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Az 4llami szakmapolitika fontos eleme annak szabdlyozasa, hogy a magénszektor milyen modon
tajékoztathatja az embereket termékeire vonatkozdan. Idedlis esetben a reklam célja az, hogy informaciét
adjon a termékrdl, és ilyen mddon lehetévé tegye, hogy a vasarlok a tdjékoztatds alapjan vélasztani
tudjanak a kiilonb6z6 aruk vagy markak koziil. A reklam természetesen jotékony hatéssal van az iizletre,
mivel segit a termékek eladdsaban, ami a legtobb orszagban a gyartok kereskedelmi joga.

A Nemzetkozi Alkoholpolitikai Kézpontnak (International Center for Alcohol Policies, ICAP) ez a
jelentése a szeszesital-reklamozas Onszabalyozasat jarja koriil. Feltarja a kiilonboz6 kodexek elemeit,
valamint azt, hogy miként alkalmazzdk azokat a gyakorlatban. Elismert tény, hogy a reklam a
kereskedelmi kommunikécié szamos formajanak egyike, beleértve a szponzoralast, a vasarlasosztonzést
¢s az Internetet.

HOGYAN MUKODIK AZ ONSZABALYOZAS?

Az Onszabalyozas az a folyamat, amely soran az ipar aktivan részt vesz sajat szabalyozasaban, és egyben
felelOs is érte. Jollehet ez a folyamat orszagonként mas és mas, a reklam Onszabalyozéasanak alapjat azok
az elvek képezik, amelyek a Nemzetkozi Kereskedelmi Kamara (International Chamber of Commerce,
ICC) altal kiadott Nemzetkozi Reklamkodexben (International Code of Advertising) oltenek testet. A
Koédex a bevezetOben leszogezi, hogy a reklamnak torvényesnek, tisztességesnek, becsiiletesnek és
hitelesnek kell lennie, készitését at kell hassa a fogyasztoval és a tarsadalommal szembeni
felel6sségérzet, valamint a tisztességes verseny tiszteletben tartisa.' Ez a legjobb gyakorlat szabalyainak
¢s alapelveinek betartdsaval valosithato meg, amelyeket a reklamozok és a rekldmipar kotelezOnek
tekintenek magukra nézve.

Az Onszabalyozas alapelemei kettds jellegliek: egyfeldl a hirdetések tartalmat irdnyitdé mikodési
szabalyokat, illetve iranyelveket, masfelol ezen elvek és szabalyok megalkotasanak, attekintésének és
alkalmazédsanak folyamatat képezik. A hatékony szabdlyozashoz ¢és a benne vald kozbizalomhoz
elengedhetetlen a partatlansag. A European Advertising Standards Alliance (EASA), a nagyrészt eurdpai
Onszabdlyozé testiileteket tomoritd szervezet javaslata szerint a szabalyzat gyakorlati alkalmazéséaért
felelOs testiiletnek idedlis esetben fliggetlennek kell lennie attol az dgazattol, amely létrehozta és a
késdbbiekben értékeli azt.

Valojaban lehetséges, hogy egy adott szeszipari vallalatnak tobb 6nszabalyoz6 testiilethez is igazodnia
kell a kereskedelmi kommunikaciok tekintetében. Példaul Ausztralidban van egy altalanos
reklamszabalyzat, és egy kiilon a szeszesitalok reklamjara vonatkozo szabalyzat, amelyet az Ausztral
Nemzeti Reklamszovetség (Australian Association of National Advertisers), az Ausztral
Egetettszeszgyartok Tanacsa (Distilled Spirits Industry Council of Australia), és az Ausztral Sorgyartok
Szovetsége (Australian Associated Brewers) allitott 6ssze. E szabdlyzatok paramétereit €s kialakulésat
részletesebben az esettanulmanyokban targyaljuk.

Az Onszabalyozo6 testiileteken kiviil a legtobb szeszipari cég belsé reklamszabalyzattal rendelkezik. Az
onszabalyozas gyakran kiegésziti a meglévo torvényi kereteket, és az EASA szerint is ez a kedvezdbb
megoldas.” Sok esetben a torvények 4ltalanos teriiletekre vonatkoznak, példaul a félrevezetd
reklamozasra, a tisztességtelen versenyre és a fogyasztévédelemre, de a liberdlisabb orszagokban
altalaban nem térnek ki konkrét termékekre, mint példaul az alkohol. A megszoritasokat alkalmazo
orszagokban, példaul Franciaorszagban, hatdsagok és orszagos hatalyt torvények szabalyozzdk a
reklamok tartalmat és elhelyezését.
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A REKLAMPOLITIKA ATTEKINTESE

