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1. UvOD

V sodobni druzbi se oglasSevanje pojavlja kot delkdanjega zivljenja. Predstavlja bistveno
sestavino trznega komuniciranja s funkcijo infoanja potrosSnikov o izdelkih oz. storitvah
posameznih podjetij. Osnovni namen oglasSevanjazimiditi Zeljo po nakupu oglasevanega
izdelka, oglaSevalci pa zaradi vse ostrejSe komlagauporabljajo najrazinejSe prijeme in
véasih pri tem pretiravajo. Tukaj stopijo na plan azlrene vrednote in etika, ki naj bi jih
oglaSevalci uposStevali. Za reguliranje drznejSinasgvalcev so drzave sprejeleceé
kodekse oglaSevanja ali celo zakonsko uredile egkSko podrge, da ne bi prihajalo do
zapletov pri doldanju sprejemljivega o0z. nesprejemljivegacetpa. Alkoholne pijae
vsekakor spadajo v kategorijo spornih izdelkov,s&i jim posvéa posebna pozornost, saj
imajo pri nezmerni porabi lahko Skodljive posledica porabnikovo zdravje, ravnanje in
sposobnosti. V svojem delu bom skuSal prikazatamkli vpliv oglaSevanja na porabo
alkoholnih pij& in razbliniti trditev, da ima oglasSevanje rasro tako velik vpliv na porabo
alkohola, kot mu ga pripisujejo kritiki. Teza mogdela je, da ima oglaSevanje le parcialen
vpliv na vedenje in porabniSske navade ljudi, pogiav vlogo pri tem imata previaduja
kultura ter okolje, v katerem zivimo. Pripisovarkgucnega vpliva oglasevanja na porabo
alkoholnih pij& je pogosta praksa kritikov oglaSevanja, medtenpnpaanjkuje dokazov, ki

bi podpirali to trditev. Cilj, ki sem si ga zasthavi svoji nalogi, je predstaviti realno sliko
vplivov oglasevanja na porabo alkoholnih pij&/eliko prahu se okoli oglasevanja alkohola
dviga zaradi Skodljivin posledic njegove zlorabeedejo se ekonomski in zdravstveni interesi
drzav, aceprav se mnogi trudijo, da bi omenjeno oglaSeva&geseda omejili ali celo
prepovedali, nam primeri iz zgodovine kazejo, deppwvedi niso vedno uspesne. Alkoholna
prohibicija v ZDA je prinesla celo povanje porabe alkohola v prid trditvi »prepovedano je
vedno najslajSe«. V prvem delu bom predstavil aplagje in vpraSanje eéhosti
oglaSevanja, sledijo tiei regulacije oglaSevanja s poudarkom na alkolwlpijacah ter
primerjava regulativ in oglasov posameznih drzawt Kadnje navajam rezultate Studij
vplivov oglasevanja na porabo alkoholnih pijam posledice alkoholne prepovedi oziroma
prohibicije v ZDA.

2. OGLASEVANJE

OglaSevanjezhaja iz latinskega glagokadvertoin pomeni usmerjanje pozornosti kéeenu
(OglaSevanje- definicije in vloge, 2005). Je detnaga komuniciranja, ki obsega vse
komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje oBtaein prepriuje kupce na ciljnem trgu o
svojih izdelkih in dejavnostih ter tako neposredh@sSuje menjavo dobrin (Patoik, 2002,
str. 302). Oglasevanje je phna oblika neosebne promocije, poslane prek minibvi
medijev. Je enosmerna komunikacija, ker gre konaaiki tok le v eno smer (od
oglaSevalca k sprejemniku) (Ferjan, 2000, strPodjetju omogda, da doseze veliko Stevilo
ljudi oz. ciljnega obinstva po sorazmerno nizkih stroskih na osebo, patgjemno dinkovit
nain promocije (Potdnik, 2002, str. 304). Pri oglaSevanju gre zd&rme delovanje na



¢lovekovo zavest, z namenom ustvatitim intenzivnejSo in dolgotrajno pripravljenost za
nakup izdelka ali storitve. OglasSevanje mora tbigjusmerjeno na psiholoske dejavnike, ki
vplivajo na nakup blaga ali storitve. Glavni nanmglasSevanja je povati obseg prodaje,
torej pove€anje trznega deleza, zato je ekonomsko opliaaad le, ¢e je omenjeni cilf mozno
dosei. Ker pri oglaSevanju nastopajo veliki stroski, gglaSevanje smiselno same je
potencial trzi8a zadosten(Ferjan, 2000, str. 5)Murphy in Laczniak pravita, da je
oglaSevanje komunikacija o izdelkih, storitvah idejah doléenega narnika, ki je
namenjena informiranju ali prepavanju porabnikov, préemer uporablja mnoane medije
in je pogosto enosmerna ter vsiljiva. Krugman meaije oglaSevanje organizirana,dalaa

in nartovana dejavnost, ki s sp@anjem informacij o izdelku oz. storitvi skuSa vylivna
obstoj&e in potencialne porabnike in jih spodbuja k nakugecina ljudi pri oglasevanju
pomisli le na prodajo izdelkov ali storitev, toreja ekonomsko vlogo oglaSevanja.
OglaSevanje pa ima poleg ekonomske Se vrsto drdgidh Komunikacijska vloga je v tem,
da porabnika informira o datenem izdelku oziroma storitvi, ki je na trgu. Dreab viogo
vidimo v tem, kako oglaSevanjeciuporabnike uporabljati izdelke. RazSirjen koncept
druzbene vloge je kulturna vioga oglaSevanja. Daigmo dolaia trende preoblikovanja
kulture in subkultur potroSnikov, ima pa tudi me#p viogo. Pojavlja se kot del medijske
vsebine in vpliva, tako kot preostala medijska ws&bvpliv ha obinstvo. S tem dodatno
ustvarja medijsko realnost in prispeva k vtisd¢iobtva o0 mediju. Medij nosi odgovornost za
objavljene oglase in na nekdma z njimi spor@a svoje vrednote (OglaSevanje- definicije in
vlioge, 2005).

2.1. ETICNOST OGLASEVANJA

Etika je veja filozofije, ki se primarno ukvarja s tealain pojasnjevanjem in krinim
ocenjevanjem fenomena morale, to je z raziskovangaora ¢loveSke moralnosti, kriterijev
moralnega vrednotenja in razumevanja smotrov, nametiljev, skratka smisla moralnega
zn&aja, obnasanja, delovanja ter samozadevanja tadanpznikov kot tudi SirSih druzbenih
skupnosti (druzin, organizacij, narodov, nacij )itnime taksSne drze izhaja iz starogrSke
besedesthosoz. iz latinskihmos, moriski pomenita: bivali&, obtaj, navado, zn@|. Etika

je potemtakem vedno neke vrste nauk o sprejemljivedinu skupnega Zivljenja ljudi v
njihovem nravnem bivaltd (Jelovac, 2000, str. 81-85).

Eticnost oglasSevanja naj bi bila v prvi vrsti povezaneatinostjo managementa organizacij.
Eti¢nost je odraz odnosa med podjetji in njihovimi jastmi, odraz razmerij v druzbeni o
Je tudi vpraSanje kulture in vrednot ljudi, ki tjyorprodukcijske in porabniSke entitete v
doloceni druzbi (Jagic, 1999, str. 972).

Tezava trzenjske discipline je, da se€rmi krSitve najvékrat pojavijo prav skozi oglasevanje.
Potemtakem nEudno, da nekateri kritiki povprek povezujejo dommewneeitnost trzenja
(mislijo pa le na vrh ledene gore-oglaSevanje) tudieettnostjo ljudi, ki delajo na tem
podraju. Znotraj trzenjske discipline se problemonxmtisti Ze dljecasa posu&a velika
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pozornost, a je Sele v devetdesetih letih priSlooktutnejSinh sprememb. Podjetja, ki svoje
poslanstvo vidijo skozi eho poslovanje, tudi do oglaSevanja ne morejo irdeiga&nega
odnosa. V oglaSevanje vstopajo z namero, da megowa etinost presegati pravila veljavne
regulative in samoregulative (I 1999, str. 972).

Eticnost oglasevanja lahko razumemo le z odpovedjo re@os akcijsko usmerjeni in
obicajni logiki podjetnikov. Ti ponavadi menijo, da gpotrosniki tata, ki jo je s pomgo
premisljenega (in zvitega) oglaSevanja lahko diosepridobiti za svoje cilje. Tako misljenje
potroSnika ne dojmuje kot partnerja in kot sooblca trzenjskega procesa, zato skusSa
oglaSevalec (podjetje, drzava, pdalita stranka itd.), pre@an v potroSnikovo naivnost,
pogosto ponujati tudi lazne obljube (den 1999, str. 972).

Eticno oglaSevanje se mora odirestrmenju po poviSanju prodaje oz. dika za vsako ceno
in po kakrsnikoli (pogosto nedovoljeni) poti, s& tako lahko postane zaupanja vredna
informativna in obenem pregeavalna komunikacija. Vsak oglas tako kot vsak iekegle
izraz etEne zavesti podijetja in njegovega managementa. fdik@stala pomembna stalnica
in obveznost sodobnega poslovanja ter hkrati kakna prednost mnogih novodobnih
podjetij kot tudi velikih razsvetljenih korporacifoglasevanje torej nikakor ne bi smelo
izpodkopavati ugleda takega podjetja, zato se mmagestno izogibajo njegovi agresivni in
kratkovidni uporabi. V oglasih podjetja oblikujegvoja izhodiga in vsebino spotd precej
drugae, kot je bila navada v preteklosti (ponujanje Ippeih obljub, s pogostokrat
poudarjeno ekolosko in druzbeno angazirano vsel§dasgic, 1999, str. 973).

2.2. OGLASEVANJE IN KULTURA

Kultura je celota specifnih pogledov, dosezkov, dfajev, tradicij itn., ki uokvirjajo neko
druzbo. Pojavlja se kot kompleks moralnih, inteligih in estetskih ciljev oz. vrednot, ki jih
neka druzba jemlje kot smoter organizacije, delitvaeipravljanja s svojim delom, ki ga je
treba dos& z na&inom zivljenja, ki je utemeljil doléeno druzbo. Vrednote so temeljna
preprianja ljudi, ki usmerjajo ukrepe in presoje v r&zih razmerah, so temeljna pozitivha
Zivljenjska n&ela posameznikov in skupin. Vrednota je tisto, da¢asar strmimo po em

in kar tudi uresriiujemo: cilji, ideali, vodila, drza. Vrednota §ovekov odnos do resa, kar
ima zanj véjo pomembnost, ceno, veljavnost v primerjavira drugim. Poznamo razle
vrste vrednot: pozitivne (zazelene) in negativnez@ielene) in tipe vrednot: norme
(standardi) in ideali (vodila)Ce ne bi bilo sistema vrednot: kulturnih, tefmh in podobnih,

ki vsaj na zunaj veljajo za norme ali ideélevekovega obnasSanja in presojanja, ne bi moglo
obstajati civilizirano Zivljenje (Jelovac, 2000¢.sk9-20).

Tako na primer rast osebnih in javnih svaiimSzmanjSevanje neenakosti, ki omejuje razvoj
posameznika 0z. osebnosti, prost pretok blagaj ljuddej, varstvo konkurence, svoboda
podjetniStva ponavadi Stejejo kot kulturne vrednogprezentativne za t. i. razvite zahodne
druzbe. Beseda kultura izvira iz lattm®e, v katericultura, culturae pomeni obdelovanje,
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vzgojo, izobrazbo. Prvotni pomen besede kulturaolglelovanje zemlje (poljedelstvo),
gojenje, negovanje, reja. Pomenil je tudi nravrabiazenost, spostovanje in oplemenitenje.
V prenesenem pomenu se je beseda kultura nanasglaspodarski, moralni, znanstveni itn.
razvoj ¢loveka v njegovi ustvarjalni dejavnosti in iz njehajaj@&e pridobitve, vzorce
obnaSanja, vrednote in navade (Jelovac, 200()-418).

OglaSevanje ni izolirano ampak se stika s kulturdradicijo druzbe, v kateri nastopa. Celo
oglasi za isto blagovno znamko se lahko bistveatkigejo v posameznih drzavah.

Alkoholne pijae so integralni del odrasle druzbe ¥iwe drzav. Zmerno in odgovorno pitje
je del normalnega in uravnotezenega Zivljenja &nredruzb in tudi starost, pri kateri naj bi
se zaelo uzivati alkohol je druzbeno da@lena. Odlgitev za uzivanje alkoholnih piatako
odraslih kot mladih je motivirana z nekaj r&niimi razlogi, to so uzitek, zivljenjski stil, vpliv
starSev in nenazadnje kulturna sprejemljivost pNjannogih drZzavah je pitje tradicionalno
normativno poetje in del vsakdanjega Zivljenja. Uvajanje otrokalkoholnim pijgam se
pogosto pojavlja zgodaj, v krogu druzine, n&imaki vkljucéuje pitie med ostale okajne
aktivnosti. V svetu vlada napaa misel, da so bile alkoholne gigav nekatere kulture
uvedene relativnho nedavno. Obstaja le malo drugb,dtkoholne pijae niso bile uporabljane
kot del lokalne kulture, druzinskega ali vaskegdjemja ali del verskega oziroma duhovnega
Zivljenja, Se pred pisano zgodovino. V preteklioletjin se je zaradi uvedbe raziih
blagovnih znamk powala izbira iste vrste proizvodov, zato visoka widigt oglasov
razlicnin znamk alkoholnih pifadaje napéen vtis, da so te pi§& najpogosteje uporabljene.
S tem se prikriva torej dejanska priljubljenost axelercialnih in tradicionalnih oblik alkohola.

Velika veiina zauzitega alkohola okoli sveta ni oglaSevarasSé& posebej velja za dezele v
razvoju in tranzicijske ekonomije, kjer so mnog¢ade pridelane doma ali nelegalno. V
razvijajatin drzavah so komercialno proizvedene in oglaSevarste pij& v glavnem
nedosegljive v@ni populacije, posebej mladim. Razlike v ceni méwdmercialno
proizvedenimi, blagovnimi znamkami in doma varjenpijacami so pogosto ogromne. Za
dodatno podrazitev poskrbijo uvozne carine in toga ki lahko v doléenih primerih
povisajo ceno izdelka na &laatnik za&etne vrednosti. Cena blagovnih znamk odseva tudi
viSje produkcijske stroSke. Nedovoljena in dém@roizvodnja se prav gotovo ne&rneta s
takimi stroSki in sta zato najpogosteje izbranitiveskohola. Opozoriti je treba, da mnogi
doma proizvedeni in nelegalni proizvodi, posebn@azavijajctin dezelah uporabljajo surove
materiale slabe kakovosti, ki so lahko okuzeni ania nosijo zdravstvena tveganija, ki niso
povezana z uradnimi blagovnimi znamkami alkoholpifac. Vecina mladine v razvijajah
drzavah ob pitju uziva cenejSi nekomercializirdnnaoglasevani alkohol (Industry Views on
Beverage Alcohol Advertising and Marketing, with eS8l Reference to Young People,
2005, str. 5).



2.2.1. Vpliv religije na odnos do oglaSevanja »kordverznih« izdelkov

Verska preptianja igrajo pomembno viogo pri oblikovanjloveSkega obnaSanja. Razlike v
verski pripadnostmi pogojujejo &ia Zivljenja, odl@itve, ki jih ti sprejemajo, kaj jedo ter s
kom se druzijo (glej Prilogo 5). Katoliki, protestain judje so izoblikovali svoj odnos do
plesa, revij in poliinih idej oz. preptianj. Obtajno veruj@i bolj upostevajo in skrbijo za
moralne standarde, so konservativnejSi in boljitiadalni. Vpliv religije na potrosniske
navade se ponavadi nanaSa na omejitve glede hrgrgie, ki jim jih predpisuje vera, npr.
judje in muslimani ne jedo svinjskega mesa, hinduais jedo kravjega mesa, pitje alkohola ni
dopustnoge ne celo prepovedano v islamski veri ter pri stitk protestantih. Religija vpliva
tudi na sploSna pravila v dalenih kulturah. V islamskih drzavah morajo obojinglee in
moski vescas pokrivati svoj trup in gornje dele nog, Zenskelghko razkrivajo samo kozo
svojega obraza. Veliko pomembnost pripisujejo pgangu in razumevanju islamske vere za
ucinkovito oglaSevanje v pretezno muslimanskih drbavdzzivalne in neoldajne
oglaSevalske strategije ter oglasi morajo dobitedbodno dovoljenje verskih oblasti.
Razumevanje tega, kako r&zia verska preptanja in njihova intenzivnost vplivajo na odnos
do oglaSevanja spornih izdelkov, je za mednarodpiaSevalce in managerje oglaSevalskih
agencij velikega pomena pri poskusih p@asxeanja dinkovitosti ne, da bi svoje ciljno
olxinstvo s tem uZzalili ali odtuijili.

Religija definira ideale Zivljenja, ki odsevajo vednotah in vedenju druzb ter posameznikov.
Te vrednote in vedenja oblikujejo obnaSanje in datge institucij te€lanov kultur (npr.: kar
nekaj drzavnih praznikov je povezanih z vero).

Verski tabuji se odpravljajo, ker ljudje &njajo sprejemati realnost moderne druzbe, a vse
vere ne sprejemajo sprememb z istim tempom. Ogid&en managerji agencij se stgejo z
vecjo zahtevnostjo pri izbiri medijev. V drzavah, ksta VB in NZ, kjer je oglaSevanje
izdelkov za hujSanje, razhe oblike dobrodelnosti in zdravila za spolne boieramenjeno
SirSi javnosti, lahko njihove oglase najdemo v vseddijin, pogosto tudi Wasu najvéje
gledanosti 0z. poslusanosti. V nasprotju scijorin Malezijo, pretezno muslimanskima
drzavama, kjer so ti izdelki sporni in je oglasgeateh izdelkov omejeno na osebno
oglaSevanje, kot je direktna posta in specialiaresvije.

Religija je element kulture, ki je vkijen v vsak vidik druzbe, zato trzniki ne smejo
podcenjevati njenega vpliva na obnasanje. Kultdejavniki so zelo dinamini, medtem ko
verska na&ela tvorijo stabilen in staten steber druzbe. Religije niso modne muhe, kiHbi |
lahko trzniki opustili kot kratkotrajno spremembampak so dolgokmi fenomen. Za
globalne trznike je pripotdjivo, da namenijo velikatasa in sredstev razumevanju verskih
preprcanj pri vstopu na nov trg, posebno tam kjer jenmslagiinska vera. Razumevanje
vpliva religije na vrednostni sistem v druzbi itinka vrednostnega sistema na marketing ne
gre podcenjevati (Fam, Waller, Erdogan, 2004 537-555).



