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WPROWADZENIE

Po inicjujacym szybkie przemiany ustrojowo — polityczne roku 1989 nastapit wi-
doczny na poziomie statystyk epidemiologicznych wzrost niemal wszystkich proble-
mow spolecznych. Wsrdd tych charakteryzujacych sig szezegélnie dynamicznym
wzrostem znalazly sie problemy zwiazane z uzywaniem alkoholu. Mimo to kwestia
ograniczania spozycia alkoholu stracita swoj osiagnigty w latach osiemdziesiatych
polityczny priorytet [7].

Lata dziewigédziesiate pokazaty, ze wielu poprzednich sprzymierzencow idei trzez-
wosci traktowalo ten problem instrumentalnie jako jeszcze jedno pole ataku nieak-
ceptowane]j wladzy. Od momentu rozpoczecia reform spoleczno-gospodarczych ro-
sta liczba zwolennikoéw wolnego rynku alkoholowego. Kwestia alkoholu pojawiata
sie w mediach albo w kontekgcie chiodnej analizy ekonomicznej, albo afer korupcyj-
nych, jak na przyklad stawna ,.schnapsgate”.

Alkohol jest uzywka legalna. Jego produkcja 1 dystrybucja moze przynosié znacz-
ne korzysci finansowe, Od czasu wprowadzenia do polskiej gospodarki regut wolne-
go rynku coraz mocniejsze i liczniejsze lobby alkoholowe walczy o prawo do takich
samych regud réwniez przy produkeji i dystrybucji alkoholu [13].

Zapoczatkowany w polowie lat 80., proces liberalizacji polityki alkoholowej zo-
stal wyraZnie przyspieszony po 1989 roku [6].

Spektakularne sukcesy odnosifa, zawigzana w 1989 roku, Polska Partia Przyjaciét
Piwa. Szefem partii byt znany aktor kabaretowy, co od poczatku zapewnilo jej duia
popularno$é i sympatig spoteczna. W pierwszych miesigeach, dziatalnosé partii bar-
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dziej przypominata show rozrywkowy niz powazne zaangazowanie polityczne. Zna-
ny aktor czesto wypowiadal si¢ w mass-mediach o ,,$miesznych” przepisach Ustawy
o wychowaniu w trzezwosci z 1982 roku. Partia organizowala szereg atrakcyjnych
imprez polaczonych z promowaniem roéznych gatunkéw piwa.

W 1991 roku odbywaly si¢ w Polsce wybory do sejmu. Zapowiedz lidera PPPP o
udziale partii w wyborach, poczatkowo zostata odebrana jak dobry doweip. W wybo-
rach szef partii i kilku jej przedstawicieli zdobyto wystarczajacy ilos¢ glosow, aby
otrzymaé mandaty poselskie. Czlonkowie partii zasiadajacy w fawach poselskich
okazali si¢ powaznymi biznesmenami, ktorzy w czasie swojej kadencji ztozyli sze-
reg inicjatyw legislacyjnych. Ogolnie wszystkie one zmierzaty do dalszej liberaliza-
cji polityki alkoholowej [13].

SPOLECZNA DEFINICJA PIWA W LATACH 70. 1 80.

W latach 70. 1 80. czgsto byta w Polsce podhoszona kwestia nieprawidlowej struk-
tury spozycia napojow alkoholowych. Niski udzial napojow niskoprocentowych (wina
i piwa) w ogolnym spozycin, spowodowany by! mata ich dostgpnoscia na rynku.
Piwo bylo dostgpne gldéwnie w tzw. kioskach i spozywane na swiezym powietrzu.
Tylko niewielki procent produkowanego w kraju piwa trafiat do sprzedazy detalicz-
nej. Jego niska jako$¢ dodatkowo zniechecata potencjalnych konsumentéw, a punkty
sprzedazy i konsumpcji piwa przez wiele lat byly miejscami koncentracji ludzi z
marginesu spolecznego.

Dos¢ powszechny byl zwyczaj mieszania piwa z wodka, co powodowatlo czgste
przypadki zaklocania porzadku publicznego przez klientéw pijalni piwa. Mnozyly
si¢ zadania spoleczne, aby likwidowa¢ punkty sprzedazy, ktore zakidcaly spokdj oko-
licznych mieszkancéw. Czgsto, na skutek tych protestow lokalne wladze wydawaly
zakaz lub ograniczaly czas sprzedazy piwa. To z kolei zmniejszalo i tak ubogg sie¢
sprzedazy i powodowalo jeszcze wigksza koncentracje zjawisk niekorzystnych. [16].
Wszystkie te okolicznosci sprawity, ze przez wiele lat w $wiadomoSci spolecznej
piwo funkcjonowalo jako symbol pijaistwa i spotecznej degradacji.

