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Alcohol Concern yw’r asiantaeth genedlaethol ar 
gamddefnyddio alcohol, gan ymgyrchu dros bolisi 
alcohol effeithiol a gwell gwasanaethau i bobl sy’n 
byw gyda phroblemau sy’n ymwneud ag alcohol.

Ein gwaith yng Nghymru
Agorodd Alcohol Concern ei swyddfa yng 
Nghaerdydd yn 2009. Mae Alcohol Concern 
Cymru yn canolbwyntio ar bolisi ac iechyd 
cyhoeddus yng Nghymru, gan weithio i leihau’r 
niwed sy’n deillio o alcohol.

Ysgrifennwyd yr adroddiad hwn gan Mark 
Leyshon yn ar sail ar ymchwil a wnaed ganddo, 
ac fe’i hariannwyd gan Alcohol Concern. 
Gwnaethpwyd gwaith y grw^ p ffocws a chyfweld 
gan Cogent Research Cyf. ym misoedd Mai 
a Mehefin 2011. Daw llun y clawr o www.
istockphoto.com.

Cyhoeddwyd gan  
Alcohol Concern, 64 Leman Street,  
London, E1 8EU 
Ffôn: 020 7264 0510
Ffacs: 020 7488 9213
E-bost: contact@alcoholconcern.org.uk
Gwefan: www.alcoholconcern.org.uk  
 
Ar ran
Alcohol Concern Cymru,  
8 Museum Place, Caerdydd, CF10 3BG
Ffôn: 029 2022 6746 
E-bost: acwales@alcoholconcern.org.uk
Gwefan: www.alcoholconcern.org.uk/cymru   

Hawlfraint: Alcohol Concern 2011   

Cedwir pob hawl. Ni ellir atgynhyrchu unrhyw 
ran o’r cyhoeddiad hwn, ei storio mewn system 
adalw, na’i throsglwyddo drwy unrhyw ddull heb 
ganiatâd y cyhoeddwyr a deiliaid yr hawlfraint.  

Mae Alcohol Concern yn elusen gofrestredig rhif 
291705 ac yn gwmni cyfyngedig drwy warant a 
gofrestrwyd yn Llundain rhif 1908221. 
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Mae gweithgarwch marchnata alcohol ar y 
rhyngrwyd yn cynyddu’n gyflym ac mae’r 
diwydiant alcohol yn defnyddio amrywiaeth o 
dechnegau newydd a rhyngweithiol i gyrraedd 
cwsmeriaid presennol a newydd. Mae 
presenoldeb cwmnïau alcohol ar wefannau 
rhwydweithio cymdeithasol megis Facebook 
a Twitter, a gwefannau rhannu fideos megis 
YouTube, yn destun pryder arbennig am fod 
nifer enfawr o blant a phobl ifanc yn defnyddio’r 
gwefannau hyn yn rheolaidd ac mae perygl felly 
iddynt weld deunyddiau marchnata ar gyfer 
oedolion. 

Yn yr un modd, mae gwefannau brandiau 
alcohol yn aml yn cynnwys pethau megis gemau 
rhyngweithiol, cystadlaethau a fideos a all apelio 
i blant. Ac eto, mae systemau profi oedran sydd 
i fod i sicrhau mai dim ond oedolion sy’n ymweld 
â rhai gwefannau neu dudalennau gwe, yn 
aneffeithiol am mai’r cyfan y mae angen i rywun ei 
wneud yw rhoi dyddiad geni ffug. 

Mae’r ffiniau rhwng marchnata swyddogol 
a chynnwys wedi’i greu’n answyddogol gan 
ddefnyddwyr hefyd yn dod yn fwyfwy aneglur. 
Mae gan lawer o gwmnïau alcohol dudalen 
swyddogol ar Facebook, er enghraifft, lle y gall 
defnyddwyr cofrestredig gyhoeddi sylwadau, yn 
aml o blaid brand penodol. Ond mae hefyd lawer 
mwy o dudalennau wedi’u creu gan ddefnyddwyr 
sy’n adlewyrchu’r tudalennau swyddogol hyn. 
Ar y rhain, mae aelodau sy’n postio eitemau 
i bob pwrpas yn gweithredu fel ‘cenhadon’ 
answyddogol dros y brand, boed hynny’n fwriadol 
ai peidio.

Mae gwefannau rhwydweithio cymdeithasol wedi 
dod yn lle i ddefnyddwyr o bob oedran drafod eu 
harferion yfed alcohol a rhannu lluniau yfed. Erbyn 
hyn mae’n gyffredin cofnodi partïon a nosweithiau 
allan ar y fath wefannau, gan gyhoeddi lluniau ac 
eitemau sy’n sôn yn ganmoliaethus am yfed yn 
drwm. Mae plant yn eu harddegau, yn arbennig, 
yn dweud yn agored eu bod yn gallu yfed llawer 
iawn o alcohol ac maent yn awyddus i gael eu 
hystyried yn ‘yfwyr’ gan eu cyfoedion. Mae hyn oll 
yn cyfrannu at ‘normaleiddio’ defnyddio alcohol, 
gan ddylanwadu ar ein syniadau am beth yw 
ymddygiad yfed derbyniol.

Mae’r adroddiad hwn yn ystyried rôl fwyfwy 
pwysig y rhyngrwyd fel ffordd i hyrwyddo 
defnyddio alcohol, ac yn gwneud yr argymhellion 
penodol canlynol:

Argymhelliad 1

Am eu bod mor ddeniadol i bobl ifanc, 
ni ddylid caniatáu marchnata alcohol yn 
swyddogol ar wefannau rhwydweithio 
cymdeithasol.

Argymhelliad 2

Dylai cynhyrchwyr alcohol a gweinyddwyr 
gwefannau rhwydweithio cymdeithasol fynd 
ati i roi terfyn ar ddefnyddio nodau masnach, 
logos diodydd a delweddau hysbysebu ar 
wefannau o’r fath heb ganiatâd, gan y gellir 
eu camgymryd am farchnata swyddogol. 
Dylai gweinyddwyr gwefannau rhwydweithio 
cymdeithasol hefyd gyhoeddi canllawiau 
cliriach i ddefnyddwyr am bostio cynnwys a all 
gymeradwyo neu annog yfed anghyfrifol.

Crynodeb gweithredol
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Argymhelliad 3

Mae tudalennau cadarnhau oedran yn 
aneffeithiol ar gyfer atal pobl ifanc rhag 
mynd i wefannau sy’n cynnwys deunydd 
sy’n ymwneud ag alcohol a fwriedir ar gyfer 
oedolion. Mae angen rhagor o ymchwil i 
ganfod gwell dulliau rheoli mynediad. Yn 
y cyfamser, ni ddylai gwefannau brandiau 
alcohol gynnwys dim ond gwybodaeth ffeithiol 
am gynhyrchion.

Argymhelliad 4

Mae angen i gyrff iechyd wrthwynebu 
marchnata alcohol swyddogol a negeseuon 
o blaid yfed ar y rhyngrwyd drwy groesawu 
a defnyddio’r cyfryngau newydd eu hunain 
er mwyn hyrwyddo negeseuon iachus am 
alcohol.
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Cyflwyniad

Mae gwefannau rhwydweithio cymdeithasol 
megis Facebook,1 Bebo2 a MySpace3 yn hynod o 
boblogaidd ym Mhrydain, ac mae rhwydweithiau 
cymdeithasol a blogiau yn cyfrif am un o bob 
pedair munud a hanner a dreulir ar-lein yn y 
wlad hon.4 Facebook yw’r fwyaf poblogaidd o’r 
gwefannau hyn ac mae ganddi fwy na 500 miliwn 
o ddefnyddwyr cofrestredig ledled y byd, gan 
gynnwys 30 miliwn ohonynt ym Mhrydain.5

‘Cyfryngau newydd’ yw’r term a ddefnyddir yn aml 
i sôn am ddulliau cyfathrebu digidol rhyngweithiol 
sy’n defnyddio’r rhyngrwyd, megis gwefannau 
rhwydweithio cymdeithasol, podlediadau, blogiau, 
negeseuon trydar, rhannu fideos a dyfeisiau 
ffonau symudol, ac mae cwmnïau marchnata 
wedi sylwi ar eu manteision fel dulliau arloesol i 
gyrraedd amrywiaeth eang o gynulleidfaoedd. Yn 
fwy penodol, buan y sylweddolodd y diwydiant 
alcohol y gellid defnyddio’r fath lwyfannau 
i gyrraedd cwsmeriaid. Mae gan frandiau 
blaenllaw ym Mhrydain megis Fosters, WKD a 
Carling eu gwefannau rhyngweithiol eu hunain a 
phresenoldeb ar Facebook a/neu Twitter.6  Yn 
2007 a 2008, bu bron i nifer yr hysbysebion 
alcohol ar-lein Mhrydain ddyblu,7 a nodwyd yn 
2009 fod gwariant ar hysbysebion ar-lein yn uwch 
na’r gwariant ar hysbysebion teledu yn y wlad hon 
am y tro cyntaf.8 

Mae’r rhyngrwyd yn cynnig amgylchedd newydd 
pwysig sy’n arbennig o ddeniadol i blant a phobl 
ifanc. Mae ymchwil gan Ofcom wedi dangos 
bod bron hanner (49%) y plant 8-17 oed sy’n 
defnyddio’r rhyngrwyd wedi sefydlu eu proffil eu 
hunain ar wefan rhwydweithio cymdeithasol.9 
Yn wir, er mai 13 oed yw’r isafswm oedran ar 
gyfer y rhan fwyaf o wefannau rhwydweithio 
cymdeithasol, dywed 27% o blant 8-11 oed sy’n 
ymwybodol am y fath wefannau fod ganddynt 
broffil defnyddiwr.10

Mae goblygiadau o ran camddefnyddio alcohol 
yn deillio o boblogrwydd y fath gyfryngau 
cymdeithasol, lle y gall defnyddwyr greu 
tudalennau personol manwl sy’n rhestru eu 
diddordebau, diweddaru eu statws, rhannu eu 
ffotograffau a’u fideos, cyfathrebu â defnyddwyr 
eraill sydd â diddordebau tebyg a chysylltu â 
gwefannau eraill. Yn gyntaf, mae presenoldeb 
sylweddol cwmnïau alcohol ar y fath wefannau yn 
golygu ei bod yn fwy tebygol y bydd plant a phobl 
ifanc yn gweld marchnata alcohol. Dangoswyd 
cyn hyn sut mae’r grw^ p oedran hwn yn arbennig 
o agored i farchnata alcohol, sy’n gallu llywio 
eu hagweddau a’u disgwyliadau o ran yfed, yn 
enwedig yn achos pobl ifanc sydd eisoes yn 
dangos arwyddion o broblemau ag alcohol.11 

Yn ail, mae dadansoddiadau o wefannau 
rhwydweithio cymdeithasol yn dangos nifer 
enfawr o gyfeiriadau gan ddefnyddwyr sy’n ffafriol 
i ddiota, a delweddau sy’n ymwneud ag yfed 
alcohol a meddwdod. Mae’r rhan fwyaf o’r rhain 
ar gael yn rhwydd i ddefnyddwyr o dan yr oedran 
yfed cyfreithlon. Mae’n dod yn fwyfwy cyffredin, 
er enghraifft, cofnodi partïon a nosweithiau allan 
ar wefannau rhwydweithio cymdeithasol, gan 
gyhoeddi lluniau ac eitemau sy’n sôn am yfed 
yn drwm. Mae’r fath wefannau felly’n gyfrwng 
i gyfoedion gyfleu’n gyson negeseuon am 
rinweddau yfed, gyda’r canlyniad bod yfed (neu 
oryfed) alcohol yn cael ei normaleiddio’n fwy fyth. 
Mewn geiriau eraill, po fwyaf y mae pobl yn gweld 
delweddau a negeseuon am yfed trwm, y mwyaf 
normal a derbyniol y mae’r ymddygiad hwn yn 
ymddangos. Unwaith eto, mae i hyn oblygiadau 
penodol sy’n ymwneud â phlant a phobl ifanc, y 
genhedlaeth nesaf o ddarpar yfwyr.

