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Oz
Sigara kullanimi en yaygin tattn trint olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sigaranin kolay ulasilabilir olmasi ve fiyat
politikast sigaranin yaygin olarak kullamimina yol acan nedenlerin basinda gosterilebilir. Diger taraftan sigara,
sinemada turin yerlestirme veya sponsorluk faaliyetleriyle, yazili ve gorsel medyada da reklamlar aracihgiyla
kendisine yer bulmaktadir. Bu noktada da sigaranmn reklamlardaki temsiliyeti 6nem tasimaktadir. Sigara
kullanimim azaltmak icin ulusal ve uluslararas: boyutta pek cok énlem alinmaktadir. Alinan énlemlerden bir
tanesi de sigara reklamlarna iliskin yapilan duzenlemelerdir. Bu calisma, hentz titin ve titin tranlerinin
reklamlarmin yasak olmadigr 1910-1945 yillari arasindaki Oryantal tutiin, diger ismiyle Ttrk titint olarak
adlandinlan titinden turetilen ve Amerika'da énemli satis rakamlarina ulasan sigaralarin reklam metinlerinin
incelenmesini konu edinmistir. Calismada sigaralarin reklam metinleri incelenerek hedef kitleye sigaramn nasil
sunuldugunun anlasilmasi amaclanmistir. Bu amacla Tirk tuttintunden tretilen ve Amerika’da ¢nemli satis
rakamlarina ulasan Fatima, Abdulla, Murad, Helmar ve Omar sigaralarinin reklam metinleri incelenmistir.
Calisma, yontemsel olarak anlamaci perspektifle icerik analizi teknigi kullamilarak yapilmistir. Cahismanin
sonucunda incelenen reklam metinlerinde oncelikle tatantn ozelliklerinin vurgulanarak sigara kullanimimimn
bireylerde yaratug “memnuniyet” duygusunun verildigi anlasilmistir. Ayrica sigaranin saglik acisindan zararsiz
oldugu mesajinin, mevcut ve hedef kullamcilara sigara kullamcilarinin sosyal statiileri tizerinden verilmekle
birlikte, sigara kullaniminin bireylerin “erkeklik” ve “kadmhk” imajlarmn insa siirecinin bir parcast oldugu

mesajlariyla aktarildigs anlasilmistir.
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Abstract
Cigarette appears to be the most common tobacco product. Being easily accessible and the price policies
can be stated as the main reasons for the cigarette to be that common. Besides, the cigarette finds its
place at the cinema through product placement and sponsorships, and at the printed and visual media
through advertisements. At this point, the representation of the cigarette among advertisements has great
importance. Nationally and internationally, several measures have been taken to diminish cigarette use.
One of them is the regulations about cigarette advertisements. The main focus of this study is to examine
the advertisement texts to understand how the cigarettes produced using Turkish tobacco were served to
the customers during the era in which the advertisements for cigarette were still legal between 1910- 1945.
For that purpose; it analyzes the advertisement texts for Fatima, Abdulla, Murad, Helmar and Omar brands
which were all produced with the Turkish Tobacco and acquired considerable sales figures in America.
Methodologically, it utilizes content analysis technique with a hermeneutic perspective. As the results of the
study, it is concluded that; first, tobacco characteristics are implied and satisfaction based on the cigarette
use is transferred among the advertisement texts. Second, the message which considers the cigarette use as
harmless is illustrated to the target audience through social status of the smokers. Finally, the cigarette use

is advertised as a part of the image construction process for ‘masculinity and ‘femininity’.
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Giris

Tiitiin kullaniminin en yaygin hali olarak sigara kullanimi karsimiza ¢ikmaktadir.
Diinya Saghk Orgiitii sigara kullanicilarini, her giin veya aralikli olarak herhangi
bir tiitlin iirtinlini kullanan bireyler olarak tanimlamistir. Tiitlin iiriinleri ise; sigara
(mamul sigara ve sarma sigara), puro, pipo, nargile gibi yakilarak ve tiittiiriilerek
kullanilan {irtinler olarak tanimlanmaktadir. En yaygin tiitiin tiiketimi olan sigara ise,
bir toplumun gelecekteki saglik durumunu belirleyen kilit tiiketim nesnesi olarak ele
almmustir (World Health Organization /Diinya Saglik Orgiiti [WHO/ DSO], 2019).
Edwards, Harris, Cook, Bedford, ve Zuo (2004) sigara tiikketimini 6nlenebilir 6liim ve
engellilik nedeni olarak degerlendirmis ve bugiin ve gelecek i¢in sigara kullanimin
en 0nemli saglik tehdidi olarak ifade etmistir. Bugiin ve gelecek nesiller i¢in 6nemli
bir saglik sorunu olarak goriilen sigara kullanim miktarlarinin mikro boyutuyla bi-
reysel, makro boyutuyla da iilkelere gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Diinya
genelinde sigara tiiketim oranlarindaki farkliliklar, gelir ve iilkelerin gelismislik dii-
zeyleri gibi faktorlerle agiklanmistir. Ornegin Pierce ve arkadaslar1 (2012, s. 258),
sigara igme yayginliginin yiiksek gelire sahip {ilkelerde diismekte, orta veya diisiik
gelir diizeyindeki tilkelerde ise artis gdstermekte oldugunu belirtmislerdir.

Bugiine kadar ulusal ve uluslararasi diizeyde tiitiin ve tiitiin triinleri kullanimi-
n1 azaltmak i¢in ¢esitli 6nlemler alinmistir. Walque (2010) sigara tiiketiminin saglik
iizerindeki olumsuz etkilerinin 1950-1970’1i yillarda giderek ortaya ¢ikmaya bagla-
digim1 belirtmistir. ABD Saglik ve Insani Hizmetler Boliimii tarafindan yayinlanan
“Surgeon General’s Report” isimli rapor (1964) bu konuda doniim noktasi olarak
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gosterilebilir. Bu rapor, tiitiin tilketimine kars1 olarak, farkindalik kampanyalarinin ve
tiitiin kullanimini1 6nleme c¢abalarinin baslangicini isaret etmektedir. Bu rapor saye-
sinde 1966 yilinda sigara paketlerinde ilk saglik uyarisi yapilmasi zorunlu hale geti-
rilmistir. Yapilan ilk uyari ise “Dikkat: Sigara Kullanim1 Belki Sagliginizi Tehlikeye
Atar” seklinde iken, uzun tartigmalardan sonra “Uyari: The Surgeon General sigara
tiiketiminin saghgmiz icin tehlikeli oldugunu belirlemistir” seklini almigtir. Ulke-
mizde de ilk olarak 1996 yilinda ¢ikarilan 4207 sayili Tiitiin Uriinlerinin Zararlari-
nin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun kapsaminda tiitiin ve tiitiin {iriinlerinin
kullanimina iligskin diizenlemeler yapilmistir. Uluslararasi diizeyde; tiitiin kullanimi
ile halk sagliginin tehdit edilmesini engellemeyi amaglayan, tiitiin endiistrisinin ya-
yilma ve pazar olusturma stratejilerine kars1 gelistirilen ve bu alandaki ilk uluslara-
ras1 anlasma olma 6zelligini tastyan “Diinya Saglik Orgiitii Tiitiin Kontrol Cergeve
Sozlesmesi”, 2003 yilinda kabul edilmistir. Ulkemiz tarafindan da Tiitiin Kontrolii
Cercgeve Sozlesmesi 2004°te imzalanmis ve bu tarihten itibaren lilkemizdeki tiitlinle
miicadele ¢aligmalart hiz kazanmigtir. (Tiitiin Kontrolii Strateji Belgesi 2018-2023,
s. 3). 2008 yilinda kabul edilen 5727 sayili “Tiitiin Mamullerinin Zararlarinin On-
lenmesine Dair Kanunda Degisiklik Yapilmas: Hakkinda Kanun”la birlikte kamuya
acik kapali alanlarda, 6zel hukuk kisilerine ait olan lokanta, kahvehane, kafeterya,
birahane gibi eglence hizmeti verilen igletmelerde tiitiin {irlinlerinin tiikketilmemesi
ile ilgili hitkiim ise 2009 tarihinde yiirtirliige girmistir. Bu kapsamda, ikamete mahsus
konutlar harig¢ tiim kapal1 alanlarda tiitiin iiriinii kullanma yasag1 getirilmistir (Tiitiin
Kontrolii Strateji Belgesi 2018-2023, s. 3). Alinan bu dnlemlere ek olarak 2008 y1-
linda 4207 sayili Kanun’un genisletilmesi ile tiitiin endiistrisinin sponsorluk faaliyet-
leri de yasaklanmigtir. Bununla birlikte marka esnetme ve iiriin yerlestirme gibi bazi
dolayli reklam unsurlar1 da yasada 2012 yilinda yapilan degisiklik ile yasaklanmigtir
(KYTA, 2012, s. 87).