Badania na temat norm spotecznych dotyczacych wieku od ktérego mozna pozwo-
lié¢ mlodziezy na picie: wodki, wina i piwa z Iat 1962 1 1984 potwierdzaly niechetny
stosunek spofeczenstwa do piwa. Zachowania alkoholowe uznawane za negatywne,
sa w Polsce tradycyjnie lepiej tolerowane jesli dotycza mezezyzn. Takie same zacho-
wania kobiet ocenia si¢ bardziej rygorystycznie. Zaréwno w ankictowych badaniach
populacyjnych z 1962 roku, jak i tych z 1984 proporcje respondentow stwierdzaja-
cych, ze mlode kobiety w ogdle nie powinny pié piwa, sa kilkakrotnie wyzsze niz
tych, ktorzy tak ostra normg formuhuja w stosunku do mtodych mezczyzn. Na prze-
strzeni trzydziestu lat, ktore oddziclaty te dwa badania nie zaobserwowano istot-
nych réznic w pogladach ludnoéci miejskiej. W obu ponad 25% frakcje respon-
dentéw odmawialy kobietom przyzwolenia na picie piwa. Znaczne zmiany w
pogladach dotyczyly ludnosci wiejskiej. W 1962 roku 17% respondentoéw miesz-
kajacych na wsi bylo przeciwnych piciu piwa przez kobiety, w roku 1982 pro-
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porcja ich wzrosta do 31%. Zar6wno na wsi jak i w mie$cie zmniejszyly sig proporcje
tych, ktorzy uwazali, ze mlodziezy mozna pozwoli¢ na picie piwa przed ukoficzeniem
18. roku zycia. [3].

WOLNY RYNEK - OKRES POPULARYZACJI PIWA

Wolny rynek otworzy} nowe perspektywy. Polska stata si¢ atrakcyjnym rynkiem
zbytu dla wielu zachodnich producentéw alkoholu, Niska podaz i niewielki $redni
poziom spozycia piwa, w pordwnaniu z wigkszoscia krajow tworzyly szczegblnie
sprzyjajace okolicznosci do promocji tego wlasnie napoju.

Luki w prawie celnym i podatkowym byly i sa skrupulatnie wykorzystywane przez
krajowych i zagranicznych producentéw alkoholu. Szezegolnie w latach 1989 — 1991
do kraju przywozono miliony litrow alkoholu. Mimo, Ze prasa wielokrotnie informo-
wala o nieopodatkowanych bilionowych zyskach uczestnikéw tzw.afery schnapsga-
te, nowe uregulowania prawne przywracajace Panstwu utracong kontrolg nad sprze-
dawanym w kraju alkoholem rodzity sig bardzo powoli [6]. Lobby alkoholowe wzmoc-
nili nowi posiadajacy powazne pieniadze biznesmeni.

Wspomniana juz Polska Partia Przyjaci6t Piwa, zgodnie z nazwa probowata swoja
obecno$é w sejmie wykorzystaé do przeforsowania takich uregulowan prawnych,
ktore stwarzalyby mozliwosé sprzedazy piwa bez Zzadnych ograniczed. 27 stycznia
1993 roku sejm uznat, Ze piwo nie jest alkoholem i nie jest potrzebna koncesja aby
nim handlowa¢. O takiej decyzji sejmu poinformowaty spoteczenstwo niemal wszyst-
kie mass-media. W wielu przy okazji pojawily sig artykuly zachwalajace dietetyczne
walory piwa.

Jak wiadomo, polska procedura legislacyjna wymaga aby uchwaly podjgte przez
sejm zostaly zatwierdzone przez senat. W wypadku odrzucenia jakiej$ uchwaly sej-
mowej przez senat problem powraca pod obrady sejmu. Sejm moze wprowadzié¢ w
zycie ustawg odrzucona przez senat, pod warunkiem uzyskania poparcia co najmnie;j
dwaoch trzecich postow. W marcu 1993 roku senat odrzucit ustawe o zniesieniu licen-
cji na sprzedaz piwa i do chwili obecnej w sensie prawnym piwo ma w Polsce status
napoju alkoholowego. Nie obowiazuja wprawdzie Zzadne ograniczenia odnoénie do
liczby punktéw sprzedazy piwa, ale jego reklama podobnie jak reklama wina i napo-
Jow spirytusowych jest prawem zabroniona. (Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i
przeciwdziataniu alkoholizmowi z 1982 roku, art.13).