Mae’r adroddiad hwn yn ystyried y rôl 
fwyfwy pwysig y mae alcohol yn ei chwarae 
yn y cyfryngau newydd, gan dynnu sylw at 
ganfyddiadau ymchwil diweddar yn y maes hwn, 
yn ogystal â chanfyddiadau ymgynghoriad Alcohol 
Concern â phobl ifanc, gan orffen ag argymhellion 
ar gyfer gweithredu.
Mae rhwydweithio cymdeithasol ar-lein bellach 
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Gwefannau rhwydweithio 
cymdeithasol a chyfryngau 
newydd eraill

yn ffenomenon byd-eang ac mae’n hynod o 
boblogaidd ym Mhrydain, yn enwedig ymhlith 
pobl ifanc. Dywed 86% o bobl ifanc 18-24 oed 
yn y wlad hon eu bod yn defnyddio’r rhyngrwyd 
at ddibenion rhwydweithio cymdeithasol.12 Mae 
gwefannau rhwydweithio cymdeithasol wedi’u 
diffinio fel:

“...online communities of people who share 
interests and activities, or who are interested in 
exploring the interests and activities of others. 
They typically provide a variety of ways for users 
to interact, through chat, messaging and email.”13

Yn fwy penodol, mae gwefannau megis 
Facebook yn creu amgylchedd lle y gall aelodau 
rannu gwybodaeth amdanynt eu hunain a’u 
gweithgareddau, a chyfathrebu ag eraill, gan 
rannu ffotograffau a fideos, ymuno â grwpiau 
i gysylltu â phobl sydd â diddordebau tebyg, 
a sgwrsio drwy system negeseua ar y pryd â 
chysylltiadau ar-lein a elwir yn ‘ffrindiau’. 

Amcangyfrifir bod defnyddwyr y rhyngrwyd ym 
Mhrydain yn treulio bron chwarter eu hamser 
ar-lein ar wefannau rhwydweithio cymdeithasol 
ac mae’r rhan fwyaf o ddefnyddwyr yn edrych ar 
eu proffil personol o leiaf bob yn ail ddiwrnod.14 
Mae gan y rhan fwyaf o’r gwefannau hyn fersiynau 
ar gyfer ffonau symudol ac mae 20% o’r amser 

a dreulir gan oedolion ifanc yn rhwydweithio’n 
gymdeithasol yn digwydd ar ddyfais symudol.15

Mae lanlwytho fideos a’u gwylio ar-lein yn 
enghraifft arall o gyfryngau newydd, sy’n rhan o 
dueddiad newydd o ran defnyddio’r rhyngrwyd 
a elwir yn Web 2.0, ac unwaith eto mae’n hobi 
sy’n dod yn fwyfwy poblogaidd ymhlith pobl ifanc. 
YouTube17 (gweler isod am ragor o wybodaeth) 
yw’r wefan fideos ar-lein fwyaf adnabyddus 
a gall defnyddwyr gwefannau rhwydweithio 
cymdeithasol ymgorffori fideos a geir yma ar 
eu tudalennau proffil neu eu hanfon ymlaen at 
ffrindiau, gan alluogi fideos poblogaidd i fynd yn 
‘feirol’.18 

Mae ‘amgylcheddau digidol trochi’, sy’n 
cynnwys gemau rhyngweithiol a rhithfydoedd tri 
dimensiwn lle mae defnyddwyr yn preswylio ac yn 
rhyngweithio, hefyd yn hynod o ddeniadol i bobl 
ifanc ac mae cwmnïau marchnata wedi defnyddio 
proses ‘lleoli cynnyrch deinamig’ i ymgorffori 
hysbysebion yn rhediad stori gemau, er enghraifft, 
gan ddiwygio a diweddaru negeseuon i dargedu 
defnyddwyr unigol.19 

Mae’n amlwg bod cyfryngau ar-lein yn datblygu’n 
gyflym, gan gynnig technoleg amrywiol a 
soffistigedig sy’n arbennig o ddeniadol i bobl 
ifanc, ac o ganlyniad mae’n creu heriau penodol 
o ran diogelu iechyd cyhoeddus.  Mae hyn yn 
arbennig o berthnasol i faes alcohol ac fe’i hystyrir 
yn fanylach isod. 

“The tremendous growth and popularity 
of these sites among even younger users 
means that they cannot be ignored by those 
interested in the health of young people... 
Dismissing these new technologies as being 
merely ‘for the kids’ ignores the enormous 
health-relevant content and traffic already 
occurring on these sites.”

B. Freeman ac S. Chapman, 200820

Gwefannau rhwydweithio cymdeithasol 
mwyaf poblogaidd Prydain16

Gwefan Treiddiad i gynulleidfa 
ar-lein y wlad (%)

Facebook 64.74

Bebo 23.19

Windows Live Profile 18.70

MySpace 17.72

Twitter 7.24

Digg 4.77

Friends Reunited 4.42

Tagged 4.41
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“If we are to develop timely and appropriate 
strategies to address concerns about under-
age drinking – and the use of alcoholic 
products by society generally – it is critically 
important that we understand the dimensions 
and implications of the new marketing 
paradigm.”

J. Chester ac eraill, 201021

Mae cwmnïau alcohol yn hyrwyddo eu diodydd 
fwyfwy ar draws y sbectrwm amrywiol o 
lwyfannau ar-lein a nodwyd yn yr adran flaenorol, 
gan gynyddu eu gwariant ar y we 70% yn 2007,22 
er enghraifft, ac yn ymestyn eu dylanwad y tu 
hwnt i fannau hysbysebu traddodiadol. 

Er gwaethaf y gwariant cynyddol hwn, un 
o fanteision allweddol y cyfryngau newydd 
i hysbysebwyr alcohol yw’r costau llai a’r 
adnoddau llai sydd eu hangen er mwyn cyrraedd 
cynulleidfaoedd mawr. Dangosir hyn yn glir drwy’r 
cysyniad o ‘farchnata feirol’.  Mae marchnata feirol 
yn fath o hysbysebu sy’n targedu cwsmeriaid sy’n 
debygol o drosglwyddo negeseuon sy’n ymwneud 
â brandiau i ddarpar ddefnyddwyr eraill drwy 
lwyfannau amlgyfryngol, gan gynnwys negeseuon 
e-bost, gwefannau rhwydweithio cymdeithasol, 
negeseuon testun a fforymau ar-lein. Gall hyn 
olygu dim mwy na chofrestru i dderbyn cylchlythyr 
brand a’i anfon ymlaen at  ‘ffrindiau’, neu rywbeth 
mwy soffistigedig: mae Grolsch wedi cynnal 
ymgyrch ‘Do you believe in coincidence?’23, a 
gyfunodd fideo feirol â negeseuon testun. Ar ôl 
rhoi rhif eu ffôn symudol, gwyliai ymwelwyr â 
gwefan yr ymgyrch fideo byr o ddau ddyn yn yfed 
wrth far; hanner ffordd drwy’r fideo, mae un o’r 
dynion yn dechrau anfon neges testun ac wedyn 
yn troi at y camera ac yn gofyn ‘do you believe 
in coincidence?’. Eiliadau yn ddiweddarach, câi’r 
gwyliwr neges testun yn cynnwys dolen i dudalen 
we i gofrestru rhifau ffonau symudol a chyfeiriadau 
e-bost ffrindiau fel y gallant hwythau hefyd wylio 
fideo’r brand.

At hynny mae’r ffiniau rhwng yr hyn sydd mewn 
gwirionedd yn gyfystyr â hysbysebu alcohol ar-lein 
a’r hyn sy’n gyfystyr â rhyngweithio cymdeithasol 
yn dod yn fwyfwy aneglur. Mae gweithgarwch 
marchnata bellach “wedi’i integreiddio’n llawn 
i gyfathrebiadau dyddiol a chydberthnasau 
cymdeithasol ac nid yw wedi’i ynysu mewn 
categori arbennig o ‘hysbysebu’.”24 Mae gan 
y rhan fwyaf o gynhyrchwyr alcohol dudalen 
swyddogol ar Facebook, er enghraifft, lle y gall 
defnyddwyr unigol gyhoeddi sylwadau, yn aml 
o blaid brand penodol; ond mae hefyd lawer 
mwy o dudalennau a grëwyd gan ddefnyddwyr 
sy’n ‘adlewyrchu’r’ tudalennau swyddogol hyn 
– cymunedau lle y gall aelodau ryngweithio’n 
rheolaidd â chyd-aelodau ar-lein, gan weithredu, 
i bob pwrpas, fel cenhadon answyddogol, gan 
hyrwyddo’r brand drwy’r eitemau y maent yn eu 
cyhoeddi, boed hynny’n fwriadol ai peidio.

“...the line between corporate advertising and 
user-generated content is almost completely 
blurred. This lack of clarity regarding who’s 
doing what creates monumental challenges 
in regulating content.”

S. Mart ac eraill, 200925

Felly mae’n bwysig bod unrhyw drafodaeth 
ynghylch alcohol a chyfryngau ar-lein yn mynd 
y tu hwnt i syniadau traddodiadol am farchnata 
alcohol a chwestiynau am ddilyn y rheoliadau 
hysbysebu perthnasol neu’u tynhau. Mae problem 
lawer ehangach sy’n ymwneud â’r nifer enfawr o 
ddelweddau a negeseuon ffafriol i yfed sy’n cael 
eu lanlwytho yn rheolaidd i’r gwefannau hyn ac 
a welir gan unigolion sy’n aml o dan yr oedran 
yfed cyfreithlon, a sut mae’r rhain yn cyfrannu at 
normaleiddio yfed trwm. 

Alcohol a’r cyfryngau newydd
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Er ei bod yn ddyddiau cynnar o ran ymchwilio 
i wefannau rhwydweithio cymdeithasol a 
chyfryngau ar-lein eraill,27, 28 mae corff bach, 
cynyddol o waith sy’n ystyried sut mae pobl 
ifanc yn enwedig yn ymwneud ag alcohol ac yn 
cynhyrchu/atgynhyrchu negeseuon marchnata 
alcohol ar-lein. Nodir rhai o’r canfyddiadau hyn 
isod, ynghyd ag enghreifftiau eraill o waith  
ymchwil Alcohol Concern ei hun, sy’n 
canolbwyntio ar dri llwyfan penodol: gwefannau 
rhwydweithio cymdeithasol (yn benodol, 
Facebook, Bebo, MySpace a Twitter), gwefannau 
fideo ar-lein (YouTube) a detholiad o wefannau 
brandiau alcohol.  

Blwch 1: Rheoliadau hysbysebu ar-lein cyfredol

Ers 1 Mawrth 2011, mae’n rhaid i negeseuon marchnata ar wefannau cwmnïau alcohol ac yng 
ngofod trydydd partïon eraill sydd o dan eu rheolaeth, megis tudalennau Twitter a Facebook, 
gydymffurfio â’r rheoliadau ar gyfer hysbysebion nas darlledir fel y nodir yng Nghôd y Pwyllgor 
Arferion Hysbysebu (CAP).26 Ceir 17 o reolau sy’n ymwneud yn uniongyrchol ag alcohol a nodir 
detholiad o’r rhai allweddol isod. Rhaid i negeseuon marchnata:

•	 Fod yn gymdeithasol gyfrifol, heb gynnwys dim sy’n debygol o arwain pobl at yfed yn annoeth. 
Er enghraifft, ni ddylent annog goryfed. Dylid gochel rhag manteisio ar bobl ifanc, pobl 
anaeddfed neu’r rhai sy’n fregus yn feddyliol neu’n gymdeithasol.

