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Önsöz
Tüketicinin Korunması konusu bu yüzyılın başlarından itibaren giderek önem kazanmaya 
başlamış ve günümüzde tüm ülkelerde en çok tartışılan konulardan biri haline gelmiştir. 
Gerçekte her tüketici ekonomide bir üretici olmasına rağmen üretici olarak sorunlarının 
ve haklarının tartışılması yerine tüketici olarak hak ve sorumlulukları ve sorunlarının 
daha çok tartışıldığı gözlemlenmektedir. Tüketicinin korunması alanında gerek Dünyada 
gerekse ülkemizde, ABD Devlet başkanı John F. Kennedy’nin açıkladığı Temel Tüketici 
Hakları Bildirisinin yayınlanmasından bu yana önemli gelişmeler elde edilmiştir. Ancak 
tüketicinin korunması konusunda hala önemli eksiklikler olduğu yadsınamaz bir gerçektir. 

“Üniversitenin ilgili bölüm ve anabilim dallarının işbirliği ile Tüketici ve Pazar ilişkileri 
ile ilgili her alanda araştırma yapmak, eğitim ve danışmanlık hizmeti vermek suretiyle 
Üniversitenin kamu ve özel sektörde yer alan kuruluşlarla işbirliğini gerçekleştirmek ve 
kamuoyunun bu alanda bilgilendirilmesine ve eğitilmesine katkıda bulunmak” amacıyla 
Hacettepe Üniversitesi Rektörlüğüne bağlı olarak faaliyet gösteren TÜPADEM akademik 
bir kuruluş olarak tüketicinin eğitimi, bilgilendirilmesi ve korunması konusunda önemli 
faaliyetler yürütmektedir. Amacından da açıkça görülebileceği gibi tüketici sorunlarının 
çözümü ve tüketicinin bilgilendirilmesi ancak disiplinler arası bir yaklaşımla elde 
edilebilecek bir amaçtır. Bu amacın gerçekleşmesinde eğitim önde gelmektedir. Eğitilmiş 
tüketici kitlesinin oluşturulmasındaki sorumluluğunun bilincinde olan TÜPADEM 
çeşitli eğitsel etkinlikler yanında bu alandaki bilimsel boşluğu da doldurmayı amaçladığı 
bu yayını tüketicilerin ve konu ile ilgilenenlerin faydasına sunmayı amaçlamıştır. Kitaba 
emek veren H.Ü. TÜPADEM Yönetim ve Danışma Kutulu üyelerine, kitabın basımını 
destekleyen Sayın Rektörümüz Prof. Dr. Tunçalp Özgen’e teşekkür eder, kitabın taraflara 
yararlı olmasını dilerim.
Saygılarımla,

Prof.Dr.Müberra Babaoğul
H.Ü. TÜPADEM Müdürü
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Giriş
Tüketicinin Korunması konusu bu yüzyılın başlarından itibaren giderek önem kazanmaya 
başlamış ve günümüzde tüm ülkelerde en çok tartışılan konulardan biri olmuştur. 
     Ünlü bilim adamı Peter Drucker’ın firmaların pazarlama anlayışını benimsememeleri 
ve pratiğe geçirmemeleri sonucu “pazarlamanın yüz karası” olarak belirttiği tüketici 
hareketleri (consumerism) günümüzde 3 öğreyi içeren tüketici politikalarının oluşmasında 
etken olmuştur. Bunlar tüketicinin bilgilendirilmesi, eğitimi ve korunmasıdır.

Tüketicinin bilgilendirilmesi, tüketiciye pazardaki ürün ve hizmetlerle ilgili satın alma 
ve kullanmada yardımcı olacak bilgilerin ve ipuçlarının resim, yazı ve şekil (fiyat etiketleme, 
kalite ve standardizasyon işaretleri gibi) ile yol gösterici ve aydınlatıcı rehberlerin bağımsız 
tüketici örgütleri tarafından sunulması çabalarını ifade etmektedir.

Tüketici eğitimi, bireyin ekonomik faaliyetlerini yönlendirme, ihtiyaçlarını giderme 
ve pazarı etkileme gücünü arttırmayı hedef alan eğitim ve bilgilendirme yatırımı olarak 
tanımlanabilir. Tüketici eğitimi bireyin yalnızca tüketici rolü için değil toplumda üstlendiği 
vatandaşlık, ekonomik ve politik roller gibi diğer sosyal roller için eğitilmesini de kapsar ve 
toplumdaki her bir bireyin “akıllı” ve “bilinçli” bir tüketici ve hatta vatandaş olabilmesi 
için hazırlanan eğitim programlarını ve araçlarını kapsar. İlk, orta ve üniversite düzeyinde 
verilen dersler, düzenlenen sempozyum ve paneller, TV mesajları, satın alma kılavuzları 
tüketici eğitimine birer örnektir.

Tüketicinin korunması ise, tüketicinin kendisi dışında başkaları tarafından haklarının 
korunması için yapılan çabaları içermektedir. Tüketicinin korunması; denildiği zaman 
tüketicilerin bir araya gelmeleri, sosyal bir güç olmaları ve nihayet bu konu ile ilgili olarak 
çeşitli kuruluşların faaliyetleri anlaşılmaktadır. Gerçekte tüketicinin korunması kavramı, 
sadece tüketiciyi korumayı değil, tüketiciye yardımı da içine almaktadır. Bu nedenle; 
geniş anlamda “Tüketicinin korunması”; hükümetlerin, işletmelerin ve özel kuruluşların 
harcayacakları çabalarla tüketici haklarını koruyacakları ve onlara yardımcı olacakları bir 
ortamda tüketicilerin organize edilmiş çabalarıdır. Aslında bu üç politika aracı birbirinin 
bütünleyicisidir ve iç içe geçmiş durumdadır. Biri olmadan diğerinin etkinliği söz konusu 
değildir. Çünkü tüketicilerin yasalarla korunması ancak onun bilgilendirilmesi ve eğitimi 
ile mümkün olabilecektir.

Gelişmiş ülkelerde tüketiciye yönelik politikalarda tüketicinin eğitimi ve bilgilendirilmesi 
ön sıralarda yer alırken, gelişmekte olan ülkelerde tüketicinin korunması çabaları gündemde 
bulunmaktadır. ABD, Kanada, İsviçre gibi gelişmiş ülkelerde tüketicilerin toplumdaki 
politik, teknolojik, sosyal ve ekonomik sorunlarla ilgilenme ve söz sahibi olma aşamasına 
gelindiği, gelişmekte olan ülkelerde ise henüz tüketici hareketlerinin organize olmadığı 
veya yeni organize olmaya başladığı görülmektedir.

Tüketicinin bilgilendirilmesi ve eğitimi, tüketicinin korunmasında önemli işleve 
sahiptir. Uzun dönemde tüketicinin korunmasında en ümit verici çözüm yolunun tüketici 
eğitimi olduğu bilgilendirme ve koruma çabalarının ancak eğitim ile daha anlamlı sonuçlar 
vereceği beklenmelidir.



�  �

Tüketicinin eğitiminde ve bilgilendirilmesinde devlete, özel kuruluşlara, üniversitelere 
ve tüketici örgütlerine önemli görevler düşmekte ve bu birimler arasında uyumlu bir işbir-
liğinin yaratılması zorunlu görülmektedir.

Tüketiciyi Koruma Yolları
- Devletin yasalar çıkararak, nizamlar koyarak tüketiciyi koruması
- İş adamlarının alacakları önlemler, uygulayacakları politikalar ve aralarında yürüte-

cekleri rekabetle tüketiciyi korumaları,
- Tüketici kuruluşlarının tüketiciyi eğitme ve pazardaki hakları konusunda bilinçlendir-

meleri.

Tüketiciyi Koruma Faaliyetleri
- Tüketicileri güvenilir olmayan ve sağlığa zararlı olan malları satın almaktan aynı za-

manda aldatılma ve hileden koruma, 
- Tüketicilerin daha iyi ekonomik kararlar vermelerine yardımcı olmak için eğitim yoluy-

la onlara yeterli bilgiyi sağlama,
- Tüketicileri birbirlerine karşı koruma.

Tüketiciyi Korumanın Amaçları
1-Tüketiciyi eğitmek
-  Tüketicileri mallar hakkında mümkün olduğu kadar çok bilgi sahibi yapmak,

Tüketiciyi Koruma Yolları Arasındaki İlişkiler

TÜKETİCİ KORUNMASI

Tüketici Kuruluşları

Tüketici Eğitimi

Tüketici Bilinçlendirilmesi

Devlet

Yasa Çıkarma

Nizam Koyma

İş Adamları

Rekabet

Önlemler
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-  Tüketicileri, malları ne zaman ve nereden satın alacakları konusunda uyarmak,
- Malların kalitelerini nasıl saptayacakları ve fiyatları nasıl kıyaslayacaklarına ait bilgile-

ri vermek,
- Mallarla ilgili tahlil ve deney sonuçlarının tüketicilere iletmek.

2-Tüketicileri kendi hak görev ve sorumlulukları konusunda uyararak kendi 
kendilerini korumalarını sağlamak,
3-İşletmelere tüketicilerin korunmasından sorumlu olduklarını kabul ettirmektir.

Tüketicilerin eğitimi, bilgilendirmesi ve korunması faaliyetleri kapsamında tüketicile-
rin çeşitli hak ve sorumlulukları ile ilgili yapılabileceklerin özeti Tablo 1’de verilmiştir.

Kaynak: Hans B. Thorellli. “Improving Policies Affecting Marketers, Consumer Groups, 
Universities and Governments”. In Mel. S. Moyer, Marketers and Their Publics: A Dialogue. 
Toronto: Faculty of Administrative Studies, York University, 1978.

Tablo 1. Tüketici Politikası Araçları Çerçevesinde Tüketici Hak ve Sorumlulukları

TÜKETİCİ
POLİTİKASI
ARAÇLARI

TÜKETİCİ HAK VE SORUMLULUKLARI

Serbest ve
Akıllı Seçim

Sesini Duyurma 
ve Temsil 

Edilme

Bilgilendirme
Aydınlatılma

Sağlık ve Güvenliğin 
Sağlanması

Bilinçli Tüketim
Sorumluluğu

EĞİTİM
(Okullar, 
Tüketici 

Örgütleri) 

-Karar verme
becerileri

-Piyasa araştırması
-Para tasarruf edici 

yöntemler
-Ekonominin işleyişi

-Hakların 
öğretilmesi ve 

aranması
-Şikayetleri dile 

getirme
-Sorunlara sahip 

çıkma

-Bilgi kaynakları ve 
güvenilirlik

-Satış iddialarını 
değerlendirebilme 

yeteneği

-Ürünün kullanımı, 
bakımı, tüketimi ve 

saklanması
-Sağlıklı yaşam ve 
dengeli beslenme

-Doğal kaynakların 
kullanımı

-Çevre-üretim-tüketim 
dengesi

-Sosyal yönden
sorumlu tüketim

anlayışı

BİLGİLEN-
DİRME (Okullar, 

Tüketici 
Örgütleri) 

-Satın alma/seçme 
kriterleri

-Karşılaştırmalı ürün 
testleri

-Kalite ve 
standardizasyon 

işaretleri
-İndirimli/taksitli

satışlar

-Karşılıklı diyalog
-Pazar araştırması

-Panel ve 
sempozyumlar

-Şikayet

-Marka/model/
fiyat

-Etiketleme
-Uyarıcı beyanlar

-Raf ömrü
-Garanti/servis 

koşulları

-Ürün bilgileri
-Son kullanma tarihi

-Bilgi verici etiketleme
-Ürün beyanları

-Besin etiketlemesi

-Kıt kaynaklar
-Çevre kirliliği yaratan 

ürünler/ ambalajlar
-Atık yönetimi

KORUMA 
(Devlet) 

-Haksız rekabeti
önleme

-Rekabeti koruyucu
ve geliştirici önlemler

-Aldatıcı yanıltıcı
reklam ve etiketlemeye 

karşı önlemler

-Şikayetleri 
duyurma imkanı

-Zararın 
karşılanması

-Tüketici 
organizasyon 

oluşturulması ve 
iletişim

-Reklam içeriğinin 
kontrolü

-İddialar ile ilgili
ispat yükümlülüğü

-Bilginin doğruluğu, 
sadeliği ve 

anlaşılabilirliği

-Sağlıklı ve kaza riskini 
minimize edecek yasal 

önlemler
-Yasal limitler (Katkı 
maddeleri ve boyalar 

gibi) 

-Çevre koruma
önlemleri

-Sosyal sorumluluk 
düşüncesi

-Etiksel düşünceler
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Tüketicinin eğitimi, bilgilendirilmesi konusundaki sorumluluğunun bilinciyle hareket 
eden “Hacettepe Üniversitesi Tüketici–Pazar–Araştırma–Test Ve Eğitim Merkezi” Yönet-
meliğinin 30 Haziran 2002 tarihinde 24801 sayılı Resmi Gazetede yayınlanması ile res-
men kurulmuş olup Hacettepe Üniversitesine bağlı bir kurum olarak faaliyet göstermekte-
dir. Merkezin amacı; “Üniversitenin ilgili bölüm ve anabilim dallarının işbirliği ile Tüketi-
ci ve Pazar ilişkileri ile ilgili her alanda araştırma yapmak, eğitim ve danışmanlık hizmeti 
vermek suretiyle Üniversitenin kamu ve özel sektörde yeralan kuruluşlarla işbirliğini ger-
çekleştirmek ve kamuoyunun bu alanda bilgilendirilmesine ve eğitilmesine katkıda bulun-
maktır”.

Merkezin Faaliyet Alanları
Araştırma Faaliyetleri

• Piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin; ambalajında, fiyat etiketi tarifesinde, tanıtma– 
kullanma kılavuzunda, reklam ve ilanlarında, standardında veya teknik düzenlemesin-
de vaat edilen özellikleri taşıyıp taşımadığına ilişkin araştırmalar yapmak,

• Firma, marka ve piyasaya sunulan mal ve hizmetlere yönelik tutundurma ve reklam fa-
aliyetlerinin hedef kitle üzerindeki olası veya gerçekleşen etkilerine ilişkin araştırmalar 
yapmak,

• Gazete, radyo, televizyon ve diğer iletişim yöntemleri kullanılarak tüketiciye duyurulan 
kampanyalı satışlarda, gerek firma hedefleri gerekse tüketici tatmini açısından araştır-
malar yapmak,

• Bireysel kredi veren finans kurumları ile bu kurumlar aracılığıyla kredi kullanan tüke-
ticilere yönelik araştırmalar yapmak,

• Sürekli yayın kuruluşlarınca düzenlenecek promosyon kampanyaları ve düzenlenenle-
rin sonuçlarına ilişkin araştırmalar yapmak,

• Piyasaya sunulan ürünlerde; malzeme, işçilik, montaj ve üretimden kaynaklanan ayıp-
lara ve bu ayıplar nedeniyle zarar görenlere yönelik araştırmalar yapmak,

• Piyasaya sunulan ürünlerde, kullanıcı hatası sonucu ortaya çıkan sorunlara yönelik 
araştırmalar yapmak,

• Tüketici talep ve tercihleri ile davranış kalıplarındaki değişiklikler ile ilgili araştırmalar 
yapmak,

Danışmanlık Faaliyetleri
• Yurt dışında ve ülkemizde yerleşik tüketici ve satıcılara, ürettikleri ve sattıkları hizmet-

ler nedeniyle üstlendikleri yükümlülükler konusunda danışmanlık hizmeti vermek,
• Sektör dernekleri ile meslek örgütleri ve bunların üst kurullarına, üyelerinin piyasaya 

sundukları mal ve hizmetler nedeniyle üstlendikleri yükümlülükler konusunda danış-
manlık ve eğitim hizmeti vermek,

•  İlk iki maddede yer alan konularda kamu kurum ve kuruluşları ile her derecedeki eği-
tim ve öğretim kurumlarına danışmanlık ve eğitim hizmetleri vermek,

• Evrensel ve ulusal tüketici hakları ve tüketicinin korunmasına ilişkin uygulamalar ko-
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nusunda danışmanlık ve eğitim hizmetleri vermek,
• Tüketicileri kalite ve fiyat mukayesesi yapabilecek şekilde eğitmek ve bilgilendirmek,
• Test ve deney sonuçlarını yayın yoluyla tüketicilere ileterek enformasyonu sağlamak,
• Tüketicilerin daha iyi ekonomik kararlar vermelerine yardımcı olacak eğitim ve danış-

manlık hizmeti vermek,
• Tüketicileri kaynak kullanımı konusunda bilinçlendirip yaşama düzeylerini yükselte-

cek eğitim, danışmanlık ve yayım faaliyetleri yapmak.

Test ve Belgelendirme Faaliyetleri
• Piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin insan, hayvan ve çevre sağlığına zararlı veya teh-

likeli olup olmadıklarına yönelik testler yapmak ve gerektiğinde test sonuçlarına ilişkin 
belge düzenlemek,

• Piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin ulusal ve uluslararası standartlara veya teknik dü-
zenlemelere uygun olup, olmadıklarına yönelik testler yapmak ve gerektiğinde test so-
nuçlarına ilişkin belge düzenlemek,

• Piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin üreticisi veya satıcısı tarafından vaat edilen özel-
likleri taşıyıp taşımadığına yönelik testler yapmak ve gerektiğinde test sonuçlarına iliş-
kin belge düzenlemek,

• Farklı üretici veya satıcılar tarafından piyasaya sunulan benzer ürün veya hizmetle-
re yönelik karşılaştırma testlerini yapmak ve gerektiğinde test sonuçlarına ilişkin belge 
düzenlemektir.
Bu ana başlıklarda faaliyet gösteren “TÜPADEM” “Tüketici Yazıları I” adlı bu kitapla 

“Tüketici Eğitimi” ne yönelik yayınlara bir yenisini eklemektedir. Çünkü tüketici eğitimi; 
tüketiciyi koruma faaliyetleri içerisinde ve tüketici sorunlarının çözümünde en etkili faali-
yet alanıdır. Tüketici eğitimi; kişiyi, davranış ve değerlerini değiştirmeyi amaçlar. Kişi de-
ğişmedikçe onun dışında değişen yasal uygulamaların işlerlik kazanması beklenemez. 

Pazarda son sözü söyleme gücüne sahip tüketicinin bu gücünü etkili bir biçimde kul-
lanmasını sağlayacak eğitim ve bilgi ile donatılmış “eğitilmiş tüketici kitlesi”nin gücünü 
göstermesi ve bu gruptan gelecek geri-bildirim pazarlama faaliyetlerinide taraflar açısın-
dan düzenleyecek ve geliştirecektir. Bu nedenle gelişmişlik düzeyi ne olursa olsun her ülke 
bu sorumlu ve eğitilmiş tüketici tipini yaratmak zorundadır.
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Bölüm 1
TÜKETİCİNİN KORUNMASI VE
TÜKETİCİ HAKLARI





I. Giriş
18. yy. Batı toplumlarında, kapitalist ekonomi sisteminin üretim ve tüketim 
ayrılığını doğurmasının ardından tüketici sorunları da kendisini göstermeye 
başlamıştı. Bununla birlikte, o dönem koşulları itibariyle bir tüketici 
hareketinin varlığından söz etmek mümkün değildir. Ne zaman ki kapitalizm 
kendi yatağındaki olağan akışının dışında olağanüstü bir hız ve güçle akmaya 
başlar, o zamandan itibaren de tüketici sorunları kanayan bir yara haline 
dönüşmüştür. Bu dönemde yinelenen ekonomik krizler sıradan kişilerin var 
olma kaygılarını gittikçe arttırmaya başlamıştır. İşte bu koşullar altında Avrupa 
ve Amerika Birleşik Devletlerinde tüketici hareketleri (consumerism) yaşama 
geçirilmiş; II. Dünya savaşı sonrasında ise önemli bir hız kazanmaya başlamıştır 
(Kobayashi:1978,1).

Tüketicinin korunması kavramı her ne kadar uzun bir geçmişe sahip olarak 
görülse de, nispeten kısa bir süre önce genel hukuk politikasının isterleri arasında 
yerini alabilmiştir: ABD Başkanlarından John F. Kennedy’nin 15.03.1962 tarihli 
ünlü açıklamasında tüketicinin sahip olduğu temel hakları vurgulamasıyla, 
sadece gelişmiş Batılı ülkelerde değil, aynı zamanda, Dünyanın diğer ülkelerinde 
de etkili sonuçlar doğuran bir yaklaşımın temelleri atılmıştır. Bu yaklaşımın 
sergilenmesinden sonra Türk Hukuku ve özellikle üyesi olduğumuz ve olmaya 
aday olduğumuz örgütlerde bu duyarlılığı yansıtan gelişmeler gerçekleşmiştir. Bu 
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bağlamda OECD ülkelerinde ve özellikle Avrupa Kömür-Çelik Topluluğu’ndan 
Avrupa Birliği’ne uzanan süreç içinde AB ülkelerinde, tüketicinin korunması 
anlayışı, kavramsal temelde ve uygulama açısından yoğun değişimlere sahne 
olmuştur. Bu gün de bu gelişimin sürdüğü söylenebilir. Bu sürecin ülkemize 
yansımaları ise özellikle son 10-15 yıldır elde edilen kazanımlarla olmuştur. 
Ancak süreç, yani korunma gereksinimi, artarak sürmektedir.

Dünyanın diğer ülkelerinde olduğu gibi ülkemizde de, tüketiciler, üretim 
faaliyetlerinin giderek sayılamayacak derecede çeşitlenip karmaşıklaşmasının 
yarattığı üretici ve tüketici sorunları ile karşı karşıya olmanın getirdiği sıkıntılarla 
iç içedir. Batılı ülkelere nazaran bu konuda yapılması gereken daha pek çok 
şeyin varlığına karşın ülkemizde özellikle tüketicinin bilinçlenmesi açısından 
gerçekleşen değişimin sevindirici olduğunu söylemek abartılı olmaz1.

II. Tüketicinin Korunması Politikaları ve Bu Amaçla Getirilen Düzenlemeler
A- Ülkemizde Tüketicinin Korunması Politikaları
Her ne kadar memleketimizde birçok sanayileşmiş ülkede olduğu kadar 
çağdaş anlamda bir tüketici politikasına gerektiği önem verilmemişse de, 
mevzuatta tüketicinin korunması ile doğrudan yada dolaylı ilgili olan bir yığın 
düzenlemenin varlığı bir gerçektir2. Öncelikle Anayasa’da (AY), Ekonomik 
Hükümler başlığı altında, Planlama (AY. md. 166), Piyasaların Denetimi ve Dış 
Ticaretin Düzenlenmesi (AY. md. 167), Kooperatifçiliğin Geliştirilmesi (AY.
md. 171) alt başlıkları ile tüketicinin korunması hususuna değinildikten sonra, 
AY. md. 172’de “Tüketicilerin Korunması” başlı başına bir hüküm olarak yer 
almıştır. Bu maddeye göre “Devlet, tüketicileri koruyucu ve aydınlatıcı tedbirleri 
alır, tüketicilerin kendilerini koruyucu girişimlerini teşvik eder.”

Anayasamızda yer alan bu hükmün yanında, doğrudan tüketiciyi korumaya 
yönelik düzenlemelerin temellerine baktığımızda, aslında diğer ülkelerden 
pek de farklı olmayan yakın bir tarih önümüze çıkmaktadır. Osmanlı Devleti 
döneminde var olan esnaf lonca örgütlenmesi3, devletin pazar denetimi ve 
narh koyarak fiyatlara müdahalesi yoluyla tüketicinin korunmasına yönelik bir 
takım önlemlerden söz edilebilirse de, bunları modern anlamda tüketicinin 
korunması hareketleri (consumerizm) ile kıyaslamak olanaklı değildir (Göle: 
1979, 11; karş. Demir: 2001, 14, 15).

Yeni Türk Devleti açısından ise Cumhuriyetin kurulduğu dönemden 1950’li 
yılların başına kadar süren kalkınma öncelikli planlı ekonomi anlayışı, mevzuata 
koyulması gereken tüketicinin korunması amacına yönelik düzenlemeleri 
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göz ardı etmiştir (Demir: 2001,15)4. Hukuksal anlamda ilk kez, 1970 yılında, 
İkinci Beş Yıllık Kalkınma Planı’na ilişkin programda tüketicinin sorunları ve 
örgütlenmesinden söz edilmiştir. Yine ilk defa 1971 yılında Ticaret Bakanlığı 
öncülüğünde yapılan bir sempozyumla “tüketicinin korunması” ele alınmıştır. 
Sempozyum ardından Bakanlıkta yapılan bir çalışma ile; esas itibariyle 
tüketicinin korunması ve aynı zamanda iç piyasanın düzenlenmesine ilişkin 
hükümlere yer verilen “Tüketicinin Korunması İçin Ticaret Konusu Mal ve 
Hizmetlerle İlgili Faaliyetlerin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı” 
hazırlanmıştır. TBMM’ye sevk edilmesine karşın kanunlaşmayan bu tasarıdan 
sonra Ticaret Bakanlığı tarafından hazırlanan ikinci tasarı, 1975 tarihli “Ticaretin 
Düzenlenmesi ve Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun Tasarısı”dır. Bu 
tasarıda da genel olarak ticari hayatın düzenlenmesi ve tüketicinin korunmasına 
ilişkin hükümler yer almakta idi. Ticaret Bakanlığı tarafından 1981 yılında 
hazırlanan ‘’Ticari Faaliyetlerin Düzenlenmesi ve Tüketicinin Korunması 
Hakkında Kanun Tasarısı” da özü itibariyle önceki tasarıdaki hükümlere 
paralel düzenlemeler içermektedir. Bunların dışında Ekim 1983 ve Mart 1984 
tarihli ‘’Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun Tasarıları” da maalesef tasarı 
olmadan öteye gidememişlerdir (Müftüoğlu: 2001, 9).

Tüketicilerin gereksinim ve tercihlerine, üreticilerin de piyasaya sunduğu 
mal ve hizmetlerin fiyat ve kalitesine dayanan pazar ekonomisinin 1980’li 
yıllarda uygulamaya konulması, buna hazırlıksız tüketicilerin bir dizi sorunla 
karşılaşmasına yol açmıştır. Bu bağlamda giderek artan ve güncelliğini 
koruyan tüketicinin korunması olgusu, çoğunlukla sorunun geçici ve köksüz 
uygulamalarla çözümlenmesi biçimindeki politikalar yüzünden kronikleşmesine 
neden olmuştur (Tandoğan: 1994, 10). Bu konuda gecikmeli de olsa “Yedinci 
Beş Yıllık Kalkınma Planı’nın devletin tüketici politikasına temel teşkil etmesi 
amacına yönelik” Yedinci Beş Yıllık Kalkınma Planı Özel İhtisas Raporu 
Hazırlanmış ve Eylül 1994 yılında yayınlanmıştır. Üniversiteler, tüketicilerle 
ilgili dernekler, bankalar, sendikalar ile çeşitli bakanlıklar ve bunlara bağlı kamu 
kurum ve kuruluşlarının temsilcilerince DPT bünyesinde oluşturulan Tüketici 
Politikaları Özel İhtisas Komisyonu Raporu, toplumun çeşitli kesimlerinin 
komisyonda temsil edilmeleri açısından dikkat çekicidir5.

Nihayet 1971 yılındaki ilk örneğinden yıllar sonra Sanayi ve Ticaret 
Bakanlığı tarafından hazırlanıp Meclis’e sevk edilen “Tüketicinin Korunması 
Hakkında Kanun Tasarısı”, 2 Şubat 1995 tarihinde Meclis tarafından kabul 
edilerek 8 Mart 1995 tarihi itibari ile Resmi Gazete’de yayınlanmış ve 8 
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Eylül 1995 tarihinde yürürlüğe girmiştir. Bu kanunun genel gerekçesinde de 
belirtildiği gibi Avrupa Konseyi’nce öngörülen temel tüketici hakları kanunun 
hazırlanmasında göz önünde tutulmuştur.

B. Doğrudan Tüketicinin Korunması Amacıyla Getirilen Düzenlemeler
Tüketicinin korunmasına yönelik doğrudan düzenlemelerin gereksinimi yoğun 
bir biçimde duyulması nedeniyle bir takım zorlamalarla, tüketicinin korunması 
hukukunun yönergeler yoluyla düzenlenebileceği gibi bir yaklaşım içine girilmiş 
ve bu amaçla 1994 yılında Taksitli, Kampanyalı ve Kapıdan Satışlar Hakkındaki 
Uygulama Esaslarına Dair Tebliğ6 yürürlüğe girmiştir. Tebliğ’de daha sonra 
Tüketicinin Korunması Kanunu’na alınan, “Bir veya birden fazla taksit ile satış 
fiyatının ödendiği ve malın sözleşmenin düzenlendiği anda teslim edildiği” 
taksitli satışlar “Gazete, radyo, televizyon ilanı ve sair yollarla halka duyurularak 
satış kampanyasına iştirakçi kabul etmek suretiyle bir veya birden fazla taksit 
ile satış fiyatının ödendiği ve malın gerek sözleşmenin düzenlendiği anda teslim 
edildiği, gerekse belli bir süre sonra teslim edilmesi vaadiyle yapılan satış türü..” 
olan kampanyalı satışlar, ile “İşyeri, fuar, panayır gibi satış mekanları dışında, 
önceden mutabakat olmaksızın yapılan ve değeri 500.000,-Türk Lirası̀ nı aşan 
tecrübe ve muayene koşullu satış türü..” olan “kapıdan satış” sözleşmeleri 
düzenlenmiştir7.

1. Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun
Yasa koyucunun, özellikle gümrük birliği anlaşması nedeniyle Avrupa 
Topluluğu’nun baskısı neticesinde yürürlüğe koyduğu, başlangıçtaki haliyle 34 
maddelik8 ve tüketicinin korunması hususunda genel bir düzenleme niteliği 
taşıyan bu kanun, beş kısma ayrılmıştır. Birinci kısımda kanunun amacı, 
kapsamı ve kanunda geçen çeşitli kavramların tanımlarına yer verilmiştir. Bu 
arada 2003 değişiklikleri sırasında bazı tanım değişikliklerine de gidilmiştir.

Kanunun ikinci kısmı “Tüketicinin Korunması ve Aydınlatılması” başlığını 
taşır. Bu kısımda ayıplı mal, ayıplı hizmet, satıştan kaçınma, sözleşmedeki 
haksız şartlar, taksitle satış, devre tatil, paket tur, kampanyalı satış, kapıdan 
satış, mesafeli satışlar, tüketici kredisi, kredi kartları, süreli yayınlar, abonelik 
sözleşmeleri, fiyat etiketi, garanti belgesi, tanıtma ve kullanma kılavuzu, satış 
sonrası hizmetler, ticari reklâm ve ilanlar, reklâm kurulu, zararlı tehlikeli 
mal ve hizmetler, mal ve hizmet denetimi, tüketicinin eğitilmesi konularında 
düzenlemeler getirilmiştir.
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Üçüncü kısım tüketici kuruluşlarına ayrılmıştır. Tüketici kuruluşu olarak 
“Tüketici Konseyi” ve “Tüketici Sorunları Hakem Heyeti” ele alınarak çeşitli 
düzenlemelere yer verilmiştir.

Kanunun 4. kısmı yargılama ve cezaya ilişkin hükümler içerir. Bu kısımda 
Tüketici Mahkemeleri, üretimin, satışın durdurulması ve malın toplatılması, 
olduklarından farklı görünen mallara ilişkin düzenlemelere ve ceza hükümleri 
ile cezalarda yetki, itiraza ve zamanaşımına yönelik kurallar getirilmiştir.

Tüketicinin korunmasına yönelik temel kanun niteliğindeki bu kanunun 5. 
kısmı ise kanunun uygulanması ile ilgili gerekli kimi hususlar ile yürürlükten 
kaldırılan ve değiştirilen çeşitli hükümlerle, uygulamanın gerektirdiği bazı 
geçici maddelere ilişkindir.

2. Tüketiciyi Korumayı Amaçlayan Diğer Düzenlemeler
Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un (TKHK) yürürlüğe girmesinden 
sonra ve özellikle 2003 değişiklikleri sonrası bu kanunla ilgili değişik yönetmelik 
ve tebliğler çıkarılmıştır9.

Türk Ceza Kanunu hükümlerinde de, tüketicinin korunması ile dolaylı 
ilgili düzenlemelere rastlamak mümkündür. “Kamunun Sağlığına İlişkin 
Suçlar” başlığını taşıyan TCK’nın üçüncü bölümünde ve “Ekonomi Sanayi ve 
Ticarete İlişkin Suçlar” başlığını taşıyan 9. bölümde bu konuda getirilmiş çeşitli 
hükümlere yer verilmiştir.

Çeşitli eksikliklerine rağmen ülkemiz açısından önemli bir aşama olarak 
nitelendirilmesi gereken “Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun” yürürlüğe 
girene kadar10 ve maalesef o haliyle girmesinden sonra dahi ülkemizde 
doğrudan tüketicilerin korunması amacına hizmet edebilecek en önemli kanuni 
düzenlemeler, Borçlar Kanunu ve kısmen de Ticaret Kanunu olmuştur (Serozan: 
580). Buna karşılık uygulama ve öğretiden gelen talep ve eleştiriler doğrultusunda 
2003 yılında yapılan değişiklikler yine eksiklikleri içinde barındırmakla birlikte 
bu sorunu bir nebze gidermiştir. Zaten tüketicinin korunması hususunda 
şimdiye kadar yapılan da öğretide bu kanunun sosyal düşüncelerle getirilmiş 
hükümlerinin tüketici lehine yorumlanması yoluyla olmuştur. Borçlar 
Kanununun sömürü (gabin) hakkındaki 21. maddesi, haksız rekabetle ilgili 48. 
maddesi, sorumluluktan kurtulma şartlarının hükümsüzlüğüne ilişkin 99/II ve 
100/II maddeleri, aşırı cezaî şartın indirilmesine ilişkin 161. maddesi, taksitli 
satışlarda alıcının sömürülmesini önlemeye ilişkin 223, 224. maddeleri, bileşik 
faizi yasaklamaya ilişkin 308. maddesi tüketicinin korunmasında uygulanabilecek 
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(Medeni Hukuk sistemimizden çıkarılabilecek zayıfın korunması ilkesince 
yorumlanarak) hükümleri içermektedir (Zevkliler/Aydoğdu: 2004, 12). Türk 
Ticaret Kanunundaki haksız rekabetle ilgili düzenlemeler (TK. md.56-65) de 
bu kapsamda sayılabilir11.

Ayrıca 1994 yılında Rekabetin Korunması Hakkında Kanun yürürlüğe girerek 
bu konudaki önemli bir boşluğun doldurulması söz konusu olmuştur12. Bunun 
yanı sıra “5846 Sayılı Fikir ve Sanat Eserleri Kanununun Bazı Maddelerinin 
Değiştirilmesine İlişkin 4110 Sayılı Kanun”13, “Patent Haklarının Korunması 
Hakkında 551 Sayılı Kanun Hükmünde Kararname” ve “Markalar Kanununun 
Bazı Maddelerinde Değişiklik Yapan 556 Sayılı Kanun Hükmünde Kararname”14, 
Avrupa Topluluğu’na uyum çalışmaları çerçevesinde çıkarılan ve tüketiciyi 
korumaya yönelik düzenlemeler sayılabilir.

Bu sayılanların dışında, belediyelerle, çeşitli bakanlıklarla ve kurum ve 
kuruluşlarla ilgili düzenlemelerde yada gıda denetimi ile temizlikle, sağlıkla 
ilgili pek çok alanda tüketicilerin korunmasına yönelik doğrudan yada dolaylı 
pek çok hükme rastlamak olasıdır

III. Tüketiciyi Koruyan Hükümlerin Gerekliliği
A. Zayıfların Korunması İlkesi ve Adalet
Günümüzde serbest piyasa ekonomisinin egemen olduğu ülke hukuklarında, 
tüketim olgusuna bağlı olarak tüketici kesimini ön plana çıkaran yaklaşımlarda 
tüketiciler, korunması gerekli zayıf kişiler grubu içinde ele alınmaktadır. Bu 
bağlamda tüketici kesimini oluşturan kişilerin korunması, kendine özgü, 
bağımsız ve sosyal hukuk alanına giren temel bir konu olarak incelenmektedir 
(Demir: 2001, 2; Özel: 1999, 7 vd.). Bireylerin daha iyi çevre koşullarında ve 
daha rahat bir biçimde yaşama arzusu, üretim ve tüketim ilişkisi içinde 
gerçekleşen yapısal farklılaşma nedeniyle değişime uğramıştır. Bu bağlamda 
tüketici devleşen karteller, haksız işlem koşulları, haksız rekabet, fahiş fiyat 
artışı, ağır kredi koşulları, oldubittiye getirilen işlemlerle karşı karşıyadır. Bu 
durum tüketicinin korunmasına yönelik olarak getirilmiş düzenlemelerin ne 
kadar haklı ve gerekli olduğu hususunu açıkça ortaya koymaktadır. Hukukun 
ve hukukçunun görevi de tüketicinin bu ortamdan çıkarılması için gerekli 
koşulların oluşmasını sağlamak olmalıdır.

Roma Hukukuna egemen anlayışa göre hukukun üç temel ilkesi vardır: 
Dürüst yaşamak, başkasına zarar vermemek ve herkese hak ettiğini vermek15. 
Hukuk kurallarına egemen olan zayıfların korunması düşüncesinin yanında 



20    Tüketici Yazıları I Tüketicinin Korunması ve Tüketici Hakları   21

adaletin gerçekleşmesi de bütün hukuk kurallarının en temel amacını 
oluşturur. Iustinianus’un Institutiones’inin Birinci Kitabı “Adalet ve Hukuk 
Hakkında” başlığını taşır ve ilk cümle “Adalet, herkese kendi hakkını vermek 
hususunda kat’i ve devamlı bir iradedir”16 biçimindedir (Umur: 1968, 15). 
Adalet kavramı (Hirsch: 1996, 168 vd.) değişik dönemlerde değişik biçimlerde 
yorumlanmaya çalışılmış olmakla birlikte, kavramın belirginleşen anlamı 
eşitliğin gerçekleştirilmesi biçiminde olmuştur (Bilge: 2004, 189). Ancak adalete 
bağlanan sonuçları belirlerken, sadece biçimsel eşitlikte kalmayıp, öze inerek, 
somut çıkarlar arasında denge sağlayacak bir eşitliğin gerçekleştirilmesine 
çalışmak gereklidir. Bu da sosyal adaletin sağlanması demektir. Sosyal adalet 
ilkesi, toplumun elinde bulunan değerlerin toplum içinde adaletli biçimde 
dağılımı anlamına gelir. Böylece ulusal gelirin daha iyi paylaştırılması, ulusal 
gelirden herkese anlamlı bir pay düşmesi sağlanmış olur (Gözübüyük: 1973, 
72). Bu anlamda zayıfların korunması, sosyal adaletin gerçekleştirilmesinin bir 
gereği ve sonucu olarak ortaya çıkar.

B. Tüketicinin Korunması, Tüketicinin Korunması Hukuku ve Tüketici Hakları
Hukuksal anlamda sosyal yönden zayıf olanların korunması denildiğinde, 
bu soruna yönelik olarak düşünen herkesin ilk karşılaştığı konulardan birisi 

“tüketicinin korunması” olgusudur17. Ancak tüketicinin korunması kavramı 
hukuksal alanda olduğu gibi, hukuk dışında da, sosyolojiden ilahiyata, 
politikadan ekonomiye, çevreden sağlığa pek çok alanı doğrudan ilgilendiren 
bir konu olarak ortaya çıkar. Bu anlamda belirtilen pek çok disiplinle iç içe olan 
bu kavramın tanımlanması kolay olmaz. Aynı zamanda hukuksal anlamda 
tüketicinin korunması kavramı da tek bir alana sıkıştırılıp bırakılamaz. 
Örneğin özellikle tüketicilerin en sık koruma gereksinimi olduğu ve günlük 
hayatta yoğun olarak karşılaşılan tüketim sözleşmeleri ve tüketim sözleşmesi 
hukuku tüketicinin korunması alanında bir alt disiplin olarak ortaya çıkar. 
Bunun yanında tüketicinin bilgilendirilmesi ve eğitilmesi, kalite, fiyat ve reklâm 
denetimi aracılığıyla tüketicinin dolaylı yollardan korunması olarak adlandırılan 
(Serozan:96/4, 579) kamu hukuku kaynaklı hususlar da klasik tüketici hakları 
olarak sayılan diğer alanları içinde barındıran bir yapı taşır.

Tüm bunlara karşın genel anlamıyla bir tüketicinin korunması hukukundan 
söz edilebilir. Bu bağlamda hukuksal olarak tüketicinin korunması kavramından, 
tüketicinin rekabet hukukuna ilişkin kurallar yoluyla önlenemeyen, mevcut 
çıkarlarını zedeleyici yersiz yaklaşımlara karşı korumayı amaçlayan 
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düzenlemelerin getirilmesi ve bu düzenlemelerin uygulanabilirliğinin 
sağlanmasının anlaşılması gerektiğinden söz edilir (Werner: 1975, 156). Buna 
bağlı olarak anılan kavramdan tüketicinin korunmasını yada tüketici çıkarlarını 
gerçekleştirmeyi amaç edinen veya tüketicinin özerkliğini güçlendirici, 
sömürülmesini veya aldatılmasını önleyici, medeni hukuk, idare hukuku ve 
ceza hukuku kaynaklı araçlar ve zarar meydana gelmesi halinde tazminatın 
gerçekleştirilmesi amacına hizmet etmeye uygun düzenlemelerin bütününün 
anlaşılması gerektiği kabul edilebilir (Borchert: 2003, 1).

Yukarıdaki tanımda yer verilen tüketicinin özerkliğinin güçlendirilmesi 
kavramında kastedilen aslında tüketicinin karar verme sürecinin güçlendirilmesi 
anlamındadır. Bu da tüketiciye sunulan mal ve hizmetlerin saydamlığının 
sağlanması ve bu yolla sözleşmelerin kurulması aşamasında tüketicilerin 
aydınlatılması yoluyla gerçekleşir. Bunun yanı sıra özellikle sözleşme öncesinde 
gerekli düşünüp taşınma sürelerinin sağlanmadığı sözleşme bağlılıklarından 
tüketiciyi kurtarmak, yada tüketiciye bu düşünme taşınma fırsatını vermektir. 
Aynı zamanda bu kavram tüketiciyi koruyucu düzenlemeleri sadece bireysel 
olarak tüketicinin inisiyatifine ve kaderine bırakmayıp, tüketici kuruluşları 
ve kamu kurumlarının da kendiliğinden etki yapabileceği güçlendirmeleri 
sağlamak anlamına gelmektedir (Borchert: 2003, 1). Bu durum aslında sosyal 
hukuk devleti18 olmanın da bir sonucudur.

Tanımda yer verilen tüketicinin aldatılmaya ve sömürülmeye karşı 
korunması da ayrı bir önem taşır. Özellikle girişimcinin pazardaki egemen 
konumundan kaynaklanan gücünü bir takım önlemlerle dengelemek 
gerekmektedir. Buna bağlı olarak sözleşmelerdeki kanuni açıdan uyulması 
gerekli asgari insaf ve hakkaniyetliliği, en azından yaşamsal önemi olan mal ve 
hizmet edimlerinde sosyal klozlarla tespit edilmesinde de tüketici kuruluşları 
ve kamu kurumlarının görevlendirilmesi ve yetkilendirilmesi yoluyla tüketiciyi 
desteklemek gerekliliğidir19.

Hemen bu aşamada geçtiğimiz yüzyılda özellikle Amerika Birleşik 
Devletleri’nde ortaya çıkıp yaygınlaşmaya başlayan ve bu gün artık hemen 
her kes tarafından kabul edilen tüketicinin temel haklarının altını çizmek 
gerekir. Bu bağlamda Uluslararası Tüketici Birlikleri Organizasyonu tarafından 
benimsenen, Birleşmiş Milletler tarafından da kabul edilerek evrensel tüketici 
hakları olarak ilan edilen tüketici hakları şunlardır (Hippel: 1986, 23; Demir: 
2001, 22; Tuskan: http://www.istanbulbarosu.org.tr/ 274.21.02.2007; http://
www.tupadem.hacettepe.edu.tr/manifesto.html.).
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1- Temel gereksinimlerinin giderilmesini isteme hakkı,
2- Güvenlik ve güven duyma hakkı,
3- Mal ve hizmetlerin serbestçe seçimi hakkı,
4- Bilgi edinme hakkı,
5- Eğitilme hakkı,
6- Tazmin edilmesini isteme hakkı,
7- Sesini duyurma (temsil edilme) hakkı,
8- Sağlıklı bir çevreye sahip olma hakkı,

Sonuç Yerine: Tüketicinin Temel Hakları Işığında Bir Tüketici Tanımı
Sosyal bir bakış açısı ile son değerlendirmede “bireyin en yüksek kârı elde 

etmeyi amaç bilen sermayeye karşı korunması” (Serozan: 96/4, 198) olarak 
nitelendirilen tüketicinin korunması olgusunda “birey”in kim olduğunun 
belirlenmesi de önem taşımaktadır. Bu anlamda tüketicinin kim olduğu 
sorusunun bakış açısına göre değişebilecek farklı yanıtları olabilir. Sosyolojik 
anlamda tüketici, ekonomi bilimi anlamında tüketici vs. Hukuksal anlamda 
baktığımızda da da hukuk politikasını yürütenlerin anlayışı doğrultusunda 
bir takım tanımlamalar yapıldığını görmekteyiz20. Tüketicinin Korunması 
Hakkında Kanun’un tanımlar başlıklı 3. maddesinin (e) bendine göre tüketici, 

“bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaçlarla edinen, kullanan 
veya yararlanan gerçek yada tüzel kişiyi” ifade etmektedir. Tüketicinin yasal 
bir tanımının yapılmasının gerekli olup olmadığı konularındaki düşünceler bir 
yana, burada tüketicinin temel haklarından yola çıkılarak bir tanım yapmanın 
yararlı olacağı kanısındayız.

Buna göre tüketici, temel gereksinimlerinin giderilmesi ve sağlıklı bir 
çevrede yaşama gereğinin yerine getirilmesi için, seçim hakkını kullanabileceği 
bir ortamda, eğitilmiş ve bilgilendirilmiş olarak güvenlik içinde ekonomik 
faaliyetlere katılan, bu katılımı nedeniyle uğrayabileceği zararı tazmin edilen, 
bu haklarının korunması, sürdürülmesi ve geliştirilmesi hususundaki taleplerini 
oluşturacağı örgütler aracılığıyla yada bireysel olarak kamuoyuna duyurma 
hakkına ve taleplerinin dikkate alınmasını isteme yetkisine sahip kabul 
edilen kişidir.



24    Tüketici Yazıları I Tüketicinin Korunması ve Tüketici Hakları   25

K AY N A K L A R

 Aslan, İ. Y. (2004) Tüketici Hukuku, Bursa.
 Bilge, N. (2004) Hukuk Başlangıcı, Ankara.
 Borchert, G., (2003) Verbraucherschutzrecht, 2. Aufl. München 2003.
 Demir, M. 4822 Sayılı Kanun ile Tüketici Sözleşmeleri Alanında Getirilen 

Yenilikler, Batider, C.XXII.
 Demir, M. (2001) Kapıdan İşlemlerde Tüketiciyi Koruyan Geri Alma Hakkı, 

Ankara.
 Gökdemir, Ö. Ortaçağda Avrupa ve Osmanlı, www.sonbaski.com/

haziran2005ozge.htm (08.03.2007).
 Göle, C. (1979) Ticaret Hukuku Açısından Aldatıcı Reklâmlara Karşı 

Tüketicinin Korunması, Ankara.
 Gözübüyük, Ş. (1973) Hukuka Giriş ve Hukukun Temel Kavramları, 

Ankara.
 Hirsch, E. (1996) Hukuk Felsefesi ve Sosyolojisi Dersleri, II. Baskı, Ankara.
 Kobayashi, S. Verbraucherbewegungen in Japan (Almancaya çeviren: Lothar 

Helm) (Kitagawa, Zentora/Rehbinder, Manfred, Gegenwartsprobleme der 
Verbraucherschutsez, Köln, Berlin, Bonn, München 1978 içinde).

 Müftüoğlu, T. (2001) “Rekabet Kanunu ve İki Yıllık Uygulaması”, Rekabet 
Dergisi, Sayı:6, Nisan-Mayıs-Haziran.

 Özel, Ç. (1999) Mukayeseli Hukuku Işığında Tüketiciyi Koruyan Geri Alma 
Hakkı, Ankara.

 Serozan, R. “Tüketiciyi Koruma Yasasının Sözleşme Hukuku Alanındaki 
Düzenlemesinin Eleştirisi”, Yasa Hukuk Dergisi 19 (15),173.

 Tandoğan, H. (1977) Tüketicilerin Korunması ve Sözleşme Özgürlüğünün 
Bu Açıdan Sınırlanması, Ankara.

 Tuskan, A. Tüketicinin Korunması Hakkında Kanunun Değerlendirilmesi, 
http://www.istanbulbarosu.org.tr/274.21.02.2007;http://www.tupadem.
hacettepe.edu.tr/manifesto.html.

 Von Hippel, E. Verbraucherschutz, RabelZ 40 (1976).
 Von Hippel, E., Verbraucherschutz, Tübingen 1986.
 Werner Herning, K. (Scherhorn, Gerhard, Verbraucherinteresse und 

Verbraucherpolitik, Göttingen 1975 içinde)
 Zevkliler, A., Aydoğdu, M. (2004) Tüketicinin Korunması Hukuku, Ankara.



24    Tüketici Yazıları I Tüketicinin Korunması ve Tüketici Hakları   25

D İ P N O T L A R

1 Bu konuda doğrudan yapılmış bir araştırmaya ulaşabilmiş olmamakla birlikte, özellikle medyada 
yer alan haberlerden ve internette yer alan tüketicinin korunmasına yönelik kuruluşların sitelerin-
deki açıklamalardan dolayı böyle bir kanaate varmanın yanlış olmayacağını düşünmekteyim. Bu-
nun dışında Hacettepe Üniversitesi Tüketici Pazar Araştırma Test ve Uygulama Merkezi (TÜPA-
DEM) yönetim kurulu üyesi olarak merkezimize yapılan tüketici şikâyetler dolayısıyla elde ettiğim 
kişisel deneyimler de bu durumu teyit etmektedir.

2 Bu konudaki toplu mevzuat için bkz. http://www.sanayi.gov.tr/.
3 “Seri üretimden ziyade, el sanatına kayış ve el sanatında en yüksek mertebelere ulaşmak için be-

lirli bir disiplin altında her türlü gelenek ve göreneğin kaidesine tam uyarak çalışan insan zih-
niyetinin mevcudiyeti o dönemin esnaf ve lonca ahlakını oluşturmaktadır....... Pabucun dama 
atılması deyimi aslında bu disiplin altında türemiştir. O dönemde ayakkabı loncasında çalışan es-
naf eğer ayakkabıdaki kalitede ödün verir veya hileye giderse pabucu dama atılıp yerleşim yerin-
den gidermiş. Esnafı arayan şahısa da onun pabucu dama atıldı sözü ile cevap verilirmiş. Bu da o 
dönemlerden bu günlere kadar uzayıp gelen söz bütünüdür.” (Gökdemir: 2007, 8 Mart www.son-
baski.com/haziran2005ozge.htm.).

4 Lakin bu durum günümüzde yapılan tüketim toplumu yaratma amaçlı politikaların o dönemde 
yer almaması dolayısıyla aslında temel bir eksiklik olarak da nitelendirilmeyebilir. Çünkü tüketi-
ci özellikle tüketim gereksiniminin kırbaçlanması ve yapay olarak uyarılması yoluyla ortaya çıkan 
bozuk yapı nedeniyle korunma gereksinimini hissetmektedir (Demir: 2001, 15).

5 Bkz. Tüketici Politikaları, Yedinci Beş Yıllık Kalkınma Planı, Özel İhtisas Raporu, Ankara 1994.
6 RG. T. 25.5.1994 Sayı: 21940.
7 Taksitli, Kampanyalı ve Kapıdan Satışlar Hakkındaki Uygulama Esaslarına Dair Tebliğ, md.2.
8 4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun 2003 yılında 4822 Sayılı Kanunla öğretide ile-

ri sürülen öneriler ve uygulamada ortaya çıkan gereksinimler doğrultusunda köklü değişikliklere 
uğramış (Bkz. Demir: 4822 Sayılı Kanun ile Tüketici Sözleşmeleri Alanında Getirilen Yenilikler, 
BATİDER C.XXII S.1. s. 203 vd.), bu arada 4A, 6A, 6B, 6C, 9A, 10A, 11A, 24A maddeleri eklenerek 
madde sayısı 42’ye çıkmıştır.

9 Bunlar için bkz. www.sanayi.gov.tr
10 8 Mart 1995 tarihinde yayınlanan bu kanun, yayın tarihinden itibaren 6 ay sonra, yani 8 Eylül 1995 

tarihinde yürürlüğe girmiştir.
11 30 Eylül 1943 tarihli İsviçre Kanunundan geniş ölçüde esinlenerek Ticaret Kanununa alınan haksız 

rekabete ilişkin bu düzenlemelere ilişkin olarak bkz. Tandoğan: 1977, 15 vd.)
12  RG. T.13 12.1994, S.: 4054.
13 RG.12-6-1995, S.: 22311.
14 RG. 27.6.1995, S.:22326.
15 Honeste vivere, alterum non laedere, suum cuique tribuere (D. 1, 1, 10, 1)
16 Iustitia est constans et perpetua voluntasius suum cuique tribuens (D.1, 1, 10pr.)
17 Von Hippel: 1976, 513. Yazar, tüketicinin korunması kavramından çok “özel son kullanıcının 

korunması” kavramının daha tutarlı olduğunu ileri sürmektedirler.
18 “Sosyal hukuk devleti insan hak ve özgürlüklerine saygı gösteren ferdin huzur ve refahını 
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gerçekleştiren ve teminat altına alan kişi ile toplum arasında denge kuran emek ve sermaye 
ilişkilerini dengeli olarak düzenleyen özel teşebbüsün güvenlik ve kararlılık içerisinde çalışmasını 
sağlayan çalışanların insanca yaşaması ve çalışma hayatının kararlılık içerisinde gelişmesi için so-
syal, iktisadi ve mali önlemler alarak çalışanları koruyan işsizliği önleyici ve milli gelirin adalete 
uygun bir şekilde dağıtılmasını sağlayıcı tedbirler alan adaletli bir hukuk düzeni kuran bunu de-
vam ettirmeye kendini yükümlü sayan hukuka bağlı kararlılık içinde ve gerçekçi bir özgürlük re-
jimini uygulayan devlet demektir.” (Anayasa Mahkemesi’nin 1986/16 E. sayılı 21.10.1986 tarih-
li kararından).

19 Devletin kamu kurum ve kuruluşları aracılığı ile tüketicinin korunmasının sağlanmasına katkıda 
bulunan en önemli kurumu Sanayi Bakanlığı’nda oluşturulan Tüketicinin ve Rekabetin Korunması 
Genel Müdürlüğü’dür. Bu müdürlüğün kuruluş kanununa göre (Ek: KHK/494 – 10.8.1993) Tüke-
ticinin ve Rekabetin Korunması Genel Müdürlüğünün görevleri şunlardır: a) Tüketicilerin tüke-
tim maddeleri yönünden sağlık ve güvenliği ile ekonomik çıkarlarını koruyucu, kayıplarını gideri-
ci tedbirleri almak, gerekli düzenlemeleri yapmak, b) Tüketicilerin tüketim maddeleri yönünden 
çevresel tehlikelerden korunabilmesi amacıyla alınacak tedbirlerin belirlenmesinde, ilgili bakanlık 
ve kuruluşlarla işbirliği yapmak, c) Piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin kalitesinin yükseltilme-
si amacına yönelik olarak standart ve kalite denetimi yapmak, yaptırmak, kalite kontrol sistemleri 
kurmak, ilgili kurum ve kuruluşlara standart tespitine ilişkin görüş ve önerilerde bulunmak, fiyat 
hareketlerini izlemek, gerektiğinde ilan etmek,

d) Tüketicileri aydınlatıcı ve eğitici tedbirleri almak, tüketicilerin kendilerini koruyucu girişimlerini 
özendirmek ve tüketicinin korunması konusundaki politikaların oluşturulmasında bunların 
gönüllü örgütlenmeleri yoluyla temsil edilmelerini sağlamak, e) Mal ve hizmet piyasalarındaki faa-
liyetleri, özellikle fiyat hareketlerini izlemek, fiyatların serbest rekabet esaslarına göre oluşmasını 
önleyici hususların ortadan kaldırılmasına yönelik inceleme ve araştırmalar yapmak, f) Mal 
ve hizmet piyasalarındaki rekabeti engelleyici, bozucu veya ortadan kaldırıcı anlaşma, uygula-
ma ve kararların yasaklanması ile piyasaya hakim olan teşebbüslerin bu hakimiyetlerini kötüye 
kullanmalarının önlenmesine yönelik tedbirleri almak, g) Tekelleşmeye yol açacak şekilde reka-
beti önemli ölçüde azaltacak birleşme, devralma ve ele geçirmeleri önleyecek tedbirleri almak, h) 
Tüketicinin korunması ve sağlıklı bir rekabet ortamının oluşturulmasına ilişkin politikaların be-
lirlenmesinde yurt içindeki ve yurt dışındaki kurum ve kuruluşlarla işbirliği yapmak, gerekli koor-
dinasyonu sağlamak, ı) Tüketicinin sorunlarının çözümüne ve rekabetin düzenlenmesine ilişkin 
olarak diğer kanunlarla ve Bakanlıkça verilen görevleri yapmak. Genel Müdürlük bünyesinde, 
tüketicinin korunması ve sağlıklı bir rekabet ortamının oluşturulmasına yönelik çalışmalarda bu-
lunmak üzere, gerekli hallerde devamlı ve geçici özel ihtisas komisyonları kurulabilir.”

20 Tüketici tanımı için bkz. Aslan: 2004, 2 vd. Sözleşmeler hukuku açısından tüketici kavramına 
ilişkin yapılan açıklamalar için. bkz. Özel: 1999, 28 vd.



Giriş
Günümüzde tüketici sorunlarının çok boyutlu ve kapsamlı olduğu bir gerçektir. 
Bu sorunlar nitelik ve nicelik olarak, bir ülkenin sanayileşme ve teknolojik 
düzeyine, yatırım, üretim, tüketim, dağıtım, fiyat, ihracat ve ithalat gibi ekonomik 
politikalarına; istihdam, ücret, eğitim, sağlık, kültür gibi sosyal politikalarla o 
ülkenin siyasal politikalarına, toplumsal ve demokratik gelişmişlik düzeyine 
bağlı olarak değişiklik gösterir. Bu toplumsal ihtiyaç ve sorunlar tüketim, 
tüketici ve tüketici hakları ve tüketicinin korunması kavramlarının doğmasına 
neden olmuştur (Anon, 2002).

İnsanoğlunun fiziki, sosyal ve kültürel yaşamını sürdürebilmesi ve yaşam 
kalitesini yükseltebilmesi ile ilgili ihtiyaçları sonsuzdur. Bu sonsuz ihtiyaçlar 
karşısında ise kaynaklar sınırlıdır. Bu ihtiyaçların karşılanması amacıyla 
gösterilen ekonomik faaliyetler “tüketim” kavramını ortaya çıkarmıştır. 
Tüketici ise, ekonomik, sosyal ve kültürel gereksinmelerini karşılayabilmek 
için nihai bir mal ve hizmeti satın alıp kullanan yada kendi kendine üretip 
kendisi kullanan ve hiçbir mübadeleye sokmayan kişi, kurum ve ailedir. 
Önceleri kendisi hem üreten hem tüketen tüketicinin korunması gereği pek 
hissedilmemiş, ancak zaman içinde toplumda rollerin ayrılması, üreticilerin 
özellikle ekonomik yönden güçlenmesi ve kısa sürede örgütlenmeye başlaması 
yüzünden tüketiciler giderek mağdur olmuş ve tüketicinin korunması kavramı 
ile “consumerism” denilen tüketicilik hareketi gelişmiştir. İlk olarak Amerika 
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Birleşik Devletleri’nde gelişmeye başlayan bu hareket, zaman içinde çağdaş 
anlamını kazanmış ve ABD’den sonra önce Avrupa ve İskandinav ülkelerine 
geçmiş, oradan Japonya, Avustralya ve Yeni Zelanda gibi ülkelerde gelişme 
gösterdikten sonra, tüm dünyada yayılmasını sürdürmüştür (Baloğlu,1997; 
Özkazanç,1996; Akipek,2001; OECD,1983).

Tüketiciyi koruma eylemleri ve önlemlerinin örgütlü hale gelmesi yolunda ilk 
adım, 15 Mart 1928’de Amerika Standartlar Bürosu’nun mamullerin kontrolü 
için yaptığı test sonuçlarını “Tüketici Raporu” adı altında yayınlaması, tüketici 
bilincinin uyanmasına neden olmuştur. Bu bilincin gelişmesi sonucunda, A.B.D. 
Başkanı J.F. Kennedy, 15 Mart 1962 tarihinde Temsilciler Meclisi’nde ilk kez 
tüketici hakları kavramından söz etmiştir.

Tüketici Hakları, İkinci Dünya Savaşı’nın hemen ardından sosyal güvenlik 
haklarına paralel bir gelişmeyle 1962 yılında Amerika Birleşik Devletleri’nde 
resmen kabul edilmiştir (Durmaz, 2006).

Tüketici hakları;
- Tüketicinin güvenlik hakkı
- Tüketicinin temsil edilme yada sesini duyurma hakkı
- Tüketicinin seçme hakkı
- Tüketicinin bilgi edinme hakkı
 olmak üzere dört temel hak olarak belirlenmiş ve 14 Nisan 1975 tarihinde 

Avrupa Birliği’nde “Tüketici Enformasyon ve Koruma Programı” adı altında 
Bakanlar Konseyi tarafından 5 hak olarak ilan edilmiştir. Bu haklar;

- Tüketicinin sağlık ve güvenliğinin korunması hakkı
- Tüketicinin ekonomik çıkarlarının korunması hakkı
- Tüketicinin tazmin edilme hakkı
- Tüketicinin bilgilendirilmesi ve eğitimi hakkı
- Tüketicinin örgütlenme ve temsil edilme hakkı.

1986 yılında Avrupa Birliği Konseyi tarafından kabul edilerek yürürlüğe giren 
“Tüketiciyi Koruma Politikasına Yeni Hız Kazandırma Programı” çerçevesinde 
tüketici hakları gözden geçirilerek, bugünkü evrensel kabul görmüş, Uluslararası 
Tüketici Birlikleri Örgütü tarafından ilan edilen 8 hakka ulaşmıştır. Bunlara 
sonradan 9. olarak “Şikayet Hakkı” eklenmiştir.

Uluslararası Tüketici Birlikleri Örgütü (ICU) tarafından ilan edilen 
tüketici hakları;

- Temel gereksinimlerin giderilmesi hakkı
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- Güvenlik ve güven duyma hakkı
- Ekonomik çıkarların korunması hakkı
- Tazmin edilme hakkı
- Örgütlenme ve temsil edilme hakkı
- Bilgilendirme ve eğitim hakkı
- Bilgi edinme hakkı
- Sağlıklı bir çevreye sahip olma hakkı (Doğan, 1998; Eymür,1999).
- Şikayet hakkı

1.Temel Gereksinimlerin Giderilmesi Hakkı:
İnsanın insan olmaktan doğan ve hayatını devam ettirebilmesi için gereken 
asgari ihtiyaçlarını karşılayabileceğini belirten bu hak, tüketicinin en temel 
hakkıdır. Temel ihtiyaçlar denildiğinde hayatın devamını sağlayacak kadar gıda 
tüketme, giyinme, barınma, sağlık hizmetlerinden faydalanma gibi unsurlar 
akla gelmektedir. Her tüketici bu hakları talep edebilmeli, bu haklara kolaylıkla 
ulaşabilmeli ve bunları etkin bir şekilde kullanabilmelidir.

2. Güvenlik ve Güven Duyma Hakkı:
Tüketici, satın aldığı mal ve hizmetlerin kullanımı öncesinde, kullanımı 
sırasında ve kullanımı sonrasında sağlığına ve güvenliğine zarar vermemesi için 
ilgililer tarafından her türlü önlemin alınmasını talep etme hakkına sahiptir. 
Bu, özellikle ileri teknolojinin olumsuz etkilerine karşı, gereken tedbirlerin 
alınmaması nedeniyle ortaya çıkan çevre kirliliği ve doğal kaynakların 
bozulmaya başlamasıyla daha da önemli ve güncel bir hak haline gelmiştir. 
Bugün, gelişmiş ülkelerin tamamında tüketicinin sağlığına ve güvenliğine zarar 
veren firmaların pazar şansı hemen hemen hiç yok gibidir. Bu gibi durumlarda, 
çok büyük miktarlarda para cezaları öngörülmektedir (Anon,2002).

3. Ekonomik Çıkarların Korunması Hakkı:
Tüketicinin yaptığı ödemenin karşılığını tam olarak alabilmesi hakkıdır. 
Sanayileşmiş toplumlar, tüketicilerin ekonomik çıkarlarının korunmasını, 
yaşamsal zorunluluğu olan bir ilke olarak kabul etmektedirler. Pazar 
ortamındaki çatışmada tüketicinin korunmasız bırakılması, sanayi 
toplumu anlayışına aykırı olmaktadır. Çünkü endüstriyel ilerlemenin temel 
dinamiği, tüketicinin sisteme uyumu ile mümkündür. Bu uyumu korumak 
ve sürdürmek öncelikle üreticilerin ve kurumların görevidir. Son yıllarda 
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yaygınlaşan özel alışveriş kredileri, “Borç Para” esasına dayalı kredi kartı 
uygulamaları batı dünyasının ortak sorunu haline gelmiştir. Yüzmilyonlarca 
insan, sürekli olarak gelirinin üzerinde bir harcamayı üstelik faiz ödeyerek 
gerçekleştirmektedir. Hatta, yapılan araştırmalar insanların bugünden, 
birkaç yıl sonrasına ait gelirlerini harcamakta olduklarını göstermektedir. 
Ekonomik çıkarların korunması, uygulamada tüketicinin alışveriş sırasında 
ve sonrasında karşılaşabileceği sorunlar konusunda öncelikleri bulunduğunu 
kabul eden bir haktır (Baykan,1997).

4. Tazmin Edilme Hakkı:
Bu hak, tüketiciye bozuk bir malın satılması, noksan bir hizmetin sunulması gibi 
durumlarda tüketicinin uğradığı zararın karşılanması yada hakkının korunması 
için gerekli yasal önlemlerin alınması ve etkin bir şekilde kullanılmasını ifade 
etmektedir.

Bu hak çerçevesinde tüketiciye, kusurlu malın geri alınması, parasının iadesi, 
malın yenisiyle değiştirilmesi, kusurlu hizmetin yeniden görülmesi, gerekirse 
tazminat ödenmesi gerekmektedir (Baykan,1997; AB Tüketiciyi Korur, 2007).

5. Örgütlenme ve Temsil Edilme Hakkı:
Demokrasilerin vazgeçilmez şartı, örgütlü toplumdur. Toplumun ekonomik, 
sosyal, kültürel yönden kalkınması, gelişmesi, sağlıklı ve çağdaş seviyeye 
çıkabilmesi, tüketici ve insan haklarının yerleşebilmesi, toplumdaki örgütlenme 
ve demokrasinin varlığı ile sağlanmaktadır.

Tüketicilerin hak ve yararlarıyla doğrudan yada dolaylı ilgili olan ve çeşitli 
kurum ve kuruluşlarca alınan kararlara tüketiciler, örgütleri aracılığıyla 
demokratik bir biçimde katılabilmelidirler. Gönüllü olarak kurulacak tüketici 
örgütlerini teşvik etmek, güçlendirmek, bunun yanında tüketicileri kamu 
kesimi tarafından oluşturulan kurumlarla korumak ve ilgili yerlerde temsil 
edilmelerini sağlamak bu hakkın temelini teşkil etmektedir.

Günümüzde halk katılımını sağlayan ve mali altyapısı güçlü tüketici 
örgütleri, satıcı üzerinde neredeyse hukuki yaptırımdan daha etkili kamuoyu 
baskısı yaratabilmektedirler (Durmaz,2006).

6. Bilgilendirme ve Eğitim Hakkı:
Tüketicinin bilgilendirilme ve eğitim hakkı, onun doğru seçim yapabilmesi için 
mal ve hizmetler hakkında gerekli ve sağlıklı bilginin sağlanmasını, yanıltıcı 
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reklam, etiketleme, ambalajlama gibi uygulamalar konusunda bilgilendirilmesini 
ve alışverişten doğan maddi-manevi zararların karşılanması için yapılması 
gereken işlemler konusunda aydınlatılmasını kapsamaktadır.

Tüketicilerin bilgilendirilmesinde amaç; satın aldıkları mal ve hizmetlerin 
niteliği, kalitesi, miktarı ve fiyatı hakkında temel bilgileri vermek, rekabet 
halindeki mal ve hizmet arasında sağlıklı bir seçim yapabilme imkanı 
sağlamak, tüketicin mal ve hizmetleri güvenlikli ve kendi isteğine uygun 
olarak kullanabilmesini sağlamak, mal ve hizmetlerin kullanımından doğacak 
zararların tazminini sağlamaktır.

Tüketicinin aynı zamanda malların kalite, nitelik, nicelik yönünden 
güvenilirliği hakkında mukayeseli deney sonuçları ile de bilgilendirilmeye 
ihtiyacı olmaktadır (Baykan,1997).

7. Bilgi Edinme Hakkı:
Tüketicinin satın alacağı mal ve hizmetin ne olduğunu, ne işe yaradığını, ne 
kadar dayanacağını herhangi bir aldatmaya maruz kalmaksızın açık şekilde 
bilmesi hakkıdır. Tüketici, alacağı elektronik oyuncağın tehlikelerinden, 
kullanacağı ilaçların, gıda maddelerinin sağlık açısından taşıdığı risklere kadar 
uzanan çizgide bir bilgilendirme hakkına sahip olabilmektedir. Satıcı-tüketici 
dengesinin sağlanmasında bu hak önem taşımaktadır (Anon,2002).

8. Sağlıklı Bir Çevreye Sahip Olma Hakkı:
Çevre hakkının konusu, sağlıklı, dengeli, bozulmamış bir yaşam çerçevesinde, 
insan hayatının sürdürülebilmesidir. Korunmayan, bozulan ve giderek 
tükenen bir çevrede insan hayatının da yok olması kaçınılmaz olacaktır. 
Günümüzde çevre bilincini tüketim bilincinden ayrı düşünmek mümkün 
değildir. Gelişmiş ülkelerde sorumlu ve bilinçli tüketici olmanın ölçütü “hak 
aramak” yada “ödediği bedelin tam karşılığını almak” değildir. Satın alınan 
mal ve hizmetlerin “sosyal maliyet”i tartışılmaktadır. Bilinçli tüketici, satın 
aldığı mal ve hizmetlerle çevreye zarar vermeyen, doğal kaynakları israf 
etmeyen kişi olarak tanımlanmaktadır.

9. Şikayet Hakkı:
Tüketicinin herhangi bir olumsuzlukla karşılaştığında, bu olumsuzluğun 
giderilmesi için ilgili kurumlara yada yetkili makamlara müracaat etme hakkını 
içermektedir. Ülkemizde bu hak 1995 yılında yürürlüğe giren 4077 Sayılı 
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Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’ la yasal bir zemine oturtulmuştur 
(Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 1997).

Avrupa Birliği’nde Tüketici Hakları
Roma Antlaşması ile kurulan Avrupa Ekonomik Topluluğu, günümüzdeki 
adı ile Avrupa Birliği; Avrupa’da özellikle üye ülkelerde tüketiciye verilen 
önemi daha da arttırmıştır. Roma Antlaşması’nda tüketicinin korunmasını 
doğrudan düzenleyen hükümler bulunmamakla birlikte sadece Tarım 
Politikası’nı düzenleyen 39. maddesinde ve Rekabete ilişkin şartları belirleyen 
85. maddesinde tüketiciden söz edilmektedir. Ancak geçen yıllar ve özellikle 
sağlanan ekonomik gelişme sonucunda, üreticinin giderek güçlendiği, 
tüketicinin ise giderek güçsüzleştiği, buna paralel olarak da üretici ile tüketici 
arasındaki ekonomik kuvvet dengesinin bozulduğu görülmüştür. Bunun 
üzerine 1962 yılında, tüketici sorunları için bir başvuru mercii oluşturulmuştur. 
Bunu 1968 yılında topluluk bünyesinde kurulan, Tüketiciyi Koruma Birimi 
izlemiştir (Anon,1992).

Tüketiciyi koruma konusunda Topluluk Politikası’nın başlangıç noktası 
esasen 19-21 Ekim 1972 tarihinde yapılan Paris Zirvesi’dir. Toplantıya katılan 
üye ülkeler, Topluluğun o yıla kadar sadece mali bir görünüşü olduğunu, oysa 
Topluluğu bireylere daha yakın ve ulaşılabilir kılmanın gerektiğini saptamışlar 
ve tüketicinin korunmasını yeni bir hedef olarak belirlemişlerdir. Bu hedef 
doğrultusunda 1973 yılında, Topluluk önce kendi bünyesi içinde bir tüketici 
koruma servisi kurmuş, ardından da tüketicilerin korunması, çevre genel 
yönetimi ve tüketici çıkarlarını temsil eden 4 organizasyon bir araya toplanarak 

“Tüketici Danışma Komitesi” (CCC: Consumers’Consultative Committee) 
oluşturulmuştur. Tüketici Danışma Komitesi bünyesinde şu kuruluşları 
toplamaktadır: Tüketici Birlikleri Avrupa Bürosu (BEUC: European Bureau of 
Consumers’ Unions), Avrupa Topluluğu Aile Organizasyonlar Konfederasyonu 
(COFACE: Committee of Family Organizations in the Community), Avrupa 
Topluluğu Tüketiciler Kooperatifi (EUROCOOP: European Community 
of Consumer Cooperatives) ve Sendikalar Avrupa Konfederasyonu (CES: 
European Trade Union Confederation). Yine Paris Zirvesi’nde saptanan hedef 
doğrultusunda tüketicinin korunması konusunda etkili bir yol izlenebilmesi için 
hazırlanan ön program 5 Aralık 1973’de komisyon tarafından kabul edilmiş, 
14 Nisan 1975 tarihinde ise Konsey tarafından onaylanarak “Birinci Program” 
olarak yürürlüğe girmiştir (Tüketici Dosyası,1997; Baykan,1997).
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Sonraki yıllarda, özerk bir tüketici politikasını belirleyen AB’ye ilişkin 
kararlar 1993 yılında Maastricht Antlaşması ile kabul edilmiştir. Bu antlaşma ile, 
tüketici politikasının diğer AB politikaları ile bütünleştirilmesi de istenmiştir. 
1997 yılında Amsterdam Antlaşması ile, tüketici politikalarına taze bir itici güç 
sağlanmıştır (Ersoy, 2002).

AB vatandaşlarının temel haklarını ve AB’nin vatandaşlarına karşı 
sorumluluklarını düzenleyen “Temel Haklar Şartı” 13-14 Ekim 2000’de Fransa’nın 
Biarritz kentinde gerçekleşen AB zirvesinde devlet ve hükümet başkanlarının 
bilgisine sunularak kabul edilmiştir. Temel Haklar Şartı, 7-8 Aralık’taki “Nice 
Zirvesi”nde onaylanmıştır. Bu şartnamede “Tüketici Koruması” başlıklı 38. 
maddede; “Birlik politikaları, yüksek düzeyde tüketici koruması sağlamalıdır” 
ifadesi yer almaktadır (Avrupa Birliği Temel Haklar Bildirgesi, 2000).

Avrupa Birliği tüketiciyi koruma politikası, Avrupa vatandaşlarına tüketici 
olarak haklarının korunduğu garantisini vermeyi amaçlamaktadır. Avrupa 
pazarında, mal veya hizmet satın alan tüketicileri korumak istemektedir. 
Avrupa Birliği Pazarı, 370 milyon tüketicinin bulunduğu üye devletlerin ortak 
iç pazarıdır. Pazarın esası belirlenirken, pazarın uygun şekilde işleyebilmesi için 
tüketici güveninin vazgeçilmez olduğu belirtilmiştir. Oyuncak emniyeti, sınır 
ötesi ödemeler, haksız sözleşme şartları, devre mülk vb gibi alanlarda önlemler 
alınmıştır. Sınırların kaldırılmasıyla amaçlanan, sanayi ve hizmet sektörüne 
daha iyi büyüme olanakları sağlamak ve tüketicilere daha düşük fiyatlarla daha 
geniş bir ürün yelpazesi sunmaktır. AB üyesi ülkelerde tüketiciler, ek vergi 
ödemeden istedikleri ürünü satın alabilmektedirler. Ancak, tüm bu yararlarının 
yanısıra, iç sınırların kaldırılması sonucunda ortaya çıkabilecek sağlıksız gıda 
maddeleri, yanıltıcı reklamlar, ürünler içinde bulunan tehlikeli maddeler vb. 
zararlı unsurlara karşı korunmaları da gerekmektedir. Tüm bunları engellemek 
için, AB’nin tüketiciyi koruma politikası, AB bünyesinde tüketiciler tarafından 
satın alınan ürünlerin emniyetli, mal ve hizmet ticaretinin adil olmasını 
amaçlamaktadır. Tüketici sağlığının, emniyetinin ve ekonomik çıkarlarının 
korunması ve hem bilgi edinme hem de eğitim haklarının desteklenmesi, 
özellikle halk sağlığına ilişkin hükümler tüketicileri daha fazla korumak üzere 
tasarlanmıştır (AB Tüketiciyi Korur, 2007).

Tüketicinin Sağlık ve Güvenliğinin Korunması Hakkı:
AB vatandaşlarının sağlık ve güvenliğini koruyabilmek için Topluluk 
hukukunda AB içinde üretilen veya dağıtılan tüm ürünler için genel bir 
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emniyet şartı benimsenmiştir. Tüketiciye sunulan bir ürün herhangi bir risk 
oluşturmamalıdır.

AB’nin tüketicinin korunmasına yönelik temel başarılarından biri gıda 
maddeleri alanında yer almaktadır. Esas olarak etiketleme, katkı maddeleri, 
hijyen denetimi ve izlenmesi ile özel beslenme amaçlı ürünler ile ilgili gerekli 
şartları uyumlu hale getiren kurallar vardır. Bu kurallar tüketicinin, ürün 
içeriğindeki maddeleri, kullanım talimatlarını ve önceden ambalajlanan yiyecek 
maddelerinin raf ömrünün bilinmesini sağlar.

AB ayrıca, farmasötik ürünlerin katı kurallara tabi tutulmasının önemini de 
vurgulamaktadır. Ürünler piyasaya sürülmeden önce Avrupa İlaç Değerlendirme 
Kuruluşu tarafından çok katı bir izin usulü uygulaması şartı getirilmiştir. Ayrıca 
tüketicilere sunulan ilaçlarla birlikte hastayı bilgilendiren bir yaprakçığın 
da bulunması gerekmektedir. Böylece hastaya ürünün kullanımına ilişkin 
talimatları vermenin yanısıra, ürünün kullanımı sırasında alınacak önlemler, 
kontrendikasyonları ve olası yan etkileriyle ilgili bilgiler de verilmektedir.

Kozmetik ürünler de özellikle renklendirme maddeleri, koruyucu maddeler veya 
morötesi (UV) filtreler gibi, maddelerin kullanımına ilişkin çok sıkı düzenlemeler 
yer almaktadır. Kozmetik ürünlerde kullanılması yasaklanan yaklaşık 400 
maddenin listesi düzenli olarak güncel hale getirilmektedir. Zorunlu ve ayrıntılı 
etiketleme şartı ile ilgili olarak tüketiciler bilgilendirilmeye çalışılmaktadır.

Özellikle 14 yaşından küçük çocuklara yönelik oyuncaklarda sıkı bir 
düzenleme yapılmaya çalışılmaktadır. Örneğin, Topluluk kuralları, 36 aydan 
küçük çocuklar tarafından kullanılması tasarlanan oyuncakların, bunların 
bileşenlerinin ve sökülebilir parçalarının, bunların yutulmasını veya solukla 
içeriye çekilmesini önleyecek kadar büyük olması hükmünü içermektedir. 
Ayrıca oyuncaklar ve ambalajları üzerinde yer alan etiketlerde ve kullanım 
talimatlarında oyuncakların kullanımında sözkonusu risklerin ve bu risklerden 
kaçınma yollarının açıklanması gerekmektedir. Topluluk tarafından ürünlerin 
emniyetli olarak sınıflandırıldığının tüketicilerce anlaşılmasını sağlamak 
üzere geliştirilen “CE” işareti ilk olarak oyuncaklara verilmiş olup elektrikli ev 
aletlerine de uygulanmaktadır (AB Tüketiciyi Korur, 2007; Baykan,1997).

Tüm üye ülkelerde 1985 yılından bu yana, ürün kullanımından doğan 
tehlikeler konusunda hızlı bilgi alışverişini sağlayan bir “Topluluk Sistemi” 
kullanılmaktadır. Herhangi bir tüketim malı AB üyesi bir devlet tarafından 
tehlikeli kabul edildiğinde, sözkonusu devlet bulgularını Avrupa Komisyonu’na 
bildirmekte ve Komisyon da bu bilgileri diğer üye devletlere aktarmaktadır. 
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Devlet, ürünün satışını yasaklama veya ürünün piyasadan çekilmesini talep 
etme gibi uygun önlemleri alma hakkına sahiptir (Ersoy, 2002; Baykan,1997).

Tüketicinin Ekonomik Çıkarlarının Korunması Hakkı:
Avrupa Birliği, AB üyesi diğer bir devletten hizmet satın alan tüketicilerin 
ekonomik çıkarlarını özellikle dikkate almaktadır. AB vatandaşları paralarını 
harcayabilir, tasarruf edebilir veya AB içinde diledikleri yere yatırabilirler. Para 
transferleri ile ilgili kısıtlamalar kaldırılmış olduğu için, AB bu hizmetlerin 
satın alınmasında vatandaşlarını korumaktadır. AB vatandaşları Tek Pazar 
da hisse senedi, tahvil ve diğer finansal ürünler gibi menkul kıymetler satın 
alarak yatırım yapma özgürlüğüne sahiptirler. Menkul kıymetler alanında 
uzman olan belirli toplu yatırım fonlarının yatırım politikası, yatırımcıların 
korunması ve bilgilendirilmesi ile ilgili asgari kurallara uymaları gerekmektedir. 
AB vatandaşları, istedikleri türde poliçe düzenleme ruhsatına sahip herhangi 
bir sigorta şirketi ile doğrudan temas kurarak, AB üyesi ülkelerde sigorta 
yaptırabilirler. Tüketici, sigorta sözleşmesinde uygulanacak kanun, uyuşmazlık 
halinde uygulanacak kurallar vb konularda bilgi edinme hakkına sahiptir. 
Banka hesabı açıldığında, sigorta yaptırıldığında veya çeşitli sözleşmeler 
imzalandığında verilen kişisel bilgilerin tüketici mahremiyetini ihlal edecek 
şekilde kullanılmasını önleyen kurallar bulunmaktadır.

AB, vatandaşlarına seyahat ederken veya tatillerini Avrupa’da geçirirken 
korunmalarını sağlayacak belli haklar tanımaktadır. Uçakla seyahat eden bir 
tüketici özellikle AB üyesi bir ülkede bulunan hava limanında çifte rezervasyon 
mağduru olduğunda hakları çerçevesinde koruma altına alınmaktadır. 
Tüketiciye derhal tazminat ödenmesi, nihai varış yerine bir şekilde gönderilmesi 
yada bilet masrafının geri ödenmesi gerekmektedir. Gerekirse telefon konuşması, 
yemek, hafif yiyecek ve içecek ile otelde konaklama giderleri de firma tarafından 
ödenmektedir (AB Tüketiciyi Korur, 2007).

Tüketicinin Bilgi Edinme Hakkı:
Tüketicinin bir ürün veya hizmeti satın alırken, karşılaştırmalı bilgi edinme ve 
adil satış yöntemlerine tabi olma hakkını korumaya yönelik bir takım Topluluk 
kuralları mevcuttur. Etiketleme konusunda mevzuatın önceliklerinden biri 
anlaşılır ve güvenilir bilgi olup, ürünün fiyatı, özellikleri ve tüketicinin ürünü 
diğer ürünlerle karşılaştırmasını sağlayacak şekilde tasarlanmaktadır. Bu 
nedenle tüm tüketim mallarının satış fiyatının açıkça belirtilmesi, belirli 
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gıda maddelerinin etiketlenmesinde ve reklamında kullanılan coğrafi menşei 
de topluluk mevzuatı çerçevesinde öngörülmektedir. Tekstil ürünleri ile 
ilgili olarak AB’de satılan tüm ürünlere etiket konulması ve etiketlerin açık, 
okunaklı olması ve kullanılan her ipliğin yüzde bileşiminin belirtilmesi 
gerekmektedir.

AB vatandaşları, yanıltıcı reklamlardan dolayı zarar gördüklerinde, AB üyesi 
her devletin yasaları çerçevesinde tazminat davası açabilmektedirler. Topluluk 
mevzuatı, tüketicilerin ve rakip firmaların çıkarlarının korunması için, üye 
devletleri yanıltıcı reklamları kontrol edecek yeterli ve etkin araçları sağlamakla 
yükümlü kılmaktadır.

Doğrudan Satış Yöntemleri ile ilgili olası risklere karşı da AB vatandaşlarını 
korumaktadır. Satıcı, tüketicinin belirli bir süre içinde cayma hakkına sahip 
olduğunu yazılı olarak bildirmek zorundadır. Ancak gıda maddeleri, inşaat 
sözleşmeleri vb. malların alımında bu koruma geçerli değildir. Sözleşme 
kapsamında tüketici zararına neden olan sözleşme şartları ilke olarak haksız 
kabul edilmektedir. Adil olmayan şartlarla karşı karşıya kalan tüketici bunlara 
itiraz etme veya dikkate almama hakkına sahiptir (Evrensel Tüketici Hakları, 
2004).

Tüketicinin Tazmin Edilme Hakkı:
Tüketicinin satın aldığı ürünlerin bozuk çıkması durumunda değiştirme ve 
yasal yollara başvurma hakkı, topluluk tarafından direktiflere bağlanmıştır.

AB tüketicileri herhangi bir sorunla karşılaştıklarında genellikle, üretici 
firma veya dağıtımcısına şikayette bulunarak uzlaşma yoluyla sorunlarını 
çözümleyebilmektedirler. Bu yöntemin başarısız olduğu durumlarda, yerel 
tüketici örgütlerine, ticaret denetim organlarına başvurabilmektedirler. Sınır 
ötesi etkileri olan sorunlar söz konusu olduğunda, Avrupa tüketici yasası 
alanında uzman personelin görevli olduğu, Avrupa Tüketici Bilgilendirme 
Merkezleri’nden (Euroguichets) birine de başvurulabilir. Bu merkezler her 
tür soruna yanıt vermeye çalışmakta uzlaşma sağlayabilmek için girişimlerde 
bulunmaktadır.

