


YENĠ REKLAM YÖNTEMLERĠ, 

ENDÜSTRĠ TAKTĠKLERĠ 



Reklamların tütün kullanımı üzerindeki etkisi: 

  
Tütün şirketleri ürünlerini pazarlamak için milyarlarca dolar para harcarlar. 

Tütün kullanımını ve insanların tütüne ilişkin tutumlarını etkilemek üzere 

endüstri, içinde reklam, tanıtım ve sponsorluk unsurları içeren bir dizi 

doğrudan ve dolaylı pazarlama taktikleri kullanırlar.  

  

Oysa, bu reklam, tanıtım ve sponsorluklar; 

l Tütün kullanımını olağan ve cazip bir şeymiş gibi teşvik eder,  

l Yanıltıcı ve aldatıcıdır,  

l Halk sağlığını korumaya yönelik çabaları zayıflatır,  

l Kadınları ve gençleri hedef alır,  

l Yeni tütün kullanıcılarını cezp eder,  

l Sigara içenlerin bırakma isteklerini azaltarak, sigarayı bırakmış olanları    

      tekrar sigara içmeye teşvik ederek tütün tüketimini arttırır. 

  

Tütün şirketleri tütün kullanımı olağanlaştırmak, sosyal kabul görmesini 

sağlamak ve sağlık riskleri hakkındaki uyarıların etkisini hafifletmek üzere 

ürünlerinin reklam ve tanıtımını yaparlar. 



“Kullanıcılarının yarısını öldüren bir ürünü satmak 

olağanüstü bir pazarlama becerisi gerektiriyor. 

Tütün şirketleri dünyanın en iyi pazarlamacıları 

arasında sayılmaktalar.  

 

Bu şirketler, tütün kullanımının önüne geçmek için 

getirilen reklam, tanıtım ve sponsorluk yasaklarını 

delmek için gitgide daha saldırgan pazarlama 

taktiklerine başvuruyorlar.” 
  

                                        - Dünya Sağlık Örgütü, MPOWER Raporu, 2008 

 



DSÖ, Tütün Kontrolü Çerçeve Sözleşmenin  

1. Maddesinde yer alan tanımlara göre: 

 
 

Tütün reklamları, promosyonu ve sponsorluğuna yönelik yasak, 

  

“herhangi bir tütün ürününü veya tütün kullanımını doğrudan 

veya dolaylı olarak teşvik etme amacı güden veya teşvik 

konusunda etkisi veya muhtemel etkisi bulunan her türlü ticari 

iletişim faaliyetini, öneriyi veya eylemi ve herhangi bir olaya, 

aktiviteye veya bireye yapılacak”  

 

her türlü katkıyı kapsamaktadır. 



Kapsamlı yasaklar konusunda  

Türkiye’de gelinen nokta 

 
İlk defa 1996 yılında yürürlüğe giren 4207 sayılı Tütün Ürünlerinin 

Zararlarının Önlenmesi ve Kontrolü Hakkında Kanun’la Türkiye’de tütün 

reklam ve tanıtımlarına geniş kapsamlı yasak getirilmiş, bu sayede yazılı 

ve görsel yayınlar, açık hava panoları gibi mecralarda reklam ve tanıtımlar 

tamamen yasaklanmış, önemli satış sınırlandırmaları getirilmiştir. Aynı 

Kanun’un 2008 yılında kapsamının genişletilmesi ile sponsorluklara ilişkin 

yasaklar da yürürlüğe girmiştir.  

 

Diğer mecralarda reklam ve tanıtım olanakları sınırlanan tütün şirketleri 

sayısı 200 bini bulan satış noktalarını reklam ve tanıtım zemini olarak 

kullanmaya yönelmiş, teşhir alanlarının büyütülmesine, bunların tasarım 

unsurları ile cazip hale getirilmesine neden olmuş, ayrıca kör pazarlama 

denilen yeni çağın yeni taktiklerine el atmış, etkinliklerini açık noktalarda 

yaptıkları çalışmalarla internet ortamında taşıyıp markalarını viralleştirerek 

yer altına inmişlerdir. 



Billboardlar, duvar afişleri, outdoor reklamlar 



Büfeler, marketler ve cafeler 



Bedava sigara tanıtımı, tadımı 



Markalaşma, marka esnetme ve uzantılar  





Direk mesajlaşma, indirim kuponu,  

satış promosyonu, internet 







Satış Noktası reklamları ve teşhiri 





Sigara kutuları 

 
 

TKÇS “tütün reklam ve tanıtımları” tanımı:  
 

“Bir tütün ürününü doğrudan veya dolaylı olarak  

tanıtmak amacı, etkisi veya olası etkisi taşıyan her türlü  

ticari iletişim, öneri veya eylem…” 



•  TV yayını, basılı veya açık hava reklamları 

•  Satış noktası reklamları, teşhiri 

•  Ürün yerleştirme, satış promosyonları ve indirimleri gibi 

perakendecilerle yapılan çeşitli satış ve dağıtım anlaşmaları 

•  Ürün paketi 

•  İnternet üzerinden yapılan reklamlar 

•  Tütünle ilgili olmayan ürün, faaliyet veya etkinliklerde tütün 

markaları isimleri, logoları veya görsel marka kimliklerinin 

kullanılması 

•  Tütün ürünlerinin veya tütün kullanımının eğlence 

medyasına yerleştirilmesi 

•  Ve diğerleri 



TKÇS “tütün sponsorluğu” tanımı:  
 

 

“Bir tütün ürününü veya tütün kullanımını doğrudan 

veya dolaylı olarak tanıtmak amacı, etkisi veya olası 

etkisi taşıyan ve etkinliklere, faaliyetlere veya bireylere 

yapılan her türlü katkı.” 