•	 Peidio â chysylltu alcohol â gweithgarwch rhywiol na llwyddiant rhywiol nac awgrymu y gall 
alcohol wneud unigolion yn fwy deniadol.

•	 Sicrhau nad ydynt yn debygol o apelio’n benodol at bobl o dan 18 oed, yn enwedig drwy 
adlewyrchu diwylliant ieuenctid neu gael eu cysylltu ag ef. Ni ddylent gynnwys na phortreadu 
cymeriadau go iawn neu ddychmygol sy’n debygol o apelio’n benodol at bobl o dan 18 oed 
mewn ffordd a allai annog pobl ifanc i yfed. Ni ddylid dangos pobl yn yfed neu’n chwarae rôl 
bwysig yn ymddwyn yn llencynnaidd neu’n anaeddfed.

•	 Peidio â thargedu pobl o dan 18 oed drwy ddewis cyfrwng neu gyd-destun penodol. Ni ddylid 
defnyddio unrhyw gyfrwng i hysbysebu diodydd alcoholig os yw mwy na 25% o’u cynulleidfa o 
dan 18 oed.
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Gwefannau rhwydweithio cymdeithasol
Fel y nodwyd uchod, mae rhyngweithio ar 
wefannau rhwydweithio cymdeithasol yn ffordd 
fwyfwy cyffredin i dreulio amser ar-lein, yn 
enwedig ymhlith pobl ifanc, yn diweddaru proffiliau   
personol ac yn pori drwy nifer fawr o broffiliau 
eraill i gysylltu â hen ffrindiau a dod i adnabod 
pobl newydd. 

Mae presenoldeb ac effaith cynnwys sy’n 
ymwneud ag alcohol ar y gwefannau hyn yn 
destun pryder cynyddol ac mae sawl astudiaeth 
ddiweddar wedi ystyried y broblem yn fanylach. 
Canolbwyntiodd astudiaeth ansoddol a 
gynhaliwyd yn 2009 gan Sarah Mart ac eraill29 ar 
ran Sefydliad Marin, corff sy’n monitro diwydiant 
alcohol UDA, yn benodol ar hysbysebion alcohol 
ar Facebook. Edrychwyd ar dudalennau brandiau 
cwrw a gwirodydd blaenllaw ar Facebook, yn 
ogystal â thudalennau a grëwyd gan ddefnyddwyr 
y daethpwyd o hyd iddynt drwy chwilio gan 
ddefnyddio termau heb eu brandio megis 
“alcohol”, “binge” a “shots”. Canfuwyd digonedd 
o gynnwys a oedd yn ymwneud ag alcohol, 
drwy hysbysebion baner y talwyd amdanynt, 
cymwysiadau (cwisiau a gemau, er enghraifft), 
tudalennau unigol a thudalennau grw^ p. Roedd 
llawer o’r cynnwys a oedd yn hyrwyddo alcohol 
ar gael i ddefnyddwyr o dan yr oedran yfed 
cyfreithlon. Yn benodol:

•	 Dim ond 50 y cant o’r tudalennau a adolygwyd 
a gyfyngai ar fynediad ar sail oedran, gan 
olygu y gallai defnyddwyr cofrestredig o bob 
oed ddod yn gefnogwyr, gweld delweddau 
o bobl yn yfed alcohol, postio sylwadau a’u 
darllen, a derbyn diweddariadau.

•	 Roedd cymwysiadau yn hysbysebu alcohol 
ag enwau brandiau penodol, ffotograffau, 
gwaith graffig, cynnwys disgrifiadol yn sôn am 
oryfed, a dolenni i wefannau brandiau alcohol. 
Nid oedd yr un o’r cymwysiadau hyn yn 
gyfyngedig ar sail oedran.

•	 Roedd y tudalennau grw^ p a adolygwyd 
yn hysbysebu alcohol â ffotograffau o 
gynhyrchion penodol, hyperddolenni i 
wefannau brandiau a chymwysiadau, unwaith 
eto heb unrhyw gyfyngiadau ar sail oedran.30

Nododd yr astudiaeth hefyd fod defnyddwyr 
cofrestredig yn gallu creu eu tudalennau eu hunain 
ar gyfer brand penodol o alcohol,31 ac mae’r fath 
dudalennau yn aml yn edrych yn debyg iawn i’r 
tudalennau swyddogol. At ddibenion yr adroddiad 
hwn, creodd Alcohol Concern broffil gan 
ddefnyddio enw a dyddiad geni ffug a fyddai’n 
golygu bod y defnyddiwr dan 18 oed. Tra oeddem 
wedi mewngofnodi fel y defnyddiwr hwn, ni allem 
ymweld â thudalen swyddogol brand o alcohol a 
ddewiswyd ar hap, sef Smirnoff Ice, ar Facebook. 
Er hynny, pan ysgrifennwyd ‘Smirnoff Ice’ ym 
mheiriant chwilio Facebook cafwyd nifer fawr o 
dudalennau a grëwyd gan ddefnyddwyr y gellid yn 
hawdd eu camgymryd am y tudalen swyddogol.
 
Mae cwmnïau alcohol yn gyfrifol am y cynnwys 
sy’n ymddangos ar eu tudalennau eu hunain, 
ond nid yw hynny’n wir am ddeunyddiau ar-lein 
a grëwyd gan ddefnyddwyr. Mae Grw^ p Portman, 
y grw^ p a sefydlwyd gan gynhyrchwyr diodydd 
blaenllaw Prydain i annog arferion marchnata 
alcohol cyfrifol, yn cynghori cwmnïau i gymryd 
camau rhesymol i atal eu henwau brand, eu 
nodau masnach a’u logos rhag cael eu defnyddio 
gan drydydd partïon mewn ffordd sy’n mynd 
yn groes i ganllawiau’r diwydiant,32 ond mae’n 
amheus i ba raddau y mae hyn yn digwydd mewn 
gwirionedd. 
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Gwefan rhwydweithio cymdeithasol boblogaidd 
arall yw Twitter, lle y gall defnyddwyr cofrestredig 
ficroflogio, sef anfon negeseuon byr (‘trydar’) o 
hyd at 140 llythyren. Diben Twitter yw galluogi 
unigolion a chwmnïau i bostio negeseuon cryno’n 
gyflym am eu gweithgareddau diweddaraf, 
rhannu gwefannau a rhyngweithio ag eraill, drwy 
gyfrifiadur a/neu ffôn symudol. Mae llawer o brif 
gwmnïau alcohol Prydain eisoes wedi ymsefydlu 
ar Twitter ac yn defnyddio ei gyfleusterau. Mae 
Diageo, sy’n ei ddisgrifio ei hun fel prif fusnes 
diodydd premiwm y byd,33 wedi defnyddio 
Twitter at ddibenion marchnata trawsgyfryngol fel 
ymgyrch ‘Be there’  Smirnoff yn 2009, lle y gallai 
defnyddwyr awgrymu sut y gallent droi syniad 
cyffredin yn rhywbeth eithriadol.34

Er bod cynnwys gwefannau brandiau yn 
gyfyngedig i oedolion (gweler isod am ragor o 
wybodaeth) nid oes cyfyngiad oedran penodol ar 
gofrestru fel defnyddiwr ar Twitter (dywed Twitter 
nad yw ei wasanaethau “wedi’u cyfeirio at bobl 
dan 13”35). Weithiau mae gan frandiau alcohol 
neges ar ben eu proffil Twitter sy’n nodi bod rhaid 
bod dros 18 oed i ddilyn. Er hynny, gan nad oes 
rhaid rhoi dyddiad geni wrth gofrestru ar Twitter, 
nid oes dim i atal plentyn neu berson ifanc rhag 
dilyn y cwmni neu frand pe bai’n dymuno gwneud 
hynny. At hyn, nid oes rhaid cofrestru o gwbl 
er mwyn gweld y mwyafrif mawr o negeseuon 
trydar. Felly gall unigolion o unrhyw oedran sy’n 
ymweld â thudalen swyddogol Fosters UK ar 
Twitter ganfod dolenni ar-lein uniongyrchol i’w 
ymgyrch hysbysebu ddiweddaraf. Yn yr un modd 
gall ymwelwyr â thudalen Magners UK ganfod 
sylwadau megis “Have you played our new Catch 
‘n’ Crush game? Be in with a chance of winning 
1 of 3 iPads 2s. Click to play”, fel y canfu Alcohol 
Concern wrth ymchwilio.36

Mewn astudiaeth o Seland Newydd yn 2010 
tynnwyd sylw at y nifer enfawr o gyfeiriadau at 
alcohol ym mhroffiliau defnyddwyr ar wefannau 
rhwydweithio cymdeithasol, yn ymwneud nid yn 
unig â brandiau penodol ond ag ymddygiad yfed 
yn fwy cyffredinol.37 Edrychodd yr ymchwilwyr ar 
tua 150 o dudalennau gwe ar Bebo a grëwyd gan 
ddefnyddwyr cofrestredig rhwng 16 a 18 oed, 
drwy waith dadansoddi testun ac ethnograffeg 
seibrofod. Canfu’r ymchwilwyr bobl ifanc yn eu 
harddegau a oedd yn dweud yn agored eu bod 
yn gallu yfed llawer iawn o alcohol, yn dymuno eu 
gweld eu hunain fel ‘meddwon’ ac yn awyddus i 
gael eu gweld gan eu cyfoedion yn gysylltiedig â 
brandiau alcohol penodol. Dangoswyd hyn drwy 
sylwadau ar broffiliau personol, ffotograffau digidol 
wedi’u lanlwytho yn eu dangos eu hunain a’u 
ffrindiau yn yfed alcohol, a’u hymatebion i gwisiau 
ar-lein yn holi unigolion ynghylch faint o alcohol 
y maent yn ei yfed. Mae’r awduron yn dadlau 
bod pobl ifanc sy’n rhannu’r ffotograffau hyn a 
gwybodaeth am ddefnyddio alcohol trwy wefannau 
rhwydweithio cymdeithasol yn “...generating a form 
of group identity among their social circle through 
their active participation in drinking culture”.38

Gwnaed dadansoddiad hefyd yn UDA yn 2010 o 
gynnwys proffiliau cyhoeddus ar MySpace pobl 
ifanc a nododd eu bod rhwng 17 ac 20 oed.39 
Unwaith eto, canfu’r ymchwilwyr gyfeiriadau 
mynych at ddefnyddio alcohol.  O’r 400 o 
broffiliau a astudiwyd, roedd mwy na hanner yn 
cynnwys cyfeiriadau at ddefnyddio alcohol, ar 
ffurf ffotograffau yn dangos perchennog y proffil 
yn yfed alcohol neu ddatganiadau megis “Rwy’n 
hoffi yfed cwrw” ac “Roeddwn i’n feddw dwll 
ddydd Gwener”. Nododd datganiadau hefyd y 
cymhellion dros yfed, er enghraifft “Rwy’n hoffi 
meddwi, os wyt ti’n hoffi Fodca rwyt ti’n ffrind i 
mi” a chanlyniadau emosiynol a chymdeithasol 
gwrthgyferbyniol, er enghraifft “Gwydraid o win 
ac rwy’n iawn” ac “Mae’n chwith gen i i mi yfed 
Bailey’s allan o esgid”. Am fod y proffiliau hyn 
yn rhai cyhoeddus byddai unrhyw ddefnyddiwr 
cofrestredig yn gallu gweld eu cynnwys a 
chysylltu, o bosibl, â pherchennog y proffil.
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Gwefannau fideo ar-lein
YouTube yw’r drydedd wefan fwyaf poblogaidd yn 
y byd,42 a’r wefan fideo ar-lein fwyaf adnabyddus. 
Gwasanaeth di-dâl ydyw sy’n cynnwys fideos a 
grëwyd gan ddefnyddwyr ac, yn fwyfwy, clipiau o 
raglenni teledu, ffilmiau, digwyddiadau chwaraeon 
a cherddoriaeth. Mae’r rhan fwyaf o’r bobl sy’n 
ymweld ag ef yn UDA rhwng 12 a 17 oed ac 
mae’r grw^ p oedran hwn 1.5 gwaith yn fwy tebygol 
na’r defnyddiwr gwe cyffredin o ymweld â’r 
wefan.43  Mae’n debyg bod y ffigurau demograffig 
yn y wlad hon yn gyffelyb.

