STANOWISKO
PANSTWOWEJ AGENCJI ROZWIAZYWANIA PROBLEMOW ALKOHOLOWYCH

W SPRAWIE OGRANICZENIA CZASU EMISJI REKLAM PIWA.

Narodowy Programem Zdrowia na lata 2016-2020 zakiada m.in. podjecie dziatan
legislacyjnych majacych na celu ograniczenie reklamy napojow alkoholowych. Przede wszystkim nalezy
zauwazy¢, ze dopuszczenie reklamy piwa w 2001 r. bylo jednym z gtéwnych czynnikéw wzrostu
konsumpcji piwa, a takze ogdlnego wzrostu konsumpcji alkoholu. Oficjalne statystyki kansumpcji
alkoholu pokazujg to jasno i wyraznie. W 2001 r. statystyczny Polak wypit 6,63 | 100% etanolu
zawartego we wszystkich napojach alkoholowych, w tym 3,66 | 100% zawarta byfa w piwie. W 2016 r.,
po pietnastu latach intensywnej reklamy piwa w $rodkach masowego przekazu, catkowite spozycia
alkoholu byto ponad 40% wyzsze i wyniosto 9,37 | 100%. Za wiekszos¢ wzrostu konsumpcji odpowiada

picie piwa, ktore w 2016 r. wyniosto 5,47 | 100%, czyli byto o 50% wyzsze niz w 2001 r.

Nie sposob zgodzic sie z argumentem Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy jakoby ograniczenie godzin
emisji reklam piwa nie bedzie miafo praktycznego wptywu na zachowania miodziezy, poniewaz jej

udziat w wieczornych pasmach telewizyjnych jest niewielki.

Polska mtodziez, tak samo jak mtodzi ludzie w innych krajach europejskich, coraz mniej czasu spedza

na ogladaniu telewizji przenoszac swojg aktywno$¢ do Internetu. Jednak nadal, sredni dzienny
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czas ogladania telewiz]i przez osoby w wieku 13-29 lat to 133 minuty (2 godziny i 13 minut). Wiece]
czasu niz miodzi Polacy, przed telewizorami spedzaja tylko ich wegierscy rowiesnicy (wg MEC,
24/01/2017). Z raportu Komisji Europejskiej, wynika tez jasno, ze porg najwiekszej ogladalnosci
telewizji przez dzieci w wieku 4-14 lat s3 godziny miedzy 17:00 a 20:59, a w przypadku miodziezy w
wieku 15-17 lat — czas od godziny 21:00 do 23:59 (Study on the exposure of minors to alcohol
advertising on linear and non-linear audio-visual media services and other online services, including a
content analysis. Executive summary, EU 2015, str. 4}. Dane te wskazujg na potrzebe ograniczenia

czasu reklam piwa w telewizji nie tylko do godziny 23:00.

Z tego samego raportu wynika, Zze Polska jest w czotéwce krajow europejskich, jesli chodzi o
udziat reklam alkeholowych wéréd wszystkich spotdw emitowanych w telewizji — wiecej niz w Polsce
takich reklam jest tylko w Chorwacji, Rumunii, Bulgarii, Czachach i Stowacji (Study on the exposure of
minors to alcohol advertising on linear and non-linear audio-visual media services and other online

services, including a content analysis. Final report, EU 2015, str. 75).

Figure 4.18 Total number of alcohol spots per Member State (year = 2013)
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Zrédto: “Study on the exposure of minors to alcohol advertising on TV and in online services”,
Komisja Europejska, 2016; Liczba reklam alkoholu ogétem w krajach UE, Zrédto WFA/Ebiquity.- Polska

na drugim miejscu
Ponizszy wykres pokazuje z kolei czas antenowy poswiecony na reklame piwa w telewizji

publicznej oraz telewizji komercyjnej w latach 2011-2016:

Czas antenowy po$wigcony na reklame piwa w telewizji publicznej oraz
telewizji komercyjnej w latach 2011-2016
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Przygotowane przez OECD i European Observatory on Health Systems and Policies we
wspotpracy z Komisjg Europejska Krajowe Profile Zdrowotne z 2017 r. wskazujg, ze w Polsce ,Spozycie
alkoholu wéréd dorostych Polakéw znacznie wzrosto od 2000 r.; w 2000 r. wynosifo 8,4 litra na dorosta
osobe i wzrosto do 10,5 litra na dorosta osobe w 2015, przy czym jest wyzsze od $redniej UE. Co
najmniej jedna na sze$¢ dorostych os6b (17%) zgtosita regularne spozycie alkoholu w nadmiernych
iloéciach (tak zwane ,epizodyczne nadmierne picie”) w 2014 r., odsetek ten jest jednak nizszy niz
érednia UE (20%). Spozycie alkoholu w nadmiernych ilosciach jest w Polsce o wiele bardziej
powszechne wéréd mezczyzn (29%) niz wsrod kobiet (8%). Wsrod miodziezy 26% pietnastolatkéw
zgtasza, ze byto pijane co najmniej dwa razy w Zyciu, co plasuje sie powyzej sredniej UE w odniesieniu

do dziewczat (23,5%) i nieco ponizej $redniej w odniesieniu do chtopcow (27%).