KWESTIA REKLAMY PIWA

Przecigtnego czytelnika czasopism moglby zapewne zdziwié fakt, ze w Polsce prawo
nie zezwala na reklame alkoholu. Zakaz ten jest, bowiem, niemal powszechnie fama-
ny. Dotyczy to w szczegdlnosci piwa, ktorego reklama jest wszechobecna na ulicach
i w mediach. Trzeba zada¢ sobie duzo trudu, aby znalez¢ egzemplarz tygodnika czy
miesigcznika bez reklamy piwa. W sprawie tej kilkakrotnie wypowiadat sie Pelno-
mocnik Ministra Zdrowia ds. Rozwiazywania Problemow Alkoholowych. Biuro Pel-
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nomocnika probuje toczy¢ walke o respektowanie obowiazujacego prawa. Procesy
sadowe przeciwko gazetom reklamujacym alkohol okazaly si¢ w praktyce niezwykle
czasochlonne. Nawet wyroki skazujace na przewidziang prawem karg grzywny nie
ograniczaja reklamowej dziatalnosci prasy. Kara grzywny jest 10-20-krotnie nizsza
niz zyski uzyskiwane z pojedynczej reklamy [4].

Przedstawiciele biznesu prowadza ostra walke o prawo do reklamy legalnych vzy-
wek. 11 stycznia 1993 roku zainicjowala swoja dziatalnosé Koalicja Wolnego Sto-
wa. Koalicja zamierza walczy¢ z:...”prébami nieuzasadnionego ingerowania (usta-
wowego lub administracyjnego) w swobodg informowama klienta przez reklamg i
promocjg. Sprzeciw koalicji budza proby limitowania lub zakazywania reklamy pew-
nych produktow...”” [8].

W lutym 1993 roku sejm podtrzymat obowiazujacy w Polsce zakaz reklamy alko-
holu. Przez ponad dwa tygodnie trwata masowa akcja Srodkow przekazu skierowana
przeciwko uchwale sejmowej. Orzeczenie sejmu opisywane byto jako prolog do po-
nownego ograniczania praw jednostki w Polsce [9]. Warto tu dodac, Ze w doniesie-
niach prasowych uzywano sformutowania ,,sejm uchwalit zakaz reklamy” co sugero-
walo, Ze zakaz taki wczedniej nie obowigzywal. Trudno orzec czy ta niedoktadnosé
w informowaniu spoleczenstwa wynikata z niewiedzy o wczesniej obowiazujacym
prawie, czy byla to §wiadoma manipulacja.

Podtrzymanie przez sejm zakazu reklamy alkoholu nie miato zadnych praktycz-
nych konsekwencji. Liczba reklam nie zmniejszyta sig. Jesli chodzi o reklamy pro-
mujace piwo ich widocznosé po 1993 roku znacznie wzrosia, Znaczna czgsé reklam
piwnych jest kierowana do miodziezy i kobiet. Dzieje sig tak miedzy innymi dla
tego, Ze sg to kategorie odbiorcow najbardziej podatnych na reklamg. Konsu-
menci piwa, jeszcze pod koniec lat 80. byli symbolem najnizszych klas spolecz-
nych. Reklamy piwa catkowicie zmieniaja ten wizerunek prezentujac $wictnie
ubranych, tchnacych energia i optymizmem mlodych ludzi. Réwnolegle zacho-
dza istotne korzystne zmiany zaréwno w jakosci dostepnego na rynku piwa, jak i w
sposobie jego oferowania klientom przez punkty sprzedazy. Walory estetyczne opa-
kowan (butelek i puszek) powoduja, Ze piwo coraz czgscie] znajduje sig w koszyku z
codziennymi zakupami.

