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Bu makale Isichazamazwi SesiNdebele’de marka adlarinin hukuken
tartismali sorunlarini merkeze alir. Bu minvalde makale, kii¢iik 6l¢ekli yapiya
ait girdilerinde marka adi igermeyen -¢ogunlukla genel amagli- sozliiklerin
gergeklestirimi ilizerinde yol alacaktir. S6z konusu durum -Higgins’in (1997:
381) de alintilamis oldugu- Webster’s Third New International Dictionary of
English Language’in bas editorii tarafindan “bu sozliik [Webster’s] jenerik
sozcliklere, onlarin fonksiyonlari, sekilleri, sesleri ve anlamlarina karst kendini
sinirlamistir” ciimlesi ile etkili bir bi¢imde ifade edilmistir. Bu gergeklestirim
1s51ginda makalede, Ndbele olarak da bilinen ve genel amagli sozliikk olan
Isichazamazwi SesiNdebele’deki (ISN) egilimler ya da sapmalar incelenecektir.
Unutulmamalidir ki (lilke yasalarinin da belirttigi gibi) ISN’nin i¢erdigi marka
adlarindan bazilar1 yasaya uygun olarak nitelendirilmektedir. Makale, bundan
daha da oteye giderek belli bagli markalarin se¢ciminde ya da seg¢ilmeyisinde

mantikli bir bilimsel gerek¢enin olup olmadigimi arastiracaktir. Calismayi
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baglamsallastirma yerine makale, marka adlarini ele alig bigimi ile uluslararasi
Ingilizce sozliikler ile benzerlik gostermektedir. Ayrica séz konusu calisma, ISN
sozliikbilimcilerinin marka adlarini ele aliginda izledikleri yollarin ¢esitliligi
lizerine tartisacaktir. Boylelikle marka adlari isaretlemelerinde farkliliklarin
bulunup bulunmadig1 ya da onlar1 diger sozciiklerden ayirmak i¢in biiyilik
harf kullanimina basvurulup bagvurulmadig: tespit edilecektir. Tartigmanin
bu kisminda daha ¢ok yasal siniflandirmalar iizerinde durulacak ve ayrica

sozliikbilimsel uygulama ve teori i¢in kimi alintilara yer verilecektir.

Marka Adlarinin Tanimi

Amerikan Pazarlama Ortakligi’'na (1960) gore marka adi, onlari
rakiplerinden ayirt eden ve bir ya da bir grup saticinin iirlinlerini tanimlamaya
yonelik bir addir. Boylelikle bir marka ad1 o markanin s6zlii olarak sdylenebilen
bir parcasidir. McDonald’s hem kendi adini1 hem de “Golden Arches”1 markasinin
bir parcasi olarak kullanmaktadir. Ancak McDonald’s daha yaygindir. Marka
adi hukuki bir kurum tarafindan tevdi edilmis bir kayit talimat1 ile koruyucu
patentlere ve ticari markalara kayitli ise yasal bir gii¢ tagir ve bdyle bir birim
ile kay1t edildigi zaman o marka tescilli bir marka olur. Yani marka adi ile ticari
marka esasen birdir ve 6ziinde ayni seydir. Ticari marka olarak bir markanin
tescillenisi marka sahibine birilerinin bu adi kullanmasina kars1 yasal bir gii¢
saglar. Boylece firmanin triinlerini diger firmalarin trlinlerinden ayirt etmek
icin ticari marka bir sozciik, sembol, isim ya da imleyicidir. Bu tanimlama da

gosteriyor ki marka ad1 ticari markanin bir formudur.

Formlar ve Marka Adlarinin Rolii
Cogunlukla baslica nitelikleri ve dayanikliliklar tarafindan tespit edilen

marka adlar1 kendilerini farkli formlarda agikca gosterirler:

Hayal Uriinii: Bunlar, Trade Marks (TM)’a sunulmak veya bir iiriinii tanimlamak
lizere tiiretilmis sozciiklerdir. Bilindik degillerdir ya da sozliiksel anlamlar1 yoktur.

Tamamuyla sahipleri tarafindan iiretilmislerdir. Ornegin: Kodak, Jeep, Xerox.

Rastgele Secilmis: Bu tiir adlar sozliiksel anlama sahiptirler. Ancak TM iiriinii
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olarak kullanildiklarinda ne {irlinlin kalitesini tanimlar ne de onerirler. Bagh
olduklar1 iirtin ve hizmetleri agiklamazlar. Onlar sadece {iriin pazari iginde
farklidirlar ve bu alanin digindaki kullanimlarinda daha az korumaya sahiplerdir
veya korumaya sahip degillerdir. Rastgele se¢ilmis bir markanin farkliligi onun
ozel bir iiriin ya da hizmete uyumsuz olmasi gergeginden ortaya gikar. Ornegin:
MS Windows, Apple Computer, Crest Toothpaste, Camel Cigarettes.

