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Reklama i promocja piwa w nowych mediach
w Swietle przepiséw prawa polskiego

Streszczenie

Celem artykutu jest zbadanie, w jaki sposéb marki browarnicze przedstawiaja swoje produkty
na Facebooku oraz Instagramie oraz czy ich praktyki sa zgodne z obowiazujacym prawem
w Polsce. W czeéci teoretycznej przyblizono wybrane zagadnienia prawne w zakresie reklamy
i promocji napojow alkoholowych. W czesci empirycznej wykorzystano metodologie badan
jakosciowych. Jako pierwsza zastosowano technike analizy zawartosci mediéw polegajaca na
wykorzystaniu klucza kategoryzacyjnego. Nastepnie przeprowadzono wywiad zogniskowany
z piecioma osobami w réznym wieku, réznej plci na temat skojarzen, jakie wywoluje u nich
identyfikacja graficzna wybranych marek piwowarskich. Potaczenie tych dwéch metod zapewnito
lepsze zrozumienie danego problemu badawczego. Udowodniono, ze marki browarnicze jedynie
czesciowo przestrzegaja zasad ustanowionych przez polski porzadek prawny w zakresie reklamy
i promocji na platformach spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: reklama, promocja, nowe media, prawo, napoje alkoholowe.

Advertising and promotion of beer in new media in the light of Polish law

Abstract

The purpose of this article is to examine how brewery brands portray their products on Facebook
and Instagram, and whether their practices comply with current laws in Poland. The theoretical
part presents selected legal issues in the field of advertising and promotion of alcoholic beverages.
The empirical part uses the methodology of qualitative research. Firstly, a technique of media
content analysis was used based on the use of categorization key. Next, a focus interview was
conducted with 5 people of different age and gender on the associations that graphic identification
of selected beer brands evokes in them. The combination of these 2 methods provided a better
understanding of the given research problem. It was proved that brewery brands only partially
follow the rules established by the Polish legal order regarding advertising and promotion
on social media platforms.

Reywords: advertising, promotion, new media, law, alcoholic beverages.
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Wprowadzenie

Problematyka artykutu skupia si¢ wokol promocyjnych kreacji napojow alkoholowych,
konkretnie piwa, na platformach spolecznosciowych. Przestankami do podjecia takiego
tematu sa: kwestie prawne, dynamiczny rozwéj mediéw spotecznosciowych oraz
deklarowane przez Polakéw duze spozycie tego napoju alkoholowego.

Rozwdj globalnej sieci sprawit, ze reklamodawcy przescigaja si¢ w zwracaniu uwagi
uzytkownikow internetu na dane produkty. Nietrudno zauwazyc, ze social media sa
jednym z podstawowych narzedzi — zaréwno w kwestii komunikacji miedzyludzkiej,
jak i w odniesieniu do zaleznosci marka—konsument. Ich pojawienie si¢ sprawito, ze
przedsiebiorcy moga szybko dotrze¢ do potencjalnego nabywcy produktéw lub ustug.
Nieoceniona jest réowniez interaktywno$¢ social mediow, dzieki ktérej mozliwe jest
angazowanie klientéw do dzielenia si¢ swoimi pomystami lub preferencjami’.

Podobnie sytuacja ta wyglada w przypadku marek piwowarskich. Wybér tej branzy
wynika z zasad porzadku prawnego w Polsce. Ot6z jest to jedyny napéj alkoholowy,
ktérego promocja i reklama nie sa zakazane, jednakze wciaz istnieje koniecznos¢ prze-
strzegania pewnych przepiséw. Prowadzi to do sytuacji, w ktérej z jednej strony rynek
piwa jest traktowany wyjatkowo w poréwnaniu z innymi napojami alkoholowymi,
natomiast z drugiej — przedsiebiorcy musza wykazac sie szczegdlna odpowiedzial-
noécig i znajomoscia przepisow prawa. Wobec tego nalezy zbadad, czy reguly te sa
przestrzegane.

Promocja i reklama napojow alkoholowych a publiczny
charakter internetu

Na gruncie polskim kwesti¢ reklamy napojow alkoholowych reguluje ustawa z dnia
26 pazdziernika 1982 roku o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alko-
holizmowi? (dalej u.t.w.). Zgodnie z aktem normatywnym na terenie naszego kraju
zabronione jest reklamowanie napojéw wysokoprocentowych. Nie dotyczy to piwa.
Jednoczesnie nalezy zaznaczyc, ze w rozumieniu Ustawy tego typu dzialania musza
mie¢ charakter publiczny. Art. 2 ust. 1 pkt 3 u.t.w. wskazuje, ze:

reklama napojow alkoholowych jest publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych
napojoéw alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwiazanych, a takze nazw i symboli
graficznych przedsigbiorcéw produkujacych napoje alkoholowe, nierézniacych si¢ od nazw
i symboli graficznych napojow alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéw towarowych
napojéw alkoholowych.