2.3. ETICNO SPORNA PODRQCJA OGLASEVANJA

Etiéno sporna podrdija oglaSevanja delimo na v&oblik (Jarti¢, 1999, str. 963-965)

1.

»Napihovanje« Gre za uporabo preseznikov, prispodob in nenakapiredstav, ki
naj bi carale in preptiale potrosnike. Mnenja o étiosti tovrstnega petja so
deljena. Nekateri menijo, da gre za legitimno n&emje oglaSevalcev, ki ga
potrosniki znajo realno ovrednotiti, drugi pa soemja, da bi bilo potrebno pasea
zakonskimi sredstvi in tovrstna spoila prepreiti. V oglasih se alkoholnim pif@am
oz. alkoholu ne sme pripisovattiokov na socialno, Sportno ali spolno uspesnost.

»VpraSanje dobrega okusaqe nadvse subjektivho vpraSanje. Posamezni ogkasi
morda zdijo véini zelo duhoviti in ustvarjalni, a lahko istasno iritirajo in celo
uzalijo dola@eno skupino ljudi, ki misli druge. Najvekrat gre za uporabo spolnih
namigovanj, izkori&anje drobnihéloveskih slabosti ali telesnih pomanikljivosti (npr
jecljawki, ocalniki, plesSci, debeluhi, suhci itd.) Zagovornikdijo, da je oglaSevanje
sicer res rado kdaj neokusno, kar pa Se ne pondenije avtomatino neetino.
OglaSevanje alkoholnih pijase mora izogibati namigovanju, da alkohol pripoenkr
spolni uspesnosti ter prikazovanju pretiraneganezarnega uzivanja alkohola.

»Stereotipiziranje« je pogost oitek oglaSevanju. V Slika 1: »Petke«
najve primerin gre za znane spore o prikazovani
druzbene vloge moskih in zensk ali pa za stereotip
prikazovanje druzbenih skupin (rasnih, verskih a
narodnih manjSin, generacij mladih, poklicnih al
dohodkovnih razredov ipd.). Temeljno vprasSanj&neti
presoje pri tem je, ali oglaSevanje ustvarja inodtja
stereotipe ali pa jih, kot je bilo Ze dkeat dokazano, zgol|
povzema in razkriva. Nekateri alkoholni proizvajalc
usmerjajo svoje oglaSevanje nario dola@eno ciljno oy The  Commercia
skupino. Primer prikazuje ameriski oglas za pivaueB jpset 2005.

light«, ki je namenjen homoseksualcem.

Slika 2: »Telebajski«

»QOglasSevanje otrokom«je stalen predmet étiih
razprav, saj prevladuje sploSno mnenje, da otro
zaradi svoje naivnosti in pomanjkanja izkusSenj n
morejo biti enakovredni partner oglaSevalce
Treba jih je torej zastiti pred vse veéjimi pritiski
industrije, ki v otrocih vidi ogromen potencialmgt
za svoje izdelke in hkrati »lahko tar. V nasprotju -
s to, morda legitimno ugotovitvijo, zagovorniki b=

. . .. . Vir: Anvari.org, 2005.
poslovnega liberalizma menijo, da morajo otroci

biti podvrZzeni svobodnemu oglaSevanju, saj se
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lahko le na ta n@n pravilno socializirajo za odraslo Zivljenje vudbi trznega
gospodarstva. OglaSevanje alkoholnih izdelkov ne & namenjeno mladoletnim
osebam, v@na drzav je sprejela sklep, da v oglasih za alkeh@ijate ne smejo
nastopati osebe mlajSe od 25 let (v Rusiji celdeBp prikazovati se ne sme junakov
iz risanih filmov, oglasi pa se ne smejo pojavljated programi, ki so pretezno
namenjeni mladoletnikom. Zgornja slika, ki prikezujtelebajske« ob uzivanju piva,
torej nikakor ne sodi v oglas za alkoholne izdelke.

4.1. Vpliv oglaSevanja na mladino

Vodilni proizvajalci alkoholnih pija in WHO trdijo, da sta zloraba in odvisnost od iz
bistvena problema javnega zdraW&prav obstajajo razlike v pogledih na temu bi lahko
rekli Skodljivo pitje, obstaja enotno mnenje o ted® neodgovorno in pretirano uzivanje
alkohola vodi k neugodnim zdravstvenim in socialnposledicam. Kljgno podr@je
zaskrbljenosti je poraba alkohola med mladimi, &ivelik problem tako v razvitih kot v
razvijajatin se drzavah (Industry Views on Beverage Alcohalvértising and Marketing,
with Special Reference to Young People, 2005 33tr.

V ZDA naj bi bila tipkna mlada oseba do svojega 18 leta izpostavljen@@0®glasom za
pivo. Da bi oseba lahko videla tolikSno Stevilo asglv, bi morala gledati televizijo okoli
161.290 ur ali 18,4 leta. Pomeni, da bi televigiiedala 24 ur na dan, vsak dan, od rojstva do
dopolnjenega 18. leta starosti. V resnici lahkalglei prikazovanje alkohola dosti lazje vidijo
med televizijskimi programi kot med samimi oglaspr. analiza televizijskega oddajanja v
¢asu najvéje gledanosti je pokazala, da se alkoholni oglagajajo s stopnjo okoli 0,2 na
uro, medtem ko se je prikazovanje uzivanja alkolgtsogramih pojavilo 25 krat pogosteje,
in sicer s stopnjo 5 na uro (Alcohol advertising032).

Eden glavnih argumentov proti oglaSevanju alkoholmjat na televiziji je trditev, da oglasi
»normalizirajo« 0z. naredijo uzivanje alkoholnihjapi za sprejemljivo v zavesti mladih
gledalcev.Ce pod pretvezo vzamemo trditev kot pravilno, lalbej zakljwimo, da imajo
oglasi pozitivno vlogo.

Obicajna narava alkoholnih oglasov na televiziji seuperablja za pov&vanje @arljivosti
izdelkov, kot trdijo nekateri kritiki, ampak za Ingivo pozicioniranje med svetovne izdelke
vsakdanje rabe (Alcohol advertising, 2005).

Po drugi stranige alkoholne pij&e obravnavamo kot nevarne substance, ki se jihejeat
izogibati in celo ne oglaSevati, jih nezavedno pmhgaemo iz vsakdanjega v podje
mogainega ali mistinega. S takim p@tjem pa zdrsnemo v zmotni vzorec demoniziranja
alkohola, namesto da bi skusSali prejreneodgovorno vedenje. Odgovoren odnos do
alkohola pomeni, da so alkoholne pgadel zivljenja, nad katerim ima posameznik komtrol
kot je to telesna vadba, osebna higiena ali prehrée se alkoholne pif® uporabljajo
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zmerno s strani uzivalcev, ki se za to @gm je pri tem pomembno, da se teh pijae
stigmatizira, primerja z nelegalnimi drogami ali veauje z zlorabo. Ti izdelki ne
predstavljajo nevarnih strupov, ki bi jih moralirskati pred @mi, ne smejo postati element
skrivnosti ali celo fascinantne priviaosti. Do tega pa bi lahko priSlée bi bili alkoholni
oglasi na televiziji prepovedani (Alcohol advertigj 2005).

5. »Kontroverzni izdelki« lahko Ze s svojo pojavnostjo vzbudijo vrstoceitn dilem.
OglaSevanje alkoholnih pija tobanih izdelkov, zdravil, v zadnjentasu pa Se
posebej sredstev za 246 pred spolnimi boleznimi, je Ze apriorno, nedglena samo
obliko ali vsebino spoxkal, marsikje obsojeno neéhosti.

6. »Subliminalno oglasSevanje« Slika 3: »NTP«
(oglaSevanje, ki se zanaSa na podzavestgi
zaznavanjeje vsekakor neetno, problem
pa je, da ga je zelo tezko odkriti oziroma
dokazati njegovo delovanje. Kiritiki
menijo, da bi bilo potrebno prepovedati
tako oglasSevanje tudi tedaj, kadar gre z
tovrstno prenaSanje nedvomno  Sirsg
druzbeno koristnih idej, saj prisegajo ng
temeljno pravicailoveka, da svobodno in
zavestno sprejema informacije in da jih 2
enako svobodo lahko tudi zavrne. Nekaterir: State University of New York, Potsdam,
trdijo celo, da lahko nekdo s ks#kom 2005

e

Does your mind see shapes in the
clouds, ice cubes, or inkblot?

kockah, na steklenicah in drugod v
alkoholnih oglasih vidi kot obraze, Zivali,

dojke, smrtne maske in drugo. »Neznani
tiskani predmeti« naj bi bili v oglase

postavljeni z namenom podzavestnega
zapeljevanja ljudi k pitju.

Poleg omenjenih Sestih sklopov lahko najdemo Seepmeodrd@ij, ki so v oglasSevanju &tno
sporna. Npr. problemi dokazljivosti regnosti trditev v oglasih (zlasti v razhih oblikah
primerljivega oglaSevanja), problemi vnasSanja vogdasocialnega vedenja (razgrajanje ob
opitosti), problemi varovanja zasebnosti, verskzhateisténih ¢ustev in preptianj, problemi
omalovazevanja tekmecev, posnemanja in kraje td@hter obelezij, problemi pri navedbah
cen, garancij, varstva okolja itd. (&af) 1999, str. 962-965).



3. ALKOHOLNA POLITIKA

Alkoholna politika se ukvarja z ukrepi za zmanjgaskodljivih posledic rabe alkohola (glej
Prilogi 3, 4). Po definiciji Svetovne zdravstvenganizacije izraz politika pomeni strinjanje
0z. soglasje med odinimi partnerji glede doléenih zadev oz. problemov. Politika obsega
poglede na dokeno zadevo in strategijo obravnavanja problemov,izkinje izhajajo.
Alkoholna politika varuje narodovo zdravje pred dkoimi ucinki alkohola na drzavni in
meddrzavni ravni. Deluje z ukrepi, kot so izobrage, zdravljenje, zmanjSevanje porabe
alkohola, nadzor nad izvajanjem zakonov in podobbeta 1995 so v Parizu sprejeli
Evropsko listino o alkoholu, h kateri je pristoptladi Slovenija. Na podlagi gel, ciljev in
strategij te listine naj bi drzave, ki so jo splejeomoggile izvajanje takSne alkoholne
politike, ki bo vsem ljudem dala pravico, da soruzinskem, druzbenem in delovhem okolju
zavarovani pred nesfami, nasiljem in drugimi negativnimi posledicami, jilh povzrata
uzivanje alkohola(ebasek Travnik, 1999).

3.1. ALKOHOLNE PIJA CE

Alkoholne pija&e so pijge, ki vsebujejo alkohol (etanol ali etilni alkoholjlkohol je
brezbarvna tek®na z zndilnima vonjem in okusom ter ketmo formulo C2H50H. Pije
se razlikujejo po koncentraciji etiinega alkoholk, ga vsebujejo (glej Prilogo 2).
Nedestilirane alkoholne pija (pivo, vino) so proizvod naravnega alkoholneganya in
lahko vsebujejo najwe 16-17% alkohola, kajti viSja koncentracija &uje kvasovke;
vecinoma se vrenje ustavi Zze pod to mejo. Destilirardlkoholnim pijgam ali zganim
pijacam z destilacijo pov@jo vsebnost alkohola na 25-70%. Alkoholne g@jae od davnine
poznajo po vsem svetu; njihovo pretirano pitje pazocia tezave (alkoholizem) (glej Prilogo
3) (Kocjan-Berle, Bajt 2003, str. 44)¢ldek alkohola na&lovekov organizem je odvisen od
kolicine zauzitega alkohola in ne od kitie alkoholne pij&e, zato je koristno vedeti, koliko
alkohola je v posamezni vrsti piga (glej Prilogo 2). Pomagamo si s Stetjem (metic)lzola.

V Sloveniji Stejemo, da je ena enota alkohola @zgihmov alkohola v enem decilitru vina ali
cetrt litru piva ali Silcu Zgane pifa. Na Japonskem je enota alkohola enaka 19,75 gnaatio
priblizno decilitru sakeja, v Kanadi 13,6 gramona, Inskem pa 8 gramom alkohola ali pol
»pinte« (pribl. 0.22 litra) piva. Ugotovili so, dastetjem enot ljudje lazje ocenijo kafio
popitega alkohola, zato je tudi pomembno poznatieealkohola. V nekaterih drzavah (npr.
Avstralija) je zakonsko doteno, da mora biti na embalazi ozeao Stevilo enot,
prebivalstvo pa je paeno, koliko alkohola ogroza zdravje ali vedenjelfasek Travnik,
1999).

3.2. RAST PORABE ALKOHOLNIH PIJA C PO SVETU

Svetovna poraba alkoholnih pijmaraga paasi, a konstantno v zadnjih letih. V letu 2002 je
rast znaSala 2.7% ali skupaj 192 milijarde litr®cenjena je bila 1.7% rast v letu 2003, kar bi
pomenilo skupaj 195 milijard porabljenih litrov dke na »Global Alcoholic Drinks Report«

Zenith Internationala iz leta 2003 (Zenith Interoaal je angleSka organizacija specializirana
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v svetovanju prehrambeni industriji). Alkoholnegdg imajo stabilen 14% delez med vsemi
porabljenimi pijg&ami po svetu, podobno kot nite napitki, ampak dateza toplimi in tako
imenovanimi mehkimi napitki (»soft drinks«). Porad®agiblje okoli 38 litrov na osebo.

Spreminjajée ekonomske razmere in @av pritiski vlad sta dva od ¥gh izzivov, s katerimi
se ubada industrija alkoholnih pijaVse pomembnejSa postaja skrb zaradi zdravstvenih
problemov, ki jih ob nezmerni porabi povZeoalkohol.

Zenithovo porgilo o spremembah na svetovnih trgih alkoholnih ¢ija leta 2003 je
zabelezilo spremembe v Stirih proizvodnih sektorjiivo, vino, Zgane pije in ostale
alkoholne pijgée v 80 drzavah ali skupinah drzav. Nekateri izdstkisteZka obdrzali deleze
nasproti drugim pijgam, medtem ko so se drugi morali posodobiti z maome ohranjanja
interesa potrosnikov zanje.

Na primer lahka piva in piva z manj slada (»low imi@ers«) sta bili popularni novosti na
Japonskem trgu in v ZDA. »Predhodno zmeSane Zgga&Ep (»pre-mixed spirits«), znane
tudi kot »aromatine alkoholne pijge« (»flavoured alcoholic drinks-FABs«), so povzdlign
kategorijo drugih alkoholnih pifa s tem pa so pomagale proizvajalcem Zganih¢ gija
povezovanju svojih znamk z mlajSo odraslo poputacij

Ugotovitve v Zenithovem potdu (2% a year growth for alcoholic drinks worldweid2003):

1. ZDA so bile v letu 2002 po kdiini najvesji trg za alkoholne pij&e, a je bila Kitajska
na dobri poti, da v letu 2003 prevzame vodilni @ajo Nengija, Rusija in Brazilija so
zasedle naslednja tri mesta.

2. Azija in Avstralija sta imeli najwgo regionalno porabo z 29% delezem v letu 2002,
sledila je Zahodna Evropa s 24%.

3. Individualni vzorci porabe mimo odsevajo lokalno kulturno tradicijo. Zahodna
Evropa je zabelezila najvisjo raven s 118 litriaszbo v letu 2002. Sledila je Severna
Amerika z 98 litri, nato Vzhodna Evropa s 64 litrilatinska Amerika z 48 litri. Azija
in Avstralija, Afrika in srednji Vzhod so zaostagad porabo atutno nizjo od 31 litrov
na osebo, kar je svetovno povfjes

4. Najhitreje rastoa regija je bila v letu 2002 Vzhodna Evropa s 6%@ptom.

5. Pivo je bilo dalé najveji sektor s 74% delezem v letu 2002, 13% je zalileleimo,
10% zgane alkoholne pda in 3% drugi.

6. Ce3ka je imela najugo porabo s 187 litri na osebo v letu 2002. Oskdig iz prve
peterice pa so bile Irska, Népa, Slovenija in Avstrija.

7. ZDA so bile najveéji porabnik piva v letu 2002, a je po fakovanjih to mesto v letu
2003 prevzela Kitajska.

8. Zahodna Evropa je porabilad/kot 50% svetovne porabe vina.

9. Kitajska, Rusija in Indija so bile vodilne pri zghmijacah v letu 2002.
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10.Japonska je bila vodilni trg za druge alkoholneigj predvsem zaradi priljubljenosti
sakeja.

3.3. NACINI REGULACIJE OGLASEVANJA

Nacini regulacije etinosti v oglaSevanju so neddeai in predmet neskénih razprav ter
iskanja kompromisov.

3.3.1. N&ini regulacije eti¢nosti oglasSevanja:

1. zakonska regulativa(zakoni o oglasevanju alkohola),
2. trzni pritisk,
3. samoregulativa ali moralna obligacija(samoregulativni oglaSevalski kodeksi).

Ceprav je zakonska regulativa najslabda mozZna vesa je pdasna, toga, nejasna in
pogosto nezivljenjska, ima zlasti na paguwoglasevanja dokaj ndoo vliogo. OglaSevanje je
ena najbolj pravno reguliranih funkcij poslovanjekatere drzave imajo urejeno integralno
zakonodajo tega podfja ali pa je ta v pripravi. Druge, med njimi tudo®enija, se so&gjo z
razprSenostjo zakonskih ddélh ki v vegji ali manjSi meri posegajo tudi v oglaSevanje. V
vecini drzav pa vsekakor obstaja konsenz, da oglajavengre prepustiti le trznemu pritisku
in da je trebage Ze ne drugega, regulirati vsaj nekaj &fjiln podr@ij in dolo¢ene oblike
oglaSevanja prepovedati ali pa jih vsaj ostro otnejlu gre najprej za vprasanje
kontroverznih izdelkov, katerih spiski, poleg alkdtih in tob&nih izdelkov, orozja, zdravil

v posameznih »fundamentalistih« drzavah zajemajo celo izdelke, kot so na prirtealetni
robcki in papir, deodoranti, bideji, moSko in Zenskmdpje perilo, kopalke, kontracepcijska
sredstva in Se cela vrsta drugih »probletmétic pripoma@kov (Jaic, 1999, str. 965). V
nekaterin  islamskih drzavah, kot so Egipt, Sirifagnegal je oglaSevanje alkohola
prepovedano. Druge, predvsem revnejSe drzave, readad oglasevanjem alkohola sploh ne
opravljajo, med njimi Laos, Uganda in Benin (SeH¢rlation of Beverage Alcohol
Advertising, 2001, str. 2-5).

