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AVRUPA BIRLIGI MARKASI OLARAK SLOGANLAR
(Slogans as Eurpoean Union Trademarks)
Dr. Ozge OZSOY*
0z

Reklamcilikta kullanilan kisa ve vurucu veya hatirlanabilir ifade
olarak tanimlanabilen sloganlar, Avrupa Birligi (AB) Markasi olarak tescil
edilmektedir. AB’de slogan markalariin hukuki altyapisin1 89/104/AET
say1l1 Konsey Direktifi ile 40/94/AT sayili1 Konsey Tiiziigii olusturmaktadr.
Markay1 olusturan isaretler arasinda sozciikler de sayildig: i¢in, her ne
kadar sloganlar marka tanimina 6zel olarak dahil edilmese de, diger s6zctik
markalar1 gibi tescil edilebilir. Ancak, ayirt edici olmayan ve tanimlayici
olan sloganlar tescil edilemez. AB Adalet Divani (ABAD) sloganlarin
ayirt ediciligini tespit etmenin daha zor oldugunu kabul etmekte ama
bu gercek, sloganlardan baska isaretler i¢in konulan sartlardan daha siki
sartlar koymayi hakli gostermemektedir. ABAD’a gore, sirf ilgili tiiketici
kesiminin markay1 tanitim formiilii olarak algilamasi ve markanin oviicii
niteligi nedeniyle bagka tesebbiisler tarafindan ilke olarak kullanilabileceg;i
gercegi, tek basina bu markanin ayirt edici 6zellikten yoksun oldugu
sonucunu desteklemek igin yeterli degildir. Halk markay1 o isletmesel
kokenin isareti olarak algiladig: siirece, markanin ayni zamanda tanitim
formiilii olarak anlasilmasi gercegi ayirt edici 6zelligi {izerinde higbir

etkiye sahip degildir.

Son olarak, ABAD'in sloganlar1 sozciik markalarmin bir alt grubu
olarak gormedigini acgikca ortaya koyabiliriz. Nitekim, davalarin
incelenmesinden ABAD’1n son yillarda sloganlarin ayirt ediciligi icin daha
esnek kriterler uyguladig asikardir. Bu nedenle, ayirt ediciligi belirleme
konusunda sozciik markalarindan daha siki sartlar uygulanmamalidur.

Anahtar Kelimeler: Sloganlar, Avrupa Birligi Markasi, Ayirt edicilik,
Avrupa Birligi Adalet Divani, Mutlak ret nedenleri.

ABSTRACT

Slogans, which may be defined as the short and striking or recallable
expression used in advertising, are registered as European Union (EU)
Trademarks. The Council Directive 89/104/EC and the Council Regulation
40/94/EC constitute the legal infrastructure of the slogan trademarks in
the EU. Since the words are listed among the signs forming trademarks,
although the slogans are not included specifically in the definition

1 Dr., ozgeakin@yahoo.com, ORCID ID: 0000-0003-0740-8933
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Avrupa Birligi Markasi Olarak Sloganlar

of trademark, they may be registered as the other word trademarks.
However, nondistinctive and descriptive slogans may not be registered.
The Court of Justice of the EU (EC]) accepts that it is more difficult to
determine the distinctiveness of slogans, however this reality does not
justify to impose more strict conditions than the conditions imposed for
signs other than slogans. According to the ECJ, the mere reality that the
related consumer group perceives the trademark as a promotional formula
and the trademark may be used in principle by other undertakings due
to the laudatory nature of trademark is not enough to support in itself
the result that this trademark lacks distinctive character. As long as the
public perceives the trademark as the sign of that origin, the reality that
the trademark is at the same time understood as the promotional formula
has no effect on the distinctive character.

Finally, we may clearly put forward that the ECJ does not consider the
slogans as a subgroup of the word trademarks. As a matter of fact, it is
obvious from the analysis of the cases that the ECJ applies more flexible
criteria for the distinctiveness of the slogans in the recent years. Therefore,
more strict conditions should not be applied in respect of determining
distinctiveness.

Keywords: Slogans, European Union Trademark, Distinctiveness,
Court of Justice of the European Union, Absolute grounds for refusal.

GIRIS

Slogan, reklamcilikta kullanilan kisa ve vurucu veya hatirlanabilir
bir ifade olarak tanimlanabilir. Tiiketiciye belirli bir markay1 hatirlatma
ve onun gelecekte yapacagi mal veya hizmet alimlarmi etkileme amaci

tagir.2 Uriinlerin tanitim1 (promosyonu) icin kullanilirlar. Birkag sozciikten
olusan kisa climlelere, kisa s6z dizinlerine ise slogan markalar1 denir.?

Mallarin ve hizmetlerin tiiketici tarafindan tercih edilmesini saglamak
i¢in kullanilan reklamlarin en 6nemli dilsel 6gesi sloganlardir.* Hizl
tiiketim diinyasinda kisa, garpici ve yaratici sloganlar, markalarin bireyler
tarafindan pazarda fark edilmesini ve sevilmesini saglamaktadir.’

2 KULKE Christin, Is There Such a Thing as a Trademark for Slogans?,
(Yayimlanmamis YL Tezi), Lund, 2014, s. 29 https://pdfs.semanticscholar.
org/76£2/5b444412d25f7cf40a3384bc2caa05bc62cd.pdf (Erisim tarihi: 01.04.2020)

3 COLAK Ugur, Tiirk Marka Hukuku, 4. Baski, On iki Levha Yaymcilik, Istanbul, 2018, s. 75.

4 KALE Serdar, “Reklam Sloganlarinin Taklite Karsi Korunmas1”, Marmara Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar1 Dergisi, C. 14, S. 3, 2008, s. 265; GUNES, lhami,
“Yanlis ve Yaniltici Sloganlarm Marka Olarak Kullanimi, Reklamlarda Yer Almasi ve
Tescilleri, FMR, C. 8, S. 4, 2008, s. 80.

5 YILDIRIM Figen / BASAR Ozlem Deniz, Marka Sloganlar1 — Tiirkiye Sigorta Pazari'na
iliskin Igerik Analizi, Beta, istanbul, 2013, s. 1.
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Sloganlarin reklam fonksiyonu, onlarin ilgi cekme ve hatirlanma yontemi
olmasinda yatar. Reklamin ¢arpici bir climlesinden hareketle olusturulan
sloganlar, miisteriyi satin alma konusunda harekete gegirmeyi amaglar.®
Sloganlarin marka ile iliskisine bakarsak, sloganlarin markanin iddiasini
ve felsefesini ortaya koydugunu belirtebiliriz.” Sloganlar, reklamin ve
markanin tanmirhigini saglayarak, akilda kaliclligi sayesinde sloganla
karsilagilan her durumda tiiketicinin zihninde marka ismi yer edecektir.®
Sloganlarin markaya ii¢ temel faydasi bulunmaktadir. flk olarak, markanin
kapsamini ozetlemektedir. Ikinci faydasi, sloganin markay: belli bir
konumda gostermesidir. Sloganin markaya {iciinctii faydasi ise, cesitli soz
oyunlar1 ve farkli mizahi kullanimlar yoluyla markay1 daha dikkat ¢ekici
kilmasidir.’

Slogan markalari, Avrupa Birligi'nde (AB) 20 Aralik 1993 tarihli
ve 40/94/AT sayili Konsey Tiiziigii'nde ve 89/104/AET sayili Konsey
Direktifi'nde! agikca belirtilmemis, fakat uygulamada gelistirilmis bir
terimdir. Hatta asagida goriilecegi tlizere, Avrupa Birligi'nin temyiz
mahkemesi olan Avrupa Birligi Adalet Divan1 (ABAD), sloganlar1 sdzciik
markalarmin bir alt grubu olarak degerlendirmemistir.'

Bu calisma, AB Markas: olarak tescil edilen slogan markalarmin
ozellikle ayirt ediciligi konusunu igleyecektir. Bu konu irdelenirken, AB
ictihatlarindan faydalanilmistir. Bu nedenle, AB Markas1 basvurularinin
tescil edilememesi halinde hangi yollara bagsvurulabilecegi ©nem
tasimaktadir. AB Markalarinin tescili ile gorevli marka ofisi olan
EUIPO’'na®® yapilan AB Markast basvurulari inceleme uzmanlari
tarafindan degerlendirilmektedir. EUIPO'nun ilk derece kararlarina
kars1 yapilan itiraz, EUIPO Temyiz Kurulunda sonuca baglanmaktadir.
Temyiz Kurullari, bagimsiz olup; herhangi bir talimatla bagli degildirler.

6 ibid., s. 17.

7 ibid., s. 18.

8  MENGU M. Murat, “Reklam Sloganlari ve Tiiketici Zihni”, Istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, S. 25, 2006, s. 114, 118.

9  ATESOGLU 1., Marka insasinda Slogan, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi idari
Bilimler Fakiiltesi Yayinlari, Cilt: 8, No: 1, s. 260.

10 14.06.2017 tarih, 2017/1001/AB say1li Avrupa Parlamentosu ve Konsey Tiiziigii (OJ of the European
Union, L 154, 16.06.2017) (“Regulation (EU) 2017/1001 of the European Parliament and of the
Council of 14 June 2017 on the European Union trade mark”). Calismamizda s6z konusu Tiizik
kisaca “AB Markasi Tiiziigii” olarak anilacaktir.

11 16.12.2015 tarih, 2015/2436/EU sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi (OJ of the
European Union, L 336, 23.12.2015) (“Directive (EU) 2015/2436 of the European Parliament
and of the Council of 16 December 2015 to approximate the laws of the Member States relating to
trade marks”).