Nie ma watpliwosci, Ze na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat w Polsce nastgpit znaczny wzrost

spozycia, gdy w tym samym okresie w wigkszosci pafistw UE nastgpity znaczace spadki konsumpcji
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alkoholu. Zostato to przedstawione w raporcie OECD Tackling Harmful Alcohol Use. Economics and
Public Health Policy (2015) oraz w raporcie WHO Global Status Report on Health 2014. Na przestrzeni
ostatnich 20 lat nastapily znaczne wzrosty spozycia alkoholu w Estonii, Finlandii, Norwegii, Szwecji i
Polsce. Z posréd tych panstw tylko w Polsce nie podjeto zadnych zdecydowanych dziatan, by ograniczy¢

spozycie alkoholu.

OECD Health at a Glance 2017 report prezentuje ponizsze wykresy:
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Alcohol consumption among adults

4.3. Recorded alcohol consumption among adults, 2000 and 2015 {or nearest year)
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4.4, Regular binge-drinking (at least once a month) by gender, 2014
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Istnieje wiele opublikowanych w ostatnich latach badarfi naukowych jednoznacznie
wskazujacych na zwigzek pomiedzy ekspozycja na reklamy napojow alkoholowych a piciem i
upijaniem sie. Warto przytoczy¢ przynajmniej niektdre.

Wyniki badan (Michael Siegel, Craig S. Ross (2016). The relationship between exposure to brand
specific alkohol advertisement and brand specific consumption among underage drinkers. The
American Journal of Drug and Alcohol Abuse, 42(1), 4-14) jednoznacznie pokazuja, ze ekspozycja na
reklamy alkoholu znaczaco zwieksza ryzyko picia alkoholu przez nieletnich. W przypadku reklam
telewizyjnych, ktérych odbiorcg byta mtodziez, prawdopodobieristwo picia konkretnych marek
napojow alkoholowych bylto az pieciokrotnie wieksze, niz w przypadku miodziezy, ktéra nie widziata
reklam. Szczegdlnie silny negatywny efekt, w postaci zwickszonego picia alkoholu oraz upijania sie
w miodszym wieku, majg na miodziez reklamy telewizyjne, w ktérych pojawia sie motyw imprezy
(Matthis Morgenstern, Zhongze Li, Zhigang Li & James D. Sargent (2017). The party effect: prediction
of future alkohol use based on exposure to specific alcohol adverting content; Addiction, 112(1), 63-
70). Tak zwany “efekt imprezy” jest obserwowany zaréwno wsréd nastolatkdw, jak i miodych
dorostych.

Warto w tym miejscu przypomnieé, Zze motyw imprezy jest jednym z najczesciej
pojawiajacych sie ,chwytéw” w reklamach piwa w telewizji polskiej.

Kolejne badania (Kaidy Stautz, Daniel Frings, lan P. Albery, Antony C. Moss, and Theresa M.
Marteau (2017) Impact of alcohol-promoting and alcohol-warning advertisements on alcohol
consumption, affect, and implicit cognition in heavy-drinking young adults: A laboratory-based
randomized controlled trial, Health Psychology, 22(1), 128-150) potwierdzaja silny zwigzek pomiedzy
ekspozycjg na reklame alkoholi a upijaniem sie mtodych dorostych. Podobne wyniki, ale w odniesieniu
do 0s6b ponize]j 18 roku zycia przyniosly tez, prowadzone m.in. w Polsce, badania w ramach projektu
AMPHORA (Alcohol Public Health Research Alliance) w latach 2012-2013 (De Bruijn, AMPHORA,
Deliverable 2.3 oraz 3.7, Work Package 4).

Liczne badania naukowe pokazujg negatywny wplyw reklamy napojow alkoholowych na
zachowanie nawet dorostych konsumentow (np. Witteman i in., (2015) Presence of alcohol cues fi.e.
alcohol advertisement) induces psychological cue reactivity and craving), a to oznacza koniecznos¢

podjecia zdecydowanych dziatan, ktére zwiekszg ochrong nieletnich przed ekspozycjg na reklame

napojow alkoholowych.