Mae cynhyrchwyr alcohol wedi sefydlu eu 
tudalennau eu hunain ar YouTube. Mae gan 
Fosters, er enghraifft, eu tudalennau eu hunain 
ar YouTube sy’n cynnwys rhifynnau o sioeau a 
ddarlledwyd ar eu gwefan fostersfunny.co.uk, 
yn ogystal â detholiad o’u hysbysebion teledu 
diweddar.44 Nid oes angen i wylwyr fod yn 
ddefnyddwyr cofrestredig i wylio’r hysbysebion 
hyn a hysbysebion alcohol eraill, ac felly gall plant 
ifanc wylio’r rhain yn gymharol hawdd pe baent yn 
dymuno gwneud hynny ac, yn ôl pob golwg, heb 
gyfyngiadau. 

Blwch 2: Canllawiau hysbysebu alcohol rhai gwefannau rhwydweithio cymdeithasol

Facebook
Mae canllawiau hysbysebu alcohol Facebook ei hun yn debyg i’r rhai yng Nghôd CAP a nodwyd 
ym Mlwch 1. Yn benodol, ni ddylai hysbysebion alcohol gynnwys unrhyw beth y bwriedir iddo 
apelio at unrhyw un sy’n iau na’r grw^ p oedran targed priodol neu sy’n gysylltiedig mewn rhyw 
ffordd arall â diwylliant ieuenctid neu sy’n portreadu pobl yn yfed alcohol yn gyflym, yn goryfed 
neu’n yfed yn anghyfrifol, neu sy’n annog pobl i wneud hynny. Dylai fod cyfyngiad oedran ar 
dudalennau sy’n dangos hysbysebion alcohol, sy’n golygu na all defnyddwyr cofrestredig dan 18 
oed eu gweld. Ceir y canllawiau llawn yn http://www.facebook.com/ad_guidelines.php

Bebo
Ni chaniateir hysbysebion alcohol ar Bebo heb ganiatâd ysgrifenedig ymlaen llaw.40

MySpace
Mae canllawiau golygyddol MySpace yn gwahardd hysbysebion sy’n hyrwyddo “the sale or 
branding of hard alcohol and liquor (however, we permit the promotion of the sale of beer, wine 
and champagne)”.41
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Mae gwefannau fideo megis YouTube yn fodd i 
atgyfodi hen hysbysebion alcohol a ddarlledwyd 
ers tro, nad ydynt o bosibl yn cyd-fynd â’r rheolau 
darlledu erbyn hyn.46  Mae chwilio ar YouTube 
gan ddefnyddio’r termau “Carling Black Label” 
a “Tetley’s Bitter”, er enghraifft, yn dod o hyd i 
hysbysebion o’r 1980au a dechrau’r 1990au.47 
Yn yr un modd canfu ymchwil fanylach ddiweddar 
enghreifftiau tebyg, gan gynnwys hysbysebion 
am Smirnoff Ice yn cynnwys y cymeriad ‘Uri’, 
er i’r rheini gael eu gwahardd gan yr Asiantaeth 
Safonau Hysbysebu am eu bod yn apelio at bobl 
ifanc.48

Mae hefyd nifer fawr o enghreifftiau o 
ddefnyddwyr cofrestredig y wefan yn lanlwytho eu 
fideos eu hunain lle maent wedi’u ffilmio eu hunain 
a/neu bobl eraill yn ail-greu hysbysebion teledu, 
yn enwedig rhai brandiau sy’n boblogaidd ymhlith 
pobl ifanc. Dengys un fideo a lanlwythwyd ddwy 
ferch yn ail-greu ‘dawns Lambrini’ wrth arhosfan 
bysiau. Edrychwyd ar hwn mwy na 12,000 o 
weithiau, ac yn ôl ystadegau YouTube ei hun, 
mae’n boblogaidd ymhlith merched rhwng 13 a 

17 oed. Yn yr un modd mae fideo defnyddiwr 
a ysbrydolwyd gan hysbysebion ‘have you got 
a WKD side?’ WKD wedi cael dros 11,000 o 
drawiadau ac unwaith eto mae’n arbennig o 
boblogaidd ymhlith merched rhwng 13 a 17 oed. 
Mae’r fideo hyd yn oed yn ymgorffori darnau o 
hysbysebion swyddogol WKD.49  

At hynny, mae chwiliad syml ar YouTube gan 
ddefnyddio geiriau allweddol sy’n ymwneud â 
meddwi yn esgor ar filoedd o ganlyniadau fideo, 
gan gynnwys llawer gan unigolion ynghylch eu 
harferion yfed eu hunain. Trwy chwlio â geiriau 
allweddol megis “me drunk”,50 ceir amrywiaeth o 
fideos a grëwyd gan ddefnyddwyr sy’n dangos 
pobl sydd wedi meddwi i wahanol raddau. Mae’r 
fideo cyntaf ymhlith y canlyniadau ar gyfer y term 
uchod wedi’i wylio 2,925 o weithiau ac ymhlith 
y sylwadau a gyhoeddwyd gan ddefnyddwyr 
cofrestredig mae “...mae dy ffilmio dy hun pan 
wyt ti’n feddw yn wych...” a “sut deimlad yw e? 
dim ond 13 oed ydw i”. Yn y cyfamser, mae “the 
ultimate drunk people compilation video ever” 
wedi’i wylio dros 39 miliwn o weithiau.51

45
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Er bod canllawiau cymunedol YouTube52 yn nodi 
ei fod yn gosod cyfyngiadau ar fathau penodol o 
gynnwys fideo, nid oes sôn yn y canllawiau hyn 
am ddelweddau o yfed dan oed ac mae chwiliad 
gan ddefnyddio’r geiriau “drunk and underage” 
yn esgor ar nifer fawr o fideos sy’n dangos y fath 
ddelweddau.53 Gall defnyddwyr nodi bod fideos 
yn amhriodol ac, os cadarnheir hynny yn dilyn 
adolygiad gan staff YouTube, gellir eu dileu neu 
eu cyfyngu i ddefnyddwyr cofrestredig. Er hynny, 
mae’r broses gofrestru yn dibynnu ar ddefnyddwyr 
i gofnodi dyddiad geni cywir, ac felly gellid dadlau 
bod cryn bosibilrwydd y bydd plant yn dal i 
wylio’r deunyddiau hyn. Dylid nodi nad oedd rhaid 
cofrestru fel defnyddiwr i wylio’r un o’r fideos y 
cyfeirir atynt yn yr adran hon.

Gwefannau brandiau
O gofio twf cyflym y rhyngrwyd fel ffordd i 
farchnata cynhyrchion, nid yw’n syn bod gan 
lawer o frandiau alcohol wefannau bellach. 
Mae gan bob un o’r brandiau diodydd mwyaf 
poblogaidd ymhlith pobl ifanc rhwng 11 a 17 
oed ym Mhrydain, sef Fosters, WKD, Carling, 
Budweiser, Carlsberg, Bacardi a Smirnoff,54 eu 
gwefannau eu hunain. 

Fel arfer mae’r fath wefannau yn cynnwys 
llawer mwy na negeseuon am y cynnyrch. 
Mae gwefan Carling,55 er enghraifft, yn galluogi 
ymwelwyr i wylio fideos cerddoriaeth drwy 
YouTube a gwrando ar ganeuon ar MySpace, 
prynu tocynnau i gyngherddau cerddoriaeth, 
cofrestru ar gyfer cylchlythyr misol Carling, darllen 
newyddion dyddiol am bêl-droed, cymryd rhan 
mewn cystadlaethau sy’n cynnig gwobrau megis 
tocynnau pêl-droed a chratiau o lager, ynghyd 
â chyfleuster chwilio i ddod o hyd i dafarnau a 
bariau lleol.

56
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Hyd yma, prin yw’r ymchwil i wefannau brandiau 
alcohol,57  ond mae’r astudiaethau unigol hyn 
wedi esgor ar ganfyddiadau tebyg. Er enghraifft, 
cynhaliodd y Ganolfan ar Farchnata Alcohol ac 
Ieuenctid yn UDA58 archwiliad o 74 o wefannau 
cwmnïau alcohol a chanfu “widespread use of 
the kinds of features... potentially attractive to 
underage youth”.59 Yn 2010, edrychodd Prifysgol 
Stirling a’r Brifysgol Agored ar bedair gwefan 
brand alcohol boblogaidd a chanfod cwisiau a 
gemau rhyngweithiol, papurau wal ac arbedwyr 
sgrîn, ryseitiau diodydd y gellir eu lawrlwytho 
i ffonau symudol, a deunyddiau brand eraill y 
gwahoddir defnyddwyr i’w dosbarthu drwy eu 
rhwydweithiau cymdeithasol.60 

Yn yr un modd, canfu astudiaeth giplun arall yn 
2010 enghreifftiau tebyg o gynnwys ar-lein a allai 
apelio at bobl dan oedran.61 Roedd yr awdur 
hefyd yn gofyn a fyddai’r fath gynnwys yn torri 
rheolau cyfredol ar gyfer hysbysebion alcohol 
traddodiadol. Er enghraifft, ni ddylai hysbysebion 
teledu gysylltu yfed â gyrru na bod yn gysylltiedig 
â diwylliant ieuenctid. Ac eto cafwyd bod gan 
wefannau Budweiser, VK Vodka a WKD ill tair 
gemau ceir rhyngweithiol.

62
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Mae ymchwil flaenorol hefyd wedi dangos ei bod 
yn hawdd i bobl ifanc ddod o hyd i wefannau 
brandiau alcohol gan ddefnyddio peiriannau 
chwilio a thermau nad ydynt yn ymwneud yn 
benodol ag alcohol megis “games”, “music 
contests” a “free screensavers”.63

Mae Grw^ p Portman yn nodi bod cwmnïau yn 
cael eu “hannog yn gryf” i’w gwneud yn ofynnol 
i ymwelwyr â gwefan brand fynd drwy dudalen 
cadarnhau oedran (AAP) cyn cael mynd i mewn 
i’r wefan.64 Mae’r rhain yn gofyn i’r ymwelydd roi 
ei ddyddiad geni. Os dewisir dyddiad geni sy’n 
golygu bod yr ymwelydd dan 18 oed, dylid rhoi 
neges briodol a/neu ei gyfeirio at wefan briodol 
arall, sef drinkaware.co.uk.65

Ymwelodd Alcohol Concern â gwefannau’r 
brandiau mwyaf poblogaidd ymhlith y grw^ p 
oedran 11-17, yn ôl yr Asiantaeth Safonau 
Hysbysebu,66 a rhoi’r dyddiad geni 01/01/2000 
(sef o dan yr oedran yfed cyfreithlon) ar bob 
gwefan. Cyflwynir y canfyddiadau yn Nhabl 2 isod.