Dotychczasowe badania nad wplywem reklamy alkoholu na spozycie nie do-
starczaja catkowicie jednoznacznych wnioskéw. W ostatnich latach analizy ba-
dan dotyczacych reklamy wykazaly, ze wielu z tych zakonczonych wnioskiem o
braku wptywu reklamy na poziom spozycia mozna zarzuci¢ istotne uchybienia
metodologiczne. Wspolczeénie bardziej uzasadniony wydaje sie poglad o istnie-
niu zwigzku miedzy reklama a zachowanjami zwigzanymi z alkoholem [1]. War-
to rowniez zwrocié uwage na fakt ograniczonej mozliwoéci przenoszenia wyni-
kow badan prowadzonych w krajach gdzie wolny rynek i reklama od lat s3 natu-
ralnym elementem rzeczywistosci, na spoleczenstwo dla ktérego zjawisko rekla-
my jest czym$ stosunkowo nowym. Zapewne polskie spoleczenstwo w miarg
uptywu lat bedzie nabierato dystansu do komunikatéw reklamowych. W okresie
formowania sig i poszukiwania nowych stylow zachowan komunikaty reklamo-
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we moga byé odbierane bardziej dostownie, a tym samym mie¢ wigkszy wplyw
na zachowania.

PIWO W PODKULTURZE MELODZIEZOWEJ

Dzisiejsze nastolatki nie musza zmieniaé swojego stosunku do piwa, Ich dorasta-
ni¢c wypadlo w okresie wszechobecnej jego reklamy, dyskotek miodziezowych na
ktorych dla ochtody pije sie piwo i pubéw w ktorych miodociany klient moze swo-
bodnie wypié nawet kilka butelek, nie pytany o to ile ma lat [2]. ]

Sadze, Ze mozna zaryzykowac postawienie tezy, ze picie piwa stato si¢ w ¢iggu
kilku lat elementem podkultury miodziezowe]. W duzych miastach coraz wigksza
popularnoscia ciesza si¢ puby miodziezowe. W Warszawie, Krakowie i Poznaniu
utrwalit sie zwyczaj spotykania si¢ po lekcjach w ,,szkolnym pubie”. Sa to zwykle
mate lokaliki serwujace rézne gatunki piwa, ulokowane w niewielkiej odlegtosci od
szkoly. Przez cale popoludnie mozna tam spotkaé kolegéw ze swojej szkoty. Mio-
dziez nadaje tym lokalom wiasne nazwy. Dorosli zagladajacy do pubow miodziezo-
wych, widzac lokal wypelniony nastolatkami (15-18 lat) na ogot wycofuja sig.

Mtodziez ma swoje ulubione piwo. Rozmaite osrodki badania preferencii konsu-
mentéw informuja za posrednictwem prasy, ze polskie piwo EB zyskalo sobie naj-
wigksza popularnos¢ wsréd mbodziezy szkét srednich. Promocja i reklama piwa EB
moze by¢ przykiadem dla producentdw innych towarow, jak szybko zdoby¢ rynek.
Producenci EB od poczatku postawili na miodziez. Ich produkt byt promowany przy
okazji koncertéw popularnych zespotéw rockowych i heavy metalowych. Afisze re-
klamowe sugerowaly, ze piwo EB jest napojem miodego cztowicka na tzw. luzie. Na
co ktérej$ etykiecie umieszczanej na tylnej czesci opakowania EB mtody konsument
moze przeczytac takie opowiadanie: ,Janek odwiedzit ciocig. Ciocia poczgstowata
go herbata i ciasteczkami. Janek bardzo sig nudzil, ale nie wiedzial, jak skrocié wizy-
tg. Nagle uslyszat w radiu, ze w poblizu otwarto nowy pub piwa EB. Natychmiast po-
wiedziat cioci, ze wychodzi, bo musi odrabiaé lekcjg i pobiegt do pubu.”(cytat z etykiety
piwa EB, kupionego w kwietniu 1995 roku w sklepie wiejskim koto Warszawy).

Po spektakularnym sukcesie piwa EB, producenci innych rodzajow piwa réwniez
coraz czesciej stawiaja na miodego konsumenta. Browar Zywiec w okresie ostatnich
wakacji towarzyszyl mlodym zeglarzom spedzajacym wakacje na Mazurach, a-w
calym kraju popularyzowana byla reklama przedstawiajaca grupke mlodziezy relak-
sujacej sig nad woda z butelkami i skrzynka piwa Zywiec, traktowanymi jako nie-
zbedny element luznej atmosfery i dobrej zabawy.

Dzialania promujace piwo spotykaja si¢ na ogol z aprobata mfodziezy. Badania
prowadzone wérod ucznidow krakowskich szkot srednich, wykazaly ze ok. potowy
mtiodych ludzi wiaze wzrost popularno$ci piwa z jego promowaniem przez PPPP i ze
popieraja te dzialania [5].

