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Abstract � Introduction. The following analysis of alcohol demand reduction is based on several
acts of legislation, including the Act on Upbringing in Sobriety and Counteracting Alcoholism,
ministerial regulations and National Programmes for Prevention of Alcohol-Related Problems.
Discussion. Changes that took place during more than twenty years during which the Act was in
force show a progressive abandonment of alcohol supply issues. Simultaneously, the regulations
focused on alcohol demand and prevention gained importance. Political, social and economic
processes had an impact upon the discourse on alcohol-related issues which, more specifically, were
politicized in the 1980s, and focused on market economy in the 1990s.
In the 1990s regulations of alcohol demand became a suitable field for actions of public health
institutions, as it did not restrain the market with alcohol supply limitations. The founding of the
State Agency for Prevention of Alcohol Related Problems highlighted alcohol prevention questions.
In the first years of 2000 alcohol policy faced further challenges: regulations of alcohol promotion
and advertisement were cut back and the alcohol industry demanded even more freedom for action
from the state. At the same time alcohol prevention among youth figured high on the agenda and the
moral connotations of drinking persisted.

Key words: legislation, alcohol policy, alcohol demand, alcohol demand reduction, prevention,
public health, alcohol industry, alcohol promotion and advertisement

Streszczenie � Wprowadzenie. Przedstawiona poni¿ej analiza zagadnieñ z zakresu ograniczania po-
pytu na alkohol objê³a szereg aktów legislacyjnych z zakresu polityki wobec alkoholu w Polsce:
ustawê o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi, rozporz¹dzenia ministerialne
oraz narodowe programy profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych.
Omówienie. Zmiany, które mia³y miejsce w ci¹gu ponad dwudziestu lat obowi¹zywania ustawy,
wskazuj¹ na proces stopniowego odchodzenia od rozwi¹zañ kontroli poda¿y ku zagadnieniom regu-
lacji popytu na alkohol. Jednocze�nie wp³yw procesów politycznych, ekonomicznych i spo³ecznych
zaznacza³ siê w upolitycznieniu kwestii alkoholowej w latach osiemdziesi¹tych, a nastêpnie w jej
urynkowieniu w latach dziewiêædziesi¹tych.
W latach dziewiêædziesi¹tych ograniczanie popytu na alkohol oraz profilaktyka sta³y siê dla instytucji
zdrowia publicznego obszarami dzia³ania, gdzie nie krêpuj¹c instytucji rynkowych regulacjami po-
da¿y, mo¿liwe by³o prowadzenie polityki wobec alkoholu. Podkre�leniem wagi tego rozwi¹zania
by³o powstanie Pañstwowej Agencji Rozwi¹zywania Problemów Alkoholowych.

Praca powsta³a w ramach tematu statutowego nr 501-002-09025.
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W pierwszej po³owie lat dwutysiêcznych polityka wobec alkoholu napotyka³a kolejne trudno�ci: zlibe-
ralizowano zapisy reguluj¹ce zagadnienia promocji i reklamy napojów alkoholowych, rynek alkoholo-
wy domaga³ siê kolejnych ustêpstw ze strony pañstwa. Jednocze�nie stale utrzymywano priorytet dzia-
³añ profilaktycznych w�ród m³odzie¿y, a moralny aspekt spo¿ywania alkoholu nie zosta³ zawieszony.

S³owa kluczowe: legislacja, polityka wobec alkoholu, popyt na alkohol, redukcja popytu, profilak-
tyka, zdrowie publiczne, przemys³ alkoholowy, reklama i promocja alkoholu

WPROWADZENIE

Jedn¹ z cech nowoczesnego pañstwa jest poddawanie wiêkszo�ci obywateli z³o-
¿onym mechanizmom inkluzji (1). Oznacza to, ¿e pañstwo jako system polityczny
podejmuje dzia³ania w celu zapewnienia maksymalnego dostêpu do ró¿nego
rodzaju �wiadczeñ w okre�lonych dziedzinach funkcjonalnych, takich jak opieka
zdrowotna, edukacja czy prawo. Instytucje polityczne obejmuj¹ swoim zasiêgiem
szereg zjawisk spo³ecznych, uznanych za niepo¿¹dane, które zostaj¹ inkorporo-
wane do ich systemu jako cele dzia³añ politycznych. W przypadku polityki wobec
alkoholu formami takich dzia³añ mog¹ byæ programy koncentruj¹ce siê na redukcji
poda¿y, popytu b¹d� redukcji szkód (2).

Najbardziej radykaln¹, w wymiarze ingerencji pañstwa w mechanizmy rynkowe,
jest polityka ograniczania poda¿y. Przyjmuje ona, na podstawie licznych badañ
empirycznych, ¿e skuteczn¹ drog¹ redukcji szkód zwi¹zanych z piciem jest ogra-
niczenie globalnej konsumpcji alkoholu (3). Narzêdziami takiej strategii s¹ np.
polityka cenowa czy regulacje dotycz¹ce czasu i miejsca sprzeda¿y alkoholu.

Po przeciwnej stronie skali interwencji pañstwa w procesy rynkowe znajduje
siê polityka redukcji szkód. Nazywa siê tak dzia³ania zmierzaj¹ce do ograniczenia
rozmiarów szkód zdrowotnych i spo³ecznych, zwi¹zanych z piciem b¹d� nadu¿y-
waniem alkoholu bez ograniczania jego spo¿ycia, np. stosowanie plastikowych
opakowañ w miejsce szklanych, w celu zapobiegania urazom, do których mo¿e
doj�æ na skutek bójek, stosowanie specjalnych zabezpieczeñ w pojazdach mecha-
nicznych, a tak¿e prowadzenie izb wytrze�wieñ.

Odnosz¹c siê do relacji pañstwo�rynek, stadium po�rednim miêdzy dwoma wy-
mienionymi powy¿ej strategiami polityki wobec alkoholu, jest ograniczanie popytu.
Polega ono na wytworzeniu u osób pij¹cych motywacji, by konsumowa³y mniej
alkoholu. Przedmiotem polityki ograniczania popytu mo¿e byæ wiêc wp³yw na
�³atwo�æ� podejmowania decyzji o konsumpcji alkoholu na poziomie jednostko-
wym, dbanie o odpowiedni wizerunek alkoholu w mediach, modelowanie funkcji
i roli alkoholu w instytucjach spo³ecznych, wydarzeniach publicznych czy te¿
w miejscu pracy. Cel ten osi¹ga siê poprzez szereg dzia³añ prawnych i informa-
cyjnych, takich jak profilaktyka alkoholowa, ograniczanie reklamy i promocji
b¹d� te¿ prowadzenie kampanii spo³ecznych u�wiadamiaj¹cych szkody zwi¹zane
z konsumpcj¹ alkoholu.

Dla uzyskania innej p³aszczyzny charakterystyki strategii ograniczania popytu
mo¿e okazaæ siê pomocne odwrócenie stosowanej w marketingu alkoholu zasady
�4×P� (product, promotion, place, price) (4). Pierwotnie celem zasady �4×P� by³
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kontrolowany wp³yw na charakter i image produktu (np. piwa smakowe, alcopopy),
tak by sta³ siê on atrakcyjny dla okre�lonych segmentów populacji (np. kobiet,
m³odzie¿y), pos³ugiwanie siê strategiami promocji odwo³uj¹cej siê do kodów
kultury masowej (np. wykorzystanie sylwetek gwiazd pop-kultury, odwo³ania do
seksualno�ci, sukcesu), a tak¿e nacisk na ustalanie przystêpnych cen alkoholu
i poszerzenie mo¿liwo�ci jego sprzeda¿y detalicznej.

Redukcja popytu w wymiarze prakseologicznym zbli¿a siê do sposobu prowa-
dzenia dzia³añ profilaktycznych o charakterze perseweracyjnym, zarówno na pozio-
mie celów (zapobieganie spo¿ywaniu alkoholu i nastêpstwom jego spo¿ywania,
zapobieganie stygmatyzacji), jak i wyboru formy dzia³añ (kampanie zniechêcaj¹ce
do picia, edukacja, regulacje prawne) oraz ich podstawy instytucjonalnej (szko³y,
spo³eczno�ci lokalne, media). W tym sensie u¿ycie pojêcia profilaktyka bêdzie
odnosiæ siê tu wy³¹cznie do dzia³añ maj¹cych na celu ograniczenie popytu na
alkohol oraz mieszcz¹cych siê w przestrzeni dzia³añ instytucjonalnych. Przedsta-
wiona poni¿ej analiza aktów legislacyjnych nie koncentruje siê na rozwi¹zaniach
dotycz¹cych narzêdzi poda¿owych oraz lecznictwa, poniewa¿ stanowi¹ one przed-
miot oddzielnych analiz (5, 6).

Celem niniejszego opracowania jest dokonanie przegl¹du aktów normatywnych
polskiej polityki wobec alkoholu, pochodz¹cych z lat 1982�2005, pod k¹tem zagad-
nieñ zwi¹zanych z ograniczeniem popytu na alkohol. Praca powsta³a w ramach pro-
jektu badawczego Ewaluacja polityki wobec substancji psychoaktywnych w Polsce,
realizowanego w Zak³adzie Badañ nad Alkoholizmem i Toksykomaniami Instytutu
Psychiatrii i Neurologii w Warszawie, obejmuj¹cego analizê polskiego ustawodaw-
stwa alkoholowego w obszarach poda¿y, popytu oraz lecznictwa. W artykule pod-
jêto próbê odpowiedzi na pytania o cele i priorytety polityki wobec alkoholu,
a tak¿e o rolê czynników ideologicznych. Analizowane by³y równie¿ mechanizmy
dzia³ania instytucji reprezentuj¹cych interesy zdrowia publicznego oraz podmiotów
gospodarczych dzia³aj¹cych na rynku alkoholowym. T³em wywodu s¹ zmiany spo-
³eczno-gospodarcze ostatnich 25 lat oraz towarzysz¹ce im przemiany obyczajowe.

MATERIA£ I METODA

Zgodnie z modelem ewaluacji polityki wobec substancji psychoaktywnych (7)
wska�nikami badanego zagadnienia bêd¹ regulacje polskiej legislacji alkoholowej,
odnosz¹ce siê do problematyki ograniczania popytu na alkohol: ustawa o wychowa-
niu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi oraz jej kolejne nowelizacje,
narodowe programy profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych oraz
stosowne akty wykonawcze.

Przedmiotem analizy bêd¹ dzia³ania zarówno instytucji zdrowia publicznego,
jak i instytucji rynkowych, maj¹ce na celu regulacjê popytu na alkohol oraz ogra-
niczenie negatywnych skutków jego nadu¿ywania � w wymiarze spo³ecznym
i indywidualnym. Z uwagi na za³o¿enia przyjête w modelu badania, zakres niniejszej
pracy dotyczy wy³¹cznie dzia³añ na poziomie instytucjonalnym i legislacyjnym.
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Wykorzystane tu materia³y legislacyjne pochodz¹ z systematycznego przegl¹du
zasobów Internetowego Systemu Aktów Prawnych, zawieraj¹cego opisy bibliogra-
ficzne aktów prawnych opublikowanych w Dzienniku Ustaw w latach 1919�2007
oraz Monitorze Polskim w latach 1946�2007. Dodatkowym �ród³em danych
by³y publikacje Pañstwowej Agencji Rozwi¹zywania Problemów Alkoholowych
i dokumenty zamieszczone na stronach internetowych przedstawicieli przemys³u
alkoholowego.

