TUTUN REKLAM, TANITIM VE
SPONSORLUK YASAKLARI

“Kullanicilarinin yarisini 6ldiiren bir triinii satmak olaganiistii bir pazarlama becerisi gerektiriyor. Tutiin sirketleri

diinyanin en iyi pazarlamacilari arasinda sayilmaktalar. Bu sirketler, tiitiin kullaniminin 6niine gegmek igin getirilen

reklam, tanitim ve sponsorluk yasaklarini delmek igin gitgide daha saldirgan pazarlama taktiklerine basvuruyorlar.”
- Diinya Saglik Orgiitii, MPOWER Raporu, 2008

Reklamlarin titiin kullanimi tizerinde onemli etkisi vardir

Tutln sirketleri Griinlerini pazarlamak igin milyarlarca dolar para harcarlar. Titin kullanimini ve insanlarin tlttine iligkin
tutumlarini etkilemek tzere bu sirketler icinde reklam, tanitim ve sponsorluk unsurlari iceren bir dizi dogrudan ve dolayli
pazarlama taktikleri kullanirlar.

Oysa, tltun reklam, tanitim ve sponsorluklari,

@ titin kullanimini olagan ve cazipmis gibi tesvik eder,

® vyaniltici ve aldaticidir,

halk saglhigini korumaya yonelik ¢cabalari zayiflatir,
® kadinlar, gengler ve azinliklar gibi 6zel ntfus gruplarini hedef alir,

® yeni titln kullanicilarini cezbederek, sigara icenlerin birakma isteklerini azaltarak,
sigarayl birakmis olanlari tekrar sigara icmeye tesvik ederek titin tiketimini artirir.

Tutln sirketleri titdn kullanimini olaganlastirmak, sosyal kabul gérmesini saglamak ve
saglik riskleri hakkindaki uyarilarin etkisini hafifletmek tizere trtnlerinin reklam ve
tanitimini yaparlar.

Pazarlama stratejileri tiitiin tiiketimini nasil artinir?

“Sigara sirketleri sigara reklamlarinin toplam satislarla higbir ilintisi olmadigini iddia edegelmistir. Bu kocaman bir
yalan ve sagmaliktir. Sirketler bu iddianin sagmaliktan basta bir sey olmadigini gayet iyi bilir. Neredeyse bilinen her
tirliniin tiikketimini artirdigi ispatlanmis bir islev olan reklamin is tiitiin liriinlerine geldiginde mucizevi bir bicimde
bunu beceremediginin iddia edilmesi beni hep guldiirmiistiir.”

- Emerson Foote, tiitiin sirketlerinden milyonlarca dolar kazanan kiresel reklam ajansi McCann-Erikson'nun eski CEOsu.

Tuketicilere yonelik tiitlin pazarlama stratejilerinin amaci sdyle tanimlanabilir:

® Sigarayi birakan veya 6len kullanicilarin yerini alacak yeni kullanicilar bulmak,
® Mevcut kullanicilari tutmak veya bunlarin tiketimlerini arttirmak,

® Mevcut kullanicilarin sigara birakma isteklerini azaltmak,

® Eski kullanicilari yeniden sigaraya baslamaya tesvik etmek.

Sigarayi birakanlarin veya 6len kullanicilarin yerini alacak yeni kusak tiitin kullanicilarini
kendilerine gekmek igin titlin sirketleri gengleri sigara kullanmaya yonelten biyik ¢apl
pazarlama kampanyalari gelistirmistir. Arastirmalar, reklam, tanitim ve sponsorluk
unsurlari iceren bu pazarlama anlayisinin genglerin sigara baslamasini artirdigini
gostermektedir.

Tatun reklamlari ve imgelerinin mevcut kullanicilar tGzerinde istek uyandirici bir glict
oldugu saptanmistir. Tutln Griinlerini daha az bagimlilik yapici ve sosyal olarak daha fazla
kabul gorilyormus gibi gostererek tltin sirketleri kullanicilarin sigara birakma
girisimlerini de engellerler. Sigara igmeyi olumlayan mesajlarla kullanicilara temelsiz
guvenceler verilir, birakma istekleri zayiflatilir. Sigarayi birakanlar arasinda ise, 6zellikle
erken evrelerde, tltine iliskin imgeler yoksunlugu kiskirtir, titin kullaniminin
niksetmesine neden olur.




® 1999 ve 2004 yillari arasinda ingiltere'de gerceklestirilen bir
arastirmada, genglerin farkina vardiklari sigara pazarlama unsurlarinin
sigaraya baslama olasiligini % 7 oraninda artirdigi gosterilmistir.

® ispanya'da yapilan 2004 yilina ait bir arastirmada 13-14 yasindaki
genglerin gevrelerindeki tatin reklami igceren agik hava panolarina olan
asinaliklarinin sigaraya baslama olasiliklarini artirdigi bulunmustur.