Nasproti tej poplavi prepovedi, ki je v nesorazmegjdemokratizacijo druzbe, se postavlja
liberalno n&elo, ki oporeka prepovedim s podmeno, da moramaistdpoglasevanje za vse
izdelke, ki so v prosti prodajCe se jih lahko prosto prodaja, naj bi se jih lahkdi svobodno
oglaSevalo, saj je oglaSevanje nujen del prodajnpgsesa vsakega izdelka. Tu se
zagovorniki liberalizacije sklicujejo na pravico dwobode govora, ki pa je na podto
oglaSevanja spoStovana z zadrzki. OglaSevanjeaostapko regulirana oblika spatanja.
Glavni argument pri tem je, da gre za vsiljeni »keoamlni« govor, za katerim stoji profitni
motiv spor@evalca. OglaSevanje se namesto informacij poslyargprievanja in vplivanja
na zavest potrosnika. Po mnenju kritikov je zakort&in govora brez vrednot in ni upr&en

do zasite, izhajaj@&e iz svobode govora.
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Evropska unija pristopa k oglaSevanju s pozitivnetdiZa. Sodige EU v Luksemburgu
meni, da je oglaSevanje treba spodbujati oziromasgg ne zatirati (Jan, 1999, str. 965-
966).

3.1.2. EU z namenom usklajevanja ureja problematikmglasevanja skozi vé&oblik:

1. Uredbe, ki so zakoni, veljavni takoj in za Wanice.

2. Direktive, ki dola&ajo nujne usmeritve, a dopia§o posameznim drzavam, da
vzpostavijo lastno zakonodajo, ki naj doseze Zetapee (npr. televizijsko oglasevanje
in »teleshopping« alkoholnih p§ane sme ciljati na mladoletnike ali prikazovati
mladoletnikov pri uzivanju teh pig

3. Odlxitve evropskega sodid, ki imajo enak &inek kot uredbe.

Kljub naporom za usklajevanje pravne ureditve to@item podrgu, pa v praksi Se vedno
veljajo razleni pristopi k obravnavi oglasSevanja.

3.1.3. Zakonodaje posameznih drzav sedijo glede na:

1. kategorije izdelkov, ki jih je dovoljeno oglasevdtglasSevanje alkoholnih pijaz
visoko vsebnostjo alkohola je v nekaterih drzavagin. w Sloveniji, na Irskem in
Danskem prepovedano);

2. vsebino oglasov, ki je dopegna (npr. prikazovanje uzivanja alkohola, uporatbako
kot nastopajéih v alkoholnih oglasih je strogo omejena, poverg@anevarnih oz.
tveganih aktivnosti z uporabo alkohola);

3. dopustne kreativne pristope (oglaSevalci alkoholmija¢ morajo paziti, da oglasi s
svojo podobo ne apelirajo na mladoletnike);

4. dopustne medije 0z. omejitve znotraj teh (prepovediasevanja alkohola med
televizijskimi in radijskimi otroSkimi programi, Wskovini namenjeni mladini, med
otroskimi predstavami v kinematografih);

5. dopustnost uporabe tujega jezika v déam oglasSevalskem prostoru (slogani znanih
alkoholnih proizvajalcev se uporabljajo na vsehihtrgnpr. Heineken: »Fresh is
better!«) (Ja&ic, 1999, str. 966-967).

3.1.4. Samoregulacija oglasevanja

Kljub vselej prisotnemu nezaupanju se v svetu,ld@stizv Evropi, v zadnjentasu uveljavlja
preprcanje, da moramo pomanjkljivosti zakonodaje dopblniz najrazlEnejSimi
samoregulativnimi mehanizmi, ki se pojavljajo v i&bleticnih kodeksov oglaSevanja.
OglaSevalske organizacije (oglaSevalci, medijiaéglalske agencije) so ze zgodaj spoznale,
da ni svobode brez odgovornosti in da je v njihovetaresu, da prepgo Skodljivo prakso
posameznikov znotraj stroke, ne da to prépjsdrzavi. Prvi evropski kodeks oglasSevanja je
bil sprejet v VB leta 1924, Wembleyski kodeks etisedanjo obliko so kodeksi posameznih
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razvitih drzav (leta 1994 tudi Slovenija) povzel kodeksu Mednarodne trgovinske zbornice
(ICC) iz leta 1937, ki je do danes dozivel Ze velgosodobitev.

Danes ima svoj kodeks oglaSevanjxina evropskih drzav, vendar zaradi posebnosti
nacionalnih struktur in kulturnih ter drugih raziiked drzavami po vsej verjetnosti Se dolgo
ne bo npr. enotnega kodeksa oglaSevanja Evropsje OGstane sklep, da je skupno samo to,
kar so predvidela Ze splosSna izh@di$/lednarodne trgovinske zbornice, in sicer, da rbdra
oglaSevanje zakonito, dostojno, résw in poSteno, kar pa ni dovolj za razreSitev tako
zapletene problematike. Vsaka drzava ima torej siadgm samoregulative oglasevanja, zato
se je na ravni EU v Bruslju ustanovilo zdruzenjeSBA(European Advertising Standards
Alliance), ki skrbi za reSevanje problemov v pritheko oglasevanje iz ene drzave zaide na
obmaije druge in lahko na ta &ia povzra@i kolizijo eti¢cnih pravil. Leta 1995 je postala
polnopravnailanica EASA tudi Slovenija. Omeniti velja Se, daksmleksi tudi znotraj drzav
lahko razléni, najvekrat se |@ijo po vrstah oglasevanja (alkohol, tobak,...) irs8igledano
trznega komuniciranja (J&id, 1999, str. 967-969).

Slovenija pri regulaciji oglaSevanja alkoholnih etkbv uporablja kombinacijo zakona o
omejevanju alkohola in oglaSevalskega kodeksa, K1lv ¢lenu obravnava oglasSevanje
alkoholnih pija&. Velika Britanija uporablja kar tri telesa, ki ja@ oglasevanje alkohola. To
so »Ofcom, ki regulira televizijsko in radijskolagevanje, »ASA« (Advertising Standards
Authotiry) pokriva tiskane oglase, »Portman Groyps je samoregulativna organizacija
proizvajalcev alkoholnih pijg ki nadzira pakiranje in imenovanje izdelkov. Aedifa ima
minimalno zakonodajo ter malo zahtev glede oglageavalkoholnih pij&, pri oglasevalski
zbornici pa je bil ustanovljen samoregulativni kksl®@glasevanja alkoholnih pfjder sistem
ravnanja s pritozbami (ABAC). Avstralska zbornicaipvajalcev alkohola je kot dodatek
ustanovila preventivni kontrolni sistendigar glavna funkcija je zagotavljanje skladnosti
oglasov za pivo ter Zgane alkoholne gga zahtevami, ki jih postavlja ABAC-ov kodeks. V
JAR oglaSevanje nadzira kodeks industrijskega aijaZzza odgovorno uporabo alkohola
(ARA), zdruZenje pa vkljtuje veino juznoafriskih proizvajalcev alkohola. V letu 9® je
»Advertising Standard Authority of South Africa«celoti sprejela oglaSevalske klavzule
kodeksa za svoje, s tem pa so postale obvézujodi za n&dlane ARA (Self-Regulation of
Beverage Alcohol Advertising, 2001, str. 8-11).

3.2. PREGLED REGULATIV O OGLASEVANJU ALKOHOLA V POS AMEZNIH
DRZAVAH

3.2.1. Avstralija

Oglasi za alkoholne pi§@ morajo odrazati zrel, uravnotezen in odgovoremedio uzivanja

alkohola in ne smejo spodbujati k pretirani poralbzlorabi, zlasti mladoletnih. Prepovedano
je pozivanje otrok ali mladostnikov; nastopaje oglasih morajo biti starejSi od 25 let, osebe
mlajSe od 25 let lahko nastopajo le v stranskilyalg ki niso povezane s porabo alkohola. Ne
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sme se namigovati, da uzivanje alkohola lahko gengistveno spremembo razpolozenja ali
da pripomore k doseganju osebne, poslovne, druzbspertne, seksualne ali druge
uspesnosti; ne sme se namigovati, da ima upor&badahih pija lahko terapevtskecinke

ali da le te pripomorejo pri sprégjo. V oglasih se z voZznjo prevoznih sredstev &lhartnim
udejstvovanjem ali potencialno tveganimi aktivndastahko povezujejo le pifg@ z nizko
vsebnostjo alkohola (manj kot 3,8%); pri tem paneesme prikazovati porabe alkohola med
temi aktivnostmi ali neposredno pred njimi, v vsakerimeru pa je obvezno prikazovati
varno péetje. Prepovedano je izzivanje ljudi k pokuSanjjagirazen nizkoalkoholnih in
spodbujati preferenco ene @iganad drugo zaradi njene viSje vsebnosti alkohOlglasi
morajo biti skladni z avstralskim oglaSevalskiméeitn kodeksom (The Alcohol Beverages
Advertising Code, 2004).

3.2.2. Danska

Do leta 2003 je obstajala zakonska prepoved oghega\alkohola na televizijskih in radijskih
kanalih, a so jo umaknili. Prepovedano je oglasgvatkoholnih pij&, ki vsebujejo ve kot
2,25 % alkohola. Zadevni samoregulativni kodeksiljezpostavljen leta 2000 in zapoveduje
normalna vodila, kot so: oglaSevanje ne sme bitiergeno na mladoletne osebe, ne sme se
prikazovati mladoletnih pri uzivanju alkohola, ngwowati, da je alkohol dober za zdravje ali
izboljSuje mentalne oz. fiame sposobnosti, druzbeno ali seksualno uspeSnessnre
namigovati na to, da ima alkohol kakrSnekoli texdpiee lastnosti, spodbujevalne ali
pomirjevalne dinke 0z. da se ga lahko uporablja za reSevanjendsedporov, ne sme se
spodbujati prekomerne porabe ali omalovazevati meeporabe, prepovedano je
izpostavljanje visoke vsebnosti alkohola kot penié lastnosti pijge. Kodeks prepoveduje
tudi povezovanje alkohola z voznjo ali Sportom,caldino sponzoriranje Sporta in oglase na
Sportnih igrigih ter oglaSevanje v Sportnih revijah (Executivelasr concerning radio and
television advertising and programme sponsorsitip3p

3.2.3. Irska

Oglasi za alkoholne pij& (tiste, ki presegajo 1,2% alkohola) morajo kittialno odgovorni

in ne smejo izkori&ti mladih in nezrelih. Prepovedano je spodbujatitipano pitje ali
negativno prikazovati abstinenco oz. zmerno pe. pravilih oddajanja je na televiziji in
radiu prepovedano oglaSevanje Zganih¢pifedovoljeno je prikazovanje alkoholnih oglasov
pred Sportnimi programi. Isti oglas ne sme bitkpzran veé kot dvakrat na nona kateremkoli
kanalu. Oglas se lahko nanaSa na socialno dimealzigsvezilne lastnosti pi§a, ne sme pa
trditi da: alkoholna pijéa lahko izboljSa fizine sposobnosti; pripomore k druzbenemu ali
poslovnemu uspehu ali da imajo tisti, ki ne uzivalioholnih pij&, manj moznosti za uspeh
od uzivalcev; alkoholna pi§a lahko pripomore k wgemu seksualnemu uspehu ali da naredi
uzivalca privl&nejSega za nasprotni spol. Ne sme prikazovati bdjazziv ali namigovati na
to, da so uzivalci pogumni oz. drzni; povezovaivagja alkohola z agresivnim ali druzbeno
nesprejemljivim vedenjem. Ne sme se namigovatilatito dol@en izdelek zakrije dinke
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alkohola in prevara alkotest; oglasi za napravdge&iirajo zauziti alkohol morajo vsebovati
opozorilo o nevarnostih voZnje pod vplivom alkohoglasi ne smejo biti usmerjeni na
mladoletne osebe (pod 18. letom) ali jih na kakkd&matin spodbujati k pitju. Nastopajov
oglasih morajo biti stari najmanj 25 let. V oglaghprepovedana uporaba likov ali stilov, ki
bi lahko pozivali mladoletne k pitju. Alkoholni agi se ne smejo objavljati v medijih,
primarno namenjenim mladoletnim. Ne smejo spodbujatdnega samotnega pitja,
prikazovati se ne sme nakupov velikih ra@lroPrepovedano je pritrjevanje, da ima alkohol
zdravilne, stimulativne oz. pomirjevalnginke ali da je sredstvo reSevanja osebnih sporov.
Oglasi za alkoholne pig& z nizko vsebnostjo alkohola ( do 1,2 %) ne srbé@jgredstavljeni
na n&in, ki bi spodbujal neprimerno porabo. Ne sme skagovati dejavnosti ali okolén,

ki bi bile nevarne ob uzivanju alkohola; prepovealge povezovanje uzivanja alkohola z
upravljanjem strojev, voznjo, aktivnostmi v zvearado in visSino ali drugimi dejavnostmi, ki
zahtevajo zbranost za varnocpge. Vsebnost alkohola je lahko podana, a ne sthglavna
tema oglasa, prepovedano je predstavljanje izlotecene vrste pijge zaradi njene viSje ali
nizje vsebnosti alkohola (Advertising Standardshiuity for Ireland, 2001).

3.2.4. ltalija

Oglasevanje alkoholnih pijaje prepovedano med oddajami, namenjenim mladohetni
osebam ter 15 minut pred to oddajo in po njej. Ne se poudarjati zdravilneg&inka
alkoholnih pij&, prikazovati kot nekaj pozitivnega mladoletnikewtivanju alkoholnih pij&
Prepovedano je: oglaSevanje alkoholnih dij@aa mestih, kjer se pretezno zadrzujejo
mladoletne osebe; radijsko in televizijsko oglaggepijat z visoko vsebnostjo alkohola med
16. in 19. uro, ¥asnikih, namenjenih mladoletnim osebam, v kinemaitfity ob predstavah s
pretezno mladoletnim @émstvom. OglaSevanje alkoholnih pijae sme nasprotovati zahtevi
po uveljavljanju modelov zmerne porabe, korektnastodgovornosti uzivanja alkoholnih
pijac. V zagfito primarnemu interesu ljudi in posebno otrokom mladostnikom,
druzinskemu, socialnemu in delovnemu Zzivljenjuovanem pred posledicami prekomernega
uzivanja alkoholnih pij& OglasSevanje ne sme spodbujati prekomerne pojaidegzovati
odvisnosti od alkohola ali poudarjati, da je alkblghko sredstvo za reSevanje osebnih
problemov. Ne sme se sklicevati na mladoletne gs@oeezovati alkohola z voZznjo;
napeljevati ljudi k misli, da uzivanje alkohola poimore k mentalni lucidnosti, telesni in
seksualni uspesnosti ali da neuzivanje alkoholfjax wodi k manjsim fizénim, psiholoSkim

in druzbenim sposobnostim. Prepovedano je negatpniczovanje zmernosti porabe in
abstinence; napeljevanje javnosti k zanemarjarglicrah n&inov porabe, ki jih je potrebno
upoStevati v povezavi z lastnostmi posameznih gomlav in osebnim stanjem porabnika;
uporabljati visoko vsebnost alkohola kot glavno ¢eoglasa (Legge quadro in materia di
alcol e di problemi alcolcorrelati, 2001).

15



3.2.5. Japonska

OglaSevanje vina, Zganih pijan piva je dovoljeno v vseh ¥gh medijskih posrednikih na
Japonskem, kjer uporabljajo di@e oglaSevanja, ki ne bi bili sprejemljivi v &ei drugih
drzav. Za primer vzemimo podjetje Anheuser BuscB)(Ai je na trg uvedlo pivo Buddy's.
Novo pivo je bilo ustvarjeno za japonski trg in e manj slada, a ¥ealkohola kot véina
drugih piv. To omogéa AB-ju oglaSevanje nizke cene proizvoda ter njegeextra mo« oz.
vecjo vsebnost alkohola, ki je za kar 20% viSja odbvexsti alkohola piva Budweiser.
Tolerirano je tudi nastopanje znanih osebnosti levigijskin oglasih za Zgane alkoholne
pijace. V nasprotju s cigaretami lahko oglasevalci atialciljajo na ZenskeCeprav obstaja
omejena raven regulacije oglaSevanja alkoholaapanska javnost vsiljuje nekaj omejitev,
kaj je dovoljeno oz. sprejemljivo petje (Taylor, Raymond, 2000, str. 291).

3.2.6. JuznoafriSka republika

OglasSevanje ne sme prikazovati neodgovorne porabagen oglasevanja blagovne znamke je
ustvarjanje zvestobe blagovni znamki ali prégvanje k zamenjavi znamke ali tipa
uporabljane pijge, ne sme pa spodbujati sploSnega panm porabe alkohola; oglasevanje
ne sme biti usmerjeno na mlajSe od 18 let, nastdparivalec oglasih pa ne sme biti mlajSi
od 25 let; ne sme napeljevati, da je poraba alkohglijac obvezna za poslovno in druzbeno
uspesSnost ali da je zavrnitev znak Sibkosti; prepgemo je prikazovanje golote ali
napeljevanje k temu, da ima alkohol kakrSnokoliggarvo s seksualno uspesnostjo; oglasi ne
smejo zavajati ljudi, da izberejo dokn izdelek samo zaradi njegove visoke vsebnosti
alkohola; oglasi ne smejo trditi, da ima alkoholradine lastnosti ali stimulativhe oz.
pomirjujoce Wwinke; oglasi se lahko nanaSajo na osvezilne lastralkoholne pij&e;
oglaSevanje ne sme predlagati uporabe v nevarnihnegriporaljivin, neprimernih ali
nelegalnih okoli&inah; ne sme prikazovati n@sec; prepovedani so oglasi, ki povezujejo
alkoholne pijge z agresivnim vedenjem ali druzbeno nesprejemijivedenjem; vsi tiskani
oglasi, oglasi na televizij in v kinematografih rajr nositi spordilo: »Prepovedana prodaja
mlajSim od 18 let«; oglasi morajo upoStevattuttjive tocke kulture, spolov, ras in verstev
ter ne smejo prikazovati religij ali verskih tenkatioglasi ne smejo vsebovati kreativnih
znakov, ki so posebno zanimivi za otroke; oglasisneejo prikazovati porabe alkohola s
strani ¢lanov skupin, ki so neloma proti uzivanju alkohola (prohibicionisti,..N; blizini
cerkev in svetih krajev je prepovedano namigovargeporabo v namene, ki niso obredni;
oglaSevanje ne sme prikazovati porabe alkoholnjac pi revnejSih okoljih; ne sme se
zasmehovati poslethih winkov; v oglasih so prepovedana namigovanja o tem,je
posledice pretirane porabe (ner&nlo govorjenje, krvaved ...) mozno zlahka odpraviti oz.
ozdraviti s popravnimi terapijami (Liquor adventigi 2005).
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3.2.7. Kanada

V oglasih za alkoholne pifa je prepovedano: poskusSanje vplivanja na neuzavalkohola
katerekoli starosti, da bi kupili ali pili alkohdrpijate; usmerjanje oglasov na osebe stare pod
legalno mejo pitja, povezovanje teh izdelkov z nwradali mladostniskimi simboli,
prikazovanje mladostnikov ali aktivnosti, ki so pbeo zanimive zanje v povezavi z
alkoholnimi pijatami; predstavljati izdelek kot statusni simbol omra potreben faktor za
polno uzivanje zivljenja ali beg pred zivljenjskiprioblemi; dajati prednost uzivanju alkohola
pred drugimi aktivnhostmi; namigovati, da lahko whye alkohola izboljSa druzbeni status,
osebni uspeh, poslovne ali Sportne dosezke; prikage nezmernega uzivanja alkohola;
povezovati uporabo alkohola v povezavi z voznjdivalkstmi, ki zahtevajo posebna znanja,
skrb, psintno pozornost ali ob prisotnosti tveganja; napelpge& izbiri dolaene alkoholne
pijace zaradi njene viSje vsebnosti alkohola; navezosatna obutek ali W&inke uzivanja
alkohola oziroma prikazovanje ljudi, ki po svojefanaSanju dajejo vtis, da so pod vplivom
alkohola; prikazovati uporabo alkohola v prepoveldavkoli&inah; prikazovanje prizorov
uporabe alkoholnih pifaoziroma dajanje zvumega ali slikovnega vtisa, da se ali so se
uporabljale alkoholne pig@ (Code for broadcast advetising of alcoholic bages, 1996).