OMÓWIENIE

1. Lata osiemdziesi¹te � ograniczanie popytu na alkohol

Przywódcy Solidarno�ci wobec alkoholu
Pocz¹tek lat osiemdziesi¹tych w Polsce by³ okresem napiêæ politycznych i spo-

³ecznych. Powstanie ruchu Solidarno�æ, fala strajków w 1980 roku oraz masowe
wyst¹pienia przeciwko w³adzy politycznej doprowadzi³y do otwartego konfliktu,
w którym odniesienie do warto�ci moralnych sta³o siê legitymacj¹ stanowiska obu
stron. W ten sposób kwestia alkoholowa, nieroz³¹cznie zwi¹zana z deficytem mo-
ralno�ci w tle, nabra³a tre�ci politycznej (8). Komitet strajkowy w Stoczni Gdañ-
skiej zdecydowa³ o wprowadzeniu prohibicji na terenie zak³adu objêtego straj-
kiem. Dodatkowo, w li�cie do wojewody ¿¹dano wprowadzenia ca³kowitego zakazu
sprzeda¿y alkoholu a¿ do odwo³ania. W³adze przysta³y na te ¿¹dania, sygnalizuj¹c
tym samym wolê pokojowego rozwi¹zania konfliktu. Chciano równie¿ unikn¹æ
wybuchów spo³ecznego niezadowolenia, do jakich dochodzi³o w przesz³o�ci. Argu-
ment nietrze�wo�ci odgrywa³ tu zasadnicz¹ rolê: podczas wydarzeñ na Wybrze¿u
w grudniu 1970 r. w mediach przedstawiano robotników jako �podchmielonych
chuliganów� wywo³uj¹cych zamieszki (9). Solidarno�æ kontynuowa³a idee prohi-
bicji strajkowej, wprowadzaj¹c do swojego statutu zobowi¹zanie do przeciwdzia-
³ania alkoholizmowi. Zwi¹zkowcy zdawali sobie sprawê z tego, ¿e walka z obra-
zem pijanego robotnika to walka o godno�æ i mo¿liwo�æ prowadzenia dialogu
z równorzêdnych pozycji symbolicznych oznaczaj¹cych równe uczestnictwo
w dyskursie. W 1981 r. Solidarno�æ przedstawi³a komisji rz¹dowej �Listê postu-
latów przeciw dalszemu rozpijaniu spo³eczeñstwa�. Porozumienie z w³adzami
zainicjowa³o prace nad przygotowaniem nowej ustawy przeciwalkoholowej. Soli-
darno�æ w³¹czy³a siê do dyskusji nad jej kszta³tem i uczestniczy³a w procesie opi-
niowania projektu. Ostateczna wersja ustawy zosta³a uzgodniona z przedstawicie-
lami zwi¹zków zawodowych.

Ustawa z 1982 roku
Ustawa o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi z dnia

26 pa�dziernika 1982 r. zmieni³a gruntownie obowi¹zuj¹c¹ ustawê o zwalczaniu
alkoholizmu z 1959 r. Ró¿nice w podej�ciu do problemu nadu¿ywania i uzale¿nie-
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nia s¹ obecne ju¿ w samym tytule aktu: ustawodawca zrezygnowa³ bowiem z u¿y-
wania terminu zwalczanie, zastêpuj¹c go zwrotem przeciwdzia³anie alkoholiz-
mowi. Nowa ustawa mia³a za zadanie przeciwdzia³aæ, a nie jedynie likwidowaæ
negatywne skutki spo¿ywania alkoholu. W jej preambule mo¿na odnale�æ do�æ
wyra�ne odniesienie do warto�ci stanowi¹cych podstawê wyk³adni polityki alkoho-
lowej: �Uznaj¹c ¿ycie obywateli w trze�wo�ci za niezbêdny warunek moralnego
i materialnego dobra Narodu stanowi siê co nastêpuje�.

Ustawa z 1982 r. zobowi¹zywa³a organy w³adzy i administracji pañstwowej do
podejmowania dzia³añ maj¹cych na celu ograniczenie spo¿ycia napojów alkoho-
lowych oraz zmianê struktury ich spo¿ywania. Dodatkowym celem, jaki posta-
wiono by³o inicjowanie i wspieranie przedsiêwziêæ na rzecz zmiany obyczajów
w piciu alkoholu. Tym samym problematyka trze�wo�ci i abstynencji zosta³a
inkorporowana do systemu administracji rz¹dowej; poszczególne ministerstwa
� w tym w szczególno�ci Ministerstwo O�wiaty i Wychowania, Ministerstwo Zdro-
wia i Opieki Spo³ecznej, Ministerstwo Kultury i Sztuki oraz Szkolnictwa Wy¿-
szego i Techniki � zosta³y zobowi¹zane do w³¹czenia tematyki alkoholowej do
swoich zadañ. Przedsiêwziêcia z zakresu profilaktyki powierzono terenowym
organom administracji pañstwowej, które powo³ywa³y komisje ds. przeciwdzia³a-
nia alkoholizmowi, odpowiedzialne za planowanie, inicjowanie, koordynowanie
i ocenê tych dzia³añ. Problemy zwi¹zane z nadu¿ywaniem alkoholu mia³y byæ
podejmowane przez Komisjê ds. Przeciwdzia³ania Alkoholizmowi ustanowion¹
przy Radzie Ministrów. Rangê Komisji podkre�la³ fakt jej powo³ywania przez
Prezesa Rady Ministrów, a przewodnicz¹cego Komisji spo�ród wicepremierów.
By³ to czas szczytowego zaanga¿owania pañstwa w sprawy zwi¹zane z kwesti¹
alkoholow¹ w Polsce. Nigdy wcze�niej ani nigdy pó�niej tematyka alkoholu nie
by³a poruszana na tak wysokim szczeblu politycznym, uzyskuj¹c priorytetow¹ rolê
w programie rz¹du. Jednocze�nie ustawodawca stworzy³ warunki do debaty
publicznej wokó³ problematyki uzale¿nienia od alkoholu, zobowi¹zuj¹c admini-
stracjê rz¹dow¹ do wspó³dzia³ania z Ko�cio³em oraz organizacjami spo³ecznymi.

Ustawa z 1982 r. regulowa³a kwestie sprzeda¿y, promocji i reklamy napojów
alkoholowych. Informacje o szkodliwo�ci alkoholu mia³y znajdowaæ siê w punk-
tach sprzeda¿y alkoholu, natomiast wszelkie formy jego reklamy zosta³y zabro-
nione. Podtrzymano zakaz sprzeda¿y alkoholu nieletnim (w tym napojów poni¿ej
4,5% alkoholu), osobom znajduj¹cym siê pod wp³ywem alkoholu, a tak¿e sprze-
da¿y pod zastaw lub na kredyt. Zakaz sprzeda¿y alkoholu obejmowa³ placówki
o�wiatowe i wychowawcze, zak³ady opieki zdrowotnej, zak³ady przemys³owe,
obiekty sportowe, ogólnodostêpne obiekty rekreacyjno-wypoczynkowe, dworce,
�rodki transportu publicznego oraz zak³ady penitencjarne.

Ustawa operowa³a nie tylko kategoriami spo³ecznymi, ale równie¿ psycholo-
gicznymi. Pierwszy raz w polskim ustawodawstwie alkoholowym odnale�æ mo¿-
na zaczerpniête z jêzyka psychologii terminy �potrzeba� i �motywacja�, jakkol-
wiek odnosz¹ce siê do szerokiego zakresu profilaktyki alkoholowej: �W zakresie
przeciwdzia³ania alkoholizmowi (...) tworzy siê warunki sprzyjaj¹ce realizacji
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potrzeb, których zaspokajanie motywuje powstrzymywanie siê od spo¿ywania alko-
holu� (art. 2.1.1). W zapisach ustawy odniesiono siê równie¿ do kwestii regulacji
ekonomicznych: pañstwo mia³o przeznaczaæ na wydatki zwi¹zane z przeciwdzia-
³aniem alkoholizmowi, pochodz¹ce z bud¿etu, �rodki w wysoko�ci do 3% wp³y-
wów ze sprzeda¿y napojów alkoholowych. �rodki te mia³y zostaæ przeznaczone
na lecznictwo, dzia³alno�æ informacyjn¹ i wychowawcz¹ oraz kszta³cenie specja-
listów i prowadzenie badañ naukowych nad alkoholem.

Alkohol w dyskursie politycznym
W latach osiemdziesi¹tych kwestia alkoholowa mia³a w polskim ¿yciu publicz-

nym wyra�ne t³o polityczne: dosz³o do sytuacji, w której zarówno rz¹d, jak i opo-
zycja podejmowa³y równoleg³e dzia³ania na rzecz trze�wo�ci. �rodowiska opozy-
cyjne wykorzystywa³y tê kwestiê jako instrument walki z w³adz¹ (10), podczas
gdy legitymacj¹ strony rz¹dowej by³o wprowadzenie nowoczesnej regulacji praw-
nej, kompleksowo porz¹dkuj¹cej zagadnienia zwi¹zane z produkcj¹, dystrybucj¹
i spo¿ywaniem alkoholu, a tak¿e z leczeniem uzale¿nienia. Dodaj¹c do tego kon-
tekst moralny, nieroz³¹cznie zwi¹zany ze spo¿ywaniem alkoholu, ustawa stanowi³a
taki sam wyraz komunikowania tre�ci politycznej, jak pó�niejsze pikiety organizo-
wane pod sklepami monopolowymi przez �rodowiska opozycyjne. Kryzys w gospo-
darce zmusi³ rz¹d do podjêcia dzia³añ zwiêkszaj¹cych dochody z rozmaitych ga³êzi
gospodarki, w tym tak¿e z przemys³u alkoholowego.

Pierwsze nowelizacje ustawy skupia³y siê przede wszystkim na mo¿liwo�ci po-
szerzenia poda¿y alkoholu oraz uzyskania dochodów z jego sprzeda¿y, odsuwaj¹c
problematykê profilaktyki alkoholowej na dalszy plan. W lipcu 1984 r. zniesiono
zakaz sprzeda¿y alkoholu w godzinach od 6.00 do 13.00. Wojewódzkie rady na-
rodowe mog³y odt¹d decydowaæ o godzinach sprzeda¿y napojów poni¿ej 4,5%
alkoholu (przede wszystkim piwa). Kolejna istotna zmiana mia³a miejsce wraz
z wej�ciem w ¿ycie ustawy z dnia 23 pa�dziernika 1987 r. o zmianach w zakresie
dzia³ania niektórych naczelnych i centralnych organów administracji pañstwowej.
Komisja ds. Przeciwdzia³ania Alkoholizmowi, która funkcjonowa³a dot¹d przy
Radzie Ministrów, zosta³a przesuniêta do kompetencji ministra zdrowia i opieki
spo³ecznej. Prezes Rady Ministrów nie mia³ ju¿ obowi¹zku powo³ywania prze-
wodnicz¹cego Komisji. Rozpoczêta na pocz¹tku lat osiemdziesi¹tych debata alko-
holowa powoli wygasa³a. Zmianom towarzyszy³o stopniowe przesuwanie kwestii
alkoholowej ze sfery politycznej w obszar medycyny. Tym samym zarówno status,
jak i symboliczna ranga Komisji uleg³a degradacji.

Problematyka alkoholowa zaczê³a schodziæ na dalszy plan równie¿ w �rodo-
wiskach opozycyjnych. W 1989 r. proces transformacji spo³eczno-rynkowej oraz
g³êbokich zmian politycznych spowodowa³, ¿e w dyskursie publicznym zaczê³y
dominowaæ tre�ci dot¹d nieobecne: wolny rynek, liberalizm, konsumpcja. Nast¹pi³o
ograniczenie roli pañstwa w kluczowych kwestiach spo³ecznych i ekonomicznych.
Stopniowe wycofywanie siê instytucji politycznych z problemów dotycz¹cych
alkoholu otworzy³o mo¿liwo�ci rozwoju rynku alkoholowego w Polsce i pe³nego
wykorzystania mocy produkcyjnych przemys³u (11).
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Lata osiemdziesi¹te by³y w Polsce okresem dominacji tre�ci politycznych
w problematyce alkoholowej. W latach 1980�1981 polityka ograniczania dostêp-
no�ci cieszy³a siê przychylno�ci¹ opinii publicznej, czemu towarzyszy³ spadek po-
ziomu spo¿ycia alkoholu per capita w tym okresie. Debata alkoholowa anga¿owa³a
zarówno opozycjê, jak i stronê rz¹dow¹, przyczyniaj¹c siê do stworzenia nowoczes-
nej legislacji alkoholowej, reguluj¹cej kwestie poda¿y, profilaktyki oraz lecznictwa.