! M. Vouri, Ezploring Uses of Social Media in a Global Corporation, ,Journal of Systems
and Information Technology” 2012, nr 2, s. 155-160.
2 Dz.U. 1982, Nr 35, poz. 230 (tekst jedn. ze zm.).
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7. kolei promocje alkoholowa na gruncie prawa polskiego nalezy rozumiec jako:

publiczna degustacje napojéw alkoholowych, rozdawanie rekwizytéw zwiazanych z napojami
alkoholowymi, organizowanie premiowanej sprzedazy napojow alkoholowych, a takze inne
formy publicznego zachecania do nabywania napojéw alkoholowych.

W kontekécie reklamy w mediach spolecznosciowych istotne jest zwrécenie uwagi
na kwestie publicznego prowadzenia akcji marketingowych. Dzialania o charakterze
niepublicznym nie beda stanowily reklamy w rozumieniu Ustawy. W orzecznictwie
podkresla sie, ze za niepubliczne nalezy uznac dziatania skierowane nie do nieokreslonej
liczby anonimowych odbiorcéw, lecz do konkretnych oséb, w szczegélnodei jesli sa
one znane organizatorowi akcji z imienia i nazwiska®. Publiczny za$ przekaz powinien
wykazywac takie cechy jak: powszechnos$é, jawnosc i ogélna dostepnosc*. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze promocja alkoholu skierowana do zamknietych grup i przeznaczona dla
stron WWW, do ktérych dostep jest ograniczony i przewidziany jedynie dla pewnego
kregu odbiorcow, nie stanowi reklamy w rozumieniu u.t.w., co w kontekscie dziatan
marketingowych na platformach spotecznosciowych stwarza nowe mozliwosci.
Pojawiaja si¢ jednak pewne watpliwosci odnosnie do internetu oraz platform spo-
tecznosciowych postrzeganych jako miejsce publiczne. Zgodnie z orzeczeniem Sadu
Najwyzszego z dnia 17 kwietnia 2018 roku® sie¢, rozumiana sensu largo, nalezy zakwa-
liflkowac¢ do przestrzeni publicznej. Sprawa dotyczyla umieszczenia przez oskarzonego
na stronie internetowej rysunkow, ktére przez cze$¢ odbiorcow mogly zosta¢ uznane za
nieprzyzwoite®. Poczatkowo Sad Rejonowy uznal, ze nie doszto do naruszenia przepiséw,
gdyz strona internetowa nie moze zosta¢ uznana za miejsce publiczne. Tymczasem
Rzecznik Praw Obywatelskich podwazyt wyrok, wskazujac na razace naruszenie prawa
materialnego. Zdaniem jednoosobowego organu parnstwowego internet stanowi taka
przestrzen. Ostatecznie Sad Najwyzszy w pelni podzielit opinie Rzecznika, uchylajac
zaskarzone orzeczenie i zwracajac sprawe do ponownego rozpatrzenia przez Sad Rejonowy.
Jak sie¢ okazuje, pojecie ogélnodostepnosci nalezy rozpatrywac takze w inngm
znaczeniu. Ot6z z jednej strony nie mozna pomina¢ — w odniesieniu do sieci — jej
publicznego charakteru. Obecnie oferowany jest bezptatny dostep do Wi-Fi, chociazby
na przystankach autobusowych lub w galeriach handlowych. Z drugiej strony istnieja
pewne ograniczenia dostepu do zamieszczanych tresci, co jest szczeg6lnie widoczne
w kontekscie mediéw spolecznosciowych. Na to zwrdcit uwage Sad Najwyzszy, wedtug

% Naczelny Sad Administracyjny w Gdansku w wyroku z dnia 10 grudnia 1997 r., sygn. akt [ SA/
Gd 409/96, Biul. Skarb. 1998, nr 2, poz. 16 oraz Naczelny Sad Administracyjny we Wroctawiu
w wyroku z dnia 29 stycznia 1999 roku, sygn. akt I SA/Wr 1590/97, LEX nr 37798.

* Zob. wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego w Szczecinie z dnia 18 kwietnia 2001 roku,
sygn. akt SA/Sz 2000/00, LEX nr 48952.

