerlestirilebilen bagimsiz ii¢ boyutlu sekiller de marka olarak kullanilabilir.
1.1.1.1.5. Sesler, Kokular

Bir nota veya monogram ile tespit edilen ses veya melodi ile kimyasal bir
formiille olusturulan koku da marka olarak kullanilabilir. Bu tarz markalarda tescil
basvurusu icin gerekli olan ve tescilli oldugu siirece kalic1 ve ulasilabilir olmasini
saglayan sekil unsurlarin1 bulundurmak son derece zordur. Dolayisiyla bu markalarda
marka korumasinin sinirinin belirlenmesi olduk¢a zordur. Bu markalarin sicile tescil

edilebilirligi tartisma konusudur (Okutan Nilsson: 579-598).



1.1.1.1.6. Renkler

Rengin kendisi veya baska renklerle bir figiir ya da kombinasyon olusturmus
hali marka olarak kullanilabilir (Kaya, 2024: 31) Rengin sadece kendisiyle de renge
form kazandirilabilir ama ana veya ara renklerin soyut ve tek basina marka olmasi s6z

konusu olamaz (Yargitay 11. HD’nin 07/07/1997 tarih ve 3559/5453 sayili karari).
1.1.1.2. Ayirt Edicilik

Bir isaretin ayirt edicilik 6zelliginin olmasi, marka olabilmesi ve tescil edilmesi
icin yasal bir zorunluluktur. Marka, kisinin ismi gibi mal veya hizmeti ferdilestirir ve

dogrudan baglanti kurar (Colak, 2018: 19).

Ozgiin olup olmadigina bakilmaksizin, bir isaret ile mal veya hizmet iizerinden
isletme ile bag kurulmasi ve bu bagin mal veya hizmet lizerinde somutlagmasi ve
benzerlerinden ayrilmasi ayirt ediciligi belirler. Isaretin marka olarak tescil edilmesi
icin bagvurulmasindan o6nce kullanilmasi ve bu kullanim sonucu ayirt edicilik
kazanmig olmasi1 halinde de TPMK bu tescili yapmak zorundadir (Yargitay 11. HD’nin
01/12/2000 tarih ve 7590/9528 sayil1 karart).

Bir malin ya da hizmetin karakteristik 6zelligini ifade eden bir ibarenin farkl
bir mal ya da hizmet i¢in ayirt edici olmas1 ve dolayisiyla marka olarak kullanilmasi

da miimkiindiir (Kaya, 2024: 81).
1.1.1.3. Sicilde Gosterilebilir Olma

SMK’da bir isaretin sicilde gosterilebilir olmasi gerektigi konusundaki
diizenlemenin, uluslararas1 kararlarin genis ¢ercevesinden kaynaklandigi kanunun
gerekcesinde acikca belirtilmistir. Bu sayede markalarin ¢izimle gosterilmesinin
simirmin kalmadigi ve koku, ses ya da {i¢ boyutlu sekiller gibi geleneksel olmayan
markalarin da tescil edilebilmesine imkan tanindig1 ifade edilir (Y1ildirim Kése, Tinaz,

2018-2020: 193-212).
1.2. Markanin Tiirleri

SMK Md. 4, marka tanimi, unsurlari ve tiirlerini kapsamaktadir. Buna ek olarak
uygulamada ve doktrinde markalar, 6gretme ve anlagilabilir olma amaciyla
kendilerinden beklenen gorevler, zamanla sahip olduklar1 anlamlar, marka hakk1

sahipleri gibi ¢esitli dl¢iitlere gore siniflandirilmiglardir.



1.2.1. Tescilli Olup Olmamasimma Gore Markalar

Bir igaretin marka olabilmesi i¢in tescil edilmis olmasi gerekmez. Tescil, SMK

tarafindan saglanan 6zel korumadan faydalanma imkani verir. Tescilsiz markalar da

Ticaret Kanunu'nda koruma altina alinmistir. Ayrica tescil edilmemis taninmis

markalarda SMK hiikiimlerinde koruma altina alinmistir (TK Md. 54 vd., SMK Md.

5/1-g-g bentleri).

1.2.2. Tescil Amacina ve islevlerine Gore Markalar

Tescilin ne amagla yapildigina ve islevlerine gore markalar; ticaret, hizmet,

garanti, koruyucu ve ihtiyat markalar1 olarak siralanabilir.

Tescil markalari, tretimi ya da ticareti gergeklesen bir mal
benzerlerinden ayirt edebilmek icin mala ya da ambalajina eklenen
markalardir.

Hizmet markalari, bagimsiz ya da yardimci hizmet veren kisilerin
hizmetlerini benzerlerinden ayirt edebilmek i¢in kullanilan markalardir.
Koruyucu marka, tescil edilen markanin ihlal edilmesini dnleyebilmek
amaciyla sekil olarak s6z konusu markaya oranla tamamlayici unsurlari
acisindan degisiklik gosteren markalardir.

Ihtiyat markalari, Kullanmak icin tescil edilmeyen ancak ilerde
kullanilmak veya ekonomik olarak degerlendirilmek icin tescil edilen
markalardir.

Garanti markalari, bir mal ya da hizmetin ortak noktalarini, imalat
yontemlerini, cografi konum ve vasfini garanti eden markalardir (SMK

Md. 31).

1.2.3. Sahiplerine Gore Markalar

Sahiplerine gére markalar, ferdi, ortak ve vekil markalari olarak siralanabilir.

- Ferdi marka, gercek ya da tiizel kisilerin tek, toplu veya ortaklasa sahip

olduklar1 markalardir.

- Ortak marka, imalat, ticaret veya hizmet sektoriindeki miiesseslerden olusan

bir topluluga tiye kisilerce kullanilan markalardir (Colak, 2018: 20).



- Vekil markasi, s6z konusu markanin hak sahibinin vekili veya temsilcisi adina

tescil edildigi markalardir (SMK Md.6/2).
1.2.4. Bilinirlik Olciisiine Gore Markalar

Bilinirlik Olgiisiine goére markalar, taninmis ve alelade marka olarak

siralanabilir.

- Taninmis marka, kanunda yer alan marka tanimina uyan, s6z konusu unsurlari
izerinde tasiyan ve markanin tamamlamasi gereken minimum gorevleri yerine getiren

markalardir.

- Alelade marka, kanunda sayilan niteliklere uyan, markanin gérevlerini tescil

edilen mal veya hizmetlerle kisitli tutan markalardir (Dirikkan, 2003: 51).
1.2.5. Tesekkiil Tarzina Gore Markalar

Tesekkiil tarzina gore markalar, bir isaretten olusan, karma, hareket ve seri

markalar olarak siralanabilir.

- Hareket markalar, cesitli dogal hareketlerin, resim, fotograf, ses, vb. icinde

hareketli bigimde birlestirilerek tescil edilen markalardir.
- Seri markalar, bir markaya yedek unsurlar eklenerek olusturulan markalardir.

- Tek bir isaretten olusan markalar, kelime, harf, rakam, resim, sekil gibi tek

isaretten olusan markalardir.

- Karma markalar, kelime, harf, rakam, resim ya da sekillerin birbiriyle veya

renklerle olusan kombinasyonlarindan olusan markalardir.
1.2.6. Diger Ayirimlar

Ulusal marka, uluslararasi marka, topluluk markasi, AB markas1 gibi bir

cesitlendirme de yapilabilir.

e Ulusal marka, tescilin SMK veya TPMK’da belirlenen kurallar
uyarinca yapildigr markalardir.

e Uluslararast marka, Madrid Protokolii dahilinde tescil basvurusu
yapilan markalardir.

e Topluluk markasi, AB’de yerlesik olmayan kisiler tarafindan tescil

edilen markalardir.



e AB Markasi, AB’de yerlesik kisiler tarafindan tescil edilen markalardir.
1.3. Markanin Fonksiyonlar:
1.3.1. Mensei / Kaynak Belirtme

Marka bir mal veya hizmetin hangi isletme tarafindan iiretilip pazara

sunuldugunu veya hangi igletme tarafindan takdim edildigini gosterir.

Bir igletmenin bilinirlik giivenilirliginin artmas1 halinde marka ile baglantis1 da
ayni oranda artar. Bu, iiretici ve tliketici haklar1 ve sorumluluklarinin goriiniir olmasi

acisindan olduk¢a 6nemlidir (SMK Md. 7/2 (b), 3 (d)).
1.3.2. Ayirt Etme

Markanin ana gorevi, bir isletmenin mal veya hizmetlerinin baska bir
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayrilmis olmasini saglamaktir. Markanin ayirt
ediciligi ve markaya duyulan giiven tiiketici se¢imlerinde fiyat kadar etkili olmaktadir

(SMK Md. 4, 5/1, 6/1).
1.3.3. Reklam

Marka bir reklam aracidir. Tiiketici s6z konusu mal veya hizmeti marka
vesilesiyle tanir. Reklam unsurunun bir sonucu olarak marka ve isletme arasinda

baglant1 kurulur.
1.3.4. Garanti

Tiiketicinin markaya duydugu giiven zamanla s6z konusu marka ile isletme
arasinda bag kurmasini saglar. Bu baglant1 zamanla isletmenin mal veya hizmetlerinin

tercih edilmesinde dnem arz eder.



2. MARKA HUKUKUNUN KAYNAKLARI VE MARKA HAKKI
2.1. Ulusal Diizenlemeler

Tiirkiye’de marka hukuku ile ilgili olarak 6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu

yiiriirliktedir.

Buna ek olarak 24.04.2017 tarihinde, 30047 numarali say1 ile resmi gazetede
yayimlanan ‘Simnai Miilkiyet Kanunu’nun Uygulanmasina Dair Yo6netmelik de hala

yiiriirliktedir.

Marka, tescil, lisans, devir gibi islemleri yapma yetkisi 06.11.2003 tarihli ve
5000 sayil1 ‘Tiirk Patent Enstitlisii Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun’ ile Tiirk
Patent ve Marka Kurumu’na (TPMK) verilmistir.

TPMK tarafinca ¢ikartilan 30.12.2016 tarih ve 29934 sayili ‘Marka Tescil
Basvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin Siniflandirilmasina Iliskin Teblig® de marka

basvurusunda Uluslararasi Nis Anlagmasi’n1 temel alan en 6nemli ikincil mevzuattir.

Ticaret Bakanlig1 tarafindan c¢ikartilan ‘Markalarin Uluslararast Tesciline
[liskin Madrid Anlasmasi ve Bu Anlasmaya Iliskin Protokoliin Uygulanmasia Dair
Yé&netmelik de bu konudaki bir diger ikincil mevzuattir (Ulgen vd., 2019: 448).

2.2. Uluslararasi Diizenlemeler

Tiirkiye'nin marka hukukuyla ilgili taraf oldugu uluslararasi anlagmalar, gerek
marka hukukuna kaynak olarak gosterilmesi gerekse lehe kararlarin direk
uygulanabilme yetenekleri agisindan 6nem arz etmektedir. Zira Anayasa Md.90/5’e
gore, "Uygun sekilde uygulanan wuluslararasi anlagmalar kanun hiikmiinde
kullanilmaktadir." Anayasaya aykir1 iddias1 i¢in kimse Anayasa Mahkemesi'ne
anayasaya aykirilik doktrinini uygulayamaz. Temel hak ve ozgiirliiklere iliskin
uluslararas1 anlagmalar ve kanunlar nedeniyle farkli diisiinceler ortaya c¢ikarsa, bu
anlagmalar konusunda uyusmazliklar olusacaktir. Konu uluslararasi ise, uluslararasi
anlagmalar gegerli olacaktir. Taraflarin ekonomik ve politik ortakliklarinin sonucu olan
bu anlagmalar, marka haklarinin evrensel kurallarla diinya ¢apinda korunmasini
amagladiklar1 i¢in, marka hukukunun ulusal ve uluslararasi alanda giiciinii tesvik
etmeye yardimci olmaktadir. Tiirkiye marka haklariin korunmasina iligskin ¢ok sayida

uluslararasi anlagsmaya da taraftir (Sarigiil, 2020: 19-20).



2.2.1. Paris Anlagsmasi

Sinai miilkiyet haklarinin korunmasina iliskin ¢ok tarafli ilk uluslararasi
anlagsma, 1883 yilinda kabul edilen Paris Soézlesmesi'dir. Marka hukukunun
kurallariyla ilgili hiikiimleri igeren bu anlasmanin, sinai miilkiyet hukukunun temeli,
hatta anayasast oldugu belirtilmektedir. SMK’nin hazirlanmas1 esnasinda Paris
Sozlesmesi dikkate alinmustir. Tiirkiye, Lozan Baris Antlagsmasi'nin eki ve Ticaret
Mukavelemesinin 14. maddesi geregince anlasmaya katilmig olup, bu taahhiit 342

say1l1 kanun ile 1925 yilinda onaylanarak kabul edilmistir (Keser, 2020: 21).
2.2.2. Madrid Anlasmasi ve Madrid Protokolii

Madrid Anlagmasi aslinda Paris Anlagmasinin bir parcasidir. Diger iilkelerde
marka korumasi saglamak icin islemler azaltilmig ve basitlestirilmigtir. Bu anlagma ile
iilkeler iginde tescilli olan bir marka sahibi, Cenevre'deki uluslararasi ofis araciligiyla
koruma talebinin tamaminin tiim {iye iilkelerde koruma altina alma hakkina sahip
olacaktir. Ancak bu bagvurunun dogrudan tiim {iye tilkelerinin tesciline yol agmaz,
bunun yerine her iiye iilke i¢cin prosediir bagvurusundan ayr1 olarak iglenir. Madrid
anlagmasi ¢ercevesinde gerceklesen basvuru ile marka sahibi her iilkede ayri ayri
basvuru yapma ytikiimliiliigiinden kurtulmustur. Tiirkiye bu anlagsmaya 1930 yilinda
katilmistir. Ancak anlagsma sonucunda Tiirkiye'de hukuken korunan ¢ok sayida yabanci
markanin dogusu nedeniyle anlagma hiikiimlerinden yararlanilamamasi ve basvuru
sisteminin merkezilestirilmesinin iilkenin doviz kaybina yol acacagi gibi sebeplerle,
1955 yilinda Bakanlar Kurulunun 5215 sayili karariyla anlagsmadan vazgegilmistir.
1997 yilinda 97/9731 sayili kararla Madrid Protokoliine katilmigtir. Tirkiye bu
tercihiyle Madrid Anlagsmasinin bir par¢ast olmayacak, bunun yerine protokoldeki yeri

nedeniyle anlagsmanin tescil sistemine dahil olacaktir (Caglar, 2015: 6).
2.2.3. Ticaretle Baglantih Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlasmasi (TRIPS)

Diinya Ticaret Orgiiti (DTO), 1 Ocak 1995'te yiiriirliige giren bir
sO0zlesmesinin sonucu olarak kuruldu. Uluslararas1 hukukta tiizel kisilige sahip
uluslararas1 bir orgiittiir, merkezi Cenevre'dedir. Sistemin amagclarindan biri fikri
miilkiyet haklarin1 korumaktir. Daha spesifik olarak, DTO anlagmasinin bir eki olan
"Ticaretle Ilgili Fikri Miilkiyet Haklarmin Dagitilmasi-TRIPS" ile fikri miilkiyet

haklariin varligi, kapsami, amaci ve etkili bir sekilde basarili olmanin faydasi
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konusunda tiim rakiplerce kayit kriterleri karsilanmaktadir. Tiirkiye, DTO'niin

Kurulusu'nu 26 Ocak 1995'te resmen tanidi (Kiigiikali, 2009: 56).

TRIPS protokoliinde fikri miilkiyet haklar1 ayr1 ayr1 gelistirilmis olup, fikri
miilkiyet haklar1 konusunda tiim iilkeler i¢in asgari gereklilikler olarak siirdiiriilebilir
standartlar da listelenmistir. TRIPS, Madde 2, TRIPS ile Paris Protokolii arasindaki
etkilesimi diizenlemektedir. TRIPS Madde 2/1, iiye iilkelerin TRIPS II ve III ve IV.
parcalar ile ilgili olarak 1967 yilinda degistirilen Paris anlasmasinin 19. maddeleri de
dahil olmak iizere, 1 ve 12. Maddelerinin tamamina uymasi gerekir. Sonug olarak, iki
anlagsmanin ¢eligmemesi garantisi alinmistir. 6769 sayili Fikri Miilkiyet Kanunu'nun
hazirlanmasi esnasinda, markalar i¢in belirli sartlarin gereklilikleri konusunda TRIPS

hiikiimleri dikkate alinmistir (Yasaman vd., 2021: 38).
2.2.4. Nis ve Viyana Anlasmalari

Nis Anlagmasi, 15.06.1957 tarihinde Fransa'nin Nis sehrinde imzalanmis olup,
iic kez degisime ugramistir. Bu degisiklikler 1967, 1977 ve 1979 yillarinda
gerceklesmistir. Marka korumasi genellikle tescilli mal ve hizmetlerle saglanir. Sonug
olarak, markay1 tagiyan mal ve hizmetler belirlenmelidir. Marka koruma isleminde yer
alan ¢ok sayida {iriin, hizmet ve mallarin izlenmesi, marka korumasi kapsamindaki mal
ve islemlerin tesciline iligkin Ozelliklerin korunmasi Nis anlagsmast ile
gerceklestirilmistir. Bu anlagsma, Nis smiflandirilmasina  ve buna bagh
numaralandirma sisteminin, ilgili devletlerin ulusal marka ofisleri tarafindan
calistirtlmasinin tiim marka tescillerine dahil olarak olusturuldugunu belirtmektedir.
Ancak yukarida belirtilen siniflandirma sistemi, iriin yelpazesi ihtiyaclart ve
basgliklarinin agiklamalarinda smiflarin  simiflandirilmast veya smiflandirilmayan

sekiller yenilenerek giincellenmektedir (Uzunalli, 2021: 46).

SMK Md. 113 uyarinca, bagvuruya konu mal veya hizmetler de tarafi
oldugumuz Nis Anlagsmasi’na gore siniflandirilmaktadir. SMK Md. 11/7°de; basvuru,
siniflandirma  ve bolinme hususlarinda usul ve esaslarin  yOnetmelikte
diizenlenecegine hiikmedilmistir. S6z konusu hiikiim kapsaminda yayimlanan SMK
Yonetmeligi Md. 9’da ise, bagvuruya konu mal yahut hizmetlerde Kanun’un 11.
maddesine paralel sekilde Nis Anlagmasinda yer alan siniflandirma sisteminin esas

alinacag diizenlenmektedir (Kiigiikali, 2009: 57).
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1973 yilinda tamamlanan Viyana Anlagmasi, Paris S6zlesmesine bir ek olup
1995 yilinda degistirilmistir. Bu anlagsma uluslararasi farklilagtirmanin bir araci olarak
tasarlanmigtir. Ancak Viyana Anlasmasinin bir konusu olan siniflandirma, isaretler
aracilifiyla markalarin tescili ile kullanilabilir. Burada Viyana Sozlesmesi, sayica
sinirli olmamasiyla, markay1 olusturan cesitli sekillerdeki cizgilerle ayrilir. Sonugta,
marka olarak gerek tescil edilmis ve gerekse tescil edilecek sekil markalarinin daha

yaygin olarak kullanilmas1 amaglanmistir (Ayhan vd., 2021: 8).
2.3. Marka Hakki

Marka hakki, maddi olmayan mal varlig1 degeri tizerinde, direk olarak sahip
olunan, herkese kars ileri siiriilebilen mutlak bir haktir (Kaya, 2024: 34). Marka hakki,

fikri ve sinai haklar kapsaminda, sinai haklar grubu icerisinde yer alir.
2.3.1. Maddi Olmayan Malvarhg:

Marka, tizerinde direk olarak hakimiyet imkan1 veren somut bir obje olmayip,
maddi olmayan malvarligi unsurudur. Maddi olmayan mallarin ortak 6zellikleri olarak
zaman ve mekandan soyut olmalari, istenilen yer ve zamanda kapsamlarinin
tekrarlanabilmesi, esya olmamalar1 ve iizerinde nesnellestikleri esyalardan farkli
olmalar1 sayilabilir. Marka ayrica maddi bir varliga konu da olmadig i¢in sahiplige de
konu edilemezler. Dolayisi ile sahipligi gecirilebilen taginirlar arasinda degildir
(Yargitay 11. HD’nin 09.03.2000 tarih ve 99-8623/2232 sayili marka haczi ile ilgili

karart).
2.3.2. Mutlak Hak

Mutlak hak, maddi veya maddi olmayan bir mal iizerinde malin sahibinin
dogrudan sahip oldugu ve herkese karst ileri siirebildigi bir haktir (Tekinalp, 2012: 70).
Sahibinin markadan yararlanma hakki, baskalarimin markay1 izinsiz kullanmalarim
engelleme yetkisi ve bunun herkese dogrultulabilmesi marka hakkinin mutlak hak
olmasinin gdstergesidir. Marka herhangi bir esya iizerindeki miilkiyet hakkinin genis
kapsamli bir benzeridir (SMK Md.29: 149). Ayrica bu hak, hak sahibi tarafindan
kisitlanabilir. Ugiincii kisilere lisans sézlesmesiyle kullanim hakki verildiginde {igiincii
kisinin hakki da baskalarinin haklar tizerinde hak niteliginde olur (Kaya vd., 2019:
460).
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2.3.3. Yenilenebilir Siireye Bagh Hak

Tescilli bir markanin korunma siiresi tescil bagvurusu yapildig tarih itibariyle
on yildir. S6z konusu koruma stiresi onar yillik periyotlarla yenilenebilir (SMK Md.
23/1). On yillik siire bitmeden ki alt1 ay i¢inde marka sahibi ya da vekili tarafindan
yenileme talebi yapilir ve TPMK’nin belirledigi yenileme iicretinin ddenmesiyle
yenileme yapilmis olur. On yillik siirenin bitmesi itibariyle baglayan alt1 aylik siire

icinde ek ticret ddenerek yenilenmeyen hak sona erer (SMK Md. 23/2).
2.3.4. Hukuki islemlere Konu Olabilmesi

Marka tescilli olup olmadigina bakilmaksizin tasarrufi veya borg¢landirict
islemlerin konusu olabilir. Marka, bagli oldugu ticari isletme ile birlikte veya ayri
olarak devredilebilir, mirasa konu olabilir, rehin edilebilir, lisans konusu olabilir,
sermaye olarak kullanilabilir (6750 Sayil1 Ticari Islemlerde Tasmir Rehini Kanunu,

RG 28.10.2016/29871).
2.4. Marka Hakkinin ihlali
2.4.1. Marka Hukuku Anlaminda Kullanim

Uciincii  kisilerin markay1 sahibinden izinsiz olarak kullanmalarinin
engellenebilecegi li¢ farkli hal s6z konusudur. Bunlar; markanin aynen ve benzer

kullanima ile taninmis marka kullanimidar.
2.4.1.1. Marka Sahibinin izni Olmaksizin Kullanim

Marka tecaviiziinden bahsedilebilmesi i¢in marka sahibi olmayan kisilerce
gerceklesen kullanimin marka sahibinden izinsiz olarak ger¢eklesmesi gerekir. SMK

Md.29 ve AB Marka Yonergesi Md.10’da bu durum net bir sekilde belirtilmistir.