Kolejne zmiany ustawy z 1982 r. liberalizowa³y zapisy dotycz¹ce warunków
obrotu alkoholem, pozostawiaj¹c sprawê profilaktyki na dalszym planie. Polityka
wobec alkoholu zosta³a przeniesiona w nowy wymiar polityczny lat dziewiêædzie-
si¹tych. W obliczu odmiennych realiów spo³ecznych, ekonomicznych i kulturowych,
dotychczasowy schemat relacji instytucjonalnej w kwestii alkoholowej: pañstwo�
spo³eczeñstwo obywatelskie�opozycja zosta³ zast¹piony uk³adem pañstwo�spo³e-
czeñstwo obywatelskie�rynek. Tym samym, w obszarze polityki wobec alkoholu
pojawi³ siê nowy podmiot � przemys³ alkoholowy. Dwa skrajne elementy sytemu:
pañstwo i rynek wp³ywa³y odt¹d na kszta³t prawa. Konsekwencje tej zmiany za-
czê³y byæ wkrótce widoczne, zarówno w zapisach ustawy, jak i w programie poli-
tyki wobec alkoholu w Polsce. Sta³o siê jasne, ¿e prowadzenie polityki za pomoc¹
�rodków reguluj¹cych poda¿ alkoholu spotka siê ze sprzeciwem opinii publicznej
i rynku. Coraz czê�ciej zwracano siê wiêc ku rozwi¹zaniom z zakresu profilaktyki
i lecznictwa, poniewa¿ obszary te pozostawia³y nadal swobodê dzia³ania instytu-
cjom zdrowia publicznego.

2. Lata dziewiêædziesi¹te � ograniczanie popytu i profilaktyka alkoholowa

Zmiany pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych
Lata dziewiêædziesi¹te otworzy³y nowy etap w polityce wobec alkoholu w Pol-

sce. Transformacja systemowa, zmiany spo³eczno-kulturowe, reformy ekonomicz-
ne, zwi¹zane z przej�ciem z gospodarki centralnie sterowanej do gospodarki ryn-
kowej, stworzy³y nowe warunki strukturalne dla rozwoju rynku alkoholowego
i nowe wyzwania dla polityki. Reforma gospodarki przeprowadzona w rygorze
ideologii wolnorynkowej dyskredytowa³a kwestiê ograniczania dostêpu do alko-
holu, traktuj¹c j¹ jako relikt minionego ustroju i element niedorzecznej ideologii.
Sektor alkoholowy rozwija³ siê dynamicznie, przedsiêbiorcy czêsto wykorzysty-
wali luki prawne, które pozwala³y na osi¹gniêcie znacznego sukcesu w okoliczno�-
ciach braku zdecydowanych dzia³añ zaradczych ze strony pañstwa.

W wymiarze instytucjonalnym zmiany potoczy³y siê równie szybko. W roku 1990
zosta³ zlikwidowany fundusz przeciwalkoholowy, na który, zgodnie z zapisami
ustawy z 1982 r., przeznaczane by³o do 3% warto�ci rocznej sprzeda¿y napojów
alkoholowych. Ciê¿ar finansowania spocz¹³ na poszczególnych organach admini-
stracji pañstwowej, lecz jedynie w bud¿ecie Ministerstwie Zdrowia znalaz³a siê
odpowiednia pozycja, odpowiadaj¹ca zobowi¹zaniom wynikaj¹cym z ustawy (12).

Rygorystyczne rozwi¹zania ustawy z 1982 r. topnia³y wraz z przej�ciem z go-
spodarki centralnie sterowanej do gospodarki rynkowej. Interesy przemys³u alko-
holowego oraz w³a�cicieli sklepów i punktów gastronomicznych doprowadzi³y do
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zniesienia praktycznie wszelkich barier w nabywaniu alkoholu; nast¹pi³ znaczny
wzrost liczby punktów sprzeda¿y: z ok. 30 000 w po³owie lat osiemdziesi¹tych do
150 000 na pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych (13). Od tej pory alkohol mo¿na by³o
kupiæ prawie na ka¿dym rogu ulicy i o dowolnej porze.

Zmianom w systemie poda¿y alkoholu towarzyszy³y zmiany w obszarze profi-
laktyki. W 1991 r. minister zdrowia powo³a³ urz¹d pe³nomocnika ds. profilaktyki
i rozwi¹zywania problemów alkoholowych. W ten sposób podjêto kolejn¹ próbê
instytucjonalizacji profilaktyki alkoholowej w ramach obszaru zdrowia publicz-
nego. Zadaniem pe³nomocnika by³o m.in. inicjowanie i koordynowanie dzia³añ
zwi¹zanych z zapobieganiem problemom alkoholowym, prowadzonych w syste-
mie ochrony zdrowia, stymulowanie rozwoju profilaktyki i edukacji spo³ecznej
w zakresie problemów alkoholowych i promocji zachowañ s³u¿¹cych zdrowiu,
udzielanie pomocy merytorycznej i wspó³praca z organizacjami spo³ecznymi,
a tak¿e inicjowanie i prowadzenie prac nad nowymi rozwi¹zaniami legislacyjnymi,
s³u¿¹cymi rozwi¹zywaniu problemów alkoholowych. Warto przyjrzeæ siê dwóm
ostatnim kwestiom. Pierwsza z nich odnosi siê do zapisanej w ustawie z 1982 r.
problematyki promocji organizacji spo³ecznych dzia³aj¹cych w obszarze profi-
laktyki alkoholowej. Natomiast druga czyni pe³nomocnika stron¹ w debacie nad
wprowadzaniem zmian w alkoholowych regulacjach prawnych. W ten sposób
instytucja Pe³nomocnika przejê³a de facto rolê organizacji pozarz¹dowych zajmu-
j¹cych siê przeciwdzia³aniem problemom alkoholowym.

Z punktu widzenia budowy koalicji obywatelskiej, promuj¹cej kwestie zdro-
wia publicznego, zapis � w którym ustawodawca zrezygnowa³ z uprawnienia orga-
nizacji spo³ecznych do kontroli czasu, miejsca i warunków sprzeda¿y napojów
alkoholowych na podstawie odpowiednich przepisów prawa � mo¿e wydawaæ siê
problematyczny. By³a to decyzja godz¹ca w wymiar aktywno�ci obywatelskiej
oraz redukuj¹ca mo¿liwo�ci oddolnych inicjatyw grup spo³ecznych oraz spo³ecz-
no�ci lokalnych. Wszelkie konsultacje spo³eczne okaza³y siê byæ zbêdne w prowa-
dzeniu polityki wobec alkoholu.

Dwa lata pó�niej, w roku 1993, kolejna nowelizacja ustawy delegowa³a obo-
wi¹zek corocznego ustalania liczby punktów sprzeda¿y napojów powy¿ej 4,5%
alkoholu (z wyj¹tkiem piwa) na poziom gmin*. Od tej pory pañstwo praktycznie
straci³o mo¿liwo�æ odgórnej kontroli nad sprzeda¿¹ alkoholu, poniewa¿ nie istnia-
³a ¿adna zewnêtrzna, wobec decyzji samorz¹dów lokalnych, instancja decyduj¹ca
o wielko�ci poda¿y alkoholu na rynek. Nowelizacja ustawy wychodzi³a naprzeciw
wymogom wolnego rynku. Liczba wydawanych pozwoleñ na sprzeda¿ alkoholu
ros³a, a wraz z ni¹ przybywa³y kolejne punkty sprzeda¿y. Sprzyja³o temu usuniê-
cie ograniczeñ co do usytuowania miejsc sprzeda¿y alkoholu (decyzja nale¿a³a
teraz do gminy) oraz formalne wy³¹czenie piwa z wiêkszo�ci szczególnych restryk-

 * Art.12.1 ustawy g³osi: �Rada gminy ustala, w drodze uchwa³y, dla terenu gminy (miasta)
liczbê punktów sprzeda¿y napojów zawieraj¹cych powy¿ej 4,5% alkoholu (z wyj¹tkiem piwa), prze-
znaczonych do spo¿ycia poza miejscem sprzeda¿y�.
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cji dotycz¹cych sprzeda¿y. W ustawie dokonano bowiem faktycznego podzia³u
napojów alkoholowych na piwo oraz pozosta³e alkohole. Mia³o to daleko id¹ce
konsekwencje w postrzeganiu piwa jako produktu wy³¹czonego poza nawias sub-
stancji szkodliwych, zarówno na poziomie formalnym, jak i semantycznym.

Dodatkowo, coraz wyra�niej zarysowywa³ siê podzia³ zadañ w tej polityce:
strona rz¹dowa ogranicza³a siê do dzia³añ profilaktycznych, podczas gdy poda¿
alkoholu le¿a³a w gestii instytucji rynkowych.

Powstanie Pañstwowej Agencji Rozwi¹zywania Problemów Alkoholowych
Druga po³owa lat dziewiêædziesi¹tych przynios³a szereg zmian strukturalnych

i administracyjnych w polityce wobec alkoholu. Nowelizacja ustawy z 1996 r.
formalizowa³a dzia³alno�æ, powo³anej w 1993 roku, Pañstwowej Agencji Rozwi¹-
zywania Problemów Alkoholowych (PARPA). W jej rêce przesz³y dotychczasowe
zadania i kompetencje pe³nomocnika ministra zdrowia i opieki spo³ecznej ds. pro-
filaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych.

Historia PARPY siêga pocz¹tków lat dziewiêædziesi¹tych. W kwietniu 1991 r.
minister zdrowia i opieki spo³ecznej powo³a³ stanowisko pe³nomocnika ds. profilak-
tyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych. Jednocze�nie utworzono biuro,
którego zadaniem by³o kreowanie oraz nadzorowanie profilaktyki alkoholowej,
w tym m.in. inicjowanie i koordynowanie dzia³añ profilaktycznych, dokonywanie
okresowych ocen realizacji ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³a-
niu alkoholizmowi, inicjowanie i prowadzenie prac nad nowymi rozwi¹zaniami
legislacyjnymi, stymulowanie rozwoju profilaktyki i edukacji, udzielanie pomocy
merytorycznej i organizacyjnej organom administracji pañstwowej i organizacjom
spo³ecznym. Dwa lata pó�nej, na podstawie zarz¹dzenia ministra zdrowia i opieki
spo³ecznej z dnia 29 czerwca 1993 r., zosta³a utworzona Pañstwowa Agencja Roz-
wi¹zywania Problemów Alkoholowych.

W�ród programów profilaktycznych realizowanych przez PARPÊ znalaz³o siê
szereg inicjatyw wp³ywaj¹cych na ograniczenie szkód spowodowanych spo¿ywa-
niem alkoholu w Polsce. G³ównymi obszarami dzia³añ profilaktycznych Agencji,
rozumianych jako dzia³ania na rzecz ograniczenia popytu na alkohol, by³a profi-
laktyka szkolna i �rodowiskowa oraz wspieranie spo³eczno�ci lokalnych. Zadania
Agencji mia³y obejmowaæ m.in. przygotowywanie projektu Narodowego Programu
Profilaktyki i Rozwi¹zywania Problemów Alkoholowych, prowadzenie dzia³al-
no�ci informacyjno-edukacyjnej, opracowywanie i wdra¿anie nowych metod pro-
filaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych. Dodatkowo Agencja zosta³a
zobowi¹zana do udzielania merytorycznego wsparcia samorz¹dom, instytucjom,
organizacjom pozarz¹dowym i osobom fizycznym, realizuj¹cym zadania zwi¹zane
z profilaktyk¹ alkoholow¹, mog³a tak¿e zlecaæ i finansowaæ wykonanie tych zadañ.

