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Oz

Ulusal ve uluslararasi dlgekte arastirmalar, 6zellikle Avrupa iilkelerinde, alkol kullaniminin halk sagligini tehdit
eden sorunlar arasinda ilk siralarda yer aldigimi gostermektedir. Bu gergeklige karsin, sigara reklamlarina
getirilen yasaklamalarin ardindan, alkol, bagimlilik yapict maddeler arasinda, tiim diinyada reklami yapilabilen
tek triindiir. Alkol dretimi ve dagitiminin 6zellestirilerek devlet tekelinden alinmasi sonucunda, Tiirkiye’de
alkollii i¢ecek reklamlarinin, {irlin tanitimi ve pazarlamasi agisindan Oonemi artmistir. Rekabet ortamindaki
isletmeler, tercih edilen marka olabilmek i¢in gerek geleneksel medya gerekse yeni medya araglarinda etkili
reklam i¢in gesitli mecralara yonelmislerdir. Alkol {iriinleri piyasasindaki bu hareketlilige karsin, 2010 Ocak
aymda, alkol reklamlart ve sponsorlukla ilgili yeni diizenlemeler ve buna bagli olarak bazi kisitlamalar
getirilmistir. Giiniimiiz bilgi toplumunda, yeni iletisim ortamlarinin ¢esitliligi; cocuklar ve gengler tarafindan
kullanimindaki yayginligi goéz oniinde bulunduruldugunda, bu diizenlemelerin amacina ulagsmasinda biiyiik
engeller oldugu sdylenebilmektedir. Bu c¢alismada, geleneksel medya ve yeni iletisim ortamlarini birlikte
kullanarak hazirlanmis reklamlardan yola ¢ikarak, kisitlamalari izleyen siirecte belirlenen stratejiler ortaya
konulmaya c¢aligtlmistir. Ayrica, ¢ocuk ve gengler gibi hassas gruplarin bu tiir tehditlerden korunmasi
konusunda, reklam alaninda, 6zellikle Devlet dig1 aktorler tarafindan yapilabilecek goniillii diizenlemelerle ilgili
yaklagimlar irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, diizenleme, ortak denetim

Abstract

Reflection of Regulations about Alcohol Advertisings in Media in Turkey According to national and
international research, alcohol consumption is one of the common problems, especially in European Countries,
which threatens public health. Instead of this reality, after forbidden of cigarette advertisements, among addictive
substances, alcohol is the only product in world, which can be advertised. As a result of, privatization and taking
alcohol production and distribution from government monopoly, in Turkey, the importance of alcohol
advertisement rises, in terms of product publicity and marketing. Enterprises in competitive climate, in order to
be a favorite brand, tend to different channels in traditional and new media. Instead of this activity in alcohol
market, in January 2010, there are new regulations and restrictions about alcohol advertisements and
sponsorship. In today’s information society, because of diversity and prevalence in use of new media, especially
among children and young peoples, there are considerable barriers to achieve the purpose of new regulations.
This paper, tries to state the strategies, which come out after the restrictions, through the medium of
advertisements using both traditional and new media. Besides, in order to protect children and young people,
voluntary regulations in the advertising business are discussed, which are made by actors except government.
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GIRIS

Diinyada ve Tiirkiye’de reklamlara konu olan tek bagimlilik yapici madde alkoldiir.
Reklam, firetici firmalarin, driinleri ya da hizmetleri konusunda, oncelikle, tiiketiciyi
bilgilendirmek igin kullandiklar1 bir yontemdir. Bu nedenle, reklam; tanitim ve pazarlama
icin bir gerekliliktir. Glinlimiizde, gerek tliketim mallarinda gerekse hizmetlerde birbirine
benzer birgok {irlin tiiketiciye sunulmaktadir. Bu kosullar, yogun bir rekabete zemin
hazirlamaktadir. Ayrica, uluslararasi pazarlara agilan iirlinlerle, rekabet ortam1 daha da etkin
hale gelmektedir. Bu baglamda, reklam; isletmelerin, hedef Kitlelerine ulasabilmek adina en
etkin bigimde mesaj iletmeleri ve 6zellikle rakiplerinden farklilagsmalart konusunda biiyiik

Onem tagimaktadir.

Son yillarda, reklamin Oneminin artmasiyla birlikte mecralarda da c¢esitlenme
goriilmektedir. Gelisen ve degisen teknolojiyle yayginlagan yeni iletisim ortamlari,
reklamcilik alaninda birgok farklt mecray: giindeme getirmistir. Yiizyilin en etkili kullanilan
iletisim araglarindan birinin internet oldugu sdylenebilmektedir. Basin, radyo, televizyon gibi
geleneksel araglarla karsilastirildiginda, internet; interaktif, kisiye o6zel olmasi gibi
ozellikleriyle reklamcilik acisindan hedef kitleye ulagsmada ve etkili iletiler aktarmada en ¢ok

tercih edilen mecralar arasinda yer almaktadir.

2000’li yillarin basinda, alkol iiretimi ve dagitimmin Tirkiye’de, devlet tekelinden
cikarak ozellestirilmesi sonucunda, alkollii igecekler konusunda da, tiim sektorler igin gegerli
olan rekabet kaginilmaz olmustur. Bu kapsamda, her iriiniin tanitimi ve pazarlanmasinda
oldugu gibi, geleneksel reklam mecralari ve yeni medya ortaminin getirdigi yontemler alkol

i¢in de etkin olarak kullanilmaktadir.

Uriinlerin tamitim1 ve pazarlanmasinda reklamin gerekliligi, alkol gibi bagimlilik
yapan bir madde sozkonusu oldugunda, bazi sakincalari beraberinde getirmektedir.
Reklamlarin ¢ocuklar ve genglerin alkol tiiketimi iizerindeki etkileri, birgok arastirmaya konu
olmustur. Bu caligmalarda, reklamin cocuk ve genglerin alkol almaya baglamalarini

cesaretlendiren bir etken oldugu ortaya konulmaktadir.

Korunmas1 gereken hassas gruplar olan ¢ocuk ve genglerin, bu tiir maddelerden
arindirtlmis saglikli ortamlarda gelismeleri biiyiik bir 6nem ve gereklilik arz ettigi gibi ayni
zamanda temel haklar kapsaminda ele alinmaktadir. Bu nedenle, bu gruplar i¢in tiim diinyada
ve Tirkiye’de, alkol reklamlarina yasal diizlemde, bazi kisitlamalar getirilmistir. Ayrica,

diinyada birgok iilkede, devlet dis1 aktorler olarak tanimlanabilecek meslek orgiitleri, tiiketici
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temsilcilerinden olusan kurullarda 6zdenetim ve ortak denetim yoluyla goniillii diizenleme

yapilmaktadir.