Yapilan yasal diizenlemelerin yani sira; tiitiin ve tiitiin tirlinlerinin kullanimina kar-
sit olanlarin da, kullanimini destekleyenlerin de amaglarini gergeklestirebilmek i¢in
medyayi arag olarak kullandiklari gériilmektedir. Tiitiin endiistrisi medya araciligi ile
iriinlerini tanitma amacini tasirken, tiitiin kontrolii calismalarini yapanlar ise tiitiin
karsit1 mesajlar vermekte ve tiitiin endiistrisinin medya faaliyetlerini izleyerek kont-
rol etmektedirler.

Sigara firmalar1 reklam araci olarak pek ¢ok yolu kullanarak tiiketicilerin dikkatini
¢cekmeyi amaglamiglardir. Tiitlin ve tiitiin iiriinleri reklamlari; kisitlamalar ve yasak-
lamalar 6ncesinde gazete, dergi ve televizyonlarda yer aldig1 gibi sigara paketlerinin
iizerinde de hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde gesitli gorsel ve sozel ifadelerle
yer almistir. Sigara paketinin gémlek veya pantolon cebinde tasinmasi, elde tutulma-
s1, ikram edilerek elden ele dolagsmastyla, sigara paketi tizerindeki gorsel ve metin
Ogelerinin goriiniirligi artmistir ve bu dgeler tiikketiciye verilmek istenilen mesajin
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aktariminda arag¢ halini almistir. Bu nedenle tiitiin kullanimin1 azaltabilmek i¢in ali-
nan Oonlemler arasinda sigara paketi diizenlemeleri de dahil edilmistir. Tiirkiye de si-
gara paketleri lizerinde diizenleme yapan tilkelerden biridir. Tiirkiye’de 2010 yilinin
Mayis ayindan itibaren sigara paketleri iizerinde resimli uyarilar yer almaktadir (On-
tas ve Aslan, 2016). Bu uygulamanin bir sonraki adimini ise diiz ambalaj (standart
paket) uygulamasi olusturmaktadir. Diiz ambalaj (standart paket) uygulamasi; sigara
paketinde markanin logosunun, renklerinin, marka imajinin icerilmemesi durumu-
dur. 11k kez 2012 yilinda Avustralya’da uygulamaya gecilen diiz paket uygulamasi,
tiitlin endiistrisinin yarattig1; ticari markalarin korunmasi, reklam 6zgiirliigi / Giriiniin
ticari olarak sunum hakk1 ve mallarin serbest dolasiminin korunmasi gibi ¢esitli zor-
luklarla kargilagmistir. Tiitiin endiistrisinin bu tiir faaliyetlerine ragmen, pek ¢ok iilke
bu uygulamaya gegmeyi planlamaktadir. Sigara paketlerinde diiz paket uygulamasina
gecen iilkeler arasinda Avustralya, ingiltere, Galler, Fransa ve Norveg bulunmaktadir.
Belgika, Kanada, Singapur ve Tiirkiye ise 2019 yilinda bu uygulamaya gecilmesi i¢in
yasa ¢ikartmistir (WHO, 2019). Ulkemizde 5 Aralik 2019 yilindan itibaren diiz paket
uygulamasina gegilmistir.

Reklamlar ilk olarak iiriiniin satin alinmasi gerektigi konusunda tiiketicinin dikka-
tini ¢cekmeyi amagladiktan sonra, tiriiniin tiiketici tarafindan satin alinmasi ve alimin
devam etmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmeyi amaclamaktadirlar. Bu nedenle paketlerin
ve gorsellerin oncelikle dikkat ¢ekici 6zellikte olmasi daha sonra iiriiniin 6zelliklerini
vurgulayan metinlerin bireyi ikna etmesi gerekmektedir. Bu noktada {iriiniin alimin-
da 6nemli bir rolii oldugu diisiiniilen metinlerin incelenmesi 6nem tagimaktadir. Bu
caligma heniiz tiitiin ve tiitiin trinlerinin reklamlarinin yasak olmadigi 1910-1945
yillar1 arasindaki Oryantal tiitiin, diger ismiyle Tirk tiitiinii, olarak adlandirilan tii-
tiinden lretilen ve Amerika’da 6nemli satig rakamlarina ulagan sigaralarin reklam
metinlerinin incelenmesini konu edinmistir. Caligmada sigaralarin reklam metinleri
incelenerek hedef kitleye sigaranin nasil sunuldugunun anlasilmasi amaclanmistir.
Bu amagla Tiirk tiitliniinden tiretilen ve Amerika’da 6nemli satis rakamlarina ulagan
Fatima, Abdulla, Murad, Helmar ve Omar sigaralarinin reklam metinleri incelenmis-
tir.

Sigara Harmaninda Tiirk Tiitiiniiniin Yeri

Tiitiin ve tiitlin Girlinlerinin, tiretim agsamasindan tiikketim ve pazarlama asamasi da
dahil olmak tizere bolgesel diizeyde kalmay1p uluslararasi diizeyde hem bireysel hem
de toplumsal etkileri olmaktadir. Bir tarim iiriinii olarak tiitiiniin; ekim agsamasindan,
hasat, iiriin iiretimi, dagitimi1 ve tiiketimiyle ekonomik degerinin disinda sosyolojik
yonleriyle de ortaya ¢ikan bir tiiketim nesnesi oldugu sdylenebilir.

Diinya Saghk Orgiitii (World Health Organization [DSO/WHO], 2019) tarafindan tii-
tlin tarimy, tiitiin bitkisinin tamaminin ya da bir kisminin igilmesi, emilmesi ya da ¢ignen-
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mesi veya toz halinde buruna ¢ekilmesi i¢in yapilan iiretim faaliyetleri olarak ele alin-
maktadir. “Siradan” tiitiin diinya genelinde yetistirilmekle birlikte dis goriiniileri oldukca
farkli olsa da genellikle Ntabacum tiirline aittir. Kimyasal ve fiziksel 6zellikleri nedeniyle
aralarinda farkliliklar bulunmasina ragmen tiitiinler tiiketim nesnesi olarak benzer kulla-
nim alanlarima sahiplerdir. Diger taraftan tiitiinlerin; renk, koku, tat gibi 6zelliklerinin yani
sira yetistirildigi bolgeye bagl olarak farkli isimlendirmelerinin oldugu da gériilmektedir.
Bu isimlendirmelerden biri de Tiirk tiitlinii veya Oryantal tiitiin denilen tiitiindiir. Diger
tiitlin tiirleri ise; Burley, Virginia tiitiinii, puro tiitiinii, sarmalik tiitiin, giineste kurutulmus
tiitiin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oryantal tiitiin olarak da adlandirilan Tiirk tiitiiniin{in
yetistirilme alanlari; genellikle Yakin Dogu olarak adlandirilan Yunanistan, Romanya,
Rusya (Kirim Bolgesi), Tiirkiye, Iran, Irak ve Misir olarak gosterilmektedir. Bu bolge-
lerde tiitiiniin ne zaman yetistirildigi net olarak belli olmamakla birlikte, muhtemelen 17.
yy. baglarindan itibaren tiitiiniin yetistirilmekte oldugu soylenebilir (Wolf, 1949, s. 32).

Yirminci ylizyilin basinda ise tiitiin tiretimine bakildiginda, Amerikal tiitiin tireti-
cilerinin tiretim tekniklerinde Avrupa’nin gerisinde kaldig1 goriilmektedir (Hannah,
20006, s. 42). Bu nedenle bu donem Amerika’nin tiitiin ithal eden iilkeler arasinda yer
aldig1 ve Tiirk tiitiiniine olan talebin yogun oldugu bir dénemdir. Bu donemde gii-
neste kurutulmus, kiiglik yaprakli oryantal tiitiinden elde edilen sigaralarin diinyanin
her yerine ulasmis oldugunu Kayaalp (2009, s. 34) vurgulamistir. Diger bir ifadeyle
bu donem igerisinde sigara tiitiinii, Tlirkiye nin en fazla ihrag ettigi ve line sahip olan
tarimsal iiriinlerin baginda gosterilmektedir. Tiirkiye’de; Samsun, Bafra, Trabzon ve
Akcaabat’ta tiitlin tiretimi yapilmakta oldugu belirtilerek yetistirilen bolgelere bagh
olarak tiitlinlerin aroma, yaprak biiytikliigii ve renklerinin farklilik gosterdigi ifade
edilmektedir (the Turkish tobacco industry, 1909, s. 892).