Hatirlatici: Hatirlatict markalar dogrudan iirlinii tamitmazlar fakat tescilli
iriniin amacimi hatirlatirlar. Dogustan farkli diigiiniilen -bu marka adlari-
ikincil bir anlam gostermeksizin TM korumasi i¢in uygundurlar. Sadece dolayli
yoldan bagli oldugu iiriin ya da hizmetin izlenimini iletirler. Gézlemci ya da
dinleyiciler triinlerin niteliklerini tespit etmek icin algilarini ve hayal giiclinii
kullanmalidirlar. Ornegin: Wall Street Journal, Business Week, Head and
Shoulders Shampoo, Coppertone, People Magazine, Mr. Clean.

Agiklayicr: Onlar, markali {riinlerin amaglarimi, islevlerini, kalitelerini,
ozelliklerini vb. (ek bilgi) tanimlarlar. Iletilen iiriin ya da hizmetin igeriginin
ya da karakteristik 6zelliginin ne oldugunu anlamak hayal giiciinii gerektirmez.
Ornegin: Car Freshener markali ara¢ kokusu, Vision Center gdzliikleri, All-
Bran tahillar1, Paperback kitaplari, TV Rehberi.

Jenerik: Oncelikli olarak bir marka ad1 yerine kategoriyi refere ederler. Genellikle
irliinlerin bir ¢esidinin tanimi i¢in ad olarak kullanilirlar. Jenerik terim 6zel bir

firiiniin bir tiiriinii tanimlar. Ornegin: golf balls ( Nike golf balls yerine).

Not: Eger yeteri kadar baskin olurlarsa (1.-4.) jenerik olabilir (ve TM korumasini
kaybedebilir). Bunlardan bazilari: Trampoline, Brazier, Escalator, Thermos, Yo-

Yo, Aspirin.

Marka Adlarinin Asimetrik Rolleri: Bir Dilbilimcinin ve Bir

Ekonomistin Bakis Acilari

Marka adlarinin rolil bir itiraz alanidir ¢iinkii bir yanda dilbilimciler onlar1
kullanilmak {izere olusturulan dil kaynagi olarak goriirken ekonomistler onlar1
yasal olmayan kullanimdan korumak iizere ekonomik kaynak olarak goriirler.

Mesela Akmajian ve digerleri (2001) sunu belirtirler:
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“Kleenex ve Xerox yeni kelime tiiretimi i¢in baska bir teknigi gosterirler.
(...) Yiiz temizleyicisi markasi olan Kleenex, genelde yiiz temizleyiciyi
gosteregelmistir. Xerox, fotokopi makineleri liretmesiyle bilinen bir addir
ve sirketin korkusunun ¢ogunu, Xerox teriminin 6zel marka adi ¢agrigimini

kaybetmesi ve genelde fotokopi siirecini tanimlarken kullanilagelmesi

olusturmaktadir.”

Benzer goriigii Crystal (2006) su sekilde kisaca ifade etmistir:

“Tartigmal1 jenerik anlamli sozciiklerin sayisi sasirtict bigimde fazladir:
asprin, band-aid, escalator, filofax, frisbee, thermos, tippex ve Xerox gibi.
Sozliikgtilerin (sozlik hazirlayicilarinin) karsilagtigi problem ise bunlarin
nasil ele alinacagidir. Eger “Yeni bir hoover aldim: Markas: Electrolux” gibi
seyler giindelik kullanimda sdyleniyorsa, bu kullanimi kaydederken sozlikler
jenerik anlami1 vermelidirler. Bu prensip mahkemelerde birka¢ kez sunulmusg
ve sozliik hazirlayicilarinin bdylesi kullanimlardaki hakliligi her seferinde
onaylanmigtir. Fakat bu karar hala suna agiklilik getirebilmis degil: ‘Kisiye
6zel bir ad ne zaman yeterli gelisim gosterip giindelik kullanimda giivenli

bicimde jenerik olarak adlandirilacaktir?’ ”

Metcalf (2002) bunu daha ¢ok mizahi yolla ifade eder: “Bazi marka adlar

tasmalarindan kurtuldu, ¢ilginca kostu ve genel s6z varliginin kutusuna katildi.”

Bu goriislerden ortaya ¢ikan su ki gercekten rastgele kullanilmamasi
gereken dilin ayricalikli s6zliiksel s6z varligi mevcuttur. Ancak, bazen zamanla
dilin genel s6z varligina birkag¢ ayricalikli unsur katilmaktadir. Bu olgu da

jenerikligi isaret etmektedir.