Tiirkiye’de, icerik yoniinden denetim uygulanmakla birlikte, medya alaninda sadece
yazili basinda alkollii i¢eceklerin reklami serbest birakilmistir. Gliniimiiz bilgi toplumunda,
yeni iletisim ortamlarinin ¢esitliligi; cocuklar ve gencler tarafindan kullanimindaki yayginlig:
g6z Oniinde bulunduruldugunda, igerige yonelik Onlemlerin amacina ulagsmasinda biiyiik
engeller oldugu sdylenebilmektedir. Nitekim, yazili basin yoluyla yapilan reklamlarda, sosyal
aglar, bloglar, internet siteleri gibi iletisim ortamlarmin adresleri verilerek, kullanicilar

tanitimda daha etkili olacak ikinci bir kanala yoneltilmektedirler.

Alkollii igecek tireticilerinin, tanitim ve pazarlama agisindan reklam gibi bir gerekliligi
yerine getirmek lizere, diizenlemeler karsisinda belirledigi yeni stratejiler bu ¢alismanin bir
boliimiinii olusturmaktadir. Bu baglamda, Tiitiin Mamiilleri ve Alkollii I¢kilerin Satisina ve
Sunumuna {liskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yénetmelik’in 7 Ocak 2011 tarihinde Resmi
Gazete’de yayimini izleyen 8 Ocak-27 Mart 2011 tarihleri arasinda yazili basinda yer alan
alkollii icecek reklamlar1 icerik c¢oziimlemesi yoluyla incelenmistir. Calisma kapsaminda
irdelenen bir diger konu ise, ¢ocuklar ve genglerin korunmasi adina devlet dis1 aktorlerin

sosyal sorumluluk bilinciyle goniillii olarak gerceklestirebilecekleri diizenlemelerdir.
Reklamlarin Uretici ve Tiiketici Bakimindan Amaclar

Glinlimiizde, gelisen teknolojiyle birlikte iletisim araclarinin cesitlenmesi, reklam
iletilerinin bireylere ulagmasim kolaylastirmistir. Isletmeler agisindan, reklam konusunda
belirleyici olan, diger markalara gore fark edilir olabilmek ve tercih edilmektir. Boylece,
tilketici tarafindan taninan bir markanin yaratilmasi hedeflenmektedir. Bir iletisim siireci
olarak reklamin islevleri, ilk asamada mal, hizmet ya da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri
hedef kitlelere aktararak onlarda yeni ve istenilen bir tutum olusturmak, olumlu tutumlari
varsa, giiclendirmek; olumsuz tutumlari ise degistirmek; bu yolla iiriin, hizmet veya firmaya
yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve tiiketicilerde iirline karst bir istek
yaratip satin almaya ikna etmek bigiminde tanimlanabilmektedir (Elden, 2004:19). Ancak,
reklam1 sadece, bir iiriin veya hizmetin pazarlanmasina aracilik eden bir etkinlik olarak
degerlendirmek yetersiz kalmaktadir. Reklamin, bilgilendirmeden baglayan ve ikna ederek
tutum degistirmeye uzanan siirecte, tiiketicinin ya da hedef kitlenin triin/hizmetle ilgili
algilarimin bigimlendirilerek s6z konusu iirtin/hizmetle ilgili marka bagimlilig1 yaratilmasina

katkida bulunmaktadir.
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Reklamin amaci, genel olarak, iiretici agisindan, mal ve hizmetin varligi konusunda
bilgi aktarirken ayni zamanda, tiiketicide reklami yapilan mal ve hizmeti deneme arzusu
olusturmak, malin kullanimi konusunda kisileri egitmek, malin uygunlugunu gostermek,
maldaki belirli degisiklikler iletmek, mal ve hizmete kars1 davranis1 gelistirmek, marka imaji
olusturmak, mevcut imaji korumak, mal ve hizmette kalite imaj1 saglamaktir (Tokol, 1996:
133). Tiiketici s6z konusu oldugunda ise, reklamin pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren
binlerce {iriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel se¢imi yapmasina yarayan bir
ara¢ oldugu; cesitli mal ve hizmetleri tanitarak bu mal ve hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegi, ne sekilde kullanacagii belirledigi sOylenebilmektedir (Kocabas, Elden:
2009,14). Bu baglamda, reklam, iiretici acgisindan arz olusturmaya; tiiketicide ise talep

yaratmaya yonelik bir yap1 sunmaktadir.

Reklamin, isletme acisindan temel amacinin arz yaratmak oldugu diisiiniiliirse,
mesajin ulagsmasini hedefledigi belirlenmis bir kitlenin olmasi, bu beklentinin dogal bir
sonucudur. Reklam, tiiketicinin satin alma davranisina ikna edilebilmesi, esdeyisle talebin
yaratilmas1 bi¢iminde degerlendirildiginde, kaynaktan (isletme) hedef kitleye (tiiketici)
gonderilen iletilerin icerikleri genel olarak iki farkli bi¢imde diizenlenebilmektedir: Olgusal
(bilgi islemci tiiketici modeli) reklamlar ve duygusal mesajli (hedonik/deneysel yonlii)
reklamlar. Olgusal reklamlarda, tiiketici analitik diisiinebilen, mantikli segimler yapan bir
birey olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle, icerik, cogunlukla, taniklik ve belgelere
dayandirilarak olusturulmaktadir. Duygusal mesajli reklamlar ise, tiiketicinin belli yararlardan
cok zevk, basari, statii, eglence gibi nedenlerle satin aldiklar1 {riin/hizmetlere yonelik
reklamlarin igeriklerinin olusturulmasinda kullanilmaktadir. Kisaca, duygusal mesajl
reklamlar, ihtiyaglarin kargilanmasindan ¢ok duygusal tatmine yoneliktir ve ¢ogunlukla, imaj
ve fantezi yaratma amaci tagimaktadirlar (Elden v.d., 2005:95). Bu baglamda, alkollii icecek

reklamlarinin duygusal mesajli (hedonik/deneysel yonlii) reklamlardir.

Olgusal ya da duygusal, isletme agisindan reklam iletisi, Girlinle ilgili olarak tiiketicinin
algilarin1 bicimlendirmelidir. Algilama, yalniz duyu organlari araciligiyla ¢evreyi tanimak
icin gergeklesen fizyolojik bir olay degildir; bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik
ozelliklerinden kaynaklanan bir yorumlama siirecidir. Her birey, kendi diinya goriisiine,
inanglarina, deger yargilarina gore diinyayr anlamlandirmaktadir. O halde, algiy1
bi¢imlendiren, ayni zamanda, toplumsal ve kiiltiirel O6gelerdir (Yengin, 1996:155).

Reklamlarda, iletinin aktarildigi topluma ait degerler, gelenekler, adetler, kahramanlar ve
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semboller, baska bir deyisle, bir kiiltiire ait gostergeler siklikla kullanilmakta ve algilama bu

Ogelerle yonlendirilmektedir.

Adab ve Compiegne’e gore, reklamin, yeni kiiltiirel modeller iiretmesi nedeniyle
yenilesim (inovasyon) islevi vardir, ancak ayni zamanda toplumun normlarinin ve kalip
tiplemelerinin bir yansimasi olarak uymaciligi da (konformizm) gelistirmektedir (Adab&
Compiegne, 1992:83). Bu acidan ele alindiginda, reklam bir yandan kiiltiirel 6gelere

basvururken 6te yandan da yeni kiiltiirel bi¢cimler tiretmektedir.