Powstanie PARPY by³o wydarzeniem prze³omowym. Zapisami ustawy powo-
³ano do ¿ycia wyspecjalizowan¹, samodzieln¹ instytucjê odpowiedzialn¹ za politykê
wobec alkoholu � instytucjê wysokiej rangi, której zadania do tej pory pe³ni³ pe³no-
mocnik ministra zdrowia. Dzia³ania PARPY s¹ w du¿ej mierze skoncentrowane na
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podnoszeniu potencja³u profilaktycznego spo³eczno�ci lokalnych, zapobieganiu
nadu¿ywania alkoholu w�ród m³odzie¿y oraz na lecznictwie uzale¿nieñ, a tak¿e na
problemie przemocy. W tych dzia³aniach uwidoczni³ siê wyra�ny trend w kierunku
wzmo¿enia zabiegów edukacyjnych i informacyjnych; pod koniec lat dziewiêæ-
dziesi¹tych w blisko po³owie szkó³ w Polsce realizowany by³ jaki� program profi-
laktyczny, w którym uczestniczy³ co dziesi¹ty nauczyciel (14). By³y to dzia³ania
o charakterze masowym, bazuj¹ce m.in. na ustaleniach zawartych w popularnym
programie Drugi Elementarz. Wkrótce jednak okaza³o siê, ¿e programy te nie przy-
nosz¹ wymiernych rezultatów (15). W koñcu lat dziewiêædziesi¹tych PARPA wy-
cofa³a siê z dzia³añ o podobnym, masowym charakterze. Obszar ten pozostawiono
gminnym komisjom profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych i lokal-
nym w³adzom o�wiatowym. Do szkó³ i spo³eczno�ci lokalnych zaczêto wprowadzaæ
eklektyczne, autorskie programy profilaktyczne, które � czêsto oparte na b³êdnych
za³o¿eniach � przyjmowa³y postaæ jednorazowych akcji, nie tworzy³y ¿adnego z³o-
¿onego i racjonalnego programu profilaktycznego, by³y nieskuteczne (16).

Profilaktyka na poziomie lokalnym
Centralizacji polityki wobec alkoholu w Pañstwowej Agencji Rozwi¹zywania

Problemów Alkoholowych towarzyszy³ proces delegacji zadañ zwi¹zanych z pro-
filaktyk¹ alkoholow¹ na poziom lokalny. By³a to w pewnym sensie kontynuacja
polityki z 1993 r., kiedy to gminom powierzono zadanie wydawania pozwoleñ na
sprzeda¿ alkoholu. Nowelizacja ustawy z 1996 r. uzupe³ni³a rozwi¹zania pocho-
dz¹ce z poprzedniej nowelizacji, w³¹czaj¹c samorz¹d terytorialny do obszaru dzia-
³añ profilaktycznych; wszelkie dzia³ania zmierzaj¹ce do ograniczania spo¿ycia
oraz zmian struktury spo¿ywania napojów alkoholowych zosta³y ulokowane na
ni¿szym poziomie instytucjonalnym.

Na poziomie województw programy profilaktyczne, w postaci narodowych pro-
gramów profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych, powierzono wo-
jewodom, którzy odpowiadali za ich koordynacjê, przygotowanie i realizacjê oraz
przeznaczali na ten cel �rodki finansowe. Jednocze�nie gminy zosta³y zobowi¹zane
do zajmowania siê profilaktyk¹ problemów alkoholowych oraz do wspomagania
w tej dziedzinie innych instytucji, dzia³aj¹cych na tym obszarze. Rady gmin mia³y
odt¹d powo³ywaæ gminne komisje rozwi¹zywania problemów alkoholowych oraz
ustalaæ gminne programy profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych.

W kwestii finansowania realizacji Narodowego Programu Profilaktyki i Roz-
wi¹zywania Problemów Alkoholowych ustawodawca zrezygnowa³ z zapisu o prze-
znaczaniu do 3% warto�ci sprzeda¿y napojów alkoholowych w skali rocznej na
wydatki zwi¹zane z przeciwdzia³aniem alkoholizmowi, na rzecz 1% warto�ci
podatku akcyzowego od wyrobów alkoholowych. Równocze�nie gminy zosta³y
upowa¿nione do pozyskiwania dodatkowych �rodków na finansowanie zadañ pro-
filaktycznych, okre�lonych w ustawie, z op³at za wydawanie rocznych zezwoleñ
na sprzeda¿ alkoholu (art. 1111). Bud¿ety gmin zyska³y w ten sposób nowe �ród³o
finansowania, kosztem zwiêkszania dostêpno�ci fizycznej alkoholu.
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Kwestia piwa
W po³owie lat dziewiêædziesi¹tych techniki marketingowe, strategie promocji,

reklamy czy public relations zaczê³y byæ powszechnie obecne w wiêkszo�ci sek-
torów gospodarki, równie¿ w przemy�le alkoholowym. Nowelizacja ustawy z 1996 r.
rozpoczê³a proces zmian w zakresie regulacji dzia³añ marketingowych i reklamo-
wych, które do tej pory traktowane by³y jako kwestie drugoplanowe. Zapisy usta-
wy z 1982 r. zakazywa³y reklamy i promocji alkoholu, jednak producenci, pomi-
mo ograniczeñ prawnych, starali siê na ró¿ne sposoby obchodziæ tê przeszkodê.

W tym okresie w polskiej reklamie alkoholowej dominowa³ motyw �puszcza-
nia oczka� (17). Reklama piwa wykorzystywa³a powszechnie znany gest, pocho-
dz¹cy z komunikacji pozawerbalnej � sugestiê, ¿e twórca komunikatu nie mówi
�ca³ej prawdy�, podczas gdy w obrêbie tej reklamy widnia³ napis �piwo bezal-
koholowe�, na ogó³ podany ma³¹ czcionk¹. By³a to forma gry miêdzy nadawc¹
komunikatu � producentami piwa a konsumentami. Zachowanie to przypomina³o
kpinê z w³adzy, obchodzenie �bezsensownych przepisów�, znalezienie dobrego
wyj�cia z patowej sytuacji. Reklama piwa bezalkoholowego sta³a siê kluczem do
legalizacji reklamy piwa na pocz¹tku lat dwutysiêcznych. Dla podkre�lenia wagi
kwestii reklamy i promocji alkoholu, ustawodawca zdecydowa³, ¿e z³amanie
zakazu reklamy jest, w �wietle obowi¹zywania nowych przepisów, przestêpstwem.
Dodatkowo wprowadzono indeksacjê wysoko�ci kary finansowej dla podmiotów
prowadz¹cych nielegaln¹ reklamê napojów alkoholowych.

W tej samej nowelizacji zrezygnowano z formu³y ograniczania konsumpcji na-
pojów zawieraj¹cych powy¿ej 18% alkoholu, promowano natomiast konsumpcjê
napojów o niskiej zawarto�ci procentowej alkoholu. Od tej pory struktura cen napo-
jów alkoholowych nie powinna wp³ywaæ na ograniczanie spo¿ycia napojów powy-
¿ej 18% alkoholu, lecz s³u¿yæ �zmianie struktury ich spo¿ycia na rzecz napojów
o niskiej zawarto�ci procentowej alkoholu�. Poprzez �napoje o niskiej zawarto�ci
procentowej alkoholu� nale¿y przede wszystkim rozumieæ piwo. W tym samym arty-
kule (art. 10) usuniêto zapis dotycz¹cy wysoko�ci cen napojów alkoholowych, które
powinny byæ ustalone na poziomie wyprzedzaj¹cym wzrost dochodów ludno�ci.

Zwyczajny alkohol
Lata dziewiêædziesi¹te obfitowa³y w szereg zabiegów liberalizuj¹cych ustawê

o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi. Dominacja elemen-
tów rynkowych w rozwi¹zaniach polityki stawa³a siê coraz wyra�niejsza w miarê
wzrostu poda¿y i konsumpcji alkoholu oraz nak³adów na kampanie reklamowe.
Ros³a popularno�æ piwa, które przesta³o byæ kojarzone z napojem alkoholowym
i sta³o siê niezbêdnym elementem ¿ycia towarzyskiego, relaksu i rekreacji (17, 18).

W przeciwieñstwie do lat osiemdziesi¹tych, kwestia alkoholowa w dyskursie
publicznym zaczê³a funkcjonowaæ przede wszystkim w odniesieniu do zagadnieñ
ekonomicznych b¹d� kryminalnych � w kontek�cie afer korupcyjnych (19). Za-
gadnienia zwi¹zane z moralno�ci¹ zosta³y zepchniête na dalszy plan: spo³eczne
postawy wobec alkoholu by³y determinowane procesem konsumpcji, nabywanie
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alkoholu sta³o siê nabywaniem zwyk³ego towaru w sklepie spo¿ywczym, czêsto
otwartym 24 godziny na dobê.

Powstanie w obrêbie systemu politycznego instytucji centralnej, koordynuj¹cej
politykê wobec alkoholu w Polsce � PARPY � oraz jej prawne umocowanie (no-
welizacja ustawy z 1996 r.) by³o radykalnym posuniêciem w wymiarze instytucjo-
nalnym i strukturalnym. W czasie ogólnej liberalizacji rozwi¹zañ ekonomicznych
i prawnych w obszarze polityki wobec alkoholu ustanowiono instytucjê nadrzêd-
n¹, maj¹c¹ reprezentowaæ pañstwo oraz interesy zdrowia publicznego. Mia³o to
miejsce w sytuacji wycofywania siê pañstwa z kontroli poda¿y alkoholu, a tym
samym ograniczanie popytu i profilaktyka sta³y siê najmocniejszymi narzêdziami
dzia³ania w obszarze polityki wobec alkoholu w Polsce. Niejako uzupe³nieniem
dla dzia³añ PARPY by³y zapisy ustawy dotycz¹ce delegowania niektórych kwestii
polityki na poziom administracji lokalnej. Ograniczono natomiast rolê organizacji
spo³ecznych, które podejmowa³y dzia³ania na rzecz trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu
alkoholizmowi � zabrak³o ³¹cznika miêdzy instytucjami pañstwa a sfer¹ prywatn¹.
�rodkowy element systemu pañstwo�spo³eczeñstwo�rynek stanowi³ przede wszyst-
kim obszar, gdzie dokonywa³a siê konsumpcja alkoholu, a nie wp³ywanie na kszta³t
regulacji prawnych.

3. Regulacja popytu na alkohol w latach 2000�2005

Zmiany w zakresie reklamy i promocji napojów alkoholowych
Pocz¹tek lat dwutysiêcznych obfitowa³ w kolejne nowelizacje ustawy o wycho-

waniu w trze�wo�ci. W pewnym stopniu spowodowane to by³o przyst¹pieniem
Polski do struktur Unii Europejskiej, co w praktyce oznacza³o konieczno�æ dokona-
nia zmian w legislacji, obejmuj¹cej równie¿ obszar polityki wobec alkoholu. Usta-
wodawca zadecydowa³ m.in. o zmianie definicji napoju alkoholowego � z napoju
o zawarto�ci alkoholu przekraczaj¹cej 1,5% (wg definicji z ustawy z 1982 r.) do
napoju o zawarto�ci alkoholu powy¿ej 0,5%. Dalszej liberalizacji ulega³y zapisy
ustawy odnosz¹ce siê do reklamy i promocji napojów alkoholowych.

Rok 2001 przyniós³ obszern¹ nowelizacjê ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci
i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi (20). Po raz pierwszy w historii polskiej legis-
lacji alkoholowej parlament uchwali³ zgodê na reklamê piwa. Ustawodawca zmie-
rzy³ siê z trudnym zadaniem � musia³ sformu³owaæ zapisy reguluj¹ce rynek reklamy
alkoholu, które ograniczy³yby mo¿liwo�æ nadu¿yæ w kwestii promocji, przy jedno-
czesnych naciskach lobby przemys³u alkoholowego, wymierzonych w nadmiern¹
restrykcyjno�æ przepisów. Wobec niebezpieczeñstwa zbyt dowolnej interpretacji
przepisów, ustawodawca poda³ szczegó³owe definicje promocji, reklamy napojów
alkoholowych oraz ich sponsorowania.

Od tej pory reklama i promocja piwa sta³a siê dozwolona, pod warunkiem i¿
nie bêdzie kierowana do ma³oletnich lub prowadzona poprzez �budowanie sko-
jarzeñ z atrakcyjno�ci¹ seksualn¹, relaksem lub wypoczynkiem, sportem, nauk¹,
prac¹ lub sukcesem zawodowym, oraz zdrowiem lub sukcesem ¿yciowym�. Dalsze
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ograniczenia reklamy i promocji przedstawia³y siê nastêpuj¹co: reklama nie mog³a
byæ prowadzona m.in. w telewizji, radiu, kinie miêdzy godzin¹ 6.00 a 23.00, a tak¿e
w prasie m³odzie¿owej i dzieciêcej oraz na ok³adkach dzienników i czasopism.
Dodatkowo zaznaczono, ¿e reklama alkoholu nie mo¿e byæ prowadzona przy
udziale osób ma³oletnich.