5 Zob. postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 17 kwietnia 2018 roku, sygn. IV KK 296/17,
Legalis nr 1766222.

® W 2016 roku stowarzyszenie ,Duma i Nowoczesno$¢” opublikowalo na swojej stronie inter-
netowej serie obrazk6w z nieprzyzwoitymi i obrazliwymi napisami stylizowanymi na znaki
zakazu (np. zakaz pedatowania).
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ktérego: ,dostep do niektérych tresci wymaga na przyktad zalogowania si¢ i w takich
sytuacjach pojawic sie moze watpliwoséé, czy méwimy o przestrzeni publicznej”™.
Naleza do tych ograniczen miedzy innymi: posiadanie zarejestrowanego konta lub inne
wymagania wynikajace ze specyfiki danego serwisu. To wszystko sprawia, ze tres¢ staje
sie dostepna dla konkretnej, uprzywilejowanej grupy odbiorcéw?®. W takim ujeciu mozna
zaryzykowac stwierdzenie, ze w przypadku reklamodawcy napoju alkoholowego, ktéry
bedzie kierowal komunikaty do zamknietego i okre$lonego kregu odbiorcéw, dziatanie
to jest niepubliczne. Innymi stowy, nie narusza przepis6w prawa.

Patrzac z innej perspektywy, mozna oprze¢ sie na przestance umozliwienia dostepu
do tresci reklamowych potencjalnie nieograniczonej liczbie uzytkownikéw danej plat-
formy. Wéwczas nalezatoby uznad, ze dany profil spotecznosciowy sam w sobie nosi
znami¢ publicznoéci. Przywolane stwierdzenia nie rozstrzygaja sporu, niemniej warto
poddac je dalszej analizie, szczegdlnie z uwagi na rozkwit nowych mediow.

Zasady promociji i reklamowania piwa w swietle wybranych
regulacji prawnych

Whyniki badan przeprowadzonych w 2019 roku przez CBOS pokazuja, ze piwo jest
najczesciej wybieranym napojem alkoholowym przez Polakéw. W najmlodszej grupie
badanych (18-24 lata) ponad potowa respondentéw (63%) wskazata na ten trunek.
Kolejna grupa wiekowa (25-34 lata) zadeklarowala, ze piwo spozywa znacznie rzadziej
(39%). Natomiast w grupie wiekowej powyzej 45 lat mniej wiecej co trzeci badany
siega po ten napdj alkoholowy’.

Woysoki poziom spozycia piwa przez Polakéw oraz problematyka przepiséw praw-
nych jawia sie jako interesujace pole badawcze. Jak juz wspomniano, na mocy art. 13
u.t.w. dozwolone sa promocja i reklama piwa'’. Wynika z tego, ze reklamodawcy moga
kierowac przekazy handlowe zar6wno do szerokiego grona odbiorcow, jak i do konkret-
nych, zamknietych grup. Rozwiazuje to zatem watpliwosci w kwestii rozpowszechniania
tego typu przekazéw handlowych w internecie. Reasumujac: bez wzgledu na uznawanie
sieci za przestrzen publiczna, prowadzenie kampanii reklamowych i promocyjnych
piwa jest dopuszczalne, co nie zwalnia jednak z obowiazku przestrzegania wymogéw
okreslonych w art. 13 u.t.w., chociaz ustawa nie odnosi si¢ bezposrednio do mediéw
internetowych. Zgodnie z zapisem, na obszarze naszego kraju, przekaz handlowy
dotyczacy piwa nie moze byc skierowany do oséb maloletnich!. W przypadku mediow

" Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 17 kwietnia 2018 r., sygn. IV KR 296/17, Legalis
nr 1766222.

8 M. Stomka, Media spolecznosciowe jako miejsce publiczne, ,Czasopismo Prawa Rarnego
i Nauk Penalnych” 2019, nr 2, s. 81.

¢ Centrum Badan Opinii Spolecznej, Konsumpcja alkoholu w Polsce, Komunikat z badan
2019, nr 151, s. 4.

19 Art. 13, Dz.U. 1982, Nr 35, poz. 230 (tekst jedn. ze zm.).

" K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Wolters Rluwer, Warszawa 2008, s. 180.
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spofecznosciowych trzeba mie¢ na uwadze, ze do grona uzytkownikéw nalezy niemata
grupa os6b ponizej 18. roku zycia. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez
zespot NapoleonCat, w czerwcu 2018 roku Facebook zgromadzit 1,8 miliona Polakow
w wieku 1317 lat, na Instagramie za$ odnotowano milion uzytkownikéw nalezacych
do tej grupy wiekowej. Wobec tego reklamodawca powinien stosowac odpowiednie
ograniczenia pozwalajace na skuteczna ochrone matoletnich przed narazeniem na tego
typu przekazy handlowe.