Reklamin ikna ederek talep yaratma, satin alma davranisina yonlendirme islevleri,
ticari Uriinler olan ve tiiketiciye ulagsmay1 hedefleyen alkollii icecekler icin de gegerliligini
korumaktadir. Ancak, tiiketici olarak belirlenen hedef kitlenin ¢ocuklar ve gengler oldugu

durumlarda, reklamin bu amaglarina ulagsmasi kaygi verici bir boyuta tasinmaktadir.
Alkol Reklamlarinin Cocuklar ve Genglere Yonelik Riskleri

Arastirmacilar, ¢ocuklarin ve genglerin mevcut alkol tiiketim aligkanliklari ile alkol
markasinin reklamlar araciligiyla cagristirdiklar: arasinda anlamli bir bagint1 oldugunu ortaya
koymaktadirlar. Bu ¢ercevede gerceklestirilen literatiir taramasi, alkollii icecek reklamlarinin,
alkol almanin risksiz bir eylem oldugu yoniindeki algilar1 gii¢clendirdigi, alkol alma tutumunu
gelistirdigi ve kontrolsiiz igme olasiligint artirdigint gostermektedir. Bdylece, lic goris
dogrulanmaktadir: Bunlardan ilki reklamlarin, cocuklarin ve genclerin alkolle ilgili algilarini
bicimlendirmesi; ikincisi asir1 ve sik alkol tiiketimine yonlendirmesi, son olarak ise,
reklamlarin, ¢ocuklar1 ve gengleri yasal olarak icki satin alabilecek yasa gelmeden oOnce
tiiketime hazir hale getirmesidir (Stacy v.d., 2004: 498-509; Unger v.d.,2003: 177-193; Saffer,
1997: 431-442; Grube, J. W. & Wallack, L., 1994: 254-259).

3000’1 askin 7. ve 8. sinif Ogrencisi iizerinde yapilan arastirmada, televizyon, dergi
reklamlar1 ve afislerin, giindelik yasamda, 6zel mekanlarda ve giinlerde alkol tiiketimine
0zendirdigi saptanmistir (Ellickson v.d., 2005:235-246). Sonug¢ olarak, alkol reklamlarmin
mesaji, kutlama vb. olaylara yonlendirdiginden tiiketim egilimini de artirmaktadir.
Arastirmalar, genglerin alkol reklamlarindaki betimlemeleri degerlendirmelerinin, kisileri ve
yasam bicimlerini taklit etme arzusuna bagli oldugunu gostermektedir (Austin & Knaus,
2000: 13-27). Burada, belirleyici olan faktoriin, genglerin yetiskinlerin diinyasina girmeleri

oldugu soylenebilmektedir.

Reklamlarda, kullanilan strateji, tilketim maddesine degil, bir yasam bi¢imine ya da alt

kiiltiire odaklanilmasidir. Alkol reklamlarinin, diger tiiketim maddelerinin reklamlarindan
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farkli olan yonii, aslinda tiiketiciye sunulan iiriin karsiliginda elde edebileceklerden ¢ok, alkol
alan kisiler ve onlarin yasam bigimlerine bagli olarak servet, gii¢, prestij ve toplumda kabul
gbérme gibi vaadlerde bulunulmasidir (Wallack v.d., 1990: 428-433). Atkin ve arkadaslarina
gore, “reklamlardaki karakterler, 6zellikle gen¢ goriintimliidiir, fiziksel c¢ekicilikleri vardir,
zengindir, basarili bir portre ¢izmektedirler; kadin ya da erkek mutludur, maceraperesttir,
siktir ve sofistikedir” (1984:158) . Bu nedenle, markanin kendisi, yasam bigimlerine 6zgii
pozitif ¢agrisimlar yiiklenmektedir.

Bira reklamlarina iliskin yapilan arastirmalarda, anime karakterler ve hayvanlar
kullanilmasi nedeniyle, 6zellikle ¢ocuklarin diger alkollii igecek reklamlarina gore biraya
daha duyarli olduklar1 belirlenmistir (Grube & Wallack, 1994:254-259). 7-12 yas arasindaki
cocuklara bira markalari, logolar1 ve ¢esitli {irlin isimlerinin bulundugu bir liste verilerek
marka ve logolarini iiriinlerle eslestirmeleri istenmistir. 7-9 yaslarindaki ¢ocuklarin, 10-12
yaslarindakilere oranla bira marklar1 ve bu markalarin logolari konusunda daha bilgili
olmalari ilgi ¢ekicidir (Austin & Nach-Ferguson, 1995: 1-20).

Yine benzer bir yas grubunda, bira markalarinin taninirligina iliskin bir arastirmada, 5
ve 6. sinif dgrencilerinin %60’ 1nin Spuds McKenzie adli hayvan karakteri bira (Budweiser)
markasiyla 6zdeslestirdikleri goriilmiistiir. Ayni arastirmada, katilimcilarin %881 markanin
““‘Spuds McKenzie, the original party animal’’ sloganini animsamiglardir (Wallack, v.d.,
1990). Budweiser’in kurbaga karakteriyle baslattigi reklam kampanyasindan bir yil sonra, 9-
11 yaslarindaki c¢ocuklarla yapilan bir aragtirmada, katilimcilarin markanin simgesi olan
kurbaga ile Bugs Bunny’i tanima oranlarinin birbirine ¢ok yakin oldugu saptanmistir (Leiber,
1996).

Resim 1: Spuds Mackenzie Resim 2: Budweiser’s Frog
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Bira reklamlarina iligkin bir baska arastirmada ise, hareket noktasini, markanin
taninirhigini saglamak, digerlerine gore tercih edilir hale getirmek ve farkindalik olusturmak,
lirlinlin satin alinmasini/kullanilmasini saglamak ve sonug olarak, markaya baglilik yaratmak
seklinde Ozetlenebilecek reklamin dort temel hedefi olusturmaktadir. Arastirmada, bu
hedeflere uygun olarak en ¢ok reklama yatirim yapan iireticinin en ¢ok taninan ve tercih
edilen, dolayisiyla tiiketici sadakatinin en yiiksek oldugu marka oldugu saptanmistir. 7-12
sinif arasinda olan 6grenciler i¢in aile, kisisel 6zellikler gibi alkol alma aliskanliklarini
belirleyen faktorlerin en etkilisinin akran grubu oldugu, medyanin ise 2. sirada geldigi

saptanmustir (Gentile v.d., 2001).