Mahkemeye gitmek tüketici için nadiren yararlı bir yol olmaktadır. 
Hem masraflı hem de sonucu belirsizdir. Az sayıda istisnalar dışında, üye 
ülkelerden birinde mahkeme tarafından verilen karar, diğer AB ülkelerinde de 
tanınmaktadır (Avrupa Birliği Temel Haklar Bildirgesi, 2000).
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Tüketicinin Bilgilendirme ve Eğitim Hakkı:
Tüketicinin doğru seçim yapabilmesi için mal ve hizmetler hakkında gerekli 
ve sağlıklı bilginin sağlanmasına, yanıltıcı reklam, etiketleme, ambalajlama 
gibi uygulamalar hususunda bilgilendirilmesini ve alışverişten doğan maddi 
ve manevi zararların karşılanması için yapılması gereken işlemler konusunda 
aydınlatılmasını kapsamaktadır. Tüketicinin bilgilendirilmesi makro ve mikro 
yönden ele alınmaktadır. Makro yönden önemli olan, bilginin tasarımı, imalatı 
ve tüketiciye ulaştırılmasıdır. Mikro yönden ise tüketicinin bilgiye maruz 
kalması, onu doğru algılayabilmesi ve gerektiğinde bilgiyi kullanabilmesidir. 
Gelişmiş ülkelerde mukayeseli mamul testleri, bilgi verici etiketleme ve kalite 
işaretleri gibi bilgilendirme yöntemlerine rastlanmaktadır.

Bilgilendirmede, mamul ile ilgili birim fiyat, içerik, son kullanma tarihi, 
dayanma süresi, besin etiketi, uyarıcı beyanlar, garanti ve servis koşulları, 
enerji tüketim kılavuzu şeklinde bilgiler verildiği ve bilginin algılanmasını 
kolaylaştırmak için renk, resim, şekil ve işaret gibi araçların kullanıldığı 
görülmektedir. Bilgilendirme programlarında bilginin eksiksiz, doğru ve 
yanlı verilmesi ve tüketicinin sorununu çözmeye yardımcı olması temel 
öğelerdir.

Tüketicinin eğitilmesi konusu ise toplulukta ilkokul ve ortaöğretim düzeyinde 
ele alınmaktadır. Bu amaçla;

- Ortaöğretim düzeyinde sistematik eğitimin geliştirilmesi,
- Öğretmenlerin deneyimlerini artırıcı ve eğitici seminerlerin düzenlenmesi,
- Öğretim araçlarının geliştirilmesine katkıda bulunulması üzerinde 

durulmaktadır.
Avrupa Birliği’ne üye ülkelerin Eğitim Bakanları zorunlu temel eğitim 

programlarında tüketicinin korunması konusunun da kapsama alınmasını 
kararlaştırmışlardır.

Örgütlenme ve Temsil Edilme Hakkı:
Tüketicinin temsili, tüketicilerin hak ve yararlarıyla doğrudan yada dolaylı olarak 
çeşitli kurum ve kuruluşlarca alınan kararlara örgütleri aracılığıyla demokratik 
biçimde katılmaları olarak tanımlanmaktadır. Günümüzde tüketiciyi korumaya 
yönelik örgütleri beş grup altında toplamak mümkündür:

- Tüketiciler tarafından kurulan örgütler,
- Tüketiciyi koruyan devlet kuruluşları,
- Tüketiciyi koruyan özel kesim örgütleri,
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- Milletlerarası tüketici örgütleri,
- Tüketici kooperatifleri.
Bu kurum ve kuruluşların etkinlik dereceleri ülkelerin kendilerine özgü yapılar 
ve içinde bulundukları koşullar çerçevesinde değişmektedir. Günümüzde 
tüketici haklarının korunması ve geliştirilmesinde en etkili kurumun tüketici 
örgütleri olduğu düşüncesi yaygındır (Tüketici Dosyası,1997).

Ülkemizde Tüketici Hakları
Ülkemizde, çağdaş anlamda tüketicinin korunması hareketinin başlaması çok 
uzun bir geçmişe sahip değildir. ABD’de filizlenen tüketici hareketi, 1960-1970 
yılları arasında Avrupa’ya, hemen ardından ülkemize ulaşmıştır. Hem devletin 
hem bizzat tüketicilerin bu konuya eğilmesi 1980’li yılları bulmuş, tüketicilerin 
bireysel çalışmalarının örgütlü çalışma haline dönüşmesi ise 1990’lı yıllarda 
gerçekleşmiştir. Ancak, günümüzdeki çağdaş görünümünde olmasa yada 
dolaylı bir koruma sağlansa bile, ülkemizde tüketicinin korunması fikri ve bu 
alanda yapılan çalışmalar, çıkarılan kanun, tüzük, yönetmelik ve diğer tebliğler 
oldukça eski bir geçmişe sahiptir.

Gerek Selçuklu gerek Osmanlı İmparatorluğu dönemlerinde tüketiciyi 
korumayı amaçlayan bazı mesleki ve hukuki düzenlemeler yapılmıştır. Bu 
dönemin en önemli özelliği, şehirlerde perakende düzeyde ticaretin, hatta geniş 
ölçüde tüm ekonominin dayandığı esnaf kesiminin mesleki örgütlenmesiydi 
Günümüzde “Odalara” oldukça benzeyen bir fonksiyon yürüten bu örgütlere, 

“Ahilik Teşkilatı” veya “Ahi Birlikleri” adı verilmekteydi. Ahiliğin ve daha sonra 
ahiler tarafından oluşturulan “Loncaların” en önemli özelliği kendi içlerinde 
oldukça etkin bir özdenetim mekanizması geliştirmeleri, bu sayede ürün 
kalitesini artırıp, doğru ve dürüst satış yapmayı özendirerek tüketicileri dolaylı 
da olsa korumalarıdır (Akipek,1996).

Osmanlı İmparatorluğu döneminde devlet, tüketicilerin korunması 
alanında, esnaf ve sanatkarların uymaya zorunlu olduğu çalışma ilkelerini, 

“nizamlar” şeklinde yayınlamıştır. Bu sayede imalat, pazarlama, tartı ve 
ölçülerde, fiyatlarda uyulacak kurallar ve uyulmadığı takdirde verilecek 
cezalar belirlenmiştir.

19. yüzyıla kadar oldukça etkin bir şekilde işleyen tüketicinin korunması 
sistemi, Osmanlı İmparatorluğu’nda başlayan çöküş ve devletin giderek 
zayıflaması sonucu etkisini yitirmiştir. Böylece kurulmuş olan sistem aksamaya 
başlamış ve tüketiciler önemli ölçüde korumasız kalmıştır.
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Osmanlı İmparatorluğu’nun çöküşü ve bunun getirdiği ekonomik bunalım, 
yaşanan uzun savaş yılları hem üreticileri hem tüketicileri oldukça zor bir 
duruma sokmuştur. Cumhuriyetin ilanı ve yeni Türk Devleti’nin kurulması ile 
birlikte, ülkemiz için yepyeni bir dönem başlamıştır. Ancak savaşın etkilerini 
silmeye ve endüstriye ağırlık vermeye çalışan hükümet uzun bir süre tüketicinin 
korunması konusunu gündeme getirememiştir. Yaşanan tüm bu şartlara rağmen, 
1930’lu yıllara doğru, tüketicileri dolaylıda olsa ilgilendiren ve koruyan bazı 
kanunlar yürürlüğe girerek günümüz tüketici mevzuatının temelleri atılmıştır.

Ülkemizde Cumhuriyet döneminde ilk defa 1982 Anayasası, “Tüketicilerin 
Korunması” başlığını taşıyan 172. maddesi ile devlete tüketiciyi koruyucu ve 
aydınlatıcı tedbirleri alma görevini vermiş ve aynı zamanda tüketicilerinde 
kendilerini korumaya yönelik girişimlerin ve örgütlenmelerinin teşvik 
edileceğini belirtmiştir (Akipek,2001).

8 Mart 1995 tarihinde yayımlanarak, 8 Eylül 1995 tarihinde yürürlüğe giren 
4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun, ülkemizde tüketicinin 
korunması alanındaki en önemli gelişmelerden biri olmuştur. Kanunun amacı 
dünya tüketicilerine tanınan, Evrensel Tüketici Haklarına paralel olarak 
oluşturulmaya çalışılmış, ekonominin gereklerine ve kamu yararına uygun olarak 
tüketicinin sağlık ve güvenliği ile ekonomik çıkarlarını koruyucu, aydınlatıcı, 
eğitici, zararlarını tazmin edici, çevresel tehlikelerden korunmasını sağlayıcı 
önlemleri almak ve tüketicilerin kendilerini koruyucu girişimlerini özendirmek 
ve bu konudaki politikaların oluşturulmasında gönüllü örgütlenmeleri teşvik 
etmeye ilişkin hususları düzenlemek olarak belirlenmiştir (Özer, 1996).

Bu kanuna dayanılarak yürürlüğe konulan dört yönetmelik ve sekiz tebliğden 
oluşan bir mevzuatla, tüketiciler diğer ülkelerin tüketicileri ile hemen hemen 
aynı düzeyde yasal haklara sahip olmuşlardır. Kanunla tüketiciye sağlanan 
haklar şunlardır:
1. Ayıplı mallarda dört seçimlilik hakkı (malın değiştirilmesi, bedel iadesi, 

ayıbın bedelden indirimi, ücretsiz tamiri)
2. Ayıplı hizmetler
3. Satıştan kaçınma
4. Taksitli, kampanyalı ve kapıdan satışlar
5. Tüketici kredileri, süreli yayınlar
6. Etiketler
7. Garanti belgesi
8. Türkçe tanıtma ve kullanma kılavuzu
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9. Satış sonrası servis hizmetleri
10. Ticari reklam ve ilanlar
11. Tehlikeli ve zararlı mal ve hizmetler
12. Kalite denetimi
13. Tüketici sorunları hakem heyetleri
14. Üretim, satışın durdurulması ve malın toplatılması konularında tüketicilere 

haklar sağlanmıştır.
Ayrıca 4077 sayılı Kanun’da tüketicinin eğitilmesi, tüketici konseyinin 

toplanması ve laboratuar hizmetlerine ilişkin hükümlerde yer almaktadır.
Değişen piyasa ekonomisi şartları nedeniyle tüketicilerin talep ve 

ihtiyaçlarında meydana gelen değişmeler yanında Avrupa Birliği’ne adaylık 
sürecinde olan ülkemizin birliğin tüketici koruma politikasının sonucu olan 
13 adet yönergenin ülkemiz mevzuatına uyumlaştırılması gerektiğinden, bu 
durum 4077 sayılı Kanun’un günün şartlarına uygun hale getirilmesini zorunlu 
kılmıştır.

6 Mart 2003 tarihinde TBMM tarafından kabul edilen 4822 sayılı 
Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun 14 Mart 2003 tarihli Resmi Gazete’de 
yayımlanmıştır. Bu kanunla tüketicilere sağlanan haklar genişletilmiş, diğer bir 
ifadeyle tüketicilerin karşılaştıkları güncel sorunlar ve Avrupa Birliği’nin ilgili 
düzenlemeleri dikkate alınarak mevcut haklar günümüz şartlarına uygun hale 
getirilmiştir (Fidan,2003).
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I. Giriş
Ekonomik süreçlerde yaşanan değişiklikler, devletlerin kamu yönetimi 
anlayışlarını da değiştirebilir. Ekonomik ilerlemeyle birlikte üretimin ve ürün 
çeşitliliğinin artması, özellikle kapitalist sistemde tüketimin özendirilmesi, 
tüketicinin korunması gerekliliğini ortaya çıkarmıştır. Pazarlama tekniklerinin 
de gelişmesiyle ürünlerin tüketiciye ulaşması kolaylaşırken, tüketicinin 
korunmasının önem kazanması kaçınılmaz olmuştur. Bu bağlamda uluslararası 
pazarların oluşması, tüketicilerin reklâmlarla iç içe yaşaması sosyal bir hak 
olarak ‘tüketici haklarını’ gündeme getirmiştir. Tüketicinin korunması gündeme 
gelirken devletin ekonomik faaliyetlerdeki rolü de değişmiştir: Sağlanan sosyal 
haklar ve sosyal devletin konumu, kimi çevrelerde yeniden tartışılırken; devlet, 
üretim ve ürünlerin dağıtımı süreçlerinden çekilmeye başlamıştır. Üretim ve 
dağıtımın piyasa mekanizması ile gerçekleşmesiyle, bu süreçte tüketicinin 
korunması devlete getirilen bir yükümlülük biçiminde değerlendirilmeye 
başlanmıştır. Bu gelişim sonucunda devletten konuyla ilgili yasal düzenlemeler 
yapması beklenir hale gelmiştir. Ne var ki toplum yaşamının devingenliğine 
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karşın, toplumsal düzenin gerçekleştirilmesine adanmış kurallar arasında 
yer alan hukuk, aslında durağan bir nitelik taşır. Ancak doğaldır ki bütün 
sosyolojik kurumlar gibi hukuk da toplumun düşünsel ve eylemsel alandaki 
gelişiminden uzak kalamaz. Günümüzde, yaşamın ekonomik, politik ve 
kültürel alanlarında gerçekleşen ve küreselleşme olarak adlandırılan süreç bu 
çerçevede toplumsal dinamikleri etkileyen bir etmen olarak ortaya çıkmaktadır. 
Bu anlamda küreselleşme “sürekli genişleyen, şiddetli ve düzensiz bir değişime 
uğrayan kapitalist dünya pazarınca ilerletilen ve bilimsel buluş, sanayileşme, 
demografik dönüşüm, kentsel büyüme, ulus devletler ve sosyal hareketlilikler 
olarak sıralanan süreçlerin bir toplamı” olarak nitelendirilmektedir (Işıktaç, 
2002: 207). Her ne kadar bu değişim ve gelişim, yapısı gereği hukukun direnci 
ile karşılaşsa bile kanun koyucular bu süreçten uzak duramamakta, değişime 
ayak uydurmaya çabalamaktadırlar. 1982 Anayasası’na göre Devletin toplumun 
sağlıklı olmasını sağlaması kamu yararı niteliği taşır (madde 13, 56). Devlet, 
tüketicileri korumada hukuksal araçlarla önlemler alırken aynı zamanda 
kamu yararını da korumaktadır. Kamu yönetiminin amacı, kamuya yararlı 
olmaktır (Gözübüyük, 2006: 8). Kamu yönetimi, bireysel çıkarla toplumsal 
çıkar arasında bir çatışma olduğunda toplumsal yarara öncelik verecektir1. 
Bunun yanında pazar ekonomisinin amacına uygun olarak işlemesinde 
tüketicinin rolü düşünüldüğünde, tüketicinin bilgilendirilmesi, ekonominin 
işleyişi açısından da önem kazanmaktadır (Özel, 1998: 37).

Kamu düzeninin sağlanması ve kamu yararının gerçekleştirilmesi kamu 
yönetiminin2 birincil ilkesidir. Tüketicinin korunması da bu anlamda bu 
ilkenin gerçekleştirilmesinde önemli bir işlev yerine getirmektedir. Gerçekten, 
geniş bir çerçeveden bakıldığında, tüketicinin korunması ile kamu düzeninin 
sağlanması ve kamu yararının korunması konularında önemli bir adım atılmış 
olacağı gözlemlenmektedir (Zevkliler ve Aydoğdu, 2004: 39). Tüketicinin 
Koruması Hakkındaki Kanun’un (TKHK) 1. maddesine göre, bu kanunun 
amacı, kamu yararına uygun olarak tüketiciyi koruyucu önlemler almak ve 
tüketicilerin kendilerini koruyucu girişimlerini teşvik etmektir3. Tüketicinin 
korunmadığı piyasa ortamında, tüm koşulları belirleme yetkisinin satıcı/
girişimciye bırakılması halinde piyasa ekonomisinde kargaşa yaşanması da 
kaçınılmaz olacaktır. Ekonomik gelişmeyle birlikte firmaların büyümesi ve 
üretimin artması, tüketiciye sunulan mal ve hizmetlerin de çoğalması sonucunu 
doğurmuştur. Pazarlama ve reklâm teknikleriyle tüketiciye ulaşılması, tüketici 
ile satıcı arasındaki güç dengesini tüketici aleyhine olmak üzere yerinden 
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oynatmıştır. Tüketim alışkanlıklarının ve alışveriş olanaklarının değişmesi 
de tüketicinin konumunu etkilemiş, tüketicinin satıcı karşısında daha güçsüz 
konumda olmasına neden olmuştur.

Sosyo-ekonomik sistemlerin karmaşıklığı arttıkça, kamu yönetimi 
açısından tartışılması beklenen konular da çoğalmaktadır. Kamu yönetimi 
araştırmalarında kamu işletmeciliği ve iyi yönetim, çeşitli ülkelerde kamu 
yönetimi yapıları, personel politikaları, yerel yönetimler, kamu kurumları 
arasında işbirliği, yönetimde etik ve dürüstlük, gönüllü kuruluşlar, kamu 
yönetimi eğitimi, hukuk ve kamu yönetimi, su/toprak gibi kamu mallarının 
düzenlenmesi ve yönetimi, kamu mali yönetimi, kamu birimlerinin 
değerlendirilmesi vb. konular gündemdedir. Örneğin Avrupa Kamu Yönetimi 
Grubu’nun yıllık konferanslarında ele alınmaktadır (EGPA Conference, 
2007). Dolayısıyla, kamu yönetiminin çalışma alanına pek çok konunun yanı 
sıra düzenleme konuları da girmektedir. Kamu yönetimi, vatandaşa ve özel 
işletmelere ne yapabileceklerini ve yapamayacaklarını bildirir. Bu anlamda 
düzenleme, kamu yönetiminin en eski işlevlerindendir. Romalılar zamanında 
bile satın alınan zehirli yem yüzünden ölen hayvanın, alıcının bütün sürüsüne 
hastalık bulaştırması yada satın alınan kalasın ayıplı olması yüzünden 
alıcının evinin yıkılması olaylarında satıcının sorumlu olup olmadığı 
hususları tartışılmaktaydı. Satıcı satılan yemin zehirli olduğunu yada kalasın 
ayıplı olduğunu biliyorsa bu nedenle ortaya çıkan zarardan dolayı sorumlu 
tutulmaktaydı (Özel, 2000: 798). Böylesi kural ve düzenlemeler, günümüzde 
de ‘besin, konut, otomobil, trafik, halk sağlığı, işyeri ruhsatı, çalışma koşulları, 
asgari ücret, istihdam, vergi, sosyal güvenlik, nüfus kaydı, eğitim, meslek 
standardı gibi hemen her alanda çağdaş içerikleriyle görülmektedir. Toplumsal 
yaşantıda kurallara gereksinim duyulduğu gibi; kaynağını yasama ve yasadan 
alan kamu düzenlemeleri, ülkelerin gelişmişlik düzeyini de yansıtmaktadır 
(Shaftritz ve Russell, 2000: 12-14).

Tüketicinin korunmasında, “Tüketim Kuramı” (Consumption Theory) veya 
“Tüketim/ Tüketici Kültürü Kuramları” (Consumption or Consumer Culture 
Theoretics (CCT)) önemli olduğu kadar; kültürel yaklaşımlar da önemlidir. 
Konunun tarihsel, sosyo-kültürel, ekonomik, etik yönetim, gelişmişlik düzeyi, 
küresel ekonomi gibi çok boyut içermesi; pazarlama, antropoloji, sosyoloji, 
iletişim vb. alanlarda da disiplinlerarası çalışmayı gerektirebilir 4.Ancak 
bu kadar kapsamlı bir çalışma amaç, olanak, sınırlılıklar bakımından bu 
makalenin dışındadır. Biz bu çalışmamızda sadece kamu yönetimi ve hukuk 
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açısından tüketicinin korunmasını genel hatları ile incelenmeye çalışırken, 
sorunun gelişim evrelerine ve bu konuyla ilgili çeşitli nirengi noktalarına, 
daha sonra ise, öncelikli olarak tüketicinin haklarını bilip bilmediği temel 
sorusuna dayanan bir alan araştırmasında elde edilen bulgulara yer vermeyi 
amaçlamaktayız.

II. Tüketicinin Korunmasının Gelişim Evreleri ve Sorunsalın Nirengi 
Noktaları
A. Genel Olarak Tüketicinin Korunması Kavramının Ortaya Çıkışı
Ekonomi bilimi, tüketim ve üretim ilişkisinde, tüketim nedenini karşılayan 
üretime ulaşmayı hedeflerken; bireyin gereksinimlerini sağlamak ve refaha 
ulaşmak için yapılan etkinlikleri neden sonuç ilişkisi içinde incelemektedir5. 
Tüketiciyi göz önüne almadan yapılan üretim, talebi ve pazarı, dolayısıyla 
ekonomiyi de etkileyecektir. Öyle ki; artık tüketicinin mal ve hizmet talebindeki 
tutum ve davranışları, beklentileri, gereksinimleri ile pazarlama teknikleri 
dikkate alınarak üretim yapılmaktadır.

Tüketicinin piyasa ekonomisindeki etkisinin artması ve korunmasının 
gündeme gelmesi, sanayi devrimi ile birlikte üretimin seri halde yapılmasıdan 
ürün çeşitliliğinin artmasına kadar uzanmaktadır. 19. yüzyılın ortasında 
ABD’de tüketici kooperatiflerinin kurulması ile başlayan tüketici hareketi 
hızla Avrupa’ya ve tüm dünyaya yayılmıştır. ‘Bir yerde, nüfus arttıkça ve 
ekonomik olarak geliştikçe düzenlemeler artmaktadır. Örneğin, Amerika’da 
et paketleme sanayisinde düzenleme niçin getirilmiştir? ’ (Shaftritz ve Russell, 
2000: 13) Sinclair’in 1906 yılında yazdığı Orman (The Jungle) adlı romanında, 
bir sosis fabrikasında etlerin nasıl yerlerde kaldığı, mikroplu ortamda nasıl 
hazırlandığı, yabancı maddelerin nasıl üretim aşamasında karıştığı, kir 
içindeki et yükleme varillerinin yılda bir kez yıkandığı, bu ortamdan çıkan 
etlerin “kamu”nun kahvaltısına gönderildiği anlatılmaktadır. Yankı uyandıran 
bu roman, o dönemde Başkan Roosevelt’in soruşturma başlatmasına neden 
olur ve federal besin denetimini düzenleyen Saf Gıda ve İlaç Yasası (1906) 
çıkarılır (Shaftritz ve Russell, 2000: 14).

Tüketicinin korunması kavramı her ne kadar uzun bir geçmişe sahip 
olarak görülse de, nispeten kısa bir süre önce genel hukuk politikasının 
isterleri arasında yerini alabilmiştir. ABD Başkanlarından John F. Kennedy’nin 
15.03.1962 tarihli ünlü açıklamasında tüketicinin sahip olduğu temel hakları 
vurgulamasıyla, sadece gelişmiş Batılı ülkelerde değil, aynı zamanda, Dünyanın 
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diğer ülkelerinde de etkili sonuçlar doğuran bir yaklaşımın temelleri atılmıştır 
(Özel, 1998: 40). Bu yaklaşımın sergilenmesinden sonra Türk Hukuku ve 
özellikle üyesi olduğumuz ve olmaya aday olduğumuz örgütlerde bu duyarlılığı 
yansıtan gelişmeler gerçekleşmiştir. Buna göre tüketicilerin çeşitli ürünlerden 
uygun fiyatlı olanını seçme ve satın aldığı ürün hakkında bilgi edinme hakkı 
vardır. Tüketici ürünle ilgili şikâyetlerini yetkililere bildirme hakkına da sahip 
olacaktır. Ayrıca tüketicinin aldığı ürün onun yaşamını ve sağlığını tehlikeye 
sokmamalı, güvenli olmalıdır. 1985 yılında Birleşmiş Milletler tarafından 
evrensel tüketici hakları kabul edilmiştir. Bugün tüketici hakları Avrupa 
Birliği’nin (AB) de önem verdiği konulardan birisidir. Türk Hukuku’nda ve 
AB Hukukunda, tüketicinin korunması yönünde yoğun gelişmeler olmuştur. 
Ülkemizde de özellikle son 10–15 yıldır konuyla ilgili yasal düzenlemeler 
yapılmaktadır.

AB’nin kuruluş antlaşması olan Roma Antlaşması’nda tüketicinin korunması 
ile ilgili doğrudan bir madde olmamakla birlikte, ortak tarım ve rekabet 
politikalarını düzenleyen çeşitli maddelerinde tüketiciden söz edilmektedir. 
39. maddede tüketiciye satılacak ürünlerin makul fiyatlarda olması gerektiği 
belirtilmektedir. 40. maddede ise tarım ürünlerinin satımında tüketicinin 
korunması için ortak önlemler alınması gerektiği düzenlenmiştir. 86. maddeye 
göre ise, monopollerin önlenmesinin Topluluğun rekabet politikalarının 
etkili olması için önemli olduğu ve ticaretin Topluluğun genel kurallarını 
olumsuz yönde etkileyecek kurallar taşımaması gerektiği vurgulanmaktadır. 
Tüketicinin korunması politikalarının önem kazanması ise 1972 yılındaki Paris 
Toplantısında gerçekleşmiştir (Özel, 1998: 46). 1987 yılında yürürlüğe giren 
Avrupa Tek Senedi’nde de tüketicinin korunmasından söz edilmiştir. Maastricht 
Antlaşması ile de Tüketicinin korunması konusu açık olarak düzenlemiştir6. 
Maastricht Antlaşması ile yapılan düzenlemelerle birlikte AET Antlaşmasında 
da tüketicinin korunmasına yönelik ekler yapılmıştır 7. 

Bugün artık AB’de tüketicinin korunması temel konulardan birisidir 
ve on temel ilkeye dayanmaktadır. (Bkz. Çizelge:1). Tüketicinin istediği 
ürünü yada hizmeti alması ve bunları istediği yerden alması; satın alınan 
ürünün ayıplı olması halinde tüketicinin ürünü iade olanağının olması; 
tüketicinin güvenliği için gıda ürünlerinde ve diğer ürünlerde kalitenin 
sağlanması; gıda maddelerinin içeriği hakkında tüketicinin bilgilendirilmesi; 
tüketici sözleşmelerinin makul ve adil olması; kapı önü satışlarında yada 
mesafeli satışlarda tüketicinin cayma hakkının olması; hizmet yada ürün 



48    Tüketici Yazıları I Tüketici Hakları ve Toplumda Algılanışı: Hukuk ve Kamu Yönetimi Açısından Geçiş Süreci   49

sağlayıcılarının fiyatlar hakkında genel bilgi verme yükümlülüğünün 
bulunması; aldatıcı reklâmların yasaklanması; gezi sözleşmelerinde 
tüketicinin korunması ve son olarak da tüketici sorunlarının çözülmesi için 
hakem heyetlerinin kurulmasıdır8. Günümüzde üreticinin belirli olmayan 
bir alıcı grubu için üretim yapması ve pazarlama tekniklerinin kullanılarak 
tüketiciye ulaşılması tüketicinin korunmasını daha öncelikli hale getirmiştir. 
Çünkü üretimin boyutunun değişmesi, tüketimin boyutunu da değiştirmiştir. 
Tüketicinin piyasa mekanizmasının işleyişinde etkin rol oynaması sistemin 
de düzenli işlemesini sağlayacaktır. Satıcı tek taraflı olarak koşulları 
belirleyemeyecektir. Bilinçli tüketici, rekabetin düzenlenmesine yardımcı 
olurken, rekabetin hukuksal araçlarla korunması tüketicinin de haklarının 
dolaylı olarak korunmasını sağlayacaktır (Özel, 1998: 21).

B. Türk Hukuku Açısından Tüketicinin Korunması
Türk hukuku açısından da tüketicinin korunması bugün önem kazanmış bir 
konudur. Tüketicinin gerek sosyal gerek ekonomik yönden zayıf konumda 
olması tüketicinin korunması gerekliliğinin haklılığını ortaya çıkarmaktadır 
(Özel, 1998: 11,12). Tüketicinin zarar görmesi toplumu ve dolayısıyla sosyal 
hukuk devletini sıkıntıya sokacaktır. 1982 Anayasasının 2. maddesinde 
Türkiye Cumhuriyeti’nin sosyal bir devlet olduğu vurgulanmıştır. Anayasa 
koyucu, sosyal devlet ilkesini kabul etmekle var olan ekonomik ve sosyal 
düzeni yeniden biçimlendirme yetkisi ve görevini devlete yüklemiş 
bulunmaktadır. Böyle bir devlet, toplum içinde yer alan güçsüz katmanları 
koruyucu önlemler alır; güçlü olanlara doğrudan yada dolaylı olarak zayıflar 
lehine görevler yükler. Gerektiğinde de güçsüzlere doğrudan yardım 
eder. Sosyal devletle amaçlananın gerçekleşmesi bütün toplum üyelerinin 
insan onuruna yaraşır bir yaşam sürebileceği sosyal ve ekonomik ortamın 
sağlanması ile olur. Bu sonucun gerçekleşmesine yönelik en önemli araç 
sosyal adaletin gerçekleştirilmesidir (Kocaoğlu, 1989: 6). Sosyal adalet 
ilkesi, toplumun elinde bulunan değerlerin toplum içinde adaletli biçimde 
dağılımı anlamına gelir. Böylece ulusal gelirin daha iyi paylaştırılması, ulusal 
gelirden herkese anlamlı bir pay düşmesi sağlanmış olur (Gözübüyük, 1973: 
72). 1961 ve 1982 Anayasalarında belirlenen sosyal devlet ilkesi toplumda 
güçsüz konumda kalmış kişilerin korunması ve toplumun refah düzeyinin 
arttırılması için sosyal adaletin sağlanmasını öngörmektedir. Sosyal devlet, 
sosyal adaleti gerçekleştirirken diğer taraftan refahı yaygınlaştırmaya çalışır. 
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Sosyal devletin amacı, sosyal ve iktisadi yaşamda zayıf konumda olan kişilerin 
devlet tarafından korunmasıdır (Erdoğan, 2007: 243). Bu da tüketicinin 
korunmasını gündeme getirmektedir. 1982 Anayasası, 1961 Anayasası’ndan 
farklı olarak tüketicinin korumasına ilişkin ayrı bir madde de öngörmüştür. 
1982 Anayasası’nın 172. maddesine göre “Devlet, tüketicileri koruyucu ve 
aydınlatıcı tedbirler alır, tüketicilerin kendilerini koruyucu girişimlerini teşvik 
eder.” Bu maddeye göre devlet bir taraftan tüketicilerin bilgilendirilmesini, 
diğer taraftan da tüketicilerin kendilerini korumaları için örgütlenmelerini 
sağlamakla yükümlüdür (Deryal, 2004: 17).

Cumhuriyetin ilk dönemlerinden 1950’li yılların başına kadar yapılan 
kalkınma planlarında, öncelik kalkınmaya verilmiş, tüketicinin korunmasına 
yönelik düzenlemeler göz ardı edilmiştir9. 1970 yılında yapılan kalkınma 
planında ilk defa hukuksal anlamda tüketicinin korunmasından söz 
edilmiştir. 1971 yılında Ticaret Bakanlığı öncülüğünde yapılan sempozyumda 
tüketicinin korunması ve iç piyasanın düzenlenmesine yönelik hükümlerin 
yer aldığı “Tüketicinin Korunması İçin Ticaret Konusu Mal ve Hizmetlerle 
İlgili Faaliyetlerin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı” hazırlanmıştır. 
Tasarı TBMM’ye sevk edilmesine karşın kanunlaşmamıştır. Daha sonra 
yine Ticaret Bakanlığı tarafından 1975 yılında “Ticaretin Düzenlenmesi ve 
Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun Tasarısı” hazırlanmıştır. Ancak, 
ne söz konusu tasarı, ne de 1981 yılında hazırlanan “Ticari Faaliyetlerin 
Düzenlenmesi ve Tüketicinin Korunması Hakkındaki Kanun Tasarısı” ile 1983 
tarihli ve 1984 tarihli “Tüketicinin Korunması Hakkındaki Kanun Tasarıları” 
da kanunlaşmamışlardır. Neyse ki, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı tarafından 
1995 yılında hazırlanan ve Meclise sevk edilen “Tüketicinin Korunması 
Hakkındaki Kanun Tasarısı” kabul edilmiş ve 8 Mart 1995 tarihinde 
Resmi Gazete’de yayınlanarak 8 Eylül 1995 tarihinde yürürlüğe girmiştir. 
Kanunda 2003 yılında AB mevzuatı ile Türk mevzuatını uyumlaştırma 
çerçevesinde değişiklikler yapılmıştır. “Tüketicinin Korunması Hakkında 
Kanun” beş kısımdan oluşmaktadır. Birinci kısımda yasanın amacı, kapsamı 
ve tanımlar yer almaktadır (m. 1–3). İkinci kısımda tüketicinin korunması 
ve aydınlatılmasına ilişkin hükümler (m. 4–20), üçüncü kısımda tüketici 
kuruluşları hakkındaki hükümler (m. 21, 22), dördüncü kısımda yargılama ve 
cezalara ilişkin hükümler ve son olarak da beşinci kısımda çeşitliği hükümler 
başlığı altında hükümler yer almaktadır.
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C. AB ile Türkiye İlişkileri Çerçevesinde Tüketicinin Korunması
AB ile Türkiye arasındaki müzakere sürecinde de görüşülecek konu başlıkları 
arasında tüketicinin ve sağlığın korunması da yer almaktadır. Bugüne kadar, 
2001 yılı katılım ortaklığı belgesinin yayınlanmasından sonra tüketicinin ve 
sağlığın korunmasıyla ilgili mevzuatın AB mevzuatına uyumlaştırılması için 
4703 sayılı Ürünlere İlişkin Teknik Mevzuatın Hazırlanması ve Uygulanmasına 
Dair Kanun yürürlüğe girmiştir. Ayrıca mevcut TKHK’da değişiklik 
yapılmıştır. Kanun ile tüketiciler için önemli ölçüde koruma sağlanmıştır. 
TKHK’da ayıplı mal ve hizmetlerin satın alınması halinde tüketicinin hakları, 
taksitli satışlar, kampanyalı satışlar, tüketici kredisi, devre tatil gibi konular 
düzenlenmiştir. Bu değişikliklerle, mallarda garanti süresi iki yıla çıkarılmış, 
e-işlemler mesafeli satımlar başlığı altında düzenlenmiştir. Ayrıca tüketici 
mahkemelerinin ve tüketici hakem heyetlerinin kurulması, yargılama için 
tüketicilerin dava harcından muaf olmaları, yargılamanın konuda uzman 
mahkemelerce yapılması önemli gelişmelerdendir. Uyumlaştırma sürecinde 
tüketicinin bilinçlendirilmesi de gerekmektedir. Türkiye genelindeki tüketici 
örgütleri bilgilendirme konusunda çalışmalar yapmaktadırlar.

AB’nin tüketici politikası ve Türkiye’de yapılan çalışmalar tüketicinin 
güvenliği ve yaşam kalitesinin sağlanması açısından son derece önemlidir. 
Birey olarak tüketici, satın aldığı ürünün içeriğini bilme ve sağlıklı ürünler 
alabilme hakkına sahip olmalıdır. Ayrıca aldığı mal yada hizmetin ayıplı 
olması halinde haklarını kullanabilmelidir. AB’ deki koruma özellikle 
çocuklara yönelik ürünlerde, kozmetik alanında ve gıda güvenliği açısından ön 
plana çıkmaktadır. Tüketicinin korunması AB için öncelikle vatandaşlarının 
güvenliğinin korunması anlamına gelmektedir. Bu nedenle tüketicinin 
korunması AB için oldukça önemlidir. Örneğin herhangi bir ürünün, üye bir 
devlet tarafından tehlikeli kabul edilmesi halinde, devlet o ürünün ülkesinde 
satışının yasaklanmasını talep edebilecektir. Tüketicilerin sağlığının, 
ekonomik yararının korunması, güvenliğinin sağlanması gerekmektedir. 
Bu husus uyum yasaları çerçevesinde yürürlüğe giren ve amacı “ürünlerin 
piyasaya arzı, uygunluk değerlendirmesi, piyasa gözetimi ve denetimi ile 
bunlarla ilgili olarak yapılacak bildirimlere ilişkin usul ve esasları belirlemek” 
olan 4703 sayılı Yasa kuralları çerçevesinde Türk Hukukuna da aktarılmış 
durumdadır. Bu yönüyle on temel ilke (AB ilkeleri parantez içinde İngilizce 
olarak belirtilerek yapılan bir listede) aşağıda yer almaktadır:
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TÜKETİCİNİN KORUNMASININ 10 TEMEL İLKESİ (Çizelge:1)

1. Tüketicinin istediği ürünü yada hizmeti alması ve bunları istediği yerden alması
(Buy what you want and where you want) 

2. Satın alınan ürünün ayıplı olması halinde tüketicinin ürünü iade olanağının olması
(If it does’nt work, send it back) 

3. Tüketicinin güvenliği için gıda ürünlerinde ve diğer ürünlerde kalitenin sağlanması
(High safety standarts for food and other consumer products) 

4. Gıda maddelerinin içeriği hakkında tüketicinin bilgilendirilmesi (Know what you are eating) 

5. Tüketici sözleşmelerinin makul ve adil olması (Contracts should be fair to consumers) 

6. Kapı önü satışlarında yada mesafeli satışlarda tüketicinin cayma hakkının olması
(Sometimes consumers can change their minds) 

7. Hizmet yada ürün sağlayıcılarının fiyatlar hakkında genel bilgi verme yükümlülüğünün bulunması
(Making it easier to compare prices) 

8. Aldatıcı reklâmların yasaklanması (Consumers should not be misled) 

9. Gezi sözleşmelerinde tüketicinin korunması (Protection while you are on holiday) 

10. Tüketici sorunlarının çözülmesi için hakem heyetlerinin kurulması
(Efective redress for cross-border disputes) 

Kaynak: Consumer Protection in the European Union: Ten basic Principles, www. europa. eu.int/ 
comm/consumers/ cons_info/ 10 principles_en.htm

III. Araştırma Bulguları
A. Araştırmanın Amacı
Bu alan araştırmasında, yeni düzenlemelerde10 önceden yapılması istenecek olan 

“ön analiz”, belki ilgili yasa çıkarıldıktan sonra, bir tür ‘etki analizi’ biçiminde 
yapılmaya çalışılmaktadır: Ülke gönenci, toplum düzeni ve çağdaş bir kamu 
yönetimine katkı hedeflenmekte ve sayılarla desteklenen, ilgili kesimlerin 
nasıl etkileneceğini öngören, olumlu ve olumsuz yanları dengelemeye 
çalışan, kurallara nasıl uyulacağını belirleyen bir inceleme, ön koşul olarak 
beklenmektedir. Kamu görevlilerinin de bu konuda eğitilmesiyle, sağlıklı 
bir uygulama sağlanabilirse; “tüketicinin korunması”, “rekabete dayalı bir 
ekonominin kurulması, toplumun düzenleme sürecine katılımı, iyi yönetim ve 
kamu yönetiminin ‘hesap verebilirliğinin’ de geliştirilebileceği önerilmektedir 
(Ekici ve Çelik, 2007: 40). Bu doğrultuda, toplumsal dünyayı doğru biçimde 
yansıtan bilgi üretmeye yönelik bilimsel (Neuman, 2003: 360-361) bir “ön 
araştırma” hedeflenmiştir. Yorumlara yer verilmesi, bir analiz olanağı verirken; 
belirli bir sayıda örneklem üzerinde soru kâğıdı uygulaması, bu “ön çalışma” 
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açısından, sınırlı olduğundan, genellemelere gidilemeyeceği açıktır. Yine 
de, yanıtların dağılımında sayısal bir değerlendirme yapılmasını sağlayabilir. 
TÜPADEM11 web sayfası ile gelen sorular ve araştırmacıların kişisel gözlem ve 
deneyimlerinin de katılmasıyla yorum olanağının gelişeceği varsayılabilir.

B. Araştırmanın Yöntemi ve Sınırlılıkları
Çalışmamızda kamu yönetimi ve hukuk açısından tüketicinin korunması 
incelenmeye çalışılırken öncelikle tüketicinin haklarını bilip bilmediği sorusu 
Ankara’da 2007 yılında yapılan alan araştırmasıyla yanıtlanmak istenmiştir. 
Ülkemizde on yıldan fazla bir süredir uygulanmakta olan TKHK hakkında 
hangi ölçüde bilgi sahibi olunduğu tartışılacaktır. Bu çalışmada, yaş, eğitim 
durumu gibi genel biyografik özellikleri içeren ve açık uçlu sorulardan oluşan bir 
soru kâğıdı ile tüketicinin korunması üzerine algı ve yorumların belirlenmesini 
amaçlayan, “yorumsamacı (interpretive) bir yaklaşım” (Neuman, 2003: 92) ve 
‘bir alan araştırması’ yöntemi benimsenmiştir. “Açık uçlu” sorular, bazı gelişmiş 
istatistik teknikler ve bilgisayar programları aracılığıyla testler yapılmasına 
elverişli değildir. Yanıtlayanların daha fazla düşünmesini gerektirmekte, 
doldurulması da zaman almaktadır. Belki bu yönüyle, bir pilot çalışma olarak 
sınamak için yaptığımız ilk anket noktasında, bir alışveriş merkezini ziyaret 
edenlerce, pek kullanışlı bulunmamış ve katılım oranı düşük kalmıştır. Bu durum, 
günümüz insanının büyük kentlerde, ‘tüketim çarkında’ pek düşünmeye fırsatı 
olmadığı biçiminde de algılanabilir (!) Öte yandan, soru kâğıtlarının dağıtıldığı 
iki temel alanda (kamu kurumları görevlileri) ve kısmen az sayıda farklı 
kesimlerden (öğrenci, işçi vb.) katılımcılar olmuştur. Araştırmacıların, ilgili 
kurumlara ilişkin nispeten uzun dönemi içeren gözlem deneyimi de olduğundan, 
yanıtların yorumlanmasında, diğer etkenlerle bağıntılarının kurulması da kimi 
zaman mümkün olmuştur. Dolayısıyla, bu çalışmada; anket, gözlem, görüşme 
tekniklerinin birbirini tamamlayıcı nitelikte kullanımı söz konusudur. Ancak, 
doğal olarak, alan araştırmasında karşılaşılabilecek bazı sorunlara da dikkat 
edilmesi gerekmektedir. Örneğin, “araştırmacının duyguları, kişisel yaşantısı, 
kendini algılaması gibi etkenlerin” süzülmesi istenir (Neuman, 2003: 368).

C. Soru Kağıdı
Anket çalışması (soru kağıdı) ile 116 tüketiciye, yasayla düzenlenen alanlarda 
toplam 16 soru sorulmuştur (bkz.: Ek 1). İlk üç soru ankete katılanların eğitim 
düzeyleri, yaşları, meslekleri ile ilgilidir. Daha sonra sırasıyla tüketicinin 
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korunmasına yönelik önerileri, alışveriş yaparken nelere dikkat ettikleri ve 
alışveriş yaptıkları mağazadan beklentileri sorulmuştur. Bunun yanında ankete 
katılanlara kredi kartıyla yaptıkları alışverişlerde herhangi bir sorunla karşılaşıp 
karşılaşmadıkları ve güvenli işlem için önerileri sorulmuştur. Ayrıca satın 
aldıkları ürünlerle ve hizmetlerle ilgili bir sorunla karşılaştıklarında Sanayi ve 
Ticaret Bakanlığı’na şikâyet hakları olduğunu bilip bilmedikleri, kusurlu ürünü 
değiştirme süresi, kusurlu ürünü değiştirmek dışında ne tür destek sunulması 
gerektiği, alışveriş merkezlerinde bulunan tüketici merkezlerine başvurup 
başvurmadıkları, tüketici hakem heyetleri hakkında bilgileri olup olmadığı 
sorulmuştur. Son olarak da, tüketicinin korunması konusunda ne tür bilgi 
edinmek istedikleri ve internet aracılığıyla satın aldıkları ürünü hiçbir neden 
göstermeden belli bir süre içinde iade edebilme olanakları hakkında bilgileri 
olup olmadığı sorulmuştur. Ayrıca, ürünün kusurlu olması nedeniyle ilgili 
mağazaya gidildiğinde mağazanın ‘ürünü fabrikaya gönderip inceletme ve 
çoğunlukla bakım yaptıracağını’ söylemesi halinde bunu kabul edip etmedikleri 
sorulmuştur. Aşağıda anket sonuçlarına değinilirken, öncelikle ilgili kavramlar 
tanımlanacak, her kavramla ilgili soru gruplarında ortaya çıkan sorunların 
gruplarına göre bir başlık altında değerlendirilmede bulunulacaktır.

D. Araştırmanın Örneklemi
Anket çalışmasına değişik meslek ve yaş gruplarından, çoğunlukla iki kamu 
kurumu çalışanlarından ve diğer çeşitli kesimlerden olmak üzere 116 tüketici 
katılmıştır. Ankete katılanların yaş ortalaması 35’tir. Katılanların, %20’si memur, 
%14’ü çeşitli alanlarda uzman / uzman yardımcısı, %3’ü ekonomist, %18’i 
öğretmen, %3’ü bankacı, %5’i mühendis (farklı alanlarda), %9’u hukukçu, %9’u 
işçi, %15’i öğrenci ve %4’ü farklı meslek gruplarındandır. Ankete katılanların 
%73’ü üniversite, %3’ü yüksek lisans, %10’u yüksek okul, %10’u lise ve %4’ü de 
ilköğretim mezunudur.

E. Bulguların Hukuksal Kavramlarla Birlikte Değerlendirilmesi
1.Tüketicinin Tanımı, Ayıplı Mal yada Hizmet Alımı ve Tüketicinin Tepkisi
Araştırma bulguları değerlendirilirken; ‘tüketici’ kavramına atfedilen anlam 
ile ‘ayıplı mal yada hizmet alımı’nın belirlenmesi gerekliliği ortaya çıkmaktadır. 
TKHK madde 3’te tüketicinin tanımı yapılmaktadır: “Tüketici, bir mal yada 
hizmeti ticari yada mesleki olmayan amaçlarla edinen, kullanan veya yararlanan 
gerçek yada tüzel kişidir.” Kanun tüketicinin tanımında gerçek yada tüzel kişidir 
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diyerek Avrupa Konseyi’nin 24.07.1990 tarihli direktifinin 2. maddesinin 3. 
bendinde yapılan tüketici tanımından12 farklı olarak tüzel kişileri de tüketici 
olarak koruma kapsamına almıştır. Bu durumda kanunun 2. maddesine göre 
gerçek yada tüzel kişi olsun TKHK, tüketicinin taraflardan biri olduğu her türlü 
tüketici işlemini kapsamaktadır13. Burada ticaret şirketleri için özel bir durum 
söz konudur. Şöyle ki; ticaret şirketlerinin tüm işlemleri TTK madde 21/I 
gereğince ticari iş sayıldığı için bunlar, tüzel kişi olsalar da tüketici olarak kabul 
edilemeyecekler ve işlemleri tüketici işlemleri olamayacaktır14. Tüketicinin 
yasadaki tanımı dikkate alınarak bir tanım yapıldığında ise, tüketici, tacir olsun 
yada olmasın, kendisi yada ailesi için ticari yada mesleki olmayan amaçlarla 
bir malı yada hizmeti satın alan ve o malı yada hizmeti tekrar piyasaya sürme, 
işleyerek yeniden satma amacı olmayan kişidir. Ancak burada önemli olan 
tüketicinin o malı satın alma zorunluluğunun olmamasıdır. Tüketici söz 
konusu malı yada hizmeti kiraladığında da tüketici konumu değişmeyecektir. 
Tüketicinin ticari yada mesleki olmayan amaçla girişimci ile hukuki ilişki 
kurmasının sonucu olarak kamu kuruluşları da kamu yararı için olsun yada 
tüketim amacıyla olsun tüketici olarak bu kanundan yararlanamayacaklardır. 
Kamu kuruluşlarının idare olarak yaptıkları özel hukuk sözleşmelerinde dahi 
tüketici gibi sosyal olarak zayıf konumda olduğu da düşünülemeyecektir (Deryal, 
2004: 41).

Yukarıda belirtilen tüketici tanımına ve yasal tanımlamaya karşın, sözleşmeler 
hukuku açısından ise tüketicinin sözleşmede iradesini serbestçe oluşturamayan 
taraf olduğu, hatta iradesinin girişimci karşısında sakatlanabileceği ve çoğu 
kere tüketicinin bunun farkında olmayacağı da bir gerçektir (Özel, 2005: 24). 
Tüketici bu nedenlerle korunmaktadır. TKHK, tüketicinin taraf olduğu tüm 
hukuki ilişkilerde tüketiciyi korurken, yasada tüketici sözleşmesi de ön plana 
çıkmaktadır. Tüketici sözleşmeleri ise, tüketicinin konumu nedeniyle, özel 
hukuk sözleşmelerinden farklıdır. Özel hukuk sözleşmelerinde tarafların 
eşit konumda olması, tüketici sözleşmeleri için söz konusu değildir. Tüketici 
sözleşmelerinde taraflar arasındaki eşitsiz olan konum nedeniyle bir tüketici 
sözleşmesi olup olmadığı yönünde tereddüt yaşanması halinde, tüketici lehine 
olan tüketici sözleşmesinin varlığını kabul etmek gerekmektedir (Ozanoğlu, 
2001: 61). Öyle ki; tüketicinin konumunu onun sözleşmeyi yapmasındaki amaç 
olan “ ticari ve mesleki olmayan amacı” belirlemektedir.

Tüketicinin tüketici sözleşmesi niteliğindeki sözleşme ile satın aldığı bir mal 
yada hizmetin ayıplı olması halinde çeşitli hakları vardır. TKHK’da düzenlenen 
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bu hakları hakkında tüketicinin bilgi sahibi olup olmadığı anketin 7. sorusu 
ile incelenmeye çalışılmıştır. Anketin ilk altı sorusu tüketicinin mesleği, yaşı, 
mezun olduğu okul, tüketicinin korunması ile ilgili önerileri ve alışveriş yaparken 
nelere dikkat ettiği, mağazadan beklentileri ile ilgilidir. 7. soru “Aldığınız ürün 
kusurlu ise ne yapıyorsunuz?” şeklindedir. Soruda kanunda kullanılan “ayıp” 
kavramının kullanılmasının nedeni, sorunun tüketici tarafından daha iyi 
anlaşılmasını sağlamak içindir ve ayıp kavramının teknik bir kavram olmasıdır. 

“Ayıp”la kastedilen, satım sözleşmesinin konusunu oluşturan malda ortaya çıkan 
ve alıcının o maldan beklediği şekilde yararlanmasını engelleyen eksiklikler 
ve bozukluklardır (Zevkliler, 2004: 115). Ayıplı maldaki eksiklikler fiziksel, 
hukuksal yada ekonomik nitelikte olabilir. Satıcı, malın ayıplı olması nedeniyle 
sorumlu olacaktır. TKHK da ayıbı mal ve hizmetin ayıplı olması açısından 
ayrı ayrı tanımlamıştır. Kanunun 4. maddesine göre: “Ambalajında, etiketinde, 
tanıtma ve kullanma kılavuzunda yada reklâm ve ilânlarında yer alan veya 
satıcı tarafından bildirilen veya standardında veya teknik düzenlemesinde 
tespit edilen nitelik veya niteliği etkileyen niceliğine aykırı olan yada tahsis veya 
kullanım amacı bakımından değerini veya tüketicinin ondan beklediği faydaları 
azaltan veya ortadan kaldıran maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler 
içeren mallar, ayıplı mal olarak kabul edilir.” Ayıplı hizmet ise kanunun 4/A 
maddesinde tanımlanmıştır. Bu maddeye göre: “Sağlayıcı tarafından bildirilen 
reklâm ve ilânlarında veya standardında veya teknik kuralında tespit edilen 
nitelik veya niteliği etkileyen niceliğine aykırı olan yada yararlanma amacı 
bakımından değerini veya tüketicinin ondan beklediği faydaları azaltan veya 
ortadan kaldıran maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler içeren hizmetler, 
ayıplı hizmet olarak kabul edilir.” 

Bu madde ile ayıba karşı sorumlu tutulanlar, ayıba karşı daha uzun bir süre 
ile sorumluluk üstlenmemişlerse, ayıplı maldan sorumluluk, ayıp daha sonra 
ortaya çıkmış olsa bile malın tüketiciye teslimi tarihinden itibaren iki yıllık 
zamanaşımına tabidir. Bu süre konut ve tatil amaçlı taşınmaz mallarda beş 
yıldır. Ayıplı malın neden olduğu her türlü zararlardan dolayı yapılacak talepler 
ise üç yıllık zamanaşımına tabidir. Bu talepler zarara sebep olan malın piyasaya 
sürüldüğü günden başlayarak on yıl sonra ortadan kalkar. Ancak, satılan malın 
ayıbı, tüketiciden satıcının ağır kusuru veya hile ile gizlenmişse zamanaşımı 
süresinden yararlanılamaz. Ayıplı hizmet halinde ise 4/A maddesine göre 
tüketici, hizmetin ifa edildiği tarihten itibaren otuz gün içerisinde bu ayıbı 
sağlayıcıya bildirmekle yükümlüdür. Tüketici bu durumda, sözleşmeden 
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dönme, hizmetin yeniden görülmesi veya ayıp oranında bedel indirimi 
haklarına sahiptir. Tüketicinin sözleşmeyi sona erdirmesi, durumun gereği 
olarak haklı görülemiyorsa, bedelden indirim ile yetinilir. Tüketici, bu seçimlik 
haklarından biri ile birlikte 4 üncü maddede belirtilen şartlar çerçevesinde 
tazminat da isteyebilir. Sağlayıcı, tüketicinin seçtiği bu talebi yerine getirmekle 
yükümlüdür.

Sağlayıcı, bayi, acente ve 10 uncu maddenin beşinci fıkrasına göre kredi 
veren, ayıplı hizmetten ve ayıplı hizmetin neden olduğu her türlü zarardan 
ve tüketicinin bu maddede yer alan seçimlik haklarından dolayı müteselsilen 
sorumludur. Sunulan hizmetin ayıplı olduğunun bilinmemesi bu sorumluluğu 
ortadan kaldırmaz. Daha uzun bir süre için garanti verilmemiş ise, ayıp daha 
sonra ortaya çıkmış olsa bile ayıplı hizmetten dolayı yapılacak talepler hizmetin 
ifasından itibaren iki yıllık zamanaşımına tabidir. Ayıplı hizmetin neden olduğu 
her türlü zararlardan dolayı yapılacak talepler ise üç yıllık zamanaşımına tabidir. 
Ancak, sunulan hizmetin ayıbı, tüketiciden sağlayıcının ağır kusuru veya hile 
ile gizlenmişse zamanaşımı süresinden yararlanılamaz.
Ürünün ayıplı olması halinde tüketicilerin mağazadan talepleri ile mağazanın 
talebi kabul etmemesi halinde tüketicinin ne yaptığı ile ilgili sorulara verilen 
yanıtların dağılımı şöyledir: Ankete katılanların %95’i aldıkları ürünün kusurlu 
olması halinde mağazaya ürünü iade ederek ürünün değiştirilmesini talep 
ettikleri yönünde yanıt vermişlerdir, ürünün değiştirilmesi dışında başka bir 
talepte bulunanların sayısı %5’tir. Talepleri kabul edilmediği zaman hukuki 
yollara başvuran sayısı ise %5’tir (bkz.: Tablo 1).

Tablo 1: Ürünün Ayıplı Olması DurumundaTüketici Tepkisi

Yanıtlar 

Ürünün değiştirilmesini talep eden sayısı %��

Diğer %�

 Yanıtlar

Talebi kabul edilmediğinde hukuki yollara başvuran sayısı %�

Soruya yanıt vermeyen sayısı %�� 

2. Kusurlu Ürünü Değiştirme Süresi Ne Olmalıdır?
Anketin 10. sorusu ayıplı mal yada hizmetle ilgilidir ve tüketicilerin ürün 
değişimi hakları bilgisine yönelik olarak sorulmuştur. Soruya farklı yanıtlar 
verilmiştir. Ayıplı mal ve hizmete ilişkin yasal haklarını kullanım süresi 
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yukarıda açıklanmıştır; ancak tüketicilerin süreler hakkında yeterince bilgisi 
olmadığı ve/veya konunun ayrı bir araştırmada ele alınmasını gerektirecek 
kadar karmaşıklığı nedeniyle, belki haklı olarak, farklı beklentiler içinde olduğu 
gözlemlenmiştir (bkz.: Tablo 2).

Tablo 2: Kusurlu Ürünü Değiştirme Süresi Ne Olmalıdır?

Önerilen

gün

sayısı

� 

gün

�

gün

10

gün

1�/�0

Gün

4�

Gün

�0

gün

�

Ay

�

ay

1

yıl

Ürüne

göre

değişmeli

Süresiz 

olmalı

Diğer

Yanıtlar %� %10 %2 %20 %1� %4 %� %2 %� %4 %� %2�

3. Ürün Değiştirme Dışında Ne Tür Olanaklar Olmalıdır?
Tüketicinin ürünün değiştirilmesini talep dışında TKHK’da düzenlenmiş başka 
hakları da vardır. Tüketici ayıplı ürünün tamir edilmesini, ürünün ayıbı oranında 
bedelden indirim yada ürünü iade ederek parasının geri verilmesini talep edebilir. 
4. maddeye göre tüketici, malın teslimi tarihinden itibaren otuz gün içerisinde 
ayıbı satıcıya bildirmekle yükümlüdür. Tüketici bu durumda, bedel iadesini 
de içeren sözleşmeden dönme, malın ayıpsız misliyle değiştirilmesi veya ayıp 
oranında bedel indirimi yada ücretsiz onarım isteme haklarına sahiptir. Satıcı, 
tüketicinin tercih ettiği bu talebi yerine getirmekle yükümlüdür. Tüketici bu 
seçimlik haklarından biri ile birlikte ayıplı malın neden olduğu ölüm ve/veya 
yaralanmaya yol açan ve/veya kullanımdaki diğer mallarda zarara neden olan 
hallerde imalatçı-üreticiden tazminat isteme hakkına da sahiptir. İmalatçı-
üretici, satıcı, bayi, acente, ithalatçı ve tüketici kredisi veren, ayıplı maldan 
ve tüketicinin bu maddede yer alan seçimlik haklarından dolayı müteselsilen 
sorumludur. Ayıplı malın neden olduğu zarardan dolayı birden fazla kimse 
sorumlu olduğu takdirde bunlar müteselsilen sorumludurlar. Satılan malın 
ayıplı olduğunun bilinmemesi bu sorumluluğu ortadan kaldırmaz.

Anketin 11. sorusu kusurlu ürünü değiştirmek dışında hangi tür olanaklarının 
olduğu şeklindedir (bkz.: Tablo 3). Bu sorunun sorulmasındaki amaç, tüketicinin 
ayıplı hizmet yada mal alımı halinde değiştirme dışındaki hakları hakkında bilgi 
sahibi olup olmadığını anlamak içindir. Çünkü mağazalar tarafından TKHK’na 
aykırı olarak tüketicinin değiştirme dışında başkaca bir hakkı olmadığı yönünde 
hareket edilerek tüketicinin bilgisizliğinden yararlanılabilmekte; en azından 
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para iadesi hakkının kullanılması engellenmek istenebilmektedir. Tüketicinin 
yasal haklarına ve bu haklarını kullanma sürelerine ilişkin açıklamalar 
yukarıda ayrıntılı biçimde sunulmuştur. Ayrıca, 11. soruyu destekler nitelikte 
ve yanıtların daha belirgin sıralanmasını sağlamak üzere sorulan 16. soru, 
ankete katılanların aldıkları ürünün kusurlu olması nedeniyle ilgili mağazaya 
başvurduklarında mağazanın ürünü fabrikaya gönderip inceletme ve 
çoğunlukla bakım yaptıracağını söylemesi halinde, bunu kabul etmek zorunda 
olup olmadıkları yönündedir. Yukarıda yapılan açıklamalar doğrultusunda 
tüketici ayıplı ürünün değiştirilmesini, bedelde indirim yapılmasını, ücretin 
indirilmesini yada bedelin geri ödenmesini isteyebilecektir. Bu halde tüketicinin 
mağazanın ayıplı ürünü fabrikada inceletme teklifini kabul etme zorunluluğu 
yoktur. Bu sorulara verilen yanıtlar Tablo 3’dedir.

Tablo 3: Ürün Değiştirme Dışında Ne Tür Olanaklar Olmalıdır?

Yanıtlar*

Para iadesi yapılmalı %�4

Değişim yeterli olmalı %10

Mağaza ürünle ilgili önlemler almalı ve bilgi vermeli %1�

Ürünün iade edilerek o üründen başka herhangi bir ürün alınabilmeli %�

Diğer %2�

Soruya yanıt vermeyen sayısı %1�

* Ankete yanıt veren toplamının %100’den fazla çıkmasının nedeni soruya aynı kişiler tarafından 
birden fazla yanıt verilmesidir.

4. Kredi Kartı Kullanımı ve Güvenliği
Kredi kartı kullanımı ile birlikte tüketici nakit taşıma zorunda kalmaksızın 
işlem yapabilmekte, hatta aldığı ürünün ücretini taksitle ödeme olanağı 
elde etmektedir. Kredi kartı kullanımı tüketici açısından bir kredi niteliği 
taşımaktadır. Tüketici kredi kartı sahibi olarak her an belli bir kredi sahibi 
de olmaktadır. Kredi kartının kullanım kolaylığı yaygın kullanımı sonucunu 
doğurmaktadır. Kredi kartı tüketici için aynı zamanda bir ödeme aracıdır. Kart 
hamili bir taraftan nakit taşıma sıkıntısından kurtulurken, diğer taraftan da 
bankanın sağladığı kredi olanağından yararlanmaktadır.

TKHK ‘da kredi kartı ile ilgili düzenleme 10/A maddesinde yer almaktadır. 
İlgili madde Kanuna 2003 yılında 4822 sayılı kanunla yapılmıştır. Bu kanundan 
önce kredi kartları ile ilgili sorunlara, kredi kartının aslına tüketici kredisi 
özelliği taşıması nedeniyle kanunun tüketici kredilerine ilişkin 10. madde 
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uygulanmaktaydı. TKHK 10/A maddesinde kredi kartının tüketici kredisi 
olma özelliği belirtilmiştir. Kredi kartı kullanımı ile nakit krediye dönüşen 
krediler ile kredi kartından nakit çekmek suretiyle kullanılan kredilere 10. 
madde hükümlerinin uygulanacağı belirtilmiştir. Ancak dikkat edilmesi 
gereken nokta, TKHK hükümlerinin uygulanması için kredi kartının 
tüketici tarafından kullanılması gerektiğidir. 10.maddeye göre, kredi kartı 
sözleşmesinin yazılı şekilde yapılması ve bir örneğinin tüketiciye verilmesi 
zorunludur. Sözleşme hükümleri de tüketici aleyhine değiştirilemeyecektir. 
TKHK madde 6’ya ve 2006 yılında yürürlüğe giren 5464 sayılı Banka Kartları 
ve Kredi Kartları Kanunu’nun 24. maddesine göre kredi kartı sözleşmesinin 
en az 12 punto ve koyu siyah harfle düzenlenmelidir. Yazılı şekil şartı kredi 
kartı sözleşmeleri için geçerlilik koşuludur. Kredi kartlarında tüketici aleyhine 
haksız koşuların bulunması halinde de TKHK’nun 6. maddesine göre bu 
koşullar geçersiz sayılacaktır.

5464 sayılı yasanın 24. maddesine göre kart hamilinin yaptığı işlemler 
nedeniyle, sözleşmede yer almayan faiz, komisyon veya masraf gibi adlar 
altında hiçbir şekil ve surette ödeme talep edilemez ve kart hamilinin 
hesabından kesinti yapılamaz. Sözleşmede kart hamilinin haklarını zedeleyici 
ve kart çıkaran kuruluş lehine tek taraflı haksız şartlar sağlayan hükümlere 
yer verilemez. Sözleşmede yapılacak değişiklikler kart hamiline bildirilir. Bu 
değişiklikler bildirimin yapıldığı döneme ilişkin son ödeme tarihinden itibaren 
hüküm ifade eder. Bildirimin ait olduğu döneme ilişkin son ödeme tarihinden 
sonra kartın kullanılmaya devam olunması halinde, sözleşmede meydana gelen 
değişikliklerin kabul edildiği addolunur. Faiz oranının artırılması durumunda 
ise bu değişikliğin hüküm ifade edebilmesi için otuz gün önceden kart hamiline 
bildirilmesi zorunludur. Kart hamili faiz artırımına ilişkin bildirim tarihinden 
itibaren en geç altmış gün içinde tüm borcunu ödeyip kredi kartını kullanmaya 
son verdiği takdirde faiz artışından etkilenmez.   Kart hamili, talep etmek 
suretiyle kartı iptal ettirmek ve sözleşmeyi feshetmek hakkına sahiptir (5464 
sayılı Kanun madde 25).

Anketin 8. sorusunda tüketicilere kredi kartı kullanımında sorun yaşayıp 
yaşamadıkları (bkz.: Tablo 4) ve kredi kartı ile güvenli işlem için neler 
yapılabileceği (bkz.: Tablo 5) sorulmuştur. Ankete katılanların sadece %37’si 
güvenli işlem için öneride bulunmuştur. %6’sı soruya hiç yanıt vermemiş, %9’u 
da kredi kartı kullanmadığını belirtmiştir. %59’u ise kredi kartı kullanımında 
herhangi bir sorun yaşamadığı şeklinde soruyu yanıtlamıştır.
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Tablo 4: Kredi Kartı Kullanımında Karşılaşılan Sorunlar

Yanıtlar 
Kredi kartı kullanmayan sayısı %�

Soruya yanıt vermeyen sayısı %�

Herhangi bir sorunla karşılaşmadığını belirten sayısı %��

Sadece sorun yaşadığını belirten ancak sorunu açıklamayan sayısı %�

Diğer %20

Kredi kartı ile güvenli işlem için neler yapılabileceği (bkz.: Tablo 5) sorusuna 
verilen yanıtlarda ise; kredi kartı kullanımında şifre kullanımının güvenliği 
sağlamada yeterli olduğunu düşünen sayısı ise %18’dir. Her kredi kartı kullanımında 
şifre sorulmasının yanında kimlik gösterilmesi gerektiğini de düşünen sayısı ise 
%9’dur.

Tablo 5: Kredi Kartıyla Güvenli İşlem Yapmak İçin Öneriler

Yanıtlar

Şifre kullanımı yeterlidir %1�

Şifre kullanımı yanında kimlik kontrolü de yapılmalı %�

Fotoğraflı kredi kartı kullanımı yaygınlaşmalı %�

Alışverişlerden sonra mutlaka fatura kontrolü yapılmalı %2

Diğer %�

Öneride bulunmayanlar %��

5. Tüketici Merkezlerine Başvuru
Tüketici merkezleri, tüketicilerin bilgilendirilmesi amacıyla kaymakamlıklar 
tarafından kurulmaktadır. Tüketiciler, tüketici merkezlerinden bilgi alabilecekleri 
gibi, ilçe hakem heyetlerine yapacakları başvuruları da bu merkezler aracılığıyla 
yapabileceklerdir. Tüketici merkezlerinin kurulması ile tüketicilere daha kolay 
ulaşılması ve bu şekilde tüketicilerin haklarını kullanmasının kolaylaştırılması 
amaçlanmaktadır.

Anketin 12. sorusunda ankete katılanlara tüketici merkezlerini kullanıp 
kullanmadıkları sorulmuştur. Soruya yanıt verenlerin %84’ü tüketici 
merkezlerini kullanmadıklarını söylemiştir. Tüketici merkezleri hakkında 
bilgisi olmayan sayısı ise %3’tür. Tüketici merkezlerini kullanan sayısı %10 iken, 
soruya hiç yanıt vermeyenlerin sayısı da %3’tür (bkz.: Tablo 6).



60    Tüketici Yazıları I Tüketici Hakları ve Toplumda Algılanışı: Hukuk ve Kamu Yönetimi Açısından Geçiş Süreci   61

Tablo 6: Tüketici Merkezlerine Başvuru

Yanıtlar

Tüketici merkezlerine başvurmayan sayısı %�4

Tüketici merkezleri hakkında bilgisi olmayan sayısı %�

Tüketici merkezlerine başvuran sayısı %10

Soruya yanıt vermeyenlerin sayısı %�

6. Sanayi ve Ticaret Bakanlığı’na Şikâyet Hakkı
a) Genel Olarak

Tüketicinin korunması meselesinde ülkemiz açısından önemli bir konuma sahip 
Sanayi ve Ticaret Bakanlığı’nın yanı sıra Rekabet Kurumu, Radyo Televizyon Üst 
Kurulu, Türk Patent Enstitüsü, Milli Prodüktivite Merkezi gibi pek çok kurum 
ve kuruluş doğrudan yada dolaylı olarak bu konunun paydaşları arasında yer 
almaktadır. Bunlardan Sanayi ve Ticaret Bakanlığı ile Tüketicinin Korunması 
Hakkında Kanun ilişkisi çerçevesindeki açıklamalara aşağıda değineceğiz. 
Diğerlerine yer vermek ise sınırlılıklar nedeniyle olası değildir. Ancak özellikle 
bu Bakanlığın tüketiciye dönük yüzü olarak işlev gören Tüketicinin ve Rekabetin 
Korunması Genel Müdürlüğü, aşağıda belirtilen Bakanlığa verilen görevleri 
yerine getirilmesinde bireylerle yüz yüze yada internet ortamında muhatap olan 
bir kurum olarak karşımıza çıkmaktadır. Özellikle şikâyet mekanizmasının 
çalıştırılması yoluyla, tüketicinin çabuk ve kolay bir biçimde haklarına kavuşması 
bu Genel Müdürlüğün hizmetleri sayesinde gerçekleşmektedir15.

b) Sanayi ve Ticaret Bakanlığı –Tüketicinin Korunması İlişkisi

Ülkemizdeki tüketicinin korunması hareketlerine bakıldığında göze çarpan 
önemli kurumlardan birisi Ticaret ve Sanayi Bakanlığı olmuştur Tüketicinin 
Korunması Hakkında Kanunun çeşitli maddelerinde yer alan bu bakanlık, 
ülkemizdeki tüketicinin korunması hareketlerinin de öncüsü ve hamisi 
konumundadır. Tüketici Kanununda yer alan pek çok hükmün gerektirdiği 
hususların oluşturulması, uygulanması ve denetlenmesi aşamasında Bakanlığa 
getirilmiş yükümlülükler vardır. Öncelikle Kanunun uygulanmasına yönelik 
ikincil mevzuatın oluşturulmasında Bakanlık açıkça görevlendirilmiştir (md. 
31). Ayrıca tüketici kanununun uygulanmasından kaynaklanacak hususlara 
ilişkin usul ve esasların belirlenmesi (örneğin md. 6B, 6C, 7/II, 8/II, 9/II, 10/
IV... gibi) de Bakanlığa verilmiş görevler arasında yer alır. Bunların yanı sıra 
Bakanlığa 12. madde ile etiket ve tarife listelerinin şeklini, içeriğini, usul ve 
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esaslarını bir yönetmelikle düzenleme ve belediyelerle birlikte bu madde 
hükümlerinin uygulanması ve izlenmesine ilişkin işleri yürütmek görevleri 
verilmiştir. Bakanlık ayrıca, garanti belgeleri (md. 13), tanıtma ve kullanma 
kılavuzları (md. 14), satış sonrası hizmetler (md. 15) konusunda yetkili ve görevli 
kuruluş olarak belirlenmiştir. Bakanlık, Rekabet Kurulu’nun verdiği kararların 
da uygulayıcısıdır (md. 17). Zararlı tehlikeli mal ve hizmetlere karşı tüketicinin 
korunması, tüketicinin eğitilmesi, tüketici konseyinin oluşturulması, tüketici 
sorunları hakem heyetinin oluşturulması da Bakanlığa kanun ile verilen 
görevler arasında yer almaktadır. Bakanlığa aynı zamanda bazı durumların 
gerçekleşmesi halinde dava açma yetkisi de verilmiştir. Örneğin ayıplı seri 
malların üretiminin ve satışının durdurulması, toplatılması talebiyle dava 
açılması bu kapsamdadır (md. 24). Bakanlığa tanınan bir diğer yetki de denetim 
yetkisidir. 27. maddeye göre bu kanunun uygulamasında, Bakanlık müfettişleri 
ve kontrolörleri ile Bakanlıkça ve belediyelerce görevlendirilecek personel; 
fabrika, mağaza, dükkân, ticarethane, depo, ambar gibi her türlü mal konulan 
ve/veya satılan veya hizmet sunulan yerlerde denetleme, inceleme ve araştırma 
yapmaya yetkili kılınmışlardır.

Bakanlığa verilen önemli bir diğer görev ise kanunla belirlenen bazı ceza 
hükümlerini uygulamaktır. “25 inci maddenin bir, dört, yedi, sekiz, dokuz 
ve onuncu fıkralarındaki cezalar Bakanlık tarafından, diğer fıkralarındaki 
cezalar o yerin mülki amiri tarafından uygulanır” hükmünü getiren 26. madde 
gereğince:
a) 6 ncı maddenin yedinci fıkrası uyarınca, Bakanlıkça belirlenen usul ve 

esaslara aykırılığı tespit edilen her bir sözleşme için 50.000.000 lira para 
cezası uygulanır.

b) 20 nci maddenin ikinci fıkrası uyarınca Bakanlıkça tespit ve ilân olunan usul 
ve esaslara aykırılığa 500.000.000 lira para cezası uygulanır. Aykırılık ülke 
düzeyinde yayın yapan radyo ve televizyonlarca gerçekleştirilmişse cezanın 
on katı uygulanır.

c) 11 inci maddeye aykırı hareket edenler hakkında 5.000.000.000  lira para 
cezası uygulanır. Aykırılık ülke düzeyinde yayım yapan süreli yayın ile 
gerçekleşmişse cezanın yirmi katı uygulanır. Bakanlık, ayrıca süreli yayın 
kuruluşundan kampanyanın ve kampanyaya ilişkin her türlü reklâm ve ilânın 
durdurulmasını ister. Bu isteğe rağmen aykırılığın devamı halinde, reklâm 
ve ilânın durdurma zorunluluğunun doğduğu tarihten itibaren her sayı- gün 
için 100.000.000.000 lira para cezası uygulanır. Bakanlık, kampanyanın 
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ve kampanyaya ilişkin her türlü reklam ve ilânın durdurulması talebi ile 
Tüketici Mahkemesine başvurur.

d) 16 ncı maddeye aykırı hareket edenler hakkında üç aya kadar tedbiren 
durdurma ve/veya durdurma ve/veya düzeltme ve/veya 3.500.000.000 lira 
para cezası uygulanır. Reklam Kurulu, ihlalin niteliğine göre bu cezaları 
birlikte veya ayrı ayrı verebilir. 16 ncı maddeye aykırılık, ülke düzeyinde 
yayın yapan yazılı, sözlü, görsel ve sair araçlar ile gerçekleşmiş ise, para 
cezası on katı olarak uygulanır.

e) 7 nci maddenin yedinci ve sekizinci fıkralarına aykırı hareket edenlere, 
kampanya konusu mal veya hizmetin fatura bedeli oranında para cezası 
uygulanır. Kampanyayı düzenleyen, tüketici kampanyadan ayrıldığında, 
para iadesinde bulunursa bu  ceza uygulanmaz.

f) 7 nci maddenin ikinci fıkrasına aykırı hareket edenlere, 7 nci madde 
hükümlerine uygun kampanya düzenlemeleri için bir hafta süre tanınır. 
Bu sürenin bitiminde aykırılığın devam ettiğinin tespiti halinde, bu hükme 
aykırı hareket edenlerle  24 ve 24/A maddelerinde belirtilen yükümlülüklere 
aykırı hareket edenlere 50.000.000.000 lira para cezası uygulanır.
Yukarıda yer verdiğimiz ayrıntılı yasal ve kurumsal düzenlemeleri 

bünyesinde barındıran ve “tüketicinin korunması” açısından kamu yönetimi-
hukuk ilişkisinde önemli yeri olan Sanayi ve Ticaret Bakanlığı’nın, tüketicilere 
sunduğu olanakların yeterince kullanılamadığı izlenimi veren bulgular; ‘şikâyet 
hakkının kullanım oranı’ konulu Tablo 7’de özetlenmektedir.

Tablo 7: Sanayi ve Ticaret Bakanlığı’na Şikâyet Hakkının Kullanımı

Yanıtlar

Şikayet hakkı olduğunu bilen ve kullanan sayısı %1�

Şikayet hakkı olduğunu bilmeyen sayısı %1�

Şikayet hakkı olduğunu bilen; ancak ihtiyaç duymadığı için kullanmayan sayısı %��

Şikayet hakkı olduğunu bilen; ancak süreç iyi işlemediği için kullanmayan sayısı %2

7. Tüketici Sorunları Hakem Heyetlerine İlişkin Bilgi
Tüketici hakem heyetleri TKHK madde 22’de düzenlenmiştir. Ayrıca Tüketici 
Sorunları Hakem Heyetleri Yönetmeliği ile de ayrıntılı düzenlemeler yapılmıştır. 
Tüketici hakem heyetleri, tüketiciler ile satıcılar arasında çıkan uyuşmazlıkları 
çözümlemek üzere il ve ilçe merkezlerinde kurulur. Tüketici hakem heyetlerinde 
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alınan kararlar, beli bir miktarın üzerindeyse tüketici mahkemelerinde 
delil olarak ileri sürülebilir. İl hakem heyetleri il merkezi sınırları içinde, ilçe 
hakem heyetleri ise ilçe sınırları içinde görevli ve yetkilidir. Bugün itibariyle, 
büyükşehir statüsünde bulunan illerde faaliyet gösteren il hakem heyetlerinin 
uyuşmazlıklara bakmakla görevli ve yetkili olmalarına ilişkin alt parasal sınır 
2.067,89 YTL,’dir. Hakem heyetlerinin kararlarının bağlayıcı olacağına ilişkin 
üst veya tüketici mahkemelerinde delil olacağına ilişkin alt parasal sınır 792,12 
YTL’dir. Bu durumda 792.12 YTL’nin altındaki kararlar icrai nitelikte olup 
Tüketici Mahkemeleri’ne başvurulmaksızın kesinleşirler. 792.12 – 2.067.89 
YTL arasındaki uyuşmazlıklar için alınan kararlar ise ön karar niteliğinde olup, 
kesin kararı Tüketici Mahkemeleri vermektedir.

Hakem heyetlerine başvurular, tüketicinin mal veya hizmeti satın aldığı 
satıcının bulunduğu yerdeki hakem heyetine yapılır. Kapıdan satışlarla 
ilgili uyuşmazlıklarda tüketicinin bulunduğu yerdeki hakem heyetine 
başvurulur. Tüketicinin yerleşim yeri ile satıcının bulunduğu yerin 
farklı olması halinde tüketici başvurusunu, ilgili hakem heyetine iletilmek üzere, 
yerleşim yerinin bulunduğu yer hakem heyetine de yapılabilir. Tüketicilerin 
hakem heyetlerine başvuruları herhangi bir harca tabi değildir. Tüketiciler, 
bir dilekçe ve ekinde satış belgeleriyle birlikte (fiş, fatura, kredi kartı ekstresi) 
hakem heyetlerine başvurabilirler.

Anketin 13. sorusu tüketici hakem heyetleri ile ilgilidir. Ankete katılanlara 
tüketici hakem heyetleri hakkında bilgileri olup olmadığı sorulmuştur. Soruya 
yanıt verenlerin %61’i tüketici hakem heyetleri hakkında herhangi bir bilgisi 
olmadığını, %9’u az bilgisi olduğunu ve %28’i de hakem heyetleri hakkında bilgi 
sahibi olduğunu söylemiştir. Ankete katılanlardan %2’si soruya yanıt vermemiştir 
(bkz.: Tablo 8). Bu konuda kurumsal tanıtım sisteminin geliştirilmesi gereği 
vurgulanabilir.

Tablo 8: Tüketicinin Hakem Heyetleri Bilgisi

Yanıtlar

Bilgisi olmayan sayısı %�1

Az bilgisi olan sayısı %�

Bilgisi olan sayısı %2�

Soruya yanıt vermeyen sayısı %2



64    Tüketici Yazıları I Tüketici Hakları ve Toplumda Algılanışı: Hukuk ve Kamu Yönetimi Açısından Geçiş Süreci   65

8. Mesafeli Sözleşmeler: Özellikle İnternet (Genel Ağ) Üzerinden 
Elektronik Sistemle Alışveriş

Tüketicilerle ilgili olarak elektronik araçlar aracılığı ile yapılan sözleşmeler, 
Tüketicinin Korunması Hakkındaki Kanunun 9/A maddesinde mesafeli 
sözleşmeler başlığı altında düzenlenmiştir16. Bu düzenlemeye göre, mesafeli 
sözleşmeler, yazılı, görsel, telefon ve elektronik ortamda veya diğer iletişim 
araçları kullanılarak tüketicilerle karşı karşıya gelinmeksizin, bir malın teslimi 
yada bir hizmetin ifası amacıyla yapılan sözleşmelerdir. Mesafeli sözleşmelerin 
özelliği, sözleşmenin yapılması sırasında tarafların karşı karşıya gelmemesi, 
iletişim araçları aracılığı ile sözleşmenin yapılmasıdır. Burada kullanılan iletişim 
tekniğinin önemi yoktur; önemli olan kullanılan iletişim aracının özelliği 
nedeniyle tarafların karşı karşıya gelmeden sözleşmeyi yapmalarıdır. Tüketici 
sözleşmeyi elektronik ortamda yapmakta ve çoğu zaman yaptığı bu sözleşme 
üzerinde pek fazla düşünmemekte, acele etmektedir. Ayrıca, tüketicinin aldığı 
mal yada hizmet hakkındaki bilgisi de sadece internet aracılığıyla elde ettiği 
bilgilere dayanmaktadır.

Tüketicinin korunması açısından internet üzerinden yapılan sözleşmeler, 
mesafeli sözleşmeler kapsamına girmekle birlikte, her sözleşme de mesafeli 
sözleşme kapsamına, hatta tüketici hukuku sözleşmelerinden birinin 
kapsamına girmeyecektir. Şöyle ki; internet üzerinden yapılan sözleşmelerde de 
TKHK kapsamında tüketici sayılmamasına göre yada işin ticari nitelik taşıması 
nedeniyle tüketici hukuku anlamında bir koruma sağlanamayabilecektir. 
Ayrıca Mesafeli Sözleşmeler Uygulama Usul ve Esasları Hakkında Yönetmelik 
‘in (MSHY) 11. maddesinde mesafeli sözleşmelerin konusu olamayacak işlemler 
sayılmıştır. E-işlemler şeklinde yapılan sözleşmelerde de, sayılan sözleşmeler 
mesafeli sözleşme sayılmayacak ve mesafeli sözleşmelerle ilgili düzenlemeler 
bunlara uygulanmayacaktır.

Mesafeli sözleşmeler, internet kullanılarak çeşitli şekillerde yapılabilmektedir. 
Örneğin e-postalar aracılığıyla yapılabileceği gibi, web sayfalarında tüketicinin 
ilgili formu doldurup onay vermesi yoluyla da yapılabilecektir. Burada önemli 
olan nokta sözleşmenin kurulması aşamasında tarafların icap ve kabul 
beyanlarının tespit edilmesidir. Web sitelerinde genellikle tüketiciye sunulan 
ürünlerin yada hizmetlerin özellikleri, fiyatları ve resimleri yer almaktadır. 
İcabın özellikleri, sözleşmenin esaslı noktalarını içermesi ve icapta bulunanın 
sözleşme ile bağlanma iradesinin olmasıdır. İcabın özelliklerinin yanında TKHK 
madde 5’i de göz önüne aldığımızda, web sayfalarında malların sergilenmesi, 
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“numunenidir” yada “satılık değildir” ibaresinin bulunmaması halinde, satıcı 
satıştan kaçınamayacaktır. Web sayfasındaki bu sergileme icap niteliğinde 
olup, bir mağazanın vitrinde sergileme gibi kabul edilebilecektir. Aynı şekilde 
televizyon yada diğer iletişim araçları ile malların teşhirinin de icap kabul 
edilmesi ve satıcının 5. madde nedeniyle satımdan kaçınmayacağının kabul 
edilmesi gerekmektedir. Tüketicinin sergilenen malı alması halinde ise mesafeli 
sözleşme olacaktır.

Mesafeli sözleşmelerin yazılı olarak yapılması ve bir örneğinin tüketiciye 
verilmesi zorunluluğu vardır. Elektronik ortamda yapılan sözleşmelerde yada 
televizyon aracılığı ile bir malın alınmasında, tüketici ön bilgileri doğru ve 
eksiksiz olarak edinildiğini yazılı olarak teyit etmelidir. Elektronik ortamda teyit 
işlemi de elektronik ortamda yapılacaktır. Ayrıca tüketici, sözleşme konusu malın 
kendisine ulaşmasından önce, hizmetler içinse en geç sözleşmenin ifasından önce 
ön bilgileri içeren yazılı onayı almalıdır. Satıcı/ sağlayıcı da sipariş ulaştığı andan 
itibaren en çok otuz gün içinde edimini yerine getirmekle yükümlüdür. Bu süre, 
tüketiciye yazılı olarak bildirilmekle en çok on gün daha uzatılabilecektir.

Tüketici, internet üzerinden bir sözleşme yaparken ürünü görme olanağına 
sahip değildir; sadece satıcının/ sağlayıcının verdiği bilgilere ulaşabilmektedir. 
Bu nedenle, satıcının/ sağlayıcının tüketicinin güvenli bir şekilde sözleşme 
yapması için gerek ürüne/ hizmete, gerekse sözleşmeye ilişkin bilgileri açık bir 
şekilde verme yükümlülüğü vardır. TKHK madde 9/A’da bilgi vermekle ilgili 
düzenlemenin Bakanlıkça çıkarılacak bir yönetmeliğe bırakılacağını belirtmiştir. 
MSHY ‘nin 5. maddesinde tüketiciye verilmesi zorunlu bilgiler düzenlenmiştir. 
Bu maddeye gore, öncelikle satıcıya/ sağlayıcıya ait haberleşme bilgilerinin 
verilmesi gerekmektedir. Gerçekten de internet üzerinden işlem yapmak kolaylık 
sağlamakla birlikte, sözleşmeden cayma hakkının kullanılmasında yada malın 
ayıplı olması halinde, tüketici satıcının erişim bilgilerine ihtiyaç duyacaktır. 
Bunun yanında tüketiciye mal yada hizmete ilişkin bilgilerin, temel özelliklerin 
de bildirilmesi gereklidir. Bu bilgiler doğrultusunda tüketici mal/ hizmeti 
alıp almama kararı verecek ve e-işlemini yapacaktır. Malın/ hizmetin vergiler 
dâhil satış fiyatı, fiyatın ve diğer vaatlerin geçerlilik süresi, ödemelere ilişkin 
bilgiler, teslimatın yada ifanın nasıl yapılacağının, tarihinin ve masrafların 
kime ait olacağı ile tutarının, teslimat yapılırken tüketiciye bir maliyeti olması 
halinde ayrıca iletişim yollarının bilgileri ve ücretinin tüketiciye bildirilmesi 
gerekmektedir. Tüm bu bilgiler, tüketicinin sözleşmeyi güvenli bir şekilde 
yapmasını, sözleşmeyi yaptıktan sonra istenmeyen bir durumla karşılaşmasını 
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önlemeye yöneliktir. Ayrıca mesafeli sözleşmelerde tüketicinin cayma hakkını 
kullanmasına yönelik bilgilerle, tüketicinin taleplerini ve şikâyetlerinin nasıl ve 
nereye ileteceğinin de tüketiciye ön bilgi olarak verilmesi gerekmektedir. Tüketici 
bu önbilgileri aldığına dair yazılı bir teyit verecektir. Sözleşme, tüketicinin 
teyidinden sonra yapılacaktır. İnternet ortamında yapılan sözleşmelerde, 
kullanılacak elektronik imza da Elektronik İmza Kanunu’na göre yazılılık şeklini 
sağlayacaktır; ancak sözleşmelerin elektronik imza kullanmadan kredi kartı 
bilgileri verilerek ve ilgili yerlere fareyle tıklayarak yapılması halinde öngörülen 
yazılılık şekil şartının nasıl sağlanacağı ise TKHK madde 9/A da düzenlenmiştir. 
Bu maddeye göre tüketici teyit işlemini de elektronik ortamda yapacaktır; ancak 
her durumda tüketici tarafından ön bilgilerin alındığına dair teyit verilmedikçe 
sözleşme kurulamayacaktır. Bilgilerin tüketiciye verilmesi ise, herhangi bir şekil 
şartına bağlı değildir. Satıcı/ sağlayıcı bilgileri, internet ortamında tüketiciye 
sağlayacaktır.