Markanin iiclincti kisiler tarafindan kullanilabilmesi i¢in marka sahibinin
verecegi yazili veya yazili olmasa da kanitlanabilecek olan iznine baglidir (Uzunalls,

2012: 28)

Acente, bayi, distribiitor, yetkili servislere bir sézlesme ile marka sahibi
tarafindan kullanim izni verilmektedir. Yine franchise ya da benzer sdzlesmelerde de
kullanim izninin verilmesi s6z konusudur. Bu sozlesmelerin bitimi itibariyle bu
markanin sozlesmenin diger tarafi tarafindan kullanilmasi marka sahibince izinsiz

kullanim olarak degerlendirilmektedir. Ancak sorumluluktan bahsedebilmek ig¢in
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ticiincii kisilerin direk ya da dolayli olarak kullanimi gergeklestirmis olmas1 gerekir.
Clinkii sadece direk ya da dolayli kullanim1 gergeklestiren bu kullanimi sonlandirabilir

(Daimler AG v. Egyiid Garage, Trade Marks: Scope of Protection, par.41).
2.4.1.2. Ticaret Alaninda Kullanim

Marka ihlalinden bahsedebilmek i¢in hem Tiirk hem AB Hukukuna gdre aranan
bir diger sart da isaretin ticaret alaninda kullanilmig olmasidir. Ticaret alaninda
kullanimm s6z konusu olabilmesi ig¢in, isaretin mal veya ambalaj iizerinde
kullanilmasi, bunlarin pazarda yer bulmasi, bagkasina teslim edilebilecegine dair bir
teklifin olmasi, depolama olmasi, ithal yada ihra¢ edilebilmesi, isletme tarafindan
evrak ve kendi reklamlarinda kullanilmasi, online ortamda alan adi, metatag, adwords
gibi yontemlerle kullanilmasi, tesebbiisiin ticari unvani veya isminde kullanilmast,
hukuka aykir1 bir sekilde karsilagtirmali reklamlarda kullanilmasi gerekmektedir.
(SMK Md.7/3) AB Marka Yonergesi Md.10/2 ve Tiiziiglin Md.9/2’de de marka
sahibinin tg¢iincii kisiler tarafindan ticari siirecte kullaniminin yasaklayabilecegi

diizenlenmistir.

Markay1 kullanan {igiincii kisilerin kendilerine ticari fayda saglamak igin
gerceklestirdigi her finansal faaliyet bu ihlal ¢cercevesi i¢inde kabul edilmelidir. Sadece
kar amaci giidiilmesi veya lcretli olarak gerceklestirilmis olmasi1 mecburi degildir.

(Karaaslan, 2016: 1186).

Gergeklesen kullanimin ticaret alaninda kullanim olup olmadiginin tespiti her
somut olayda ¢ok da kolay degildir. Kar amaci olmayan dernek veya vakiflarin

kullanimlari buna 6rnektir.
2.4.1.3. Mal veya Hizmetler ile Tlgili Kullanim

Mal veya hizmetler ile ilgili kullanim SMK’da yer almamasina ragmen AB
Marka Yonergesi Md.10/2°de diizenlenmistir. Bu diizenlemeye gore iiglincii kisiler
tarafindan izinsiz marka kullaniminin engellenebilmesi i¢in bu kullanimin mal veya

hizmetler ile ilgili olmas1 gereklidir.

Mal veya hizmetler ile ilgili kullanim ‘markasal kullanimdir.” Bir ticaret
markasinin pazardaki malin ya da ambalajin iizerinde yer almas1 veya hizmet markas1
ile alakali hizmetin verilmesi esnasinda kullanilmas1 bu sekilde konumlandirilir. (Yarg.

11. HD.2013/16785 E. 2014/6143 K. 28/03/2014 T) Dolayisiyla markasal kullanim,
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s0z konusu markanin kullanildig1 mal veya hizmetlerin kdken olarak digerlerinden
ayrilmast i¢in kullanildiginin alicilar nezdinde anlasilabilmesini saglayacak sekilde

kullanilmasidir (Arikan, 2000: 5-13, Colak, 2018: 433).
2.4.1.4. Ticari Etki Yaratacak Sekilde Kullanim

Marka sahibinin, markasinin {i¢iincii kisiler tarafindan izinsiz kullanilmasini
engelleyebilmesi i¢in bu kullanimin ticari olarak mal ya da hizmetler ile ilgili olmasi
gerekmektedir (SMK Md.7, AB Marka Yonergesi Md.10). Ayrica iilkesellik ilkesi
dogrultusunda sadece marka hakkinin sonuclarmin gorildiigii ilke smirlar
icerisindeki kullanimlar bu hak ¢ercevesi i¢inde degerlendirilir. Bu, online ortamda
gerceklesen marka kullanimlari igin farkli bir 6zellik gosterir. Thlal edilen markanin
korundugu iilke siirlarindan farkli bir cografyada online ortamda kullanilmasinin
belirlenmesi ¢ok daha zordur. Bu nedenle internetin sinirsiz oldugu diisiiniilerek
SMK’ya yeni bir diizenleme getirilmistir. Bu diizenlemeye gore online ortamda marka
ihlalinden bahsedebilmek i¢in kullanimin ticari etki yaratacak bicimde olmasi gerekir.
Yargitay, alan adinin dogrudan kullanilmadig1 ve ticari etki yaratacak sekilde bir
kullanimi s6z konusu olmamasi sebebiyle ret karari vermistir (Yarg. 11.HD.

2013/12715 E. 2014/2964 K. 19/02/2014 T.).
2.4.2. Thlal Teskil Eden Kullanim Tiirleri

Ticari alanda, mal veya hizmetlerle ilgili ve ticari etki yaratabilecek bicimde
gerceklesen izinsiz kullanimlarin marka sahibi tarafindan engellenebilmesi aynen,

benzer ve taninmig marka kullanimlarinin var olmasina baglhdir.
2.4.2.1. Aynen Kullanim

S6z konusu tescilli marka ile ayni igaretin ayn1 mal veya hizmet iizerinde
kullanilmasidir. Dolayisiyla isaretler ve mal veya hizmetler agisindan ikili bir ayniyet
gereklidir. Ayrica ABAD kararlarina gore bahsi gecen kullanim, marka

fonksiyonlarindan birine zarar da vermelidir.
2.4.2.1.1. Isaretler Arasinda Ayniyet

Tescilli markanin, diger kisilerce kullanilan isaretin tipa tip ayni olmasi

gerekmektedir (Tekinalp, 2012: 441).

Yaz1 sekli veya resim farkli ise yalnizca ses agisindaki aynilik ayniyet i¢in

yeterli degildir. (Senocak, 2009: 114).
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Bagka bir goriise goére ayniyet biitin markanin biraktigi izlenime gore

belirlenir. Biiyiikliik, yazi karakteri, renk vs. ayniyeti etkilemez (Arkan, 1997: 76).

Yargitay kararlarina gore de yine yazi karakteri, renk vs. ayniyete etki etmez.
(Yarg. HGK 2012/11-154 E. 2012/659 K. 05/10/2012 T) ABAD kararlarina gore ise
ayniyet i¢in her bakimdan aynilik aranmaktadir. Ancak ortalama tiiketiciler tarafindan

anlasilmayacak, dnemli olmayan farkliliklar da ayn1 sayilmaktadir.

Tiirkpatent de ayniyetten bahsedebilmek igin birebir ayni olma sartini
aramaktadir. Ancak boyut, yazi karakteri, renk farkliliklarinda da markalar ayn1 kabul

ediliyor (Tiirkpatent Marka Inceleme Kilavuzu: 189).

Ayniyet online ortamda gergeklesen kullanimlar s6z konusu oldugunda alan
adlarinda kendini gostermektedir. Alan adinin ayirt edici unsuru ikinci seviye alan

adidir (Yasaman, 2020: 50).
2.4.2.1.2. Mal ve Hizmetler Arasinda Ayniyet

Tescilli marka ile isaretin aynilifina ek olarak markanin tizerinde oldugu mal
veya hizmetler de ayn1 olmalidir. Markalar tescil edilirken Tiirk Hukukunda da AB
Hukukunda da smif sistemi kullanilmaktadir. Mal veya hizmetler Nis Anlagmasi’na
gore siniflandirilmaktadir. Ulkemizde bu TPMK tarafindan yapilmaktadir. Ancak
markalarin ayniyet veya benzerliginin tespit edilebilmesi i¢in uluslararasi ya da ulusal
smiflar esas alinmaz (Tekinalp, 2012: 442, Uzunalli, 2017: 682). Sinif veya gruplari
ayni olan markalarin ayni tiirde mal veya hizmeti ayirt edebilmek i¢in kullanildig:

diistintilmemelidir. (Yarg. HGK 2015/11-3127 E. 2016/114 K. 29/01/2016 T).

Mal ya da hizmetler arasindaki ayniyet kendilerinde ya da tiirlerinde 6zdeslik

demektir (Pasli, 2018: 49).

[saretin ayirt ettigi mal veya hizmetlerin kime ait oldugu konusu da énemlidir.
Marka sahibine degil, diger kisilere ait mal ve hizmetlerin ayirt edilmesi i¢in

kullanildiginda bu durum s6z konusu olur.

2.4.2.1.3. Markanin Fonksiyonlarindan Birinin Olumsuz

Etkilenmesi

Ayni isaret ayn1 mal veya hizmetler iizerinde kullanilirsa karistirma ihtimali
s06z konusu olabilir. Tirk Hukukunda markalarin ve mal veya hizmetlerin ayniyeti

sonrasinda bagka bir sart aranmadan tecaviiz karar1 verilirken AB Hukukunda bu
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durum farklidir. Sadece isaret ve mal veya hizmet ayniyeti tecaviiz karari i¢in yeterli
degildir. Bunlara ek olarak markanin fonksiyonlarindan birinin olumsuz yd&nde

etkilenmis olmas1 gerekmektedir.

Kaynak gosterme fonksiyonu, diger kisilerin izinsiz kullanimi neticesine
tiiketicinin bu iiriin veya hizmeti marka sahibine ait olarak algilamasi halinde zarar

goérmiis demektir.

Kaynak gdsterme fonksiyonunun yani sira garanti fonksiyonunun da olumsuz

etkilenmesi de olduk¢a 6nemlidir (Yasaman/Yusufoglu, 2004: 19).
2.4.2.2. Benzer Kullamim

Karistirma ihtimalinden bahsedebilmek i¢in taraflara ait ibarelerin yani sira
bunlarin temsil ettigi mal veya hizmetlerin de benzer ya da ayni olmasi gerekir.
Bunlardan herhangi birinin yoklugu halinde bu hiikiim uygulanamaz. Mal veya
hizmetlerin benzerligini tespit etmek, markalarin benzerliginden 6nce o sonuca baglh

olmadan yapilmalidir (Uzunalli, 2017: 678).
2.4.2.2.1. Mal ve Hizmetler Arasinda Benzerlik

Marka tescil bagvurulart Nis Anlagmasi’na gore smiflandirilmaktadir.
Smiflandirma tescil amacina 151k tutsa da markanin koruma kapsami agisindan
baglayict degildir (Tekinalp, 2012: 442). Baz1 Nis siniflari, fonksiyon, kompozisyon,
kullanim amaci, hammadde gibi {irlin karsilagtirmalarinda kullaniliyor olsa bile bazi
smiflar tamamen birbirlerinden alakasiz mal veya hizmetleri igerisinde
bulundurmaktadir (Pasli, 2018: 34). Dolayisiyla benzerligi tespit edebilmek i¢in
markalarin milletleraras: siniflandirilmasi ya da siniflarin i¢ hukuka yansiyan hali esas
alimir denilememektedir (Yasaman/Yusufoglu, 2004: 778). Ayn1 smiftaki mal veya
hizmetler benzer, farkl siniftaki mal veya hizmetler ise farkli demek miimkiin degildir

(Uzunally, 2017: 683).

Mal veya hizmetler arasindaki benzerligin tespitinde oncelikle aralarinda ne
kadar bir benzerlik oldugunu belirlemek gerekir. Ornek olarak mal veya hizmetler
arasinda yiiksek bir benzerlik varken isaretler arasinda diisiik bir benzerlik varsa bir

denge sz konusu olabilir (Yasaman, 2020: 66).
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2.4.2.2.2. Isaretler Arasinda Benzerlik

Isaretler aras1 benzerlik, gorsel, isitsel ve kavramsal olabilir ancak hepsi bir
arada olmak zorunda degildir. Bir tanesinin varlig1 dahi benzerlik i¢in yeterli kabul
edili. Iki isaret arasindaki benzerligin tespitinde her isaret biitiin olarak
degerlendirilmektedir. Isaretler arasinda benzerlikten séz edebilmek i¢in ortak unsurun
baskin olmasina gerek yoktur. Ancak markanin diger unsurlar1 6nemsiz veya yok
sayilabilecek nitelikte ise sadece baskin unsura dayanan bir benzerlik degerlendirmesi

yapilabilir (Yarg. 11. HD. 2014/11245 E. 2014/18726 K. 01/12/2014 T.).
2.4.2.2.3. Karistirma Thtimali

Mal ya da hizmetler ve de ibareler ayn1 veya benzer ise karistirma ihtimalinin
varlig1 halinde markaya tecaviizden soz edilebilir. Karigtirma ihtimali i¢in de hem
isaretlerin hem de mal ya da hizmetlerin ayn1 veya benzer olmasi gereklidir. Bu

sartlarin hepsinin bir arada bulunmasi gerekmektedir.

Karistirma ihtimalinin s6z konusu olabilmesi i¢in 6nemli olan tiiketici algisidir.
Tiiketicinin mal veya hizmetin ayni isletmeden kaynaklandigimni diigiinme riski
karigtirma ihtimalini gostermektedir. Ayrica tiiketicinin isareti kullanan isletme ile
marka sahibi arasinda baglanti oldugunu diisiinmesi durumunda da ‘iligkilendirme

ihtimali’ s6z konusu olmaktadir. Bu durum karistirma ihtimalinin kapsamini belirler.

Ortalama tiiketici kitlesinin tamaminin degil bir kismimin bile karigtirma
tehlikesine maruz kalmasi karigtirma ihtimalinin gerceklestigi anlamina gelmektedir

(Yarg. HGK 2006/11-338 E. 2006/338 K. 07/06/2006 T.).
2.4.2.2.4. Satis Oncesi ve Satis Sonrasi Karistirma Thtimali

Marka hukukunda O6nemli olan mal veya hizmetin sunumu sirasindaki
karistirma ihtimalinin varligidir (Colak, 2018: 203). Satis dncesi karistirma ihtimali
s0z konusu isaretin reklam veya tanitimlarda kullanilmasindan kaynaklanmaktadir.
Satis sonrasi karistirma ihtimali ise satin alimdan sonra mal veya hizmetin
kaynagindaki karistirma olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla markanin kaynak
gosterme fonksiyonuna zarar veren kullanimlarin tespitinde uygulanmaktadir

(Yasaman, 2020: 86).
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2.4.2.3. Taninmis Marka Kullanim

Marka sahibi olmayan kisiler tarafindan gerceklesen kullanimin tecaviiz kabul
edilebilmesi i¢in markanin taninmis olmasi gerekmektedir. Bu kullanim neticesinde
taninmis markanin ayirt ediciligi veya itibarindan haksiz bir fayda edilmis ya da
taninmis markanin sayginligina zarar gelmesi veya taninmis markanmn ayirt edici
ozelliginin olumsuz anlamda etkilenmesi gerekmektedir. Bu kosullarin hepsi bir arada

bulunmak zorundadir (SMK Md. 7/2-c).
2.4.2.3.1. Tammnmis Marka

Taninmig marka her somut olaya gore farklilik gdstermesi ve de dnceden
belirlenmis kriterlere uymamasi sebebiyle kanunda tanimlanmayan bir kavramdir

(Yasaman, 2004: 247).

Paris Sozlesmesi’ne gore taninmis markalarin Tiirkiye’de tescilli olmasalar da
tescil kapsamindaki mal veya hizmet smiflar1 i¢in baskasi adina tescil edilmeleri

miimkiin degildir (Ayoglu, 2015: 143).

Tanimmig marka tescilli degilse marka kanunu sartlarina gore degil kosullarin
varlig1 h alinde haksiz rekabete dair genel hiikiimlere gore koruma altina alinabilir.

(Colak, 2013: 283).

Tiirkiye’de bir il veya cevresinde bilinen bir marka, taninmig marka
korumasindan faydalanamaz ancak cografi boyut ve niifus agisindan iilkenin yarisi ile
licte ikisi arasindaki bir boliim nezdinde markanin bilinmesi sonucunda marka

taninmis marka kabul edilir (Colak, 2018: 356).

TURKPATENT tarafindan ‘Markalarin Taninmislik Diizeyleri ile lgili Esaslar
ve Uygulamasi’ isimli listede taninmis marka tespiti i¢in dikkate alinmasi1 gereken bazi
kriterler belirlenmistir. Ayrica yine TURKPATENT tarafindan taninmis markalar icin
tutulan bir liste s6z konusudur. Marka sahipleri markalarini ‘Taninmis Markalar’ listesi
adindaki bu listeye kaydedebilmek i¢in bagvuru yapabilirler. Markalar TURKPATENT
tarafindan kabul edilip listeye alinirlarsa bu markalara taninmislik tespit karar1 belgesi

verilir. Ancak bu listenin bir markanimn taninmig marka olup olmadiginin

belirlenmesinde bir hiikkmii yoktur (Ayoglu, 2009: 139, 144, Yasaman, 2008: 37).
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2.4.2.3.2. Ayn, Benzer veya Farklh Mal ve Hizmetler

Yirtirliikten kaldirilan 556 sayil1 KHK ’ya gdre; taninmis markanin tipkist veya
benzeri farkli mal ya da hizmetlerde kullanilir ise taninmis marka sahibi karigtirma
ihtimalini ispat etmek zorunda degilken taninmis markanin tipkist veya benzeri yine
ayni ya da benzer mal veya hizmetlerde kullanilir ise marka sahibi karistirma ihtimalini
ispat etmek zorundaydi. Ancak yapilan degisiklikle taninmig markalar, mal veya
hizmetlerin ayn1 ya da benzer oldugu fark etmeksizin hiikmiin kapsami igerisindedir

(AB 2015/2436 sayil1 Yonerge).
2.4.2.3.3. Aym veya Benzer Isaretler

Taninmig marka ile bu markayi ihlal ettigi iddia edilen marka arasinda bir
benzerlik yoksa markanin taninmiglig1 ve mal veya hizmetler arasindaki ayniyet ya da
benzerlik tiiketicinin isaretler arasinda bir iliski kurmasi i¢in yeterli degildir.
Tiiketicinin bir iligki kurabilmesi i¢in isaretler arasinda kiiciik de olsa benzerlik
bulunmalidir. Isaretler arasinda bir baglant1 olup olmadigini anlamak i¢in somut olaymn
ozelliklerine gore degerlendirme yapmak gerekir. Isaretler arasindaki benzerlik
seviyesi, mal veya hizmetlerin niteligi, tiiketici, taninmighk ya da ayirt ediciligin
seviyesi, kullanim sonucu elde edilmis olmasi, tiiketiciler tarafindan karistirma
ihtimalinin varligr gibi 6zellikler degerlendirilir. Yargitay kararlarina gore tiiketici
nezdinde baglantinin kurulmus olmasi yeterlidir ayrica bir de karistirma ihtimalinin
olmasi gerekli degildir. Baglanti ve karistirma ihtimali farkli kavramlardir (Yarg. HGK
2013/11-656 E. 2014/427 k. 02/04/2014 T.).