1996-ban a Szeszesital Informaciés Kézpont (Centre for Information on Beverage Alcohol), egy magan
kutatécsoport, adatokat gyiijtott azokrol a modszerekrdl, amelyekkel a kiilonb6z0 orszagok az
alkoholreklamozast szabalyozzak. A felmérést 119 orszagban végezték el (1d. 1. tablazat) kiilonbozo
forrasok alapjan, ideértve a kormanyhivatalokat, a reklamszovetségeket és magat a szeszipart is. A
reklamkorlatozéasra vonatkozo6 intézkedéseket 6 kategoridba soroltdk. Az egyes orszagok besoroldsat ugy
allapitottdk meg, hogy attekintették azokat a korlatozé intézkedéseket, amelyek az adott orszdgban az
elektronikus és a nyomtatott médidban, a mozikban megjelend és kiiltéri rekldmokra, valamint a
szponzori tevékenységre vonatkoznak. A kategdridk a kovetkezdk: 1. Onszabalyozés, 2. torvényi
szabalyozas, 3. az eldz6 kettd kombinécidja, 4. reklamtilalom (az alkohol esetében) 5. némi szabalyozas
6. nincs szabalyozas.

1. TABLAZAT: AZ ALKOHOLREKLAM KORLATOZASANAK POLITIKAJA

torvényi kombinalt | reklam- némi nincs
szabalyozas | szabalyozas | tilalom | szabalyozas | szabalyozas
Afrika és Kozel-Kelet
Bahrein X
Benin X
Botswana
Dél-Afrika
Egyiptom X
Etiopia X
Gabon X
Gambia X
Ghana X
Izrael X
Jordania X
Kamerun X
Kenya X
Kuvait X
Libanon
Madagaszkar
Malawi
Mauritius X
Namibia X
Nigéria X
Réunion
Seychelle-szk.
Szenegal
Sziria

Togo X
Uganda
Zaire
Zambia
Zimbabwe X

orszag onszabalyozas

ol

elialle

ol

> <

elalke

Azsia
Banglades X
Dél-Korea

Eszak-Korea

ol




Nemzetkoézi Alkoholpolitikai Kézpont

orszag

onszabalyozas

torvényi
szabalyozas

kombinalt
szabalyozas

reklam-
tilalom

némi
szabalyozas

nincs
szabalyozas

Fiilop-szk.

X

Hong Kong

X

India

Indonézia

Japéan

X
X

Kambodzsa

Kazahsztan

Kina

ol

Kirgizisztan

Laosz

lke

Malajzia

Mongolia

Nepal

Pakisztan

Papua Uj-Guinea

lialkalls

Sri Lanka

Szingapur

Tajikistan

Tajvan

Thaifold

Tirkmenisztan

elialle

Uzbegisztan

Vietndm

Ausztralia

Ausztralia

Uj-Zéland

ol

Euro

Ausztria

Azerbajdzsan

Belgium

Bulgaria

Ciprus

Cseh Kozt.

Daénia

eltallel

Egyesiilt Kiralysag

Esztorszag

Fehéroroszorszag

Finnorszag

Franciaorszag

GOrdgorszag

eltallel

Gruzia

Hollandia

Horvétorszag

Irorszag

Izland

Lengyelorszag

sk

<[

Lettorszag

ek

Litvania

Luxemburg

Macedonia
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orszag

onszabalyozas

torvényi
szabalyozas

kombinalt
szabalyozas

reklam-
tilalom

némi
szabalyozas

nincs
szabalyozas

Magyarorszag

X

Malta

X

Moldova

Németorszag

Norvégia

Olaszorszag

Oroszorszag

Orményorszag

olle

Portugalia

Romania

Spanyolorszag

Svajc

Svédorszag

Szlovak Koztarsasag

Szlovénia

3k

Torokorszag

kit it

Ukrajna

Eszak-Amerika

Kanada

X

Mexikod

X

USA

X

Dél-Amerika

Argentina

Barbados

ol

Bolivia

Brazilia

Chile

Costa Rica

Ecuador

Guadeloupe

Guatemala

lialtalks

Guyana

Honduras

>

Jamaica

Kolumbia

Martinique

Panama

Paraguay

Peru

it dtite

Puerto Rico

X

Uruguay

X

Venezuela

X

* Esztorszagban az allami szintii szabalyozas folyamatban van.