Ograniczenia reklamy i promocji objê³y równie¿ przedsiêbiorców oraz inne
instytucje, które w swoim wizerunku reklamowym wykorzystywa³yby nazwê, znak
towarowy lub opakowanie, zwi¹zane z okre�lonym napojem alkoholowym lub jego
producentem czy dystrybutorem. Zabroniono tak¿e reklamy, promocji produktów
i us³ug, których wymienione wy¿ej cechy (m.in. nazwa, znak towarowy) wyko-
rzystuj¹ podobieñstwo lub s¹ to¿same z oznaczeniem napoju alkoholowego lub
obiektywnie odnosz¹ siê do niego za pomoc¹ symboli. Zdecydowano, ¿e informacje
o szkodliwo�ci spo¿ywania alkoholu powinny byæ uwidocznione nie tylko w miejs-
cach sprzeda¿y, ale i w miejscach podawania napojów alkoholowych.

Sprzeda¿ i podawanie alkoholi powy¿ej 4,5% na imprezach na otwartym po-
wietrzu mog³o odbywaæ siê jedynie za zezwoleniem i tylko w miejscach do tego
wyznaczonych. Zakaz ten nie obejmowa³ piwa. W przypadku imprez masowych,
np. sportowych czy koncertów, zabroniono informowania o sponsorowaniu przez
producentów i dystrybutorów napojów zawieraj¹cych do 18% alkoholu w jakikol-
wiek inny sposób ni¿ poprzez �umieszczanie na zaproszeniu, bilecie, plakacie lub
tablicy informacyjnej, zwi¹zanej z okre�lon¹ imprez¹, nazwy lub znaku towaro-
wego producenta lub dystrybutora�. Informowanie, o którym mowa powy¿ej, mo¿e
byæ prowadzone w radiu i telewizji jedynie pod warunkiem, i¿ bêdzie ograniczone
wy³¹cznie do podania nazwy producenta lub dystrybutora napojów zawieraj¹cych
do 18% alkoholu. Jak dodatkowo zastrzeg³ ustawodawca informacja ta nie mo¿e
byæ prezentowana w telewizji przez osobê fizyczn¹ lub nawet z wykorzystaniem
jej wizerunku. Zakaz reklamy i promocji alkoholu mia³ szeroki zasiêg: dotyczy³
tak¿e wydawnictw promocyjno-reklamowych, obejmowa³ zarówno osoby fizycz-
ne, jak i prawne oraz jednostki organizacyjne nieposiadaj¹ce osobowo�ci prawnej
�wystêpuj¹ce w charakterze zleceniodawcy, zleceniobiorcy i realizatora reklamy,
niezale¿nie od sposobu i formy jej prezentacji�.

Na pierwszy rzut oka restrykcyjna regulacja reklamy i promocji zawiera³a jed-
nak pewne wyj¹tki. Jednym z nich by³ zapis zezwalaj¹cy producentom alkoholu
na reklamê i promocjê prowadzon¹ wewn¹trz pomieszczeñ hurtowni lub co istotne
� punktów prowadz¹cych wy³¹cznie sprzeda¿ napojów alkoholowych oraz w pu-
bach i restauracjach. Niew¹tpliwym zwyciêzc¹ batalii o swobodê reklamy okaza³
siê byæ przemys³ browarniczy; producenci mocniejszych alkoholi nie uzyskali
dostêpu do mediów i równie szerokich mo¿liwo�ci promocji.

Korzy�ci z liberalizacji reklamy napojów alkoholowych
Ustawa z dnia 28 marca 2003 r. o zmianie ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci

i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi powraca³a do zagadnieñ promocji i reklamy na-
pojów alkoholowych. W zapisie dotycz¹cym zakazu reklamy i promocji napojów
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alkoholowych (z wyj¹tkiem piwa), parlamentarzy�ci zadecydowali o zast¹pieniu
terminu �sport� nieostrym, choæ niew¹tpliwie semantycznie pojemniejszym,
wyra¿eniem �sprawno�æ fizyczna�. Dotyczy³o to zakazu tworzenia reklam, opie-
raj¹cych siê na skojarzeniach z takimi elementami, jak m.in. atrakcyjno�æ seksual-
na, relaks, nauka czy w³a�nie sprawno�æ fizyczna (art. 13.11). Zabroniono równie¿
informowania o sponsorowaniu imprez sportowych, koncertów oraz innych
imprez masowych przez producentów i dystrybutorów napojów alkoholowych,
zawieraj¹cych od 8% do 18% alkoholu, w jakikolwiek inny sposób ni¿ poprzez
�umieszczanie wewn¹trz dzienników i czasopism, na zaproszeniu, bilecie, pla-
kacie, produkcie lub tablicy informacyjnej zwi¹zanej z okre�lon¹ imprez¹, nazwy
producenta lub dystrybutora oraz jego znaku towarowego�. Z drugiej strony,
informowanie o sponsorowaniu mog³o byæ prowadzone w radiu i telewizji
pod warunkiem, i¿ bêdzie ograniczone wy³¹cznie do podania nazwy producenta
lub dystrybutora napojów zawieraj¹cych do 18% alkoholu lub jego znaku towa-
rowego. W ten sposób ustawodawca dopu�ci³ de facto mo¿liwo�æ reklamowania
marki alkoholu, nie wprost, lecz poprzez dzia³ania promocyjne, polegaj¹ce na
sponsorowaniu. By³ to niew¹tpliwy sukces przemys³u browarniczego, który
uzyska³ w ten sposób nowe mo¿liwo�ci promocji w mediach oraz podczas trwa-
nia imprez masowych.

W tej samej nowelizacji zdecydowano siê poszerzyæ mo¿liwo�ci reklamy. Wy-
d³u¿eniu uleg³y godziny emisji reklam i promocji piwa w telewizji, radiu, kinie
i teatrze. Ustawodawca dopu�ci³ ich nadawanie ju¿ od godziny 20.00, a nie jak
poprzednio od 23.00, z wyj¹tkiem reklamy prowadzonej przez organizatorów
w trakcie imprez sportu wyczynowego lub profesjonalnego. Kolejn¹ zmian¹ by³o
zezwolenie na reklamê piwa na s³upach i tablicach reklamowych, jednak z za-
strze¿eniem, ¿e 20% powierzchni reklamy zajmowaæ bêd¹ widoczne i czytelne
napisy informuj¹ce o szkodliwo�ci spo¿ywania alkoholu lub o zakazie sprzeda¿y
alkoholu ma³oletnim. Reklamowanie pozosta³ych napojów alkoholowych by³o mo¿-
liwe wewn¹trz pomieszczeñ hurtowni, wydzielonych stoisk sprzeda¿y alkoholu
oraz w punktach prowadz¹cych sprzeda¿ z konsumpcj¹ na miejscu, np. w restaura-
cjach, pubach, klubach.

Dla instytucji zdrowia publicznego obszar promocji i reklamy napojów alko-
holowych okaza³ siê byæ nowym �ród³em �rodków finansowych, przeznaczanych
na programy profilaktyczne. Dziêki nowelizacji ustawy z 28 marca 2003 r. czê�æ
�rodków, pochodz¹cych z op³at za reklamê (10% ustalonego wynagrodzenia netto
za us³ugê reklamowania napoju alkoholowego) mog³a zostaæ transferowana na
wyodrêbniony rachunek, utworzony przez ministra w³a�ciwego do spraw kultury
fizycznej i sportu, w celu dofinansowania zajêæ sportowych dla dzieci i m³odzie¿y
w ramach dzia³añ zwi¹zanych z profilaktyk¹ i rozwi¹zywaniem problemów alko-
holowych. Rok pó�niej, nowelizacja ustawy z 2004 r. (21) zmieni³a definicjê pod-
stawy naliczania op³at za �wiadczenie us³ug, których przedmiotem jest reklama
alkoholu. Zdecydowano, ¿e bêdzie to kwota w wysoko�ci 10% podstawy opodat-
kowania podatkiem od towarów i us³ug, wynikaj¹cym z tej us³ugi. Nowa formu³a
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by³a o tyle korzystna dla przemys³u alkoholowego, ¿e pozwala³a na zaliczanie
tych op³at do kosztów uzyskania przychodu.

Tematykê finansowania zajêæ sportowych dla m³odzie¿y ze �rodków pocho-
dz¹cych z op³at za reklamê i promocjê napojów alkoholowych podjêto w ustawie
z dnia 25 listopada 2004 r. o zmianie ustawy o finansach publicznych oraz o zmia-
nie niektórych ustaw; powo³ywa³a ona pañstwowy, celowy Fundusz Zajêæ Spor-
towo-Rekreacyjnych dla Uczniów, którego dysponentem jest minister w³a�ciwy
ds. kultury fizycznej i sportu. W ten sposób reklamodawca � przemys³ alkoho-
lowy � zyska³ powa¿nego sojusznika politycznego. Rok pó�niej, w nowelizacji
ustawy o przeciwdzia³aniu narkomanii z 29 lipca 2005 r., ustawodawca zdecydo-
wa³, ¿e �rodki pochodz¹ce z wydawania pozwoleñ na sprzeda¿ alkoholu bêd¹,
oprócz przeznaczania ich na realizacjê gminnych programów profilaktyki i roz-
wi¹zywania problemów alkoholowych, wykorzystane tak¿e na prowadzenie gmin-
nych programów przeciwdzia³aniu narkomanii.

Zagadnienia regulacji popytu w dzia³aniach przemys³u alkoholowego
Kwestia profilaktyki i regulowania popytu na alkohol nie jest jedynie domen¹

pañstwa i instytucji zdrowia publicznego. W latach dwutysiêcznych zaczê³y poja-
wiaæ siê inicjatywy przemys³u alkoholowego, maj¹ce na celu zmniejszenie b¹d�
redukcjê niepo¿¹danych skutków spo¿ywania alkoholu. Przemys³ alkoholowy,
adaptuj¹c siê do warunków funkcjonowania w obszarze, na którym przecinaj¹ siê
interesy rynku i zdrowia publicznego, stara siê wytworzyæ pozytywny, mo¿liwy
do zaakceptowania wizerunek. Osi¹ga to m.in. poprzez formu³owanie wewnêtrz-
nych zasad postêpowania w postaci kodeksów reklamowych oraz przez prowa-
dzenie kampanii spo³ecznych, których celem jest edukacja i u�wiadomienie kon-
sumentom negatywnych skutków spo¿ywania alkoholu. Dobrym przyk³adem do
zilustrowania tego zjawiska jest analiza Kodeksu Reklamowego Browarów Pol-
skich (22). W czerwcu 2005 r. przedstawiciele bran¿y piwowarskiej w Polsce usta-
nowili zasady kontroli reklamy piwa, tworz¹c wewnêtrzny kodeks reklamowy.
Podtytu³ kodeksu g³osi �Mówimy w³a�ciwie o piwie�. Z tekstu dowiadujemy siê,
i¿ �Browary pragn¹ zachêcaæ do rozs¹dnego spo¿ywania piwa oraz popieraæ tren-
dy zwi¹zane ze spo¿ywaniem napojów o ni¿szej zawarto�ci alkoholu� oraz pozna-
jemy kluczowe stanowisko browarów w kwestii odpowiedzialno�ci za negatywne
skutki nadu¿ywania alkoholu: �odpowiedzialne i rozs¹dne spo¿ywanie piwa przez
osoby pe³noletnie nie pozostaje w sprzeczno�ci ze zdrowym stylem ¿ycia, oraz ¿e
�wiadomi konsumenci s¹ ostatecznie odpowiedzialni za swoje dzia³ania�. Troska
o osoby niepe³noletnie zosta³a wyra¿ona w innym miejscu dokumentu. Jak g³osi
art. 11: �Reklama nie mo¿e byæ w jakikolwiek sposób, ani poprzez jej tre�æ, ani
poprzez sposób przekazu, skierowana do osób poni¿ej 18 roku ¿ycia�.

