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WSTEP

W ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat prowadzenie pojazdu po spozyciu alkoholu
czesto uwazano za czesé normalnego do$wiadcezenia spofecznego miodych ludzi. Na
poczatku lat osiemdziesiatych klimat spoteczny wokodt prowadzenia pojazdow po
spozyciu alkoholu zmienit si¢ w Ameryce Pélnocnej w wyniku promocji najbardziej
znanego sloganu profilaktyki alkoholowe;j: ,,Pile§ — nie jedz” (,,.Don’t drink and
drive™) {Atkin 1988). Chociaz skutecznie zmienil postawy wobec prowadzenia
pojazddéw po wypiciu alkoholu, pokazujemy tu, Ze nie doprowadzil jednak do
zmniejszenia spozycia alkoholu wbrew temu, co sig czgsto sadzi. Divers (1990)
w badaniu przeprowadzonym na zlecenie Alberta Aleochol and Drug Abuse Com-
mission (Komisji d/s naduzywania alkoholu 1 substancji psychoaktywnych w
prowingji Alberta) stwierdzil, ze mtodzi doroéli uwazaja, Ze po spozyciu duzej
ilo$ci alkoholu moga by¢ nadal spostrzegani jako pijacy odpowiedzialnie, o ile
tylko nie bedg prowadzili samochodu po wypiciu alkoholu. Przyjgcie waskiej
definicji odpowiedzialnego picia alkoholu nie pozwala miodym dorostym do-
strzec, ze im wigcej spozywaja alkoholu, tym wigksze jest prawdopodobiefistwo
problemow z ich zdrowiem fizycznym, a takze problemow emocjonalnych, spo-
tecznych i zawodowych.

Specjalistom od edukacji i planowania programow profilaktycznych zadajemy w
tym artykule nastepujace pytania: Czy promowanie krotkiego hasta , pite$ —nie jedz”
dostarczylo znacznej czesci populacji miodych doroskych teoretycznego uzasadnie-
nia dla spozywania alkoholu w stopniu od umiarkowanego do intensywnego? Po
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drugie, czy takie komunikaty spetniaja cel, ktérym jest przekazanie informacji o ca-
fym wachlarzu probleméw behawioralnych (dotyczacych zachowania), jakie mogg
wynikac z umiarkowanego lub intensywnego spozywania alkoholu? Postugujac sie
terminologia z zakresu ekonomii politycznej pokazujemy, dlaczego profesjonalisci
zajmujacy sig zdrowiem i uzaleznieniami powinni postawic¢ sobie takie pytania, oraz
jak mozna rozwiazad ten dylemat.

EKONOMIA POLITYCZNA SPOZYCIA ALKOHOLU

Odpowiedzi na powyzsze pytania trzeba szuka¢ w érodowisku polityczno-ekono-
micznym, w ktérym ma miejsce produkeja i spozywanie alkoholu. Srodowisko to
charakteryzuje si¢ obecnoscig dwoch intereséw lub agend pozostajacych we wza-
jemnym konflikcie: z jednej strony, jest to sprzedaz napojéw alkoholowych dla zy-
sku, a z drugiej — indywidualne i spoleczne koszty zwiazane ze spozywaniem napo-
jow alkoholowych. Z zestawienia niektorych zyskow i kosztow spolecznego spozy-
cia alkoholu w prowingji Alberta wynika, Ze produkeja i spozycie napojoéw alkoholo-
wych maja zasadnicze znaczenie dla infrastruktury gospodarczej prowincji Alberta.
Fakt ten staje sie oczywisty, gdy uwzglednimy dochody z zatrudnienia, produkeii,
sprzedazy i podatkoéw. Ogdlnie, dochdd wytworzony przekroczyl 1 miliard dola-
tow, czyli 1,3% dochodu prowincji brutto. Z drugiej strony, szkody wynikajace
z naduzywania i niewlasciwego uzywania alkoholu powoduja powazne zmniej-
szenie zyskoéw z owej dziatalno$ci gospodarczej. Fakt ten staje si¢ oczywisty,
gdy uwzglednimy ogromne koszty spoteczne indywidualnych probleméw zdro-
wotnych, konfliktéw z prawem oraz szkéd spowodowanych przez wypadki dro-
gowe zwigzane z uzyciem alkoholu. Koszty te szacuje sig Iacznie na sumg blisko
1 miliarda dolaréw.

