TUTUN URUNLERI iCiN DUZ PAK

Sigara paketleri sigara sirketlerince tiitiin Griinlerini tanitmak, ambalaj ve etiket diizenlemelerini agsmak tizere tasarlanir.

Sigara paketleri sigaralarin iginde durdugu basit kutular degildir. Reklam araci olarak kabul edilmeli ve bu sekilde diizenlemeye
tabi tutulmalidirlar. Tiitiin iiriinlerinin DUZ PAKET iginde satisi igin diizenleme yapilmasi artik bir gerekliliktir.

Diiz paket, ambalajin standardizasyonu anlamina gelir. Tim renkler, marka imgeleri, logolar ve marka yazimlari ambalaj lizerinden
kaldinillir. Sadece markanin ad, iiriiniin adi, Ureticinin adi ve irtibat bilgileri, tiriin miktari ile yasal olarak zorunlu diger bilgiler ve
isaretlerin (saglik uyarilari ve bandrol gibi) ambalaj iistiinde yer almasina izin verilir. Bu bilgiler belirli font ve boyutlarda paketin
tizerinde ve iginde yer alir ve ambalajin kendisi de yine belirli bicim ve boyutta olur, belli malzemeden yapilir.

Bir reklam araci olarak sigara paketi

Uriin pazarlanmasinda (iriin ambalaji asli bir unsurdur. Ambalaj, markalarin mesajlarini tiiketicilere iletmelerinde aracilik yapar ve
marka isminin, marka degerlerinin tanitimi igin son derece degerli bir arag olusturur. Bu agidan, ambalaj da bir pazarlama aracidir.
Ustelik tiiketiciyle en yakin iliski kurabilen bir pazarlama aracidir. 'Rozet iiriin' olarak nitelendirilen tiitiin triinlerinde ambalajin bu giicii
daha da fazladir.

Tutln Grand paketleri, kullanicilari Grinin ve marka imgelerinin kisiligi ve karakteri ile 6zdeslesmeye davet eder. Bir sigara paketi
acildiktan sonra kullanicinin yanindan ayrilmaz ve sosyal ortamlarda defalarca teshir olur. Boylece marka igin aracisiz seyyar reklam
araci olarak hizmet eder. Tiitiin enddistrisi sigara paketinin tanitim degerini cok iyi farkindadir. Ornegin, 1995'te bir Brown ve
Williamson sigara sirketi gorevlisi sunlari ifade etmistir: “.. Eger sigara igiyorsaniz, sigara paketiniz hep kullandiginiz ve sizi tanimlayan
¢cok az sayidaki nesneden biridir. Sigara paketi giinde 20 kez cebinizden ¢ikarttiginiz ve herkesin gdrebilecegi sekilde ortada biraktiginiz

yegdne seydir. Deterjaninizi diiz paket iginde satin almaktan ¢ok farkli bir seydir bu.”

Uzun yillardir titin Grint paketleri, ltiks yasam, 6zgurlik, gekicilik, statl, erkeklik, kadinsilik gibi cagrisimlara agik imgelerle tretiliyor.
Tutln Grint ambalaji Gzerinde kullanilan marka logolari, renkler, fontlar, resimler ve ambalaj malzemeleri araciligiyla marka kimliginin
reklami yapiliyor. Baski teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde, hologramlar, koleksiyonu yapilan 6zel paketler, metalik ytizeyler gibi
albenili tasarimlari tretmek mimkiin hale geldi.

Gunimizde diger titln reklam ve tanitim bigimleri yasaklandigi igin, sigara paketinin reklam araci olma o6zelligi, 6zellikle gengler
acisindan, daha énce olmadigi kadar biiyiik nem kazandi. ingiliz Amerikan Tiitiin Sirketi (BAT) ve Philip Morris de yaptiklari analizlerde
kendi basina paket tasariminin marka imaji olusturmada bundan sonra énciiliik yapacagi tahmininde bulunmuslardir.