W Polsce obowiazuje zakaz sprzedazy napojéow alkoholowych miodziezy ponizej
18. roku zycia. Mimo to, wigkszo$c nastolatkow moze dokonywaé takich zakupow
bez narazania si¢ na ,,przykro$¢” odmowy ze strony sprzedawcy. W 1993 roku w 22
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regionach nazywanych w Polsce wojewddztwami, Biura Rejonowych Pelnomocni-
kéw ds. Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych przeprowadzily akcje pod ha-
stem ,,Mlodziez kupuje alkohol”. W akcji brata udzial mlodziez w wieku 12-17 lat.
Obserwowano jakie beda skutki proby zakupu przez mlodych ludzi alkoholu. W kaz-
dym regionie obserwowano kilkadziesiat takich prob. W 20 na 22 badane regiony
zakupu udato sie dokonaé w 70 —90% przypadkow. Przy zakupie przez nastolatkow
piwa przypadki odmowy sprzedazy okreslono jako incydentalne. [2].

DANE EPIDEMIOLOGICZNE

Na polskiej scenie alkoholowej obserwowac mozna wicle cickawych zjawisk. Aby
Jje dobrze opisac i rozumie¢ powinni$my dysponowaé mozliwoscia prowadzenia czg-
stych ogélnopolskich badan. Paradoksalnie, teraz wlasnie liczba takich badan wyraz-
nie zmalata. Proby penetracji érodowisk miodziezowych wigza si¢ z dodatkowymi
utrudnieniami. W érodowisku dziataczy antyalkoholowych istnieje ugruntowane od
lat przekonanie, Ze jakiekolwiek uzywanie alkoholu przez miodziez jest ziem spo-
fecznym, W latach 70. i 80. wszelkie wzmianki o piciu alkoholu przez miodziez trak-
towane byly w kategoriach patologii spolecznej. Uwazano, Ze pytanie nastolatkow w
badaniach ankietowych o wzory picia i normy zwigzane z alkoholem, bytoby sy-
gnalem, ze picie alkoholu przez miodziez jest moralnie dozwolone. Tak pryncy-
pialne poglady mialy swoje odbicie zaréwno w sposobie prowadzenia jak i in-
terpretacji wynikéw badan. Tak wige wiedza na temat wzoroéw, i norm zwiaza-
nych z piciem alkoholu przez miodziez jest dalece niezadowalajaca. Sporo jest
natomiast badan okreslajacych rozpowszechnienie nzywania alkoholu przez mfo-
dziez. Stuzg one zwykle udokumentowaniu konieczno$ci rozpoczgeia dziatan za-
pobiegawczych. We wnioskach czgsto formutowane sa alarmistyczne stwierdze-
nia: 90% uczniéw pije alkohol (na podstawie odpowiedzi na pytanie czy kiedy-
kolwiek w zyciu pile$ alkohol), czy 60% uczniow pierwszy alkohol wypito w towa-
1zystwie rodzicow, co zazwyczaj jest interpretowane, jako powszechny brak odpo-
wiedzialnosci dorostych [12].

Efektywnos$é dzialan profilaktycznych kierowanych do mtodziezy czesto jest oce-
niana bardzo krytycznie. By¢ moze, w jakim$ stopniu wynika to z niedopuszczania
mnych niz catkowita prohibicja rozwiazan.

Potwierdzenie dynamicznych zmian zachedzacych w zachowaniach alkoholowych
miodziezy mozna odnalezé w badaniach prowadzonych od 1984 roku wérdd uezniow
warszawskich szkét Srednich przez Zespot Profilaktyki Mtodziezowej Instytutu Psy-
chiatrii i Neurologii. Badania te powtarzane sq co cztery lata. Kazdego roku autorzy
postuguja si¢ tym samym narzedziem i obejmujg ankietowaniem podobne populacje
miodziezy. Zawsze badana jest miodziez pierwszych klas dziennych licedw, techni-
kow i zasadniczych szkot zawodowych warszawskiej dzielnicy Mokotow. Pigtnasto-
szesnastolatki, migdzy innymi odpowiadaja na pytanie czy w okresie 30 dni poprze-
dzajacych badanie pili; wodke wino i piwo. Tabela ponizej ilustruje jakie byly odset-
ki konsumentdw piwa w roku 1984, 1988 i 1992.
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TABELA 1

Odsetki dziewczat i chlopcéw pijacych piwo w miesigcu poprzedzajacym badanie

Rok badania Ogolem Chlopey Dziewczgta
1984 14 19 10
1988 21 28 14
1992 43 50 36
1996 47 53 42