** Az Onszabalyozas bevezetését fontolgatjak Litvaniaban, Lengyelorszagban és Szlovéniaban.
Megjegyzés: A 2. tablazatnak ellentmond6 adatok a kiilonb6z6 adatgyiijtési idopontokat tiikrozik.

Az 1. tablazat adatai azt mutatjak, hogy a vizsgalt orszagok koziil 45-ben torvényekkel szabalyozzak az
alkoholreklamot, 21 orszagban a torvények ¢és az Onszabalyozds kombinacidjat alkalmazzak, 23
orszagban nem szabalyozzak az alkoholreklamot, 17 orszagban pedig onszabalyozé mechanizmusokat
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alkalmaznak. 5 orszadgban kismértékben szabalyozzék az alkohol reklamozasat, 7 orszdgban pedig teljes
reklamtilalom van.

A szeszipar elismeri, hogy a szeszesitalok reklamozasa koriiltekintobb szabalyozast kovetel meg, mint az
egyéb termékeké.’ Ezenfelill az egyes cégek gyakran sajat szabalyrendszert dolgoznak ki. A szeszipari
cégek altal elfogadott szabalyok altalaban a reklamok tartalmdra és elhelyezésére vonatkoznak, és sok
esetben, mint példaul Hollandidban és Dél-Afrikdban, a csomagolasra is. A szabalyzatok ezenkiviil
kitérnek a kiskoruakra, az alkohollal valo visszaélésre, az alkoholtartalomra, a szocialis, szexualis és
egészségligyl vonatkozasokra, valamint a gépjarmiivezetésre. A 2. tablazat ismerteti az dnszabalyozassal
kapcsolatos informaciokat és az alkoholra vonatkozo térvényi szabalyozast Eurépaban.

2. TABLAZAT: INFORMACIO AZ ALKOHOLLAL KAPCSOLATOS ONSZABALYOZASROL ES

RENDELETEKROL
. specifikus alkoholra
. onszabalyozas altalanos szabalyok . vonatkozo
orszag .. L. wl szabalyok v. .
rendszere kozvetett érvényesiilése Gtmutatis .spec1ﬁli(,1:s
jogszabaly
EASA-tagok
Ausztria igen - igen igen (tilos tv-ben
és radioban
reklamozni)
Belgium igen - igen igen
(kodex
Walloniaban)
Cseh Koztarsasag igen - igen igen
Dénia igen igen igen igen
Egyesiilt Kiralysag igen - igen -
(radio)
Egyesiilt Kirdlysag igen - igen -
(radioban nem)
Finnorszag igen igen igen igen
Franciaorszag igen - igen igen (nagyon
korlatozo)
Gorogorszag - igen - igen
Hollandia igen - igen igen
frorszag igen - igen -
Luxemburg igen - igen -
Magyarorszag igen igen - -
Németorszag igen - igen igen
Olaszorszag igen - igen -
Oroszorszag igen - - igen
Portugalia igen igen - -
Spanyolorszag igen - igen igen
Svajc igen - igen igen
Svédorszag igen - igen igen
Szlovakia igen - igen igen
(nagyon
korlatozo)
Szlovénia igen - igen igen
(nagyon
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. alkoholra
. onszabalyozas altalanos szabalyok specrlﬁkus vonatkoz6
orszag .. . s szabalyok v. .
rendszere kozvetett érvényesiilése . . specifikus
utmutatas . ‘
jogszabaly
korlatozo)
Torokorszag igen - igen igen
Nem tagok
Lengyelorszag - igen - igen
(térvénytervezet
az alkohol
reklamozasarol)
Litvania - - - igen
Norvégia - - - igen
Romania - - - igen
(tilos az alkohol
reklamozasa)
Orszagok, ahol nem all rendelkezésre, vagy hianyos az informacio
Albénia
Bosznia-Hercegovina
Bulgaria
Esztorszag
Fehéroroszorszag igen
(térvénytervezet
az alkohol
reklamozasardl)
Gruzia
Horvatorszag igen - igen
Izland
Jugoszlavia
Kazahsztan igen (torvény az
alkohol
reklamozasarol)
Lettorszag
Macedénia
Moldova
Ukrajna igen (1997-ben
torvénytervezet a
reklamrol)
Uzbegisztan igen (az
alkoholreklam

teljes tilalma)

Megjegyzés: 1) A ,,-” nem-et jelent.
2) Az iires rubrika azt jelenti, hogy nincs hozzaférhet6 informacio az orszagrol.