Diller i¢in 6zellikle de Ndebele i¢in mesele dil politikast sorunlari
ylziinden daha karmasik hale gelmektedir. Ndebele insanlarimin gergekte ve
devamli surette Bati ile iliski kurmasi sonucu 19. ylizyilin ortalarindan itibaren
Ndebele dili Ingilizce karsisinda ikincil rol oynamaktadir. Bu da dili, belli
alanlardaki ifade kapasitesi acisindan yetersiz kilmaktadir. Daha ¢ok ¢ift dilliligin
dogas1 geregi dil, kendini uzun bir siiredir Ingilizceden 6diing kelime alma
egilimi icinde bulmustur. Yani genelde Ingilizcedeki kabul edilmis marka adlar

Ndebele diline genel s6z varligi stogunun bir pargasi olarak adapte edilmistir.
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Ornek olarak Amerikan kolas1 igin ticari marka adi olan “coke” sozciigiinden
gelen ‘ikhokhu’ sozlitksel birimi (ikhokho, ikhokhakhola, ikhokhokhola diye
de adlandirilan) heniiz higbir mesrubati refere etmez. Bu dilbilimsel realite,
sozliik hazirlayicilarinin s6z konusu dil {izerine calisirken ve boylesi sozliiksel

birimleri ele alirken daha ihtiyatli olmalar1 gerektigi anlamina gelmektedir.

Boliinmenin diger bir tarafindaki ekonomistler marka adlarini firma, firmanin
urtinleri/hizmetleri ve ¢alisanlar1 hakkinda zihnimizde iyi ya da kotli yanlariyla

birlesen kelimeler olarak goriirler. Klein ve Keith (1981) sunu ifade ederler:

“Marka adlarinin temel ekonomik teorisine gore onlar firmaya kar kazandiran
ticari isimlerdir. Siradan emsalleriyle karsilastirilinca markali Girtinlerin kar

yiiksek fiyat olarak ortaya ¢ikmaktadir.”

Boylelikle marka, firmaya kendini rekabet ortaminda farklilagtirmasina
olanak tanir. Marka adi firma gOriliniirliiglinlin isaretleyicisidir. Eger
gorlinlirligiinliz ¢oksa bilyiime ve kiiclilme sansina o denli sahipsinizdir. Bu da
su anlama gelir, dilbilimciler ve ekonomistler i¢in marka adlari, ticari markalarin
ekonomik/yasal niteliklerine kars1 koymak gibi asimetrik roller oynarlar. Bir

markanin dilbilimsel basarisi onun ekonomik kiyimi olacaktir.

Marka Adlarinin Soézliiksel Uygulamasi

ISN stil kilavuzunda marka adlarinin nasil ele alindigi hakkinda belirgin
bir beyan yer almamaktadir. Ancak “madde baglar1” alt bashginda su ifade
yer alir: “madde baslar kiigiik harfle ve koyu fontla girilmistir ve girdilerde
6zel isimler bulunmayacak sadece jenerik terimler yer alacaktir” (Hadebe’deki
ISN Stil Klavuzu 2002: 222). Aym1 zamanda stil kilavuzundaki “6zel ad yer
almamaktadir” (ibid, 223) denilen “6zel isimler” basligi altinda herhangi bir
cikarim yapamamaktayiz. Stil kilavuzundaki bu iki kosula bakinca rahatlikla
anlagiliyor ki marka adlarini sozliige dahil ederken (s6zliik hazirlayicilari)
kendi inisiyatiflerini kullanmamalar1 gerekiyordu. Bu, madde bas1 girmede
yazimsal birlik tizerine hazirlanan kilavuzda da anlasilmaktadir. Kilavuz,
madde baglarimin kiigiik harfle girildigini s6ylemektedir. Bahsedilen madde

baslarinin bazilar1 marka ad1 olarak s6zliige girilmis olsaydi en azindan onlarin
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bas harflerini biiyiik harfle gosterilmesi beklenecekti. Asagidaki alint1 boylesi

0zel isimlerin gosteriminin kanitt niteligindedir:

1. uNtulikazi bz la. uNtulikazi yinyanga yesikhombisa eyomnyaka
ephakathi kukaNhlangula loNcwabakazi. (ISN, 2001:498) (Temmuz, Haziran

ve Agustos arasinda kalan yilin yedinci ayidir.)

2. uNkulunkulu bz la. uNkulunkulu kukholelwa ukuthi ngumdali
wezinto zonke emhlabeni. (ISN, 2001:496) (Tanr1, evrendeki her seyin yaraticisi

olduguna inanilandir.)