Sigara sirketlerinin mahkemelerce el konulan belgelerinden, kadinlar ve gencler gibi belli pazar segmentlerine cazip gelecek paket
tasarimlarinin nasil blyuk bir 6zenle gelistirildigi anlasiimaktadir. Buna karsilik, arastirmalar sigara paketinin sadelestirilmis tasariminin
Uriinl zevksiz ve sikici gosterdigini ve kullanicilar arasindaki cazibesini diistirdiiglini géstermektedir. Yakinda yapilan bir arastirmada,
daha az marka unsuru tasiyan kahverengi bir dizi sigara paketinin, sigara igenler tarafindan gitgide disen oranlarda tercih edildigi
gosterilmistir. Tasarim unsurlarinin paket tGzerinden kaldirilmasi, bu sigaralari igelerin begenilerinde 6lgilebilir azalma gézlenmektedir.

Ambalaj ve etiket diizenlemelerini agsmak igin sigara paketi tasarimi

Reklam etkisinin yani sira, sigara sirketleri saglik uyarilarini etkisizlestirmek veya bazi markalarin digerlerinden daha az zararli oldugu
yonilinde yanlis inang yaratmak zere tutln Grint paketlerini manipule etmektedirler.

Sirketler, insanlarin ilgilerini saglik uyarilarindan baska yone cekmek igin marka imgeleri ve renkler kullanmaktadir. Bazi markalarda
saglik uyarisinda yer alan ayni renkler paket tasariminda da kullanilarak, uyarinin paketin genel tasarimi igcinde erimesi ve daha az
belirgin hale gelmesi amaglanabilmektedir. Arastirmalar, paket tizerindeki renklerin ve marka imgelerinin kaldiriimasiyla, saghk
uyarilarinin inanilirhginin, hatirlanmasinin ve tittin kullaniminin riskleri hakkindaki genel alginin arttigini géstermektedir.

Diiz paket uygulamasi bazi markalarin digerlerine gére daha az zararli oldugu
yonundeki yanls inanglari 6nemli 6lglide ortadan kaldiracaktir. Tuketiciler bir
markanin digerlerine gére daha az zararli olup olmadigi konusunda karar
verirken rutin olarak renklere ve marka tasarim unsurlarina basvurmaktadirlar.
Ornegin, ingiltere'de yakin zamanda yapilan bir arastirmada, yetiskin sigara
icicilerin yarisindan fazlasinin agik gri renkte bir paketin iginde yer alan
sigaralarin ayni 6zelliklere sahip ancak kirmizi renkli bir paketin igindekilere gore
daha az zift igerdigini ve daha az saglik riski tasidigini diistindtkleri ortaya
konmustur. Oysa, s6z konusu markalar diiz paket iginde, lizerlerinde higbir renk
ve marka imgesi olmaksizin 6nlerine kondugunda, sigara igicilerin gok daha azi
bunlar arasinda katran miktari, saglik riski ve sigara birakma kolayligi farki
gorduklerini belirtmistir. Bu bulgular titiin endustrisinin tiketicilerin renklerle
ilgili algilari Gzerine ylrGttGga arastirmalarin bulgulari ile 6rtiismektedir.




Marka tanimlayicilari ve birakimlar hakkinda yaniltici bilgiler
Madde 11.1 (a): Tiitiin driinii ambalaji ve etiketi ile iriiniin 6zellikleri, saglik etkisi, zararlari ve emisyonu hakkinda yanlis,
yaniltici, aldatici veya hatali izlenim birakma olasiligi bulunan tarzda tanitim yapilamaz. Bir tiitiin iriiniiniin digerine gére
daha az zararl oldugu konusunda dogrudan veya dolayli yoldan yanlis izlenim birakan kavram, tanimlama, marka adi,

bicimsel veya diger her tiirlii isaretler de bu kapsamdadir. “Low tar/diisiik katranli”, “light/hafif”, “ultra-light”/”¢ok hafif”
ve “mild/yumugsak” sézciiklerinin kullanimi da bu yasagin kapsami altindadir.
DSO Tiitiin Kontrolii Cergeve Sozlesmesi