2.4.2.3.4. Taminmis Markanin Kullanilmasi1 Sonucu Olusan Zarar

Marka sahibinin taninmis markanin {igiincii kisiler tarafindan kullanilmasini
engelleyebilmesi i¢in; markanin itibarina zarar gelmesi, markanin ayirt edici
karakterinin zedelenmesi ve markanin itibarindan haksiz fayda saglanmis olmasi
gerekmektedir (SMK Md.7/2-c). Bu ihtimallerden birinin gerceklesmis olmasi ihlalin
varligi icin yeterli olmaktadir (Yarg. 11.HD.2014/19119 E.2015/5654 K. 22/04/2015
T.).
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2.4.2.3.4.1. Markanin itibarindan veya Ayirt Ediciliginden Haksiz

Yararlanma

Taninmis markayr kullanan iglincli  kisiler higbir ekonomik kiilfete
katlanmadan bu markanin imaj ve taninmisligindan faydalanarak ticaret yaptiklarinda
markanin itibar veya ayirt ediciliginden haksiz yararlanma gerceklesmis olmaktadir.
Bu durumun belirlenmesinde markanin taninmighk ve ayirt edicilik seviyesi dnemli
olmaktadir. Markanin ayirt ediciligi ne kadar yiiksekse marka itibarindan veya ayirt

ediciliginden haksiz yararlanma da o kadar yiiksek olmaktadir.

Haksiz yararlanmanin tespit edilmesinde {iglincii kiginin niyeti de son derece

onemlidir. Haksiz yararlanma elde etmek i¢in kasit olmasi gerekmektedir (Yasaman,

2020: 104).
2.4.2.3.4.2. Markann itibarina Zarar Verme

Taninmis markay1 kullanan ii¢lincii kisi sebebiyle markanin etkisinin azalmasi
durumunda markanin itibarina zarar verme s6z konusu olmaktadir. Bu ihtimal ti¢lincii
kisinin mal ya da hizmetlerinin markanin itibarin1 zedeleyecek niteliklere haiz olmasi

halinde goriilmektedir (Yarg. 11.HD. 2011/15212 E. 2012/20679 K. 13/12/2012).
2.4.2.3.4.3. Markammn Ayirt Edici Karakterine Zarar Verme

Markanin mal veya hizmetlerinin marka sahibine yonlendirmesi 6zelliginin
zarar gérmesi durumunda markanin ayirt edici karakterine zarar verme durumu séz
konusu olmaktadir. Bu durum gerceklestiginde marka, tescilli oldugu ya da
kullanildig1 mal veya hizmetlerle ilgili arasinda baglant1 kurulmasini saglayamaz. Eger
markanin taninmighg1 ve ayirt ediciligi yliksekse bu zarar1 belirlemek kolaydir ancak
marka genel olarak kullanilan bir s6z igeriyor ise bu zararin olugma ihtimali daha

diisiiktiir.

Taninmis marka {i¢iincii kisiler tarafindan sinirli bir tiiketicinin ilgisini ¢ekmek
icin kullanildiysa markanin ayirt edici karakterinin zarar gérmesi zor bir ihtimaldir.
Buna ek olarak zarardan bahsedebilmek i¢in taninmig markanin hedefi olan ortalama
tiiketicinin finansal davranislarinda bir degisiklik ya da bunun olmasi ihtimali mutlak

bir sarttir (Yarg. HGK 2013/11-656 E.2014/427 K. 02/04/2014 T., Colak, 2004: 291).
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2.4.2.3.5. Haklh Neden

Hakl1 neden, markanin sahibi ile diger kisilerin bahsi gegen isareti kullanirken

elde ettikleri fayday1 dengelemek i¢in kullanilan bir kavramdir.

Taninmis marka ile ayn1 ya da benzer bir isaret, bu markanin temsil ettigine
benzer benzer mal ve hizmetler i¢in kullanilmis olsa dahi hakli sebebin varligi halinde

taninmis markanin sahibi bu kullanimi kabul etmek zorundadir.

Hakli nedenin tespiti i¢in dikkat edilmesi gereken etkenlerden biri isareti
kullanan kisinin niyetidir. Ayrica s6z konusu menfaat dengelemesi sirasinda markanin
kaynak gosterme fonksiyonuna zarar gelmemesi gerekmektedir. Bir diger ihtimalde
hakli nedene dayali bir kullanim sanatsal ifade 6zgiirliglinden de kaynaklanabilir.
Ancak bu durum asil markanin taninmishgindan faydalanma amaci tastyor ise bu hal
de hakli neden kabul edilmemektedir. Siyasi ifade 6zgiirliigii bakimindan da hakl
neden kullanimlari s6z konusu olabilmektedir (Oguz, 2018: 419).
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3. MARKA HAKKININ DiJITAL DUNYADA iHLALI
3.1. Internet Uzerinde Marka ihlali

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile kisilerin internete erisim imkani ve internet
kullanic sayis1 hizla artmis, markalar miisterilerine internet araciligiyla daha hizli ve
daha az maliyetle ulasarak, diinya genelinde pazarlama ve satis yapma imkéani
edinmistir. Internet iizerinden yapilan satislarin yayginlasmasi ile birlikte e-ticaret
teknolojileri gelismis, internet ortaminin gerek mal ve hizmetlerin satis1 igin
kullanilmas: gerekse reklam ve tanitim faaliyetlerinde internetten yararlanilmasi
neticesinde marka, sanal ortamda giderek daha 6nemli bir konuma gelmistir. Bu durum
sonucunda markanin fiziki ortamda oldugu gibi internet ortaminda da farkl sekillerde
ihlal edildigi durumlarla karsilagilmistir. Markanin internet ortaminda korunmasi ve
hak ihlallerinin engellenmesi amaciyla yasal diizenlemeler yapilma ihtiyact dogmustur

(Noyan ve Giines, 2015: 662).

S6z konusu isareti kullanan kisinin, buna dair hakk: veya legal bir baglantis
olmamas: sart1 ile isaretin ayn1 ya da benzerinin online ortamda ticari etki yaratacak
sekilde, alan adi, yonlendirici kod, anahtar sézclik veya benzer sekillerde kullanmasi

internet lizerinde marka ihlali olarak tanimlanmistir (SMK Md. 9/2-¢).

Aynen kullanim durumu s6z konusu oldugunda bahsi ge¢en marka ile ayn1 olan
alan admin, yonlendirici kodun, anahtar sézciigiin ya da benzer bir kullanima konu
isaretin tescilli markanin korumasindaki mal veya hizmetler i¢in kullanilmasi ve bunun
neticesinde de bu markanin fonksiyonlarindan birinin olumsuz etkilenmesi

gerekmektedir.

Benzer kullanim halinde ise bahsi ge¢en marka ile ayni olan alan adinn,
yonlendirici kodun, anahtar sozciigiin ya da benzer bir kullanima konu isaretin tescilli
markanin korumasindaki mal veya hizmetler i¢in kullanilmasi ve netice itibariyle

karigtirma ihtimalinin var olmas1 gerekmektedir.

Taninmig bir marka ile ayn1 ya da benzer alan adinin, yonlendirici kodun,
anahtar sozciifiin ya da benzer bir kullanima konu isaretin taninmis markanin
korumasindaki mal veya hizmet olup olmadig: fark etmeksizin taninmis markanin
itibarindan haksiz bir fayda elde edilmesi, markanin itibarina zarar verilmis olmasi
veya ayurt edici Ozelligini zarar verecek bi¢imde hakli bir neden olmaksizin

kullaniminin var olmasi ve bu kullanimin ticari alanda, ticari etki yaratacak sekilde
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olmas1 gerekmektedir. Ticari etki yaratacak sekilde kullanim sadece internet

kullanimlari i¢in gegerlidir (Riizgar, 2013: 18).
3.2. Internet Uzerinde Gerceklesen Marka Thlalleri
3.2.1. Markanin Alan Adinda Kullanilmas1 Yoluyla ihlali

Alan adi, internet sayfalarina ulagsmada kullanilan, kisa ve akilda kalic1 internet
adresi olarak tanimlanmakta ve bireyler ile ticari isletmelerin tanitim vasitalarindan
biri olarak kabul edilmektedir. Kullanilan alan adinin ayni isim yahut isareti iceren bir
markay1 ¢agristirmasi ve alan adi ile markanin iligkili oldugu izlenimin olugsmasi yahut
dogrudan bir bagkasina ait markanin alan adi olarak alinmasi gibi durumlar marka ve

alan adlarinin uyusmazliklara konu olmasina neden olmaktadir (Karaman, 2017: 26).

Alan adlar1 glinlimiiz tesebbiisleri agisindan markalagma adimlar1 kapsaminda
onemli bir yere sahiptir. Ancak kotii niyetli kisilerin s6z konusu bu alan adlarn
tizerinden haksiz fayda saglamalart i¢in oldukca karli bir is yontemi durumuna
gelmistir. Alan adi sahibi, bazi1 s6z konusu alan adini olusturan igaretlerde hak sahibi
iken bazilarinda hak sahibi olmayabilir. Dolayisiyla marka ile alan adi sistemleri
birbirinden farklidir ve bu farklilik markalar ile alan adlar1 arasinda yasanan sorunun

temel nedenidir (Memis, 2011: 513-527).

Sagdan sola dogru alan adlar1 hiyerarsik bir sekilde aralarinda noktalar ile
yapist ayrildiginda, sag bastan itibaren, iist diizey alan adi, ikinci diizey alan ad1 ve
liciincii diizey alan adi olarak siniflandirilmaktadir. Ust diizey alan adi, iilkelerin
cografi kisaltmalarini iceren “ililke kodu iist diizey alan adi” ve alan adi sahibinin
faaliyet alanin1 ifade eden kisaltmalardan olusan “jenerik iist diizey alan ad1 veya cins
iist diizey alan ad1” olarak kendi icinde alt iki tiire ayrilir. Ornegin iilke kodu iist diizey

13

alan adi olarak; Tiirkiye i¢in “.tr”, Avustralya i¢in “.au”, Cibuti i¢in “.dj”

b AN1Y b4

kullanilmaktadir. Jenerik iist diizey alan adina 6rnek olarak ise “.com”, “.edu”, “.org”,

“.av” gosterilebilir (Senocak, 2009: 89-141).

Tiirkiye’de “.#r” uzantili alan adlariin tahsisi, 1990 y1linda ICANN'den alinan
uluslararasi yetki ile ODTU tarafindan Nic.tr ismiyle yonetilmekte idi. Ancak 2010
yilinda Ulastirma ve Altyapt Bakanhigi'nin yaymladigi internet Alan Adlari
Yonetmeligi ve Internet Alan Adlar1 Tebligi ile bu yetkide degisiklige gidilmistir.
Yé&netmeligin, gecici 1. maddesi geregince ODTU tarafindan Nic.tr sisteminin Bilgi

Teknolojileri ve iletisim Kurumuna (BTK) devredilecegi ve .tr alan adlarmin yalnizca
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BTK tarafindan isletilecek .tr ag bilgi sistemi (TRABIS) iizerinden yonetilmesine
karar verilmistir. Bu noktada TRABIS Alan Adlar1 Yénetmeligi 3/n maddesinde
tanimlanmis olup, *’.tr uzantili internet alan sisteminin ve buna ait olan merkezi veri
tabaminin  igletilmesine, giincellenmesine, rehberin olusturulmasina rehberlik
hizmetinin sunulmasina ve alan adi basvuru islemlerinin gercek zamanli olarak
vapilmasina imkan veren, tiim bu faaliyetlerin giivenli ve is siirekliligini saglayacak
sekilde gerceklestirildigi sistem” olarak tanimlanmistir. BTK tarafindan .tr alan

adlarinin yonetilmesi 2019 yilinda ICANN tarafindan onaylanmistir (Kaya, 2024).

Ust diizey alan adinin hemen solunda yer alan ve alan adi ile marka sahibinin
kendi belirlemis oldugu say1 ve harflerden ya da bunlarin degiskenlerinden 6riilii kisim
ise ikinci diizey alan ad1 olarak adlandirilmaktadir. Bu boliim, bir alan isminde ayirt
edicilik olarak 6ne ¢iktig1 durumlarda marka ihlalleri ile ilgili olup olmamasi ile ilgili
dikkat edilecek ilk kistmdur. Internet alan adinda gercekten de alan ad1 sahibine ait mal
ya da hizmetlerine ulagsmak isteyen tiiketicilerin onu diger mal ve hizmetlerden ayirt
etmesini kolaylastiran bdliimiin ismi de ikinci diizey alan adidir. Bu kapsamda marka
ihlallerinden kaynaklanan uyusmazlik durumlarinda .com ve .tr gibi ayirt edici pek bir
Ozelligi bulunmayan {ist diizey alan adlart kural olarak incelemelerde
degerlendirilmemektedir. Ust diizey alan adlar1 bu kapsamda ayirt edicilik dzelligi
bulunmadigi, bununla ilgili olarak benzerliklerin yaniltic1 olabilecegi ihtimali de

bulunmaktadir (Kohler, 2021: 5).

Uciincii diizey alan adlar1 serbest bir sekilde alan sahipleri tarafindan
belirlenmektedir. ikinci diizey alan adlarmin sol tarafinda yer alan iigiincii diizey alan
adlar1 zorunlu degil ancak sunuculara direk baglanilmasi gorevlerini yerine
getirmektedir. Genel olarak bir 6rnek vermek gerekirse “http://sosbil.aku.edu.tr”

adresindeki “.tr” iilke kodu iist diizey alan ads; “.edu” jenerik iist diizey alan ads; “.aku

ikinci diizey alan ad1 ve son olarak “sosbil” ise ii¢iincii diizey alan adi niteligi tasur.

Tek ve bir tane olan alan adlarinin tahsis edilmesinde ilk gelen alir kural
gecerlidir. Bundan dolay1 internet alan adini ilk alanin kullanim hakki da
bulunmaktadir. Bundan dolayr herhangi bir marka sahibi tarafindan ge¢mis
donemlerde alinan alan adinin daha sonra bir daha baska bir marka sahibi tarafindan
alinip kullanilmas1 miimkiin degildir. Bir sonraki marka sahibi ancak ikinci diizey alan

adimi kullanabilmektedir. Fakat markalar arasinda rekabet piyasasinda mevcut alan
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admin gerek Oniine gerekse arkasina sembol, say1 ve harf gibi isaretler eklenmesi veya
cikartilmasi sonucunda benzer alan adlar1 alinmis olabilir. Bu tarz kisiler herhangi bir
hakki ya da mesru baglantis1 olmamasina karsin ticari faaliyetlerini yiiriitecek sekilde,
diger kisilere ait markalarin alan adi1 olarak aynisini ya da benzerini tescil ettirirlerse
marka ihlali durumu olugsmaktadir. Marka sahipleri ile tigiincii kisiler arasinda herhangi
bir hukuki iliski ile mesru baglant1 iliskisi kurulabilir. Ornek vermek gerekirse marka
sahipleri ile diger kisiler arasinda olusturulan franchising ya da acentelik
sOzlesmesinin varligr iki taraf arasinda mesru baglanti oldugunu gdstermektedir.
Ucgiincii kisilerin bu gibi durumlarda markay: alan adi olarak kullanma haklart

bulunmaktadir (Butera, 2000: 58).

Alan adlarindan haksiz fayda saglanmasinin ve marka hakkinin ihlal

edilmesinin bir¢ok yolu bulunmaktadir. Bunlardan bazilari;

e Cybersquatting: Tiirk¢eye alan adi karaborsaciligi olarak ¢evrilmistir.
Bir alan ad1 veya marka ile ayn1 ya da benzer olan alan adinin bu isaret
tizerinde hakki olan kisiler zararina tahsis ettirilmesidir.

e Typosquatting: Tiirkgeye klavye korsanligt olarak ¢evrilmistir.
Markalar veya alan adlari ile ayirt edilemeyecek kadar benzer olan alan
adlarinin sik yapilan yazim hatalar1 kullanilarak tahsis edilmesidir.
faccebookk.com gibi

e Mousetrapping: Tiirkceye fare kapanina tutulma olarak ¢evrilmistir.
Yazim hatasi sonucu erisilen internet sayfasinda kullanicilar1 yogun bir
reklama maruz birakarak, bu reklamlardan reklam geliri elde etmenin
amagclandigi ihlal tirtdiir (Gtl, 2015: 24-27).

e Markanin alan adina bagli internet sitesinde kullanilmasi yoluyla
gerceklesen ihlaller de s6z konusudur. Taklit mal satig1 yapan internet
siteleri bu ihlale drnek olarak gosterilebilir (Yasaman, 2020: 170).

e Markanin sadece alan adinda kullaniliyor olmasi tecaviiz oldugu
sonucuna varmak i¢in yeterli degildir. Tecaviizden bahsedebilmek i¢in
marka ile ayn1 ya da benzer kullanimin ticaret alaninda, ticari etki
yaratacak bicimde, mal veya hizmetler ile ilgili olmas1 gerekmektedir

(Batider, 2015: Say1:3: 152).
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3.2.2. Markanin Sosyal Medyada Kullanilmasi Yoluyla Thlali

Sosyal medyanin yaygin kullanimi1 neticesinde hukuka uygun olmayan
kullanimlarda da artig olmustur. Sosyal medya, korsan ve sahte mallarin satilabildigi
onemli bir alan olarak kendini gostermektedir. Sosyal medya araglari, teknik
ozellikleri, imkanlar, kullanilan uygulamalar ve igeriklerine gore farkli olarak

siiflandirilmaktadir (Kaya, 2015: 282).

Sosyal medya araclarindan en sik kullanilan1 sosyal ag siteleridir. Kullanicilar
sosyal ag sitelerinde diger kisileri ve onlarin iliskide oldugu kisileri de gortip, arkadas
listelerine ekleyebilmektedirler. Bu sekilde ag genisleyip, paylasim da artmaktadir
(Kaya, 2019: 285). Facebook, instagram, X gibi platformlar bu sitelerin en bilinenleri
arasinda yer alir. Glinlimiizde bu online mecralarda profili olmayan marka veya
tesebbiis neredeyse yoktur. Bu online mecralarda marka hakki tecaviize ugrayan marka
sahipleri platformlar igerisinde yer alan sikdyet formlarim1 doldurarak ihlal
bildiriminde bulunabilirler. Ayrica marka hukukunun genel ilkelerine gére her zaman
mahkemelerde dava da acabilirler. Marka hakkinda bir ihlalin s6z konusu olabilmesi
icin kullanimin ticaret alaninda, mal ya da hizmetlerle ilgili olmasi gerekmektedir.
Markanin sosyal medya kullanici adlar1 ve hashtag’lerde kullanilmasi sosyal aglarda

en sik karsilagilan marka ihlal yontemleridir (Yasaman,2020: 441).
3.2.3. Markanin Yénlendirici Kod Olarak Kullaniimasi Yoluyla Thlali

Arama motorlarinda yapilan aramalar neticesinde iki tiir sonuca ulagilmaktadir.
Bunlar dogal sonuglar ve reklam baglantili sonuglardir. S6z konusu internet sitesinin
kaynak kodlarina belirli anahtar kelimeler yerlestirilerek dogal sonuglar ile arama
motorlarinda iist siralarda yer almasi saglanabilir. Internet kullanicilari tarafindan
goriilemeyen bu sekilde yerlestirilmis anahtar kelimelere yonlendirici kod veya

metatag denilmektedir (Soysal, 2018: 696).