Co dziwne, przemys! produkeji napojow alkoholowych nadal przynosi zyski mimo
26% spadku sprzedazy alkoholu na glowg mieszkarica w prowincji Alberta. Zbiorcze
wskazniki spozycia alkoholu sg jednak mylace, poniewaz rozktad spozycia w popu-
lacji osdb obecnie pijacych jest nieréwny (por. Tabela 2) Daje si¢ wprawdzie zauwa-
zy¢ ogodlna tendencja do umiarkowania w piciu, lecz wzorce spozycia alkoholu wsréd
miodych dorostych nie ulegaly wigkszym zmianom w ciagu ostatnich dziesieciu lat
(National Institute on Drug Abuse 1990). Wobec tego, w miarg spadku spozycia al-
koholu przez inne grupy w populacji, czerpane przez rzad i przemyst alkoholowy
dochody ze sprzedazy alkoholu w coraz wigkszym stopniu zalezaly od charakteryzu-
Jjacej sie najwigkszym spozyciem grupy ludnosci, a mianowicie od miodych mez-
czyzn (Jacobson i Atkins 1983)

7 badan wynika rowniez, Ze ta sama grupa ludnosci, ktora przyczynia si¢ do naj-
wigkszych kosztow spolecznych, odznacza si¢ tez najwyzszym spozyciem alkoholu
— sa to mlodzi dorosli mezezyzni. Jesli chodzi o grupy ryzyka, zdecydowanie najcze-
$ciej do prowadzenia pojazdow po wypiciu alkoholu przyznaja sie mtodzi mezczyZni
w wicku od 18 do 24 lat. Tak wige, 18-24-latki powoduja znaczne koszty spoleczne
poprzez prowadzenie pojazdéw pod wplywem alkoholu.
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To krotkie omoéwienic Srodowiska polityczno-ekonomicznego pokazuje z jedne)
strony, ze w latach osiemdziesiatych spozycie alkoholu na glowe stale spadato, pod-
czas gdy miodzi dorosli caly czas stanowili grupe ludnosci charakteryzujaca sie¢ naj-
wyzszym spozyciem. Z drugiej strony, koszty spoteczne utrzymywaly si¢ na wyso-
kim poziomie, poniewaz procent miodych dorostych uczestniczacych w wypadkach
drogowych pozostal nie zmicniony.

IZNACZENIE KOMUNIK_A:T(')\’?V TYPU ,,PILES — NIE JEDZ”
DLA OCHRONY INTERESOW SRODOWISKA POLITYCZNO-
-EKONOMICZNEGO

Wiedza potoczna sugeruje, ze im wiecej zasobow zostanie zaangazowanych w
ograniczanie niewlasciwego uzywania alkoholu, tym bardziej ucierpia zyski ekono-
miczne ze sprzedazy alkoholu. Dlaczego zatem producenci alkoholu i rzady, zalezni
przeciez od dochoddw ze sprzedazy alkoholu, w roznym stopniu propaguja picie
umiarkowane? Zwracaja na to uwagg Jacobson 1 Atkins:

»Mimo kierowanych przez przemyst produkujacy napoje alkoholowe peinych hi-
pokryzji apeli o umiarkowanie w piciu, poniostby on powazne straty, gdyby wszyscy
zastosowali si¢ do takich rad... Oszacowano na podstawie danych statystycznych
dotyczacych sprzedazy w roku 1981, Ze gdyby wszyscy ze 105 miliondw pijacych
dorostych [Amerykanow] spozywali alkohol w ilosci odpowiadajace] oficjalnej gor-
nej granicy ,picia umiarkowanego”...w przemysle tym nastapitby ogromny, 40%
spadek sprzedazy piwa, wina i alkoholu wysokoprocentowego™ (Jacobson i Atkins
1983, str. 6).

Co wazniejsze, zakladajac, ze 50-70% alkoholu spozywaja miodzi dorosli, do ktd-
rych adresowane sa komunikaty propagujace odpowiedzialne picie, przemyst ten
zostaiby sparalizowany, gdyby ta grupa wickowa rzeczywiscie potraktowala je po-
waznie. Przemyst produkujacy alkohol spozywezy jednak nadal przynosi zyski i ta
ponura przepowiednia nie spelnifa sig. Nie dlatego, Ze ludzie nie przywiazuja wagi
do komunikatow przeciwalkoholowych. W rzeczywistosci Kanadyjczycy uznali pro-
wadzenie pojazdow po spozyciu alkoholu za najwickszy problem spoleczny (Health
and Welfare Canada 1988).