W ustawie wskazano, ze reklama i promocja piwa nie moga byc skierowane do
odbiorcow ponizej 18. roku zycia ani tez osoby nieletnie nie moga wystepowac w tego
typu przekazach handlowych. Co prawda zapis jest jasny i klarowny, niemniej warto
odnotowad, ze obecnie moga powsta¢ watpliwosci przy ocenie wieku osoby. Problem
dotyczy zaréwno badaczy mediéw, jak i odbiorcéw w zyciu codziennym. O ile nie ma
wiekszych watpliwosci w przypadku, gdy charakterystyczne cechy wygladu dorostego
cztowieka wskazuja na jego dojrzaly wiek (np. postawna sylwetka, gesta broda, niski
ton glosu, zmarszczki na twarzy itd.), o tyle ktopotliwym moze okazac sie oszacowanie
réznicy wieku na przyklad miedzy 17-latka a 21-latka. Trudno$¢ ta wynika miedzy
innymi z faktu, ze nastolatki nierzadko kreuja sie na osoby doroste, wykorzystujac
do tego odpowiedni makijaz oraz ubrania ,dodajace” im lat. Z analogiczna sytuacja
mamy do czynienia na planie zdjeciowym (profesjonalna charakteryzacja). Warto zatem
zarekomendowac wybdr takich oséb, ktérych wyglad zewnetrzny nie bedzie wzbudzal
podejrzent co do wymaganego wieku.

Zabronione jest wizerunkowo taczenie spozywania alkoholu ze sprawnoécia fizyczna
bad? kierowaniem pojazdem. Trzeba dodad, ze przed nowelizacja ustawy (28.03.2003 r.)
termin ,sprawnosc fizyczna” byt okreslany jako ,sport”. Zdaniem Panstwowej Agencji
Rozwiazywania Probleméw Alkoholowych (PARPA) jest to istotne zawezenie, gdyz
obecne okreslenie dotyczy jedynie sportéw sitowych (m.in. podnoszenia ciezaréw lub
sportéw walki). Z kolei ,sport” oznacza wszystkie dyscypliny, jak chociazby brydza
sportowego, ktérego uprawianie nie wplywa na sprawnosé fizyczna'

Niedopuszczalne jest takze stosowanie okreslen, ktére moga insynuowac, ze alkohol
posiada wlasciwosci lecznicze, dziata uspokajajaco lub pomaga w rozwiazywaniu
konfliktéw w relacjach migdzyludzkich. W przypadku tych zasad polski ustawodawca
doéc¢ precyzyjnie okreslil granice i nie wystepuja wiegksze trudnosci z wlasciwa ich
interpretacja. Znacznie trudniej interpretowac przepis zakazujacy reklamy piwa, ktéra
zacheca do nadmiernego spozywania alkoholu. Pojawia sie¢ bowiem pytanie: kiedy
nalezy stwierdzi¢, ze granica ta w przypadku reklamy piwa zostata przekroczona?
Trudno jednoznacznie ustali¢, co nalezy rozumiec przez ten nieprecyzyjny zapis. Stwarza
on zatem doskonale warunki reklamodawcom, aby w kreatywny sposéb mogli omijac
Ow przepis.

Do pozostatych zasad nalezy zakaz przedstawiania abstynencji lub umiarkowanego
spozycia alkoholu w negatywny sposéb. W praktyce przyktadowo moze to byé przekaz,

12 Romunikat PARPA, Reklama alkoholu, 06.01.2008, https://www.parpa.pl/index.php/
zagrozenia-zycia-publicznego/reklama-alkoholu (dostep: 15.03.2022).
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w ktérym bohater wysmiewa osoby odmawiajace wspdlnej konsumpcji piwa. Ponadto
nalezy wystrzegac si¢ podkreslania wysokiej zawartoéci alkoholu w napojach jako
wlasciwosci, ktéra pozytywnie wplywa na ich jakos¢. Wreszcie, promocja i reklama
nie moga kojarzyc sie z atrakcyjnoscia seksualna, relaksem, wypoczynkiem, nauka,
praca, sukcesem zawodowym lub zyciowym.

O ile zasady dotyczace maloletnich oraz zachecania do nadmiernego spozywania
alkoholu moga sprawia¢ trudno$¢ w ocenie reklamy, o tyle pozostale wytyczne nie
powinny budzi¢ wigkszych watpliwosci co do ustalenia, czy dana kampania reklamowa
piwa narusza przepisy prawne.