 



•  Spor etkinlikleri 

•  Kültürel etkinlikler 

•  Konserler 

•  Okul programları 

•  Gençlerin tütün kullanımının önlenmesi projeleri 

ile kamu ve özel örgütlere bağış yardımları gibi 

sosyal sorumluluk faaliyetleri 

•  Ve diğerleri 
 



Konser sponsorlukları 



Spor sponsorlukları 



Tüzel sponsorluklar 



Pazarlama stratejileri tütün tüketimini nasıl arttırır? 
  

“Sigara şirketleri sigara reklamlarının toplam satışlarla hiçbir ilintisi 

olmadığını hep iddia etmişlerdir. Bu kocaman bir yalan ve saçmalıktır. 

Şirketler bu iddianın saçmalıktan başta bir şey olmadığını gayet iyi bilir. 

Neredeyse bilinen her ürünün tüketimini arttırdığı ispatlanmış bir işlev olan 

reklamın iş tütün ürünlerine geldiğinde mucizevi bir biçimde bunu 

beceremediğinin iddia edilmesi beni hep güldürmüştür.” 

  
- Emerson Foote, tütün şirketlerinden milyonlarca dolar para kazanan küresel reklam ajansı 

McCann-Erikson firmasının eski CEOsu. 

  

 

Tüketicilere yönelik tütün pazarlama stratejilerinin amacı şöyle tanımlanabilir: 

  

l Sigarayı bırakan veya ölen kullanıcıların yerini alacak yeni kullanıcılar bulmak, 

l Mevut kullanıcıları tutmak veya bunların tüketimlerini arttırmak, 

l Mevcut kullanıcıların sigara bırakma isteklerini azaltmak, 

l Eski kullanıcıları yeniden sigaraya başlamaya teşvik etmek. 



Sigarayı bırakanların veya ölen kullanıcıların yerini alacak yeni kuşak tütün 

kullanıcılarını kendilerine çekmek için tütün şirketleri gençleri sigara kullanmaya 

yönelten büyük çaplı pazarlama kampanyaları geliştirmiştir. Araştırmalar, 

reklam, tanıtım ve sponsorluk unsurları içeren bu pazarlama anlayışının 

gençlerin sigara başlamasını arttırdığını göstermektedir.  

  

Tütün reklamları ve imgelerinin mevcut kullanıcılar üzerinde istek uyandırıcı bir 

gücü olduğu belirlenmiştir. Tütün ürünlerini daha az bağımlılık yapıcı ve sosyal 

olarak daha fazla kabul görüyormuş gibi göstererek tütün şirketleri kullanıcıların 

sigara bırakma girişimlerini de engellerler. Sigara içmeyi olumlu yapan 

mesajlarla kullanıcılara temelsiz güvenceler verilir, bırakma istekleri zayıflatılır.  

 

Sigarayı bırakanlar arasında ise, özellikle erken evrelerde, tütüne ilişkin imgeler 

yoksunluğu kışkırtır, tütün kullanımının nüksetmesine neden olur.   
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Hedef: TRPS yasağı  



Her türlü tütün pazarlama stratejisinin kullanmasını yasaklayan kapsamlı 

yasaklar tüm gelir ve eğitim grupları arasında tütün kullanımını azaltmaktadır.  

 

Kısmi reklam yasakları ise çok daha etkisizdir, zira yasaklar kapsamlı 

olmadığı takdirde, tütün şirketleri pazarlama çalışmalarını kısıtlama olmayan 

mecralara yönlendirerek orada yoğunlaşırlar. 

  

22 sanayileşmiş ülkeyi kapsayan bir araştırmada kapsamlı yasakların tütün 

tüketimini % 6,3 oranında düşürdüğü belirlenmiştir. 

  

102 ülkeyi kapsayan bir başka araştırmada tüketiminin kısmı yasakların bulunduğu 

ülkelerde sadece % 1 oranında, kapsamlı yasakların olduğu ülkelerde ise 

neredeyse % 9 oranında düştüğü gösterilmiştir. 

  

30 adet gelişmekte olan ülkeyi kapsayan bir araştırmada kişi başına tüketimin 

kısmi yasakların olduğu ülkelerde % 13,6 oranında, kapsamlı yasakların olduğu 

ülkelerde ise % 23,5 oranında azaldığını saptanmıştır.  

 



Dünya Sağlık Örgütü (DSÖ)  

Tütün Kontrolü Çerçeve Sözleşmesi (TKÇS)  

kapsamlı yasakları zorunlu kılmaktadır.. 
  

Türkiye’nin de taraf olduğu dünyanın ilk halk sağlığı antlaşması olan TKÇS, 

tütünün sağlık, ekonomi ve toplum üzerindeki tahrip edici etkilerini 

gidermek üzere kanıta dayalı, denenmiş ve somut politikalardan oluşan  

bir çerçeve sunmaktadır.  

 

TKÇS’nin 13’üncü Maddesi, tüm taraf ülkelerin bu antlaşmayı onaylayarak 

kabul etmelerini takip eden beş yıl içinde tütün reklamları, tanıtımları ve 

sponsorlukları üzerinde kapsamlı yasak uygulamalarını ve  

bunları denetlemelerini zorunlu kılmaktadır.  

 



ENDÜSTRĠ 

 

“ÇIĞLIK” 
 

TESTĠ 






