Fakat durum boyle degildir, gergek su ki sozlilkte madde basi olarak yer alan
marka adlarmin sayis1 coktur: Ornegin “ikhokhu (kola), ijibhi (cip), ivaselina
(vazelin). Bunlar her nasilsa asagida da gosterildigi ilizere stil kilavuzunun

yazimsal sartlarina gore girilmistir:

3. ikhokho bz 5. Ikhokho yisiphuzo esinathwa siganda esilombala
ongathi umnyama esigcinwa embodleneni. (ISN, 2001:127) (Kola siselenmis,

siyahimsi, alkolsiiz ve soguk tiiketilen bir igecektir.)

4. ifanta bz 5. Ifanta ngokunathwayo okulombala olithanga
okusembodleleni. (ISN, 2001: 106) (Fanta, siselenmis portakalli alkolsiiz
icecektir.)

Bu sebeple marka adlariin ISN’nin kiigiik 6l¢ekli yapisal girdilerinin
bir parcast olup olmadigi tartisma konusu degildir. Sorun dahil etme ya
da etmemenin kriterinin ne oldugudur, bu yilizden eger biri tarafindan stil
kilavuzunun sartlar1 dikkate alinsaydi onlarin (sozliige) dahil edilislerinin son
derece yetki dis1 oldugu goriilecekti. Editorler, so6zliige marka adi dahil ederek
stil kilavuzlarinda yapmalarina izin verilen seylerin 6tesine gegmislerdir. Olasi
bir savunma su bi¢imde olabilir; girilen madde baslar1 marka adlarinin jenerik
bigimleridir. En azindan {istte yer alan tanimlara biri dikkat etmis olsaydi boylesi
bir agiklamanin yeterli olmayacagi goriilecekti. Her iki tanimin tiim alkolsiiz
icecekleri igerecek kadar jenerik olmadig goriilmektedir. Ancak ayr1 ayri kola

ve fanta 6zgilindiir. Asagidaki girdilere nasil yaklasildig: farklilik arz eder:
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5. ivaselina bz 5. Ivaselina ngamafutha ajiyileyo awokugcoba ubuso
lomzimba. (ISN, 2001:273) (Vazelin, yiiz ve viicutta kullanilan jel ve yag

mahiyetinde bir kozmetik tiriintidiir.)

6. ikhango bz 5. ikhango yinkomitsho enkulu. (ISN, 2001:124) (Kango,

biiylik bir fincan tiirtidiir.)

Yukaridaki 6rneklerden anlasiliyorki anlamlarjenerik olarak desiflenmislerdir
ve belirli bir markaya 6zgii degillerdir. Mesela vazelin Level Brothers’a ya da petrol
jelatini Bp ve Shell’e 6zgii olarak tanimlanmamustir ancak girdiye her sey dahildir.
Ayni1 uygulama, metal kupadan bahsederken iireticisi goz ardi edildiginden kango
i¢in de gegerlidir. Bu durum sunun hakliligimi gostermektedir: Madde baslar kiiciik
harfle girildigi i¢in artik onlar 6zel isim olmaktan ziyade genel isim olurlar. Baska
bir deyisle simdiye dek (zikredilen) marka adlar1 simdi ayri ayri metal kupa ve

petrol jelatini i¢in tam es anlaml1 kelimelerdir.

3.-7.” deki orneklere bakinca agikga anlasiliyor ki teorik olarak sozliige
marka adlarmin dahil edilmedigini bilsek bile marka adlarmin kapsam ve
uygulamalart olduk¢a gelisiglizel ve tutarsizdir. Deneyimimiz durumun boyle
olmadigimi gostermektedir. Durumun boyle olup olmadigimin kararmi vermek
ve bu varsayim etkisiz kilmak icin sozliige goz attik ve dahil edilmedigini
diisiindiigiimiiz marka adlarimi1 bulunca hayrete diistiik. Mesela bagka bir
sagirtict durum ise sozlikk listesinde JEEP ve DAF’in (Almanca-Amerikanca
Ortaklig1) motor iireten sirket olarak degil de (bu 6zellikteki) tasitlarin genel adi
olarak ge¢mesi idi. Ayn1 soru vazelin ve kafurun her ikisinin de cilt bakimi i¢in
kullanilan popiiler tiriinler olmasina ragmen neden sadece vazelin madde baginin
dahil edildigine iliskin sorulabilir. Sprite, stoney ginger beer ve spa letta’nin coke
ve fanta madde baglar1 gibi sozliikte neden listelenmedigi heniiz belirgin degildir.
Tanimlamalar1 agisindan nigin 3. ve 4.’niin marka adi olarak, 5. ve 6.’nin ise

jenerik terimler olarak tanimlandig1 geriye bir soru isareti birakmaktadir.