12 COLAK, s. 75.

13 “European Intellectual Property Office”in kisaltmasi. Ofisin eski adi OHIMdir.
Calismamizda “AB Fikri Miilkiyet Ofisi” veya “EUIPO” olarak anilacaktir.
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Ancak belirtmek gerekir ki; bunlar yargi organlar1 degillerdir. EUIPO
Temyiz Kurullarimin kararlaria karsi, AB'nin ilk derece mahkemesi olan
Genel Mahkeme' nezdinde dava yoluna gidilebilir. Genel Mahkeme'nin
kararlar1 da ABAD nezdinde temyiz edilebilir.

I.  AVRUPA BIRLIGI MARKALARININ HUKUKI ALTYAPISI

AB i¢ pazarmin temel ilkesi, Uye Devletler arasindaki ticaret
engellerini ortadan kaldirmaktir. Ulkesellik ilkesi nedeniyle, markalar
sadece ulusal smirlar icinde korunmakta ve markal iiriinler i¢ pazar
icinde siklikla hareket etmektedir. Dolayisiyla, markalarin tesciline ve
bunlarin uygulanmasina iliskin ulusal usullerde ve mevzuatta bir¢ok
farklilik olmaktadir. Bu farkliliklar, ciddi ticaret engelleri yaratabilir. Bu
tiir kaygilar, asagidaki gibi ¢6ziim bulunmasi gabalarina yol agmistir.

Oncelikle, AB’nin ig,leyi§i Hakkinda Antlasma!® m. 36, mallarin
serbest dolasimindan muafiyet gerekcelerine, “sinai ve ticari miilkiyetin
korunmas1”n1 dahil etmistir. “Smai ve ticari miilkiyet” kavramu, telif
haklari, patentler, markalar, tasarimlar ve faydali modeller ile cografi
isaretler dahil olmak tizere, tiim fikri ve sinai haklarina uygulanabilir.”
Bu madde ile, Uye Devletler arasindaki ticarette keyfi bir ayrimcilik veya
tistli Ortiili bir smirlama olusturmamak sartiyla, fikri ve sinal miilkiyet
haklarmin korunmas: amaciyla getirilen ithalat ve ihracat yasaklamalar:
ile stnirlamalarinin istisnaen mazur gorildigii vurgulanmasgtr.

AB'nin Igleyisi Hakkinda Antlasma m. 345’e gore, “Bu Antlagma, hicbir
sekilde Uye Devletlerdeki miilkiyet sistemlerini diizenleyen kurallara halel
getirmez.” Bu hitkkme gore, ABAD tarafindan gelistirilen i¢tihatla'®, bunun
miilkiyet hukukuna Avrupa mevzuati ile ihlal edilemeyecegi anlamina
gelmedigi acik hale gelmistir. ABAD, smai miilkiyet haklarimin varlig ile
kullanimi arasinda ayrim ¢izerek bir yargisal ¢coziim bulmustur. ABAD, m.
345’e uyarak, fikri miilkiyet haklarinin gegerliligini sorgulamamaktadir.
Ancak, fikri miilkiyet hakkinin kullanimi, Antlasma’nin yasag: (ithalat ve

14 Genel Mahkeme, AB yarg: sisteminin bir pargasi olup, ulusal hukuk sistemlerindeki
ilk derece mahkemesine karsilik gelmektedir. Kararlari ABAD nezdinde temyiz
edilebilmektedir. Ingilizce’de “General Court” olarak gecmektedir.

15 BROWN Abbe E., ‘Illuminating European Trade Marks?” http://www.law.ed.ac.uk/ahrb/
script-ed/docs/trade_marks.asp, s. 37-47 (Erisim tarihi: 01.04.2020)

16~ “Treaty on the Functioning of the European Union”, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/
EN/TXT/?uri=celex%3A12012E%2FTXT

17 POLER Alja, Slogan Trade Marks, (Yayimlanmamis YL Tezi), Leiden, 2006, s. 16, www.ie-
forum.nl » getobject (Erisim tarihi: 01.04.2020)

18  Case C-350/92, Kingdom of Spain v Council of the European Union [1995] ECR 1-1985, Case
C-222/97, Trummer and Mayer [1999] ECR I-1661 (Bu ¢alismadaki biitiin ABAD ve Genel
Mahkeme kararlari https://curia.europa.eu/jcms/jcms/P_106308/en/ adresinden almmustir.)
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ihracat sinirlamalarmin yasak olmasi) kapsamina girebilir."” Bu durum,
hakkin varlig: ile kullanimi arasindaki ayrim testinin uygulandig: tinlii
Deutsche Grammophon Gesellschaft” kararinda teyit edilmistir.”!

Yasama uyumlastirmasi, asagida belirtilen araclar vasitasiyla meydana
gelmistir.

89/104/AET sayili Konsey Direktifi, markalar1 olusturan isaretler, red
veya hiikiimsiizliik gerekgeleri ve markalar ile taninan haklar hakkinda
ortak kurallar 6ngorerek ulusal diizenlemelerini uyumlagtirir.? Direktif,
ticaret engellerine yol agan ve i¢ pazarin gelismesini engelleyen, ulusal
marka sistemleri arasindaki farkliliklar1 azaltma amaciyla getirilmistir.

AB Markas: Tiizligii, ulusal markalar yaninda bir marka tiirii yaratmis
ve bir marka ofisi olan EUIPO’yu® diizenlemistir. AB Markasi, iiniter
ozellige sahiptir. Bir baska deyisle, anilan tiirden marka; tek bir bagvuru,
mevzuat, usul, ofis ve Uiniter bir ticret sistemi ile tim Uye Devletler icin
tescil edilebilir. S6z konusu Tiiziik, AB Markasi’'nin ulusal markalar ile
birlikte bulunmasina dayanan ve her ikisinin de esit statiiye sahip oldugu,
ikili bir sistem 6ngormektedir.*

II. MARKALARA ILISKIN AB MEVZUATININ SLOGAN
MARKALARINA UYGULANMASI

Her ne kadar AB mevzuati sloganlar1 6zel olarak marka seklinde
adlandirmasa da, markalar ile ilgili hiikiimler sloganlara da uygulanir.>

A. Markay1 Olusturan Igaretler

AB Markas1 Tiztigli m. 4, hangi isaretlerin AB Markas1 olarak
korunabilecegini sdyle tanumlar: “Bir AB Markas, bir tesebbiisiin mallarinin
veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt
edebilmesi ve yetkili makamlarin ve halkin marka sahibine saglanan korumanin
konusunu agik ve kesin olarak belirlemesini saglayacak sekilde AB Markalar

19  TURNEY, James, “Defining the Limits of the EU Essential Facilities Doctrine on Intellectual
Property Rights: The Primacy of Securing Optimal Innovation”, Nw] of Tech & IP, S. 3,
2005, 179.

20 Case C-78/70, Deutsche Grammophon Gesellschaft mbH v Metro-SB-Grofimirkte GmbH & Co.
KG. [1971] ECR 487, par. 11 onwards.

21 POLER,s. 17.

22 Avrupa Parlamentosu, European Parliament Fact Sheets, 3.4.4. Intellectual, industrial and
commercial property, 24.04.2001, http://www.europarl.europa.eu/factsheets/3_4_4_en.htm
(Erisim tarihi: 01.04.2020).

23 EUIPO, Alicante, Ispanya’da kurulmus ve 1996'da faaliyete gecmistir.

24  AKIN C)zge, “Avrupa Birligi, Topluluk Markalarina Reform Getirebildi mi?”, Legal Hukuk
Dergisi, C. 14, S. 162, 2016, s. 3034.

25 POLER, s. 18.
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Sicili'nde gosterilebilir olmas1 sartiyla, ozellikle kisi adlar1 dahil sézciikler veya
sekiller, harfler, sayilar, renkler, mallarin veya ambalajlarinin bigimi veya sesler
olmak iizere her tiir isaretten olusabilir.”

Gortldiigii tizere, bu tanim AB Markas: olarak tescil edilebilecek
isaretler igin siirli olmayan bir liste sunmustur. Tek sart, ilgili isaretin
sicilde gosterilebilir olmasidir.

Her ne kadar sloganlar bu tanima 6zel olarak dahil edilmese de, diger
sozclik markalar1 (or: isimler, kisi adlari, olagan sozciikler, uydurma
terimler, kisaltmalar, bilesik sozclikler, sayilar, harfler ve yansimali
sozclikler) gibi bu markalar da tescil edilebilir.?”

B. Marka Sahibi

AB Markas: Tiiztigii m. 5%e gore, gercek kisiler veya kamu hukuku
cercevesinde kurulmus merciler dahil tim tiizel kisiler AB Markasi
sahibi olabilirler. AB Markas1 Tiizligii bakimindan tiizel kisi ise m. 3'te
tanimlanmistir. Buna gore; sirketler ve diger hukuki organlar, eger
kendilerini diizenleyen kanun hiikiimleri cercevesinde kendi namlarina
her tiirlii hak ve borg sahibi olma, sdzlesme veya diger hukuki islemleri
yapma ve dava etme ve dava edilme ehliyetine sahipse, tiizel kisi
addedilmektedir. Burada hak ehliyeti, muamele ehliyeti ve dava ehliyeti
sartlar1 her iilkenin kendi mevzuatina gore belirlenmelidir. Bu nedenle,
AB’ye tiye olmayan bir devlet igin, bir kurumun tiizel kisi olup olmayacag:
ne Birlik miiktesebatina gore, ne de AB’ye iiye devletlerin mevzuatina
gore tayin edilmelidir.?®

Tiirk vatandaslari ile Tiirkiye’de ikametgahi veya merkezi ya da faal bir
ticari isletmesi bulunan gergek ve tiizel kisiler, AB Markas1 bagvurusunda
bulunabilirler. Nitekim; OTACI, OTACI DIET LIFE BRUNCH, OTACI
DIET LIFE PLUS, ASELSAN, FANATIK, SABANCI, TURKCELL,
TURKCELL iletisim Hizmetleri A.S., ISBANK, ULKER ve ARCELIK AB
Markalari, Tiirk sirketleri tarafindan tescil ettirilmistir.