Yonlendirici  kodlar, internet kullanicisinin bir internet sitesini arama
motorunda gérme ihtimalini arttirmak i¢in kullanilir (Garon, 2013: 545). Yonlendirici
kodlarmn en sik kullanilan sekilleri; internet sitesinin igerigini gosteren kelime veya
kisa climlelerden olusan anahtar kelime (keyword) ve internet sitesinin i¢eriginin kisa
Ozetinin yer aldigi uzun sekilde kodlanan tanimlama (description) yonlendirici

kodlaridir (Devoe, 2010: 1222-1223).
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Markanin {igiincii kisiler tarafindan yonlendirici kod olarak kullanilarak arama
motorlarinda iist siralarda yer almasinin marka hakkina tecaviiz olugturmasi i¢in ilgili
kullanim, ticaret alaninda, ihlal iddiasinin oldugu iilkede ticari etki yaratacak bigimde,
mal ya da hizmetlerle ilgili bir kullanim olmas1 gerekmektedir (Korkut, 2007: 509-
511).

Ihlal teskil eden bir kullanimin séz konusu olmast i¢in marka ve yénlendirici
kod olarak kullanilan isaret arasinda veya mal ve hizmetler arasinda bir ayniyet ya da

benzerlik olmalidir.
3.2.4. Markanin Online Pazar Yerlerinde Kullanilmas: Yoluyla fhlali

Online Pazar yerleri mal ve hizmetlerin satildig1 sanal igyerleridir. Bu
platformlarin satilan mal veya hizmetler {izerinde herhangi bir rolii yoktur. Baz1 pazar
yerleri satisa ek olarak paketleme, depolama ya da kargo gibi hizmetler de vermektedir.
Pazar yerleri satiglar1 arttirmak i¢in bazi girisimlerde bulunabilirler ¢iinkii bu satistan
pazar yerleri de kendi adlarina fayda saglamaktadirlar. Bunun i¢in de bagkalarina ait
tescilli markalar1 izinsiz kullanip ihlale sebep olmaktadirlar. Bu ihlaller online pazar
yerlerinde satisa sunulan mal ya da hizmetlerle ilgili olabilecegi gibi bir de online pazar

yerlerinin kendi arama motorlarindaki kullanimlarla ilgili olabilir.

Online pazar yerlerinin {iriin ya da hizmetleri teshir ederken gerceklestirdigi
kullanimim markasal bir kullanim olup olmadigmin belirlenmesinin ihlalin tespiti
acisindan 6nemi biiyiiktiir. ABAD kararlarina gore bu kullanimin markasal kullanim
olabilmesi i¢in {igiincii kisinin bu kullanimi kendi ticari iletisimi i¢in kullanmis olmasi
gerekmektedir. Online pazar yerlerinin kullanim1 marka mevzuati degil internet hizmet
saglayicilariin sorumluluklarini diizenleyen kanunlar kapsaminda kabul edilmektedir.
Dolayistyla ihlal iddialar1 online pazar yerine degil bu pazar yerindeki saticilara

yonelik olmalidir.

Markaya tecaviiz olusturan mal ya da hizmetleri ii¢iincii kisi adina depolayan
ve ihlalden haberi olmayan kisi eger bunlari satiga sunma veya piyasaya siirme amaci
tagimiyorsa AB Marka Tiiziigii Md.9/3-b uyarinca marka hukuku kapsaminda sorumlu
tutulamaz. E-Ticaret Yonergesi kapsaminda sorumlulugu incelenebilir (Gommers,

Pauw, 2020, Vol.15 :315-316)

Online pazar yerlerinde satilan {iriin bir marka hakkini ihlal ediyorsa, s6z

konusu satis da bir ticari faaliyet kapsaminda gerceklesti ise satisa sunan kisi ihlali
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gerceklestiren kisidir. Satig1 yapilan bu lriinler taklit veya taklit olmayan iriinler
olabilir. Marka sahibinin taklit lirlinlerin satigin1 mutlak olarak engelleme hakk1 vardir.
Buna karsilik marka sahibi tarafindan veya onun izni ile satisa sunulan taklit olmayan
mallarin satig1 ise marka sahibi tarafindan engellenemez. Ticari etki yaratacak sekilde

kullanim sart1 da online pazar yerlerinde gergeklesen kullanimlar i¢in de gegerlidir.

Online pazar yerlerinde baskasina ait satis listesi kullanilarak da marka ihlali
gerceklesebilir. Online pazar yerleri sitelerinde satis1 yapilan iiriinler i¢in kendileri
arama motorlarinda reklam verebilirler. Ayrica satisa sunan kisiler de online pazar
yerlerinin i¢ arama motorlarinda reklam verebildikleri i¢in online pazar yerleri bu
durumda reklam alan da olabilir. ABAD igtihatlarina gore her iki durumda da arama
sonug listesinde rakip firmaya ait markanin ¢ikmasi tek basina tecaviiz teskil etmez.
Ihlalden bahsedebilmek igin kullanicin karistirma ihtimali yasamasi, dolayisiyla
markanin kaynak gosterme fonksiyonunda zarar meydana gelmis olmasi

gerekmektedir.
3.2.5. Markanin internet Reklamcilig: Yoluyla ihlali

Gergek veya tiizel kisilerin online mecralarda varliklarini saglamak i¢in bir web
sitesi kurup bu siteye bir alan adi aldiktan sonra bu sitenin mevcudiyetinden hedef
kitleyi bilgilendirmesi gerekmektedir. Bu durumda arama motorlarinda ¢ikan sonuglar
oldukc¢a 6nemlidir. Kullanicilarin aradiklari markaya ait internet sitesi veya alan adini
bilmemesi halinde arama motorlart basvurulan ilk yontemdir. Tiirkiye’de yapilan bir
aragtirmanin sonucuna gore internet kullanicilarinin %69’u arama motorlarina
yazdiklar1 marka ismi neticesinde ¢ikan sonuglar arasindan site se¢imi yapmaktadirlar.
(Savas, Topaloglu, Giiler, 2015: s.55). Dolayisiyla marka hakk: sahiplerinin
hedefledikleri kitleye ulasabilmeleri i¢in arama motorlarinin sonug sayfalarinda {ist
siralarda kendilerine yer bulmalar1 6nem arz etmektedir. Arama motorlar1 s6z konusu
arama ile ilgili muhtemel sonuglari ilgi diizeylerine gore filtreden gegirerek
kullanicilarin kargisina ¢ikarmaktadir (Algelik, 2016: 2). Arama motorlarinin sonug
listeleme siireci ticari sir gibi saklandig1 i¢in bir web sitesi baglantisinin bir arama
sonucunda hangi sirada yer alacagini tahmin etmek miimkiin olmamaktadir (Manara,
2013: 113). Bu bilinmezligin neticesinde arama motorlari, arama sonuglarinin iist
siralarda yer almasi i¢in igletmelere, kendilerine ait internet sitelerinin kullanicilar

tarafindan goriilebilmesi adina online reklamcilik sistemini olusturmuslardir.
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Doktrinde anahtar kelime reklamciligi olarak isimlendirilen bu kullanim, internet
arama motorlar1 aracilifiyla yapilan bir reklam tiiridiir (Bozbel, 2015: 479). Bu
konuda sektoriin lideri Google olup, hizmetin adi 2018 Haziran dncesinde ‘Google
AdWords’ iken giiniimiizde ‘Google Ads’ olarak isimlendirilmektedir. Bu sistemde
reklam veren Google Ads lizerinden bir veya daha ¢ok kelime segcmekte ve kullanicilar
bu kelimelerle arama yaptiginda onun reklamlarina erigmektedir. Kullanicilarin bu
reklam baglantisina tikladig1 her seferde Google, reklam verenin dnceden 6demeyi

kabul ettigi iicreti kazanmaktadir.

Ayn1 anahtar kelime birden fazla reklam veren tarafindan tekrar tekrar satin
alinabilmektedir. Ayn1 anahtar kelimeyi satin alan reklam verenlerden hangisinin
reklaminin daha iist siralarda kullanicilarin karsisina ¢ikacagi farkl kriterler ek olarak
reklam verenin Odemeyi taahhiit ettigi ‘en yliksek tiklanma bagsina {icrete’ gore

belirlenmektedir.

Google’in Ads reklamlarda uyguladig: politika cografi bolgelere gore farklilik
gostermektedir. Ornek olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde 2004 yili éncesinde
marka sahibi olmayan kisi s6z konusu markay1 anahtar kelime olarak kullanamamakta
idi. Bir markanin anahtar kelime olarak kullanilmasi yalnizca marka sahiplerinin
tekelindeydi (Lastawka, Google’s Law, Brooklyn L. Rev. Vol. 73, Issue 4, 2007: 1360).
2004 yili itibariyle Google, markanin reklam metni haricinde, anahtar kelime olarak

ticlincii kisiler tarafindan kullanilmasina izin vermeye baslamistir.

Avrupa Birligi’ne iiye iilkeler agisindan 2008 y1l1 dncesinde tescilli markalarin
ticlincii kisiler tarafindan anahtar kelime olarak kullanilmasi yasaklanmisti. Birlesik
Krallik’da 5 Mayis 2008, diger AB tiyesi tlilkelerde 2009 ve 2010 y1l1 itibariyle tescilli
markalarin anahtar kelime olarak kullanilmasi miimkiin hale gelmistir (Franklyn,

Hyman, Harvard Journal of Law&Technology, Vol.26, No.2, 2013: 494).

Anahtar kelime reklamciliginda ABAD markanin kullanimi agisindan ikili bir
ayirim yapmaktadir. ilki isaretin ticaret alaninda kullanilip kullanilmadigmin tespiti
iken ikincisi ise markanin tescilli oldugu mal veya hizmetlerle ayni ya da benzer mal
veya hizmetlerle ilgili bir kullanimm olup olmadigmin tespitidir (Smith, Texas
International Law journal, Vol.46, No.231, 2010-2011: 240). Ayrica kullanim online
ortamda gercgeklestigi i¢in markanin korundugu cografyada bulunan internet

kullanicilarinin da hedeflenip hedeflenmediginin de tespit edilmesi gerekmektedir.
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3.2.5.1. Ticaret Alaninda Kullanim

Marka hukuku ac¢isindan bir kullanimdan bahsedebilmek i¢in s6z konusu
kullanimin ticaret alaninda gerceklesmis olmasi gerekmektedir. ABAD igtihatlarina
gore ekonomik bir fayda saglamak i¢in markanin ticari bir faaliyet kapsaminda
kullanilmas: ticaret alaninda kullanim olarak tanimlanmigtir. Yapilan bu tanim Tiirk

Marka Hukuku agisindan da gecerlidir.

Ticaret alaninda kullanim sarti, hizmet saglayicisi ve reklam veren olmak {izere
iki farkli agidan incelenmelidir. Reklam verenin kullanimi ticaret alaninda kullanim
kabul edilirken hizmet saglayicilarin kullanimi ticaret alaninda kullanim olarak
degerlendirilmemistir. Dolayisiyla ikisinin sorumluluk rejimleri de birbirlerinden

farklidir (Yasaman, 2020: 297)
3.2.5.1.1. internet Hizmet Saglayicis1 Kullanimi

AB iiye tlkeleri internet hizmet saglayicist konusunda farkli kararlar
vermislerdir. Fransiz Mahkemelerinde 2003 yilinda yasanan bir uyusmazlikta arama
motoru Google marka hakki ihlalinden sorumlu tutulmus ve 2005 yilinda Istinaf
Mahkemesi tarafindan bu karar onanmistir (Dreyfus: 289). 2006 yilinda Paris Birinci
Derece Mahkemesi tarafindan verilen farkli bir kararda, Google marka ihlalinden
sorumlu tutulmamistir. Bu karara gore reklam veren, {igiincii kisiye ait markay1 onun
rizas1 olmadan anahtar kelime olarak kullandig1 i¢in ihlal meydana gelmistir. Bu karar
Istinaf Mahkemesi tarafindan bozulmus ve Google ihlalden sorumlu tutulmus ancak
Temyiz Mahkemesi de ABAD’1n igtihatlarin1 uygulayarak Istinaf Mahkemesinin bu
kararin1 bozmustur (Dreyfus: 307). Fransa’da 2003 ile 2008 yillar1 arasinda bu konuda
70 farkli karar verilmistir ve her birinde mahkemelerin pozisyonu farkli olmustur

(Dreyfus: 290).

Alman Mahkemeleri tarafindan da bu konuda farkli kararlar verilmistir. 2003
yilinda Miinih Mahkemesi tarafindan verilen bir kararda Google ihlalden sorumlu
tutulmamis ancak 2004 yilinda Hamburg Mahkemesi tarafindan verilen karar

neticesinde Google ihlalden sorumlu tutulmustur (Dreyfus: 308)

Tiirk Yargi kararlarina bakildiginda reklam verenlerle birlikte Google’in da
davali oldugu tecaviiz davalarinda davanin reddine karar verilmistir (Yarg. 11.HD
2013/11325 E. 2014/19 K. 06/01/2014 T). Tiirkiye de’de AB uygulamasiyla paralel

olarak  hizmet  saglayicinin  kullanimi1  marka  hukuku  kapsaminda
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degerlendirilmemistir. 5651 Sayili Internet Ortaminda Yapilan Yaynlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yaynlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda

Kanun kapsaminda degerlendirilmistir.
3.2.5.1.2. Reklam Veren Kullanimi

ABAD igtihatlara gore tescilli bir marka ile ayn1 veya benzer bir kelimenin
anahtar kelime olarak kullanilmasi, reklam verenin internet sitesine ait baglantinin
goriintiilenmesi i¢indir. Dolayisiyla reklam verenin bu isareti bireysel degil ticari bir

amagla kullandig1 net olarak anlagilmaktadir.
3.2.5.2. Ticari Etki Yaratacak Sekilde Kullanim

Tirk Marka Hukuku mevzuatinda, markanin anahtar kelime olarak
kullanilmast yoluyla ihlalin ger¢eklesebilmesi i¢in var olmasi gereken baska bir sart
daha vardir. O da ticari etki yaratacak sekilde kullanimin ger¢eklesmesidir. S6z konusu
cografyada korum altina alinan bir hakkin aynmi1 cografyada ihlal edilip edilmediginin
tespiti agisindan dnemlidir. Dolayisiyla baskasina ait bir markanin anahtar kelime
reklamciliginda kullanilmasi durumunda, iilkemize SMK, Avrupa Birliginde AB
Marka Y 6nergesi ve Tiiziigii, ABD’de Lanham Kanunu kapsaminda ihlalin s6z konusu
olmasi i¢in reklamin Tiirkiye, AB ve ABD smuirlar1 dahilinde ticari etki yaratmasi

gerekmektedir (Yasaman, 2020: 316).
3.2.5.3. Mal veya Hizmetler ile Tlgili Kullanim

Ihlal iddialar1 s6z konusu oldugunda dikkat edilmesi gereken bir diger konu da
anahtar kelime olarak kullanilan markanin mal veya hizmetlerle ilgili olup olmadiginin
tespit edilmesinin gerekliligidir. Mal veya hizmetlerle ilgili kullanim, isaretin, kullanan
kisinin mal veya hizmetlerini baskalarina ait mal veya hizmetlerden ayirt edilmesini
saglayacak sekilde kullanilmasiin saglanmasidir. Bunun saglanmasi i¢in de isaretin
mutlak suretle s6z konusu mal ya da hizmetin {izerine konmasi gerekmez. Kullanimin,
isaret ile iiclincii kisilerin mal veya hizmetleri arasinda baglant1 kurulacak sekilde
gerceklesmis olmasi da yeterli olmaktadir. Marka sahibinin rakibine ait internet sitesi
reklam baglantilarinin arama motoru sonuglarmin asagisi, yukarisi ya da yaninda
goriintlilenmesi durumunda kullanict bu sonuglar1 marka sahibinin mal veya

hizmetlerine alternatif mal veya hizmetlere iliskin reklam olarak algilayabilir.
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Internet kullanicilar igin marka sahibinin mal veya hizmetlerine alternatif
baska mal veya hizmet sunan marka ile ayn1 ya da benzer isaretin anahtar kelime
reklamciliginda kullanilmasi mal veya hizmetlerle ilgili kullanim olarak kabul edildigi
icin s6z konusu bu kullanimin sadece marka sahibinin {riinlerine yonelik olmasi
gerekmemektedir. Farkli iiretici firmalarin {irtinleri i¢in gerg¢eklesen kullanimlar da bu

kapsamda kabul edilebilir (Yasaman, 2020: 318).
3.2.5.4. Thlal Teskil Eden Kullanim Tiirleri
3.2.5.4.1. Aynen Kullanim

Aynen kullanimin s6z konusu olmasi i¢in marka ile aynm isaretin, markanin
tescilli oldugu mal veya hizmetler ile ayn1 mal veya hizmetler i¢in kullanilmasi
gerekmektedir. Bu durumda, karistirma ihtimalinin  kanitlanmasina gerek
duyulmamaktadir. Ancak ABAD’1n getirdigi ek sarta gore ihlal edildigi iddia edilen
markanin fonksiyonlarindan birinin olumsuz etkilenmesi de gerekmektedir.
Dolayisiyla aynen kullanim halinde marka ile anahtar kelime olarak kullanilan isaret
arasinda ayniyet, mal veya hizmetler arasinda ayniyet ve bunlara ek olarak da
markanin kaynak gosterme, reklam veya yatirim fonksiyonlarindan birinin de zarar

gbérmiis olmasi gerekmektedir (Yasaman, 2020: 321).
3.2.5.4.2. Benzer Kullanim

Benzer kullanim nedeniyle bir ihlalden s6z edebilmek i¢in ihlal edildigi 6ne
stiriilen marka ile anahtar kelime olarak kullanilan isaret arasinda ayniyet ya da
benzerlik, markanin tescilli oldugu mal veya hizmetler ile anahtar kelime olarak
kullanilan mal veya hizmetler arasinda ayniyet ya da benzerlik ve de bunlarin

nihayetinde kullanicilar tarafindan karistirma ihtimalinin olugmasi gerekli olmaktadir.

Markanin bir kisminin anahtar kelime olarak kullanilmasi disinda bir veya daha
fazla harfinin degistirilerek kullanilmis olmasi da s6z konusu olabilmektedir.
Farkliliklarin 6nemsiz yani fark edilemeyecek kadar kii¢lik oldugu durumlarda marka
ile anahtar kelime benzer degil ayn1 kabul edilmektedir. Ancak marka ile anahtar
kelime farkliliklar tiliketici tarafindan algilanabilecek diizeyde ise s6z konusu bu
isaretler arasinda ayniyet degil benzerlik s6z konusudur (Yarg. 11.HD.2015/8530 E.
2016/3550 K. 04/04/2016 T).
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3.2.5.4.3. Taminmis Marka Kullanimi

Markanin anahtar kelime olarak kullanilmasi sonucunda kullanicilarin
karsisina ¢ikan reklam, iliskilendirme de dahil olmak iizere karigtirma ihtimali
yaratmiyor ise ve anahtar kelime olarak kullanilan marka da taninmis marka ise
kullanimm markanin itibarindan veya ayurt ediciliginden haksiz fayda saglanip
saglanmadiginin ya da markanin itibar1 ya da ayirt edici karakterine zarar gelip
gelmediginin tespit edilmesi gerekmektedir. Taninmis markalar acisindan AB Marka
Yonergesi Md. 10/2-c ve SMK Md.7/2-c’de genis bir koruma diizenlemesi

getirilmistir.

3.2.5.4.4. Ticaret Unvamm ve Alan Adlarmin Anahtar Kelime

Reklamcili@inda Kullanilmasi

Ticaret unvanin anahtar kelime olarak kullanilmas1 haksiz rekabet kapsaminda
degerlendirilmektedir. TTK Md.55/a-4’e gore ‘Baskasinin mallari, is {irlinleri,
faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yol acan 6nlemler almak’ haksiz rekabete konu

olmaktadir (Poroy, Yasaman: 407).

Bagkasina ait ticaret unvanini anahtar kelime olarak kullanmak ortalama
tiiketici nezdinde karigtirma ihtimali yaratiyor ve kullaniciya ayni hizmet saglayici ile
karsilastig1 izlenimi veriyor ise haksiz rekabet s6z konusu olacaktir. Dolayisiyla ticaret
unvani ile ayni veya benzer bir ibarenin anahtar kelime reklameciligi kapsaminda
secilip kullanilmasi, internet kullanicilarina tescilli markanin hak sahibinin {iriinlerine
alternatif lirlin sunma amac1 tastyor oldugu siirece haksiz rekabet kapsaminda kabul

edilmez ve herhangi bir ihlalden s6z edilemez (Yasaman, 2020: 368).