® ABD'de yapilan bir arastirmada, marketlerde yapilan reklamlarin
genglerin sigaraya baslama olasiliklarini artirdigi ve satis promosyonlarinin
genclerin deneycilikten dizenli kullanici konumuna gegmelerini
kolaylastirdig1 saptanmistir.

® Arastirmalar her yastan titln kullanicilarinin sigara ile iligkili imgelerle
karsilastiklarinda sigara icme isteklerinin arttigini géstermektedir. Birinin
sigara icmesi veya bir sigara paketi gorlintlisl veya sigara ile baglantil diger B Winston
esyalar bu tiir imgeler arasinda sayilabilir. Titlin reklamlarinda bu At ;
imgelerden bolca bulunmaktadir.

® Titln sirketleri hafif veya dlistik katranli sigaralari normal sigaralara
gore daha saglikh diye pazarlayarak titln kullanicilarini aldatmislardir.
“Hafif” ya da “dlslk katranli” sigaralari igenler glinde igtikleri sigara
miktarini artirmakta, daha derin i¢lerine cekmekte ya da sigara icerken
ventilasyon deliklerini tikamaktadirlar. Bunlarin hepsini bagimhlik
gereksinimlerini karsilayacak nikotin alim diizeyini tutturmak igin yapmaktadirlar. Son on yil iginde “hafif” ya da “dustk katranh”
sigaralarin diinya genelindeki satislari, titlin sirketlerinin aldatmaya dayali pazarlama taktikleri sayesinde bliylik oranda
artmistir.

® Saglik ve toplum bilinci yiiksek titln kullanicilarinin sigara birakmalarini engellemek igin titln sirketleri Grinlerini gig,
basari, gekicilik, sporculuk, sosyal beceri ve benzeri arzulanan niteliklerle iliskilendirirler.

® VYetiskinler arasinda Avustralya'da yapilan bir arastirmada satis noktalarinda sigara paketi teshirlerinin sigara icenler ve
birakmak isteyenler arasinda satin alma dirtlsiiniin artmasina neden oldugu ve sigarayi birakanlarin veya birakmayi
deneyenlerin asiri dikkat gekici tattin Griind teshiri bulunan diikkan ve marketlerden uzak durduklari belirlenmistir.

® Sigarayi birakanlar arasinda titinle ilgili cagrisimlara daha acik olan kisilerin bu ¢cagrisimlari dikkate almayanlara gore kisa
vadede titlin kullanma niiksti yasama olasiliklari daha yiiksektir.

Kapsamli reklam yasaklari tiitiin kullanimini azaltir

Her tirll tltlin pazarlama stratejisinin kullanmasini yasaklayan kapsamli yasaklar tim gelir ve egitim gruplari arasinda titiin
kullanimini azaltmaktadir. Kismi reklam yasaklari ise cok daha etkisizdir, zira yasaklar kapsamli olmadigi takdirde, titin sirketleri
pazarlama galismalarini kisitlama olmayan mecralara yonlendirerek orada yogunlasirlar.

® 22 sanayilesmis Ulkeyi kapsayan bir arastirmada kapsamli yasaklarin titin tiketimini % 6,3 oraninda distrdGgi
belirlenmistir.

® 102 ulkeyi kapsayan bir baska arastirmada tiiketiminin kismi yasaklarin bulundugu ulkelerde yalnizca % 1 oraninda, kapsaml
yasaklarin oldugu tilkelerde ise neredeyse % 9 oraninda dustigu gosterilmistir.

@® 30 adet gelismekte olan Ulkeyi kapsayan bir arastirmada kisi basina tiiketimin kismi yasaklarin oldugu tlkelerde % 13,6
oraninda, kapsamli yasaklarin oldugu tlkelerde ise % 23,5 oraninda azaldigini saptanmistir.

Diinya Saglik Orgiitii (DSO) Tiitiin Kontrolii Cergeve Sozlesmesi (TKCS) kapsamli yasaklari
zorunlu kilmaktadir

Tirkiye'nin de taraf oldugu dinyanin ilk halk saghgi antlasmasi olan TKCS, tutiintin saghk, ekonomi ve toplum tzerindeki tahrip
edici etkilerini gidermek tizere kanita dayali, denenmis ve somut politikalardan olusan bir gergeve sunmaktadir. TKCS'nin
13'lincli Maddesi, tim taraf tlkelerin bu antlagsmayi onaylayarak kabul etmelerini takip eden bes yil iginde titiin reklamlari,
tanitimlari ve sponsorluklari tizerinde kapsamli yasak uygulamalarini ve bunlari denetlemelerini zorunlu kilmaktadir.



TKCS “tutin reklam ve tanitimlan” tanimi: “Bir tltln GrintniG dogrudan veya dolayh olarak tanitmak amaci, etkisi veya olasi
etkisi tastyan her turld ticari iletisim, 6neri veya eylem.”