C. Mutlak Ret Nedenleri

Bir sozciik markasinin AB Markasi olarak uygunluguna iligkin tescil
siireci sirasinda ytiriitiilen inceleme, mutlak veya nispi ret nedenlerinin
var olup olmadigina dayanir.*® AB Markas: olarak tescil edilebilmek icin,

26  Aksitakdirde, isaret AB Markasi Tiiztigii m. 7/1/a’daki mutlak ret nedeni kapsaminda yer alir.

27  MICHAELS Amanda, A Practical Guide to Trade Mark Law, 3. Baski, Sweet & Maxwell,
Oxford, 2001, s. 23.

28  AKIN, s. 3043.

29  ibid., s. 3044.

30 GASTINEL Eric / MILFORD Mark, The Legal Aspects of the Community Trade Mark,
Kluwer Law International, Lahey, 2001, s. 67.
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bir isaret, AB Markas: Tiiztigti'nde belirtilen olumlu ve olumsuz sartlara
uymalidir. EUIPO inceleme gorevlileri, bir AB Markas1 basvurusunu
oncelikle AB Markas1 Tiiziigii'niin 7'nci maddesi birinci fikras1 uyarinca
mutlak ret nedenlerine gore incelerler. Inceleme sonucunda; basvurunun
kapsadigr mal veya hizmetlerin tamami bakimindan kabul, tamami
bakimindan ret veya bir kismi bakimindan ret (bir baska deyisle, bir kism1
bakimindan kabul) seklinde karar alirlar.

AB Markasi Tiiztigii m. 7, isaretin AB Markas: olarak tescil edilebilmesi
icin yerine getirilmesi gereken 5 sart veya Olgiit belirtir: (1) Marka ayurt
edici olmali; (2) marka tanimlayict veya jenerik olmamali; (3) marka
yaniltict olmamals; (4) marka kamu diizenini veya ahlak ilkelerini ihlal
etmemeli; (5) AB Markas: Tiiztigi'nde 6zel olarak yasaklanan isaretler
(0rnegin, amblemler, resmi nisanlar ve sarap markalar1)) AB Markasi
olamaz. Bunlarin hepsi, bir mutlak ret nedeni tegkil eder.

Sloganlar ya tamamen tanimlayici olmaktan ya da herhangi bir tacirin
kendi mallarini ve hizmetlerini tanimlamak icin kullanabilecegi terimleri
ve ifadeleri kullanmaktan dolay1 tescil edilememe tehlikesi altindadir.*!
Slogan markalarmin tescilindeki en 6nemli engeller ayirt edicilige sahip
olmayan ve tanimlayici olan sloganlarin tescil edilememesi oldugundan;
anilan konular asagida ayrintili olarak incelenecektir.

1. Ayirt Edicilik Sart1

AB Markas: Tiizligii m. 7/1/b, ret nedenlerinden birinin isaretin
ayirt edicilikten yoksun olmasi oldugunu ongormektedir. Rewe-Zentral
davasinda, ABAD, ayirt edicilikten yoksun olmanin ne anlama geldigini
aciklamaktadir: bu Madde’de zikredilen markalar, “s6z konusu mallarin
veya hizmetlerin bir sonraki satin alinmasi vesilesiyle satin alma deneyimi
olumlu ise ilgili tiiketici kesimin bunu tekrarlamasini veya olumsuz ise
bundan kag¢inmasini saglamayan markalardir” ki bu, “ozellikle ilgili
mallarin  veya hizmetlerin pazarlanmasinda c¢ogunlukla kullanilan
isaretler i¢in dogrudur.”*

Bu nedenle, isaret dyle ayirt edici olmalidir ki, tiiketiciler hem onu
0zel bir iiriin olarak tanimlayabilmeli hem de diger markalardan farkini
anlayabilmelidirler.* Bir isaretin ayirt edici olup olmadigini belirleme
testi, ilgili tiiketici kesiminin anlayisina bagli olmak zorundadir.* Bir

31 MICHAELS, s. 28.

32 Case T-79/00 Rewe-Zentral v OHIM (LITE)[2002] ECR II-705, par. 26 & Case T-122/01 Best Buy
Concepts v OHIM (re 'BEST BUY") [2003] ECR II-2235, par. 20.

33  van der KOOIJ, PA.C.E,, The Community Trade Mark Regulation: An article by article
guide, Sweet and Maxwell, Londra, 2000, s. 20-24.

34 CORNISH, W. / LLEWELYN, D., Intellectual Property: Patents, Copyright, Trade Marks
and Allied Rights, 5. Baski, Sweet & Maxwell, Londra, 2003, s. 590.
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isaret, hitap ettigi kisiler tarafindan mallar1 veya hizmetleri belirli bir
kaynaktan tespit etme olarak tanindig1 veya bu sekilde taninabilir oldugu
zaman, uygulandig1 mallar veya hizmetler icin ayirt edicidir.*® Hukuk
Sozciisii Jacobs'un® gortisiine gore, sozciiklerin birlesimi “asir1 eksiltme,
alisilmadik ve mantiksiz gramatik yapilari, tanim olarak eksiklik ve
yaraticilik” gibi 6zellikler gostermelidir.

2. Marka Tanimlayic1 veya Jenerik Olmamali

Bir isaret tanimlayici olamaz, bir baska deyisle, tizerinde kullanilacag:
mal ve hizmetlerin esash 6zelliklerini tanimlayamaz. Bir isaret jenerik de
olamaz.”

AB Markas1 Tiztigli m. 7/1/c, su markalarin tescil edilemeyecegini
belirler: cins, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak veya mallarin
tiretildigi, hizmetlerin sunuldugu zamani gosteren veya mallarin ya
da hizmetlerin diger Ozelliklerini belirten isaret veya adlandirmalar1
miinhasiran igeren isaretler. Bu tiir markalar, sirf tanimlayici niteliktedir.*

Eger bir marka bash basina ayirt edici 6zellikten yoksun olacak gesitli
ogelerin birlesimine dayaniyorsa, marka biitiin olarak ele alindiginda yine
de yeterli ayirt edici 6zellige sahip olabilir.*” Bilesik markalar olan “Baby-
dry”*® veya “Postkantoor”* buna 6rnek gosterilebilir.

Tanimlayicr isaretleri tescil edilebilir olan imali (“suggestive”) veya
kinayeli (“allusive) isaretlerden ayirt etmek 6nemlidir. Imali bir marka,
ilgili mallarin ve hizmetlerin kalitesini veya 6zelligini ima ettigi icin boyle
adlandirilir. Ancak, bu tiir bir marka, diistincede kurnaz bir atilimi1 veya
bagka deyisle, tiiketicinin mallarin kesin niteligine iliskin bir sonuca
varmak icin bazi diistincelerini, hayalini veya algisini gerektirir. Bu
nedenle, ince ¢izgiyi bulmanin her zaman kolay olmadig: asikardir ve
bir¢ok ulusal marka ile ilgili karsilasilan klasik bir sorun haline gelmistir.*

Buna ek olarak, AB Markas: Tiiztigii m. 7/1/d’e gore, mevcut dilde
mutat hale gelmis isaretler ve adlandirmalar, AB Markas1 olarak tescil

35 POLER, s. 22.

36  Hukuk Sozciisii Goristi, Case C-383/99, P Procter & Gamble v OHIM (re ‘BABY-DRY) [2001]
ECRI-6251, par. 96.

37  GASTINEL / MILFORD, s. 71. Bir marka, kullanim yoluyla zamanla ayirt ediciligini
kazanabilir veya kaybedebilir. Iste tanimlayici markalar da sonradan ayirt edicilik
kazanirsa, tescil edilebilir. Bkz. asagida D. Kullanim yoluyla kazanilmis ayirt edicilik.