Alkolli icecek reklamlarinin o6zellikle, cocuklar iizerinde olusturdugu en Onemli
tehdit, gelecekteki tiikketim aligkanlarini belirlemesidir. Yapilan aragtirmalar, alkol tiikketimine
erken yasta baglamanin, alkol bagimlilig: riskini artirdigin1 géstermektedir. 15 yasindan 6nce
alkol tiikketme aligkanligi kazananlarin alkol bagimlisi olma riski 4 kat; 21 yasindan once,
aligkanlik kazananlarda ise, 2 kat daha fazladir (Grant & Dawson, 1997: 103-110). Ayrica,
asir1 alkol tiiketenlerle yapilan anketlerde, katilimcilarin %96’sinin ayn1 zamanda uyusturucu
madde kullandig1; uyusturucu kullananlarin 6nemli bir boliimiiniin ilk defa bagimlilik yapici
maddelerden alkolii kullandigi gorilmiustiir (Martin vd., 1993:511-521).Baska bir deyisle,
yasal olarak dagitilan ve reklami yapilan bagimlilik yapici maddeleri kullananlar, gelecekte,

yasadisi madde kullanimina yonelebilmektedirler.

Alkol reklamlarinin ¢ocuk ve gengler iizerindeki etkisi, riskli alkol tiiketimini

onlemeye yonelik politikalarda reklam alaninin da giindeme getirilmesine yol agmustir.
Reklam ve Alkol Tiiketimi Alaninda Diinyada ve Tiirkiye’de izlenen Politikalar

Asirt alkol tiiketimine bagl etkilerin, kamu sagligini tehdit etmesinin yanisira, siddet,
aile sorunlari, iste verimsizlik gibi toplumsal sorunlara da yol ac¢tig1 bilinmektedir. Sorunlarin
boyle genis bir yelpazede ortaya ¢ikmasi, diinyada, toplumu, 6zellikle ¢ocuklari ve gengleri
alkole bagli zararli etkilerden korunmak amaciyla politikalar gelistirilmesi geregini
dogurmustur. Bu politikalarda, genel olarak, alkoliin zararlar1 konusunda farkindalik
yaratilmasi, bilinglendirmenin yani sira egitimin saglanmasi; boylece, alkol kullanmaya
baglama yasinin geciktirilmesi, erken miidahale ve Onleme c¢aligmalarmin verimli hale
getirilmesini hedeflenmektedir. Alkol tiikketimine yonelik olarak gelistirilen politikalarda, iki
noktanin alti ¢izilmektedir. Bunlardan ilki, eylem planlarimin uluslararasi platformda

paylasilmasi; digeri ise, icki tiiketme aliskanliklarinin ve alkollii igecek tiirlerinin sosyo-
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kiiltirel olgular olmasi nedeniyle politikalarin toplumsal ve kiiltiirel 6zelliklere gore farklilik

gosterebilecegi konusunun g6z Oniinde bulundurulmasidir. Ayrica, Bagimlilik Yapict

Maddeler ve Bagimlilikla Miicadelede Ulusal Politika ve Strateji Belgesi’nde (Turkiye

Uyusturucu ve Uyusturucu Bagimlihg: izleme Merkezi [TUBIM], 2006) arz ve talebin

birbirinden ayr diisiiniilemeyecegi; bu cercevede, iki yonlii ve esgiidiimli bir yaklagimin
benimsenmesinin 6nemi vurgulanmaktadir. Bu goriis, reklammn hem arz hem de talep
yaratmaya yonelik ticari bir etkinlik oldugu diistiniilirse, politikalar kapsaminda

degerlendirilmesi gereken bir konu oldugu sonucuna ulastirmaktadir.

Reklamin alkol tiiketimi iizerindeki etkilerine ilk kez, 1979 yili Diinya Saglik Orgiitii
Eksperler Komitesi raporunda yer verilmistir. Hiikiimetlerin tiiketimi azaltmak igin arzi
siirlandirmalart; talebi diisiirmek i¢in ise, egitime 6nem verilmesi yasal 6nlemler alinmasi
onerilmis ve Ozellikle alkol reklamlarina iliskin politikalarin ve diizenlemelerin yeniden

gozden gegirilmesi gerektigi vurgulanmistir.

2001 yilinda gergeklestirilen ve Stockholm Deklarasyonu olarak da bilinen Genglik ve
Alkol Deklarasyonu’nun hazirlandigi Diinya Saglik Orgiitii Bakanlar Konferansi’nda, Avrupa
Bolgesi temsilcileri, cocuk ve genglerin alkol tiikketiminin, riskli igme sikliginin azaltilmasi,
alkole bagli sorunlarda genclerin desteklenmesi, alkolle ilgili egitimlere daha fazla yer
verilmesi, alkole alternatif olabilecek etkinliklerin gelistirilmesi gibi maddelerden olusan on
ortak hedefin basarilmasi konusunda mutabakata varmiglar. Alkol promosyonlari, bedava
dagitimlar, reklam, sponsorluk vb. faaliyetler araciligiyla genclerin alkol kullanmasi
konusundaki baskilar1 azaltmak belirlenen bu hedefler arasinda yer almaktadir
(www.tapdk.gov.tr). Baska bir deyisle, arzin ve talebin kontrolii, Diinya Saglik Orgiitii’niin
alkollin zararli etkilerinin azaltilmas1 dogrultusundaki politikalarinda yaklagik otuz yildir

konu edilmektedir.

2006 yilina kadar on hedefin basarilmasi konusundaki beklentilerin biiyiik olgiide
gerceklestirilemedigi, yine 2006 yilinda yazilan Diinya Saglik Orgiitii Eksperler Komitesi
ikinci teknik raporundan anlasilmaktadir. Rapora gore, uluslararasi pazarda yer alan
markalarin reklam yoluyla sinirlart agsmalari, alkoliin diinyada 6nemli bir sorun haline
gelmesinde en 6nemli etkenlerden biridir. Ayrica, birgok iilkede, alkollii icecekler, en ¢ok
reklam1 yapilan iiriinler arasinda bulunmaktadir. Internet, sosyal aglar gibi yeni medya

ortamlarmin geleneksel medyaya oranla reklamin gengler iizerinde daha fazla etkili olmasina
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yol actign  da  dikkat  ¢ekilen  basliklardan  biridir  (www.who.int/abuse/

expert committee alcohol trs944 french.pdf).

Diinya Saglik Orgiitii Alkoliin Zararl Etkilerini Azaltma Kiiresel Stratejisi’nin (2010)
alkoliin pazarlanmasina iligkin boliimiinde, “alkoliin zararlarindan korunmak i¢in 6zellikle,
pazarlamanin gengler ve erginlerler tizerindeki etkisini azaltmak gerekmektedir” goriisline yer
verilmektedir. Ayrica, alkol pazarlamasinda, her giin biraz daha kapsamli stratejiler ve
kampanyalar ortaya konuldugu; pazarlama alaninda belirlenen stratejilerin, alkol markalarinin
sportif ya da Kkiiltiirel aktiviteler, partnerlik anlasmalari, elektronik posta, kisa mesaj,
podcasting, sosyal medya vb. ortamlarda etkili bir bi¢imde sunulduguna dikkat ¢ekilmektedir.
Uydu araciligiyla televizyon yayini, internet gibi iletisim araglartyla Sorunun siir 6tesine
tagindig vurgulanmaktadir.