3) Az 1. tablazatnak ellentmond6 informaciok az eltéré adatgytijtési idopontokat tiikrozik.

AZ ONSZABALYOZAS HATEKONYSAGA
Az alkoholrekldm Onszabélyozasanak hatékonysagat eddig ritkan vizsgaltdk moddszeresen, jollehet
alkoholpolitikai korokben heves vitak zajlanak a kérdésr6l. Az ilyen jellegl értékelések célja latszolag
annak meghatidrozasa lenne, hogy a szeszipar mennyire képes hatékonyan szabalyozni magat a
kereskedelmi kommunikacid soran. Azt, hogy ez miként mérhetd a gyakorlatban, kiilondsen olyan
orszagban, ahol a jogszabalyok és az dnszabdlyoz6é mechanizmusok egyarant miikddnek, még nem tartak
fel elégséges mértékben.
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A brit Reklamszovetség nemrég azt javasolta, hogy az Eurdpai Unid orszagaiban elemezzék az
alkoholreklam jogi szabalyozasat és Onszabalyozd mechanizmusait. A Szovetség a Bizottsagnak tett
javaslatdban ismertet egy sor elemzést, tobbek kozott azt a paneurdpai vizsgalatot, amely az
alkoholreklam viszonylatdban mutatja be az alkohollal val6o visszaélés ¢és a fiatalok
alkoholfogyasztasanak alakulasat.*

A szeszipar egyértelmiien elényben részesiti az dnszabalyozast az allami kontrollal szemben. Ezt mutatja
az allami intervencid kilatasba helyezése esetén tanusitott magatartasuk. Ahogy az alabbi
esettanulmanyok is alatdmasztjak, ez a vesz¢€ly tettekre sarkallhatja a szeszipart.

Ausztralia

Ausztralidban minimalis mértékli a térvényi szabalyozas, és kevés kotelezd eldiras vonatkozik az
alkoholreklamokra. Az 1980-as években és a 90-es évek elején egyre fokozodott az aggodalom az
alkoholreklamok észlelt karos hatdsai miatt. Blakeney ¢és Barnes megallapitottak, hogy Ausztraliaban
hidnyoznak a torvénysértokkel szembeni szankciodk, a bir6i hatarozatok nem kdvetkezetesek, késlekedik a
panaszok kivizsgalasa, ami ellentétes az dgazat érdekeivel, és a dontéshozo testiiletekben nincsenek jelen
egészségiigyi és népjoléti szakemberek.” Saunders és Yap, akik 16 alkoholreklam alapjan vizsgalték az
onszabalyozas rendszerét, megallapitottak, hogy ,,...az alkoholrekldm 6nszabalyozasanak rendszere nem
szolgalja a kozérdeket”.® Hawks - nem teljesen objektiv - véleménye szerint, amennyiben az agazat nem
demonstralja, hogy képes szabalyozni a tagjait, ,,az embereknek joguk van kovetelni az erdteljesebb

kormanyzati kontrollt”.”

Erre reagalt a szeszipar. 1988-ban megalakult az Ausztrdl Nemzeti Reklamszovetség, 1998-ban pedig
érvénybe Iépett az Onszabalyozasra épiilé Alkoholreklamkodex (Alcohol Beverages Advertising Code,
ABAC) ¢és Panaszkezelési Rendszer. Ennek tagjai vaéllaljak, hogy tiszteletben tartjdk a fiiggetlen
Panaszvizsgald Bizottsag dontéseit. A szesziparban érintett minden meghatarozé teriilet - a marketing-, a
kereskedelmi és a fogyasztovédelmi szervezetek csakligy, mint a minisztériumok - részt vettek a rendszer
kidolgozasaban. Ezenfeliil az Ausztral Sorgyartok Szovetsége és az Ausztral Egetettszeszgyartok Tanacsa
létrehozta az Alkoholreklamok EIdmindsité Rendszerét (Alcohol Advertising Pre-vetting System),
amelynek elsddleges funkcidja annak biztositdsa, hogy a sor- és égetettszeszreklamok megfeleljenek az
ABAC eldirésainak.

Ezt a rendeletet az egészségiligyi miniszter fogadta el és vezette be, kijelentvén, hogy a
,reklamtevékenységet kozvetlen ellendrzése alatt fogja tartani, igy biztositva, hogy a Kodex szelleme
érvényesiiljon annak érdekében, hogy az alkoholreklam feleldsségteljes legyen, és tiikkrozze a kozosség

elvarasait”.t

A Nemzeti Szeszipari Tandcs 01j Onszabalyozasi utmutatot dolgozott ki a szeszesitalok elnevezésére,
csomagolasara és a vasarlasdsztonzésre vonatkozoan. Jollehet a Kodex elfogadasa onkéntes alapon
tortént, mind a négy tagjat felkérték, hogy irjon ala egy jogilag kotelez0 megallapodast arrdl, hogy
tiszteletben tartja a Kodexet és a Panaszvizsgélo Bizottsdg dontéseit.