Sözleşme, tüketicinin teyit vermemesine rağmen kurulmuşsa, bu durumda 
sözleşme hükümlerini doğurmayacaktır; ancak sözleşme akdedilmiş 
olacaktır. Bununla birlikte öncelikli amaç tüketiciyi korumak olduğu için, teyit 
verilmemesine karşın siparişi alan satıcı/ sağlayıcı otuz gün içinde siparişi yerine 
getirecektir (TKHK madde 9/A). Ayrıca, satıcı/ sağlayıcı MSHY madde 8’e göre 
satıcı/ sağlayıcı otuz gün içinde eksikliği giderme olanağına sahiptir. Tüketici 
de cayma hakkını kullanabilecektir. Ön bilgi vermede amaç tüketicinin güvenli 
sözleşme yapmasını sağlamak olduğu için, tüketici sözleşmenin kurulmasını ve 
ifa edilmesini istediği sürece sorun olmamalı; otuz gün içinde eksiklik giderilmeli 
ve sözleşme hükümlerini doğurmalıdır. Sözleşmenin hükümlerini doğurmasını 
istemeyen tüketici de cayma hakkını kullanabileceği gibi, teyit vermediği için 
sözleşmenin hükümlerinin doğuramayacağını, bilgilendirmenin eksik yapıldığını 
da iyiniyet kurallarına aykırı olmamak koşuluyla ileri sürebilecektir. Bu halde 
teyidin verilmesi, sözleşmenin hükümlerini doğurması açısından geciktirici bir 
şart olacaktır (Gezder, 2004: 199); ancak cayma hakkında tüketicinin herhangi 
bir neden belirtmesi gerekmediği için, tüketicini cayma hakkını kullanması daha 
pratik olacaktır.

TKHK da tüketiciye, herhangi bir gerekçe göstermeksizin sözleşmeden 
cayma hakkı tanınmıştır. Cayma hakkı, tüketiciyi koruyan oldukça önemli bir 
düzenlemedir. Tüketici, cayma hakkını süresi içinde kullanarak, sözleşmeyi 
geriye etkili olarak sözleşmeyi fesheder. Cayma hakkı MSHY madde 8’de 
düzenlenmiştir. Bu düzenlemeye göre, tüketici hiçbir gerekçe göstermeksizin 
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sözleşmenin kurulmasından itibaren yedi gün içinde sözleşmeden cayma hakkını 
kullanacaktır. Tüketici, cayma hakkını kullandığında herhangi bir sorumluluk da 
yüklenmeyecektir. Cayma hakkı, elektronik ortamda anında ifa edilen hizmetlerle 
ve tüketiciye anında teslim edilen mallara ilişkin sözleşmelerde kullanılamayacaktır. 
Bu sözleşmeler dışında internet üzerinden yapılan sözleşmelerde cayma hakkının 
kullanılması mümkün olacaktır. İnternet aracılığı ile yapılan sözleşmelerde geri 
alma hakkının kullanılmasında, sözleşme konusu mal, tüketicinin isteğine göre 
üretilmişse yada değişiklikler yapılmışsa cayma hakkı kullanılmayacaktır. Bunun 
yanında sözleşme konusu mal, hemen bozulacak nitelikteyse yada son kullanma 
tarihinin geçme ihtimali varsa da cayma hakkı kullanılamayacaktır.

Cayma hakkının kullanılmasında, tüketici hiçbir sorumluluk 
üstlenmeyecektir, ancak bu durum hakkın kötüye kullanımı oluşturmaması 
gerekmektedir. Cayma hakkının kullanılmasıyla doğacak masraflar satıcıya/ 
sağlayıcıya ait olacaktır. Cayma hakkının kullanılması halinde satıcı/ sağlayıcı 
cayma haberini aldıktan sonra 10 gün içinde almış olduğu bedeli ve tüketiciyi 
borç altına sokan her türlü belgeyi tüketiciye iade etmekle yükümlüdür, 20 gün 
içinde de malı geri almakla yükümlüdür (MSHY madde 9). TKHK internet 
aracılığı ile yapılan alışverişleri 2003 yılında 4822 sayılı kanunla yapılan 
değişiklik ile mesafeli sözleşmeler başlığı altında 9/A maddede düzenlemiştir. 
Kanun mesafeli sözleşme tanımı verdikten sonra, tüketicinin haklarını da 
belirtmiştir. Burada tüketicilerin en önemli hakkı cayma hakkıdır. Öyle ki; 
internet üzerinden yapılan alışverişlerde tüketiciler, ürünü görmeden satın 
almaktadırlar. Bu da ürün hakkında yanılmalarını yada istemedikleri bir ürünü 
almaları sonucunu doğurmaktadır. Bu nedenle yasa belli bir süre içinde cayma 
hakkını düzenlemiştir.

Anketin 15. sorusu internet üzerinden yapılan alışverişlerde tüketicinin 
hakları konusunda bilgi sahibi olup olmadığı yönündedir (bkz.: Tablo 9). Ankete 
katılanların %68’i internet aracılığı ile alışveriş yapmadıklarını belirtmişlerdir. 
Bunun nedenini ise genelde interneti güvenli bulmamaları şeklinde 
açıklamışlardır. Dolayısıyla, internete güven veya en azından uyum/erişim 
sorunları olabilir. Yasanın bazı koruyucu hükümlerine karşın; uygulamada, 
belki yazılı ve görsel basına yansıyan sorunların da uyarıcı etkisiyle, yeterince 
güven duyulmadığı anlaşılabilir. Bu konunun gelişmiş ülkelerde de bir 
gündem oluşturduğu (örneğin OECD raporlarından) izlenebilmektedir. Ayrıca, 
Türkiye’de kentsel-kırsal nüfus, erkek-kadın, genç-yaşlı gibi farklılıklar, internet 
vb. sayısal hizmetlere erişimde farklılıklara neden olabilir17.
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Tablo 9: İnternet Üzerinden Alışveriş

Yanıtlar

İnternet üzerinden alışveriş yapmayan sayısı %��

İnternet üzerinden yapılan alışverişlerde sorunla karşılaşmayan sayısı %2

Soruya yanıt vermeyen sayısı %1�

Diğer %14

9. Alışverişte Dikkat Edilen Konular veTüketicilerin Mağazadan 
Beklentileri

Anketin 5. sorusu ise alışveriş yaparken nelere dikkat ettikleri ile ilgilidir (bkz.: 
Tablo 10). Ürünün üretim ve son kullanma tarihine dikkat ettiğini söyleyen 
tüketici sayısı %31’dir. Ürünün fiyatının belirleyici olduğunu söyleyen sayısı ise 
%62’dir. Ürünün kalitesine dikkat eden sayısı %66, ürünün sağlık koşullarına 
uygun satılmasına öncelik verenlerin sayısı da %12’dir (Özel, 1998: 21).

Tablo 10: Alışverişte Dikkat Edilen Konular

Yanıtlar*

Ürünün üretim ve son kullanma tarihine dikkat eden sayısı %�1

Ürünün fiyatına dikkat eden sayısı %�2

Ürünün kalitesine dikkat eden sayısı %��

Ürünün sağlık koşullarına uygun satılmasına %12

Diğer %�2

* Ankete yanıt veren toplamının %100’den fazla çıkmasının nedeni soruya aynı kişiler tarafından 
birden fazla yanıt verilmesidir.

Anketin 6. sorusu tüketicilerin mağazadan beklentilerin neler olduğunu 
öğrenmek için sorulmuştur. Ankete katılanlar soruya birden fazla yanıt 
vermişlerdir (bkz.: Tablo 11). Bu nedenle aşağıdaki tabloda gösterilen oranların 
toplamı %100’den fazladır.
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Tablo 11: Tüketicilerin Mağazadan Beklentileri

Yanıtlar*

Ürün hakkında bilgilendirme yapılmasını bekleyen sayısı %�

Ürünle ilgili çıkan sorunların mağaza tarafından çözümlenmesini bekleyen sayısı %20

Çalışanlardan güleryüz, dürüstlük ve saygı bekleyenlerin sayısı %�0

Müşteri hizmetlerinin iyi olmasını bekleyen sayısı %12

Mağazanın hizmet kalitesinin iyi olmasını bekleyen sayısı %2�

Ürün çeşitliliği bekleyen sayısı %4

Diğer %��

* Ankete yanıt veren toplamının %100’den fazla çıkmasının nedeni soruya aynı kişiler tarafından 
birden fazla yanıt verilmesidir.

Son Söz
Soruların genel olarak değerlendirilmesinde de görüldüğü gibi, ankete 
katılanlar, tüketicinin korunması ile ilgili olarak kamu yönetiminin görevleri 
olduğunu düşünmektedirler. İdare bilgilendirme yapmalıdır. Bilgilendirme 
sürecinde toplu iletişim araçları da kullanılabilir. Salt tüketici hakkı olarak 
değil, sağlık ve çevre hakkı olarak da bilinçlendirme yapılmalıdır. Bu sadece 
tüketicinin korunması için değil aynı zamanda ekolojik düzenin ve çevrenin 
korunması için de gereklidir. İdare, yaptırımları da olan çeşitli düzenlemeler 
yaparak kısıtlamalar getirmeli ve denetim yapmalıdır. Somut örnek olarak baz 
istasyonlarının denetlenmesi ve yerleşim alanlarına uzak kurulması gerektiği 
verilmiştir (Anketin 4. sorusu).

Tüketicilerin, özel kesime yeterince güvenmediğini, “kamu yararını” 
gözetmede ve toplumsal sorumluluklarını yerine getirmede yetersiz kaldığını 
düşündüğünü bulgulayan raporlarla karşılaşılmaktadır18. Tüketici politikası 
ile temelde rekabetin sağlanması, tüketicilerin bilgilendirilmesi ve korunması 
amaçlanmaktadır. Tüketici yasal düzenlemeler ile piyasanın öngörülmezliğinden, 
üretici/satıcı tarafından aldatılmaktan ve üründen kaynaklanabilecek yan 
zararlardan korunmaya çalışılmaktadır. Bu şekilde rekabet edenlerin haksız 
müdahaleleri önlenmekte ve piyasa mekanizması düzenlenmektedir19. Bir 
taraftan piyasa ekonomisi düzenlenirken diğer taraftan tüketicinin korunması 
ile idare tarafından kamu yararı gerçekleştirilmiş olacaktır. Kamu yararının 
gerçekleştirilmesi ise kamu yönetiminin konuları arasında yer almaktadır. 
Kamu yönetimi, kaynakların etkin kullanımı ile birlikte yönetimin verimli bir 
şekilde gerçekleştirilmesini amaçlamaktadır. Hukuksal araçlarla korumanın 
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nasıl sağlanacağı sorusunu kamu yönetimi yanıtlamaya çalışmaktadır. Bununla 
birlikte ekonomik gelişmelerle tüketicinin korunması ihtiyacının ortaya çıkması 
hem hukuk hem de kamu yönetimi alanında düzenlemeler yapılmasına neden 
olmuştur.

Yapılan alan araştırmasıyla ortaya çıkan en önemli sonuç, tüketicilerin 
haklarını kullanma konusunda bilgilerinin yetersiz olmasıdır. Hal bu ki 
tüketicilerin bilinçlenmesiyle birlikte koruma daha iyi sağlanabilecek, tüketiciler 
haklarından haberdar olacaklardır. Genel olarak kabul edilen bir düşünceye 
göre tüketicinin korunmasındaki en iyi yol tüketicinin kendi kendini koruması 
yoludur. Kendi kendini koruma da ancak tüketicinin eğitimi sonucunda ortaya 
çıkar. Bu anlamda tüketicinin eğitimi ve bilgilendirilmesi hususu en önemli 
tüketiciyi koruyucu araç olarak ele alınıp değerlendirilebilir.
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Ek 1:
TÜKETİCİNİN KORUNMASI ANKETİ

1. Hangi okuldan mezun oldunuz?.......................................................
2. Kaç yaşındasınız?......
3. Mesleğiniz nedir?.....................................................................
4. Tüketicinin korunması için önerileriniz var mıdır? (Örneğin cep telefonu 

kullanımı sağlığa etki ediyorsa, bireysel, kurumsal, İdare neler yapılmalı?)
5. Alışveriş yaparken nelere dikkat ediyorsunuz?
6. Alışveriş yaptığınız mağazadan beklentileriniz nedir?
7. Aldığınız ürün kusurlu ise ne yapıyorsunuz?
8. Kredi kartıyla yaptığınız alışverişlerde sorun olabiliyor mu? Güvenli işlem 

için neler yapılabilir?
9. Aldığınız ürünlerle ilgili olarak Sanayi ve Ticaret Bakanlığı’na şikâyet 

hakkınız olduğunu biliyor ve kullanıyor musunuz?
10. Sizce kusurlu ürünü değiştirme süresi kaç gün olmalıdır?
11. Kusurlu ürünü değiştirmek dışında ne tür destek sunulmalıdır?
12. Alışveriş merkezlerinde bulunan tüketici merkezlerine hiç başvurdunuz 

mu?
13. Tüketici hakem heyetleri hakkında bilginiz var mı?.................................
14. Tüketicinin korunması konusunda ne tür bilgi edinmek istersiniz?
15. İnternet aracılığıyla satın aldığınız ürünü hiçbir neden göstermeden belli 

bir sure içinde iade edebilmeniz mümkün mü? Uygulamada sorun görüyor 
musunuz?

16. Ürünün kusurlu olması nedeniyle ilgili mağazaya gittiğinizde mağazanın 
ürünü fabrikaya gönderip inceletme ve çoğunlukla bakım yaptıracağını 
söylemesi halinde ne yaparsınız? Bunu kabul etmek zorunda mısınız?

Katılımız için teşekkür ederiz.
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EK 2:
TÜKETİCİNİN VE REKABETİN KORUNMASI GENEL MÜDÜRLÜĞÜNÜN

YETKİ VE GÖREVLERİ
a) Tüketicilerin tüketim maddeleri yönünden sağlık ve güvenliği ile ekonomik 

çıkarlarını koruyucu, kayıplarını giderici tedbirleri almak, gerekli 
düzenlemeleri yapmak,

b) Tüketicilerin tüketim maddeleri yönünden çevresel tehlikelerden 
korunabilmesi amacıyla alınacak tedbirlerin belirlenmesinde, ilgili bakanlık 
ve kuruluşlarla işbirliği yapmak,

c) Piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin kalitesinin yükseltilebilmesi amacına 
yönelik olarak standart ve kalite denetimi yapmak, yaptırmak, kalite kontrol 
sistemleri kurmak, ilgili kurum ve kuruluşlara standart tesbitine ilişkin 
görüş ve önerilerde bulunmak, fiyat hareketlerini izlemek, gerektiğinde ilan 
etmek,

d) Tüketicileri aydınlatıcı ve eğitici tedbirleri almak, tüketicilerin kendilerini 
koruyucu girişimlerini özendirmek ve tüketicinin korunması konusundaki 
politikaların oluşturulmasında bunların gönüllü örgütlenmeleri yoluyla 
temsil edilmelerini sağlamak,

e) Mal ve hizmet piyasalarındaki faaliyetleri, özellikle fiyat hareketlerini izlemek, 
fiyatların serbest rekabet esaslarına göre oluşmasını önleyici hususların 
ortadan kaldırılmasına yönelik inceleme ve araştırmalar yapmak,

f) Mal ve hizmet piyasalarındaki rekabeti engelleyici, bozucu veya ortadan 
kaldırıcı anlaşma, uygulama ve kararların yasaklanması ile piyasaya hâkim 
olan teşebbüslerin bu hâkimiyetlerini kötüye kullanmalarının önlenmesine 
yönelik tedbirleri almak,

g) Tekelleşmeye yol açacak şekilde rekabeti önemli ölçüde azaltacak birleşme, 
devralma ve ele geçirmeleri önleyecek tedbirleri almak,

h) Tüketicinin korunması ve sağlıklı bir rekabet ortamının oluşturulmasına 
ilişkin politikaların belirlenmesinde yurt içindeki ve yurt dışındaki kurum 
ve kuruluşlarla işbirliği yapmak, gerekli koordinasyonu sağlamak,

ı) Tüketici sorunlarının çözümüne ve rekabetin düzenlenmesine ilişkin olarak 
diğer kanunlarla ve Bakanlıkça verilen görevleri yapmak,

Genel Müdürlük bünyesinde, tüketicinin korunması ve sağlıklı bir rekabet 
ortamının oluşturulmasına yönelik çalışmalarda bulunmak üzere, gerekli 
hallerde devamlı ve geçici özel ihtisas komisyonları kurulabilir.



74    Tüketici Yazıları I Tüketici Hakları ve Toplumda Algılanışı: Hukuk ve Kamu Yönetimi Açısından Geçiş Süreci   75

D İ P N O T L A R

1 Bireysel yarar ile kamu yararını dengelemek duyarlı bir tartışma noktasıdır. Örneğin, konut kali-
tesi açısından bakıldığında, ‘ısı yalıtımlı ve enerji verimliliği sağlanmış’ konut üretimi, genel nüfu-
sun satın alabileceği ve erişebildiği bir konuma geldiğinde, uzun dönemde “kamu yararına” uygun 
düşecektir; ancak, “teknik verimliliği ideal” durumda olan bir konutun maliyeti başlangıçta yük-
sek olacağından, her vatandaşın alım gücüne yaklaşabilecek midir? Dolayısıyla, kamusal teşvik ve 
önlemlerin diğer düzenlemelerle birlikte sistemli biçimde dikkate alınması gerekebilir.

2 Kamu yönetiminin gelişimi, sorunları, ekonomik politikalarla etkileşimi, bilgi teknolojileri, kalite, 
sendikalar vb. boyutlardaki tartışmalar için ayrıca bkz.: Öktem, M. Kemal/Ömürgönülşen, Uğur, 
Kamu Yönetimi: Gelişimi ve Güncel Sorunlar, Ankara, İmaj Yayınevi, 2004.

3 TKHK madde 1: “Bu Kanunun amacı, (...) kamu yararına uygun olarak tüketicinin sağlık ve 
güvenliği ile ekonomik çıkarlarını koruyucu, aydınlatıcı, eğitici, zararlarını tazmin edici, çevre-
sel tehlikelerden korunmasını sağlayıcı önlemleri almak ve tüketicilerin kendilerini koruyucu 
girişimlerini özendirmek ve bu konudaki politikaların oluşturulmasında gönüllü örgütlenmeleri 
teşvik etmeye ilişkin hususları düzenlemektir.”

4 Bu konuda doktora düzeyinde bir seminer çalışması için bakınız: Ph.D. Seminar on Consumption 
Theory, 11-17 Haziran 2007, Bilkent Üniversitesi, Ankara (http://crts.bilkent.edu.tr/act7.html).

5 Örneğin bakınız: Hekimci, Ferda; Tüketici, Kalite, Verimlilik ve Yurttaş Mutluluğu, “TMMOB 
Makine Mühendisleri Odası, Kaynak Teknolojisi III. Ulusal Kongre ve Sergisi”nde sunumu yapılan 
tebliğ, 19/20/21 Ekim 2001, s.1.

6 Madde 3/s ve 129a
7 Bu konularda bkz. Ulaş Kısa, Selda, Avrupa Topluluk Hukukunda Tüketici hakları ve Tüketicinin 

Korunması, Prof. Dr. Kemal Oğuzman’ın Anısına Armağan, İstanbul 2000, s. 1163 vd.
8 Consumer Protection in the European Union: Ten Basic Principles, www. europa. eu.int/ comm/

consumers/ cons_info/ 10 principles_en.htm.
9 Bkz. Demir, Mehmet, Kapıdan İşlemlerde Tüketiciyi Koruyan Geri Alma Hakkı, Ankara 2001, s. 15. 

Mamafih bu durum günümüzde yapılan tüketim toplumu yaratma amaçlı politikaların o dönemde 
yer almaması dolayısıyla aslında temel bir eksiklik olarak da nitelendirilmeyebilir. Çünkü tüketi-
ci özellikle tüketim gereksiniminin kırbaçlanması ve yapay olarak uyarılması yoluyla ortaya çıkan 
bozuk yapı nedeniyle korunma gereksinimini hissetmektedir.

10 Mevzuat hazırlarken bir sistem oluşturmanın zorunluluğunu vurgulayan, “kaliteli ve iyi bir düzen-
leme yapmanın ve yürürlüğe koymanın” ilkelerini belirleyen “Mevzuat Hazırlama Usul ve Esasları 
Hakkında Yönetmelik çıkarılmış (17.2.2007) ve ilgili hükmün bir yıl sonra yürürlüğe gireceği 
öngörülmüştür.

11 TÜPADEM’in açılımı, Hacettepe Üniversitesi “Tüketici Pazar Araştırma Danışma Test ve Eğitim 
Merkezi” dir. Yönetmeliğinin 30. 06. 2002 tarihinde 247801 sayılı Resmi Gazete’de yayınlanması 
ile kurulmuştur. 2004 yılında yönetim kurulunun oluşturulması ile faaliyetlerine başlamıştır.

12 “The consumer means a natural person....” (Tüketici, gerçek kişi anlamına gelir).
13 TKHK madde 2: “Tüketici: Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaçlarla edinen, 

kullanan veya yararlanan gerçek  yada tüzel kişiyi “ifade eder.
14 TTK madde 21/I: “Bir tacirin borçlarının ticari olması asıldır. Şu kadar ki; hakiki şahıs olan tacir, 

muameleyi yaptığı anda bunun ticari işletmesiyle ilgisi olmadığını diğer tarafa açıkça bildirdiği 



76    Tüketici Yazıları I

veya muamele, fiil veya işin ticari sayılmasına halin icabı müsait bulunmadığı takdirde borç adi 
sayılır.”

15 Tüketicinin ve Rekabetin Korunması Genel Müdürlüğü’nün görev ve yetkileri için bkz. Ek:2.
16 06.03.2003 tarihinde kabul edilen 4822 Sayılı Kanunda değişiklik Yapılmasına Dair Kanun’la 

yapılan değişiklikle bu düzenleme gerçekleştirilmiştir.
17 OECD, e-Government Studies: Turkey, 2007.
18 Bakınız: “The Trust Gap between Consumers and Corporations” (http://www.mckinseyquarterly.

com/article_abstract_visitor.aspx? ar = 1985&l2 = 21&l3 = 114&srid = 17&gp = 0) 12 June 2007.
19 Özel; Mukayeseli Hukuk Işığında Tüketiciyi Koruyan Geri Alma Hakkı, s.21.



Giriş
Avrupa Birliği’nin Tüketici Politikası, AB’nin tüm vatandaşlarının yaşam kalitesini 
sürekli olarak yükseltmeyi hedefleyen ve Ortak Pazarın oluşturulmasının 
tamamlayıcı bir aracı olarak kabul edilmektedir.

Avrupa Birliği Tüketici Politikası, tüketicinin sağlık ve güvenliği ile ekonomik 
çıkarlarının korunması esaslarına dayanmaktadır. Birlik içerisinde tüketiciye 
sunulan gıda maddelerinden oyuncaklara, kozmetiklerden ilaç ve zehirli 
maddelere kadar pek çok ürün grubuna getirilen standartlarla tüketicilerin 
sağlık ve güvenliği sağlanmaya çalışılmıştır. Tüketicilerin ekonomik çıkarlarının 
korunmasına yönelik tedbirler arasında ise, reklamlar, tüketici kredileri, kapıdan 
satış, tüketici sözleşmelerindeki haksız şartlar gibi konulardaki düzenlemeler yer 
almaktadır. Ayrıca, tüketicilerin kendi çıkarlarını korumaları için gerekli bilgi, 
eğitim ve örgütlenme hakları ile temsil edilme ve tazmin edilme haklarının 
geliştirilmesine yönelik faaliyetler de Tüketici Politikasının önemli bir kısmını 
oluşturmaktadır. Bu çalışma, AB Tüketici Politikası’nın gelişimi, kapsamı, 
esasları ve tüketicilerin ekonomik çıkarlarının korunması alanındaki yasal 
mevzuat ve uygulamaları ile Türkiye’nin uyumunu incelemektedir.

AB Tüketicinin Korunması Politikası
AB Tüketici Politikasının gelişimine bakıldığında, AB’nin Kurucu Antlaşması 
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Ozan GÜLER
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Genel Müdür Yardımcısı, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı 
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olan 1957 tarihli Roma Antlaşmasında tüketicinin korunmasına ilişkin ayrı 
bir bölüm veya doğrudan bir atıf bulunmadığı görülmektedir. Bunun sebebi, o 
dönemde gerek tüm dünyada gerekse AB üyesi ülkelerde tüketici hareketinin 
yeni oluşmaya başlamasıdır (Twigg, C. ve Flesner,2001).

Birlik içerisinde Tüketici Politikasının ilk defa gündeme gelmesi 1972’deki 
Paris Zirvesi’nde gerçekleşmiştir. Zirve sonucunda bir faaliyet programı 
açıklanmış ve bu programda tüketicinin korunmasına ilişkin faaliyetler 5 temel 
hak çerçevesinde ele alınmıştır: sağlık ve güvenliğin korunması hakkı, ekonomik 
çıkarların korunması hakkı, tazmin edilme hakkı, bilgilendirme ve eğitim hakkı 
ve temsil edilme hakkı. Paris Zirvesi’nin ardından hazırlanan ve beş yıllık bir 
süreyi kapsayan ‘Tüketicinin Korunması ve Bilgilendirilmesi Birinci Programı’ 
1975 yılında yürürlüğe girmiştir. Avrupa Birliği, Birinci Programı izleyen diğer 
program ve eylem planlarında da tüketici politikasını ilk programda belirlenen 
beş temel hak temelinde şekillendirmiştir.

Avrupa Birliği düzeyinde tüketicinin korunması konusuna kurucu 
anlaşmalarda yer verilerek bu alandaki düzenlemelerin yasal temel bulması, 
1992 tarihli Maastricht Antlaşmasının 129a maddesi ile olmuştur. 1997 tarihli 
Amsterdam Antlaşmasıyla ise konu yeniden düzenlenmiş ve Antlaşmanın 153. 
maddesi ile tüketicinin korunmasına ilişkin hükme son şekli verilmiştir. Söz 
konusu düzenlemenin amacı şu şekilde belirtilmiştir:

“AB tüketicinin çıkarlarının ve haklarının korunması için, tüketicinin sağlığı, 
güvenliği ve ekonomik çıkarlarının korunması için katkıda bulunacak, bunun 
yanı sıra tüketici hakları açısından bilgi, eğitim ve organizasyon konularında 
tüketiciye destek olmak suretiyle tüketicilerin çıkarlarının korunmasını 
sağlayacaktır.”

Bu maddeye göre AB tüketici politikasının temel hedefleri; tüketicilerin 
sağlık, güvenlik ve ekonomik çıkarları ile bilgi, eğitim ve örgütlenme haklarının 
desteklenmesidir. AB içerisindeki tüketicinin korunması alanındaki tüm 
hukuki düzenlemelerin yasal dayanağı Amsterdam Antlaşmasının Tüketicinin 
Korunması Politikasına ilişkin 153. maddesidir.

Amsterdam Antlaşmasının tüketici politikalarıyla ilgili maddesi gereğince, 
AB Komisyonu belli periyotlarla eylem planları da hazırlamaktadır. AB 
Komisyonunun 2007-2013 yıllarını kapsayan en son Tüketicinin Korunması 
Eylem Planı, Aralık 2006 tarihinde yürürlüğe girmiştir. Toplam bütçesi 156,8 
milyon Euro olan Eylem Planı, tüketicilerin çıkarlarının daha iyi temsili 
yoluyla yüksek seviyede tüketicinin korunmasının teminini ve tüketicinin 
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bilgilendirilmesi, eğitimi ve tüketici şikâyetlerinin alternatif çözüm yollarıyla 
ilgili sorumlu kuruluş ve örgütler aracılığıyla tüketicinin korunması kurallarının 
etkili bir şekilde uygulanmasını sağlamayı amaçlamıştır (Avrupa Birliği 2007-
2013 Tüketici Politikası Stratejisi, 2007)

AB Tüketicinin Korunması Müktesebatı
Tüketicilerin Avrupa Birliği düzeyinde korunması ile ilgili hukuki düzenlemeler, 
Kurucu Antlaşma ve değişik konularda çıkarılan Direktiflerden oluşmaktadır. 
Söz konusu mevzuat, AB Müktesebatının 28. başlığı olan “Tüketicinin ve 
Sağlığın Korunması” faslında yer almaktadır. Bu fasılda yer alan mevzuatı, 
‘tüketicinin sağlık ve güvenliğinin korunması’ ve ‘tüketicinin ekonomik 
çıkarlarının korunması’ olmak üzere iki gruba ayırmak mümkündür.

Tüketicinin sağlık ve güvenliğinin korunması ile ilgili mevzuat, tüketiciye 
sunulan ürünlerin risk taşımamasını, ürünlerin taşıyabileceği risk veya 
tehlikelerin öngörülebileceği durumlarda tüketicilerin önceden uyarılmalarını 
ve bilgilendirilmelerini, güvenli olmayan ürünlerin süratli bir şekilde piyasadan 
toplattırılmasını ve bu tip ürünlerin vereceği zararlara karşı tüketicilerin 
korunmasını amaçlamaktadır. Bu kapsamda yer alan düzenlemeler, 2001/95/EC 
sayılı “Genel Ürün Güvenliği Direktifi”, 85/374/EEC sayılı “Ürün Sorumluluğu 
Direktifi” ve 87/357/EEC sayılı “Tehlikeli Taklitler Direktifi”dir. “Ürün 
Sorumluluğu Direktifine” göre; satın aldığı üründeki üretim hatasından dolayı 
zarar gören ve güvenliği tehdit altına giren tüketiciler ürünün üreticisinden 
tazminat talep edebilmektedirler. 1987 tarihli “Tehlikeli Taklitler Direktifi” 
ise, gıda maddeleri ile karıştırılabilmesi ihtimali sebebiyle tüketicilerin sağlık 
ve güvenliğini tehdit edebilecek ürünlerin pazarlanması, ithalat ve ihracatının 
yasaklanmasını düzenlemektedir.

Tüketicinin ekonomik çıkarlarının korunması kapsamında ise, satıcı ve 
sağlayıcıların ekonomik anlamda tüketicilerden daha güçlü olmaları ve bu gücü 
kötüye kullanma ihtimallerine karşı tüketiciyi koruyucu tedbirler getirilmiştir. 
Tüketicilerin aldatıcı reklamlara, ayıplı mal ve hizmetlere, sözleşmelere tek 
taraflı olarak konulmuş haksız şartlara ve mal ve hizmet hakkında yeterli bilgi 
edinmeden kurulan sözleşmelere karşı korunmalarıyla ilgili düzenlemeler bu 
grupta yer almaktadır.

Tüketicinin Ekonomik Çıkarlarının Korunması Alanındaki AB Mevzuatı
AB Müktesebatının tüketicinin ekonomik çıkarlarını korumaya yönelik mevzuatı 
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14 adet Direktif, 1 adet Tüzük ve 2 adet Tavsiye Kararından oluşmaktadır. Bu 
grupta yer alan mevzuat aşağıda sıralanmıştır:
1. 84/450/EEC Sayılı Aldatıcı Reklâmlara İlişkin Direktif,
2. 85/577/EEC Sayılı Kapıdan Satışlara İlişkin Direktif
3. 87/102/EEC Sayılı Tüketici Kredilerine İlişkin Direktif
4. 90/314/EEC Sayılı Paket Turlara İlişkin Direktif
5. 93/13/EEC Sayılı Tüketici Sözleşmelerindeki Haksız Şartlar İlişkin Direktif
6. 94/47/EC Sayılı Devre Tatillere İlişkin Direktif
7. 97/7/EC Sayılı Mesafeli Sözleşmelere İlişkin Direktif
8. 97/55/EC Sayılı Karşılaştırılmalı Reklâmlara İlişkin Direktif
9. 98/6/EC Sayılı Fiyat Etiketlerine İlişkin Direktif
10. 98/27/EC Sayılı İhtiyati Tedbir Kararlarına İlişkin Direktif
11. 99/44/EC Sayılı Tüketici Satışları ve Garantilere İlişkin Direktif
12. 2002/65/EC Sayılı Tüketici Finansal Hizmetlerinin Mesafeli Pazarlanmasına 

İlişkin Direktif
13. 2005/29/EC Sayılı Haksız Ticari Uygulamalar Direktifi
14. 261/04 sayılı Yolcu Hakları ile İlgili Tüzük
15. 2006/2004 Sayılı Tüketicinin Korunması İşbirliğine İlişkin Tüzük
16. 98/257/EC sayılı Tüketici Uyuşmazlıklarının Mahkeme Dışı Çözümü için 

Sorumlu Kurumlara Uygulanabilir Kurallara İlişkin Komisyon Tavsiyesi
17. 2001/310/EC sayılı Tüketici Uyuşmazlıklarının Uzlaştırılmasından Sorumlu 

Kurumlara Uygulanabilir Kurallara İlişkin Komisyon Tavsiyesi.
Bu alandaki en eski düzenlemelerden birisi, 1985 tarihli “Kapıdan Satışlar 

Direktifi”dir. Bu Direktifte, satıcı veya sağlayıcının hiç beklenmedik bir anda 
tüketiciyi ziyaret ederek mal veya hizmet sunması sebebiyle, tüketiciye yedi günlük 
cayma hakkı tanınmıştır. Benzer şekilde, mesafeli satışlarla ilgili Direktifte de, 
tüketici ile satıcının veya sağlayıcının karşı karşıya gelmeksizin internet, telefon, 
mektup gibi iletişim araçlarını kullanarak mal veya hizmet satışı söz konusu 
olduğundan, tüketicinin satış öncesi ve sonrasında bilgilendirilme zorunluluğu 
düzenlenmiş ve tüketiciye cayma hakkı tanınması suretiyle koruma getirilmiştir.

AB müktesebatının en temel düzenlemelerinden biri olan 1999 tarihli 
“Tüketici Satışları Direktifi”nde ise, ayıplı mal satın alan tüketicilere değişim, 
tamir, bedel indirimi veya bedel iadesi gibi haklar tanınmıştır. Fiyat etiketlerinin 
düzenlendiği 1998 tarihli Direktif, tüketicilerin bilgilendirme hakkı çerçevesinde 
hazırlanmış olup, tüketiciye sunulan ürünlerin satış fiyatı ve birim fiyatının 
gösterilmesi zorunluluğunu getirmiştir.
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Paket tur, devre tatil ve tüketici kredileri ile ilgili düzenlemelerde, sözleşmelerde 
bulunması zorunlu asgari unsurlar belirlenmiş ve bu tip sözleşmelerin 
bütün ayrıntılarının tüketiciye verilmesi zorunluluğu getirilmiştir. Tüketici 
sözleşmelerinde haksız şartları düzenleyen 1993 Direktif ile ise, dürüstlük 
kuralına aykırı bir şekilde tüketici için ağır yükler getiren ve bu anlamda bir 
dengesizliğe yol açan sözleşme şartlarının geçersiz olacağı düzenlenmiştir.

Avrupa Birliği’nin son dönemde çıkardığı iki önemli düzenleme ise; 2002 
tarihli “Finansal Hizmetlerin Mesafeli Satışı Direktifi” ile 2005 tarihli “Haksız 
Ticari Uygulamalar Direktifleri”dir. “Finansal Hizmetlerin Mesafeli Satışı 
Direktifi”, her türlü banka hizmeti, kredi, para yatırımı ve ödeme ile ilgili 
hizmetler gibi finansal hizmetlerin internet, telefon vs gibi uzaktan iletişim 
araçlarıyla sağlanması durumunda tüketicinin bilgilendirilmesiyle ilgili esasları 
ve bu tip satışlarda tüketiciye tanınan hakları düzenlemektedir. “Haksız Ticari 
Uygulamalar Direktifi” ise, satıcı veya sağlayıcılar tarafından tüketicilere 
yöneltilen ve tüketicilerin satın alma kararını etkilemek suretiyle ekonomik 
çıkarlarına zarar verebilecek her türlü aldatıcı veya saldırgan uygulamayı 
yasaklamaktadır. Aldatıcı ve karşılaştırmalı reklamlarla ilgili düzenlemeler de 

“Haksız Ticari Uygulamalarla İlgili Direktif” kapsamına alınmıştır. Söz konusu 
Direktif, Haziran 2007’de yürürlüğe girecektir.

Yukarıda bahsedilen direktiflerin dışında, uyuşmazlık halinde tüketicilerin 
hak arama yollarıyla ilgili, bağlayıcı olmayan ancak yol gösterici mahiyette 
hazırlanmış iki adet Tavsiye Kararı bulunmaktadır. Anılan tavsiye kararları, 
tüketici uyuşmazlıklarının kısa sürede ve masrafsız çözümü için mahkeme dışı 
organların kullanılmasını teşvik etmekte ve bu kurumlara uygulanacak ilke ve 
esasları belirlemektedir.

Türkiye’ de Tüketicinin Korunması
Türkiye’de tüketicinin korunması ile ilgili mevzuatın temeli, 1982 Anayasasının 
172 nci maddesine dayanmaktadır. Bu maddede, “Devlet, tüketicileri koruyucu 
ve aydınlatıcı tedbirler alır, tüketicilerin kendilerini koruyucu girişimlerini 
teşvik eder” hükmü yer almaktadır.

Tüketicinin korunması alanında yapılan çalışmaların tek bir elden 
yürütülmesi ise, 1993 yılında Sanayi ve Ticaret Bakanlığı bünyesinde, Tüketicinin 
ve Rekabetin Korunması Genel Müdürlüğü’nün kurulması ile olmuştur. Avrupa 
Topluluğu’nun tüketici taraftarı yaklaşımı ve tüketiciyi koruma politikaları ile 
Türk tüketicisinin yaşadığı sorunlar dikkate alınarak hazırlanan ve 8 Eylül 
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1995 yılında yürürlüğe giren 4077 Sayılı “Tüketicinin Korunması Hakkında 
Kanun”, tüketicinin korunması alanında bir dönüm noktası olmuştur. İlk kez 
Türkiye’ de tüketiciler yasal, kurumsal ve örgütsel haklar elde etmişlerdir. 
Kanun çıkarılmadan önce dağınık bir şekilde, çok sayıda yasa, tüzük ve 
yönetmelik içerisinde yapılan tüketicinin korunmasına ve haklarına ilişkin 
düzenlemeler, çerçeve kanun niteliğinde olan 4077 Sayılı Kanunla bir başlık 
altında toplanmıştır.

4077 Sayılı “Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun”; kamu yararına 
uygun olarak tüketicinin sağlık ve güvenliği ile ekonomik çıkarlarını 
korumayı, aydınlatıcı, eğitici, zararlarını tazmin edici, çevresel tehlikelerden 
korunmasını sağlayıcı önlemleri almayı ve tüketicilerin kendilerini koruyucu 
girişimlerini özendirmeyi ve bu konudaki politikaların oluşturulmasında 
gönüllü örgütlenmeleri teşvik etmeyi amaçlamıştır. Kanun’da yer alan temel 
düzenlemeler şunlardır: ayıplı mal ve hizmetler, satıştan kaçınma, taksitli satışlar, 
kampanyalı satışlar, kapıdan satışlar, ticari reklam ve ilanlar, tüketici kredisi, 
süreli yayınlar, fiyat etiketi, garanti belgesi, tanıtma ve kullanma kılavuzu, satış 
sonrası hizmetler.

4077 Sayılı Kanunla, Türk Hukuk Sistemi, Tüketici Mahkemeleri, Tüketici 
Sorunları Hakem Heyetleri, Reklam Kurulu, Tüketici Konseyi gibi yeni 
kurumlarla tanışmış ve Türk tüketicisi haklarının ne olduğunu ve bu hakları 
nasıl kullanabileceğini öğrenmiştir.

Tüketici uyuşmazlıklarını çözüme kavuşturmak amacıyla, Tüketici 
Mahkemeleri ve Tüketici Sorunları Hakem Heyetleri görev yapmaktadır. 
Mahkeme dışı çözüm organı olan Tüketici Sorunları Hakem Heyetleri Türkiye 
genelinde 81 il ve 850 ilçede görev yapmaktadır. 2006 yılı itibariyle Tüketici 
Mahkemelerinin sayısı ise; Adana 2, Ankara 8, Antalya 1, Bursa 1, İstanbul 6, 
İzmir 3, Kayseri 1, Konya 1, Samsun 1 olmak üzere 24’e ulaşmıştır. Tüketici 
mahkemesinin olmadığı illerde ise, tüketici mahkemesi sıfatıyla görevlendirilmiş 
diğer mahkemeler davalara bakabilmektedir. Bu kurumların temel amacı, 
tüketici sorunlarının daha etkili ve çabuk çözüme kavuşturulmasıdır. Bu 
nedenle, Tüketici Sorunları Hakem Heyetlerinde ve Tüketici Mahkemelerinde 
basit yargılama usulü benimsenmiş ve tüketiciler tarafından bu organlara 
yapılacak başvurular her türlü resim ve harçtan muaf tutulmuştur.

Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun, AB müktesebatına tam uyum 
çalışmaları ve Kanunun uygulanmasından doğan eksikliklerin giderilmesi 
amacıyla 2003 yılında revize edilmiştir. Kanunla alınan yetkiye dayanarak 16 adet 



82    Tüketici Yazıları I Tüketicinin Korunmasında Avrupa Birlği Müktesebatının Neresindeyiz?   83

uygulamaya yönetmeliği ile bu alandaki AB mevzuatına önemli ölçüde uyum 
sağlanmıştır. Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’da yapılan değişiklik ile 
‘Sözleşmelerdeki Haksız Şartlar’, ‘Paket Tur’, ‘Devre Tatil’, ‘Mesafeli Sözleşmeler’, 
‘Kredi Kartları’, ‘Abonelik Sözleşmeleri’, ‘Olduklarından Farklı Görünen Mallar’ 
vb gibi konular da Kanun kapsamına alınmıştır. Ayrıca, Tüketici Sorunları 
Hakem Heyetlerinin yapıları güçlendirilmiş ve bu heyetlere belli bir limite 
(2007 yılı için 792,12 YTL) kadar bağlayıcı karar alma yetkisi verilmek suretiyle 
tüketici sorunlarının çözümünde daha etkili hale getirilmişlerdir.

Türk Tüketici Mevzuatının AB Tüketici Mevzuatı İle Uyumu
Mevzuat uyumu
Türkiye’nin, Avrupa Birliği mevzuatına uyum süreci 1963 yılında AB ile Türkiye 
arasındaki Ortaklık Antlaşması’nın imzalanmasından ve yürürlüğe girmesinden 
itibaren devam etmektedir. 6 Mart 1995 tarihli ve 1/95 sayılı Ortaklık Konseyi 
Kararı ile tamamlanan Gümrük Birliği ve Türkiye’nin aday ülke statüsünü 
resmen tanıyan Helsinki Avrupa Konseyi Kararı, Türk hukuk sisteminin AB 
hukukuna uyumu sürecine ivme kazandırmıştır.

Tüketicinin korunması alanında mevzuat uyumu, ilk kez 1995 yılında 
yürürlüğe giren ve tam uyum çalışmaları kapsamında 2003 yılında değiştirilen 
4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun ile yapılmıştır. Söz konusu 
değişiklikle, Avrupa Birliği’nin tüketicinin ekonomik çıkarlarının korunması 
başlığı altında yer alan; Aldatıcı ve Karşılaştırma Reklamlar, Kapıdan Satışlar, 
Tüketici Kredileri, Paket Tur, Tüketici Sözleşmelerindeki Haksız Şartlar, Devre 
Tatiller, Mesafeli Sözleşmeler, Fiyat Etiketi, İhtiyati Tedbir Kararları, Tüketici 
Satışları ve Garantilere İlişkin Direktifler, Tüketicinin Korunması Hakkında 
Kanun ve ilgili uygulama yönetmelikleriyle Türk mevzuatına aktarılmış ve 
mevzuat uyumu büyük ölçüde sağlanmıştır.

Ancak, AB’nin son dönemde çıkardığı ‘Finansal Hizmetlerin Mesafeli 
Satışı’ ile ‘Haksız Ticari Uygulamalar’ Direktifleri henüz ulusal mevzuatımıza 
aktarılmamıştır. “Finansal Hizmetlerin Mesafeli Satışı” ile ilgili Direktifin 
uyumlaştırılması ile, kredi, para yatırımı ve ödeme gibi her türlü banka 
hizmetlerinin mesafeli satışı ile ilgili usul ve esaslar belirlenecek ve tüketicilere 
ek koruma getirilecektir. “Haksız Ticari Uygulamalar Direktifi”nde ise, satıcı 
veya sağlayıcılardan tüketicilere yöneltilen her türlü haksız ticari uygulama 
yasaklanmaktadır. Bu Direktifin mevzuatımıza aktarılmasıyla, satıcı yada 
sağlayıcının tüketici üzerindeki gücünden yararlanarak nüfuzunu kötüye 
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kullandığı durumlar, tüketicilerin ani karar vermelerini sağlamak ve onların 
bilinçli tercih yapabilmelerini engellemek için ürünün kısıtlı bir süre için 
mevcut olacağını belirtmek yada tüketiciye bir ödül kazanmış izlenimi 
yaratmak suretiyle satış yapmak gibi uygulamalar haksız ticari uygulama olarak 
değerlendirilecek ve yasaklanacaktır.

AB müktesebatının tüketicinin güvenliğinin korunması başlığı altında 
yer alan, 85/374/EEC sayılı “Ürün Sorumluluğu Direktifi” ve 87/357/EEC 
sayılı “Tehlikeli Taklitlerle İlgili Direktif”ler Tüketicinin Korunması Hakkında 
Kanun ile, 2001/95/EC sayılı “Genel Ürün Güvenliği Direktifi” ise, Dış Ticaret 
Müsteşarlığının sorumluluğunda olan 4703 sayılı “Ürünlere İlişkin Teknik 
Mevzuatın Hazırlanması ve Uygulanmasına Dair Kanun” ile Türk mevzuatına 
uyumlaştırılmıştır.

Yukarıda da belirtildiği üzere, AB tüketicinin korunması mevzuatı ile Türk 
tüketicinin korunması mevzuatı büyük ölçüde uyumludur. Her yıl düzenli olarak 
AB Komisyonu tarafından hazırlanan ve Türkiye’nin AB ile uyum durumunu 
inceleyen İlerleme Raporu en son 8 Kasım 2006 tarihinde yayımlanmış olup, 
söz konusu raporda da tüketicilerin ekonomik çıkarlarının korunmasına yönelik 
Türk mevzuatının AB mevzuatı ile uyum durumunun üst seviyede olduğu teyid 
edilmiştir (Avrupa Komisyonu Genişleme Genel Müdürlüğü Türkiye İlerleme 
Raporu, 2006).

Katılım Müzakereleri
Avrupa Birliği Devlet ve Hükümet Başkanlarının 17 Aralık 2004 tarihli 
Zirvesinde aldığı karar doğrultusunda 3 Ekim 2005 tarihinde yapılan Katılım 
Konferansı ile Türkiye resmen AB’ye katılım müzakerelerine başlamıştır. 
Katılım Müzakereleri Türkiye’nin AB müktesebatını ne kadar sürede kendi iç 
hukukuna aktarıp yürürlüğe koyacağının ve etkili bir şekilde uygulayacağının 
belirlendiği süreçtir ve ilk aşaması tarama sürecidir.

‘Tüketicinin ve Sağlığın Korunması’ faslına ait tanıtıcı tarama toplantısı 8-
9 Haziran 2006; ayrıntılı tarama toplantısı ise, 6-7 Temmuz 2006 tarihlerinde 
gerçekleştirilmiş olup, bu fasılda, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı koordinatör kurum 
olarak görev almıştır. Tarama sürecinde AB tüketicinin korunması mevzuatı 
ile Türk tüketicinin korunması mevzuatının karşılaştırması yapılmış ve uyum 
durumu incelenmiştir. Tarama sürecinin sonucunda, tüketicinin korunması 
alanında Türk mevzuatının AB mevzuatı ile büyük ölçüde uyumlu olduğu 
ortaya çıkmıştır. Hatta Türkiye’deki Hakem Heyeti sistemi gibi bazı konularda, 
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AB mevzuatında öngörülenden daha üstün koruma tedbirleri alındığı Komisyon 
yetkililerince de ifade edilmiştir.

Sonuç ve Değerlendirme
Avrupa Birliği’nin Tüketicinin Korunması Politikası, tüketicilerin sağlığının 
korunması, güvenliğinin sağlanması ve ekonomik çıkarlarının korunması 
esaslarına dayanmaktadır. Bu çerçevede AB, tüketici politikasının uygulanmasına 
yönelik çok çeşitli konularda direktifler çıkarmıştır. Söz konusu direktifler, üye 
devletler için genel bir çerçeve çizmekte olup, ülkeler bu Direktifleri kendi iç 
hukuklarına uyumlaştırmakla yükümlüdürler.

Türkiye de AB’ye aday ülke statüsünü kazanmış bir ülke olarak bu 
alandaki mevzuatı da uyumlaştırmakla sorumludur. Esas olarak, Türkiye’de 
tüketici politikasının oluşturulması ve bu alandaki düzenlemelerin yapılması 
aşamalarında AB’nin tüketici politikası göz önüne alınmıştır. AB mevzuatında 
ayrı Direktiflerle düzenlenen hususlar, Türkiye’de genel çerçeve itibariyle Kanun 
ile belirlenmiş, ayrıntılar ise yönetmeliklerle düzenlenmiştir. Tüketicilerin 
ekonomik çıkarlarının korunması başlığı altındaki mevzuat uyumu da, 4077 
sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun ve 16 adet uygulama yönetmeliği 
ile yapılmıştır. Bu alandaki AB ve Türk mevzuatını karşılaştırdığımızda büyük 
ölçüde uyumlu olduğunu görüyoruz.

AB’nin son dönemde çıkardığı, “Finansal Hizmetlerin Mesafeli Satışı ve 
Haksız Ticari Uygulamalar Direktifleri”nin de Türk mevzuatına aktarılması 
için Kanun değişikliği yapılması gerekmektedir. Böylelikle, tüketicinin 
korunması konusunda mevzuat uyumu tamamlanacak ve Türk tüketicileri ile 
AB tüketicileri aynı standartlarda korunacaklardır.

Türkiye, tüketicinin korunması konusunda sadece yasal mevzuat uyumu 
değil, idari ve uygulama kapasitesinin geliştirilmesi için de önemli adımlar 
atmıştır. Türk tüketicilerine mahkeme dışı çözüm yolları sunan ve 81 il, 850 
ilçe merkezinde görev yapan Tüketici Sorunları Hakem Heyetleri gerek yerleşik 
yapıları ve tüketici sorunlarını kısa sürede çözüme kavuşturmaları, gerekse 
belli bir limite kadar bağlayıcı karar alma yetkileriyle Avrupa’daki pek çok 
örneklerinden bile daha etkili hale getirilmişlerdir. Türkiye genelinde tüketici 
mahkemelerinin sayısı da 24’e kadar ulaşmıştır.

Sonuç olarak, AB tüketicinin korunması mevzuatı ile Türk mevzuatı büyük 
oranda uyumludur. Ancak, AB mevzuatının sık sık değiştirilmesi gerçeği ve 
bu değişikliklerin ulusal mevzuatımıza dahil edilmesi gerekliliği bu alanda bir 
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mevzuat değişikliği ihtiyacını doğurmaktadır. Dolayısıyla, AB ile tam uyumun 
sağlanması için Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un gözden geçirilmesi 
ve kısmen yeniden kaleme alınması gerekmektedir.
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Bölüm 2
TÜKETİCİNİN KORUNMASI VE
REKLAMLAR





Çok sayıda ürünün kıyasıya yarıştığı ve bu yarışa her gün yenilerinin eklendiği 
günümüz piyasa sisteminde, mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin tüketicilere 
aktarılması bir zorunluluk haline gelmiştir. Tüketiciler, satın alacakları mal 
ve hizmetleri iyi tanıdıkları, mal ve hizmetler hakkında iyi bilgilendirildikleri 
takdirde bilinçli bir seçim yapabilirler. Bu noktada iletişim teknolojilerindeki 
hızlı ilerlemenin ve iletişim hacminin artmasının bir sonucu olarak artık 
hayatın her anında karşılaşılan ve herkesi etkisi altına alan reklamlar gündeme 
gelmektedir (Avşar ve Elden, 2004; RTÜK, 2004).

Bilindiği üzere, reklam yapma hakkı, rekabet/sözleşme özgürlüğüne dayanır. 
Ancak bu hak, sınırsız değildir. Bu hakkın çerçevesi, dürüstlük kuralı ile çizilmiş 
durumdadır. Dürüstlük kuralı, iki ayrı açıdan bu hakkın sınırını teşkil eder; 
tüketiciler karşısında dürüstlük ve doğruluk ile rakipler karşısında dürüstlük ve 
doğruluk. Çünkü, reklam veren, reklamıyla hem rakibinin hem de tüketicinin 
hukuk alanına girmektedir.

4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un değişik 16 ncı 
maddesi ile,

• Ticari reklam ve ilanların kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, 
genel ahlaka, kamu düzenine, kişilik haklarına uygun, dürüst ve doğru 
olmaları esastır.

• Tüketiciyi aldatıcı, yanıltıcı veya onun tecrübe ve bilgi noksanlıklarını 
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istismar edici, tüketicinin can ve mal güvenliğini tehlikeye düşürücü, şiddet 
hareketlerini ve suç işlemeyi özendirici, kamu sağlığını bozucu, hastaları, 
yaşlıları, çocukları ve özürlüleri istismar edici reklam ve ilanlar ve örtülü 
reklam yapılamaz.

• Aynı ihtiyaçları karşılayan yada aynı amaca yönelik rakip mal ve hizmetlerin 
karşılaştırmalı reklamları yapılabilir.

• Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddiaları ispatla 
yükümlüdür.

• Reklam verenler, reklamcılar ve mecra kuruluşları bu madde hükümlerine 
uymakla yükümlüdürler hükümleri düzenlenmiştir.
Madde metninden de anlaşılacağı gibi, birinci fıkrada reklamlarda uyulması 

gereken genel esaslar belirtildikten sonra, ikinci fıkrada ne şekilde reklam 
yapılamayacağı sıralanarak, bu tür reklamlar ve birinci fıkrada getirilen esasları 
ihlal eden reklamlar yasaklamıştır.

Maddenin üçüncü fıkrası karşılaştırmalı reklamların ne şekilde 
yapılabileceğini düzenlemekte, dördüncü fıkrada ticari reklam ve ilanlarda 
yer alan somut iddialara ilişkin ispat yükümlülüğünün reklam verene ait 
olduğu vurgulanmakta ve nihayet beşinci fıkrada ticari reklam ve ilanların 
hazırlanması ve duyurulmasında rol oynayan reklam veren, reklamcılar ve 
mecra kuruluşlarının sorumluluğu düzenlenmektedir

Reklamların aldatıcı ve yanıltıcı olmaması gereği, reklamların hem tüketici 
hem de rakipler açısından dürüst ve doğru olması esasının bir gereğidir. 
Mevzuatımızda aldatıcı reklamın tanımı yapılmamakla beraber aldatıcı reklamı; 
tüketicilerin ekonomik davranışlarını etkileyebilecek nitelikte yanlış, yanıltıcı veya 
eksik bilgi içererek hitap ettiği kitlede, orta seviyedeki (makul) tüketiciyi aldatan 
veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar olarak tanımlamak mümkündür.

Diğer taraftan, biçimi ve yayımlandığı mecra ne olursa olsun, bir reklamın 
“reklam” olduğu açıkça anlaşılmalıdır. Bir reklamın, reklam olduğu açıkça 
anlaşılamayacak şekilde, yani gizli veya örtülü olarak yapılması yasağına 
Kanun’da açıkça yer verilmiştir (Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2006; Tatar ve 
Akpoyraz, 2006).

Bununla birlikte, ülkemizde ticari reklam ve ilanların denetimi 4077 sayılı 
Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un 17 nci maddesi uyarınca Reklam 
Kurulu eliyle yürütülmektedir.

Buna göre Reklam Kurulu, Kanun’un ticari reklam ve ilanların niteliklerini 
düzenleyen 16 ncı maddesine aykırı hareket edenlere idari yaptırım uygulamakla 
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görevli, siyasi otoriteden bağımsız diğer bir deyişle kararları doğrudan 
uygulanabilir bir organdır.

Reklam Kurulu tarafından belirlenen ticari reklamlarda uyulması gereken 
ilkeler çerçevesinde yapılan başvurular incelenmekte ve inceleme sonucuna 
göre Kanun’un 16 ncı maddesi hükümlerine aykırı olduğu tespit edilen reklam 
ve ilanlar hakkında, 3 aya kadar tedbiren durdurma ve/veya durdurma ve/veya 
aynı yöntemle düzeltme ve/veya para cezası uygulanmaktadır.

Reklam Kurulu başkan dahil 29 üyeden oluşmaktadır. Kurul, ayda bir defadan 
az olmamak üzere, ihtiyaç duyulduğunda her zaman toplanmakta ve toplantıya 
katılanların çoğunluğu ile karar vermektedir.

Reklam Kurulu, reklamcılık ve yayıncılık sektöründe faaliyet gösterenlerin 
yanı sıra, toplumun geniş kesimlerinin temsil edilmesine ve daha da önemlisi 
karar alma çoğunluğunun sivil toplum örgütleri ile meslek kuruluşlarına ait 
olmasına imkan sağlayacak bir yapıya sahiptir.

Kurul, başvuru üzerine inceleme yapabildiği gibi kendiliğinden (re’sen) de 
inceleme başlatma yetkisine sahiptir. Reklam Kurulu kararları, tüketicilerin 
bilgilendirilmesi, aydınlatılması ve ekonomik çıkarlarının korunması amacıyla 
Sanayi ve Ticaret Bakanlığına ait www.sanayi.gov.tr internet adresinde her 
toplantıdan sonra duyurulmaktadır.

Reklam Kuruluna yapılan başvuru sayısı son yıllarda büyük ölçüde artış 
göstermiştir. Örneğin, 2004 yılında Reklam Kuruluna yapılan başvuru sayısı 398, 
2005 yılında yapılan başvuru sayısı 642 iken 2006 yılında başvuru sayısının 1280 
olduğu görülmektedir. Bu durum son yıllarda Reklam Kurulu çalışmalarının 
kamuoyu tarafından yakından izlendiğinin çok açık bir göstergesidir (Sanayi ve 
Ticaret Bakanlığı, 2007).

2006 Yılında Reklam Kurulu Başkanlığına Yapılan Başvurulara İlişkin 
Bilgiler
• 2006 yılında Reklam Kurulu Başkanlığı’na 1280 başvuru ulaşmış, bunlardan 

852’sinin ön incelemesi tamamlanarak 573’üne inceleme başlatılmış, 279 
tanesinin incelemeye alınmamasına karar verilmiştir.

• Reklam Kurulu Başkanlığına ulaşan başvuruların;
 871’ini tüketicilerin,
 221’ini kurumların veya derneklerin,
 128’ini firmaların yaptığı başvurular oluşturmaktadır.

2006 yılı içerisinde 60 adet reklam hakkında da re’sen inceleme başlatılmıştır.
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• Başvurular daha çok yazılı olarak Sanayi ve Ticaret Bakanlığına intikal 
etmektedir. Bununla birlikte 2006 yılı içerinde Bakanlığın internet sitesinde 
yer alan reklam şikayetleri linkinde yapılan yeni düzenleme ile elektronik 
ortam kanalıyla da kolaylıkla başvuruda bulunulması sağlanmıştır. Nitekim 
başvuru dağılımına baktığımızda 1280 başvurunun 653’ünün internet 
kanalıyla yapıldığı görülmektedir.

• 2006 yılında Reklam Kurulu Başkanlığı’na yapılan başvuruların, 1194’ü açık, 
86’sı örtülü reklamlara ilişkindir.

• 2006 yılında Reklam Kurulu Başkanlığı’na yapılan başvuruların sektörel 
dağılımı incelendiğinde ise sağlık sektörünün ilk sırada yer aldığı 
görülmektedir. Sağlık sektöründe yayımlanan reklamlara ilişkin 188 adet 
başvuru yapılmıştır. Sağlık sektörünü sırasıyla; gıda reklamlarına, iletişim 
ve haberleşme özellikle GSM operatörü sahibi firmaların reklam ve 
ilanlarına ilişkin başvurular ile dayanıklı tüketim malları ve kişisel bakım 
ve kozmetik ürün reklamlarına ilişkin başvurular izlemektedir. Bununla 
birlikte promosyon/kampanya reklamları, özellikle konusunu yanıltıcı 
yıldız tanıtımının yapılmasının oluşturduğu turizm reklamları, bankacılık 
sektörü tarafından yayımlanan reklamlar ile tütün ürünleri ve alkollü içki 
reklamlarına ilişkin başvurular da önemli yer tutmaktadır.

2006 Yılı Reklam Kurulu Çalışmaları
• 2006 yılında Reklam Kurulu toplantılarında 378 adet reklam dosyası karara 

bağlanmıştır.
Bunlardan 317’sini açık, 61’ini örtülü reklamlar oluşturmaktadır.

• Reklam Kurulu tarafından karara bağlanan reklamların 256’sının 
tüketicilerden, 96’sının kurum/derneklerden, 53’ünün firmalardan gelen 
başvurular üzerine, 44’ünün ise re’sen incelemeye alındığı görülmektedir.

• Reklam Kurulu tarafından karara bağlanan 378 reklamın 263’ü 4077 sayılı 
Kanun’un 16 ncı maddesine aykırı bulunmuş, 115’inin 16 ncı maddeye aykırı 
bir unsur taşımadığına karar verilmiştir.

• 16 ncı maddeye aykırı bulunan 263 reklamın 219’u açık, 44’ü ise örtülü 
reklamdır.

• 16 ncı maddeye aykırı bulunan reklamların 174’üne idari para ve durdurma 
cezaları, 83’üne ise durdurma cezası uygulanmasına karar verilmiştir. 2006 
yılı içerisinde yalnızca bir reklama tedbiren durdurma cezası verilirken, az 
sayıda reklama da düzeltme cezası uygulanmıştır.
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• Reklam Kurulu tarafından idari yaptırım uygulanan reklamların hangi 
sektörlere ilişkin olduğu incelendiğinde yine ilk sırada sağlık sektörünün 
yer aldığı görülmektedir. Sağlık sektörünü gıda, turizm ve kişisel bakım/
kozmetik sektörüne ilişkin reklamlar izlemektedir.

• 2006 yılında Reklam Kurulu tarafından;
Reklam verenlere 4.978.698 YTL,
Mecra kuruluşlarına 2.848.106 YTL olmak üzere,
TOPLAM 7.826.804 YTL idari para cezası uygulanmıştır.

1996-2006 Yılları Arasında Reklam Kurulu Çalışmaları
• Reklam Kurulunun 1996-2006 yılları arasındaki çalışmaları bütün olarak 

incelendiğinde, 2002 yılına kadar Reklam Kurulu’na yapılan başvurularda bir 
dalgalanma yaşandığı görülmekle birlikte, 2002 yılından sonra başvurularda 
giderek artış olduğu görülmektedir. Nitekim 2006 yılında yapılan başvuru 
sayısı 2005 yılının iki katıdır.

• 11 yıllık süreçte Reklam Kurulu’na toplam 4536 adet başvuru yapılmış, 
bunlardan 3109’u incelemeye alınmış, 760’ı incelemeye alınmamıştır.

• Reklam Kurulu’nda karara bağlanan 2464 reklamdan 1857’si 4077 sayılı 
Kanun’un 16 ncı maddesine aykırı bulunmuş, 607’si aykırı bulunmamıştır.

• Kanuna aykırılık teşkil ettiğine karar verilen reklamların 1192’sine idari para 
cezası, 505’ine durdurma cezası, 205’ine ise düzeltme cezası uygulanmıştır.

• 1996-2006 yılları arasında;
Reklam verenlere 23.406.448 YTL,
Mecra kuruluşlarına 11.119.576 YTL,
Reklam ajanslarına 12.000 YTL olmak üzere
TOPLAM 34.538.024 YTL para cezası uygulanmıştır.
Reklam Kurulu, Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un 16 ncı maddesine 

aykırı hareket edenlere 2007 yılı için 5.919 YTL idari para cezası verebilmektedir. 
16 ncı maddeye aykırılığın, ülke düzeyinde yayın yapan yazılı, sözlü, görsel ve sair 
araçlar ile gerçekleşmesi halinde ise, para cezası bu miktarın on katı olan 59.192 
YTL olarak uygulanacaktır (Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2007).

Diğer taraftan, Reklam Kurulu’nun kamuoyunda bilinirliği giderek artmakta, 
alınan kararlar hem tüketiciler hem de reklam verenler ve mecra kuruluşları 
tarafından yakından izlenmektedir.

2005 yılında “G.O.R.A” ve “Hırsız Var” filmlerine uygulanan para cezaları 
ile bazı kozmetik firmalarının reklamlarına ilişkin alınan kararların basında 
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geniş yer almasının yanı sıra son dönemlerde özellikle geniş tüketici kitlelerini 
ilgilendiren, örneğin; bağırsak faaliyetlerini düzenleyici olarak tanıtımı yapılan 
probiyotik ürün reklamları yada sterol/stenol içeren ve kolesterolü düşürücü 
olarak tanıtımı yapılan ürün reklamları hakkında alınan kararlar gündemde 
yer almıştır. Ayrıca insan sağlığını ilgilendiren diğer konularda alınan kararlar 
örneğin yine çeşitli gıdaların ilaç gibi tanıtılması ile ilgili olarak alınan kararlar 
yada kozmetik ürün tanıtımlarına uygulanan cezalar da tüketiciler tarafından 
yakından izlenmektedir.

Bununla birlikte, özellikle örtülü reklamlar konusundaki Reklam Kurulu 
kararları zaman zaman eleştiri konusu yapılmaktadır. Ancak Reklam Kurulu’nun 
bu alanda uyguladığı idari yaptırımlarda önemli ölçüde artış yaşanmasının 
nedeni çeşitli mecra kuruluşlarında örtülü reklamlara sıklıkla yer verilmesidir. 
2005 ve 2006 yıllarında Reklam Kurulu tarafından idari yaptırım uygulanan 
530 reklamın 86’sı diğer bir deyişle %16.0’sı örtülü/gizli reklamdır (Sanayi ve 
Ticaret Bakanlığı, 2007).

Örtülü/gizli reklamdan söz edilebilmesi için her şeyden önce reklam yapma 
iradesinin bulunup bulunmadığının tespiti önem taşımakta; bir mal, hizmet, 
marka, unvan veya faaliyetin herhangi bir radyo veya televizyon programında 
reklam yapma amacı dışında zikredilmiş olması veya ekranda bir anlığına 
görünmesi gizli reklam yapıldığı anlamına gelmemektedir (Şahin, 2004). Bir 
malın, hizmetin, logonun, markanın veya ticari unvanın programlarda ön 
plana çıkarılıp çıkarılmadığı, başka mal veya hizmetlerle karşılaştırmasının 
yapılıp yapılmadığı, övgü içerip içermediği, yönlendirme yapılıp yapılmadığı 
gibi birçok ölçüt Reklam Kurulu tarafından titizlikle ele alınmaktadır.

Bazı televizyon kuruluşlarının gizli reklam yapıldığı kanısıyla 
cezalandırılmamak için kimi ürünlerin görüntülerini mozayiklediği 
görülmektedir. Bu işlem, tümüyle yayıncı kuruluşların tek taraflı kararları 
sonucu gerçekleşmektedir. Reklam yapma amacı dışında çeşitli ürünlerin 
ekranlarda bir anlığına görünmesi kaçınılmaz olup, bu şekildeki görüntüler ile 
ilgili olarak Reklam Kurulu’nun aldığı bir ceza kararı da bulunmamaktadır.

Sonuç olarak, günümüzde üretmek çoğu zaman sorun olmaktan 
çıkmış, üretileni pazarlayabilmek, hedef tüketiciye bunu duyurabilmek ve 
beğendirebilmek, pazarda kalıcı olabilmek önemli hale gelmiştir. Reklam 
bugünün tüketim toplumlarında üretici ile tüketici arasındaki mal ve hizmet 
akışını sağlayan büyük bir sektör haline gelmiştir. Üretici ve tüketici arasında 
bir köprü ve tüketici için rehber olduğu yönündeki olumlu görüşler yanında 
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tüketicileri gereksiz tüketime teşvik ettiği, hatta reklamın tüketim kültürünün 
yaratıcısı olduğu yönünde olumsuz görüşler de vardır.

Reklamlar tüketicileri etkileyerek bir malın yada hizmetin satın alınmasına, 
kullanılmasına, hatta bir markaya bağımlı tüketici grupları oluşturulmasına 
yardım etmeyi amaçlamaktadır (Avşar ve Elden, 2004; RTÜK, 2004). Bunu 
yaparken mal ve hizmetler hakkındaki bilgilerin tüketicilere tam ve doğru olarak 
ulaştırılması, tüketicilerin bilgi ve tecrübe eksikliklerinin ve özel duygularının 
istismar edilmemesi açısından, reklam verenler, reklam ajansları ve reklamı 
yayımlayan kuruluşlara önemli görevler düşmektedir.

Ülkemizde ticari reklam ve ilanların denetimini gerçekleştiren Reklam 
Kurulu tarafından, toplumsal sorumluluk bilinci içerisinde gerçekten önemli 
kararlara imza atılmaktadır. Ancak asıl önemli husus; idari yaptırımların 
bir dereceye kadar caydırıcı olduğu, bununla birlikte konuya duyarlılık 
gösterilmesinin hem hukuki hem de etik açıdan pazarda faaliyet gösteren tüm 
aktörlerin görevi olduğunun unutulmaması gerektiğidir.
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Giriş
Bu yazı, reklam söyleminde ikna amacıyla sıkça kullanılan yanıltıcı 
argümanların (fallacious arguments) tüketicinin algılama ve çıkarım yapma 
gibi bilişsel süreçlerini; ilgili olarak da tüketim davranışlarını etkileme biçimini 
incelemektedir.

Gündelik sıradan iletişim işlevinin ötesinde, dilin ikna amacı ile bir 
takım stratejiler çerçevesinde kullanımı reklam, politika gibi pek çok alanda 
izlenebilmektedir. Bu kullanım, dil ve ikna bağlantısını ele alan dilbilimsel 
çalışmalar açısından özel bir söylem çözümleme alanı oluşturmaktadır. Bu 
yöndeki çalışmalar, dilsel betimlemenin yanı sıra olguların ardındaki nedenlere de 
eğilebilmek için farklı disiplinlerden de yararlanmaktadır. Bu nedenle, bu yazıda ele 
alınacak konu çerçevesinde dilbilim kadar mantık, sosyal psikoloji, bilişsel psikoloji 
gibi alanların bakış açılarından belli ölçülerde yararlanılacaktır. Yazının gelişimi 
içinde temel kavramlar olarak; ikna edimi, mantıksal yanıltmacalar (mantıksal 
safsatalar) (logical fallacies), dil kullanımında yanıltmaca stratejileri ve reklam 
ilişkisi gibi konular ele alınacak; tartışılan bilgiler ve kimi TV reklamları üzerinde 
yapılacak örnek çözümlemeler söyleme yönelik eleştirel düşünme becerisinin 
bilinçli tüketici kitlesi açısından önemi ile bağdaştırılmaya çalışılacaktır.

Yaşamımızı önemli ölçüde etkileyen reklam söyleminin ardındaki özel amaçlı 
dil kullanım stratejileri dilbilimde bir inceleme alanı oluştursa da, çoğu kez 
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farkına varmadan etkisi altına girdiğimiz ve tüketim davranışlarımızı etkileyen 
bu söylemin temel özellikleri konusunda bilgilenmek her kesimden tüketici için 
yararlı olabilir. Diğer bir deyişle; bilinçli tüketici tanımı, tüketimi yönlendiren 
dilsel stratejilerin farkında olmayı da içerir. Bu da, belli bir bilgiye dayanarak 
eleştirel düşünebilen tüketici kitlesi anlamına gelmektedir. Bu nedenle, eleştirel 
düşünebilen bireylerden oluşmuş bir bilgi toplumunu hazırlama sürecinde 
bilinçli tüketici sayısı da büyük önem taşımaktadır. Bu yazı, özel amacıyla 
reklam söyleminde yer alan yanıltıcı argümanları incelerken, genel amacıyla 
da, tüketicinin dikkatini çekebilmeyi; böylece, bilgi toplumu açısından bilinçli 
tüketici oluşturma sürecine bir ölçüde katkıda bulunmayı hedeflemektedir.

İkna ve Reklam Söylemi:
İkna, karşıdaki bireyin ya da grubun belli bir düşünceyi, tutumu, eylemi, vb. 
akla yatkın ve kabul edilebilir olarak algılayabilmesi için uygulanan etkileme ve 
yönlendirme süreci olarak tanımlanabilir. Bu süreç, fiziksel bir güç kullanımı ya da 
zorlama olmadan, bireyin istenilen doğrultuda düşünebilmesini ve davranmasını 
sağlayan; sonunda, ikna eden tarafın kendi özel amaçlarını gerçekleştirmesine 
olanak sağlayabilen bir süreçtir. İkna edilen birey, daha önceki düşünme biçimini, 
tutumunu ya da davranışını farklılaştırarak, yeni düşünme biçiminin daha doğru 
ve geçerli olduğu görüşünü geliştirir. Benzer biçimde, daha önce yaşamında yer 
almayan bir değerin, nesnenin ya da davranış biçiminin kendisi için gerekli olduğu 
düşüncesine de sahip olabilir. Bu nedenle, ikna edimi (act of persuasion), ikna 
edilen birey ya da grubun akıl yürütme süreçlerinin etkilendiği anlamına gelir. 
İkna edimi, dil kullanımının yanı sıra kimi başka biçimlerde de (örneğin, maddi 
ya da kişisel çıkar sağlama) gerçekleştirilebilirse de, dil kullanımı ile akıl yürütme 
süreçlerini etkileyerek ikna edimi gerçekleştirmek en çok başvurulan geçerli bir 
yöntemdir. Bu yöntemin politikada, reklamlarda; gazete köşe yazılarında ya da 
tartışmacı söylemin yer aldığı diğer pek çok örnekte yaygın olarak kullanıldığı 
görülebilir. Bu süreçte, ikna eden taraf kendi görüşleri doğrultusunda farklı 
bir ‘gerçeklik’ yaratmakta; yaratılan bu gerçekliğin değerleri doğru, geçerli ve 
ideal değerler olarak sunulmaktadır. Akla uygunluk yaratılarak benimsenmesi 
sağlanan değerler artık birey (ler) in kendi değerleri; diğer bir deyişle, “ideolojisi” 
biçimine dönüşüp, yaşam pratiğinin parçası haline gelebilmektedir.

Bireylerdeki değerlerin değişimi, toplum-içi etkileşim yoluyla genel toplumsal 
bilişin (social cognition) niteliğini de değiştirebilir. Bu da toplumun algılama 
ve yorumlama biçimlerinin etkilenmesi demektir. Yeni değerlerin sürekli 
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olarak yinelenmesi, bireylerin farkında olarak ya da olmayarak kendilerini bu 
değerlerle özdeşleştirmelerini; dolayısıyla, yeni tutum ve davranış biçimleri 
geliştirmelerini sağlar. İşte bu tür bir süreçte önemli rol oynayan araçlardan 
biri de reklamlardır. Reklamlar, modern tüketim toplumlarında davranış 
değişikliğini sağlayan en etkili araçlar olarak düşünülebilir.

Reklamlar, bir tanıtım etkinliği olmakla birlikte, özellikle tüketime yönelik 
yaşam biçiminin ağırlık kazandığı toplumlarda rekabeti, pazar paylarını, ilgili 
olarak da ticari getirileri arttırmada önemli bir işleve sahip oldukları için sıradan 
tanıtım etkinliklerinden önemli ölçüde ayrılmaktadırlar. Kısa bir tanımla 
reklam; “henüz alıcı durumunda olmayan kişileri, bir mal ya da hizmetin 
müşterisi haline getirmeye yarayan bir birim ya da sanat etkinliğidir” (Ünsal, 
1994). Reklam söyleminin nasıl yapılandırıldığı ve ne sıklıkta yinelendiği ile 
toplumsal bilişin ne ölçüde etkilendiği arasında yakın bir ilişki bulunmaktadır. 
Diğer ikna süreçlerinde olduğu gibi, reklamlarda da reklam söylemini oluşturan 
tarafla toplum arasında iki-yönlü bir ilişki bulunur. Reklam söylemi toplumu 
etkiler; etkilenen toplum da söylemin ardındaki tarafa (kişi, kurum, ürün, vb.) 
bilerek ya da bilmeyerek ‘güç’ sunar. Bu bağlamda ‘güç’; değerleri, tutumları, 
davranışları belirleme avantajını elde eden ve bu avantajı sürdürerek artan 
pazar payı ile ticari kazanç alanına ya da rekabet ortamı içinde üstünlüğe sahip 
olan taraf olarak tanımlanabilir. Bu nedenle, bir reklamdaki başarı bu reklamın 
bireysel ve toplumsal bilişi etkileyebilen değişik stratejileri ne kadar etkili 
kullandığı ile yakından ilgilidir. Bu stratejilerin içinde görsel, işitsel unsurlar 
kadar dilsel unsurlar da önemli rol oynarlar.

Reklam söylemi nasıl yapılandırılmaktadır? Bu tür bir sorunun, hiç kuşkusuz, 
çok yönlü yanıtları olacaktır; çünkü temel amaç tüketiciyi ikna etmek olsa da, 
bu ikna edimini sağlarken yararlanılabilecek çok çeşitli dilsel stratejiler söz 
konusudur. Örneğin, yeni sözcükler üretmek, farklı sözcük birliktelikleri ya da 
sözcük oyunları kullanarak akılda kalıcılığı sağlamak, gülmece yaratmak vb. gibi. 
Ancak, bu yazının konusu reklam söyleminde ikna amacıyla kullanılan mantıksal 
yanıltmacalara yönelik olduğundan, sorulan sorunun yanıtı yalnızca bu çerçevede 
aranacaktır. Bu nedenle, reklam söylemi ve yanıltıcı argüman ilişkisine geçmeden, 
aşağıda ilk önce argümanların niteliğine kısaca değinmek yararlı olacaktır.

Mantık, Argümanlar ve Yanıltmacalar:
Her insanın düşündüğü ve akıl yürüttüğü söylenebilirse de, her akıl yürütmenin 
doğru ve geçerli olduğunu söylemek zordur. Mantık, bir akıl yürütme, düşünme, 
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kanıtlama ve çıkarım yapma bilimi olarak, zihnin düşüncelerden bilinçli ve 
tutarlı biçimde sonuçlara varmasının kurallarını belirler (Alatlı, 2001:12). 
Mantık, düşünsel birimlerin birbirleriyle bağlantıları sonucu ortaya çıkan ve 
argüman olarak adlandırılan yapıları ele alır ve bu yapıları doğru ve geçerli akıl 
yürütme biçimlerine göre değerlendirir. Bir argümanın amacı, varılan sonucu 
destekleyecek iyi nedenler öne sürebilmektir. Argümana örnek olarak aşağıdaki 
öncüller-sonuç ilişkisi verilebilir:
1. Kimse pasaportu olamadan yurt dışına çıkamaz.
2. Ahmet yurt dışına gitti.
3. O halde, Ahmet’in pasaportu var.

Yukarıdaki örnekte olduğu gibi, bir argümanda yer alan öncüller varılacak 
sonucu her koşulda kaçınılmaz kılıyorlarsa, bu argüman geçerli bir argümandır 
(Alatlı, 2001:17) Benzer biçimde, Bütün insanlar ölümlüdür ve Sokrat bir 
insandır ardışık öncüllerinden Sokrat ölümlüdür türünden bir sonuca gitmek 
geçerli bir akıl yürütme olarak değerlendirilebilir. Ne var ki, önermeler arası 
zihinsel bağlantıların her zaman doğru sonuçları sağlayacak biçimde kurulmadığı 
görülebilir. Diğer bir deyişle, öncüller doğru olsa da varılan sonuçlar her zaman 
doğru olmayabilir. Örneğin, İnsan uzaya gitmiştir / Ali bir insandır/ O halde, 
Ali de uzaya gitmiştir akıl yürütmesi doğru öncüllerden yanlış bir sonuç üretme 
biçimidir. Diğer yandan, öncüllerin ya da öncüllerden birinin geçersiz olmasına 
karşın bir sonuca gidilmesi durumu da o sonucun geçersiz olmasına yol açar: 
Örneğin, Halkımız üst geçitleri kullanmıyor / Kullanılmayan şey gereksizdir/ 
O halde, üst geçitler gereksizdir, gibi. Bu örnekte, kullanılmayan şeyin gereksiz 
olması öncülü her zaman geçerli bir öncül olmadığı için, sonuç da geçersiz bir 
sonuçtur.

Bu ve benzeri türden örneklerde, mantığın kurallarına dayanarak akıl 
yürütme biçimlerinde yapısal-anlamsal sorunlardan kaynaklanan hataları 
belirleyebilmek zor değildir. Ancak gündelik yaşamda her akıl yürütmenin 
doğruluğu ya da geçerliliği konusunda bu denli kesin yargıya varabilmek 
her zaman kolay olmamaktadır. Bu durum, çoğu kez, bireylerin çıkarım 
yapma süreçlerinde öncül olarak dayandıkları bilgideki ya da akıl yürütme 
biçimindeki sorun (lar) dan kaynaklanmaktadır. Öncüldeki bilginin doğruluğu 
sorgulanmadığı ve olduğu gibi kabul edildiği zaman varılan sonuç geçerli bir 
sonuçmuş gibi algılanabilir. Benzer biçimde, akıl yürütme sürecindeki hataların 
dikkatten kaçtığı durumlarda da varılan sonuçlar geçerli gibi gözükecektir. Bir 
hatalı akıl yürütme örneği olarak şu argüman verilebilir: Sigara içmek sağlığa 
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zararlıdır / Ali Bey yıllardır sigara içmesine rağmen sağlıklıdır / O halde, 
sigara sağlığa zararlı değildir, gibi. Öncüllerden bir ya da daha fazlasının 
bireyin benimsemiş olduğu öznel değerlere (ideoloji) dayandığı durumlarda 
da, bu öncül (ler) den varılan sonuçların kesin doğruluğu tartışmalı olacaktır. 
Örneğin; Ayşe’nin kocası çalışmasına izin vermemektedir/ Kadının kocasının 
izni olmadan çalışması hatadır/ O halde, Ayşe hatalıdır. Bu kısa örnekten de 
anlaşılacağı gibi, ideolojik boyutta toplumsal gerçekliği yaratma biçimlerine göre, 
akıl yürütme biçimlerinin ve yapılan çıkarımların da niteliği değişmektedir. Bu 
nedenle, ideoloji de gündelik yaşamda farkında olmadan kullandığımız yanıltıcı 
argümanların temel nedenlerinden biri olarak düşünülebilir.

Gerek öncüllerdeki, gerek akıl yürütmedeki sorunlara karşın, varılan 
sonuçların geçerli gibi algılandığı; bu nedenle de, kabul edilebilir bir gerçeklik 
oluşturduğu düşünülebilen söylem örnekleri yanıltmaca [(Ar.) safsata; (İng.) 
fallacy] olarak adlandırılmaktadır. Yanıltmacalar, yanıltıcı argümanlar içerir. 
Bu hataların belirlenmesi ise, birey açısından gelişmiş bir eleştirel düşünme 
becerisi anlamına gelmektedir. Argümanların doğru, geçerli ve kanıtlanabilir 
olması kimi iletişim biçimlerinde her zaman tercih edilen bir strateji 
değildir. İnsanların diğer insanları belli amaçlar ve ideolojiler doğrultusunda 
ikna edebilmek, kendi düşünce ve davranış biçimlerini haklı çıkarmak, 
karşısındakilerin akıl yürütme biçimlerini kontrol altına almak, böylece duygu 
ve davranış biçimlerinde istenilen doğrultuda değişiklikler gerçekleştirmek için 
söylemde mantıksal yanıltmaca kullanmaları oldukça sık rastlanan bir olgudur. 
Bu olgunun, bilimsel olarak incelenmesinin yanı sıra, özellikle politikada 
ve reklam metni yazarlığında, düşünme biçimlerini etkileme ve ikna etme 
açısından bir sözbilimsel (rhetoric) strateji olarak öğretildiği de bilinmektedir.