(http://www.who.int/substance_abuse/activities/msbalcstrategyfr.pdf)

Bu saptamalardan yola ¢ikarak, reklamin arz ve talebi belirlemedeki roliiniin yani sira,
2000’11 yillarda, yeni iletisim teknolojilerinin, alkol reklamlarinin olumsuz etkilerini daha da
belirginlestirmesi  bakimindan  politikalarda  giindeme gelen bir sorun oldugu

sOylenebilmektedir.

Alkol tiiketimi konusunda, reklamlarin gengler iizerinde 6zendirici, hatta baski
unsuru olan bir etken olarak degerlendirilmesi, en ¢ok alkol tiiketilen kita olan Avrupa
(ec.europa.eu/health/alcohol/eurobarometers/index_en.htm) 6l¢eginde de tartisilmistir. 12-14
Aralik 1995 tarihinde Paris’te diizenlenen Saglik, Toplum ve Alkol Uzerine Avrupa
Konferansi’nda hazirlanan Alkol ile ilgili Avrupa Sart1 baglaminda, “biitiin kiiciikler ve geng
yetigkinlerin, alkol tiiketiminin olumsuz etkilerinden ve olanaklarin elverdigi olgiide alkolli
icki reklamlarindan arindirilmis bir ¢evrede biiyiimeye haklar1 vardir” maddesi etik ilkeler ve
amaglar kapsaminda dile getirilmistir. Bu dogrultuda, reklamlarin olumsuz etkilerinin 6niine
gecilmesi, insan haklar1 semsiyesi altinda kabul goren ¢ocuk hakki olarak degerlendirilmistir.
“Baz1 lilkelerde var olan kisitlama ve yasaklara benzer sekilde alkollii i¢kilerin dolaysiz ve
dolayli reklamlar: iizerinde siki denetim uygulamak ve reklamlarin, alkol ile spor arasinda
kurulan bag oOrneginde oldugu gibi gen¢ insanlari hedef almasimi engellemek™ aym
konferansta, anilan ilkelere islerlik kazandirmak adina hazirlanan Alkol Eylemi icin On

Stratejinin bir boliimiinii olusturmaktadir. (http://www.tapdk.gov.tr).

Tiirkiye’de, Bagimlilik Yapict Maddeler ve Bagimlilikla Miicadelede Ulusal Politika

ve Strateji Belgesi’nde ekonomik krize bagli olarak artan igsizlik, gelir dagilimindaki sorunlar
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ve ailenin yasam kalitesindeki diisiisler nedeniyle, toplumda, alkol ve sigara kullanma
egiliminin yiikseldigi belirtilmektedir. Ayrica, son yillarda yapilan arastirmalar, alkol
tiiketimine baslama yasinin ¢ocukluk dénemi oldugunu gostermektedir. Raporda, sigara ve
alkol bagimlilig1 olanlarin, esrar gibi iist maddelere geciste daha riskli gurubu olusturduklar
bu nedenle, sigara ve alkolle miicadelenin ayn1 zamanda {ist maddeleri kullanimini 6nleme
calismalarinin basarisini arttiracagi vurgulanmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK]
Saglik Arastirmasi, 2008).

Sonug¢ olarak, cocuk ve genglerin bagimlilik yapici maddelerin zararlarindan
korunmasi ve riskli tiiketim aligkanliklarinin ortadan kaldirilabilmesi amaciyla gelistirilen
politikalarin devletin girisimiyle gerceklesecek yasal diizenlemelere desteklenmesi bir
gerekliliktir. Anayasa’nin 58. maddesindeki “...Devlet, gengleri alkol diiskiinliigiinden,
uyusturucu maddelerden, sugluluk, kumar ve benzeri kotii aligkanliklardan ve cehaletten
korumak i¢in gerekli tedbirleri alir” ifadesiyle, Devletin bu gorevi agiklikla belirlenmektedir.
Devlet miidahalesinin gerekliligi kusku gotiirmemektedir. Ancak, sektor, tiikketici temsilcileri
gibi Devlet dis1 aktorlerin sosyal sorumluluk bilinciyle goniillii olarak yapacaklari

diizenlemeler, uygulamay1 daha verimli hale doniistiirebilecektir.
Tiirkiye’de Alkol Reklamlarina iliskin Diizenlemeler

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar Hakkinda Kanun’un (R.G
03/03/2011) yayin hizmeti ilkelerine iliskin 8. maddesine gore, yaynlar, “alkol, tiitiin iiriinleri
ve uyusturucu gibi bagimlilik yapict madde kullanimi ile kumar oynamay1 6zendirici nitelikte
olamaz”. Belirli lirtinlerin ticari iletisimini diizenleyen 11. madde uyarinca ise, “alkol ve tiitiin
tirtinleri i¢in higbir sekilde ticari iletisime izin verilemez” hitkmii getirilmektedir. Bu yasal
diizenleme ¢ergevesinde, radyo ve televizyonda, alkol ve tiitiin iiriinlerinin reklami tiimiiyle

yasaklanmistir.

Tiitin Mamiilleri ve Alkollii Ickilerin Satisina ve Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik (R.G 07/01/2011) ile radyo televizyon yayinlari disindaki medya
organlarinda reklam, sponsorluk ve promosyon uygulamalarina diizenleme getirilmistir.
Yonetmelik kapsaminda, radyo ve televizyonlar disindaki mecralarda da, ¢cocuk ve gencleri
koruyacak onlemler alinmistir. Reklam yaymmi ya da gosteriminin serbest birakildigi tiim
mecralarda, hedef kitle olarak gencler ve ¢cocuklarin ve genclerin secilmesi engellendigi gibi,
ayni zamanda, boyle bir imaj veren veya verdirilen kimselerin de alkollii igki reklamlarinda

kullanilmast yasaklanmistir. Reklaminin sinema filmleri gdsterimi Oncesinde yapilmasi
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halinde; sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanligmmin (18+) olarak smiflandirdigi filmlerde
kullanilabilecektir. Gazete, dergi, brosiir, katalog, ilan ile diger yazili medya ve elektronik
iletisim aracglarina verilecek reklamlarin ise, ¢ocuklara ve genglere yonelik hazirlanan sayfa,
ek, program, boliimler ile spor sayfalarinda ve bu yayinlarin ilk ve son kapak sayfalarinda
alkollii icki reklamlarinin yer alamamasi kosulu getirilmistir. Yazili basma getirilen
kisitlamalar, 6zellikle, elektronik iletisim araglart sz konusu oldugunda, yeteri kadar etkin
olamamaktadir. Alkollii igecek iireticilerinin internet sitelerine giriste, 6rnegin, yalniz dogum
tarihi sorulmakta ve belirlenen alana yazilan tarihe gore siteye giris izni verilmektedir. Bu
denetimin, yeterli ve kontrol edilebilir diizeyde olmadigi agiktir. Dolayisiyla, yeni medya

ortamina getirilecek diizenlemelerin iglevselligi tartismaya konu olmaktadir.