Komunikat ,,pites — nie jedz” jest skuteczna strategia dla srodowiska politycz-
no-ekonomicznego, poniewaz koncentruje si¢ na eliminowaniu ryzyka zwiaza-
nego z kombinacja prowadzenia pojazdu oraz picia alkoholu, nie za$ na na ca-
Iym wachlarzu zagrozen zwigzanych z piciem alkoholu. Za pomoca takiego prze-
kazu $rodowisko polityczno-ekonomiczne chroni swoje interesy, znicchgcajac
do uzywania alkoholu tylko przed prowadzeniem pojazdu, co implikuje, Ze pro-
wadzenie pojazdu pod wpltywem alkoholu jest jedynym problemem, z jakim maja
do czynienia miodzi doroéli. Pomija sig tu inne problemy zwiazane z niewlasci-
wym uzywaniem alkoholu, takie jak uzaleznienie, trudnosci w pracy lub szkole,
problemy w relacjach z innymi ludzmi, wypadki lub uszkodzenia ciata odniesio-
ne na wskutek zderzenia pojazdow oraz konflikty z prawem. To wiasnie przez
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promowanie takiego przekazu rzady i producenci alkoholu spozywczego moga
osiagnac¢ rownowage migdzy ponoszeniem kosztéw spotecznych wynikajacych
z prowadzenia pojazdéw pod wplywem alkoholu a uzyskiwaniem statych docho-
dow ze spozycia alkoholu.

Stworzenie takiego komunikatu opiera sig na zalozeniu, ze wiekszo$¢ ludzi nie ma
probleméw spowodowanych przez picie, lecz Ze problemy powstaja raczej na skutek
decyzji podejmowanych pozniej (np. zeby sias¢ za kierownica po wypiciu alkoholu).
W konsekwencji, gldownym celem komunikatu jest stworzenie dla odpowiedzialnego
picia takiego kontekstu, w ktorym proponuje sig inne rozwigzania niz prowadzenie
pojazdu po wypiciu alkoholu, lecz nie wplywa sig bezposrednio na ograniczenie za-
chowania polegajacego na piciu.

Na przyktad w swoich najnowszych reklamach piwa na tablicach ogloszeniowych
i w prasie firma Labatt postuguje si¢ dwoma rdéznymi obrazami widzianymi w krot-
kim odstgpie czasu jeden po drugim dzigki zamieszczaniu ich na sgsiednich stronach
gazet czy czasopism. Pierwszy obraz przedstawia piwo marki Labatt przelewajace
sig 1 splywajace po Sciankach przezroczystego kufla, z podpisem: ,,Pierwsze zamo-
wienie”. Obraz drugi to podiwietlony napis TAXI na dachu taksowki, z podpisem:
»Ostatnie zamowienie. Dziekujemy za nieprowadzenie pojazdu po wypiciu alkoho-
lu”. Wedlug firmy Labatt, intencjg reklamy jest skionienie ludzi, aby si¢ dobrze za-
stanowili, zanim po alkoholu siada za kierownica, i by ,,zlozyli wladciwe zamowie-
nie” (Labatt’s 1990, str. 4). Reklama ta implikuje jednak rowniez, ze wlaciwym
postgpowaniem jest picie piwa firmy Labatt od chwili rozpoczgceia picia az do upoje-
nia, a dopiero potem zaniepokojenie sig, by nie prowadzi¢ pojazdu po alkoholu. Cho-
ciaZ nic mowi si¢ tego otwarcic, w reklamic ukryty jest komunikat, ze wychodzac
»-na miasto”, planuje sig picie az do intoksykacji (picrwsze zamowienie), a poiem
wezwanie taksdwki (ostatnic zaméwienie). Gdyby firma Labatt rzeczywiscie promo-
wala odpowiedzialne picie, to podpisy na ich reklamie zalecalyby planowanie przed
rozpoczeciem picia, nie za$ picie przed planowaniem.

Poprzez subtelne promowanie atkoholu w komunikatach typu ,,pite$ — nie jedz”
rzady i producenci alkoholu potrafia zachowaé rownowage kosztdow spolecznych
zwiazanych z prowadzeniem pojazdéw pod wplywem alkoholu a dochodami ze sprze-
dazy alkoholu. W nastepnym paragrafie przedstawiamy argumenty na rzecz tezy, z¢
promowanie takiego komunikatu moze prowadzic nie tyle do istotnych zmian zacho-
wania, ile do bardziej subtelnych nastepstw w postaci powstawania nowej kultury.