38 POLER, s. 22.

39  GASTINEL /MILFORD, s. 72.

40  Case C-383/99 P, Procter & Gamble v OHIM (re ‘BABY-DRY”) [2001] ECR 1-6251.

41  Case C-363/99, Koninklijke KPN Nederland NV v Benelux-Merkenbureau (re ‘Postkantoor”)
[2004] ETMR 57.

42 GASTINEL /MILFORD, s. 73.
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edilemez. Sloganlar, ornegin ortalama Tiirkce konusan bir tiiketicinin
mallar1 veya hizmetleri adlandirmanin veya tanimlamanin normal bir
yolu olarak diistinecegi kelime bilesiminden olusuyorlarsa veya ifade
reklamcilikta yaygin sekilde kullamiliyorsa, bunlara itiraz edilebilir.
Jenerik slogana 6rnek olarak “tiiketiciyi birinci plana koymak” verilebilir,
zira bu tiir slogan herhangi bir ticaret sekline uygulanabilir. Bagka bir
ornek, dogal ipliklerden yapilmis tekstil ve giysi smifinda kullanilan
“Tamamen Dogal” ifadesidir. Bir tacire miinhasir bir hak tanimak ve diger
diirtist tacirlerin kendi mallarin1 ayni sekilde tanimlama konusundaki
ozgiirliiklerini kisitlamak haksiz olacaktir.*

Merz & Krell* davasinda, ABAD, isaretin mallar1 ve hizmetleri
belirlemek icin giinliik dilde mutat hale gelmesi halinde, bir reklamcilik
slogani1 veya bir kalite gostergesi veya satin alma tesviki olarak kullanilmis
olmasinin 6nemli olmadigina karar vermistir.*

D. Kullanim Yoluyla Kazanilmis Ayirt Edicilik

AB Markas: Tiiziigli m. 7/3 uyarinca, ayirt edici olmayan bir marka,
kullanim1 yoluyla ayirt edicilik kazanabilir. Bu, yillar i¢inde, halkin bir
kalite iirtinii ile iligkili hale gelmis bir markaya giivenebilecegi anlamina
gelir.*

III. EUIPO KILAVUZU'NUN SLOGAN MARKALARINA iLiSKIN
YAKLASIMI

EUIPO, AB Markalarinin incelenmesi i¢in bir kilavuzdan faydalanir.
Bu kilavuz, AB Markalar1 kullanicilart igin EUIPO uygulamalarini
yansitan ana referanstir. Genel talimatlar igeren Kilavuz, hukuken
baglayic1 degildir. EUIPO son incelemeler ve yargi kararlari ile Kilavuz'u
diizenli olarak giinceller. Kilavuz, Sloganlarin marka korumasinin mevcut
durumuna dair iyi bir 6zet sunar.*” EUIPO'nun en son Kilavuzu 1 Subat
2017'de yiiriirliige girmistir.

Sloganlarin ayirt ediciligine iligkin olarak, Kilavuz ABAD’1n sloganlara
herhangi diger isaret tiirlinden daha siki Olciitler uygulanmamasi
gerektigine karar verdiginibelirtmistir.*® Bir sloganin, halk kendisini sadece

43  POLER, s. 23.

44 Case C-517/99, Merz & Krell GmbH & & Co v. Deutsches Patentamt (re ‘Bravo’) [2001] ECR
1-6959, par. 39.

45 CORNISH / LLEWELYN, s. 669.

46 BENTLEY, Lionel / BRAD, Sherman, Intellectual Property Law, 2. Baski, Oxford University
Press, Oxford, 2004, s. 834.

47  KULKE, s. 53-54.

48 EUIPO, Guidelines for Examination of European Union Trademarks, Part B -
Examination, Section 4 — Absolute Grounds for Refusal, Chapter 3 — Non-distinctive
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tanmitim formiilii olarak algilarsa, ayirt edici 6zellikten yoksun olduguna
karar verilecektir.® Ayrica, Kilavuz, ayirt ediciligin degerlendirilmesinde
kullanilmasi gereken ve “Vorsprung Durch Technic” ve “Wir Machen das
Besondere Einfach” kararlarinda® gelistirilmis dlciitler belirlemistir: sozctik
oyunu; hayal {iriinii, sasirtic1 veya beklenmedik sekilde algilanabilmesi
icin kavramsal entrika veya siirpriz 6geleri; birtakim 6zel orijinallik veya
rezonans; ve/veya ilgili tiiketici kesimin zihinlerinde bilissel bir siireg
harekete geciren veya bir yorum gabasi gerektiren bir slogan.” Olagandis:
sozdizimsel yapilar ve aliterasyon,” metafor,® uyak, paradoks gibi
dilbilimsel ve bicemsel yontemlerin kullanimi da ayirt edicilige katkida
bulunabilir.** Yine de, sloganlarin kisa ve basitlestirilmis 6zelligini akilda
tutarak, zamir, baglac ve edat eksikligi her zaman ayirt edicilik yaratmak
igin yeterli degildir. Ornegin, “Safety 1st” (“Inci (6nce) emniyet” anlamina
gelir) sloganinda, birinci yerine “linci” sozctigiiniin kullanimi isarete
ayirt edicilik kazandirmak igin yetersiz goriilmiistiir.”® Ayrica, anlami
muglak olan veya yorumu ilgili tiiketiciler nezdinde 6nemli zihinsel ¢aba
gerektiren sloganlarin ayirt edici olmasi daha olasidir.”® Bunun yaninda,
Kilavuz, “Wir Machen das Besondere Einfach” kararinda® hiikmedildigi
tizere, uzmanlardan olusan bir ilgili tiiketici kesimin ayirt edici 6zelligi
degerlendirirken belirleyici olmadigini belirtmistir.*®

Kilavuz, “Genel Mahkeme'nin yerlesmis ictihadina gore, ilgili kesim
ister ortalama son tiiketiciler olsun ister uzmanlardan veya bilingli
tliketicilerden olusan daha dikkatli bir kesim olsun, tanitim adlandirmalar1
s0z konusu iken ilgili tiiketici kesimin dikkat diizeyinin goreceli olarak
diisiik” oldugunu belirtmistir.” Bu bulgu, mali ve parasal hizmetler gibi
ilgili tiiketici kesimin dikkat diizeyinin genellikle yiiksek oldugu mallar
ve/veya hizmetler igin bile gecerlidir.”*

Ayrica, Kilavuz, olagan dilde mallar1 ve hizmetleri tanimlayan, banka
ve kredi kart1 hizmetleri i¢cin “MORE THAN JUST A CARD” (“sadece bir
karttan daha fazlas1” anlamina gelir) gibi bir isaretin ayirt edici 6zellikten

Trademarks (Article 7(1)(b) EUTMR), https://guidelines.euipo.europa.eu/1803422 (Erisim
tarihi: 01.04.2020), para. 1.

49  ibid., para. 2.

50  Bukararlar icin bkz. asagida IV. Sloganlarin ayirt ediciligi ile ilgili yarg: kararlar:

51 ibid., para. 3-4.

52 Ses yinelemesi, ayni sesi tekrar etme anlamina gelir.

53  Edebiyatta benzetme anlamina gelir.

54  ibid., para. 5.

55  ibid., para. 6.

56  ibid., para. 7.

57  Karar i¢in bkz. asagida IV. Sloganlarin ayirt ediciligi ile ilgili yarg: kararlar1

58  ibid., para. 8.

59  ibid., para. 9.
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yoksun oldugunu agiklamistir.” Bunun yaninda, 6viicii mesajlarin ayirt
edici olmadig1 hatirlatilmigtir. Ornegin, “WE PUT YOU FIRST. AND
KEEP YOU AHEAD” (“Sizi ilk plana koyuyoruz. Ve 6nde tutuyoruz”
anlamina gelir) slogan ticarette en iyi konumu elde etmeye yardim etme
ve bunu muhafaza etme avantajini ortaya koyar.” “SAVE OUR EARTH
NOW” (“Simdi yerytiziimiizii kurtarin” anlamia gelir) slogan1 da ayirt
edici olamaz, zira “simdi” sozcligii tiiketicileri beklemeksizin tiiketmeye
sevk etmek icin pazarlamada yaygin olarak kullanilir.®> Ayrica, Kilavuz,
ikincil bir anlam1 olmayan, hicbir hayal {iriinii 6gesi olmayan veya sade
ve dogrudan bir mesaj ileten sloganlarin ayirt edici 6zellikten yoksun
oldugunu agiklamistir. Ornegin, “DRINK WATER, NOT SUGAR” (“seker
degil, su i¢” anlamina gelir) slogani, sekerli igecekler yerine gergek su
igilmesi mesaji iletmektedir.® Tanimlayici sloganlarin degerlendirilmesine
iliskin olarak, Kilavuz, sloganin hemen mallarin veya hizmetlerin
tiirtindi, kalitesini, amacini veya diger 6zelliklerini iletirse tescil edilemez
oldugunu ongdrmiistiir.** Tamimlayiciigin degerlendirilmesi sirasinda
sloganlara diger sozciik markalarindan daha siki Olgiitler uygulamak
uygun degildir.®

IV. SLOGANLARIN AYIRT EDICILiGi iLE ILGILi BASLICA AB
YARGI KARARLARI

A. “Best Buy”

3 Temmuz 2003te verilen Genel Mahkeme karari, Best Buy Inc.
Sirketinin “en iyiyi satin al” anlamina gelen “BEST BUY” kelime 6gesini
iceren bir kelime ve sekil markasmma iligkin bagvurunun reddi talebi
hakkindadir.®® Mahkeme, “BEST BUY”1n 6ncelikli etkisinin bir isletmesel
kokeni belirtmekten ziyade tamitmak veya reklam yapmak oldugu
sonucuna varmigtir.

B. “Looks like grass... Feels like grass... Plays like grass”

31 Mart 2004'te, Genel Mahkeme, spor amagh sentetik yiizeyler igin
“cimen gibi goriiniiyor... ¢cimen gibi hissediyor... ¢imen gibi oynuyor”
anlamina gelen “LOOKS LIKE GRASS... FEELS LIKE GRASS... PLAYS
LIKE GRASS” sloganini tescil ettirme basvurusunu reddeden EUIPO’nun
kararmni onaylamistir.” Kararda, 6zel bir retorik siislii soziin, siirsel

60 ibid., Tablo 1. satir.

61 ibid., Tablo 2. satir.

62  ibid., Tablo 3. satir.

63  ibid., Tablo 4. satir.

64  ibid., para. 11.