W�ród ogólnych wymogów, dotycz¹cych tre�ci i formy reklamy, znajduje
siê zastrze¿enie, ¿e �powinna byæ zgodna z przepisami prawa obowi¹zuj¹cymi
na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej�. Wed³ug standardów browarów rekla-
ma �nie mo¿e zachêcaæ do zachowañ agresywnych lub innego rodzaju zachowañ
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antyspo³ecznych�, wykorzystywaæ lub promowaæ �swobody seksualnej, pokazywaæ
tre�ci seksualnych lub nago�ci, ani sugerowaæ, ¿e konsumpcja piwa mo¿e pozytyw-
nie oddzia³ywaæ na aktywno�æ seksualn¹. Nie powinna �kreowaæ wizerunku piwa
jako �rodka do przezwyciê¿ania problemów ¿yciowych�. W reklamie piwa nie mo¿-
na tak¿e sugerowaæ, ¿e jego spo¿ywanie nie prowadzi do nadu¿ywania alkoholu.

Odpowiedzialny biznes a odpowiedzialny konsument
Przedstawiciele przemys³u alkoholowego, w tym wypadku browarnicy, staraj¹

siê kierowaæ zasadami odpowiedzialnego biznesu (Grupa ¯ywiec S.A. nale¿y m.in
do organizacji Forum Odpowiedzialnego Biznesu) (23). Cele, jakie stawiaj¹ sobie
firmy alkoholowe w zakresie reklamy odpowiadaj¹ szczegó³owo�ci¹ i z³o¿ono�-
ci¹ zapisom, po�wiêconym promocji i reklamie alkoholu, ustawy o wychowaniu
w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi. Jednak w dokumentach przemys³u
alkoholowego has³o odpowiedzialnego biznesu rozumiane jest przede wszystkim
w kategoriach odpowiedzialnego konsumenta. Kompania Piwowarska w tek�cie
�Odpowiedzialne spo¿ycie alkoholu� formu³uje owo zagadnienie nastêpuj¹co:
�Olbrzymia wiêkszo�æ konsumentów piwa potrafi w sposób racjonalny i odpowie-
dzialny spo¿ywaæ nasze produkty. (�) Zdajemy sobie jednak sprawê, ¿e nie ka¿dy
potrafi pos³ugiwaæ siê alkoholem w sposób odpowiedzialny. �rodkiem nieprawid³o-
wo�ci i zjawisk negatywnych, zwi¹zanych z alkoholem, nie jest u¿ywanie alkoholu,
ale nieodpowiedzialna i nadmierna jego konsumpcja, czyli nadu¿ywanie alkoholu.
Kompania Piwowarska od pocz¹tku swego istnienia promuje odpowiedzialne spo-
¿ycie alkoholu� (24). Przywo³any powy¿ej argument �ilo�ciowy� (tj. wiêkszo�æ
konsumentów alkoholu pije w sposób odpowiedzialny), dowodzi i¿ problemy
zwi¹zane ze spo¿ywaniem alkoholu maj¹ charakter marginalny, na ogó³ s¹ wy-
olbrzymiane, innymi s³owy � s¹ mitem. Jednak¿e, jak pokazuj¹ badania amery-
kañskie, stanowisko przemys³u by³oby prawdziwe wy³¹cznie w odniesieniu grupy
konsumenckiej z³o¿onej m.in. z abstynentów i osób pij¹cych sporadycznie nie-
wielkie ilo�ci alkoholu; pij¹cy w sposób umiarkowany (moderate drinking) � osoby
pij¹ce przeciêtnie do dwóch standardowych porcji alkoholu dziennie � stanowi¹
jedynie oko³o ¼ grupy konsumentów produktów przemys³u alkoholowego (25).

Marketing i reklama piwa
W tym samym tek�cie mo¿na znale�æ odwo³ania do �twardych� danych staty-

stycznych. Browarnicy z Kompanii Piwowarskiej wykorzystuj¹ dane, które czê�-
ciowo nie znajduj¹ pokrycia w innych �ród³ach: �Transformacja gospodarcza
i spo³eczna dokonuj¹ca siê w Polsce od koñca lat 80., zaowocowa³a diametraln¹
zmian¹ struktury spo¿ycia alkoholu. Poziom spo¿ycia 100 proc. alkoholu na staty-
stycznego Polaka spad³ z 10 litrów w 1992 r. do 6,46 litrów w 2002 r., przy jedno-
czesnym wzro�cie konsumpcji piwa (z 33 litrów na jednego mieszkañca w 1993 r.
do 73 litrów w roku 2003). Kompania Piwowarska za pomoc¹ swych dzia³añ rekla-
mowo-promocyjnych znacznie przyczyni³a siê do zaistnienia tak korzystnych zmian�
(24). Dane przedstawione przez Kompaniê odbiegaj¹ jednak od oficjalnych danych
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dotycz¹cych konsumpcji alkoholu, rejestrowane spo¿ycie alkoholu w roku 1992
wynosi³o bowiem 6,4 litra 100% alkoholu per capita (13). Ró¿nica wynika z nie-
uprawnionego zestawienia danych szacunkowych oraz konsumpcji rejestrowanej.
Co ciekawe, stanowisko przemys³u w sprawie sukcesu reklamy piwa bazuje m.in.
na danych z okresu 1992�1996, gdy reklama piwa by³a zakazana.

Aby prowadziæ odpowiedni¹, popart¹ wynikami badañ naukowych, politykê mar-
ketingow¹ przemys³ alkoholowy siêga po dane pochodz¹ce równie¿ z badañ spo-
³ecznych. Badania te powstaj¹ na zamówienie przemys³u i s¹ przez niego finanso-
wane. Przemys³ alkoholowy wspó³pracuje zarówno z komercyjnymi instytucjami
badawczymi, jak i z instytucjami o charakterze stricte naukowym, co niew¹tpliwie
przyczynia siê do podniesienia presti¿u badañ. W badaniu �Spo³eczny kontekst
picia piwa� Browary Polskie podjê³y wspó³pracê z Instytutem Filozofii i Socjologii
PAN. Samo badanie zosta³o przeprowadzone przez firmê SMG/KRC, natomiast rola
badaczy z O�rodka Realizacji Badañ Socjologicznych IFIS PAN polega³a na opraco-
waniu i wdro¿eniu procedur kontroli jako�ci w stosunku do fazy konceptualizacji
badania, oceny warto�ci zgromadzonych danych, fazy opracowania wniosków uzys-
kanych na ich podstawie. W prezentacji wyników badania mo¿na wyczytaæ m.in., ¿e
�celem badania by³o przede wszystkim zrozumienie pozytywnych i negatywnych
aspektów postrzegania piwa, tak by produkt ten � masowo obecny w polskich do-
mach � móg³ w przysz³o�ci pe³niæ przede wszystkim pozytywne funkcje spo³eczne�
oraz � jednym z najwa¿niejszych celów badania by³o okre�lenie spo³ecznie po-
strzeganych zwi¹zków konsumpcji piwa z inicjacj¹ alkoholow¹ m³odzie¿y i zebra-
nie analitycznego materia³u, który pozwoli przeciwdzia³aæ samemu zjawisku, jak
i jego d³ugofalowym skutkom� (26). W�ród wyników badania podkre�lono m.in.
informacjê, ¿e spo¿ywanie piwa nie prowadzi do agresji, nie pije siê go w celu
upicia siê, jest za to elementem kszta³tuj¹cym now¹ kulturê bycia z innymi.

W ten sposób skonstruowano czytelny przekaz dla potencjalnego konsumenta:
piwo jest produktem spo³ecznie akceptowanym, powszechnie dostêpnym, wywo-
³uj¹cym wiele pozytywnych skojarzeñ. Negatywne skutki zdrowotne picia oraz
wyniki badañ dowodz¹ce zwi¹zku miêdzy spo¿ywaniem alkoholu a agresj¹ zosta³y
pominiête przez autorów raportu.

Przemys³ alkoholowy a instytucje zdrowia publicznego
Dzia³ania profilaktyczne przemys³u to tak¿e wspó³praca z instytucjami zdrowia

publicznego. W latach 2003�2005 Pañstwowa Agencja Rozwi¹zywania Problemów
Alkoholowych wraz z ZPPP Browary Polskie zorganizowa³a ogólnopolsk¹ kam-
paniê spo³eczn¹ pod has³em �Alkohol � nieletnim dostêp wzbroniony!�. Celem
kampanii by³o nak³onienie sprzedawców do sprawdzania wieku osób kupuj¹cych
alkohol. Adresatami kampanii byli sprzedawcy i w³a�ciciele sklepów oraz restau-
racji, pubów i kawiarni. Zak³adanym efektem kampanii mia³o byæ zmniejszenie
rozmiarów zjawiska sprzeda¿y alkoholu nieletnim oraz zmiana postaw sprzedaw-
ców. Kampania �Alkohol � nieletnim dostêp wzbroniony!� okaza³a siê byæ przede
wszystkim sukcesem przemys³u browarniczego. Jak g³osi tekst zamieszczony na
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stronie internetowej Browarów Polskich: �Ze wzglêdu na olbrzymi zasiêg, czas
i skuteczno�æ prowadzonych dzia³añ, kampania ta otrzyma³a wiele wyró¿nieñ i na-
gród w Polsce oraz w Stanach Zjednoczonych� (27). Kampania �Alkohol � nielet-
nim dostêp wzbroniony!� sta³a siê sztandarowym produktem spo³ecznej odpowie-
dzialno�ci przemys³u alkoholowego w Polsce. W tym wypadku stawk¹ wspó³pracy
by³y zarówno zyski przemys³u alkoholowego, jak i interesy zdrowia publicznego.
Potencjalna sprzeczno�æ interesów zosta³a wyeliminowana na gruncie ograniczania
popytu na alkohol poprzez sformu³owanie jednolitego komunikatu: �nieletni nie
powinni byæ konsumentami alkoholu�, odpowiadaj¹cego zarówno potrzebie utrzy-
mania moralnego autorytetu instytucji pañstwa (reprezentowanego przez PARPA),
jak i kreowania marki odpowiedzialnego biznesu przez przemys³ alkoholowy.

Ograniczanie popytu na alkohol nabra³o przyspieszenia po roku 2000 za spra-
w¹ kolejnych nowelizacji zapisów, dotycz¹cych regulacji reklamy i promocji na-
pojów alkoholowych w ustawie o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu
alkoholizmowi. Skorzysta³ na tym przede wszystkim przemys³ browarniczy. Zmia-
nom godzin emisji reklam piwa w telewizji, poszerzeniu zakresu tematycznego
dozwolonego w tre�ci reklam, liberalizacji warunków promocji na imprezach ma-
sowych oraz zmianom regulacji dotycz¹cych warunków sprzeda¿y, towarzyszy³
wzrost spo¿ycia alkoholu, który osi¹gn¹³ poziom 8,28 litra czystego alkoholu na
jednego mieszkañca w roku 2004 (13). Jednocze�nie wa¿nym elementem stra-
tegii profilaktycznych nadal pozostawa³a m³odzie¿. Akcje skierowane do m³odzie-
¿y sta³y siê podstaw¹ porozumienia miêdzy instytucjami zdrowia publicznego
a przemys³em alkoholowym, który w owym czasie rozpocz¹³ poszukiwania nowych
rozwi¹zañ dla promocji swych marek. Przemys³ alkoholowy siêga, podobnie jak
instytucje zdrowia publicznego, po opinie badaczy i ekspertów. Mo¿na jednak
odnie�æ wra¿enie, ¿e nauka jest tu traktowana protekcjonalnie � z jej wyników
korzysta siê w sposób wybiórczy i nie zawsze uprawniony.

Rozwi¹zania legislacyjne pierwszej po³owy lat dwutysiêcznych by³y korzystne
dla przemys³u alkoholowego, szczególnie w odniesieniu do promocji oraz innych
dzia³añ marketingowych wp³ywaj¹cych na popyt. Je�li uznaæ to za probierz udanej
sprzeda¿y, przemys³ alkoholowy odniós³ ogromny sukces, bowiem konsumpcja
alkoholu nadal utrzymywa³a trend wzrostowy.