Birinci Diinya Savasi’nin baslamasindan hemen Once, iireticiler oryantal tiitiinii
harmanlayarak yerli sigaray1 liretmiglerdir. Harmanlanmig sigara, gelismis aromasi,
daha iyi yanma 6zelligi ve tadi nedeniyle kisa siire igerisinde yogun olarak tiiketilme-
ye baslanmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde harmanlanmis sigara tiitiiniine olan
talebin hizla artmasi ile birlikte, Yakin Dogu’da (Oryantal tiitiin ekiminin yapildig1
bolgelerde) tiitlin liretiminde belirgin bir artis yasanmistir (Wolf, 1949, s. 32). Aynm
zamanda Oryantal tiitiin tiretimindeki devamlilik Philip Morris, British American ve
Japan Tobacco International gibi ¢okuluslu sirketlerin tiitiin pazarindaki egemenligi-
ni saglamistir (Kayaalp, 2009, s. 35). Ornegin, 1902 yilinda New York’ta fabrikasi-
n1 kuran Philip Morris, satiglarda lider konuma gelmistir. Ayn1 zamanda bu yillarda
Tiirk tiitiiniinden elde edilen sigaralar diger sigaralarin yaklasik iki katina satilarak
liiks olarak degerlendirilmistir. 1910 yilinda Tiirk tiitiiniinden elde edilen sigaralarin
satist 1.7 milyar adet iken Amerikan stili sigaralar 5.2 milyar adettir. Bu satis rakam-
larina ragmen Tiirk tiitiiniinden elde edilen sigaralarin kari, Amerikan stili sigaralari-
nin karmin iki katindan fazla olmustur (Hannah, 2006, s. 42-51).
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Zaman igerisinde kullanim amaci ve miktarlarinda degisim olmasina ragmen
1900°1ii yillarda Oryantal tiitliin olarak da adlandirilan Tiirk tiitiiniiniin sigara firma-
lart agisindan talep goren dnemli bir ticari deger oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle
Tiirk tiitlinli yogun olarak kullanilmig ve heniiz sigara reklamlarinin yasaklanmadigi
donemler oldugu i¢inde reklamlari yapilmistir. Bu nedenle bu arastirmada Tiirk tii-
tiinii kullanilarak tiretilen sigaralarin tiiketiciye nasil sunuldugunun anlasilmasi i¢in
reklam metinleri incelenmistir. incelenen reklam metinlerinde Tiirk tiitiinii vurgusu-
nun Oryantal tiitlin vurgusundan daha fazla oldugu anlasilarak kavramsal biitiinliik
elde edilebilmesi adina metinde kavram olarak Tiirk tiitiinii kullanilmastir.

Sigaranin Reklamlardaki Temsili Uzerine Yapilan Arastirmalar

Sigara kullanimi iizerine yapilan arastirmalar sigara kullaniminin nedenleri ve so-
nuglarinin ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle basta tip olmak iizere saglik bilimleri tara-
findan yapilmakla birlikte sosyal bilimlerde de psikoloji ve sosyoloji disiplinleri ta-
rafindan yapilmaktadir. Bu ¢alismanin konusu baglaminda sigara kullanimu ile ilgili
literatiir, sigaranin bir ticari deger tasimasi noktasindan hareketle sigaranin mevcut
ve hedef kullanicilara ulagsmasi ve kullanicilar tarafindan satin alinmasinin devam-
liligimin saglanmasini amaglayan reklamlari inceleyen arastirmalar baglaminda ele
alinmustir.

Tletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte reklamlarin giiniimiizde cesitlilik
gostererek bireylerin giindelik yasamlarinin her anini kusattig1 séylenebilir. Gorsel,
isitsel ve yazili reklamlar oldugu gibi artik reklamlar sanal ortamlarda da siklikla
bireyin karsisina ¢ikmaktadir. Pazarlamanin 6ncelikli amacinin, reklam {izerinden tii-
keticiyle iirtinii bulusturmak diger bir ifadeyle tiiketicinin {irline yonelik olarak dikka-
tini gekmek oldugu sdylenebilir. Bu amacin yaninda reklamlarin, {iriin tiiketimindeki
stirekliligi saglamak, tiiketimi arttirmak, {iriin tiiketimini normallestirmek ve iirlini
hedefkitle i¢in arzu nesnesine doniistiirmeyi amaglamak gelmektedir. Reklamlar tim
bunlar1 yaparken, pazarlama teknigi olarak da iiriin ve hedef kitleye yonelik ¢esitli
kiiltiirel mesajlar1 kullanabilmektedir. Ayrica tiitiin ve tiitiin {iriinlerinin reklamlar
acikca sigara paketleri ve medya araciligryla yapilirken sinema filmlerinde de iiriin
yerlestirme olarak bireyin karsisina ¢ikabilmektedir. Bu noktada sigara kullaniminin
neden ve sonuglarini inceleyen arastirmalara benzer sekilde, sigara reklamlarmin da
ekonomik ve politik yonleriyle 6nemli bir aragtirma konusunu olusturmakta oldugu
sOylenebilir. Bu arastirmalarin temel odagi, sigara reklamlarinin sigara kullanimina
tesvik edici roliiniin anlasilmasidir (Pollay ve ark., 1996, s. 1)

Bir endiistri liriinii olarak tiitiiniin, Amerikan yasaminda hi¢bir {iriiniin yer alma-
dig1 kadar yer aldigim Kyriakoudes (2006, s. 78) ifade etmistir. Bu durumun nedeni
olarak ise, bazi lirlinlerin markalar agisindan “biiyiime” pazari olarak diisiiniilmeleri
gosterilmistir. Sigarada mevcut kullanicilara ek olarak yeni kullanicilar talebi hizla
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arttirarak pazari biiytitmektedir. Kullanict sadakatiyle birlikte kullanilan iiriine yo-
nelik devamliligin saglanmasi sonucu sigara marketi es zamanli olarak biiylime ve
gelisme gostermektedir. Ornegin; Amerika’da 1975 ve 1983 yillar arasinda siga-
raya harcanan para 490 milyon dolardan 1.9 milyar dolara ¢ikmistir (Tye, Warner
ve Glantz, 1987, s. 492). 1993 yili i¢in ise Amerika’da sigaraya ayrilan reklam ve
promosyon biit¢esi 9 milyar dolarken (Hwang 1995 akt., Pollay ve ark., 1996, s.
1), 2019 yilinda Amerika Ticaret Komisyonu tarafindan hazirlanan raporda (Federal
Trade Commission Cigarette Report) 2017 yil1 i¢in sigara reklam ve promosyon biit-
¢esi 8.637 milyar dolar olarak belirtilmistir. 2000’1li yillarla birlikte tiitiin firmalari-
nin reklam ve promosyon ¢alismalarina daha yogun kisitlamalar getirilmis olmasina
ragmen giinlimiizde tiitiin firmalarinin hala énemli miktarlarda reklam ve promosyon
caligmalart icin biitce ayirmakta olduklar1 goriilmektedir.

Tiitlin firmalarinin, sigara reklam ve promosyon i¢in ayirdiklar biit¢e, reklamla-
rindaki vurgular baglaminda farkli fiyat politikalariyla birlikte, zaman, yas gruplari
ve cinsiyete gore degisebilmektedir. Bu noktada tiitiin firmalarinin sigaranin eglen-
celi, rahatlatici, ve zararsiz olduguna yonelik iknay1 kabul ettirebilmek icin reklam-
larinda her yenilige uyum sagladiklarin1 Kyriakoudes (2006, s. 78) ifade etmistir.
Ornegin; sigaranin; ucuz, liiks / pahal1, konsantrasyon arttiric1, bos zaman aktivitesi,
bireysellik sembolii, bagimsizlik ifadesi ve arkadaglarla paylasilan bir tiriin oldugunu
Shechter (2003, s. 52); fiziksel calisma, spor, dinlenme ve eglenme baglamlarinda
kullanmldigini ise Kelly, Slater, Karan ve Hunn (2000, s.198) belirtmislerdir. Tiitiin
firmalarinin reklamlarinda genglere sigarayi c¢ekici hale getirmek i¢in “bagimsizlik,
gli¢, olgunluk ve maceraci goriiniim” mesajlarina yer vermelerine de Arnett ve Terha-
nian (McCarthy1986 akt. 1998, s. 132) deginmislerdir. Buna karsin kullanicilarinda
sigaralara yiikledikleri anlamlarin degisebilmekte oldugunu Scheffels (2008, s. 121)
vurgulamigtir. Scheffels (2008) aragtirmasinda kullanicilarin bazi sigara markalarin
digerlerinden daha liiks, sik ve sofistike olarak degerlendirdiklerini belirterek diger
sigara markalarimi da “kirlilik”, bagimlilik veya marjinalite ile iliskilendirildiklerini
belirtmistir.