65 KULKE, s. 55.

66  Case T-122/01, Best Buy Concepts v OHIM (re ‘BEST BUY") [2003] ECR 1I-2235.

67  Case T-216/02, Fieldturf v OHIM (re 'LOOKS LIKE GRASS... FEELS LIKE GRASS... PLAYS
LIKE GRASS") [2004] ECR 11-01023.
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ozelligin veya ahenkin bir slogana ayirt edicilik verebilecegi belirtilmistir.*
Buna ragmen, soz konusu sloganin, herhangi bir ayirt edici 6zellikten
yoksun olduguna karar verilmis ve markanin esash islevini, bir baska
deyisle slogan altinda satilan mallarin veya hizmetlerin isletmesel
kokenini belirleme islevini yerine getiremedigi icin AB Markas: olarak
tescil edilememistir.*’

C. “Mehr Fiir Ihr Geld”

30 Haziran 2004’te, Genel Mahkeme, “MEHR FUR IHR GELD” (“paran
i¢in daha fazla” anlamina gelir) markasinin 3, 9, 30 ve 35. siniflara iliskin
olarak ayirt edici olmadigina dair EUIPO Temyiz Kurulu tarafindan
verilen karar1 onaylamistir,” zira “basvurusu yapilan marka, ilgili tiiketici
kesimi tarafindan her seyden 6nce markadan ziyade anlami nedeniyle
bir tamitim slogani olarak algilanacaktir ve bu yilizden herhangi bir
ayirt edici 6zellikten yoksundur.””" Bu kararda Best Buy kararmna atifta
bulunulmustur.

D. “Das Prinzip der Bequemlichkeit”

Alman sirketi Erpo, cesitli mal siniflar1 igin ama 6zellikle mobilya
igin, Rahatlik Ilkesi anlamimna gelen “Das Prinzip der Bequemlichkeit”
sloganini AB Markasi olarak tescil ettirmek igin basvurmustur. EUIPO
inceleme uzmani, herhangi bir ayirt edici 6zellikten yoksun olan sirf bir
reklam slogani oldugu gerekgesiyle basvuruyu reddetmistir ve EUIPO
Temyiz Kurulu'na gore ise slogan herhangi bir yaraticilik 6gesi ortaya
koymamigtir. EUIPO Temyiz Kurulu, 8. siniftaki el aletleri bakimindan
itiraz1 kabul etmistir. Erpo daha sonra Genel Mahkeme’ye basvurmus, o
da sloganlar icin bu fazladan yaraticilik sartin1 reddetmis ve diger marka
tiirlerine uygulanabilir Olciitlerden daha farkli Olgiitler uygulamanin
uygunsuzoldugunu teyitetmistir. Mahkeme, ilgili ifadenin ticariiletisimde
ve reklamailikta yaygin olarak kullanildig1 ortaya konmus olmadik¢a AB
Markas: Tiizligii m. 7/1/b itirazinin bir slogana uygulanmayacagina karar
vermistir. EUIPO, karar1 ABAD nezdinde temyiz etmistir.”

Hukuk sbzclisi Maduro'nun goriisii'niin” aksine, ABAD, Genel
Mahkeme'nin bulgularini teyit etmis, fakat gerekgesini kabul etmemistir.

68  ibid., para. 31.

69 POLER, s. 28.

70  Case T-281/02, Norma Lebensmittelfilialbetrieb v OHIM (re ‘MEHR FUR IHR GELD') [2004]
ECRII- 01915.

71  ibid., para. 34.

72 POLER, s. 30-31.

73  Hukuk Sozctisti Gortisii, Case C-64/02 P, OHIM v Erpo Mobelwerk (re "DAS PRINZIP DER
BEQUEMLICHKEIT") [2004] rec. I-10031, para.48-50.
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Aslinda, ABAD, Genel Mahkeme’'nin yanildigini fakat bu hatanin redde
yol agmamas: gerektigini belirtmistir.”

Her seyden 6nce, ABAD, sloganlara diger isaret kategorilerinden farkl
olgtitler uygulamak uygun olmadig: icin, sloganlar icin orijinallik veya
yaraticilik 6gesi gostermek sart1 6nerisini reddetmistir.”” Uygulanabilecek
tek ayirt edicilik testinin bir sloganin isletmesel kokenin isareti olarak
hareket etme kriterini yerine getirip getirmedigi oldugunu teyit etmistir.
ABAD'mn ictihadina gore, ayirt edici 6zelligi degerlendirme igin Olgiitler
uygularken, markanin baglami ve niteligi dikkate alinmalidir. Divan, “her
ne kadar ayirt ediciligi degerlendirme Olciitleri gesitli marka kategorileri
icin ayni1 olsa da, bu dlgiitleri uygulamada ilgili tiiketici kesimin algisinin
bu kategorilerin her birisi i¢in ayn1 olmak zorunda olmadigini ve ... ayirt
ediciligi tespit etmenin baz1 marka kategorileri icin digerlerinden daha
zor olabilecegini”, 7 bunun ozellikle sloganlar icin dogru olabilecegini
kabul etmistir.

Ancak, ABAD, markanin ticari iletisimde yaygin kullanimda olup
olmadig1 gibi ek testler getirmenin uygun oldugu konusunda Genel
Mahkeme'nin goriisiine katilmamistir.”” ABAD, bir isaretin ticarette
yaygin kullaniminin AB Markas: Tiiziigli m. 7/1/b’nin uygulanabilmesi
i¢in olmazsa olmaz sart olmadigini belirtmistir.”

E. “Have a Break”

“HAVE A BREAK” karari ile, bir markanin bir kisminin ana markanin
ayirt ediciliginden bagimsiz olarak kendi ayirt edici 6zelligini kazanip
kazanamayacagina iligskin soru cevaplandirilmigtir.”

Nestlé sirketi, ¢ikolata, sekerleme, seker ve biskiiviler i¢in “Mola ver...
Kit Kat al” anlamma gelen “HAVE A BREAK ... HAVE A KIT KAT”
sloganindan olusan markasini 1983'te tescil ettirmistir. Sirket daha sonra
bu sloganin bir kismi olan “Mola ver” anlamindaki “HAVE A BREAK”
sloganini tek bagina tescil ettirmek istemis, ancak Ingiliz Marka Sicili'nin
reddi ile karsilasmigtir. Bunun {tizerine, Nestlé, karar1 Once Yiiksek
Mahkeme (“High Court”) nezdinde, burada da reddedilmesi tiizerine

74 Case C-64/02 P, OHIM v Erpo Mébelwerk (re ‘Das Prinzip Der Bequemlichkeit”) [2004] rec.
1-10031, para. 46-52.

75  ibid., para. 44.

76  ibid., para. 34.

77  ibid., para. 38-40.

78  FOLLIARD-MONGUIRAL, Arnaud / ROGERS, David, “Significant Case Law from 2004 on
the Community Trade Mark from the Court of First Instance, the European Court of Justice
and OHIM”, EIPR, C. 27, S. 4, 2005, s. 135.

79 POLER, s. 35.
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Temyiz Mahkemesi (“Court of Appeal”) nezdinde temyiz etmistir. Temyiz
Mahkemesi, 6n karar yoluyla ABAD’a su soruyu sormaya karar vermistir:
AB Markasi Tiiziigii m. 7/3'te zikredilen bir markanin ayirt edici 6zelligi,
baska bir markanin parcasi olarak veya onunla beraber o markanin
kullanimini takiben veya onun sonucunda kazanilabilir mi?®

ABAD, oncelikle ayirt edicilik kavrammin evrensel bir kavram
olduguna iligkin olarak “Das Prinzip der Bequemlichkeit” kararini
yinelemistir. ABAD’a gore, ayirt edici 6zellik, tescilli markanin bir kismi1
olarak veya onunla beraber kullanim yoluyla kazanilabilir. Bir isaret bir
tesebbiistin mallarini1 veya hizmetlerini diger tesebbiisiin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt edebildigi zaman, ayirt edici 6zellige sahiptir
ki bu, tescil bagvurusunun yapildig1 mallar ve hizmetler ile ilgili olarak
ve s0z konusu mallar ve hizmetler kategorisinin ortalama tiiketicisinin
varsayilan beklentileri ile ilgili olarak degerlendirilmelidir. Tiiketici,
makul olarak bilgili, dikkatli ve bilingli olmalidir.*!

Divan, Paragraf 27’de, “tescilin istendigi markanin bagimsiz olarak
kullanilmis olmasimnin sart olmadigimi” acikhiga kavusturmustur. Divan,
“bagimsiz olarak” ifadesiyle aslinda “ayr1 olarak” ifadesini kastetmistir.*?

F. “Live richly”

“Zengin yasa” anlamina gelen “LIVE RICHLY” sloganinin tescili,
Genel Mahkeme tarafindan yeterince ayirt edici olmadig1 gerekgesiyle
reddedilmistir.** Slogan yeterince ay1rt edici degildir, ¢linkii “ilgili tiiketici
kesim, mali ve parasal hizmetler baglaminda, bu isareti esasen s6z konusu
hizmetlerin ticari kaynaginin bir isareti olarak degil, bir tanitim formiilii
olarak algilayacaktir. LIVE RICHLY isaretinde, asikar tanitim anlami
otesinde ilgili tiiketici kesimin belirlenen hizmetler i¢in isareti ayirt edici
bir marka olarak kolayca ve aninda hatirlamasini saglayabilecek hicbir
sey yoktur. Isaret herhangi bir diger isaret veya marka olmaksizin yalniz
basma kullanilsa bile, ilgili tiiketici kesim onceki bilginin yoklugunda
tanitim anlami haricinde algilayamaz.”®

G. “Cargo partner”

“Kargo ortag1” anlamina gelen “CARGO PARTNER” sloganinin tescili,
Genel Mahkeme tarafindan yeterince ayirt edici olmadig1 gerekgesiyle

80  Budavaileilgili ayrintili bilgi i¢in bkz. DAVIS, Jennifer / DURANT, Alan, “HAVE ABREAK
and the changing demands of trade mark registration”, QMJIP, C. 5, S. 2, 2015, s. 132-156.