Bir sey bunu sonlandirmak i¢in ikna edici olabilir (o da) editorlerin
secimlerinin, belirli bir madde basmin miilkiyet hakkina sahip olup olmadig:

tizerine kendi diisiincelerinin bir yansimasi olmast. Oysa telefon goriigmelerinde

29



30

Mandlenkosi MAPHOSA (Ceviren Duygu KAMACI )Sozliikbilimde Yasal Sorunlar: Isichazamezwi
Sesindebeli Szliigii 'nde Marka Adlarimin Kullanimi Uzerine Bir Inceleme

her iki kidemli editdr de (sahsi) diislincelerinin bu durumu etkilemedigini
soylediler. Onlar bu dahil edisi ticari marka adlarinin popiiler kullanimina
dayandirsalar bile bu tiir kullanim1 derlem iizerinden isaret ederek bilimsel agidan
kararli olmuyorlardi. Ancak deneyimli anadil konusucular1 ve dil 6greticileri
(sozliikteki) bu durumdan bizi haberdar edebilirdi. Buradan hareketle editdrlerin
savi sudur; onlar marka kimligini kaybetmeyen veya jenerik olmayan marka
adlarini (s6zliige) dahil etmeye niyet etmemislerdir. Bunlar sozliiksel olmayan
(unsurlar) gibi kabul edilmistir. Oyle de olsa sorun, onlarin bazilarinin jenerik
degilmis gibi tanimlanmasidir. Bu nedenle ISN gecerli sozliiksel ilkelerden yola
cikarak marka adlarmi se¢mistir. Hakikatte ISN marka adlarindan bazilarina
yer verir, ancak ne var ki basta ticari marka sahipleri ve sozliikk kullanicilar
bu adlarin sadece ticari marka kullanimlar1 yiiziinden se¢ilmis olduklarina

inanacaktirlar.

Diger Sozliiklerde Durum Nedir?
ISN’nin jenerik olarak kullanilan markalara yaklasimi asagida da

orneklendirilen diger 6nde gelen sozliiklerinkinden oldukga farklidir:

7. Band-aid ...Ufak yaralar1 korumamaya yarayan, ortasindaki sargi
bezi ile yapiskan bant i¢in kullamilan bir marka. Ayni zamanda mecazen su
bigimlerde de kullanilir: “Dogru refah diizenlemesi Band-Aid ¢oziimiinden
gecer.” (Los Angeles Times) “Bir¢ok elestirmen bu onlemlerin sadece Band-
Aid oldugunu iddia etmektedir.” (US News ve World Report) (The American
Heritage Dictionary of The English Language; 3. baski, 1992)

8. Band- Aid 1. Marka. Ufak ¢izik ve kesikleri kaplamak i¢in kullanilan,
ortasinda gazli bez yer alan yapigkan bant markasi. 2. Resmi olmayan kullanim.
Gegici, sinirl, egreti ¢oziim veya asil, uzun siireli ihtiyact gidermeyen ¢oziim:
Onerilen diizenleme band-aid olmaktan dteye gidecek kadar kapsamli degil.
3. ...Smurli, gegici yardim ya da ¢6ziim niteligindeki resmi olmayan hizmet:
Karmagik bir problemi ¢dzmede band aid tedbirleri (The Random House

Dictionary of the English Language, 1987).
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9. Band-Aid... ufak yaralar icin yapigkan bant ve sargi bezi ile
hazirlanmis kii¢iik bandaj markasidir. 1(a) bu tiirde bir bandaj. 2. ciddi ya da
karmasgik bir problem i¢in yiizeysel gegici onarim- s. Sadece gegici ve ylizeysel
rahatlik temini... (Webster’s New World Dictionary 1988)

10. Band-aid ...ufak yaralar1 kapatmak i¢in kullanilan sarg: bezli kiiciik

yapiskan serit markasi. (Merriam-Webster)