POWSTAWANIE NOWEJ KULTURY: DYLEMAT PROGRAMOWANIA

Dzisiejsi miodzi doroéli sg pierwszym pokoleniem wychowanym w $rodowi-
sku spolecznym, w ktérym komunikaty takie byly obecne w §rodkach masowego
przekazu od ich dziecinstwa. W rezultacie moze powsta¢ nowa kultura charakte-
ryzujgca sie pozytywnymi werbalnymi postawami wobec spozywania alkoholu,
i sprzecznymi z tymi postawami zachowaniami. [ tak, mtodzi doresli zinternali-
zowali nakaz nieprowadzenia pojazdéw po wypiciu alkoholu, nie zdajac sobie
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sprawy, ze¢ jest to tylko jeden z elementow zachowania sktadajacego si¢ na od-
powiedzialne spozywanie alkoholu.

Kulture t¢ czgsciowo stworzyly reklamy producentow alkoholu przekonujace, ze
spozywanie ich wyrobow jest sposobem na osiagnigeie idealnego stylu zycia. Row-
noczeénie instytucje ochrony zdrowia, rzady, poszczegdlne grupy interesow oraz bro-
wary i gorzelnie zasypujg miodych doroslych réznorednymi komunikatami dotycza-
cymi odpowiedzialnego uzywania alkoholu, a przede wszystkim skutkow prowadze-
nia pojazdow po wypiciu alkoholu. W efekcie miodzi dorosli stykaja sig z mieszany-
mi komunikatami i godzg je ze sobg tworzac mity.

Mity, wedlug terminologii semiotyka Rolanda Barthesa, sa niedwiadomymi zato-
zeniami kulturowymi wyuczonymi w takim stopniu i przyswojonymi tak glgboko, ze
wydaja sie nam one czescia natury (Barthes 1973). Mit nie jest przekonaniem kultu-
rowym, ktore jest ,,falszywe™. Jest to przekonanie tak powszechnie przyjgte i tak
wrosnigte w dana kulture, ze rzadko kwestionuje si¢ jego prawdziwo$c. Mitem jest
to, ze miodzi doroéli spostrzegaja siebie jako osoby pijace odpowiedzialnie niezalez-
nie od ilodci spozywanego alkoholu, o ile tylko nie prowadza pojazdéw po wypiciu.
Przekonanie to jest przyjete jako cof tak oczywistego, z¢ mlodzi dorosli nieswiado-
mic przeksztalcili intencje komunikatu ,,pite$ — nie jedz” w taki sposob, Ze intensyw-
ne¢ picic alkoholu przez nich samych uznali za bardziej aprobowane kulturowo, jed-
noczeénie spostrzegajac picie alkoholu i1 prowadzenie pojazdu zardwno przez siebic
jak 1 innych, jako nieaprobowane spolecznie. Fakt ten stal sig oczywisty w przepro-
wadzonych przez Diversa (1990) grupowych wywiadach z mtodymi dorostymi, ktd-
rym zadano pytanie: ,jak definuje pan/i picie odpowiedzialne?”. Wigkszos$¢ uczest-
nikéw uwazala, Ze picie odpowiedzialne oznacza niepicie w ogole. Jedno z pytan
zadanych uczestnikom w dalszym ciggu wywiadu brzmialo: ,,jeéli picie odpowie-
dzialne oznacza niepicie w ogole — a panstwo pijecie — czy to znaczy, Ze nie sa pai-
stwo osobami pijacymi odpowiedzialnie?” Pytanie to zwykle wywolywalo warianty
poprzedniej definicji. Typowe odpowiedzi wygladaly nastepujaco:

,» [Tzeba wiedzied, ile mozna wypic, zanim straci sig kontrolg, albo zanim czlowiek
przestanie sie martwi¢ wszystkim innym.”