Hollandia

Az 1978-ban alkotott Holland Reklamkddex nem tartalmaz kiilon rendelkezéseket az alkoholreklamra
vonatkozoan. 1987-ben a holland parlament megkeriilte a radidban és a televizioban bemutatott
alkoholreklamok betiltasara vonatkoz6 javaslatot azzal, hogy elfogadott egy inditvanyt, amely
lehetéséget ad a szesziparnak az Onszabalyozasra. 1990-ben megsziiletett az Alkoholkodex, amely
szabalyozza az alkoholreklamot és a kereskedelmi magatartast.
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1999 februarjdban a holland egészségiigyi miniszter figyelmeztette a szeszipart, hogy modositsa a
reklamra ¢és szponzoralasra vonatkozd magatartdsi kodexét, maskiilonben joval szigorubb
jogszabalyokkal kell szembenéznie. A miniszter szerint a kormany mérsékelt alkoholfogyasztast 6sztonzd
er6feszitéseit meghiusitotta az, hogy a zenei és sporteseményeken a vezetd sormarkak reklamjai egyre
feltindbbek lettek. "

A szeszipar visszautasitotta a miniszter kifogéasait, az dgazat alapitotta feleldsségteljes alkoholfogyasztast
eldmozdito alapitvany (STIVA) vezetdje pedig a kovetkezoket mondta: ,,Az elmult 7 év soran nem érte
kritika a szabalyzatunkat, sét tavaly a kormany elismerden nyilatkozott 4gazatunk Onszabalyozo
rendszerérél.”!! 2000 aprilisaban a szeszipar és a kormany megallapodast kotott, ennek eredményeként
megtortént az Alkoholkddex feliilvizsgalata.

A legfontosabb moddositas a szeszesitalreklamok tilalmara vonatkozik. A reklamokban nem jelenhet meg
25 év alatti személy. A koktélokat egyértelmiien alkoholként kell feltiintetni, nem szénsavas tiditoitalként.
Az 1) Kodex azt is kikototte, hogy tilos lakott teriileten az Gt menti oszlopokon és dridsplakatokon
alkoholreklamokat elhelyezni. Kétszeresiikre emelkedtek a Kodex megsértéséért jard pénzbiintetéseket.

A holland példa azt illusztralja, hogy a szeszipar képes gyorsan reagéalni a kormany alkoholreklamra
vonatkoz6 aggélyaira.

Egyesiilt Kiralysag

Az Egyesiilt Kiralysagban az 6nszabalyozas felel6ssége megoszlik a nem elektronikus és az elektronikus
média kozott. 1962-ben alakult meg a Reklamszabalyozo Hatésdg (Advertising Standards Authority,
ASA) annak biztositasara, hogy az 6sszes nem elektronikus média betartsa a Nemzetkdzi Reklamkodexbe
(International Code of Advertising) foglalt alapelveket. Az ASA-kdédex konkrétan szabdlyozza a
szeszesital-reklamozast.

1996 aprilisaban a Portman Csoport, egy, az agazat altal 1étrehozott un. szocialis aspektust szervezet
(social aspects organisation, SAO), onként bevezette a szeszesitalok elnevezésére, csomagolasara és
forgalmazasara vonatkozd Gyakorlati Kodexet (Code of Practice). Erre foként azért keriilt sor, mert a
kozvélemény és a kormany egyarant aggalyainak adott hangot, amikor az Egyesiilt Kirdlysagban
forgalomba hoztdk az alkoholos limonadét és az egyéb szeszesital-tartalmu szénsavas uditoket
(alcopops), amelyek egyesek szerint a 18 év - az alkoholfogyasztas torvényes korhatara - alatti fiatalokat
céloztdk meg. A Kodex kedvezd fogadtatasban részesiilt, de biralatokban is, mivel tagjainak
monitorozéasa soran nem biztositotta a fiiggetlenséget.”” *