81  Case C-353/03, Société des produits Nestlé v Mars UK Ltd [2005] ECR I-6135, para. 25.

82 POLER, s. 36.

83  Case T-320/03, Citicorp v OHIM (re ‘'LIVE RICHLY") [2005] ECR II-3411.

84  ibid., para. 84-86.
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reddedilmistir.* Slogan yeterince ayirt edici degildir, ¢linkii “cargo” ve
“partner” terimleri, Mahkeme’ye gbre “jenerik kelimeler olup, basvuru
sahibinin hizmetlerini diger tesebbiislerin hizmetlerinden ayirt edemez.”*

H. “Vorsprung Durch Technik”

Alman otomobil treticisi Audi, kelime markast “VORSPRUNG
DURCH TECHNIK”in (teknoloji yoluyla avantaj/ilerleme anlamina
gelir) techizat, araglar, metaller, kagit, deri, giysi, oyunlar, reklamcilik
veya telekomiinikasyon gibi hizmetler ve hukuki hizmetler smiflari i¢in
basvuruda bulunmustur. Dolayisiyla, Audi, motorlu ara¢ sinifi disindaki
smiflar i¢in bagvuru yapmustir.

EUIPO Temyiz Kurulu'nun red kararina kars: dava agilmasi sonucunda,
Genel Mahkeme, ayirt ediciligin ilk olarak tescilin istendigi mallara veya
hizmetlere ve ikinci olarak ilgili tiiketici kesimin bu isareti algilamasina
atifta bulunarak degerlendirilebilecegi ve Temyiz Kurulu'nun ilgili
kararda bu incelemeyi yaptig1 sonucuna varmistir.”” Mahkeme, “LOOKS
LIKE GRASS ... FEELS LIKE GRASS ... PLAYS LIKE GRASS” ve “LIVE
RICHLY” sloganlar1 hakkindaki kararlara atifta bulunmustur. Buigtihatlar,
eger inceleme uzmani veya Temyiz Kurulu ilgili tiiketici kesimin tiim
mallar1 ve hizmetleri ayni1 sekilde algiladigini gosterebilirse s6z konusu
mallarin ve hizmetlerin tiimiiniin detayl incelenmesine ihtiya¢ olmadig:
seklinde yorumlanmalidir. Temyiz Kurulu bu tiir bir degerlendirmeyi
yuriitmiis ve ilgili tiiketici kesimin mallar1 ve hizmetleri aymi sekilde
algiladig1 sonucuna varmaistir.®

Ayrica, Genel Mahkeme, isaretin muglak, bir kelime oyunu, yaratici,
sasirtict veya beklenmedik olabilecegine karar vermistir. Fakat bu,
ayirt edici oldugu anlamina gelmemektedir. Ancak ilgili tiiketici kesim
tarafindan hemen bir isletmesel kokenin isareti olarak algilanirsa ayirt
edici 6zellige sahiptir.* Mahkeme, mevcut sloganin bir tanitim formiilii
olarak algilandigina dair Temyiz Kurulu'nun kararini teyit etmistir.”
Bunun iizerine Audi, karar1 ABAD nezdinde temyiz etmistir.

ABAD, Genel Mahkeme’nin kararin iptal etmistir. ABAD, bu kararin
Tliztik m. 7/1/b’yiihlal ettigini belirtmistir, zira Genel Mahkeme igtihatlarla
tespit edilen su ilkeleri yanlis yorumlamuistir: Nitelikleri nedeniyle, reklam
sloganlarindan olusan sozciitk markalar: ayirt ediciligi olusturmakta

85  Case T-123/04, Cargo Partner v OHIM (re "CARGO PARTNER") [2005] ECR 1I-3979.
86  ibid., para. 49-60.

87  Case T-70/06, Audi v OHIM [2008] ECR 11-00131, para. 28-30.

88  ibid., para. 32.

89  ibid., para. 41.

90 ibid., para. 43-45.
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zorluklarla karsilasabilir. Fakat, yine de sloganlarin ayirt ediciligi igin
“yaraticilik” veya hatta minimal diizeyde ayirt edicilige sahip olmak igin
“stirpriz yaratacak ve boylece ¢arpici izlenim yapacak kavramsal gerilim”
gibi belirli 6l¢iitlerin olmasi zorunlu degildir.”

ABAD’a gore, Genel Mahkeme kararinibu markanin bir tanitim formiilii
olarak algilandig1 gercegine dayandirmustir, bir bagska deyisle bulgusu
tam olarak markanin reklamacilik kullanimini esas almistir.”? Divan, halkin
slogan1 tanitim formiilii olarak algilamasi gerceginin tek basimna sloganin
ayirt edici olmadig1 sonucunu desteklemek igin yeterli olmadigina isaret
etmistir.”® Isaret, &viicii bir 6zellige sahip olsa dahi, tiiketicilere mallarin
ve hizmetlerin isletmesel kokenini garanti etmeye hizmet edebilir.”*

ABAD, mevcutsloganin ayirt edici 6zelligi olduguna dair bulgusunu su
iddialara dayandirmistir: Oncelikle, “VORSPRUNG DURCH TECHNIK”
kelimelerinin bilesimi, ilk bakista sadece bir illiyet bag1 hissini vermektedir
ve dolayisiyla halk nezdinde bir yorum gerektirmektedir. Tkinci olarak,
slogan, belirli bir orijinallik ve kolay akilda tutulmasini saglayan rezonans
(yankilama) ortaya koymaktadir. Ve f{iciincii olarak, yillarca Audi
tarafindan kullanilmis olan yaygin bilinen bir slogan oldugu icin, ilgili
tiiketici kesimin {iyeleri bu slogan ile Audi tarafindan iiretilen motorlu
araglar arasinda baglanti kurmaya aliskin olabilir, boylece bu halkin
kapsanan mallarin veya hizmetlerin ticari kokenini tanimasi kolaylagir.”

Doktrinde, ABAD’iIn bu kararda sloganlarin tescili hakkinda
oncekinden ¢ok daha esnek bir goriis benimsedigi ileri siiriilmiistiir.*®
Divan’in ilk iki nihai iddias1 yeni gelistirilmis diisiinceler degildir, zira
yorum ve orijinallik ihtiyacinin, markaya ayirt edici 6zellik vermesi olasi
olan dl¢iitler oldugu yerlesmis ictihattir. Bu kararda yeni gelistirilen husus,
belirli mal gruplar1 igin markanin kullanimmin halkin diger mallarin
ticari kokenini tanimasina yardimci olacagi ve dolayisiyla bunu ayirt edici
yapacagi gercegidir. Ancak, bu 6l¢iit ile kullanim yoluyla kazanilmis ayirt
edicilik arasindaki iliskinin ne oldugu acik degildir. Muhtemelen kullanim
yoluyla kazanilmis ayirt ediciligin 6n asamasi olarak anlasilabilir.”

1. “Wir machen das Besondere einfach”

KanadaliteknolojisaglayicisiSmart Technologies, “WIRMACHENDAS
BESONDERE EINFACH” (“Biz 6zel seyleri basit yapariz” anlamina gelir)

91  Case C-398/08, Audi v OHIM [2010] ECR I-535, para. 36-39.
92  ibid., para. 41.

93  ibid., para. 44.

94  KULKE, s. 42.

95  Case C-398/08, Audi v OHIM [2010] ECR I-535, para. 59.

96 KULKE, s. 43.

97  KULKE, s. 43.
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sloganmi1 AB Markasi olarak tescil ettirmek i¢in bagvuruda bulunmustur.
Tescilinistendigi mallar, 9. sinifta yer almaktadir, yani koordinat girdilerini
ele gecirmek icin bilgisayarl sistemleri kapsamaktadir.

EUIPO Temyiz Kurulunun red kararmma karst dava agilmasi
sonucunda, Genel Mahkeme, Temyiz Kurulu kararinin Tiiztik m. 7/1/b’yi
ihlal etmedigini tespit ederek davay1 reddetmistir. Oncelikle bir sloganin
ayirt ediciligi hakkinda “Vorsprung Durch Technik” kararmna atifta
bulunmustur. Bir reklamcilik sloganindan olusan bir markanin ilgili
tiiketici kesim tarafindan sirf bir tamitim formdiilii olarak algilaniyorsa,
ayirt edici Ozellikten yoksun olarak addedilmek zorunda oldugu
sonucuna varmigtir. Ancak, bu tiir bir marka, tanitim islevi disinda hemen
s0z konusu mallarin veya hizmetlerin ticari kokeninin isareti olarak
algilanabiliyorsa, ayirt edicilige sahip olarak taninmalidir.”

Ikinci olarak, Genel Mahkeme, markanin bes Almanca standart
sozcligiinden olustugunu belirtmistir.”