Tarihsel olarak tiitiin firmalarimin reklam kampanyalarina bakildiginda, hedef
sectikleri grupta sigara kullaniminin arttig1 anlasilmaktadir. Ornegin tiitiin firmalart
1920°li yillarin ortalarinda kadinlari hedef almis ve bu donemde pek ¢ok kadin sigara
kullanmaya baglamistir. Tiitlin firmalarinin pazarlama kampanyalarini 6zellikle ka-
dinlara yonelik olarak giiclendirdigi 1960’11 yillarda da sigara kullanimi artmistir (Pi-
erce ve Giplin 1995 ve Pierce, Lee ve Gilpin 1994 akt., Lancaster ve Lancaster 2003,
s. 69 ). Benzer bir 6rnekte Virginia Slim ve diger “kadin markalari”nin baglattig
reklam kampanyalari sonucunda 18 yas alt1 geng kadinlarda sigara igme oranlarinda
artislar yasanmasidir (Pierce, Lee ve Gilpin 1994 akt. Pollay 1995, s. 11). Tiitiin fir-
malar1 hedefledikleri kullanict grubunu etkileyebilmek icin cinsiyete gore sigaranin
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koku ve tat gibi 6zellikleriyle birlikte uzunlugu ve pakette kullanilan renklere kadar
farkli reklam stratejilerine de bagvurmuslardir. Bu durumu Wakefield, Morley, Ho-
ran ve Cummings (2002, s. 77) kadinlar i¢in {iretilen sigaralarin kadinsi ve sofistike
goriinme arzusunu karsilamak i¢in genellikle ince ve uzun olarak hazirlanarak pastel
paketlerde sunulmas1 seklinde agiklamiglardir.

Ticari bir iiriin olmasinin yani sira kullanilan {iriine yiiklenilen anlam baglaminda
tiitlin firmalari tarafindan sosyo- ekonomik diizeye vurgu yapilmasi da bir pazarlama
teknigi olarak kullamlmigtir. Cogunlukla egitim, meslek, is, gelir ve sahip olunan
maddi varliklarla belirlenen sosyo-ekonomik statii tabakalagsma sisteminde bireyin
konumunu belirlemektedir (Pampel, Krueger ve Denney 2010, s. 351). Shechter’de
(2005, s. 492) sigara reklamlarinda sigaranin dikkat g¢ekici sekilde sosyo-ekono-
mik zenginlikle iliskilendirildigini belirtmistir. Reklamlar disinda, Heatherton ve
Sargent’de (2009) sinema filmlerinde sigara kullanimina dair ABD’de yapilan filmle-
rin yaklasik %70’inde sigara kullaniminin s6z konusu oldugunu belirterek icerik ana-
lizlerinde filmlerde sigara i¢en yetiskinlerin ytlizdesinin, karakterlerin yaklasik %20
-%25’1ni olusturdugunu, filmlerdeki sigara kullanicisinin tipik Amerikan tiiketicisin-
den daha zengin olarak gosterildigini ve sigaranin nadiren olumsuz saglik sonuglar
ile iliskilendirildigini vurgulamislardir.

Sigara reklamlarin 6zellikle geng yas grubu {izerindeki sigara icmeye baglama-
daki 6zendirici rolii de gesitli aragtirmalara konu olmustur. Bu arastirmalardan biri
olan Samet (2010) tarafindan yapilan arastirmada medyanin tiitiin tiiketiminde ve
azaltilmasinda rolii bulunmakta oldugu vurgulanmistir. Benzer sekilde tiitiin endiist-
risinin gengleri hedefleyen reklam ve tanitimlarla gencler i¢in sigaralari daha lezzetli,
kolay i¢imli ve bagimlilik yaratan {irlinler haline getirdiklerini, genclerin iiriin algila-
rin1 sekillendirerek gengleri sigara kullanmaya tesvik eden bir yapilarinin oldugunu
Wayne ve Connolly’de (2002, s. 139) belirtmislerdir. Sigara reklamlarinda otomobil
yariglari, sorf, plaj partileri ve dagcilik gibi ¢ekici yagam tarzlarinin sunumu sonu-
cunda da gencler arasinda tiitiin kullaniminin arttig1 ifade edilmistir (Meyers 1984
akt. Tye, Warner ve Glantz 1987, s. 498). Bunlara ek olarak sigara reklamlarinda kul-
lanicilarin sosyal kabul edilebilirligini artirmaya yonelik “pozitif yasam tarzi gorii-
nlimleri” nin kullanilmasinin diginda genglerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in modellerin
kullanildigin1 Pollay (1995, s. 12) ve Botvin, Goldberg, Botvin ve Dusenbury (1993,
s. 218) belirtmislerdir. Ozellikle yetiskin birey imajiyla baglantilandirilan bagimsiz-
lik, 6zgiirliik, kendine giiven ve “saglikli resmedilme” imajiyla birlikte reklamlarda
sigaranin “maskiilen imajin geng erkekleri hedef almakta oldugu ve siirekli akranlari
tarafindan kabul edilme baskis1 altinda olan geng erkeklerinde bagimsizliklarinin ve
bireyselliklerinin bir ifade araci olarak sigaray1 kullandiklar1” ifade edilmistir (Pol-
lay, 1995, s. 12).
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Sigara reklamlarinin 1971 yilindan itibaren medyada yasaklanmasina, 1998 yilin-
dan itibaren de yazili medyada kisitlanmasina ragmen Emory ve arkadaslar1 (2015)
tiitlin endiistrisinin genclere hala dergiler, satig noktalarinda yer alan reklamlar, inter-
net ve sosyal medya reklamlari ile ulagsmakta oldugunu vurgulamiglardir. Bu durumu
Madkour, Ledford, Andersen ve Johnson’in (2014) yaptiklar1 aragtirma da destekle-
mektedir. Bu aragtirmada, genglerin neredeyse %90’ 1nin televizyon veya sinemada
aktorleri sigara icerken gordiikleri, %40’ n1n sigara reklamlarini kiiltiirel veya sportif
bir etkinlikte, %55’inin de sigara reklamlarini dergilerde gordiikleri anlasilmistir.

En yaygin tiitiin Uriinii olarak karsimiza ¢ikan sigaranin reklamlardaki temsili
ile ilgili arastirmalar incelendiginde, bireylerin sigara kullanimina baslamalar1 ve
kullanict sayisindaki artigin nedeni olarak tiitiin firmalarinin pazarlama teknigi ola-
rak oncelikle sigaray1 keyif verici ve rahatlama saglayan bir iiriin olarak sunmalar1
gosterilebilir. Ayni zamanda sigaraya yiiklenilen anlamlarin sigara kullaniminda bir
pazarlama teknigi olarak yer aldig1 goriilmektedir. Bunlara ek olarak tiitiin firmala-
11 tarafindan sigara kullaniminin ekonomik ve sosyal sermayeyle birlikte toplumun
kadindan ve erkekten bekledigi rollerin bir gostergesi olarak sunuldugu anlasilmistir.

Yontem

Bu calisma, reklam metinlerinde sigaranin tiiketiciye nasil sunuldugunu anlama
cabasi ¢ergevesinde nitel arastirma olarak tasarlanmustir. Nitel arastirmanin zengin-
ligi, ulasilabilen kiiciik gruplardan baglamsal derinlikle birlikte spesifik olanin di-
sindaki iliskiselligi yakalamak olarak agiklanmistir (Payne & Williams, 2005 akt.
Buetow 2014. 3). Benzer sekilde Berg’de (2001) nitel arastirmada bireylerin yagam-
larindaki anlamlarin anlagilmasinin amaglandigini belirtmistir.