Mae gwendidau tudalennau cadarnhau oedran ar 
wefannau brandiau alcohol yn amlwg. Yn bennaf, 
nid oes dim sy’n atal ymwelydd rhag rhoi dyddiad 
geni ffug. Os bydd ymwelwyr yn rhoi dyddiad 
geni sy’n dangos eu bod o dan 18 oed, ar lawer 
o wefannau gallant roi cynnig arall ar fynd i mewn 
drwy roi dyddiad newydd. Hyd yn oed pan fydd 
ymwelwyr wedi’u hailgyfeirio at wefan yfed cyfrifol, 
bydd pwyso’r botwm ‘yn ôl’ ar eu porwr yn eu 
dychwelyd i’r dudalen lanio lle y gallant gyflwyno 
dyddiad newydd pe baent yn dymuno gwneud 
hynny. Mewn arolwg gan Alcohol Concern o 
2,484 o bobl ifanc yn 2011, nododd 80% o’r 
ymatebwyr fod tudalennau cadarnhau oedran yn 
annigonol i atal pobl ifanc dan 18 oed rhag mynd i 
mewn i wefannau alcohol.67

Tabl 2: Tudalennau cadarnhau oedran gwefannau brandiau alcohol

Gwefan Neges Ailgyfeiriwyd at 
drinkaware.co.uk neu 
wefan gyfatebol?

www.bacardi.com Er mwyn profi’r wefan hon rhaid i chi fod o leiaf 
18 oed.

Do

www.budweiser.co.uk Rhaid i chi fod o leiaf 18 oed er mwyn profi’r 
wefan hon.

Do

www.carling.com Rhaid i ddefnyddwyr y wefan hon fod dros yr 
oedran yfed cyfreithlon.

Do

www.carlsberg.co.uk Nid ydych wedi cyrraedd yr oedran yfed cyfreithlon. Naddo

www.fosters.co.uk Rhaid i chi fod yn 18 oed neu drosodd i fynd i mewn. Naddo

www.smirnoff.com Mae’n ddrwg gennym ond ni allwn eich gadael 
i mewn. Oherwydd cyfyngiadau cyfreithiol yn 
eich gwlad neu am nad ydych wedi cyrraedd yr 
oedran prynu cyfreithlon ni allwn ganiatáu i chi 
fynd i mewn i’r wefan hon.

Do
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Mae hefed yn amheus iawn a yw neges sy’n 
hysbysu ymwelwyr nad ydynt yn cael mynd i 
mewn i’r wefan oherwydd eu hoedran yn effeithiol, 
yn enwedig ar wefannau sy’n disgrifio mynd 
i mewn i’r fath wefannau fel “profiad”. Mae’n 
ddiamau bod plant yn aml yn dyheu am fod yn 
oedolion ac mae llawer o blant hy^n eisoes yn 
eu hystyried eu hunain yn oedolion. Felly, mae 
rhybuddion bod y fath wefannau ar gyfer oedolion 
yn unig yn annhebygol o’u hatal rhag mynd i 
mewn iddynt a gallant hyd yn oed annog mwy o 
bobl ifanc i geisio mynd i mewn iddynt.

Blwch 3: Annigonolrwydd tudalennau cadarnhau oedran

Ceir isod ddetholiad o drafodaeth rhwng Dr Howard Stoate AS a Nick Gill, cynrychiolydd Five 
by Five, cwmni marchnata cyfryngau electronig, fel rhan o adroddiad Pwyllgor Dethol Iechyd 
Ty^’r Cyffredin ar alcohol, a gyhoeddwyd yn 2010:68

Dr Stoate: Rwyf newydd fynd i mewn i wefan WKD gan ddefnyddio dyddiad geni ffug, sef 
29 Chwefror, mewn blwyddyn nad oedd yn flwyddyn naid ac euthum i mewn iddi heb ddim 
trafferth o gwbl. Yn ddiau mae ychydig yn araf am nad yw 3G yn gweithio’n dda iawn yn yr 
ystafell hon, ond euthum i mewn i’r wefan heb ddim trafferth ac ni ofynnodd i mi roi unrhyw 
fanylion eraill. Cofnodi dyddiad geni ffug nad oedd yn bodoli mewn gwirionedd ac rwyf wedi 
mynd i mewn i’ch gwefan heb ddim trafferth o gwbl. Gallaf fynd i bob un o’r pethau hyn: y 
siop, yr arcêd, lawrlwytho Kev a Dave, y cylchlythyr. Nid yw’n broblem. Ni roddodd lawer o 
hyder i mi a phe bawn i ond yn 12 oed mewn gwirionedd ni fyddem wedi’i chael hi’n anodd 
mynd i mewn i i’r wefan hon: cymerodd funud. 

Mr Gill: Debyg iawn, ond y broses gwirio oedran yw’r safon a dderbynnir yn y diwydiant. 

Dr Stoate: Nid yw’n effeithiol iawn felly? Gofynnais i chi a oedd yn rhy lac. Nid yw’n effeithiol 
iawn yn fy marn i. 

Mr Gill: Pe bai ffordd fwy effeithiol o wirio oedran, byddem ni fel diwydiant, ac nid dim ond y 
diwydiant alcohol, yn ei defnyddio. Ar hyn o bryd dyma’r dull mwyaf effeithiol o wneud hynny 
yn ein barn ni. 

Dr Stoate: Dw i ddim yn meddwl rhyw lawer o hynny, Cadeirydd. 
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Ym mis Mai 2011, comisiynodd Alcohol Concern 
Cymru gwmni ymchwil annibynnol i ymgynghori â 
grw^ p bach o bobl ifanc rhwng 16 a 17 oed i geisio 
eu barn am alcohol ar y rhyngrwyd, gan edrych yn 
benodol ar wefannau rhwydweithio cymdeithasol 
a gwefannau brandiau. Cynhaliwyd un drafodaeth 
grw^ p, a oedd yn cynnwys 10 o bobl ifanc, ym 
Mhrestatyn yng ngogledd Cymru ar 1 Mehefin 
2011, a ddilynwyd gan gyfweliadau manwl â 
phum person ifanc ychwanegol a gynhaliwyd ar 5 
Mehefin 2011.69

Profiad yfed 
Cyn ystyried mater alcohol a’r rhyngrwyd yn 
fanwl, cafwyd trafodaeth fer ynghylch ymddygiad 
yfed pobl ifanc. Roedd defnyddio alcohol yn rhan 
annatod o fywydau cymdeithasol pobl ifanc, a 
theimlent ei fod yn eu gwneud yn fwy hwyliog ac 
yn rhoi mwy o hyder iddynt yng nghwmni  
eu cyfoedion.

Roedd pa mor hawdd eu fforddio oedd diodydd 
yn ffactor pwysig wrth ddewis beth i’w yfed ac 
roedd pobl ifanc yn fwy ymwybodol am gost nag 
am frandiau.

“Mae pa alcohol y gelli di ei gael yn dibynnu ar 
faint o arian sydd gen ti. Os mai dim ond tair 
punt sydd gen ti rwyt ti’n prynu seidr.”

Canfyddiadau’r grw^ p 
ffocws a’r cyfweliadau 

Blwch 4: Crynodeb o rai o ganfyddiadau allweddol y grw^ p ffocws a’r 
cyfweliadau

•	 I’r bobl ifanc a arolygwyd, roedd yfed alcohol a defnyddio Facebook yn rhannau annatod o’u 
bywydau bob dydd. Felly mae’n anochel, efallai, fod defnyddwyr gwefannau rhwydweithio 
cymdeithasol yn mwynhau cofnodi eu profiadau yfed eu hunain a darllen am gampau 
alcoholaidd pobl eraill.

•	 Yn achos y mwyafrif, denu sylw oedd y cymhelliant dros gyhoeddi delweddau a datganiadau 
am eu profiadau yfed, a hefyd cadarnhau eu statws ymhlith eu cyfoedion.

•	 Nododd yr holl ymatebwyr eu bod yn yfed yn rheolaidd a’u bod yn ystyried hyn yn beth arferol 
yn eu grw^ p oedran. Ystyrid ffrindiau nad oeddynt yn yfed yn lleiafrif bach. Roedd delweddau 
a negeseuon yn ymwneud ag yfed ar wefannau rhwydweithio cymdeithasol yn atgyfnerthu 
syniadau’r grw^ p bod yfed yn normal yn eu hoedran nhw.

•	 Nid oedd yr un o’r bobl ifanc yr ymgynghorwyd â nhw wedi mynd i wefannau brandiau o’r 
blaen ac nid oeddent yn awyddus i wneud hynny yn y dyfodol. Yn yr un modd, nid ymwelai’r 
rhan fwyaf o’r ymatebwyr â gwefannau brandiau alcohol ar Facebook ac nid oedd y lleiafrif 
oedd wedi dod ar draws y fath dudalennau o’r blaen wedi neilltuo fawr ddim amser iddynt.

•	 Dim ond lleiafrif bach a oedd wedi dod ar draws tudalennau cadarnhau oedran fel dull i 
atal pobl ifanc rhag ymweld â gwefannau. Roedd y sgwrs ynghylch y mater hwn yn un 
ddamcaniaethol i raddau helaeth. Er hynny, ni nododd yr un o’r bobl ifanc a holwyd y byddent 
yn ei chael yn anodd osgoi’r fath rwystrau pe baent yn dymuno gwneud hynny. 
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Roedd pobl ifanc a oedd yn ymwybodol am gost 
hefyd yn ymwybodol am fanwerthwyr alcohol 
newydd megis Home Bargains, lle y byddai pobl 
ifanc yn prynu brandiau alcohol llai adnabyddus 
am brisiau isel. 

“Rwy’n edrych ar wefannau archfarchnadoedd i 
weld ble mae’r pris isaf.”

Cyfeiriadau at brofiadau yfed a 
chymhellion dros yfed ar wefannau 
rhwydweithio cymdeithasol
Roedd pob un o’r bobl ifanc yr ymgynghorwyd 
â nhw wedi gweld cyfeiriadau a ffotograffau ar 
Facebook a oedd yn portreadu ymddygiad yn 
ymwneud ag alcohol gan bobl o’r un oedran â 
nhw, ac roedd dau ymatebydd hefyd wedi gweld 
fideos ar Facebook a oedd yn dangos ymddygiad 
yfed. Cydnabu’r rhan fwyaf o’r bobl ifanc eu bod 
nhw hefyd yn cyhoeddi cyfeiriadau a ffotograffau 
am eu profiadau yfed.

“Rwyt ti’n arfer â’u weld [negeseuon statws sy’n 
ymwneud ag yfed].”

Nododd y bobl ifanc sut y byddai unigolion yn eu 
grw^ p oedran yn ysgrifennu diweddariadau statws 
yn ymwneud â’u profiadau yfed diweddar. Cofiodd 
rhai fod y rhain weithiau yn cael eu cyhoeddi tra 
oeddent yn yfed alcohol, drwy lanwytho’r eitemau 
a’r delweddau o’u ffonau symudol.

“Pan fydd pobl yn tynnu llun â’u ffôn symudol fel 
arfer maen nhw’n ei gyhoeddi’n syth.”

“Bydd pobl weithiau yn nodi eu statws, 
bydd yn gymysglyd ond hyd yn oed os wyt ti 
wedi meddwi gelli di ei wneud e os wyt ti’n 
canolbwyntio. Mae pobl yn gwneud hynny i 
dynnu sylw.”