3.2.8. Kitajska

Na splosno je na Kitajskem oglasSevanje alkoholnjdcplovoljeno. Kljub 70 % carini se je
prodaja tujih alkoholnih pijg v devetdesetih letih povala, posebno med kitajskimi
novope&enimi bogatimi oz. premoznimi. Kitajska se je z 1€8tjo porabe alkohola prebila v
letu 1998 na drugo mesto po kiti zauZitega piva, zaostajali so le za ZDA, doafapa so
Ze prevzeli »vodstvo«. Kljub ntai domai industriji in pove&anem uvozu predstavlja
prepoved televizijskega oglaSevanja zZganihc¢pgavsebino alkohola visjo od 40% edino
vladno omejitev. Ta je bila uveljavljena potem, ke je kitajska nacionalna televizija
(CCTV), edina nacionalna tv postaja, samostojnmdldl za prepoved oglasSevanja Zganih
pijac v primarnem oddajnerasu o0z. \asu najveje gledanosti. Drzavna uprava za industrijo
in trgovino je prav tako p¥ela z uvajanjem kvot na Stevilo oglasov za zgakehallne pijge,

ki se lahko pojavijo na televiziji in v tiskanih iigh, ampak to Se vedno velja le za pgaz
vsebnostjo alkohola, viSjo od 40%. Vse kaze, dagil@mnje v prid omejitvam povezano z
javno kriticnostjo, ki zagovarja Skodljivost alkoholnih izdelkaviedtem ko se oglaSevalci
sre&ujejo le s pe&co vladnih pravil za oglaSevanje, ki omejujejo aggvanje njihovih
specifénih proizvodov, morajo uposStevati splosne vladngulative oglaSevanja, kot so
prepoved primerjalnega oglasevanja, uporabe ndaibnsimbolov ter uporabe superlativov
(preseznikov) ali pretiravan). Vlada je ta prawleljavljala v primeru oglasa za pivo znamke
Anheuser Busch in zahtevala statisé dokaze za oglasno trditev »Budweiser je ameriSko
najljubse pivo« (Taylor, Raymond 2000, str. 293294
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3.2.9. Litva

Prepovedani so vsi tiai oglaSevanja alkohola, ki: so namenjeni otrokiommajstnikom do
18. leta starosti; prikazujejo uporabo alkoholabosdajSih od 18 let; prikazujejo Sportne,
politicne, umetnostne in znanstvene osebnosti; povezpmjabo alkohola z izboljSanjem
fizicnega poutja; povezujejo porabo alkohola z voznjo; povepgujporabo alkohola z
izboljSanjem psikinih aktivnosti, z reSevanjem osebnih problemov; gzoyejo porabo
alkohola s spodbujevalnimi, pomirjevalnimi in drogi koristnimi lastnostmi; pozitivho
prikazujejo nezmerno porabo alkoholnih pijali negativno prikazujejo zmerno porabo
alkohola ali abstinenco; predstavljajo visjo vsebialkohola kot potrebno v alkoholnih
pijacah; predstavljajo netoe in zavajujée informacije o alkoholnih pif@ah. OglaSevanje
alkohola je prepovedano:wasopisih in njihovih prilogah, na prvih in zadnjgtraneh
(naslovnicah)asnikov in knjig; v specializiranibasopisihcasnikih, knjigah, televizijskih in
radijskin programih, namenjenih otrokom in najstmk preko nacionalnega radia in
televizije med 15 in 22 uro, medtem ko med vikendarsolskimi p@itnicami med 8 in 22
uro (razen oglasov za pivo in vino, katerih vsebetdnega alkohola ne presega 15%),
predvajanje in posnetki predvajanj programov r&ehjsn televizijskih postaj, kabelskih radio
in televizijskih postaj, registriranin v republikiitvi razen direktnega predvajanja in
nepretrgano oddajanje iz tujine, od 15. do 20. wrened vikendom ter Solskimi pibnicami
med 8. in 20. uro (razen oglasov za pivo in vikederih vsebina etilnega alkohola ne presega
15%), na koncertih, cirkusu, prireditvah v diskatek na drugih javnih prireditvah,
gledaliskih predstavah in kinematografih; v Solskinanstvenih in vzgojnih ustanovah; v
vseh zdravstvenih ustanovah; zunaj in znotraj jaxihega prometa; na bencinskiipalkah;
na razglednicah, kuvertah (ovojnicah), znamkah,amis po posti. Alkoholne pife so
prepovedane v obliki loterijskih, igralnih in tekwadnih nagrad, ki so namenjene osebam,
mlajSim od 18 let. Na oglasih za alkohol mora bbzorilno besedilo o Skodljivosti alkohola
za zdravje. Ministrstvo za zdravstvo déllmbliko, vsebino in polozaj tega opozorila nalv
oglasu. STACS kontrolira omejevanje oglaSevanjaotatka, olsinske vlade preverjajo
zunanje oglaSevanje (Law on alcohol control, 1995).

3.2.10. Nizozemska

OglasSevanje ne sme prikazovati ali spodbujati nemega 0z. neodgovornega uZzivanja
alkoholnih pij&; abstinence ali zmernega uzivanja se ne sme [izv negativni Idi;
oglasi ne smejo ustvarjati dvoma o vsebnosti allohopijai ali z imenom, podobo oz.
pakiranjem dajati vtisa, da gre za brezalkoholn@acpi Vsebnost alkohola ne sme biti
predstavljena kot pozitivna lastnost pgaali da nizja vsebnost pomeni manjSe tveganje.
Oglasi ne smejo nasprotovati zahtevam dobrega akudastojnosti. Ne sme se namigovati,
da lahko alkohol pripomore k reSevanju notranjinfkitov in druzbene nesprejemljivosti, da
ima zdravilne dinke, da izboljSa fizine in ¢ustvene sposobnosti ali Sportne in poklicne
dosezke ter da lahko pripomore k druzbenemu abwskemu uspehu. Oglasi ne smejo biti
usmerjeni na nogaice in mladoletnike; ne smejo dosegattiobtva, ki ga sestavljajo v ve
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kot 25 % mladoletniki; ne smejo se pojavijati needso pred radijskimi in televizijskimi
oddajami ali med in po njih¢e so gledalci ali posluSalci pretezno mladoletnikia
mladostniSkih oddajnih postajah so alkoholni oglasepovedani. Med promocijskimi
akcijami se ne sme ponujati brezpidn vzorcev alkoholnih pig@ali prodajati alkoholnih
pija¢ po manj kot polowini obicajni ceni in osebam pod legalno starostno mejo aaum
alkoholnih pij&. Prepovedani so oglasi na bilbordih, posterjilawobusih v blizini centrov
za odvajanje odvisnosti ali Sol, ki jih obiskujejdadoletniki, ob avtocestah in cestah izven
naselij. Nastopajo porabniki v oglasih morajo biti stari najmanj B4. V oglasih se ne sme
uporabljati ilustracij, risank, simbolov in idoloki so posebno namenjeni mladoletnikom. Ne
sme se namigovati, da je uzivanje alkoholnih {imnak zrelosti ali neuzivanje znak
nezrelosti. Ne sme se prikazovati tveganegaf@. Oglasi so prepovedani na prireditvéd,
obstaja utemeljen sum, da bodo prispevali h krS¢ggmyunega reda in na prireditvah, kjer
obstaja nevarnost fianih poskodb, tako nastopajb kot oltinstva. Ne sme se povezovati
uzivanja alkohola z voznjo, to pa ne velja za ogjlds vsebujejo opozorilna spaita proti
voznji po zauzitem alkoholu. V oglasih ne smejotopati Sportne osebnosti ali ekipe; ne
smejo se pojavljati na vozilih Sportnikov ali Spoint ekip pri hitrostnih Sportih. Kolektivno
oglaSevanje posameznih vrst alkoholnih @ijai dovoljeno, dovoljeno je ozteavanje
blagovnih znamk, pri vinu tudi ozdevanje porekla. Na televizijskih oglasih mora 40%
prostora zasedati opozorilno, vzgojno sgdoy ki mora biti jasno vidno in spodbujati
odgovorno porabo ali opozarjati na nevarnosti derarssaka znamka pa mora nositi Sgboo
vsaj enkrat letno. Vsa oglasna spdleg ki se pojavljajo v kinematografih, gledaiis in
diskotekah na videoposnetkih morajo vsebovati oplwo spor@ilo. Opozorilo morajo
vsebovati tudi televizijski oglasi, ki se pojavii@posredno pred Sportnimi programi ali med
njimi in po njih (Advertising code for alcoholic berages (RvA), 2000).

3.2.11. Nova Zelandija

OglaSevanje alkohola mora upoStevati odgovornonrerno uzivanje alkoholnih pia V
oglasih je prepovedano: izpostavljati vsebnostidijnalkohola v pij&i, razen v primerih ko
pijaca vsebuje nizko vsebnost alkohola; spodbujati ritiapovati nezmerno porabo alkohola.
Alkoholni oglasi morajo upoStevati visoke standaddezbene odgovornosti, prepovedano je:
posebno pozivati na mladoletne z obliko, vsebinoaki iz risank ali drugimi sredstvi, ki so
pretezno zanimivi za mladoletne osebe; nedovoljemwikazovanje Zaljivega, agresivnega ali
neodgovornega vedenja; namigovanje, da uZzivanj@halk lahko pripelje do Zelene
spremembe v razpoloZenju ali druzbenem okolju oza@ripomore h kakrsnikoli uspesnosti
ali dosezkom; oglasi ne smejo biti seksualno idmivali povezovati alkoholnih pija s
seksualno priviénostjo oziroma predstavo. OglaSevanje ne sme mkdzuzivanja alkohola

v potencialno tveganih okotihah ali vkljwevati nevarna petja. Alkoholni oglasi ne smejo
ponujati motornih vozil ali plovil kot nagrado zaakeSnokoli tekmovanje. OglaSevanje
alkohola mora biti usmerjeno na odrasl@iobtvo, ne sme biti usmerjeno na mladoletne ali
o¢itno pozivati nanje. Na televiziji so alkoholni aegi prepovedani med 6. in 20.30. V
alkoholnih oglasih ne smejo nastopati otroski junakastopajoi v televizijskih oglasih

19



morajo biti pri uzivanju alkohola stari najmanj B; televizijsko oglaSevanje alkohola ne
sme presegati Sestih minut na uro, v enem oglasekn pa sta lahko naj¢edva alkoholna
oglasa. Alkoholni oglasi ne smejo vsebovati zawdjhj spor@il ali drugih neresrinih
trditev. Sponzorski oglasi morajo v prvi vrsti pa#ovati sponzorirano aktivnost, dogodek ali
mostvo (Code for advertising liquor, 2003).

3.2.12. Romunija

OglaSevanje alkoholnih pifane sme nasprotovati zelenim vzorcem vedenja, kirgdstavlja
zmerna in odgovorno poraba. Prepovedano je ogdagepretirane in nekontrolirane porabe
alkoholnih pij&; prikazovanje nezdrave navezanosti na izdelkeodisnosti od alkohola,
ciljati na mladoletne ali jih prikazovati ob uzijanalkoholnih pij&, tudi ¢e indirektno;
povezovati uzivanje alkoholnih p§az voznjo; zavajati javnost s trditvami, da alkohol
izboljSuje psihine in fizikne sposobnosti ali da neuporaba izdelkov vodi kigsi ali fizi¢ni
inferiornosti; napeljevanje javnosti k neupostevargzliénih na&inov uporabe izdelkov, ki
morajo biti upoStevani glede na posebnecitnasti izdelkov in osebnega stanja porabnika;
uporabljati koncentracijo alkohola v pijakot glavno temo oglasa (The code of advertising
practice, 2005).

3.2.13. Rusija

Oglasevanje alkoholnih pijana kakrsenkoli nan ne sme prikazovati uzivanja alkoholnih
pijac, ne sme se vzbujati miSljenja, da uzivanje alkal@wipomore k doseganju socialnega,
Sportnega ali osebnega uspeha ali izboljSanju dJmega oziroma fizinega
stanja;omalovazevati neuzivanja alkohola, ne smebaosgati informacij o kakrsnikoli
pozitivni terapevtski lastnosti alkohola ali preadjati visoko vsebnost alkohola v izdelku kot
pozitivno; se nanaSati neposredno na mladoletnikikazovati oseb milajSih od 35 let,
nedovoljeno je nastopanje oseb, ki so priljubljemed mladoletniki in osebami, starimi pod
21 let; oddajati alkoholne oglase na radiu in teligvmed 7. in 22. uro; oglasi se ne smejo
pojavljati v radijskih ali televizijskih programihkinematografih in tiskanih medijih,
namenjenih mladoletnim osebam, ne smejo se pojavigaprvih ali zadnjih straneh in na
naslovnicahc¢asopisov ali revij, ne smejo biti postavljeni vasikih, Solskih, zdravstvenih,
Sportnih ali kulturnih organizacijah ali v razdaljpO metrov od njih (Federal Law No. 108-
FZ of the Russian Federation on advertising, 1995).

3.2.14. Slovenija

OglaSevanje alkoholnih pgaali tobanih izdelkov ne sme zbujati vtisa, da uzivanje
alkoholnih pij& ali kajenje lahko pow&a psihtne ali fizikne zmogljivosti. Oglasevanje ne
sme zbuijati vtisa, da je uzivanje alkoholnih pig kajenje pogoj za druzbeni uspeh ali uspeh
pri spolnosti. OglaSevanje alkoholnih gijali tobanih izdelkov ne sme vsebovati trditev, da
uzivanje alkoholnih pija ali kajenje lahko izboljSa delovne sposobnosti.la®gvanje
alkoholnih pija& ali tobanih izdelkov ne sme vsebovati namigov na pozitipogezavo med
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uzivanjem alkoholnih pijaali kajenjem in Sportnim udejstvovanjem. OglaS¢watkoholnih
pija¢ ali tobanih izdelkov ne sme biti usmerjeno na mladoletnike sme jih prikazovati pri
uzivanju alkoholnih pija ali kajenju tobanih izdelkov niti ne spodbujati k uZivanju
alkoholnih pij& ali kajenju tobanih izdelkov s prikazovanjem oseb, ki so jim vzé&rni
OglaSevanje alkoholnih pifaali toba&nih izdelkov ne sme vsebovati simbolov, podob ali
junakov, s katerimi se mladoletniki identificiraj@ponzoriranje dogodkov ali programov,
namenjenih predvsem mladoletnikom, je prepovedantista podjetja, za katera je znano, da
proizvajajo alkoholne pijge ali tob&ne izdelke. OglaSevanje alkoholnih gijali tobanih
izdelkov ne sme biti objavlieno v mediju, ki je fEno ali specitino namenjen
mladoletnikom. Delitev brezptaih vzorcev alkoholnih piga ali tobanih izdelkov
mladoletnikom je prepovedana. OglaSevanje alkohopijac ne sme vsebovati nhobenega
spodbujanja kkezmernemu uzivanju alkoholnih pijaOglasSevanje alkoholnih pane sme
prikazovati uzivanja alkoholnih pijav povezavi z voznjo vozil oziroma v povezavi zgirai
potencialno nevarnimi dejavnostmi, razen za name@mebenih akcij proticezmernemu
uzivanju alkoholnih pija& OglaSevanje alkoholnih piiane sme pripisovati alkoholnim
pijacam atributov, da lahko prepngejo ali zdravijocéloveSke bolezni. Ne sme spodbujati
¢ezmernega ali neodgovornega uzivanja alkoholnibt pip) ne prikazovati abstiniranja ali
zmernega uzivanja alkoholnih pijav negativni I¢i. OglaSevanje ne sme povzabi
nejasnosti glede narave alkoholnega izdelka incki alkohola v oglaSevanem izdelku.
OglaSevanje lahko vsebuje informacijo o vsebndkblela v izdelku, ne sme pa poudarjati
visoke vsebnosti alkohola v njem kot pozitivhe tasti. OglaSevanje ne sme navajati nizke
vsebnosti alkohola v oglaSevanem izdelku v povezaanikanjem moznosti zlorabe. Lahko
pa sporda podatke o katini alkohola v izdelku z namenom informiranja pd&ndkov. Oglasi

za alkoholne pijée se ne smejo objavljati na radiu, TV ali v kineogaafih med programom,
takoj pred njim ali takoj po njem¢e ga poslusajo ali gledajo predvsem miladoletniki
(Slovenski oglasevalski kodeks, 2005).