»Zdolnoéé do ustalenia limitu — trzeba wiedzicé, ile mozna wypié 1 trzymac sig
tego.” (Focus Test Interviews, wrzesien 1990)

Niewielu miodych dorostych bylo w stanie stworzy¢ taka definicjg odpowiedzial-
nego spozywania alkoholu, jaka podalby profesjonalista zajmujacy sig uzaleznienia-
mi czy ochrong zdrowia. Fakt ten stal si¢ oczywisty, gdy spytano miodych dorosiych,
jakiego typu kampania w mediach skdonitaby ich do odpowiedzialnego spoZywania
alkoholu. Nieodmiennie wigkszo$¢ proponowata , taktyke odstraszania” w odniesie-
niu do prowadzenia pojazdéw po wypiciu alkoholu:

SKrwawa jatka... pokaza¢ zmiazdZony samochod z kim$ martwym w $rodku.”

»Komunikat, na ktérym trzeba sig skoncentrowaé, to ,,pite$ — nie jedz” — pokazaé
kilka wypadkéw spowodowanych przez picie.”

Pokazaé grupke ludzi, ktorzy $wictnie si¢ bawig. Potem pokazaé, jak wsiadaja do
samochodu 1 jada do domu... ale nic dojezdzaja.” (Focus Test Interviews, wrzesien 1990)
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Mit dotyczacy odpowiedzialnego picia alkoholu przejawia sic rowniez w fakeie,
ze mtodzi doroéli potrafia jasno okredli¢ osobiste i spoleczne problemy wynikajace z
intensywnego picia alkoholu przez innych. Miodzi doroéli na ogdt byli sktonni do
przypisywania negatywnych konsekwencji niewlasciwego uzywania alkoholu nie-
znajomym bedacym w stanie intoksykacji:

.Brzydze si¢ nimi. Mysleg, ze sa zaloéni i nie mam dla nich szacunku.”

»» Lo jest dla mnie przejaw niedojrzatosei.” (Focus Test Interviews, wrzesien 1990)

Co ciekawe, historic opowiadane przez miodych doroslych o intoksykacji u nie-
znajomych przypominaly to, co opowiadali o sobie lub o kim§ z przyjaciélt w takiej
samej sytuacji. To jednak wspominali z rozczulenicm:

»Kiedy rozmawiamy o przesztosci i o tym, jak bylo fajnie, to zawsze o tych cza-
sach, kiedy mase pilismy.”

,»Czy pamigtasz, jak upiliSmy sicw i po kolei dmuchalismy w balonik?” (Fo-
cus Test Interviews, wrzesien 1990)

Ci mlodzi ludzie nie potrafia sobic jednak u§wiadomic, Ze im wigksze jest spozy-
cie alkoholu przez nich samych, tym bardziej prawdopodobne staja sie ich problemy
w szkole czy pracy, konflikty z policja, trudnosci z przyjaciéimi, w relacjach 7 inny-
mi ludzmi, problemy w rodzinic 1 z prowadzeniem pojazdéw pod wptywem alkoholu
(Divers 1990). Jak pokazuje Tabela 3, im wigce) alkoholu spozywaja mlodzi dorogli,
tym wigksze jest prawdopodobienstwo doznawania przez nich trudnosci zwigzanych
z intensywnym piciem. Warto zauwazyé, Zc ,potracenic przez samoechod” (gdy
bedac nictrzezwym zostaje si¢ ofiarg wypadku), stanowi w poréwnaniu z innymi
sytuacjami stosunkowo najrzadziej wystepujgey rodzaj problemu po wypiciu
alkoholu. Trudno$ei z powodu picia allkoholu pojawiajg si¢ czescicj w szkole 1
pracy oraz w relacjach z innymi ludzmi (tzn. policja, przyjaciolmi, sympatig, z
ktorg sie chodzi, rodzicami 1 rodzing).

TABELA 1
Miary zwigzku migdzy problemami spowodowanymi przez picie a iloscia alkoholu
spozywanego jednorazowo wirdd mlodych dorostych mieszkafcdw miast prewincji
Alberta, 1988,

chi? (4,342} pe gamma
1. Trudnosei w szkole/pracy 36,489 0,01 0,794
2. Problemy z przyjaciolmi 53,097 0,01 0,639
3, Potrgeenie przez samochod 30,853 0,01 0,451
4. Krytyka ze strony sympatii 33,437 0,01 0,590
5. Konflikty z policja 32,625 0,01 0,705
6. Konflikty z yodzicamifrodzing 30,501 0,01 0,555

Uwaga: Uwzglednionoe tu tylkoe tych mlodych doroslych, ktérzy podali, Zze pijq alkohol. Tlos¢
spozywanego alkoholu mierzeno za pomecy skali perzadkowej: niewiele {I-2 drinki); kilka (3-4
drinki); wiele (5 lub wigcej drinkéw), Trudnoéci spowodowane przez picie mierzono na skali
porzadkowej: nigdy, 1-3 razy, 4 lub wiecej razy. (Zrédio: Divers 1990).
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TEMATY, STRATEGIE I ZALECENIA PROGRAMOWE