Awgrymodd rhai pobl ifanc y câi eitemau eu 
hysgrifennu cyn mynd allan am y noson, gan 
nodi eu bwriad i yfed alcohol. Câi diweddariadau 
statws eu cyhoeddi hefyd ar ddiwedd y noson 
neu’r diwrnod canlynol, gan roi’r newyddion 
diweddaraf i ffrindiau am y noson flaenorol.

“Roeddwn i’n chwil gaib neithiwr.”

Nododd y bobl ifanc hefyd sut roedd eu 
hymddygiad yn dylanwadu ar fyfyrwyr iau yn yr 
ysgol, a fyddai’n efelychu ymddygiad y plant hy^n 
ac yn esgus eu bod wedi meddwi hefyd, drwy eu 
negeseuon statws a ffotograffau.

“Bydd plant 12 oed yn ysgrifennu negeseuon 
meddw arno fe. Maen nhw yn esgus bod yn 
feddw, maen nhw’n camsillafu’r geiriau i roi’r 
argraff eu bod nhw wedi meddwi.”

Effaith cael eich ystyried yn yfwr ar 
Facebook
I’r bobl ifanc, dangos eich poblogrwydd, cael eich 
portreadu fel rhywun difyr, cael hwyl, ac edrych yn 
dda o flaen ffrindiau oedd prif fanteision cael eich 
ystyried yn ‘yfwr’ drwy Facebook.

“Os nad oes gen ti ddim lluniau ohonot ti’n yfed 
[ar Facebook] byddai’n ddiflas.”

O ran yr ochr negyddol i hyn, nododd un 
ymatebydd fod mwy o berygl denu sylw dieisiau, 
oherwydd posibilrwydd olrhain symudiadau rhywun 
drwy imap neu fonitro gweithgareddau megis 
partïon roeddent yn mynd iddynt. Yn ogystal, 
nododd un ymatebydd y perygl y byddai rhywun 
yn argraffu delweddau a oedd wedi’u postio.

“Gallai unrhyw un fod yn edrych ar y delweddau, 
stelciwr, pedoffilydd. Os wyt ti’n yfed yn fy marn 
i mae’n ymddangos fel petaet ti’n fodlon gwneud 
unrhyw beth, achos os wyt ti’n yfed dan oed 
byddan nhw yn ystyried ei bod yn fantais.”
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Er hynny, nid oedd yn achosi digon o bryder 
i’w hatal rhag cyhoeddi’r fath ddeunydd. Yn yr 
un modd, nid oedd y bobl ifanc yn pryderu’n 
ormodol am y ffaith bod yr heddlu ac athrawon yn 
ymwybodol o’u hymddygiad yfed. 

Ymwybyddiaeth a phrofiadau o 
hysbysebion alcohol ar wefannau 
rhwydweithio cymdeithasol
Dim ond lleiafrif bach iawn o’r bobl ifanc yr 
ymgynghorwyd â hwy a oedd wedi gweld 
cwmnïau alcohol yn hysbysebu ar Facebook, drwy 
hysbysebion ar ymyl eu hafan.

“Mae gen ti bethau hysbysebu ar yr ochr, maen 
nhw’n dod i fyny ac maent yn wahanol bob 
dydd.”

Roedd dau ymatebydd yn credu eu bod yn cofio 
gweld tudalen ‘cefnogwyr’ WKD ar Facebook yr 
oeddent wedi gweld ffrindiau yn nodi eu bod yn ei 
‘hoffi’. Tybiodd un o’r ymatebwyr mai unigolion o’r 
un oedran â hi a oedd yn gwneud y grwpiau hyn.

“Mae gan WKD dudalen am ei bod bob amser 
yn neidio i fyny ar yr ochr â llun bach er nad wy’n 
gwybod beth ydyw.”

Dim ond un ymatebydd a gyfeiriodd at chwilio am 
‘fideos doniol’ ar YouTube ac roedd wedi gwylio 
fideos alcohol swyddogol. Cofiodd iddo wylio 
hysbyseb ‘Good Call’ gan Fosters a hysbyseb 
‘Walk-in-fridge’ Heineken, gan ddweud eu bod yn 
ddoniol.  

Er hynny, nid oedd yr un o’r ymatebwyr hyn yn 
ymwybodol o sianeli alcohol ar YouTube. Lleisiodd 
sawl un bryderon fod y rhain ar gael ac y gallai 
unigolion o bob oedran weld deunydd sy’n 
ymwneud ag alcohol ar YouTube. 

Ymwybyddiaeth a phrofiadau o 
wefannau brandiau alcohol
Ni chyfaddefodd yr un o’r ymatebwyr a gyfwelwyd 
eu bod yn ymwybodol am wefannau brandiau 
na’u bod wedi ymweld â nhw. Yn ddiddorol 

ddigon, nid oedd y bobl ifanc yn disgwyl i’r fath 
wefannau gynnwys gemau a chystadlaethau, ond 
yn lle hynny roeddent yn disgwyl iddynt fod yn 
sych ac yn llawn gwybodaeth ffeithiol am unedau 
alcohol, calorïau a’r peryglon i’w hiechyd sy’n 
gysylltiedig ag alcohol. Roeddent yn credu y dylai 
gwefannau brandiau gynnwys gwybodaeth am 
y cynnyrch yn unig neu roi cyngor ar y peryglon 
posibl i iechyd sy’n gysylltiedig ag yfed alcohol.

“Rwy’n meddwl ei bod hi ychydig yn rhyfedd 
[cael gemau ac ati] nad oes a wnelon nhw ddim 
byd ag alcohol. Y diben, am wn i, yw sicrhau bod 
pobl yn ymweld â’r wefan drwy’r amser. Mae 
ychydig yn wirion achos gelli di fynd i wefannau 
gemau i chwarae gemau.”

Cadarnhau oedran
Heblaw am ddau ymatebydd, nid oedd y rhan 
fwyaf wedi dod ar draws systemau cadarnhau 
oedran ar y rhyngrwyd. Nododd pob ymatebydd 
yn ddigymell sut y byddent yn ffugio eu dyddiad 
geni i oresgyn y rhain pe bai angen iddynt wneud 
hynny ac na fyddai’r rhwystr yn eu hatal rhag 
defnyddio gwefan.

“Yn syml, rwy’n defnyddio dyddiad geni fy mam.”

“Dwyt ti ddim yn meddwl ‘o, alla’ i ddim mynd 
mewn i hon’.”

Ymwybyddiaeth am fideos gwrthalcohol 
neu fideos hybu iechyd
Nid oedd yr un o’r ymatebwyr wedi gweld unrhyw 
ganllawiau ar ddefnyddio alcohol yn ddiogel 
ar wefannau rhwydweithio cymdeithasol. Ni 
allent gofio unrhyw negeseuon iechyd a oedd 
yn ymwneud ag alcohol er i ddau gyfeirio at y 
ffaith iddynt weld hysbysebion am Talk to Frank 
ynghylch cyffuriau ar y gwefannau hyn. Roedd 
amheuaeth a fyddai pobl ifanc yn cymryd sylw o’r 
fath wybodaeth, er eu bod yn barod ar y cyfan 
i dderbyn mwy o gyngor am y peryglon sy’n 
gysylltiedig ag alcohol.
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“Online marketing has become a highly 
diverse and complicated field – providing 
new challenges to public health... It is 
essential that advocates, public health 
researchers, and regulators begin carefully 
tracking and analyzing the digital marketing of 
alcoholic products, especially as it relates to 
their use by youth.”

J. Chester ac eraill, 2010

 
Ni all ymarferwyr iechyd cyhoeddus fforddio 
anwybyddu’r cyfryngau newydd. Mae cwmnïau 
alcohol wedi croesawu technoleg newydd i 
gryfhau ac ymestyn eu gwaith marchnata, ac 
mae gwefannau rhwydweithio cymdeithasol yn 
datblygu fel man lle mae pobl ifanc yn enwedig 
yn trafod ac yn hyrwyddo, yn anfwriadol yn aml, 
defnyddio a chamddefnyddio alcohol.

Mae’r diwydiant alcohol wedi sicrhau ei fod ar 
flaen y gad o ran defnyddio cyfryngau newydd 
fel dull arall i hyrwyddo ei gynhyrchion, ac er 
bod cynrychiolwyr cwmnïau diodydd yn parhau 
i fynnu nad yw’r diwydiant yn targedu unigolion 
dan oed, mae’n marchnata ei gynhyrchion drwy 
gyfrwng sy’n arbennig o ddeniadol i bobl ifanc a 
lle mae angen bod yn arbennig o ofalus felly. Mae 
llawer o wefannau brandiau alcohol, yn benodol, 
yn cynnwys deunyddiau megis cystadlaethau a 
gwobrau, gemau arcêd, fideos a cherddoriaeth 
sy’n debygol o apelio at grwpiau oedran iau. 

Mae’n eglur fod systemau cadarnhau oedran yn 
hollol annigonol i atal pobl ifanc dan 18 oed rhag 
gweld llawer o’r cynnwys ar y gwefannau hyn. 
Mae’r diwydiant alcohol yn dadlau mai dyma’r 
ffordd fwyaf effeithiol sydd ar gael i gadarnhau 
oedran ymwelydd (gweler Blwch 3 uchod), heb 
ofyn am wybodaeth bersonol megis manylion cyfrif 
banc. Dichon fod hynny’n wir ac, os felly, er mwyn 
sicrhau na chaiff plant a phobl ifanc weld cynnwys 
y tybir ei fod yn addas i oedolion yn unig, mae’n 
rhaid dileu’r fath gynnwys o’r gwefannau hyn a’u 
cyfyngu i wybodaeth ffeithiol am gynhyrchion 

alcohol heb ddim negeseuon hyrwyddo, yn debyg 
i’r hyn a welir ar wefannau tybaco.70

“The extent to which alcohol producers are 
now using digital media to promote alcohol 
is a matter of serious concern due to the 
youth appeal of these sites, the difficulties 
with enforcing age restrictions, the relative 
lack of regulation and the sheer volume of 
promotional messages.”

Dr Bruce Riston, Cadeirydd SHAAP71

Mae’r adroddiad hwn hefyd wedi tynnu sylw at 
bwysigrwydd cynyddol gwefannau rhwydweithio 
cymdeithasol i gwmnïau alcohol fel ffordd i 
hyrwyddo eu cynhyrchion. Er clod iddo, nid yw 
Bebo, un o’r gwefannau mwyaf blaenllaw o’r fath, yn 
caniatáu i alcohol gael ei farchnata tra bo canllawiau 
hysbysebu Facebook yn gwahardd cynhyrchion sy’n 
gysylltiedig ag alcohol rhag cael eu marchnata ym 
Mhrydain i bobl ifanc dan 18 oed. Mae cyfyngiad 
oedran ar y tudalennau ar Facebook sy’n cynnwys 
deunydd marchnata alcohol swyddogol y bwriedir 
iddo atal pobl ifanc o dan yr oedran yfed cyfreithlon 
rhag ymweld â nhw. Er hynny, mae dwy broblem 
sylweddol gyda hyn. Yn gyntaf, fel gyda gwefannau 
brandiau a nodwyd uchod, mae’n dibynnu ar 
ddefnyddwyr yn cofrestru eu dyddiad geni cywir 
ac nid un ffug. Felly bydd plant a phobl ifanc sy’n 
cofrestru dyddiad geni sy’n nodi eu bod yn 18 oed 
neu fwy yn gallu gweld y cynnwys. Yn ail, mae nifer 
fawr o dudalennau a grëwyd gan ddefnyddwyr ar 
Facebook wedi’u rhestru o dan enwau brandiau. 
Mae’r rhain yn aml yn adlewyrchu tudalennau brand 
swyddogol neu’n edrych yn debyg iawn iddynt, er 
nad ydynt wedi’u cymeradwyo’n swyddogol, ac 
nid ydynt fel arfer wedi’u cyfyngu ar sail oedran. 
Felly gall ymwelwyr â’r fath dudalennau ymgysylltu 
â’r brand a gweld cynnwys sy’n hyrwyddo yfed er 
eu bod wedi’u cau allan o dudalennau swyddogol 
y brand. Mae dadl gref, os yw Facebook yn credu 
na ddylai pobl ifanc weld deunydd marchnata 
alcohol swyddogol, y dylai ymchwilio’n syth i sut y 
gall cyfyngiadau gael eu hymestyn i dudalennau a 
grëwyd gan ddefnyddwyr.