Oncelikle 1950 yilina kadar tiitiin ve tiitiin {iriinlerinin saglik iizerindeki olumsuz
etkilerinin tam olarak bilinmemesi ve tiitlin ve tiitiin tiriinlerinin reklamlarinin yasak
olmamasi nedenleriyle sigara paketleri lizerinde {iriine ait 6zellikleri igeren gorsel ve
metinlerin yer aldigi goriilmektedir. Ayrica incelenen yillar arasinda mevcut yazili
basinda donemin sigara markalarinin reklamlarinin yapildig: gériilmektedir. Reklam-
larda kullanilan dil, Girliniin tiiketici kitlesine ulasabilmesi i¢in 6nem tasimaktadir. Bu
noktada reklamlar araciligiyla tiiketici kitlesine ulagmay1 amaclayan sigara markalar1
iriine dair 6zelliklerini reklam metinlerinde vurgulamaktadirlar. Dolayisiyla bu ¢a-
lismada incelenen sigara reklam metinlerinin analiz edilerek anlamlarinin sosyolojik
olarak degerlendirilmesi dnemli bulunmustur.

Veri Toplama Teknigi

Caligmada sigara reklam metinleri incelenecegi i¢in 6ncelikle tiitiin ve tiitiin tirlin-
lerinin yasak olmadigi bir donem secilmistir. Ayrica satig rakamlari ve incelenebile-
cek reklam metni sayis1 da sigara markalarinin belirlenmesinde dikkate alinmistir. Bu
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dogrultuda yapilan literatiir taramalar1 sonucunda Tiirk tiitiiniiniin Diinya genelinde
tilketiminin en yaygin oldugu yillarin 1900°lii yillarin ilk yarisit oldugu anlagilmistir.
Ikinci olarak, ¢alismada hangi sigara markalarinin kullanilacag belirlenmistir. Bu
donem igerisinde Murad, Omar, Helmar, Mogul, Mecca, Fatima, Deities, Abdulla,
Rameses, Job, Melachrine, Bull Durham, Tuxedo ve Osman gibi sigara markalarinin
Oryantal sigara olarak one ¢ikti1 goriilmiistlir. Fakat yapilan metin okumalarinda
bazi sigara markalarmin Misir tiitiiniiyle de harmanlandig1 ve reklamlarinda Tiirk
tiitlinii vurgusunu yapmadiklart goriilmiistiir. Bu nedenle ¢alismada reklam metinle-
rinde 6zellikle Tiirk tiitlinli vurgusu olan sigara markalari tercih edilmistir. Calismada
incelenen sigara markalari; Omar, Fatima, Helmar, Murad ve Abdulla seklindedir.
Belirlenen sigara paketlerinin reklam metinlerine http://tobacco.stanford.edu/ inter-
net sitesinden ulasilmis ve yine bu siteden ulasilan reklam metinlerinin Fatima sigara
markasinin 1912 - 1920, Abdulla sigara markasinin 1922-1945, Omar sigara marka-
simin 1910-1916, Murad sigara markasinin 1910 - 1929 ve Helmar sigara markasinin
1911-1925 yillart arasin1 kapsamakta oldugu goriilmiistiir. Calismada Omar sigara
markasinin 28, Fatima sigara markasinin 62, Helmar sigara markasinin 28, Murad si-
gara markasinin 140 ve son olarak Abdulla sigara markasinin 67 metni kullanilmistir.

Belirlenen sigara paketlerindeki metinleri analiz edebilmek i¢in ¢aligmanin yon-
temi olarak icerik analizi secilmistir. Igerik analizi, sosyal iletisimle baglantili olarak
maddi kiiltlir icindeki sanat eserlerini incelemektedir. Maddi kiiltiir iiriinleri ise; ¢o-
cuk kitaplari, televizyon programlari, fotograflar, dergi ve miizik kayitlar1 gibi yazih
dokiimanlar ya da diger sosyal iletisim formlar1 olarak 6rneklendirilebilir (Taylor,
2003, s. 302). Icerik analizi, manifestocu igerik analizi ve gizil icerik analizi olarak
ayrilmaktadir. Manifestocu igerik analizi tiiri metinde igeriklerin fiziksel olarak bu-
lundugu, sayilabildigi ve mesajin yiizeysel / goriiniir yapisinin sunuldugu tiiriiyken
gizil icerik analizinde ise mesajdaki derinlemesine yapisal anlamlara odaklanilmak-
tadir (Berg, 2001, s. 242). Bu ¢aligmada Tiirk tiitliniin incelenen sigara markalarinin
reklam metinleri lizerinden anlamina ulagilabilmek amaglandigi i¢in gizil igerik ana-
lizi kullanilmistir.

Veri Analizi

Caligmanin analiz asamasinda oncelikle belirlenen sigara paketlerinde yer alan
metinler Ingilizce’den Tiirkce’ye cevrilmistir. Berg (2001) tarafindan icerik anali-
zindeki unsurlar kelimeler, konu (tema), karakterler, paragraflar, bent (6ge, items),
konsept ve semantik yani dildeki anlam sekilleri olarak belirtilmistir. Bu ¢alismada
da kelimeler ve ciimleler temel analiz birimleri olarak ele alinmistir. Daha sonra be-
lirlenen ciimle ve kelimeler nitel veri analiz programi olan Nvivo 12 Plus (QSR In-
ternational Pty Ltd., Australia ) kullanilarak analiz edilmistir. Bu program yardimiyla
nitel analizin kodlama asamalar1 olan agik, eksenel ve segici kodlamalar yapilmis-
tir. Oncelikle Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilen ifadeler birden fazla okunarak acik
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kodlamalar1 yapilmistir. Bu asamadan sonra belirlenen agik kodlar tekrar okunarak
kategorilendirilmis ve eksenel kodlama asamasi tamamlanmistir. Eksenel kodlama
sonucunda ise segici kodlama yapilarak calismanin ana temalarina ulagilmstir.

Simirhihik

Nitel aragtirma ve nicel arastirma arasinda aragtirmanin sinirliligi ve genellestir-
me amaci noktasinda farkliliklar bulunmaktadir. Nitel arastirmada nicel arastirmada
oldugu gibi kesin bir 6rneklem biiyiikliigl belirlemenin miimkiin olmadigini1 Moffat,
Liam, Connor ve Colin (2009) belirtmislerdir. Dolayisiyla bu ¢alismanin da herhangi
bir genelleme amaci bulunmamaktadir ve ¢alisma yalnizca incelenen dénem igerisin-
de ulasilabilen Fatima, Omar, Helmar, Murad ve Abdulla sigara markalarinin reklam-
lar1 ile sinirlandirilmastir.

Bulgular

Yapilan analiz sonucunda calismada dort ana tema elde edilmistir. Bu temalar;
“Tiirk Tiitlinti’niin Cazibesi”, “Haz ve Memnuniyet Kaynagi1 Olarak Sigara”, “Sosyal
Statii Gostergesi Olarak Sigara!” ve “Erkeklik” ve “Kadinlik” “Kimliginin Insasinda
Sigara” seklindedir.

“Tiirk Tiitiini’niin Cazibesi”

Tiirk tiitiinii olarak adlandirilan tiitiinden elde edilen sigaralarin reklamlarindaki
metinlerin incelenmesi sonucunda elde edilen ilk tema “Tiirk tiitiiniinlin cazibesi”
seklindedir. Incelenen sigara markalarinin reklam metinlerinde &ncelikle tiitiiniin
ozelligi baglaminda 6n plana ¢ikartildig1 anlasilmaktadir. Burada dikkat ¢eken ilk
ozellik ise sigaralar “Tiirk Titiin’li veya ‘Tiirk Harmani”yla {iretilmis olmasi sek-
lindedir. Bu noktada; tiitiiniin yetistirildigi bolge, tat, koku, satis rakamlar, fiyat bil-
gisi, nerede ve ne zaman igilebilecegi ile bilgiler tiiketiciye aktarilmistir. Bu durum
reklam metinlerinde drneklendirilmistir.

Sigarada en iyi tiitiin Tiirk tiitiinii (Helmar)
Harika Tiirk tiitiinii harmanli sigara (Fatima)
Diinya’nin en iinlii sigara tiitiinii Tiirk titiinii (Murad)

Miikemmel Tiirk harmani. Sigara tarihinde kisa stirede biiyiik basarilar elde etti
(Omar)

Biiyiik Britanya’nin en tinlii Tiirk sigarasi (Abdulla)

Incelenen reklam metinlerinde en iyi olarak belirtilen Tiirk tiitiiniin yetistirildigi
bolgenin 6zellikle Omar ve Murad sigaralarinda vurgulandigi anlagilmistir.