3.3. Internet Reklamcilig1 Yoluyla Thlal Edilen Marka Hakkinin Dava Yolu

ile Korunmasi
3.3.1. Tiirkiye’de Marka Hakkimin Korunmasi
3.3.1.1. Marka Hakkinda Tecaviiziin Tespiti Davasi

Marka Hukuku Haksiz Rekabet Hukuku'nun 6zel bir bi¢imidir. Bu baglamda
marka sahibinin TTK'da bagvurabilecegi hukuki yollar arasinda Haksiz Rekabet de yer
almaktadir, bu, marka haklarinin ihlali nedeniyle gereklidir. Haksiz Rekabet ile ilgili
olan 6102 say1li kanun. Davanin tiirii CogisKHK m. 49 ve EndTasKHK m. 49'da yer

almasina ragmen MarkKHK'da yer almamaktadir. Marka ihlali potansiyelinin yiiksek
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ve yakin oldugu durumlarda marka sahibinin TTK m. 56/f. 1(a)'da belirtilen beyan
davas1 agma hakkinin bulundugunu kabul etmek gerekir (Tekinalp, 2012: 421).

Thlalin tespiti ile ilgili dava agma hakki, ihlalin bulunmadigna iliskin olumsuz
dava veya delil tespiti talebi ile karigtirllmamalidir. Bu dava, ihlalin etkilerinin halen
devam ettigi bir déonemde, Hukuk Muhakemeleri Kanunu'nun 106/f.2 maddesi
uyarinca bu talebi yapmak i¢in yasal istegi olan kisiler tarafindan, eylemin gergekten
ihlal olup olmadigmin tespiti i¢in ac¢ilabilir. A¢ilacak dava, Hukuk Muhakemeleri
Kanunu'nun 106. maddesi uyarinca tespit davasi sayilan bir mahkeme davasidir. Sonug
olarak, herhangi bir resmi zaman smirna tabi degildir. Dava, hukuki amag¢ halen
gecerli oldugu siirece siirdiiriilebilir. Ornegin, kendi markas1 AdWords olarak bir
arama motorunda gdsterilen bir marka sahibinin, marka haklarinin olasz ihlali ile ilgili

talebi, hukuki tespite drnektir.
3.3.1.2. Marka Hakkinda Tecaviiziin Durdurulmasi / Onlenmesi Davasi

Marka hakkina tecaviiz varsa, Tiirk Ticaret Kanunu'nun 62/a maddesi uyarinca
durdurulmasi istenebilir. Bu davanin kabuliiyle, davaliya/marka ihlaline kars1 marka
hakkina tecaviiziin durdurulmasi karar1 verilir. Bu durum doktrinde bir edim 6rnegi
olarak degerlendirilir. Diger arastirmacilar ise ihlal davasinin ayni zamanda bir koruma
davasi olarak degerlendirildigini belirtmislerdir. Durdurma davasinin hem bir edim
davas1 hem de bir koruma davas1 oldugu goriisii hakimdir. Durdurma davasi, dnceden

var olan bir marka ihlaliyle degistirilebilir (Yasaman Yiiksel, 2011: 1121).

KHK’da o6nleme davasi agik¢a diizenlenmediginden, bunun bir durdurma
davasi olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegi hususu 6nem arz etmektedir.
Doktrinde genel kani, 6nleme davalarinin kanunda yer alan durdurma taleplerini de
kapsadig1 yoniindedir. Sonug olarak, bir markanin olas1 ihlallerine karsi yasal bir
korumanin (6nleme) asilmasinin miimkiin oldugu goriisii hakimdir. Birlesme ve
karigtirma ihtimalini marka hakkinin ihlali olarak degerlendiren bir hukuk sisteminde,
marka sahibinin olas1 ihlal durumlarina kars1 dava yoluyla kendini savunma sansina

sahip olmasi gerektigi kesindir (Colak, 2012: 733).

Uygulamada marka sahiplerinin markalarimin kullanimin1 6nlemek veya
durdurmak i¢in dava agtiklar1 goriilmektedir. Bu davalarda, ihlal edenin ad1 iptal edilir
ve marka admin kullanimi nedeniyle olusan durumun 6nlenmesi i¢in Onleyici veya
cezalandirici islemler talep edilir. Bir ticaret ad1 ile marka arasindaki iliski, bir alan ad1
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ile bir marka veya anahtar sozciik arasindaki iliskiye benzer. Yargitay, ¢ok sayida
kararinda, markanin marka olarak kullanilmasi halinde iptalinin marka sahibi
tarafindan talep edilebilecegini belirtmistir. Bir gorlise gore, markali ismin ihlalinin
onlenmesi i¢in talepte bulunulmasi gerektigi, isim sicilde yoksa ismin sicilden
silinebilecegi savunulmaktadir. Aksi takdirde ismin tescili, amacindan daha biiytik bir
ceza olarak degerlendirilebilir. Oncelikle, marka hakkinin ticaret unvani hakkina gére
onceligine iligkin resmi bir kural bulunmadigini kabul etmek 6nemlidir. Ancak, resmi
bir kuralin bulunmamasinin mahkemelerin markanin terkine karar vermesini

engelleyemeyecegi diisiiniilmektedir (Yasaman Yiiksel, 2011: 1122).

551 Sayih KHK'nin 8/f.3-b maddesi: Ilk isaret, sahibine daha sonra gelen
markanin kullanilmasin1 engelleme yetkisi veriyorsa, tescili talep edilen markanin
tescili reddedilebilir. Yine 551 Sayili KHK'nin 7/son maddesine gore: "Bir marka,
tescil tarihinden once kullanilmis ve bu kullanim sonucu tescile konu mal veya
hizmetlerle ilgili olarak ayirt edici bir nitelik kazanmissa, (a), (c) ve (d) bentlerine gore
tescili reddedilemez." hiikmiiyle, kullanim sonucu ayirt edici nitelik kazanan tescilsiz
isaretlerin hukuki korumadan yararlanacag belirtilmistir. Ancak bu durum KHK'nin
8/f.3-b maddesine gore tescile aykiridir. izinsiz kullanilan ve KHK'nin 42/f.1-b
maddesine gore hiikiimsiiz sayilan sahte markanin sebeplerinden biri de KHK'nin
42/f.1-b maddesine gore hiikiimsiiz say1lan markanin sebeplerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Birinci derece raporda su ifadelere yer verilmistir: "Davacinin
markasinin, tescilli olmasa bile, fiilen bir isletme adi olarak kullanildigina dair delil
varsa, talebin tescil edilmemis olmasi, davacinin isim {izerinde hak sahibi olmadig1
anlamina gelmez." Bu durum, isaret {izerinde hak olabilecegini ve tescilli markanin
hiikiimsiizIliigl talebinin miimkiin oldugunu da gostermektedir. Marka siciline kayith
bir markanin bile hiikiimsiiz sayilabilecegi ve iistiin hak sahibinin talebi iizerine iptal
edilebilecegi dikkate alindiginda, bu kurallarin markaya iliskin duruma kiyas yoluyla

uygulanmasi gerekir.

Marka tescili ve terk edilen alan adlari ile ilgili hukuki durum, reklam araci
olarak kullanilan bir alan adinin terk edilmesinde de uygulanabilir. Alan adlari ile ilgili
hukuk diizeyinde resmi bir kural bulunmadigindan, mahkemelerin alan adinin terkine
karar vermede zorluk ¢ekmeyecegi diisiiniilmektedir. Marka sahibi veya lisans sahibi,
ihlal riski ortaya c¢ikmigsa ihlalin durdurulmasini ve zararin Onlenmesini isteme

hakkina sahiptir. Dava, marka ihlalini olusturan sugu isleyen kisilere kars1 acilabilecegi
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gibi, bu suca katilanlara (dagitici, satict vb.) kars1 da agilabilir. Ugiincii kisilere kars
diismanca davranista bulunulabilmesi i¢in, bu kisilerin eylemlerinin etkilerinin
farkinda olmalar1 ve marka ihlalinin nedenini bilmeleri gerekir. Genellikle su¢lunun

sorumlulugu ve zararin varligi gerekli degildir (Colak, 2012: 734).
3.3.1.3. Marka Hakkinda Tecaviiziin Refi / Kaldirilmasi1 Davasi

Marka ihlalinin kaldirilmasina iliskin dava, MarkKHK'nin 62/f. 1 (b)
maddesine tabidir. Markanin daha dnce ihlal edildigi durumlarda dava agilabilir. Ancak
ihlalin tekrarlanma riski olmasi gerekmez. Davanin konusu, marka ihlal edildikten
sonra orijinal durumun geri getirilmesi veya ortadan kaldirilmasi girisimidir.
Davacinin ihlalin kaldirilmasina iliskin talepleri de belgelenmistir. Bir bakis agisina
gore, yukarida belirtilen taleplerde tazminat talepleri yer alsa da ihlalden
kaldirma/savunma talebi bir tazminat talebini icermez. Marka ihlalinin kaldirilmas1
talebi genis kapsamli olarak ele alinmali ve markanin, isletme adinin veya alan adinin

iptali taleplerini de kapsayacak sekilde degerlendirilmelidir.

Silinecek olguyu ¢evreleyen kosullar her 6zel durum igin farkli oldugundan,
her durum igin benzersiz bir hiikiim uygulanmalidir. Ornegin, spam'den kaynaklanan
bir marka ihlali durumunda, mahkeme kararinin ihlalin gergeklestigi araclar (spam
mesaj1 yoluyla) araciligiyla kullanicilara iletilmesi miimkiin olmalidir. ihlal kaldirma
davasina dahil olan taraflarla ilgili olarak, ihlal 6nleme davasiyla iliskili agiklamalar1
alintilamaktan mutluluk duyariz. Sonug olarak, tazminat talep edilen kisinin sorumlu

olmadigin1 belirtmek gerekir.
3.3.1.4. Maddi / Manevi Tazminat Davasi

Marka haklarina tecaviizii igeren bir su¢ eylemi, markanin sahibine veya lisans
sahibine maddi zarar verebilir veya markanin ayirt ediciligini azaltabilir veya
miisterinin markaya olan giivenini azaltabilir. Sonu¢ olarak, maddi zararin tazmini
KHK'nin 62. maddesi tarafindan diizenlenmektedir. Baz1 doktrin tiyeleri, KHK'nin 64.
maddesi uyarinca tazminat davasinin KHK'nin 62. maddesi uyarinca agilan
tazminattan farkli bir tazminat tiirii olduguna inanmaktadir. Tersine, KHK'nin 64/f.1
maddesine dayanarak yalnizca bir tazminat davasi olmasi, tekrarin fazlaligi olarak
kabul edildigi yoniinde bir argiiman da vardir. Aslinda Marka Kanunu'nun 62.
maddesinde gecen "marka haklari ihlal edilen marka sahibi" ifadesinin, Marka
Kanunu'nun 64. maddesindeki marka taklidi durumunu da kapsadig agiktir.
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MarkKHK'da maddi kaynaklarin tazminini ele alan 62 ve 64. maddeler
bulunmaktadir. Ayrica, tazmin kaybinin miktarmin hesaplanma yontemi ile ilgili 66.
madde ve tazminin hangi kosullar altinda artirilacag: ile ilgili 67. madde, tazminin
hesaplanmasi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Telif haklarini ihlal eden telif hakk:
sahibi veya lisans sahibi (uyar1 kosuluyla miinhasir veya miinhasir olmayan) parasal
tazminat i¢cin dava agabilir. MarkKHK'nin 64. maddesi, iiriiniin s6z konusu kisi
tarafindan yaratilmasi, satilmasi, dagitilmasi veya baska bir sekilde pazarlanmasi veya
kar amaciyla tutulmasi durumunda parasal tazminat ig¢in dava agilabilecegini
belirtmektedir. Internet servis saglayicilarma yénelik diismanlikla ilgili olarak,
sorumluluklart ile ilgili yukarida belirtilen agiklamalara atifta bulunulmaktadir.
Yargitay'in internet servis saglayicilarint marka ihlalinden sorumlu tuttugu tek bir karar
oldugunu tekrar vurgulamaliyiz. Bu nedenle, dava agma hakki, marka ihlalinin ilk
bilinen 6rneginin tarihinden itibaren iki y1l art1 eylemin tarihinden itibaren 10 y1l ile

sinirhdir.
3.3.2. Uluslararasi Alanda Marka Hakkinin Dava Yolu ile Korunmasi
3.3.2.1. ICANN Tahkim Usulii
3.3.2.2.1. ICANN Tahkiminin Tanimi ve Temel Metinleri

ICANN karari; Marka sahiplerini markalarimin alan adi olarak aldatici
kullanimindan korumaya ve alan adi ihtilaflarin1 hizli ve etkili bir sekilde ¢ozmeye
calisir. Bu baglamda, hukukun temel ilkelerinden sapmayan ve ¢ikar ve adalet
dengesine uygun yanitlar saglayan tek tip bir ¢6ziim prosediiriine atifta bulunur. Bu
¢cozlim prosediirii, alan adinin hak sahibine devredilmesini veya tazminat taleplerine

bakan mahkemeye s6z konusu alan adinin iptal edilmesini igerir (Oguz, 2014: 354).

ICANN ¢o6ziim politikasinin temel bilesenleri UDRP (Tekdiizen Alan Adi
Uyusmazlik Coziim Politikas1) adlt metin ve uygulanmasinda yer alan usul kurallar
olan RUDRP'dir (Tekdiizen Alan Ad1 Uyusmazlik Coziim Politikast Kurallar1). Bu
kurallar, uyusmazliklarin ¢6ziimii icin en O6nemli kaynak olarak kabul edilen bu
belgelerde yer almaktadir. Yetkili tahkim kurumlar1 tarafindan uygulanirlar ve
uyusmazliklar ¢oziilmeye calisili. WIPO, ICANN tarafindan UDRP'yi uygulamak
izere yetkilendirilen en taninmis kurum oldugundan, yukarida belirtilen kurallarin
uygulanmasini agiklamak i¢cin WIPO'nun kararlar1 ve uygulamalari en énemli unsur
olacaktir (Reed, 2011: 232).
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3.3.2.2.2. ICANN Tahkiminin Ozellikleri

Ulke kodu olmayan alan adlari igin kay1t yasal cergevesi ve kosullar1 dogrudan
ICANN tarafindan belirlendiginden, bu alan adlari i¢in kayit talebinde bulunanlarin
UDRP kurallarina uymasi beklenir. Bu sorun, doktrinin UDRP kurallarinin genel
hiikiim ve kosullara benzedigi inancina yol agmistir. Genel hiikiim ve kosullarin
aksine, kayit talebinde bulunan kisi s6z konusu kosullarin igeriginden haberdarsa

prosediirden kagamayacaktir (Bozbel, 2015).

ICANN tahkim prosediiriinde hakem kararma kars1 itiraz etme yetkisi yoktur,
ancak uyusmazligin ICANN prosediirii ile ¢oziilmiis olmasi, taraflarin aynit konu
hakkinda ulusal mahkemelere dava agmalarina engel degildir. Taraflar, dava devam
ederken veya dava bittikten sonra ulusal mahkemeye sikdyette bulunabilirler. Ilgili
mahkemelerin ICANN kararlarin1  infaz etmek ic¢in kararlari tanimasi
gerekmediginden, sicil kurumu karar1 derhal uygulayabilir. Hakemlerin durusma
yapma ve delil toplama zorunlulugu olmadigindan, bu prosediir geleneksel tahkim
prosediiriine gore daha kisa ve daha ekonomik bir yontem olarak kabul edilir ve bu
prosediire yonelik elestiriler, hakemlerin birbirlerinin kararlariyla bagli olmamasi ve
itiraz yetkisinin olmamasi nedeniyle yakin konularda celisen kararlar verilmesidir

(Kaplan, 2003: 700).
3.3.2.2.3. ICANN Tahkiminin Uygulama Alanlari

ICANN tahkim prosediiriiniin uygulama alani hileli ticari mal veya hizmet
markalarinin tescili ile smirlidir (UDRP Md.4/a). Isletme adlari, jenerik ve mesleki
adlarin yetki olmaksizin alan adi olarak tescil edildigi durumlarda, alan ad1 sahipleri
tahkim prosediiriinden yararlanamayacaktir. Sonugta, birinci seviye alan adlar
ICANN tarafindan belirlenecek ve bir iilke adina alan adi olarak tescil edilmis ticari
veya hizmetle ilgili bir markaya sahip olanlar bu korumadan yararlanma olanagina
sahip olacaktir. Doktrinde, ticari markalarla iliskili faydanin, ticari markalar digindaki
fikri miilkiyet haklarina kiyasla olmamasinin agiklamasi, iilkelerin bu haklara iliskin
ortak bir hukukunun olmamasidir. Benzer sekilde, ICANN prosediirii kisilerin ortak
adlariyla ilgili yarigmalarda kullanilamaz. Bunun tek istisnasi, medeni kayitlarin

bireyleri tanima ve marka olma potansiyelini astig1 durumdur (Oguz, 2014: 357).
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3.3.2.2.4. ICANN Tahkimine Basvuru

ICANN siireci, gercek veya tiizel bir kisinin tahkimle ilgili yetkili kurumlardan
birine yazili bir talepte bulunmasiyla (genellikle e-posta yoluyla ve ardindan posta
yoluyla dilekgelerin sunulmasiyla) baslar. Talep, iicretin ddenmesinden itibaren ii¢ giin
icinde davaliya gonderilir. Davali, davanin baglamasindan itibaren 20 giin i¢inde
dilekgeye ilgili savunma kanitlariyla yanit vermelidir. Tahkim eden kurum, hakemin
davalinin dilek¢eye yanit vermesinden itibaren bes giin i¢inde veya ayrilan zaman
diliminde yanit alinamazsa yanit siiresinin sonunda kararmi sunmasini talep eder.
Taraflar, hakemin tek mi yoksa ii¢clii mii olacagina karar verirler. Ek kanita izin

verilmediginden, taraflar talepleriyle birlikte tiim belgelerini saglamalidir.

UDRP'nin 4/a maddesi, davacinin hukuki idari siiregte sunlar1 gostermesini

gerektirir (Zorluoglu, 2012: 72-73):

i. Internet alan adi, kisisel marka veya hizmet markasiyla aynidir veya

karigikliga yol agacak kadar benzerdir.
ii. Davalinin alan adin1 devralmak i¢in hakki veya mesru nedeni yoktur,
iii. Internet alan adx hile ile tescil edilmis ve kétiiye kullanilmugtir,

Alan adi ilk kez tescil edilmisse veya mevcut bir alan adi yenileniyorsa, kotii
niyet olup olmadiginin belirlenmesinde tescil zamani esas alinacaktir, ancak alan ad1

baskasina devredilmisse, devir zamani dikkate alinacaktir.

Siralanan hususlarin saglanmasi, davalinin davaya katilma taahhiidiini
olusturur. UDRP'de siraladigimiz hususlara ragmen, ¢cogu kararin temelini olusturan
kotii niyetli tescil veya kullanim kavramini agiklanmayip, bu hususlar 6rnek olarak

stralanmugtir.
UDRP Madde 4/b;

a) Alan adinin tescilinin, ticari markanin veya hizmet markasinin nihai sahibi
olan davaciya veya bir rakibe, tescil ve ilgili masraflar i¢in belgelenen miktardan daha
fazla bir bedel karsiliginda satilmasi, kiralanmasi veya devredilmesi amaciyla

kullanilmasinin amaglandigini gosteren davranislar.

b) Alan adi, ticari marka sahibinin ticari markasini giinliik hayatta kullanmasini

onlemek ve maddi kazang elde etmek amaciyla tescil edilmistir.
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¢) Alan adi tescili, 6ncelikle bir rakibe zarar vermek amaciyla yapilmistir.

Alan adi sahibi, gercek diinyada karigiklik yaratmak ve bdylece internetten
yararlanmak amaciyla alan adini tescil ettirmistir; bu kétii niyetin bir gostergesidir. Tlk
tic durum kotii niyetli tescile drnektir; son durum ise kot niyetli kullanima Srnektir.
Tescil islemi sirasinda iletisim bilgilerinin yanlis oldugu bilgisi, davaya yanit
verilmemesi ve taninmis bir marka ile iligskilendirilen bir alan adinin tescil ettirilip daha
sonra satilmasim1 pasif bir sekilde beklemesi de kotii niyetli tescil olarak
degerlendirilir. Bir uyusmazlikta aldatma olup olmadigi, hakem tarafindan mevcut

durum g6z dniinde bulundurularak belirlenir (Bal, 2013: 331).
3.3.2.2.5. ICANN Tahkim Kararlarinin Uygulanmasi

Tahkim eden kurum, s6z konusu alan adin iptal etmeyi, davaciya devretmeyi
veya sikayetin reddedilmesini secebilir. Sikdyet reddedilse bile alan adi sahibi, alan
adin1 kullanmaya devam edebilir. Alan adinin reddedilmesi veya sikayetciye
devredilmesi kararlarinin uygulanmasi siireci, alan adi tahsisine adanmis kurumlar
tarafindan yiritilir. Kayit kurulusu, 10 is giinii bekledikten sonra karari
uygulamaktan sorumludur. Karar, tahkim kurulusuna bildirilir. Karara konu taraf, bu
stire i¢inde ilgili mahkemeye dava agtigini belgelendirirse tahkim kurumu, davanin

sonuclanmasini bekler, aksi takdirde karari takip eder.