Diizenlemeler, icerik agisindan incelendigi zaman, reklamimn yalniz bilgilendirici
islevine olanak tanindigi; bu islevin disinda, yasam bigimlerine, eglence ya da kiiltiirel sportif
faaliyetler ¢agrisim yaptirma gibi satin almaya ikna etme siirecinde kullanilan yontemlere
kisitlama getirildigi goriilmektedir. Boylece, reklamin igeriginin alkol tiikketimine 6zendirici,
cesaretlendiren bir yaklasimla hazirlanmasina engel konulmaktadir. Buna gore, igerigin,
iriiniin 6zelliklerini tanitmaya, tiiketiciyi dogru bilgilendirmeye, istismar edici, tegvik edici ve
Ozendirici olmaksizin marka se¢imini kolaylastirmaya yonelik olmasi beklenmektedir.
Ickilerin alkol derecesinin tiiketiciyi yaniltmayacak sekilde ve dogru olarak gosterilmesi;
alkollii i¢ckinin kalitesi ile etkisini icerdigi alkol orami ile iliskilendirecek yonde mesaj
verilmemesi vurgulanmaktadir. Ayrica, susuzlugu giderici etkisi olan, temel gereksinim
maddesi olarak tanitilmamasi ve diger gida maddelerinin tiiketiminin vazgecilmez bir

tamamlayicist oldugunu ima eden igerik kullanilmamasi gerekmektedir.

Alkollii i¢ki reklamlarimin ¢ocuk ve gengler iizerindeki etkilerini arastiran ¢alismalar,
Ozel giinler, 6zel mekanlar1 betimleyerek icki icme kiiltliriinii hazirlayan reklamlarin
gelecekteki tiiketim aligkanliklarinin  belirlenmesinde  6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Bu baglamda, sozkonusu yonetmelikle getirilen “bireysel ya da toplumsal
nitelikli 6zel olaylara vurgu yapilarak, alkollii icki icmeyi 6zel olaylarin bir pargasi olarak
iliskilendiren igerik kullanilamaz” hiikmii reklam alanin diizenlenmesinde, zararl etkilerin
ortadan kaldirilmasi bakimindan 6nemli bir adim olmustur. Alkolli icki reklamlarinda,
ickinin statli sembolii olarak gosterilmesi ve yetiskinlik isareti oldugunun vurgulanmasi yine
literatiirde ¢ocuk ve genglerin alkol tiiketimine 6zendirilmesi konusunda reklamin olumsuz
etkileri arasinda yer almaktadir. ilgili ydnetmelik, bu ¢agrisimlar: da engellemektedir. Ayrica,

herhangi bir alanda 6zel basariya sahip veya kamuoyunun gilivenini kazanmis ¢ocuk ve
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gencler yararma faaliyette bulunan veya medyada isim yapmas1 gibi nedenlerle, ¢ocuk ve
gencler icin Ornek teskil eden veya edebilecek herhangi bir kisi, karakter veya gruplarin

kullanilmasi da yasaklanmustir.

Yonetmelikte, alkollii igcki reklamlarinda pozitif ortamlar1 diisiindiirecek tiim
cagrisimlar ve akran grubu gibi alkole yonelten tiim etkenler detayli olarak ele alinmis ve
siirlandirilmistir: iiriin, 6nemli derecede yetenek, dikkat veya zihin agikligi gerektiren
faaliyetlerle birlikte tanitilmasi; alkollii igki tiikketiminin ara¢ kullanimu ile iliskilendirilmesine
iliskin mesajlar, alkollii igkilerin tedavi edici Ozelliklere sahip oldugu, uyarici, rahatlatici,
giiclendirici, Ustlinliik saglayict etkilerinin bulunduguna dair igerikler; alkollii icki
reklamlarinda, alkollii i¢kilerin kisisel sorunlar1 ¢6zebilecegi veya tibbi koruyucu etkiye sahip
olabilecegi temalarmin islenmesi; alkollii i¢ki tiiketmemenin zihinsel ve sosyal bakimdan bir
eksiklik oldugunu gosteren reklamlara yer verilmesi; alkoliin birakilmasi, az i¢ilmesi veya hig
icilmemesini olumsuz yonde etkileyebilecek bir mesaj aktarilmasi; alkollii igki reklamlarinda

icki igmemenin bir zafiyet olarak gosterilmesi vb.

Yonetmelik, reklam metinlerinde kullanilmasi gereken dili de tanimlamaktadir.
Alkollii icki reklamlarinda dogru, acik ve anlasilabilir bir Tiirk¢e kullanilmasi, argo
kelimelere yer verilememesi; ¢esitli anlamlara gelebilecek ifade veya kelimelerin aldatic

nitelikteki anlam ya da anlamlar1 kullanilamamasi zorunlulugu getirilmistir.

Diinyadaki ornekler incelendigi zaman, reklam alanin diizenlenmesinde, yasa ve
yonetmeliklerin yanisira, alkollii icki ireticileri, meslek oOrgiitleri, bagimsiz denetim ve
gozetim organlarinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu sisteminin 6ngordiigii denetim

yontemleri, 6zdenetim ve ortak denetimdir.
Diinyada Reklam Alamna iliskin Géniillii Diizenlemeler

Oz denetim ve ortak denetim, kisaca, reklam alaninda, yasal gerekliliklere ek olarak,
sektoriin kendini goniilliiliik esasma gore diizenlenmesidir. Ozdenetim sisteminin en temel
ozelligi, pazar aktorlerinin alanin diizenlenmesine etkili katilimlaridir. Kodlarin hazirlanmast,
ayni zamanda, yasal diizenlemede belirlenmis olan kurallarin ve gerekti§inde cezalarin

uygulanmasindan 6zdenetim kurumu sorumlu olabilmektedir (Palzer, 2003).

Ortak denetim, hem kamu diizeyinde yapilan diizenlemeler hem de 06zdenetim
sistemini kapsayan bir {ist terimdir (terme generique). Bu sistem, tiiketiciler gibi ilgili
gruplarin da dahil oldugu en ideal durum olarak nitelendirilmektedir. Ortak denetimde,

6zdenetim sisteminin uygulandigi 6n varsayiminda bulunulmaktadir. Her iki sistemde de, 6zel
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ya da kamusal 6gelerin katilimindaki oran, goniillii denetim sistemine yiiklenen goreve bagl
olarak degisebilmektedir. Eger, medyada, ¢ocuklar ve genglerin korunmasi gibi, kamusal
alanda yerine getirilmesi gereken bir gorevden kaynaklaniyorsa, bu amaci baslangicta
belirleyecek olan kamu yetkileridir. Bu durumda, yasal g¢ercevenin hazirlanmasi, Devletin
sorumlulugudur. Devlet otoritesinin, azinliklarin korunmasi sdézkonusu oldugunda, goniilli
etkinlikleri denetlemesi ve gerektigi durumlarda aksayan yonlere miidahale etmesi
kaginilmazdir (Degrave, 2007). Ortak denetim, Avrupa’da agirlikli olarak goriilen 6zdenetim
sisteminin  giiniimiize uyarlanarak gelistirilmis bigimi olarak tanimlanabilmektedir.
Tiirkiye’de, reklam alaninda uygulanan yasalarin yanisira, sektor temsilcilerinin katilimiyla
goniillii diizenleme, Reklam Ozdenetim Kurumu (ROK) tarafindan gergeklestirilmektedir.
ROK etik ilkelerin uygulanmasi konusunda gdzlemci roliinii iistlenmektedir. Bu baglamda,
Tiirkiye’de reklam alaninda mevcut sistem, Ozdenetimdir. Ortak denetim, heniiz reklam
alaninda uygulanmamakla birlikte, 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayimn
Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 22. maddesinde izleyici temsilciligiyle birlikte anilmistir ve

ilk defa yasal diizenleme kapsaminda giindeme getirilmistir.