OglaSevanje alkoholih pia ki vsebujejo vé kot 15 volumenskih odstotkov alkohola, je
prepovedano. Alkoholne pija, ki vsebujejo 15 in manj volumenskih odstotkokoabla, se
lahko oglasujejo na nosilcih, kot so bilteni, katfl letaki in prospekti, ki so namenjeni
oglasSevanju in poslovnemu komuniciranju in drugiisifcih objavljanja informacij, razen ob
cestah na plakatih, tablah, panojih in svetlobn#@pisihn. Alkoholne pijgde z vsebnostjo
alkohola, enako ali manjSo 15 volumenskim odstotkalkohola, se lahko oglasujejo v
casopisih in revijah, radiu in televiziji, elektrdis publikacijah, teletekstu ter drugih oblikah
dnevnega in periodinega objavljanja uredniSko oblikovanih programsksebin s prenosom
zapisa glasu, zvoka ali slike nacma ki je dostopen javnosti. Objavljanje podatkov o
kakovosti in drugih lastnostih alkoholnih pijger podatkov o prejetih nagradah in priznanjih
v strokovnih revijah in drugih oblikah poslovnegankuniciranja, ki niso namenjene
koncnemu potrosniku, se ne Steje za oglasSevanje." Alkehpijae je na radiu in televiziji
prepovedano oglasevati med 7. in 21.30 uro. Alkobglija&e je prepovedano oglaSevati v
kinematografih pred 22. uro. OglaSevalsko spibwamora izpolnjevati naslednje pogoje: ne
sme vzpodbujatezmerne porabe alkohola ali prikazovati pozitivireoine zveze med
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pitiem alkohola in uspehom v Zivljenju; ne sme hdimenjeno mladim in prikazovati oseb, ki
uzivajo alkohol;ne sme prikazovati oseb, mlajSih 2il let; ne sme povezovati uzivanja
alkohola s pov&ano telesno zmogljivostjo ali z voznjo v promete; $me ustvarjati videza,
da uzivanje alkohola prispeva k uspehom v druzbemenspolnem Zivljenju; ne sme
poudarjati, da ima alkohol zdraviln€inke, ali da je pozivilo, pomirjevalo ali sredstea
reSevanje osebnih teZav; ne sme prikazovati alostnali zmernega pitja v negativntiune
sme poudarjati visoke vsebnosti alkohola kot posétakovosti alkoholnega izdelka; ne sme
se pojavljati v in na stavbah, objektih in pripastd) zemlji&ih, kjer se opravlja zdravstvena
dejavnost ter dejavnost vzgoje, Sporta ter izolwai@; ne sme se pojavljati na panojih,
tablah, plakatih ali svetlobnih napisih, ki so atcev in Sol oddaljeni manj kot 300 metrov;
ne sme se pojavljati na prireditvah, ki so v prigtvnamenjene mladoletnim osebam, in na
Sportnih prireditvah; ne sme vk§evati simbolov, podob, junakov iz risanih filmovdnugih
mladinskih oddaj; vsebovati mora opozorilo: "Mimistza zdravje opozarja: UZivanje
alkohola lahko Skoduje zdravju!" ali "Minister zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkohola
Skoduje zdravju!". Opozorilo je, razen na radilsn@. Dobro se mora diii od podlage in
mora biti napisano s takSno velikostjk, da je brez tezav berljivo. OglaSevalsko spibmo
na filmskem platnu in televiziji mora prikazovaparorilo najmanj 5 sekund. V primeru, ko
je oglasevalsko spotito krajse, mora opozorilo trajati véas oglasevalskega spéila. Crke
opozorila morajo biti velike najman;j toliko, kot selike érke pri podnapisihCrke opozorila
drugih oglaSevalskih spatib morajo biti tako velike, da povrSina, ki jo zarmajo,
predstavlja najmanj 10% velikosti povrSine prostoka ga obsega celotno oglaSevalsko
spora@ilo (Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona cawstveni ustreznosti Zivil in
izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili,0®2).

3.2.15. Uzbekistan

Oglase za alkoholne pida morajo spremljati opozorilna spdéila o Skodljivosti in
nevarnostih uzivanja alkoholnih ptja Opozorila morajo zasedati najmanj 5 odstotkov
povrSine oglasa in ne smejo trajati manj kot 3 selkuoddajnega televizijskega in radijskega
oglasa. V oglasih je prepovedano prikazovanje ugaalkoholnih pijd; zavajati potrosnike

s trditvami, da je uzivanje alkohola pomembno @sebanju druzbenega ali Sportnega uspeha
in izboljSanju fizEnega in psikinega zdravja; oglasi morajo biti od zdravstvengmrinih,
Solskih in predSolskih ustanov oddaljeni najman 3fetrov. Prepovedano je oglaSevanje
pijac, ki vsebujejo ve kot 28 % alkohola; oglaSevanje alkoholnih pjjkaterih vsebnost
alkohola je do 28 %, na radiu in televiziji medry22. uro.; razdeljevanje brezprah testnih
primerkov alkoholnih pija med mladoletnike z namenom oglasSevanja; sponmgeira
prireditev, namenjenih mladoletninie je v oglasih uporabljeno ime ali podoba alkoholne
pijace; distribucija, vklj@¢ujo¢ prodajo izdelkov (majic, kap, iger, itd.) z imeniblagovnimi
znamkami pija mladoletnikom; oglaSevanje, usmerjeno na mladidetrv tiskanih medijih;
oglaSevanje alkoholnih pijana prvih straneh oz. naslovnicah revij in druggsnikov (Law

of the Republic of Uzbekistan on advertising, 1998)
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3.2.16. Velika Britanija

Britanski kodeks oglaSevanja prepoveduje tako egkije alkoholnih pig ki bi
namigovalo na to, da lahko alkohol pripomore kjphblienosti, samozavesti ali izboljSanju
osebnih sposobnosti in da je neuzivanje alkohosk Aibkosti. Oglasi ne smejo namigovati,
da je uspesnost prireditev odvisna od prisotndistizavanja alkoholnih pij& Prepovedano je
povezovanje alkohola z drznim, agresivnim ali derd nesprejemljivim vedenjem;
seksualno aktivnostjo ali uspehom oz. trditi, deohbl lahko izboljSa privienost. Ne sme se
namigovati, da je redno samotno pitje sprejemlgliada alkohol lahko reSi osebne probleme.
Prepovedano je namigovati, da ima alkohol terapeviastnosti; ga ponujati kot stimulator,
pomirjevalo, sredstvo za spreminjanje razpolozeatjalvigovanje samozavesti; namigovati,
da alkohol izboljSuje fizine ali druge sposobnosti; namigovanje na izbiro@olega izdelka
zaradi njegove visoke vsebnosti alkohola. Oglasi sneejo prikazovati, spodbujati ali
vsiljevati nezmernega pitja. Namigovanje na kupgeanar@anje ve&kratnih nargil pijac ni
sprejemljivo. Z alkoholnimi pijgami je potrebno ravnati odgovorno. Oglasi ne smejo
povezovati pitja s potencialno nevarnimi strojipgravili, ki bi bila nevarna po uzivanju
alkohola ali voznjo. Alkoholni oglasi se ne smepnasati na osebe pod 18. letom starosti in
se navezovati na mladinsko kulturo. Nastopiajooglasih morajo biti stari najmanj 25 let,
mlajSi lahko igrajo samo stranske vioge in ne sniifiopovezani z uzivanjem alkohola. Ne
sme se prikazovati uzivanja alkohola v delovhemljak®ortman group kodeks, ki se nanasSa
na pijae z nizko vsebnostjo alkohola, prepoveduje tudirapo podob, ki bi lahko pozivale
mlajSe od 18 let; embalazo druzbeno nesprejemljpiiik in imen, ki namigujejo na
agresivnost, nevarnost ali seksualni uspeh; prodajaa drobno morajo te p§a postaviti na
police, namenjene alkoholnim pi@m in jih ne smejo pomeSati med brezalkoholneceija
(British Code of Advertising Practice, 2005).
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3.3. Tabela 1: Primerjava regulativ oglaSevanja alhola med izbranimi drzavami

Drzava BDP | Vecinska Legalna Priporaiena | Standard: | Dovoljena | Taksa Cena Relat. | Cena| Kodeks Zakon o| Dovoljeno | Poraba
p.c. v|religija starost dnevna enota jg stopnja (troSarina) kot 500ml pivaj cena |pivo |oglaSevanja | oglaSevanju | oglaSevanje | alkohola
uUsD nakupa poraba zaenako ¢ alkohola v|% cene nana drobnd500 | (500 |alkoholnih |alkoholnih |Zzganih v litrih
(ppp) alkoholnih | moSke  (ng alkohola |krvi med|drobno v USD ml ml) /| pija¢ pija¢ alkoholnih | na osebq
ocena pija¢ ved kot enot voznjo (v| 1l.pivo piva | kola pija¢ 15+ et
1. 2005 dnevno/ mg/ml) 2.vino (500 (1.1999

tedensko) 3.Zgane pijee ml) in 2000)

Avstralija 29.814| protestantizem,| 18 4 enote ali10g 0,5 1. 24 [1,29 0,64 | 0,61] DA - DA 10,29

katolicizem 40 g/dan oz 2. 25
28 enot ali 3. 50
280 g/teden
Danska 34.718 evang#dinska |18 21 enot aljl2g 0,5 1. 34,211,01 0,30 0,89| DA - NE 11,3
veroizpoved 252 gl/teden 2. 17,6
(10% neopred.) 3. 415
Irska 40.003| katolicizem 18 21 enot |@ig 0,8 1. 20,4/ 2,07 0,70 | 1,75] DA - NE 15,80
168 g/teden 2. 225
3. 413
Italija 28.670 | katolicizem 16 2-3 enote alil2 g 0,5 1. 11 |1,64 0,79 3,88| DA DA DA 9,18
(16% 24-36 g/dan 2. 0
neopredeljenih) 3. 20
Japonska 29.16% Sintoizem, 20 1-2 enoti all 19,759 0,3 1. 46,5(2,02 0,64 1,54 DA DA DA 6,78
budizem 19,75- 39,5 2. -
g/dan 3. 228
JAR 10.585| kr&nstvo, 18 21 enot aljl2g 0,5 1. 18,4(0,38 - - - DA DA 11,59
tradicionalna 252 gl/teden 2. 7,9
verstva 3. 26,3
Kanada 33.104 Kkatolicizem, 19 2 enoti ali13,6¢g 0,8 - 0,89 0,37 3,02 - DA DA 7988
protestantizem 27,2 gl/dan
0z. 14 eno
ali 190
g/teden
Kitajska 6.193 | budizem (2/3 ni omejitve | - - ni omejitve 1. 8 0,60 6,63 | 1,25| - DA DA (do 4096,17°
neopredeljenih) 2. 10 alkohola)
3. 25
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nadaljevanje Tabele 1

Drzava BDP | Vecinska Legalna | Priporaena | Standard:| Dovoljena | Taksa Cena Relat. | Cena | Kodeks Zakon o| Dovoljeno Poraba
p.c. v|religija starost dnevna enota je stopnja (tro8arina) | 500ml cena |pivo |oglaSevanjaoglaSevanjy oglaSevanje |alkohola
uUsD nakupa poraba zaenako ¢ alkohola v|kot % cengpiva na/500 | (500 |alkoholnih |alkoholnih |Zganih v litrih
(ppp) alkoholnih | moSke (ng alkohola | krvi med| nadrobno |drobno v|ml ml) /| pijag pija¢ alkoholnih na osebq
ocena pija¢ vet kot enot voznjo (v| 1.pivo UsD piva |kola pija¢ 15+ let
1. 2005 dnevno/ mg/ml) 2.vino (500 (1.1999

tedensko) 3.Zgane ml) in 2000)
pijace

Litva 14.198| katolicizem 18 - - 0,4 - 0,42 1,16 3,75| - DA DA 12%1

(25%
neopredeljenih)
Nizozemska | 30.363 katolicizem, |16 3 enote ali9,9¢g 0,5 1. 200,59 0,22 | 1,50 | DA - DA 9,48
protestantizem 29,7 g/dan 2. 94
(40% 3. 458
neopredeljenih)
Nova 24.805 | anglikanci, 18 3 enote alil0g 0,8 1. 101,22 0,73 1,47 DA - DA 9,80
Zelandija prezbiterijanci, 30 g/dan oz 2. 15
katolicani (20% 21 enot al 3. 38
neopredeljenih) 210 g/teden
Romunija 7.957 | pravoslavna |18 32,5 d- 0,0 - 0,30 194 | 0,67| DA - DA 7.96
veroizpoved piva/dan oz
(10% 20,7 g
neopredeljenih) vina/dan
Rusija 11.209| pravoslavna 18 - - 0,0 1. 4 |0,47 2,41 1,58 - DA DA 10,78
veroizpoved 2. 3
(70% 3. 35
neopredeljenih)
Slovenija 21.587| katolicizem 18 2 enoti alil0g 0,5 - 0,64 0,65 1,41 DA DA NE 12%0
(24% 20 g/dan oz
neopredeljenih) 5 enot ali 50
g na enkrat

Uzbekistan | 1.734 | sunitski - - - - - - - - - DA DA (do 28% 1,34°

muslimani alkohola)

Velika 28.877| anglikanska |18 3-4 enote ali8 g 0,8 - 2,61 1,00 - DA - DA 10%

Britanija cerkev (/3 24-32 g/dar

neopredeljenih) 0z. 21 eno
ali 168
g/teden
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Viri Tabele 1:

1. List of countries by GDP (PPP) per capita, 2005&tki za: BDP p.c. v USD po pariteti kupnih &ho
ocena za leto 2005);

2. Natek, Natek, 2000 (podatki za:¢ueska religija);

3. Global status report: Alcohol policy, 2004. str-32 (podatki za: legalna starost nakupa);

4. International drinking guidelines, 2005 (podatki paiporaiena dnevna poraba za moske; standardni
grami alkohola v enoti pij);

5. Global status report: Alcohol policy, 2004. str-36 (podatki za: dovoljena stopnja alkohola v Kmwi
mg/ml));

6. Global status report: Alcohol Policy, 2004. str-5B(podatki za: taksa (troSarina) kot odstotekeces
drobno);

7. Global status report: Alcohol policy, 2004. str-48 (podatki za: cena 500 ml piva na drobno v USD;
relativne cene piva; primerjava cen pivo/ kola (50 na drobno);

8. Self-regulation of beverage alcohol advertisingQ20str. 2-7 (podatki za: kodeks oglaSevanja
alkoholnih pija&; zakon o oglaSevanju alkoholnih @ija

9. Opisno: Pregled regulativ o oglaSevanju alkoholgposameznih drZzavah, str. 13-23 (podatki za:
dovoljeno oglaSevanje zganih alkoholnih pjja

10. Statistical Information System (WHO), 2005. (podatk poraba alkohola v litrih na osebo, staroet5 |
in ves).

V Tabeli 1 so zbrani ekonomski kazalci in kazaloridika alkoholnih kriterijev za izbrane
drzave. Kot lahko vidimo, imajo nekatere razvitéaire (merilo BDP p.c.) kar visoko porabo
alkohola na prebivalca (Avstralija, Danska, Irskilija, Nizozemska, Velika Britanija),
razvitost in véja ozave&enost o potencialni Skodljivosti torej ne pripontark manjsi porabi
alkohola. Poraba se v teh drzavah giblje okoliitt®u alkohola letno na prebivalca. Japonska
in Kanada imata med razvitimi drzavami nekoliko jmistopnjo uzivanja alkohola. Vse
drzave so postavile starostno mejo uzivanja alkuhgbija¢ okoli osemnajstega leta (ltalija,
Nizozemska 16, Japonska 20), pri tem ni bistvemitlik, izjema je Kitajska, ki nima
starostne omejitve za nakup alkoholnih gijfla razlike naletimo pri pripoteni dnevni
koli¢ini porabe na osebo, drzave z viSjo letho porakohalla na osebo, »pripaf@jo« visje
kolicine dnevne porabe alkohola (Avstralija, Danskakdrdtalija, JAR, Nizozemska, NZ,
VB). Svetla, bolje réeno temna izjema, je pri tem Slovenija, ki »prig@r dnevno do dve
lahko r&éemo za dovoljeno stopnjo alkohola v krvi med vozrer imajo drzave z \§o
dovoljeno stopnjo (0,5 in 0,8) tudi &e porabo alkohola (izjema Kanada). V drzavah, kjer
»ne smete napihati pravéki (Romunija) oziroma lahko le 0,3 promila (Japonsesréujejo
tudi z nizjo porabo alkohola. Pivo je relativno glvpav Romuniji in Rusiji, predvsem pa na
Kitajskem zanimivo pge, dav Italiji in Litvi dosega skoraj Stirikratno, v Kadli pa trikratno
ceno kole. Podatke je potrebno jemati z rezervp,ssadrzave m&no razlikujejo po
priljubljenih vrstah alkoholnih pi@ recimo Italija je izrazito vinska drzava in grerjetno
tukaj iskati razlog za visoko ceno piva. Vse drzamejo regulativne sisteme glede
oglaSevanja alkoholnih pija nekatere se zanaSajo na zakonsko regulativogidSevalske
kodekse, druge pa na kombinacijo obojega, v rggilitedrzavah so vse bolj pogosti tudi
samostojni (prostovoljni) industrijski samoregulaii kodeksi. UspesSnost teh sistemov je
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relativna (predvsem gredo v 2d6 otrokom), saj vemo, da poraba alkohola ni odaite od
oglaSevanja. Pri tem lahko kot primer vzamemo Jskmrin Slovenijo, prva ima enega
liberalnejSih zakonov glede oglaSevanja alkoholayé&hija pa enega strozjih. Na zalost je pri
porabi situacija obratna, Slovenija ima naénrekoraj dvakratno porabo alkohola na
prebivalca kot Japonska. Iz tega lahko zalio, da strozji zakoni ne znizujejo porabe. V
prid tej trditvi gre tudi dejstvo, da imajo edine drzave (Danska, Irska in Slovenija), ki
prepovedujejo oglaSevanje zganih alkoholnih @ijudi najviSje stopnje porabe alkohola.
Najvesji vpliv na porabo ima najverjetneje kultura in yemem sklopu religija, saj sta ti
prisotni od nekdaj in dot@ta, kaj je sprejemljivo in kaj ne, dgkta vrednote, riene vedenja
in smernice zivljenja. Tako lahko zasledimo nizjorgbo alkohola na Japonskem in
Kitajskem, saj budizem ne odobrava alkohola, Sersgla v Uzbekistanu, kjer islam
prepoveduje uporabo alkoholnih gija

3.4. PRIMERJAVA OGLASOV ZA ALKOHOLNE PIJA CE IZ RAZLI CNIH DRZAV:

Slika 4: »AnglesSka reprezentanca«

Anglija:  Nogomet je v Angliji najbolj
priljubljen Sport z najvgo gledanostjo. Oglas
prikazuje angleSke nogometne reprezentante
pivo znamke »Carlsberg«, ki je mimogrede
tudi sponzor Liverpoola, finalista letoSnje lige
prvakov. Ta je tudi uradna znamka pive
nogometne reprezentance. V nekaterih drug
drzavah, med njimi tudi v Sloveniji, bi bil tak
oglas prepovedan, saj povezuje Sport s pivom

Vir: The sturdy soapbox, 2005.

lika 5: »Foster's«

Avstralija: Avstralska znamka piva »Foster's«
svojem oglasu poudarja geografsko porekl
proizvoda, kar ni @ spornega. Oglas pa lahko
sr&amo po vsem svetu, saj je »Foster's« tegni
najbolj znana avstralska znamka piva na svetu, FOSTERS

pravi tudi njihov slogan. AUSTRALIA'S FAMOUS BEER

Vir: Mosnews.com, 2005.
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lika 6: »Parfum«

Francija: Francija ima enega ostrejSih zakonov
oglasevanju alkohola. V oglasu je razvidno prilagsg
oglasSevalca namembnemu trgu. Francija velja zavdrza
kateri igrata pomembno vlogo tradicionalna kultuira
umetnost. Svetovno znani so tudi njeni parfumi, &arpri
»Heinekenu« izkoristili ob nastopu na francoskegu.t Na
dnu oglasa je dodano tudi obvezno opozorilo, kviprda
pretirano uzivanje alkohola Skoduje zdravju in prggilo
zmerne porabe&esar ne sk@mo po vseh drzavah.