Agiklamalardan, tahkim Orgiitiiniin hareket 6zgiirliigiiniin sinirli oldugu ve
tazminatin ahlakiligi veya kaybedilen gelirin tespiti konusunda karar veremedigi
anlagilmaktadir. Bu durum, tahkim siirecinin marka ve alan adi uyusmazliklarinin
¢ozlimii gibi 6nemli bir sorunu ele almaktan veya kismi bir ¢6ziim saglamaktan yoksun

oldugu yoniindeki elestirilere yol agmigtir (Kirci, 2009: 88).
3.4. Tiiketici Haklar1 Dengesi

Tiiketicilerin korunan haklari ile iiretici veya saticilarin hak ve yiikiimliiliikleri
arasinda adil bir denge kurulmasi gerekmektedir. Bu denge neticesinde tiiketicinin

magdur olmasi engellenirken isletmeler de 6l¢iilii sinirlar igerisinde faaliyet gosterirler.
3.4.1. Tiiketici Haklar1 Dengesinin Temel Unsurlari
3.4.1.1. Tiiketiciyi Koruma

Tiiketici mal veya hizmetlerin kalitesi, giivenligi, fiyati, sézlesme kosullar1 gibi

konularda korunmalidir. Aldatici reklamlar, ayipli tirtinler, haksi1z s6zlesme sartlar1 gibi
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durumlara karsi tiiketici haklar1 yasalarla koruma altina alinmistir. Dolayisiyla
herhangi bir marka ihlal edilerek yapilan reklamlar sonucunda sadece marka sahibinin
degil tiikketicinin haklar1 da ihlal edilmis olur. Tiiketici aradig: {iriine degil, yaniltici
reklam sonucunda yonlendirilen rakip firmanin iiriinleriyle veya taklit ya da imitasyon

iriinlerle karsilastiginda bu durumu anlamay1p magdur olabilmektedir.
3.4.1.2. Uretici veya Satict Haklar

Isletmelerin ticaret yapma, kar elde etme, haksiz suglamalara karsi korunma
haklar1 vardir. Asirt denetim veya keyfi verilen cezalar da haksiz durumlar yaratabilir.
Uretici veya saticilara ait markalar ihlal edildiginde maddi ve manevi kayiplar

yasamaktadirlar.
3.4.1.3. Yasal Denge

Yasalar ve diizenlemeler her iki tarafin da hakkimi koruyacak sekilde
hazirlanmalidir. 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun, tiiketici lehine
hiikiimler icerse de bu hiikiimler olduk¢a anlagilir ve sinirlidir. Marka hakk: ihlal
edildiginde bagvurulan SMK ve TTK hiikiimleri de her iki taraf icinde dengeli olacak

sekilde diizenlenmelidir.
3.4.1.4. Uyusmazhklarin Coziimii

Tiiketici Hakem Heyetleri ve mahkemeler, taraflar arasindaki uyusmazliklar
adil bir sekilde ¢ozerek bu dengeyi saglamayr amacglamaktadirlar. Marka hakk:
ihlallerinde daha hizli ¢6ziim sunan ICANN Tahkim yolu da iilkemizde taninan bir

uyusmazlik ¢éziim yolu olarak kabul edilmelidir.

Eger tiiketici haklar1 dengesi bozulursa tiiketici aleyhine haksiz kazanglar,
sahte {iriinler ya da kalitesiz hizmetlerde artis olurken {iretici veya satici aleyhine de

isletmelerin zarar etmesi ve piyasadan ¢ekilmesi s6z konusu olabilir.

Ideal olan hem tiiketicilerin hem de iiretici veya saticilarin haklarmnin karsiliklt
sayg1 cergevesinde korundugu bir sistem kurabilmektir. Bu ekonomik istikrarin ve

giiven ortaminin saglanabilmesi i¢in son derece 6nemli ve gereklidir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI
4.1. Ornek Olay incelemesi

Arastirma yontemi olarak nitel bir arastirma ydntemi olan Ornek olay
incelemesi kullanilmistir. Ornek olay ydntemi ‘vaka calismasi’ ya da ‘case study’
olarak da isimlendirilmektedir. Ornek olay yéntemi aciklayici, kesifsel ve tanimlayici
olarak siniflandirilmistir. Ornek olay ydntemi ile olaylar gdzlemlenebildigi, verilerin
toplanip bilgiler analiz edildigi ve sonuglarin raporlandig: sistematik bir yontemdir.

Nasil ve neden gibi sorularin cevaplarini arar (Yin, 2018).

Yin’e gore 6rnek olay yontemi mesru bir arastirma stratejisidir. Bu yontem ile
aragtirmaci farkli kaynaklardan veri toplar ve s6z konusu durumu aydinlatabilmek igin
toplanan verileri birlestirir. Bu yontemde okuyucunun yapilan arastirmada aktif bir
katilimciymis gibi hissederek, calisma sonucunda elde edilen bulgularin kendine
uygulanabilip uygulanamayacagini belirlemesi ve belirli bir 6rneklemden asil konuyla

ilgili sonuca varmasi amaclanmistir (Baxter ve Jack, 2008).

Karmagik konularin aragtirilmasi ve anlagilmasi i¢in imkan saglamasi, bir
olgunun siirecini ve sonucunu inceleme firsati sunmasi gibi sebeplerle bu caligmada
yontem olarak 6rnek olay incelemesi kullanilmistir. Bu yontemde veriler gercek yasam
icerisinde toplanir ve agiklanir ayrica bunlara ek olarak deneysel ve anket
arastirmalarinda ulagilamayan gercek yasamin karigikliklari agiklanabilir. Caligmada
2003-2016 yillar1 arasinda yasanan uyusmazliklar ve bu uyusmazliklar i¢in verilen

mahkeme kararlar1 6rnek olay olarak degerlendirilmistir.
4.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi online belge ve kaynak tarama
yontemidir. Bu yontem de arastirmanin konusuyla ilgili kaynaklar incelenerek veri
toplanir. Hedeflenmis bir ama¢ dogrultusunda kaynak bulma, bulunan kaynaklari
okuma ve neticesinde degerlendirme yapma islemlerinden olusur. Bu caligmada
kaynak tarama yonteminin tercih edilmesinin nedeni farkli iilkelerde karsilasilan dijital
diinyada gergeklesen anahtar kelime reklamciliginda yasanan ihlallerin nedenlerinin
ve bu ihlaller neticesinde farkli iilkelerde verilen kararlarin uluslararasi hukuka
etkilerinin, lilkemiz pozitif hukukuna yansimalarinin fark edilir olmasinin ileride
yasanacak ayni tarz uyusmazliklarda alinacak kararlar agisindan izlenecek yolu

belirlemede son derece dnemli olmasidir.
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4.3. Veri Analizi Yontemi

Arastirma neticesinde elde edilen verilere betimsel analiz uygulanmistir. Nitel
aragtirmalarda betimsel analiz yontemi daha once kesfedilemeyen ve sosyal dnemi
olan olgularin tanimlanabilmesini kolaylastirir. Bazi hallerde betimsel analiz nedensel
anlayisa da yonlendirebilir. Arastirilan durum ile ilgili ne, kim, nerede, ne zaman, nasil,
ne kadar gibi sorularin cevabini1 bulmak i¢in tercih edilir (Loeb, Dynarski, Morris,
Reardon, McFarland ve Reber, 2017). Dogru bir bi¢imde yapilan betimsel analiz,
verilerin dogru anlagilmasina, ilgli bilgilerin dogru tanimlanmasina, varsayimlari,
siirlamalart ve genellestirilebilirligi tanimaya ve de elde edilen bulgularin
yorumlanmast ile ilgili ortamm dogasini en uygun sekilde belirlemeye fayda

saglayabilir (Leob vd., 2017).

Betimsel analiz yapilirken kisilerin goriislerinin dikkat c¢ekici sekilde
iletilebilmesini saglayabilmek i¢in ¢ok sik olarak alintilara yer verilir. Bu yontem,
belge ve dokiimanlari, arastirma esnasinda toplanan verileri direk olarak alint1 yaparak
okuyucuya betimsel sekilde sunmak temeline dayanmustir (Giinbayi, 2019). Ozetle
betimsel analiz, s6zel ve yazili verilerin belirli bir ama¢ dogrultusunda siiflandirilip,
yorumlanmasina ardindan da ozetlenip belirli bir anlam ¢ikarabilmek i¢in taranatak

kategori ayrimi yapilabilmesi i¢in tercih edilmistir.

Aragtirma sorularina bakilarak secilen vakalar detayli bir sekilde analiz
edilmelidir. Bu ¢aligma dort farkli iilkeden olusan kiigiik bir drneklem biiytkligi
cercevesinde yapilmistir. Oncelikle fazla sayida vakanin incelenmesi zaman alir ve
buna ek olarak az sayida vaka ile yapilan caligmalarda daha fazla degisken test
edilebilir. Arastirma sorularina goére Orneklem se¢imleri bazi kriterlere gore
yapilmustir. Secilen tilkelerin farkli hukuk sistemlerine sahip iilkeler olmasina dikkat
edilmistir. ikinci kriter de ise secilen iilkelerde yasanan uyusmazliklarda verilen
mahkeme kararlarinin emsal karar niteliginde 6nemli kararlar olmas1 ve sonra yagsanan

uyusmazliklarda uygulanmasina énem verilmistir.

Bu calisgma Ornek olay inceleme yoOntemiyle ‘Dijital diinyada internet
reklamcilig1 yoluyla gergeklesen marka ihlalinden bahsedebilmek i¢in aranan sartlar
nelerdir? internet reklamcilig1 yoluyla gergeklesen marka ihlalinde sorumluluk kime
aittir? Farkli hukuk sistemleri olan farkli iilkelerde internet reklamciligi yoluyla

gerceklesen marka ihlalinden s6z edebilmek icin aranan kriterler nelerdir? Farkli
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hukuk sistemleri olan farkl: tilkelerde dijital diinyada marka hakki nasil koruma altina

alimmigtir?” arastirma sorularina cevap aramak i¢in yapilmistir.

Nitel ornek olay arastirmalar istatistiki bilgiler saglamada oldukca sinirlidir.
Bu nedenle dl¢iilebilir ve sayiyla ifade edilebilir 6zellikte bilgilere ulasmak son derece
zordur. Yin Ornek olay incelemesinde veri toplama i¢in alt1 adet kaynak listelemistir.
Bunlar; miilakatlar, arsiv kayitlari, dogrudan gozlem, belge inceleme, fiziksel eserler
ve katilimce1 gozlemdir (Tellis, 1997). Yine bir calismanin gegerliligini saglayabilmek
icin birden ¢ok kanit kaynagi kullanmak gerektigini sdylemistir (Tellis, 1997). Bu
caligmada arsiv kayitlari, dokiiman inceleme ve fiziksel eserlerden fayda saglanmistir.
Her vaka calismasinda tiim kaynaklardan faydalanmak mutlak sart olmasa da
calismanin giivenilirligini saglamak i¢in birden fazla veri kaynag: kullanmak son

derece Onemlidir.
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5. TURKIYE, FRANSA, AMERIKA VE ALMANYA’DA VERILMIS
OLAN MAHKEME KARARLARINDAN ORNEKLER

5.1. Tiirk Hukukunda Internet Reklameih@ Yoluyla Yasanan Marka
Thlaline Dair Uyusmazlik Ornekleri

5.1.1. Promena Elektrik A.S ile Intengo Davasi

Promena Elektrik A.S ve Intengo sirketleri bilgi islem alaninda faaliyet
gosteren iki firmadir. Davact Promena Elektronik A.S tarafindan promena markasi
tescil ettirilmistir ve ‘promena.net’ alan ad1 kullanilir. intengo.com alan ad1 da davali

Intengo bilisim teknolojileri tarafindan kullanilmaktadir.

Davaci taraf Google {iizerinde, davalinin ‘promena’ anahtar kelimesi
kullanarak kendi reklamlarini yapti§ini, arama g¢ubuguna ‘promena’ kelimesi
girildiginde, sponsor baglantt altinda davalinin internet adresi olan
‘www.intego.com’ adresinin listelendigini, bu baglantiya tiklandiginda da davalinin
internet sitesinin acildigini, ileri silirerek davalinin markaya tecaviiziiniin
onlenmesine karar verilmesi talebiyle dava acmistir.
Davali ise Google arama motorundaki reklamin derhal kaldirildigini, bu sebeple
davanin konusuz kaldigini, davanin Google Reklamcilik ve Paz. Ltd. Sti’ye
thbarinin gerektigini, davact makasinin sahip oldugu haklar: ihlal eden ve zarara
ugratan bir eylemin bulunmadigini belirterek davanin reddini istemistir.
Mahkeme tarafindan, Google arama motorunda davaciya ait ‘promena’ sdzcigii
arandiginda davalinin reklam sitesine ulasildigi, promena ibaresinin davaci adina
tescilli marka ibaresi oldugu ve bilgisayar kullanicilar olan tiiketicilerin davaci ve
davalinin ayni alanda istigal etmeleri sebebiyle davacinin markasi ile davalinin
sitesine ve reklamlarina ulagsmasi nedeniyle karisikligin ve dolayisiyla iltibasin
olacagi, bu halde de davaci markasinin davali taraf¢a haksiz olarak kullanilmak
suretiyle markaya tecaviizde bulundugu gerekcesi ile davanin kabuliine karar

verilmistir.

Davali taraf bu karara itiraz ederek temyiz etmistir. Yargitay ise temyiz
isteginin yerinde olmadigina karar verilmis ve ihlal karari onanmistir (Yarg. 11. H.D

2012/12304 E. 2013/14141 K. 03.07.2013).
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5.1.2. Tatil Sepeti ile Tatil Budur Davasi

Ayni alanda faaliyet gdsteren tatilbudur.com ve tatilsepeti.com sirketleri
arasinda yasanan uyusmazlikta tatilbudur.com internet sitesi anahtar kelime olarak tatil
sepeti kelimesini kullanmaktadir. Tatil sepeti kelime grubu arama motorlarinda
aratildiginda tatilbudur.com internet sitesi kullanicilarin karsisina ¢gikmaktadir. Davaci
tatilsepeti.com 2009 yilinda tatil sepeti kavrami tescil ettirmistir. Tatilsepeti.com
internet ortaminda uzun yillardir kullanilmaktadir ve zamanla herkes tarafindan
taninan bir site haline gelmistir. Davali tarafindan kendi tescil ettirdigi markanin
anahtar kelime olarak kullanilmasi sartiyla marka hakkinin ihlal edildigi iddia
edilmistir. Davali ise amacinin davaci ile haksiz rekabette bulunmak olmadigini iddia
etmigtir. Anahtar kelime olarak tatil ve tur gibi kavramlarin kullanilabilecegi

belirtilmistir. Buradan hareketle marka hakkina ihlalin olmadig1 belirtilmistir.

Mahkeme; davaciya ait olan ve onun tescilli markasini teskil eden “tatil sepeti”
ibaresinin Google arama motorunda aratildiginda, arama sonucunda davaliya ait
internet sitesi olan “www.tatilbudur.com” sitesinin, “Tiirkiye’nin TatilSitesi-
TatilBudur.com” tanitic1 basligi altinda ve hem de davacidan once, sayfada ilk sirada
“Reklam” sozcligli esliginde ¢iktigini, reklam ibaresi rahatlikla okunabilir sekilde
yazilmis olsa dahi, internet kullanicisinin, reklamin davaci marka sahibince verildigini
zannetmesinin oniine gececek nitelikte olmadigini, bu sartlar altinda, arama motorun-
da “tatil sepeti” sozciiklerini tiklayan vasat dikkat, zeka ve bilgi seviyesindeki bir
internet kullanicisinin, davacinin “tatilsepeti.com” adli sitesi ile davaliya ait
“www.tatilbudur.com” arasinda bir baglanti kurmasinin, davalinin sitesinin de
davacinin sitesi biinyesinde yer aldigini diislinmesinin miimkiin olacagi, her iki
markada da “tatil” sdzciigiiniin bulunmasi markalar arasinda karigtirtlma ihtimalinin
bulundugunu, davacmin “tatil sepeti” markasini anahtar kelime olarak belirleyen
davalinin basiretli bir tacir gibi bu markalarin karisabilecegini tahmin ederek boyle bir
reklam vermekten kaginmasi gerektigi, bir kimsenin bir bagkasina ait imaj, itibar ya da
sOhretten haksiz olarak yararlanmak istemesinin haksiz rekabetin tipik bir goriiniimii
olusturdugu, 556 sayili KHK’nin 9/I1.e. maddesinin varlig1 ve markanin veya benzeri
bir igaretin bagkasi tarafindan kullanilmasi halinde marka sahibinin 6nleme yetkisinin
dogdugu, olaydaki reklam seklinin, karsilastirmali reklamin diiriist rekabet ilkeleri
cercevesinde yapilmasi gerektigi ilkesine de aykiri oldugu, rakip sirketin markasinin,

ticaret unvaninin ya da sloganlariin anahtar kelime olarak kullanildig1 hallerde diiriist
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bir kullanimdan s6z edilemeyecegi gerekcesiyle davanin kabulii ile davalinin davaciya
ait markalara tecaviiziin ve haksiz rekabetinin Oonlenmesine, www.google.com ve
www.yandex.com adreslerinde hizmet veren arama motorlarinda davacinin
markalarinin davali tarafindan anahtar kelime olarak kullaniminin ve arama
motorlarinda davalinin internet sitelerine yonlendirme ve sponsor baglanti
verilmesinin 6nlenmesine karar verilmistir (Yarg. 11.H.D 2015/12152 E. 2016/9489 K.
12.12.2016).

5.2. Fransa Hukukunda internet Reklamcihig1 Yoluyla Yasanan Marka

ihlaline Dair Uyusmazlik Ornekleri

Avrupa Adalet Divani anahtar kelime reklamcilig1 konusunda yasanan ti¢ farkl
uyusmazligi birlestirerek karar vermistir. Adalet Divani tarafindan 6nce olaya
uygulanmast gereken hukuk kurallar1 tespit edilmis, sonrasinda olaylar incelenerek

hukuki sonuca baglanmistir. Bu ii¢ olay sirastyla detayli olarak asagida incelenmistir.

5.2.1. Google France SARL, Google Inc. v Louis Vuitton Malletier SA

Davasi

Louise Vuitton, lilkks c¢anta ve deri {irlinleri diinyanin birgok iilkesinde
pazarlayan bir firmadir. ‘LV’ ve ‘Louise Vuitton’ ibareleri bu firma tarafindan marka
olarak alinmistir. Bu markalar Google’da aratildiginda sponsor ya da ticari baglantilar
adr altinda markanin taklit {riinlerini pazarlayan kisilerin reklamlarmin sonug
sayfasinda goriintiilendigi tespit edilmistir. Google, bu markalarla beraber taklit veya
imitasyon gibi kelimelerin de anahtar kelime olarak se¢ilmesinin miimkiin oldugunu
belirtmistir. Bunun sonucunda Louise Vuitton firmasi marka ihlal iddiasi ile dava
acmustir. Paris Yiiksek Mahkemesince Google, marka ihlalinden sorumlu tutulmustur.
Google karar1 temyiz etmistir. Bunun neticesinde Fransiz Temyiz Mahkemesi, marka
sahibi tarafindan kullanimin yasaklanip yasaklanamayacagin1 ve internet servis
saglayicilariin sorumlulugunu Divan’a sormus ve temyiz siirecini durdurmustur
(http://www.5rb.com/case/google-france-google-inc-v-louis-vuitton-malletier/,

3.11.2018).
5.2.2. Google France SARL v Viaticum SA, Luteciel SARL Davasi

Luteciel, seyahat acenteleri icin bilgisayar hizmeti sunan bir isletmedir.
Viaticum firmasina ait internet sitesinin goriintiilenmesi ve bakimini saglamakla

sorumludur. Luteciel ve Viaticum, rakiplerinin ticari ya da sponsor baglantilar baslig
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altinda Google’in arama sonug sayfasinda goriintiilendigini tespit ettikleri i¢in ihlal
iddias1 ile Google’a dava agmislardir. Mahkeme, Google’1 zararin tazminine mahkiim
etmistir. Google bu karar1 temyiz etmis bunun {izerine dosya Avrupa Adalet Divani’na
gonderilmistir
(http://curia.europa.eu/juris/document/document.jfs?docid=8396 1 &doclang=en,

03.11.2018).