Genel olarak bakıldığında, söylemde yanıltmacanın iki temel biçimden 
biriyle gerçekleştiği söylenebilir: (a) yapısal ve anlamsal, (b) bilişsel-sezdirimsel. 
Mantık, dilin yapısal ya da anlamsal ilişkileri ile ortaya çıkan yanıltmacaları 
ele almaktadır. Mantığın belirlediği tanımlar çerçevesinde önermelerdeki 
anlam ilişkilerine dayanarak bir argümanın yanıltmaca olup olmadığı, geçerli 
ya da geçersiz oluşu belirlenebilir. Diğer yandan, mantıktaki süreçlerden biraz 
daha karmaşık olarak; örtük iletiler verilip, bu örtük iletilerdeki sezdirimlerle 
(implicatures) yanıltmaca işlevini gerçekleştirmek de olasıdır. Bu yanıltmacalarda 
özellikle bireysel ya da sosyal psikolojik etkilenmelere başvurulur. Reklam 
söyleminde her iki biçimin de ayrı ayrı ya da bir arada yaygın olarak kullanıldığı 
görülmektedir. Bu nedenle, aşağıda önce mantıksal yanıltmacalar; daha sonra 
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da, sezdirimler yoluyla gerçekleştirilen yanıltmacalar ele alınacaktır:
Mantıksal Yanıltmacalar
Yukarıdaki bölümde de belirtildiği gibi, kimi argümanlar doğru akıl yürütmelere 
dayanabileceği gibi, kimileri de yanıltmaca (safsata) olarak adlandırılan, yanlış 
olsa da doğru gibi gözüken sonuçlara götüren akıl yürütmelerdir. Mantık, yapısal 
açıdan yanıltmacaları (a) biçimsel (formal), ve (b) serbest (informal) türler olarak 
sınıflandırırır. Biçimsel yanıltmacalar (formal fallacies) bir argümanın yapısındaki 
hatadan kaynaklanırlar. Sonucun doğru ya da yanlış olması değil, argümanın 
geçerli ya da geçersiz olması önemlidir. Örneğin; Tüm insanlar iki ayaklıdır/ 
Ali bir insandır/ Ali de iki ayaklıdır argümanı hem doğru hem geçerli bir akıl 
yürütmedir. Oysa, biçimsel açıdan değerlendirildiğinde şu argüman yanlış, ancak 
geçerli bir argüman örneği olarak verilebilir: Tüm insanlar uçar / Ali bir insandır 
/ Ali de uçar. Biçimsel yanıltmacalar argümanın biçimi ile ilgili iken, serbest 
yanıltmacalar argümanın anlamı üzerinde dururlar. Serbest yanıltmacalar dilin 
sözcük ve yapı açısından yanlış kullanımlarına dayanabileceği gibi, gerçeğin yanlış 
yapılandırılmasından, öncüllerde sunulan önsayıltının yanlışlığından, ya da yanlış 
akıl yürütmeden kaynaklanabilirler. Serbest yanıltmacalar, biçimsel yanıltmacalar 
gibi sembolik formüllere indirgenemezler. Serbest yanıltmacaların farkına 
varılması, özellikle kullanılan sözbilimsel (rhetoric) yapılardan ve stratejilerden 
ötürü her zaman kolay olmayabilir. Bu nedenle de, tartışmalarda, reklamlarda, 
politikada, köşe yazılarında vb. bilinçli amaçlar için sıkça kullanılmaktadırlar.

Mantık, çok sayıda serbest yanıltmaca sınıflandırması sunar. Çeşitli 
kaynaklarda serbest yanıltmaca türlerinin yüzelliye yakın sayıda gruplandığı 
görülebilir. Serbest yanıltmacaları farkında olmadan sıradan gündelik 
iletişimimizde de çok sık kullandığımızı söyleyebiliriz. Sınavından zayıf not 
alan bir çocuğun annesine, “ama anne, tek zayıf alan ben değilim ki; herkes 
zayıf aldı” demesi; birisinin “Ayşe çok sakin bir kadındır; (o halde) böyle bir şey 
yapmış olamaz” türünden akıl yürütmesi; ya da günün en yoğun saatlerinde 
uyumak isteyen birisinin “ne zaman gözümü kapatayım desem, mutlaka ya kapı 
çalar ya telefon” demesi gibi. Bu ve benzeri örneklerden yola çıkarak, gündelik 
yaşamımızda bilinçsizce de olsa, önemli oranda akıl yürütme hataları yaptığımızı 
ve hiçbir sorgulama gereği duymadan bu akıl yürütmeleri kanıksadığımızı ve 
sonuçlarını geçerli sonuçlarmış gibi kabullendiğimizi söyleyebiliriz. Bu durum, 
yapılandırdığımız gerçekliğin pek çok akıl yürütme sorunları ile yüklü olduğunu 
düşünmemiz açısında da ilginçtir. Günlük yaşamımızda kullandığımız ve her 
biri farklı adlandırılan serbest mantıksal yanıltmacalardan bir kısmı aşağıdaki 
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Tablo 1’de kısa örneklerle sunulmaktadır:
Tablo 1. Gündelik Dilde Mantıksal Serbest Yanıltmaca Türlerinden Örnekler

Serbest Yanıltmacalar Informal fallacies

BELİRSİZLİK YANILTMACALARI (birden çok anlam çıkarımına yol açacak türde kullanımlar) 

Cinaslı Yanıltmaca (örn., “Ben yarime ‘gül’ demem, gülün ömrü az olur” Fallacy of Equivocation

Çok Anlamlılık Yanıltmacası (örn.,“Koskoca büroda bir daktilo bile yok” Fallacy of Amphiboly

Vurgulama Yanıltmacası (örn., “Bu küçük bir felaket! ”) Fallacy of Accent

KIYASLAMA HATALARI (genelden özel / özelden genel sonuçlar çıkarmak) 

Özelleştirme Yanıltmacası (örn., “İnsanlara vurmak yanlıştır. O halde saldırıya 
uğradığında karşılık vermemelisin”) Fallacy of Accident

Genelleştirme Yanıltmacası (örn., “Ameliyattan önce hastalara narkoz 
veriliyorsa, herkesin uyuşturucu kullanma hakkı olmalıdır” Fallacy of Converse Accident

KATEGORİ HATALARI (bir bütünün kendini oluşturan parçalardan farklı olamayacağı düşüncesi) 

Bütünleme Yanıltmacası (örn., “Eve gelen boyacı ortalığı berbat etti. Türkiye’de 
zenaatkar kalmadı! ” Fallacy of Composition

İndirgeme Yanıltmacası (örn., “Kuduz köpeklerden bulaşır. Eve köpek 
sokmayacaksın” Fallacy of Division

KONUNUN ÖZÜNÜ KAÇIRMA YANILTMACALARI (önerme ile sonuç arasında kurulan hatalı ilişki) 

Kısır Döngü Yanıltmacası (örn., “O tembeldir; çünkü çalışmayı sevmez” Begging The Question,

İlgisiz Sonuç Yanıltmacası (örn., “ Yağmur geliyor. Kara bulutlar gökyüzünü 
kapladı…Demek ki, bugün de işlerim ters gidecek” Irrelevant Conclusion

İddiayı Zayıflatma Yanıltmacası (örn., “Bazıları nükleer santrali gereksiz 
buluyor. Bizi enerjisiz bırakmaya kimsenin hakkı yok”) Fallacy of the Straw-Man

İlgisiz Amaç Yanıltmacası (örn., “Basından hayır çıkmaz. Kendi aralarındaki 
hırsızları bile temizleyemediler” Fallacy of İrrelevant Purpose

Konuyu Saptırma Yanıltmacası (örn., “ Dersini çalışmadığına göre, TV 
seyretmene de gerek yok” Fallacy of Red Herring

SALDIRI YANILTMACALARI (önermenin kendisinden çok, önermeyi yapanın hedef alınması) 

Adam Karalama Yanıltmacası (örn., “Sen patronun o kadar ekmeğini yedin, 
hala haktan hukuktan söz ediyorsun. Nankör adam! ”) Argument Against the Man

Niteliksel Adam Karalama (örn., “Onun önerisini kabul edemeyiz; çünkü o 
muhalefet partiden “ Circumstantial Ad Hominem



104    Tüketici Yazıları I Reklam Söyleminde Yanıltıcı Argümanlar ve Tüketici Farkındalığı   105

“Sen de” Yanıltmacası (örn., “İçki içmemem gerektiğini söylüyorsun ama seni de 
hiç ayık görmedim”) Fallacy of “You Also”

Dolduruşa Getirme Yanıltmacası (örn., “Enflasyon aldı, yürüdü; işsizlik belimiz 
büktü…Bu gidişle sonumuz kötü! Sen de kalkmış ‘ eğitime yatırım’ diyorsun” Poisoning the Well

ŞAŞIRTMA YANILTMACALARI (bir savı karşıdakini şaşırtacak biçimde ele almak) 

Devede Kulak Yanıltmacası (örn., “Yürümekle yollar aşınmaz”) Fallacy of The Beard

Ya Siyah Ya Beyaz Yanıltmacası (örn., “Ülkeni ya sev ya terk et!)  Black and White Fallacy

İspatlama Mecburiyeti Yanıltmacası (örn., “UFO’ların olmadığı henüz 
kanıtlanmadığına göre, demek ki olabilirler”) Argument from Ignorance

Felaket Tellallığı Yanıltmacası (örn., “O çocukla arkadaşlığa devam edersen, 
derslerini çalışamaz, daha sonra sınıfta kalır, sonra da okuldan atılırsın! ”) Fallacy of Slippery Slope

İmalı Soru Yanıltmacası (örn., “hayvanlara kötü davranmaktan vazgeçtin mi?) Complex Question

Çok Sorulu Yanıltmaca (örn., “Sizce okuma-yazma bilmeyenlerin yüksek sayıda 
oluşu eğitime yapılan yatırımları etkiliyor mu?) Fallacy of Many Questions

Sınırlı Seçenek Yanıltmacası (örn., “Eğer bu parti iktidara gelmezse,istikrar 
bozulur”) Fallacy of Limited Alternatives

TARTIŞMALI  SEBEP YANILTMACALARI (bir önermenin diğerinin nedeni olması durumu) 

Yanlış Sebep Yanıltmacası (Örn., “Ispanak yemeğini Pazartesi severek yemiştin. 
Salı, Çarşamba, Perşembe de yedin. Ne oldu da bugün yemiyorsun? ”) Fallacy of False Cause

Öncesinde Yanıltmacası (örn., “Başıma bu bela gelmeden önce bir karakedi 
görmüştüm. Zaten böyle olacağını biliyordum”) Fallacy of “Previous This” 

Müşterek Etki Yanıltmacası (örn., “İşsizliğin artması gelir dağılımının daha da 
bozulmasına yol açmıştır”) Joint Effect

İhmal Edilebilir Neden Yanıltmacası (örn., “Beton binaların artması iklimin de 
değişmesine neden oldu”) Genuine but insignificant cause

Yanlış Yön Yanıltmacası (örn “Erozyon olduğu için ağaç dikmiyorlar”) Wrong Direction

Karmaşık Nedenler Yanıltmacası (örn., “orman yangınlarına sıcak havalar neden 
oldu”) Complex Cause             

İSTATİSTİKSEL HATA YANILTMACALARI (olasılıkların yanlış yorumlanması) 

Yetersiz Örnek Yanıltmacası (örn., Köyün girişinde iki tane cüce gördüm. Demek ki 
bu köyün insanlarında genetik anormallik var”)  Fallacy of Insufficient Sample

Temsil Etmeyen Örnek Yanıltmacası (örn., “Metallica konserinde iğne atsan yere 
düşmüyordu. Anlaşılan, heavy metal Türklerin en sevdiği müzik türü.”) Unrepresentative Sample

Yanlış Benzetme Yanıltmacası (örn., “O da benim gibi Urfa’da doğmuş. Ben niye 
onun kadar meşhur değilim? ”) False Analogy
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Yok Sayma  Yanıltmacası (örn., “Öksürüyorum ama bunun sigarayla bir ilgisi yok”) Slothful Induction

Sümen Altı Yanıltmacası (örn., “Vanspor bu maçı mutlaka kazanır; çünkü son on 
maçından dokuzunu kazandı”) Fallacy of Slanting

Kumarbaz Yanıltmacası (örn., “ Şu ana kadar kazanamadım ama elim mahkum, 
artık kazanacağım”) Gambler’s Fallacy

OTORİTEYE BAŞVURMA YANILTMACALARI (savın kabul edilmesi için bilen kişilerin görüşlerine başvurma) 

Bir Bilen Yanıltmacası (örn., “Dediğin doğru olamaz, çünkü gazetenin başyazarı 
öyle demiyor”) Argument To Authority

İrrasyonel Otorite Yanıltmacası (örn., “Annem çocuk ağlarsa ciğerleri genişler, dedi. 
Ben de bıraktım, ağlasın”) Fallacy Of Unqualified Source

İnanca Başvurma Yanıltmacası (örn., “ İnsanların çoğu hayaletlere inanıyor. Bence 
de doğru”) Appeal to Belief

Ortak Tutuma Başvurma Yanıltmacası (örn., “Yemek yapmak erkeklerin görevi 
değildir; gördüğün gibi yemekleri hep kadınlar yapıyor”) Appeal To Common Practice

Grup Baskısı Yanıltmacası (örn., “Sen o kitabı beğenmedin ama bizim grubun 
başucu kitabıdır o”) Bandwagon, Peer Pressure

Faydacı Yanıltmaca (örn., “Fındık taban fiyatını arttırmak gerekir, yoksa fındık 
üreticileri perişan olurlar! ”) Pragmatic Fallacy

Beğendirme Yanıltmacası (örn., “Sen zaten liberal adamsın. Karın gece eve geç 
gelmişse ne olmuş? ”) Appeal To Personal İnterests

Dayatma Yanıltmacası (örn., “Türkiye’yi çeteler yönetiyor. Bir çeteye üye olmazsak 
yaşayamayız”) Fallacy Of “İs” To “Ought”

“Mazruf Değil Zarf” Yanıltmacası (örn, “O efendi kılıklı adam asla hırsız olamaz!”) Style Over Substance

Genetik Yanıltmacası (örn., “Türklerin kökeni göçebedir;mimariden anlamazlar”) Genetic Fallacy

DUYGULARA BAŞVURMA YANILTMACALARI (duygulara yönelerek savı destekleme) 

Tehdit Yanıltmacası (örn., “Doğru söylediğimi düşünmüyorsan senin kafanı 
kopartacağım”) Argument From Force

Duygu Yanıltmacası (örn., Umarım önerimi kabul edersiniz. Son üç ayımı bunun 
üzerine çalışarak geçirdim.”) Argument To Pity

Önyargılı Dil  Yanıltmacası (örn., “Türkiye’nin aydınlık insanları, size Cumhuriyet 
okumak yakışır! ”) Prejudicial Language

Mazeret Yanıltmacası (örn., “ Sen geç kalmasaydın, ben de kafana vurmazdım”) Fallacy Of Special Pleading

Kaynak: Alatlı grubu, 2001
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Sezdirimsel Yanıltmacalar
Yanıltmacaların gerçekleştirilme biçimlerinden biri de, karşı tarafı etkileyecek 
ve ikna edecek mesajın doğrudan değil, dolaylı bir yolla verilmesidir. Bu 
durumda kullanılan mesaj örtük iletiler; diğer bir deyişle, sezdirimler 
(implicatures) içerir. Sezdirimlerle bir mesajı vermek, dinleyenin akıl yürütme 
süreçlerinde ortaya çıkacak çağrışımlardan yararlanmak anlamına da gelir. 
Bu durumda, söylenenden söylenilmeyeni çıkarıp, yorumlamak dinleyene 
bırakılmıştır. Söylemin üst yapısında açık argümanlar yok gibi gözükse de, bu 
yapının çağrışımları izleyende belli iletilerin yorumlanmasını ve belli etkilerin 
uyanmasını sağlar. Bu süreci ve bu süreç sonucu ikna edimini “garantiye” almak 
isteyen taraf, diğer tarafın kişisel, psikolojik, kültürel, toplumsal, vb. özelliklerini 
önceden dikkate alarak düşünmüş ve örtük iletisini buna göre kurgulamış 
olabilir.

Jacobs (1995) ’a göre, insan zihninin bağlantılar kuran, genelleştiren ya 
da özelleştiren işleyişi; metinlerarası gönderimleri algılama ve yorumlama 
biçimleri söylemin yanıltıcı işlevine ister istemez destek sağlamaktadır. Biraz 
daha açmak gerekirse; insanlar genel mesajlardan kendilerine yönelik özel; özel 
mesajlardan da herkesi bağlayacak genel yorumlara gidebilirler. Bunun yanı 
sıra, sezdirimlerde kullanılan bir sözcük, bir deyiş, ya da bir tümce daha önceki 
farklı bir metindeki anlamı çağrıştırabilir. Örneğin, merdiven yerine asansör 
kullanmayı isteyen birine, “yürü; yürümekle merdivenler aşınmaz” diyen kişi, 
bir siyasetçinin “yürüsünler; yürümekle yollar aşınmaz” sözüne metinlerarası 
(intertextual) bir gönderim yapmaktadır. Bu da, dinleyenin zihninde özgün deyişi 
çağrıştıracak; belki de gülmece yaratacaktır. Demek ki, insan zihni yaşanan, 
öğrenilen deneyimleri, olguları ya da kavramları hatırlama ve yeni olgulara bu 
deneyimler doğrultusunda anlam katarak bağlantı yapma yeteneğine sahiptir. 
Dünya bilgisi, kültürel pratikler, yaşam deneyimleri gibi pek çok etmen insan 
zihnine söylenilenden söylenilmeyeni çıkarsama konusunda zemin hazırlarlar. 
Reklamlar, insan zihninin bu işlevinden önemli ölçüde yararlanır. Reklamlarda 
farklı sözcüklerle insanlar için önemli başka konulara sezdirimlerle gönderim 
yapılabilir. Bu tür sezdirimlerin etkili oluşuna, insanların beklentilerinde, 
umut ve çözüm arayışlarında olduğu gibi ruhsal olarak bazı argümanları 
kabullenmeye açık olmalarını da eklemek gerekir. Örneğin, yaşlanmakta 
olan bir kişi kendisine sunulabilecek gençlik ve güzellik önerisinden fazlasıyla 
etkilenecektir. Diğer bir deyişle, yanıltıcı söylem zaten inanmak isteyen insanda 
bu yanılma edimini kolaylaştırmaktadır. Bu nedenle, yüzeysel bakıldığında 
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söylemde yer alan önermeler doğrudan yanıltmacaya hizmet etmiyor gibi 
gözükse de; diğer bir deyişle, söylemin– dolayısıyla, söylemi üreten tarafın–
yanıltmacada sorumluluğu yokmuş gibi gözükse de, sezdirimlerin ruhsal ve 
bilişsel dolaylı işlevleriyle yanıltmaca gerçekleşmektedir. Jacobs, bu işlevin bir 
strateji olarak kullanılabileceğini belirtmektedir. Jacobs’a göre, reklamlar bu 
edimsel stratejileri kullanma açısından tipik örnekler oluşturmaktadır. Reklamı 
yapan reklam etiğine göre sorumlu duruma düşmeden sezdirimlerin bilişsel 
süreçlerdeki etkilerini kontrol edebilmekte, böylece örtük ama etkili olabilecek 
bir yanıltmacayı gerçekleştirebilmektedir. Jacobs’un bu kuramı Edimsel Stratejik 
Sezdirim Kuramı (A Pragmatic Theory of Strategy) olarak bilinmektedir. 
Jacobs’un yaklaşımına göre, ‘yanıltmaca’ sezdirimleri yönlendirerek dinleyenin 
beklenilen doğrultuda çıkarımlar yapmasını sağlamaktır. Ancak bu çıkarımların 
niteliği, doğrudan verilen bilginin ya da sezdirimin niteliği ile yakından ilgilidir. 
Eğer konuşmacı amacı doğrultusunda yönlendirici bir söylem kullanarak, 
dinleyicinin kendi istediği doğrultuda çıkarımlar yapmasını amaçlıyor ve 
söylemini sezdirimleri de yönlendirecek biçimde yapılandırıyorsa, sonuç büyük 
olasılıkla yanıltmaca olacaktır. İlgili örneklere aşağıdaki reklam metinleri 
çözümlemesi bağlamında değinilecektir.

Örnek Çözümlemeler
Aşağıda sunulan örneklerin veri tabanı olarak, Türk TV kanallarında yayınlanan 
reklamların görüntülü ve sözel bütüncesini sağlayan www.reklamlar.tv adresli 
Internet sitesinden yararlanılmıştır (bütünce sağlayan diğer bir site için; bkz. 
www.reklampark.com).

Daha önce yapılan bir çalışmada (bkz. Büyükkantarcıoğlu; 2006) TV 
kanallarında yayınlanan reklamlar incelenmiş ve çok aşamalı örneklem 
(multi-stage sampling) yöntemi kullanılan çalışmada reklamların daha çok 10 
temel konu katmanı bağlamında yoğunluk gösterdiği belirlenmiştir. Aşağıda 
bu çalışmadan alınan sınıflandırma verilmektedir. Her sınıflandırmanın 
yanındaki reklam sayısı, bu sayının toplam bütünce içindeki (N = 1144) oranını 
göstermesi; dolayısıyla, çalışmanın yapıldığı tarihteki TV reklamlarının daha 
çok hangi tüketim birimlerine yönelik olduğu açısından bilgilendirici olabilir:

• gıda: 451; %39
• kurum, firma: 125; %11
• temizlik ürünleri: 105; %9
• mobilya/ dekorasyon/ ev tekstili: 99; %9
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•  otomotiv: 95; %8
• beyaz eşya: 80; %7
• elektronik: 75; %7
• kozmetik: 63; %6
• sistem (sigorta, kredi kartı,vb.):  43; %4
• toplumsal (halk, çocuk sağlığı, 8; (anlamlı oranda değil)
aile ile ilgili genel iletiler):
Aşağıda 2006- 2007 tarihleri arasında Türk TV kanallarında yayınlanan 

reklamlardan 5 örnek seçilmekte ve mantıksal ve sezdirimsel yanıltmacalar 
açısından incelenmektedir:

Örnek 1:
Marka : Algida
Ürün : Amaze
(Bir sınıfta parmak kaldıran çocuklar, öğretmen ve geri planda konuşan kişi)

“ (1) Şimdi yeni aklın gıdası ile çocuklar soruları cevaplamaya çok istekli. (2) 
Çünkü Amaze’de zihinsel gelişime yardımcı olan balıkyağında bulunan DHA 
ve iyot içeren deha formülü var (3) Nefis Amaze deha küpleri (4) Çocuğunuzun 
aklını hergün Amaze’le besleyin. (5) Algida’dan…

Yukarıdaki örnekte (1) ve (2) no.lu tümceler arasında serbest mantıksal 
yanıltmacalardan (bkz. Tablo 1) yetersiz örnek yanıltmacası ve yanlış sonuç 
yanıltmacası kullanıldığı açık bir biçimde izlenebilir. (2) ve (3) no.lu tümcelerde 
DHA maddesi ile “deha” sözcüğü arasında cinaslı yanıltmaca da sağlanmıştır. 
Geri planda konuşan kişi bilimsel sözcüklerle bir “uzman” kimliğini yansıtır 
görünmekte; böylece bir bilen yanıltmacası kullanılmaktadır. (1) no.lu tümcedeki 

“şimdi” sözcüğü ile (2) no.lu tümcede neden açıklayıcı “çünkü” sözcükleri, “daha 
önce çocuklar soruları cevaplamaya isteksizdiler. Amaze ile farklılaştılar” örtük 
iletisini vermektedir. Bir grup öğrencinin bulunduğu sınıf ortamı gösterilerek 
sağlanan sezdirim, özelden genele bağdaştırma yapmaya eğimli insan zihni 
açısından tüm çocuklar için geçerlilik taşıyan bir ileti olarak algılanmaktadır. 
Bu sezdirim, aynı zamanda çocuklarının zeka gelişimine önem veren her anne 
baba açısından duygulara başvurma yanıltmacasını da içermektedir. Sonuçta, 
reklam söylemi “Amaze yemeyen çocuk derslerinde başarılı olamaz/Amaze 
yiyenler başarılıdır / O halde her çocuk Amaze yemelidir” türünden bir örtük 
argümana; dolayısıyla da, yanlış bir akıl yürütmeye yol açmaktadır. Kaldı ki, 
hiçbir gıdanın bir çocuğu deha yapacak içeriği olduğu zaten söylenemez. Bu 
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reklamın, ürünü tanıtmaktan çok yanlış bilgi verdiği ve halkı yanılttığı için etik 
olduğu düşünülemez.

Örnek 2:
Marka : Nike
Ürün : Spor ayakkabı
(Nike woman reklamında dans eden kilolu bir kadın ve bu kadının söylemi)

“ (1) Hiçbir zaman spor dergilerine kapak olmayacağım… (2) ya da hiç kimse 
beni günün sporcusu seçmeyecek… (3) Posterlerim satılmayacak… (4) Rating 
rekorları kırmayacağım… (5) Ve saç stilim asla bir modaya dönüşmeyecek… 
(6) Yine de söyle; ben sporcu değil miyim? ”

Örnek (2), sıradan insanı, sıra dışı, ünlü insanlardan ayırmakta; ünlü 
bir sporcu kimliğinin ‘olması gereken’ tanımına gönderim yaparken reklam 
filminde iyi dans etmesine karşın kilolu olan kadının ve bu kadın gibi olan 
sıradan umutsuz insanların isteseler de asla ‘seçkin’ olamayacakları sezdirimini 
vermektedir. Yine de ancak Nike sayesinde ‘kendi çaplarında’ spor yapabilecekleri 
anlatılmaktadır. Reklamın görüntüsünde kadının çok iyi dans etmesi de, ünlü 
olmak için performansın yeterli olmayacağı fikrini desteklemektedir. Bu örtük 
ileti, böylece bir önyargılı dil ve adam karalama yanıltmacası oluşturmaktadır. 
Diğer bir deyişle, izleyicide özgüveni sorgulamaya yol açmakta; bu ‘değersizliğin’ 
Nike ile üstesinden gelinebileceği sezdirimi sağlanmaktadır. Sezdirim, ilgisiz 
sonuç yanıltmacası doğurmaktadır. Böylece, sıradan insanların profesyonel 
ve popüler sporculara ancak Nike kullanımı açısından benzeyebileceklerdir. 
Reklam söyleminde özellikle duygulara başvurma yanıltmacası açıkça 
izlenebilmektedir. Diğer pek çok reklamda olduğu gibi, bu reklamda da ‘değerli 
kimlik’ tanımı marka ile bütünleştirilmekte; izleyicinin akıl yürütmesi buna göre 
etkilenmektedir. Günümüz tüketim toplumlarında  marka, bireyler açısından 
bir   kimlik yüceltici araç biçimine dönüşmüştür. Bu olguda reklamların önemli 
bir payı bulunmaktadır. ‘Önemli’ olmak markayı kullanmaktan geçer türünden 
sezdirimler pek çok reklamda kullanılmaktadır.

Örnek 3 :
Marka  :  Becel
Ürün  : Margarin
(Becel margarin reklamında bebeğiyle görüntülenen  genç bir anne ve bu 

anneye hitap eden ses)
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(1)“Şimdi bir düşünün… (2) bu küçük şey bundan tam 8790 gün sonra belki 
de hukuktan mezun olacak… (3) Ve siz onun için bir parti vereceksiniz… (4) Ve 
tam bu partinin ortasında sizinki mikrofonu alıp, ‘sen olmasaydın ben buraya 
gelemezdim’ diyecek… (5) Kalbinizi şimdiden buna hazırlamaya başlasanız 
iyi edersiniz !”  (6) Kalbinizi ileride karşılaşacağınız mutluluklara Becel ile 
hazırlayın !

Reklamda, duygulara başvurma yanıltmacası ile yanlış neden yanıltmacası 
birlikte kullanılmakta;  (2), (3) ve (4) no.lu tümcelerde ispatlanamayacak bir 
varsayıma dayanarak, (5) no.lu tümcede faydacı yanıtmacaya başvurulmaktadır. 
Sezdirim stratejisi korku ve tedbirli olma duyguları üzerine kurulduğundan, 
izleyiciyi ‘belirtilen zamanda yaşlanmış olacağım; diğer margarinleri kullanıp 
kalbimden  rahatsız olursam bu sevince dayanamayabilirim; o halde bu 
margarini kullanayım’ türünden bir örtük yanıltıcı argüman üzerinden 
çıkarım yapmaya  yönlendirmektedir. Reklam söylemi, bir yandan anne-çocuk 
ilişkisine duygulara başvurma yanıltmacası ile yaklaşırken; diğer yandan,  
annenin ilerdeki sağlığına yönelik kötümser bir olasılık sergileyerek, örtük bir 
tehdit sezdiriminde bulunmaktadır. Bu da,  sınırlı seçenek yanıltmacası olarak 
dikkat çekmektedir. Bu strateji sağlık ve estetikle ilgili pek çok reklamda sıkça 
başvurulan bir stratejidir. Söylemde açık bir tehdit olmasa da, sezdirimsel 
strateji ile izleyiciye ‘ya  ürünü kullanın ya da tehlikeyi bekleyin’ gibi bir ileti 
verilmekte; böylece izleyenin yaşamsal bir  seçim yapması beklenmektedir.

Örnek 4:
(Deniz Feneri Derneği reklamı)

“ (1) Yoksullara ne yaptıkları sorulduğunda ‘yok bir şey’ derler… (2) Size 
yoksullar sorulduğunda ne diyeceksiniz? (3) Gelin, bu Ramazan yoksulların 
da iftar sofralarını donatın. (4) Sorulduğunda cevabınız hazır olsun. (5) Deniz 
Feneri Derneği; tel …”

Örnek, serbest mantıksal yanıltmacalardan duygu sömürüsü yanıltmacasına, 
tehdit yanıltmacasına, inançlara başvurma yanıltmacasına ve örtük olarak 
adam karalama yanıltmacasına başvurmaktadır. İzleyicide bir yandan suçluluk 
duygusu ve ‘vicdan muhasebesi’, bir yandan da korku yaratmayı amaçlarken, 
yapılacak bağışlarla bu duyguların üstesinden gelineceği sezdirimini vermektedir. 
Bu sezdirim stratejisi, aynı zamanda sınırlı seçenek yanıltmacasını da içermekte, 
reklamı yapılan derneği tek seçenek olarak sunmaktadır. (2) numaralı tümcenin 
soru yapısı bu açıdan güçlü bir strateji olarak kullanılmaktadır. Diğer yandan, 
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(1) no.lu tümce yoksullarla ilgili bir genelleme yanıltmacası içermektedir. Bu 
tümcede yoksullarla bağlantılanan “yok bir şey” çift anlamlı bir sözce olarak da 
cinaslı yanıltmaca içermektedir. Bu yanıltmaca ile yoksulların halinden şikayet 
etmeyen, durumlarını kabullemiş bireyler olarak sunulması, (2) no.lu tümcede 
izleyicinin bundan habersiz olduğunun sezdirilmesi, siz ve onlar türü bir ayrımı 
sağlamaktadır. (3) no.lu tümcede “gelin” sözcüğünün sezdirimi izleyicinin 
zihninde, “bu zamana kadar yapmadınız; hiç olmazsa şimdi deneyin” gibi bir 
çıkarımı yönlendirmektedir. Aynı tümcede “…yoksulların da” ifadesinde –de 
takısı “ sizin sofralarınız zaten donatılmış” önsayıltısı taşımakta; bu da, izleyen 
üzerinde ruhsal baskı yaratma yanıltmacası ile çıkarımı yönlendirici bir işlevi 
yerine getirmektedir. (2) ve (4) no.lu tümceler dinsel inanışları çağrıştırmaktadır. 
Ortada açık bir argüman olmamakla birlikte, beklenileni yerine getirmeyenlerin 
‘öbür dünya da’ suçlu duruma düşecekleri sezdirimi; yerine getirenlerin ise, 
bu durumdan kurtulacakları sezdirimi verilerek yanıltmaca sağlanmaktadır. 
Ancak (2) ve (4) no.lu tümceler de kendi içlerinde çift anlam taşıdığı için, söylem, 
söylemi üreten üzerinde bir sorumluluk getirmiyor gözükmektedir. Reklam 
söylemi, gerek bireylerin gerek toplumun ruhsal durumuna ve dinsel değerlerine 
gönderim yaparak sezdirim stratejileri kullandığı için, yanıltıcı ve yönlendirici 
işlevleri ‘başarılı’ bir biçimde gerçekleştirmektedir.

Örnek 5:
Marka : Roc
Ürün : Retin-ox

“ (1) ‘Tekrar aşık olabileceğim aklıma gelmezdi (2) Tam 55 yaşındayım.’ (3) Eğer 10 
yaş genç görünüyorsanız, her şey mümkün. (4) Roc, yeni Retin-ox Multi-correxion’u 
sunar. (5) Yaşlanma belirtilerine karşı güçlü etki. (6) Kırışıklıklar, kahverengi lekeler 
ve sarkmalar için. (6) Cildiniz 10 yaş genç görünecek. (7) Yeni Retin-ox Multi-correxion. 
(8) Roc; Biz sözümüzü tutarız.”

(1) ve (2) no.lu tümcelerde konuşan orta yaşlı kadının söylemi, toplumsal 
değerlere ve o yaştaki kadınların psikolojik tutumlarına gönderim yaparak, 
bir ön yargı bağlamında duygulara başvurma yanıltmacası kullanmaktadır. 
Aşkı, yalnızca genç bir fiziksel görünümle bağdaştıran reklam, aynı zamanda 
sezdirimsel olarak “aşk gençlikte olur/ 55 yaş genç değildir / O halde, 55 yaşındaki 
birisi aşık olamaz” türünden yanıltıcı bir akıl yürütmeyi desteklemekte; buna 
dayanarak da, (3) no.lu tümcede ürünün 10 yaş genç göstermeyi sağladığı 
iddiası ile “45 yaş genç bir yaştır/ o halde, insan 45 yaşında aşık olabilir” 
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türünden saçma bir örtük argümanı destekler gözükmektedir. Bu tümcelerle 
yapılan sezdirim ilgisiz sonuç yanıltmacası ve önyargılı dil yanıltmacası 
içermektedir. Bunun yanı sıra, bir dolduruşa getirme yanıltmacası da gösteren 
reklam söylemi, kadınların her yaşta genç ve güzel görünme gibi kadına-özgü 
duygularına hitap etmeyi amaçlamakta; bu duyguları kullanarak akıl yürütme 
biçimlerini etkilemektedir. Çeşitli yayınlarda uzman doktorlar kozmetik 
ürünlerin derinin yaşlanma sürecinde çok etkili olmadığını bilimsel olarak 
açıklasalar da, (8) no.lu tümceki “biz sözümüzü tutarız” ifadesi ile konunun 
özünü kaçırma yanıltmacası yapılmaktadır. Cildin 10 yaş genç gözükeceği 
iddiası elbette dayanaksızdır. Ancak, izleyici ürünün ardındaki bu iddia ve 
duygulara başvurma yoluyla gerçekleştirilen yanıltmacadan ötürü kendini 
inanmak istediği gerçekliğe yönlendirecek biçimde bir akıl yürütme içine 
girebilmektedir. Kozmetiklere ödenen paralar da bunun bir göstergesidir.

Hiç kuşkusuz, yukarıdaki örnekler arttırılabilir. Dikkatli izlendiğinde pek 
çok reklamın benzer türlerde yanıltmaca stratejileri kullandığı belirlenecektir.

Sonuç
Bireylerde eleştirel düşünme (critical thinking) becerilerinin geliştirilmesi, 
çağımız bilgi toplumunu (knowledge society) oluşturma sürecinde üzerinde 
önemle durulan bir konudur. Eleştirel düşünme, olguların ardındaki bakış 
açılarını ve bilgiyi sorgulama; değerlendirme; bu değerlendirmeler ışığında 
sorunlara çok yönlü ve yapıcı çözümler getirebilme; var olan bilgi birimleri 
arasında bağlantılar kurarak yeni bilgi üretme; doğru çıkarımlar yapabilme; 
gerçek ve gerçek-dışı görüşler arasında ayrım yaparak ileriye dönük düşünceleri 
ve eylem biçimlerini belirleme becerisi olarak tanımlanabilir (Beyer, 1985; 
Rudinov, 2004). Bu becerinin temeli, tutarlı ve doğru akıl yürütmelere dayanır. 
Diğer bir deyişle, eleştirel düşünme doğru ve yanlış akıl yürütmeler arasındaki 
farkı görebilmeyi gerektirir. Akıl yürütme (reasoning) ise, zihnin verilen 
bilgilere dayanarak verilmeyen bir bilgiyi üretmesidir (Kahane, 1992:3). Bu 
süreç, yanıltmacaların ayrımsanmasını ve yönlendirici stratejilerin farkına 
varılmasını da içerir.

Reklamlar, piyasadaki ürün ve hizmetleri tanımak açısından tüketiciye 
yardımcı olurlar; ancak, bu ürün ve hizmetler adına söylenenlerin ne 
ölçüde gerçeği yansıttığını ayırt etmek bilinçli tüketici açısından önem 
taşımaktadır. Yanıltmacalara başvurmadan ürünü tanıtan reklamlar olsa da, 
kimi reklamlarda tüketimi, dolayısıyla da ticari kazancı arttırma amacı ile 
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yanıltıcı argümanlar kullanılmaktadır. Tüketicinin bu yanıltmacalara ilişkin 
bir farkındalık geliştirmesi ve tüketim davranışlarını reklamlardaki yanıltıcı 
sözel ya da görsel unsurların etkileri ile yapılan akıl yürütmelere göre değil; 
ürünün kalitesine, içeriğine, benzerleri arasındaki yerine ve fiatına dayanarak 
yönlendirmesi beklenir. Rekabetin hızla arttığı tüketime dayalı toplumlarda 
farklı adlar altında piyasaya sürülen pek çok ürünün aslında aynı içeriklere 
sahip olduğu bilinmektedir. Birini diğerine göre farklı kılan, reklamlarda öne 
sürülen savlardır. Tüketici, bir reklamın ne ölçüde ‘dürüst’ olabildiğini, rekabet 
yaparken halkın dilsel ve mantıksal yanıltmacalarla nasıl yanlış yönlendirildiğini 
belirleyebilmelidir. İster açık ve doğrudan, ister örtük ve sezdirimsel olsun, 
verilen mesajların yetişkinler için olduğu kadar, çocuklar için de yanlış akıl 
yürütmelere zemin hazırladığı bilinmelidir.

Yaşamımızın her alanında ve her zaman kullandığımız dil, akıl yürütme 
biçimlerimizi ve gerçekliğimizi etkileme gücüne sahiptir. Bu gücü bilinçli 
stratejilerle kullanarak tüketiciyi ikna etmeyi amaçlayan kimi reklamlar, bireyin 
ve toplumun değerlerine, psikolojik özelliklerine ve umutlarına dayanarak 
önemli ölçüde yanıltıcı savlar öne sürebilmektedirler. Bu türden reklamların 
hergün defalarca tekrarlandığını düşünürsek, bu savlardan yetişkinlerin ve 
özellikle de çocukların nasıl etkilendiğini tahmin edebiliriz. Tüm bu stratejileri 
fark edebilmek, dilin yanıltmacayı sağlayan işlevlerini bilmeyi ve söylemdeki 
dayanaksız akıl yürütmeleri anlamayı gerektirir. Bu da, dil kullanımına eleştirel 
bir yaklaşım geliştirebilmekle mümkündür. Bilinçli tüketici olmak, ürünle ilgili 
bilgi sahibi olmak, hakkını aramak, iyi bir gözlemci olmak, fiat kıyaslaması 
yapmak, vb. kadar, ürünü pazarlayan söylemdeki yanıltmacaları da ayırt etmeyi 
gerektirmektedir. Bunu başaran bireyler, bilinçli tüketici olmanın yanı sıra, bilgi 
toplumu oluşturmada önemli katkılar sağlayacak bireyler de olacaklardır.
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Sağlık alanı, hizmet sunulan diğer alanlara göre gerek hizmetin kapsamı gerekse 
sunumu açısından farklılıklar gösteren bir alandır. Bu nedenle öncelikli olarak 
anlaşılması gereken konu sağlık hizmetlerinin nasıl bir hizmet alanı olduğudur. 
Farklılığı tanımlamak için iki temel sorunun yanıtını bulmak gerekir:
1. Sağlık hakkı, klasik bir tüketici hakkı mıdır?
2. Sağlık hizmetlerinden yararlananlar müşteri midir?

Birinci sorunun yanıtını incelediğimizde sağlık hakkını insan hakları 
başlığında, “en temel insan haklarından birisi” olarak görmekteyiz. Yani sağlık 
hakkı klasik bir tüketici hakkı olarak değerlendirilmemektedir.

İkinci sorunun yanıtı da bu bilgi ışığında değerlendirilmelidir. Sağlık hizmeti 
sunumu “hizmet sunan – müşteri” ilişkisinin yaşandığı bir ticari ilişki biçimi 
olarak tanımlanamaz. Yani hekime başvuranlar “müşteri”, hekimler de “tüccar” 
değildir. Hekimlerin ve diğer sağlık çalışanlarının hizmet sunduğu sağlık 
kuruluşları da klasik bir ticari kuruluş olarak değerlendirilemez.

Klasik bir ticari ilişkide örneğin, bir buzdolabı almak isterseniz, kendi 
bütçenize uygun olan, istediğiniz marka ürünü seçip, istediğiniz yerden almaya 
karar verir ve alırsınız. Ancak, bir sağlık sorununuz olduğunda “bana uygun 
olduğunu düşündüğüm şu muayene ve tetkikleri yapıp, bunların sonucunda 
şu tedavilerin yapılmasını istiyorum” diyemezsiniz. Hastalıkların tanı ve 
tedavileri için gerekli olan tetkik ve tedavi yöntemlerine, her bir hasta için 
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yapılan muayene sonrası hekimler tarafından karar verilmektedir. Her hasta 
için hastalığının özelliğine göre gerekli olan tetkikler farklılık gösterdiği gibi 
doğal olarak tedavileri de farklılık göstermektedir. Tüm bu tıbbi hizmetlerin ne 
olacağına hizmetin doğası gereği hekimler karar vermektedirler. Hastalar ise 
yapılacak olan tedaviye onay vermektedirler.

Son yıllarda “hekim – hasta” ilişkisini “müşteri” ilişkisi olarak tanımlatma 
eğiliminde olanlar ile ne yazık ki bu ilişki biçimini benimsemekte olan sağlık 
kuruluşları olduğu görülmektedir.

Hekim, avukat, mühendis vb. bazı meslek grupları ile ilgili olarak, gelişmiş 
birçok ülkede olduğu gibi, ülkemizde de yasa koyucu tarafından ticari rekabeti 
uygun görmeyen yasal düzenlemeler yapılmıştır. Bu bağlamda, sağlık alanıyla 
ilgili mevzuatlarda, etik kurallar gereğince birçok yasak ve kısıtlılıklar 
bulunmaktadır.

Mevzuatımızdaki tanıtım ile ilgili önemli bazı düzenlemeler aşağıda 
sıralanmıştır.
• Ülkemizde hekimlik uygulamalarının esaslarını belirleyen 1219 sayılı 

Yasanın 24. maddesinde hekimlerin reklâm yapmaları yasaklanmıştır.
“Madde 24’de–İcrayı sanat eden tabipler hasta kabul ettikleri mahal ile 

muayene saatlerini ve ihtisaslarını bildiren ilanlar tertibine mezun olup diğer 
suretlerle ilan, reklâm ve saire yapmaları memnudur ” ifadesi yer almaktadır.
• 6023 sayılı Türk Tabipleri Birliği kanununun 28. maddesinde Tabip Odalarına 

reklamı önleme görevi verilmiştir.
“Madde 28–İdare Heyetinin diğer vazifeleri şunlardır.”
d) Sinema, radyo, müstahdemler veya sair yazılı ve sözlü vasıtalarla reklam 

yapılmasını,...önlemek.”
• Hekimlerin uymaları gereken etik kurallarının gösterildiği Tıbbi Deontoloji 

Tüzüğü’nün 8. ve 9. maddeleri ise hekimlere ve tedavi müesseselerine ticari 
bir görünüm verilmesini ve hasta elde etmeye yönelik her türlü hareketlerde 
bulunmayı yasaklamıştır.

“Madde 8–Tabiplik ve diş tabipliği; mesleklerine ve tedavi müesseselerine, 
ticari bir veçhe verilemez. Tabip ve diş tabibi, yapacağı yayınlarda tababet 
mesleğinin şerefini üstün tutmaya mecbur olup, her ne suretle olursa olsun, 
yazılarında kendi reklâmını yapamaz. Tabip ve diş tabibi, gazetelerde ve diğer 
neşir vasıtalarında reklâm mahiyetinde teşekkür ilânları yazdıramaz.”

“Madde 9–Tabip ve diş tabibi, gazete ve sair neşir vasıtaları ile yapacağı 
ilânlarda ve reçete kâğıtlarında ancak ad ve soyadı ile adresini, Tababet İhtisas 
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Nizamnamesine göre kabul edilmiş olan İhtisas şubesini, akademik unvanını ve 
muayene gün ve saatlerini yazabilir ” denmektedir.

• Hekimlik Meslek Etiği Kurallarının 11.maddesi de hekimlerin reklam 
yapamayacağını ve haksız rekabete yol açıcı davranışlarda bulunamayacağını 
belirtmektedir.

“Ticari Amaç ve Reklam Yasağı: Madde:11- Hekim, mesleğini uygularken 
reklam yapamaz, ticari reklamlara araç olamaz, çalışmalarına ticari bir görünüm 
veremez; insanları yanıltıcı, paniğe düşürücü, yanlış yönlendirici, meslektaşlar 
arasında haksız rekabete yol açıcı davranışlarda bulunamaz.”
• 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un 16. maddesinde 

de yasalara uygun olmayan, kamu sağlığını bozucu, hasaları istismar 
edici reklamların cezalandırılması öngörülmüştür. Yasada “Ticari reklâm 
ve ilânların Kanunlara, Reklâm Kurulunca belirlenen ilkelere, genel 
ahlaka, kamu düzenine, kişilik haklarına uygun, dürüst ve doğru olmaları 
esastır” ifadesi ile tüketiciyi aldatıcı, yanıltıcı veya onun tecrübe ve bilgi 
noksanlıklarını istismar edici, tüketicinin can ve mal güvenliğini tehlikeye 
düşürücü, şiddet hareketlerini ve suç işlemeyi özendirici, kamu sağlığını 
bozucu, hastaları, yaşlıları, çocukları ve özürlüleri istismar edici reklam ve 
ilânlar ve örtülü reklam yapılamaz…” ifadesi yer almaktadır.
Hasta haklarıyla ilgili düzenlemelerde, bir hastalık hakkındaki olası tedavi 

seçeneklerini her hastaya aynı biçimde değil, hastanın bilgi, eğitim ve ruhsal 
durumuna göre algılayıp değerlendirebileceği ve sağlıklı karar verebileceği 
biçimde anlatılması gerektiği belirtilmektedir.

Bilgilendirme adı altında yapılan reklamlarda sadece tek bir tedavi 
yönteminden söz edilmesi ve üstelik olası olumsuz sonuçlarından söz edilmeden, 
en iyi yöntem gibi tanıtılması hasta haklarına aykırıdır. Bu düzenlemelere aykırı 
olarak yapılan reklamlarda, bilgilendirme yapıldığından ve yalnızca hastane 
faaliyetinin anlatıldığından söz etmeye de olanak yoktur.

Hekimlik Meslek Etiği Kurallarının 5. maddesinde de belirtildiği gibi hekimin 
öncelikli görevi hastalıkları önlemeye ve bilimsel gerekleri yerine getirerek 
hastaları iyileştirmeye çalışıp, insanın yaşamını ve sağlığını korumaktır. Bu 
çerçevede hekim, görevini yerine getirirken ticari kaygı güdemez. Bu da, hekim 
sorumluluğunun ayrılmaz bir parçasıdır. Aynı sorumluluk, hekimin görev 
yaptığı sağlık kuruluşu için de geçerlidir.

Yine Özel Hastaneler Yönetmeliği’nin 60. maddesinde “tıbbi deontoloji ve 
meslek etiği kurallarına aykırı şekilde” tanıtım yapılamayacağı belirlenmiştir. 



118    Tüketici Yazıları I Sağlık Alanında Tanıtım İhlalleri   119

Tıbbi deontoloji kurallarının neler olduğu, 1219 sayılı Yasa ile Tıbbi Deontoloji 
Tüzüğü ve Hekimlik Meslek Etiği Kurallarında gösterilmiştir. Özel Hastaneler 
Yönetmeliği’nde yer alan “tıbbi deontoloji ve meslek etiği kurallarına aykırı 
tanıtım yapılamayacağı” ibaresi, tüm bu düzenlemelerle birlikte değerlendirilerek 
tanımlanmalıdır. Tıbbi Deontoloji Tüzüğü ve Hekimlik Meslek Etiği Kuralları 
yok sayılarak tanımlama yapılması olanaksızdır.

Özel Hastaneler Yönetmeliği’nin 60. maddesinde yer alan özel hastanelerin 
“hizmet alanları ve sunacağı hizmetleri ile açılış bilgileri ve benzeri konularda 
toplumu bilgilendirmek amacıyla tanıtım yapabileceği ve ilan verebileceği” 
düzenlemesindeki hizmet alanı ve sunulacak hizmet kavramı, Tıbbi Deontoloji 
Tüzüğü’nün 9. maddesinde sözü edilen Tıpta Uzmanlık Tüzüğü’nde yer alan 
uzmanlık alanlarını ifade etmektedir. Diğer taraftan Yönetmelik hükmünde, 

“ancak sağlığı koruyucu tanıtım yapılabileceği” belirtilmiştir. Özel Hastaneler 
tarafından oluşturulan “internet sitelerinde de hiçbir şekilde tedavi edici sağlık 
hizmetine ilişkin bilgiler verilemeyeceği” düzenlenmiştir. Daha detaylı bilgilerin 
yer aldığı internet sayfalarında dahi bilgilendirmenin çerçevesi kısıtlandığına 
göre, diğer iletişim araçlarında bilgilendirmenin sınırının daha geniş olmadığı 
açıktır.

Yönetmelikte, ayrıca bilgilendirme ve tanıtım faaliyetleri kapsamında, 
“yanıltıcı, abartılı, doğruluğu bilimsel olarak kanıtlanmamış bilgilere ve talep 
yaratmaya yönelik açıklamalara yer verilemeyeceği” vurgulanmıştır. Doğruluğu 
bilimsel olarak kabul edilmiş bilgi derken, uluslararası tıp otoritelerince kabul 
edilen ve yine bu yeterlilikteki yayınlarda var olan bilgiden bahsedilmektedir. 
Özel Hastaneler açısından 60. maddede düzenlenen bilgilendirme ve tanıtım 
olanağının kapsamını, hasta hakları ile doldurmak ve anlamını buna göre 
belirlemek gerekir.

Çünkü getirilen sınırlamaların amacı, insan sağlığını ve bu kapsamda insan 
haklarını korumak, insanların kar, rekabet ve benzeri amaçlardan kaynaklanan 
eylemlerden zarar görmelerini engellemektir.

4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkındaki Kanunun 3. maddesinden 
reklam; “üretilen yada pazarlanan malın veya hizmetin  tanıtımını yapmak, 
satışını artırmak veya imajını yaratıp güçlendirmek amacıyla yapılan duyuru” 
olarak tanımlanmakta olup, Ticari Reklam ve İlanlara İlişkin İlkeler ve Uygulama 
Esaslarına Dair Yönetmelik’in 4. maddesinde de reklam ve ilan; “Mal, hizmet 
veya marka tanıtmak, hedef kitleyi oluşturanları bilgilendirmek ve ikna etmek, 
satışını veya kiralanmasını sağlamak yada arttırmak amacıyla reklam veren 
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tarafından herhangi bir mecrada yayımlanan pazarlama iletişimi niteliğindeki 
duyuruyu” ifade eder denilmektedir.

Yani kısaca reklam, bir mal yada hizmetin talebini artırmak veya insanların 
mal yada hizmete talebini yaratmak üzere yapılan her türlü duyuru olarak da 
tanımlanabilir.

Sağlık alanında reklamın yaratacağı olumsuz etkileri öngören yasa koyucu, 
yukarıda bir kısmı tanımlanan önleyici düzenlemeler yapmayı uygun görmüş 
ve bunu mümkün olan en açık bir biçimde kaleme almıştır. Temel olarak, 
Anayasada hak olarak tanınan sağlık hizmetlerinin, sosyal adalete uygun bir 
şekilde yerine getirilmesi ilkesini benimsemiştir. Bu alanda ticari reklamın 
varlığı, sağlık hizmetinin ticari bir meta haline dönüştürmesine ve hizmetin 
gereği gibi yerine getirilememesine neden olacağı düşünülmüştür.

Var olan bu yasak ve kısıtlılıklar çağımızın hastalığı haline gelen “her şeyi 
ticarileştirme” mantığı ile zıtlık içermektedir. Gerek reklamcılıkla ilgili sektör 
gerekse bazı özel sağlık kuruluşlarınca, yasak da olsa reklam yapanın daha 
çok kazanabileceği olasılığı öne çıkarılmaya çalışılmıştır. Bu nedenle hangi 
yöntemlerle reklam yapılabileceği ve koşulların nasıl zorlanabileceğine ilişkin 
denemeler yapmaktadırlar.

Sağlık alanında tanıtım yöntemi olarak, reklam yasalarla açıkça yasaklanmış 
olduğu için, bu kez de diğer programların içine usulsüzce yerleştirilerek yani 
kısaca etik olmayan bir reklam yöntemi olarak tanımlayabileceğimiz “örtülü 
reklam” yöntemi kullanılmaya çalışılmıştır. Bu yöntem daha ucuz ve daha etkili 
olması nedeniyle birçok sektörde kullanılmaya başlanmıştır. Ancak yine vahim 
olanı bu yasal olmayan yöntemi en çok kullanan veya kullandırılan sektörün 
sağlık alanında olduğu görülmektedir. Reklam Kurulunun 2004 yılı Faaliyet 
Raporunun “örtülü reklamların sektörel dağılımı” bölümünde sağlık alanının 
maalesef %31.0 ile ilk sırada olduğunu görmekteyiz. Yapılan bilgilendirme 
ve verilen cezalar sonucunda, 2005 yılı Faaliyet Raporunda bu oranın %17.0 
‘ye düştüğü görülmektedir. Ancak sağlık alanının bu oranla da yine örtülü 
reklamlarda ilk sırada olduğunu görmekteyiz.

Sağlık Alanındaki Tanıtım İhlallerini Denetleme Ve Ceza Yetkisi Olan 
Kuruluşlar
Resmi Sağlık Otoritesi
Sağlık Bakanlığı, Valilik, İl Sağlık Müdürlüğü, Kaymakamlık ve Sağlık Grup 
Başkanlıklarının, sağlık mesleklerini yürütenlerin ve mesleğin yürütüldüğü yerin 
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ilgili düzenlemelere uygun olmasını sağlamak amacıyla gereken denetimleri 
yapmak yetkisi ve görevi vardır.

 Mesleki Kuruluşlar
Türk Tabipleri Birliği, Anayasa’nın 135. Maddesine göre kanunla kurulmuş bir 
meslek birliğidir. 6023 sayılı Kanun ile kurulmuş olan Türk Tabipleri Birliği, 
hekimlerin meslek uygulamalarında hukuksal düzenlemelere uymalarını 
sağlamak, meslek uygulaması dışında dahi olsa hekimlik ahlakına uygun 
davranıp davranmadıklarını denetlemekle görevlidir.

Meslek odası tarafından uygulanabilecek yaptırım 6023 sayılı Türk Tabipleri 
Birliği Yasasının 39. maddesine göre;

• Uyarma,
• Para cezası,
• Altı aya kadar geçici olarak meslekten men,
• Sürekli olarak oda bölgesinde çalışmaktan men,
cezalarından biridir.

Özerk Kurullar
Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilânlarda uyulması gereken ilkeleri belirleyen, 
yasal mevzuat ve bu ilkeler çerçevesinde ticari reklam ve ilânları inceleyip, bu 
inceleme sonuçlarına göre,  

• Üç aya kadar tedbiren durdurma
• Durdurma
• Aynı yöntemle düzeltme
• Para cezası
verme hususlarında yetkilendirilmiş özerk bir kuruldur.

.  
Türk Tabipleri Birliği Yüksek Onur Kurulu ve Reklam Kurulu Gündemine 
Gelen Reklamlar ve Bu Reklamlarla İlgili Alınmış Olan Kararlara İlişkin 
Yargı Kararı Örnekleri:
Türk Tabipleri Birliği Yüksek Onur Kurulu İlgili Yargı Kararları
Ankara 11. İdare Mahkemesi
Dava konusu olayla ilgili olarak dosyada mevcut, cezaya dayanak alınan 
davacının mesul müdürü olduğu hastane tarafından hazırlanarak gazete ekinde 
dağıtılan “Bir Yükselişin Öyküsü” adlı ilanın (broşür) incelenmesinden; ilanın 
reklam vasfı taşıdığı, hastanenin üstün özelliklere sahip olduğu kanaati 
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uyandırılmaya, talep yaratılmaya çalışıldığı, diğer kuruluşlar ile hekimlerin 
hastalarını elde etmeye yönelik haksız rekabete yol açar nitelikte olduğu, sağlık 
kuruluşuna ticari görünüm verildiği anlaşıldığından davacının para cezası ile 
cezalandırılmasında hukuka aykırılık bulunmamıştır.

Danıştay Sekizinci Daire
Yukarıda anılan mevzuat hükümleri uyarınca da tıbbi müesseseye tabiplerin her 
ne mahiyette olursa olsun reklam vermesinin yasak olduğu ve Özel Hastaneler 
Yönetmeliğinin 16. ve 17.maddeleri gereği davacının sorumlu müdür sıfatıyla 
hastanenin bu tür faaliyetlerinden sorumlu olduğu açıktır.

Ankara İkinci İdare Mahkemesi
Dosyada bulunan bilgi ve belgelerin değerlendirilmesinden, davacının sorumlu 
hekim olduğu… isimli Klinik hakkında Nokta Dergisinde yer alan yazıların 
örtülü reklam niteliğinde olduğundan davacının Türk Tabipler Birliği 
Soruşturma ve Yargılama Yönetmeliğinin 5. maddesinin a ve g bentleri ile 9. 
maddesi hükümleri uyarınca on beş gün süreyle geçici olarak meslekten men 
cezası ile cezalandırılmasına ilişkin işlemde hukuka aykırılık bulunmamıştır. 
Açıklanan nedenlerle, davanın reddine karar verilmiştir.

Ankara İkinci İdare Mahkemesi
Bu durumda 1219 sayılı Yasa ve Tıbbi Deontoloji Tüzüğünün anılan maddeleri 
ile hasta kabul ettikleri mahal ile muayene saatlerini, ihtisaslarını bildiren 
ilanlar dışında ilan ve reklam yapılamayacağının düzenlenmiş olmasına karşın 
Hürriyet ve Sabah Gazetelerinde yayınlanan Emekli Sandığı Mensuplarına 
Duyuru başlıklı yazı ile İndirimli Göz Ameliyatı başlıklı yazıda… Hastanesinin 
reklamının yapılması nedeniyle davacının, her iki eylem için ayrı ayrı 35.591.400.
TL. olmak üzere toplam 71.182.800.TL. para cezası ile cezalandırılmasında 
hukuka aykırılık bulunmamaktadır. Açıklanan nedenlerle davanın reddine, 
19.6.2003 tarihinde oybirliği ile karar verildi.

Ankara 9. İdare Mahkemesi
Bu durumda, 1–30 Eylül 2000 tarihleri arasında kalp-chek-up taraması ile ilgili 
düzenlenen kampanya kapsamında hazırlanan tedavi çekleri ve afişlerinin 
mağazalar tarafından düzenlenen promosyonun yukarıda yer alan Tüzük 
maddesine aykırı olduğu anlaşılmakla tesis edilen işlemde mevzuata aykırılık 
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görülmemiştir. Açıklanan nedenlerle, davanın reddine, 23.12.2002 gününde 
oybirliğiyle karar verildi.

Ankara 7. İdare Mahkemesi
Bu durumda, davacının başhekimliğini yaptığı hastanenin hastane logosu 
kullanılarak ve reklama yönelik olarak değişik gazetelerde çok sayıda tanıtım 
niteliğinde yayın yapılmış olması karşısında, yayınların yukarıda hükümlerine 
yer verilen mevzuat uyarınca tanıtım ihlali olarak değerlendirilmesinde ve 
eylemine uyan ceza ile cezalandırılmasında hukuka aykırılık bulunmamaktadır. 
Açıklanan nedenimle davanın reddine 30 gün içinde Danıştaya temyiz yolu açık 
olmak üzere 31.12.2003 gününde oybirliğiyle karar verildi.

Danıştay Sekizinci Daire
İdare Mahkemesince verilen kararın dayandığı gerekçe Usul ve Yasaya uygun 
olup, bozulmasını gerektiren bir neden bulunmadığından, temyiz isteminin 
reddi ile anılan kararın onanmasına 24.12.2004 gününde oybirliği ile karar 
verildi.

Reklam Kurulu İlgili Yargı Kararları
Ankara 11. İdare Mahkemesi
Dava konusu olayla ilgili olarak anılan el ilanlarının incelenmesinden; 
reklam vasfı taşıdığı, hastanenin üstün özelliklere sahip olduğu kanaati 
uyandırılmaya, talep yaratılmaya çalışıldığı, diğer kuruluşlar ile hekimlerin 
hastalarını elde etmeye yönelik haksız rekabete yol açar nitelikte olduğu, bilgi 
eksikliğini istismar edici ve insanları paniğe sevkedici ifadelerin kullanıldığı, 
sağlık kuruluşuna ticari görünüm verildiği anlaşılmakta olup davacı şirkete 
4077 sayılı Kanunun 16 ve 25.maddeleri uyarınca para ve durdurma cezası 
verilmesine ilişkin dava konusu işlemde hukuka aykırılık bulunmamaktadır.

Açıklanan nedenlerle; davanın reddine, 28.06.2005 tarihinde oybirliği ile 
karar verildi.

Ankara 11. İdare Mahkemesi
Uyuşmazlık konusu edilen reklamda yer alan ifadelerin Tıbbi Deontoloji 
Nizamnamesinin 8. maddesine ve Özel Hastaneler Yönetmeliğinin 60. 
maddesinde düzenlenen mesleki etik kurallarına aykırı davranılarak diğer 
hastaneler aleyhine haksız rekabet oluşturduğu sonucuna varıldığından, 
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davacı şirket hakkında verilen para cezası ve durdurma cezasında hukuka 
aykırılık bulunmamaktadır. Açıklanan nedenlerle davanın reddine 18/02/2005 
tarihinde oybirliğiyle karar verildi.

Yazıda anlatılan genel etik ilkeler, yasal mevzuat, yetkili organ ceza kararları 
ve bu kararlara ilişkin yargı kararları incelendiğinde sağlık alanında tanıtım 
için net bir tanımlama yapmak mümkündür;

• Hekimler ve sağlık kuruluşlarının reklam yapmaları bütünüyle yasaktır.
• Yasal ve etik kurallar dahilinde çok katı bir çerçeve ile sınırlıda olsa ilan 

yoluyla tanıtım yapmak mümkündür.
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Bölüm 3
ÖZEL TÜKETİCİ GRUPLARI





Giriş
MIT Modern Ekonomi Sözlüğüne göre tüketici; nihai mal ve hizmetlerin 
tüketiminden sorumlu her türlü ekonomik ajan olarak tanımlanmıştır (Pearce, 
1986). Bu bağlamda tüketim sorumluluğu satın alma kararı verme ve tüketici 
tercihlerini biçimlendirme yeteneği tarafından koşullandırılan bir faaliyet 
olarak görülür. Tüketici seçimleri sırasıyla iki önemli faktöre dayalıdır. İlki satın 
alma için uygun ödeme yapma, ikincisi de alternatifler arasından uygun seçim 
yapmaya olan istekliliktir (Eastwood, 1996). Bu nedenle çocuklar bu klasik teorik 
çerçevede tüketici olarak düşünülmezler. Bununla birlikte gerçekte çocukların 
büyük güçte harcama yaptıkları bilinmektedir (Alhabeeb, 1996).

Tarihsel gelişim süreci içerisinde, insanların istek ve ihtiyaçlarının 
karşılanması önem kazanmış, büyük hacimli üretim çok sayıda ve çok çeşitli 
ürünün pazara girmesini sağlamıştır. Böylece tüketim toplumu adı verilen 
çağdaş ekonomik yapılanma ortaya çıkmıştır. Bu durum, tüketicilerin tutum ve 
davranışları üzerinde odaklanılmasına neden olmuştur (Gönen vd., 2000).

Ancak tüketici davranışlarına ilişkin pek çok teori ve araştırma yetişkinler 
üzerinde odaklanmış, pazarda sayıları giderek artan özel tüketici grupları 
ihmal edilmiştir (Moschis, 1987). Bununla birlikte nüfus içindeki paylarının, 
satın alma güçlerinin ve ailelerin satın alma kalıpları üzerindeki etkilerinin 
artması, yetişkin oldukları dönemde tüketici davranış modellerini etkileyen 
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tutumlarının bu dönemde belirginlik kazanması nedeni ile son yıllarda çocuk, 
genç teenager ve adölasanlar önemi giderek artan özel tüketici grupları haline 
gelmişlerdir (Loudon ve Della Bitta, 1988).

Ailede Tüketici Olarak Çocuk ve Gençler
2000 yılı nüfus sayımı verilerine göre ülkemizde 21 ve daha az yaş grubunda 
30 321 999 birey yaşamaktadır. Diğer bir deyişle Türkiye nüfusunun yaklaşık 
%45’i yirmi yaş grubunun altındakilerden oluşmaktadır (DİE, 2003). Çocuk ve 
gençlerin sayılarının fazla olması talebin de fazla olması anlamına gelmekte 
ve bu durum onların pazarlamacılar açısından hedef kitle olarak önemini 
artırmaktadır (Reynolds ve Wells, 1977).

Tüketim çılgınlığının ciddi boyutlara ulaştığı günümüzde çocuklar ve 
özellikle teenager adı verilen grup ve gençler üretici firmalar açısından ideal 
pazar kitlesini oluşturmakta ve başlı başına eşsiz bir pazar olarak kabul 
edilmektedir (Gunter ve Furnham, 1999; Kaur ve Singh, 2006). Çocuk ve 
tüketim açısından özellik arzeden adölasan ve teenager denen grupları 
kapsayan gençlerin tüketicilikle ilgili kendi özellikleri ve öncelikleri ile ilgili 
ayrı bir alt kültür olarak ortaya konması pek çok endüstrileşmiş toplumda 
savaş sonrası ekonomideki aşırı büyümenin doğal bir sonucu olarak ortaya 
çıkmıştır. Bu tüketici gruplarına gerçek ilgi 2. Dünya savaşından sonra 
doğum oranının yükseldiği jenerasyonla başlamıştır. ABD buna öncülük 
etmiş, Avrupa da bunu izlemiştir. Ekonominin gelişmesi giyimden eğlenceye, 
yiyecekten içeceğe pek çok sektörde mal ve hizmet artışına neden olmuş ve 
ticari düzenlemelere olan ilgi de artmıştır. Üretilen bu mal ve hizmetlerin 
çoğu genç tüketicilerin isteklerini ve arzularını tatmin etmeyi amaçlamıştır 
(McNeal, 1992).

Bazı pazarlamacı ve satıcılar ne kadar erken yaşlarda tüketiciler belli 
bir ürüne tutsak edilirse tüketicilerin yaşamlarında o ürüne karşı bağlılık 
geliştireceklerinin farkına farmışlar ve pazarlama faaliyetlerini buna göre 
düzenlemişlerdir (Gunter ve Furnham, 1999). Bu nedenle çocuk ve genç pazarı 
her geçen gün daha fazla firmanın ilgisini çekmektedir. Yetişkinler için üretim ve 
satış yapan bir çok firma, önceleri reyonlarında az yer ayırdıkları çocuk ve genç 
ürünlerinin günümüzde çeşidini artırmıştır. Ardından ayrı bölümler açılmış 
ve yeni koleksiyonlar sunulmaya başlanmıştır. Son olarak yalnızca çocuklara 
yönelik marketler açılmaya başlanmış, çocuk ve anneye yönelik tekstil şirketleri 
hızla gelişmiştir (Akbulut, 2005).
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Kitle iletişim araçlarının globalleşmesi ile Batı dünyasının modern endüstri 
toplumlarına özgü tüketim tarzlarının dünyanın her tarafını etkisi altına aldığı, 
dünya markalarının statüyü daha da yükselttiği, toplumda saygınlığı artırdığı 
görüşünün hızla yayıldığı günümüzde şüphesiz en çok kullanılan kesim çocuklar 
ve gençler olmaktadır. Kişilikleri gelişmemiş grupların beyinlerini işgal eden 
modern pazarlama sistemi, çocukların ve gençlerin birbirlerinden görerek 
kıskanmalarını bile hesaba katmakta ve bunu kullanmaktadır. Promosyonlar, 
ürünlerle birlikte verilen hediyeler, yoğun reklamlar gençleri tüketime yöneltici 
unsurlar olarak kullanılmaktadır (Gilbert, 2000).

Özellikle son 30 yıldır pazarlamacılar ve reklamcılar çocuk tüketicilere 
ulaşmak için çok çeşitli ve etkili bir strateji yelpazesi geliştirme çabası içerisine 
girmişlerdir. Bu çaba tüketici olarak çocukların bütünüyle anlaşılmasını 
gerektirmektedir: onlar neye inanır?, ne ister? ve nasıl davranır?. (Gunter ve 
Furnham, 1999). Gerek pazarlamacılar gerekse reklamcılar 3 nedenden dolayı 
ilgilerini çocuklar üzerinde yoğunlaştırmışlardır.

• Birincisi özellikle Batı toplumları başta olmak üzere tüm toplumlarda 
günümüz çocukları kendi istek ve ihtiyaçlarına önemli miktarda para 
harcamaktadırlar ve bu durum onların “birincil pazar” (primary market) 
olarak nitelendirilmesine neden olmuştur (Kaur ve Singh, 2006; McNeal, 
1992). Özellikle gencin çalışması harcama gücünü artırmakta ve bu durum 
yetişkinlik dönemine atılan bir adım olarak değerlendirilmektedir. Bu 
adım, daha fazla seyahat edilmesi ve deneyim yaşanması, sorumluluk ve 
bağımsızlığın artması ve gencin anne babasına ekonomik bağımlılığının 
azalmasını içermektedir. Genç çalışsın ya da çalışmasın harcama gücü ilk 
gençlik döneminden asıl gençlik dönemine doğru giderek artış göstermekte, 
bu durum dayanıklı ve yüksek fiyatlı ürünlerin talep edilmesini sağlamaktadır 
(Bailey 1992; Loudon ve Della Bitta 1988; Reynolds ve Wells 1977).

• Çocuk ve genç tüketicilerin pazardaki önemlerini artıran ikinci unsur da bu 
dönemde kazanılan tutumların gelecekteki davranış kalıplarını ve dolayısıyla 
gelecekteki pazar yapısını etkilemesidir (Kaur ve Singh, 2006; McNeal, 1992). 
Kişilik kalıpları çocukluk döneminde oluşturulur. Gençlik döneminde bu 
kalıplar gelişmeye devam eder. Özellikle asıl gençlik döneminde benimsenen 
davranış kalıpları yetişkinlik dönemine taşınır ve yaşam biçiminin 
oluşturulmasında belirleyici olur. Yapılan çeşitli araştırmalarda; çocukların 
erken yaşlarda marka sadakati geliştirdiği ve gençlik dönemindeki markaya 
yönelik tutumlarının yetişkinliklerinde de devam ettiği, gençlik döneminde 
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geliştirilen marka tercihlerinin yaşamın ilerleyen yıllarındaki tercihleri 
önemli ölçüde etkilediği belirlenmiştir (Loudon ve Della Bitta 1988; McNeal, 
1992; Reynolds ve Wells 1977).

• Çocuk ve gençlere yönelik ilginin üçüncü nedeni çocukların etkileyiciler 
olarak pazardaki önemli konumlarıdır. Gençler ailelerinin harcama 
kalıplarını ve kararlarını etkiledikleri için de önemli bir tüketici grup olarak 
kabul edilmektedir. Örneğin; ABD’de çocukların %60’dan fazlası haftada en 
az bir kez market alışverişi yapmakta ve satın almaya ilişkin karar vermektedir. 
Trachenberg (1986) ailelerin süpermarket alışverişlerinin 1/5’inin gençlerin 
tercihleri ile yapıldığını belirtmektedir. Çocuklar ailelerinin sadece günlük 
tüketim kararları üzerinde değil, yaşlarının artmasına paralel olarak araba 
satın alma, tatilde gidilecek yerin seçimi gibi önemli karar konularında da 
etkilidirler. Gençlerin aile gelirinin gıda, giyim, sağlık gibi temel harcamalara 
ayrılan miktarlarını etkiledikleri, bazen gençlerin ihtiyaçları gözönüne 
alınarak ikinci ürünlere ihtiyaç duyulabildiği, gençlerin eğitim ve eğlence 
harcamaları için aile gelirinden önemli bir pay ayrıldığı, ayrıca gençlerin 
diğer aile bireykeri için satın alınan mal ve hizmetleri de önemli ölçüde 
etkiledikleri bilinmektedir (Blackwell vd., 2001; Gunter ve Furnham, 1999; 
Hawkins vd., 2001; McNeal, 1992; North ve Kotze, 2001; Reynolds ve Wells 
1977). NC Nielsen Zet (1999) tarafından ülkemizde çocuk ve gençlerin satın 
alma ve marka kararında ne ölçüde etkili olduklarını belirlemek amacıyla 
yapılan araştırmada çocuklarıyla birlikte alışverişe çıkan ailelerin %82’sinin 
tüketim miktarlarının arttığı bulunmuştur. Çocukların harcamalar ve karar 
verme üzerindeki etkisinin miktarı ürün gruplarına ve karar verme işleminin 
aşamalarına göre çeşitlilik göstermektedir. Bazı ürünler için çocuklar satın 
alma fikrinin oluşmasında, bilginin toplanmasında ve ürünün satın alınması 
üzerinde aktif olarak etkili iken bazı ürün kategorilerinde ebeveynlerin satın 
almaları üzerinde etkilidirler (Kaur ve Singh, 2006).
Çocukların yönlendiriciliği hangi alışveriş merkezine gidileceğinden, 

satın alınacak ürüne kadar uzanmaktadır. Örneğin yapılan bir araştırmada; 
çocukların, cep telefonu almak isteyen bir ebeveyn üzerinde %57 oranında etkili 
olduğu ve bu etkinin zaman zaman %67’lere ulaştığı bulunmuştur (Akbulut, 
2005).

Günümüzde çocukların aile kararları üzerindeki önemli ve artan gücü 
1970 ve 1980’lerdeki sosyo-ekonomik değişimler ile açıklanabilir. Özellikle 
1980’lerde çoğu gelişmiş ülkede ortaya çıkan çeşitli değişimler çocukların 



130    Tüketici Yazıları I Çocuk ve Genç Tüketiciler   131

ekonomik gücünün artmasına katkıda bulunmuştur. Bunlar ailelerdeki çocuk 
sayısının azalması, çocuk sahibi olmanın ertelenmesi, her iki ebeveyninde 
çalıştığı ailelerin oranının artmasıdır. Daha az çocuğa sahip olan iyi gelirli 
aileler çocuklarına daha iyi eğitim olanakları sunmakta dolayısıyla çocuklar 
pazarda daha etkin bir konuma gelmektedirler. Tüketicilik kapsamındaki 
görüşleri, zevkleri ve para harcama alışkanlıkları değişmektedir (Gunter ve 
Furnham, 1999). Diğer taraftan bir yandan aile sorumlulukları bir yandan da 
kendi işleriyle uğraşan aileler çocuklarına hem daha fazla para hem de daha 
fazla harcama özgürlüğü sunmaktadırlar (Özata, 2006).

Geleneksel olarak ailede kadın satın almalardan sorumlu kişi olarak görülür. 
Ancak kadının çalışma yaşamına katılımının artması çocukların tüm aile 
için satın alma rolünü üstlenmelerini teşvik etmektedir. Kadının çalışmadığı 
ailelerde dahi çocuklar bu rolü anneleri ile paylaşmaktadırlar. Çocukların artan 
iradelerini sadece aile ile ilgili rutin tüketim kararlarında değil onlar tarafından 
arzu edilen tüm diğer ürünlerde de kullanmaları onları mutlu etmektedir. 
Çağdaş araştırmacılar çocukların önemli bir tüketici grubunu oluşturduğunu 
ve kararlarda etkili olduğunu belirtmektedirler (Halan, 2002; Kaur ve Singh, 
2006).

Çocukların aile kararları üzerindeki etkisinin artmasını açıklayan bir diğer 
faktör özellikle Batı toplumlarında ebeveyn-çocuk ilişkilerinin liberalleşmesidir. 
10-20 yıl önce ebeveynlerin çocuk yetiştirme modelleri otoriter, itaatkar ve 
saygıya dayalı iken bugünün ailelerinde anlayış, eşitlik ve uzlaşmanın son 
derece önemli olduğu düşünülmektedir. Ebeveyn-çocuk ilişkileri artık otorite 
ve zorlama ile düzenlenmemekte oldukça uzlaşmacı bir şekilde yürütülmektedir 
(Torrance, 1998). Modern toplumlarda çocuklar ailenin karar alma sürecine 
katılımları konusunda cesaretlendirilmekte ve kararları oldukça ciddiye 
alınmaktadır. Sonuç olarak çocuklar bugün geçmişte hiçbir dönemde olmadığı 
kadar serbest, düşüncelerini rahatça ifade edebilen ve olgunlaşmış bir düzeye 
erişmişlerdir (Gunter ve Furnham, 1999). Buda onların tüketici davranışlarını 
önemli ölçüde etkilemektedir.

Tüketici davranışlarının tek bir tanımı olmamasına rağmen tüketici 
davranışlarının açıklanmasında tüketicilerin benzer karakteristiklerinin 
dikkate alınması gerekir. Tüketici;

• İstek ve tercihlerde bulunur,
• Ürünleri araştırır,
• Seçim yapar ve satın alır,
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• Ürünleri ve alternatiflerini değerlendirir ve bu özellikleri doğumla birlikte 
başlayan tüketici sosyalizasyon süreci içerisinde gelişir (Mowen ve Minor, 
1998). Bu nedenle tüketici sosyalizasyon süreci ve bu süreçte etkili olan 
faktörler tüketici davranışlarının oluşmasında ve gelişmesinde son derece 
önemlidir.

Çocuğun Tüketici Olarak Sosyalleşmesi
Çocukların tüketici davranışları yoğun olarak yaklaşık 30 yıl önce geliştirilen 

“tüketici sosyalizasyon modeli” kapsamında irdelenmiştir. Çocuklar, 
doğumlarından ergenlik dönemine ve yetişkinliklerine değin birçok bilişsel 
ve sosyal süreçten geçerler ve bu süreç içerisinde çocuklar küçük yaşlardan 
başlayarak ve yaşlarının artmasına paralel olarak mal ve hizmetlerin satın 
alınmasına ilişkin kararlara artan ölçüde katılırlar. Etkili bir tüketici olma 
tüketiciliğin farklı açıları hakkında yargıda bulunma, karar verme becerisini 
gerektirir. Bu yetenek tüketici sosyalizasyon sürecinde edinilir. Bu süreç 
çocukların tüketici olarak fonksiyonları için gerekli bilgi, tutum ve yetenekleri 
becerileri kazanma olarak tanımlanabilir (Ward, 1974).

Çocuk ve gençlerin tüketici olarak sosyalizasyonu çocuğun kazanacağı 
tüketicilik fonksiyonları açısından önemlidir. Çünkü çocukların tüketici 
becerileri onların yetişkinlikteki tüketimlerini şekillendirir (Ward, 1974). 
Yetişkin olduklarında pazara etkili bir şekilde katılabilmek için çocukların 
tüketicilikle ilişkili uygun beceri, davranış, bilgi ve tutumlara sahip 
olması gerekir (Cram ve Ng, 1999). Sosyalizasyon sürecinde çocuklar nasıl 
tüketileceğini öğrenmenin yanında aynı zamanda hem kendileri hem de 
ailedeki ve çevredeki insanlar açısından tüketim tercihlerinin anlamını da 
öğrenirler (Halstead, 2006).

Tüketici sosyalizasyonu ve bu konunun incelenmesi ayrıca pazarlamacı ve 
satıcılar açısından da önemlidir. Ward (1974) tüketici sosyalizasyonu yapısının 
oluşturulmasının özellikle 2 yararı olduğuna dikkat çeker.

1. çocukluk deneyimleri hakkında bazı şeylerin tahmin edilmesini 
mümkün kılar.

2. pazarlamacı ve satıcıların çocukların yetişkin olarak ileriki yaşantılarında 
pazardaki fonksiyonlarını tahmin etmeye yarayacak tüketimle ilişkili 
edindikleri beceri, bilgi ve tutumları anlamasına yardımcı olur.

Çocukların tüketici sosyalleşmesinin açıklanmasında 2 teorik çerçeveden 
yararlanılır. Bunlar bilişsel gelişim teorisi ve sosyal öğrenme teorisidir (Moschis, 
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1981, 1987; Singh vd., 2003; Ward, 1974). Bilişsel gelişim teorisi Piaget’in bilişsel 
gelişim modeline dayanmaktadır. Piaget’in teorisi bireylerin doğumlarından 
yetişkin oluncaya kadar çeşitli mental gelişim aşamalarından geçtiğini vurgular 
(Stanton, 1993). Piget’e göre zeka gelişimi sürekli ve ilerleyici bir dengeleme 
sürecidir ve gelişim evreleri ya da düzeyleri birbirini izleyen basamaklardan 
oluşur. Gelişim sırasında birbiri ardına ortaya çıkan farklı bütünsel yapılar 
doğuştan değildir, derece derece bir oluşumun sonucudur (Onur, 1991).

Bilişsel öğrenme teorisinde yaşı arttıkça çocuğun mental olarak tüketici 
yeteneklerini daha çok öğrendiği ve daha çok farkına vardığına işaret 
edilirken sosyal öğrenme teorisinde çocukların aile, akranlar, medya, okul 
gibi sosyalleştirme faktörleri ve cinsiyet, yaş, sosyo-ekonomik düzey gibi 
sosyal yapı değişkenleri yolu ile tüketici becerilerini öğrendiğine işaret edilir 
(Ward, 1974). Sosyal öğrenme teorisinde 2 öge vurgulanmaktadır. Bunlar 
sosyalizasyon faktörleri ve sosyal yapı değişkenleridir. Soyalizasyon faktörleri 
çocukların tüketici olarak eğitimi ve yönlendirilmesini içeren kişi ve kuruluşlar 
olup tüketici ile doğrudan bağlantılı faktörlerdir (John, 1999; Ward, 1974). Bu 
faktörler tüketici ile bağlantı sıklıkları, tüketici için taşıdıkları önem ya da ödül 
ceza mekanizmaları yolu ile direkt etkide bulunurlar. Başlıca sosyalleştirme 
faktörleri aile, arkadaşlar, okul ve kitle iletişim araçlarıdır (Moschis ve Moore, 
1979). Sosyalleşme faktörlerinin çocukların gelişim dönemlerine bağlı olarak 
önemli ancak farklı etkileri vardır.

Nitekim çocukların yaşı arttıkça sosyalizasyon ajanlarının etkisinin 
değiştiğini, genellikle çocukluk döneminde etkili olan ailenin yerini çocukluktan 
yetişkinliğe geçişte medya ve akran gruplarının aldığını gösteren pek çok 
araştırma bulunmaktadır (Moschis and Churchill, 1978; Moschis ve Moore, 
1979; Moore, Moschis ve Stanley, 1984; Ward, 1974).

Tüketicinin sosyalleştirilmesinde etkili olan başlıca bireysel faktörler ise sosyo-
ekonomik düzey, cinsiyet, yaş ve yaşam dönemidir. Bu faktörler bireyin geçmişi 
ile ilgili olan ve makro çevreden kaynaklanan etkileyici unsurları kapsamakta 
olup tüketici becerilerinin öğrenilmesinde ve çocuğun sosyalizasyon faktörleri 
ile etkileşimi üzerinde önemli rol oynamaktadırlar (Özgen, 1995).

Çocuğun Tüketici Olarak Sosyalleşme Aşamaları
McNeal (1993), çocukların tüketici gelişim süreçleri kapsamında 5 öğrenme 
sürecinden geçtiklerini belirtmektedir

1. Gözlem: Bu evre çocuğun pazarla ilk etkileşime başladığı evredir. 
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Aileler genellikle alışverişe giderken çocuklarını da birlikte götürürler ve 
çocuk alışveriş ortamıyla bu dönemde duyumsal kontakt kurar. McNeal 
(1993) ’in çalışmaları bu dönemin 1 aydan 33 aya kadar uzayabildiğini 
göstermektedir.

2. Talepte Bulunma: Bu evrede çocuk bir şey gördüğünde el ile işaret 
eder veya sözle ebeveynlerinden talepte bulunur. Bu aşamanın ilerleyen 
dönemlerinde çocuk muhtemelen televizyon reklamlarının etkisi ile 
evde de spesifik ürünleri talep etmeye başlar.

3. Seçim Yapma: Bu evre çocuğun yürümeye başlaması ile 3-4 yaşlarında 
raflardaki nesneleri seçerek ve onları raflardan alarak ilk fiziksel ilişkisini 
yaşadığı ve seçimini yaptığı dönemdir.

4. Yardımlı Alışveriş: hemen hemen doğumla birlikte çocuklar düzenli 
olarak ebeveynlerinin ve diğer insanların malları satın alma karşılığında 
para verdiğine şahit olurlar. Bu gözlemlerle çocuk paranın anlamını 
öğrenir ve bu aşamada çocuk yardım alarak para harcamaya başlar. Bu 
aşama 7-11 yaşlarını kapsar. Bu dönem çocuğun mağazalarda bulunan 
malları ve paranın bir değişim aracı olduğunu anladığı dönemdir.

5. Bağımsız Alışveriş Yapma: Tüketici davranışlarının gelişiminde 5. ve son 
aşama çocuğun ebeveynin yardımı olmaksızın alışveriş yapmasıdır. Bu 
aşama 11-16 yaşlarını kapsar. Genellikle çocuğun ebeveyniyle yaptığı ilk 
alışveriş ile bağımsız yaptığı alışveriş arasında önemli zaman farkı vardır.

Tüm bu işlevler çocuğun geçeceği üç sosyalleşme evresi içinde gerçekleşir; 
Algısal dönem, analitik dönem ve düşünsel dönem. John (1999) tüketici 
sosyalizasyonunu algısal dönem (3-7 yaş), analitik dönem (7-11 yaş) ve düşünsel 
dönem (11-16 yaş) olarak adlandırılan sosyal ve bilişsel gelişimi bağlamında 
değerlendirmiştir. 

Algısal Dönem (3-7 yaş):
• Algısal dönem, çocuğun pazarın en çabuk ve kolayca algılanabilen 

özelliklerine odaklandığı dönemdir.
• Çocuğun tüketim bilgisi, genellikle tek bir değişkene dayanan algısal özellikler 

veya farklılıklar üzerine, kendi yaptığı gözlemlerden oluşur. Kararlarını da, 
genelde tek bir boyuta dayalı olarak ve çok kısıtlı bilgi ile alır.

• Çocuk, belli marka veya mağazalara aşina olmuştur ancak bunların tam 
olarak ne anlama geldiğini anlayamaz.

• Bilgiyi sınıflama, düzenleme veya ilişkilendirme gibi yetilere sahip olmadığı 
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için de kişisel varlıklar ve deneyimleri çok daha genel bilgi yapıları ile 
ilişkilendirir.

• Olayları tamamen ben merkezli bir açıdan değerlendirir. Çekici bir oyuncak 
veya şekerleme gördüğünde, tüm ilgisini almak istediği bu ürüne yöneltir ve 
bu isteğinden de vazgeçemez. Bu nedenle ailelerin çoğu, süpermarketlerde 
veya oyuncak mağazalarında, istediği bir ürünü almayı reddettiklerinde, 
çocuğun ağlamaya ve bağırmaya başlaması ile karşılaşırlar.