Glinlimiizde, Avrupa iilkelerinin 6nemli bir bolimiinde 6zdenetim mekanizmasi
bulunmaktadir. Kimi durumlarda ise, Finlandiya, Isve¢ orneginde oldugu gibi, yasal
diizenlemelerin  ¢ok kati olmasi nedeniyle, 0Ozdenetim mekanizmalar islevsiz
kalabilmektedirler. Ortak denetim uygulanan Avrupa’daki o6rnekler incelendiginde,
Danimarka’da, alkollii icecek reklamlarina 6zgii goniillii diizenlemelerin, sektorden ¢esitli
temsilcilerin katilimiyla gergeklestirildigi goriilmektedir. Danish Brewers Association, the
Danish Wine and Spirits Organisation, Danish Chamber of Commerce, Organisation of
Danish Spirits Producers, Danish Hotels, Restaurants and Leisure Industries Association
(HORECA), Danish Association of Advertising and Relationship Agencies, Federation of
Retail Grocers in Denmark, davramis kodlarmi belirlenmekte ve Consumers Ombudsman,
Danish Consumers Council araciligiyla uygulamalar gézlemlenmektedir. Irlanda’da da benzer
bir yaklasim uygulanmaktadir. Alcohol Marketing Communications Monitoring Body
(AMCMB), Saglik Bakanlig1, Irlanda Radyo Televizyon Kurumu, alkollii icecek iireticileri ve
reklam yapimcilarindan olusan iyeler, reklamla ilgili kodlarin uygulanmasi konusunda
gozlemci roliinii istlenmektedir. Central Copy Clearance Ireland Ltd ise, denetleme
kurumudur. Bu kurumdan, reklamin yayinlanabilir olduguna dair bandrol alinmasi

durumunda, her mecrada kullanilabilmektedir (http://ec.europa.eu/health/ph determinants/

life style/alcohol/Forum/docs/requlation en.pdf).
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Tiitiin Mamiilleri ve Alkollii Ickilerin Satisina ve Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik, oldukca detayli olarak hazirlanmis olmasina ragmen, sayisal medya
ortaminda ve Kkiiltiir endiistrilerinde yasanan teknolojik gelismeler, hukuki c¢ergeveyi
belirleyen paradigmalar1 yeniden ele alma zorunlulugunu dogurmaktadir. Medyada
teknolojiye bagli olarak yasanan bu degisim, yasalarin uygulanmasi konusunda da bazi yeni
yaklasimlar1 gerektirmistir. Bunun temelinde, uzun yillar, kanunkoyucunun tek tarafli olarak
belirledigi normlar, tartisilmaz bir bigimde kabul goriirken, giiniimiizde giderek sorgulanan ve
elestirilen bir sisteme doniismesi yatmaktadir. Uzmanlar ve ilgili aktorlerin goriisiinden
yoksun olarak olusturulan normlar, giinimiizde giderek karmasiklasan sorunlara ¢oziim
tiretmekte yetersiz kalmaktadirlar (Cohen-Tanugi, 1992:150). Dolayistyla, Tiirkiye’de reklam
alaninda, Irlanda ve Danimarka &rneginde oldugu gibi, genis katilmli ortak denetim
mekanizmalarinin olusturulmasi; alkollii igecek reklamlarinin géniilliiliik, sosyal sorumluluk
esasina bagli olarak denetimi ve gbzetiminin saglanmasi medya ortaminda yasanan sorunlara
¢ozlim getirmesi bakimindan 6nemli bir girisim olacaktir. Yalniz, yasa ve yOnetmeliklere
bagli olarak yapilan hukuki diizenlemeler, yeni medya gibi ortamlarda etkinligini

yitirebilmektedir.
Yazili Basinda AlKollii icecek Reklamlari Uzerine Bir Arastirma

Alkolli  icecek reklamlarmin incelenmesinde igerik ¢oziimlemesi yOntemi
kullanilmistir. Igerik ¢dziimlemesi, bir iletisim aracinin mesajin ilk bakista gozle goriinen
ozelliklerinin tarafsiz ve sistematik acidan incelenmesidir. Bu baglamda, iletilen mesajin
i¢cerisinde bulunan, imali, 6rtiik kodlamalar igeriklerin ¢6ziimlemesinin alanina girmemektedir
(Geray, 2006:148). Gorsel ve dilsel oOgelerin nesnel bakis agisiyla incelenmesine
dayandigindan, bir baska arastirmaci da yine ayni sonuglar1 elde edecektir. Arastirmada,
¢coziimleme kategorileri, alkollii igecegin tiirli, sosyal sorumluluk mesajina yer vermesi ve

yeni medya ortamina yonlendirme durumu olarak belirlenmistir.

Tiitin Mamiilleri ve Alkollii Ickilerin Satisina ve Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik’in 07.01.2011 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirliige
girmesinden itibaren, alkollii icecek reklamlari, geleneksel medyada yalniz yazili basinda yer
almaktadir. Arastirmanin biitiincesi, en ¢ok reklam alan gazete olan Hiirriyet Gazetesi ve en
cok reklam yayinlanan giinler olan Cumartesi ve Pazar ile sinirlandirilmistir. Bu baglamda,
aragtirmada, 08.01.2011 ve 27 03.2011 tarihleri arasinda Hiirriyet gazetesinin toplam 28

sayisinda yer alan 37 reklam incelenmistir.
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Arastirmanin amaci, alkollii i¢ecek reklamlarinin tiirlerine gore yazili basinda ne
siklikla yer aldiginin, gazeteden yeni medya ortamindaki mecralara yoneliminin saptanmasi
ve zararl etkileri nedeniyle sosyal sorumluluk amaci tagiyan mesajlara yer verilme oraninin

belirlenmesidir. Bu amag¢ kapsaminda, asagidaki sorulara yanit aranmistir:
-Yazili basinda hangi tiir alkollii icecekler hangi siklikta yer almaktadir?
- Reklamlarda sosyal sorumluluk mesaji bulunmakta midir?

- Reklam yazili basin {izerinden yeni medya ortamlarina yoneltmekte midir?