Ayrica, Genel Mahkeme, bu markanin belirli 6zelliklerinin herhangi
bir 6zel orijinallik veya rezonans vermedigini ve ilgili tiiketici kesimin
zihinlerinde bir bilissel siireci veya yorum ¢abasini harekete gecirmedigine
isaret etmistir.'®

ABAD, ozellikle “Das Prinzip der Bequemlichkeit” ve “Vorsprung
Durch Technik” kararlar1 olmak tizere, ictihatlarla olusturulmus sloganin
ayirt ediciligine iliskin ilkeleri hatirlatmistir. “Halk markay1 mallarin veya
hizmetlerin ticari kokeninin isareti olarak algiladig: stirece, markanin aym
zamanda — belki de 6ncelikle — tanitim formiilii olarak anlasildig1 gercegi
ayirt edici 6zelligi izerinde higbir etkiye sahip degildir.”'” Sonug olarak,
Genel Mahkeme, sonucunu isaretin bir tanitim formiilii olduguna dair
gercegine dayandirmamis ve dolayisiyla, ABAD ilk temyiz gerekgesini
reddetmistir.'%?

Ikinci olarak, ABAD, Genel Mahkeme'nin Smart Technologies’in
sikayetinin aksine sloganlar igin bir sozciik markalar1 altgrubu
olusturmadigin1 belirtmistir. Sozctik markalar1 icin olusturulanlardan
daha siki Olciitler uygulamamistir. Dolayisiyla, ABAD ikinci temyiz
gerekgesini de reddetmistir.'®

98  Case T-523/09, Smart Technologies v OHIM [2011] ECR 1I-00127, para. 31.

99 ibid., para. 33.

100 1ibid., para. 37.

101 Case C-311/11, Smart Technologies v OHIM, ECLI:EU:C:2012:460, para. 32.
102 KULKE, s. 46.

103 Case C-311/11, Smart Technologies v OHIM, ECLI:EU:C:2012:460, para. 40-44.

393

Y1l 8, Sayr 15, Haziran 2020




Avrupa Birligi Markasi Olarak Sloganlar

Uciincii olarak, ABAD ilgili tiiketici kesimin bilgisayar alaninda
uzman olan Almanca konusan kisilerden olustugu gerceginin bir isaretin
ayirt ediciligini degerlendirmek igin kullanilan hukuki olgiitler tizerinde
belirleyici bir etkiye sahip olmadigina karar vermistir. Her ne kadar
alaninda uzman kisilerin dikkati ortalama bir tiiketicinin dikkatinden daha
fazla ise de, ilgili tiiketici kesimin uzmanlardan olustugu durumda illaha
ki daha zayif bir ayirt edici 6zelligin yeterli oldugu anlamina gelmez.'*
ABAD, her durumda, ilgili tiiketici kesimin dikkatine, algilamasina ve
tavrina iligkin bulgularin vakanin degerlendirilmesini ilgilendirdigini
belirtmistir.'®

J. “La qualité est la meilleure des recettes”

Genel Mahkeme'nin son kararlarindan biri, kitaplar ve gazeteler,
besin maddesi, pisirme {irtinleri ve igecekler smiflar1 i¢cin Alman gida
iireticisi Dr. August Oetker Nahrungsmittel tarafindan AB Markasi olarak
tescil ettirilmesi talep edilen Fransizca slogan “LA QUALITE EST LA
MEILLEURE DES RECETTES” ile ilgilidir. Slogan, “Kalite en iyi tariftir”
seklinde Tiirkge’ye cevrilebilir.

EUIPO Temyiz Kurulunun red kararma karst dava agilmasi
sonucunda, Genel Mahkeme, Temyiz Kurulunun kararini onaylamaigtr.
flk olarak, Genel Mahkeme, “Vorsprung Durch Technik” ve “Wir machen
das Besondere einfach” kararlarina atifta bulunmustur. Bagvuru sahibinin
Temyiz Kurulu'nun sadece sloganin tek tek kelimelerini inceledigine dair
sikayeti kabul edilmemistir, zira Genel Mahkeme’ye gore Temyiz Kurulu
markay1 biitiin olarak da degerlendirmistir.'® Ayrica, basvuru sahibi
sloganin tiiketici tarafindan yorumlanmasi zorunlu olan bir paradoks
oldugunu belirtmistir. Genel Mahkeme bu iddiay1 reddetmistir, ciinkii
slogan herhangi bir muglaklik olmaksizin basit bir reklamcilik mesajt
iletmektedir.'” S6z konusu sloganin “Vorsprung Durch Technik” slogan1
ile karsilastirmas: ile ilgili olarak, Genel Mahkeme sadece uzunluk, dil
ve icerik degil, ilgili mallarin da farkli oldugunu belirtmistir. Tiiketicinin
giinliik besin maddeleri ve igeceklere kiyasla maliyetli arabalara iligkin
olarak daha fazla dikkati vardir.'®

K. “Passion to Perform”

Alman bankacilik ve mali hizmetler sirketi Deutsche Bank AG,
“PASSION TO PERFORM” (“icra etme tutkusu” anlamina gelir) sloganini,
AB’yi bolge olarak tayin edecek sekilde WIPO’ya uluslararasi marka

104 ibid., para. 48.
105 ibid., para. 51.
106 Case T-570/11, Dr Oetker v OHIM, ECLI:EU:T:2014:72, para. 40.
107 ibid., para. 43.
108 ibid., para. 60.
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olarak tescil ettirmistir. Tescil, reklamcilik, sigorta, telekomiinikasyon,
egitim ve teknoloji hizmetleri smiflar ile ilgili olarak yapilmistir. Daha
sonra AB Markasi i¢in bagvuruda bulunulmustur.'®

Genel Mahkeme, Temyiz Kurulu'nun red kararini onaylamistir. flk
olarak, Mahkeme, “Das Prinzip der Bequemlichkeit”, “Vorsprung Durch
Technik” ve “Wir machen das Besondere einfach” kararlarini hatirlatmigtir.
Ayrica, Temyiz Kurulu'nun ek bir orijinal veya hayal iiriinii bir 6ge sart
kosmadigina karar vermistir."'° Genel Mahkeme, daha ¢ok veya az dikkatli
tiiketiciler icermesine bakmaksizin halkin reklamclik sloganlarina
iliskin dikkatinin nispeten diisiik oldugunu belirten ictihatlara atifta
bulunmustur. Genel Mahkeme, ortalama tiiketicinin markay1 bagimsiz
parcalarini incelemeksizin bir biitiin olarak algiladigina karar vermistir. Bu
nedenle, isaretin genel izlenimi degerlendirilmelidir. Genel Mahkeme’ye
gore, soz konusu isaret birka¢ anlami 6ngormemektedir: mesaj acikca s6z
konusu hizmetlerin tutkuyla icrasidir. Bunun yaninda, sloganin duygusal
bir kelime ile fikri bir kelimeyi birlestirdigi gercegi, slogana ayirt edicilik
kazandirmaz. Genel Mahkeme’ye gore, bu bilesim s6z konusu hizmetlere
iliskin olarak aliglmadik degildir. Bagvuru sahibinin sloganin Ingilizce
konusulan gesitli iilkelerde tescil edildigine dair iddiasina iliskin olarak,
Genel Mahkeme bunun isaretin ayirt ediciligini kesin olarak etkilemedigini
belirtmistir, zira AB Markas:1 sistemi ulusal sistemlerden bagimsizdir.
Genel Mahkeme, isaretin ayirt edici 6zellikten yoksun oldugu sonucuna
varmigtir.'!!

L. “Innovation for the Real World”

Delphi Technologies Inc. 2008'de “innovation for the real world”
(“gercek diinya i¢in yenilik” anlamina gelir) sloganinin AB Markasi olarak
tescili icin EUIPO’ya bagvurmustur. EUIPO inceleme uzmani, ayirt edici
olmadig1 gerekgesiyle basvuruyu reddetmistir ve karar EUIPO Temyiz
Kurulu tarafindan itiraz tizerine incelenmistir. EUIPO Temyiz Kurulu
da sloganin ayirt edici 6zellikten yoksun oldugu gerekgesiyle itirazi
reddetmistir. EUIPO Temyiz Kurulu'un red kararina kars1 dava acilmasi
sonucunda, Genel Mahkeme davay1 reddetmistir."'?

109 KULKE, s. 50.

110 Case T-291/12, Deutsche Bank AG v OHIM, ECLI:EU:T:2014:155, para. 23.

111 KULKE, s. 51.

112 UNSAL, Onder Erol, Sloganlardan Olugan Markalarin Ayirt Edici Niteligi — Adalet Divani
Genel Mahkemesi “Innovation for the Real World” karar1 (T-555/11), https://iprgezgini.
org/2013/10/29/sloganlardan-olusan-markalarin-ayirt-edici-niteligi-adalet-divani-genel-
mahkemesi-innovation-for-the-real-world-karari-t-51511/ (Erigim tarihi: 01.04.2020).
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Genel Mahkeme’ye gore, bir markanin Tiiziik m. 7/1/b anlaminda ayurt
edici dzellige sahip olmasi igin, markanin tescil bagvurusunda bulunulan
mallarin belirli bir isletmeden kaynaklandigini tespit etmeye ve boylece
bu mallar1 diger isletmelerin mallarindan ayirt etmeye hizmet etmesi
zorunludur. Bu durum, mallar1 edinen tiiketicinin sonraki bir satin alma
sirasinda deneyiminin olumlu olmasi halinde bunu tekrarlamasini veya
olumsuz olmas1 halinde bundan kaginmalarmi saglar.'® Bir markanin
ayirt edici ozelligi, ilk olarak tescil bagvurusunun yapildig: mallara veya
hizmetlere ve ikinci olarak ilgili tiiketici kesimin bu mallar1 veya hizmetleri
algilamasina atifta bulunarak degerlendirilmek zorundadir.'*