Karadeniz kiyisinda pek ¢ok tiitiin yetismektedir. Murad sigarasinda kullanilan
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harika tiitiinler (Murad)

Neden 6000 mil uzakliktaki Karadeniz kiyilarina en iyi, pahali, ve gesitli tiitiinle-
ri almak igin gidiyoruz?.... (Murad)

... Uzaklardaki oryantal tarlalarda yetistirilen (tiitiin) tiirleri uzmanlarimiz tara-
findan segiliyor...(Murad)

Kavala, Efes ve Karadag Omar tiitiinlerinin yetistirildigi yerlerdir (Omar)

... Osmanli’min giinesli topraklarindan Bafra, Samsun, Kavala, Serez, gizemli
Dogu... (Omar)

Uzmanlarimiz, esekle veya yiiriiverek Oryantal Tiitiiniin yetistigi topraklara
-Yaka, Kavala, Samsun veya diger yerlere- Tiirk tiitiinii tireticilerinin yanina gi-
diyorlar.... (Omar)

Dogu ve Bati Omar’da bulusmustur. Kavala, Efes, Karadag Oryantali resmeder-
ken, Amerikan tiitiiniin 1s1lt1l1 ve yumusak i¢cimi Omar’da birlesir (Omar)

Bizim uzmanlarimiz yerel tiitiin yerlestiricilerine esekler veya develerle giderek
oryantal harikalar diyarindan (Oriental wonderland) Izmir, Iskece ve Serez 'den
en iyi Tiirk tiitiiniinii satin alirlar (Omar)

Bu 6rneklerden incelenen reklam metinlerinde Osmanli Imparatorlugu’na ait top-
raklarda yetigen tiitiinlerin de Tiirk tiitiinii olarak ele alindig1 anlagilmaktadir. Ayn1
zamanda incelenen reklam metinlerinde Osmanli topraklart Dogu olarak belirtilerek,
gizemli ve oryantal seklinde degerlendirilmistir.

Tiirk tiitiinline bagl olarak tiiketiciye aktarilan bir diger 6zellik ise oncelikle tiitii-
niin kaliteli ve dogal olmasi seklindedir.

Fatima’yt i¢ ve sigaradaki en son kaliteyi hisset (Fatima)

Stwradanliktan sikildiysaniz eger... Nadir iyi sigara.... Miikemmel kalite...(Hel-
mar)

Murad sigaralarin en iyisidir. Sigara kalitesinde doruga ulasir (Murad)
Ik i¢imden sonra, kalitesini hissedeceksiniz. (Omar)
Murad %100 saf...... Doga harikasi....Yaprakta yetisen lezzet (Murad)
Saflig1 ve cezbediciligiyle... (Abdulla)
Ayni zamanda incelenen reklam metinlerinde, sigaralarin Tiirk tiitiinden elde edil-
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mis olmalarindan kaynaklanan 6zelliklerinin tat ve kokular1 baglaminda da vurgulan-
dig1 anlasilmaktadir.

Fatima'min lezzetini tadacak misiniz? Iyi harman ve iyi tat (Fatima)

Sigara ictiginiz bir giiniin arkasindan dilinizde hos olmayan bir his birakmaz.
Bogaziniz ve diliniz i¢in konforlu bir i¢im (saglar) (Fatima)

Yumusak icimli Tiirk sigarasi (Helmar)

Diger tiitiinlerin hi¢biri saf Tiirk sigaralarun ¢egsitliligini icermezler. Hi¢ birisi-
nin tadi Tiirk tiitiinii kadar iyi degildir (Murad)

Zengin tat ve aromasi...., hos tadi ve yumusak igimi.... (Omar)
Gegmigsten gelecege muhtesem lezzet (Abdulla)

Orneklendirilen ifadelerde goriildiigii iizere, incelenen reklam metinlerinde siga-
ranin tadin1 belirleyen en 6nemli unsur olarak Tiirk tiitlinli gosterilmistir. Tiirk tiitii-
niinlin sigaranin tadin1t muhtesem yaptigi ve i¢im kolayligi sagladigi belirtilmistir. Bu
ozelliklere ek olarak reklam metinlerinde Tiirk tiitiiniin kokusu da reklam metinlerin-
de yer almistir.

... Kokulu (Fatima)
Giizel kokulu... (Murad)
Uzun yulardir Omar i¢enler Tiirk tiitiiniiniin kokusu ve lezzetini tiikettiler (Omar)

Abdulla icenler giizel kokular: solur. Abdulla’min giizel kokulu sigarasi... (Ab-
dulla)

Muhtesem tiitsiisiiyle sonsuza kadar benim (Abdulla)

Tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in tiitiin firmalar1 Tiirk tiitiiniinden elde edilen
sigaralarin satig oranlarini da reklam metinlerinde belirtmiglerdir.

Amerika’nin en fazla satan sigarasi (Fatima)
Yillar eskitememekte ..... satig rakamlar: diismemektedir (Helmar)

Satis rakamlaryla ilgili olaganiistii tarih. Baska bir sigarada bulunuyor mu?
(Murad)

Miikemmel... Tiirk harmani, sigara tarihinde kisa siirede biiyiik basarilar elde
etti (Omar)
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Ayrica satis oranlaria bagl olarak tiitiin firmalarinin sigara markalarinin fiyatla-
riyla ilgili bilgileri de reklam metinlerinde vurguladiklar1 anlagilmaktadir.

Sade ve pahali olmayan paketiyle yalnizca sigaraya para édemeniz miimkiin (Fa-
tima)

Birkag centin yarattigi farklilik (Fatima)
... ¢ok az sigara aym fiyatta bu kadar iyi (Helmar)

Sigaraya odediginiz para sigarayt iyi yapmaz. Omar en iyi harmanlanmis Tiirk
sigarast fiyati ne olursa olsun. (Omar)

Normal pakette 20 tanesi 15 cent (Omar)

Tiiketim nesnesi olarak sigaranin nerede ve ne zaman igilebilecegi bilgisi de tiike-
tici agisindan 6nemli bir bilgidir. Bu noktada incelenen sigara reklam metinlerinde
sigaranin nerede ve ne zaman igilebilecegi bilgisinin yer aldig1 anlasiimaktadir.

Her yemegin sonunda enfes bir bitis. Basit veya 6zenle hazirlanmis her yemekten
sonra (ucuz veya pahali) (Fatima)

Yemekten sonra (Abdulla)

Kahvaltidan sonra... ... Duman tistiinde waffle... ve iyi bir fincan kahveyle birlikte
sigaranmin tatli aromasi (Omar)

Stikran giinii yemeginden sonra..... veya diger zamanlarda ne zaman istersen
(Omar)

Orneklendirilen metinlerde goriildiigii gibi, sigara igilebilecek zamanlar, giiniin
her anini ve her aktiviteyi kapsayacak sekilde belirtilmistir. Kahvaltiyla baglayan giin
sigara icmenin de baslangici olarak degerlendirilmis daha sonra giin diger dgiinlerle
devam etmistir. Bununla birlikte bireyin sigara igmesi i¢in herhangi bir yer vurgusu
yapilmamis karada veya denizde (Helmar) veya iilkenin her bolgesinde. Biiyiik sehir-
lerde........ kiigiik sehirlerde Murad dvgiilerini duyarsiniz (Murad), ..... 6rneklerinde
oldugu gibi her yerde bireyin sigara i¢ebilecegi ifade edilmistir. Ayrica sigaranin yay-
ginlig1 da Murad markasi tarafindan ..... Amerikan bayraginin dalgalandigi her yerde
Murad sigarasi var seklinde vurgulanmigtir.