Media spotecznosciowe jako jedno z narzedzi promocji piwa

Truizmem jest stwierdzenie, ze wspélczesnie internet odgrywa niebagatelna role
w zyciu cztowieka. Nie budzi zdziwienia réwniez fakt, ze dostep do globalnej sieci
i upowszechnianie narzedzi wspomagajacych sprawne poruszanie sie po jej zasobach
nazywamy rewolucja komunikacyjna, ktéra doprowadzita do rewolucji spotecznej'.
Obecnie wystarczy komputer lub inne mobilne urzadzenie oraz potaczenie z internetem,
aby sprawnie uczestniczy¢ w zyciu spotecznym, w tym: utrzymywac kontakty z innymi,
przekazywac informacje, relaksowac sie czy korzysta¢ z doébr kultury.

Sie¢ globalna to doskonata przestrzeri do budowania interakcji spotecznych, i to na
wielu poziomach: poczawszy od relacji miedzy organizacjami, poprzez budowanie wiezi
miedzy organizacjami a klientem, skoniczywszy na samych klientach'. Szczeg6lna role
odgrywaja media spotecznosciowe, ktére sa idealnym miejscem do promocji marek
oraz komunikacji z konsumentem. Ich wyjatkowos¢ polega na mozliwosci prowadzenia
dialogu z odbiorcami, a tym samym nawiazania silnej relacji'®. Warto takze zauwazyc,
ze marki, wykorzystujac media spotecznosciowe, moga przy dos¢ niskich nakladach
finansowych, dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcy w relatywnie krétkim czasie'®.

Jak juz wspomniano, polskie prawo nie zabrania reklamy piwa. Marki piwowarskie
chetnie wiec wykorzystuja media spotecznoéciowe do komunikacji z odbiorcami. Nalezy
przy tym zaznaczyc, ze wiekszos¢ platform spolecznosciowych zabrania prowadzenia
tego typu kampanii. Naleza do nich: YouTube, LinkedIn, Twitter, Pinterest oraz Tik Tok,
Snapchat za$ umozliwia wylacznie reklame piwa oraz piwa bezalkoholowego. Z kolei
Facebook pozwala na rozpowszechnianie przekazéw handlowych dotyczacych szeroko

B D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, thum. M. Bucholc, A. Szulzycka, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 57.

1 A. Matwiejczyk, Media spotecznosciowe jako narzedzie marketingu internetowego na
przyktadzie Netfliza, ,Akademia Zarzadzania” 2020, nr 4(2), s. 171.

5 K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spolecznosciowe jako narzedzie public relations
[w:] Zarzqdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, red. K. Kubiak, Wyzsza Szkola
Promocji, Warszawa 2012, s. 184.

16 P. Tomczuk, Social media jako element zintegrowanej komunikacji firm, Szkolenie Social
media w komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej firm z dn. 29.04.2010 roku organizowane przez
Ciszewski Financial Communications, Ciszewski Public Relations oraz portal PRoto.pl.
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pojetych napojéw alkoholowych (w tym alkoholi mocnych oraz wina)'?. W regulaminie
zaznaczono jednak, ze:

Reklamy, ktére promuja alkohol lub zawieraja odniesienia do niego, musza by¢ zgodne
z wszelkimi obowiazujacymi lokalnie przepisami prawa, wymogami i normami branzowymi,
wytycznymi, licencjami i zezwoleniami oraz musza uwzglednia¢ wiekowe i krajowe kryteria
grupy docelowej zgodnie z wymaganiami Facebooka dotyczacymi wyboru odbiorcéw oraz
obowiazujace lokalnie przepisy prawa'®.

Jezeli za$ chodzi o Instagram, to regulamin przewiduje jedynie zakaz sprzedazy
alkoholu przez osoby prywatne’. Wobec tego mozna przyjaé, ze firmy browarnicze
moga prowadzi¢ profile na tym portalu, a w §lad za tym promowac swoje produkty.

W kontekscie kryteriéw wiekowych jeszcze do niedawna omawiana platforma nie
umozliwiala ustalenia minimalnego wieku odbiorcéw tresci®®. W przygpadku reklam
piwa stwarzalo to zagrozenie, ze tresci widoczne beda dla os6b ponizej 18. roku
zycia. Wowczas jedynym rozwiazaniem bylo ustawienie konta jako prywatnego, co
w przypadku reklamy i promocji skutkuje dotarciem do mniejszego grona odbiorcéw.
Obecnie Instagram umozliwia okreslenie minimalnego wieku odbiorcow.