• Bu dönemdeki çocuklar 4-5 yaşlarından hatta bazen daha küçük yaşlardan 
itibaren reklamları tanıyabilir ve bunları diğer televizyon programlarından 
ayırt edebilirler. Ancak, reklamların amaçlarını anlayamazlar. Benzer 
şekilde, reklamlar ile seyredilen televizyon programları arasındaki farkı da 
içerik olarak değil, basit algısal kavramlar olarak ifade edebilirler.

• Okumayı öğrenmeden önce bile, 2-3 yaş arasındaki çocuklar, mağazalarda 
tanıdıkları markaları ve ürünler üzerindeki bazı karakterleri tanıyabilirler. 
Özellikle üzerinde dikkat çekici unsurların (çarpıcı renkler, resimler ve 
animasyon karakterler gibi) olduğu ürünleri reklamlarından veya kutusundan 
tanıyabilirler.

Analitik Dönem (7-11 yaş):
• Çocuğun analitik döneme geçmesiyle birlikte, bilişsel ve sosyal açıdan 

büyük değişimler gözlenir. Bu dönem, tüketime ilişkin bilgiler ve yetenekler 
açısından çok önemli gelişmeleri içerir.

• Algısal düşünceden sembolik düşünceye geçiş ve bilgiyi işleme yeteneğinin 
artması, çocuğun reklamları ve markaları daha iyi anlamasını, ben merkezli 
düşünce yerine daha geniş bir görüş açısı oluşturmasını sağlar.

• Ürünler ve markalar birden fazla özellik veya boyutta incelenir ve 
ayrıştırılabilir. Uyarıcıları farklı boyutlarıyla analiz edebilme yeteneği, 
çocuğun karar verme yeteneklerinde ve stratejilerinde de büyük değişimler 
yaratır.

• Çocuk bu dönemde, ürünlerin özelliklerinin detayını ve kalitesini 
değerlendirmeye başlar, ürünleri karşılaştırır. Birden fazla özelliği dikkate 
alarak ve bir strateji oluşturarak, seçimlerinde daha akılcı davranmaya 
başlar.

• Çocuk, ailesi veya arkadaşlarının bakış açısı ile düşünmeyi ve karşısındakileri 
ikna etmek için stratejilerini onların görüşlerine göre değiştirmeyi becerebilir.

• Reklamların amacının anlaşılmaya başlaması, çocukların 7-8 yaşlarında 
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başlar. Daha öncesinde, çocuklar reklamları eğlence olarak izlemekte veya 
tarafsız verilen bilgi olarak görmektedirler.

• 7-8 yaşlarında ise, reklamların iknaya yönelik amaçları görülmeye başlanır. 
Çocuk 8 yaşından itibaren sadece reklamların iknaya yönelik amaçlarını 
anlamakla kalmayıp reklamlardaki taraflılığı ve aldatmayı da fark etmeye 
başlar. Çocuk ergenliğe yaklaştıkça bu inanç daha da artar.

Düşünsel Dönem (11-16 yaş):
• Bu dönemde çocuk, bilişsel ve sosyal gelişim açısından pek çok yeni boyut 

kazanır.
• Çocuk sosyal yeteneklerini ve bilgiyi işleme yöntemlerini geliştirdikçe, pazara 

ait markalara veya fiyatlara ilişkin bilgileri de daha detaylı ve karmaşık hale 
gelir.

• Diğer kişilerin bakış açılarının daha fazla farkında olma içinde bulunulan 
gruba uyum sağlama ve kendi kişiliğini oluşturma ihtiyacı, tüketici 
olma, seçim yapma ve marka tüketiminin sosyal yönlerine daha fazla ilgi 
duyulmasına sebep olur.

• Bu dönemde artık oyuncaklara olan ilgi bitmiştir. Müzik, spor gibi sosyal 
fonksiyonları olan ürünlere yönelim başlar.

• Tüketim kararları, içinde bulunulan duruma uyum sağlayacak şekilde verilir. 
Benzer bir biçimde, aileyi ve arkadaşları ikna etmede, doğrudan bir yaklaşım 
yerine onların sahip oldukları fikirleri desteklemenin sonuca ulaşmada daha 
iyi sonuçlar verdiği stratejik davranışlar gösterir.

• Yaşın artması ve çocuğun düşünsel döneme geçmesi ile birlikte (çocuk 
reklamlardaki taraflılığı ve aldatmayı fark etmenin yanı sıra reklamların 
iknaya yönelik amaçları olduğunun da farkındadır) reklamlara daha az 
güvenmeye ve sevmeye başlar.

• Çocukluğun orta yaşlarından sonraki döneme uzanan süre, çocuğun statü 
sağlayan ürün ve markaların simgelerini öğrenmeye başladığı dönemdir. Bu 
süreçte, çocuklar fiziksel özellikleri çok benzer dahi olsa, belirli markalar 
için tercih yapmaya başlarlar.
Ergenliğin ilk dönemlerinde ise markaların sahip oldukları imaj ve kavramlar 

nedeniyle bazı markaları diğerlerine göre çok daha fazla tercih etmeye başlarlar. 
Bir diğer konu ise, bazı ürünlerin hangi tip kişiler tarafından kullanılabileceğine 
ilişkin bilgilerin geliştirilmesidir (Özata, 2006).
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Çocuğa Etki Eden Sosyalleştirme Faktörleri
Çocuğun kişiliğinin önemli bir bölümü, yaşamın ilk yıllarında oluştuğuna 
göre, tüketim ve tüketicilikle ilgili tutum, davranış ve görüşleri de bu yıllarda 
belirlenmeye ve ortaya çıkmaya başlayacaktır. Çocuğun yetişme sürecinde 
kazandığı normlar, tutumlar, davranışlar çevreden çeşitli biçimde çocuğa 
aktarılır. Bunların bir kısmı çocukla direkt temas ve etkileşimdeyken, diğerleri 
uzaktadır (Nazik, 2005). Çocuğun tüketici olarak sosyalleşmesinde etkili olan 
temel sosyalleştirme faktörleri:
• Aile
• Arkadaş, akran grubu
• Okul
• Medya olarak gruplandırılabilir (Ward, 1974).

Ailenin Etkisi
Aile, yetişkinlerin ve çocukların yakın etkileşimde bulundukları bir gruptur. Bu 
açıdan aile çocukların finansal bilgi, tutum, inanç ve uygulamaları öğrenmesi 
açısından finansal sosyalleşme faktörü olarak son derece önemlidir (Alhabeeb, 
1996). Aile geleneksel olarak çocukların tüketici rolünü kazanması ve birbiri ile 
rekabet eden bir ortamda yeni çevreye uyum sağlamasında kurduğu baskı gücü 
ile, sosyalizasyonda başlıca kurumdur (Jacobson, 2004; North ve Kotke, 2001). 
Aile, tüketici tutumlarının çocukluk döneminde geliştirildiği, başka bir deyişle, 
yetişkin davranışları ile ilgili tutumların önceden şekillendiği bir ünitedir 
(Gönen ve Özgen, 1989; Moschis, 1985). Ailelerin çocuklarını modern yaşamın 
karmaşasına göğüs gerecek kişilikte yetiştirme ve onlara ekonomik kararlar 
vermede gerekli davranış ve değerleri öğretme konusunda da sorumlulukları 
bulunmaktadır. Çocuklar birer tüketici olarak bugün için akran grupları ve 
medya gibi çeşitli faktörlerin etkisi altında ise de, yine de en büyük etki halen 
ailelerinden gelmekte ve aileler, çocukların satın alma davranışlarını çeşitli 
şekillerde etkilemektedirler (Çağlar, 1998).

Yaklaşık 20 yıl önce Moschis (1985) tarafından yapılan bir araştırmada 
ebeveynlerin çocukların tüketici davranışlarının gelişmesinde doğrudan ve 
dolaylı etkisi olduğu bulunmuştur. Doğrudan etki tüketimle ilgili konularda 
açık ve planlı etkileşim ve çocukların ebeveynlerin tüketim davranışlarını 
gözlemlemesine fırsat verilmesini içerir. Danes (1993) ebeveynlerin para ile 
ilgili konuları tartışmalarının, para hakkında çocuklarına tutarlı bir yaklaşım 
sergilemelerinin ve karar verme sürecine çocukları da dahil etmenin onların 
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sosyalizasyon sürecinde önemli etkisinin olduğunu vurgulamaktadır. İndirekt 
etki ailenin akran grupları ve medya gibi sosyalizasyon araçları arasında 
uzlaştırıcı bir rol oynaması ile oluşur.

Doğrudan etkiler tüketimle ilgili bilgilerin kazanılmasını ve daha sonraki 
düşünce, norm ve davranış kalıplarının şekillenmesini kapsar (Moschis ve 
Churchill, 1978; Özgen, 1995). Aile temel tüketim ihtiyaçlarını ve tüketimin 
akılcı görünümlerini öğretmede etkileyici rol oynamaktadır. Anne babalar 
çocuklarına para kullanımına ilişkin deneyimlerini, kaliteli ürünleri 
satın almayı ve fiyat-kalite ilişkilerini öğretirler (Özgen, 1995). Çocuklar 
gerek kendi tecrübelerinden gerekse gözlemlerinden para hakkındaki 
izlenimlerini erken yaşlarda edinmeye başlarlar. Ancak çocuklar bu gözlem 
ve tecrübelerinin nasıl yorumlanması gerektiği konusunda yardıma ihtiyaç 
duyarlar. Aileler onlara bu yardımı sağlayacak birincil kaynaklar olurken aynı 
zamanda çocukların parayı nasıl yönetebeileceklerine ilişkin model teşkil 
ederler (Yücel, 2003). Tüketime ilişkin aile iletişimi satın almada etkili olan 
yöntemlerin öğrenilmesini de kapsar ve çocukların marka tercihleri üzerinde 
etkili olur. Ailedeki iletişim ayrıca çocuğun reklamlardaki gerçekleri gerçek 
olmayan, abartılı bilgilerden ayırma yeteneğini de etkiler. Ebeveynler fiyat ve 
kalite arasında ilişki kurabilme, para harcama ve kaliteli mal seçebilme gibi 
tüketimle ilgili bilgileri çocuklarına kazandırmaya çalışırken 5 değişik yola 
başvurmaktadırlar. Anne ve babalar;
• Belirli tüketim faaliyetlerini yasaklama,
• Çocuğa tüketicilikle ilgili konularda öğüt verme,,
• Tüketim kararları ile ilgili olarak çocuklarıyla karşılıklı görüş alış verişinde 

bulunma,
• Davranışları ile çocuğa örnek olma,
• Çocuğun kendi tecrübelerinin sonucu olarak öğrenmesine izin verme gibi 

yöntemlerle belli davranışların kazanılmasında etkili sosyalleştirme faktörü 
olarak görülürler (Moschis, 1987).
Birçok ailede bunların hepsi ya da bir kısmı olabilmektedir. Hangisinin 

olduğu ya da olacağı genellikle içinde bulunulan durum ve tüketim konusuyla 
da ilgilidir. Ailelerin önemli bir kısmı çocuğa tüketimle ilgili bilgi ve eğitim 
verme yerine, çocuğun kendilerinin tüketicilik davranışlarını gözleyerek 
kazanmalarını beklemektedir (Nazik, 2005).

Aile, diğer sosyalleştirme faktörleri ile etkileşim üzerinde söz sahibi olarak 
da çocuğun tüketici olmayı öğrenmesini dolaylı bir biçimde yönlendirebilir. 
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Aileler çocuk ile diğer sosyalleştirme faktörlerinin etkileri arasında tampon 
oluştururlar (Moschis, 1985). Örneğin; ailede öğrenilenler, çocuk ve gençlerin 
özellikle medya ile etkileşimlerini kolaylaştırmaktadır (Gönen vd., 2000).

Hawkins ve diğerleri de (2001) ebeveynlerin planlı veya planlı olmayan bir 
şekilde etkili eğitim, model olma ve uzlaştırma (telkin) yoluyla çocuklarına 
tüketici becerilerini kazandırdıklarına işaret etmektedir. Aile içindeki tüketici 
eğitimi formal yapıda değildir; fakat yaygın bir özellik gösterir. Çocuklar 
alışverişlerde ailelerine eşlik ederek, tüketici olma sanatı ile ilgili saha eğitimi 
alırlar. Bu şekildeki bir eğitim daha çok gözleme dayalıdır. Zamanla bu eğitim 
yerini kalıcı etkilere bırakır. Balckwell ve diğerleri de (2001) çocukların tüketici 
yeteneklerini ilk olarak ebeveynleri ile birlikte alışveriş yapma yolu ile aldıkları 
eğitim ile öğrendiklerini belirtmişlerdir. Model alma çocukların diğerlerinin 
uygun olan ve olmayan tüketim davranışlarını gözlemlemesi ile oluşur (Hawkins 
vd., 2001). Gelişim peryodu sırasında bazı dönemlerde diğer sosyalleştirme 
faktörleri ön plana da çıksa çocuk tüketici, ebeveynin davranışlarını her 
dönemde dikkatle izler ve değerlendirir, sıklıkla ebeveynin alışveriş konusundaki 
tavır ve tutumlarını örnek alır, taklit eder (Furnham,1993). Anneler genellikle 
2-3 yaşlarından itibaren alışverişe giderken çocuklarını yanlarına alırlar ve ne 
yaptıklarını onlara sık sık açıklayarak güçlü bir model oluştururlar. Çocuklar 
9 yaşına ulaşıncaya kadar cinsiyete göre farklılık göstermekle birlikte oldukça 
karmaşık ve çok yönlü bir tüketim bilgilendirmesi edinirler (Gunter ve Furnham, 
1999). Telkin pazar uyaranlarına cevap olarak ebeveynin çocuğun başlangıçtaki 
fikrini değiştirmesi şeklinde oluşur.

Kardeşler de tüketicinin sosyalleştirilmesinde önemli bir rol oynayabilirler. 
Etkilerin, yakınlık ve iletişim sıklığının fazla olması nedeni ile çocukluk 
ve gençlik dönemlerinde daha yoğun olması beklenir. Çocuğun kardeşleri 
ile ilişkisi onun diğer sosyalleştirme faktörleri ile etkileşimi üzerinde de 
etkili olur. Bu etki anne-baba, arkadaşlar ve kitle iletişim araçlarını kapsar. 
Gençlerin sosyalleştirilmesinde kardeşlerin önemi cinsiyet özelliklerinden ve 
sosyalleştiren ve sosyalleşenin doğum sırasından etkilenir. Kardeşler tüketim 
motivasyonlarının ve para ile ilgili tutumların gelişmesi üzerinde etkili olurlar 
(Moschis, 1987; Özgen, 1995).

Arkadaş (Akran) Grubunun Etkisi
Tüketici sosyalizasyonunda ailenin etkisinin önemi vurgulanırken, arkadaşların 
önemi de unutulmamalıdır (Gunter ve Furnham, 1999). Arkadaşlar, para 
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ile ilgili değerler ve sosyal motivasyonlar gibi etkileyici tüketim öğelerinin 
öğrenilmesine katkıda bulunan önemli bir sosyalleştirme faktörüdür. 
Arkadaş grubunun yapısı ve etkileyen bireyin kişiliği etkinin boyutlarını 
belirler (Moschis, 1987; Özgen, 1995). Arkadaşlarla tüketim konularındaki 
iletişim genel olarak ürün ve hizmetlerin sosyal önemi üzerinde odaklanır 
ve arkadaşlardan tüketimin etkileyici yönlerinin yanı sıra bazı beceriler de 
öğrenilir. Özgen ve Gönen’in (1992) çalışmasında çocuk tüketicilerin bilgi 
kaynakları araştırıldığında, arkadaşların en önemli üç bilgi kaynağı arasında yer 
aldığı, Kamuriddin ve Mokhlis (2003) tarafından yapılan çalışmada akranların 
tüketicilerin sosyalleşmesinde en önemli faktör olduğu, ayrıca akranların 
çocukların karar verme tarzları üzerinde de etkili olduğu bulunmuştur. 
Arkadaş ya da arkadaş grupları karar verme kalıplarının gelişmesini etkileyerek, 
ürün ihtiyacının ortaya çıkması, bilgi kaynaklarına ilişkin kalıpların gelişmesi, 
ticari uyarıcıların algılanması, tüketime ilişkin değerlerinin oluşması, mamul 
marka tercihlerini geliştirilmesi, mağaza seçimi ile satın alma sonrasında ürün 
ve mağaza eğilimlerinin şekillendirilmesi açısından önemli bir rol oynarlar 
(Moschis, 1987; Nazik, 2005; Özgen, 1995). Nitekim genç tüketiciler üzerinde 
yapılan bir araştırma, arkadaşlar ile iletişim kurmanın ürün ve hizmetler ile 
satın alma süreçlerinden haberdar olmayı sağladığını göstermektedir (Moschis 
ve Churchill, 1978).

Yaşam dönemlerinin çeşitli aşamalarında, tüketicinin sosyalleştirilmesinde 
arkadaş grupları önemli bir rol oynamaktadır (Moschis, 1987; Özgen, 
1995). Çocuklar küçükken daha çok ailelerinin, yaşları büyüdükçe ise daha 
çok arkadaşlarının norm ve değerlerine güvenmektedirler (Assael, 1992). 
Gerçekten de çocukların tüketime ilişkin tutum ve davranışlarında 6 
yaşından sonra bilgi kaynağı olarak ailelerinin yerini arkadaşlarının aldığı 
görülmektedir (Gönen ve Özgen, 1989). Akran gruplarının etkisi genellikle 7 
yaşlarında güçlenir. Gilkison (1965) tarafından yapılan çalışmanın sonuçları 
da bunu destekler nitelikte olup 6-9 yaşları arasındaki çocukların giyim eşyası, 
tuvalet malzemesi, küçük araçlar, yiyecek ve magazin dergileri gibi konularda 
en fazla arkadaşlardan etkilendiklerini göstermektedir. Adölasanlık ve 
gençlik döneminde bireyler çoğunlukla reklamlardan ve kendi akranlarının 
davranışlarından hareketle satın alma tercihleri konusunda doğruya ulaşmaya 
çalışırlar. Adolasanların çocukluk rollerini bir tarafa bırakıp kendilerini bir 
yetişkin gibi farz etmeye başlamaları, kişiliklerinde birtakım kararsızlıklar 
yaşamalarına neden olmaktadır. Bu dönemde gerçek kimliklerini bulmaya 
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ihtiyaç duyduklarından arkadaşlar çok önemli kabul görme unsurudur (Acuff, 
1997; Kuntz ve Weber, 1996).

Genç açısından da arkadaş grupları pek çok ürün için önemli bir etki 
kaynağıdır. Gençler için başkalarını etkileme ya da onlar gibi olmak için satın 
alma çok önemlidir. Bununla birlikte, arkadaşlar arasındaki etkileşimin pazardaki 
ürün ve hizmetlere ilişkin bilgileri artırdığı da bulunmuştur (Gönen vd., 2000). 
Çocuğun tüketim kalıpları, özellikle onun bir gruba kabul edilmesinde önemli 
görülmektedir (Nazik, 2005). Gruba kabul edilmek için çocuk, büyüklere ve 
hatta daha sonra kendilerine bile ters gelebilecek davranışlarda bulunabilir. 
Buna tüketim davranışları da dahildir. Marka bilinci oluşmaya başladığında bu 
davranışlar daha da artar (Nazik, 2005). Nitekim Lachance, Beaudoin, ve Robitaille 
(2003) tarafından sosyalizasyon ajanları olan aile, akranlar  ve  televizyonun 
gençlerin marka duyarlılığı geliştirmeleri üzerindeki göreceli etkisini belirlemek 
amacı ile yapılan araştırmada kız ve erkeklerin marka duyarlılığı geliştirmeleri 
üzerinde akran gruplarının etkili olduğu, ayrıca her iki grup için de tüketici 
sosyalizasyonunda akranların en önemli belirleyici olduğu bulunmuştur.

Arkadaşlar, düşük sosyo-ekonomik düzeydeki çocukların sosyalleşmesinde 
diğer sosyo-ekonomik düzeylerden daha önemli bir rol oynamaktadır. Düşük 
sosyo-ekonomik düzeyde, tüketime ilişkin konular arkadaşlarla daha fazla 
tartışılmakta ve arkadaşların tüketici davranışları model alınmaktadır (Moschis 
ve Churchill, 1979).

Arkadaş grubu çocuğun; tüketim kalıplarını, kararlarını, değerlerini, 
tutumlarını, becerilerini ve davranışlarını direkt etkiler. Hatta anne babanın, 
reklamların, medyanın etkisini de yok edebilirler. Akran ve arkadaş grubunun 
çocuk üzerindeki etkisinin olumlu ya da olumsuz olması ailenin tutum ve 
davranışlarıyla da ilgilidir (Nazik, 2005).

Okulun Etkisi
Çocuğa tüketime yönelik beceri ve alışkanlıkların kazandırılmasında aile 
ve arkadaş gruplarının etkisinin yanı sıra okulda verilen eğitimin ve okul 
çevresinin rolü şüphesiz yadsınamaz (Sert, 2002). Okul çocuk için yeni ve 
karmaşık bir sosyal çevreye girmek, birey olarak toplumda yer almak ve dış 
dünyaya açılmak demektir. Bu nedenle okul çocukluk ve gençlik döneminde 
önemli bir sosyalleştirme faktörü olabilir (Moschis, 1987). Kamuriddin ve 
Mokhlis (2003) tarafından yapılan çalışma da okuldaki eğitimin de tüketicilerin 
sosyalleşmesinde önemli etkisi bulunduğunu göstermektedir.
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Okullar çocukların çeşitli bilgileri kazandıkları formal kurumlardır ve 
çocuklar, gerek okul öncesinde, gerekse de daha sonraki okul yaşamlarında 
ailesinden daha fazla bir zamanı okulda geçirmektedirler. Okullarda ekonomik 
yaşamla ilgili verilen bilgiler bu konudaki tutum ve davranışlara yansıyabilir. 
Çocuğun sosyalleşmesine bazı derslerde formal ve bilinçli bir şekilde verilen 
tüketim ve tüketicilik ile ilgili bilgilerin yanı sıra okul arkadaşları da informal 
etkide bulunabilir. Bu etkiler olumlu olabildiği gibi olumsuz da olabilir (Nazik, 
2005).

Çocukların algısal yeteneklerinin en büyük gelişimi okulöncesi ve 
ilköğretimin ilk yıllarında meydana gelmektedir (Demirci, 2004). Bu nedenle 
okul öncesi dönemden başlayarak sosyal bir kurum olarak okulun toplumun 
ihtiyaçlarını ve amaçlarını yansıtması ve çocuklara tüketime ilişkin bilgi ve 
becerileri kazandırması beklenir (Moschis ve Churchill, 1978). Okul bir 
sosyalleştirme faktörü olarak ele alındığında uygulanan eğitim programları ve 
bazı dersler çocuğun tüketici olarak sosyalleşmesini formal olarak etkilerken 
bu tür eğitim programlarının uygulayıcıları olan öğretmenlerde informal 
katkıda bulunabilir (Moschis, 1987). Çünkü okula başlamayla birlikte bir 
yerde satın alma özgürlüklerine de kavuşan ve harçlıklarını yönlendirebilen 
çocuklar okulda verilen tüketici eğitiminin yanı sıra yetişkin modeli olarak 
öğretmenlerinin de etkisi altında kalmaktadır (Sert, 2002). Öğretmenler 
tüketim davranışlarının şekillendirilmesinde çocukların anne-babaları kadar 
önemli rol oynamaktadır. Bu da okulda geçirdiği zamanın fazla olmasından 
kaynaklanmaktadır (Moschis, 1987).

Kitle İletişim Araçlarının Etkisi
Çocukların dünyası çok geniş bir etkileşim sistemi altındadır. Yaşamlarının 
kontrolü sadece ebeveyn ya da okullara bırakılmamaktadır. Daha uzak 
etkileşim alanı olan litle iletişim araçları da çocukların tüketici olarak 
sosyalleşme sürecinde etkilidir (Nazik, 2005). Aileler çocukların tüketici olarak 
sosyalleşmelerinde birincil derecede rol oynarken, tüketici davraışı literatüründe 
bugüne kadar hiçbir sosyalleştirme faktörü kitle iletişim araçları kadar dikkat 
çekmemiştir (Yücel, 2003).

Çok sayıda ürün pazarı çocuk ve gençlere yönelmekte ve onlar kitle iletişim 
araçlarının baskın bir ikonu olarak görülmektedir (Gunter ve Furnham, 1999). 
Dizifilmler, filmler ve özelliklede reklamlar çocukların davranışlarını çok fazla 
etkilemektedir. Reklamlar çocukları bazen olumlu çoğu zamanda olumsuz 
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etkiler (Nazik, 2005). Bu nedenle reklamların çocuklar üzerindeki etkisi ve kitle 
iletişim araçlarının sosyalizasyon faktörü olarak rolü konusunda geçen otuz yıl 
içinde çok sayıda önemli araştırma yapımıştır (Cardwell-Gardner & Bennett, 
1999; Meyer, 1987; Yavas & Abdul-Gader, 1993). Ancak uzun yıllardır akademik 
çalışmalar yapılmasına rağmen reklamların çocuk ve gençler üzerindeki etkisi 
konusunda bir uzlaşma sağlanamamıştır. Bazı yazarlar çocukların reklamların 
negatif etkilerine karşı kendilerini koruyabildiklerini belirtmektedirler. Bu 
görüşü savunan araştırmacılar reklamların ürünlerle ilgili çocuklara tüketici 
olarak gelişimlerini destekleyici yönde bilgi sağladığını düşünmektedirler 
(Buijzen ve Valkenburg, 2000; Caron ve Ward, 1975).

Bununla birlikte bazı araştırmacılar reklamların çocukların moral yargıları, 
değerleri, inançları üzerinde güçlü negatif etkileri olduğunu savunmaktadırlar 
(Gardner ve Sheppard, 1989). Bu bakış açısıyla düşünenler çocukların 
yetişkinlere göre reklamların aldatıcılığına ve ikna ediciliğine karşı daha duyarlı 
olduklarını ifade etmektedirler. Çünkü onlara göre çocuklar zekice hazırlanmış 
ve cezp edici şekilde sunulan reklam mesajlarına karşı kendilerini savunabilecek 
bilişsel yetenekler konusunda zayıftırlar. Bu görüşü savunanlara göre çocuklara 
yöneltilen reklamlar ayrıca aşırı istek yaratması nedeniyle ailede çatışmaya 
neden olmakta, çocuklara materyalistik tutumlar edindirmekte, beslenme gibi 
konularda kötü alışkanlıklar kazandırmakta ve çocukların hayal kırıklığına 
uğramalarına neden olmaktadır (Dawson vd., 1988; Miller ve Bush, 1979).

Reklamların çocuklar üzerindeki etkileri konusundaki çalışmalar 3 tür 
etki üzerinde odaklanmaktadır. Reklamların bilişsel etkisi üzerinde yapılan 
çalışmalar çocukların reklamları televizyon programlarından ayırt edebilme 
yeteneği ve çocukların reklamların satış konusundaki niyetlerini anlayabilme 
üzerinde odaklanmaktadır. Bu çalışmaların çoğu Piaget’in bilişsel gelişim 
teorilerini esas almıştır (Rubin, 1974; Wackman et al., 1977; Ward, 1974). 
Farklı gelişim dönemlerindeki çocuklar reklamlara farklı türde yanıt verirler. 
Araştırmalar 7-12 yaş grubundaki çocukların 2-7 yaş grubundakilere göre 
reklamları televizyon programlarından daha fazla ayırt edebildiğini ve 
reklamların ikna edicilik özelliğini daha fazla anlayabildiklerini göstermektedir 
(Robertson ve Rossiter, 1974). Çocuklar yaşları büyüdükçe reklamlara daha az 
ilgi göstermekte ve gerçeği hayalden daha iyi ayırt edebilmektedirler.

Reklamların duygusal etkisi çocukların reklamlara güven duymaları ve 
onlardan hoşlanmaları üzerinde yoğunlaşmaktadır (Barry ve Hansen, 1973; 
Donohue, 1975; Robertson ve Rossiter, 1974). Bu çalışmalar yaş arttıkça 
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reklamların derece derece etkisinin azaldığını çocukların reklamları izlerken 
artan oranda kızgınlık ve kuşku duyduklarını göstermektedir (Ward vd., 1972).

Son olarak davranışsal etki çalışmaları reklamların çocukları ne ölçüde ikna 
edebildiği üzerinde odaklanmaktadır. Davranışsal etkiler genellikle çocukların 
ürünleri tercih etmeleri (Galst ve White, 1976) ya da reklamı yapılan ürünlere 
olan talepleri ile ölçülür (Sheikh ve Moleski, 1977). Davranışsal etki çalışmaları 
televizyon reklamlarının çocukların ürünleri talep etmeleri üzerinde önemli bir 
kaynak olduğunu göstermektedir (Buijzen ve Valkenburg, 2000; Goldberg, 1990).

Günümüzde gerçekten de çocuk televizyon yolu ile adeta reklamcıların evdeki 
temsilcisi olmuştur. Televizyonda milyonlarca reklam izleyen çocuğun, beklentileri, 
tavırları, oyunları ve hatta aile ilişkileri değişime uğramaktadır. Çocuklar 
televizyonda gördükleri, ilgilerini çeken her ürüne sahip olmak istemektedirler. 
Zaten reklamcıların temel amacı da çocukların, ailelerini bir ürünü almaya 
zorlayacak şekilde istekte bulunmalarını sağlamaktır (Akbulut, 2005). Bu süreçte 
neyin ihtiyaç neyin empoze olduğu unutulmakta, onlarca TV kanalında günde 
yüzlerce kez izlenen reklamlar doğruları yanlış öncelikleri önemsiz yapmaktadır 
(Gilbert, 2000). North ve Kotze (2001) tarafından reklamların etkisini belirlemek 
amacıyla yapılan çalışmada televizyon reklamlarının çocukların satın alma 
kararı üzerinde önemli düzeyde etkili olduğu, araştırmaya katılanların %50’den 
fazlasının televizyon reklamlarında gördüğü ürünleri sıklıkla istedikleri 
bulunmuştur. Bu araştırma bulguları bu konuda yapılan diğer araştırma 
bulgularını desteklemektedir (Yavas ve Abdul-Gader, 1993).

Çocukların yanında adölasanlar ve gençler de çoğunlukla reklamlardan 
hareketle satın alma tercihleri konusunda doğruya ulaşmaya çalışırlar. 
Reklamların giydirdiği gençler temsil ettikleri grup için “in” olan ürünleri tercih 
etmektedirler. Kimliklerini ifade eden ürünleri kullanarak ailelerine ve diğer 
sosyal yaptırımlara karşı asi tavır sergilemiş olmaları onları mutlu etmektedir. 
Pazarlamacılar onların bu süreçlerinden çok iyi bir şekilde yararlanmaktadırlar. 
Örneğin; pek çok ünlü firma spor ve müzik starlarını reklamlarında oynatmak 
suretiyle gençlerin dikkatini üzerinde toplamaya çalışmaktadır (Kuntz ve 
Weber, 1996).

Reklamlar çocukların tüketici davranışlarını açıklamada önemli bir faktör 
olmakla birlikte reklamların çoçuk ve gençler üzerindeki etki derecesini, 
çocuk ve gençlerin ürün tercihlerini ve satın alma taleplerini etkileyen diğer 
pekçok faktörün de olduğu görülmektedir (Gunter ve Furnham, 1999). Örneğin 
çocukların yaşı arttıkça reklamı yapılan ürünlere olan talepleri azalmaktadır 
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(Buijzen ve Valkenburg, 2000; Robertson ve Rossiter, 1974). Cinsiyette reklamı 
yapılan ürünlere olan talep üzerinde etkili bir faktör olarak rol oynamaktadır. 
Erkekler reklamı yapılan ürünlerin talebinde kızlardan daha fazla ısrarcı 
davranmaktadırlar (Sheikh ve Moleski, 1977). Ailenin sosyo-ekonomik düzeyi, 
çocuk-ebeveyn ilişkisinin türü ve sıklığı, akran grupları da reklamların 
çocukların tüketici davranışları üzerindeki etkisini belirleyen faktörlerdir 
(Gunter ve Furnham, 1999). Örneğin; yüksek sosyo-ekonomik düzeydeki gençler 
tüketime ilişkin karar verirken ve bilgi sağlarken televizyon reklamlarından 
daha fazla yararlanmakta, televizyonda gördükleri bireylerin rollerine ilişkin 
modelleri daha fazla taklit etmektedirler (Moschis ve Churchill, 1979).

Amerika’da bir çocuğun yılda 41 bin, Avustralya’da 35 bin, İngiltere’de 
34 bin televizyon reklamı izlediği göz önünde bulundurulursa etkinin ne 
denli büyük olduğu daha kolay görülebilir. Reklamların ulaştığı hedef kitlede, 
etkilenme yaşı da akıl almaz ölçüde düşmektedir. Lindstrom’a göre, etkilenme 
bir buçuk yaşında başlamaktadır. Beş yaşında çocuklar markaların bir bedeli 
olduğunu öğrenmekte, altı yaşında paranın farkını bilmekte ve on yaşında da 
marka bilinci yerleşmektedir. Bu denli önemli etkisi olan hedef kitle olarak 
çocuklara yönelen reklamların nasıl olması, çocukların reklamlarda nasıl yer 
alması gerektiği geçmişten günümüze hala tartışılmaktadır (Akbulut, 2005).

Ülkemizde 1993 yılında çıkarılan “Reklam Yönetmeliği”nin 5. madesinde 
“Reklamlar çocukların ve gençlerin beden ve ruh sağlığını olumsuz yönde 
etkileyecek, onları bunalıma, özentiye ve çaresizliğe düşürecek nitelikte olamaz. 
Reklam yayınlarında, çocukların inanç ve sadakat duygularını zedeleyecek 
sözlere, görüntü ve yöntemlere yer verilemez. Çocuklar reklamlarda görüntü 
unsuru olarak bir ailenin üyesigibi yer aldıklarında, davranışlarının görgü ve 
terbiye kurallarına uygun olması gerekir” hükümleri yer almaktadır.

Bugün birçok ülkede de çocuklara yönelik reklamlar üzerinde çalışmalar 
yapılmakta, yasal düzenlemeler getirilmektedir. Danimarka, Norveç, İsrail 
çocukları hedef alan reklamlara izin vermemektedir. Belçika televizyonu 
tüm reklamları yasaklamıştır. Gerekçesi, toplumda var olan birçok sorunun 
yanında ayrıca reklam yayınları yoluyla doğabilecek yeni sorunların önüne 
geçilmek istenilmesidir. Bu anlayışın temelinde reklamların alt sosyo ekonomik 
çevrelerde ve özellikle çocuklarda, düş kırıklığına, psikolojik sorunlara yol 
açabileceği kaygısı yatmaktadır (Akbulut, 2005).

Amerika’da ise 1990’dan beri geçerli olan bir “Çocuk Televizyonu Yasası” 
vardır. Bu yasa, çocuk programlarında aşırı şiddet unsurlarını ve diğer uygun 
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olmayan malzemeyi engellemeyi amaçlayan bir yayın siyasasını içermektedir. 
Bazı ülkelerde ise reklamlar zaman ve içerik yönünden kısıtlanmaktadır. 
Örneğin; Avusturya, İtalya ve Kanada’nın bazı eyaletlerinde (Akbulut, 2005).

Avrupa ülkelerinin çoğu reklamlarda çocuk kullanımını da 
sınırlandırmışlardır. Örneğin; Fransa’da televizyon kanallarının reklam 
kuşaklarının satışından sorumlu Reklam Kurumu, “Bir ürün ya da hizmetin 
tüketimini önermek amacıyla reklamda çocuk kullanılamayacağı”nı sözleşme 
koşulu olarak koymaktadır. Yani çocukların reklamlarda ticari bir rolde bir ürünü 
ya da hizmeti açıkça destekleyen söz ve davranışlar içinde gösterilmesi yasaktır. 
Ancak Fransız Reklam Kurumu’nun 15. maddesine göre, halkın da benimsediği 
bazı ürün reklamlarında (diş macunu, yara bandı gibi) belli kurallar içerisinde 
çocuklar yer alabilmektedir. Yine Fransa’da çocuklar ancak koro şeklinde sesleri 
yetişkinlerinkine karıştırılarak ve katılımları görüntü ve ses bütünü içinde 
kaybedilerek reklamda yer alabilmektedir. Finlandiya’da ise çocuklar ancak 
sağlık ve eğitim içeren reklamlarda yer alabilmektedirler (Akbulut, 2005).

Çocuk Sosyalleştirme Faktörlerinden Nasıl Etkilenir?
Gözlem Yoluyla: Çocuk çevresinde bulunan objelerin yanı sıra diğer insanların 
davranışlarını da gözleyerek kendi davranışlarına yön verir. Bu gözleme çok 
yakındaki anne, baba, akran, arkadaş akraba olabildiği gibi, filmde, kitapta, 
televizyondaki kahraman ya da ünlü de olabilir. Bunun en büyük belirtisi ise 
çocuğun bu kişileri taklit etmesi ile ortaya çıkar. Yani bu öğrenme biçimi; model 
(taklit edilen) – taklit eden – davranış şeklinde kendini gösterir.

Bu tür öğrenmeye taklitsel ya da gözlemsel öğrenme denir. Çocuğun 
ailesindeki bireylere benzemek için gösterdiği çaba ve bunun sonucu ortaya 
çıkan öğrenme, gözlemsel öğrenmedir.

Örneğin; alış verişe giderken liste yapan annenin çocuğunun da daha sonra 
kendisi için liste yapması beklenir.

Pekiştirme Yoluyla: Bu tür sosyalleşme hareketi çocuğu ödüllendirme ve 
cezalandırma esasına dayanmaktadır. Çocuk, anne babanın uygun bulduklarını 
tekrarlayacak, uygun bulmadıklarını tekrarlamaktan kaçınacaktır. Doğal olarak 
ceza ve ödül, çocuğun tüketim davranışlarına hem negatif hemde pozitif  etkide 
bulunacaktır. Yine hoşuna giden bir markayı ise ihtiyaçlarını tatmin etmediği 
için almaması ise olumsuz pekiştireç olacaktır.

Etkileşim Yoluyla: Çocuğun toplumdaki diğer bireylerle karşılıklı ilişkileri 
ile ilgili normlar, tutum ve davranışlarını etkiler. Hem gözlem hem de pekiştirme 
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davranışları sosyal etkileşimde görülebilir. Sosyal etkileşim yoluyla öğrenmeye 
anne baba arasındaki iletişim durumu örnek olarak verilebilir. Anne baba 
çocuğa tüketicilik bilgisini, tüketimle ilgili bir konuda tartışma yoluyla verebilir. 
Ebeveynin alış verişte uygulamalı olarak çocuğa mallar hakkında bilgi vermesi 
bunun en iyi örneğidir (Nazik, 2005).

Sonuç
Bugün çocuklar on yıl öncesinden farklılık göstermektedir. Günümüzde 
çocukların bilgi düzeyleri çok daha yüksek ve bilgiye ulaşmaları çok daha 
kolaydır. Onlar haber ve bilgileri büyük ölçüde internet ve medya dan 
sağlamaktadırlar. Ayrıca günümüz çocuklarının kullanabilecekleri para miktarı 
ve tüketim kültürünün değişmesine bağlı olarak aileler için vakit geçirme ve 
eğlence mekanları olarak görülen çok büyük yapıdaki mağazaları gezme ve 
dolayısıyla alışveriş yapma şansları yüksektir. Çocuk ve gençler yoğun olarak 
kendilerine yöneltilen pazarlama ve reklam çabalarının etkisi altında tüketime 
güdülenmektedir. Bununla birlikte aileleri hala onlar için en önemli sosyal 
grup ve etki kaynağı olarak görevini sürdürmketedir. Bu açıdan bakıldığında 
ebeveynlere çocukların tüketici olarak eğitimi ve sosyalleştirilmesi konusunda 
önemli görevler düşmektedir (North ve Kotke, 2001). Diğer taraftan tüketici 
davranışları çocukluktan itibaren başlayan eğitimin ürünü olarak ortaya 
çıkar ve yaşam boyunca gelişir. Bir toplumun en önemli kaynağı ve geleceği 
çocuklar olduğuna göre, çocukların belirli ihtiyaç ve ilgilerine yönelik formal 
bir eğitim programı hazırlanırken, tüketim konusuna gerekli şekilde yer 
verilmesi kaçınılmazdır. Eğitim, özellikle çocuk ve gençlerin sorumlu birer 
tüketici olmaları için tüketim davranışları ile ilgili bilgilerin artırılmasını ve 
tüketicilerin sorumluluklarından haberdar edilmelerini içermelidir. Kitle 
iletişim araçlarındaki program ve reklamlarında olumlu ve olumsuz yönlerinin 
göz önüne alınması, gerektiğinde yasal düzenlemeler yapılması gerekmektedir.

Çocuk ve gençlerin tüketim davranışları pazarlamacılar, eğitimciler ve 
araştırmacıların ilgisini gün geçtikçe daha fazla çekmektedir. Çocuk ve 
gençlerin tüketici davranışlarını ve sosyalizasyon sürecinde etkili olan faktörleri 
belirlemeye yönelik yapılan araştırmalar sonucunda elde edilen bulgular 
pazarlama stratejilerinin oluşturulması, eğitim programlarının hazırlanması 
ve çocuk ve genç tüketicilerin korunmasına yönelik yasal önlemler alınmasında 
yarar sağlayacağından farklı demografik ve sosyo-kültürel özellikteki çocuklar 
üzerinde yapılacak bu tür araştırmaların sayısının artırılması faydalı olacaktır.
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Bölüm 4
TÜKETİCİ SAĞLIĞI ve GÜVENLİĞİ





Giriş
“Sağlıkta Reform” kavramı 1990’lı yılların başından bu yana hem gelişmiş hem 
de gelişmekte olan ülkelerin sağlık sektörlerinde gündemin temel maddesini 
oluşturmaktadır. Her ülkenin kendi şartlarına göre ayrıntıda farklılaşmakla 
birlikte, global reform hareketinin benzer ilkeler etrafında geliştiği 
gözlenmektedir. Reformların genel amacı; toplumun genel sağlık statüsünü 
yükseltmek, sistemden yararlananların beklentilerini karşılamak ve aldıkları 
hizmetten tatmin düzeyini artırmak ve finansal riski minimize etmek olarak 
özetlenebilir (Roberts ve diğerleri, 2004).

Türkiye de sağlıkta reform hareketinden uzak kalmamış ve 1990’lı yılların 
başından, yani dünyadaki reform arayışlarının başlangıcından itibaren bu 
konu sürekli gündemde olmuştur. Genel politik ve ekonomik dalgalanmalar 
çerçevesinde reform girişimlerinde zaman zaman duraklamalar görülmekle 
birlikte 2003 yılından itibaren sağlık sektörünün finansman ve sunumunda 
toplumu doğrudan etkileyen bir çok önemli değişiklikler gerçekleştirilmiştir. 
Bu değişikliklerin amaçları arasında toplumun sağlık hizmetlerine erişimini 
geliştirmek ve özellikle finansal erişimin önündeki engelleri ortadan kaldırmak 
önemli bir yere sahiptir. Bu çerçevede hizmetlerin hem sunumunda hem 
de finansmanında 2003 yılından itibaren radikal değişiklikler yapılmış ve 
yapılmaya devam etmektedir. Reformun bütün unsurları tamamen uygulamaya 
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geçtikten sonra, sağlık hizmetlerini kullananların sistemle etkileşiminde 
önemli değişiklikler olması beklenmektedir. Bu makalede temel amaç, 
Türkiye’de sağlıkta reform hareketinin sağlık sistemini kullananlara getireceği 
pozitif ve negatif sonuçları ortaya koymaktır. Bu kapsamda ilk olarak global 
reform hareketi ve bu hareketin temel yaklaşımları üzerinde durulacak daha 
sonra Türkiye’de sağlıkta reform konusu incelenecek ve reformların uygulama 
sonuçlarının sistemi kullananlar üzerindeki olası etkileri ele alınacaktır.

Sağlıkta Reform: Global Hareket
Sağlıkta global reform hareketinin temel unsurlarına geçmeden önce reform 
kavramının tanımlanması gerekmektedir. Reform, en genel anlamıyla, sağlık 
sisteminin performansını geliştirmek için yapılan anlamlı ve amaçlı değişiklikler 
olarak tanımlanabilir. Bir ülkenin sağlık politikalarını ve kuruluşlarını 
değiştirmeye yönelik faaliyetlerin tümü sağlıkta reform kapsamına girer. Sağlık 
reformu; önceliklerin belirlenmesi, politikaların geliştirilmesi ve politikaların 
uygulanacağı kurumlarda reform yapılmasını kapsar. Reformun temel özellikleri 
ise, sürdürülebilir olması, belirli bir amaca yönelik olması ve temel değişiklikleri 
içermesidir (Berman, Bossert, 2002). Sürdürülebilir olması, bir defalık ve geçici 
politikaları içermemesini, amaçlı olmasını, planlı rasyonel ve kanıta dayalı bir 
süreçten geçmesini; temel değişiklikleri içermesi ise sağlık sisteminin önemli 
ve stratejik boyutlarını içermesini gerektirmektedir.

Sağlık sektöründe reform arayışının temel nedenleri şu şekilde sıralanabilir 
(Roberts et al 2004):
i. Artan Maliyetler. Dünyanın her yerinde sağlık hizmeti sunmanın maliyeti 

hızla artmaktadır. Bunun nedenleri arasında nüfusun hızla yaşlanması, 
kronik hastalıkların artması, yaşam tarzı olumsuzlukları ve hızla gelişen 
yeni teknoloji sayılabilir.

ii. Artan beklentiler. Sağlıkta teknolojinin hızla gelişmesi, daha yeni, ileri 
teknoloji gerektiren pahalı hizmetleri kullanma eğilimi her ülkenin 
deneyimleri arasında yer almıştır. Haberleşme olanakları, yeni ve pahalı 
teknolojinin tüm dünyaya hızla yayılmasını sağlamıştır. Demokrasinin 
değişen derecelerde bir çok ülkede gelişmesi, daha aktif, talep eden ve 
zorlayan vatandaşları da harekete geçirmiş ve bu teknolojinin dünyanın her 
ülkesinde çok kısa sürede kabulünü ve kullanımını zorunlu kılmıştır.

iii. Politik baskılar. Gelişmekte olan ülkelerde yaşanan ekonomik krizler 
sağlık harcaması kapasitesini sınırlamıştır. IMF ve Dünya Bankası, aşağıda 



156    Tüketici Yazıları I Türkiye’de Sağlık Reformları ve Hasta Açısından Yeni Sistemin Getirdikleri   157

daha ayrıntılı olarak ele alındığı üzere, sağlık politikaları üzerinde önemli 
rol oynamaya başlamıştır. Bu dönemde, Sovyetler Birliği’nin dağılması 
ile birlikte ortaya çıkan yeni devletlerin sağlık sektörlerini global reform 
hareketiyle uyumlaştırma çabaları ve devletin ekonomi içindeki rolünü 
sorgulayan ideolojik değişim politik baskıların temelini oluşturmuştur.
Özetle; sağlık harcamalarının her ülkede hızla artması, teknoloji ve bilginin 

gelişmesi ile birlikte sağlık sektöründen artan beklentiler, Dünya Bankasının 
özellikle gelişmekte olan ülkelerde artan rolü ve dünyada yaşanan ideolojik 
değişim çerçevesinde özel sektörün sağlık sektöründeki rolünün yeniden 
tanımlanması gereği, sağlık sektörü ile ilgili olarak yapılan düzenlemelerin 
altındaki temel neden olmuştur. Her ülkenin sağlık sisteminin özelliklerine 
göre ayrıntıda farklılaşmakla birlikte reformların ortak temaları aşağıdaki 
şekilde özetlenebilir.
i. sağlık hizmetlerinin sunumu ve finansmanının birbirinden ayrılması,
ii. özel sektörün sağlıkta rolünün artırılması
iii. sağlık sigortasının kapsamının genişletilmesi
iv. politika önceliklerinin belirlenmesi ve kaynak tahsisi sürecinde maliyet 

etkililik analizinin kullanımı
v. desantralizasyon
vi. sağlık sektöründe rekabet olanaklarının genişletilmesi (Gonzales-Rosetti, et 

al 2000; Harrison, Calltorp, 2000; Homedes, Ugalde, 2005; Lloyd-Sherlock, 
2005).
1990’lı yıllardaki bu gelişmelerin başlangıç noktası ya da gelişmelere yön 

veren en önemli girişim, Dünya Bankasının 1993 yılında yayınladığı Dünya 
Kalkınma Raporu olmuştur (World Bank, 1993). Dünya Bankası raporunda 
özellikle gelişmekte olan ülkelere sağlık sistemlerinde iyileştirme yapabilmeleri 
için aşağıdaki üç yaklaşımı benimsemelerini önermiştir:
i. Yoksulları hedef alan politikaları benimseyerek ve maliyet-etkili sağlık 

harcamalarına yönelerek sağlığı geliştirecek bir çevre yaratmak,
ii. Kaynak tahsisinde verimliliği ve teknik verimliliği geliştirerek devletin sağlık 

harcamalarını iyileştirmek,
iii. Verimliliği artırmak için, sağlık hizmetlerinin sunumu ve finansmanında 

devleti rolünü azaltarak piyasa mekanizmasının işleyişine daha fazla 
dayanmak ve rekabeti teşvik etmek.
Dünya Bankası 1990’lı yılların başında, IMF ile birlikte, özellikle gelişmekte 

olan ülkelerde, sağlık reformlarının gündeme gelmesinde baş aktör olmuştur. 
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Bunun temel nedeni, bu dönemde gelişmekte olan ülkelerde devletlerin artan 
borçlarını kontrol altına alabilmek için IMF’nin önerdiği Yapısal Uyum 
Programlarının uygulamaya konmasıdır. Yapısal Uyum Programlarının 
ana teması, kamu harcamalarının kısılması olmuş, bu da dikkatlerin bu tür 
harcamaların en yaygın olduğu sosyal sektörlere çevrilmesine neden olmuştur.

Sağlıkta reform hareketi sadece gelişmekte olan ülkelerle sınırlı kalmamış 
benzer temalarla gelişmiş ülkelerle de gerçekleşmiştir. Avrupa’daki bir çok 
ülke hasta tercihini artırma amacıyla, rekabet ve özel hizmet sunucularını 
geliştirmeye yönelik piyasa ağırlıklı reformları kendi sağlık sistemleri içinde 
geliştirmeye başlamışlardır. Ancak 1990’ların ortalarına gelindiğinde sağlıkta 
piyasa mekanizmasının işleyişinde karşılaşılan sorunlar Birleşik Krallık, İsviçre 
ve Hollanda gibi ülkelerde reformların yeniden gözden geçirilmesi ve yeni 
kontrol mekanizmalarının uyarlanmasıyla sonuçlanmıştır (Harrison, Calltorp, 
2000).

Türkiye’de Sağlık Reformları
Türkiye’de sağlık reformlarına geçmeden önce ülkenin genel sağlık statüsü ve 
sağlık göstergelerini ortaya koymak gerekmektedir. Bir ülkenin genel sağlık 
statüsünü ortaya koyan genel sağlık göstergeleri incelendiğinde Türkiye’nin sağlık 
göstergelerinin sahip olduğu ekonomik gelişmişlik düzeyi ile orantılı olmadığı 
gözlenmektedir. Tablo 1’de görüldüğü üzere, özellikle aday ülke konumunda 
olduğu Avrupa Birliği (AB) ülkeleri ile karşılaştırıldığında Türkiye’de sağlık 
göstergelerinin iyileştirilmesi konusunda çok önemli adımlar atılması gerektiği 
ortaya çıkmaktadır.

Tablo 1. Türkiye ve Seçilmiş Avrupa Birliği Ülkelerinde Temel Sağlık Göstergeleri

Göstergeler Türkiye İspanya Birleşik Krallık Fransa Polonya İtalya

Bebek Ölüm Hızı (Binde) 2� 4.1 �.� �.� �.0 4.�

Beş Yaş Altı Ölüm Hızı 
(Binde) �� 4.00 �.�0 �.�0 �.00 �.00

Toplam Fertilite Hızı 2.2� 1.24 1.�4 1.�� 1.2� 1.2

Doğuşta Beklenen Yaşam 
Süresi (Erkek) �� ��.2 ��.2 ��.� �0.� ��.�

Doğuşta Beklenen Yaşam 
Süresi (Kadın) �1 ��.� �0.� �2.� ��.� �2.�

Kaba Doğum Hızı (Binde) 20.� 10.4� 11.2� 12.�� �.2� �.44

Kaba Ölüm Hızı (Binde) �.0 �.�� 10.22 �.01 �.4 �.��

Kaynak: Tatar, Kanavos, 2006
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Türkiye’de 2003 yılı öncesinde sağlıkla ilgili temel problemler aşağıdaki 
şekilde özetlenebilir  (Tatar ve Kanavos, 2006)

• Diğer Avrupa ülkeleri ile karşılaştırıldığında özellikle bebekler ve çocuklarla 
ilgili sağlık göstergeleri oldukça düşüktür.

• Bölgeler arasında sağlık göstergeleri açısından önemli eşitsizlikler söz 
konusudur. Bu eşitsizlikler kırsal kentsel alanlar arasında ve sosyoekonomik 
düzeyler arasında da bulunmaktadır.

• Nüfusun önemli bir bölümünün sosyal güvenlik kapsamı dışında kalması 
ve kapsam dışında kalanların aynı zamanda sosyoekonomik düzeylerinin ve 
sağlık statülerinin düşük olması önemli bir problemdir.

• Hizmet sunumunun ve finansmanının parçalanmış yapısı verimsizliklere ve 
gereksiz tekrarlara neden olmaktadır.

• Hem makro hem de mikro düzeyde yönetim kapasitesindeki eksiklikler, 
hem Sağlık Bakanlığında hem de sağlık kurumlarında yaşanan yönetsel 
verimsizlikler, hastane yönetimi, sağlık ekonomisi ve sağlık finansmanı gibi 
alanlarda yetişmiş eleman kapasitesinin artırılmasını gerekli kılmaktadır.

• Kamu ve özel sektör arasında kaynakların ve hastaların düzensiz akışı, kamu 
kaynaklarının özel sektör amaçları için harcanmasına neden olmaktadır. 
Ayrıca, özellikle toplumun yoksul kesimlerinde sağlık hizmetlerine erişim 
için önemli ölçüde informal ödeme yapılmaktadır (Tatar et al., 2007).

• Sağlık hizmetlerine erişim ile ilgili önemli problemler bulunmaktadır, 
nüfusun önemli bir bölümü sağlık güvencesinden yoksundur. Ancak bundan 
da önemlisi erişim ile ilgili problemler, sağlık güvencesine sahip nüfus için 
bile sağlık hizmetlerinde tam bir kapsama sağlayamamakta, eksik sigortalılık 
olgusunu ortaya çıkarmaktadır.

• Kamu sağlık sistemi içerisinde sevk sisteminin iyi işlememesi özellikle hastane 
hizmetlerinin gereksiz kullanımına neden olmakta, hastane polikliknikleri, 
üniversite hastaneleri de dahil olmak üzere çok basit hastalıklar için bile 
birinci basamak sağlık düzeyi olarak hizmet vermektedir.

• Sağlık insan kaynaklarının bölgeler arasında dengesiz dağılımı, özellikle 
hekimlerin kentsel alanlarda yoğunlaşması, hizmetlere erişimi olumsuz 
yönde etkilemektedir.
Yukarıda özetlenen sorunlar ve ekonomik göstergelerle uyumlu olmayan 

sağlık göstergeleri, hizmetleri ne sunanların ne de alanların memnun olmaması, 
kamu harcamalarını kontrol altına alma yönünde yapılan baskılar ve global 
reform rüzgarları Türkiye’de de sağlık sektörünün yeniden yapılanması ile 
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ilgili çalışmaların gündeme gelmesine neden olmuştur. Türk sağlık sisteminde 
reform çalışmalarının başlangıç noktası olarak 1989 yılında Devlet Planlama 
Teşkilatı (DPT) tarafından yaptırılan ve 1990 yılında tamamlanan sağlık 
sektörü master plan çalışması gösterilebilir (Price Waterhouse, 1990). Bu 
çalışma sonucunda Türk sağlık sisteminde hizmeti sunanla hizmeti satın alanın 
birbirinden ayrıldığı bir reform önerisi getirilmiştir. Master plan çalışması daha 
sonra Sağlık Bakanlığı nezdinde hız kazanan reform çalışmalarının da temelini 
oluşturmuştur.

Sağlık Bakanlığı açısından da reform çalışmalarının başlangıcı 1989-
1990 yılları arası olmuştur. 1990 yılında ilk taslak Milli Sağlık Politikası 
dokumanı yayınlanmış (Sağlık Bakanlığı,1990) ve bu dokümanın temel 
amacının “değişen hükümet ve bakanlarla değişmeyen bir sağlık politikası 
oluşturmak ve Türkiye’nin 2000 Yılında Herkese Sağlık evrensel amacına 
bağlılığını göstermek” olduğu ifade edilmiştir. Bu dokümanın tartışılmaya 
başlanmasından sonra Sağlık Bakanlığında sağlık reformu çalışmaları hız 
kazanmış ve sağlık politikası belirleme süreci içinde ilk kez katılımcı bir 
yaklaşım benimsenerek sağlık sektörü ile ilgili tüm tarafların katılımını ve 
uzlaşmasını sağlayıcı bir ortam yaratılmaya çalışılmıştır. Bu arada ilk kez 
1992 yılında düzenlenen Birinci Ulusal Sağlık Kongresi’ne ilgili sektör, kurum, 
üniversite, mesleki birlik ve basını da kapsayan 500 kişilik bir katılım sağlanarak 
sağlık sektörünün örgütlenmesine ilişkin kapsamlı bir çalışma yapılmıştır. 
Katılımcılar 35 çalışma grubuna ayrılarak sağlık sektörünün finansmanından 
örgütlenmesine, insangücü planlamasından sağlık göstergelerine kadar 
geniş bir yelpazede tartışmışlar ve bu tartışmaların sonuçları ve önerilerini 
rapor haline getirerek Sağlık Bakanlığı’na sunmuşlardır. Bu raporlar Sağlık 
Bakanlığında kurulan bir uzmanlar kurulu tarafından yeniden düzenlenmiş, 
ilgili kurum ve kuruluşların görüşleri alınmış, DSÖ ile de tartışılarak 
Türkiye’nin ilk Ulusal Sağlık Dokumanı (Sağlık Bakanlığı, 1993) hazırlanmıştır. 
1993 yılında yapılan 2. Ulusal Sağlık Kongresi’nde tartışılarak son şeklini alan 
bu doküman daha sonraki dönemlerde reformlar ile ilgili tartışmaların odak 
noktasını oluşturmuştur.

Politika dokümanlarının hazırlanmasına ve bu dokümanlarda geliştirilen 
politikaların uygulanması amacıyla yasa taslaklarının hazırlanmasına karşın 
o dönemde Türkiye’de yaşanan politik istikrarsızlık, somut adımların atılıp 
reformların uygulamaya geçmesini engellemiştir. Türkiye’de sağlık sektöründeki 
en hareketli dönem 2003 yılından sonra gerçekleşmiş, bu dönemde geliştirilen 
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politikaları uygulamaya yönelik ciddi adımlar atılmış ve 1990 yılından bu 
yana gündemde olan sağlık reformları adım adım hayata geçmeye başlamıştır. 
Aşağıda bu uygulamaların toplum açısından getirdikleri ayrıntılı olarak ele 
alınacaktır ancak önce, sağlık sektöründe değişim sürecinin başlamasından 
önceki durum incelenecektir.

2003 öncesi dönemde sağlık sektörü en genel anlamıyla hem hizmet 
sunumunda hem de finansmanında parçalanmış ve karmaşık bir yapı olarak 
tanımlanabilir. Hizmet sunumunda temel kurum Sağlık Bakanlığı olmasına 
karşın SSK’nın kendi sağlık kurumlarına sahip olması, bazı kamu kurumlarının 
çalışanlarına ve bağımlılarına kendi sağlık kurumları aracılığı ile hizmet 
vermesi, sevk zincirinin iyi işlememesi nedeniyle en basit sağlık problemlerinin 
bile ikinci ve üçüncü basamak sağlık hizmetlerinde çözümlenmeye çalışılması 
sağlık hizmetlerinin sunumunda çok başlı, ne hizmet alanın ne de hizmet 
verenin memnun olmadığı bir yapının ortaya çıkmasına neden olmuştur.

Hizmet finansmanında da bu dönemde benzer bir parçalanmış yapı söz 
konusu olmuştur. Sağlık hizmetlerinin finansmanında en önemli problem 
herhangi bir sağlık güvencesine sahip olmayan nüfustur. Türkiye’de sağlık 
güvencesine sahip nüfusun 2000’li yıllarda %80’ler civarında olduğu resmi 
istatistiklerde belirtilmesine karşın 2003 yılında birbirinden bağımsız olarak 
yapılan iki araştırmada bu rakamın %67’ler civarında olduğu belirlenmiştir. 
(Sağlık Bakanlığı 2004a, 2004b). Bu çalışmalar ve daha sonra yapılan bir 
başka çalışma, sağlık sektörü açısından ‘eksik sigortalılık’ olgusunun da 
önemli olduğunu ortaya koymuştur (Tatar et al, 2007). Eksik sigortalılık 
kavramı, bireylerin aslında bir sosyal güvenlik kurumuna bağlı olmasına 
karşın bireylerin sağlık hizmetine ihtiyaç duyduklarında çeşitli nedenlerle bu 
güvenceden yararlanmayıp hizmetleri ceplerinden ödeyerek almalarını işaret 
etmektedir. Türkiye’de eksik sigortalılık kavramının altında yatan iki önemli 
neden sosyal güvenlik kurumlarının hizmete erişimde yetersiz kalmaları ve 
özellikle doktorların yarı zamanlı olarak hem muayenehanelerinde hem de 
devlet kurumlarında çalışmaları ve bunu çoğu zaman bir basamak olarak 
kullanmalarıdır. 2003 öncesinde sağlık hizmetlerinin finansmanında beş temel 
kurum görülmektedir: Emekli Sandığı, SSK, Bağ-Kur, Yeşil Kart ve aktif devlet 
memurları ile bakmakla yükümlü oldukları için devlet bütçesi. Bu beş kuruma 
bağlı olanlar sağlık hizmetlerini alırken farklı kurallara tabi oldukları için 
hem sağlık kurumlarından faydalanmada hem de ilaç alımı gibi konurda ciddi 
eşitsizlikler ortaya çıkmıştır.
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2003 yılında, uzun süren koalisyon dönemleri ve politik istikrarsızlıkların 
arkasından tek partili bir hükümetin göreve gelmesi ile birlikte pek çok sektörde 
olduğu gibi sağlık sektöründe de reform çalışmaları hız kazanmıştır. Hükümet 
ilk olarak ‘Sağlıkta Dönüşüm’ raporunu yayınlayarak yeni dönemde sağlık 
reformlarının ne yönde gelişeceğini gösteren politikalarını ortaya koymuştur. 
Sağlıkta Dönüşüm programının temel unsurları aşağıda sıralanmaktadır (Sağlık 
Bakanlığı, 2003):

• Planlayıcı ve Denetleyici Bir Sağlık Bakanlığı
• Herkesi Tek Çatı Altında Toplayan Genel Sağlık Sigortası
• Yaygın, Erişimi Kolay ve Güler Yüzlü Sağlık Hizmet Sistemi
• Güçlendirilmiş Temel Sağlık Hizmetleri ve Aile Doktorluğu
• Etkili, Kademeli Sevk Zinciri
• İdari ve Mali Özerkliğe Sahip Sağlık İşletmeleri
• Bilgi ve Beceri ile Donanmış, Yüksek Motivasyonla Çalışan Sağlık İnsan 

Gücü
• Sistemi Destekleyecek Eğitim ve Bilim Kurumları
• Nitelikli ve Etkili Sağlık Hizmetleri İçin Kalite ve Akreditasyon
• Akılcı İlaç ve Malzeme Yönetiminde Kurumsal Yapılanma
• Ulusal İlaç Kurumu
• Tıbbi Cihaz Kurumu
• Karar Sürecinde Etkili Bilgiye Erişim: Sağlık Bilgi Sistemi

Sağlıkta dönüşüm programı hem hizmet sunumunda hem de finansmanında 
önemli değişimler önermektedir. Hizmet sunumunda reformun iki temel 
ayağından söz edilebilir: aile hekimliği ve özerk sağlık işletmeleri. Aile hekimi 
aşağıdaki şekilde tanımlanmaktadır:

‘Aile hekimi, kişiyi ailesi ve içinde yaşadığı toplum ile birlikte bir bütün 
olarak ele alarak koruyucu sağlık hizmetleri ile tedavi hizmetlerini bir arada 
sunan ve kendi sorumluluğu altındaki kişilerin hem biyolojik, hem ruhsal, hem 
de sosyal yönleriyle ilgili olan, kişilerin kendi seçtikleri hekimidir. Aile hekimi 
ile kişi arasında sürekli bir ilişki bulunması ve bu ilişkinin her iki tarafın da 
isteği doğrultusunda sürdürülmesi esastır. Aile hekimi, kişinin sağlığını emanet 
ettiği, her türlü sağlık sorununda danışmanlık aldığı, sağlığının korunması ve 
sorununun giderilmesi için ilk başvurduğu hekimdir’ (Sağlık Bakanlığı, 2004c).

Aile hekimleri birinci basamak sağlık hizmetlerini sunan, hastaların 
sağlık sistemi ile ilk etkileşimini gerçekleştirdiği, hastaları gerektiği takdirde 
bir sonraki basamağa sevk eden ve bu özellikleriyle sağlık sisteminin bel 
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kemiğini oluşturan hekimlerdir. Buna göre ülkede yaşayan her vatandaş sağlık 
sisteminden yararlanabilmek için bir aile hekiminin listesine kaydolmak 
zorunda olacaktır. Bireyler sağlık sistemine başvurmak ihtiyacını duyduğunda 
öncelikli olarak kayıtlı olduğu aile hekimine başvuracak, aile hekimi hastasının 
teşhis ve tedavisini yapmakla yükümlü olacaktır. Aile hekiminin hastalığın 
teşhis ve tedavisinde daha ileri uzmanlığa ihtiyaç duyması durumunda 
hastanın bir sonraki basamağa sevk edilmesi söz konusu olacaktır. Aile 
hekimlerine, listelerinde kayıtlı olan kişi sayısına göre ödeme yapılacaktır. Aile 
hekimliği ile ilgili olarak 2003 yılından itibaren çok önemli adımlar atılmıştır. 
Aile hekimliği ile ilgili yasal düzenlemeler yapılmış, Bolu ve Düzce illerinde 
pre-pilot çalışmaları yapılmış ve pilot çalışma 2007 yılından itibaren 10 ilde 
uygulanmaya başlamıştır.

Sağlık hizmetlerinin sunumunda reformun ikinci önemli ayağı sağlık 
işletmeleridir. Sağlık işletmeleri; gelirleri ile giderlerini karşılayabilen, verimlilik 
ve etkililik ilkelerine göre yönetilen, personelini sözleşmeli olarak istihdam eden, 
fiyatlarını pazarlıkla belirleyip hizmet ve kalite yarışına giren, idari ve mali 
açıdan özerk kamu tüzel kişiliğine sahip işletmeler olarak tanımlanmaktadır. 
Buna göre, kamu hastaneleri, Sağlık Bakanlığı tarafından belirlenen kriterleri 
karşılamak kaydıyla özerk işletmeler haline dönüştürülecek ve sağlık 
hizmetlerinin sunumunda hem özel sektör hem de diğer kamu hastaneleri 
ile rekabet ederek hizmet verecektir. Hastanelerin sağlık işletmeleri haline 
dönüşmesi reformun en yavaş ilerleyen bölümü olmuştur. Sağlık işletmeleri ile 
ilgili yasal düzenlemeler henüz tamamlanmamış olduğu için bu alanda somut 
adımlar atılamamıştır.

Sağlıkta Dönüşüm Programı, sağlık hizmetlerinin finansmanında tüm 
toplumu kapsayacak bir genel sağlık sigortasının kurulmasını öngörmüştür. 
Hizmet finansmanında reformun temel amaçları güvence altında olmayan 
nüfusun kapsam altına alınması ve hizmet sunumu ile finansmanının birbirinden 
ayrılması olmuştur. Genel sağlık sigortası ile herkese eşit kapsam ve kalitede hizmet 
verebilen, katılımın zorunlu olduğu, primlerin gelire göre alındığı, hizmetin 
ihtiyaca göre verildiği, yoksulların primlerinin devlet tarafından karşılandığı 
koruyucu hizmetlerin temel olduğu bir sağlık sigortacılığı hedeflenmiştir. 
Reformların en hızla ilerlediği alan sağlık hizmetlerinin finansmanında olmuştur. 
Genel sağlık sigortası ile ilgili yasal düzenlemeler yapılmış, SSK, Emekli Sandığı 
ve Bağ-Kur Sosyal Güvenlik Kurumu çatısı altında birleştirilmiş ve bir bütün 
olarak sosyal güvenlik reformlarının 1 Ocak 2007 itibari ile uygulamaya geçmesi 
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öngörülmüştür. Ancak Anayasa Mahkemesinin Sosyal Güvenlik Kanununun bazı 
maddelerini iptal etmesi nedeniyle uygulamaya geçiş ertelenmiştir. Tablo 2’de 
mevcut sistem ile önerilen sistem arasındaki farklılıklar ortaya konmaktadır.

Tablo 2. Sağlık Hizmetlerinin Finansmanında Mevcut Sistem ile Önerilen Sistemin 

Karşılaştırılması

Mevcut Sistem Önerilen Sistem

Nüfusun tamamı kapsanmıyor Nüfusun tamamı kapsanıyor

Vatandaşlık esasına dayalı İkamet esasına dayalı

İş statüsüne göre farklı kural ve haklar Herkes eşit haklara sahip

Yoksulların sağlık harcamaları karşılanıyor Yoksulların primleri ödeniyor

Prim ödenmezse sağlık hizmeti yok 1� yaş altı herkese sağlık hizmeti

Sevk zinciri açık değil Sevk zinciri yasa ile kurallara bağlı

Özel sağlık tesislerinde fark alınabiliyor Fark alınmasına izin verilmiyor

Makalenin başında da özetlendiği gibi Türkiye’de sağlıkta reform hareketi 
global reform hareketi ve ilkelerine paralel olarak gelişmiştir. Reformlar temelde 
sağlık hizmetlerini sunan ve finanse eden kurumları birbirinden ayırmayı ve 
özellikle hizmet sunumu tarafında rekabeti teşvik eden bir yapıyı öngörmüştür. 
Literatürde dahili piyasa ya da kontrollü piyasa olarak adlandırılan bu piyasada 
hizmet sunanlar, hizmeti finanse edenlerin kaynakları için birbirleri ile rekabet 
etmektedir. Şekil 1’de reformlarla önerilen dahili piyasa sunulmaktadır.

Şekil 1.  Reformlarla Önerilen Dahili Piyasa

Aile Hekimleri
Özerk Hastaneler ve

Kamu Hastaneleri
Özel Hastaneler

ARZ

TALEP

Genel Sağlık Sigortası Özel Hastalar ve Sigorta

DAHİLİ PİYASA
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Bu modele göre, monopsonik gücü yani tek alıcı olma gücünü elinde 
bulunduran Sosyal Güvenlik Kurumu, sağlık hizmetlerini birbirleri ile rekabet 
eden kurumlardan sözleşmeler aracılığı ile satın alacaktır. Sözleşmeler, alınacak 
hizmetin kalitesini ve fiyatını tanımlayacak ve hizmeti finanse eden kurumdan 
hizmeti sunan kuruma nakit akışının temelini oluşturacaktır. Burada temel 
vurgu, özel sektörün itici gücü olan rekabet unsurunun sistem içine entegre 
edilmesi ve hizmet sunucuları arasında rekabetçi bir ortam yaratılmasıdır.

Daha önce de ifade edildiği gibi sağlıkta reform konusunda 2003 yılından 
itibaren somut adımlar atılmış ve hizmet sunum ve finansmanında önemli 
değişiklikler gerçekleştirilmiştir. Bunlar arasında aşağıda sıralananlar 
sağlık hizmetlerinde erişim konusunda hastalar açısından pozitif katkılarda 
bulunmuştur.
• 2003 yılında Sosyal Sigorta Kurumu Mensupları Sağlık Bakanlığı tesislerinden 

yararlanmaya başlamıştır. Bu girişim, SSK tesislerinin Sağlık Bakanlığına 
devri ile sonuçlanan süreçte ilk adım olarak ele alınabilir.

• Aynı yıl, Ölçülebilir Performansa Dayalı Ek Ödeme Yöntemine geçilmiş ve 
pilot uygulama Bolu’da başlamıştır. Bu yöntem ile sağlık personeline, bir 
önceki ay yaptıkları işlem miktarı ile ölçülen performansları baz alınarak 
döner sermayeden maaşlarına ilave ödeme yapılması söz konusudur.

• 2003 yılından itibaren devlet memurları ve Emekli Sandığı mensupları da 
özel sağlık kuruluşlarından yararlanmaya başlamıştır.

• 2004 yılında performansa dayalı ödeme sistemi Türkiye geneline 
yaygınlaşmıştır.

• Aynı yıl aile hekimliği pilot uygulaması Düzce ilinde başlamıştır.
• 2005 yılında Yeşil Kart sahiplerinin sadece yatan hasta hizmetleri ile sınırlı 

olan kapsamı ayakta tedavi ve ilaç alımına da genişletilmiştir. Uygulamada 
ilk olarak ilaç alımında katkı payı alınmamış ancak Yeşil Kart ilaç 
harcamalarının tahmin edilenin çok üzerinde artması nedeniyle Yeşil Kart 
reçetelerinden de %20 katkı payı alınmaya başlanmıştır.

• 2005 yılında SSK ve diğer bazı kamu kurumlarının sağlık kuruluşları 
Sağlık Bakanlığına devredilmiştir. Böylece SSK hizmet sunan bir kurum 
olma niteliğini bırakarak sadece hizmeti finanse eden kurum niteliğini 
kazanmıştır.

• Aynı yıl SSK’lılar serbest eczanelerden yararlanmaya başlamışlardır.
• 2005 yılında Sosyal Sigortalar ve Genel Sağlık Sigortası Yasa Tasarısı 

TBMM’ye gönderilmiş 2006 yılında 1 Ocak 2007 yılından itibaren geçerli 
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olmak üzere yasalaşmıştır. Ancak Anayasa Mahkemesine yapılan itiraz 
sonucunda yasanın bazı maddeleri Anayasaya aykırı bulunarak iptal 
edilmiştir. Bu gelişmeler sonucunda yasanın uygulanması 2008 yılına 
ertelenmiştir.

• 2007 yılında aile hekimliği uygulaması pilot çalışması 10 ile genişletilmiştir.

Sonuç ve Değerlendirme
Sağlıkta reform yukarıda da belirtildiği üzere 1990 yılından bu yana 

gündemde olmuştur. Gerçekte, reform konusunda daha deneyimli olan ülke 
örneklerinde de görüldüğü üzere bu dinamik bir süreçtir. Bu süreçten geçen 
ülkeler, öngördükleri reformları gerçekleştirdikten sonra ortaya çıkan yeni 
durumlara göre reformları revize etmişlerdir. Türkiye’de de benzer şekilde, 
reformlar her boyutuyla uygulamaya geçtikten sonra ortaya çıkan şartlara göre 
gerekli yeni düzenlemeler yapılacaktır. Bu süreçte günümüze kadar yapılan 
değişikliklerin ve öngörülenlerin sağlık sistemini kullananlar açısından getirdiği 
olumlu katkılar şu şekilde özetlenebilir:

• Global sağlık reformlarının odaklandığı en önemli nokta, sağlık hizmetlerinin 
finansmanında finansal risk korumanın geliştirilmesidir. Finansal risk 
koruma, sağlık hizmetine ihtiyaç duyulduğu zaman bireyin sağlık hizmetine 
erişiminin önünde finansal engellerin bulunmamasıdır. Sağlık hizmetlerinin 
finansman yöntemlerinden olan sosyal sağlık sigortası bu amaçla finansal 
risk korumayı sağlamanın önemli yöntemlerinden biridir.

• Sağlık hizmetlerine erişim konusunda çok ciddi gelişmeler sağlanmıştır. SSK 
mensuplarının önce Sağlık Bakanlığı hastanelerini kullanmaya başlaması 
daha sonra da SSK tesislerinin Sağlık Bakanlığa devri ile hastalandıklarında 
başvuracakları seçenekler artmıştır. Benzer şekilde Yeşil Kart sahiplerinin 
daha önce sadece yatarak tedavi ile sınırlı olan teminat paketi tüm sağlık 
hizmetlerini kapsayacak şekilde genişlemiştir. Bu kesimin en yoksul ve 
sağlık hizmetlerine en çok ihtiyacı olan kesim olduğu göz önüne alındığında 
bu değişimin, erişimde eşitlik konusunda pozitif katkısı ortaya çıkmaktadır.

• Aile hekimliği tüm ülkeye yaygınlaştıktan sonra birinci basamak sağlık 
hizmetlerinin güçlenmesi ve sağlık hizmetlerine erişimin kolaylaşması 
beklenmektedir.

• Hizmet sunucuları arasında rekabetçi bir ortamın yaratılması hizmetlerin 
daha çabuk ve kaliteli sağlanmasına, verimlilik kazançlarına neden 
olacaktır.
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Özetle, sağlık reformu ile öngörülen değişimlerin sağlık hizmetlerine 
erişimi, hizmetlerde kaliteyi, finansal risk korumayı, etkililik ve verimliliği 
geliştirmesi beklenmektedir. Ancak, sağlık hem bir mal hem de hizmet olarak 
piyasada bulunan diğer mal ve hizmetlerden çok farklı özellikler taşımaktadır. 
Bu makalenin sınırları çerçevesinde sağlığı diğer mal ve hizmetlerden ayıran 
özelliklerin ele alınması mümkün olmamakla birlikte unutulmaması gereken 
en önemli özellik sağlığın kamu malı olma özelliği ve sosyal boyutudur. 
Türkiye’de bugüne kadar gerçekleştirilen reform sürecinde en önemli eksiklik bu 
değişimlerin etkilerini ortaya koyan ampirik çalışmaların yapılmamış olmasıdır. 
Örneğin, performansa dayalı ödeme sisteminin gereksiz sağlık müdahalelerini 
artırdığı yönünde bir çok iddia olmasına karşın bu sistemin etkisini bilimsel 
olarak ortaya koyan çalışmalar bulunmamaktadır. Benzer şekilde, özel sektörün 
sağlık hizmetlerinin sunumundaki rolünün artırılmasının da hizmetlerin 
kalitesi ve gereksiz kullanım açısından ne tür etkilerinin bulunduğunu ortaya 
koyan çalışmalar bulunmamaktadır. Mevcut veriler, bugüne kadar yapılan 
değişimlerin sağlık hizmetlerinin kullanımını ve sağlık harcamalarını artırdığını 
göstermektedir. Ancak bu artışın ne kadarının bugüne kadar karşılanmamış 
sağlık ihtiyaçlarının ortaya çıkmasından kaynaklandığı ne kadarının gereksiz 
kullanımdan kaynaklandığı konusunda veri bulunmamaktadır. Sağlık 
reformunun başarılı olması ancak yapılan reformların etkilerinin analizi ve bu 
analiz sonucunda yapılacak olan değişikliklerle mümkün olacaktır.
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Giriş
Hızlı küreselleşmenin yaşandığı günümüzde sermaye, teknoloji, mal ve 
hizmet piyasalarında olduğu gibi, sağlık sektörü de ciddi bir değişim süreci 
içerisine girmiştir. İnsan Hakları Evrensel Bildirisi’nde ve Dünya Sağlık Örgütü 
Anayasası’nda sağlık politikası; “Irk, din, politik inanç ve ekonomik güç ayrıcalığı 
olmaksızın, herkesin olabilen en yüksek düzeyde sağlık hizmetinden yararlanma 
hakkı” olarak tanımlanmıştır (Eren, 1982). Kişilerin ve toplumların sağlıklarını 
korumak, hastalandıklarında tedavilerini yapmak, tam olarak iyileşemeyip sakat 
kalanların başkalarına bağımlı olmadan yaşayabilmeleri için rehabilitasyon 
yapmak ve toplumların sağlık düzeyini yükseltebilmek için yapılan planlı 
çalışmaların tümüne “sağlık hizmetleri” denilmektedir (Öztek, 1995).

Sağlık sektörünün ekonomik kalkınma üzerindeki rolünü ön plana çıkartan 
yeni yaklaşım bugün tüm dünyada kabul görmüştür. Bu durum sağlık sektörünün 
önemini daha da artırmış ve ülkelerin kalkınmışlık göstergelerinde sağlık 
verileri önemli yer almaya başlamıştır. Kişi başına düşen milli gelir dağılımı, 
sanayileşme, işsizlik oranı, altyapı, beslenme ve eğitim düzeyi gibi birçok 
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ekonomik, sosyal ve kültürel göstergelerle açıklanan klasik anlamda kalkınma, 
yeni yaklaşımda; beşeri kalkınma nosyonu ön plana alınarak, eğitim ve sağlık 
göstergeleriyle özdeşleştirilmiştir. Diğer göstergelerle birlikte, toplam sağlık 
harcamalarının topluma yansıması olan kişi başına hekim sayısı, yatak sayısı, 
ilaç tüketimi, sağlık hizmetleri kalitesi ile buna ulaşabilirlik ve bunların doğal 
uzantısı olan bebek ölüm oranı, genel ölüm oranı ve ortalama ömür gibi temel 
sağlık göstergeleri, toplumun kalkınmışlık düzeyini belirleyen faktörlerdir.

Ülkelerde, sağlık politikaları ve sağlığın kurumsallaşması, tarih boyunca 
toplumların politik ve ekonomik koşullarına, toplumsal yapılarına, değer 
sistemlerine, sağlık koşullarındaki toplumsal değişim ve gereksinimlerine göre 
şekil almıştır. Türk sağlık politikası ve bunun kurumsallaşması ise, sosyal devlet 
anlayışının bir unsuru olarak doğup gelişmiştir. Dünyada olduğu gibi, Türkiye’de 
de, sosyal ve ekonomik kalkınmanın temel göstergelerinden olan sağlık 
hizmetleri, giderek artan bir önem kazanmaktadır. Türkiye’de sağlık hizmetleri 
talebini karşılama, herkesin sağlıklı ve dengeli bir çevrede yaşamasını ve sağlık 
hizmetlerinden eşit ve en iyi şekilde faydalanmasını sağlama görevi Anayasa 
ile devletin yükümlülüğüne verilmiş ve sağlık kuruluşlarının planlanmasının 
tek elden ve devlet tarafından yürütülmesi öngörülmüştür. Sağlık sektörü çok 
merkezli bir yönetim ve yapılanmaya sahip olmakla birlikte, sektörde daha çok 
kamu kuruluşları faaliyet göstermekte ve bunun içinde hizmet sunma, hizmeti 
finanse etmede en büyük payı, Sağlık Bakanlığı almaktadır. Bunu, Sosyal Sigortalar 
Kurumu Genel Müdürlüğü, Milli Savunma Bakanlığı takip etmektedir. Bu yapılanma, 
aşırı derecede merkeziyetçi ve katı bir yönetim tarzını da beraberinde getirmekte ve 
bunun sonucu kurumlararası koordinasyon sağlanamamaktadır.

Sağlık sektörünün gelişmişlik düzeyini ölçmede; demografik göstergeler ile 
bazı hastalıkların ve hizmetlerin sunumunun yanı sıra, özellikle uluslararası 
karşılaştırmalarda aşağıdaki göstergeler kullanılmaktadır:

• Toplam sağlık harcamaları:
Kamu ve özel sektör sağlık harcamaları ve kurumsal dağılımı,
Sağlık harcamalarının GSMH içindeki payı,
Kişi başına düşen sağlık harcamaları,
•Sağlık hizmetleri arzı:
Sağlık personeli ve kişi başına düşen sağlık personel sayısı,
Hasta yatağı ve kişi başına düşen yatak sayısı,
•Sağlık yatırımları.
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Temel Sağlık Göstergeleri Açısından Türkiye’de Durum
Sağlık sistemleri bilindiği gibi sürekli bir değişim içindedir. Cumhuriyetin 
kuruluşundan itibaren sağlık alanı ve sağlık hizmetleri devletin öncelikleri 
arasında yer almış ve her dönemde sağlık hizmetlerinin ve sağlık sisteminin 
iyileştirilmesi için gayret gösterilmiştir. Ancak gösterilen tüm gayretlere 
ve yapılan tüm çalışmalara rağmen sağlık hizmetlerinde istenilen noktaya 
gelinememiştir. Türkiye’de sağlık hizmetleri sistemi gerek hizmet arzı gerekse 
hizmet talebi açısından önemli çeşitlilikler göstermektedir. Özel ve kamu 
sektöründeki değişik kurumlar tarafından birinci ve ikinci basamak hizmetler 
sunulurken, hizmet alımında da toplumu oluşturan bireyler, sağlık sigortası 
güvencesi kapsamında olanlar ve olmayanlar diye iki kısma ayrılmaktadır.

Türkiye’de temel sağlık göstergelerindeki gelişim incelendiğinde; temel sağlık 
göstergeleri olarak kabul edilen ve uluslararası karşılaştırmalarda kullanılan 
kaba doğum ve ölüm hızı, bebek ölüm oranı ve doğuşta hayatta kalma ümidi 
verilerinde Cumhuriyetin ilk yıllarına göre (1923) önemli iyileşmeler olduğu 
görülmektedir. Cumhuriyetin ilk yıllarıyla karşılaştırıldığında, kaba doğum hızı 
binde 48.2’den binde 20.8’e, kaba ölüm hızı binde 23.5’den binde 6.3’e düşmüş, 
doğuşta hayatta kalma ümidi 43 yıldan 69 yıla çıkarak önemli bir gelişme 
göstermiştir (Tablo- 1).

Tablo 1. Türkiye’nin Temel Sağlık Göstergeleri (1991 – 1996)

Veriler 1��1-1��� 1��� 1��� 1��� 

Kaba Doğum Hızı (binde) 2�,� 21,4 21,1 20,� 

Kaba Ölüm Hızı (binde) �,� �,� �,� �,� 

Bebek Ölüm Hızı (binde) �0,� ��,� ��,� ��,� 

Yıllık Doğum Sayısı (binkişi) 1��� 1�40 1��� 1��� 

Yıllık Ölüm Sayısı (bin kişi) 410 ��� 402 40� 

Yıllık Nüfus Artış Hızı (yüzde) 1,�� 1,�1 1,4� 1,4� 

Doğuşta Hayatta Kalma Ümidi (yıl) ��,� ��,� ��,� ��,0 

Kaynak: Devlet Planlama Teşkilatı, Yıllık Yatırım Programlarından derlenmiştir.