7 ile 10 arasindaki orneklerdeki marka adlarmin sozliikksel uygulanist
metaleksikografi miidahalesi gerektiren bir probleme isaret etmektedir.
Acikca goriilityor ki esasen tiim sozlikler ticari marka adlarma aym sekilde
yaklagsmamaktadirlar. Asil 6nemli olan gelecekte yazilacak Ndebele sozliiklerinin
giincel kullanim kaydi distincesinden nasibini alip almayacagidir. Merriam-
Webster’daki istisna dahil tstteki 6rneklerin hepsi konusma diline 6zgii ve mecaz
anlamda kullanilsa dahi tiim kelimelerin jenerikligini igaret eder. Hatta jenerikligini
kanitlamak i¢in yeteri kadar delile sahip ticari markalarm ad koékenli olmayan
kullanimlari ile s6z konusu markalar kendi durumlarini pekistirirler. Bu da su anlama
gelmektedir; prensip olarak sozliik hazirlayicilari, genisleyen anlambilimsel alanin
kurucusu niteligindeki diger seyler arasinda 6zellikle onlarin deyimsel, metaforik
ve resmi olmayan kullanimlarmi gostererek belli bir marka adinin jenerikligi
hususunda hak iddia edebilirler. Bunu yapmanin daha sistematik bir yolu dildeki

marka adinin dilbilimsel davranigini tesis etmekte derleme glivenmektir.

Diger bicimbilimsel ilke ise sozliikk hazirlayicilarinin diger konugma
kategorilerinde marka adinin bi¢imbilimsel uyarlamasinin nasil olustugu
(bilgisini) kullanabilmesidir. Dogasinda bir marka adi isimdir ve boylelikle
bunlarin, bu dilbilgisel kategorinin i¢inde bulunmasi gereken sozliksel
birimler olmas1 beklenmektedir. Bunun 1518inda sdylenebilir ki hi¢cbir marka
ad1 bicimbilimsel iirlin olmaz ve fiiller, sifatlar, zarflar ve baglaglar gibi diger
dilbilgisel kategoriler statiisiinden sayilmaz. Bunlar bir sozliik hazirlayicisina
hazirladig1 sozIiigiin listelenmis biiylik 6l¢ekli yapisindaki girdilerin bir pargasi
olarak ona saglam bir yasal koruma vermektedir. Ayni zamanda bir marka adinin

bigimbilimsel analizinde derlem kanitinin da kullanilmasi gerekmektedir.
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Diger metalaksikografik sorun ise gelecekteki Ndbele dilinin sozliiksel
projelerinde ticari marka adlarmin gosterimindeki boylesi faktorlerin géz Oniine
alimmas1 gerekliligidir. Yukarida alintilanan bir ticari marka olarak madde basinin
belirlenmesi ile baslayan gelisim dort adet sdzliiglin timiinde yol gosterici nitelige
sahiptir. Boylelikle s6z konusu nitelik 6zellikle bu sekilde tanimlanan marka
adlarmin gosteriminde ISN editorleri i¢in iyi bir sdzliiksel deneyim olacaktir. En

azindan onlar jenerik terimlerdeki tanimlarindan muaf olacaklardir.

Kullanicilarin Bakis Agisi

Editorler ticari marka adinin ayirt ediciligini kaybettigini tespit etmede
herhangi bir prensibe dayanmadiklari i¢in biz, ISN kullanicilarini hedefe alan
bir anket ile bazi madde baslarinin jenerikligini test etmeye calistik. Anket
Landau’nun (2001:164) tanimlama pratigine dayanmaktadir. Landau “bazi
sozciikler i¢in tanim baglamda baska bir sdzciiglin yerine konabilir olmalidir”
der. Boylelikle bu prensip ile umulan, bir kullanicinin ISN’de tanim olarak yer
alan ifadeden yola ¢ikarak eksik madde baslarina dair 6gretici bir varsayimda
bulunmastydi. 10 adet tanim igeren 50 adet anket formu Midlands State

Universitesi’ndeki sozliikbilim 6grencilerine dagitilmist1. Onlardan elde edilen

sonuglardan bazilar asagida yer almaktadir:

ISN’deki tamim

Madde basi ve
cevaplayanlardan
madde basini
dogru tahmin
edenlerin sayisi

Cevaplayanlar ta-
rafindan tanimla-
nan diger madde
baslar1 ve paran-
tez icinde sayilar:

Gozlemler

..ngamafutha
agcotshwa
ngabesifazane
ikakhulu

ukuze bakhanye
behlambulukile
ebusweni njalo
bemhlophe.
(kadinlar tarafin-
dan ciltlerinin daha
parlak ve giizel
olmasi i¢in kul-
lanilan kozmetik
tirtinii)

Iphonzi (pond’s
krem)-35

lambi (ambi kremi)

(13)

Isibhuda (kirmi-
zims1 toprak) (2)