Sigara paketlerinin tzerinde tiketici algisini bigimlendiren ¢ok gesitli sézclikler veya renklendirmeler sigara markasi ile birlikte yer
almaktadir. Light/hafif ve mild/yumusak gibi sézciikler veya o alglyi yapan renlendirmeler gériintste tittintin tadini tanimlamak tizere
kullaniliyor olsalar da, bu markalar gogunlukla “daha saglikli” Grtinler olarak tanitiimakta ve tipik olarak makine testlerinde daha
dusuk katran dreten filtre deliklerine sahiptirler. Bu nedenle bu sozclkler veya renk tonlari tiketiciler agisindan 6ztinde yanilticidirlar
ve light/hafif veya mild/yumusak tanimlamali markalarin digerlerine gore daha az katran igerdigi ve daha az riskli oldugu yoninde
yanhs bir izlenim uyandirmaktadirlar. Sigara sirketlerinin mahkemelerce el konan belgelerinden bu marka tanimlamalariyla saglik
endisesi tasiyan sigara icicilerinin hedeflendigini ve sigarayi birakmalarini geciktirdiklerini veya engellediklerini 6grenmis bulunuyoruz.

Birgok ulkede hafif, yumusak ve diistik katranli tanimlamalari yasaklandi, ancak bunun tzerine sigara Ureticileri smooth/rahat igcimli
gibi sozciiklere ve bazi renklerin daha hafif ve daha saglikli olmayi ¢agristirdigina dair algi analizlerine dayanarak silver/gimiis ve
blue/mavi gibi renk isimlerine basvurmaya basladilar. Bu ikame sozctikler de ayni yaniltici etkiye sahiptirler. Light/hafif, mild/yumusak
ve low tar/dsiik katranli sozciikleri 6zlerinde yanilticidirlar ve yasaklanmalari gerekir. Dliz paket uygulamasi ile marka tanimlayicilari
yasaginin kapsami genis tutularak tiim yaniltici ikame tanimlarin da 6ni alinmis olur.

Sigaralar arasindaki farklara isaret etmek igin sigara markalarinin tanimlanmasinda sayilarin kullanilmasi da oldukca yaygindir. Makine
kullanilarak elde edilen katran birakimi diizeyleri ile marka ismindeki rakamlarin iliskilendirilmesi buna iyi bir 6rnektir. Marka ismi
farkli sayilar iceren paketler 6nlerine koyuldugunda, sigara icenlerin % 80'i algak rakamli markalarin yiiksek rakamli markalardan daha
fazla katran icerdigini ve daha diisiik saglik riski tasidigini diisiindiiklerini ifade etmistir. Ozel sigara filtresi resmi veya referansili
paketlerdeki sigaralarin da daha az katran urettigi ve daha az saglik riski tagidigi sanilmaktadir. Paket izerinde Urlin tasarimina ve
kimyasina yapilan bu referanslar gergek riskler agisindan tamamen anlamsizdir, ancak sigara sirketlerinin gizli belgelerinin gosterdigi
gibi, geliskin filtreleme ve ileri teknoloji aldatmacasi ile tiketiciler temin edilmeye calisiimaktadir.

Marka imgeleri ortadan kalktigi zaman sigara paketleri bir reklam araci olmaktan ¢ikip
sigaralar icin fonksiyonel kutular haline gelecektir.

Diiz paket uygulamasi tiitiin Griinii ambalajinin reklam araci olarak kullaniminin 6niine gegecek, saglik uyarilarinin etkinligini
artiracak ve sigara sirketlerinin yaniltici ve aldatici ambalaj ve etiketleme yapma olanaklarini daraltacaktir.
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