“Haz ve Memnuniyet Kaynag Olarak Sigara”

Belirlenen sigara markalarinin reklam metinlerinde tiiketicilere sigarayi g¢ekici
hale getirebilmek i¢in sigara igmenin “olumlu” sonuglarinin oldugunu vurguladikla-
1 goriilmiistlir. Bu noktada calismada ulasilan diger bir tema “Haz ve Memnuniyet
Kaynag1 Olarak Sigara” seklindedir.
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Fatima Amerika’da giintimiizde en fazla satilan sigara ¢iinkii sigara icen herkes
sigaranin akli canlandwrdigini ve memnuniyet verdigini bilir. (Fatima)

Milyonlarca erkegin hayatindaki gerc¢ek nese. (Fatima)

..... tazelik... (Fatima)

Tazeleyici, neselendirici... (Omar)

Abdulla sasirtict derecede sakinlestirici. (Abdulla)

S.0. S. Profesyonel neselendirici. (Abdulla)

... problemde.... Sigara yakin? Ne yapabilirim? Abdulla yak (Abdulla)

Omar Tiirk harmani sigarasi. Yasama sevinci. (Omar)

..... Yenileyici, canlandirici, yanici, ¢esnisiyle karsilastirmalarin otesinde (Omar)

Helmar’1 denemeden bagka bir sigaraya 10 cent daha fazla vermeyin. Etkileyici,
cesaretlendirici ..... (Helmar)

Memnunluk ve haz. %100 saf Tiirk tiitiinii. (Helmar)

Helmar Tiirk sigarasi icen erkekler tavsiye ediyorlar. Arkadaslarina Helmar ig-
meleri igin 6giit veriyorlar. Helmar 1 diger sigaralarla degistirmeyi diisiinmiiyorlar.
(Helmar)

Yukarida 6rneklendirilen sigara reklam metinlerinde sigaranin olumlu sonuglarinin
oldugu mevcut ve hedef kullanicilara aktarilmistir. Oncelikli olarak; bireylere sigara-
nin; tazeleyici 6zellikte olmasi, dikkat toplamaya yardimci olmasi ve haz verdigi mesa-
j1 verilmistir. Bu 6zelliklere ek olarak; sigara reklam metinlerinde sigara igtikten sonra
kullanicinin sakinlestigi, neselendigi ve cesaretlendirdigi mesajlar1 da aktarilmistir.

“Sosyal Statii Gostergesi Olarak Sigara!”

Tiitiin firmalarmin reklamlarinda, 6ncelikle mevcut sigara kullanicilarinin sigara
kullanim devamliliklarini saglama hedeflerinin yani sira yeni kullanicilar bulmak i¢in
sigara kullanimini tesvik edici mesajlari sosyal statii lizerinden de aktarma yolunu
sectikleri anlagilmistir. Bu baglamda ¢alismada “Sosyal Statii Gostergesi Olarak Si-
gara!” temasina ulasilmistir.

Titlin firmalar1 6ncelikli olarak reklam metinlerinde toplumda sayginlik sahibi
olan basta doktorluk olmak iizere cesitli meslek calisanlarina yer vermislerdir. Or-
neklendirilen sigara reklam metinlerinde, mevcut kullanici ve hedef kullanicilara bir
doktorun sigara igmeyi tavsiye etmesini, sigaranin zararl olmadigi mesajinin bir uz-
man tarafindan dogrudan aktarilmasi seklinde degerlendirmek miimkiindiir.
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Pek ¢ok doktor herkesin bildigi gibi sigara kullanir.... Doktorlar, - geri kala-
nmimizdan daha ¢abuk bir sekilde- Tiirk sigarasinin daha zengin, daha gii¢lii ve
yogun oldugunu fark ettiler. Savas siiresince Fatima doktorlar ve cerrahlar ara-
sinda en fazla satisi yapilan sigara oldu. (Fatima)

Doktor diyor ki: Ben doktorum. Yillardir Helmar Tiirk sigarast i¢iyorum. Hel-
mar Tiirk sigarasi, saf ve saglikli bir (sigara) ornegidir. Profesyonel kararim

Helmar'1 tavsiye etmektir. (Helmar)

Ayni sekilde, doktorluk disinda toplumda mesleki itibari yiiksek olan sanat¢i ve
bilim adami1 gibi meslek sahibi bireylerin “sigara tavsiyeleri” sigaranin zararsiz ol-
dugu mesajinin aktarimiyla birlikte, bu meslek sahibi bireylerle ayn1 marka sigaray1
icerek benzer zevklerin paylasilmasi iizerinden kullanicilarin toplumsal konumlarina
yonelik bir mesaj olarak da degerlendirilebilir.

Opera sanatgist diyor ki. Ben opera sanatgistyum. Dogru sigarayr bulmakta so-
run yasadim. Su anda Helmar Tiirk sigarasini iciyorum. Tavsiye: Helmar kesin-
likle katkisiz Tiirk (tiitiinii) ve yumugsak i¢imli (sigara)... (Helmar)

Basarily adamlar -zeki adamlar- keskin bir kalite anlayigina sahiplerdir. Cok

kisa siirede Fatima 'nin iistiinliigiinii goviirler (Fatima)
Bilim adamlart ayirt edici sekilde bireysel oldugunu soyliiyorlar (Fatima)

Diger taraftan tiitiin firmalar, bireylerin sosyal statiilerinin gostergesi olan spor fa-
aliyetlerine de reklam metinlerinde yer vermislerdir. Genellikle yiiksek sosyo-ekono-
mik statii ile iligkilendirilen golf, tenis, binicilik ve avcilik gibi sporlar sigara reklam
metinlerinde yer almigtir.

Golf turnuvalari... ... Kis veya bahar turnuvalarinda her sezon Fatima satis re-
korlart kirmaktadir (Fatima)

Final setini kazandiktan sonra....., bacaklarimizda (vorgunluk) hissettiginizde,

banyodan onceki bos zamaninizda bir sigara yakin ve sigaranin aromasini tadin

(Omar)

Hus agacimin ¢ikardigi sesleri duydugunda, atesin bacaklarini isittigini hisset-
tiginde, gecen sene akarsuda balik aviadiginda.... Alabalik yakalayip yedikten

sonra, veya diger zamanlarda (Omar)
Tenis, golf ve beyzbolda oldugu gibi Fatima favori (Fatima)
Aromasi kementle yakalanmus... ... (Omar)
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“Erkeklik” ve “Kadinlik” Kimliginin insasinda Sigara

Tiitiin firmalan sigara markalarini tercih edilebilir kilmak icin toplumsal cinsiyet
beklentilerine yonelik mesajlara da reklam metinlerinde yer vermislerdir. Bu noktada
sigara reklam metinlerinin erkekten beklenilen toplumsal cinsiyet rollerinin ingasin-
da bir arag olarak kullanildig1 anlagilmaktadir.

Fatima’yu icen erkek kendini siradanin étesinde hisseder. (Fatima)

Murad yalnizca iyi degil iyi bir tarzdir. Hi¢bir sigara Murad gibi degildir. (Mu-
rad)

Tiim erkekler, yiiksek zevki Fatima 'yt icerek alirlar. (Fatima)

Giiniimiizde “biiyiik” adamlar, - geng veya yash- ne ictiklerini diisiinmeye dege-
cegini biliyorlar. (Fatima)

Bagsarily adamlar- bir seyler yapan zeki adamlar- keskin bir kalite anlayisina
sahiplerdir. (Fatima)

hissettirir. (Fatima)

Bir erkegin ait oldugu sinifi igtigi sigaradan daha iyi baska bir sey anlatamaz.
Murad icen erkekler bu tad bilir. (Murad)

Etkileyici, cesaretlendirici, beyefendilerin i¢tigi sigara (Helmar)
....Erkeklerin diinyasinda... (Abdulla)

Incelenen reklam metinlerinde sigara kullanan erkek imaji, basarili ve zeki olarak
verilmistir. Dolayisiyla sigara igen erkegin bu imaj1 devam ettirmesi, kullanmayan
erkegin de sigara igmesinin basarili ve zeki erkekler grubuna dahil olabilmesi igin
gerekli bir adim oldugu mesajmin tiiketiciye aktarildigi sdylenebilir. Bu noktada
sigaranin ‘erkeklik imajinin’ bir pargas: haline getirilmeye ¢alisildigini sdylemek
miimkiindiir.

Tiitiin firmalar1, sigara markalarinin reklam metinlerinde hedef kitle olarak ¢ogun-
lukla erkekleri gostermis olsalar da kadin tiiketiciler i¢in de sigaranin anlami1 genglik,
giizellik ve romantizm baglaminda sunularak sigara kadinlar i¢in de arzu edilmesi
gereken bir tiikketim nesnesi haline getirilmeye ¢aligilmistir.