Pytanie o spoZycie piwa w okresie ostatnich 30 dni, dostarcza informacji o popu-
larnosci wsrod nastolatkow, nie incydentalnego, ale raczej regularnego uzywania piwa.
Jak pokazuje tabela w latach 90. nastapit dynamiczny wzrost odsetka mlodocianych
konsumentéw. Istotny wplyw na odnotowane wyniki maja dziewczeta, wérdd kto-
rych odsetek pijacych piwo wzr6st na przestrzeni ostatnich 12 lat ponad czterokrot-
nie, wigkszosc¢ tego wzrostu dokonata si¢ w latach dziewieédziesiatych..

Zaréwno w roku 1992 jak i w roku 1996 autorzy odnotowali takZze wzrost spozycia
wodki 1 wzrost rozpowszechnienia takich zjawisk jak: upijanie sig i czeste picie [14, 10].

Trendy te zbiezne sa z tymi, jakie zaobserwowano w populacji dorostej; wyrazny
wzrost spozycia piwa przez kobiety i mezezyzn oraz réwnolegly wzrost spozycia
napojow spirytusowych. Piwo w pierwszych latach gwaltownego wzrostu jego do-
stepnosci nie odegrato roli substytutu mocniejszych alkoholi, ale istotnie wzmocnito
dynamiczny przyrost poziomu ogélnej konsumpeji. [11]. W tym miejscu warto od-
notowad, Ze dostgpne na rynku piwo zawiera na ogo6l wiecej niz 5% czystego alkoho-
Iu, co jeszcze w latach osiemdziesiatych bylo w Polsce prawnie zabronione.

PODSUMOWANIE

Artykut ten jest proba przedstawienia ,,na goraco™ zmian jakie dokonuja sie w
postawach i zachowaniach spoleczenstwa polskiego w odniesienin do piwa. Napoju
ktory do niedawna byt symbolem pijanstwa, a obecnie jest coraz czesciej postrzega-
ny jako element swobodnego trybu zycia ludzi, ktorzy osiagneli sukces.

Bardzo efektowna i wszechobecna promocja piwa adresowana gltéwnie do ludzi
miodych spotyka si¢ z pozytywnymi reakcjami. Mlodziez coraz czesciej i chetnie
sigga po piwo co potwierdzaja zaréwno potoczne obserwacje jak i badania epidemio-
logiczne.

Tak dynamiczny wzrost popularnosci piwa byl mozliwy nie tylko z powodu inten-
sywnych kampanii reklamowych ale réwniez dlatego, ze wyraznie poprawila sig jego
jakos¢, poziom estetyczny opakowan i punktow sprzedazy.

Wydaje sig, ze zmiana spotecznej definicji piwa idzie réwniez w kierunku definio-
wania go bardziej jako napoju orzezwiajacego niz alkoholowego, mimo iz obecnie
dostgpne na rynku piwo zawiera wiecej czystego alkoholu.
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Wydaje sig, Ze w istniejacej rzeczywistoséei tradycyjne oparte, na filozofii ca-
tkowitej abstynencji dziatania prewencyjne wérdd mlodziezy powinny by¢ uzu-
pelniane strategiami typu ,,harm reduction™ uczacymi bezpiecznego i racjonal-
nego uzywania alkoholu.

Grazyna Swiatkiewicz
The issue of beer drinking in the period of socio-political transformation
in Poland

Summary

An attempt is made to outline the ongoing changes in attitudes and behaviors of
the Polish society as regards beer drinking. Until recently beer used to be a symbol of
drunkenness, but now it is more and more often perceived as an attribute of a free
lifestyle of successful people.

A very impressive and ubiquitous promotion of beer, addressed mostly to young
people, is received well. It is evident both from everyday observations and from
epidemiological studies that the youth buy beer more and more often and willingly.

Such a dynamic increase in popularity of beer has been possible not only due
to intense advertising campaigns, but also because the quality of beer, aesthetic
attractiveness of beer cans and bottles as well as of retail outlets have greatly
improved.

The social definition of beer seems to be undergoing a change: beer is currently
perceived as a soft drink rather than an alcoholic beverage, even though that availa-
ble on the market contains more of pure alcohol.

It seems that under the present conditions the traditional preventive measures ba-
sed on the philosophy of total abstinence should be supplemented by harm-reduction
strategies, teaching how to use alcohol safely and rationally.

Key words: beer/youth/epidemiology
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