1997 szeptemberében megjelent a Kddex masodik, immar szigorubb kritériumokat tartalmazo kiadésa,
amely felszolit az alkoholtartalom feltlinbb megjelolésére, és a hangsulyt a felndtteknek sz616
termékjelolésre helyezi. Ezenkiviil 1étrehozott egy fliggetlen értékeld testiiletet, amelynek elndke a
korabbi bankiigyi ombudsman. Az értékelési eredményeket kozzéteszik, €s a szabalyzat tartalmaz egy
elédmindsitési (pre-vetting) komponenst is, amely lehetdvé teszi, hogy a gyartok 0j termékeiket bevezetés
elétt engedélyezésre bemutassdk a Portman Csoport részére. A korhatar alatti alkoholfogyasztassal
foglalkoz6 tarcakozi bizottsdg elndke 6rommel fogadta a megreformalt Kodexet, és jelezte, hogy nem
lesz szitkség kormanyzati beavatkozasra az alkoholtartalmi tiditSitalokkal kapcsolatban.'

Ugy tiinik, a szabalymoddositasok a kormany részérél kedvezd fogadtatasra talaltak, a szeszipar pedig
kész igazodni hozzdjuk, amint az a brit Belliigyminisztérium allamtitkdranak nemrég elhangzott
parlamenti beszamoldjabdl is kideriil. Eszerint ,,mind az ijonnan beérkezett, mind a helyben hagyott
panaszok szama csokkent. A fliggetlen értékeld testiilet hatarozatainak betartdasa jelentds mértékben
javult, a Portman Csoport Kiskereskedelmi Kozlonyének koszonhetéen - amely arra inti a
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kiskereskeddket, hogy ne tartsak a torvénysértd termékeket eredeti csomagolasukban - pedig csokkent
azok elérhetésége a fogyasztok szamara.'®

Dél-Afrika

Dé¢l-Afrikaban a reklamtevékenység engedélyezett a televizidban, a radidban, a mozikban, a sajtoban és
kiiltéren is. Mindezt azonban a Szeszipari Szovetség a Feleldsségteljes Alkoholfogyasztasért (ARA)
kédexe szabéalyozza. Ezt a szovetséget Dél-Afrika legnagyobb szeszipari cégei hoztdk létre. A Kodex
eldirja példaul, hogy nem sugéarozhaté alkoholreklam kozvetleniil gyermekmiisorok eldtt, azok kdzben, és
kozvetleniil utanuk.

1989-ben az ARA kidolgozott egy Onszabdlyozasi kodexet, amely a reklamot, a csomagolast és a
vasarlasosztonzési tevékenységet szabalyozza. 1989 ota a kodexet kétszer modositottak. Az
alkoholrekldammal kapcsolatban a kdédex egy sor tevékenységet megtilt, pl. a 25 év alatti fiatalok
antiszocialis magatartas 0sztonzését. A csomagolasnak ,,praktikusnak és vonzonak kell lennie”, és az
alkohol eréssége nem lehet a termékjeldlés elsddleges targya.

1996-ban a D¢l-Afrikai  Reklamszabalyozé Hatdsag teljes egészében atvette a  kodex
reklamtevékenységre vonatkozo rendelkezéseit, és ezaltal az ARA-szabalyzatot kiterjesztette a nem
ARA-tagokra is. A csomagolasra és a vasarlasosztonzésre vonatkozo pontokkal az ARA-szabalyzat
valdjaban szigorubb, mint a Dél-Afrikai Reklamszabalyozo Hatdsag eldirasai. Az ARA-n beliil felmeriild
vitdkat egy kiils6 ombudsman rendezi. Az altalanos vélemény az, hogy a fenti utmutatokat és
szabalyzatokat az érintettek betartjak.'’

Egyesiilt Allamok

Az Egyesiilt Allamokban a szeszipar hdrom 4gazaténak - a sor-, a bor- és az égetettszeszipar - - szakmai
szovetségei kiilon reklamszabalyzatokat dolgoztak ki. Ugyanakkor az USA versenyhivatalanak, a Federal
Trade Commissionnek (FTC) az a feladata, hogy érvényt szerezzen a ,.tisztességtelen vagy félrevezetd
gyakorlatot” megakadalyozo erdfeszitéseknek, és nemrég felkérték, hogy értékelje, mit tesz a szeszipar a
fiatalkort fogyasztok alkoholreklamtol valod védelméért.