Sağlık harcamaları ve sağlık hizmetleri arzının bir sonucu olarak yorumlanan 
ve “hayat kalitesi” göstergeleri adı altında da tanımlanan “genel ölüm ve bebek 
ölüm oranları” ile “doğuşta hayatta kalma ümidi” göstergelerinin Türkiye‘deki 
durumu dünya ve Avrupa Birliği ortalamasıyla karşılaştırıldığında; Türkiye‘de 
sağlık sektörünün gelişmiş ülkelere göre geri kaldığı görülmektedir. Kaba 



172    Tüketici Yazıları I Türkiye’de Hasta Hakları ve Türk Sağlık Sektöründe Yaşanan Sorunların Hasta Haklarına Yansıyan Görünümleri   173

doğum hızı Türkiye‘de binde 20,8 iken, Avrupa Birliği ülkelerinde binde 10–15, 
dünyada binde 26‘dır. Kaba ölüm hızı, Türkiye‘de binde 6,3 iken, Avrupa Birliği 
ülkelerinde binde 7–11 ve dünyada binde 9‘dur. Bebek ölüm hızı Türkiye‘de 
binde 36.3 iken, Avrupa Birliği ülkelerinde binde 10–15 ve dünyada binde 53‘dür. 
Doğuşta hayatta kalma ümidi göstergesi Türkiye‘de 69 yıl iken, Avrupa Birliği 
ülkelerinde 75 yıl ve dünyada 66 yıldır. Bu verilerden de görüldüğü gibi Türkiye 
sağlık hizmetlerinde gelişmiş ülkelerin 1980‘li yıllarda yakaladığı düzeyin 
bile çok gerisinde kalmış olup, dünya ortalamasının biraz üstündedir (Sağlık 
Bakanlığı, 1993; Yıldırım, 1994; Devlet Planlama Teşkilatı, 1999 Programı).

Sağlık sektörü harcamalarının, harcama konularına göre dağılımında, 1992–
1997 yılları arasında gerçekleştirilen toplam sağlık harcamalarının %63-64‘ü 
ayakta tedavi giderlerine, %25-29‘u yatarak yapılan tedavi giderlerine, %1-2‘si 
koruyucu sağlık hizmetlerine ve %6-9‘u da diğer giderlere harcanmıştır. Ayrıca, 
toplam kamu harcamaları içinde, hastane harcamaları ilk sırayı alırken, yatırım 
harcamaları ikinci ve ilaç harcamaları üçüncü sırayı almaktadır. Özel sektör 
harcamaları içinde ise, ilaç harcamaları ilk sırayı, yatırım harcamaları ikinci 
ve hastane harcamaları üçüncü sırayı almaktadır (Yıldırım, 1994). Bazı Avrupa 
ülkelerinde sağlık harcamalarının Gayri Safi Milli Hasıla (GSMH) içindeki 
paylarına bakıldığında, OECD ülkelerinde GSMH içinde sağlık harcamalarının 
payı 1997 yılı itibariyle ortalama %7.9‘dur. Bu ülkeler arasında GSMH içinde 
sağlığa en fazla pay ayıran ülkeler sırasıyla, ABD, Almanya, Fransa, Kanada, 
İtalya, Japonya ve İngiltere‘dir. Sağlık harcamalarında hızlı artış gösteren 
İsviçre‘nin, 1997 yılı, GSMH‘dan sağlığa ayırdığı pay %10 olmuştur. Bu ülkeler 
içinde GSMH‘dan sağlığa en az pay ayıran ülke, tüm yıllar için, %2–4 ile Türkiye 
olmuştur. Avrupa Birliği sağlık harcamaları ortalamasıyla karşılaştırıldığında, 
Türkiye‘nin bu ortalamanın çok gerisinde kaldığı görülmektedir (OECD, Health 
Data 99).

Sağlık sektörüne GSMH’dan en çok pay ayıran ülkeler, aynı zamanda, kişi 
başına sağlık harcamalarında da ilk sıraları almaktadır. Kişi başına sağlık 
harcamaları içinde en az harcamayı yapan ülke yine bu dönemde Türkiye 
olmuştur. Ancak buna karşın, Türkiye’de kişi başına sağlık harcamaları artış 
hızı yüksek olup, Avrupa Birliği ülkelerinde 1990–1997 döneminde, kişi başına 
sağlık harcamaları %43 artış gösterirken, Türkiye’de bu artış %51,4 olarak 
gerçekleşmiştir (OECD, Health Data 99).

Sağlık harcamalarının finansman kaynakları temel olarak; vergiler, fonlar, 
sigorta primleri ve doğrudan kişiler tarafından (cepten ödeme) yapılan ödemelerdir. 
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Sektörde, çok sayıda resmi, yarı resmi ve özel kuruluş hizmet sunmanın yanı 
sıra, finansman sağlamaktadır. Sağlık hizmetlerinin finansmanında kullanılan 
toplam kaynakların, %43’ü vergi ve fonlardan, %28’i sigorta primlerinden ve 
geri kalan %29’u kişilerin kendilerinden karşılanmaktadır (Tokat, 1997; Tokat, 
2000).

Ülkemizde sağlık hizmetleri Sağlık Bakanlığı, SSK, Üniversiteler, Milli 
Savunma Bakanlığı ve özel sektör tarafından sunulmaktadır. Toplam 1.243 
hastanenin 754’ü, Sağlık Bakanlığına aittir. Bu kurumların hizmet verdiği nüfus 
ve hizmet politikaları birbirlerinden önemli ölçüde farklılıklar göstermektedir. 
Sağlık hizmeti sunan kuruluşların ayrı ayrı olması etkili bir eşgüdümü ve 
dolayısıyla hizmet sunumunu zorlaştırmaktadır.

Sektörde hizmet sunumu ve finansmanında ilk sırayı %80’lik payla Sağlık 
Bakanlığı almaktadır. Bakanlığın bütçesi, sektörde en önemli payı alması 
nedeniyle, devletin sağlık sektörüne verdiği önemin bir göstergesi olması 
açısından anlamlıdır. Bakanlığın toplam bütçesi ve GSMH içindeki payı, 
özellikle 1992 yılından sonra azalma göstermiş olup, 1999 itibariyle, Bakanlığın 
Devlet Bütçesi içindeki payı %2.4, GSMH içindeki payı %0.5’dir (Sağlık Bakanlığı 
İstatistikleri). Her ne kadar bu oran Sağlık Bakanlığı dışındaki sağlık hizmeti 
sunan ve satın alan sosyal güvenlik kuruluşlarının veya kamu kurumlarının sağlık 
harcamalarını içermiyorsa da sağlığa ayrılan para genel olarak gelişmiş ülkelere 
oranla çok azdır. Bugün gelişmiş ve belirli bir refah seviyesine ulaşmış olan 
ülkeler, insan unsuruna yapılan yatırım olması nedeniyle sağlık hizmetlerinin 
nitelik ve nicelik yönünden iyileştirilmesi için artan oranda kaynak tahsis 
etmektedirler. Bir anlamda sağlığa yapılan yatırım “üretken yatırım” olarak 
kabul edilmektedir. Başarılı olsun veya olmasın, Ülkemizde sağlık sisteminin 
ve sağlık hizmetlerinin tümünü düzenleyip değiştirmeyi amaçlayan kapsamlı 
çalışmalar yanında, hemen her dönemde sistemin oluşumuna ve hizmetlerin 
iyileştirilmesine yönelik çalışmalar sürdürülmüştür.

Nüfusumuzun yaklaşık %70’i sağlık güvencesi kapsamı içinde bulunmaktadır. 
Yani nüfusumuzun yaklaşık üçte biri sağlık sigortası sistemi dışındadır. Bunun 
yaklaşık %33’ü SSK, %16,8’i Bağ-Kur ve %18,5’i Emekli Sandığı ve diğer çeşitli 
devlet memurluğu şeklindedir. Ayrıca nüfusun yaklaşık %17,1’i yeşil kart 
kapsamındadır.

Her alanda olduğu gibi, sağlık sektöründe de etkili hizmet sunmanın en 
önemli koşullarından biri, gerekli özelliklere sahip yeterli insan gücünün 
sektörde istihdam edilmesidir. Sağlık sektörü emek ve teknoloji yoğun bir 
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sektör olduğundan, istihdam edilen personelin hem nicel hem de nitel açıdan 
yeterli olması önemlidir. Genel olarak Doktor/ nüfus oranı batıdan doğuya, 
kentsel alandan kırsal alana doğru azalmaktadır. Ayrıca kentsel alanlardaki 
nüfusun sağlık hizmetlerini kullanımı, kırsal bölgelerdeki nüfustan daha 
fazladır. Üniversite mezunları ve yüksek gelirli ailelerin, diğerlerine göre daha 
çok doktora gittikleri tespit edilmiştir. Ülkemizde 2000 yılı verilerine göre 807 
kişiye bir hekim, 4.599 kişiye bir diş hekimi, 919 kişiye bir hemşire, 1.761 kişiye bir 
ebe ve 2.034 kişiye bir sağlık memuru düşmektedir. Ülkede sağlık personelinin 
gelişiminde olumlu bir ilerleme gözlenmekle birlikte, bu alanda yaşanan temel 
sorun, sağlık personelinin bölgesel istihdamında görülen dengesizliklerdir. 
Personel, genellikle, Ege ve Akdeniz bölgeleri başta olmak üzere, büyük 
illerde yoğunlaşmıştır. Hekimlerin %48.5’i, uzman hekimlerin %56.1’i Ankara, 
İstanbul ve İzmir olmak üzere, üç büyük ilde Toplanmıştır (Yıldırım, 1994). 
Ayrıca, Türkiye’deki sağlık personel durumu, Avrupa ülkelerinin göstergeleriyle 
karşılaştırıldığı zaman, yetişmiş sağlık insan gücünün yetersiz olduğu 
görülmektedir (Tokat, 1997, Health Services Utılızatıon Servey in Turkey, 1992, 
Sağlık Projesi Genel Koordinatörlüğü)

Küreselleşmenin Türk Sağlık Sektörüne Etkileri
Küreselleşmenin sağlık sektörü üzerindeki etkileri, sağlık sektörünü diğer 
sektörlerden ayıran özellikler nedeniyle daha dikkatli ele alınmasını ve 
incelenmesini gerektirmektedir. Ülkemizde sağlık hizmetleri 1990’lı yıllardan 
itibaren teknoloji, mevzuat, yönetim, hizmet sunumu ve iletişim boyutlarıyla 
hızlı bir değişim ve gelişim sürecine girmiş ancak arz-talep dengesindeki 
farklılıklar, hizmet sunumunun farklı kuruluşlar tarafından farklı boyutlarda 
sunulması, sağlığa ayrılan kaynakların yetersizliği ve bu yetersiz kaynakların 
akılcı kullanılamaması, politikaların hayata geçirilememesi, kurumlar arası 
koordinasyon ve iletişim eksikliği gibi bir çok faktör bu süreci yavaşlatmış 
ve etkinliğini azaltmıştır (Tezcan, Türkiye’nin Sağlık Düzeyi ve Bazı Sağlık 
Sorunları, Yeni Türkiye 2001/39).

1999 yılından bu yana sermaye kesiminin önerileri, IMF ve Dünya 
Bankasının yönlendiriciliğinde Sosyal Güvenlik Sistemimiz hızla tasfiye 
edilmektedir. Reform adı altında Devlet neo liberal yapılanma baskısı altında 
sosyal sorumluluklarından arındırılırken, sisteme akan tüm kaynakların 
özel teşebbüse verilmesi çabaları hız kazanmaktadır. Sosyal güvenliğin 
özelleştirilmesini amaçlayan bireysel emeklilik sistemleri, sağlık hizmetlerinin 
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özel sektörün hakimiyetine bırakılması, işçi sağlığı iş güvenliği ve meslek 
hastalıkları alanındaki harcamaların bu riskleri önemli ölçüde artıracak şekilde 
azaltılması, iş güvencesi kapsamının daraltılması ve işsizlik sigortasından 
yapılan yardımların asgari düzeye indirilmesi ve kapsamının daraltılması gibi 
uygulamalar bundan sonraki yıllarda tüm dünyada ve ülkemizde işçi sınıfı ile 
sermaye ve devlet arasında ciddi çatışmaların yaşanacağını, isyanların olacağını 
göstermektedir ki son yıllarda küresel ölçekte ortaya konan mücadele bunun bir 
göstergesidir.

Hastanecilik dışındaki hizmetlerde, “kar” ve “tahsilat” daha zordur; dolayısıyla 
koruyucu hizmetlerin özelleştirilmesinden kimse söz etmemektedir, bu durum 
daha şimdiden koruyucu sağlık hizmetlerine verilen önemi azaltmaya başlamış 
ve bu alana yatırım imkanları kısıtlanmıştır. Ne yazık ki unutulan, koruyucu-
tedavi edici-rehabilite edici hizmetlerin, bütünün birbirinden koparılamaz  
birer parçası olduğu gerçeğidir. Bu hizmetlerin, birbirini bütünleyen tarzda 
yürütülmesini ilke edinen çağdaş sağlık anlayışı, “tümelci yaklaşım” yada “sosyal 
hekimlik” yaklaşımı olarak adlandırılmaktadır. Küreselleşmenin etkisiyle, Türk 
sağlık sektöründe egemen olan anlayış sosyal güvenlik sistemimizi derinden 
etkilemektedir. Bu modelde sağlık hizmeti veren kuruluşlar, hastanın sağlığını 
öncelemekten çok, ne kadar para kazanacağıyla ilgilenecektir. Verimlilik ve 
kârlılık amaçlarına ulaşmayan sağlık işletmeleri kapatılacaktır. Amaç hastaya 
sağlık hizmeti sunmak değil, kâr etmek olarak planlanacak, birbirleriyle rekabette 
zorlanan ve kârlılık ilkesiyle çalışacak olan “Sağlık İşletmeleri Modeli”nin 
hastalara yansıması, daha iyi sağlık hizmeti olamayacaktır. Hastaların müşteri, 
hastanelerin işletme olma anlayışının belirginleşmesi; parası olmayanlar için 
daha fazla hastalık, daha fazla ölüm, hastaneler için ise daha çok kar anlamına 
gelmektedir. Bu tercih Dünya Bankası ve IMF’nin sağlık alanı için öngördüğü 
politikalardan beslenmiştir. Bununla hedeflenen, sağlıkta toplumsal yarar 
ilkesinden, her insanın doğuştan hakkı olan “eşit, ulaşılabilir, ücretsiz, nitelikli 
sağlık hizmetinden yararlanma hakkı”ndan vazgeçilip, sağlık alanının kârın tek 
amaç olduğu piyasa anlayışına terkedilmesidir.

Kurulacak sağlık işletmelerinde çalışacak olan personelin istihdam biçimi 
özel hukuk hükümlerine tabii sözleşmeli personel statüsüdür. Personelin norm 
kadrolarının belirlenmesi, ücretlerinin tespiti ve işlerine son verilmesi yetkisi 
işletmenin yönetim kuruluna verilecek, bu düzenlemenin doğal bir sonucu 
olarak işletme haline getirilen sağlık birimi daha fazla kâr edebilmek için 
gider kalemleri içinde en önemli payı oluşturan personel harcamalarını en aza 
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indirmeyi amaçlayacaktır. Hekimlerin ve diğer sağlık çalışanlarının çalışma 
ortamlarından çalışma koşullarına, meslek risklerinden özelde iş güvencesine, 
kendilerini yetiştirme ve geliştirme olanaklarından ücretlerine kadar çok geniş 
bir yelpazede özlük hakları açısından ağır sorunları bulunmaktadır. Bugün 
Türkiye’de 75.000’in üzerinde hekim bulunmakta bu hekimlerin yaklaşık 43 
bini hem kamuda hem özelde, 21 bin hekim sadece kamu, geriye kalan 11 bini ise 
sadece özelde çalışmaktadır. Dört kişilik bir ailenin geçinmesi için gereken asgari 
paranın 2 milyar T.L.’sını geçtiği bir ortamda, sadece kamuda çalışan hekimler 
ortalama 850 milyon–1 milyar T.L. ile yaşamlarını sürdürmeye çalışmaktadırlar. 
Hekimler, kamudan aldıkları ücretle geçinemedikleri noktada ikinci hatta 
üçüncü iş arayışına yönelmişlerdir. Tüm bu olumsuzluklar nedeniyle Türk 
Tabipleri Birliği’nin öncülüğünde hekimler ve sağlık çalışanları, aralıklarla iş 
bırakma ve grev haklarını kullanmaktadırlar. 5 k”Globalleşme” süreciyle birlikte 
korkunç boyutlara ulaşan yoksulluk sorununun, “üçüncü kuşak insan hakları” 
olarak tanımlanagelen sosyal ve ekonomik hakları, dolayısıyla hasta haklarını 
etkilediğini söylemek mümkündür. Sosyal ve ekonomik haklar, hasta hakları ile 
birlikte hem normatif düzenlemelerde, hem de temel hakları korumaya yönelik 
çalışmalarda dünya ölçeğinde ihmal edilmektedir. Sosyal ve ekonomik haklara 
ilişkin olgusal çalışmaların sonuçlarına göre, gelir dağılımındaki adaletsizlik, 
akıl-dışı boyutlara ulaşmıştır. Örneğin, Birleşmiş Milletlere bağlı uzmanların 
saptamalarına göre, yoksulluk dünyada insan hakları ihlallerinin birincil 
nedenini oluşturmaktadır. Uluslararası kuruluşlar tarafından hükümetlerin 
önüne 2000 yılında “herkes için sağlık” hedefi konmuştur. Ne var ki, bu konuda 
da belirgin iyileşmeler gözlenmemektedir. Sağlık alanında da özel sektörün 
rolünün giderek artması, sağlık hizmeti sunumunda “hakkâniyet” ve “kaynak 
tahsisi” konularını daha da tartışmalı hale getirmiştir.

Gelir dağılımı eşitsizliklerinin olumsuz etkilerini sağlık alanında en 
aza indirebilmek, herkesin sağlık ihtiyacının bireyi esas alan bir anlayışla 
karşılanmasını sağlamak, sağlık personelinin tam ve etkin istihdamını 
gerçekleştirmek amacıyla bireyi merkeze alan bir yaklaşım gerekmektedir.

Sağlık Sektöründe Yaşanan Sorunların Hasta Haklarına Yansıması
Devletin, asli sorumluluğu olan yurttaşlarına eşit, ulaşılabilir, nitelikli, ücretsiz 
sağlık hizmeti sunma sorumluluğundan kaçması ve kamu sağlık hizmetlerine 
ayrılan kaynakları kesmesi sonucu kamu sağlık hizmetleri can çekişir bir 
noktaya gelmiştir. Hasta ve hasta yakınları sağlık sisteminde yaşanan sorunların 
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-medyanın konuları nedenlerden çok sonuçları öne çıkartan işleyişinin de 
katkısıyla- tek sorumlusu olarak hekimleri ve sağlık personelini gören bir anlayış 
geliştirmiştir. Sağlık profesyonelleri ile sağlık hizmetini talep edenler arasındaki 
ilişki bütünüyle değişmiş, müşterisine hizmet sunan hekim/tüccar/tezgâhtar 
ile hizmeti bir biçimde almaya çalışan müşteri ilişkileri egemen olmuştur. 
Türkiye’de yaşanan sosyal süreç ve eşitsizlikler gelinen noktada hemen herkesin 
öfkesinin birikmesine yol açmıştır. Bu öfkenin patlak verdiği yerler çaresizliğin 
en yoğun yaşandığı yerler olmuştur. Vatandaş karakolda ya da mahkemede 
yaşadığı çaresizliğe tepki gösteremezken, sağlık kurumlarında yaşadığı en 
küçüğünden en büyüğüne kadar sıkıntılarına (bulunduğu haklı zemin, yani 
hasta ya da hasta yakını olmayı referans alarak) karşı tepki geliştirmiştir.

Ülkemizde hasta haklarının gündeme gelişi hekim hataları nedeniyle 
olmaktadır. Bu nedenle gerçek kapsamıyla değerlendirilememektedir. Oysa 
hasta hakları, hasta ve sağlık hizmeti sunanların beraberce sahip çıkması 
gereken haklardır. Ülkemizde yeterli derecede gelişmemiştir. Ülkemizde 
hasta haklarının en büyük dayanağı 1961 yılında çıkarılan ‘Tıbbi Deontoloji 
Nizamnamesi’dir. 1 Ağustos 1998 tarihinde resmi gazetede yayınlanarak 
yürürlüğü giren ‘Hasta Hakları Yönetmeliği’ bu konuda atılmış yakın tarihli bir 
adımdır. Bu yönetmeliğin son bölümünde hasta haklarının ihlali durumunda 
hukuksal yaptırımlara yer verilmiştir. Denetim mekanizmasının etkili çalışması, 
hastanın hakkını kolayca arayabilmesi için politikalar belirlemek, hasta ve 
yakınları haklarını konusunda bilgilendirmek, sağlık personelini bilgi ve beceri 
yönünden geliştirmek, teknik imkanlarla desteklemek ve hastanelerde bu konuda 
iç denetimi sağlamak amacıyla Tıbbi Denetim Komiteleri kurulmalıdır. Halen 
hasta hakları konusunda özel yasal düzenlemelere ihtiyaç duyulmaktadır.

Hasta Hakları Yönetmeliğimiz ile belirlenen bazı hasta hakları şunlardır:
Sağlık Hizmetlerinden Faydalanma Hakkı:
Anayasamızın 17. Maddesinde; “Herkes yaşama, maddi ve manevi değerlerini 
koruma ve geliştirme hakkına sahiptir” denilmektedir. Ayrıca 56. Maddede 

“Devlet herkesin hayatını beden ve ruh sağlığı içinde sürdürmesini sağlamak, 
insan ve madde gücünde tasarruf ve verimi arttırarak işbirliğini gerçekleştirmek 
amacıyla sağlık kuruluşlarını tek elden planlayıp, hizmet vermesini düzenler” 
hükmü yer alır. Anayasamızdan dayanak alan bu haklar doğrultusunda Hasta 
Hakları Yönetmeliği’nin ilgili maddesinde herkese hakkaniyet ve adalete uygun 
olarak koruyucu ve tedavi edici hizmetlerden faydalanma hakkı verilmiştir. 
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Hasta, sağlık hizmetlerinden hangi şartlarda ve nasıl faydalanacağı, sağlık 
kuruluşunun hizmet imkânları ve sınırlılıkları hakkında bilgi isteyebilir.

Bilgi Alma Hakkı:
Ülkemizde sıkça yaşanan hasta-hekim sorunlarının kaynağı hastanın 
bilgilendirilmemesidir. Hasta hakları yönetmeliğinin ilgili maddesinde hasta 
tıbbi işlemler, muhtemel sakıncalar, hastalığın seyri, alternatif tedaviler ve 
tedavinin reddi durumunda muhtemel sonuçları ve hastalığının neticesi 
hakkında bilgi alma hakkına sahiptir. Çocuk ya da yasal ehliyeti olmayan 
hastanın bu hakkını yasal temsilcisi kullanır. Ayrıca hasta kendisine, ailesine 
ve yakınlarına bilgi verilmemesini isteyebilir. Bilgilendirme gerektiğinde 
tercüman kullanılarak hastanın anlayacağı bir dille yapılır. Hasta ya da yasal 
temsilcisi dosya ve kayıtları inceleyebilir, suretini alabilir. Tıbbi ve şahsi bilgilerin 
düzeltilmesini, açıklanmasını isteyebilir. Bu kayıtlar sadece hasta ve doğrudan 
tedavisiyle ilgili kişilerce görülebilir.

Onam Alma
Anayasamızın 17. Maddesi şöyledir: “Tıbbi zorunluluklar ve kanunda yazılı 
haller dışında kişinin vücut bütünlüğüne dokunulamaz. Rızası olmadan bilimsel 
ve tıbbi deneylere tabii tutulamaz”. Ayrıca Tıbbi Deontoloji Nizamnamesi’nin 
10. Maddesi araştırma yapan hekimlerin uyacağı kuralları belirler. Ancak 
onam alınmasından söz etmemektedir. Ülkemizde yatış sırasında alınan 
imza ile hastanın rızası var sayılarak tıbbi girişimler için ayrı ayrı onam 
alınmamaktadır. Hasta Hakları Yönetmeliği’nin ilgili maddesinde; belirtildiği 
üzere “tıbbi müdahalelerde hastanın rızası gerekir. Hasta küçük veya mahcur 
ise velisinden veya vasisinden izin alınır. Hastanın velisinin veya vasisinin 
hazır bulunmadığı hallerde veya hastanın ifade gücünün olmadığı hallerde 
bu şart aranmaz” hükmü yer alır. Hayati haller dışında rızanın geri alınması 
mümkündür. Kanunen zorunlu haller dışında hasta tedaviyi ret edebilir. Çocuk 
ya da yasal ehliyeti olmayan hastanın tıbbi karar alma sürecine katılımı sağlanır. 
Ayrıca mevzuatta, alışılmış olmayan tedavi usullerin uygulanması, organ ve 
doku alınmasında rıza, aile planlaması hizmetleri, tıbbi araştırmalarda rıza 
küçüklerin ve mümeyyiz olmayanların durumu ilaç ve terkiplerinin araştırma 
amacıyla kullanımıyla ilgili hükümlerde mevcuttur.

Ülkemizde Hasta Hakları Yönetmeliği bir gelişme olarak kabul edilse 
de hastalar yürürlükteki mevzuattan ve haklarından habersizdir. Sağlık 
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hizmetlerinin üretimi koşulları nedeniyle ülkemizde hasta hakları ihlalleri 
sıkça yaşanmakta, fakat aynı ölçüde ilgili makamlara yansımamaktadır. Hasta 
hakları ihlallerinin nedenleri incelendiğinde, bu nedenleri üç başlıkta toplamak 
mümkündür:

1. Hastaya Bağlı Nedenler
Hastaya bağlı hasta hakları ihlalleri nedenlerinin başında hastaların 
haklarını bilmemesi gelmektedir. Hasta hakları kavramının dünyada ortaya 
çıkması, gelişmesi ve uluslararası düzenlemelere konu olması 1980’li yıllara 
dayanmaktadır. Ülkemizde 1960 tarihli deontoloji tüzüğünü saymazsak hasta 
hakları yönetmeliğinin yayınlanması 1998 tarihlidir. Dolaysıyla hasta hakları 
kavramı yeni bir kavramdır. Gerçi sağlıkla ilgili yasal düzenlemeler ve deontoloji 
tüzükleri içerisinde hastalara nasıl davranılması ve hasta hakları ile ilgili bir 
çok düzenleme bulunmaktadır. Bu düzenlemelerin yeni bir anlayışla derlenip 
toplanması ve ön plana çıkartılması yenidir dersek daha doğru bir ifade kullanmış 
oluruz.

Hasta hakları kavramının yeni oluşması bu konuyla ilgili toplumsal bilgi 
birikiminin yetersizliğini doğurmaktadır. Hastalar bilgi birikiminin eksikliği 
ile bir sağlık kurumundan ve sağlık personelinden neler talep edebileceğini 
bilmemektedir. Sağlık uygulamalarında ortaya çıkan hoşnutsuzluklarını hangi 
makamlara iletebileceklerini ve sonuca nasıl gideceklerini bilmemektedir. 
Hatalı ve sağlıklarına zarar veren tıbbi uygulamaları yasal şikayet konusu 
yapabilecekleri ve uğradıkları zararı tazmin edebilecekleri konusunda bilgileri 
ve sonuç alabileceklerine dair umutları azdır.

Ayrıca hekim ve sağlık kuruluşlarına karşı oluşmuş olan geleneksel saygı ve 
minnettarlık hisleri hastaların davranışlarını etkilemektedir. Ancak tıpta yanlış 
uygulamaların önüne geçilebilecek bir bilinç oluşmasına da engeldir. Sağlık 
hizmetleri artık eskiden olduğu gibi hayır maksatlı bazı vakıf ve kuruluşlar 
tarafından verilmemektedir. Sağlık hizmetleri küresel ve ulusal çapta büyük 
bir sektördür. Sağlık hizmeti alanlar aldıkları hizmetin ücretini dolaylı veya 
doğrudan ödemektedirler. Bir başka deyişle sağlık hizmeti alan hasta, aldığı 
hizmetin ücretini (hekimin, hemşirenin, hastanenin, sağlık ocağının....) ya 
doğrudan veya sağlık sigortasına ödediği primler ile veya verdiği vergiler ile 
ödemektedir. Vatandaş ‘senin ücretini ben ödüyorum’ veya ‘ben vergimi ve 
primini ödeyen biriyim’ bilincine ulaşmalıdır.
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2. Sağlık Kurumu ve Sağlık Personeline İlişkin Nedenler
Sağlık kurumu ve sağlık personeline bağlı nedenleri değişik acılardan sınıflamak 
mümkündür. Örneğin; sağlık personelinin hasta hakları ihlallerini şu şekilde 
sınıflayabiliriz.
• Hasta yoğunluğu nedeniyle ortaya çıkan hasta hakları ihlalleri
• Personelin bilgi eksikliği nedeniyle ortaya çıkan hasta hakları ihlalleri.
• Hata ile ortaya çıkan hasta hakları ihlalleri
• Kasıt ile ortaya çıkan hasta hakları ihlalleri.

Sağlık kurumları ve sağlık personelini beraber düşündüğümüzde şu şekilde 
yeni bir sınıflama yapılması mümkündür

• Hasta yoğunluğu
• Sağlık kurumlarının fizik kapasitesinin yetersizliği.
• Sağlık personelinin yetersizliği
• Hasta sayısının fazlalığı
• Nöbet sistemi uygulamaları
• Hasta sevk sistemi uygulamaları
• Hasta merkezli sağlık hizmeti anlayışına ulaşılamaması
• Teknoloji yetersizliği

Sağlık kurumlarının değişik nedenlerle ihtiyaca cevap verebilecek fiziki 
kapasiteye uygun olmadıkları çoklukla gözlenen bir durumdur. Hastaların 
poliklinik ve tetkik üniteleri önlerinde uzun kuyruklar oluşturdukları, 
kliniklerde küçük bir odada 6 veya daha fazla hastanın yattığı sık rastlanır. 
Fizik kapasitenin yetersizliği hastaların alacağı sağlık hizmetlerinin olumsuz 
etkilenmesine neden olur.

Sağlık kurumlarında değişik nedenlere bağlı olarak bazı branşlarda sağlık 
personeli özellikle hekim ve hemşire eksikliğine sıkça rastlanır. Sağlık personeli 
eksikliği personel başına düşen hasta sayısını artırdığından hasta yoğunluğunu 
yükseltir.

Sağlık kurumlarında özellikle hastanelerde mesai sonrası klinik, tetkik 
üniteleri ve acil servislerde sağlık hizmetinin sürekliliğini sağlamak için nöbet 
uygulaması yapılır. Mesela; bir klinik de yatan hastalara mesai içerisinde 10-12 
personel hizmet verirken nöbet esnasında 3-4 personel hizmet vermektedir. Bir 
çok hastanede nöbet süresi 16 saati bulmaktadır. Sonuç olarak personel başına 
düşen hasta sayısı artmaktadır. Bazı hastaneler nöbet uygulamasından doğan 
hasta yoğunluğunu çözebilmek için özellikle kliniklerde vardiya uygulamasına 
geçmektedir.
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Sağlık kurumlarından hizmet almak isteyenlerin sağlık sisteminden 
faydalanmaları sürecinde basitten karmaşığa giden bir yol izlemeleri 
gerekmektedir. Öncelikle birinci basamak sağlık hizmeti veren kuruluşlara 
başvurmaları, sorunu çözülemediği takdirde bu birim tarafından ikinci 
basamak kuruluşlara sevk edilmeleri gerekir. Buna sevk sistemi denir. Ancak 
bu sevk sistemi ülkemizde işletilememektedir. Sağlık ocağında çözülebilecek bir 
sorun hastaneye hatta eğitim ve araştırma hastanesine taşınmakta, bu durum 
da hasta yoğunluğunun artmasına neden olmaktadır. Hasta yoğunluğu hasta 
hakları yönetmeliğinde belirtilen hasta haklarına uyularak hizmet vermeyi 
güçleştirmekte, ihlal kapılarını açmaktadır.

Bir örnek verecek olursak; günde 20 hastayı muayene etmesi gereken 
bir poliklinik hekimi, 50 hastayı muayene etmek zorunda kalırsa, öncelikle 
muayene odası kapısında uzun hasta kuyrukları oluşur. Zaten hasta olan ve 
en azından oturarak istirahat etmesi gereken hastalar ayakta saatlerce kalmak 
zorunda kalarak hasta hakları yönetmeliğinde belirtilen asgari bir konfor içinde 
sağlık hizmeti almak hakkı ihlal edilir. Hekim bütün hastalara bakabilmek için 
zaman sınırlaması yapmak zorunda olduğundan hastayı dinlemek, tam muayene 
etmek, hastaya bilgi vermek ve hastanın mahremiyetini gözetmek, kullanacağı 
ilaçları tarif etmek gibi bir çok konuda gerekli dikkati gösteremez. Bütün bunlar; 
hastanın etkili sağlık hizmeti alma, hastanın kurum, personel ve hastalığı 
hakkında bilgi alma, hastanın bilgilendirilmiş rızasını alma, mahremiyetinin 
korunması gibi bir çok hakkının ihlaline ortam sağlamaktadır. Örnekleri 
çoğaltmak mümkündür. Buna bağlı olarak hasta hakları yönetmeliğinde ifade 
edilen hasta merkezli sağlık hizmet anlayışına ulaşım mümkün olmamaktadır.

Birçok sağlık kurumunda mali veya yönetim eksikliğine bağlı olarak gerekli 
tıbbi cihazlar alınamamakta, arızalanan cihazlar tamir edilememekte, teknik 
donanım iyi organize edilememekte veya cihazları kullanabilecek yeterli 
personel bulunmamaktadır. Bu nedenlerle acil durumlarda gerekli müdahale 
aksamakta veya hastalara tetkik için uzun sürelerle randevu verilmektedir. 
Sağlık kurumlarındaki teknolojik yetersizlikler birçok hastanın kaybedilmesi, 
sakat kalması, tedavi süresinin uzaması, tedavi esnasında daha fazla eziyete 
maruz kalmasına, çoğu zamanda daha yüksek tedavi masraflarına katlanmasına 
sebep olmaktadır.

3. Sağlık Sistemi ve Finansmanına İlişkin Nedenler
Ülke de oluşturulmuş olan sağlık sistemi ve sağlık harcamalarının finansman 
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sistemi sağlık hizmetlerinin nasıl verileceğinin temel belirleyicisidir. Bugün 
ülkemizde en çok tartışılan sağlık ve eğitim sistemidir. Mevcut sistemi çağın 
gerekleri ve ihtiyaçları doğrultusunda reorganize etmek bütün hükümetlerin 
programında bulunmakla beraber son yirmi yıldır gerçekleşmemiştir. Sağlık 
kurumları Sağlık bakanlığı, Mili savunma bakanlığı, üniversiteler, SSK başta 
olmak üzere çok sayıda kamu kurumu tarafından farklı prosedürler içerisinde 
verilmektedir. Genel sağlık sigortası yoktur. Kamu tarafından oluşturulmuş Bağ-
kur, SSK, Emekli sandığı ve yeşil kart şeklinde dört farklı kamu sigortası vardır. 
Yine de ülke nüfusunun önemli bir kısmının hiçbir sağlık güvencesi yoktur. Her 
bir sigortanın farklı yapıları ve finans şekiller vardır. Hatta SSK hem finans hem 
de sağlık hizmeti sunucusudur. Bütün bunların sonucu;

• Hastaların hekim ve sağlık kuruluşu seçimleri kısıtlanmaktadır.
• Sağlık kurumlarında hasta yoğunluğu artmaktadır.
• Sağlık kurumlarından faydalanma imkânları kısıtlanmaktadır.
• Birçok kişi ihtiyacı olduğu halde sağlık hizmeti alamamaktadır.
• Kaynak israfı artmaktadır.
• Özel muayenehaneye uğrama ve bıçak parası uygulamaları ortaya 

çıkmaktadır.
• Hastanede rehin kalma vakaları görülmektedir.

Sonuç ve Tartışma
Bugün Türkiye’de sağlık sektörünün, başta finansman yetersizliği, kaynakların 
verimli ve etkin kullanılamaması, istihdam ve sağlık insan gücünün bölgelerarası 
dengesiz dağılımı ile kurumlar arası koordinasyon ve işbirliğinin yetersizliği 
sorunlarının yanı sıra, ulusal bir sağlık politikası oluşturamamış olması gibi 
bir çok sorunu vardır. Türkiye’de sağlık sektörü, çok merkezli bir yönetim ve 
yapılanmaya sahip olmakla birlikte, sektörde daha çok kamu kuruluşları faaliyet 
göstermekte ve bunun içinde hizmet sunma ve hizmet finanse etmede en büyük 
payı Sağlık Bakanlığı almaktadır. Bunu, SSK Genel Müdürlüğü, Milli Savunma 
Bakanlığı takip etmektedir. Bu yapılanma aşırı derecede merkeziyetçi ve katı 
bir yönetim tarzını da beraberinde getirmekte, kurumlar arası koordinasyonun 
sağlanmasını zorlaştırmaktadır. Sağlık sektöründeki bu koordinasyonsuzluk 
hizmet boşluğu da yaratmaktadır (Can, 2000).

Avrupa Birliğine tam üyeliğe aday olan Türkiye’nin sağlık göstergeleri ile 
Avrupa Birliği ülkelerinin sağlık göstergeleri arasında önemli farklılıklar vardır. 
Bu farklılıkların azaltılması ve sağlık hizmetlerinin etkinliğinin ve verimliliğinin 
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artırılması için, milli gelirden sağlığa ayrılan payın yükseltilmesi, bunun etkin ve 
verimli kullanılması, sektörde işbirliği ve koordinasyonun sağlanması, personel 
istihdamının dengeli dağılımının gerçekleştirilmesi ve en önemlisi ulusal sağlık 
politikasının bir an önce oluşturulması gerekmektedir (Can, 2000).

Türkiye’de hem Bakanlık düzeyinde hem de illerde ve hastanelerde yönetim 
yapısı vertikal olup merkeziyetçi bir yönetim tarzı benimsenmiştir. Horizontal 
bir yönetim yapısına sahip, kararlara katılımın büyük ölçüde tabana yayıldığı, 
böylece tüm çalışanların karar aşamasına katılma olanağı bulduğu ve kendisini 
örgütün bir parçası olarak hissettiği yönetimlerin daha başarılı oldukları 
bilinmektedir. Demokratik ve katılımcı yönetim tarzını uygulayan yönetim 
eğitimi almış doktor ve diğer yöneticiler tarafından sağlık sistemi yönetilirse, 
toplum katılımı ve desteği sağlanır ve sağlığa ayrılan pay artırılıp koruyucu 
hekimliğe önem verilirse Türkiye’nin sağlık göstergeleri de iyileşecektir. 
Çünkü son yıllarda insan kaynakları ve teknoloji alanında önemli gelişmeler 
kaydedilmiş ancak bu kaynakların etkili ve verimli kullanılması istenen düzeyde 
sağlanamamıştır.

Yaşam kalitesinin yükseltilmesinde önemli bir girdi olan sağlık hizmetlerinde 
verimlilik ve kaliteyi artırma hedefine ulaşmak için insan sağlığına yönelik sağlık 
politikası oluşturma ve hizmetlerin iyileştirilmesine hız verilmelidir. Türkiye ile 
Avrupa Birliği ilişkilerinde gelinen noktada Türkiye, diğer alanlarda olduğu gibi, 
sağlık alanında da mevzuat uyumunun ve işbirliğinin daha da artırılmasına ve 
mevzuat uyumu çalışmalarına ivme kazandırılmasına gereken önemi vermek 
zorundadır.

Sağlıklı olmak ve sağlıklı kalmak için sadece hastalık ve sakatlıkların oluşumu 
engellemek üzere çaba sarf etmek yeterli değildir, çünkü “sağlık, sadece hastalık 
veya sakatlığın olmaması değil; bedensel, ruhsal ve sosyal yünden tam bir 
iyilik halidir”. Sağlıklı yaşamak temel insan haklarındandır, hatta diğer insan 
haklarının da önündedir, zira diğer haklarından yararlanabilmesi, haklarını 
kullanabilmesi için çoğu zaman, kişinin sağlıklı olması gereklidir. Oysa, insan 
hakları, hasta hakları, kadın hakları, çocuk hakları ve işçi hakları gibi kavramlar 
çok sık kullanılmasına karşın, “sağlıklı yaşama hakkından” pek söz edilmiyor. 
Hatta, böyle bir kavram henüz zihinlerde bile oluşmamış.

Hak sözcüğü, korunma altına alınan menfaatleri ifade eder. Aslında, hakları, 
vazgeçilemez ihtiyaçlar doğurur. Sağlıklı olmak ve sağlıklı kalmak herkes için, 
her şeyden önde gelen bir gereksinimdir, çünkü sağlığı olmayan bir kişinin diğer 
gereksinimlerini karşılayabilmesi, menfaatlerini koruyabilmesi veya haklarını 



184    Tüketici Yazıları I Türkiye’de Hasta Hakları ve Türk Sağlık Sektöründe Yaşanan Sorunların Hasta Haklarına Yansıyan Görünümleri   185

kullanabilmesi mümkün olmayabilir. Kişilerin bu tür vazgeçilemez, ertelenemez, 
olmazsa olmaz gereksinimlerini karşılamaları, kendi güç ve olanaklarına 
bırakılamaz. Çağdaş toplumlar geliştirdikleri çeşitli sosyal mekanizmalarla 
(hukuk, sigorta sistemleri, sosyal güvenlik kurumları, hayır kurumları ve devlet 
organları…) kişilerin temel ve vazgeçilemez gereksinimlerini güvence altına 
alırlar. Hepimiz, herhangi bir zamanda, hiç hesapta yokken bedensel veya ruhsal 
sağlığımızı, çalışma gücümüzü yitirebiliriz. Onu geri almak için gerekli güç ve 
imkanlara sahip olmayabiliriz. Bu durumdaki bir kişiye toplum gereksinim 
duyduğu hizmet ve desteği verecek mekanizmaları geliştirmek zorundadır. 
Örneğin ihtiyaç duyduğu anda kişinin kolayca ulaşabileceği bir sağlık hizmetleri 
örgütlenmesi, sunulan bu sağlık hizmetinden yararlanabilmesi için gerekli 
finansmanı sağlamak üzere sağlık sigortası gibi toplumsal mekanizmalar 
oluşturulmamışsa kişilerin sağlıklı yaşama hakkından söz edilemez.

Hastalık ve sakatlıkların önlenmesine dönük tedbirlerin alınması yanında 
sağlığın korunması ve geliştirilmesi için çalışmak da sağlıklı yaşama hakkı 
içerisindedir. Kişiler, sahip oldukları maddi ve manevi varlıklarını ve her türlü 
değerlerini koruyup geliştirmekten alıkonamaz. Daha sağlıklı bir hayat, daha 
sağlıklı bir dünyanın oluşumu için gerekli koşulların oluşturulması, kişilerin bu 
yönde bilgilendirilmesi, eğitilmesi, bu hedefin önündeki engellerin giderilmesi 
gereklidir. Kamuoyunda sağlıklı yaşama bilincinin uyandırılması; bireylere 
sağlığını koruyup geliştirebilmek için gereksinim duyacağı bilgi ve becerinin 
kazandırılması (sağlık eğitimi); sağlığı tehdit eden çevresel koşulların (sigara 
alışkanlığı, trafik kazaları, çevre kirlenmesi gibi...) iyi yönde değiştirilebilmesi 
için toplumsal dinamiklerin oluşturulup, çalıştırılması; daha sağlıklı ve 
yaşanabilir bir dünya oluşturmak üzere herkesin katkıda bulunabileceği bir 
toplumsal işbirliği zemininin oluşturulması; sağlık ve hastalıklara ilişkin kayıt ve 
istatistiklerin doğru olarak tutulması ve bunlardan elde edilecek veriler ışığında 
toplumsal sağlık sorunlarının ve önceliklerinin belirlenmesi, bunlara yönelik 
çözümler geliştirilebilmesi ve ileriye dönük planlamaların yapılması; sağlık 
alanında sorumluluk üstelenecek kişi ve kurumların kurulması, geliştirilmesi, 
denetimi, standartlara uygun şekilde hizmet sunmalarının sağlanması; hastalık 
veya sakatlık oluştuğunda tedavi ve rehabilitasyon hizmetlerinin ihtiyaca 
uygun ve kolay ulaşılabilir şekilde sunulması, sağlık hizmetlerinde finansman 
sorununun uygun biçimde çözülmesi; herhangi bir şekilde sağlık hizmetine 
ihtiyacı olanların, kendilerine sunulan hizmetten memnun kalabilecekleri bir 
yapılanma ve yönetimin gerçekleştirilebilmesi gibi bir çok öge sağlıklı yaşama 
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hakkı içerisinde düşünülmelidir. Doğal olarak, bu konuda doğu toplumlarında 
var olan sözü edilen bu hakların devlet tarafından kişilere bir lütuf veya bağış 
şeklinde verilmesini beklemek yerine; bireyden devletin üst düzeyindeki 
kişilere kadar toplumun bütünüyle sorumluluk üstlenmesi ve çaba sarf etmesi 
anlayışıyla sonuç alınabilir.

Hastaların, ihtiyaçları olan kaliteli bir sağlık hizmetine kolayca ulaşabilmeleri 
ve sağlıklarına geri kavuşabilmeleri için insan onuruna yakışır bir biçimde her 
türlü desteği alabilmelerini sağlamak üzere tanımlanan hasta hakları, kuşkusuz 
sağlıklı yaşama hakkının en temel unsurları arasındadır. Geçmişte kabul edildiği 
gibi, hastalara gösterilecek şefkat, saygı, özen ile verilecek sağlık hizmeti, onlara 
bir lütûf veya bağış değildir. Hekim veya diğer sağlık çalışanlarının hastalarına 
verecekleri destek, ulusal mevzuat ve uluslararası sözleşmelerle güvence altına 
alınmış hasta hakları içerisinde net olarak tanımlanmıştır. Bu bir görevdir, yasal 
zorunluluktur. Diğer taraftan hastalar ihtiyaç duydukları sağlık hizmetinin 
karşılığını zaten ödemektedirler. Yıllar yılı düzenli olarak prim ödeyen, gelirinin 
önemli bir kısmı sağlık güvencesi için kesilen hastaya, günün birinde gereksinim 
duyduğu sağlık hizmeti bir lütûf olarak değil bir hak olarak sunulmalıdır. Ne 
var ki, hastalarımızın, haklarını yeterince bilmediğini ve bunları kullanmakta 
isteksiz oldukları gözlenmektedir.
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Giriş
Tüketicinin korunması politikası, tüm vatandaşların yaşam kalitesini sürekli 
olarak geliştirme hedefinde önemli bir yere sahiptir. Tüketici Politikası’ nın 
başlıca hedefi, tüketicinin çıkarlarını, sağlık ve güvenliğini geliştirmektir. Avrupa 
Komisyonu “Daha sağlıklı, daha güvenli ve daha kendinden emin vatandaşlara 
dayalı Sağlık ve Tüketicinin Korunması Stratejisini (2007-2013) ” Nisan 2005’ 
te yürürlüğe koymuştur. AB’ ye katılım müzakerelerinde bulunan bir aday ülke 
olarak Türkiye, tüketiciyi koruma mevzuatı ve AB mevzuatı arasında uyum 
sağlamaya çalışmaktadır.

Beslenme, yaşamın her döneminde sağlığın temelini oluşturur. Sağlıklı 
beslenmede diyetin öncelikli görevi, metabolik gereksinimleri karşılayan 
ve vücudun çalışması için gerekli enerji ve besin ögelerini yeterli miktarda 
sağlamaktır. Ancak beslenme bilimindeki son gelişmeler diyetin sadece 
optimal sağlığın oluşumu ve gelişiminde değil, bazı hastalık riskini azaltmada, 
dolayısıyla yaşam kalitesini yükseltmede potansiyel bir etkiye sahip olduğunu 
göstermektedir (Yücecan, 2002).

Günümüzde diyete bağlı kronik hastalıkların; ölümlerin %60’ında, 
hastalıkların %46’ sında temel neden olduğu belirtilmektedir. 2020 yılında 
gelişmekte olan ülkelerde görülen toplam ölümlerin %71’ inin iskemik kalp 
hastalıkları, %75’inin inme, %70’inin diyabet nedeniyle olacağı öngörülmektedir. 

Tüketici Sağlığı, Yaşam Kalitesi ve
Optimal Beslenme

Prof.Dr. Sevinç YÜCECAN

H.Ü. Sağlık Teknolojisi Yüksek Okulu, Beslenme ve Diyetetik Bölümü, 
06100, Sıhhiye/ANKARA, syucecan@hacettepe.edu.tr
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Dünya da yetişkin bireylerin 1 milyar’ ı hafif şişman, 300 milyon’u klinik olarak 
şişmandır. BKI = >21 kg/m2 olması; diyabet (%58), iskemik kalp hastalıkları 
(%21) bazı kanser türlerine (%8-42) neden olmaktadır. Çocuklarda şişmanlık 
prevelansı yükselmektedir (WHO, 2002).

Dünya da şu anda 150 milyon diyabetli vardır ve bu sayının 2025 yılında iki 
katına çıkması beklenmektedir. Adölesan ve gençlerde tip 2 diyabet prevelansı 
artmaktadır. Diyabetli olan bireylerde ölüm riski sağlıklı bireylere kıyasla 
1.5-2.5 kez daha fazladır (WHO, 2003a). Yaşam biçiminde az bir değişiklik 
ve özellikle fiziksel aktivitenin artırılması ile tip 2 diyabet vakalarının %60 
oranında önlenebileceği bildirilmektedir (WHO, 2003a, WHO, 2003b).

Dünya da görülen toplam ölümlerin (15.3 milyon) üçte biri kardiyovasküler 
hastalıklar sonucu görülmektedir (WHO 2003a). Prematür koroner 
kalp hastalıklarının %80’ inin nedenini; sağlıksız beslenme, hareketsiz 
yaşam, sigara kullanımı oluşturmaktadır (WHO, 2003a, WHO, 2003b). 
Serebrovasküler hastalıkların %62’ sine, iskemik kalp hastalıklarının %49’ una 
hipertansiyon neden olmaktadır. Toplam olarak dünya çapındaki ölümlerin 
%13’ ü yüksek kan basıncından kaynaklanmaktadır (sistolik >115 mmHg). 
Kolesterol; ateroskleroz oluşumunda anahtar bileşendir. Yüksek kolesterol; 
iskemik kalp hastalıkları, iskemik inme ve diğer vasküler hastalıklar riskini 
artırmaktadır. Global serebrovasküler hastalıkların %18’ ine, global iskemik 
kalp hastalıklarının %56’ sına yüksek kolesterol neden olmaktadır (WHO, 
2002).

Kanser olgularının 2000-2020 yılları arasında gelişmekte olan ülkelerde 
%73, gelişmiş olan ülkelerde ise %29 oranında artacağı öngörülmektedir. 
Kanser olgularının gelişmekte olan ülkelerde %30’ unun, gelişmiş olan 
ülkelerde ise %20’ sinin diyete bağlı oluştuğu bildirilmektedir. Bazı kanser 
türlerininin (meme –postmenopozal-, kolon, endometrium, böbrek ve 
özafagus-adenokarsinoma) 1/5-1/3 oranında nedeninin; sağlıksız vücut 
ağırlığı ve hareketsiz yaşam olduğu belirtilmektedir (WHO, 2003a). Optimal 
beslenme, normal vücut ağırlığı ve fiziksel aktivite ile kanser olgularının 1/3 
ü önlenebilmektedir (WHO, 2003b).

Osteoporoz, kemik kütlesinin azalması ve kemik dokudaki yapısal 
değişiklikler sonucu kemik kırılganlığında artma ile karakterize edilen, 
etiyolojisi multifaktöriyel bir hastalıktır. Kalça kırığı insidansının 2050 yılında 
yaşlı insan nüfusunun artması nedeniyle 4 misli artacağı ileri sürülmektedir 
(WHO, 2003a).
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Ayrıca yetişkin bireylerin %60’ı yeterli düzeyde fiziksel aktivite 
yapmamaktadır. Hareketsiz yaşam kadınlar, yaşlılar ve düşük sosyoekonomik 
düzeyde yaşayan bireyler arasında daha yaygındır. Adölesan döneminde kızlar 
erkeklere kıyasla daha az aktiftir. Hareketsiz yaşam; kardiovasküler hastalık 
ve inmelerden ölümleri iki katına çıkardığı gibi kardiovasküler hastalık, tip 
2 diabet ve şişmanlık oluşum riskini de iki kat artırmaktadır (WHO, 2003a, 
WHO, 2003b).

Optimal beslenmede; “minumum hastalık riski, maksimum iyi hal/sağlık 
“dolayısıyla “maksimum sağlıklı yaşam” hedeflenmektedir. Epidemiyolojik ve 
klinik araştırmalardan sağlanan veriler diyetle ilintili kronik hastalıkların 
oluşumunda optimal beslenme ve yaşam biçiminin etkili olduğunu göstermektedir 
(WHO, 2003a). Optimal beslenme ilkeleri aşağıda belirtilmiştir.

• Çeşitli besinleri tüketin. Çeşitlilik optimal beslenme ve sağlığın temelidir. 
Hiçbir besin tek başına vücudun ihtiyacı olan tüm besin ögelerini içermez. 
Besinlerin her birinde ayrı özellikte ve vücut çalışmasında ayrı işlevi olan 
değişik türde besin ögeleri vardır. Bu besin ögelerinin diyetteki oranları 
birbirlerinin emilim, metabolizma ve gereksinimini etkiler (Duyff, 2003). 
Ayrıca optimal beslenme için tüketilen besinler sadece elzem olan besin 
ögelerini içermez, sağlığın korunması, geliştirilmesi ve diyete bağlı kronik 
hastalıkların önlenmesinde etkinlik gösteren fitokimyasallar adı verilen 
biyoaktif bileşenleri de içerir (WHO, 2003a, Handbook of Nutraceuticals 
and Functional Foods, 2001, Ferrari ve Torres, 2003). Vücudun gereksinimi 
olan besin ögeleri ve diğer sağlıklı ögeleri yeterli miktarlarda almak için 
her öğünde dört ana besin grubundan (süt ve süt ürünleri, et-yumurta- 
kurubaklagil, sebze ve meyveler, tahıllar) önerilen düzeylerde tüketmek, 
besinleri besin ögesi kayıplarını önleyecek ilkeler doğrultusunda hazırlayıp, 
pişirip, saklamak gerekir.
1. Süt ve Süt Ürünleri: Süt, yoğurt, peynir, süt tozu, dondurma gibi besinler 

bu gruba girer. Bu gruptaki besinler vücudumuz için gerekli kalsiyum ve 
riboflavinin en iyi kaynağıdırlar. Kemik sağlığı için gerekli olan kalsiyum, 
süt grubu besinler tüketilmeden sağlanamaz. Bu grup ayrıca protein, 
fosfor ile B2 B12 ve A vitamininden zengindir. Büyüme ve gelişme, 
dokuların onarımı, kemik ile dişlerin gelişimi ve sağlığı, sinir ve kasların 
düzenli çalışması, hastalıklara karşı direnç oluşumunda etkindirler 
(Dyuff, 2003, Türkiye’ye Özgü Beslenme Rehberi, 2004). Tüketilmesi 
önerilen miktar yetişkinler için günde 2 porsiyon, çocuk-genç-gebe-
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emzikli-menapoz sonrası kadınlar için ise günde 3-4 porsiyondur. Günde 
iki su bardağı süt-yoğurt tüketimi yetişkin bir insanın günlük kalsiyum 
gereksiniminin yarısını karşılar.

2. Et–Yumurta-Kurubaklagil Grubu: Dana, kuzu, tavuk, hindi, av etleri, 
balıklar, kurubaklagiller, fındık, fıstık, ceviz ve benzeri yiyecekler ile, 
yumurta bu grup altında toplanır. Bu gruptaki besinlerde diğer besinlere 
kıyasla daha çok protein vardır. Bu grup demir, çinko, fosfor, magnezyum 
ile B grubu vitaminlerinden B2, B6, B12 ve niasinden zengindir. Özellikle 
hayvansal kaynaklı besinler demir açısından çok iyi kaynaktır. Bu 
kaynaklarda bulunan demir, bitkisel kaynaklı demire kıyasla vücutta 
daha iyi kullanılmaktadır. Ayrıca kurubaklagiller çok iyi birer protein 
kaynağıdırlar ve bu nedenle et grubu içinde yer alır. Kurubaklagiller 
tahıllarla birlikte diyette yer aldıkları durumlarda et, tavuk veya balığın 
yerine çok rahatlıkla tam bir protein kaynağı olarak kullanılabilirler. 
Kurubaklagiller, kompleks karbonhidratlar ve posa yönünden de çok 
iyi kaynaktırlar ve doğal olarak hem kolesterol hem de yağ içermezler. 
Yağlı tohumlar ve bunların yağları, protein ve bazı vitaminlerin kaynağı 
olmalarına karşın, yağ (çoğunlukla doymamış) ve enerji içerikleri 
yüksektir. Bu grup besinlerin tüketimi büyüme ve gelişme, hücre 
yenilenmesi, doku onarımı ve görme, kan yapımı, sinir, sindirim sistemi 
ve deri sağlığı hastalıklarına karşı direnç için önemlidir (Dyuff, 2003, 
Türkiye’ye Özgü Beslenme Rehberi, 2004). Günlük tüketilmesi önerilen 
miktar yetişkin, genç, çocuklar için 2 porsiyon, gebe ve emzikli kadınlar 
için 3 porsiyondur. Sabah bir yumurta yenirse yarım porsiyon alınmış 
demektir. Öğünlerin birinde kurubaklagil, diğerinde etli sebze yemeği 
tüketmek yeterlidir. Kırmızı et yerine tavuk, hindi, balık ta yenebilir.

3. Taze Sebze ve Meyveler: Her türlü sebze ve meyve bu grup altında 
toplanır. Bileşimlerinin önemli kısmı sudur. Bu nedenle sebze ve meyveler 
günlük enerji ve protein gereksinmesine çok az katkıda bulunurlar 
Bunun yanında mineraller ve vitaminler bakımından zengindirler. Folat, 
A vitaminin ön ögesi beta-karoten, E, C, B2 vitamini, kalsiyum, demir, 
magnezyum, posa ve güçlü antioksidan etkinlik gösteren bileşenler 
içerirler. Bu grup büyüme ve gelişme, hücre yenilenmesi, doku onarımı, 
deri ve göz sağlığı, diş ve diş eti sağlığı, kan yapımı, hastalıklara karşı 
direncin oluşumunda etkindirler (Dyuff, 2003, Türkiye’ye Özgü 
Beslenme Rehberi, 2004). Meyve ve sebzelerin başka bir işlevi de barsak 
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faaliyetlerine yardımcı olmalarıdır. Günlük tüketilmesi önerilen miktar 
en az 5 porsiyondur. Alınan sebze ve meyvenin en az iki porsiyonu yeşil 
yapraklı sebzeler veya portakal, limon gibi turunçgiller veya domates 
olmalıdır.

4. Ekmek ve Diğer Tahıllar: Buğday, pirinç, mısır ve bunlardan yapılan 
un, ekmek, makarna, bulgur ve benzeri besinler bu gruba girer. Bu 
grup besinlerin önemli kısmı karbonhidrattır. Bu nedenle de tahıllar 
vücudun temel enerji kaynağıdır. Sinir, sindirim sistemi ile deri sağlığı 
ve hastalıklara karşı direnç oluşumunda önemli görevleri vardır (Dyuff, 
2003, Türkiye’ye Özgü Beslenme Rehberi, 2004). Günlük tüketilmesi 
önerilen miktar 4-6 porsiyondur. Dört yemek kaşığı kadar makarna veya 
pilav bir porsiyon sayılır.

• Boya uygun beden ağırlığınızı koruyun. Bunun için enerji alımınızı 
enerji harcamanıza eşit olacak şekilde ayarlayın. Sağlıklı vücut ağırlığı 
ölçütlerinden biri olan Beden Kütle İndeksi (BKİ: kg/m2) ’ nin 18.5-24.9 
arasında olması önerilmektedir (WHO, 2003a). BKI >21 kg/m2 olması; 
diyabet (%58), iskemik kalp hastalıkları (%21) ve bazı kanser türlerine (%8-
42) neden olmaktadır. Vücuttaki yağ dağılımını gösteren diğer ölçütler ise 
bel kalça oranı ile bel çevresidir. Bel-kalça oranı kişinin bel çevresinin kalça 
çevresine bölünmesiyle elde edilir. Bel-kalça oranı erkekler için 1.0, kadınlar 
için 0.8 ve altında, bel çevresi değerleri ise erkeklerde 102 cm, kadınlarda 
88 cm ve altında olmalıdır (Tablo-1). Bunların üzerindeki değerlerin tip 2 
diyabet, dislipidemi, hipertansiyon ve kardiovasküler hastalıklar için risk 
etmeni olduğu belirtilmiştir (WHO, 2003a).

Tablo 1. BKİ ve Bel Çevresine Göre Şişmanlık Sınıflaması

                                                                    Bel çevresine göre hastalık riski*

                                                    E, <102 cm E, >102 cm

Sınıflama BKİ (kg/m2) K, <�� cm K, >�� cm

Zayıf <1�.� Yok Yok

Normal 1�.�-24.� Yok Yok

Hafif şişman 2�.0-2�.� Artar Yüksek Şişman

I �0.0-�4.� Yüksek Çok yüksek

II ��.0-��.� Yüksek Çok yüksek

III (aşırı şişman)  >40.0 Aşırı yüksek Aşırı yüksek

* Tip 2 diyabet, dislipidemi, hipertansiyon, KVH
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• Yağ, doymuş yağ, kolesterol tüketimini azaltın. Yağ, sağlık için gerekli 
bir besin ögesidir. Vitaminlerin bir bölümü vücuda yağla alınır. Bu nedenle 
günlük beslenmede mutlaka yeterli miktarda yağ bulunmalıdır. Ancak aşırı 
yağ tüketimi; şişmanlık, koroner kalp hastalıkları, kanser (meme, prostat, 
testis, rahim, yumurtalık, kolon-rektum) oluşum riskini artırır. Vücutta çok 
önemli görevleri olan yağların, tüketim miktarı kadar türü de önemlidir. 
Özellikle diyet örüntüsündeki doymuş yağ asitleri kan kolesterolünü diyet 
kolesterolünden daha çok etkiler. Total kolesterol 1mmol/L artığında 
KKH mortalitesinin 1.4 kez artığı, serum kolesterol konsantrasyonu 
%10 azaldığında ise KKH mortalitesinin %20 azaldığı bildirilmektedir. 
Epidemiyolojik verilere göre, doymuş yağ asitlerinin alımındaki artış ile 
kardiyovasküler hastalık riskinin artması arasında pozitif bir ilişki vardır. 
Sağlıklı bir diyet için diyet yağının yağ asidi örüntüsü 1/3 doymuş, 1/3 tekli 
doymamış, 1/3 çoklu doymamış civarında olacak şekilde ayarlanmalıdır 
(WHO, 2002, WHO, 2003a). Özellikle aterosklerozdan korunmak, gelişimini 
durdurmak, hastalığın tekrarını önlemek için yağ, doymuş yağ, kolesterol 
tüketimini azaltmak, tam yağlı süt, yoğurt ve peynir ile kırmızı et ve ürünleri, 
derili tavuk eti ve sakatatları diyette sınırlamak, tam yağlı süt ürünleri 
yerine, yağı azaltılmış veya yağsız süt ürünlerini, yağlı etler yerine yağsız 
ya da yağı az olanları tercih etmek, bu nedenle özellikle kırmızı et yerine 
yağı ve doymuş yağı az derisiz tavuk, hindi etlerini ve her türlü balık etini 
tüketmek gerekir. Ayrıca besinlerin hazırlanması ve pişirilmesinde fazla yağ 
kullanımını gerektirmeyen yöntemler (haşlama, ızgara, fırında pişirme vb.) 
tercih edilmeli, etle pişirilen yemeklere kesinlikle yağ koymamalı, yemeklere 
yağı yakmadan eklemeli, kızartmalardan kaçınmalı, pasta, kek, kurabiye, 
börek vb. hamur işlerinde çok fazla yağ kullanıldığı için bunlardan mümkün 
olduğunca uzak durulmalıdır.

• Diyette kompleks karbonhidrat içeren tam tahıl ürünleri, kuru 
baklagiller, sebze-meyve tüketimini artırın. Tam tahıl ürünleri, kuru 
baklagiller, sebze ve meyveden zengin diyet; vitamin, mineral, posa ve diğer 
besin ögesi olan ve olmayan ögeleri içerir. Kuru baklagiller protein yönünden 
de zengindirler. Bu besinlerin önerilen düzeylerde tüketimi koroner kalp 
hastalığı ve bazı kanserler gibi sağlık sorunları riskini azaltır (WHO, 2003a, 
Dyuff, 2003). Diyetle alınan antioksidan vitaminler ve antioksidan özellikler 
gösteren fenolik bileşiklerin en iyi kaynakları sebze ve meyvelerdir. Farklı 
sebze ve meyveler farklı besin bileşenlerinden zengin oldukları için, sebze ve 
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meyve tüketiminde çeşitlilik sağlanması önemlidir. Optimal beslenme için 
günde 3-5 porsiyon sebze, 2–4 porsiyon meyve tüketmek gerekir. Alınan 
sebze ve meyvenin en az iki porsiyonu yeşil yapraklı sebzeler, portakal, limon 
gibi turunçgiller olmalıdır. Yapılan çalışmalar sebze ve meyve tüketimi ile 
kardiyovasküler hastalıklar, bazı kanser türleri, inme, Alzheimer hastalığı, 
katarakt ve yaşla ilintili fonksiyonel kayıp riskinin azalması arasında kuvvetli 
bir ilişki olduğunu göstermekte, bu etkinin sebze ve meyvelerin içerdiği diyet 
posası, folat, potasyum ve vitamin C, vitamin E, β-karoten gibi antioksidan 
vitaminler dışında güçlü antioksidan etkinlik gösteren biyoaktif fitokimyasal 
bileşenlere bağlı olduğu belirtilmektedir (Handbook of Nutraceuticals and 
Functional Foods, 2001, Ferrari ve Torres, 2003). Bunun için beyaz ekmek 
yerine tam tahıl ekmeği tercih etmek, bir öğünde et, tavuk, balık, yumurta 
yenirse, öbür öğünde kuru baklagilleri tercih etmek, her öğünde sebze ve 
meyve yemeğe çalışmak gerekir.

• Basit şeker alımını azaltın. Tüketilen pek çok besinde şekerler bir veya başka 
şekilde karbonhidrat olarak bulunur. Tahıl ürünleri, sebze ve meyvelerdeki 
kompleks karbonhidratlar da sindirim sırasında şekere parçalanır. Tüm 
şekerler vücutta kaynaklarına bakılmaksızın benzerdirler ve aynı şekilde 
görev alırlar (Dyuff, 2003). Ancak aşırı saflaştırılmış tahıl ürünleri ve 
saf şeker tüketiminin artması diş çürüklerine neden olur. Koroner kalp 
hastalıkları, şişmanlık ve Tip 2 diyabet riskini artırır (WHO, 2003a, Dyuff, 
2003). Özellikle koroner kalp hastalığa yatkınlığı olan bireylerde diyetteki 
miktarı minimum düzeylerde tutulmalıdır. Bunun için reçel, marmelat, bal 
gibi tatlıların tüketimini sınırlandırmak, kek, tatlı ve hamur işlerini azaltmak, 
kolalı içecekler, şekerli konserve meyve suları, şekerli bisküviler yerine taze 
meyve suları, meyve ve sebze tüketmek, çay ve kahveye şeker koymamak ya 
da konulan şekeri azaltmak gerekir.

• Günlük tuz (<5 g/gün) ve sodyum (<2 g/gün) tüketiminde aşırıya kaçmayın. 
Sodyum, bir besin ögesidir. Çeşitli besinlerin bileşiminde bulunur. Tuz ise 
sodyum ve klordan oluşur. Yüksek tuz tüketimi hipertansiyon, osteoporoz ve 
mide kanser oluşum riskini artırabilir (WHO, 2003a). Bu nedenlerle tadına 
bakmadan yemeklere tuz eklemeyin ve fazla tuzlu besinler tüketmeyin. 
Sodyum ve tuzun orta düzey tüketimi için daha çok taze sebze ve meyve 
tüketin. Tuz yerine lezzet verici olarak baharat ve çeşitli otları kullanmayı 
deneyin. Besin etiketlerinde de sodyum ile ilgili bilgileri okumaya özen 
gösterin. Tuz kullanırken iyotlu tuz kullanın. İyotlu tuz; iyot yetersizliği 
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hastalıklarının önlenmesinde en etkili yoldur. İyotlu tuz; koyu renkli ve 
kapaklı kavanozlarda, nemli olmayan bir ortamda, ışık ve güneş temasından 
uzakta saklanmalıdır. Yemeğe pişirme işleminden sonra katılmalıdır.

• Sıvı tüketimini artırın. Kaynağı bilinmeyen suları içmeyin. Temiz, 
güvenilir su için. Temizliğinden şüphe edilen suları, kaynatıp soğutulduktan 
sonra için. Günlük su ihtiyacı vücudun kullandığı enerji miktarına bağlı 
olarak değişir. Yetişkinlerde enerji harcamasının her kalorisi başına 1-1.5 ml 
gereklidir. Her 1000 kalori için 1-1.5 litre veya günlük 2000 kalorilik diyette 
yaklaşık 8 bardak su alınmalıdır (WHO, 2003a, Dyuff, 2003). Kafein içeren 
kahve, çay ve bazı alkolsüz içecekler ile alkollü içecekler vücuda su sağlayan 
iyi kaynaklar değildirler. Kafein ve alkol, diüretik etki göstererek ve idrarda 
artış yaparak vücuttan su kaybına neden olur. Kafeinsiz içeceklerin diüretik 
etkisi yoktur. Kahve, çay, alkollü ve alkolsüz içecekler, meyve suyu gibi 
beslenmenize katkıda bulunmaz.

• Alkol kullanmayın, ya da en aza indirin. Alkollü içecekler kalori verir, fakat 
elzem besin ögesi sağlamaz, dolayısı ile vücut için besleyici değildir. Fazlası 
yüksek tansiyon, inme, koroner kalp hastalıkları, bazı kanserler, doğumsal 
defektler, karaciğer ve pankreas hastalıkları gibi pek çok sağlık sorununa 
neden olur ve besleyici yiyeceklerin tüketimini engelleyebilir (Dyuff, 2003). 
Önerilen düzey; K: 1 tek (15 g alkol) /gün); E: 2 tek (30g alkol) /gün) dir 
(WHO, 2003a).

• Egzersiz yapın. Aktif yaşam şekli yaşam kalitesini artırır. En az 5, tercihen 
7 gün / hafta 45-60 dakika yürüyün. Fiziksel aktivite düzenli ve kontrollü 
yapıldığı takdirde ağırlık kaybı ve korunmasına yardımcı olur, prematür 
ölüm, koroner kalp hastalıkları, hipertansiyon, tip 2 diyabet, osteoporoz, 
inme, bazı kanser türleri (kolon, meme, prostat) ve depresyon riski azalır 
(WHO, 2003a)

• Sigara içmeyin. Sağlıklı yaşam biçimi; sağlıklı beslenme ve fiziksel aktivite 
alışkanlığının benimsenmesi, sigara içme alışkanlığının önlenmesi olarak 
tanımlanmaktadır. Koroner kalp hastalıklarının %80’i, Tip II diabetin %90’ı, 
kanserlerin üçte biri optimal beslenme, fiziksel aktivitenin arttırılması ve 
sigara içilmemesi ile önlenebilir (WHO, 2003a)

Sonuç
Beslenme, yaşamın her döneminde sağlığın temelini oluşturur. Sağlıklı 
beslenmede diyetin öncelikli görevi, metabolik gereksinimleri karşılayan 
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ve vücudun çalışması için gerekli enerji ve besin ögelerini yeterli miktarda 
sağlamaktır. Ancak diyet, tüketiciye kendini iyi hissetme ve keyif alma duygularını 
da vermelidir. O halde diyetin kabul edilen tartışılmaz beslenme etkisi yanında, 
yararlı fizyolojik ve psikolojik etkileri vardır. Ayrıca beslenme bilimindeki son 
gelişmeler diyetin sadece optimal sağlığın oluşumu ve gelişiminde değil, dengesiz 
beslenmeye bağlı şişmanlık ve diyete bağlı kardiyovasküler hastalıklar, kanser, 
tip 2 diyabet, osteoporoz gibi kronik hastalık riskini azaltmada da potansiyel bir 
etkiye sahip olduğunu göstermektedir.

Bu nedenlerle özellikle diyetle ilintili kronik hastalık riskini azaltmak için 
bireyin beslenmesine ve yaşam biçimine dikkat etmesi gerekmektedir. Optimal 
beslenmek için; çeşitli besinleri tüketmek, boya uygun beden ağırlığını korumak, 
daha az yağ ve daha az doymuş yağ tüketmek, günlük kolesterol alımını 
azaltmak, diyette tam tahıl ürünleri, kuru baklagiller, sebze-meyve tüketimini 
artırıp, şeker tüketimini azaltmak, günlük tuz ve sodyum tüketiminde aşırıya 
kaçmamak, sıvı tüketimini artırmak, sigara içmemek, alkol tüketmemek, 
tüketiliyorsa miktarını azaltmak, aktif yaşam şekli yaşam kalitesini artırdığı 
için, fiziksel aktiviteyi artırmak gerekmektedir.

Beslenme sorunlarının önlenmesindeki en önemli ve etkili yöntem şüphesiz 
beslenme eğitimidir. Beslenme eğitimi, sağlıklı yaşam biçimi ve optimal beslenme 
alışkanlıklarının geliştirilmesi, yanlış ve olumsuz beslenme uygulamalarının 
ortadan kaldırılması, besinlerin sağlık bozucu duruma gelmesinin önlemesi ve 
besin kaynaklarının daha etkin ve ekonomik kullanımı konularında toplumu 
eğiterek beslenme durumunun düzeltilmesini amaçlar. Eğitimin yaygın, etkin 
ve sürekli olması amaca ulaşabilmesi için kesinlikle gereklidir.
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Bunları Biliyormuydunuz?

• Çiğ sütten yapılmış peynir ve açık süt tüketilmemelidir. Pastörize veya 
uzun ömürlü (UHT) süt tercih edilmelidir.

• Pastörize ve UHT (kutu) sütlerin tüketilmeden önce kaynatılmasına gerek 
yoktur.

• Işığı geçirgen cam şişelerde ambalajlanmış sütün aydınlık yerde bekletilmesi 
sütün en zengin kaynağı olan vitamin B2 değerinde kayıplara neden olur. 
Karton kutu ışığı geçirmez.

• Yoğurdun yeşilimtırak suyu kesinlikle atılmamalıdır. Bu su vitamin B2 
(riboflavin) açısından çok zengindir.

• Hazır satın alınan yoğurtların kapları boşaldıktan sonra atılmalı, tekrar 
yiyecek mayalama veya saklama için kullanılmamalıdır. Özellikle boşalan 
deterjan kaplarında süt, yoğurt, pekmez, turşu gibi besinler kesinlikle 
saklanmamalıdır.

• Torba yoğurdunun (süzme yoğurt) eldesi sırasında işlemin gün 
ışığında yapılması ve süzüntünün atılması vitamin B2 kaybının daha 
da fazlalaşmasına neden olur. Bu nedenle süzme işlemi karanlık bir 
yerde yapılmalı ve elde edilen süzüntü çorba, bisküvi, pasta yapımında 
kullanılmalıdır.

• Sütlü tatlıları pişirirken şekerin önceden eklenmesi protein değerinin 
azalmasına neden olur. Şeker, tatlının indirilmesine yakın eklenmelidir.

• Tarhana; yoğurt, un veya yarmanın karıştırılıp mayalandırılması ve 
kurutulması ile elde edilen çok değerli bir besindir. Kurutma işlemi 
güneşte yapılırsa vitamin B2, B6 ve folat değerlerinde büyük ölçüde kayıp 
olur. Bu nedenle gölgede üzeri ince bir bezle örtülerek veya fırında düşük 
ısıda kurutulabilir. Fırında kurutmak için tarhana küçük parçalar halinde 
fırın tepsilerine serilir, eğer fırın derecesi ayarlanamıyorsa fırının ağzı 
açık olarak ısı artışı kontrol edilir. Sık sık alt üst edilerek kurutma işlemi 
yapılabilir.

• Bitkisel kaynaklı yiyecekler hayvansal kaynaklı yiyeceklerle karıştırıldığı 
zaman vücutta kan yapıcı demirin emilimi daha iyi olur. Örneğin bitkisel 
besinler ile alınan yemeğe 30 g et (bir köfte büyüklüğü) katıldığında demirin 
emilim oranı 2-3 katına çıkar.

• Etler hemen tüketilmeyecekse bir seferde kullanılacak miktarlarda kaplar 
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içine konularak buzdolabı buzluklarında 1 hafta, derin dondurucularda 3-
4 ay süre ile dondurularak saklanabilir. Çözdürülme işlemi buzdolabında 
yapılmalıdır. Dondurulmuş etler çözdürüldükten sonra yeniden 
dondurulmamalıdır.

• Etler ızgara edilirken damlayan su ile vitamin B2, B12 ve folat kaybı olur. Bu 
su bir kap içinde toplanabilir ve sos olarak kullanılabilir. Tepside pişirme 
bu kaybı azaltır ve etin daha yumuşak olmasını sağlar.

• Etin çok yüksek sıcaklıktaki ızgara üstüne konup veya aleve çok yakın 
olarak tutularak pişirilmesi sırasında sağlık açısından zararlı (kanser 
yapabilen) ögeler oluşur. Bu nedenle etler ızgara edilirken et yüzeyinin ısı 
kaynağından en az 15 cm uzakta olması gerekir.

• Et, süt grubu ve yumurta iyi kalite protein kaynağıdır. Özellikle protein 
gereksiniminin arttığı, hızlı büyümenin olduğu bebeklik, çocukluk 
dönemlerinde günlük beslenmede mutlaka yer alması gerekir.

• Etin zengin kaynak olduğu protein ve demir etin suyunda değil, yapısında 
yer alır. Bu nedenle etin suyundan ziyade kendisi tüketilmelidir.

• Ülkemizde demir yetersizliği anemisi önemli bir halk sağlığı sorunudur. 
Bu nedenle demirin iyi bir kaynağı olan kırmızı eti haftada 2 kez tüketin.

• Etli yemeklere yağ koymaya gerek yoktur.
• Beyin, göz, deri, kalp- damar sağlığınız ve vücudunuzun savunma sistemi 

için haftada 2-3 kez balık tüketin.
• Yumurta çiğ olarak tüketilmemelidir. Çiğ yumurtanın sindirimi zordur, 

besin zehirlenmesi yapabilir ve B grubu vitaminlerinden biyotin adlı 
vitamin yararlı etkisini gösteremez.

• Yumurta sarısı kan kolesterolünü yükseltmez. Özellikle et sevmeyen ya 
da tüketemeyenler tahıllı-sebzeli yemeklerin yanında günde bir yumurta 
yiyebilirler.

• Ortalama 50 g olan yumurta protein yönünden 40 g et (büyükçe bir köfte) 
ve 175 g sütün (3/4 su bardağı) yerini tutar.

• Çay ve kahvede bulunan okside olmuş bazı ögeler (fenolik bileşenler ve 
tanenler) yumurta ve diğer besinlerdeki demirin emilimini olumsuz etkiler. 
Bu nedenle kansızlığa meyilli, doğurganlık dönemindeki kadınların ve 
çocukların yemekle birlikte çay içmemeleri, çok arzu edilirse açık ve limonla 
birlikte içmeleri gerekmektedir. Limon C vitamini içerdiğinden, fenolik 
ögelerin ve tanenlerin demir bağlayıcı etkisini azaltır. Yemekten 1 saat sonra 
içilen çay ve kahvenin demirin biyoyararlığına etkisi gözlenmemiştir.
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• Kurubaklagiller en çok protein içeren besinlerdir. Özellikle et ve yumurta 
bulunamadığı zaman, kuru baklagiller diyette artırılarak protein 
gereksinmesi karşılanabilr. Yalnız kurubaklagillerin protein kalitesi 
düşüktür. Bunun nedeni elzem amino asitlerden kükürtlü amino asitlerin 
sınırlı oluşu ve sindirilme güçlüğüdür. Bu bakımdan kuru baklagiller belirli 
oranda tahıllarla karıştırılır ve iyi pişirilirse, karışımın biyolojik değeri 
yükseltilebilir.

• Kurubaklagillerin iyi pişirilmelerini sağlamak için ön yıkama işlemi 
yapılabilir. Yıkama suyunun dökülmesi besin kaybına neden olmaz Ancak 
kurubaklagillerin haşlama sularının dökülmesi besin değerini azaltır.

• Kurubaklagil ve tahıl yemekleri C vitamini kaynakları ile birlikte yendiğinde 
bileşiminde bulunan demirin biyoyararlığı yükselir.

• Taze sebzeler besin değerini korumak amacıyla önce ayıklanmalı, yıkanmalı 
sonra doğranmalı ve yeteri kadar su ile pişirilmelidir.

• Sebzelerin pişirilmesinde temel kural, doğranmadan önce içinde pişirileceği 
sıcak karışımın hazırlanmasıdır. Bunun için öncelikle yağ, soğan, salça/
domates ve gerekiyorsa su konur. Kaynayana kadar geçen sürede sebzeler 
doğranarak pişirilir sıcak karışıma eklenir ve pişirilir.

• Yeşil yapraklı sebzelerin su oranı çok yüksektir. Bu nedenle hiç su koymadan 
pişirilebilir. Sebze yemeğine ne kadar su konursa vitamin kaybı o kadar 
fazla olur.

• Sebzelerin haşlama suyu kesinlikle dökülmemelidir. Dökülürse suda eriyen 
vitaminlerin büyük bir kısmı (vitamin C,B2,folat vb) suya geçtiği için, besin 
değeri kaybı çok fazladır. Yaprak ve kök kısımları aynı zamanda pişmeyen 
sebzelerin önce kök kısımları tencereye konmalı, daha sonra yapraklar 
eklenmelidir. Patates, pancar gibi köksüz sebzeler ise yıkandıktan sonra 
kaynar suya atılarak kabuğu içinde pişirilmelidir. Patates haşlanmasında 
olduğu gibi burada dikkat edilecek en önemli nokta bunların az suda 
pişirilmesi ve kaynama suyunun dökülmemesidir.

• Besinler pişirilirken yemek sodası eklenmesi alkali çözeltide dayanıksız 
olan vitaminlerin yapılarının daha hızlı bozulmasına neden olurken; 
limon, sirke eklenmesi ise asit çözeltide duyarlı olanların etkinliğini azaltır. 
Pişirilirken yeşil sebzelerde yeşil rengin bozulmaması için eklenen karbonat 
(yemek sodası) B1, B2, B6, folat ve C vitamininde kayıplara neden olur. A 
vitaminin ön ögesi olan karoten kaynağı sebzeler pişirilirken oluşan asidin 
etkisiyle vitamin kaybına uğrarlar. Aynı şekilde yeşil ve sarı sebzelerden 
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yapılan salataya limon veya sirke eklenip bekletilirse A vitamini değerinde 
azalma olur.

• Dondurulmuş sebzeler içerdikleri besin öğelerini maksimum oranda 
korumak için pişirilmeden önce kesinlikle çözündürülmemelidir.

• Meyveler kesilip suyu sıkıldıktan sonra beklerse besin değeri kaybı 
artar. Sıkılmış meyve suyu buzdolabında bile bekletilirse vitamini azalır. 
Bekletilmeden tüketilmelidir.

• Tam buğday unundan mayalandırılarak yapılan ekmeği tüketin. Bu ekmeğin 
besleyici ve sağlık koruyucu değeri, beyaz undan yapılan ekmekten daha 
fazladır. Ayrıca mayalı ekmeğin besin değeri mayasızlardan yüksektir. Yine 
ekmek, çörek, kurabiye yapmak için hamurun mayalandırılması besleyici 
değerini artırır

• Ekmek ince dilimlenip kızartılırsa besin değeri azalır.
• Makarna, erişte vb. besinlerin kaynama sularının dökülmesi besin değerini 

azaltır. Bu nedenle çekeceği kadar su konarak pilav gibi pişirilmelidir.
• Unun, ayrıca pilav ve dolma yaparken şehriye ve pirincin pembeleşinceye 

kadar kavrulması protein kaybına neden olur.



Yaşlanma, Uluslararası/Ulusal Yaşlı Sağlığı Programı
20. yüzyılın başlangıcından bu yana gelişmiş yaşam şartları ve ileri teknoloji 
insan ömrünün uzamasına yol açmıştır. Ortalama yaşam süresi dünya da 1950-
2000 yılları arasında 20 yıl artarak 66 yıl olmuştur ve 2050 yılına kadar 10 yıl 
daha artması beklenmektedir (Erdil, 2006: 247-262).

Ülkemizde de doğumda beklenen yaşam süresi giderek artmaktadır, bu 
sürenin 2010 yılı için kadında 73.8 yıl, erkekte 69.0 yıl olması beklenmektedir. 
65 ve üzeri yaş grubu 2005 yılında nüfusumuzun %6.3’ünü oluştururken 
2010 yılında nüfusumuzun %7.1’ini oluşturması beklenmektedir. 2000 
yılında dünyada 600 milyon dolayında olan yaşlı nüfusun 2050 yılında 2 
milyar olacağı tahmin edilmektedir. Ülkemizde de 4.5 milyon dolayında 
olan yaşlı nüfusun 2050 yılında 12 milyonu bulacağı hesaplanmaktadır 
(Bilir, 2004: 11-28).

Hızlı yaşlanma süreciyle ilgili olarak gelişebilecek sorunları önlemeye 
yönelik olarak 2002 yılında gerçekleşen 2. Dünya Yaşlılık Asamblesi sonrasında 
yayınlanan Yaşlanma 2002 Uluslararası Eylem Planı; “her yerde insanların 
güvenli ve saygın şekilde yaşlanmalarını ve toplumlarında bütün haklara 
sahip birer vatandaş olarak yaşamaya devam etmelerini garanti etmeyi” 
amaçlamaktadır. Eylem planına göre, 21. yüzyılda hızlı yaşlanma süreciyle ilgili 
olarak karşılaşılabilecek sorunların azaltılmasında öncelikli konulardan birisi 
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“yaşlılıkta sağlık ve refahın sağlanması”dır (Gökçe Kutsal, 2005:13-20; Koçoğlu 
vd. 2002:15-16).

Yaşlanan nüfusun artan bakım ve tedavi ihtiyacının karşılanması uygun 
sağlık politikalarını gerektirmektedir. 2002 yılında “sağlıklı ve aktif olarak 
yaşlanan bir toplum” oluşturmak amacıyla Sağlık Bakanlığımız tarafından 

“Herkese Sağlık-Türkiye’nin Hedef ve Stratejileri (Hedef 7) ” doğrultusunda 
“Ulusal Yaşlı Sağlığı Programı’nın” geliştirilmesi ve uygulanması hedeflenmiştir. 
Hedef 7 ve Hedef 7’ye ilişkin genel ve özel stratejilerin bazıları şunlardır: (Öztek 
vd. 2001:68-69).

Hedef 7: 2020 yılına kadar ergen, yaşlı ve özürlülerin daha sağlıklı olmalarını 
ve toplum içinde daha aktif rol almalarını sağlamak.