Trafodaeth ac 
argymhellion
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Yn ôl Grw^ p Portman, sy’n cynrychioli cynhyrchwyr 
alcohol, nid oes a wnelo deunydd a grëwyd gan 
ddefnyddwyr ar wefannau trydydd partïon ddim 
byd â chwmnïau diodydd, ac ni all cwmnïau 
wneud dim i’w reoli.45 Yn ein barn ni, mae’n 
debygol iawn bod dulliau cyfreithiol y gallai 
cynhyrchwyr eu hystyried, o gofio bod eu nodau 
masnach cofrestredig a’u delweddau yn cael eu 
defnyddio ar Facebook a gwefannau tebyg, yn 
ôl pob tebyg, heb eu caniatâd, a chamau y gallai 
cynhyrchwyr alcohol a gweinyddwyr gwefannau 
eu cymryd er mwyn dileu enghreifftiau o’r defnydd 
anawdurdodedig ohonynt, pe baent yn dymuno 
gwneud hynny. 

Wrth gwrs, gellir dadlau bod cael nifer fawr 
o dudalennau answyddogol a grëwyd gan 
ddefnyddwyr sy’n cymeradwyo brandiau penodol 
mewn gwirioneddol o fudd i gwmnïau alcohol. 
Y canlyniad cyntaf a gawsom drwy chwilio ar 
Facebook ar gyfer “WKD”, er enghraifft, yw 
tudalen answyddogol gyda’r teitl “WKD Blue”, 
gyda llun o botel WKD Blue fel llun y proffil, 
ac sydd unwaith eto ar gael i ddefnyddwyr o 
bob oed. Ar adeg y chwiliad, roedd 12,993 
o ddefnyddwyr wedi nodi eu bod yn “hoffi’r” 
tudalen ac ymhlith y sylwadau nodweddiadol a 
gyhoeddwyd mae “Y ddiod orau yn y BYD!!” ac 
“Mae’n lysh!!!!!!!:)”; cyflwynwyd y sylw olaf gan 
rywun yr ymddengys, ar sail llun ei phroffil, ei bod 
o dan yr oedran yfed cyfreithlon.73 Mae sylwadau 
a delweddau ffafriol am gynhyrchion alcohol gan 
ddefnyddwyr, pobl ifanc yn aml, ar wefannau 
megis Facebook ac YouTube yn golygu eu bod yn 
gweithredu fel cenhadon brandiau answyddogol, 
defnyddwyr “go iawn” sy’n nodi eu bod yn 
cymeradwyo’r cynnyrch, a gall hyn fod yr un mor 
effeithiol i gwmnïau alcohol â’u hymgyrchoedd 
marchnata swyddogol eu hunain.

“...young people themselves have become 
part of the marketing strategy. By using 
user-generated websites, such as YouTube, 
youngsters become free and influential 
marketers... In this way it becomes very 
difficult for policy makers to distinguish 
advertising from expressions by consumers. 
The anonymous, interactive and global nature 
of advertising on new media is a challenge 
for policy makers.”

Canolfan Ewrop ar gyfer Monitro Marchnata 
Alcohol, 200974

Ym maes tybaco, mae gweithwyr yn y diwydiant 
tybaco wedi’u cyhuddo o sefydlu tudalennau ar 
wefannau rhwydweithio cymdeithasol i hyrwyddo 
eu brandiau. Yn 2010 honnodd ymchwilwyr yn 
Awstralia fod staff British American Tobacco 
yn hyrwyddo brandiau sigaréts y cwmni drwy 
weinyddu grwpiau ar Facebook, ymuno â 
grwpiau fel cefnogwyr a chyhoeddi deunyddiau 
hyrwyddol.75 Mae hyn unwaith eto yn pwysleisio’r 
ffaith bod marchnatwyr yn ymwybodol o 
ddylanwad cynyddol y fath wefannau fel ffordd i 
dargedu cwsmeriaid a darpar gwsmeriaid, er nad 
oes tystiolaeth bod cynhyrchwyr alcohol wedi 
mabwysiadu tactegau fel hyn. 
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Wrth gwrs, mae unigolion yn gwbl rydd i 
gyhoeddi sylwadau ar-lein am ddiodydd penodol 
a lanlwytho llunio ohonynt yn yfed alcohol, a 
chyfaddefodd y rhan fwyaf o’r cyfranogwyr yn 
ein grwpiau ffocws eu bod yn gwneud hynny’n 
rheolaidd. Er hynny, un o nodweddion hanfodol 
gwefannau rhwydweithio cymdeithasol yw bod 
llawer o’r cynnwys yn cael ei greu a’i arddangos 
gan gyfoedion a gall llawer ohonom fod yn fwy 
parod i dderbyn negeseuon o blaid yfed fel hyn. 
Mae astudiaethau blaenorol wedi dangos y gall 
rhagdybiadau bod goryfed mewn yn beth arferol  
i grw^ p cymdeithasol penodol, hyd yn oed os 
yw’n anghywir mewn gwirionedd, arwain at 
fwy o yfed wrth i unigolion yn y grw^ p yn ceisio 
cydymffurfio â’r  disgwyliad hwnnw drwy yfed 
mwy eu hunain.76 77

“One important difference between SNSs 
and more traditional media is that SNS 
content is created and displayed by an 
adolescent’s peers. As media models, 
who are perceived to be similar to oneself 
are more likely to be imitated, SNSs are a 
potentially important source of influence on 
adolescent alcohol use.”

M. Moreno ac eraill, 201078

Wrth gwrs, mae hyn yn arwain at gwestiwn anodd 
a mwy dwfn am pam, fel cymdeithas, mae llawer 
ohonom yn teimlo bod angen hysbysebu ein 
hymddygiad yfed ein hunain drwy’r cyfrwng hwn, 
gan ymffrostio yn ein gorchestion diota. Nid oes 
yr un ateb hawdd na byrdymor o ran sut i newid 
normau cymdeithasol ac agweddau diwylliannol 
dwfn tuag at alcohol, ond mae tystiolaeth yr 
ymchwil yn awgrymu’n gryf y bydd codi prisiau 
yn gyffredinol a chyfyngu ar argaeledd yn fuddiol 
iawn,79 yn ogystal â dod o hyd i ffyrdd i gyfyngu ar 
farchnata alcohol o’n cwmpas.
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Argymhelliad 1

Am eu bod mor ddeniadol i bobl ifanc, 
ni ddylid caniatáu marchnata alcohol yn 
swyddogol ar wefannau rhwydweithio 
cymdeithasol.

Argymhelliad 2

Dylai cynhyrchwyr alcohol a gweinyddwyr 
gwefannau rhwydweithio cymdeithasol fynd 
ati i roi terfyn ar ddefnyddio nodau masnach, 
logos diodydd a delweddau hysbysebu ar 
wefannau o’r fath heb ganiatâd, gan y gellir 
eu camgymryd am farchnata swyddogol. 
Dylai gweinyddwyr gwefannau rhwydweithio 
cymdeithasol hefyd gyhoeddi canllawiau 
cliriach i ddefnyddwyr am bostio cynnwys a all 
gymeradwyo neu annog yfed anghyfrifol.

Argymhelliad 3

Mae tudalennau cadarnhau oedran yn 
aneffeithiol ar gyfer atal pobl ifanc rhag 
mynd i wefannau sy’n cynnwys deunydd 
sy’n ymwneud ag alcohol a fwriedir ar gyfer 
oedolion. Mae angen rhagor o ymchwil i 
ganfod gwell dulliau rheoli mynediad. Yn 
y cyfamser, ni ddylai gwefannau brandiau 
alcohol gynnwys dim ond gwybodaeth ffeithiol 
am gynhyrchion.

Argymhelliad 4

Mae angen i gyrff iechyd wrthwynebu 
marchnata alcohol swyddogol a negeseuon 
o blaid yfed ar y rhyngrwyd drwy groesawu 
a defnyddio’r cyfryngau newydd eu hunain 
er mwyn hyrwyddo negeseuon iachus am 
alcohol.

Argymhellion



25Cyfryngau newydd, problem newydd?

1.	 Gweler http://www.facebook.com
2.	 Gweler http://www.bebo.com
3.	 Gweler http://www.myspace.com
4.	 Burrows, D. (2010) Brits spend most time on 

social networks but email and portals survive, 
MarketingWeek, ar-lein, ar gael yn: http://
www.marketingweek.co.uk/news/brits-spend-
mosttime-%20on-social-networks-but-email-and 
portalssurvive/%203013588.article [cyrchwyd 
21/03/2011].

5.	 Barnett, E. (2011) Facebook ‘used by half the 
UK population’, The Daily Telegraph, ar-lein, ar 
gael yn: http://www.telegraph.co.uk/technology/
facebook/8356755/Facebook-used-by-half-the-UK-
population.html [cyrchwyd 21/03/1011].

6.	 Chwiliad ar y we gan Alcohol Concern 23/03/2011.
7.	 Yr Asiantaeth Safonau Hysbysebu (ASA) (2009), 

Alcoholic drinks advertisements compliance survey 
2008, ar-lein, ar gael yn: www.asa.org.uk [cyrchwyd 
23/03/2011].

8.	 Sweney, M. (2009) Internet overtakes television to 
become biggest advertising sector in the UK, The 
Guardian, ar-lein, ar gael yn: http://www.guardian.
co.uk/media/2009/sep/30/internet-biggest-uk-
advertising-sector [cyrchwyd 23/03/2011].

9.	 Gwefan Ofcom: http://stakeholders.ofcom.org.uk/
market-data-research/media-literacy/medlitpub/
medlitpubrss/socialnetworking/summary [cyrchwyd 
22/03/2011].

10.	 ibid.
11.	 Anderson, P. (2007) The impact of alcohol advertising: 

ELSA project report on the evidence to strengthen 
regulation to protect young people, Utrecht, Sefydliad 
Cenedlaethol er Atal Alcohol (STAP).

12.	 Gwefan Ofcom: http://media.ofcom.org.
uk/2010/12/02/uk-consumers-revealed-as-early-
adopters-of-new-technologies [cyrchwyd 05/11/2011].

13.	 Hitwise ac Experian, dyfynnwyd yn (2008) Online 
social networks: research report, Llundain, Yr Adran 
Cymunedau a Llywodraeth Leol.

14.	 Gwefan Ofcom: http://media.ofcom.org.
uk/2010/08/19/consumers-spend-almost-half-of-
their-waking-hours-using-media-and-communications 
[cyrchwyd 05/04/2011].