Altaldban véve mindharom alkoholszabalyzat kimondja, hogy az alkoholreklam és a marketing ne
iranyuljon olyan fogyasztoi rétegre, amely foként nagykoriisagukat el nem ért fiatalokbdl all. A vizsgalat
soran az FTC olyan kérdésekre tért ki, mint a reklamok elhelyezése €s tartalma, a termékek elhelyezése,
az internetes reklam ¢és az egyetemeken és foiskolakon folytatott marketing, valamint azt vizsgalta, hogy
ezeket hogyan valositjak meg, és milyen bevalt gyakorlati megoldasok sziilettek.

A FTC-jelentés megallapitotta, hogy ,,a legtobb esetben az agazatban miikodo cégek betartjak az
Oonkéntes d4gazati rekldmszabdlyzatok -eldirdsait, amelyek tiltjdk a fiatal fogyasztok nyilvanvald
befolyasolasat és a rekldmozast olyan helyeken, ahol a kozonség zome még nem érte el a
nagykortsagot.”'® A jelentés arra is kitér, hogy szamos cég sajat belsé szabalyokat alkalmaz, amelyek
szigorubbak, mint az agazati kodex.

Az FTC egyik javaslata az volt, hogy az agazati kodexek tokéletesitése érdekében kiilso értékeld mérje
fel a panaszokat. Tobb szeszipari cég valamilyen formaban tdmogatja ezt a javaslatot, de az ilyen jellegii
tokéletesités sziikségességével kapcsolatosan megoszlanak a vélemények. Az FTC legjobb gyakorlati
modszerként tobbek kozott a fiatalkortiakat jelentdsen befolydsold - jollehet a felndtteket célzd -
reklamok megtiltdsat, valamint a campusokon beliilli és a tavaszi sziinet alatti szponzori ¢€s
reklamtevékenység visszafogasat emelte ki.
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A harom kodexet az egyes dgazatokban miik6dd terméktanacsok miikodtetik, €s az évek sordn eldirasaik
altalaban szigorodtak. 1997-ben az Egetettszesz Terméktanacs (DISCUS) visszavonta az égetett szeszek
televizioban torténd reklamozasanak tilalmat. Ezzel a véltoztatassal a DISCUS koddexe dsszhangba kertilt
a masik két terméktanacs kodexével. A DISCUS azzal érvelt, hogy amennyiben a sor €s a bor reklamja
bizonyos megkdtések mellett engedélyezett a televizioban, akkor ez az égetettszesz-rekldmokra is
vonatkozhat. Az 50 éven at érvényes tilalom feloldasa erételjes tiltakozast valtott ki. Erre a valasz végiil
nem jogszabalyalkotas lett, hanem az, a hogy a legtobb jelentds TV-tarsasdg megtagadta az égetettszesz-
reklamok sugarzasat. Az égetettszesz-ipar tovabbra is erdteljesen szorgalmazza reklamjainak az
elektronikus médiaban vald megjelenését.

Ez a példa azt is illusztralja, hogy az Onszabalyozas nem meriil ki abban, hogy a szeszipar egyszerlien
ellendrzi sajatmagat. Osszhangban miikodik a reklamok formajéaért és tartalmaért felelds testiiletekkel és
azokkal a médiakkal, amelyekben a reklamok megjelennek.

Europa

1984-ben az Amsterdam Csoport (TAG), amely egy, a szeszipar altal szponzoralt paneuropai szervezet,
kidolgozott egy kiadvanyt Utmutaté a szeszesitalok kereskedelmi kommunikdciéjahoz cimmel. Azota ezt
az utmutat6t a szeszipar szdmos olyan orszagban atvette, ahol felmertilt a szektor-specifikus szabalyozok
szlikségessége. Az utobbi idében a TAG egyiittmiikodik a vezetd eurdpai sor-, bor-, égetettszesz- és
almaborgyartokkal abbol a célbol, hogy tovabbfejlessze az utmutatot, és kiterjessze a végrehajtas és a
szankcionaléas kérdéskorére is.

2000 decemberében a TAG tagvallalatai elfogadtak egy, az eurdpai kereskedelmi kommunikéciot
szabalyoz6 normarendszert (Standards on Commercial Communication for Europe). A normék, amelyek
kiterjednek a kereskedelmi kommunikacié6 minden formdjara, célja az, hogy ,,a nemzeti szabalyzatokba
beépithetd kozos alapot teremtsen ott, ahol egységes normarendszer kialakitasara van sziikség”'’, nem
pedig az, hogy a nemzeti kodexeket helyettesitse. A szeszipar részben ezeknek a normdknak a
kidolgozasaval reagalt az FEurdpai Parlament Zold Konyvére, majd a gyermekek és serdiilok
alkoholfogyasztasdra vonatkozo eurdpai tandcsi ajanlastervezetre.