® TVyayini, basili veya agik hava reklamlari

® Satis noktasi reklamlari, teshiri

®  Uriin yerlestirme, satis promosyonlari ve indirimleri gibi perakendecilerle yapilan cesitli satis ve dagitim anlasmalari
®  Uriin paketi

® internet lizerinden yapilan reklamlar

® Tatdnle ilgili olmayan Urin, faaliyet veya etkinliklerde titiin markalari isimleri, logolari veya gorsel marka kimliklerinin
kullaniimasi

®  Tltdn Grdnlerinin veya titin kullaniminin eglence medyasina yerlestirilmesi
® Vedigerleri

TKCS “tutin sponsorlugu” tanimi: “Bir tltlin Grininl veya titin
kullanimini dogrudan veya dolayh olarak tanitmak amaci, etkisi veya olasi
etkisi tastyan ve etkinliklere, faaliyetlere veya bireylere yapilan her tirli
katki.”

® Spor etkinlikleri

®  Kuilturel etkinlikler

® Konserler

®  Okul programlari

®  Genglerin tutin kullaniminin dnlenmesi projeleri ile kamu ve 6zel
orgltlere bagis yardimlar gibi sosyal sorumluluk faaliyetleri

® \Vedigerleri

Kapsamli yasaklarin olmazsa olmazlari

Tutlin reklami, tanitimi ve sponsorlugunu kapsaml bicimde yasaklayan
diizenlemelerin sahip olmasi gereken ozellikler:

® Dizenlemeler eksiksiz olmali ve dogrudan ve dolayh tim pazarlama ve tanitim stratejilerine uygulanmali.
® Reklam, tanitim ve sponsorluklarin bitiin gesitlerini kapsayabilmek icin genis kapsamli olmali.
® Dizenli araliklarla gozden gecirilmeli ve sirketlerin gelistirdigi yeni pazarlama taktiklerini dikkate alacak sekilde yenilenmeli.

® Medya kurumlari ve reklam sirketleri gibi tiitin reklami, tanitimi ve sponsorlugu yapan veya bu etkinliklere katilan tim
kurumlari kapsamali.

®  Sinirasiri reklam, tanitim ve sponsorluklari da ¢oziim getirmeli.

® Diizenlemelerin etkin bicimde uygulanmasini saglamak tzere iyi tanimlanmis denetim mekanizmalari olusturularak
devreye sokulmal.

Kapsamli yasaklar konusunda diinyada gelinen nokta
Devletlerin toplumun halk saghgini korumak igin zararli Grlinlerin pazarlanmasini sinirlandirma haklari vardir. Tuttin reklami,

tanitimi ve sponsorlugunu yasaklayan tlkeler:
®Tim Avrupa Birligi Glkeleri  ®Avustralya ®YeniZelanda  @Gilney Afrika Cumhuriyeti ®Tayland



Kapsaml yasaklar konusunda Tiirkiye'de
gelinen nokta

‘Mg:;m
ilk defa 1996 yilinda yiiriirlige giren 4207 sayih Tiitiin Urlinlerinin Zararlarinin ’
Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun'la Tiirkiye'de tiitiin reklam ve
tanitimlarina genis kapsamli yasak getirilmis, bu sayede yazili ve gorsel
yayinlar, acik hava panolari gibi mecralarda reklam ve tanitimlar tamamen
yasaklanmig, 6nemli satis sinirlandirmalari getirilmistir. Ayni Kanun'un 2008
yilinda kapsaminin genisletilmesi ile sponsorluklara iliskin yasaklar da

yururliige girmistir.

bikbbb

Ancak halihazirda tittn Grinlerinin satisini ve teshirini diizenleyen
yonetmelik TKCS'de 6nerilen satis noktasinda reklam yasaklarini
karsilamaktan uzaktir. Bu nedenle, diger mecralarda reklam ve tanitim
olanaklari sinirlanan titiin sirketleri sayisi 200 bini bulan satis noktalarini
reklam ve tanitim zemini olarak kullanmaya yénelmis, teshir alanlarinin
blyutldlmesine, bunlarin tasarim unsurlari ile cazip hale getiriimesine neden olmustur. Tiirkiye'nin satis noktasindaki teshir
yasaklari konusundaki eksiklikleri nedeniyle tiitiin reklam, tanitim ve sponsorluk yasaklari DSO tarafindan kismi olarak
nitelendirilmektedir.

Turkiye'de titln reklami, tanitimi ve sponsorlugu yasaklari bulunmasina karsin, ihlaller oldukga fazla, ihlallerin izlenme
mekanizmalari son derece eksik, yerel ve merkezi idareler arasinda koordinasyon kopuktur. Tespit edilen ihlallere iliskin cezai
islemlerin sonuglandiriimasinda da sikintilar yasanmaktadir. TKCS'nin 13'tGnci Maddesi geregi Turkiye'nin bir an evvel satig
noktalarinda teshir yasaklarini da igerek sekilde tam kapsamli yasaklari ylrirlige sokmasi, uygulamasi, izleme, denetim ve
gbzetim mekanizmalarini kurmasi ve giiglendirmesi gerekmektedir.
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