Nalezy tez podkreéli¢, ze w Polsce najczesciej spozywanym alkoholem jest piwo — ponad 60%
alkoholu spozywana jest w tej postaci. Jest to najwiekszy udziat tego napoju w strukturze pitego
alkoholu w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi (Comparative monitoring of alcohol
epidemiology across the EU. Baseline assessment and suggestions for future action. Synthesis report;
2016). Czesciej niz w Polsce piwo jest pite tylko w kilku krajach na potudniu Europy (w Butgarii,
Hiszpanii, Portugalii i Chorwacji). W Polsce okofo 64% mezczyzn i 14% kobiet pije piwo przynajmniej

raz w tygodniu lub czesciej.

W Polsce mniej niz 30% alkoholu spozywana jest w postaci napojéw spirytusowych, a udziat w

strukturze pitego alkoholu w postaci wina jest najnizszy w Europie i wynosi ok. 10%.

Struktura spozycia napojow alkoholowych

napoje
spirytusowe
27,6%
piwo
62,6%

Opracowanie PARPA, na podstawie Comparative monitoring of alcohol epidemiology across the
EU. Baseline assessment and suggestions for future action. Synthesis report; 2016

Analiza wieloletnich trenddw spozycia réznego rodzaju napojow alkoholowych nie potwierdza
tezy o pozytywnym wptywie picia piwa na ,kulture spozywania” alkoholu. Jak widaC na ponizszym
wykresie, od 2003 roku, réwnolegle ze wzrostem iloéci 100% alkoholu wypijanego w postaci piwa

obserwowany jest wzrost spozycia alkoholu w postaci napojéw spirytusowych. Maleje jedynie spozycie

wina, ktdre i tak w Polsce ma marginalne rozpowszechnienie.
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Opracowanie PARPA, na podstawie danych GUS.

Ograniczenia w reklamie piwa nie beda miaty wptywy na wzrost atrakcyjnosci alkoholi

mocnych.

Pragniemy wskaza¢, ze ochrona dzieci przed presja dziatann marketingowych zwigzanych z
rynkiem napojow alkoholowych dotyczy nie tylko zdrowia publicznego, ale takze praw dziecka. Zgodnie
z art. 24 Konwencji o Prawach Dziecka, , Panstwa-Strony uznajg prawo dziecka do jak najwyzszego
poziomu zdrowia (...)”. Tym samym w trosce o jak najwyzszy poziom zdrowia dzieci proponowane

regulacje zastugujg na uznanie i poparcie.

Ponadto, przedstawiciele branzy alkoholowej twierdzg, ze reklamy napojéw alkoholowych nie
sg skierowane do dzieci ani do miodych ludzi, a jedynie do dorostych konsumentéw. Jednak
wszechobecna reklama napojow alkoholowych w przestrzeni publicznej — w prasie, Internecie,
telewizji, radiu — powoduje, ze dzieci sg narazone na ich ekspozycje. Badania przeprowadzone w

szkotach podstawowych w Anglii i Szkocji wsréd 10- i 11-latkéw wykazaly, ze doskonale orientuja sie

oni w markach piw; majg wiekszg wiedze na ten temat niz w przypadku marek lodéw, ciastek czy




chipséw (Children’s Recognition of Alcohol Branding. Alcohol Focus Scotland Alcohol Concern, Balance

North East and Drink Wise, 2015.).

Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi naktada szereg
wymogow, ktére powinny spetnia¢ reklamy piwa. Prawo zabrania kierowania reklamy piwa do
matoletnich, taczenia spoiywania alkoholu ze sprawnoscig fizyczng lub wywolywania skojarzen z
atrakcyjnoscia seksualna, relaksem lub wypoczynkiem, czy sukcesem zawodowym lub zyciowym. W
praktyce wymogi te sg niemozliwe do wyegzekwowania, a wiekszoé¢ reklam piwa w srodkach
masowego przekazu odwotuje sie do zakazanych skojarzeri wbrew obowigzujgcemu prawu.
Pafistwowa Agencja Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych wielokrotnie zgtaszata do
wiasciwych organéw informacje o naruszeniach ustawy w tym zakresie, ale z. uwagi na watpliwosci
interpretacyjne niejasnych zapiséw prawnych tego typu sprawy byly umarzane, a przepisy prawne
nierespektowane. Wobec tego zapis w prawie stat si¢ martwy, co wskazuje na potrzebg zmiany

ustawy tak, aby jej przepisy byly moiliwe do wyegzekwowania.

Samoregulacja branzy piwowarskiej nie ogranicza w zadnych stopniu skali nieprawidtowosci w

tym zakresie.