Kullanicilarm biiyiik bir kism1 Pond’s
Krem’in jenerigini ylizii temizlemek
ve giizel bir cilt elde etmek i¢in bir
tiir giizellik tiriini anlaminda kullan-
maktadirlar. Ancak unutulmamalidir
ki cevaplayanlarin hatir1 sayilir ¢o-
gunlugu tanimi, bazi kullanicilarinin
yliziine feci etkiler birakan ve artik
popiiler olmayan benzer bir marka
ad1 ile iliskilendirmiglerdir. Ugiincii
olarak (cevaplayanlardan ikisi) soz
konusu anlami genisleterek yiiz i¢in
kullanilan ve geleneksel bir yontem
olan -toprak olmasma ragmen- ‘isib-
huda’ madde bagini segmislerdir.
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...yimota encane
elamavili amane
eyenelisa
ukuhamba
emigwaqweni
emibi

kakhulu (koti
kosullu yollarda
kullanilabilen
kiigiik dort
tekerlekli araba)

Tjibhi (jeep)-11

Tlendirova (10)
ipajero (6)
idifenda (8)
isantana (4)
digerleri (11)

Bu sonuglardan jeep markasinin ISN
kullanicilart arasinda arazide kullani-
lan bir ¢esit kiigiik arabay1 simgele-
yen ad olarak sdylenip sdylenmedigi-
nin tartigmali oldugu gériilmektedir.
Sebebi su olabilir: Sozciigiin benim-
senmesi s6z konusu aracin giivenlik
giigleri, korucular, safari operatorleri
ve ¢iftciler tarafindan genis bir yelpa-
zede kullanildig1 zamana dayanmak-
tadir. Simdilerde arazi i¢in kullanilan
¢ok sayida ufak ara¢ vardir ve bu da
cevaplarin  ¢esitliligini  agiklamaya
yeterlidir.

...yingxenye yesig-
qoko

enziwe ngensimbi
kumbe ipulasitiki
elamazinyo
asetshenziswa
ukukopela  (Ayn1
zamanda  giysileri
tutturmak i¢in kul-
lanilan  kilitleme
cikintili, kaydiragi
¢ekince agilan, ka-
panan metal ya da
plastik iki esnek
serite bagli bir alet)

Izipha (zipper)-50

Yok

Bu ada bakildiginda 20. yiizyilda
icat edilmesi sasirtict degil. Online
Wikipedia sozliigline gore “popii-
ler olan ‘zipper’ adi B.F. Goodrich
Sirketi’nden gelmektedir. Sirket yeni
bir tip lastik botta (ya da galosta)
Sundback’in yapistiricisint - kullan-
may1 tercih etti, onu zipper olarak
adlandird1 ve boylece s6z konusu ad
kalict oldu. Zipper’n ilk senelerinde
baslica iki kullanimi botlar1 ve tiitiin
paketlerini kapatmak i¢indi. Belki de
onun uzun siireli kullanimi s6z konu-
su marka adinin bariz jenerikligini
aciklamaktadir.

Anketten elde edilen yukaridaki ufak bulgulardan hareketle su acik bigimde ortaya
¢ikryor ki bir marka adinin jenerikliginin tespiti i¢in yapilan s6z konusu uygulama
giivenilmezdir. Ancak sunu anlamak olduk¢a 6nemlidir. S6zliik hazirlayicilari je-
nerik bir marka olan (ya da diger) madde basinin durumunu bilimsel olarak tespit
etmede iyi inga edilmis bir derlem sayesinde avantaj elde edebilirler. Boylece
onlar ¢aligmalarindan bir ticari ya da bireysel mahiyet ile haksizca avantaj ya da
dezavantaj elde ettiklerine dair asilsiz ithamlardan uzak kalacaklardir. S6zliik ha-
zirlayicilarinin gérevi kullanicilarin ihtiyaclarini koruma ve gelistirme arasindaki
etkili dengeyi saglarken ayni seyi is diinyasi i¢in de yapmaktir. Bu dengeyi sagla-

mak sadece dngoriiniin makul birlesimi ve derlem/ anlam muhakemesini belirgin

metaleksikografik prensiplere uyarlamakla miimkiindiir.
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Sozliikbilimde Yasal Sorunlar:

Isichazamazwi Sesindebele Sozliigii’nde Marka Adlariin Kullamimi Uzerine Bir inceleme
Mandlenkosi MAPHOSA