Hedef 7.4. 2020 yılına kadar kendi kendine yeter ve toplumda aktif olarak 
yaşlanabilen 70 ve üzeri yaşlardaki bireylerin oranını en az %50 artırmak.

Genel Stratejiler
7.a.5. Sağlık personelinin ergen, yaşlı ve özürlülerin sağlık sorunları konusunda 
mezuniyet öncesi ve sonrası programların geliştirilmesi.

7.a.7. Ergen, yaşlı ve özürlülere hizmet sunumunda sektörler arası işbirliğinin 
geliştirilmesi.

Özel Stratejiler
7.b.6. Yaşlı ve özürlülerin ülke koşullarına uygun evde bakımına yönelik 
uygulamaların geliştirilmesi ve yaygınlaştırılması.

7.b.7. Yaşlıların sağlıklı beslenme, kronik hastalıklar ve akılcı ilaç kullanımı 
konularında bilgilendirilmesi.

Ülkemiz “Ulusal Yaşlı Sağlığı Programı” hedefleri ve bu hedeflere ulaşmadaki 
stratejiler sağlık profesyonellerinin yaşlıların tedavi ve bakımı konusunda 
yeterli bilgi ve deneyime sahip olmalarının yanısıra interdisipliner ekip 
yaklaşımıyla çalışmalarını zorunlu kılmaktadır. Temel sağlık hizmetlerinde 
ekip çalışmasının stratejik önemi olduğu 1974 yılından bu yana bilinmektedir. 
Kapsamlı bakımı sağlamada ekip çalışmasının bilgi ve deneyimi en üst düzeye 
çıkardığı belirlenmiştir (While vd. 2005: 164-170).

Yaşlılarda İlaç Kullanımı ve İlaçlara İlişkin Sorunlar
Yaşam süresinin uzaması insan organizmasının yaşlanması anlamına gelmektedir. 
Dünya Sağlık Örgütü yaşlılığı, “çevresel faktörlere uyum sağlayabilme yeteneğinin 
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azalması” olarak tanımlamaktadır. Bireylerin yaşlanma hızları farklıdır ve yaş 
ilerledikçe bireyler arasındaki benzerlikler azalır. Ayrıca her bireyin organları 
da değişik hızda yaşlanmaktadır. Yaşlanmaya bağlı değişiklikler genetik yapı, 
yaşam tarzı, beslenme ve fiziksel aktivite gibi çok çeşitli değişkenlerden etkilenir. 
Yaşlanmayla birlikte fizyolojik ve psikososyal değişiklikler gelişmekte ve kronik 
hastalıklar artmaktadır. Yaşlılıkta sık görülen hastalıkların başlıcaları yüksek 
tansiyon, kalp-damar hastalıkları, şeker hastalığı, kronik akciğer hastalıkları, 
bazı kanserler, görme ve işitme bozuklukları, kas-iskelet sistemi sorunları ve 
ruhsal sorunlardır (Bilir, 2004: 21-28).

65 yaş üzerindeki bireylerin %90’ında bir, %23’ünde üç, %15’inde dört ve daha 
fazla hastalık bir arada görülmektedir (Gökçe Kutsal, 2005: 13-20). Yaşlılarda 
görülen kronik hastalıklar ve bu hastalıklarla bir arada olan sağlık sorunları 
çoklu ilaç kullanımına (polifarmasi) yol açmaktadır. Yapılan bir çalışmada 
yaşlıların %78’inin 5 ve daha fazla sayıda ilaç kullandıkları, aynı anda iki ve 
daha fazla ilacı birlikte aldıkları ve yılda 15 kez ilaç reçetesi yazdırdıkları 
belirtilmiştir (Ellenbecher, 2004: 164-170).

Yaşlılarda yaşlanmaya bağlı tükrük salgısının azalması, mide barsak 
hareketlerinin yavaşlaması, vücut sıvısının azalması, karaciğerin küçülmesi 
ve böbreklerin süzme özelliğinin azalması gibi değişiklikler nedeniyle 
ilacın emilimi, vücutta dağılımı, parçalanması ve vücuttan atılımı farklılık 
göstermektedir. Yaşlılarda kronik hastalıklar nedeniyle birden fazla hekimin 
kontrolünde olma, uygunsuz reçeteleme, zihinsel değişiklikler, görme ve 
işitme sorunları, ilaç kapaklarını açmada zorlanmalar, ilacın yüksek maliyeti, 
doğal oldukları için zararlı olmayacakları düşünülen bitkisel ürün ve 
çayların tüketilmesi, reçetesiz ilaç kullanma, başkaları için önerilen ilaçları 
kullanma gibi nedenlerle ilaçlara ilişkin sorunlar önemli yer tutmaktadır 
(Şahin vd. 2004: 63-70).

Yaşlılarda ilaçlar nedeniyle gözlenen başlıca sorunlar;
• Tedavi etkinliğinin düşük olması,
• İlaçların kullanımı sırasında ve/veya bazı ilaçların kullanımının 

sonlandırılmasından hemen sonra karşılaşılan “ters ilaç etkisi reaksiyonları 
(adverse drug reactions) ”dır (Baydar, 2006: 238-246).
Ters ilaç etkisi reaksiyonlarının evrensel bir tanımı olmamakla birlikte, 

otoriteler tarafından “ilaç tedavisinin neden olduğu zararlar” olarak 
tanımlanmaktadır. Ters ilaç etkisi reaksiyonları reçeteye uygun olmayan 
ilaçların yazılması ya da ilaç düzenlenmesine uymama gibi ilaç kullanımındaki 
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hatalar nedeni ile görülebileceği gibi ilaçlar uygun kullanıldığında da 
görülebilmektedir.

Günümüzde ABD’de tıbbi hatalar içinde en fazla görülenin ters ilaç etkisi 
olayları olduğu, hastaneye yatırılan yaşlı hastaların yatış nedenlerinin %18-
24’ünü ters ilaç etkisi reaksiyonlarının oluşturduğu belirtilmektedir. Sağlık 
sorunları nedeniyle hastane dışında hekimlere başvuruların %18.0’inin ters ilaç 
etkisi reaksiyonu nedeniyle olduğu ve bu başvuruların %6.0 ile %21.0’inin yaşlı 
hastalar için olduğu saptanmıştır (Sloane, 2002: 1001-1011).

Yapılan bir araştırmada 65 ve üzeri yaş grubunda olanların yarıdan fazlasının 
yanlış ilaç kullanımı nedeniyle hastaneye yatırıldığı ve yanlış ilaç kullanımına 
neden olan faktörler arasında;

• İlaçların nasıl kullanılacağını anlamadan taburcu olmanın (%98.0),
• Reçetenin anlaşılır olmamasının (%91.0),
• Bireyin fizyolojik ve bilişsel yetersizliğinin bulunmasının (%87.0),
• Okuyamamanın (%86.0) yer aldığı ifade edilmektedir (Ellenbecher, 2004: 

164-170).
Uygun olmayan ilaç kullanımı nedeniyle hastaneye yatışlar için yıllık 

harcamanın ABD’de 20 milyar dolar olduğu belirtilmektedir (Goulding, 2002: 
175-186).

Ters ilaç etkisi reaksiyonları hastaneye yatışa neden olduğu gibi hastanede 
yatış süresini uzatabilmekte, sakatlık ve ölüme de neden olabilmektedir. 
Yaşlıların büyük bir kısmı yaşamlarını bakım hizmeti alarak ya da almaksızın 
evlerinde sürdürebilmektedirler. Evde bakım hizmetlerinin çok büyük bir 
kısmı yaşlılara yönelik olup son yıllarda ciddi bir artış göstermektedir. Devlet 
Planlama Teşkilatı tarafından yapılan bir araştırmaya göre ülkemizdeki 
yaşlıların %36.0’sının çocuklarıyla, %63.0’ünün yalnız, %1’inin de kurumlarda 
yaşadığı, kentlerde yalnız yaşayan yaşlıların oranının %70.0 olduğu saptanmıştır 
(Akdemir, 2002: 235-240). Bu bulgu ülkemizde de evde bakıma gereksinim 
duyacak yaşlı sayısının artmakta olduğunu göstermektedir. Ters ilaç etkisi 
reaksiyonu riski evlerinde yaşamlarını sürdüren yaşlılar için de yüksektir. Evde 
bakım hizmetinden yararlanan yaşlıların yaklaşık 1/3’ünün ters ilaç etkisi 
olaylarından etkilendikleri belirtilmektedir (Griffiths vd. 2004: 166-175).

Akılcı İlaç Kullanımı ve İlaç Ekibi Üyelerinin Sorumlulukları
Günümüzde ilaç kullanımının fazla olması, ilaçların yazılması ve 
uygulanmasındaki karmaşık süreçler, ilaç hatalarını tıbbi hatalar içinde en 
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önemlilerinden biri yapmaktadır. İlaç hataları herkes için risk oluşturmakla 
birlikte, kronik hastalıklar nedeniyle çoklu ilaç kullanan, yaşlanmaya bağlı 
fizyolojik ve psikososyal değişiklikler nedeniyle ilaçların etkinliğine ve 
kullanımına ilişkin sorunlar yaşayan yaşlılar için ciddi risk oluşturmaktadır 
(Griffiths vd. 2004: 166-175).

İlaç hatalarına çözüm getirmek amacıyla 1987 yılında Dünya Sağlık Örgütü 
tarafından “ilaçların kaliteli kullanımı (quality use of medicine) ” kavramı 
gündeme getirilmiş ve uygulanmaya başlanmıştır. İlaçların kaliteli kullanımı 
politikasının esası akıllı, uygun, güvenli ve etkin ilaç kullanımına dayanmaktadır. 
İlaçların kaliteli kullanımında üzerinde durulması gereken: (Griffiths vd. 2004: 
166-175)

• Akılcı ilaç kullanımı ve
• Kullanılan ilaçların kontrol edilmesidir.

İlaçların kaliteli kullanımı hekim, eczacı, hemşire ve hasta/tüketiciden 
oluşan “ilaç ekibi”ne dayanmaktadır. İlaç ekibi üyelerinin ilaç kullanımına 
yönelik sorumluluklarının tanımlanması ve interdisipliner ekip yaklaşımıyla 
çalışmalarını sürdürmeleri hem ilaç hatalarının nedenlerini belirlemede hem 
de ilaçların akılcı kullanımını sağlamada esastır (Griffiths vd. 2004: 166-175).

Günümüzde önem kazanan tüketici yandaşlığı (consumerism) doğrultusunda 
tedavi ve bakımın planlanmasında hasta/tüketicinin de rolü dikkate alınmalıdır 
(Griffiths vd. 2004: 166-175).

Hekimin Sorumlulukları
Hekimler ilaçların verilmesine karar verme yetkisine sahiptir. Oğuz Güç, ilaç 
tedavisini hekimlerin hastalara doğrudan yansıyan entelektüel bir “son ürünü” 
olarak tanımlamakta, bir hekimin profesyonelliğe ulaşma evreleri boyunca, bu 
oldukça karmaşık olan karar verme sürecini iyi özümsemiş olması gerektiğini 
belirtmektedir. Kendinden kıdemli olanın reçete alışkanlığını kopyalama, ilaç 
tanıtım etmenlerinin esiri olma, irrasyonel karar verme kalıplarını sorgulamama 
gibi kestirme zannedilen çözümlerle sonuca gitme alışkanlığının ülkemizde de 
oldukça yaygın olmasının, topluma gereksiz derecede ekonomik, sosyolojik ve 
biyolojik zararlar yüklediğini ifade etmektedir (Güç, 2002: 167-169).

Akıcı ve ark’nın pratisyen hekimlerin yaşlılarda akılcı ilaç kullanımı 
alışkanlıklarının değerlendirilmesine yönelik yaptıkları çalışmada çalışmaya 
katılan hekimlerin hastaların %75.0’ini muayene etmeden reçete yazdıklarını, 
%63.0’üne tanısını söylemediklerini, %77.0’sine ilaçla ilgili bilgi vermediklerini 
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ve analiz edilen reçetelerin büyük çoğunluğunun okunaklı yazılmadığını 
saptadıklarını belirtmişlerdir (Akıcı, vd. 2001: 100-105).

1300 yaşlı bireye uygulanan bir çalışmada %69.8’inin belirli bir düzen içinde 
sürekli ilaç kullandıkları, %93.5’inin ilaçlarını daima hekim tavsiyesi/reçetesi 
doğrultusunda kullandıkları belirlenmiştir (Şahin, 2004: 47-55).

Akılcı ilaç kullanımının ilk aşamasını oluşturan ve hekimin sorumluluğunda 
olan reçete yazma, yaşlanmaya bağlı değişiklikler ve çoklu ilaç kullanımı 
nedeniyle ilaç hataları yönünden yüksek risk taşıyan yaşlılar için özellikle 
önemlidir. 1994 yılında Dünya Sağlık Örgütü tarafından “akılcı ilaç kullanımı 
programı” kapsamında “iyi reçete yazma rehberi (Guide to Good Prescribing) 

” yayınlanmıştır. Bu rehber 2000 yılında Sağlık Bakanlığı Sağlık Projesi Genel 
Koordinatörlüğü önderliğinde bir komisyon tarafından “reçete yazma rehberi-
ISBN No: 9757572-024-1” adıyla Türkçe’ye çevrilerek ücretsiz olarak isteyenlere 
dağıtılmıştır.

Bilimsel problem çözümünde uygulanmakta olan aşamaların hepsi, akılcı 
reçete yazma süreci için de geçerlidir. Akılcı reçete yazma sürecinin aşamaları 
şunlardır (Güç, 2002: 167-169):

• Hastanın probleminin tanımlanması.
• Tedavi amaçlarının belirlenmesi.
• Etkili ilaç gruplarının listesinin yapılması.
• Etkinlik, güvenlik, uygunluk ve maliyet kriterlerine göre etkili bir grup ilaç 

seçilmesi.
• Kişisel ilacın seçilmesi.

Yaşlılar için reçete yazmada akılcı reçete yazma ilkelerinin yanı sıra diğer 
ilkeler de dikkate alınmalıdır. Bu ilkeler (Güç, 2002: 167-169):

• İlaç tedavisinin gerekliliğinin değerlendirilmesini,
• İlaç ve alışkanlıkların saptanmasını,
• İlaçların farmakolojisinin anlaşılmasını,
• Tedaviye düşük dozda başlanmasını,
• Hastanın ilaca yanıtına göre doz titrasyonunun belirlenmesini,
• İlaç tedavisinin basitleştirilip, uyuncun artırılmasını,
• Düzenli olarak tedavinin gözden geçirilmesini,
• Gereksiz ilaçların tedaviden çıkarılmasını,
• İlaçların yeni sorunlar yaratacağının unutulmamasını kapsamaktadır.
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Eczacının Sorumlulukları
Eczacılık hizmetleri; ilaçların optimal kullanımlarını sağlamada, hastanın 
hayat kalitesini iyileştiren spesifik sonuçlara ulaşmak için eczacı tarafından 
sunulan hizmetler olarak tanımlamaktadır. (Baydar, 2006: 238-246) Tedavi 
kurumlarındaki eczacılık uygulamaları ürün, destek ve klinik hizmetler olmak 
üzere üç alanda yer almaktadır (Lusting, vd. 2005: 290-295).

Ürün Hizmetleri; steril ve steril olmayan ürünlerin ve merkezi intra-venöz 
karışımların hazırlanmasını,

Destek Hizmetleri; ilaçların satın alınması, klinik ve/veya hasta için ilaçların 
temin edilmesini, personel ve hasta eğitimini ve araştırma-geliştirmeyi,

Klinik Hizmetler; ilaç enformasyonunu, ilaçların kullanımına ilişkin 
formların hazırlanmasını ve her hastaya özel ilaç tedavisi önerilerinde bulunmayı 
kapsamaktadır.

Günümüzde hastanedeki eczacılar, eczaneden ayrılıp kliniklerdeki 
hizmetlere yönelmişlerdir. Kliniklerde günlük olarak yazılan ilaçları kontrol 
ederler, akılcı ilaç reçeteleri için hekimlere danışmanlık yaparlar, hemşirelere 
doğru ilaç uygulamaları konusunda yardımcı olurlar ve hastaya, diğer sağlık 
profesyonellerine ilaç uygulamaları konusunda eğitim hizmeti verirler (Lusting, 
vd. 2005: 290-295).

Serbest eczanede görevli eczacının vermesi gereken hizmetler de aşağıda 
yazılanları kapsamaktadır (Baydar, 2006: 238-246).

• İlaçları doğru biçimde hastaya verme.
• İlaç izleme kartları tutma ve hastanın ilaç kullanımının izlenmesi.
• Klinik yönden önemli ilaç etkileşimlerini hastanın hekimine bildirme.
• Sağlık profesyonellerine ve topluma ilaç bilgi kaynağı olma.
• Hastalara sağlık sorunları konusunda danışmanlık hizmeti verme.
• Hastalara ve/veya yakınlarına ilaçlara ve sağlık araç-gereçlerine ilişkin 

eğitim verme.
Ters ilaç etkisi olaylarının rapor edilmesinde eczacı ve hemşirenin işbirliğine 

dayalı bir çalışmada, hemşirelere eczacı tarafından ters ilaç etkisi olaylarına 
ilişkin kısa süreli bir eğitim uygulandıktan sonra rapor edilen ters ilaç etkisi 
olaylarının sayısında artış olduğu ve bu olayların %62.0’sinin hemşireler, 
%17.0’sinin eczacı ve %2.0’sinin sosyal çalışma uzmanları tarafından rapor 
edildiği belirlenmiştir. Bu çalışmada rapor edilen vaka sayısındaki artışta eczacı 
ve hemşire arasındaki doğrudan iletişim ve işbirliğinin rol oynadığı belirtilmiştir 
(Lata, 2004: 483-487).
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Hemşirenin Sorumlulukları
Hemşireler sağlığı geliştirmek, hastalıkları önlemek, bozulan sağlığı düzeltmek 
ve sağlık sorunlarıyla başetmeye yardımcı olmak amacıyla bütüncül bakım 
verirler. İlaçların uygulanması hemşirelikte temel işlevlerden biridir. Hemşirelik 
hizmetleri ister tedavi kurumlarında isterse toplumda yer alsın, hemşireler 
hekimin hastaya yazdığı istemde veya reçetedeki ilaçları uygulamakla 
yetkilidirler. İlaçların hazırlanması ve uygulanmasında hastanın güvenliğinin 
sağlanması esastır. Hemşirelerden doktor istemindeki veya reçetedeki ilaçları 
doğru yorumlamaları, verdikleri ilacı kayıt etmeleri ve hastanın ilaca tepkisini 
gözlemeleri beklenmektedir. Hemşirenin ilaçları uygulama becerisinin yanında 
ilaçlar hakkında yeterli bilgisinin de olması gerekir. Hemşire ilacı vermeden 
önce ilacın neden verildiğini, etkisini ve alışılagelmiş dozunu bilmelidir. Bu 
yolla reçete veya istemdeki yanlışları farkedip araştırabilir. Hemşire ilacın 
tedavi edici ve ters etkilerini gözleyebilmeli ayrıca hastanın durumunun ilacın 
etkisini değiştirebileceğini ve hastaya uygulanan tedaviyle etkileşebileceğini de 
bilmelidir. İlaçların hazırlanması ve uygulanmasında güvenliğin sağlanması 
için hemşire “üçlü kontrol” ve “sekiz doğru” yöntemini uygular. “Üçlü kontrol” 
şişeyi raftan alırken, ilacı kadehe koyarken ve ilaç şişesini tekrar rafa koyarken 
yapılan kontroldür. “Sekiz doğru” yöntemi ise (Ulusoy vd. 2001: 194-200);

1. Doğru ilaç,
2. Doğru doz,
3. Doğru hasta,
4. Doğru zaman,
5. Doğru yol,
6. Doğru ilaç şekli,
7. Doğru kayıt,
8. Doğru yanıttır.
Hastanede hemşire, birinci derecede ilacı uygulayan kişi olma ve hastayla 

sürekli iletişimde olma nedeniyle ilaca yönelik eğitim için elverişli konumdadır. 
Hasta ve/veya yakınlarının ilaçlar konusundaki eğitimi genellikle aşağıda 
yazılanları kapsamaktadır (Ulusoy vd. 2001: 194-200).

• İlacın adı ve veriliş amacı açıklanmalı, olumlu etkileri vurgulanmalı.
• İlacın veriliş sıklığı ve zamanlamasının nasıl olacağı açıklanmalı.
• İlaç ağız yoluyla verilmeyecekse, veriliş yöntemine ilişkin açıklamalar 

yapılmalı.
• Önerilen ilaç tedavisinin süresi belirtilmeli.
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• Önerilen ilacın alınmamasının ya da önerilmemiş olan ilaçlara 
başlanmamasının önemi anlatılmalı.

• İlacın evde nasıl saklanacağı açıklanmalı.
• İlacın ters etkileri ve bu etkilerin nasıl gözleneceği açıklanmalı.

İlaçlara yönelik eğitim, hasta hastanede bulunduğu süre içinde yapılmalıdır, 
taburculuk sırasında zaman sınırlı olduğu ve hasta yeterince ilgi gösteremeyeceği 
için eğitim yapılması uygun değildir (Ulusoy vd. 2001: 194-200).

Toplum sağlığı hemşireleri ve evde bakım hizmeti veren hemşireler de sağlıklı 
ve/veya hasta bireyleri ilaçların uygun kullanımı, ilaçların ters etkileri konusunda 
bilgilendirmelidirler. Hemşireler yaşlı nüfusun artmasıyla hem hastanelerdeki 
çeşitli kliniklerde artan sayıda yaşlıya hem de büyük bir kısmı yaşlılara yönelik 
olan ve geniş ölçüde hemşireler tarafından sağlanan evde bakım hizmetlerinde 
yaşlılara bakım verme durumundadırlar. Yaşlı hastaların ilaçlarını düzenli ve 
uygun kullanmalarına yönelik bilgi ve becerilerini geliştirmede hemşirenin rolü 
çeşitli çalışmalarda tanımlanmıştır. Toplum sağlığı hemşireleri yaşlılar için reçete 
edilen ilaçların uygulama programlarını düzenleyip, ilaçların ters etkilerine 
ilişkin liste hazırlayıp, yaşlıları bilgilendirdikten sonra telefon görüşmeleriyle 
izlediklerinde yaşlı hastaların ilaçlara ilişkin bilgi ve uygulamalarının arttığı 
gösterilmiştir (Griffiths, 2004: 166-175).

Yapılan bir araştırmada toplum sağlığı hemşireleri tarafından evlerinde 
izlenen yaşlı hastalar ilaçlarının düzenlenmesi ve uygulanmasına yönelik 
hemşireler tarafından bilgilendirilip, gerektiğinde hekim ve/veya eczacıya 
yönlendirildiğinde ilaçlara ilişkin bilgilerinde artış olduğu ve ilaçlarını 
daha düzenli kullandıkları belirlenmiştir. Aynı araştırmada “toplum sağlığı 
hemşiresinin hastanın günlük bakımında yer alarak uygulanan ilaçların 
etkinliğini değerlendirebileceği, hastanın ilaçlara uyumunu geliştirebileceği 
ve çoklu ilaç kullanımının yaratacağı sorunları en aza indirebileceği” eczacı 
görüşü olarak yer almıştır (Griffiths, 2004: 166-175).

Yaşlılarda İlaç Kullanımına Yönelik Olarak Bilinmesi Gerekenler
Yaşlılarda sağlık sorunları ve kullanılan ilaçlar dikkate alınarak bireye özel 
düzenlemelerin yapılması gerekmekle birlikte ilaç kullanımında genel olarak 
bilinmesi gerekenler aşağıda yazılanları kapsamaktadır (Baydar, 2004: 39-42; 
Gökçe Kutsal, 2005: 13-20; Ulusoy vd. 2001: 194-200).

• İlaç konusunda bilgilendirmenin hekim, eczacı ve hemşire tarafından 
yapılabileceği.
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• Reçeteli ilaçların kullanılması.
• İlacın veriliş amacı ve etkisi.
• İlacın dozu ve hangi sıklıkta kullanılacağı.
• İlaç ağız yolu ile alınmayacaksa, alınış yöntemi.
• İlacın istenmeyen etkileri ve bu etkilerin nasıl tanınacağı.
• İlacın üzerindeki son kullanma tarihi.
• İlaca yönelik açıklamaların kolayca okunur şekilde yazılı olarak evde 

bulundurulması.
• Birden fazla ilaç kullanıldığında ilaç alma zamanlarının yazılı planının 

olması. Kullanım hatalarını önlemek için takvim üzerinde işaretleme, ilaç alış 
saatleri için saat kurma, üzerinde gün ve saatler yazılı kutular kullanma.

• İlaçların bol su ile içilmesi, meyve suları ve kola gibi içeceklerle içilmemesi.
• Doğal oldukları için zararlı olmayacağı düşünülen bitkisel ürün ve çayların 

kullanılan ilaçlarla etkileşiminin olup olmadığı.
• İlacın önerilen süre boyunca kullanılması.
• İlaç önerilen süre kullanıldıktan sonra hekime başvurulması.
• Sağlık sorunları aynı olsa bile başkaları için önerilen ilaçların 

kullanılmaması.
• Tüm ilaçların çocukların ulaşamayacağı yerde bulundurulması.
• Nem nedeniyle bozulabileceğinden ilaçların banyodaki dolapta 

saklanmaması.
• Karışıklığa neden olabileceği ve kimyasal etkileşime yol açabileceği için 

farklı ilaçların aynı kutuya konulmaması.
• Kontrol ya da sağlık sorunu nedeni ile hekime başvurulacağında reçeteli ve 

reçeteli olamayan tüm ilaçların götürülmesi.
Sonuç olarak yaşlılarda ilaç kullanımında görülen sorunlar ve sorunların 

çözümüne yönelik olarak yapılan araştırmalar ters ilaç etkisi reaksiyonlarının 
yaşlılar için ciddi bir sorun olarak yer aldığını, sorunların belirlenmesinde ve 
çözümünde interdisipliner ekip çalışmasının özellikle ilaç ekibini oluşturan 
hekim, eczacı, hemşire ve hasta arasındaki işbirliğinin önemini göstermektedir. 
Ülkemizde de yaşlıların ilaç kullanımında görülen sorunların belirlenmesi, 
çözümlenmesi ve yaşlılar için akılcı ilaç kullanımının geliştirilmesinde ilaç 
ekibi üyelerinin interdisipliner işbirliği önemli rol oynayacaktır.
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Fonksiyonel Gıdalar ve Gıda Üretiminde Yenilikler
Her gıda yaşamımızı sürdürme anlamında fonksiyoneldir. Ancak fonksiyonel 
gıda olarak adlandırılan yeni formülasyonların gıdanın bildiğimiz tanımının 
üzerinde iddiaları vardır. Bu tür gıdalar geleneksel gıdaların sağladığı etkinin 
çok üstünde bir sağlık iddiasıyla karşımıza çıkmaktadırlar. Normal besleyici 
özelliğinin üzerinde beslenmeye katkısı olan yada fizyolojik anlamda bir 
fonksiyonu olan ürünler olarak da tanımlanabilirler. Bu fonksiyonelliği, gıdadaki 
bir biyoaktif bileşen yada gıdanın tümü sağlayabilir. Fonksiyonel gıdayı kısaca; 
temel beslenme gereksiniminin üzerinde bir sağlık etkisi olan ürünler olarak 
tanımlayabiliriz.

Beslenme biliminde hedef değişmiş, “dengeli beslenme” kavramı yerini “uygun 
(optimum) beslenme”ye bırakmıştır. Beslenme bilimi artık, yetersiz beslenmeyi, 
bazı besin ögelerinin eksik alımıyla ortaya çıkan problemleri tanımlamak ve 
düzeltmekten çok, uygun bir beslenmeyle sağlıklı yaşam sürdürmeyi ve hastalık 
risklerini azaltmayı amaçlamaktadır.

Gıdanın temel bileşenleri olan protein, karbohidrat ve yağın, ayrıca vitamin 
ve minerallerin fonksiyonları, doz-etki ilişkileri iyi bilinmektedir. Ancak belli 
fonksiyonları olduğu iddia edilen yeni biyoaktif bileşenler üzerine yapılan 
araştırmalar hızla artmakla birlikte bu bileşenler hakkında bildiklerimiz, 
makrobileşenler hakkında bildiklerimizden çok azdır.

Fonksiyonel Gıdalar ve
Gıda Üretiminde Yenilikler

Doç.Dr. Ümran UYGUN

Hacettepe Üniversitesi, Gıda Mühendisliği Bölümü, 
Beyetepe/ANKARA, umran@hacettepe.edu.tr
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Gıdalarda çok az bulunduğu halde önemli işlevleri olduğu saptanan biyoaktif 
maddelerce zengin ürünler üretebilmek ve bu etkilerinin ürün tüketiciye ulaşana 
dek sürdürülmesini sağlamak çok karmaşık ve pahalı işlemleri gerektirir. Bu 
bileşenlerin etkilerini belirleyecek son noktalar ve belirteçlerin (biyomarker) 
yetersizliği, bilimsel karmaşaya yol açmaktaydı. Doz-etki ilişkisinin iyice ortaya 
konulamaması, hasta ve sağlıklı bireylerde farklı sonuçlara ulaşılması, farklı 
beslenme alışkanlıkları (farklı coğrafi bölgeler), farklı yaş ve cinsiyet gruplarında 
farklı etkiler gözlenmesi vs. gibi.

Bilimde gelişmeler
Bilimde yaşanan hızlı gelişmeler, özellikle 2001 yılında insan genomunun 
şifresinin açıklanması genetik alanında pek çok araştırmanın önünü açmış 
yeni disiplinlerin doğmasını sağlamıştır. Bu gelişmeler bilim adamlarının 
hastalıkların bilimsel temellerini daha iyi karakterize etmelerini, gıdaların 
hücresel düzeyde nasıl metabolize edildiğini keşfetmelerini, gıdadaki biyoaktif 
bileşenlerin rolünü tanımlama ve onların metabolik prosesteki rolünü ortaya 
koymalarında yardımcı olmuştur.

Yeni ve çok güçlü analitik araçlar (yöntem ve ekipman anlamında) yüzlerce 
gıda bileşeninin biyolojik fonksiyonunun, onların hastalıkları önleme ve sağlığı 
düzeltme etkilerinin belirlenmesinde önemli bilgiler sağlamaktadır. Gen 
şifresinin çözülmesiyle çok önemli ve kapsamlı veri tabanı diğer disiplinlerin 
de kullanımına sunulmuştur. Genetik bilimindeki keşifler, hücre içinde oluşan 
proseslerde beslenme ögelerinin etkisini anlaşılır kılmıştır. Ayrıca her bireyde 
bu bileşenlerin farklı etkisini anlamada yardımcı olmaya başlamıştır. Örneğin 
nütrigenomiks, bireyin genetik yapısına göre tüketeceği herhangi bir gıda 
bileşeninin yada kimyasal maddenin sağlığını nasıl etkileyeceğini moleküler 
düzeyde (hücre bazında) ortaya koyan yeni bir bilim dalı olarak gelişmiştir. 
Nütrigenomiks, proteomiks ve metabolomiks fonksiyonel gıdaların çok hızlı 
gelişmesinde etkili yeni disiplinlerdir.

Nütrigenomiks, bir beslenme ögesinin, bireyin protein profilini nasıl 
etkilediğini tanımlamaktadır. Beslenme ögelerinin (vitamin, mineral, yağ 
asitleri), biyoaktif bileşenlerin (fitokimyasallar) yada bunların metabolitlerinin 
(retinoik asit, eicosanoidler gibi) genlerle ilişkisi sonunda oluşan genetik ifadeyi 
tanımlar. Diyetle sağlık arasındaki ilişkiyi, diyetin sağlığı nasıl etkilediğini 
ortaya koymada devrim niteliğinde bir gelişmedir. Bu gelişmenin olası bir 
olumsuzluğu her bireyin genetik profiline göre taşıdığı risklerin belirlenmesi ve 
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ona göre diyet önerilmesiyle, bireyler sosyal açıdan yalnızlığa itilecek, bir akşam 
yemeğinde ailenin tüm fertleri farklı yiyecekleri yemek zorunda kalacaktır. 
Belki 10-20 yıl sonra tüketici hastalık risklerine karşı genetik profil haritası 
elinde, kendine uygun, ayrı ayrı kodlanmış ve etiketlenmiş ürünleri satın alıyor 
olacaktır.

Proteomiks, bireyin hastalıklı ve sağlıklı dokularındaki bir genomun 
kodladığı (ifade ettiği) proteinlerin tüm yapısını ve dizilimini ortaya koyar. 
Organizmadaki proteinlerin pek çoğunu tanımlar, birbirleri arasındaki ilişkiyi 
ortaya koyar ve bu proteinlerin biyolojik aktivitelerinin analizini sağlar. Bu 
analizler için pek çok farklı genetik teknik kullanılmaktadır.

Metabolomiks, genomun ifade ettiği protein ve proteinin neden olduğu 
metabolitlerin dizilimini, yapısını ortaya koyar. Biyoinformatik sistemler 
kullanılarak keşfedilen genetik ifade modelleri, bir bileşenin hücresel boyutta 
uğradığı metabolik değişikliklerin incelenmesini kolaylaştırmıştır. Genomiks 
ve proteomiksten elde edilen verilerin biyoinformatik araçlarda işlenmesiyle 
metabolitlerin profili belirlenmeye çalışılmaktadır. Böylece bir biyoaktif 
maddenin etkisi ve güvenilirliği konusunda daha ayrıntılı bilgi edinmek mümkün 
olmaktadır. Metabolomiksin amacı metabolit profilini tanımlamanın yanısıra 
bir hücrede yada hücre tipinde metabolik akışı ve düzenlenmeyi araştırmaktır.

Biyoinformatik, bütün genetik bilgilerin toplandığı veri tabanlarıdır. 
Yukarıda belirtilen disiplinlerin sonuçlarını ayrı ayrı yada birlikte değerlendiren 
veri işleme sistemleridir. Bu teknolojiler gıda bilimi ve beslenme ilişkilerinin 
ortaya konmasında önemli katkılar sağlamaktadır.

Tüketici beklentisi ve üreticiler
Günümüzde tüketici ne yediğine dikkat eder olmuştur ve gıda endüstrisinden 
beklentileri vardır. Sağlıklı yaşamak, bazı hastalıklara (kalp hastalıkları, kanser, 
osteoporoz gibi) karşı korunmak, stresi azaltacak, günlük hayatın akışını 
kolaylaştırmak üzere daha enerjik kılacak ve hatta genç kalmayı sağlayacak 
gıdalar istemektedir.

Fonksiyonel gıda üreten firmalar da ürettikleri ürünün sağlayacağı 
etkiyi yada yararı ürünün etiketinde bildirerek tüketiciye ulaşmayı 
amaçlamaktadırlar. Bu noktada yaşanılan karışıklık ve problemler büyüktür. 
Avrupa Birliği Komisyonu 2005’de fonksiyonel gıdalar için kullanılabilecek 
beslenme ve sağlık iddiaları için bir yönetmelik önermiştir. Bu yönetmelik 
gıda sektörünün kullandığı yeni teknolojilerin, üretici ve tüketicilerin 
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talepleri göz önüne alınarak hazırlanmıştır. Bu yönetmelik bağımsız bilimsel 
otoritelerin değerlendirmelerini temel alarak çok sıkı koşullar altında sağlık 
iddialarına izin vermektedir. Bu da yeterince kanıtı olmayan sağlık iddialarıyla 
tüketicinin yanıltılmasını yada aldatılmasını önleyecektir. Bu yönetmeliğin 
işleme konulmasıyla hem tüketici kesin ve doğru bilgilendirilmiş hem de 
üretici bilimsel olarak kanıtlanmış bir iddiayı ürünün pazarlanmasında ve 
satışında kullanabilecektir. Böylece üye ülkelerin üreticileri de aynı koşullarda 
rekabet etme şansına sahip olacaklardır.

Sağlık veya beslenme iddiaları ayrımını yapmadan önce “iddia” sözcüğünü 
tanımlamak gerekir; Codex’e göre iddia “bir gıda maddesinin, kaynağına, 
besleyici özelliklerine, doğasına, üretimine, kompozisyonuna yada herhangi bir 
kriterine bağlı olarak sahip olduğu özel karakteristiklerdir”

Etikette yer alacak beslenme iddialarına ilişkin kriterler;
• Etikette yer alacak “x daha az yağlı” yada “yalnız %x yağ içerir” gibi iddialar 

hatalıdır ve yanlış anlamaya yol açabilir. Örneğin %80 daha az yağlı 
iddiasındaki bir yağ içeriğinin %20 olduğu açıktır. Pek çok ürün için %20 
yağ oranı çok yüksek bir değer olabilir. Bu iddiayla ortaya çıkıldığında 
tüketiciye ürünün yağsız olduğu imajı verilmektedir ve yanlış anlaşılmaya 
yol açmaktadır.

• Etikette “eklenmemiştir” yada “sızdır” gibi bilgiler bulunması yanlış olabilir. 
O kategoride yer alan gıda maddesi yasa gereği o bileşen eklenmeksizin 
üretilmek zorunda ise bunun bir farklılık olarak sunulması yanlıştır.

• Doğal olarak üründe az bulunan bir bileşeni “az” (az yağlı, az tuzlu gibi) 
olarak etiketlemek de aldatmacadır. Tersine gıdada doğal olarak çok bulunan 
bir bileşen için de “kaynağı” veya “zengin” şeklinde etiketlemek te yanlıştır.

• Vitamin ve mineral içerikleri için değişiklikler söz konusudur. Bu maddelere 
ilişkin günlük tavsiye edilen dozlar, yeni bilimsel verilerin ışığında değişikliğe 
uğramaktadır. Nüfusun farklı kesimleri için (çocuklar, yaşlılar gibi) günlük 
dozlar farklı olduğundan, bu değerlerin farklı verilme eğilimi vardır. Önemi 
son yıllarda belirlenen bazı mikronütrientlerce (selenyum gibi) doğal olarak 
zengin ürünlerin etiketinde bu bileşenin iddia olarak yer alması gereksizdir.

• Etikette karşılaştırmalı iddialar yer alıyorsa, o ürünün benzer tipleri 
bulunmalı ve karşılaştırma aynı grup gıda maddesi içinde yapılmalıdır. 
Bu farkı yaratan enerji değeri yada besin içeriği etikette mutlaka açıkça 
belirtilmelidir. Karşılaştırıldığı ürün tanımlanmalıdır.

• “Azaltılmış yada “artırılmış” terimleri normaliyle arasındaki fark en az 
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%25 olduğu zaman kullanılmalıdır. Bu %25’lik fark enerji miktarı yada 
makronütrientler açısından sorun yaratmazken (hatta bazı üye ülkelerin 
ulusal yönetmeliklerinde bu fark daha yüksek tutulmuştur), vitamin ve 
mineraller için farklı değerler (%10), özel koşullar kabul edilmektedir.

• Etikette mikronütrientler açısından “kaynağı” iddiasında bulunabilmek için 
normalinden %10 daha fazla bu maddeyi içermelidir.
Bu yönetmelikte kullanılan light, düşük kalorili, az yağlı, az tuzlu gibi 

terimlerin tanımı ayrıntılı yapılmıştır.
Etikette yer alacak fonksiyonel iddialara ilişkin kriterler;

• İddia bir ürünün normalde tüketilmesi gereken miktarın üzerinde 
tüketilmesine yol açmamalıdır. İyi yada kötü gıda yoktur, iyi yada kötü 
beslenme alışkanlığı vardır. Bu nedenle iddianın ürünün aşırı derecede 
tüketilip yanlış beslenmeye yol açmaması gerekir.

• Bir bileşeni azaltılarak yada artırılarak fonksiyonel hale getirilmiş ürün 
bu dozda beklenilen fonksiyonu, ürünün bütün raf ömrü boyunca 
göstermelidir.

• Negatif etkisi azaltılmış, örneğin alerjik proteinleri azaltılmış yada laktoz-
intolerantlar için üretilmiş laktozu azaltılmış ürünlerde bu azaltma derecesi 
çok iyi kontrol edilmeli ve ürün normal beslenme değeri veya benzer 
özellikleri açısından kayba uğramamalıdır.

• Fonksiyonel iddiasının kontrol edilebileceği bir yada daha fazla kabul edilmiş 
yöntem olmalıdır.

• Etikette yer alacak iddianın ayrıntılı ve doğru bilgi verecek şekilde tüketiciye 
anlatılması, tüketicinin bilinçlendirilmesi ve tüketicinin uygun seçim 
yapması sağlanmalıdır.
Avrupa Birliği komisyonu (FUFOSE; Functional Food Science in Europe) 

sağlıkla ilgili iddiaları çok uzun bilimsel kabul edilebilirlik proseslerinden 
geçirdikten ve iddianın kanıtlandığına karar verdikten sonra aşağıdaki iki 
grupta toplamaktadır;
1. Tip A: “Fonksiyonları zenginleştirilmiş” ürünler; Bu ürünler normal biyolojik 

aktivitelerinin dışında vücudun büyüme ve gelişmesine katkıda bulunan, 
bazı fizyolojik veya psikolojik etkileri olduğu kanıtlanmış ürünlerdir. 
Bunların sağlık iddialarında herhangi bir hastalık adı geçmez. Örneğin, 

“oligosakkaritler barsak florasında bazı bakterilerin gelişimini teşvik eder” 
veya “kafein uyarıcıdır” gibi..

2. Tip B: “Hastalık riskini azaltan” ürünler; belli bir hastalığın riskini azaltan 
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ürünlerdir. Örneğin “Ca osteoporoz riskini azaltır” yada “folat hamilelerde 
bebeğin sinir sisteminin normal gelişimini sağlar” gibi..

A.B.D.’de yasal düzenlemeler
A.B.D.’de ayrı bir fonksiyonel gıda yönetmeliği yoktur. Yalnız etikette yer alacak 
iddiaları belli bir düzenleme altına almıştır. 1990’da kabul edilen etiket yasası 
ile hastalık riskini azaltma iddiaları “sağlık iddiaları” olarak kabul edilmiştir.

FDA’nın şimdiye kadar kabul ettiği sağlık iddiaları;
• Ca-osteoporoz
• Yağ-kanser
• Na-tansiyon
• Doymuş yağlar-kolestrol-kalp hastalıkları
• Besinsel lifli ürünler (hububat-meyve ve sebze) -kanser
• Folat- noral tube defects
• Diş çürümelerini engelleyen tatlandırıcılar-diş sağlığı
• Çözünür besinsel lifler-kalp hastalıkları
• Soya proteini-kalp hastalıkları
• Bitki sterol/stanolleri-kalp hastalıkları

Bir iddianın kabul edilebilmesi çok uzun bir süreç gerektirir ve beş aşamada 
kabul edilir;

 FDA kategorisi  Durum
1. düzey A bilimsel kanıtlar üzerinde
  anlaşmaya varılmış,
  (SSA; significant scientific
  agreement,)
2. düzey B İddiayı destekleyen bilimsel
  kanıtlar olmakla birlikte nihai
  sonuca varılmamış,
3. düzey C Bilimsel kanıtlar FDA tarafından
  yetersiz bulunmuş,
4. düzey D Bilimsel kanıtlar çok az, iddia
  desteklenmiyor.
Kabul edilebilir, yeterli kanıtı olan sağlık iddiaları, GRAE (generally recognised 

as efficacious; genel olarak etkili olduğu kabul edilenler) listesinde yer almaktadır.
Beslenme içeriği ile ilgili iddialar için etiket yönetmeliğinin kuralları 

geçerlidir. Örneğin “x gr likopen içermektedir” ibaresi için ürünün herhangi bir 
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izin alması gerekmez, çünkü herhangi bir hastalıkla ilişkilendirilmiş bir ifade 
yoktur. Ayrıca yapısal/fonksiyonel iddialar vardır. Bunların kullanımına izin 
verilenler ve verilmeyenlerine şunlar örnek verilebilir;

Fonksiyonel iddialar
 İzin verilen İzin verilmeyen

Kolestrol düzeyini korumaya Kolestrol düşürür.
yardım eder. 
Eklemlere destek olur. Menapoz sonrası kırılmaları önler.
Akciğer fonksiyonlarını korur. Sigara içenlerde akciğer sağlığını korur.
Unutkanlığı azaltır. Kalp atışlarını düzenler.
Stres azaltır. Soğuk algınlığına karşı etkili.

Bunlar içinde de “kolestrol düzeyini korur” iddiası eğer ürün kolestrolü 
düşürüyorsa yanlış bir iddiadır. Bitki sterol/stanolleri eklenmiş ürünlerde “kalp 
hastalığı riskini azaltır” sağlık iddiası kabul edilmiştir, ancak etki kolestrolü 
düşürmeyle oluşan etkidir. Fonksiyonel iddia sağlık iddiasına dönüşmüştür. 
Tüketici ilaç kullanmak yerine bu tür gıdaların tüketimine yönelmiştir. Kronik 
kalp hastalıklarının tedavisinde LDL’yi düşürmek için, sterol/stanol içeren, 
çözünür besinsel lif içeren, trans yağ asidi oranı düşük fonksiyonel gıdaların 
tüketimi salık verilmekte ve tedavinin parçası haline gelmektedirler. Bu 
durumda gıda ve ilaç tanımları birbiriyle karışmaktadır.

Bu tip gıdaların üretiminde dikkatli olunmalı tüketicinin aldatılmasına izin 
verilmemeli, bu ürünlerin ilaç gibi algılanmasına yol açacak slogan, reklâm 
ve beyanlardan kaçınılmalıdır. Fonksiyonel gıdalarda kullanılacak iddiaları 
destekleyen kanıtlar belli kriterleri karşılamalı ve bu kriterler objektif olmalı, 
bu konudaki bütün bilimsel veriyi içermelidir. En doğru politika yeni bilimsel 
verilerin ışığında izin verilen iddiaları periyodik olarak gözden geçirmektir.
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Giriş
21. asrın başında, dünya da olduğu gibi Türkiye’de de yaşamın her alanının 
bir kültür olarak tanımlanma alışkanlığının, eğiliminin ve modasının 
yaygınlaştığı görülmektedir. Müzik kültürü, yemek kültürü, eğlence kültürü, 
dans kültürü, sağlık kültürü, temizlik kültürü, kent kültürü, medya kültürü, 
giyim-kuşam kültürü, seyahat ve tatil kültürü, siyaset kültürü, taşıt kültürü, 
bu tür değerlendirmelere örnektir. Yaşam çeşitli kültür alanlarına bölünerek 
ifade edilmekte, yapay da olsa, işlevsel, “mikro kültür alanları oluşturma” süreci 
yaşanmaktadır. Daha önceki dönemde bu alanların pek çoğu (yemek, dans, 
müzik vb.), genel ve üst bir olgu olan kültürü meydana getiren gelenekler olarak 
kabul edilmiştir. Özellikle son dönemde toplumsal yaşam adlı sistemdeki 
gelişmelere bağlı olarak, bu gelenekler, özerk “kültür” alanları sayılmakta ve 
tanımlanmaktadır. Bu tür bir kullanım, açık ya da gizli de olsa, geleneklerin 
temelini oluşturan değişim, dönüşüm, genişleme, büyüme iddiasını da 
gözler önüne sermektedir. Bilhassa yeni geliştirilen ya da geliştirelecek 
olan alanlarda, mutlaka “kültür” vurgusu yapılmaktadır. Böylelikle sözü 
edilen alana, unsura, kuruma, sisteme veya faaliyete “anlam, derinlik ve güç” 
kazandırılmaya çalışılmaktadır. Böyle bir kullanım, profesyonelleşme ile 
birlikte “ekonomik” anlamlı, işlevli dönüştürüm vurgusuna işaret etmektedir. 
21.asrın başlarında, toplumsal bellek durumundaki geleneklerin kendi doğal 
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hallerine bırakılamayacak kadar değerli olduğu ve geleceğin bu bellek üzerinde 
kurgulanacağı, yaratılacağı ve işletileceği, artık anlaşılmıştır. Diğer açıdan 
yeni yaratılan ve temelde ekonomik boyutu da bulunan alanların, toplum 
tarafından benimsetilmesi sürecinde “... kültürü” şeklindeki bir kullanım, ilk 
akla gelen uygulamalardandır. Geleneksel kültürün hala geçerli olduğu ya da 
eski geleneklerini yitiren, ancak otantik ya da yeni gelenek özlemi çeken post-
modern toplumlarda, bu tür bir yaklaşımın akılcılığı da ortadadır. Sonuç olarak, 

“yaşam = kültür” genel kabulü dikkate alındığında bütün bu gelişmelerin doğal 
olduğu kabul edilmelidir.

Nitekim, “sözlü, geleneksellik, gelişmemişlik, modern olmayan, yöresellik 
vb.” vurgular içeren kültür tanımlamaları, oldukça geride kalmıştır. Kültür 
tanımlarının çeşitliliği ve sayısal çokluğu göz önünde tutulduğunda, kültürün 
anlam, dolayısıyla kullanım alanı bakımından genişlik kazandığı kabul 
edilmelidir. Her disiplin ya da kişi, kendine göre bir kültür tanımı ortaya 
koyma çabası içindedir. Bu tür bir çeşitlenme, doğal olarak kültürü temel 
alan disiplinlerin de farklılaşmasını, birbirlerine yaklaşmasını, yeni çatı bilim 
dallarının doğuşunu, dolayısıyla ara alan araştırmalarının, disiplinlinler arası 
çalışmaların öneminin daha iyi kavranmasını da beraberinde getirmektedir 
Türkiye’de henüz yoğunluk kazanmasa da, bu türden gelişmelerin yakın 
gelecekte etkinliğinin artacağı kesindir.

Benzer bir yakınlaşma, ekonomi-kültür bilimleri arasında gözlenmektedir. 
Kültür ile ekonomi, dolayısıyla tüketim arasındaki ilişki, sanıldığından 
daha köklü ve çok yönlüdür. Ekonomi ve kültür bilimindeki gelişmelerle ve 
toplumsal yaşamdaki uzmanlaşmanın ve karmaşıklığın artmasıyla birlikte, 
bu ilişki daha da belirginleşmekte ve önemsenmektedir. Geçen asrın son 
çeyreğinde, özellikle 1980’lerin başından itibaren liberal ekonomik politikalar 
ile serbest pazar ekonomisinin ve yabancı aktörlerin, dolayısıyla da yaklaşım 
ve yorumlama biçimlerinin baskın hale gelmesiyle birlikte, “kitle kültürü, 
tüketim kültürü, şirket kültürü, marka kültürü” gibi kavramlar, Türkiye’de 
daha sık kullanılmaya başlanmıştır. Bu durumun ortaya çıkmasında yabancı 
kitap çevirilerinin ve süreli yayınlardaki bu türden eserleri esas alan yazıların 
da payı bulunmaktadır. Kültür temelli terminolojinin Türk bilim dünyasında 
son çeyrek asırda oldukça geliştiği ve genişlediği, zenginleştiği görülmektedir. 
Ekonomi ile kültürün kesiştiği noktalar, zamanla yeni bilim alanlarının 
oluşmasına da zemin hazırlamıştır. Nitekim 1990’lı yılların başından itibaren 
dünyanın gelişmiş ülkelerinde “kültür ekonomisi”nin bağımsız bir alan olarak 
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oluşumunu tamamlaması, ekonomi-kültür (bilimi) bağlantısına farklı bir boyut 
kazandırmıştır. Bu gelişmeler, bazı ideolojik değerlendirmeler dışarıda tutulursa, 
Türkiye’de henüz yeterince farkedilmiş ve ayrıntılı olarak çözümlenmiş değildir. 
Bu alandaki değerlendirmeler, hala çeviri kitaplarının temelinde yapılmaktadır. 
Türkiye’ye özgü bilimsel veriler, yeni yeni ortaya çıkmaktadır. Kültür bilimcileri, 
ekonomi ekonomistleri de kültürü fazla ilgilendirmemeye devam etmektedir. 
Bu çalışmanın sözü edilen eksikliği gidermeye yönelik, “giriş” niteliği taşıyan 
bir deneme olarak kabul edilmesinde yarar vardır. Aşağıda, özellikle son çeyrek 
asırdaki gelişmeler, dünya daki paralelleri de dikkate alınarak, çeşitli açılardan 
açıklanmaya ve yorumlanmaya çalışılacaktır. Kültür-ekonomi ilişkisinin ve 
kültür ekonomisinin, yakın gelecekte Türk bilim insanlarının en çok rağbet 
edecekleri disiplinler arası bir alan olacağı açıktır.

Kültür (Bilimi) - Ekonomi İlişkisi:
Kültür ile ekonomi arasındaki ilişki, farklı açılardan incelenebilir. Ekonominin 
kültürel boyutu ile kültürün ekonomik boyutu, “ikiz kavramlar” temelinde 
incelenmelidir. Öncelikle ekonominin kültürel bir yanının bulunduğu, 
kültürün de ekonomik bir boyutunun var olduğu kabul edilmelidir. En 
temel tanımıyla kültür, insanoğlunun doğaya katkıları/ kattıkları/ekledikleri 
ise, her türlü ekonomik unsur, sistem, kurum ve faaliyet de bir kültürdür ve 
kültür bilimi araştırmaları kapsamındadır. Ekonominin de her türlü değer 
üretim-tüketim sürecini içerdiği varsayımı esas alındığında, bütün kültürel 
alanlar, gelenekler, unsurlar ve faaliyetler de, farklı açılardan da olsa, ekonomi 
adlı bilim dalının inceleme alanına girmektedir. Bütün bu basit gerçekliğe 
karşılık, kültür araştırmalarının ekonomik boyutu, ekonomi incelemelerinin 
kültürel yanı hep zayıf kalmıştır. Halkbilimi, sosyoloji, tarih, antropoloji, 
etnoloji gibi sosyal bilimlerdeki araştırmalarda olgunun ekonomik yanının 
çözümlenmesi, ya birkaç satırlık değerlendirmeyle geçiştirilmiş ya da kapsam 
dışında tutulmuştur. Yeni yeni belirginleşmeye, özerkleşmeye başlayan bir çatı 
bilim dalı olan, kültür bilimi araştırmalarının Türkiye’de yaygınlaşmasıyla 
birlikte, diğer sahalarla olduğu gibi, ekonomiyle de ilgili ara alan incelemeleri 
daha sık gerçekleştirilecektir. Tüketim kültürü, kitle kültürü ve dolayısıyla 
ekonomisi gibi alanlardaki çözümlemeler, öncelikle kültür bilimi ve ekonomi 
bilimi uzmanlarının işbirliğini ya da en azından iki alanlı uzmanlığı zorunlu 
kılmaktadır. Kültür ekonomisi adlı bağımsız bir disiplinin ortaya çıkışı ise, bütün 
bu gelişme ve gerekliliklerin doğal bir sonucudur. Gelecekte, kültür ekonomisi 
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gibi, olimpiyat bayrağındaki halkalara benzer ikili ve çoklu kesişme alanlarında 
doğmuş yeni bilim dallarının sayısının artacağı kesindir. Yüksek öğretimde 
yeni yeni yaygınlaştırılmakta olan yan dal ya da iki dallı eğitim programları, bu 
yönelişin belirtileridir. Yaşam, hızla karmaşıklaşmakta, dolayısıyla da olguların 
çözümlenmesi çok dallı yaklaşımları gerektirmektedir. Diğer bir ifadeyle 
geçen asrın tek alanlı çözümlemelerinin eksikliği, anlaşılmıştır. Bu nedenle, 
bu çalışmadaki açıklama ve çözümlemelerin kültür bilimi ve kültür ekonomisi 
kapsamında değerlendirilmesinde yarar vardır. Yine, bilimsel makalenin 
sınırlılığı uyarınca, sözü edilen alan ve ilişkiler, ancak örnek uygulamalardan 
hareketle değerlendirililebilecektir.

Genellikle estetik, tarihi, sosyal işlevlerin ön planda tutulması nedeniyle, 
kültürün ekonomik boyutu yeterince irdelenmemiştir. Bu nedenle Türkiye’deki 
dil ve edebiyat bölümlerindeki araştırmalarda, ekonomik değerlendirmelere 
pek rastlanmaz. Bu tavırda, estetik yaratıyı ve araştırmayı değersizleştireceği 
kaygısının, dahası kuruntusunun yanında, genellikle disiplinler arası yaklaşımların 
yetersizliği, gelişmemişliği etkili olmaktadır. Karşılaştırmalı çalışmalar bilim 
dalı içindeki türlerden, diğer alanlara çok seyrek olarak açılabilmektedir. Bu 
açılımlarda da ekseriyetle, tarih, sosyoloji, halkbilimi, sanat tarihi gibi yakın 
akraba sosyal bilimlerle sınırlı kalınmaktadır. Bir edebiyat bilimci için, ekonomi 
alanı oldukça uzak bir bilim dalıdır. Bütün bunlara rağmen, diğer sahalarda 
olduğu gibi, edebiyat alanında da belirli bir kültürel üretim-tüketim sistemi 
söz konudur. Her türlü kültürel yaratım aktörü gibi, yazar da, şair de, saz şairi 
de belirli bir sistemde ürünlerini ortaya koymakta, sunmakta ve tüketilmesini 
sağlamaktadır. Yayıncılar, kitabevleri, dağıtım şirketleri, aşık kahvecisi, bu 
sistemde ilk akla gelen ticari hizmet üretici aktörlerdir. Kültür patronajlığı, 
edebiyat bilimcilerinin incelemelerinde genellikle kapsam dışında tutulmaktadır. 
Aşığın seyahat etmesinde sanatsal nedenler (rüya da görülen sevgiliyi bulmak 
gibi), yeterli görülmüş, geçimin sağlama, gelir elde etme gibi gerçekçi nedenlere 
değinilmemiştir. Aynı şekilde yayıncının ve eleştirmenin ekonomik yanı, 
araştırmalara konu olmamıştır. Edebi muhitler açıklanmış, bu çevreleri var eden 
sektör çözümlenmemiştir. Nitekim basım ve yayıncılık sektöründe yaratıcının 
dışında pek çok aktörün yer aldığı açıktır. Son dönemde, medyanın farklı 
türlerinde kolaylıkla belirlenebilen “en çok satanlar” türünden değerlendirmeler, 
kitap reklamları, telif ücretleri, ödüller, yarışmalar, edebiyatın ekonomik yanını, 
daha açık bir ifadeyle kültür sektörü ve piyasasını ortaya koymaktadır. Yayıncılık 
sektörünün mali büyüklüğü, hala tam olarak belirlenmiş değildir.
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Türkiye’deki halkbilimi araştırmaları, sözlü edebiyat temelinde bir gelişme 
göstermiştir. Saha araştırmalarında genellikle, sözlü edebiyat, yöresel dans ve 
müzik, gelenek, görenek ve inançlar ile el sanatları betimlenmekle yetinilmiştir. 
Halkın ticari yaşamı, üretim-tüketim sistemi, kültürel üretimin ekonomik 
boyutu, halkbilimcilerin pek dikkatini çekmemiştir. Nitekim yakınlara kadar 
ticari folklor ve bu kapsamda değerlendirilen narh defterleri (satılacak malların 
fiyatlarını belirleyen ve içinde dönemin tüketim mallarının isimleri, fiyatları, 
meslek adları ve kullanılan ticari araçlar, eşyalar, özetle ekonomi tarihi hakkında 
bilgiler bulunan belgeler; Artun 2005:29), senetler, geleneksel ticari araç-gereçler 
genellikle araştırma dışında tutulmuştur. Ekonomik işlevlerinin ve uygulama 
örneklerinin kolaylıkla görülmesine karşın (öncül tespitler hk. bkz. Tan 2007:42- 
63), halkbilimcilerin büyük bir bölümünün, geçmişte olduğu gibi bu gün dahi, 
sözlü edebiyat ekseninde halkbilimi araştırmaları yapmaları kolay açıklanacak 
bir takıntı, saplantı değildir. Tarihi, yazılı ve daha sonra yazıya geçirilmiş 
sözlü kaynaklar, Türk ekonomi tarihini aydınlatmak amacıyla müstakil olarak, 
karşılatırmalı çözümlemelerle yeterince taranmamış ve incelenmemiştir. Etnolog 
ve sosyal antropologların çoğu gibi halkbilimciler de, kültürün alan dışı aktörler 
tarafından yapılan tanım ve değerlendirmelerine hazırlıksız yakalanmışlardır. 
Ekonomistler gibi, yabancı aktörlerin bu yaklaşımları, halkbiliminin kapsamını 
genişletmiş, yeni açılımların zorunluluğunu ortaya koymuştur. Hatta bu tür 
gelişmeler, yöreselin sözlü kültürüne takılıp kalan halkbiliminin kültür bilimine 
dönüşmesine neden olmaktadır. Aynı dönüşüm tarih bilimi alanında da 
gözlenmektedir. Türk tarihçileri, sosyal tarih açılımlarıyla özellikle ekonomik 
yaşamla ilgili özgün veri ve yorumlar üretmeye başlamışlardır. Bu ve benzeri 
gelişmeler, sosyal bilimlerdeki safların, programların, araştırma alanlarının 
yeniden oluşturulmasını sağlamaktadır. Ne yazik ki, edebiyat, etnoloji, sosyoloji, 
halkbilimi gibi sosyal bilimlerin önü, alan dışı aktörlerin öncü yorumlarıyla 
açılmaktadır.

Ekonomi alanında, daha önce belirtildiği gibi, kültür temelli tanımlamaların 
ortaya çıkışı, yerleşik akademik kabullerin ve yaklaşımların sorgulanmasını 
gerektirmektedir. Şirket kültürü, marka kültürü, tüketim kültürü gibi genellikle 
ekonomik alandaki kurumsallaşma, yönetim ve tüketim aşamalarını ifade eden 
kavramlar, statik çözümlemelerin dışında yeni yaklaşımların geliştirilmesini 
zorunlu hale getirmiştir ve getirmektedir. Özellikle son dönemdeki gelişmeler 
ve değişmeler, öncelikle ekonominin de bir kültür yaratma ve tüketme alanı 
olarak kabul edilmesini yaygınlaştırmıştır. Ekonomik alandaki her türlü kültürel 
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değerlendirme, öncelikle yerleşik kültürel yapıyı esas almaktadır. Şirket kültürü, 
çalışanların kültürel yapı ve özellikleri temelinde kurgulanabilmektedir. 
Marka kültürü çalışmalarında ise, hedef toplumun kültürel belleği, mirası, 
yapısı dikkatle incelenmektedir. Tüketim kültürü, tüketicinin kültürü 
temelinde oluşumunu ve gelişmesini sağlamaktadır. Nitekim, her türlü 
tanıtım ve pazarlama faaliyeti ya da kampanyasında, hedef toplumun kültürel 
özelliklerinden yararlanılmaktadır. Piyasa araştırmaları, toplumun yerleşik 
kabul ve değerlerini, tüketim sistemini ve alışkanlıklarını, eğilimlerini, ilgi 
alanlarını, beklentilerini, özlemlerini vb. belirleme amacına hizmet etmektedir. 
Yeni ürün ve hizmetlerin talep edilebilemesinin sağlanması, öncelikle eski ya 
da yerleşik tüketim sisteminin çözünlenmesini ve daha sonra satış politika ve 
reklam faaliyetlerinin oluşumunu gerektirmektedir.

Tüketim ve kültür ilişkisi, doğal olarak kültür bilimi ve ekonomi etkileşimini 
de açıklamaktadır. Bu bağlantının çok kere de üretim-dağıtım aşamalarından 
çok “tüketim” aşaması dikkate alınarak değerlendirildiği görülür. Şirket kültürü 
ve kimliğiyle işçi kültürü kapsamındaki yorumları bu tespitin dışında tutmak 
gereklidir. Bu yaklaşım, toplumu kitleselleştiren ve pasif tüketiciler konumuna 
indirgeyen bir içerik de taşımaktadır. Tüketim- kültür bağlantısı ise, belleğin, 
değerlerin, yaşam tarzının, grup dinamiği ve dayanışma gruplarının, ailenin, 
sosyal kesimlerin tüketim üzerindeki etkilerinin belirlenmesinin yanında hedef 
pazarın kültürel açıdan çözümlenmesi temelinde tartışılmaktadır. Bu kapsamda 
kültürün özellikleri, kültürel değerler ve normlar, değişik kültürlerdeki 
tüketici davranışları, kültürün pazarlama uygulamalarını biçimlendirme gücü 
incelenmekte ve Sistem Yaklaşımı gibi çözümleme sistemleri önerilmektedir 
(Odabaşı ve Barış 2002).

Daha önceki paragrafta ifade edildiği gibi, tüketim- kültür bağlantısının 
sorgulanmasında çok kere tüketicilerin pasifleştirilmesi ve kitleye 
dönüştürülmesi önemsenmektedir. Özellikle Max Horkheimer ve Theodor 
Adorno (1991), tüketim, kültür ve seri üretim arasındaki ilişkiyi incelemek 
için “kitle kültürü” yerine, “kültür endüstrisi” terimini kullanırlar. Bunun 
nedeni, kapitalist toplumlarda insanların seri üretilen ürünler içinde aynı 
tercihleri yapan varlıklara indirgenmesine, ve onların tüketimlerinin 
kontrol edilmesine, pasifleştirilmesine karşı tepkileridir. Onlara göre kültür 
endüstrisi, tüketmeleri için ürünler sağlayarak kitleleri kontrol eder, bu 
nedenle de demokrasi önünde engeldir ve yanlış hazlar ve istekler yaratarak 
bireye zarar verir, özetle tüketim, toplumsal düzenin olumsuz vurgulu olarak 
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yeniden üretir. Bu görüşlerde tüketici ve izleyicilerin, “modern kapitalizmin 
saf budalaları” olarak gösterilmesi, her türlü bireysel tercihleri göz ardı 
etmek, bireyselliği yok edilişi anlamına da gelmektedir. Buna karşılık Mike 
Featherstone (1996), ürünlerin kullanım (anlamı) ve değişim değeri (fiyatı) 
kavramlarını kullanarak, tüketimi yeniden kuramsallaştırır. Nitekim 
1890- 1925 arası reklamlarda ürünün işlevi yani kullanım değeri, 1925-
1945 döneminde ürünün sembolik (statü, çekicilik, mutlu aile vb.) değeri, 
1945-1965 döneminde ideal/prototip tüketicinin tahmini talepleri, 1965-
1985 döneminde de farklı tüketici alt-gruplarına (onların yaşam tarzları 
ve tüketim alışkanlıklarına) yoğunlaşıldığı görülür. Bu gelişmelerde doğal 
olarak reklamcılar, etkin rol üstlenmişledir. Burada, ürünlerin işlevlerinden 
sembolik anlamlarına, çağrışımlarına, imalarına doğru bir dönüşüm söz 
konusudur. Böylelikle Baudrillard (1997) ’ın ifadesiyle, malların gösterge 
haline gelebilmesi için kullanım değeri saptamasından kurtulunması 
gereklidir. Bu ikinci türdeki değerlendirmelerde tüketici aktiftir. Malcomm 
Barnard bu durumu, “tüketici, metaları kimlik oluşturmak ve bunu ifade 
etmek için kullanır” şeklinde yorumlarken, tüketicinin bireyselliğini 
koruduğuna da vurgu yapmaktadır. Barnard devamla, aktif tüketimle 
toplumsal düzenin yeniden üretebileceği gibi, ona meydan okunarak 
dönüştürülebilmesinin de söz konusu olduğunu belirtir. Bu aşamada Pierre 
Bourdieu’nün 1984 yılında basılan Distinction (Ayrım) adlı çalışmasında, 
tüketimi, “toplumsal gruplar arasında farklılıkları yaratma ve ortaya koyma 
yolu” şeklinde tanımlaması, tüketicinin aktif niteliğini açıklayan farklı bir 
tespittir (Bu konuda geniş bilgi için bkz. Bocock 1997; Barnard 2002: özellikle 
236- 249). Özetle tüketim kavramı, toplumsal kesimleri belirleyici sosyo-
kültürel bir faaliyet ya da faaliyetler bütünüdür. Bütün bu değerlendirmeler, 
tüketim-kültür ilişkisinin farklı açılardan yorumlanmaya devam edeceğini 
ortaya koymaktadır.

Türkiye’de kitle kültürü, tüketim kültürü, popüler kültür konulu 
bilimsel çalışmalar, öncelikle ekonomi ve iletişim bilimciler tarafından 
gerçekleştirilmiştir. 1980 yılından itibaren bu türde yayınların sayısı hızla 
artmıştır. Osmanlı İmparatorluğu’na kadar uzanan kitle kültürü araştırmaları 
yayımlanmıştır (Odabaşı 1999). Özetle bu dönemi, Türk kitle kültürü ve 
popüler kültür tarihin yazılma dönemi olarak değerlendirmek mümkündür 
(Oskay 1993, Quataert 2000, Orçan 2004, Altun ve Sarıoğlu 2006 vd.). Bu yeni 
dönemde medya verileri ve arşivlerinden etkili bir şekilde yararalanılmaktadır. 
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Bu tür araştırmalar, sosyal bilimlerin farklılaşmasına neden olmaktadır. 
Pek çok çalışmada reklam/dolayısıyla tüketim-kültür ilişkisine değinilmiştir. 

Bu eserlerde sözü edilen ilişki daha çok, “ideoloji ve sembolik anlatım, ürünlerin 
anlamı, promosyon metası, kültürel kod, cinsiyetin imajlaştırılması, kültürel 
açıdan kendi promosyonunu yapma yolları (kanca atma, dizi promosyonu, 
isim aracılığıyla promosyon vd.), kültürel bir durum olarak promosyon, 
reklamın değerler üzerindeki biçimlendirici etkisinin sürekliliği (Wernick 
1996); Amerikan pop kültürünün dünya daki yaygınlığı ve başatlığı, ticaretin 
hizmetindeki sanat, kimlik, gündelik yaşam, gelenek, tüketim gerçeği ve reklam, 
ürün imgeleri, büyülenmiş izleyiciler, popüler kültürü oluşturmak, yaygın 
kültürü yaratmak, (Rutherford 2000); tüketim toplumunun ve kültürünün 
oluşturulması, reklam-kültür ve mit bağlantısı, reklamın kültürel boyutu, sosyo-
kültürel değişmelerin reklamlara yansıması, reklamlarda mitlerin kullanımı 
(Dağtaş 2003); tüketim ve tüketici, tüketim kültürünün değerleri, değişen 
değerler, tüketim ürünlerinin anlamı, değişen sembolik-toplumsal gereksinim 
ve güdüler, tüketim biçimleri, davranışları, marka (Uztuğ 2003); marka kimliği, 
kişiliği, marka konumlandırma, siyasal partiler, sanatta pazarlama, marka 
kişileri, marka olarak Türkiye (Borça 2003); marka yaratma sürecinde kültürün 
hangi öz değerleri takdir ettiğinin belirlenmesinin önemi, marka ikonları 
(Moser, 2003) gibi konular çözümlenmektedir. 2007’lerin baharında, küresel 
hızlı yemek şirketinin “sizden biriyim” çağrışımı yaratmak için reklamlarında 
ayda astronotlara “halay” çektirmesi, (geleneksel) kültür-tüketim ilişkisinin 
vazgeçilmez olduğunu göstermektedir (Ulusal ve yöresel kültür hazinesinin 
reklamlarda değerlendirilmesi hk. bkz. Günay 1996; Boyraz 2001; Akkurt 2005; 
Özdemir 2006).

Kültür Ekonomisi:
Kültür ekonomisi, üretim-aktarım- tüketim bağlamı, tüketim vesileleri, 
yönlendirici-ikna edici- ayartıcılar, ürünler ve türler/alanlar, sponsorluk ve 
sorunlar şeklinde kümelenerek açıklanabilir ve yorumlanabilir. Bu çözümleme 
başlıklarına yenilerinin eklenebileceği muhakkaktır.

Her dönem, kendi kültürel ekonomik yapısı, şartları, bağlamı içinde özgündür 
ve incelenmeye değerdir. Burada tarihi süreçteki bu türden bütün değişme ve 
dönüşümleri tartışmak ve belirlemeye çalışmak yerine, son çeyrek asırdaki 
durumu tahlil etmek, daha bilimsel bir yaklaşım olacaktır. 1980’li yıllardan 
itibaren pazar, çarşı türü geleneksel ticari mekanların yerlerini süper ya da 
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hiper nitelikteki alışveriş merkezleri almaya başlamıştır. Bu gelişme, sadece 
büyük kentlerle sınırlı kalmamış, Türkiye’nin diğer illerinin ekonomik sistemini 
de hızla farklılaştırmaktadır. Farklı mimari yapıları, iç mekan tasarımları, 
yürüyen merdivenleri, ihtiyaç giderme birimleri, ışıklandırma sistemleri, vitrin 
düzenleme tarzları, özetle değişik atmosferiyle bu yeni alışveriş mekanları, 
ekonomik sistemin yanında sosyo-kültürel yapıyı da kısa sürede dönüştürmeye 
başlamıştır. Buralardaki dinlenme ve eğlenme mekanlarında, yeni kültürel 
tüketim türleri ve biçimleri ortaya çıkmaktadır. Alışveriş dükkanlarının 
yanında, sinema salonları, konser, sergi ve gösteri mekanları, kütüphane-
kitabevi karışımı yayınevi satış merkezleri, bowling salonları, buz pateni sahaları, 
konser-yarışma alanları, yemek katları, barları, lokantaları, bakım ve makyaj 
birimleri, spor salonları vd. üniteleriyle bu alışveriş merkezleri, yeni ve farklı 
bir sosyo-kültürel yaşam yerleşkeleri, merkezleri haline gelmiştir. Mekanları 
insanlar, insanları da mekanlar yaratmaya devam etmektedir. Yakın dönemlere 
kadar kentin merkezini oluşturan geleneksel çarşı, sokak ve meydanlar ticari 
etkilerini yitirmeye başlamıştır. Kent yaşamının yeni merkezleri, hemen hemen 
hiçbir tarihsel, kültürel, sosyal anlam ve derinliği bulunmayan bu tür alışveriş 
merkezleri olmuştur. Bu merkezler, kendi anlam ve işlevlerini, yine kendileri 
üreterek, çok kere de işlevselliği öne çıkararak, yerleşik geleneksel ekonomik 
yaşamın mekan, anlam ve ilişkilerini etkisizleştirmektedir. Geleneksel tüketim 
biçimleri terkedilmekte, ayartıcılarla büyülenerek merkeze çekilen tüketicilere 
yeni anlamlar, kimlikler benimsetilmekte ve farklı bir toplum (tüketim toplumu) 
yaratılmaya çalışılmaktadır. “Tüketim tapınakları”na (tüketim katedralleri 
tanımlaması için bkz. Ritzer 1999) dönüştürülen bu merkezlerde, kalıp tüketim 
davranışları, kimlikleri ve marka tutkunlukları yaratılmaktadır. Yaşam ve varlık 
sorunun, ancak tüketimle çözümlenebileceği öğütlenmektedir. Farklı bir dünya 
da yaşadığına inandırılan birey, çok kere “yazar kasanın sesi”yle bu yanılsamadan 
kurtulabilmektedir. Bu kapsamda tüketim toplumunun kurgulayıcıları, sessiz 
yazar kasaları zaman geçirmeden hizmete sokmalıdırlar (?!). Özetle bu tür 
ortamlar, yeni kültürel icra ve tüketim merkanları haline gelmiştir.

Sektörleşen, bağımsızlaşan ve verimliliği farkedilen kültür ekonomisi alanının 
profesyonelleri kısa sürede yaşamı dönüştüren, kültürel yapıyı farklılaştıran 
yaklaşımlar ortaya koymaya başlamışlardır. Kültür ekonomisi, öncelikle 
anlam üretimi üzerinde kurgulanmaktadır. Bu süreçte yerleşik sosyo-kültürel 
belleklerden etkili bir şekilde yararlanılmaktadır. Yeni anlamlar, yeni ürünler 
ve yeni tüketim sistemlerini de beraberinde getirmektedir. Eğlence, bu tüketim 
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sisteminde önemli bir bağlam ve tüketim alanı olarak öne çıkmaktadır. Eğlence, 
dans, müzik, yemek, edebiyat, makyaj, giyim-kuşam gibi pek çok gelenekten 
oluşmaktadır. Gelenekler bileşkesi, çok işlevli (ekonomik, siyasal, kültürel, 
sosyal vd.) bir sistem olarak tanımlanan eğlence (Özdemir 2005), her dönemde 
ekonomik açıdan tüketimi, dolayısıyla üretim, dolaşımı, ticareti olumlu yönde 
artıran kültürel bir bağlamdır. Bir diğer ifadeyle en iyi tüketici, eğlenen bireydir. 
Eğlenceler, aşırı tüketim ve ekonomik açıdan yenilenme ve dirilme, canlanma 
ortamlarıdır. Eğlence için, vesile ya da neden gereklidir. Yakın döneme kadar 
geleneksel ya da yerleşik nedenler (resmi ve dini bayramlar; Mayıs Yedisi, 
Hıdırellez, Bağbozumu, Yayla Şenliği gibi şenlikler, festivaller; düğünler; Oğuz ve 
Kasımoğlu 2005), ekonomik aktörler için yeterli görülmüştür. Yöresel panayırlar 
ve fuarlar ekonomik faaliyetlerin temel bağlamını oluşturmaktadır. Üretimdeki 
artış ve çeşitlenme, yeni nedenlerin, vesilelerin yaratılmasını gerektirmiştir. 
Bu gün kültür ekonomisi aktörleri, bireylerin bütün anını bir kutlama ya da 
eğlenceye dönüştürme gayreti içindedirler. Belki de geleceğin insanının en 
temel sorunlarından birini, günün farklı dilimlerini çeşitli vesilelerle kutlamak 
oluşturacaktır. Yılbaşı, sevgililer günü, evlilik (gümüş-altın-platin) yıldönümleri, 
kadınlar günü, babalar-anneler günü, doğum günü vb. kutlamalar, bu kapsamda 
ilk akla gelenlerdir. Özellikle kitle iletişim araçları vasıtasıyla, adı geçen 
kutlamaların biçimi ve içeriği, mekanı ve hediyeleri hakkında ayrıntılı bilgiler 
verilmekte, yönlendirmeler, daha doğrusu şartlandırmalar yapılmaktadır.

Çoklu medya, kültür ekonomisinin temel bir ürünü/alanı olmasının yanında, 
moda, reklam, film, tiyatro gibi diğer sektörlerin de temel bağlamı durumundadır. 
Kültürel ürünler için gerekli olan talebin yaratılması ve kitlesel tüketiminin 
sağlanmasının, öncelikle ayartıcıların etkili kullanımı ile gerçekleşebileceği 
açıktır. Yazılı medya, her türlü ayartıcının etkin bir şekilde kullanıldığı temel 
araçlarındandır. Başlı başına kültürel bir ürün olan gazete ve dergilerin kültür 
ekonomisindeki rolü devam etmekle birlikte, son dönemde özellikle görsel-işitsel 
medyanın etkinliğinin arttığı gözlenmektedir. Yazılı medya daki reklamlar, 
kampanya haberleri, promosyon, çekiliş, yarışma duyuruları, yorumlar, seri 
yazılar, gezi notları gibi unsurlar/ayartıcılar, kültür ekonomisine/endüstrisine 
yeni müşteriler bulmaya ve yaratmaya devam etmektedir. Özellikle hafta 
sonunda yayımlanan eklerde, ki bu ekler ya da sayfalar genellikle ilgili sektörün 
şirketlerinin desteğiyle oluşturulmaktadır, “bu hafta sona ermeden” türünden 
başlıklar altında okurun hangi kültürel ürünü, hangi mekanda, nasıl ve hangi 
anlamda tüketeceği belirtilmektedir. Okura, sadece tüketmek kalmaktadır. Yine 
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benzer yayınlarda ve özellikle son dönemde televizyonlarda, “Top 10,... Seçtikleri” 
türünden değerlendirmelere daha sık olarak rastlanmaktadır. Bunlara “in-out, 
en son trendler” gibi moda vurgulu ve içerikli haber ve değerlendirmeleri de 
eklemek mümkündür. Genellikle müzik, kitap, film içerikli bu seçkiler, kültürel 
ekonomi için önemli ayartıcılar ve yönlendiriciler olarak işlev görmektedir. 
Benzer seçkilerin, internetteki sanal satış merkezlerinde de “yeni çıkanlar, en 
çok satılanlar” vb. başlıklarla yer aldığını da hatırlatmakta yarar vardır. Yine 
gazetelerin hafta sonu eklerinde, film, tiyatro, konser reklamlarının yanında, 
tam sayfa kitap reklamlarının yayımlanması, son dönemin kültür ekonomisi 
açısından en ilginç gelişmelerinden biri olarak değerlendirilmelidir. Bu 
gelişme, kültür ekonomisindeki rekabetin ne denli önemli olduğunu da ortaya 
koymaktadır. Yine gazetelerin düzenlediği, satış artırıcı kampanyaların etkisinin 
azaldığı 2007’lerin başında, promosyon içerikli eklerin adetleri ve sayfa sayıları 
giderek artmaktadır. Elektronik eşya, mobilya, turizm, emlak ve yayıncılık 
başta olmak üzere çeşitli alanlarla ilgili bu reklamlarda, ürünler yeni yaşam 
kültürünün mutlaka satın alınması gerekenleri olarak tanıtılmaktadır. Kadın, 
çocuk ve gençlik dergilerinin yeni alt tüketici grupları, kimlikleri ve kültürlerini 
yaratma iddiasında olduğu açıktır. Medyanın etkisi, televizyonda daha açık bir 
şekilde belirlenebilmektedir. Reklam kuşakları, yarışma programları, diziler, 
filmler, çocuk ve gençlik programları, belgeseller, farklı tüketim davranışlarını 
ve ürünlerini, doğrudan ya da dolaylı olarak kitleselleşen izleyiciye benimsetme 
amacına da hizmet etmektedir. Yeni yaşam tarzları ve kültürleri, sanal dünya da 
kurgulanmakta, tanıtılmakta ve benimsetilmektedir. Özel moda, müzik, belgesel 
kanalları, farklı toplum kesimlerinin sosyo-kültürel yapılarını değiştirmekte, 
daha yerinde bir ifadeyle oluşturmaktadır. Dijital kanallar ve internet söz 
konusu etkinin farklı boyutlarda ve daha açık bir şekilde belirlenme alanları 
olarak değerlendirilmelidir. Kendi başına kültürel bir alan ve ürün olan internet, 
yeni dönemin kültür ekonomisinin temel bağlamını oluşturmaktadır. Her türlü 
kültürel ürün, sanal dünyanın ağları yardımıyla kolaylıkla dolaştırılmakta, 
tanıtılmakta, pazarlanmakta ve tüketilmesi sağlanmaktadır. Bu işleviyle 
internet, son dönemde kültür ekonomisinin özerkeleşmesini ve gelişmesini 
temel dinamik olarak kabul edilebilir. Bütün bu araç, ortam ve ürünler, küresel 
ya da ulusal kültür ekonomisinin de önemli bir bölümünü meydana getirdiği 
hatırda tutulmalıdır.

Henüz akademik ya da sektörel anlamda özerkleşmese de, ya da özerkliği 
“kültür ekonomisi” terimiyle ilan edilmese de, Türkiye’de hızla gelişmekte olan 
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bir kültür ekonomisi alanından söz etmek mümkündür. Bu çalışmanın temel 
amaçlarından birini bu alanın çoktürlü yapısını ve faaliyet sahalarını belirlemeye 
ve tanıtmaya çalışmak oluşturmaktadır. Dünya da ve dolayısıyla Türkiye’de 
kültür ekonomisi kapsamında pek çok ürün, etkinlik ve mekan, sistem dahil 
edilmekte ve değerlendirilmektedir. “Kültür yatırımcıları, sponsorluk ve 
sponsorlar, kültürel tasarım ve tasarımcılar, kültür yönetimi ve yöneticileri, 
kültür yaratıcıları-dağıtıcıları/ pazarlayıcıları- tüketicileri, sanat- bilim ve 
ekonomi ilişkisi, tiyatroda talep artırma politikaları, internetten bilet satışı, 
kültürel sermayenin oluşumu ve geliştirilmesi, kültürel hizmetlerin üretimi 
ve tüketimi, kültürel atmosferin oluşturulması, kültürel miras bölgeleri, 
kültürel mirasın kültür endüstrisinde etkin bir şekilde değerlendirilmesi, 
sanat fonları, müzeler için fiyatlandırma ve indirim stratejileri, film 
dağıtıcıları ve eleştirmenleri, tiyatroda verimlilik analizi, küresel kültür 
endüstrileri ve ekonomisi, ulusal kültür ekonomisi/endüstrisi, medya da 
üretim ve yönetim, film endüstrisi, film sektörü, sanatsal üretimin ekonomik 
yanı, kültürel üretimde fiyat belirleme, kültür ekonomisinde risk yönetimi 
ve geri kazanım yaklaşım ve yöntemleri, yarışmaların (güzellik, şarkı, film 
vb.) ekonomik işlevi, yarışan kültür organizasyonları, Avrupa medya piyasası, 
ödül ekonomisi, kültürel ürünler için talep yaratma dinamikleri ve yöntemleri, 
müzayedeler ve açık artırmalar, Şeker Ahmet Paşa tablolarının piyasası, bit 
pazarları, eskiciler, sahaflar, müzik endüstrisinde ticat (innovasyon) ve piyasa 
oluşturma ve düzenleme kurum ve faaliyetleri, kültür ekonomisinin hukuki 
zemini, eğlence makinesi olarak kentler, kültür endüstrisi çalışanları ve 
yöneticileri, kâr amacı gütmeyen kültürel etkinlikler, kamusal ve özel bağışlar, 
kültürel mekanlarda ve sahalarda verimlilik artırıcı politikalar, telif hakları, 
ekonomik açıdan kültür yaratıcıları (ressam, yazar, besteci vb.), sanal kültür 
ekonomisi, müzik endüstrisinde yaratıcı-icracı-yapımcı ilişkileri, müzik 
piyasasında rekabet, korsan yayıncılık, internetteki korsan faaliyetlerin kültür 
sektöründeki etkileri, kitap ve süreli yayınlarda fiyatlandırma, kent kültürü 
ekonomisi, denizaltındaki tarihi-kültürel mirasın ekonomik değeri ve işlevi, 
kültür turizmi, yöresel kültür destinasyonları, kırsal yaşam turizmi, kültürel 
coğrafya haritacılığı ve yayıncılığı, televizyon ürünlerinde fiyatlandırma 
politikaları, kültür ekonomisi havzaları, kent dokusunun korunmasının kültür 
ekonomisi bakımından önemi, kentte kültürel anlam, ürün ve mekan üretimi, 
ulusal ve yöresel imge üretimi ve kültür endüstrisinde ürüne dönüştürülmesi, 
kültürel ürün reklamcılığı, kültürel tanıtımın ulusal ekonomiye katkısı, 
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medya çalışanları için ücret belirleme stratejileri, müze koleksiyonlarının 
değerlerinin belirlenmesi, müze koleksiyonlarından hareketle yeniden-
üretilen satış amaçlı ürünler, kültürel taklit piyasası, müze satış birimlerinin 
verimliliği, poster sektörü, müzede sanatsal çekim, araştırma, yayın üretimi ve 
pazarlanması, ulusal kültür piyasası yönetimi, merkezi ve yerel yönetimler ve 
kültür ekonomisi, bakanlıkların, belediyelerin, valiliklerin, kaymakamlıkların 
kültür harcamaları, kamudaki kültür harcamalarının analizi, kamuda kültür 
projelerinin ekonomik boyutu ve verimlilik sorgulaması, kültür sektöründeki 
tekelleşme, özelleştirilen kültür, kültür ve spor ekonomisi, eğlence sektörü, 
turistik eğlence-dinlence kuşakları, radyo-televizyonlar için yayın frekansı 
tahsis/kiralama ücretleri, festivallerin ve şenliklerin mali boyutu, kültür 
patronajlığı, kültür ekonomisinde fiyat-kâr analizi, sinema bilet ücretleri, sanat 
ve ticaret karşıtlığı ya da vazgeçilmezliği, sanattan endüstriye geçiş sorunları, 
çevirmen ve seslendirme ücret politikaları, ikinci el resim piyasası, kültür 
endüstrisinde kamu-özel sektör ilişkileri, sokak gösterileri, yaşa-cinsiyete-
toplumsal konuma göre kültürel tüketim analizi, ticarileşen kültür, moda, 
kültür ekonomisinde kalite kontrolü ve tescili, hediyelerle paketlenen sevgiler 
ve toplumsal ilişkiler, alternatif tıp, kültür coğrafyacılığı popüler yayınları, 
dolayımlanan kültür değerleri, kültürel restorasyonların maliyeti ve istendik 
ekonomik dönüt sağlama politikaları, sanal kitap ya da dergi yayıncılığı, sanal 
kütüphanecilik, kültürel süreli yayın ve bilgi bankalarından yararlanma 
ücretleri, kültür ekonomisi danışmanlığı, mutfak ekonomisi, diğer ekonomik 
sektörlerle kültür sektörü bağlantıları, küresel krizler ve ulusal kültür 
ekonomisi, halı çiftlikleri, kuyumculuk yerleşkeleri, hediyelik eşya sektörü, 
turistik ve kültürel animasyonlar, çinicilik, çömlekçilik” ve diğerleri, kültür 
ekonomisini ilk akla gelen sektörel faaliyet alanları ve bilimsel araştırma 
konularıdır.