Lresprit biére par
Heineken

Vir: Baretpub, 2005.
Kitajska: Kitajska je najvéja porabnica gjika 7: »Ninjac
piva med svetovnimi drzavami, ob tem p4
ima le malo omejitev glede oglaSevanjd
alkohola. Oglas prikazuje osebo, jasni
azijskih obraznih potez, ki v eni roki drzi
borilno palico, v drugi pa pivo
»Heineken«. V v&ni drugih drzav bi bil
tak oglas prepovedan (v TV-oglasu
nastopa oseba kot izjemno sposobna
borilnih ve&inah, saj s palico in znanjem
borilnih ve&in dodobra »namlati« skupino
sovraznikov), ker alkohola ne smejo
povezovati s tveganimi getjem, kar
borba vsekakor je. Ob tem bi bil junak
lahko posebno zanimiv za otroke,
pripisujejo mu izjemne sposobnosti ob
uzivanju alkohola, probleme pa bi lahko
imeli  tudi zaradi stereotipiziranja:
povezava Azijec in borilne véi$e.

HeinekenChina.com xiaoxiaomovie.com

Vir: Culturebuzz.com, 2005.

Rusija: Rusija se siaje s problemom Slika 8: »Skok«
pretiranega uzivanja alkoholnih pija Svoje :
prebivalstto so  hoteli  preusmeriti  odf SR o
tradicionalnega pitja vodke k uzivanju piva, ki

vsebuje manj alkohola. Oglasom za pivo p
o¢itajo pretirano »zanimivost« in pozivanje
mladostnikov k pitju. Prvi oglas prikazuje
tvegano poetje in bi bil v ve&ini drugih drzav
neprimeren, saj smuka ob uZzivanju alkohola ni=="
priporcsljiva, ob tem pa je zabaven in posebe)" Zapretka.ru, 2005.
zanimiv za mladino.
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Slika 9: »Mleko« ‘
& [ Drugi oglas jasno namiguje na zamenjavo pitja

mleka s pitjem piva »Heineken«, kar je nezdravo
pocetje, zlasti za mladostnike, ki se jim
priporcta pitje mleka za zdravo rast. Oglas bi bil
v drugih drzavah prepovedan, saj poziva k pitju
alkohola namesto mleka in je posebej zanimiv za
mladostnike.

Vir: Advertka.ru, 2005. -

Slika 10: »Union pivo«

Slovenija: Slovenija je ena izmed drzav s strozjq
regulativo oglasevanja alkoholnih pija Temu
primerno vidimo oglas Pivovarne Union s slogano
»Za popoln uzitek«, ki ne prikazujecrapornega in ni
posebej izstopajo Im prpoin k]

Vir: Pivovarna Union, 2005.

Slika 11: »Runda«

ZDA: ZDA so za Kitajsko drugi naj¢g porabnik piva na

svetu. Oglas za pivo z nizko vsebnostjo alkoholaid>B
light: Another one coming out.«, bi lahko bil sporéer

prepuga porabniku doléitev meje zauzitega alkohola.
Tudi ob nizki vsebnosti, omenjeno pivo vseeno vgebu
alkohol. Spodbujanje k prekomerni porabi pa |
prepovedano. Na Irskem je bila znamka piva »Coord
primorana umakniti podoben oglas, ker so oceni, df"
spodbuja prekomerno pitje alkoholnih gija

ANOTHER ONE COMING OLT.

Vir: The commercial Closet, 2005.
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Slika 12: »Nintendo« Heinekenov oglas: »lt's Game Day«, v katerem sta ob
* [t's Game Day. . . “ L L . . .
igralni plogek zalepljeni steklenici piva, poziva igralce naj
svojemu igralnemu plé&u dodajo »priboljSek« in je
posebej zanimiv za najstnike kot najeuporabnike video
iger, zato bi bil oglas sporen tudi v drugih drAavaaj
vecina prepoveduje apeliranje na mladostnike.

Vir: Center for Science
Public Interest, 2005.

Zgoraj sem zaradi lazje primerljivosti primerjaldglase za pivo, saj je v nekaterih drzavah
(Slovenija, Francija) oglaSevanje Zganih alkoholije¢ prepovedano, zato oglasi za te fija
ne obstajajo. V oglasih je lepo vidno prilagajangtasevalcev ciljnemu trgu, v Angliji so
izkoristili priljubljenost nogometa, v Franciji fame, na Kitajskem pa borilne v@se. Oglas
»Petke« (glej str. 6, 3. Stereotipiziranje) iz Z[@*celo usmerjen na dalen segment ljudi, to
so homoseksualci, na katere ciljajo s svojim »lahki(nizkokalorénim, vsebuje manj
alkohola) pivom. KonservativnejSe oglase zasledinkwanciji in Sloveniji, ki imata ostrejSe
zakone o oglasevanju alkohola in predpisujeta tabdvezno opozorilo o potencialni
Skodljivosti uzivanja alkoholnih piga(v slovenskem oglasu opozorilo ni vidno, ker jgeiz iz
video posnetka) in Avstraliji, iz katere oglas @ilpa geografsko poreklo piva, ki naj bi
janxilo za kakovost. Podobno bi lahko rekli za slovenkkSko pivo, saj ima ime kraja kar v
svojem nazivu. V Sloveniji bi bil angleski oglasarnke Carlsberg prepovedan, saj se v Sportu
ne sme direktno oglasevati alkoholnih pifma dresih ne sme pisati »Lasko pivo« lahko pa
piSe »Pivovarna LaSko«), zato pa so pivovarne,ekieda ne proizvajajo samo piva lahko
sponzorji Sportnih klubov (pojavljajo se celo v mie samih klubov: Rokometni klub
Pivovarna Lasko, KoSarkaski klub Union Olimpija, déonetni klub Maribor Pivovarna
LaSko). DrznejSi so oglasi iz Kitajske, ki omejue oglasSevanje izdelkov z vsebnostjo
alkohola, visjo od 40 %, ter Rusije, ki bi radays®erila porabnike od tradicionalnega pitja
vodke k uzivanju piva. Vsekakor se mi ne zdi priemeoglas iz Anglije, ker alkoholnih pga

ni primerno povezovati s Sportom, oglas pa poudayao nasprotno, saj je Carlsberg pivo
celo uradna pigga angleske reprezentance. Kitajski oglas ni primeker prikazuje agresivno
vedenje, uspeSen borec pa v njem pije pivo znam&@dHlen, kar namiguje, da je pivo
znamke Heineken pivo uspesnih ali celo izboljSugehe sposobnosti (spretnost v borilnih
ve&inah). Humor v ruskem oglasu ne odtehta prikazavai@varnega getja, saj je lahko
smuanje pod vplivom alkohola zelo nevarno. Ruski ogid$o milk today« je primer
neodgovornega oglasevanja, saj spodbuja zamenjazalkoholne pijge z alkoholno, kar je
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skrajno nezdravo petje, Se posebej za mladino. Oglas »Nintendo« iZA ADiporoca
dodajanje steklenic piva igralnim pld®m, najveji porabniki video iger pa so mladostniki,
zanje pa uzivanje alkoholnih p§ani priporcljivo. Pivo je tako kot tudi ostale alkoholne
pijate hamenjeno odraslim porabnikom, zato oglasi zargmejo meriti na mladostnike.

4. VPLIV OGLASEVANJA NA PORABO ALKOHOLA

Kljub kritikam alkoholni oglasi ne povz&ajo pitja alkoholnih pija med mladimi. Najvei
vpliv na verovanja, odnose in obnaSanje mladihta&o tudi na odlditve glede uzivanja
alkoholnih pij& imajo njihovi prijatelji ter starSi. Kot primer h&o navedem da je med
Sestimi dejavniki, ki bi lahko vplivali na oditev glede pitja, je 62% ameriSke mladine, stare
od 12 do 17 let najwg vpliv pripisalo svojim starSem. Spodaj so navw@dedstotki
dejavnikov, ki jim je ameriSka mladina doi@ najveji vpliv pri odlocitvi o uzivanju
alkoholnih pij& (Alcohol advertising, 2005):

starsi (62%),

najboljsi prijatelji (28%),
ucitelji (9%),

kar vidijo na televiziji (7%),
kar vidijo v oglasih (4%).

aprwnNeE

V Auvstraliji je situacija drugéna, saj so najstniki najug vpliv pri odlocitvi o pitju
alkoholnih pij& pripisali svojim ozjim ali najboljSim prijateljensledi pa starSevski vpliv
(Parenting influences on adolescent alcohol us@4 20

Na Skotskem so mladi najje vpliv pri odlogitvi o uZivanju alkoholnih pija pripisal
obstojei kulturi in normaliziranju pitja alkoholnih pifa Spodbujevalni faktor k pitju so
starejSi bratje in sestre ter prijatelji, ki uziwagalkoholne pijae, nasprotno od »treznih«
prijateljev, ki pripomorejo k izogibanju pitja. plstarSev je odvisen od tega kako dobri so
odnosi med starSi in otroci, a so mladi ine primerov starSevsko neodobravanje alkohola
ozna&ili kot spodbudo k pitju. Bolj negativen odnos dikanolnih pija imajo mladi, ki
poznajo nekoga, ki ima probleme povezane z alkoholdglasevanju so pripisali vpliv na
odlacitve o pitju alkoholnih pij&, a to naj bi bolj spodbujalo zamenjavo blagovnanzke oz.
vrste alkoholne pije, kot pa samo zatno odlg@itev o uporabi alkoholnih pifa(Young
people and the influence of friends, family, adsang and the media, the wider cultural and
social context, health education, 2005).

V ltaliji je 64 % vpraSanih mladostnikov déio mocan vpliv pri odl@itvi o pitju alkoholnih
pija¢ osebnim in druzinskim problemom, 56 % jih meni,ich@jo pri tem pomembno viogo
prijatelji, kot tretji najpomembnejsi faktor sledpliv starSev, ki mu je zmerno pomembnost
pripisalo 32 % vpraSanih (Arpesella, 1996).
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Kot lahko vidimo, je najpomembnejSi faktor v oblkamju prepréanj in odnosa do pitja
mladih vpliv prijateljev ter starSev, na drugi siréma oglaSevanje le majhno vlogo, saj mu
nince ne pripisuje bistvenega pomena. Ne obstajajo etamkakrsni prepgljivi dokazi
povezave med oglasSevanjem in vzorci pitja med miaaili ravnijo zlorabe alkohola. Bolj
verjetno je, da imajo starsi in prijatelji pri teracjo vliogo ter da so vzorci pitja med mladimi
predvsem pod vplivom okolja in previadtgkulture kot pa pod vplivom oglasevanja.

4.1. Prevladujai vpliv kulture na navade pitja alkoholnih pija ¢

Jasno je, da je pitie med mladimi eno od mnogilyawneh pdetij in se opredeljuje kot del

procesa mladostniSkega eksperimentiranja. Dokazanmidi, da se potencialno Skodljivi

mladostniski vzorci pitja v glavnhem ne nadaljujggoprevzemanjem odgovornosti, kot so
vstop v delovno dobo, poroka, starSevstvo in sprgenezivljenjski stil.

Uzivanje alkohola je tako med odraslimi kot med dma dolgora@ni socialni trend.
Ugotovili so, da je bila poraba alkohola v ZDA wdel999 manjSa kot v letu 1980, med
mladimi je poraba v istem obdobju padla za 30%.

Proizvajalci s promocijami in oglasevanjem alkohiolpija¢ ne ciljajo na osebe, mlajSe od
legalne nakupne starosti. Mladi so kljub temu nefxio izpostavljeni alkoholnim oglasom.
Zavedajo se oglasov ter poznajo in régtomed alkoholnimi blagovnimi znamkami kot tudi
razlikujejo znamke drugih vrst izdelkov. Dokazi pa podkrepijo trditve, da tako zavedanje
poveiuje porabo alkohola mladih ljudi.

V nekaterin drzavah je alkoholno oglaSevanje predawmo, v drugih se spet zanaSajo na
industrijsko samoregulativo za zagotavljanje odgoega oglaSevanja, ni pa zaznati jasne
povezave med alkoholnim oglasevanjem, njegovo &tiyol in vzorci pitja ali problemi med
mladimi. Namesto tega se raje poudarja pomembndagirk, ki dol@a vzorce pitja in s tem
povezane probleme v rashih druzbah (Industry Views on Beverage Alcohol Adising
and Marketing, with Special Reference to Young Red®005, str. 9-10).

4.2. Regulativa, kultura in vzorci pitja alkohola v posameznih drzavah

Drzave razkino regulirajo oglaSevanje alkohola, a so vzorcjapjtredvsem odvisni od
kulturnih dejavnikov. Tako na primer Danska prephyje oddajno oglasevanje vsega, razen
proizvodov z nizko vsebnostjo alkohola, kot tudi guje tiskano in zunanje oglaSevanje.
prepovedano oglasevanje vseh Zganihé¢pijaoddajnih medijih. Tu obstajajo omejitve tudi
glede oglaSevanja drugih vrst @ij&ljub temu imajo visoko raven opitosti med mladiida
drugi strani se Italija uvé® med drZave z niZjo ravnijo opitostieprav se oglasevanje v
glavnem zanaSa na samoregulativne kodekse. Pravirtak Geija nizko raven opitosti med
mladimi in se zanaSa na kombinacijo prostovoljnen@a@gulative in nekaj zakonskih
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regulativ. V- Romuniji, ki se tudi ponaSa z nizkosmgo opitosti, je do pred kratkim bila
prepovedana kakrSnakoli oblika oglasevanja alkahghija¢, kar Se potrjuje ugotovitev, da
oglasevanje in dolene omejitve ne igrajo bistvene vloge pri oblikguamzorcev pitja in
problemih, povezanih z alkoholom. V vseh navedgmimerih ima glavno viogo kultura
(Industry Views on Beverage Alcohol Advertising avddrketing, with Special Reference to
Young People, 2005, str. 9-10).

4.3. Oglasevanje sledi socialnim trendom

OglaSevanje je tradicionalno videno kot manipuldtimedij komuniciranja, ki naj bi
spodbujal povpraSevanje po proizvodih in storitvamotraj populacije. V povezavi z
alkoholnim oglasevanjem trdijo, da industrija pi)aVB ne bi porabila skoraj 200 milijonov
funtov letno¢e kot rezultat ne bi pfakovala povéanja prodaje ali dobka.

Nasprotno poskuSajo proizvajalci raje prikazati rp&hike kot neodvisne in racionalne
odlotevalce, s potrebami in Zeljami, ki jih lahko zadost nakupom izdelka ali storitve.
Proizvajalci oglasujejo predvsem zato, da pridok@di trzni delez in preptiajo porabnike k
nakupu njihove znamke alkoholnih gija

Studije vplivov ogladevanja na celotno porabo attamiso pokazale nikakrdne povezave
med celotno porabo sredstev za oglaSevanje injoaparabe alkohola v populaciji, ob tem pa
Se velja poudariti, da prepovedi alkoholnih oglasevvodijo nujno k manjsi celotni porabi.

(Advertising alcohol, 2004).

Zagovorniki oglaSevanja pravijo, da oglaSevanjelathnih pija& dolocajo trendi v porabi in
ne obratno. Z drugimi besedami, oglasSevanje jgpdBkvajatevega odziva na povpraSevanje
potrosnikov (Industry Views on Beverage Alcohol Adising and Marketing, with Special
Reference to Young People, 2005, str. 7).

4.4. Vpliv oglaSevanja na agregatno porabo alkohola

Naslednji primeri iz nekaj drzav potrjujejo dejstvaa so vplivi alkoholnega oglasevanja na
agregatno porabo alkohola negotovi oziroma dvoumniso dokokno opredeljeni (Industry
Views on Beverage Alcohol Advertising and Marketingth Special Reference to Young
People, 2005, str. 7-8).

1. Na Nizozemskem, v Netiji in VB se je poraba alkohola zmanjSala kljub @anju
porabljenih oglaSevalskih sredstev.

2. Ceprav se je znesek oglaevanja za vse vrste iadelkoadnjem stoletju afitno
poveial, podatki kazejo, da je poraba piva, vina in Zgamac v ZDA ostala relativho
konstantna (poraba po osebi iz leta 2000 se n&ugzinaino od tiste iz leta 1900).
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3. Prepovedi oddajnega oglasevanja na Svedskem, FRinsRanskem in Norvedkem
niso prinesle upada v porabi.

4. Kljub preklicu oglasSevalske prepovedi za vse vagk®holnih pij& v Novi Zelandiji v
letu 1992, niso zabelezili pot@nja uporabe zganih p§aPadajoi trg zganih pij& se
je dodatno zmanjSal v dveh letih, ki sta slediledli oddajnega oglasevanja.

5. V Cilu se je poraba znamk ruma potrojila, znamk vop&epodvojila v zadnjih treh
letih. Povéanje pripisujejo trzenjskim kampanjam za te proga/.aSkozi isto obdobje
je prodaja znamk viskija ostala enaka, prodaja xnteqguile pa se je prepolovila, kar
daje dodatno podporo trditvi, da ima oglasevanj@mami vpliv na trzni delez.

Ljudje, ki se odlgijo za uzivanje alkoholnih pifa ponavadi to pénejo zaradi ptiakovane
prijetne izkusnje, uzitek ob pitju pa povezujejzdelkom samim in okoli8nami, v katerih je
porabljen. Po drugi strani alkohol potencialno psa zlorabo in kot posledico, vsaj za nekaj
ljudi, v nekaj primerih uzivanje alkohola lahko jeek resnim zdravstvenim in socialnim
tezavam.