Jak dowodzg badania, wewnetrzne regulacje (branzowe), tworzone przez przemyst
alkoholowy, nie s efektywne (Self-regulation: a false promise for public health? Briefing paper,
December 2016). Wynika to z faktu, ze po pierwsze, tworzenie ich nie jest oparte na najbardziej
efektywnym podejsciu do ograniczenia szkod zwigzanych z alkoholem. Ponadto, sg problemy z
egzekwowaniem wewnetrznych naruszeri regulacji. Kolejne zastrzezenie do samoregulacji wynika z
faktu, ze podmioty (przedsiebiorcy) dobrowolnie zgtaszajg cheé objecia ich wypracowanymi
wewnetrznymi regulacjami. Owa dobrowolno$¢ powoduje, ze nie wszyscy przedsiebiorcy dziatajacy w
branzy alkoholowej, bed3 objeci zapisami wewnetrznych dokumentéw. Dodatkowo — zapisy
wprowadzone na zasadzie samoregulacji sa niejasne i zbyt liberalne, co utrudnia ich wdrozenie oraz
monitorowanie. Dlatego tez EuroCare wskazuje na koniecznos¢ odejscia od zasady samoregulacji w
kwestii reklamy napojow alkoholowych.

Europejski Komitet Regiondw (EKR)* obradujgc podczas 121 sesji plenarnej w dniach 8-9 lutego
2017 roku przedstawit opinie dotyczgcg europejskiej strategii wobec alkoholu, w ktérej to w nizej

wymienionych punktach wskazano:

! Komitet Regionéw jest organem doradczym UE ztozonym z wybranych na szczeblu lokalnym i regionalnym
przedstawicieli ze wszystkich 28 panstw cztonkowskich. Komisja Europejska, Rada UE i Parlament Europejski
sa zobowigzane do zasiggania opinii Komitetu Regionéw w ramach procesu stanowienia prawa w sprawach
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30 - Ze dziatania dotyczace niwelowania wptywu reklam napojow alkoholowych na dzieci i
miodziez powinny mie¢ charakter restrykcyjno-przymusowy, tj. powinny zakazywal zaréwno
udostepniania alkoholu nieletnim, jak i jego reklamy.

31 — w tym punkcie podkreéla sie, jak wazne jest, aby producenci i dystrybutorzy napojow
alkoholowych w petni przestrzegali obowigzujgcych przepiséw prawa w dziedzinie marketingu i
reklamy.

32 - zapis tego punktu wzywa do podjecia dziatah na rzecz ograniczenia wptywu na dzieci i
miodziez wywieranego przez marketing i reklamy alkoholu, a takze przez promocje w mediach
spotecznosciowych i w Internecie oraz przez lokowanie produktéw alkoholowych i innych produktéw
zwigzanych z markami alkoholi.

33 — w tym punkcie EKR zwraca uwage, ze sponsorowanie imprez sportowych 1 kulturalnych to
wzrost sprzedazy, a zarazem opfacalna strategia marketingowa. W ten sposéb w trakcie imprez lub
poprzez transmisje telewizyjne adresuje sie do mtodych ludzi przekaz zawierajacy reklame alkoholu.

34 — w tym punkcie EKR podkresla, ze duze znaczenie ma dotaczanie — do wszystkich dziatan
zwigzanych z wprowadzaniem do obrotu i reklamg napojow alkoholowych = informacji o ryzyku

wynikajacym z ich naduzywania.

Nie ulega watpliwosci, ze w toczgcej sie dyskusji pojawia sie jeden wspdlny element, tj. postulat
ochrony dzieci przed narazeniem na dziatania marketingowe zwigzane z alkoholem, co stanowi wazny

cel z zakresu zdrowia publicznego.

Z doswiadczen Panstwowej Agencji Rozwigzywania Problemdw Alkoholowych takie
jednoznacznie wynika, iz samoregulacja w tym zakresie (vide ,Kodeks Etyki Reklamy” - zatgcznik
»Standardy reklamy piwa”) nie majg przetozenia na praktyke. PARPA wielokrotnie zwracata uwage
na naruszenia przepiséw ustawy dotyczacych reklamy m.in. w spotach telewizyjnych (w tym np.
reklama piwa , Warka Radler” w telewizji Polsat z hastem reklamowym ,,Chwila beztroski”, w ktérej
ewidentnie odwotywano sie do skojarzen z relaksem i wypoczynkiem lub reklama cydru ,Cydr

Lubelski”, ktdéry to napdj nie jest piwem, a zatem podlega ogélnemu zakazowi reklamy).

dotyczacych samorzadéw lokalnych i regionalnych, na przykiad w ke Apieki zdrowotnej, edukacji,
zatrudnienia, polityki spolecznej, spdjnodci gospodarczej i spotecznej; transportu, energii i zmian klimatu.
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