15.	 Gwefan Ofcom: http://www.ofcom.org.uk/static/cmr-
10/UKCM-4.6.html [cyrchwyd 05/04/2011].

16.	 Marshall, J. (2009) Top ten U.K. social networking 
sites, Mai 2009, ClickZ, ar-lein, ar gael yn: http://www.
clickz.com/clickz/stats/1714661/top-ten-uk-social-
networking-sites-may-2009 [cyrchwyd 05/04/2011].

17.	 Gweler http://www.youtube.com
18.	 Chester, J., Montgomery, K. a Dorfman, L. (2010) 

Alcohol marketing in the digital age, Berkley Media 
Studies Group, ar-lein, ar gael yn: http://www.
digitalads.org/documents/BMSG-CDD-Digital-Alcohol-
Marketing.pdf [cyrchwyd 06/04/2011].

19.	 ibid.
20.	 Freeman, B. a Chapman, S. (2008) Gone viral? Heard 

the buzz? A guide for public health practitioners and 
researchers on how Web 2.0 can subvert advertising 
restrictions and spread health information, Journal of 
Epidemiology and Community Health, 62, tud.781.

21.	 op. cit. Chester, J. ac eraill (2010), tud.3.
22.	 James, L. (2008) Winners and losers of the next 

UK media downturn, Llundain, World Advertising 
Research Centre.

23.	 Gweler http://www.grolsch.co.uk/coincidence/
preview.html

24.	 op. cit. Chester, J. ac eraill (2010), tud.3.
25.	 Mart, S., Mergendoller, J. a Simon, M. (2009) Alcohol 

promotion on Facebook, The Journal of Global Drug 
Policy and Practice, 3, ar-lein, ar gael yn: http://
www.globaldrugpolicy.org/3/3/1.php [cyrchwyd 
13/04/2011].

26.	 Côd Hysbysebu, Hyrwyddo Gwerthiant a Marchnata 
Uniongyrchol nas Darlledir y DU (Côd CAP), ar-lein, 
ar gael yn: http://www.asa.org.uk/Advertising-Codes.
aspx [cyrchwyd 14/04/2011].

27.	 Boyd, D. ac Ellison, N. (2007) Social network 
sites: definition, history and scholarship, Journal of 
Computer Mediated Communications, 13, tudalennau 
210-230.

28.	 Beer, D. (2008) Social network(ing) sites... revisiting 
the story so far: a response to Danah Boyd & 
Nicole Ellison, Journal of Computer Mediated 
Communications, 13, tudalennau 516-529.

29.	 op. cit. Mart, S., Mergendoller, J. a Simon, M. (2009).
30.	 ibid. tud.4.
31.	 ibid.
32.	 Grw^ p Portman (2009) Responsible marketing of 

alcoholic drinks in digital media, ar-lein, ar gael yn: 
http://www.portmangroup.org.uk/assets/documents/
DigitalMarketingGuidelines.pdf [cyrchwyd 12/04/2011].

Cyfeiriadau



26 Cyfryngau newydd, problem newydd?

33.	 Gwefan Diageo: http://www.diageo.com/en-row/
ourbusiness/aboutus/Pages/default.aspx [cyrchwyd 
25/05/2011].

34.	 Canolfan Ewrop ar gyfer Monitro Marchnata Alcohol 
(2009) Alcohol advertising in new media: Trends in 
alcohol marketing”, ar-lein, ar gael yn: http://www.
eucam.info/content/bestanden/trend-report-nov-2009-
new-media.pdf [cyrchwyd 25/05/2011].

35.	 Gwefan Twitter: http://twitter.com/privacy [cyrchwyd 
25.05.2011].

36.	 Chwiliad gan Alcohol Concern ar www.twitter.com 
26/05/2011.

37.	 Griffiths, R. a Casswell, S. (2010) Intoxigenic digital 
spaces? Youth, social networking sites and alcohol 
marketing, Drug and Alcohol Review, cyhoeddwyd 
ar-lein, 10.1111/j.1465-3362.2010.00178.x, 
tudalennau 1-6 [cyrchwyd 13/07/2011] .

38.	 ibid., tud.3.
39.	 Moreno, M. A., Briner, L. R., Williams, A., Brockman, 

L., Walker, L. a Christakis, D. A. (2010) A content 
analysis of displayed alcohol references on a social 
networking site, Journal of Adolescent Health, 47, 
tudalennau 168-175.

40.	 Canllawiau hysbysebu cyfryngau agored Bebo, 
ar-lein, ar gael yn: http://www.bebo.com/
OpenMediaAdvertisingGuidelines.jsp [cyrchwyd 
10/05/2011].

41.	 Canllawiau golygyddol MyAds, ar-lein, ar gael yn: 
https://www.myads.com/guidelines.html [cyrchwyd 
10/05/2011].

42.	 Gwefan Alexa: www.alexa.com/topsites [cyrchwyd 
11/04/2001].  

43.	 Nielsen//Netratings (2006) YouTube U.S. web traffic 
grows 75 percent week over week, according to 
Nielsen//Netratings, ar-lein, ar gael yn: http://www.
nielsen-online.com/pr/pr_060721_2.pdf [cyrchwyd 
11/04/2011].

44.	 Gwefan YouTube: http://www.youtube.com/user/
fosters#p/a [cyrchwyd 11/04/2011].

45.	 ibid.
46.	 Gweler Côd Safonau Hysbysebu Teledu’r Pwyllgor 

Darlledu dros Arfer Hysbysebu, ar-lein, ar gael yn: 
http://www.cap.org.uk/The-Codes/BCAP-Code.aspx 
[cyrchwyd 11/04/2011].

47.	 Chwiliad gan Alcohol Concern ar www.youtube.com 
11/04/2011.

48.	 Brooks, O. (2010) “Routes to magic”: the alcoholic 
beverage industry’s use of new media in alcohol 
marketing, ISM Sefydliad Marchnata Cymdeithasol, 
ar-lein, ar gael yn: http://www.shaap.org.uk/UserFiles/
File/Reports%20and%20Briefings/Routes%20to%20
Magic%20Full%20Report%202010.pdf [cyrchwyd 
11/04/2011].

49.	 Chwiliad gan Alcohol Concern ar www.youtube.com 
11/04/2011.

50.	 ibid.
51.	 ibid.
52.	 Gwefan YouTube: http://www.youtube.com/t/

community_guidelines [Cyrchwyd 11/04/2011].
53.	 Chwiliad gan Alcohol Concern ar www.youtube.com 

11/04/2011.
54.	 Ipsos MORI (2007) Astudiaeth ansoddol a 

atgynhyrchwyd yn Ofcom a’r Asiantaeth Safonau 
Hysbysebu (2007) Young people and alcohol 
advertising: an investigation of alcohol advertising 
following changes to the Advertising Code, ar-lein, ar 
gael yn: www.asa.org.uk [cyrchwyd 12/04/2011].

55.	 Gwefan Carling: http://www.carling.com [cyrchwyd 
12/04/2011].

56.	 Gwefan Carling: http://www.carling.com/index.html 
[cyrchwyd 12/04/2011].

57.	 Gordon, R. (2010) An audit of alcohol brand websites, 
Drug and Alcohol Review, cyhoeddwyd ar-lein, DOI: 
10.1111/j.1465-3362.2010.00257.x [cyrchwyd 
13/07/2011].

58.	 Y Ganolfan ar Farchnata Alcohol ac Ieuenctid (2004) 
Clicking with kids: alcohol marketing and youth on the 
Internet, ar-lein, ar gael yn: http://www.marininstitute.
org/site/images/stories/pdfs/marketing_youth.pf 
[cyrchwyd 12/04/2011]. 

59.	 ibid., tud.2.
60.	 op. cit. Brooks, O. (2010).
61.	 op. cit. Gordon, R. (2010).
62.	 Gwefan WKD: http://www.wkd.co.uk/pages/arcade 

[cyrchwyd 12/04/2011].
63.	 The Center for Media Education, yn Grube, J. W. a 

Waiters E. (2005) Alcohol in the media: Content and 
effects on drinking beliefs and behaviours among 
youth, Adolescent Medicine Clinics, 16, tudalennau 
327-343.

64.	 op. cit. Grw^ p Portman (2009).
65.	 ibid., tud.4.
66.	 Chwiliad ar y rhyngrwyd gan Alcohol Concern 

13/04/2011.



27Cyfryngau newydd, problem newydd?

67.	 Arolwg Alcohol Concern o Bolisi Ieuenctid 2011, i’w 
gyhoeddi.

68.	 Cofnodion Pwyllgor Dethol Ty^’r Cyffredin ar Iechyd, 
09/07/2009, ar-lein, ar gael yn: http://www.parliament.
the-stationery-office.co.uk/pa/cm200910/cmselect/
cmhealth/151/09070901.htm [cyrchwyd 01/06/2011].

69.	 Ymchwil gan Cogent Research & Analysis Ltd ar ran 
Alcohol Concern. Copïau ar gael gan Alcohol Concern 
Cymru.

70.	 Gweler www.bensonandhedges.co.uk fel enghraifft 
[cyrchwyd 02/06/2011].

71.	 Nodyn briffio i’r cyfryngau gan Scottish Health Action 
on Alcohol Problems (2010) Doctors call for ban on 
promotion of alcohol in social networking sites, ar-lein, 
ar gael yn: www.shaap.org.uk/.../Media%20Releases/
Mar%2010%20-%20Call%20for%20alcohol%20
ban%20in%20social%20net%20sites.doc [cyrchwyd 
27/05/2011].

72.	 Hurst, B. (2010) Youngsters targeted by social 
networking ad groups, Birmingham Mail 8 Gorffennaf 
2011, ar-lein. ar gael yn: http://blogs.birminghammail.
net/technobabble/2010/07/youngsters-targeted-by-
social.html [cyrchwyd 13/07/2011].

73.	 Chwiliad ar y we a gan Alcohol Concern ar 
20/05/2011.

74.	 op. cit. Canolfan Ewrop ar gyfer Monitro Marchnata 
Alcohol (2009)

75.	 Doward, J. a Campbell, D. (2010) Tobacco companies 
accused of promoting cigarette brands online, The 
Guardian, ar-lein, ar gael yn: http://www.guardian.
co.uk/society/2010/oct/10/cigarette-firms-accused-
promoting-online [cyrchwyd 20/05/2011].

76.	 Bosari, B. a Carey, K. B. (2003) Descriptive and 
conjunctive norms in college drinking: A meta-analytic 
integration, Journal of Studies on Alcohol, 64(3), 
tudalennau 331-341.

77.	 Berthloet, N., Gaume, J., Faouzi, M., Daepenn, 
J-B. a Gmel, G. (2010), Perception of the amount of 
drinking by others in a sample of 20-year-old men: The 
more I think you drink, the more I drink, Alcohol and 
Alcoholism, 46(1), tudalennau 83–87.

78.	 op. cit. Moreno, M. A., Briner, L. R., Williams, A., 
Brockman, L., Walker, L. a Christakis, D. A. (2010), 
tud.169.

79.	 Ffeithlen Alcohol Concern (2009) Drinking patterns, 
Llundain, Alcohol Concern.



Cyfryngau newydd, problem newydd?

Cyfryngau newydd,  
problem newydd?
Alcohol, pobl ifanc a’r rhyngrwyd

Alcohol Concern, 64 Leman Street,  
London, E1 8EU 

Ffôn: 020 7264 0510
Ffacs: 020 7488 9213
E-bost: contact@alcoholconcern.org.uk
Gwefan: www.alcoholconcern.org.uk 

Alcohol Concern Cymru,  
8 Museum Place, Caerdydd, CF10 3BG

Ffôn: 029 2022 6746 
E-bost: acwales@alcoholconcern.org.uk
Gwefan: www.alcoholconcern.org.uk/cymru   