Mnogi razliéni vplivi oblikujejo vzorce uzivanja alkoholnih pij mladih ljudi in oglaSevanje
je eden od njihCeprav ostaja uzitek ob pitju alkoholnih gjaajpogostejsa tema alkoholnih
oglasov se oglaSevalci trudijo osredationa zn&ilnosti znamke alkoholne pija v oglasih in
omejujejo prikazovanje pretiranega uzivanja alvanja v nevarnih okol&nah. OglaSevanje
s svojim ve&jim ali manjSim vplivom bi moralo spodbujati legalnn odgovorno pitje ob
vsaki priloznosti pitja alkoholnih pia

Priloznostno, odgovorno uzivanje alkoholnih pigstaja legitimno, a vsekakor ne bistveni del
uravnotezenega zivljenjskega stila (Industry Viewvs Beverage Alcohol Advertising and
Marketing, with Special Reference to Young Peoplf)5, str. 4).

4.5. ALKOHOLNO PROTIOGLASEVANJE

4.5.1. Winkovitost oddajnih in tiskanih protioglasov

Protioglasi, ki se zavzemajo za odgovorno uZzivaajkoholnih pij&, so v glavnem
posredovani po televiziji, radiu, v zunanjih aikanih medijih. Avtorji teh spotd so vladne
agencije, lokalne skupnosti, lahko pa so tudi spdrema s strani industrije. Protioglasi so
lahko darovani (socialna spdita) ali plaljivi (druzbeno odgovorno trzenje). Studija je
pokazala, da so uzivalci alkohola med ameriSkinidgnti (stopnjujée veji porabniki
alkoholnih pij&) bolj pozorni in naklonjeni oglasom za alkoholng@ge, saj imajo ti véi
custveni naboj in se v njih laZje identificirajo kod v konvencionalnih, realigtiih socialnih
oglasih.
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4.5.2. Protioglasi, sponzorirani s strani pivovarn

Sponzorirani oglasi so nekaksSna »mehka verzijatdi@alnih socialnih oglasov, ki so man;
zabavni, vsebujejo bolj eksplicitne smernice irtgamejSi tempo. Ocenjeni so bili kot man;
informativni, verjetni in dinkoviti od konvencionalnih socialnih oglasov. Atikanci so kot
namen oglasov prepfevanje voznje v stanju opitosti postavili Sele netj¢ mesto, za
izboljSevanje proizvajékve podobe in visjo prodajo piva. Mladi so bili pléni do oglasov,
saj so bili nekateri od teh dvoumni, posameznikampeepusali dolccitev primerne mere
zauzitega piva in po mnenju nekaterih optavali uzivanje piva tudi v tveganih situacijah
(npr. »vem kdaj r&@ dovolj«). Problem predstavlja tudi dejstvo, davquarne z objavo
priporctil k zmernemu pitju v bistvu delujejo proti svojimteresom in bi lahko paradoksalno
poveale svojo kredibilnost.

4.5.3. Vpliv porabnikov na winkovitost protioglasov

Od porabnikov je odvisna tudicmkovitost protioglaSevanja pri poskusu spremirganj
vzorcev obnaSanja in odnosov do alkoholnihifdpr. videooglasi so najboliinkoviti, ko
sta pordevalec in prejemnik spoka istega spola, ob ¥gm vplivu na zmerne kot na tezke
pivce.

4.5.4. WFinkovitost opozorilnih etiket na embalazi alkoholnh pija¢

Pri ugotavljanju tinkovitosti etiket je pomembno ali jih ljudje splaipazijo. Raziskovalci so
prisli do zakljitka, da tiptne alkoholne opozorilne etikete niso posebej dapazne, saj se
»Zlijejo« z ozadjem embalaze. Neurejenost etiketkoptha postavitev na embalazi,
postavitev drugod in ne na sprednji strani pov¥ajo, da so etikete manj opazne. K opaznosti
etiket bistveno pripomore uporaba slikovnih ikonbarv. Ko je opozorilna etiketa opazena,
postane najpomembnejSa njena vsebina. Po oprawvijgastu, pri katerem so potrosniki
izbirali med dvema steklenicama, @emer je bila na eni prilepljena prazna, na drugi pa
opozorilna etiketa, so ugotovili, da se ljudje itxzgo ali ne izbirajo izdelkov z opozorilnimi
etiketami. Za Studente je Studija pokazala, dassetiketah omenjena speciia tveganja pri
izbiri pomembnejSa kot dolZzina samega opozorilderativha opozorila, ki so vsebovala
besedi, kot sta »strup« in »rak«, so zabelezilgevezogibanje kot opozorila zdravstvene
organizacije. Nekateri oporekajatinkovitosti opozorilnih etiket z dejstvom, da le e
povedo javnosti gesar novega, saj se ljudje Ze zavedajo tvegangzamih z uzivanjem
alkoholnih pij& MacKinnon izpostavlja celo mozZnost pojava efekpatencialno
»prevelikega opozarjanjak, kar pomeni, da bi pastglozorila prevevsakdanja, ljudje bi se
nanje navadili in jih posledno ignorirali. LEinkovitost opozorilnih etiket je seveda odvisna
od odziva obinstva nanje, da bi bilac¢inkovita morajo spodbujati pozitivhe reakcije in
podporne misli. Studije so pokazale, da so ljukijéj morali v prvi vrsti upostevati opozorila
in jih tudi najbolje poznajo oz. najlazje priédijo v njih vsebovane informacije, tudi najman;
naklonjeni sprejemu opozoril (Agostinelli, Grub©®02).

35



4.6. POLOM ALKOHOLNE PROHIBICIJE (Zelezni zakon pro hibicije)

Prohibicija je pomenila prepoved proizvajanja ingajanja alkoholnih pifav ZDA med leti
1920 in 1933 (Leksikon Cankarjeve zalozbe, 1988, &43). Pozitivni dinki predlagane
prohibicije so bili odvisni od zmanjSanja porabkadlola. Koltina porabljenega alkohola se
je res nekoliko zmanjSala, tezja dostopnost alkauhgbijat je namré zviSala njihovo ceno in
porabljena koliina je bila manjSa, kot bi bila sicer.

Letna poraba na prebivalca in odstotek letnegaresgb dohodka, porabljenega za alkohol,
sta konstantno padala Ze pred prohibicijo, deldibdka, namenjenega za alkohol, pa je bil
med prohibicijo ve&ji kot pred njo. Zaslug za zmanjSanje porabe npisujejo prohibiciji
zaradi naslednjih argumentov. ZmanjSanje ni bigivenega pomena, poraba alkohola pa je
kontinuirano nara@la po z&etnem padcu. Letna poraba na osebo je padala @dlL$4i0,
dosegla minimum med depresijo leta 1921 in natelaaspet nar&ati leta 1922. Poraba bi
po vsej verjetnosti prehitela raven porabe prediproijo, ¢eprav le te ne bi umaknili leta
1933. Nelegalna proizvodnja in distribucija staa3&ali med prohibicijo kljub vse §m
sredstvom, namenjenim podpori prohibicije.

Zmanj3anje porabe alkohola ni pomenilo uspeha ahilpicijo. Ceprav se lahko strinjamo s
tem, da bi bila druzba boljS&e bi bilo porabljenega manj alkohola, temu ne slédi je
zmanjSanje porabe alkohola skozi prohibicijo pripgho k boljSi druzbi. UpoStevati moramo
namr& celotne socialne posledice prohibicije, ne samoargganja porabe alkohola.
Prohibicija je imela prodorne in Skodljive posleglina vse vidike alkoholne proizvodnje,
distribucije in porabe. NajizrazitejSa izmed pdsteje bila ozn&ena kot »Zelezni zakon
prohibicije« po Richardu Cowanu. Ta zakon trdi,w& veje vsiljevanje zakonov pomeni
vse vejo maE prepovedanih substanc. Ob prepovedi drog ali akolh pijac bodo le te
postale monejSe, imele wWgo mas, ponarejevane bodo z neznanimi ali nevarnimi
substancami in ne bodo proizvajane ter uporabljgo@ normalnimi trznimi omejitvami.
Zelezni zakon spodbija prohibicijo in zmanjSujeikby pripisane zmanj3ani porabi alkohola.
Vzorci porabe so se med prohibicijo spremenili, gragevanje po alkoholu pa se je v
nekaterih skupinah povalo. S prohibicijo se je povala atraktivnost alkohola za mlade, saj
je iz njega narediladarljiv, razburljiv izdelek, ki vzbuja zanimanje. 86ke cene in dobki
med prohibicijo so spodbudili proizvajalce, da swskusili trziti svoje izdelke tudi med
neuzivalci alkoholnih pij&in to jim je tudi uspelo.

Prohibicionisti so si zeleli in prakovali, da bodo ljudje preusmerili svojo potroSmgd
alkohola k drugim izdelkom, a se to ni zgodilo. $amo, da se je poraba sredstev za alkohol
poveala, vse vga so bila tudi sredstva namenjena alkoholnim nagkikom. Ob vgi
porabi patentiranih zdravil so porabniki porabilsev v€ narkotikov, haSiSa, tobaka in
marihuane. Ti izdelki pa lazje povzio odvisnost in so potencialno nevarnejsi od adkah
(Thornton, 1991).
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4.7. RAZLOGI ZA IN PROTI OGLASEVANJU ALKOHOLA

Zagovorniki oglaSevanja alkoholnih pijardijo, da je oglaSevanje alkohola opkdwo, ker

so omenjeni izdelki v prosti prodaji in imajo zaii@vico do oglasSevanja. Proizvajalci skusajo
prikazati oglaSevanje kot informiranje in osebnavizo izbire vsakega posameznika. Pogosto
ti oglasi seznanjajo ljudi o novih, manj Skodljivinoznostih uporabe alkoholnih izdelkov
(socialno odgovorni oglasi). V oglasih éee drZzav se ne prikazuje tveganega&egi@a ob
uzivanju alkohola, v ta namen so sprejete tudi gvedi prikazovanja nevarnih aktivnosti v
alkoholnih oglasih. Namen oglasov je p&amje trznega deleZza med obstoy@ porabniki
alkoholnih pij&, saj oglasi ne spodbujajo k pitju in ne ciljajomgporabnike ali clutljivejSe
skupine porabnikov, kot so otroci. Proizvajalci dpojajo zmerno uzivanje alkohola,
vsekakor pa so tudi vplivi na zdravje teh izdelkaly nezmerni porabi porabnikom dobro
znani. Primanjkuje prepfljivih dokazov, da oglasSevanje paitge porabo oz. da bi prepoved
oglasevanja zmanjSala porabo alkoholnih izdelkoglaGuje se predvsem za poasje
trznega deleza, videli pa smo, da je prohibicilZDA prinesla vse prej kot Zelene rezultate.

Nasproti temu se postavljajo kritiki s trditvamg dglaSevanje pospeSuje potrosnjo, saj naj bi
pri porabnikih povéalo zavedanje o izdelkih in tako imelo vpliv na@oo. Neizbezno velika
izpostavljenost mladine alkoholnim oglasom naj plivala na odlgitve mladostnikov, da
zatno piti alkohol. Oglasevanije je del medijske vsehim kot tako pripomore k oblikovanju
mnenj ljudi in njihovih vrednot. Oglasi naj bi akolne pij@e napravili za druzbeno bolj
sprejemljive. OglaSuje se trendovski (moderni, safirani ali »in«) Zzivljenjski stil,
nastopajoi v oglasih so prikazani kot uspesni ljudje, alkbpa kot del njihovega Zivljenja.
Posamezni oglas ima majhen vpliv na porabnika, aejel skupni tinek oglaSevanja velik,
kar pomeni, da pogostost oglasov pfje zavedanje porabnikov o obstoju izdelkov in
posledéno vejo porabo (»efekt Calvo).

Ce primerjamo razloge za ali proti ogladevanju pree prvi, a z zadrzki. Alkoholne pija

so zasiena zrela dejavnost, zato si proizvajalci v stalelji po ve&jem zasluzku oz.
prezivetju izmiSljujejo najraztnejSe nove proizvode. Zadnji hit so »predhodno ames
alkoholne pijge«, ki kombinirajo pivo ali kakSno brezalkoholngaepo z Zganimi pijgami ter
dodatkom barvil in sladkorja, tako da lahko izk@rated celo paleto barv in Se tako eksohi
okusov (bandidos, culto, breezer, ...). KreSejo senelknski interesi proizvajalcev in
oglasevalcev na eni strani ter zagovornikov zdravagljenja na drugi. Drzave so se znaSle
na razpotju, saj so alkoholni proizvajalci v Zedig bi konkurentom odgnili koscek trznega
deleza, svoje oglase pripravljeni drago ¢pla na nasprotni strani pa stoji zdravstvo z
argumenti o Skodljivosti prekomerne porabe alkohKlampromis je tezko naijti, primeren pa
se mi zdi model televizijskega oglaSevanja, ki predie dovoljeno Stevilo oglasov na
oddajno uro (Nova Zelandija) in dovoljetas prikazovanja, vsi pa bi morali nositi tudi
opozorilo o nevarnostih prekomerne porabe alkohél&loveniji mora opozorilo zasedati le
10% oglasnega prostora, zato ga spretno skrivajd\inozemskem pa so s 40% oglasnega
prostora poskrbeli, da le to ne ostane neopazemoslbvenskih televizijskih kanalih je
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oglaSevanja alkohola malo v primerjavi s sosednfimiavami. Na srbski in hrvaski televiziji
lahko vidite oglase za pivo skoraj v vsakem oglasioku, na nemskem Sportnem kanalu
DSF je sponzor nogometne oddaje pivovarna Krombrach@a klubski mizici seveda ne
manjka njihovo pivo, najboljSi primer pa je italgka televizija, na kateri lahko zasledite
oglase za najrazinejSe, tudi zgane alkoholne p@iga (za vsak okus), le med otroSkimi
programi jih ni zaslediti. V Sloveniji seveda drdggromoviramo alkohol, saj lahko koktejl
narcite pri »Hribarju« ali pa ze kar popoldne na odddjistega lepega popoldnevax, kjer
vam prikupne mladenke iz ljubljanskega »koktejladbaraupajo tudi recepte bi se vam ob
gledanju oddaje pocedile sline in bi se vam zabopeskusiti seveda alkoholni koktejl.
Oglasi so del medijske vsebine, prav tako kot pamd televizijske oddaje, oditi se je
treba le, kaj ima g vpliv na olxinstvo. Oglasevanju ne morem pripisati ddioega vpliva
na porabo alkohola, saj so te pgaprisotne Ze iz preteklosti, ko oglasevanja Sdéezdaso
poznali. Oglasi niso vzrok zlorabe alkohola v diypleglavitno viogo ima okolje z obstg@
kulturo in vrednotami.

5. SKLEP

OglaSevanje je pomemben element spodbujanja procesenjave in delovanja trga.
Spodbuja tekmovalni duh ter omagovejo ekonomsko &inkovitost. Oglasi za alkoholne
pijace se skuSajo poistovetiti s porabniki, vKlju v njihovo vsakdanje Zivljenje in jim
ponuditi izdelek, ki bo zadovoljil njihovo potrebob doZivetem zadovoljstvu. Rezultati
najrazliénejSih Studij vplivov oglaSevanja na porabo alkahoiso enotni, a wna jih pravi,
da ima oglaSevanje le stranski vpliv. Glavno viggiooblikovanju odnosa do pitja alkoholnih
pija¢ imajo pri mladih, ki vzbujajo najwgo skrb, starSi, njihovi sovrstniki in okolje, v
katerem odra®jo. Lahko bi rekli, da je odnos do porabe alkolomja¢ precej odvisen od
splosnih druzbenih vrednot, kot dela kulture invtadujcie religije v nekaterih drzavah.
Najlazje je zvaliti krivdo na greSnega kozla, v tenimeru je to oglasSevanje, ki naj bi bilo
odgovorno za visoke stopnje porabe alkohola v melkatrzavah. Zanimivo je dejstvo, da
smo Se pred kratkim v Sloveniji imeli enega stioZakonov glede oglaSevanja alkohola, ob
tem pa smo se vedno uvadi v sam vrh lestvice porabe alkohola na oseboejToglasevanju
ne gre pripisovati poglavitne vloge pri porabi dlktnih pijat. Razloge visoke porabe je
potrebno iskati drugod, in sicer v druzbeni sprdjeosti alkoholnih pija&, njihovi
zgodovinski prisotnosti in vrednotakie bi radi zmanj3ali kalino popitega alkohola, bo
potrebno postoriti vekot samo poostriti alkoholne zakone.
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PRILOGA 1
Slovaréek slovenskih prevodov tujih izrazov in razlaga izbanih pojmov:

ABAC (Alcohol Beverages Advertising Code) - avstralskamoregulativni kodeks
oglasSevanja alkoholnih pija

ARA (Industry Association for Responsible Alcohol Use)juznoafriSko industrijsko
zdruzZenje za odgovorno uporabo alkohola

ASA (Advertising Standards Authotiry) - oblast oglaglekih standardov

Calvo - tuna znamke Calvo

EASA (European Advertising Standards Alliance) — Evkapszveza oglaSevalskih
standardov

»efekt Calvo«- mnozEno oglasevanje

flavoured alcoholic drinks — aromaitne alkoholne pijée

Fresh is better— sveze 0z. mrzlo je boljSe

fundamentalizem— nazor, ki zahteva, da se kdo dosledno dr&lnevoje ideologije

Global Alcoholic Drink Report - svetovno porélo o alkoholnih pij&ah

ICC (International Chamber of Commerce) - Mednarodgavinska zbornica

low malt beer— pivo z majhno vsebnostjo slada

NTP — neznani tiskani predmeti

Ofcom — angleSka organizacija, ki regulira televizijskaadijsko oglaSevanje

Portman Group — angleSka samoregulativha organizacija proizveyakilkoholnih pij&, ki
nadzira pakiranje in imenovanje izdelkov

pre-mixed spirit — predhodno zmeSane brezalkoholne in Zgane&epija

teleshopping— prodaja preko televizijskega programa

WHO - Svetovna zdravstvena organizacija

Zenith International - angleSka organizacija specializirana v svetavapjehrambeni

industriji



PRILOGA 2

Tabela 1: Alkohol v pija¢ah

Pijace Alkohol (v gramih)
pivo 11,6¢

belo vino 7,2-11,92

¢rno vino 8,3-11,9

pene€e se vino 9,0-15,2
sladko vino 13,3-16,5
Zganje 4,8 -6,33

viski 48-6,4

konjak 8,1-9,8

rum 9,8 -10,6

1v250ml,2v 150 ml, 3v 20 ml
Vir: Bajt, 1993, str. 171

Tabela 2: Delovanje alkohola

Zaporedje Simptomi Koncentracija alkohola v krvi (v
promilih)
1 brezskrbnost, prijetno potje 0,2
2 zgovornost 0,25
3 evforija 0,2-04
4 zadovoljen sam s seboj 0,3
5 spremembe v EEG 0,4
6 popuganje zavor 0,5
7 nekateri za voznjo nezmozni 0,5
8 valovi alfa v EEG 0,6-0,8
9 nezmoznost za voznjo 0,5-1,0(1,5)
10 odpove pri koordinacijskem testu 0,8
11 odpove pri psihotehtniem testu 1,0
12 razl@na motoréna neusklajenost 1,0
13 odpove prilagajanjecona svetlobo in 1,5
temo
14 pijanost 2,0
15 amnezija (izguba spomina) 2,0-3,0
16 popolna pijanost 3,0
17 nezavest 3,0-4,0
18 omama 4.0
19 dihanje zastane 4,0-5,0

Vir: Bajt, 1993, str. 172.