A normarendszer a kovetkezd teriiletekre terjed ki: az alkohollal vald visszaélés, a kiskoruak, az ittas
vezetés, a munkahely, az egészségligyi vonatkozasok, az alkoholtartalom, a tarsas/szexualis aspektusok,
valamint a mintavétel kérdéskoreire. A TAG jelenleg a szabalykovetés feliigyeletén és a szankcidkon
dolgozik, aminek eredményeként kidolgozza azokat a kritériumokat, amelyeknek az egyes orszagok
feliigyeleti mechanizmusai meg kell feleljenek. A kritériumok els6sorban az EASA 4ltal miikddtetett, a
reklamozas minden tertiletére kiterjedo feliigyeleti rendszerekre fognak alapulni.

Elemzés

Az EASA azt is megallapitja, hogy ,,a megfelelden tervezett és jol alkalmazott 6nszabalyoz6 rendszerek
gyors, rugalmas, olcs6 és hatékony eszkozt biztositanak ahhoz, hogy a szeszipar feleldsségteljes tobbsége
korlatozhassa a felelétlen kisebbséget...”*’. Az FTC-nek is ez az allaspontja.*’

Az utobbi években a népegészségiigy képviseldi az alkoholreklamozas szigor szabéalyozéasat vagy teljes
megsziintetését kovetelik,® és rairanyitottak a figyelmet arra, hogy az alkoholreklam milyen hatassal
lehet a fiatalokra.”® Az az érvelés, hogy az alkoholreklam célja a marka-preferencia megteremtése, nem
pedig a felelétlen fogyasztds bemutatasa és a visszaélésre batoritas, hiteltelen e biralok szamara, akik
koziil tobben tgy gondoljak, hogy az alkoholreklamok novelik az alkohollal valé visszaélést, és hogy az
6nszabalyozas alig tesz valamit ennek megelzésére.
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Az Egyesiilt Allamok Egészségiigyi és Huméanszolgaltatisok Minisztériuma a kozelmiltban attekintette
az alkoholrekldmozasnak az alkoholfogyasztasra, az alkohollal Osszefiiggd problémdkra, valamint az
alkoholfogyasztashoz kotédé hiedelmekre ¢és magatartdsformékra gyakorolt hatdsaival kapcsolatos
bizonyitékokat.”> Hét kiilonbdzé terillet vizsgalatait tanulmanyozva a minisztérium altalanos
megallapitasa az volt, hogy az alkoholreklamokrdl és a fiatalokrol késziilt vizsgalatok szerint ,,csekély, de
szignifikans kapcsolat van az alkoholreklamok megtekintése €s ismerete, valamint a szeszesital-
fogyasztassal kapcsolatos hiedelmek és magatartasformak kozott”.*® A jelentés hozzateszi, hogy bar a
felmérések némi bizonyitékot nyujtanak arr6él, hogy az alkoholreklam befolydsolhatja az
alkoholfogyasztassal kapcsolatos hiedelmeket, a bizonyitékok tavolrdl sem meggy6zdek. ,,Ha az Gsszes
vizsgalat eredményeit figyelembe vessziik, az alkoholreklam hatasainak kutatasi eredményei vegyesek, ¢és
nem egyértelmiiek."”’ A jelentés megallapitja, hogy néhany kivételtdl eltekintve az utobbi idék
okonometriai kutatasai ,nagyon kevés kovetkezetes bizonyitékot szolgaltatnak arra, hogy az
alkoholreklam befolyasolnd az egy fére jutd alkoholfogyasztds mértékét, az értékesitést vagy az
alkohollal sszefliggd problémakat.”®

OSSZEFOGLALAS

Az alkoholreklam Onszabalyozasanak valamilyen formdja sok orszdgban széleskorben miikodik. A
legtobb orszagban, ahol létezik Onszabdlyozas, a szeszesitalokra specifikus kodexek vonatkoznak,
amelyek altalaban jogszabalyi keretekbe illeszkednek. Jollehet az alkoholreklamozéasra vonatkozo
Onszabalyozast ez ideig még nem értékelték modszeresen, a bemutatott esettanulmanyok bepillantast
nyujtanak abba, ahogy a szeszipar az [Onszabdlyozéas] hatdsossagat érd fogyasztdi és kormdnyzati
biralatokra reagal. Az alkoholreklamozas Osszalkoholfogyasztasra és fiatalokra gyakorolt hatasaival
foglalkoz6 vizsgalatok eredményei nem meggydzdek.
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