Yukarıda önemli bazı başlıklarla sınırları ve kapsamı belirtilmeye çalışılan 
kültür ekonomisinin uzmanları ve diğer alanların aktörleri, karşılaşılan çeşitli 
sorunlar için yeni ve özgün çözüm yolları ve yaklaşımlar geliştirmek zorunda 
kalmaktadırlar. Bu gün belirtileri görülmeye başlanan geleceğin ekonomisi, 

“farklılık ve dolayısıyla özgünlük” ekonomisi olacaktır. Bu çağda rekabet, 
farklılık-özgünlük ekseninde gerçekleşecektir. Farklılık ve özgünlük yaratma 
faaliyetinin temel kaynağını ve zeminini, ulusal tarih ve kültür bellekleri 
meydana getirmektedir. Bu bellekler, tasarımcıların yaratım dünyalarında 
çağdaş ve özgün ürünlere dönüştürülerek tüketimleri sağlanmaktadır. 
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Tasarımcılar, yeni dönemde küresel kaynaklardan çok, ulusal hazinelerin 
saklandığı arşivlerde, müzelerde, minyatürlerde, kütüphanelerde, festivallerde, 
yayla şenliklerinde aradıklarını kolaylıkla bulabileceklerdir. Örneğin Zeugma 
buluntuları arasındaki binlerce mühür, her türlü tasarım etkinliği için değeri 
ölçülemeyen bir hazinedir. Aynı şekilde Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın binlerce 
veriden oluşan arşivi, geleceği yaratacak aktörlerini beklemektedir.

Küreselleşme, kültür ekonomisi kapsamında farklı açılardan 
değerlendirilmektedir (Ayrıntılı bilgi için bkz. King 1998; Doğu Batı 2001/15 
ve 2002/18). Amerikan pop kültürünün dünyayı tektürleştirici, ulusal ve 
yöresel özgünlükleri yok edici etkileri, bu kapsamda sık dile getirilen bir 
değerlendirmedir. Diğer açıdan bu durum, küresel kültür piyasasının varlığını 
ve rekabet ortamının şiddetini de ortaya koymaktadır. Hollywood filmlerini, 
Japon elektronik oyun ve animasyonlarını, Fransız ve İngiliz belgesellerini, 
Rus opera ve bale gösterilerini, Türk dönerini ve benzerlerini de küresel kültür 
piyasasının farklı ürünleri olarak değerlendirmek mümkündür. Nitekim, 
Avrupa’da Amerikan fastfood sektörünün en büyük rakibi, Türk döner 
işletmeleridir. Zaman ve mekan sınırlamalarının ortadan kalktığı bu gün, ulusal 
ve yöresel kültür, hızla küreselleşmektedir. Bu durum, diğer dinamiklerle birlikte, 
ülkelerin özgünlüklerini oluşturan kültürün öne çıkmasına ve dolayısıyla 
da sektörleşmesine, kültür ekonomisinin özerkleşmesine neden olmaktadır. 
Dünya kültür piyasası, hiçbir dönemde olmadığı kadar, genişlemekte ve 
çeşitlenmektedir. Nitekim dünya daki, küresel nitelik kazanan ulusal ve yöresel 
festivallerin, dünya ekonomisindeki etkilerinin tahmin edilenden çok daha 
büyük olduğu pek çok araştırmada kanıtlanmıştır. Brezilya’daki bir haftalık Rio 
Samba Okulları Dans Yarışması’nın/Samba Festivali’nin mali boyutu (turizm ve 
yayın gelirleri başta olmak üzere), kültür ekonomisinin gücünü ve büyüklüğünü 
ortaya koymaktadır. Kutsal mekan ziyaretlerinin ülke ve yöre ekonomisine 
katkıları, yadsınamaz bir ekonomik gerçekliktir. Bir yılda yaklaşık Türkiye 
nüfusu kadar turist çekebilen Paris’in, en temel cazibesini tarihi ve kültürel 
zenginlikleri olduğu açıktır. Nitekim, dünya sanat piyasasının da geleneksel 
merkezi olan Paris, dünya kültür piyasasından en çok payı elde eden kentlerin 
başında gelmektedir. Bu konuda dünya da kendisine rakip olacak kentlerden 
biri olan İstanbul ise, sadece 4-5 milyon turist ağırlayabilmektedir.

Kültür ekonomisi ve kent ilişkisi, birkaç araştırma dışında, henüz Türkiye’de 
yeterince araştırılmamıştır. Kentlerin kültürel belleklerinin yöresel ve ulusal 
kültür ekonomisi kapsamında etkili bir şekilde kullanımı, henüz istendik bir 
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şekilde gerçekleştirilememiştir. Bu konuda yeterli veri tabanları oluşturulamadığı 
için, kentlerin kültürel ekonomik yapıları, kapasiteleri ve bunlara yönelik 
etkili yaklaşımlar, projeler, politikalar geliştirilememiştir. Kentlerde kültür 
ekonomisinden etkin bir şekilde yararlanılması, öncelikle kültürün yerel 
anlamda da ekonomik bir alan olarak kabulünü ve değerlendirilmesini 
gerektirmektedir. Paris, Berlin, Roma, Londra, Pekin, Viyana, New York, 
kendilerine özgü ve özerk kültür ekonomilerini ve endüstrilerini geliştirerek 
her yıl milyonlarca dolar gelir elde etmektedirler. Gelişmiş ülkelerde kentlerin 
kültür ekonomileri, ayrıntılı araştırmalarla periyodik olarak incelenmektedir. 
Örneğin Karlsruhe kentinin kültür ekonomisi, tiyatro, müzik, film, sanat, festival, 
televizyon, yayıncılık, ziyaretçiler, izleyiciler, kültür fonları ve yatırımları, kültür 
pazarı ve piyasası”, başlıkları altında ve istatistiki verilerle değerlendirilmiştir 
(Dziembowska-Kowalska v.d. 1995/96). Allen J. Scott, The Cultural Economy 
of Cities adlı çalışmasında, “Los Angeles ve Bangkok değerli taş ve kuyumculuk 
sanatını, mobilya sektörünü, Los Angeles çoklu-medya sektörünü” inceledikten 
sonra, modernitenin başkenti Los Angeles ile gelenek ve değişmenin merkezi 
Paris’i kültür ekonomisi ve endüstrisi kapsamında karşılaştırmaktadır (Scott 
2000). Kentlerin kültürel cazibeleriyle kültür turizmi açısından önemleri de 
bu kapsamda incelenmektedir. Özellikle Avrupa’da, bütün kıtayı kapsayan bu 
türden çalışmalarda, Avrupa kentleri, belirli bir takvim temelinde, bütüncül 
açıdan değerlendirilmektedir. Editörlüğünü Greg Richards’ın yaptığı Cultural 
Attractions and European Tourism adlı çalışma bu türdendir. Bazı çalışmalarda 
kentlerin ve dolayısıyla ülkelerin kültür mirasının genelde turizm, özelde de 
kültür turizmi açısından önemi ve bu hazinenin ekonomik anlamda nasıl 
yönetileceği, ürüne dönüştürüleceği, pazarlanacağı tartışılmaktadır (McKercher 
ve Crus 2002). Yine Avrupa’daki kültür etkinlikleri, çeşitli kurumlar tarafından 
yayımlanan yıllıklarla meraklılarına duyurulmaktadır. Bu tür yayınlarda, sanat 
ve kültür (sanat sergileri, film festivalleri, müzikaller, tiyatro ve dans gösterileri, 
yaz konserleri, çok-kültürlü etkinlikler), yaşam tarzı (kitap, araba, fuar, şarap, 
gezi vb.), yıllık festivaller (karvavallar, bahar festivalleri, hasat şenlikleri vb.), 
gelenek ve görenekler (tarihi, dini, yöresel kültür vb.), halk festivalleri (kermesler, 
panayırlar, kent festivalleri, milli bayramlar vb.), rock-pop-caz-folk müzik 
festivalleri, spor ve diğer başlıklar altında tanıtılmaktadır (bkz. Top 500 Events 
Europa 2004 vb.; www.euradvantage.com). Bu çalışmaların ve rehberlerin, 
Avrupa’daki kentlerin ve ülkelerin kültür ekonomilerini geliştirici etkileri 
oldukça fazladır. Türkiye’de ise ulusal gazetelerdeki kültür sayfalarında, bazı 
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televizyon ve radyo programlarında ilgili kentin etkinlikleri hakkında bilgiler 
verilmektedir. Yine bazı kitabevleri (Arkadaş 2007/3), kentin aylık kültür 
sanat etkinliklerini (sergi, kurs, proje, gösteri, konser, festival, değerlendirme, 
reklam, bilimsel toplantı, duyuru vb.) tanıtan broşürler yayımlamaktadır. Bazı 
yayınlarda da kent-kültür ilişkisi, yabancı kaynaklar ve paralelleri de dikkate 
alınarak yorumlanmaktadır (Sevindi 2003). Kent kültür ekonomisi kapsamında 
imge yaratım, üretim ve yönetim alanının önemi, gittikçe belirginleşmektedir 
(bu yöndeki ilk çalışmalar hk. bkz.Oğuz v.d. 2004 ve 2006). Türkiye’deki bütün 
bu tür yayın ve faaliyetlerde kentlerin kültür ekonomisi bakımından değerine 
dolaylı olarak değinilse de, bilimsel içerik ve nitelik bakımında yeterli özgünlüğe 
ve değere pek rastlanmamaktadır.

Avrupa’nın kültür başkentleri projesi ile Unesco’nun Somut Olmayan Kültür 
Miras Sözleşmesi, küreselleşmenin tektürleştirici etkilerine ve kentlerin kültürel 
özgünlüklerinin ve miraslarının korunmasına ve geliştirilmesine yönelik 
uluslararası yaklaşımlardır. Bu ve benzerleri, doğal olarak kültür ekonomisi 
açısından da önemlidir. Amerika Birleşik Devletleri’nin Unesco’nun adı geçen 
sözleşmesini ekonomik gerekçelerle imzalamadığı hemen farkedilmektedir. 
Nitekim Amerika Birleşik Devletleri’nin ekonomisinde kültür endüstrisinin 
payı, katkısı oldukça büyüktür. Hollywood kültür endüstrisinin dünya kültür 
piyasasındaki hakimiyeti dikkate alındığında, sözü edilen imzanın atılmama 
gerekçeleri kendiliğinden ortaya çıkmaktadır. 

Sonuç:
Yukarıda değişik boyutlarıyla açıklanmaya çalışılan tüketim-kültür ilişkisi ve 
kültür ekonomisi/endüstrisi konu ve alanlarının, Türkiye’de yeni özgün veri ve 
araştırmalarla ayrıntılı olarak değerlendirilmesi özlenen bir beklentidir. Geleceğin 
en verimli sektörlerinin başında, kültür temelli sektörler de yer alacaktır. İlerde 
yapılacak ayrıntılı incelemeler, Türkiye’de, kültür ekonomisinin büyüklüğünü 
ve etkinliğini ortaya koyacaktır. Farklı alt-alanlara sahip kültür sektörleri, bu 
güne kadar varsayıldığı gibi tali alanlar değil, temel yatırım sahalarıdır. Gelecek, 
kültür ekonomisinin ve sektörlerinin temelinde kurgulanacak ve işletilecektir. 
Ekonomi ve dolayısıyla tüketim de, kültürel anlam ve derinlik kazanmaya 
devam edecektir.
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Giriş
Son çeyrek yüzyılda Doğu Bloku’nun yıkılması ve olağanüstü gelişen iletişim 
olanakları ile dünyayı etkisi altına alan Küreselleşme, pazarın büyümesini de 
beraberinde getirmiş, giderek ortak ve tek bir dünya pazarını dayatmıştır. Öte 
yandan içinde bulunduğumuz çağın küresel pazarında yer bulabilmek için; 
üretim, ticaret, pazarlama ve satış sonrası süreçlerde verimlik ve kalitenin yanı 
sıra, ‘Tüketici haklarını da aşan bir anlayışla tüketici ortak paydasında 
buluşmak’ zorunlu olmaktadır. Zira bu küresel pazarın kralı tüketicidir 
(Hekimci, 2006) ve sonuçta dünya ölçeğindeki üreticiler yani mal dolaşımı 
tüketicilerden onay almak zorundadır (TMMOB, 2003).

Diğer yandan küresel ekonomik koşullardan gün geçtikçe daha fazla etkilenen 
ülkemizde ulusal üretim yeterli talebi yaratamamakta; ‘Yerli Malı’, İlk Öğretim 
Okullarımızda ‘Birkaç avuç fındık ve fıstıkla kutlana gelen’ Yerli Malı ve Tutum 
Haftalarının nostaljik bir hayali olmaktan öteye gidememektedir…

Yerli Malı Kullanımı, Ekonomi, İstihdam
Dış ticaret verilerimize göre; 2005 yılında 116 milyar dolarlık dışalım, 73 
milyarlık dışsatım gerçekleştirebildik ve dışsatımımız, dışalımımızın %62’sini 
karşılayabildi. Ekonomik performansımızın bu zayıflığına karşın; 2005 yılında 
13.9 milyar dolarlık tüketim malını dışarıdan aldık. Geçtiğimiz yıl; meşrubat, 
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içkiye 51, balık, deniz mahsulüne 68, süt, peynire75, sebze, meyve, kabuklu 
yemişe 231, tütüne 275, sabuna 341, kürke 83, giysiye 603, ayakkabıya 412 milyon 
ve plastik eşyaya ise 5.7 milyar dolar ödedik. 2005’te; buzdolabı, fırın, çamaşır 
makinesi vb.ne 1.8, otomobile ise 4.3 milyar dolar harcadık (TUİK,2006). 
Tüketiciler Platformu (UTP) ’nun bir hesaplamasına göre; 2000 yılında toplam 
özel tüketim malları dışalımına harcanan 7.2 milyar dolar ulusal mallarımıza 
yöneltilseydi 150 bin kişiye istihdam olanağı sağlanabilecekti (Günyüzü, 2001). 
Yine İstanbul Sanayi Odası’nın bir başka hesaplamasına göre de, Türkiye’de 
yılda 300 bin yerli oto satılarak 100 bin işsize iş olanağı sağlanabilecektir 
(Kavi, 2000). ATO Başkanı Aygün basına yaptığı bir açıklamada; ‘Alınan bir 
çift yabancı ayakkabı ile 4 yabancı işçiye bir günlük iş sağlanıyor. Bir takım 
elbise aldığınızda da 12 yabancı işçiye bir günlük iş sağlıyorsunuz’ diyor (Aygün, 
2006).

Yerli sanayinin kalbini oluşturan İstanbul Sanayi Odası durumun 
vahametine seyirci kalamayarak başlattığı ‘Türkiye’de Üretilen Malı Kullan’ 
kampanyasında konunun can alıcı noktalarını şöyle özetliyor: ‘İthal tüketim 
malları Türkiye ekonomisinde artık deprem etkisi yapıyor. Cari işlemler 
açığında tüketim ithalatının payının 14 milyar dolara, işsizliğin yüzde 
10’lara kadar yükselmesiyle makro dengeleri sarsması, toplumun hemen 
hemen her kesimini tedirgin etmeye başladı. Batı menşeli yüksek fiyatlı 
ithal mallar, yüksek gelir grubunun prestij harcamasına girerken, ucuz 
ve kalitesiz Çin mallarının da orta ve alt gelir grubu tarafından talep 
edilmesi, özellikle küçük ve orta boy sanayi kuruluşlarını kepenk indirme 
noktasına, büyük sanayi kuruluşlarını da istihdam azaltmaya kadar 
götürdü…’ (Tercüman Gazetesi, 11.9.2006). Oysa, orta yaşta olanlar, ‘yerli 
malını kullanma’ düsturunun genç Cumhuriyet’in adeta dedelerimizden kalan 
en önemli yurttaşlık miraslarından olduğunu anımsarlar.

Atatürk’ün hizmetkarı Cemal Granada konuyla ilgili olarak anılarında şöyle 
diyor: ‘… Akşamları Atatürk’ün sofrası yine konuklarla dolup taşıyor, birçok 
yurt sorunları bu sofrada görüşülüyordu (…) Bir akşam yerli malı kullanılması 
üstüne bir konuşma oldu. Herkes düşüncesini söylüyordu (…). Atatürk, herkesin 
öne sürdüğü düşünceleri, her zamanki dikkatiyle dinledikten sonra; “Bundan 
sonra önder olarak benim de yerli malı kullanmam gerek. Gardıroptaki 
elbiselerimi getirin.Köşkün önünde yakın” buyruğunu verdi. Herkeste bir 
sessizlik... (…) Sessizliği ilk önce, konuklar arasında bulunan Ulus Gazetesi 
Başyazarı Falih Rıfkı Atay bozmaya cesaret edebildi: “Paşacığım, elbiseleri 
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yakmayın, birer tanesini bizlere verin. Biz de hatıra olarak saklayalım” deyince, 
Atatürk hafifçe gülümsedi: “Peki” dedi. Orada hazır bulunan herkese birer 
kat elbise verildi. Bir gün sonra Beyoğlu’nun tanınmış terzilerinden Arman, 
Yalova’ya getirildi. Atatürk, Köşk’tekilerin gözleri önünde yerli kumaştan 
elbiselerini kestirdi ve diktirdi. O olaydan sonra Atatürk, elbiselerini hep yerli 
kumaştan seçip Arman’a diktirmiştir. Bir daha İsviçre’den kumaş gelmedi’ 
(Granada, 2006).

Böylece filizlenen Yerli Malı fikri Ata’nın emriyle kurulan Milli İktisat 
Cemiyeti’nin önderliğinde 1929’dan itibaren Yerli Malı Haftaları ile desteklendi 
ve ‘Yerli Malı Yurdun Malı, Türk Onu Kullanmalı’ sloganları ile tüm yurda 
yayıldı.

O tarihlerdeki ulusal uyanış ile el ele veren Türk Ulusu, Osmanlı’nın 
yıkılmasına neden olan dış bağımlılığın tüm izlerini silebilmek için bir yandan 
Duyunu Umumiye borçlarını öderken, diğer yandan da Cumhuriyet Tarihimizin 
%17’lik en yüksek kalkınma hızını yakalanmıştı. Bu sonuca ulaşmak için 
‘İktisadi Tamamiyet’ olarak adlandırılan çalışma ile ‘Anadolu’dan kendi kendine 
yetebilen bir ülke yaratmak’ hedeflenmişti. Bu hedef doğrultusunda Etibank, 
Sümerbank, Şeker fabrikaları vb. üretim ve finans örgütleri kurulmuştu. İktisadi 
Tamamiyeti gerçekleştirebilmek için üretimin yanı sıra eldeki kısıtlı yurt 
kaynaklarının etkin ve verimli kullanılabilmesi gerekiyordu. Bu ise ancak 
yurttaşlarda yerli malı kullanımı ve tutumluluk bilincinin (tüketici bilincinin) 
oluşturulması ile olanaklıydı. O günün koşullarında yurttaşlık bilincinin, sivil bir 
örgütlenme olan Milli İktisat Cemiyeti’nin yurt çapındaki etkin kampanyalarıyla 
desteklenerek, ‘yerli malı kullanımı ve tutumluluk’ konusundaki tüketici 
bilincine yöneltilmesiyle İktisadi Tamamiyet gerçekleştirilmiş oldu.

Oysa, o günlerde ‘Tüketici’ kavramı bile yoktu. Ama Atatürk daha o 
zamanlar ulusal ekonominin başarıya ulaşabilmesi için ekonominin tüketim 
ayağının önemini görmüştü. Ulu önder ve arkadaşları bu durumda ‘Tüketici 
Bilinci’nin yerine ‘Yurttaşlık Bilinci’ni ikame ederek; çökmüş bir imparatorluk 
enkazından geriye kalan kısıtlı kaynakları üretim ve tüketimde en etkin bir 
şekilde kullanıp, Cumhuriyet tarihinin en hızlı kalkınmasını başlatmışlardı.

Küreselleşme Bayraktarı Ülkeler Ne Yapıyor?
‘’...yerli malı kullanma kampanyası ile ilgili olarak, savunulan görüşleri, iki 
kategoride değerlendirebiliriz: 1/ Kesinlikle haklı ve doğru düşünen insanlar 
ki bunlar, yabancı malların alımının, hiçbir şekilde vatanseverce bir iş 
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olmayacağını düşünmektedirler. 2/ Bunun aksini düşünenler ki, kimsenin 
onların paralarını nasıl harcamaları gerektiğini söyleyemeyeceğini, özgür 
bir ülkede yaşadıklarını, ne isterlerse onu satın alabileceklerini; ve aldıkları 
şeyin, nereden geldiğinin önemli olmadığını savunanlar...”

‘’...ikinci düşünce, ülkemiz için, çok tehlikelidir; çünkü bu düşüncenin 
sonucunda meydana gelen olaylar, ülkemizin üretim, vergi ve hizmet 
dönüşümünün sağlıklı işlemesine engel olmaktadır. Durumun kritikliği 
yeterince anlaşılmalıdır. Çocuklarımızın ve torunlarımızın geleceği ve 
bizim gibi üst düzeyde yaşamaları, bizim şu anda alacağımız kararlara 
bağlıdır...”

„İster inanın, ister inanmayın, bu vahim, hatta dramatik uyarıları içeren 
metin, bütün gezegene ‚küreselleşme‘ tavsiye eden Amerika Birleşik Devletleri 
‚nin, ‚ulusal bilinç‘ sahibi bir yurttaşının yazısı. Adı William J. Lynott, sıfatı 
çok ilginç, ‚Amerikan Malı Al Örgütü Başkanı‘. Size aktarırken ben sadece, 
‚Amerika‘ kelimelerini, ‚yurdumuz‘ kelimesiyle değiştirdim, o kadar!...“ diyor 
Atilla İlhan, “Yerli Malı, Yurdun Malı”, başlıklı yazısında (İlhan, 2003).

2001 yılında; ‘Toplumda ortak “tüketici” paydasında işçi ve memur 
sendikaları konfederasyonları, meslek örgütleri, esnaf ve sanayici kuruluşları, 
tüketici dernekleri ile demokratik kitle örgütleri, Ulusal Tüketiciler Platformu 
(UTP) adıyla bir sivil toplum birlikteliği’ oluşturmuşlardı. Kuruluş çalışmalarında 
yer aldığım ve yerli malı konusunda son yıllardaki en geniş STK oluşumu olan 
UTP, 1 Eylül 2001 tarihinde başlattığı “Yerli Malı Kullan, Yerli Malı Kullandır” 
Kampanyasında, ‘Küreselleşmeci zengin ülkeler kendi yerli mallarını 
kullanma ve ulusal çıkarları konusunda bizim ülkemizden çok daha katı ve 
bilinçli davranmaktadır’ diyerek ‘Zengin Batı Ülkeleri Yerli Malı Kullanımı 
Konusunda Ne Düşünüyor, Ne Yapıyor? ’ sorusunun yanıtını şöyle veriyordu:

‘Sanayileşmiş zengin batı ve kuzey ülkeleri kendi pazarını korumak, kendi 
malını ihraç edebilmek, kendi işsizine iş bulabilmek, kendi malının kalitesini 
artırabilmek, üretimde ve tüketimde verimliliği artırabilmek, tüketicinin 
alım gücünü artırabilmek, tüketici bilincini geliştirebilmek ve yerli malı 
kullanımının önemini topluma anlatabilmek, diğer ülkelere karşı güçlü bir 
konuma gelebilmek için; işçisiyle, tüketicisiyle, sanayicisiyle, üniversitesiyle, 
meslek kuruluşlarıyla, diğer demokratik kitle örgütleriyle ve ilgili kamu 
kuruluşlarıyla bir araya gelip uzlaşma sağlamaya çalışmaktadır.

Yani kavgalarını içeride birbirlerine vermekten daha çok dışarıya karşı 
veriyorlar. Gerekli yasal, idari, teknik, sosyal ve ekonomik önlemleri alıyorlar. 
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Kendi pazarlarını, kendi üretimlerini, kendi ekonomilerini ve kendi ülke 
yararlarını koruyabilmek için dış ülkelere ve ithal mallara karşı bir çok önlem 
alıyorlar, birçok engel çıkartıyorlar…’

ABD’de halen yürürlükte olan ‘Amerikan Malı Al Yasası’ na göre, kamu 
alanında eyaletler öncelikle kendi üreticilerinden, sonra diğer eyaletlerden 
mal almak zorundadırlar. Hatta olası bir kamu malı alımında, ‘Malın alınacağı 
şirketin sermaye yapısında söz konusu olabilecek olan yabancı sermaye oranı’ 
bile incelenmek zorundadır. ABD’de ‘Ulusal Demir Çeliğin Korunması Yasası’ 
yayınlanalı ise daha çok olmamıştır Bu anlayışın İngiliz uzantısı ise ‘English 
Proudly’ dir. İngilizler bu ad altında her yıl kampanyalar düzenleyerek yerli malı 
kullanımını özendirirler (Hekimci, 2006). Fransa’da ise 165 Sayılı Yasa’ya göre 
yabancı sözcüklerle hiçbir mal veya hizmetin reklamı yapılamaz.

Konuya, devlet başkanları düzeyindeki son AB Bahar Zirvesinden bir örnekle 
devam edelim. AB Zirvesi, Lizbon stratejisi ile ‘2010 yılına kadar ekonomik olarak 
bir dünya gücü olma’ hedefini ortaya koyan AB açısından önemliydi. Zirvede 
Avrupalı patronların patronu, Avrupa İşverenler Birliği başkanı Ernest-Antonie 
Seilliere’nin liderlere İngilizce hitap etmesi üzerine Fransa Cumhurbaşkanı 
Chirac önce Seilliere’nin sözünü kesti ve ‘neden İngilizce konuştuğunu’ sordu. 
Seilliere; ‘hem oturumun çalışma dilinin hem de günümüz Avrupa’sında iş 
dünyasında geçerli dilin İngilizce olduğunu’ söyleyince Chirac dış işleri ve maliye 
bakanları ile birlikte salonu terk etti ve Avrupa Merkez Bankası’nın Fransız 
başkanı Fransızca konuşmaya başlamasına kadar da salona geri dönmedi!?...

Ve Zirve belgeleri içerisinde yer alan, Komisyon başkanı Barraso’nun 
‘Pazarlarımızı birbirimize kapatırken dünyaya nasıl açılacağız? ’ sorusu 
toplantıya damgasını vurdu (Tınç, 2006).

Görüldüğü gibi Batı’daki örneklerden ‘Yerli malı kullanmanın, gerçekte 
vatana sahip olmak ve olmamakla ilgili bir olay’ olarak değerlendirildiğini 
ortaya koymaktadır. Nitekim, Avustralya’da bir deterjan reklamında kullanılan 
şu sözler bu gerçeği çok güzel anlatmaktadır. Sözler şöyle: “Avustralyalılar! 
Şimdiye kadar hep yabancıların mallarını kullandınız. Artık Avustralya 
malı kullanın ve vatanımızı onlardan geri alalım”. Köşesinde yerli malı 
kavramını bu örnek üzerinden irdeleyen gazeteci M.Hilmi Yıldırım’ın belirttiği 
gibi, bir düşünelim, bakalım; ‘Vatanında -doğru dürüst- bir şey üretmeyen, 
başkalarının ürettiğini tüketmeye mahkum bir millet, o vatanın nesine 
sahiptir? ’ (Yıldırım, 2001).
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Tüketici Bilincinin Önemi
Ekonomimiz; AB uyum süreci, IMF, Dünya Ticaret Örgütü ve çeşitli dış ticaret 
anlaşmalarıyla bağıtlı bulunmaktadır. Dolayısıyla yerli malı konusunda resmi 
otoriteden çok şey beklememek gerekir. Kaldı ki Atatürk zamanında bile yerli 
malı etkinlikleri Milli İktisat Cemiyeti’nce yürütülmüştür. Zira ekonomide bu 
konudaki motor gücü oluşturup, ulusal malı özendirecek ve giderek onun nitelik, 
nicelik ve yönünü belirleyecek olan unsurun tüketici-tüketici bilinci olacağı 
kuşkusuzdur.

Öte yandan, içinde bulunduğumuz süreçte, neo-liberal ekonomi ve 
küreselleşme rüzgarlarıyla olağanüstü bir şekilde hırpalanan ulusal üretimimiz 
bağlamında “yerli malının hiçbir anlamı olmadığı” aldatmacalarının 
hüküm sürdüğü, büyük bir kültür erozyonu da yaşanmaktadır. Bu dönem, 
maalesef yerli ürünlere bile Türk markalarının koyulmadığı, işyerleri 
ve ticarethanelerin yabancı adlarla bezendiği, akıl almaz bir yabancı 
hayranlığının yaşandığı, ticarette ve tüketimde Türk parası kadar rahat 
ve pervasızca dövizin kullanılıp, ayrıca bir yatırım aracı olarak görüldüğü 
bir dönem olarak yaşanmakta. Bu durumun oluşumunda, tüketicinin 
bilinçsizliği kadar, çok uluslu şirketlerin, uluslararası kartellerin oluşturduğu 

“marka imajı” yanısıra, olağanüstü propaganda, reklam bombardımanları ile 
tüketicinin evrensel hakkı olan ‘Seçme Hakkı’ adeta markaja alınması baş 
etkenler olarak görülmektedir.

İşte tam da bu noktada milli ekonomileri yüceltecek olan güçlü bir sivil 
inisiyatif ile desteklenen tüketici bilinci olacaktır. Bunu da en iyi yapacak 
olan güçlü tüketici örgütleridir. Başta ABD ve AB ülkeleri olmak üzere 
Batı’da izlenen yol da budur.

Zira, tüketiciler, bilinç oranı arttığı oranda;
• Paramızın ülkemizde kalması, başka ülkelere gitmemesi için,
• Ülkemizde kalan para ile yatırım yaparak, fabrikalar ve işyerleri açarak 

üretimi artırmak için,
• Fabrikalar açılması ve üretimin artırılması ile istihdam olanağı 

sağlanacağı ve işsizlere iş bulunacağı için,
• İstihdamın sağlanması ve işsizlere iş bulunmasıyla tüketicilere alım gücü 

sağlanacağı için,
• Fiyatların, enflasyonun düşmesi ve ucuzluğun sağlanabilmesi için,
• Ekonominin canlanmasıyla vergi mükelleflerinin kazancının ve gelirinin 

artması devletin de vergi gelirlerinin artışına olanak sağlayacağı için,
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• Ekonominin canlanması ve devletin gelirlerinin artması iç ve dış borçların 
azalmasına katkı sağlayacağı için,

• Devlet bütçesinden sağlık, eğitim ve sosyal güvenlik harcamaları ile diğer 
kamusal hizmetlere daha çok ödenek ayrılacağı için,

• Çalışanların daha iyi ücret alabilmeleri sağlanacağı için,
• Ulusal devletin güçlenmesine, ülkemizin bağımsızlığının ve egemenliğinin 

korunmasına olanak sağlanacağı için,
• Daha kaliteli, daha sağlıklı, daha güvenli malların üretilmesine olanak 

sağlanacağı için,
• Yoksulluğun giderilmesine, toplumsal gönencin ve huzurun 

sağlanabilmesine katkı sağlanacağı için,
• Sosyal ve kültürel gelişmemize olanak sağlanacağı için,

yerli malını (ulusal üretimi) seçmeye özen gösterebilecek ve ekonomik 
büyümede, “ülkenin iç kaynaklarına dayanması olanağına” katkı 
sağlayabileceklerdir (Hekimci, 2006).

Yerli Malı Kullanımı ile İlgili Darboğazları Nasıl Aşacağız?
Ancak ne kadar bilinçlendirilmiş olsalar da acaba tüketicilere her koşulda ‘Yerli 
malı kullan’ denilebilir mi?. Bu noktada yerli malı kullanımı ile ilgili aşağıdaki 
soru ve sorunların da yanıtlanması gerekir:

Ülkemizde bir çok ürünün üretilememesi karşısında yabancı ürünlere 
mahkum muyuz?. 1929 yılında dönemin başbakanı İsmet İnönü; T.B.M.M.’de 
yaptığı konuşma ile Yerli Malı ve Tutum haftasının gerekliliğini anlatırken, 
bu noktaya değinerek; “Yerli Malı ve Tutum haftası demek hiç yabancı 
mal almayacağız demek değildir. Yabancı malları borçla değil, kendi 
dövizimizle almak demektir” demişti (Kültür Bakanlığı, 1998).

Bir iş adamı olarak bu konuda önemli gayretleri olan Ulusal Sanayiciler 
Derneği (USİAD) ’ın rahmetli başkanı Kemal Özden 2006 Aralığında kutlanan 
Yerli Malı Haftası nedeniyle bu konuda özetle şu analizi yapmıştı: ‘Türkiye’de 
üretilen ürünleri de dışardan almak zorunda kalırsanız döviziniz yetmez. 
Yetmeyince borçla alırsınız. Borçla alınan ürünün niteliğini de, kalitesini 
de, fiyatını da hatta neleri alabileceğinizi de borcu veren belirler. Oysa, 
İthal tüketim malı yerine Türkiye’de üretilen ürünü tercih eden bir davranış 
değişikliğiyle birlikte üretim ve çalışan insan sayısı artacak, iç pazar genişleyecek, 
bu ise dış yatırımcı gözünde iç piyasanın değeri daha da yükselecektir. Ayrıca, 
yabancı bir ithal tüketim malı tüketmek yerine, aynı malın veya markanın 
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Türkiye’de üretilmesinin yolunu açmak, işsizliğin giderilmesine yardımcı 
olacak ve büyümenin sağlanmasına yönelik heyecanı ve tüketici bilincini de 
yerleştirecektir. İç pazarın kıymetlenmesi Türkiye’yi daha cazip bir yatırım 
piyasası haline getirecektir’ (Özden, 2006).  

Daha kalitelisi ucuza varken neden yerliyi daha pahalı alayım?
Doğaldır ki tüketiciye her şart altında yerli malı al denilemez. Bu noktada 
konunun üretici yönünün devreye girmesi ve sanayicinin de asgaride tüketici 
haklarını öngören tüketici odaklı bir üretimle ürünün kalitesini ve fiyatını 
dünya ile rekabet edebilir noktaya getirmeye çalışması gerekecektir. Böylece 
ulusal üretim rekabeti sağlayabilecek; rekabet, kalite ve verimliği, kalite ve 
verimlilik ise ürünün rekabet şansını yükseltecektir.

Bu noktada sözü Konya ve Samsun’da yerli malı haftası etkinlikleri nedeniyle 
yediklerinden zehirlenen 7 öğrencinin arkasından Mehmet Altan’ın ‘Yerli Malı 
Zehirler mi? ’ başlıkı yazısı ile sürdürelim. Altan, Star Gazetesindeki köşesinde 
şöyle diyor; “‘Rekabet yok ise bir ülkenin kaynaklarını verimli kullanmak da 
hayal olur. Rekabet, en iyisini en ucuza üretmeyi sağlar. Kaynakları kötü 
kullanan, uyduruk bir malı satamayacağı için rekabet sürecinde kaybolur. 
Yıkılır gider. Böylece verimlinin ödüllendiği, verimsizin silindiği sağlıklı bir 
ortam doğar. 

Bizde Yerli Malı Haftası 77 yıllık ama ‘rekabet yasası’nın tarihi on yılı 
geçmiyor. Üstelik o da Gümrük Birliği için AB sayesinde çıktı. Yanılmıyorsam, 
ABD’de bu yasanın kabulü 1880’lerdedir. Verimlilik, kalite, ucuzluk... Yerli 
Malı Haftası’na oranla çok yeni kavramlar bunlar. 

Biz de çok uzun zamandan beri rekabet üreten bir toplum olsaydık... 
Rekabeti sevseydik... Rekabete ihtiyaç duysaydık... Rekabet yasasını iki asır 
önce çıkarmış olsaydık... Yerli Malı Haftası’nı nasıl kutlardık? En niteliklisini 
en ucuza üretmeyi esas alarak... Yerli Malı Haftası nostaljik olmaktan 
nasıl çıkar? Yerli malının yeryüzünde talep edilir hale gelmesinin gerekliliğini 
çocuklara anlatarak... Nedir o gereklilik? Yerli malı ‘dünyanın malı’ haline 
gelince yurdun da malı oluyor. Yoksa dünyanın istemediği mal yerli malı 
olmuyor. Mal bile olmuyor... Çocuklara zehir oluyor sadece... Bu gerçek, 
toplum olarak içimize sinince çocuklarımız da zehirlenmeyecek. Kalite arayışı, 
bozuk malları yemelerini engelleyecek. Sanıyorum ne kadar çok malımız 

‘dünya kalitesinde’ olursa, zehirlenme de o kadar azalacak. O kalitede üretince 
de...Zaten yerli malı diye değil dünya malı diye övüneceğiz” (Altan, 2006).
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Nasıl Bir Yerli Malı?
Gelinen noktada gerek Türkiye’deki yabancı sermaye yatırımları, bu yatırımlarla 
sağlanan istihdam ve katma değer, gerekse ülke kalkınmasında kullanılabilecek 
yerli sermaye yetersizliği göz önüne alındığında, güncel bir yerli malı tanımı için 
yine UTP’nin görüşlerine yer vermek uygun olacaktır. UTP’nin bileşenleri uzun 
müzakerelerden sonra yerli malı kavramına şöyle bir güncel bir tanım getirdi. 
Buna göre; “Ülkemizde tüketici haklarına, sendikal haklara ve çevreye 
saygılı bir şekilde verimlilik ve kalite esaslarına uygun olarak üretim 
yapan, vergisini ödeyen, ülkemizde katma değer bırakan firmaların 
ürettiği mallar yerli malıdır” şeklinde tanımlandı.

Tam da bu noktada yerli üretici için en önemli yol gösterici; onu kaliteli, 
güvenli ve verimli üretmeye, giderek evrensel tüketici haklarını da aşan 
bir tüketici odaklılığına yönlendirecek olan bilinçli tüketiciler olacaktır. 
Sanayi ve Ticaret Bakanı sayın Ali Coşkun’un Milli Prodüktivite Merkezi’nin 23 
Mart 2006 tarihinde yapılan 45. Genel Kurulu’nda belirttiği gibi; ‘Küreselleşen 
pazarda aslolan rekabettir ve rekabet edebilmek için de verimlilik 
anahtardır. Verimlilik için ise eğitimle bireylere yaşam kültürü –tüketici 
bilinci- kazandırılmalıdır’.

Türkiye gibi gelişmekte olan ülke ekonomilerin, küreselleşme 
olgusundan en az zararla çıkabilmesinin en önemli dayanağını da gelişmiş 
bir tüketici bilinci oluşturacaktır. Zira; liberal ekonomilerde tüketim 
ile ilgili tutum ve davranışların bizzat tüketiciden gelmesi, tüketim 
eyleminin dikte edilemeyeceği gerçeği karşısında, ulusal ekonomiye 
olumlu katkıları olabilecek bir Tüketici Hareketi’nin başarısı ancak 
tüketicinin bilinçlendirilmesiyle mümkündür.
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Bu durumda her şeyden önce, Türk üreticisinin verimli bir üretim ile 
kaliteyi yükseltip fiyatları aşağıya çekerek rekabet gücünü artırması; Türk 
tüketicisinin ise tüketimden gelen gücü ile ulusal üretimi desteklemesi 
gerekmektedir.

Dolayısıyla, tüketici ve üreticiyi bir araya getirerek oluşturulacak 
olan güçlü bir sivil inisiyatifin ilk adımlarını oluşturmalıdır. Bu 
bağlamda Tüketicinin Korunması Hakkındaki Yasa’ya göre her yıl 
toplanan ve tüketici örgütleriyle işçi, işveren, tacir ve sanayiciyi hükümet 
temsilcileriyle bir araya getiren Tüketici Konseyleri; Verimlilikle kaliteli, 
ucuz ve tüketici haklarını öngören, ‘Türk Malı’ imajını da bunların 
güvencesi haline getiren bir organizasyon için en uygun yasal ve yönetsel 
platform olarak değerlendirilmelidir.

Ve ancak böylece ‘Küreselleşen dünyada yerli malı bir hayal’ olmaktan çıkar. 
Ve işte ancak o zaman yerli malı haftaları nostaljik bir Cumhuriyet geleneğini 
olarak kutlamaktan kurtulabilir. Ve bizler ancak o zaman dedelerimizden 
babalarımıza kalan en önemli yurttaşlık miraslarından olan ‘Yerli Malı, 
Yurdun Malı, Herkes Onu Kullanmalı! ’ ilkesini yeniden sahiplenebilir ve 
onu çocuklarımıza gönül rahatlığıyla bırakabiliriz…
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Giriş
Ekonomi; insanın gereksinimlerini gidermek için giriştiği etkinlikleri inceleyen, 
insanların maddi gönencinin neden ve koşullarını araştıran bir bilim olup, 
kısaca “tüketim” nedenini karşılamaya yönelik “üretim” sonucuna ulaşmayı 
amaçlayan neden-sonuç ilişkilerini ele alır. Neden tüketim, sonuç ise 
üretimdir.

Çağımızda en küçük ekonomik birim olarak ekonomik eyleme giren 
tüketicinin mal ve hizmet talebindeki tutum ve davranışları, beklenti ve 
gereksinimleri, talebi, pazarı yaratan, ekonomik eylemin nitelik ve niceliğini 
belirleyen, onun odağını oluşturup yönünü çizen en önemli unsurdur. Öte 
yandan en büyük hizmet üreticisi olan devlet, yurttaşının mutluluğunu 
sağlamak üzere kurulmuş dev bir organizasyondur. Bu anlamda günümüzün 
küreselleşen ekonomisinde “tüketiciyi”, “yurttaşı” ihmal eden üretim, “talebi ve 
pazarı da ihmal etmiş”demektir ki; böylesi bir üretimin sonucu da kalitesizlik 
ve verimsizlik olacaktır.

Tüketici, Kalite, Verimlilik ve Yurttaş Mutluluğu
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  (Bu makale, TMMOB Makine Mühendisleri Odasınca 6-7 Haziran 2003 tarihinde Bursa’da düzen-
lenen, III. Kalite Sempozyumu’na bildiri olarak sunulmuştur).
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Tüketim ve Tüketici
Tüketicinin Korunması ve Tüketici Hakları
Önceleri yöresel ve az sayıda olan üretim-müşteri-pazar ilişkileri sanayi 
devriminden sonra tamamen değişmiştir. Bu yeni süreçte; seri üretime 
geçilmesi, üretimin giderek çeşitlenip, pazarın uluslararası bir nitelik kazanması, 
olağanüstü reklam ve propaganda bombardımanı ile kitleselleşen üretimin 
giderek kartelleşme ve tröstleşmeye yol açması tüketicileri zor durumda bıraktı. 
Kısaca “vahşi kapitalizm”in tüketiciye yansıyan bu olumsuz etkileri karşısında, 
1850 yılında ABD’de tüketici kooperatifleri kurulması, giderek et ve gıda 
boykotları ve 1890 yılında “ticarette rekabeti engelleyici anlaşma ve birleşmeleri 
önleyici ilk önemli yasa olan” Sherman Antitröst Yasası’nın çıkarılmasıyla 
hızlanan tüketici hareketi önce Avrupa’ya; oradan da “Tüketici Hakları” ve 

“Tüketicinin Korunması” olguları olarak tüm dünyaya yayıldı.
1985 yılında Birleşmiş milletler Genel Kurulu’nda oy birliği ile “Temel 

Gereksinimlerin Karşılanması/ Sağlık ve Güvenlik Hakkı/ Bilgi Edinme/ 
Örgütlenme, Sesini Duyurma ve Temsil Edilme/ Eğitilme/ Seçme/ Tazmin 
Edilme/ Ekonomik Çıkarların Korunması/ Sağlıklı Bir Çevrede Yaşama” 
Evrensel Tüketici Hakları olarak kabul edilmiştir.

Bilinçli Tüketici
Bilinçli Tüketici; örgütlü olan, bir mal ya da hizmeti satın alırken, ondan azami 
derecede yarar sağlamayı amaçlayan, gerçek gereksinimlerini göz önünde tutan, 
planlı alış-veriş yapan, alışverişin nesnesi değil öznesi olduğunun bilincinde olan, 
kalitesi, standardı yüksek, sağlıklı, güvenli, çevreci ürünü seçme olgunluğunu 
taşıyan, tüm bunlarla birlikte bütçesine en uygun ürünü seçebilen, ayıplı, 
güvensiz ve yetersiz mal ve hizmete karşı tepkisini gösteren, hakkını arayan 
ve aynı zamanda kaliteyi denetleyen, benzerleri arasında yerli ürünleri seçen, 
dolayısıyla, giderek üretimi kalite ve verimliliğe yöneltecek olan yadsınmaz bir 
sosyo- ekonomik unsurdur (Hekimci, 2002). Ankara Ticaret Odası Başkanı 
Sinan Aygün; “İyi tüketici, uluslararası kalitede mal üretimini ve verimliliği 
teşvik eder, rekabeti hızlandırır, kamunun genel menfaatini artırır” diyerek bir 
işadamı gözüyle bilinçli tüketicinin verimli ve kaliteli üretimle olan ilişkisini 
vurgulamıştır (Aygün, 2001).

Öte yandan Cumhurbaşkanımız Ahmet Necdet Sezer, Dünya Tüketici 
Hakları Günü nedeniyle 15 Mart 2002 tarihinde yayınladığı mesajında bu 
konuya dikkat çekmiştir. Sezer mesajında; “Tüketicilerin gerçek gereksinimleri 
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doğrultusunda yapılacak üretim; zaman ve kaynaklar yönünden tasarruf 
sağlayacaktır. Tüketicilerin ekonomik politikaların oluşturulması 
sürecine katılımının sağlanması, ekonominin ve demokrasinin gelişmesi 
sürecini de hızlandırmıştır… Tüketicilerin gereksinimlerine doğrudan 
yanıt verebilecek ürün ve standart arayışı, kalite artışı ve verimliliği 
birlikte getirmiştir” diyerek, tüketici haklarına saygının ve tüketicinin 
korunmasının, ekonomi, verimlilik, kalite ve demokrasi açısından önemini 
açıkça ortaya koymuştur (Sezer, 2002).

Tüketici Mevzuatı ve Tüketici Yasası’na AB Entegrasyonunun Etkisi
Türkiyede de tüketici ve tüketici hakları 59 yasa, 10 kararname, 7 yönetmelik, 10 
tebliğin yanısıra, ayrıca Anayasamız ile koruma altına alınmış bulunmaktadır.

Bu konudaki çerçeve yasası olan 1995 tarihli 4077 Sayılı Tüketicinin 
Korunması Hakkındaki özel yasa, değişen sosyo-ekonomik koşullar ve Avrupa 
Birliği (AB) ile uyum gereği geçtiğimiz günlerde değiştirilmiştir.

14 Mart tarihli, 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkındaki Yasa’nın 
Değiştirilmesi Hakkındaki 4288 Sayılı Yasa’nın gerekçesinde Tüketici 
Hukukumuza AB sürecinin etkisi şu şekilde yansımıştır; “…Diğer taraftan 
yapılan düzenleme ile Avrupa Birliğine adaylık sürecini yaşadığımız bu 
günlerde Birliğin ‘Tüketici Koruma Politikasının’ sonucu olan 13 adet 
direktifin öngörülen değişikliklerle birlikte, ‘Türk Tüketici Hukuku’ ile 
uyumlaştırılması sağlanmış olacaktır. Tüketici hukuku alanındaki 
uyumlaştırmanın gerçekleşmesi Avrupa Birliğine adaylık sürecine önemli 
katkıda bulunacaktır… Sosyal ve iktisadi hayattaki gelişmeler karşısında 
tüketicinin daha etkin bir şekilde korunması ve Avrupa Birliğinin Tüketici 
Hukukuyla ilgili 13 Direktifi ile uyumunu sağlamak amacıyla bu Tasarı 
hazırlanmıştır ”.

Artık günümüzde tüketici çıkarlarına ve Tüketici Haklarına aykırı üretim- 
ürünlere karşı tüketicinin yasal, yönetsel olarak korunması söz konusu olup, 
Tüketici Haklarına aykırı üretim sonuç olarak verimsiz bir çabadan öteye 
geçemeyecektir (MPM, 2003).

Tüketici, Kalite ve Verimlilik
Geçmişte belli başlı tüm uygarlıklar Hammurabi Yasalarına kadar uzanan 
uygulamalarla, tüketici haklarını özel olarak korumuşlardır. Bizde de, Selçuklu 
ve Osmanlılar zamanında Ahilik Örgütleri, “bol, kaliteli, ucuz üretim 
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ve tüketicilerin korunması” felsefesini düstur edinmiştir. Toplam Kalite 
Yönetiminde olduğu gibi Ahilik Örgütü’nde de üretim “Müşteri Odaklıdır” 
ve tüketici mutluluğu ön plandadır. Ahi esnafında “Müşteri Velinimettir”, 
Toplam Kalite Yönetiminde ise “Tüketici Kraldır” (Özdemir, 1999).

Günümüzde de ekonomik başarıma ulaşmış ulusların yakın geçmişleri de 
aynı noktaya işaret etmektedir. Çağdaş anlamda tüketici hareketini 1850’li 
yıllarda başlatan ABD, 1900’lü yılların başında Avrupa ve modern kalite 
anlayışını Amerika’dan “Tüketici mutluluğunu sağlamak” anlamında 
ithal eden, bu yöndeki üretimi ile ön tutan Japonya aslında bizlere tek şeyi 
anlatıyorlar; “Ekonominin çıkış noktası insandır ve insanı gözardı ederek 
üretmek; kalitesizlik, pazarsızlık ve verimsizliktir”. Kısaca verimsizlik de; 

“kalitesizliği, yüksek maliyeti, pazarda rekabet edememeyi beraberinde 
getirmektedir”.

Nitekim çağımızın gelişmiş ekonomileri bilinçli tüketicilerinin aktif 
katkılarıyla yücelmiş, üreticiler önce kendi tüketicilerini tatmin etmiş, 
verimlilikle, kaliteli, ucuz ürünler üretmiş, bilinç düzeyi yüksek tüketicilerine 
hitap eden mal ve hizmetlerini daha sonra dış pazarlarda pazarlayabilmeleri 
hiç de zor olmamıştır. Sonuçta, bu ülkelerin yüksek bilinç düzeyine sahip 
ve örgütlü tüketicileri bir yandan kendilerini korurken, öte yandan da 
kalitesiz, verimsiz üretim yapan kötü niyetli üreticinin haksız rekabetini 
önlemiş olup; iyi niyetli, namuslu, kaliteli, verimli, tüketici odaklı üretim 
yapan üreticileri de korumuştur.

Kalite, çağımızda artık tüketici/müşteri mutluluğuyla birlikte 
düşünülmektedir. Kaliteyi tüketici mutluluğuyla açıklayan çok çeşitli tanımlar 
arasından, AB’ye uyum aşamasında olan ülkemiz açısından Avrupa Kalite 
Organizasyonu (EQO) ’nun, “Kalite, bir mal ya da hizmetin tüketici/müşteri 
isteklerine uygunluk derecesidir” şeklindeki tanımı, bu konudaki en önemli 
göstergelerden biri olarak kabul edilmelidir.

Artık zaman, “ürün odaklı “ düşünceden,”tüketici odaklı” düşünceye 
geçme zamanıdır. Bu anlamda önemli olan, müşteriye sorunu yansıtmadan, 
sorunları her aşamada çözmek ve sürekli gelişme içerisinde sıfır hatalı mal ya 
da hizmet üretmektir.

Bu yeni kalite anlayışının, önde gelen fikir babalarından olan Deming’in 
Zincir Reaksiyonu adı verilen görüşüne göre; “Kalite, verimliliği artırır. 
Artan verimlilik fiyatları düşürür, böylece maliyet düşer, fiyatlar ucuzlar. 
Ürün fiyatları ucuzlayınca pazar payı artar, pazar payının artması, yeni 
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yatırım olanaklarının artmasına yol açar. Artan yatırımlar da yeni 
istihdam olanakları sağlar”. İşte “tüketici mutluluğu” firmalar için ve 
giderek ekonomiler için böylesine önem taşımaktadır (MPM, 2002).

Aslında çağımızda bu tanım bile yetersiz kalmakta, küreselleşen ekonomilerde 
“tüketicinin beklenti ve gereksinimlerini öngörüp, saptayabilmek” rekabet 
edebilmenin en önemli unsuru olarak ortaya çıkmaktadır.

Diğer yandan günümüzde ekonomik sorunları çözümleyici en önemli 
kavramlardan biri de “verimlilik”tir. Verimlilik, kalkınmanın itici gücü, 
enflasyonu alt etmenin en etken yoludur. Teknik olarak, “üretim sürecine 
giren, enerji, hammadde, emek, sermaye gibi girdilerle, elde edilen ürün (çıktı) 
arasındaki ilişki olup, kısaca çıktı/girdi oranıdır. Verimlilik, ne kadar az girdi 
kullanarak karşılığında ne kadar çok ürün elde ediliyorsa o oranda artar. Yani 
basit bir anlatımla, “az girdi ile çok ürün elde edebilme yöntemleri, bilimidir”. 
Kısaca, “savurganlıktan uzak, kaynakları en iyi şekilde değerlendirerek üretmek” 
olan verimlilikteki artışlar; çalışana daha çok ücret, işverene daha çok kar, 
devlete daha çok vergi, artan gönenç anlamına gelir. Öte yandan verimlilik; 
iç ve dış pazarlarda rekabet edebilme, kaliteli üretim, iyi bir satış sonrası 
hizmet olup, günümüzde tüketici mutluluğu ve doğal yapıyı koruma ile birlikte 
düşünülmektedir (Hekimci, 2000).

Kalitesizliğin Maliyeti ve Türk Tüketicisinin Talebi
“Kaliteli ürünün pahalı olduğu” görüşü eskilere dayanmaktadır. Çağımızda 
söz konusu olan, üretimin her aşamasında kalite kontrolüne dayalı, sıfır 
hatalı mal-hizmet üretmeyi amaçlayan yeni kalite anlayışı bu görüşün aksini 
ortaya koymaktadır. Zira tüketici kalitesiz ürünler nedeniyle alış fiyatı 
yanısıra, üreticinin hatalı üretim organizasyonu, hatalı malzeme kullanımı ve 
hatalı üretimi nedeniyle, ya üründen gereği gibi yararlanamamakta ya da hiç 
yararlanamamakta, onarım vb. nedenlerle, hatalı ürünlerin, kısaca kalitesizliğin 
maliyetini ödemek zorunda kalmaktadır.
Yapılan araştırmalar, kalitesiz ürünlerin ekonomik kullanım ömürleri boyunca 
tüketiciye yansıyan onarım vb. giderlerinin de, ulusal katma değer içerisinde 
önemli oranlara ulaştığını göstermektedir. Nitekim, sanayileşmiş bazı ülkelerde 
yapılan diagnostik analizlere dayalı araştırmalar, işletmelerde kalitesizliğin 
maliyetinin net satışların %8-10’u, katma değerin ise %15-18’i olduğunu ortaya 
koymuştur (Peşkircioğlu, 1991). Özenci ve Cumbul’un hesaplamalarına göre de, 
etken bir kalite kontrol uygulamasıyla, 1981 yılı Gayrı Safi Milli Hasıla (GSMH) 
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’sı baz alındığında, 1979 yılı ihracat rakamlarımızın iki katı tasarruftan söz 
edilebilecektir (Özenci ve Cumbul, 1999).

Bilinçsiz tüketicilerce razı olunan bir miktar kalitesizlik sonuçta; kalitesiz 
ürünlerin ekonomik kullanım ömürleri boyunca tüketiciye yansıyan onarım vb. 
giderleri olarak geri dönmesi yanısıra yurt ekonomisine getirdiği yük, “düşük 
ulusal gelir” olarak yine kendilerine dönecektir.

Türkiye’de Tüketici, Kalite–Ayıplı Mal
Türk tüketicisinin içinde bulunduğu “geçim sıkıntısı” bir tüketici hakkı olan “temel 
gereksinimlerin karşılanması hakkı” bağlamında “seçme hakkı”nı kısıtlamakta, 
bu anlamda da doğal olarak Türk tüketicisi mal ve hizmet seçiminde öncelikle 

“ucuzluğu” öngörmekle birlikte “kalite”den de ödün vermemektedir.

Tablo 1.  Tüketicilerin Mal Satın Almada Etkilendikleri Faktörler

Etkileyen Faktörler
Etkileni

yor
Etkilen
miyor

Sayı Yüzde Sayı Yüzde

Marka �424 ��,� 2��� �2,2

Fiyat ��42 �1,� 14�� 1�,�

TSE, ISO Varlığı 44�� ��,� ��4� 44,�

Görünüm 2�2� ��,� �0�� ��,4

Satıcı Davranışı 1�24 22,� �1�� ��,2

Kaynak: Nazik, H (1999)., Türkiye’de Tüketici Profili, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı Tüketicinin ve Reka-
betin Korunması Genel Müdürlüğü, Yayın No: 55, Ankara.

Sanayi ve Ticaret Bakanlığınca yurt genelinde 8600 tüketici ile gerçekleştirilen 
Tüketici Profili Araştırması sonuçlarından da anlaşılacağı gibi Türk tüketicisi 
üzerinde mal satın almada etken faktörler arasında %81.7 ile fiyat, %67.8 ile 
marka, %55.7 ile kalite (TSE, ISO Kalite Güvence Sertifikası varlığı), görünüm 
ve satıcı davranışı gelmektedir (Nazik, 1999). Türkiye’de TSE ve özellikle de 
ISO Kalite Güvence belgelemesi uygulamalarının geçmişinin henüz fazla bir 
geçmişi olmadığı gözönüne alındığında, tüketici açısından marka tercihinin 
bir anlamda da “bildik, denendik iyi malı”çağrıştırdığı düşünülürse, marka 
tercihinin de kalite tercihi olarak düşünülebileceği ayrıca değerlendirilmelidir.

4288 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkındaki Yasa’nın 4. Maddesinde; 
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“…satıcı tarafından bildirilen veya standardında veya teknik düzenlemesinde 
tespit edilen nitelik veya niceliği etkileyen niceliğine aykırı olan ya da tahsis 
veya kullanım amacı bakımından değerini veya tüketicinin ondan beklediği 
faydaları azaltan veya ortadan kaldıran mal ve hizmetler” ‘ayıplı’ olarak kabul 
edilmekte olup, bu tanım “kalitesizliğin” hukuka yansıyan tanımını olarak 
değerlendirilebilir (Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2003).

Tüketici Hakları Derneği Tüketici Araştırmaları Merkezi (TAM) ’nin yaptığı 
bir çalışmaya göre 2001 yılında, kalitesiz mal ve hizmetler nedeniyle tüketiciler 
şikayetlerinde %93 oranında haklı çıkmışlardır.

TAM’ın Sanayi ve Ticaret Bakanlığı verilerine dayanarak yaptığı 
araştırmaya göre, 2001 yılı içerisinde Tüketici Sorunları Hakem Heyetlerinde 
sonuçlandırılarak karara bağlanan 22.924.000 şikayetten 21.260.000’inde 
tüketiciler şikayetlerinde haklı bulundu. Hakem Heyetlerine yapılan ayıplı 
mallarla ilgili şikayetlerin ilk sırasını 744 adetle binek ve diğer otolar alırken, 
bunu 734 adet ile cep telefonları ve 471 adetle mobilya izledi (Radikal, 2002).

Bu durumda, AB’ye üye olmadan Gümrük Birliği’ne girmemiz sonucu, 
AB kaynaklı üretim karşısında ürünlerimiz rekabet edememekte; bir yandan 
Türk tüketicisinin talebi, daha kaliteli ve güvenilir bulduğu AB ürünlerinden 
yana olurken, öte yandan da ürünlerimiz AB pazarında yeterince talep 
yaratamamaktadır. Bu durum, sonuçta karşımıza Gümrük Birliği sonrası, 1996 
yılından 2001 yılı sonuna kadar 55.938 milyar dolar ticaret açığı olarak ortaya 
çıkmaktadır (HDTM, 1996-2001).

Kriz, Ekonomi, Ulusal Üretim-Tüketim ve Verimlilik
Tüketiciler bir ekonominin en küçük birimidir. Tüketicinin mal ve hizmet 
talebindeki davranışları, geniş halk kesimlerinin mal ve hizmetleri tüketebilecek 
durumda olmaları, bir ekonomi için ilk koşuldur. Tüketicinin mal ve hizmet 
talebindeki tutum ve davranışları, ekonominin yönünü çizen en önemli 
unsurların başında gelmektedir. Tüketim, ürünlerin ve hizmetlerin mevcut 
taleple belli bir pazarda birleşmesi (satın alma) sonucu ortaya çıkan bir olgudur 
(Akipek,1999). Tüketici ise, tatmin edilecek gereksinimi, harcayacak parası ve 
harcama isteği olan tüm kişi, kurum ve kuruluşlardır (Mucuk, 1990). Bu yazıda 
tüketime sadece kişisel, ailesel yönüyle yaklaşılacaktır.

Bu anlamda bir ekonominin mal ve hizmet üretebilmesi, üretiminin 
performansı, o ülkedeki geniş halk gruplarının tüketerek o mal ve hizmetlere 
talep yaratabilmelerine bağlıdır. Ulusal üretimde yaşanan krizi, tersinden, 
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tüketimimizi ele alarak değerlendirebiliriz. Acaba ülkemizde, üretilen mal ve 
hizmetlerin alıcısı durumunda olan müşterilerin, tüketicinin durumu nedir? 
Üretilen mal ve hizmetlerin onlara satılabilme şansı var mı?

Türkiye’de Gelir Dağılımı, Yoksulluk, Tüketim ve Kriz
Daralan iç Pazar ve adil olmayan gelir dağılımı sonucu ortaya çıkan yoksulluk 
demokrasi için olduğu kadar ekonomik istikrar için de tehlike oluşturur. Krizin 
geldiği bu noktada sorun üretememek değil, tüketememek, adil olmayan gelir 
dağılımı, yani halk deyimiyle “Geçim Sıkıntısı”dır.

Nitekim DİE’nin Haziran 2002’de açıkladığı ve 1994 rakamları baz alınarak 
%20’lik 5 dilim halinde yapılan hesaplamalara göre; Türkiye milli gelirinin 
%5.8’ini en yoksul %20’lik 1.Grup alırken, milli gelirin %47.7’sini en 
zengin %20’lik 5. Grup almaktadır. Ayata ve Pınarcıoğlu’nun yaptıkları bir 
araştırmaya göre, “Derin Yoksullar” olarak adlandırılan nüfusumuzun 
yaklaşık %10’u (ekonomik olarak hiç tüketememekte), yardımlarla 
yaşamlarını sürdürebilmektedirler (Pınarcıoğlu ve Ayata, 2002).

Tablo 2. Türkiye’de Gelir Dağılımı Grupları (*)

Gruplar Nüfus İçindeki 
Payı (%) Özellikleri Hane Sayısı Kişi Sayısı

A 4.� � 0�� 000 kişi. Bu hanelerin geliri yıllık �� ��� 000 dolar. 
Aylık hane halkı gelirleri ���2 dolar ��� 2�2 � 0�� 1��

B 10.� � 0�� 000 kişi. Bu hanelerin yıllık geliri 1� ��� dolar. 
Aylık hane halkı geliri 1��� dolar 1 ��0 ��� � 0�� 4��

C �0.� 21 1�� 000 kişi. Bu hanelerin yıllık geliri �004 dolar. Aylık 
hane halkı geliri ��4 dolar 4 ��� 0�1 21 1�� ��4

D ��.� 2� 11� 000 kişi. Bu hanelerin yıllık geliri 42�� dolar. Aylık 
hane halkı geliri ��� dolar � ��1 ��� 2� 11� 1�2

E 1�.� 12 21� 000 kişi. Bu hanelerin yıllık geliri �1�� dolar. Aylık 
hane halkı geliri 2�� dolar 2 �14 �4� 12 21� 4�0

Toplam/
Ortalama 100.0 1� 2�0 2�� �� �10 000

Kaynak: Tanla, B. “Türk Halkında Para Kalmadı”, Araştırma Bülteni, Ocak 2003
(*) A üst gelir düzeyi, B ortanın üstü, C orta sınıfı, D ve E alt gelir düzeyini göstermektedir.

• 1994 DİE Gelir Dağılımı Anket Sonuçları ve Yıl Ortası Nüfus Projeksiyonları 
Esas Alınmıştır.

• Sosyal Sınıflar ESOMAR ve Araştırmacılar Derneği Esaslarına Göre DİE’nin 
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%20’lik Gelir Grupları Dikkate Alınarak Uyarlanmıştır.
• 2001 Yılı Ortalama 1 ABD Dolar Kuru 1 250 000 Olarak Kabul Edilmiştir.
• 2000 Yılı Nüfus Sayımı Sonuçlarına Göre Aile Büyüklüğü 4.5 Kişidir.

Tanla’ya (2002) göre; ülkemizde iki milyon aileden biraz fazlası, yani %15’i, 
İngiliz ve İtalyanlar gibi yaşarken, kalan %85’i oluşturan büyük çoğunluk, Peru-
Bengaldeş-Uganda standardında yaşamaktadır ve Türkiye’deki ailelerin %54.4’ü 
yoksulluk sınırı altında yaşamaktadır (Tanla, 2003).

Birleşmiş Milletler İnsani Gelişme Raporu’nda (2002); İnsani Gelişmişlik 
Düzeyi açısından sıralanan 173 ülke arasında Türkiye 85. Sırada yer 
alıyor. “Orta Gelişmişlik Düzeyi” gösteren 84 ülke arasında da 32. sırada 
bulunmaktadır. Rapora göre, ülkemizde 40 yaşına kadar yaşamama olasılığı 
%9.6 iken, nüfusumuzun %17’si sağlıklı içme suyuna ulaşamamaktadır. 5 yaşın 
altı çocuklarda yeterli beslenemeyenler ise %8’dir. Nüfusumuzun %2.4’ ü de 

“Mutlak Yoksullar” kapsamında değerlendirilerek günde 1 dolarla geçinmeye 
çalışmaktadır. Türkiye nüfusunun %18.1’i de günde 2 dolarla geçinmeye 
çalışmaktadır. Birleşmiş Milletlerin bu yaklaşımı esas alındığında Türkiye’de 
1.680.000 kişi mutlak yoksul ve günde yalnızca 1 dolarla yaşamaya çalışmaktadır. 
Türkiye’de yoksulluk sınıfına giren ve günde 2 dolarla yaşamaya çalışan kişi 
sayısı ise 12.600.000 kişi. Gayri Safi Milli Hasıla’dan eğitime ayrılan pay ancak 
%2, sağlık harcamaları ise %3.3. Borç ödemeleri için ayrılan kaynak ise %10.6 
düzeyinde (Türk-İş, 2002).

Bankalar Birliği’nin 2000 yılı verileri ülkemizdeki gelir dağılımının diğer bir 
göstergesidir. Buna göre tasarruf mevduatlarının %68.6’sı hesap sahiplerinin 
%1’inden azının elinde, %87.2’si de hesap sahiplerinin %4.4’ünün elinde 
bulunmaktadır (TTB, 2003).

2000 yılında büyük miktarda taşıt, konut ve diğer mallar için büyük 
miktarlarda kredi kullanan tüketici, sonraki yıllarda gelirindeki azalma 
nedeniyle bundan büyük ölçüde vazgeçmek zorunda kalmıştır.
Tablo 3. Türkiye’de Tüketici Kredisi Kullanımı

Taşıt Konut

Yıllar Kişi Adet Kişi Adet Diğer Adet (*) 

2000 ��2 ��� �� �1� 2 ��� 1��

2001  4� 10�  2 �11  �1� 014

2002/� ay  20 �1�  � 2�2  ��� �1�

(*) Dayanıklı Tüketim Malları, mesleki amaç, eğitim, tatil, gıda, giyim gibi seçenekleri içermektedir.
Kaynak: TBB (www.ttb.org.tr)
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HTB ve Retailing Instute şirketlerinin Kasım 2001-Ekim 2002 tarihlerini 
kapsayan araştırmalarına göre, tüketicilerin ortalama harcaması %6.8 azaldı, 
günlük tüketim 2.8 dolardan 2.6 dolara düştü.

Tablo 4. Grup ve Kişi Başına Tüketici Harcamaları

Sosyo Ekonomik 
Grup

Kasım 2001-Ekim 
2002 Milyon $ Yüzde Değişim Sosyo Ekonomik 

Grup
Kasım 2001-

Ekim 2002 Dolar Yüzde Değişim

AB  ���,1 -�.0 AB �,4 -�.�

C1 1.0��,� -�.4 C1 2,� -�.�

C2 1.���,� -�.� C2 2,� -�.4

D  ��4,� -�.2 D 2,1 -�.�

Toplam 4.20�,0 -�.� Toplam 2,� -�.�

Kaynak: Yılmaz, www.milliyet.com.tr

Araştırmanın en çarpıcı sonucunu ise, ekonominin sigortası olan orta direği 
temsil eden tüketici gruplarının %7.4 oranıyla en fazla tüketimini kısan bölümü 
oluşturması (Yılmaz, 2003). Bu konuda, ekonomimizin motor gücü olan 
otomotiv sektörümüzün durumu en somut örneği oluşturmaktadır. Bu sektörde 
2002 yılındaki toplam satışlar 2001’e göre %11, 2000’e göre %74 oranında azaldı. 
174.6 bin adet olan 2002 toplam pazarı 16 yıl geriye giderek 1987 düzeyinde 
gerçekleşmesi, tüketemeyen bir ekonominin talep yetersizliği nedeniyle içine 
düştüğü durumun en net göstergesidir (Uras, 2003).

Bir önceki yıl %9.5 oranında daralan ekonomimizin (GSMH) 2002’de %6 
dolayında büyümesi beklenirken, bu büyümenin tüketime, talebe yansımamış, 
tam tersine tüketim daha da kısılmış bulunmaktadır.

Bu çalışmalar bize ülkemizde (özellikle Şubat krizinden sonra) 
halkımızın yarısına yakınının tüketerek (talep yaratarak) ekonomik 
eyleme katılmaktaki zorluğunu ve bu kesimin Evrensel Tüketici 
Haklarından olan “Tüketicinin Temel Gereksinimlerinin Karşılanması 
Hakkının”, İnsan Haklarınandan olan “Yaşamı İdame Ettirme” hakkının 
dahi sağlanamadığını göstermektedir.

Türkiye 2001 yılında %9.4 oranında küçülmüş, Gayri Safi Yurt İçi 
Hasıla’sının 55.5 milyar dolarını kaybetmiştir. Yani Türkiye geçtiğimiz yıl Çek 
Cumhuriyeti’nin bir yıllık geliri kadar bir gelirini kaybetmiş bulunmaktadır.

Geçtiğimiz günlerde sonuçlanan İstanbul Sanayi Odası (İSO) ’nın 500 
Büyük Sanayi Kuruluşu Araştırması’nın bazı verileri şöyle sıralanıyor: 2001 
yılında Türkiye’nin en büyük 500 sanayi kuruluşunun 339’u 300 trilyon zarar 
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etmiş, ekonomiye yarattıkları katma değer ortalama %14 oranında gerilemiş, bu 
şirketlerden 30 bine yakın işçi çıkarılmış ve satışları da bir önceki yıla göre %3.4 
oranında azalmıştır.

Öte yandan, artan dışsatım oranları da ekonomi yöneticilerini aldatmamalıdır. 
Zira yetersiz iç talep karşısında dışsatımımız “her ne pahasına olursa olsun 
satalım” şeklini almıştır. 2002’nin ilk beş ayını kapsayan hesaplamalar, kriz 
yılı olan 2001 yılında 100 birim mal satarak 100 dolar ihracat geliri sağlayan 
ihracatçımızın, 2002’de aynı getiriyi elde etmek için 118.3 birim mal sattığını 
ortaya koymaktadır. 1994’de 100 birim mala 100 dolar kazanırken, 2002’de 
241 birim mal satımı karşılığında 82.8 dolar dışsatım geliri elde ettiğimizi 
düşünürsek durumun vehameti apaçık ortaya çıkar (Hürriyet, 2002).

Ekonomik Başarım ve Tüketim
Ülkemizin şu an içinde bulunduğu durum ise kısaca, “Yetersiz gelir-dengesiz 
gelir dağılımı ve yetersiz birikimden kaynaklanan Yoksulluk Çemberini 
kıramamaktan” kaynaklanmaktadır.

Modern İstihdam Teorisi’ne göre, istihdam hacmi işletmelerin satışlarına, 
işletmelerin üretimine olan talep miktarına göre belirlenir. Ürünlerine yeterli 
talep olmayan, sürüm güçlüğü çeken işletmeler üretimlerini azaltır, daha az 
üretim faktörü istihdam etmeye başlarlar, işsizlik (ve ekonomide küçülme) 
başlar (Zarakoğlu,1971).

Öte yandan ekonomilerin büyüyebilmeleri için yatırıma gereksinim 
vardır. Bir ulusal ekonomide ise aslolan ulusal birikimlere dayalı bir yatırım 
politikasını uygulayabilmektir. Oysa, gelirin toplandığı belli nüfus katmanı, 
gelirini güvensizlik ve riskli görülen yatırım ortamı nedeniyle yurt dışına 
çıkarmış, ekonomi dışı bırakmış durumda. Bu konuda yapılmış bir araştırma 
olmamasına karşın, Bankacılık Düzenleme ve Denetleme Kurulu Başkanı 
Engin Akçakoca’nın basına yansıyan bir demecine göre, yurt dışındaki 
bankalarda yatan tasarruflar 20-250 milyar dolayında. Yine bir başka tahmini 
hesaba göre de “yastık altı” tabir edilen ve ekonomiye girmeyen döviz ve altın 
miktarı 70 milyar dolar.

Yukarıdakilerden hareketle, önce ulusal geliri tabana yayarak tüketimi (talebi) 
yaratabilmek, yatırımları artırıcı baş etkendir. Ekonomideki “Hızlandıran 
Prensibi”ne göre ise “yatırım harcamalarında meydana gelen artış, çoğaltan 
etkisiyle geliri artırır”. İşte “Yoksulluk Çemberini” kıracak olan can alıcı 
nokta, bu aşamada geliri geniş halk katmanlarına yayabilmekten ve 
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böylece geniş kesimleri tüketebilecek duruma getirmekten, yani efektif 
talebi yaratabilmekten geçmektedir.

Yine, ekonomi kurallarına göre, halkın kullanılabilir geliri ile tüketim ve 
birikim arasında fonksiyonel bir ilişki sözkonusudur. Genellikle az gelirli 
kimselerin, yüksek gelirlilere göre birikim eğilimi küçük, tüketim eğilimi ise 
büyüktür. Dolayısıyla bir ülkede gelir dağılımının az gelirliler lehine değişmesi 
tüketimin (talebin) artmasına neden olur (Suiçmez, 2001).

Türkiye’nin övünç kaynağı sanayi işletmelerini bile saran kriz döngüsünü 
kırmak, üretimde talep yetersizliğiyle ortaya çıkan atıl kapasiteyi 
kullanabilmekle olasıdır. İşletmelerin teker teker kapanmasını önlemek 
böylece olanaklı olabilecek, ilk aşamada var olan üretim olanaklarından 
yararlanarak bunların etken kullanımı gerçekleştirilecek, Ulusal Verimliliğin 
önü açılacaktır. Aksi taktirde, talebin olmadığı bir ekonomide, işletmeleri 
kurtarmak için ne “Londra–İstanbul” ne de “Anadolu” yaklaşımlarının 
ekonomiyi düzlüğe çıkarıcı bir etkisi olamayabilecektir. Zira, “zor durumdaki 
işletmelerin borçlarının uygun şekilde yeniden yapılandırılmasını” içeren 
bu yaklaşımlar ürettiğini satabilecek tüketici bulamayan işletmeler için, 
talebin (tüketimin) olmadığı yerde atıl kapasite yaratmaktan başka bir 
işe yaramayabilecektir. Bu bağlamda geniş halk kitlelerinin efektif talebi 
yaratabilmeleri-tüketebilmeleri için geliri tabana yayıcı sosyo-ekonomik 
önlemler zaman geçirilmeden alınmalıdır (Hekimci, 2002).

Gelir Dağılımı ve Ulusal Verimlilik
Verimlilik politikası sadece kaynakların etken kullanımını konu etmez, bunun 
yanısıra etken dağılımını araştırır. 1929 ve 1989 krizleri, geniş halk kitlelerinin 
tüketebilecek hale getirilmeden gerçekleştirilecek olan bir üretim ya da 
verimlilik artışlarının yeni durgunlukları beslediğini göstermiştir. Etkilerini 
yaşadığımız Şubat krizi de aynı sonuca gitmekte, ekonomimiz durgunluğa doğru 
yol almaktadır. Nitekim Dünya Bankası’nın Global Ekonomik İlerlemeler ve 
Gelişmiş Ülkeler raporunda (1998/1999) krize çözüm için, “Talebi desteklemek, 
sosyal güvenlik ağını genişletmek ve kriz süresince yoksullar, savunmasız 
gruplara sosyal koruma” önerilmektedir (Suiçmez, 2001).

İçinde bulunduğumuz kısır döngüyü kırmak, üretimde talep yetersizliğiyle 
ortaya çıkan atıl kapasiteyi kullanabilmekle olasıdır. İşletmelerin teker teker 
kapanmasını önlemek böylece olanaklı olabilecek, ilk etapta var olan üretim 
olanaklarından yararlanılarak bunların etken kullanımı gerçekleştirilebilecektir. 
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Ekonomik büyümede, ülkenin iç kaynaklarına dayanılması, yurtiçi birikimlerin 
artırılması, hem kamu, hem de özel kesimde kaynakların tam ve etkin 
kullanılmasıyla verimliliğin artırılması, artan verimlilik kazançlarının yeni iş ve 
istihdam olanaklarında kullanılması, dolayısıyla büyüme modelinin verimlilik 
temelli bir yapıya kavuşturulması ertelenemez bir görev olarak benimsenmelidir. 
Bu nedenle geniş halk kitlelerinin efektif talebi yaratabilmeleri-tüketebilmeleri 
için geliri tabana yayıcı politikaları öngörebilmek büyük önem taşımaktadır 
(Suiçmez, 2001).

Verimli bir büyüme modeli sonucunda ortaya çıkan verimlilik kazançlarının 
ilgili taraflarca adil bir bölüşüm çerçevesinde değerlendirilmesi, hem gelir 
dağılımını düzeltici etki yapacak, hem bireysel performansın artışına katkı 
sağlayacak, hem de yeni iş ve istihdam yaratılmasında birikim oluşturacaktır 
(MPM, 2002).

Yurttaş Mutluluğu
Demokrasilerde ülke yönetimine talip olan siyasi partiler yurttaşlarına, Yurttaş 
Mutluluğu’nu nasıl sağlayacaklarına ilişkin plan ve programlarını sunarlar. 
Yurttaş, bunların içerisinden mutluluğunu sağlayacağına en fazla inandığı 
parti ve programa oy vererek onu ülke yönetimine getirir. Artık, yurttaş 
yönetimden mutluluğunu sağlayacak olan; güvenlik, eğitim, kültür, yol, su, 
elektrik, ulaşım, altyapı gibi hizmetler ile biyolojik varlığını sürdürebilmek 
için temel gereksinimlerinin, sağlık ve güvenliğinin sağlanmasını isteyecektir. 
Yurttaş mutluluğunun temel noktası, vergisini verip oy kullanarak, kamu mal 
ve hizmetlerinin sunumuna hak kazanmış olan, aynı zamanda ülke yurttaşı 
olmakla doğuştan kazanılan haklardır.

Öte yandan İnsan Hakları ve Tüketici Hakları birbiriyle örtüşen, birbinden 
ayrılamaz haklardır. Konuyu insanın Yaşam Hakkı yönünden ele aldığımızda; 
insanın yaşamını sürdürebilmesi yönünden yeme, içme, barınma, ısınma vb. 
gibi temel gereksinimlerinin karşılanması; yurtaşın sağlık ve güvenliğinin devlet 
tarafından sağlanması gerekir. Bu gereksinimlerin karşılanması, aynı zamanda 
tüketicinin Evrensel Tüketici Haklarından olan “Temel Gereksinimlerinin 
Karşılanması”, “Sağlık ve Güvenlik” hakları olup, bu haklar aynı zamanda kamu 
yönetimine (Anayasa ile) buyurulmuş görevlerdir de.

İç rekabetin adil bir düzeyde oluşumu ve işleyişi, uygun fiyat ve kalite sunumu, 
Yurttaş Mutluluğu için öncelikli önem taşımakla kalmaz, aynı zamanda, 
kamu-özel kurum ve kuruluşlarının daha etkin ve verimli çalışmasına zemin 
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hazırlar ve neden olur. Bu gerçek, işletmelerin rasyonel ve iktisadilik prensibiyle 
çalışmaları için “olmazsa olmaz” koşullardır.

Kayıt dışı ekonomi ve adil olmayan rekabet düzenin yol açtığı “tüketici 
mutsuzluğu”, kamu düzeni için tehlike yarattığı kadar, “yurttaş mutsuzluğu”nun 
da nedeni olmaktadır. İktisaden mutsuz tüketicilerin varlığı ve çokluğu, ülke 
genelinde evrensel düzeyde temel insan hak ve özgürlüklerinin ihlallerini de 
beraberinde getirir. Zira İnsan Hakları ihlalleri de, tıpkı Tüketici Hakları gibi, 
kalitesiz, verimsiz ve ayıplı hizmet sunumundan; yani, ayıplı-yetersiz-kalitesiz ve 
verimli olmayan güvenlik, adalet, sağlık gibi temel devlet-kamu hizmetlerinden 
kaynaklanır. Oysa bu hakların sağlanması demokrasilerde devletin yurttaşlarına 
karşı görevidir. Bu görevlerin yeterince yerine getirilmesimesi Yurttaş 
Mutluluğu’nun bir gereğidir.

Demokrasi, örgütlü ve bilinçli bireylerin oluşturduğu bir toplumsal rejim 
olarak, ekonomik açıdan tüm etkinliklerin bilinçli tüketici ve kamu oyu ile 
uyum içerisinde karşılanmasını da sağlıklı bir yapılanma için gerekli kılar. 
Daralan iç pazar ve giderek azalan üretim, adil olmayan paylaşım sonucu ortaya 
çıkan sefalet ve yoksulluk demokrasiler için en büyük tehlikedir.

1994 yılında yayınlanan OECD raporunda ise konu kamu yönetimi açısından 
şöyle saptanmıştır; “Hangi hizmetin, ne şekilde sunulduğunu sorgulayan ve daha 
iyi hizmet sunumunu talep eden tüketicilerden gelen baskılar, kamuyu verimli 
olmaya ve kaliteli hizmet vermeye zorlayan faktörlerin başında gelmektedir” 
(OECD,1994).

Sonuç
Ulusal gönencin sağlanması için, talep yaratabilecek geniş tüketici topluluklarının 
varlığı baş koşuldur. Bu anlamda milli gelirin geniş katmanlara yayılması, 
ekonomide dinamizmi sağlayacak olan başlıca etkendir. Liberal ekonomilerde 
piyasayı terbiye edecek olan en önemli güç “bilinçli tüketici ve güçlü bağımsız 
tüketici örgütleridir”. Bilinçli tüketicilerin hakim olduğu toplumlarda; haksız 
rekabet önlenmiş, kalitesiz ve verimsiz üretime, yaşam şansı kalmamıştır. Bunun 
doğal sonucu da; rekabet performansı yüksek ekonomik güç, enflasyonsuz 
büyüme, küreselleşen dünyaya hitap edebilen ürünler demektir.

Gelişmiş Batı ekonomileri dikkatlice incelendiğinde, bu ekonomilerde 
bilinçli ve örgütlü tüketicilerin izleri görülecektir.

Diğer yandan, en büyük hizmet organizasyonları olan devletlerin baş ödevi ve 
görevi, Yurttaş Mutluluğunu sağlamaktır. Bu anlamda da bilinçli tüketicilerden 
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oluşan yurttaşların çoğunlukta olduğu ülkelerde, bu tür yurttaşlardan gelen 
tepkiler; haksızlığa, demokratik, ekonomik kurallara aykırı tutum, davranışlara 
karşı gösterilen “hak arama erdemi” ile donanmış toplumların etken olduğu 
ülkelerde, ekonominin hedefi olan tüketiciyi ihmal eden hiçbir uygulamanın 
mantığı olmadığı gibi, başarı şansı da olamayacaktır. Zira önce kendi tüketicisini 
tatmin edemeyen, onun mutluluğunu sağlayamayan bir ekonomik uygulamanın 
hakim olduğu ulusal ürünlerin ne kendi iç pazarında ne de küreselleşen pazarda 
hiçbir şekilde şansı olamayacaktır.”

Yine unutmamak gerekir ki; ekonominin de, demokrasinin de nihai 
amacı insanın gönencini, mutluluğunu sağlamaktır. Bunun için, neo liberal 
ekonomilerin hakim olduğu günümüz dünyasında, özellikle de Türkiye gibi 
gelişmekte olan ülkelerde; Tüketici Hakları, İnsan Hakları ve Sosyal Devlet 
ilkeleri, bir yönetimin (devletin ve şirketlerin), ekonomik ve sosyal başarımına 
ve dolayısıyla Yurttaş Mutluluğuna giden yolda en önemli rehberi oluşturacak, 
organizasyon ve üretimde kalite ve verimliliği sağlayacaktır.
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