Oméwiwszy powyzsze zagadnienia moZzemy przej$é do pytan postawionych na
poczatku. Chociaz komunikat ,,pite§ — nic jedz” wydaje sig prosty 1 dobrze pomys$la-
ny, nie doprowadzil jednak do zamierzonych przez autorow polityki profilaktycznej
i programow edukacyjnych zmian w zachowaniu. Sytuacja ta wynika nie tyle z nie-
dostatkdéw planowania profilaktyki, ile ze zmieniajacego sig charakteru $rodowiska
polityczno-ckonomicznego, z ktorego pochodzi 0w przekaz, a takze z tego, jak zostat
on zrozumiany przez miodych dorostych podejmujacych decyzje o uzywaniu alko-
holu. Odkrycie, Ze pojgcic odpowiedzialnego decydowania o uzywaniu atkoholu zo-
stato sprowadzone do przekazu ,,pijesz — nie jedz”, stawia przed autorami progra-
moéw profilaktyki alkoholowe;j kilka probleméw. W tym paragrafie krotko je omowi-
my 1 przedstawimy ukiad odniesicnia dla skutecznej interwencii.

Tres¢ programu

Uwzglednianie zachowan zwigzanych ze spozywaniem alkohelu i zagroZeniami
towarzyszacymi niewlasciwemu uZywania alkoholu

Z paragrafu poswigconego ekonomii politycznej uzywania alkoholu jasno wyni-
ka, Ze spoZzyciem i zagrozeniami nalezy zajmowac sie rownoczesnic. Ryzyko zwiaza-
ne z prowadzeniem pojazdu po wypiciu alkoholu mozna ograniczyé tylko wtedy,
jesli wplyniemy na wzorce spozycia alkoholu przez miodych dorostych.

Usunigcie z komunikatu sformulowania ,,picie odpowiedziaine”

W paragrafie poswigconym roli, jaka petnia komunikaty typu ,,pites — nie jedZ” w
ochronie intereséw Srodowiska polityczno-ckonomicznego pokazalidmy, ze sponso-
rowany przez browary przekaz dotyczacy odpowiedzialnego picia stworzyl sytuacje,
w ktorej miodzi doro$li stawiajq znak réwnosct mi¢dzy odpowiedzialnym piciem i
nieprowadzeniem pojazddw po wypiciu alkoholu - polozono tu bowiem nacisk na
picie 1 prowadzenie samochodu, a nie na samo picie. W efekceie, w interpretacjt mlo-
dych dorostych termin ,,odpowiedzialne™ oznacza, ze mogg spozywac duze ilosci
alkoholu, o ile tylko nie prowadza pojazdow bedac pod wplywem alkoholu.

Rozbijanie mitn kulturowego a zmiana postaw

W paragrafie o pojawianiu si¢ nowej kultury wysunelismy tezg, ze pojawila sig
nowa kultura charakteryzujaca sie rozbieznoscia miedzy pozytywnymi i zdrowymi
postawami wobec spozywania alkoholu a przekonaniem, ze intensywne picie alko-
holu we wezesnej miodosci jest spotecznie aprobowane. Dia usunigeia tej rozbiezno-
$ci stworzono mit kulturowy.

Kluczem do rozwigzania kazdego z wymicnionych problemow jest znalezienie
sposobdw na ograniczenie zachowan ryzykownych (problemowych) towarzyszacych
niewlasciwemu uzywaniu alkoholu. Nie moZzemy oczekiwad, ze miodzi doroshi sami
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z sichie zorientuja sig, iz na ich sposob pojmowania odpowiedzialnego uzywania
alkoholu gt wplyna¢ przckaz ,,pited —nie jedz”. Naszym zdaniem, kluczowy wplyw
na zmiang zachowan mlodych dorostych miatoby wprowadzenie podejscia opartego
na ,marketingu spofecznym”.