5.2.3. Google France SARL v Centre national de recherche en relations
humaines (CNRRH) SARL, Pierre-Alexis Thonet, Bruno Raboin, Tiger SARL

Davasi

‘Eurochallenges’, evlilik konusunda aracilik hizmeti veren, M. Thonet’in
sahip oldugu firmanin markasidir. CNRRH’de evlilik ajanst hizmetleri sunmaktadir.
Eurochallenges markasi iizerinde inhisar1 lisans hakki sahibidir. Bu kisilere ait
markalar, Google’da arandiginda ticari ya da sponsor baglantilar kisminda rakipleri
olan M. Raboin ve Tiger goriintiilenmektedir. Dolayisiyla Google’in séz konusu
rakiplere ‘Eurochallenges’ markasini anahtar kelime olarak kullanma imkani sundugu
gerekcesiyle M. Thonet ve CNRRH, marka ihlal iddias1 ile dava agmistir. Buna ek
olarak markay1 kullananlar hakkinda da dolandiricilik gerekgesiyle su¢ duyurusunda
bulunmuslardir. Davali M. Raboin ve Tiger, Nanterre Istinaf Mahkemesi tarafindan
dolandiriciliktan su¢lu bulunmus ve mahkiim edilmislerdir ancak marka ihlal iddias1
ile acilan dava temyiz edilmis ve dosya burada Adalet Divani’na gonderilmistir
(http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?docid=8396 1 &doclang=en,

03.11.2018).

S6z konusu ii¢ davanin da davalist ve dava konusu ayni oldugu i¢in bu {i¢ dava
icin birlestirme karar1 verilmistir. Bu davalardaki temel problem, anahtar kelime olarak
secilen kelimenin, marka sahibinin izni olmadan segilebilmesi ve depolanabilmesinin
miimkiin olup olmadigmin yani1 sira bu sekilde bir kullanimin engellenip
engellenemeyecegi ve bu tarz kullanimlardan dogan zarardan kimlerin sorumlu

olacag1 hususlaridir.

Oncelikle markanin anahtar kelime olarak segilmesinde marka sahibinin izni,
depolama konusunda da markanin koruma kapsami 6nem arz etmektedir. S6z konusu
davalardaki markalarin taninmis marka olmalari nedeniyle Divan, 89/104 Sayili

Yonergenin Md. 5/2°si ile 40/94 Sayili Tiiziigiin Md.9’un uygulanmas1 gerektigi
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yoniinde karar vermistir. Divan, bu hiikiimleri yalnizca metin olarak degil genel
ekonomi ve diizenlemenin yapildig1 sistemin amaglar1 dogrultusunda yorumlamak

gerektigini belirtmistir.

Divan, marka sahibinden izinsiz, onun markasi ile ayni olan bir isaretin
markanin tescil edildigi mal veya hizmetler ile ayn1 ya da benzer mal veya hizmetler
icin liclincili bir kisi tarafindan kullanilmasimin, bu kullanimin marka hakkini ihlal
etmesi kosulu ile engellenebilecegini belirtmistir (Google v. Louise Vuitton, P. 49;
Kandemir: 325). Divan, anahtar kelime kullanimin1t marka hakki kapsaminda
degerlendirebilmek icin kullanimin ticari olmasi gerektigini belirtmis ve bu noktada
ikili bir ayirim yapmustir. ilk ayrim markay: anahtar kelime olarak kaydettiren iigiincii
kisi agisindan yapilmistir. Divan, anahtar kelime reklamcilifinda bagkasina ait
markanin izinsiz olarak kullanilmasini ticari kullanim olarak degerlendirmistir
(Google v. Louise Vuitton, P. 49; Kandemir: 327). Ikinci ayrimda ise Google’1n ticari
bir ig yapiyor olmasina ragmen markay1 kullanmadigin1 sadece kullanilmasina olanak
sagladigini belirtmistir. Marka ihlalinin s6z konusu olabilmesi i¢in, markanin islevleri
acisindan kullanilmasi gerektiginden, Google tarafindan bu tarz bir kullanimin
gerceklesmedigi acikea belirtilmistir. Google sadece kisilerin kullanimini1 saglamak
icin bir sistem olusturarak veri depolama hizmeti sunan bir arama motorudur.
Google’in sundugu bu hizmetin marka hakkinin ihlali olarak kabul edilemeyecegi
belirtilmis ve aralarinda bir nedensellik iliskisi olmadigina karar verilmistir. Ayrica
anahtar kelime kullaniminin Google acisindan markasal kullanim olarak
degerlendirilemeyecegi belirtilmistir. Kararda Google, 2000/31 Sayili YOnerge
geregince hosting (depolama) hizmeti veren bir internet servis saglayicisi olarak kabul
edilmistir. Dolayisiyla Yonerge Md.14’teki sorumsuzluk hali de incelenmistir. Netice
itibariyle Google’in hukuka aykir1 icerikten habersiz olmasi, sistemin otomatik
islemesi gibi durumlar incelenerek Google’in sorumlu tutulamayacagi, reklamlari
verenlerin sorumluluguna gidilmesi gerektigi yoniinde karara varilmistir. (Kandemir,

2011: 324-330)
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5.3. Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Hukukunda Internet Reklamcilig
Yoluyla Yasanan Marka ihlaline Dair Uyusmazlik Ornekleri

5.3.1. 1-800 Contacts, Inc. v. WhenU.com and Vision Direct, Inc. Davasi

Davaci 1-800 Contact kontak lens perakendecisi bir firmadir. Urettikleri
iiriinleri ‘www.1800contacts.com’ alan ad1 altinda satisa sunmaktadir. Davalilardan
biri olan Vision Direct Inc., davacinin rakibidir. Davalilardan bir digeri olan
WhenU.com ise ‘Save Now’ isimli yazilimla internet servis saglayici olarak faaliyet
gostermektedir. Bu yazilim miisteriler tarafindan ticretsiz olarak yiiklenebilmektedir.
Yiikleme esnasinda diger internet servis saglayicilarindan bagimsiz olarak reklamlari
yonlendirebilecegi belirtilmektedir. Yiikleme yapan kullanicilar, kullandiklar
ifadelerle paralel olarak, 'SaveNow' yazan reklamlar1 kullanici ekranina pop-up olarak
gondermektedirler. Netice itibariyle yazilim algoritmasinda davacininda bulundugu
pek ¢ok web sitesi, anahtar kelime kombinasyonu ve arama kelimesi yer almaktadir.
Ihtiyati tedbir olarak davacmin alan adimin davali tarafindan kullanilmasi Bolge
Mahkemesi tarafindan yasaklanmigtir. Ancak Federal Mahkeme davacinin markasinin,
WhenU tarafindan ticari olarak ve markasal sekilde kullanilmadig: gerekgesiyle tedbir
kararmi kaldirmigtir. Mahkeme tarafindan marka ihlali konusunda aranan kriterler
siralanmigtir. Bu kriterler dogrultusunda Lanham Act (ABD Marka Kanunu)’e gore
marka korunabilecek bir isaret olmali, davali tarafindan ticari sekilde mal veya
hizmetle baglantili olarak kullanilmali ve bu kullanim marka sahibinin izni olmadan
gerceklesmis olmalidir. Markasal ve ticari kullanimin s6z konusu olabilmesi i¢in bu
kullanimm markanin islevini etkilemesi gerektigi de mahkeme tarafindan
bildirilmigtir. Davali WhenU, sistemdeki markalarin miisterilerce kullanimini
saglamakta ama kendisi kullanmamaktadir. WhenU yiiklenerek kullanilabildigi i¢in
herkes tarafindan goriilmesi miimkiin olmamaktadir. Federal Mahkeme, internet servis
saglayicilarina karsi ileri siiriilen ihlal ve diger talepleri reddetmis, Bolge Mahkemesi
kararmi WhenU acisindan bozmustur (https://law.justia.com

/cases/federal/appellate-courts/F3/414/400/622195/, 03.11.2018).
5.3.2. Rescuecom Corp. v. Google, Inc. Davasi

Davact Rescuecom Corp., internet servis saglayiciligi, bilgisayar tamir ve
franchise hizmeti veren bir sirkettir. Faaliyetini ‘Rescuecom.com’ alan adi altinda

gostermektedir. Ayn1 firma ayrica ‘Rescuecom’ markasimin da sahibidir. Davali da
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reklam hizmeti veren, internet servis saglayicist olan arama motoru Google’dir.
‘Rescuecom’ ifadesi, Google’da adwords olarak ve ‘Keyword Suggestions Tool” isimli
anahtar kelime Oneren bir yazilimda kullanilmaktadir. Reklam verenlerin reklam
sloganlar1 ve alan adlari, sonu¢ sayfasinin saginda, tistiinde ve altinda sponsor link
baslig1 olarak yer almaktadir. Davacinin markasi ise reklamlarda yer almamaktadir.
Davaci da buna istinaden marka ihlali ve haksiz rekabet nedenlerine dayanarak dava
acmistir. Mahkeme ilk olarak ihlale konu bir hakkin olup olmadigini aragtirmistir.
Google, sdz konusu markay: kullanicilarin erisimine satis amacli sunmamustir. Ilk
derece mahkemesi davacinin markasinin itibarindan adwords yoOntemi ile
faydalanildigini belirterek marka hakki ihlali oldugu sonucuna varmistir. Google’in bu
faaliyeti kendisine bir gelir sagladig: i¢in ticari kullanim olarak degerlendirilmistir.
Ayrica mahkeme buna ek olarak markalarin iigiincii kisiler tarafindan adwords olarak
kullanilmasini ticari kullanim olarak kabul etse de markasal kullanim olarak
degerlendirmemistir (http://www.internetlibrary.com/cases/lib_case442.cfm, 03-11-

2018).

5.3.3. Network Automation, Inc. v. Advanced Systems Concepts, Inc.

Davasi

Network Automation (Network) ve Advanced Systems Concepts (Systems), is
programlama ile yonetim yazilimi konusunda faaliyette olan ve internet iizerinde
reklamlar1 olan, rekabet halinde iki farkli isletmedir. System 1981°de kurulmustur ve
2000 yili itibariyle ‘Active Batch’ markasim kullanmaya baslamustir. Uriinlerini
‘Active Batch’ olarak tescil ettirdigi marka ile satisa sunmustur. Tescil federal marka
siciline 2001 yilinda yapilmistir. Network firmasi da 1997°de ‘Unisyn’ ad1 altinda
kurulmustur ve satislarint ‘Automate’ ad1 ile yapmaktadir. Network, anahtar kelime
reklamciliginda Google ve Microsoft Bing’de ‘Active Batch’ kullanimini satin
almistir. Bunun sonucunda arama motorlarinda kullanicilar Active Batch’ ibaresini
aradiginda Network’{in sponsor linki olarak ‘Is Programlayicr’, ‘Sezgisel Is
Programlayic’ veya ‘Toplu Is Programlayicr’ sloganlari  sonrasinda
www.networkautomation.com web adresine yonlendirilmektedir. System, kullanicilar
kendi tiriinleri olan ‘Active Batch’ ile ilgili arama yaptiklarinda Nework’{in internet
sitesine yoOnlendirildigi i¢in Network i¢in marka ihlal iddiasinda bulunmustur.
Google’da anahtar kelime reklamcilig1 kullanilirken birden ¢ok reklamci ayni kelimeyi

satin alabilir. Federal mahkeme arama motorlarindaki bu kullanimin ticari kullanim
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oldugunu sdylemistir. S6z konusu mallarin karigtirilma ihtimali i¢inde, kullanimi
zorunlu olmayan ancak karigtirilma ihtimalinin belirlenmesinde faydalanilan
‘Sleekcraft’ faktorlerini siralamigtir. Bunlar; markanin giicii, mallarin yakinhg,
markalarin benzerligi, fiili karistirmaya iliskin delil, pazarlama kanali kullanimi, malin
cesidi ve alicilarin dikkat derecesi, davalinin markay1 segmekteki niyeti, iiriinlerdeki
ciro artig olasilig1 olarak sayilmistir. Bu dava anahtar kelime reklamcilig1 konusunda
ABD Federal Mahkemesi'nin aldigt en kapsamli kararlardan biri olmustur. Bu
kararinda Federal Mahkeme davaci firma System’in miisterilerinin dikkatinin davali
Networks’iin ~ {rilinlerine  yonelmesini tek basma marka ihlali olarak
degerlendirmemistir. Bu tarz olaylarda davact marka sahibine, karistirilma olasiligini
aciklama zorunlulugu getirilmistir. Sadece dikkat ¢ekici olmasi yeterli kabul
edilmemis, reklamin sekli, ekrandaki goriintiisii gibi konularin da 6nemli oldugu
sOylenmistir. Bolge Mahkemesi bu dava da reklamin ekrandaki goriintiisiinii dikkate
almamustir. Sponsor link olarak yapilan ayrim, kullanicilarin dikkatini arttirmig bu da
karistirilma ihtimalini azaltmistir (https://caselaw.findlaw.com/us-9th-

circuit/1558807.html, 03.11.2018).

5.4. Almanya Hukukunda Internet Reklamcilig Yoluyla Yasanan Marka

ihlaline Dair Uyusmazlik Ornekleri
5.4.1. impuls

Davaci kendine ait tescilli ‘impuls’ markastyla ‘www.impulsonline.de’ internet
sitesinde finans ve sigorta hizmetlerini kapsayan bir bilgilendirme platformu
olusturmus ve buna ek olarak saglik sigortasi alaninda da fiyat karsilagtirmasi
yapmaktadir. Davali ise ‘www.kv-guesting.de’ alan adi ile farkli saglik sigortasi
sirketlerinin fiyat ve performanslarini baz alan bir karsilagtirma hizmeti sunmaktadir.
Kullanicilar Google’da ‘impuls’ kelimesini arattifinda ekranin saginda davaliya ait
ilan goriintiilenmektedir. Bu ilandaki link tiklandiginda da davali firmanin internet
sitesine erisim saglanmaktadir. Davact da bu durumda markasal kullanimin, marka
hakkina tecaviiz ve haksiz rekabetin s6z konusu oldugu gerekgesi ile s6z konusu

kullanimin engellenmesini ve tazminat talebini ileri stirmiistiir.

Yiiksek Mahkeme bu kullannmi marka hakkina tecaviiz olarak

degerlendirmistir.
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‘Impuls’ kelimesinin adwords reklam sistemi igerisinde anahtar kelime olarak
kullanilmas1 markasal kullanim olarak degerlendirilmistir. Kullanici, bu kullanim
sonucunda reklam verene ait internet sayfasina yonlendirilmektedir. Dolayisiyla
aranan kelime kullanicilarin dikkatini reklam yapan firmaya yonlendirmek igin
kullanilmaktadir. Davali firma, davaci tarafa ait marka giiciinden yararlanmakta ve
bilinyesindeki mal ve hizmetlerle ilgili biiyiik talep potansiyeli olan bu markadan
haksiz yarar saglamaktadir. Ayrica arama yapilan kelime ile bagkasina ait marka
arasinda kullanicilarin bir baglanti kurmasi da kagimilmazdir. Yiiksek Mahkeme bu
gerekcelere dayanarak s6z konusu kullanimi marka hakkina tecaviiz olarak
degerlendirmistir (OLG Braunschweig Yiiksek Mahkemesi’nin 5/12/2006 tarih 2 W
23/06 say1l Karar1, TBB Dergisi, Say1 78, 2008).

5.4.2. Bananabay

Davaci ‘Bananabay’ markasinin sahibi ve bu marka altinda erotik iiriinler satan
bir sirkettir. www.bananabay.de alan adim kullanmaktadir. Daval1 ise benzer erotik
iriinler satan www.eis.de/erotikshop adresinde faaliyet gdsteren rakip sirkettir. Davali,
‘bananabay’ kelimesini Google iizerinde anahtar kelime reklamciliginda kullanmisgtir.
Bu sayede kullanicilar ‘bananabay’ kelimesini arattiklarinda davalinin reklama,
Google’in arama sonuglar1 sayfasinda reklamlar baslig1 altinda goriintiilenmektedir.
Davaci, bu durumun marka hakki ihlali ve haksiz rekabet olusturdugunu iddia ederek

davaliya kars1 yasal iglem baglatmistir.

Federal Almanya Yiiksek Mahkemesi, davalinin lehine karar vermis ve
davacinin taleplerini reddetmistir. Mahkeme, davalinin ‘bananabay’ kelimesini anahtar
kelime olarak kullanmasinin marka ihlali olusturmadigina hiikmetmistir. Bu kararin
gerekeesi olarak da, reklamin agikca reklamlar bagligi altinda ve arama sonuglarindan
farkli bir yerde gosterilmis olmasi, reklam metninde veya baglantida ‘banabay’
markasina atifta bulunulmamis olmasi ve kullanicilarin, reklamin davaciyla bir
baglantis1 olmadigini kolayca anlayabilmeleri sebebiyle marka fonksiyonlarinin ihlal
edilmedigini sdylemis ayrica da davaliin, davacinin itibarindan yararlanip
miisterilerini yaniltmaya c¢alismamis olmasi ve reklamin normal bir ticari faaliyet
kapsaminda degerlendirilmesi sebebiyle de haksiz rekabetin olusmamasini

gostermistir.
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Bu karara gore bir marka sahibi, baska bir sirketin kendi markasini anahtar
kelime olarak kullanmasini yalnizca reklamin marka fonksiyonlarini, 6zellikle de
mengei gosterme islevini ihlal etmesi durumunda engelleyebilir. Reklamin agikca
‘reklam’ olarak etiketlenmesi ve markayla baglantili olmadiginin anlasilabilir olmasi,

ihlal olmadig1 anlamina gelir.

Bu karar online reklamcilik ve marka hukuku alaninda 6nemli bir emsal teskil
etmektedir (BGH, Urteil vom 13/01/2011- I ZR 125/07- OLG Braunschweig LG

Braunschweig).
5.4.3. Beta Layout-PCB Pool

Davaci, "Beta Layout GmbH" firmasi baski devreleri (PCB) tiretip satmaktadir.
Davali rakip sirket de benzer iiriinler satip, "Beta Layout" terimini Google AdWords
reklamlarinda anahtar kelime olarak kullanmakta ve www.microcirtec.de alan adinin
da sahibidir. Davali, Google'in AdWords sisteminde "Beta Layout" terimini bir anahtar
kelime olarak kaydettirdigi i¢in kullanicilar "Beta Layout" aramasi yaptiinda,
davalinin reklami1 Google arama sonuglar1 sayfasinda "Reklamlar" bagligi altinda
goriintiilenmektedir. Davaci, bu durumun kendi ticari unvaninin haksiz kullanimi ve
marka hakki ihlali olusturdugunu iddia ederek davaliya karsi yasal islem baslatmistir.
Federal Almanya Yiiksek Mahkemesi, davacinin taleplerini reddederek davali lehine
karar vermistir. Mahkeme, davalinin "Beta Layout" terimini anahtar kelime olarak
kullanmasmin hukuka aykirt olmadigina hiikmetmistir. Kararin gerekceleri olarak;
reklamin, agik¢a "Reklamlar" basligi altinda ve arama sonuglarindan ayri bir boliimde
gosteriliyor olmasi, reklam metninde veya baglantida "Beta Layout" teriminin
gegmemesi ve bunun yerine davalinin kendi web adresi (www.microcirtec.de)’nin
belirtilmesi ve ortalama bir internet kullanicisinin, reklamin davaciyla bir baglantist
olmadigint kolayca anlayabilmesi nedenleriyle karistirma riskinin olmamasi ve buna
ek olarak davalinin, davaciin itibarindan yararlanmaya ve miisterilerini yaniltmaya
calismamas1 nedeniyle ve de reklamm normal bir ticari faaliyet kapsaminda
degerlendirilmesi sonucu haksiz rekabetin olmamasi gdsterilmistir.

Bu karar da online reklamcilik ve marka hukuku alaninda 6nemli bir emsal
teskil etmektedir (BGH, Urteil vom 22/1/2009 — I ZR 30/07 — Beta Layout; OLG
Diisseldorf).

55


http://www.microcirtec.de/

6. BULGULAR VE DEGERLENDIRMELER

Markalarin tigilincii kisiler tarafindan anahtar kelime olarak arama bazli internet
reklamlarinda kullanilmasi marka sahiplerini ilgilendiren en 6nemli kullanim tiirtidiir.
Bu noktada, ii¢iincii kigi kullanimlarinin marka ihlali yaratip yaratmadigi konusu
¢ozlilmelidir. Bu sekilde genel bir degerlendirme yapildiginda AB ve Tiirk ictihatlar

birbirlerinin aksi yoniindedir.

Arama motorlar1 aractyla gerceklesen anahtar kelime reklamciliginda iki
eleman vardir. Bunlardan biri reklam verenken bir digeri de {icret karsiliginda reklami

yayinlayan arama motorudur.
Reklam veren agisindan degerlendirme yapildiginda,

ABAD’1n Google France kararinda goriildiigii gibi bir bagkasina ait markanin
izinsiz bir sekilde anahtar kelime olarak kullanilmasi s6z konusu oldugunda bazi
sartlarin varlig1 halinde markaya tecaviizden s6z edilebilir. Anahtar kelime kullanarak
markaya tecaviiziin varligit durumunda reklam verenin sorumlulugu, haksiz fiil

hiikiimleri ¢ercevesinde degerlendirilmektedir.