W przypadku prowadzenia kont na portalach spotecznosciowych Romisja Etyki
Reklamy (KER)* przy rozstrzyganiu spraw uwzglednia réwniez to, czy przedsiebiorca
zablokowal mozliwos¢ udostepniania przekazu reklamowego przez tak zwane ponowne
udostepnianie inngym osobom — niezarejestrowanym, w tym matoletnim®. Réwnie
dobra praktyka bytoby zaznaczanie przez marki piwowarskie w opisie profilu, ze
zamieszczane tresci sa przeznaczone dla os6b petnoletnich. Taka dodatkowa informacja
nie jest obciazajaca dla reklamodawcy, a przyczynia si¢ do ksztaltowania wiasciwych
postaw wséréd odbiorcéw, przy tym moze zosta¢ uznana za przejaw odpowiedzialnego
i etycznego prowadzenia biznesu.

W tym miejscu warto rozréznic pojecia reklamy i promocji. Promocja jest okresle-
niem szerokim, skoncentrowanym wokoé! nawiazania takiej relacji z odbiorca, ktéra

7 B. Drapala, A. Wisetka, M. Platnerz, Branza alkoholowa [w:] raport ,Branze regulowane
w social media, Grupa Robocza Social Media IAB Polska”, 2021.

'8 Regulamin Facebook, Zasady dotyczqce reklam — materialy objete ograniczeniami, https://
wwuw.facebook.com/policies/ads/restricted_content/alcohol (dostep: 16.03.2022).

19 Centrum Pomocy Instagram, Zasady spotecznosci, https://www.facebook.com/help/insta-
gram/477434105621119/?helpref=hc_fnav (dostep: 16.03.2022).

2 K. Zylowska, Instagram dodaje ograniczenia wiekowe w postach reklamowych, 20.10.2020,
https://socialpress.pl/2020/10/instagram-dodaje-ograniczenia-wiekowe-w-postach-reklamowych
(dostep: 17.03.2022).

2l Organ rozstrzygajacy o zgodnosci przekazéw reklamowych z Kodeksem Etyki Reklamy.
W sktad RER wchodzi 15 sedziéw powolywanych przez przedstawicieli trzech $rodowisk
zwiazanych z reklama: reklamodawcéw, mediéw oraz agencji reklamowych. Zob. J. Braun,
Riedy praktyki handlowe sq uczciwe? Konsument wobec wyzwan rynku. Samoregulacja
w reklamie, https://docplager.pl/23322176-Samoregulacja-w-reklamie.html (dostep: 17.03.2022).
22 Zob. np. Uchwata Nr ZO 31/16 z 30 marca 2016 roku Zespotu Orzekajacego w sprawie
R/05/16.
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wzbudza potrzebe zakupu danego produktu lub ustugi. Romunikacja z nabywca ma
utatwi¢ wymiane débr. Méwiac o promocji, nie sposéb oddzieli¢ podstawowych
instrumentéw: marketingu bezposredniego, public relations, promocji sprzedazy,
promocji osobistej oraz wspomnianej reklamy. Mozna zatem zwréci¢ uwage na fakt,
ze reklama — jako odplatna i bezosobowa forma promocji — jest jednym z elementéw
wykorzystywanych przez marki piwowarskie.

W Swietle dziatann prowadzonych przez marki browarnicze jest to istotne, ponie-
waz w dziatalnosci mediow spotecznosciowych wyrézniamy platna forme promocji
(reklame) oraz promocje wizerunkowsa, oparta na relacji, skojarzeniach prezentowanych
na kanatach spolecznosciowych marek i odbywa si¢ bez poniesionych kosztéw pie-
nieznych. Zaréwno reklama, jak i promocja istnieja w mediach spotecznosciowych,
ale ich charakter jest odmienny.

Metodologia badan

Przeprowadzenie wlasnych badan nie bytoby mozliwe bez analizy tego, co dotychczas
ustalono. Michelle Matter po przeanalizowaniu wybranych reklam piwa uznala, ze
wszystkie zawieraja przynajmniej jeden z trzech motywdéw. Pierwszy z nich wskazuje,
ze piwo jest centrum zycia, drugi, ze zycie bez piwa jest nudne, a trzeci, ze piwo to sposéb
na rozwiazanie kazdego problemu?. Trzeba podkresli¢, ze gdyby wyniki te dotyczyly
analizy marek piwowarskich wystepujacych w Polsce, to naruszalyby przepisy zawarte
w art. 13 u.t.w. Dlatego tez autorki tego opracowania postanowily zbadac status reklamy
piwa na platformach spotecznos$ciowych w kontekscie polskiego ustawodawstwa.