Strategie i zalecenia programowe

Pojecie marketing spoteczny definiuje si¢ jako ,,opracowanie, wdrozenie i kontro-
lowanje programow nastawionych na zwigkszenie aprobaty spolecznej dla jakiejs
idei lub praktyki spolecznej, w grupie bedacej przedmiotem oddzialywania” (Kotler
1982, str. 15). Marketing spoleczny dostarcza pewnego sposobu my$lenia o okreslo-
nej zmianie zachowania na diuzszg metg. W marketingu spolecznym koncentrujemy
si¢ na ludziach i grupach, na ktdre chcemy wplynaé — lecz nie poprzez proste zwiek-
szenic ich §wiadomosci w jakiej$ kwestii droga bezposredniej wymiany informacji,
tak jak w podejsciu edukacyjnym. Tabela 4 przedstawia stadia opracowywania pro-
gramu marketingu spotecznego fub komunikacji. Naszym zamiarem nie jest tu opra-
cowanie programu marketingu spolecznego dotyczacego uzywania alkoholu przez
miodych dorostych, lecz dostarezenie uktadu odniesienia, w ramach ktérego mozna
by zajac si¢ omowionymi wyzej problemami.

Warto$¢ marketingu spotecznego dla tworedow programow profilaktyki uza-
leznient i ochrony zdrowia polega na tym, ze kladzie sie w nim nacisk na syste-
matyczne badania. Chociaz techniki badawcze stosowane w marketingu spolecz-
nym nie roznig sie od metod uzywanych w naukach spolecznych, istnieje jednak
micdzy nimi pewna rdznica, a nuanowicie sposob wykorzystywania danych z
badan. Badania prowadzone w ramach opisanego wyzej marketingu spoleczne-
go pomagaja autorom programdw podejmowac decyzje oparie na faktach, a nic
na spekulacjach, co w efekcie zwigksza prawdopodobienstwo uzyskania pozg-
danych zmian zachowania. Jedng z przyczyn ograniczone) skutecznosei wiclu
kampanii przeciw naduzywaniu substancji psychoaktywnych jest brak odpowied-
nich badan ewaluacyjnych. Jak powiada Atkin, ,,z reguly okresla sig cele i for-
muiuje komunikaty w sposéb niesystematyczny, na podstawie wyczucia twor-
cOw programu oraz tworczych inspiracji scenarzystow 1 artystdw, zgodnie z nor-
matywnymi standardami tego gatunku” (1988, str. 23). Opieranie sig na rzetel-
nych, biezacych badaniach w fazie zaréwno opracowywania, jak ewaluacji pro-
gramu marketingu spolecznego ma zasadnicze znaczenie.

TABELA 2
Proces marketingu spolecznego
Etap 1 Etap 2 Etap 3
Analiza sytuacji Opracowanie strategii Wdrozenie
1. Zdefiniowanie problemu 4. Okredlenie celu 7. Ewaluacja
2. Badanic rynku 5. Segmentacja rynkn docelowego
3. Analiza kanatéw dystrybucji 6. Ustalenie proporcji w marketingu
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Przedstawiwszy marketing spoleczny jako ukfad odniesienia, moZemy teraz za-
proponowaé¢ wynikajace z naszych badan kiuczowe wskazdwki programowe, ktore
pomoga organizacjom zajmujacym sig uzaleznieniami 1 zdrowiem opanowac proces
marketingu spolecznego. W ponizszym paragrafic wyodrgbnili$my pigc mozliwych
zalecen dotyczacych programow profilakiyki.

Zalecenia programowe

+ Kampanie profilaktyczne dotyczace spozycia alkoholu powinny koncentrowaé
sig na zachowaniach zwiazanych z piciem. Jak juz mowilismy w tym artykule, wer-
balizowane przez badanych postawy nickoniccznie musza przektadac sig na zacho-
wanie. Wobec tego trzeba podkreélaé, ze klopoty miodych ludzi po wypiciu alkoholu
sq spowodowane przez ich zachowania, a nie postawy. Prowadzenie pojazdow po
alkoholu jest tylko przejawem niewlasciwego kierowania wlasnym postgpowaniem.
Tworcy programow mogliby z korzyécig poswigeic wigeej miejsca stylowi zycia,
koncentrujac si¢ na wplywie pewnych zachowan zwiazanych z uzywaniem alkohelu
na podejmowane obecnie i w przysziosci decyzje wyznaczajace styl zycia. W kam-
paniach tych powinno sig podkreslac sukcesy osobiste wowczas, gdy zaleza one od
wyborow, jakich dokonuja w zyciu miodzi dorosli.