Ceviren: Duygu KAMACI

Ozet

Bu makale Isichazamazwi SesiNdebele’de marka adlarinin hukuken tartigmali sorunlarini merkeze alir. Bu
minvalde makale, kii¢iik 6l¢ekli yapiya ait girdilerinde marka adi icermeyen -¢ogunlukla genel amaglh- s6z-
liklerin gerceklestirimi tizerinde yol alacaktir. S6z konusu durum -Higgins’in (1997: 381) de alintilamig
oldugu- Webster’s Third New International Dictionary of English Language’in bas editorii tarafindan “bu
sozliik [Webster’s] jenerik sozciiklere, onlarin fonksiyonlari, sekilleri, sesleri ve anlamlarina karst kendini
smirlamistir” ctimlesi ile etkili bir bigimde ifade edilmistir. Bu gerceklestirim 1s1ginda makalede, Ndbele ola-
rak da bilinen ve genel amagli sozliik olan Isichazamazwi SesiNdebele’deki (ISN) egilimler ya da sapmalar
incelenecektir. Unutulmamalidir ki (lilke yasalarmin da belirttigi gibi) ISN’nin i¢erdigi marka adlarindan ba-
zilar1 yasaya uygun olarak nitelendirilmektedir. Makale, bundan daha da 6teye giderek belli bagli markalarin
se¢iminde ya da secilmeyisinde mantikli bir bilimsel gerekcenin olup olmadigini arastiracaktir. Calismay1
baglamsallastirma yerine makale, marka adlarini ele alis bigimi ile uluslararasi ingilizce sozliikler ile benzer-
lik gostermektedir. Ayrica s6z konusu ¢aligma, ISN sozliikbilimceilerinin marka adlarini ele alisinda izledikleri
yollarin gesitliligi iizerine tartigacaktir. Boylelikle marka adlart isaretlemelerinde farkliliklarin bulunup bu-
lunmadig1 ya da onlart diger sozciiklerden ayirmak i¢in bityiik harf kullanimma basvurulup bagvurulmadig:
tespit edilecektir. Tartigmanin bu kisminda daha ¢ok yasal siniflandirmalar tizerinde durulacak ve ayrica soz-
likbilimsel uygulama ve teori igin kimi alintilara yer verilecektir. Marka adlar1 hadisesine bakigta bu ¢alig-
ma, sozliiklerin bagvuru kaynaklar1 olmast bakimindan beraberinde muazzam otorite tasidiklarini g6z dniine
almaktadir. Insanlar belirli konseptler iizerine tartistiklarinda egilim belirleyici olarak sozliiklerin kullanilmast
yoniindedir. S6z konusu deneyim, sozlikk tanimmin ¢ogu davada galip geldigi bazi aydin toplumlarm yarg:
sistemlerine kadar genisletilmistir. insanlarm diinyay1 yorumlama algilar {izerinde (en azindan yazinsal ke-
simde) sozliikler cok miktarda etkiye sahip oldugu i¢in makalenin odak noktasi marka adlarinin Isichazamaz-
wi SesiNdebele’de nasil ele alindigini kesfetmek olacaktir. Yontembilimsel olarak ¢alisma, birincil kaynagin
(ISN) incelenmesine yardimer olan ilgili literatiire dayanmaktadir. Bununla birlikte ¢alisma, birinci elden
bilgi almay1 saglayan kidemli (bas ve yardimci) editorler ile yapilan goriismelerin 6nemini unutmaz. Onlarin
neden bdyle bir girisimde bulunduklari ve yasal siniflandirmalarin farkinda olup olmadiklari, bagka bir deyisle
belirli kisiye ait 6zel haklar tizerine diisiincelerin neticesi olarak marka adlarinin sozliige dahil edilip edilme-
digi hakkindaki goriislerini almay1 hedeflemektedir. Marka adlarmnin degerlendirilmesi karsisinda sozliigiin
durumunu inceleyen bu ¢aligma, Ndebele dilbilim komitesi tarafindan giinliik sdylem iginde marka adlarmi
ele alig bigimine gore olusturulmus giincel dilbilim yaklasimimni g6z ardi etmemektedir. Bu minvalde ¢alisma
ayn1 zamanda —arasinda ISN kullanicilar1 da olan- Ndebele dilinin konusucularmin gériislerini de siniflandir-
maktadir. Bu goriisler, sozliiksel birim olan on adet tanim verilerek ve s6z konusu dilin konusuculardan ta-
nimlardan yola ¢ikarak madde bagi cevaplamalari istenen bir anket olusturularak saglanmustir. Bu, s6z konusu
dilin konusucularinin bakis agisindan elde edilen marka adlarini/ticari markalar1 adlandirma durumunun test
edilme stratejisidir. Boylelikle eger kullanicilarin 6nemli bir kismi tanim saglama adina, var olmayan sozliik-
sel birimler i¢in bir marka ad1 tespit etselerdi elde edilen sonug s6z konusu 6zel marka adlarinin genellesme
siirecini isaret eden bir ibre olarak kullanilabilecekti.

Anahtar Kelimeler: Marka Adlari, Genellesme, Genel, Ticari Marka, Isichazamazwi Sesindebele, Mad-
de Bas1 Secimi.
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