W tej czesci pracy przedstawiono opis badan przeprowadzonych za pomoca
wybranych metod i technik badawczych, dzigki ktérym mozna analizowac obraz
w mediach spolecznosciowych.

Problemem badawczym w tym opracowaniu jest promocja piwa w mediach
spotecznosciowych. Celem jest zbadanie, w jaki spos6b marki browarnicze przedsta-
wiaja swoje produkty na Facebooku oraz Instagramie oraz czy ich praktyki sa zgodne
z obowiazujacym prawem w Polsce. Do zrealizowania tego zadania wykorzystano
metodologie badan jakoéciowych.

W pierwszej kolejnosci wykorzystano technike analizy zawartosci. Obserwacji
poddano 14 marek piwowarskich, ktére prowadza profil na platformie Facebook,
oraz o$miu, ktére komunikuja sie poprzez Instagram. Za jednostke analizy przyjeto
obraz. Na podstawie art. 13 u.t.w. opracowano klucz kategoryzacyjny, ktéry umozliwit
szczegbdlowe i systematyczne opisanie publikowanych materiatow.

Jak juz wykazano, niektdére wytyczne zawarte w art. 13 u.t.w. sa na tyle niedookre-
slone, ze trudno uznac je za miarodajne wskazniki. Dlatego tez w kluczu kategoryza-
cyjnym uwzgledniono nastepujace elementy:

2 M. Matter, Beer Commercials: A Contradiction in Communication, ,Midwest Journal
of Undergraduate Research” 2013, Ripon College. 41-64.
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— kierowanie pojazdem;

— relaks;

— tezyzna fizyczna;

— atrakcyjno$¢ seksualna;

— sukces zawodowy i zyciowy;

— stwierdzenia dotyczace wasciwosci leczniczych, uspokajajacych;

— piwo jako spos6b na rozwiazanie konfliktéw osobistych;

— podkreslenie zawartosci alkoholu jako cechy wplywajacej pozytywnie na jakos¢
piwa.

Ramy czasowe: analizowano przekazy o charakterze reklamowym, ktére wybrane
marki opublikowaly w okresie od stycznia do grudnia 2021 roku. Analiza zawartosci
z zastosowaniem klucza kategoryzacyjnego pozwala nie tylko na wskazanie cech bada-
nego zjawiska — w przypadku analizy kilkudziesieciu profili marek piwowarskich przy
zastosowaniu tego samego klucza mozliwe jest dokonywanie rzetelnych poréwnan®.

Rolejnym punktem badawczym bylo przeprowadzenie pogtebionych wywiadéw
indywidualnych. Za najbardziej efektywny uznano dobér préby celowej. Przy wyborze
brano pod uwage przede wszystkim wiek rozméwcow, stad o rozmowe poproszono
pie¢ 0s6b w przedziale wiekowym 27-62 lata. Zréznicowano rowniez ple¢ w sposéb
losowy. Przyjeto taki dobdr proby, ktory bedzie oddawac caty przekroj spoteczenstwa
posiadajacego prawna mozliwos¢ spozycia napojow alkoholowych. Lista pytan wyj-
sciowych, wykorzystanych w wywiadach z zakwalifikowanymi osobami, sktada sie
z 10 pytan. Wiekszoé¢ z nich odnosi sie do postaw i osobistych opinii oséb badanych,
a zatem zastosowano forme pytan otwartych.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze wywiad indywidualny nie pozwala na ustalenie sta-
nowczych zaleznosci, tak samo jak niewskazana jest weryfikacja twardych hipotez
badawczych na podstawie jego wyniku. Za cel stawia si¢ poszukiwanie nowych zalez-
nosci lub tez ich dokladniejsze rozpoznanie poprzez poglebienie wiedzy juz nabytej?,
i w tym opracowaniu wtasnie ten drugi komponent jest istotny.

Analiza zawartosci

Najczesciej wykorzystywanymi do komunikacji marki mediami spotecznosciowymi sa:
Facebook, Instagram oraz — w przypadku koncernéw piwowarskich — LinkedIn. Ostatni
z wymienionych kanaléw ma charakter korporacyjny i mozna wyrézni¢ nastepujace
tematy z nim zwiazane: posty dotyczace nagrod zdobytych przez marke, przedstawienie
pracownikow i ich osiagnie¢, CSR, zaproszenia na webinary. Ten kanal oraz dogtebna

# A. Calek, Analiza obrazu. Studium przypadku Anny i Roberta Lewandowskich — pierwszej
pary Instagrama [w:] Metody badan medioznawczych i ich zastosowanie, red. A Szymarska,
M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej
Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2018, s. 362.