PRILOGA 3
KOLIKSNA KOLI CINA ALKOHOLA OGROZA

Koliko alkohola lahko popije zdrav odrasel moSkikioliko Zenska, da si ne bi z alkoholom
ogrozila zdravja? AmeriSki strokovnjaki prip@éejo, da naj moski ne bi popili ¥eot dve,
Zenske pa ne vekot eno enoto alkohola na dan. Ena enota naj bozgornja meja za
starejSe od 65 let. Gledano na dak®&sovno obdobje, naj moski ne bi popilévieot 14,
Zenske in starejSi pa nedvkot 7 enot na teden. Ob eni priloZnosti pa nadarnja meja bila
4 enote za moSke ter 3 za zenske in starejSe Radiobna pripordla veljajo za prebivalce
Slovenije, omenjene kdine pa so dokaj varne za odrasle osebe.

O prijetnih in blagodejnih ¢ginkih alkohola piSejo in govorijo predvsem tisti,sk prizadevajo
poveati porabo alkoholnih pifa Nekatere raziskave so pokazale, da manjSecikeli
alkohola (do enota na dan) lahko zmanjSajo tvegaajeastanek bolezni srca in ozilja, pri
tem pa ni pomembno, v kateri vrsti @igaje bil zauziti alkohol. Abstinenco, vzdrznost od
alkohola se pripof&a mladim vsaj do dopolnjenega 18. leta. Ta stagostaja je doléena na
podlagi obseznih raziskav, ki so dokazale, da jé tis#imi, ki so z&eli piti bolj zgodaj, véja
verjetnost, da bodo postali odvisni od alkohola, tpdi, da bodo v wgem odstotku
povzraitelji ali Zrtve nesre.

e

alkohola, je veliko. Kadar kak pojav ogroZa druzée le ta trudi, da bi ga zajezila. Odnos do
alkohola je odraz premanj in stali§ kulturnega okolja in se prenasa tudi na posameaznik
Predstavlja tako imenovano voljo naroda, ki vzdezaji spreminja pravila v zvezi z rabo

alkohola. Narodi, ki imajo do alkohola izrazito goz&n odnos (»mokre druzbe«), imajo zelo
malo omejitev glede rabe, zato pa toliké wegativnih posledici{ebasek Travnik, 1999).

Kdaj obvezno brez alkohola

Razen starostne omejitve je Se nekaj stanj, preriatje abstinenca nujna. Btéovanje
nose&nosti, nosénost in dojenje, zdravljenje odvisnosti od alkohwladrugih psihoaktivnih
snovi, nekatere bolezni (okvara jeter, okvara ledsiadkorna bolezen, zviSan krvni pritisk,
rana na Zelodcu, duSevne bolezni), stanja po pboskodylave in prebolelem vnetju
mozganskih mren, jemanje zdravil, ki vplivajo naSewnost, jemanje zdravil, ki v
kombinaciji z alkoholom povzt@jo teZzave, stanja ¥ duSevne napetosti, Zalosti ali
vznemirjenosti, odgovorno delo ali delo z naprayanzahteva popolno abstinenco.

Ceprav je abstinenco mozno zakonsko predpisati (ppklicnim voznikom in voznikom
zaetnikom), je odlgitev o pitju alkohola vendarle stvar posameznikankra prevzeti tudi
odgovornost za posledice. Tako se npr. pijani Momei more otresti odgovornosti za nésre
ki jo je povzrail, saj je moral vedeti, da ne bi smel voziti pgaivom alkohola oz. drugih
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psihoaktivnih snovi. Ljudje se zelo razib odzovejo na uzivanje alkohola. Z alkoholom se
lahko zastrupimo Ze ob enkratnem pitju, dolgotrajeolno pitje pa lahko privede do
odvisnosti.

Vsakdo bi moral poznati znake odvisnosti od alkahol

- mo¢na oz. nepremagljiva zelja po alkoholu,

- oslabljen nadzor nad kélho popitega alkohola (oseba tezko neha piti),

- pove&ana toleranca do alkohola (za enékak je potreben vedno &eodmerek),
- telesna odvisnost z znaki odtegnitvene krize,

- nadaljevanje pitja kljub Skodljivim posledicam,

- vegje posveéanje uzivanju alkohola kot drugim dejavnostim.

Ob osebi, ki je odvisna od alkohola, zbolijo tuduZinski ¢lani. Pravijo, da je odvisnost
bolezen druzine, zato je smiselno in potrebnoedadsavijo vsi druzinskilani.

e

alkohola, je veliko. Kadar kak pojav ogroZa druzée le ta trudi, da bi ga zajezila. Odnos do
alkohola je odraz premanj in stali§ kulturnega okolja in se prenasa tudi na posameaznik
Predstavlja tako imenovano voljo naroda, ki vzdezaji spreminja pravila v zvezi z rabo

alkohola. Narodi, ki imajo do alkohola izrazito goz&n odnos (»mokre druzbe«), imajo zelo
malo omejitev glede rabe, zato pa toliké wegativnih posledic{ebasek Travnik, 1999).

alkoholizem: a) Pretirano uzivanje alkoholnih pijab) Bolezen odvisnosti kot posledica
nenehnega, dolgotrajnega uzivanja velikih &alialkoholnih pij&. Alkoholizem nastaja
postopoma (5-25 let, v povga 10 let), povzroa telesni propad, katerega posledica so
organske okvare srca, jeter (ciroza), mozganovyidedzelodca ter duSevni razkroj in
dovzetnost za duSevne bolezni; pri nenadnem prepehgivanja alkohola (odtegnitveni
sindrom) tudi delirium tremens (delrij) ter socialtezave, npr. zanemarjanje druzine in
delovnih obveznosti, prestopnistvo. Pri razvoju oallizma sodelujejo psiholoski in
socioloski dejavniki: neprilagojena, negotova abBzrela osebnost, okolje (dosegljivost
alkohola in njegova vsestranska druzbena sprejamsljiv kulturnem okolju kakega naroda,
stres, slabi metoveski odnosi) in aditivha narava alkohola, v rtekiéa primerih tudi
podedovani genetski dejavniki. Kréni alkoholizem je treba zdraviti v psihiatnih
ustanovah, pozneje v klubih zdravljenih alkoholikoAlkoholizem je v Sloveniji
najpomembnejSi patoloski pojav (Kocjan-Berle et 2003, str. 44).



PRILOGA 4
ALKOHOL V PROMETU
SlabSanje vozniskih sposobnosti glede na koncentigcalkohola in stopnja tveganja

Alkohol izrazito vpliva nacloveka, torej tudi na voznika in njegovo ravnanjeestnem
prometu. Alkohol zavira delovanje vsefiovekovih funkcij, ki so pomembne za varno
udelezbo v cestnem prometu (zmanjSuje zbranost,Zzosb zaznavanja draZljajev in
odzivanja nanje, predvsem pa péwe Stevilo napak, ki jih voznik naredi med voznjo)
tudi delovanje¢lovekove »osebnostne zavore«, ki zagotavlja sazighilagojeno vedenje,
obenem pa poweje zaupanje v lastne sposobnosti in v zmoznostadbvanja situacije.
Posledica je seveda voZznja prek zmoznosti in zngiZmozila, pricemer voznik ne uposteva
prometnih razmer in drugih udelezencev v cestnemmptu. Voznik, ki vozi pod vplivom
alkohola, pomeni nevarnost za vse udelezence aamsprometu (tudi zase).

Popiti alkohol se vpije (resorbira) v telo in padati v vodi, ki je v telesu. V kratkerdasu
pride do mozganskih sredj&i so pomembna za varno sodelovanje v prometuoZagnase
kognitivne funkcije. Pod vplivom alkohola se za & 20% zmanjSa ostrina vida, lahko se
pojavi t.i. tunelski ali celo dvojni vid, reakcijsksposobnosti se poslabSajo (pri 1 g/kg
alkohola za 40 do 50%), hitreje smo utrujeni. In@gaasi se razgradi in dolgo vpliva na
nase sposobnosti. Telo vsako uro razgradi priblizren 8 g alkohola (etanola). To pomeni,
da je potrebnih skoraj 10 ur, da telo &ltoliko alkohola, kot ga je v 1 litru vina. Procas
razgradnje alkohola se ne da pospeSiti s k&ajo, tuSiranjem z mrzlo vodo, sprehodi &im
podobnim, kar vozniki pogosto fmo, p@&asneje pa potekajo med spanjem.

Tabela 3: Koli¢ina alkohola v nekaterih pija¢ah in ¢as, potreben za razgradnjo alkohola

Vv telesu
Vrsta pijae, Kolicina pijate | Koli¢ina Koli¢ina Cas razgradnje
volumski % )] alkohola (ml) alkohola (g)
pivo (5,3 vol. %)| 0,5 litra 26 ml 21 g 3 ure
vino (10 vol. %) | 0,2 litra 20 ml 16 g 2 uri
Zganje (40 vol. | 0,05 litra 20 ml 169 2 uri
%)

Vir: Zlender, 2005, str. 9.

Kolicina alkohola v alkoholnih pij@h je obéajno napisana na nalepkah steklenic v
volumskem odstotku. 1 vol. % pomeni, da je v 10(pnake 1 ml alkohola.

Promile alkohola v krvi dolimo tako, da delimo kalino gramov popite katine s telesno
tezo v kg in mnozimo z 0,8:

promili alkohola v krvi = g alkohola / (kg * 0,8)
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Ze s prvim kozarcem alkoholne pig za&nejo slabeti vozniske sposobnosti, podaljSuje se
reakcijski¢as in poveéuje se Stevilo nagaih odlcitev.

- Pri 0,2 g alkohola na kilogram krvi se poslabSasspoost opazovanja premikéaijo
se Iui.

- Pri 0,3 grama alkohola na kilogram krvi se slalg@ssebnost globinskega opazovanja
in s tem pravilne izbire varnostne razdalje. Zmargé krittnost do lastnega ravnanja
in samokontrola. Zaradi izgube zavor se gavpripravljenost za tveganje, lahko tudi
agresivnost.

Vecina ljudi pri dosezeni stopnji 0,5 g/kg ne zmordodidve, da ne bo popila &esar veé.
Samo popolnoma trezen voznik ogdosam, pri 0,5 g/kg odta tudi popiti alkohol.

Pri 0,5 g alkohola na kilogram krvi:
- se pojavi rdéa slepota (slabSa zaznavadgeléxi na semaforju in zavornih éeh),
- se zmanjSuje sposobnost hitrega preusmerjanjagglenega predmeta na drugega,
- se zdijo predmeti bolj oddaljeni, kot so v resnici,
- se reakcijsktas podaljSa tudi za 1 sekundo,
- Se pojavijo motnje ravnotezja,
- se vedno tezje prilagajamo naglim svetlobnim sprabzn.

Stopnja tveganja pri voznji pod vplivom alkohola

Stopnja tveganja, ki jo v prometu pomenijo alkohioéini vozniki, se povalje s koltino
popitega alkohola. Pri koncentraciji alkohola O/kggje verjetnost, da bo voznik pov#io
prometno nest®, dvakrat vea, pri 1,3 g/kg petnajstkrat ¥ in pri 1,5 g/kg
petindvajsetkrat wga, kot pri treznem vozniku.

Zaradi dokazanega ogrozanja, ki se goye s koncentracijo alkohola v krvi voznika, imajo
posamezne drzave kaznovalno politiko usmerjeno twdezmanjSevanje najnevarnejSih
koncentracij. V Nertiji so dolgo imeli 1,3 g/kg za mejo, nad katerov@znika obravnavali

kot absolutho nezmoznega za varno voznjo, a sen@ngali na 1,1 g/kg. Ocena absolutne
nezmoznosti za varno voznjo ima za voznika bistv@osledice, saj so kazni e,
zavarovalnice regresirajo skodo, izfdao oSkodovanim osebam, pri kazenskih zadevah pa se
takSno stanje obravnava kot posebej otezevalnaisokal. V drugih drzavah, predvsem
skandinavskih, pa drastio pove€ujejo zagrozeno kazen, to je pogosto tudi odvzeostpsti
(Zlender, 2005, str. 8-12).



PRILOGA 5
SVETOVNE RELIGIJE
Budizem

Budizem je poznan kot filozofija bujenja, izvirnoemsko gibanje v dominantni Brahman
tradiciji dneva se je budizem hitro razvil v r&nld religijo. Budisti verjamejo v karmo in
reinkarnacijo. Verjamejo v dobra dejanja, lepe dese dobre misli. Jezik mora biti spostljiv
ter izrazi spolnosti in jeze omejeni. Budizem ndgica materializma, budisti niso materialisti
in ne izkori€ajo drugih. Verjamejo v mir in njihov kéni zivljenjski cilj je doséi nirvano,
kar lahko opiSemo kot raj, razsvetljenje in stam@rjenosti. Cilj budizma je odstranitev Zelja
skozi samodisciplino. Budisti verjamejo tudi v dobwedenje, poStenost, &dnost,
usmiljenost o0z. dobrodelnost in nesmlust. Budizem doka pet zapovedi, ki vsebujejo:
vzdrzati se pred ubijanjem (vseh zivih bitij); vzdti se pred nagaim izrazanjem spolnosti:
presSustvo in podobno; ne jemlji¢esar, kar ni bilo dano tebi; ne kradi; vzdrzatiped
nap&no rabo besed kot so laganje, govorjenje o nerasn#tobnih 0z. porednih temah in
opravljanje; vzdrzati se pred uzivanjem drog inoalila (postati omamljen), ker te substance
vodijo v zmoto, zamegljen razum, ustavljajo samesavspodbujajo nasilje in lahko ovirajo
pot do kornega @iScenja vesti. Ta pravila sledijo konce@himsa,ne-nasilja in miru (Fam,
Waller, Erdogan, 2004, str. 539-540).

Krs éanstvo

Krs¢anstvo bazira svoj étii sistem na zidovski zavezi, a se osredatoa njeno duhovnost in
ne na ritualne zakone. Kot rezultat tega nosijeetlieapovedi in prerok ¥ao eticne mai.
Jezus predstavlja svetésja, usmiljenja, skromnosti, Zeljo po pr&vosti, ¢istosti srca, miru

in vere. Najbolj znani ritual kéanske vere je obiskovanje cerkvene masSe, kar immajo
dolZznost in osnovi nEn vernikovega priblizevanja bogu. Kenski cerkveni obredi imajo
dve dimenziji: cloveSki odgovor bogu te&loveSka dejanja. Oba predstavljata priloznost
ca¥enja Gospoda, sodelovanje v zahvalni molitvi, izmtawanja in oprostitve grehov. V
kr&anski misli obstaja dvojnost zaznave zivljenja mrts. Verovanje, da s smrtjo pride
Zivljenje, je Se posebej opomnjeno na velik@ mo bozg. Metafora te dvojnosti je smrt
starega zivljenja pozimi in ponovno rojstvo v naxelienje spomladi. Kr&nstvo je vera
odreSitve- inkarnacije, krizanja in vstajenja Kuisa. To je pomembno, ker je odreSitev
povezana z grehom in zlom, ki kazi svet. ¢ar¥ska skupnost je fiao zbrana s cerkvijo. Teh
zborov se lahko udelezi vsakdo, ker ima bog rad ljys#i. Druzinska zaveza je Se ena
pomembnejSih stvari za kristjane (Fam, Waller, [gadg 2004, str. 540).



Islam

Islam je nastal v Arabiji na osnovi Mohamedovih kaw ki ga imenujejo prerok. Arabska
beseda dobesedno pomeni »predati se«, ampak jekshti izraz v Koranu uporabljena kot
»predati se bozji volji ali bozjim zakonom«. Po Kou je islam prvotna in univerzalna
religija in celo narava sama je »muslimanka«, képraatcno sledi postavljenim bozjim
zakonom. ZacloveSka bitja, ki se svobodno od&jo, prakticiranje islama ne pomeni
avtomaténega uboganja, ampak svobodno sprejemanje boZgbvedi. Islamska socialna
filozofija temelji na preptianju, da vse sfere Zivljenja: duhovna, socialndjtippa in
ekonomska tvorijo nevidno skupnost, ki mora bitipplmoma prepojena z islamskimi
vrednotami. Ta princip formira koncepte kot so aistko pravo« in »islamska drzava« ter
utemeljuje moni islamski vpliv na socialno Zivljenje in socialaelznosti. Celo poglavitne
verske dolznosti, ki so predpisane v petih steisiima vsebujejo jasne socialne zahteve.
Islamsko pravo, znano kahari'ah (izvira iz Korana), je kodeks, ki predpisuje in jare
dolznosti, moralo in obnaSanje vseh muslimanovkupgosti in posamezno v vseh vidikih
Zivljenja. Shari'ah opisuje vrednote, ki bi jih musliman moral imetkljucujo¢ resnico,
posStenost, socialne in skupnostne dolznosti teowalgosti, viogo moskega in Zenske ter
vlogo kupovanja in prodaje. Muslimani ne smejoijesinjskega mesa, hazardirati in piti
alkohola, prepovedana pa je tudi golota. Ob terma®ajo drzati spolnih kodeksov, presustvo
pa je strogo prepovedano. Otroci ne smejo nespattali varati starSev. Islam je &dot
vera, v smislu, da kontrolira druzbene navade kitofge povezane z druzino, oblekistostjo

in etiko. Muslimani morajo Ziveti in misliti na da, ki jim ga je zapovedal Alah (Fam,
Waller, Erdogan, 2004, str. 541).

Ateisti

Ateisti so ljudje, ki ne pripadajo posebni religgimpak to Se ne pomeni, da nimajo vrednot in
morale. Kitajska je odtien primer ateistne druzbeCeprav brez uradne religije, vrednote in
morala Kitajcev izvirajo iz dveh Sol misljenja, tama in konfucionizma. V ostalih drzavah
imajo na ateiste lahko vpliv druge vere, npr.clrsstvo v Veliki Britaniji in Novi Zelandiji,

pri tem pa sami niso praktikanti. Nekateri zeleldni muslimani so muslimani le po imenu,
VvV resnici ne prakticirajo svoje vere. Kot druge -sakgijske vernike« bi lahko omenili Se
»sataniste«, »puriste«, »universaliste« ter »nkdtea (Fam, Waller, Erdogan, 2004, str. 541-
542).