Tablo 1 Alkollii iceceklerin tiirlere gore dagilimi

Tiir Frekans Yiizde
Raki 16 44
Votka 6 16
Likor 3 8
ViskKi 6 16
Sarap 3 8
Bira 3 8
Toplam 37 100

Tablo 2 Sosyal Sorumluluk Mesaj1

Sosyal Sorumluluk Frekans Yiizde
Mesaj1
Evet 31 84
Hayir 6 16
Toplam 37 100

Tablo 3 Gazete reklaminin yeni medya ortamina yonlendirmesi

Reklamda ..
Yeni Medya Y onlendirmesi Frekans Yizde
Evet 11 30
Hayir 26 70
Toplam 37 100

Yorum ve Bulgular

Alkollii icecek reklamlarinin yazili basinda yer alma siklig1 incelendiginde, agirlikli
olarak, %44 oraninda, raki reklamlarinin oldugu goézlemlenmistir. Alkolli igeceklerin {iretim
bicimlerine gore, distile ve fermante olarak siniflandirildigi gbéz oOniinde bulundurulursa,

distile icecekler arasinda bulunan raki, votka, viski ve 1likO6riin toplam %84 orani ile fermante
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igecekler olan, %16°11k toplam orana sahip sarap ve biraya oranla daha fazla reklamlara konu

oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 1).

Yazili basinda yer alan reklamlarin, biiyiik bir boliimiinde, %84’liik bir yiizde ile,
sosyal sorumluluk mesajlarina yer verdigi goriilmektedir. Reklamlarda dort ayri tiir sosyal
sorumluluk mesaji kullanildigi gozlemlenmistir: “Keyifle ve kararinda iginiz”; “liitfen
sorumlulukla tiiketiniz”, “liitfen bilingli tiiketiniz” ve “kararinda i¢iniz”. “Keyifle ve kararinda
tikketiniz” ifadesinde, kullanilan “kararinda” sozciigi
“keyifle tiiketiniz” sdzciiklerinin arasina yerlestirilmis ve
“keyifle tiiketiniz’de kullanilan karakterlerin {igte biri
biiyiikliikte harfler kullanilmistir. “Kararinda i¢iniz”
ifadesinde, sosyal sorumluluk mesajinin agik renk
karakterlerle yine agik renk zemin {izerine yazildigi
gozlemlenirken; “litfen  sorumlulukla tiiketiniz”
mesajinda kullanilan karakterlerin rengi, zeminle zithik

olusturacak bi¢cimde diizenlenmistir. “Liitfen biling¢li

tiketiniz” ibaresi ise, “litfen sorumlulukla tiiketiniz” “._\ ' ' ( |
mesajinda oldugu gibi, koyu renkli bir ¢gergeve i¢inde acik 48 g TAEEBJQ

renk karakterlerle zitlik iliskisi kurularak, okuyucunun

dikkatini ¢ekecek bigimde yazilmistir. Sosyal sorumluluk
mesajlarinin, cogunlukla, reklamlarin sol iist/alt ya da sag
ust/alt kosesine, goziin algilama siirecinde oOncelikle
taradig alanlarin disina, okuyucunun kolaylikla dikkatini
cekmeyecek bir noktada ve biiyiikliikte yerlestirildigi
gbzlemlenmistir (Tablo 2).

Gazete reklamlarinin, %30’unun yeni medya
ortamlarindaki farkl mecralara yonlendirdigi
saptanmistir. Reklamlarda kullanilan yeni medya
ortamlari, sosyal aglar, internet siteleri ve akill

telefonlarda kod okuyucular aracilifiyla izlenebilen kisa

filmlerdir (Tablo 3).

Resim 4 Raki Reklami
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SONUC

Alkol reklamlarina getirilen kisitlamalar, genel olarak, rekabeti diisiirmekte, rekabetin
azalmasiyla birlikte fiyatin yiikselmesine yol a¢gmaktadir. Sonug¢ olarak, alkol tiiketiminin
negatif etkilerini ve genglerin tiiketim oranini azaltan bir faktére doniismektedir (Tremblay,
vd., 2001: 319). Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan, Tiitiin Mamiilleri ve Alkollii I¢kilerin
Satigia ve Sunumuna iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik ile giindeme gelen yeni
diizenlemeler, oldukca kapsamli olmasina karsin uygulamada, beklenen sonuglara ulagildig
sOylenememektedir. Arastirmaya konu olan reklamlarda, yonetmelige aykiri durumlarin
sikilikla yer aldigi gozlemlenmektedir. Yonetmelik, genglerin ve gen¢ goriiniimii verilen
kisilerin reklamin 6znesi olamayacagini agik¢a belirtmesine ragmen, dinamik, spor giyimli
kisiler kullanilmakta; alkollii icecek reklamlarimin igerigi yalmiz bilgilendirme isleviyle
sinirlandirilirken, reklamlarda gece hayati ve eglenceyi ¢agristiran goriintiilere yer

verilmektedir. Sonug olarak, amaca ulasilamamaktadir.

Geleneksel medyada uygulamaya konulan kisitlamalar, {ireticileri bu diizenlemeleri
asabilecekleri farkli mecralara yoneltmektedir. Yazili basinda yer alan alkol reklamlarinda,
sosyal aglara, internet sitelerine yonlendirme yapilmakta; kod okuyucular araciligiyla cep
telefonlarina goriintii aktarilmasi saglanmaktadir. Boylece, yasal diizenlemeler yoluyla, gocuk
ve gengleri hedef almasi engellenen reklamlar, bu gruplarin yaygin olarak kullanildigi ve

denetimi daha gii¢ olan alanlarda etkin bir bigimde hedef kitleye ulagsmaktadir.

Glinlimiizde hizla gelisen teknoloji goz oniinde bulunduruldugunda, her geleneksel
medyanin yeni medyaya donlisme olasiligindan s6z edilebilmektedir. Gegmiste, yalniz
evlerde bulunan televizyondan kitlelere ulasan programlarini, bugilin bilgisayar ve cep
telefonlarindan izlemek miimkiin olmaktadir. Gazete reklamlarima yerlestirilen kod
okuyucularla akilli telefonlara aktarilan goriintiilerin izlenebilmesi, televizyonda alkollii
icecek reklamlariin engellenmesinin, ¢ocuk ve gencglerin korunmasi bakimindan ne 6lciide

yararli olacagi konusunda kusku uyandirabilecek niteliktedir.

Diinyadaki uygulamalar, yalniz yasal diizenlemelerin yeterli olmadigini; ancak,
meslek Orgiitleri, sektor ve tiiketici temsilcileri gibi Devlet dis1 aktorlerin katilimiyla
gerceklestirilecek  goniillii  diizenlemelerin,  sosyal sorumluluk bilinciyle  konuya
yaklasilmasinin ¢ocuk ve genglerin alkoliin zararli etkilerinden korunmasinda etkili bir
yontem oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, Devletin amaglarini, bu diizenlemeye

muhatap olanlarin ve ilgililerin sorumluluklarini bir araya getiren ortak denetimin hayata
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gecirilmesi sorunun ¢dziimiine yonelik bir bakis agisinin belirlenmesinde anahtar rol

ustlenebilecektir.
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