» Komunikaty profilaktyczne dla mlodych dorostych powinny by¢ kierowane do
grup najwyzszego ryzyka, czyli do osob nic kontynuujacych nauki po ukonczeniu
szkoly éredniej. Nalezy polozy¢ nacisk na programy realizowane w miejscu pracy,
aby dotrze¢ do mlodych dorostych nie studiujacych i nie uczacych si¢ w szkotach
pomaturalnych, poniewaz w naszych badaniach to oni wlagnie stanowili najwigkszy
procent wérod nadmiernie pijacych, bedac wobec tego grupa najbardziej zagrozong
problemami alkoholowymi. Druga w kolejnosei grupa adresatoéw powinny by¢ osoby
w wieku 18-24 lata studiujace lub uczeszczajgce do szkot pomaturalnych.

» Komunikaty profilaktyczne kierowane do mlodych dorostych musza byé wielo-
aspektowe. Aby program profilaktyczny stanowil przeciwwagg dla sponsorowanych
przez rézne browary kampanii propagujacych hasto ,pites — nie jedz”, twérey pro-
graméw powinni opracowac wieloaspektowy komunikat i zaprojektowaé materiaty
zrodlowe, podkreslajac znaczente gospodarowania czasem, ocen i stylu Zycia — po-
niewaz na wszystkie te obszary niekorzystnie wplywa spozywanie alkoholu.

* Proponujemy ponize] trzy z bardziej obiccujacych podejs¢ do kampanit profilak-
tycznych — powstaly one na podstawie wywiadow grupowych, jakie przeprowadzit
Divers {1990):

— Uczestnicy grupowych wywiadéw (zogniskowanych na problemie picia alkoho-
lu) uwazali, Ze kazdy czlowiek ma swdj ,,glos rozsadku”, ktéry daje mu zna¢, kiedy
traci kontrole nad piciem alkoholu. Uczestnicy uwazali, ze gdyby przypominano mto-
dym dorostym o tym ,,glosie rozsadku”, zaczeliby na niego zwracaé uwagg przed
przekroczeniem granicy migdzy piciem odpowiedzialnym a nieodpowiedzialnym.

— Zestawienie obrazu przyjaciét w stanic intoksykacji 1 obcych ludzi w stanie in-
toksykacji rdwniez moze byé przydatne. Uczestnicy wywiadow sugerowali, Ze na
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nietrzezwych przyjaciél reagujemy rozbawieniem, natomiast nietrzezwych obcych
spostrzegamy jako odrazajacych ciemniakdw. Kampania nastawiona na pokazanie
podobienstw migdzy tymi dwiema sytuacjami mogtaby ulatwi¢ mlodym dorostym
dostrzezenie, Ze ludzic w stanic intoksykacji sq osobami, ktére stracily kontrolg nad
wlasnymn piciemn,

—Mitodzi doroéli czesto uwazali, ze intensywne picie jest etapem w zyciu, ktdry za
jakis czas zostawia za soba. Wydaje si¢ zatem celowe przygotowanie kampanii poka-
Zujacej, ze nadmierne spozycie alkoholu w mtodosci moze prowadzid — i czgsto pro-
wadzi — do intensywnego picia w wicku pozniejszym.

« Autorzy programdw maja ogromne mozliwosci, aby poprzez kampanie mediaine
zajac sie potrzeba zwigkszenia Swiadomos$ci miodych ludzi. Przy obecnych ograni-
czeniach budzetowych autorzy programéw powinni postaraé sig o sponsorowanie
takich kampanii przez pracodawcow, poniewaz zwolnienia z pracy i niska wydajnos¢é
czgsto wiaza si¢ z uzywaniem alkoholu, szczegdlnie przez mtodych dorostych. Za-
sadne wydaje sie przypuszczenie, Ze takie metody profilaktyki alkoholowej przynio-
sq wicgkszosci firm na dluzszg mete oszezednosei finansowe. Poprzez nawigzanie
takiego partnerstwa odzyskamy kontrolg nad pierwotnym podejéciem, w ktérym cho-
dzilo o odpowiedzialne podejmowanic decyzji. Krok ten jest niezbedny, jesli autorzy
programOw profilaktycznych chea zniwelowac niepozadane zachowania bedace kon-
sekwencja przekazu ,,pile$ — nie jedZ” 1 zastapi¢ go innym hastem, specjalnie zapro-
jektowanym tak, by uzyska¢ zamierzone zmiany w zachowaniu miodych dorostych
pijacych alkohol.
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