4. Narodowe Programy Profilaktyki i Rozwi¹zywania
Problemów Alkoholowych w latach 1994�2005

Regu³y przemian wolnorynkowych pierwszej po³owy lat dziewiêædziesi¹tych
znacz¹co ograniczy³y wp³yw instrumentów poda¿owych na politykê wobec alko-
holu, zwrócono siê zatem ku rozwi¹zaniom le¿¹cym po stronie ograniczania
popytu na alkohol oraz profilaktyki problemów alkoholowych. Nie oznacza to, ¿e
w legislacji alkoholowej ca³kowicie zrezygnowano z zapisów reguluj¹cych poda¿
alkoholu, jednak udzia³ takich rozwi¹zañ uleg³ w znacznej mierze ograniczeniu.
Po³owa lat dziewiêædziesi¹tych przynios³a dwa dokumenty, w których znalaz³y siê
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zapisy precyzuj¹ce zadania i cele polityki wobec alkoholu w Polsce. Pierwszym
z nich by³ Narodowy Program Zdrowia na lata 1996�2005, okre�laj¹cy kierunki
polityki zdrowia publicznego oraz promocji zdrowia. W�ród celów operacyjnych
Programu znalaz³ siê zapis dotycz¹cy zmniejszenia i zmiany struktury spo¿ycia
alkoholu oraz zmniejszenia szkód zdrowotnych spowodowanych przez alkohol.
Zadanie to zosta³o powierzone m.in. Ministerstwu Zdrowia, Ministerstwu Eduka-
cji, Ministerstwu Obrony Narodowej oraz Komendzie G³ównej Policji, przy czym
koordynacjê, nadzór i finansowanie zadañ powierzono Pañstwowej Agencji Roz-
wi¹zywania Problemów Alkoholowych.

Drugim dokumentem by³y przyjête przez Radê Ministrów w listopadzie 1994 r.
Za³o¿enia Narodowego Programu Profilaktyki i Rozwi¹zywania Problemów Alko-
holowych na lata 1994�1995 wraz z za³o¿eniami sektorowymi. Dokument mia³
sprzyjaæ lepszej realizacji ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu
alkoholizmowi. Jego celem by³o przede wszystkim ograniczenie szkód wywo³anych
nadu¿ywaniem alkoholu, poprzez zapobieganie powstawaniu nowych problemów
alkoholowych oraz zmniejszenie rozmiarów ju¿ istniej¹cych. Przyjêcie Programu
oznacza³o przyznanie w dziedzinie polityki wobec alkoholu priorytetu dzia³aniom
i decyzjom s³u¿¹cych profilaktyce. W za³o¿eniach Programu podkre�lono, ¿e
alkohol jest towarem specyficznym w�ród szeregu innych produktów dostêpnych
na rynku, przez co wymaga specjalnych regulacji prawnych oraz finansowych.
Oznacza to �nieco wy¿szy stopieñ kontroli ni¿ ta, która obowi¹zuje w systemie
wolnorynkowym wobec innych produktów� (pkt. 1). Specjalnym zapisem zosta³
wyró¿niony przemys³ spirytusowy � postulowano �zwiêkszenie skuteczno�ci dzia-
³ania systemu kontroli pañstwa nad produkcj¹ i rynkiem wyrobów spirytusowych�
(pkt. 3). Podejmuj¹c jednak dzia³ania w interesie zdrowia publicznego, ca³kowicie
pominiêto zagadnienia rynku piwa, którego producenci osi¹gnêli niebywa³y suk-
ces rynkowy oraz dysponowali najwiêkszym kapita³em.

Za³o¿enia Narodowego Programu Profilaktyki na lata 1994�1995 zosta³y
w³¹czone do nastêpnej edycji Programu, przypadaj¹cej na lata 1997�1999 (28).
(W 1996 r. wiêkszo�æ wysi³ków po�wiêcono kontynuowaniu prac nad nowelizacj¹
ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi, st¹d okres
ten zosta³ pominiêty w Narodowym Programie.) Ich kontynuacj¹ by³o przedsta-
wienie Programu na lata 2000�2005 (29). Oba dokumenty maj¹ niew¹tpliwie wiele
cech wspólnych, jednocze�nie widoczna jest zmiana sposobu formu³owania za-
gadnieñ strukturalnych profilaktyki problemów alkoholowych oraz zmiany struk-
tury instytucji realizuj¹cych dzia³alno�æ profilaktyczn¹, wymuszone przez refor-
mê samorz¹dow¹ w 1999 r. Do koñca 1998 r. zadania Narodowego Programu by³y
realizowane przez administracjê rz¹dow¹ szczebla centralnego i wojewódzkiego.
W roku 1999, w zwi¹zku z wej�ciem w ¿ycie reformy administracji pañstwowej,
zadania wojewodów zosta³y przekazane samorz¹dom województw.

W Narodowym Programie Profilaktyki i Rozwi¹zywania Problemów Alkoho-
lowych na lata 2000�2005 liczba przyjêtych strategii dzia³ania uleg³a poszerzeniu
z 7 do 12 punktów w stosunku do planu z lat 1997�1999 (patrz tabela 1).
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1. Dzia³ania administracyjno-fiskalne maj¹ce na celu ograniczenie spo¿ycia napojów alkoholo-
wych oraz zmianê struktury ich spo¿ywania przez osoby doros³e.

2. Upowszechnianie edukacyjnych programów profilaktyki szkolnej, rodzinnej i �rodowiskowej.
3. Zwiêkszenie dostêpno�ci i skuteczno�ci programów terapeutycznych dla osób uzale¿nionych

i ich rodzin oraz procedur interwencyjno-korekcyjnych wobec osób nadu¿ywaj¹cych alkoholu.
4. Zwiêkszenie skuteczno�ci i dostêpno�ci programów interwencji spo³eczno-prawnej i pomocy

psychologicznej s³u¿¹cych przeciwdzia³aniu przemocy w rodzinie.
5. Nadzór nad przestrzeganiem zasad prawnych s³u¿¹cych kontroli postêpowania osób nietrze�-

wych, w szczególno�ci nietrze�wych kierowców, sprawców przemocy, a tak¿e osób pij¹cych
alkohol w pracy.

6. Nadzór nad przestrzeganiem zasad prawnych s³u¿¹cych kontroli dzia³alno�ci gospodarczej w za-
kresie obrotu napojami alkoholowymi (w szczególno�ci dotycz¹cych sprzeda¿y alkoholu nie-
letnim, reklamowania napojów alkoholowych, nielegalnego obrotu napojami alkoholowymi).

7. Edukacja publiczna maj¹ca na celu:
� informowanie o konsekwencjach nadu¿ywania alkoholu i metodach zapobiegania szkodom

zdrowotnym,
� promocjê zdrowego stylu ¿ycia, trze�wo�ci, abstynencji,
� promocjê programu w�ród liderów spo³ecznych i pozyskiwanie osób ciesz¹cych siê auto-

rytetem na ró¿nych szczeblach w³adzy.
8. Szkolenie profesjonalistów w takich sektorach, jak: ochrona zdrowia, edukacja, pomoc spo-

³eczna, wymiar sprawiedliwo�ci oraz liderów spo³eczno�ci lokalnych w zakresie nowoczes-
nych metod rozwi¹zywania problemów alkoholowych.

9. Wspieranie gminnych programów profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych.
10. Badanie i monitorowanie zjawisk i zasobów w sferze problemów alkoholowych oraz analiza

kosztów ekonomicznych i spo³ecznych.

Tabela 1.
Porównanie strategii programów profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych
w latach 1997�1999 i 2000�2005
Comparison of National Programs for Prevention and Solving of Alcohol-Related Problems strategies,
1997�1999 and 2000�2005

Strategie przyjête w Narodowym Programie Profilaktyki i Rozwi¹zywania Problemów
Alkoholowych na lata 1997�1999 (28)

Strategie przyjête w Narodowym Programie Profilaktyki i Rozwi¹zywania
Problemów Alkoholowych na lata 2000�2005 (29)

1. Racjonalne i elastyczne ograniczenie dostêpno�ci alkoholu poprzez regulacje podatkowe i celne
oraz systematyczna kontrola dzia³alno�ci gospodarczej w zakresie napojów alkoholowych.

2. Dzia³ania administracyjno-finansowe i edukacyjne s³u¿¹ce zmianie struktury spo¿ycia napo-
jów alkoholowych na rzecz napojów o niskiej zawarto�ci procentowej alkoholu.

3. Budowanie skutecznych form kontroli prawnej i spo³ecznej nad szkodliwymi formami postê-
powania osób nadu¿ywaj¹cych alkoholu.

4. Profilaktyczne programy informacyjne i psychoedukacyjne wp³ywaj¹ce na postawy i umie-
jêtno�ci wa¿ne dla zdrowia i trze�wo�ci, w szczególno�ci wobec m³odzie¿y i grup podwy¿-
szonego ryzyka.

5. Zwiêkszenie skuteczno�ci i dostêpno�ci terapii dla osób uzale¿nionych od alkoholu oraz
cz³onków ich rodzin.

6. Szkolenie przedstawicieli wybranych zawodów w zakresie nowoczesnych strategii i metod
rozwi¹zywania problemów alkoholowych.

7. Wspieranie dzia³alno�ci �rodowisk wzajemnej pomocy osób z problemami alkoholowymi oraz
stowarzyszeñ prowadz¹cych programy profilaktyczne.
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Na uwagê zas³uguje przede wszystkim zmiana pierwszej strategii. �Racjonalne
i elastyczne ograniczenie dostêpno�ci alkoholu poprzez regulacje podatkowe i cel-
ne oraz systematyczna kontrola dzia³alno�ci gospodarczej w zakresie napojów
alkoholowych� zosta³o zast¹pione przez strategiê dzia³añ administracyjno-fiskal-
nych maj¹cych na celu ograniczenie spo¿ycia napojów alkoholowych oraz zmianê
struktury ich spo¿ywania przez osoby doros³e. Ta ostatnia z kolei stanowi³a prze-
formu³owan¹ strategiê nr 2 Programu na lata 1997�1999, z tym wyj¹tkiem, ¿e
pominiêto kwestiê zmian konsumpcji na korzy�æ napojów o niskiej zawarto�ci
alkoholu (przede wszystkim piwa). Nie oznacza to jednak, i¿ kwestia udzia³u
napojów niskoprocentowych w ogólnej strukturze spo¿ycia zosta³a pominiêta,
choæ mo¿na odnie�æ wra¿enie, ¿e zosta³a w pewnym stopniu zmarginalizowana.
W dokumentach Programu (2000�2005) oprócz strategii zosta³y sformu³owane
tak¿e cele. W�ród nich jako ostatni, dziewi¹ty, cel pojawi³ siê zapis o ograniczeniu
globalnego spo¿ycia alkoholu poprzez �racjonaln¹ i elastyczn¹ politykê fiskaln¹
zapobiegaj¹c¹ obni¿aniu cen alkoholu i preferuj¹c¹ napoje niskoprocentowe (...)
kontrolê ilo�ci i usytuowania punktów sprzeda¿y�. Autorzy nowej edycji Progra-
mu skupili siê tak¿e na zagadnieniach edukacji spo³ecznej i promocji zdrowia oraz
nadzoru nad przestrzeganiem zasad prawnych, s³u¿¹cych kontroli dzia³alno�ci go-
spodarczej w zakresie obrotu napojami alkoholowymi. Dodatkowo, w nawi¹zaniu
do nowelizacji z 1996 r. ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu
alkoholizmowi, do strategii Programu w³¹czono dzia³ania wspieraj¹ce gminne pro-
gramy profilaktyki i rozwi¹zywania problemów alkoholowych.

Pomimo ¿e narodowe programy profilaktyki i rozwi¹zywania problemów
alkoholowych powstawa³y w okresie dominacji kwestii rynkowych w polityce
wobec alkoholu, w ich tre�ci stale pojawia siê kwestia poda¿y alkoholu. Ranga
legislacyjna programów nie pozwala na formu³owanie propozycji zmian w roz-
wi¹zaniach polityki wobec alkoholu, stanowi natomiast wyra�ny komunikat p³y-
n¹cy z pozycji instytucji zdrowia publicznego. Narodowe programy profilaktyki
i rozwi¹zywania problemów alkoholowych tworz¹ ramy dzia³ania w obszarze po-
lityki wobec alkoholu. Stanowi¹ jednocze�nie element globalnych strategii i pla-
nów dzia³ania, opracowywanych na poziomie europejskim. Ich celem jest zmniej-
szanie szkód zdrowotnych i spo³ecznych zwi¹zanych z nadu¿ywaniem alkoholu,
jak równie¿ dba³o�æ o wyniki ekonomiczne. Programy s¹ spoiwem polityki wobec
alkoholu i uzupe³nieniem zapisów ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciw-
dzia³aniu alkoholizmowi.