Genel Mahkeme'nin red kararmmin temyiz edilmesi iizerine, konu
ABAD o0niine gelmistir. ABAD, sloganin ayirt edici olmadig1 gerekgesiyle
temyiz basvurusunu reddetmistir. ABAD’a gore, Genel Mahkeme, tanitim
formiiliinden olusan bir markanin ilgili tiiketici kesim tarafindan tescilin
talep edildigi mallarin ve hizmetlerin ticari kokeninin gostergesi olarak
hemen algilanabilirse ayirt edici 6zellige sahip olarak taninmak zorunda
oldugu konusunda dogru karar vermistir.'> “Boyle yaparak..., Genel
Mahkeme tanitim sloganindan olusan bir markanin algilamasinin tanitim
yonii ile ticari yonii arasinda herhangi bir hiyerarsi tesis etmemistir.
Aksine, ..., bu tiir bir markanin ilgili tiiketici kesim tarafindan tescilin talep
edildigi iirtinlerin ve hizmetlerin ticari kokeninin gostergesi olarak degil,
sadece bir tanitim formiilii olarak algilanmadikga, ayirt edici 6zellikten
yoksun olmak zorunda olacagin belirtmigtir.” ¢

M. “Wet Dust Can’t Fly”

Rexair LLC sirketi, “Wet Dust Can’t Fly” (“1slak toz ugamaz” anlamina
gelir) sloganin1 EUIPO nezdinde 2009'da tescil ettirmistir. Ancak, Pro-Aqua
International GmbH sirketi, 2011'de EUIPO’ya basvurmus ve markanin
kismen hiikiimsiizliigiinii talep etmistir. Tiiziik m. 7/1/b ve 7/1/c’ye
dayanan Pro-Aqua International GmbH, sloganin ayirt edici ozellige
sahip olmadigini ve dogrudan tanimlayici oldugunu iddia etmistir.""”

EUIPO Iptal Birimi'nin 30.11.2011 tarihli red kararina yapilan itiraz
tizerine, EUIPO Temyiz Kurulu 25.01.2012'de karari onamistir. Onama
kararina karst dava acilmas: tizerine, Genel Mahkeme sloganin ayirt

113 Case T-515/11, Delphi Technologies, Inc. v OHIM, ECLI:EU:T:2013:300, para. 15.

114 ibid., para. 16.

115 Case C-448/13 B, Delphi Technologies v OHIM, ECLI:EU:C:2014:1746, para. 36.

116 ibid., para. 37.

117 UNSAL Onder Erol, Sloganlardan Olusan Markalarin Degerlendirilmesi — Adalet Divani
Genel Mahkemesi “Wet Dust Can’t Fly” Karar1 (T-133/13), https://iprgezgini.org/tag/
slogan-markalari/ (Erisim tarihi: 01.04.2020).
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edicilikten yoksunluk ve tanimlayicilik gerekgesiyle hiikiimstiz kilinmas:
talebini reddetmistir. Genel Mahkeme’'ye gore, bir isaretin Tiiziik m.
7/1/c’de Ongoriilen yasak kapsamina girebilmesi igin, isaretin anlami
g0z oniine alindiginda, ilgili tiiketici kesimin s6z konusu mallarin veya
hizmetlerin veya 6zelliklerinden birinin tanimin ek diisiince olmaksizin
hemen algilamasini saglamak i¢in isaret ile mallar veya hizmetler arasinda
yeterli derecede dogrudan ve belirli bir iliski olmalidir.'*®

Tiiztik m. 7/1/c’nin temelini olusturan genel menfaat kavramy, ticarette
tescilin talep edildigi mallarin veya hizmetlerin 6zelliklerini belirlemeye
hizmet edebilen isaretlerin veya adlandirmalarin herkes tarafindan
serbestce kullanilabilmesini zorunlu kilar. Bu hiikiim, bu isaretlerin veya
adlandirmalarin marka olarak tescilleri nedeniyle tek bir tesebbiise mahsus
olmasini engeller ve bir tesebbiisiin rakipleri dahil olmak {izere diger
tesebbiisler zararma tanimlayici bir terimin kullaniminu tekellestirmesine
engel olur.'”

V. TURK HUKUKUNDA SLOGAN MARKALARI

Tiirk hukukunda slogan markalari, AB Marka Tiiziigii'nde oldugu
gibi, ayirt edici nitelige sahip oldugu ve tasviri isaret niteliginde olmadig:
siirece tescil edilebilirler.'

Sinai Miilkiyet Kanunu m. 4, markay1 AB Markasi Tiiziigii m. 5 ile aym
sekilde tanimlamis oldugu igin, diger sozciik markalar1 gibi sloganlar da
tescil edilebilir.

Yargitay kararlarina bakacak olursak, karsimiza ilk olarak “Become what
you are” (ne isen o ol) seklindeki sloganin Tiirk Patent ve Marka Kurumu
Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu tarafindan marka olarak
tescilinin reddedilmesi iizerine Yargitay’m verdigi tescil edilebilirlik
karar1 ¢tkmaktadir. Yargitay, soz konusu sloganin bir anlam tagimakla
birlikte, tescil edildigi mal ve hizmete yabanci bir isaretin ayirt edicilik
niteligini tasidigin belirtmistir.'*

Yargitay, “Get connected to the flavour of the world” (Diinyanin aromasiyla
birlesin) slogam hakkindaki Turk Patent ve Marka Kurumu Yeniden
Inceleme ve Degerlendirme Kurulunun olumsuz yondeki kararim

118 Case T-133/13, Pro-Aqua International v OHIM - Rexair (Wet Dust Can’t Fly),
ECLLEU:T:2015:46, para. 17.

119 ibid., para. 18.

120 KERVANKIRAN Emrullah, “Reklam Sloganlar1 ve Hukuken Korunmasi”, Fikri Miilkiyet
Hukuku Yillig1 2012, Tekin Memis (ed.), Ankara, 2013, s. 311-313.

121 Yargitay 11. HD. T. 20.11.2000, E. 2000/7674, K. 2000/9346. Kararla ilgili ayrintili inceleme
icin bkz. KERVANKIRAN, s. 312;, GUNES, s. 85-86.

397

Y1l 8, Sayr 15, Haziran 2020




Avrupa Birligi Markasi Olarak Sloganlar

iptal etmis ve pek cok iilkede zaten tescilli ve taninan bu sloganin ayirt
ediciliginin olmadiginin sdylenemeyecegini belirtmistir.'>2

Yargitay, sloganlarin marka olarak tescilini uygun gormesine ragmen,
abartili 6vgii ifadeleri veya yaniltic1 gondermeler igeren sloganlarin marka
olarak tescilinin uygun olmadig yoniinde kararlar vermektedir.'*

SONUC

Son davalarin incelenmesinden, ABAD’1n sloganlarin ayirt ediciliine
iliskin olarak birtakim hususlar tespit edilebilir. [lk olarak, kalite isaretleri
veya satin alma tegvikleri iceren reklamcilik sloganlar1 olarak kullanilan
isaretler, sirf bu tiir kullanim nedeniyle tescilden muaf tutulmaz. ABAD
sloganlarin ayirt ediciligini tespit etmenin daha zor oldugunu kabul
etmekteamabu gergek, sloganlardanbaskaisaretlerigin konulansartlardan
daha siki1 sartlar koymay1 hakli gostermemektedir. Ancak, bir reklamcilik
slogani, Tiiziik m. 7/1/b gercevesinde sart kosulan minimal diizeyde ayirt
edicilige sahip olmak icin “yaraticilik” veya hatta “siirpriz yaratacak ve
boylece carpic izlenim yapacak kavramsal gerilim” gostermek zorunda
olamaz. Buna ek olarak, ABAD’a gore, sirf ilgili tiiketici kesimin markay1
tanitim formiilii olarak algilamasi ve markanin oviicii niteligi nedeniyle
bagka tesebbiisler tarafindan ilke olarak kullanilabilecegi gercegi, tek
basmna bu markanmn ayirt edici 6zellikten yoksun oldugu sonucunu
desteklemek icin yeterli degildir. Halk markay1 o isletmesel kokenin
isareti olarak algiladig: siirece, markanin ayni zamanda tanitim formiilii
olarak anlagilmasi gergegi ayirt edici 6zelligi tizerinde hicbir etkiye sahip
degildir."*

Davalarin incelenmesinden ABAD’in son yillarda sloganlarin ayirt
ediciligi i¢cin daha esnek kriterler uyguladig1 asikardir. ABAD “Das
Prinzip der Bequemlichkeit” kararinda sloganin hem isletmesel koken
isareti olarak hem tanitim formiilii olarak anlasilabilecegini belirtmisken,
“Wir Machen das Besondere einfach” kararinda esasen tanitim formilt
olarak bile anlasilabilecegine karar vermistir. Sadece miinhasiran tanitim
formiiliinden olusan bir slogan, ayirt edici 6zellikten yoksundur.'

Sonolarak, ABAD"in sloganlar1 sézciik markalarmin bir alt grubu olarak
gormedigini agikca ortaya koyabiliriz. Bu nedenle, ayirt ediciligi belirleme
konusunda sozciik markalarindan daha siki sartlar uygulanmamalidir.

122 Yargitay 11. HD. T. 17.03.2003, E. 2002/10068, K. 2003/2475.

123 GUNES, s. 86. Karar 6rnegi icin bkz. Yargitay 11. HD. T. 22.12.1992, E. 1991/4992, K.
1992/11613.

124 KULKE, s. 52.

125 ibid.
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