Divan, ihlal teskil eden kullanimin reklam veren agisindan finansal bir yarar
saglamasinin bu kisinin isareti kullandig1 yoniinde yorumlanamayacagini belirtmistir.
Divan, ulusal mahkemenin davali ile davaya konu arama motorlar1 arasindaki
dogrudan ve dolayl iligkiye gore, davalinin fiilleri neticesinde bu arama motorlarinin
davalinin istegiyle davali adina reklami yayinlayip yaymlamadiklarinin belirlenmesi
gerektigini ancak kural olarak bir internet sitesinde baskasina ait marka hakkina
tecaviiz eden bir reklamin yayinlanmasini saglayan kisinin, farkli internet sitelerinde
bu internet sitesi operatorlerinin kendi oncecilikleri ve kendi namlarina s6z konusu
reklamin tekrar yayinlanmasi acisindan bir kullanimin s6z konusu olmadigini
belirtmistir. ABAD’1in Google France karar1 oncesinde AB iiye iilke mahkemeleri
markanin arama motoru reklamciliginda anahtar kelime olarak kullanilmasini marka
sahibinin haklarina tecaviiz olarak degerlendirmekte te iken bu karardan sonra
ABAD’n karar1 verirken belirlemis oldugu kriterlere gore degerlendirme yaparak

ictihatlarin1 degistirmislerdir.

Tiirkiye, Fransa, Amerika ve Almanya kapsaminda marka ihlal sartlar
karsilagtirildiginda bazi farkliliklara ragmen genel olarak ayni oldugu gézlemlenmistir.

S6z konusu farkliliklar sayica fazla olmasa bile sonuglart agisindan Onemli
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degisikliklere neden olmaktadir. Oncelikle ‘aynen kullanim’ halinde Fransa ve
Almanya, kullanimin marka hakkina tecaviiz olarak degerlendirilebilmesi i¢in marka
fonksiyonlarindan en az birine zarar gelmis veya gelme ihtimalinin var olmus olmasi
gerekmektedir. Boyle bir sart Tiirk Marka Hukukunda bulunmamakta ve marka ile
ayni herhangi bir isaretin mal ya da hizmetlerde kullanilmasi haline net olarak marka

hakkina tecaviiz s6z konusu olmaktadir.

Fransa ve Almanya’y1 baz alarak ABAD igtihatlarina bakildiginda Tiirk
ictihatlarinin tersi olarak bir markanin aym1 veya benzerinin anahtar kelime
reklamciliginda anahtar kelime olarak kullanilmasi direk olarak marka hakkina
tecaviizii olusturmaz. Markanin aynen kullaniminin tecaviiz olusturabilmesi igin
marka fonksiyonlarindan birinin zarar gormiis olmasi gerekir. Anahtar kelime
reklamciliginda baz alinan fonksiyonlar; kaynak gdsterme, reklam ve yatirim ve
fonksiyonlaridir. Buna ek olarak markanin benzer kullaniminin marka hakkina tecaviiz
olarak degerlendirilebilmesi i¢in de karigtirma ihtimalinin s6z konusu olmasi
gerekmektedir. Karistirma ihtimalinde de markanin kaynak gosterme fonksiyonunun
zarar gérmiis olmasi s6z konusudur. Bunun i¢in de internet kullanicisinin reklam veren
ile marka sahibi arasinda bir iliski oldugunu diisiinmesi veya iliskinin var olup

olmadigini anlayamamasi gerekmektedir.

Baska bir ac¢idan bakildiginda marka hakki ihlalinin s6z konusu olabilmesi i¢in
Tiirkiye, Fransa, Amerika ve Almanya mevzuatlar1 geregince {igiincii kisi kullaniminin
‘ticaret alaninda’ gergeklesmesi gerekmektedir. Ozellikle internet iizerinde
gerceklesen kullanimlar agisindan, s6z konusu kullanimin ihlal ettigi iddia edilen
markanin koruma altinda bulundugu cografi sinirlari igerisinde ticari bir etki yaratmasi
aranmaktadir. Bu agidan, internetin sinirsiz oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda
SMK Md. 7/3-d’de internet ortaminda ti¢iincii kisi kullaniminin ticari etki yaratacak
bicimde olmas1 gerektigi diizenlenmistir. AB Marka mevzuatinda ise internet {izerinde
gerceklestirilen kullanimlar i¢in diizenlenmis ayr1 bir madde yer almamaktadir. Ancak
Fransa ve Almanya igtihatlarina bakildiginda, {ilkesellik ilkesinin uygulanmasi ve
internetin siirsiz bir sekilde diinyanin her yerinden erisilebilir olmas1 gbz oniinde
bulundurularak, internet {izerinde gergeklestirilen her kullanimin belirli bir iilke veya
bolgede ihlal yarattig1 kabul edilmemektedir (WIPO Internette Marka ve Diger Sinai
Miilkiyet Haklarinin Korunmasma Dair Ortak Tavsiye Metni, Agiklayict Notlar,

par.2.02).
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Tirk Mahkeme kararlar1 incelendiginde ‘ticari etki yaratacak bicimde
kullanim’ sartinin ‘ticaret alaninda kullanim’ sart1 olarak kullanildig1 anlasilmaktadir.
Ancak bu iki sart birbirinden farklidir. ‘Ticaret alaninda kullanim’ bireysel kullanimlar
ile ticari kullanimlar arasinda yapilacak olan ayrimi ifade ederken ‘ticari etki yaratan
kullanim’ ise online ortamda gerceklesen kullanimin hakkin koruma altinda bulundugu
cografi smirlar icerisinde ticari etki yaratmasini yani bu sinirlar igerisinde koruma
altina almmis bir hak agisindan tecaviiziin s6z konusu olup olmadiginin tespitini
saglamaktadir. Dolayisiyla ihlal iddias1 s6z konusu oldugunda s6z konusu isaretin

kullanimim her iki sart bakimindan da ayr1 ayri incelenmelidir.

Almanya igtihatlarina bakildiginda mahkeme reklamin igerigine ek olarak
reklamin yer aldig1 ortami da degerlendirmeye almistir. Anahtar kelime reklamlari,
dogal arama sonuclarindan ayri bir yerde reklam olduklar1 belli olacak sekilde yer
aldiklarinda bir karigtirma ihtimalinin yaganmasi s6z konusu degildir. Yine de
reklamin igeriginde, verilen mesaj ya da alan adinda marka sahibi ile iligki
kurulabilecek bir ifadenin yer almas1 markanin kaynak gdsterme fonksiyonuna zarar
verecektir. Yine Alman ictihatlari uyarinca online ortamdaki bir reklamin bagkasina ait
marka hakkini ihlal etmesi durumunda reklam veren kisinin reklami1 sadece s6z konusu

siteden degil diger sitelerden de kaldirmas1 gerekmektedir.

ABD ictihatlarina goére bir marka ihlalinin s6z konusu olabilmesi i¢in mutlaka
korunabilecek bir isaretin olmasi sart1 aranmaktadir. Markanin ticari olarak mal ve
veya hizmetle baglanti kurulabilecek bir sekilde kullanilmast ve bu kullanimin da
marka sahibinin izni olmadan gerceklesmis olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla her
kullanim marka hakkina tecaviiz olarak kabul edilmemis bdylelikle marka hakki
sahiplerinin haklarinin genis tutulmadigi gibi kullanicilarin magduriyetlerinin de

online gegilmistir.

Google’in reklam verenler agisindan {igiincii kisilerin fikri miilkiyet haklarinin
ihlal edilmemesi yoniinde bir kural koymus olmasina ragmen haklarmin ihlal edilip
edilmedigini kontrol etmemektedir. Bu tarz bir kullanimin, reklam1 yapilan mal veya
hizmetin kaynaginda bir karigiklik yaratmasi s6z konusu olursa marka sahibi itirazda
bulunabilir ve kabul edilen bu itiraz neticesinde Google bu kullanimi
engelleyebilmektedir. Fransa’da yasanan marka ihlalleri neticesinde ABAD’1n aldig1

Google France kararmin bir neticesi olarak Google marka kullanim politikalarini
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degistirmistir. Google gibi hizmet saglayicilarin anahtar kelime reklamecilig
dogrultusunda ihlalden sorumlu olup olmadigma yonelik soru isaretleri bu karar
neticesinde ortadan kalkmis ve hizmet saglayicinin faaliyetleri ihlal kabul

edilmemistir.

Kisaca uyusmazliklar sonucu verilen kararlar1 degerlendirdigimizde tiim
iilkelerin, marka ihlallerini 6nlemek i¢in benzer kriterler (karistirma ihtimali, ticari
etki) kullandigin1 gérmekteyiz. Ayrica anahtar kelime reklamciliginda marka
sahibinin haklarinin dort iilke tarafindan da korundugu asikardir. Bu iilkeler arasinda
Fransa, marka sahiplerini korumada en sert tutuma sahiptir. ABD, rekabet serbestligi
ve tiiketici haklar1 arasinda denge kurmaktadir. Tiirkiye ve Almanya ise ihlallerin
somut etkisine odaklanmaktadir.

Dijital diinyada marka ihlalleri, iilkelerin hukuki sistemlerine gore farklilik
gosterse de temel amag marka sahiplerinin haklarini korumaktir. Tiirkiye, Fransa, ABD
ve Almanya'nin yaklasimlari, teknolojik gelismeler ve kiiresel ticaret dikkate alinarak
stirekli glincellenmelidir. Tiirkiye AB igtihatlarindan daha fazla yararlanmalidir. Ayrica
Google gibi kiiresel platformlar i¢in de uluslararasi is birligi mekanizmalar

gelistirilmelidir.

Bu c¢alisma, marka ihlallerine karsi etkili bir koruma saglamak igin

karsilagtirmali bir perspektif sunmaktadir.
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Tablo 1. Ulkelere Gére Uyusmazlik Farkliliklar:

Tiirkiye Fransa Almanya ABD
Kriter
Yasal SMK, TTK AB Yonergesi MarkenG ve Lanham
Dayanak AB Yonergesi Kanunu
Marka Karistir
Thlalin Aynen Marka Fonksiyonlar ma
Tanmimi Kullanim Fonksiyonlarina na Zarar Thtimali
Hali Zarar Gelmis Gelmis Olma , Ticari
Olma Zorunlulugu Etki,
Zorunlulugu ve Karistirma Marka
Thtimali Islevine
Zarar
Anahtar | Ticari Etki Izinsiz, Ticari Reklam Karistirma
Kelime ve Etki Yaratacak Olarak Ihtimalinin
Kullam Karigtirma Sekilde ve Etiketlenmede Ispat1
mi Ihtimali Markanin n, Mensei (Sleekcraft),
Islevleriyle Gosterme Ticari ve
Kullanim Fonksiyonuna Markasal
Zarar Verecek Kullanim
Kullanim
Reklam | Haks1 Reklam Adil Kullanim
Verenin | z Fiil Siki Sorumluluk Igerigi ve Istisnalar1
Sorumlul | Hiikii Baglamina
ugu mleri Odaklanma
Hizmet Sinirh Kismen Sinirh Sinirh
Saglayic1 Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk
nin
Sorumlul
ugu
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Ticar Amerikan
Cografi i Etki Ulkesellik Tlkesi Internetin Pazariyla
Sumir Yarat Smursizlig1 Smurh
acak Ticari Etki
Sekil Yaratacak
de Sekilde
Kulla Kullanim
nim,
Ticar
i
Kulla
nim
Rekabet
Mahkem Marka Marka Sahibi Fonksiyonel Serbestligi ve
e Sahibi Lehine Sert Zarar Tiketici
i Haklan
Yaklasim Lehine Odakli . |
1 Thtiyath engesi
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ONERILER

SMK’da diizenlenmis olan marka ihlalinin s6z konusu olmasi i¢in aynen
kullanim sartinin varlig1 yerine diger iilkelerde gergeklesen uyusmazliklar neticesinde
verilen kararlarda oldugu gibi marka fonksiyonlarina odaklanilip, yasal diizenlemelere

marka fonksiyonuna zarar sart1 getirilmelidir.

Reklamin tiiketici nezdinde marka sahibiyle iligki algis1 yaratip yaratmadigina

bakilmasini gerektigini belirten yasal diizenlemeler yapilmalidir.

SMK’da yer alan ticari etki kavrami ve cografi sinirlar net bir sekilde
belirtilmelidir. ‘Ticari Etki’, Tiirkiye’de hedeflenen kullanim olarak yorumlanmalidir.
Tiirk tiiketicilerine yonelik reklam veya ".tr" uzantili sitelerdeki kullanimlar 6lgii

olarak alinmalidir.

Google gibi hizmet saglayicilar icin de yeni diizenlemeler getirilmelidir. Bu
tarz hizmet saglayicilarin biinyesinde yer alan sikayet mekanizmalar1 hizlandirilmal
ayrica ihlaller konusundaki uyusmazliklarin daha hizli ¢oziilebilmesi igin Tiirk

mahkemelerinin I[CANN tahkim kararlarin1 tanimasi saglanmalidir.

Yargitay’in kararlarint ABAD ve ABD Mahkemeleri kararlarini referans alarak
vermesi desteklenmelidir. Ozellikle Alman hukukunda verilen kararlarda benimsenen
reklam baglamina odaklanma ve Amerika mahkemelerinde verilen kararlarda

odaklanilan tiiketici haklar1 dengesini kurma yaklasimi Tiirkiye’de uygulanmalidir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumu, internet reklamciiginda anahtar kelime
kullanomina yénelik bir uygulama rehberi yayinlamalidir. Bu rehber de hangi
durumlarda ihlalin gerceklesecegi, reklam verenlerin uyum kontrol listesi, ihlallerde

sorumlulugun kime ait olacag: gibi bilgiler yer almalidir.

Her gecen giin daha da gelisen teknolojinin bir sonucu olan yapay zeka ile
marka ihlalleri Onlenebilir olmalidir. Yapay zeka ile sahte reklam ve imitasyon

markalar tespit edilmelidir.

Kullanicilarin kisisel verilerinin kontrol edilmesini saglayan blok zincir tabanl

dogrulama sistemleri yaygin bigimde kullanilmalidir.

Dijital diinyada yasanan marka ihlalleri konusunda tiiketici farkindalig
arttirllmali ve toplumsal biling olusturulmalidir. Sahte iiriinlerden korunabilmek

amaciyla egitimler diizenlenmelidir.
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SONUC

Internetin hayatimizin her alaninda kullandigimiz bir mecra olmasi
teknolojinin giinden giine daha da gelismesi giindelik yasantimizi da degistirmekte
hatta doniistiirmektedir. Markalar internet {izerinde oldukca farkli sekillerde
kullanilmakta ve her gecen giin yeni kullanim tiirleri meydana gelmektedir. Online
ortamda yapilan reklamlar ilk basta banner veya pop-up reklamlar seklindeyken
zamanla anahtar kelime ve yonlendirici kod kullanimlar1 artmistir. Ayrica online Pazar
yerlerinin ortaya ¢ikmasi ve buralardaki kullanim tarzinin degigmesi neticesinde
markalarin kullanim alanlar1 da artmistir. Gelecekte de gelisen ve degisen teknoloji
neticesinde yeni ve farkli kullanim sekillerinin ortaya ¢ikmast kagmilmazdir.
Mevzuatlarda acgik olarak diizenlenmeyen bu kullanimlarin ortaya ¢ikmasi neticesinde
marka hukukunun genel ilkelerinin bu gibi yeni durumlara uygulanmasi séz konusu
olur. Bu nedenle Avrupa Birligi ictihatlarinda, Amerika’da verilen kararlarda ve yerel
hukukta, klasik ihlal kriterleri s6z konusu yeni durumlara uyumlanmakta ve
sorumluluk bakimindan giiniimiiz sartlarina uygun olmayan mevzuatlar ortaya yeni
cikan internet aktorleri karsisinda yenilenmekte ve bu yonde yapilan ¢aligmalar da
devam etmektedir. Ozellikle Avrupa Birligi Adalet Divani’nin kararlari, marka
hukukunun genel ilkelerinin internet tlizerinde ortaya g¢ikan yeni kullanim tiirlerine

uyumlanmasit bakimindan yol gostericidir.

Internet reklamcilig1 yaparken marka hakki sahiplerinin yani sira reklamcilarin
ve internet servis saglayicilariin da kazanimlar1 koruma altina alinmalidir. Herkesin
menfaatinin ayn1 zamanda korunmasi olduk¢a zordur ¢linkii taraflarin ekonomik
menfaatleri de teknolojik gelisim ve degisimlere karsi korunmalidir. Bu nedenle de s6z
konusu korumayi saglayabilmek i¢in c¢erceve genis tutulmali ve farkli yonlerle
inceleme yapilmalidir. Her somut olay kendi sartlart c¢ercevesinde ayri olarak
degerlendirilmelidir. Ayrica sayisiz bilginin yer aldigi ve milyonlarca aramanin
yapildig1 Google gibi olduk¢a kapsamli bir hizmet sunan servis saglayicilarinda
kontrol son derece zordur. Dolayisiyla yasaklayict oOnlemlerdense, Onleyici
sinirlamalar getirmek daha yerinde olacaktir. Ozellikle ABD hukukunda karar verirken
yararlanilan Sleekcraft faktorleri, anahtar kelime reklamciliginda ihlallerin
belirlenmesinde ¢ok ©nemli bir yer edinmistir. Uyugsmazliklarda ihlalin olup

olmadigina karar verilirken bu faktdrlerden yararlanildig1 gozlemlenmistir.
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Diirtiist ticaret uygulamasi geregince internet ortaminda goriilen her marka veya
isaret ihlal kapsaminda degerlendirilmemektedir. AB ve ABD Hukuk sistemlerinde bu
konu genis ve kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Tiirk Hukuku agisindan da bu
iilkelerin hukuki kurallar1 6rnek alinarak diizenlemeler getirilebilecektir. Internet
reklamcilig1 yoluyla gerceklesen ihlallerde her somut olay ayr1 degerlendirilmelidir.
Tirk Hukuku uygulamasinda ihlalin gergeklesmesi i¢cin markasal kullanim olmasi
gerekliligi sart1 bazen atlantyor olsa da Almanya, Fransa ve ABD Hukuklarinda bu
hususa olduk¢a dikkat edilerek karar verilmektedir. Ayrica ihlalin s6z konusu
olabilmesi i¢in markanin fonksiyonlarindan birinin zarar goérmiis olmasinin ve hangi

fonksiyonunun zarar gérmiis oldugunun tespiti de olduk¢a 6nemlidir.

Hizmet saglayicilarin baskasina ait bir markay1 anahtar kelime olarak satarak
kazang saglamasi ve buna ragmen markay1 kullanmiyor kabul edilmesi ¢eligkili bir
duruma neden olmaktadir. Google gibi hizmet saglayicilar bagkasina ait bir marka
iizerinden kazang saglamakta ancak marka sahibine bunun karsiliginda bir 6deme
yapmamaktadir. Ancak anahtar kelime reklameciligi agisindan Google’in, hukuka
aykir1 eylemlere teknik ortam sunan bir platform olarak kabul edilmesi giiniimiiz

internet teknolojisi agisindan daha uygun olmaktadir.

Bu c¢alismanin da diger tim calismalar gibi bazi kisitlar1 vardir. Arastirma,
dijital diinyada internet reklamcilig1 yoluyla gergeklesen marka ihlallerinin iilkeler
bazinda karsilastirmali analizini degerlendirmeyi amacgladigi igin, dijital diinyada
gerceklesen diger marka ihlal tiirleri, Fransa ve Almanya disindaki AB iiyesi diger
iilkeler kapsam dis1 birakilmistir. Ayrica ¢alisma kiigiik bir 6rneklem cergevesinde
gerceklestirildigi i¢in ¢alisma neticesinde elde edilen sonuglar biitiin iilkeler bazinda

genelleme yapabilmek adina yeterli degildir.

Giinden giine gelisen teknoloji sebebiyle hayatimizda meydana gelen biiyiik
degisim hatta donilisiimiin bir sonucu olarak ileride dijital diinyada heniiz
karsilagsmadigimiz marka ihlal tiirleri ile kargilasmamiz son derece olasidir. Bu ¢calisma
neticesinde elde edilen, tecaviiz kabul edilen kullanimlar ve marka hakkini koruma
kriterleri de karsilasilan yeni ihlal tiirlerine gore degisiklik gosterebilir. Dolayisiyla
hukuk kurallar1 da ¢agin sartlarina gore degisebilir. Calisma neticesinde elde edilen

sonuclarin gegerliligi teknolojik degisimlere gore sekillenecektir.
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Teknolojik gelisim ve degisimlerin gerisinde kalmamak adina Almanya, Fransa
ve ABD’de verilmis emsal kararlar 11¢1nda, uyusmazligin her bir tarafinin yarari géz
onlinde bulundurularak her somut olayin ayri ayr1 degerlendirilmesi yerel hukuk

uygulamasindaki bosluklarin doldurulmasinda etkili olacaktur.
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