11. Wspieranie dzia³añ podejmowanych przez organizacje pozarz¹dowe i �rodowiska wzajemnej
pomocy, które s¹ ukierunkowane na zapobieganie lub zmniejszanie szkód zwi¹zanych z alko-
holem.

12. Kszta³towanie �wiadomo�ci oraz odpowiedzialno�ci etycznej i prawnej osób zajmuj¹cych siê
produkcj¹ i sprzeda¿¹ napojów alkoholowych, a tak¿e zapewnienie �cis³ej kontroli jako�ci
tych produktów.

C.d. tab. 1 / tab. 1 continued
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DYSKUSJA

Analiza legislacji w zakresie ograniczania popytu na alkohol nasuwa szereg
refleksji dotycz¹cych nie tylko zmian filozofii prawa odnosz¹cego siê do alkoholu,
ale i spo³ecznej percepcji zagadnieñ zwi¹zanych z jego konsumpcj¹. Od pocz¹tku
lat dziewiêædziesi¹tych alkohol traci³ negatywne i szkodliwe znaczenie, przypisy-
wane substancjom psychoaktywnym, staj¹c siê zwyczajnym, a tak¿e � szczególnie
w przypadku piwa � popularnym produktem konsumenckim. Nowe, typowe dla
spo³eczeñstw funkcjonuj¹cych w warunkach gospodarki wolnorynkowej tre�ci
kultury wp³ynê³y na poziom i wzory konsumpcji, egalitaryzuj¹c spo¿ycie alko-
holu i czyni¹c go produktem powszechnie dostêpnym, elementem stylu ¿ycia.

Warunki strukturalne gospodarki kapitalistycznej wywieraj¹ presjê na instytu-
cje pañstwowe, wp³ywaj¹c na rozwi¹zania legislacyjne, które nie krêpowa³yby
produkcji i dystrybucji dóbr. Dotyczy to równie¿ alkoholu. Obok braku zgody
na regulacjê poda¿y, równie¿ ograniczenia w sferze reklamy i promocji alkoholu
s¹ postrzegane jako próba ograniczenia wolno�ci handlu oraz wolno�ci s³owa. Na
zarzuty przedstawicieli �rodowisk zdrowia publicznego przemys³ odpowiada w³as-
nymi, wewnêtrznymi regulacjami standardów reklamy. Jednak¿e, jak wskazuj¹
wyniki badañ, w regulacjach tych nie nale¿y pok³adaæ zbyt wielkich nadziei (30).
Przemys³ alkoholowy podaje w w¹tpliwo�æ fakt wp³ywu reklam na zwiêkszenie
konsumpcji alkoholu, podczas gdy w innym miejscu jednocze�nie informuje
o wzro�cie sprzeda¿y dziêki udanym zabiegom marketingowym. Sceptykom zostaje
podana informacja, ¿e zakaz reklamy nie redukuje szkód zwi¹zanych z nadu¿ywa-
niem alkoholu. Pomimo wysi³ków ustawodawcy w zakresie ograniczenia reklamy
i promocji alkoholu, piwo jest produktem �buduj¹cym wiê� spo³eczn¹ i przeciwdzia-
³aj¹cym spo³ecznej alienacji; produktem zwi¹zanym z relaksem, odprê¿eniem i do-
br¹ atmosfer¹; kojarz¹cym siê ze zdrowiem, energi¹, naturalno�ci¹ i ekologi¹� (26).

Instytucje zdrowia publicznego, przede wszystkim PARPA, proponuj¹ rozwi¹-
zania w formie programów edukacyjnych i informacyjnych, których skuteczno�æ
jest niewielka (30). Wspólnym mianownikiem kampanii edukacyjnych s¹ akcje
skierowane do m³odzie¿y. Jest to zapewne podyktowane faktem, i¿ dzieci i m³o-
dzie¿ s¹ obiektem wyj¹tkowej uwagi i wra¿liwo�ci opinii publicznej. Niestety, spora
liczba inicjatyw podejmowanych w sprawie spo¿ywania alkoholu przez osoby
niepe³noletnie przyczyni³a siê do postrzegania m³odzie¿y w sposób zuniformizo-
wany, jednowymiarowy, a tym samym wygodny z punktu widzenia instytucji wy-
chowawczych, które mog³y wykazaæ siê akcjami profilaktycznymi wymierzonymi
w alkohol i inne substancje psychoaktywne. Obraz m³odych ludzi nara¿onych na
niebezpieczeñstwo by³ potêgowany przez alarmistyczne doniesienia o rozmiarach
procederu. Je�li na pytanie: �Czy kiedykolwiek w ¿yciu pi³e� alkohol?� otrzymy-
wano 90% odpowiedzi pozytywnych, formu³owano twierdzenia, ¿e 90% m³odzie-
¿y pije alkohol. By³o to ewidentne nadu¿ycie interpretacyjne, poniewa¿ z faktu, ¿e
90% m³odzie¿y mia³o jakikolwiek kontakt z alkoholem nie wynika, ¿e 90% m³o-
dzie¿y pije alkohol (31). Troska o najm³odszych znalaz³a swój wyraz w decyzji
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polskiego parlamentu, kiedy to dzieñ 1 czerwca (Miêdzynarodowy Dzieñ Dziecka
� przyp. aut.) zosta³ oficjalnie obwo³any Dniem bez Alkoholu. W naciskach za-
równo instytucji pañstwowych, jak i podmiotów rynkowych na prowadzenie dzia-
³añ profilaktycznych skierowanych do m³odzie¿y, uwidacznia siê strategia polega-
j¹ca na odwróceniu uwagi od spo¿ywania alkoholu przez doros³ych. Picie alkoholu
przez m³odzie¿ stanowi ok. 10% globalnego spo¿ycia alkoholu. W ten sposób ciê-
¿ar rzeczywistych szkód wywo³anych przez alkohol zostaje zepchniêty na dalszy
plan, staje siê spraw¹ przemilczan¹ i przez to poniek¹d uniewa¿nion¹.

Analizuj¹c zapisy ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia³aniu alko-
holizmowi mo¿na dokonaæ próby rekonstrukcji zmian w zakresie ograniczania
popytu na alkohol:

lata 1982�1989
Dominacja modelu kontroli poda¿y alkoholu (m.in. czas, miejsce, cena, ogra-

niczenia w sprzeda¿y) oraz stworzenie warunków do w³a�ciwego finansowania
dzia³añ profilaktycznych.

lata 1990�2000
Odej�cie od polityki ograniczania poda¿y alkoholu, zwrócenie siê ku zagadnie-

niom edukacji spo³ecznej, podtrzymanie zakazu reklamy i promocji alkoholu, pod-
niesienie problematyki spo¿ywania alkoholu przez m³odzie¿.

lata 2001�2005
Prowadzenie programów profilaktycznych opartych na strategiach edukacji

spo³ecznej oraz stopniowa liberalizacja przepisów dotycz¹cych reklamy i promocji
alkoholu, utrzymywanie priorytetu profilaktyki w�ród m³odzie¿y.

Na kolejnych nowelizacjach ustawy o wychowaniu w trze�wo�ci i przeciwdzia-
³aniu alkoholizmowi, które mia³y miejsce w okresie ponad dwudziestu lat jej obo-
wi¹zywania, odcisnê³y swoje piêtno procesy polityczne, spo³eczne i ekonomiczne.
Upolitycznienie kwestii alkoholowej w pierwszej po³owie lat osiemdziesi¹tych oraz
jej urynkowienie w latach dziewiêædziesi¹tych spowodowa³o stopniowe ogranicze-
nie potencja³u dzia³ania instytucji zdrowia publicznego. Moralny aspekt spo¿ywa-
nia alkoholu nie zosta³ zawieszony. Istnieje nadal, z tym wyj¹tkiem, ¿e przemys³u,
w przeciwieñstwie do w³adzy politycznej, nikt nie obwinia o rozpijanie spo³eczeñ-
stwa. O sile przemys³u mo¿e �wiadczyæ choæby fakt wy³¹czenia piwa z szeregu
ograniczeñ dotycz¹cych jego obrotu i promocji. W rezultacie stê¿enie alkoholu
w piwie wzros³o do poziomu ok. 6%, a na rynku pojawi³a siê gama piw mocnych
w przedziale 6�8% alkoholu, poszerzaj¹c tym samym mo¿liwo�ci sprzeda¿y.

Kompromisy w tworzeniu prawa by³y, niew¹tpliwie, efektem wprowadzania
rozwi¹zañ s³u¿¹cych rynkowi. Mo¿na wyraziæ przekonanie, ¿e pañstwo zosta³o ze-
pchniête na obszary dzia³ania, w których nie krêpuje instytucji rynkowych (32). Rol¹
ekspertów, tak¿e w dziedzinie zdrowia publicznego, staje siê tworzenie i przesy³anie
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komunikatów adresowanych do spo³eczeñstwa refleksyjnych jednostek. Tak wy-
posa¿one jednostki dokonuj¹ wyborów moralnych na w³asny koszt. Urefleksyj-
nienie ma charakter strukturalny � jest niezale¿ne od woli jednostek, podczas gdy
zadanie kontroli ryzyka zostaje ulokowane w sferze prywatnej (33, 34). Transfer
odpowiedzialno�ci jest wygodny zarówno dla trac¹cego swe wp³ywy pañstwa, jak
i dla rynku, ze wzglêdu na ograniczenie kosztów zwi¹zanych z ryzykiem. Brak
wyra�nego poparcia spo³ecznego, umocowania dzia³añ polityki wobec alkoholu
w okre�lonych ruchach spo³ecznych czy inicjatywach obywatelskich powoduje,
¿e polityka ta �ucieka siê� do strategii dzielenia siê odpowiedzialno�ci¹ za po-
wstawanie problemów zwi¹zanych z nadu¿ywaniem alkoholu. Partnerów szuka siê
w�ród szkó³, organizacji rodziców czy wreszcie w przemy�le alkoholowym (35).
Platform¹ porozumienia jest prowadzenie akcji edukacyjnych. Edukacja ³¹czy
w sobie idea³y wspó³czesnego, sytego spo³eczeñstwa: stymuluje rozwój, nie ograni-
czaj¹c wolno�ci jednostek. Dojrza³e, nasycone spo³eczeñstwa (saturated societies)
nie znosz¹ ingerencji pañstwa w dziedzinê wyborów indywidualnych (36). S¹
w stanie zatroszczyæ siê o siebie same, potrzebuj¹ do tego jedynie rzetelnej infor-
macji popartej wynikami badañ. Je¿eli kto� ma problem z nadu¿ywaniem alkoholu,
to jest zapewne nieodpowiedzialny i w skutek tego sam sobie winien.

W polityce wobec alkoholu wyra�nie rysuj¹ siê trendy: odej�cie od narzêdzi
reguluj¹cych poda¿ w stronê profilaktyki i ograniczania popytu. Kontrola cen alko-
holu, regulacje dotycz¹ce miejsca i czasu sprzeda¿y, ograniczenia w marketingu
alkoholu s¹ uznawane za naruszanie praw wolnego rynku, wolno�ci konsumenc-
kiej � przejaw wstecznego my�lenia b¹d� demagogii. Filozofia kryj¹ca siê za dzia-
³aniami profilaktycznymi spe³nia wymogi funkcjonalne narzucane przez obecny
system spo³eczno-gospodarczy. Dodatkowym utrudnieniem dla regulacji prawnych,
maj¹cych za cel ograniczenie spo¿ywania alkoholu, s¹ tre�ci kultury, w których
obecna jest zarówno akceptacja spo¿ywania alkoholu, jak i przekonanie, ¿e wszelkie
ingerencje ze strony pañstwa stanowi¹ zamach na wolno�æ jednostki, rozumianej
zazwyczaj jako wolno�æ konsumpcji. Zagro¿eniem dla polityki wobec alkoholu
jest tak¿e fakt postrzegania instytucji zdrowia publicznego jako cenzora, uzurpuj¹-
cego sobie prawo do moralizowania i zmuszaj¹cego konsumentów do funkcjono-
wania w �wiecie zakazów, na przekór ich codziennym praktykom.
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