Abdulla giizelligin kitabi. (Abdulla)
Romantizm ve Abdulla. (Abdulla)
Abdulla dans partneriniz. (Abdulla)
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Milyonlarin kalbinde taht kurdu, paritist ve her zaman geng. (Abdulla)
Kehribar gibi biiyiileyici. (Abdulla)

Helmar dudaklariniza dokundugunda kazandiniz. .... derin baglanma. Tipk na-
dir eski bir sarap gibi, Helmar in etkisi yasinizi genglestirecek. (Helmar)

Hangisi miicevher? (Murad)

Orneklendirilen sigara reklam metinlerinde sigarani, giizellik ve romantizmin yan-
simasi olarak mevcut kullanicilarla birlikte hedef kullanicilara aktarildigr anlagilmistir.

Sonu¢ ve Tartisma

Sosyolojik olarak bireylerin sigara kullanma nedenleri mikro diizeyde bireysel
bir istek olmanin Stesinde mezo ve makro boyutlariyla ele alinmaktadir. Bu noktada
sigara kullanimi bireylerin i¢inde bulunduklari sosyal grup ve toplumsal baglamda
tartisilmaktadir. Bir bagka ifadeyle, sigara kullanimu; aile, arkadaslik gruplari, cinsi-
yet, toplumsal cinsiyet beklentileri, titkketim ve medya baglaminda ele alinmaktadir.

Baumrind (1980, s. 640) tarafindan bireylerin aligkanliklarla birlikte toplumun
kiiltiirel degerlerine uyum saglama siireci olarak tanimlanan sosyalizasyon siirecinde,
Frones (2016, s. 2) bireyin etkilesim igerisinde oldugu iligkiler agina vurgu yapmak-
tadir. Bireyin yasina bagl olarak iligkiler agindaki aile ve arkadas gruplariin etkisi
onem kazanmaktadir. Bireyin aile ve arkadas ¢evresindeki kabul géren davraniglari
i¢sellestirmesi miimkiindiir. Bu noktada sigaraya atfedilen anlam, sigara kullanan bi-
reylerin imajlar1 ve sigaranin toplumsal kabulii mezo ve makro boyutlariyla sigaraya
bakigin insasinda rol oynayabilmektedir. Boylece sigaranin toplumsal anlamlarinin
anlasilmas1 dnem kazanmaktadir. Sigara kullaniminin “normal” ve “kabul edilebilir”
bir imaj olarak aktariminda medya etkili bir ara¢ olmakla birlikte sigara reklamlarinin
gorsel ve metinsel vurgularinin da incelenmesi 6nem tagimaktadir. Bu nedenlede
ozellikle sigara paketleri ayr1 bir Sneme sahiptir. Sigara paketlerinin kritik 6neme sa-
hip olduklari, acildiktan sonra atilan diger {riinlerin tersine, kullanicilarin sigaralar
titkenene kadar paketi yakinlarinda bulundurduklar1 ve kullanim sirasinda da kamu
tarafindan goriiniir 6zelliklerinin oldugunu Wakefield, Morley, Horan ve Cummings
(2002: 173) belirtmislerdir. Ayrica bu durum sigara paketi tasarimcist John Digianni
tarafindan da “sigara paketi 6zeldir ¢iinkii tiiketici tarafindan tiim giin yaninda ta-
sinar... kullanicinin kiyafetinin bir pargasidir ve ....... kullanic1 hakkinda bir fikir
verir” seklinde ifade edilmistir (Koten 1980 akt. Wakefield, Morley, Horan ve Cum-
mings 2002: 173).

Ozellikle kitle iletisim araclarindaki gelismeyle birlikte sigara ve sigara kullani-
mina yonelik reklamlarin birey lizerinde adeta bir hakimiyet kurarak bireyi kusatmis
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olduklar1 sdylenebilir. Sosyolojik agidan bu durum Bourdieu ve Eagleton (1992, s.
115) tarafindan, sembolik hakimiyet “bazen havay1 solumak gibidir... hem her yer-
dedir hem de higbir yerdedir ve kagmak da oldukg¢a zordur” seklinde ele alinmistir.
Incelenen reklam metinlerinde sigaranin bireylerin imajlarinin bir pargasi olarak su-
nuldugu anlagilmistir. Daha acik bir ifadeyle, incelenen metinlerinde bireyin i¢mis
oldugu sigara, ekonomik sermayesinin ve sosyal sinifinin yansimasi olarak hedef kit-
leye aktarilmistir. Ayrica sigara markalarinin reklam metinlerinde, kullanilan sigara
markasinin birey i¢in bir yasam seklinin sunumu oldugu vurgusunun bireyin yapmis
oldugu spor baglaminda ele alindig1 anlasilmistir. Zengin ve kaliteli bir tiitiin har-
manini spordan (tenis veya yiizmeden) sonra da kullanabilmek yiiksek zevke sahip
bireylerin yapabilecegi bir durum olarak tiiketiciye iletilmistir.

Sigara kullaniminin azaltilabilmesi i¢in ulusal ve uluslararasi diizeyde pek ¢ok
onlem alinmistir ve yeni 6nlemler alinmaya da devam etmektedir. Sigara tiiketiminin
azaltilabilmesine yonelik olarak alinan dnlemler, zaman ve toplumlarin gegirdikleri
asamalar baglaminda cesitlenmis olsa da sigara firmalarida giiniimiizde hala sigara
tiikketimini yayginlagtirmak igin ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Freeman ve
Chapman’da (2009, s. 212) tiitiin reklamlarina yonelik yasaklarla birlikte, teknolojik
yeniliklerin tiitiin firmalarinin sigara markalarinin pazarlanmasi ve tanitimina yakla-
stminda biiyiik degisiklikler yapilmasina neden oldugunu ifade etmislerdir. Ozellikle
2000’11 yillardan sonra tiitiin ve tiitiin iiriinlerinin kullanimi1 ve kullanimini 6zendirici
her tiirlii reklama yonelik kisitlayicr politikalarin sonucu olarak Tiirkiye’de sigara
kullaniminin tiim yas gruplarinda hizla diistiigii anlasilmaktadir. Dolayisiyla sigara
kullaniminin fazlaligina vurgu yapan Tiirk Gibi Sigara igmek soziiniin anlamini kay-
betmeye basladig1 sdylenebilir.

Genelleme amaci tasimayan bu ¢alismada incelenen reklam metinlerinde sigara-
nin; Oncelikli olarak tiitiiniiniin lezzeti ve kokusu gibi 6zelliklerini 6ne ¢ikardiklar
anlagilmaktadir. Ayni zamanda incelenen sigara reklam metinlerinde sigara kullanimi
haz ve rahatlama araci olarak sunulmustur. Sigaranin tiitiinden kaynakli 6zellikleri
ve memnuniyet hissi disinda, kullanicilarinin sosyal statiileri hakkinda fikir veren bir
tiikketim nesnesi olarak yer aldig1 anlagilmistir. Bu noktada zenginlik, basar1 ve kul-
lanicilarinin meslekleri incelenen sigara metinlerinde yer almaktadir. Ayn1 zamanda
tiitlin firmalarinin toplumsal cinsiyet rolleri agisindan “erkeklik” ve “kadinlik” imaji-
nin bir pargasi olarak gii¢, cesaret, giizellik ve romantizm gibi sosyal statli mesajlari
iizerinden bir kullanic1 profili resmi ¢izdikleri de goriilmiistiir.

Sigara kullanim yaygmligiin azaltilabilmesi i¢in farkli disiplinlerin bakis acila-
riyla ortak hareket edilmesinin faydali olacagi agiktir. Sigara kullanimi tizerinde rek-
lamlarin etkisi olmakla birlikte sosyolojik agidan; aile, akran grubu, sosyo-ekonomik
konum, kitle iletisim araclar1 ve sigaraya yliklenilen anlamlarin ele alinmas1 gerek-
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mektedir. Bu noktada sigara kullanimini azaltmaya yonelik olusturulan politikalarda
ve tiitlin karsit1 reklamlarda bireylerin yas gruplarinin ve cinsiyetlerinin dinamikleri-
ne bagli olarak arkadas grubuna dahil olabilme, 6zenme, bilylime gostergesi, erkeklik
sunumu, gilizellik, 6zgiirlik ve stres atma araci gibi sigaraya atfedilen anlamlarin
ortadan kaldirilmasina vurgu yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Etik Komite Onay1: Calisma 1910-1945 yillart arasinda belirlenen sigara markalar1 {izerinden
ulagilabilen reklam metinlerinin nitel i¢erik analizi yontemi ile incelenmesi yoluyla yapildig1 igin
etik komite onay1 alinmamustr.
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