% E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, thum. A. Rloskowska-Dudziniska, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 46—49.
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analiza jego zawartosci zostaly pominiete ze wzgledu na charakter komunikacji, ktdry
nie odnosi sie stricte do obszaru badawczego (temat piwa).

Wiszystkie z 14 badanych marek browarniczych posiadaja aktywny® profil na
Facebooku i jest to ich gtéwne 7rédto kontaktu z odbiorcami. Ronto na Instagramie
posiada 13 marek, ale tylko osiem z obserwowanych prowadzi aktywne i regularne
dziatania. Przeanalizowane marki nie prowadza swoich kanat6w spotecznosciowych
na Snapchacie, Twitterze, Pinterescie oraz Tik Toku.

Prowadzone przez autorki w lutym 2022 roku badanie objeto 14 marek piwowar-
skich réznej wielkoéci na Facebooku oraz osiem marek na Instagramie. Marki, ktére
zostaly uwzglednione w badaniu, to: Zywiec, Lech, Tyskie, Perla, f.omza, Okocim,
Kozel, Zubr, Doctor Brew, Kormoran, Trzech Rumpli, Cornelius, Pinta oraz Ciechan.
Analiza dotyczyta zwrdcenia uwagi na sposéb komunikacji koncernéw browarniczych
oraz browaréw rzemieélniczych, a takze wskazanie, czy dziatania prowadzone przez
marki w mediach spolecznosciowych sa zgodne z prawem.

Komunikacja najwiekszych przedstawicieli, zwlaszcza marek: Zywiec, Tyskie, Zubr,
Lech, f.omza, nie jest oparta na dostownych przekazach zachecajacych do spozywania
alkoholu. Marki opieraja swoje komunikaty na skojarzeniach, przekazach podprogowych,
mowiac o wypoczynkuy, zabawie, emocjach sportowych, waznych okazjach i wietach,
przypieczetowaniu przyjazni wspolnymi chwilami przy piwie. Najwigksi ,gracze” na
rynku piwowarskim nie wskazuja bezposrednio na atrakcyjnos¢ fizyczna, zabawe
oraz sukces osobisty lub zawodowy. Za to chetniej odnosza sie do kinematografii oraz
sytuacji opartych na marketingu w czasie rzeczywistym. Nie sposéb nie zauwazy¢, ze
kazda duza marka piwa prowadzi event marketing, ktory jest prezentowany réwniez
w mediach spoleczno$ciowych. Event marketing przejawia sie w organizacji i byciu
patronem wydarzenia, najczesciej muzycznego, na przyklad: Zywiec jest organizatorem
festiwali ,Meskie Granie”, Lech inicjuje ,Hip-hop festiwal”, z kolei Perta zorganizowata
,Letnie Brzmienie”.

Zabiegi komunikacyjne browaréw rzemieslniczych réznia sie od dziatar koncernéw
piwowarskich. Pierwsza grupa ktadzie nacisk na sam produkt, sztuke piwowarstwsa,
pokazujac w komunikatach osoby pracujace w browarach, podczas gdy najwieksze
browary skupiaja si¢ na podstawowych potrzebach relacji spotecznych: relaksu
i odpoczynku, ktérych ,umilaczem” jest piwo. Identyfikacja graficzna koncernéw jest
przygotowana profesjonalnie, jakosciowo na wysokim poziomie, z pomystem, przy
wspotpracy grafikow, medidw spoteczno$ciowych menadzeréw oraz copywriteréw.
Posty mniejszych, czesto lokalnych browaréw sa w niewielkim stopniu profesjonalne
graficznie, ale zawieraja wiecej tresci merytorycznych dotyczacych piwowarstwa.

W analizie zawartosci profili 14 browaréw na Facebooku i Instagramie zaobserwo-
wano zaledwie 70 na 2 tysiace postéw, ktére dostownie przedstawialy piwo w otoczeniu
wskazujacym na odpoczynek i relaks. Nie zmienia to jednak faktu, ze marki piwowarskie
nie skupiaja si¢ na zaprezentowaniu samego produktu. Na tle postow z innych kategorii:

% Aktywny to znaczy, ze na biezaco zachodzi interakcja oraz komunikacja z odbiorcami, a posty
sa publikowane regularnie.
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produkt stanowi 65% calej komunikacji. Zaréwno potentaci, jak i mniejsze browary
organizuja w mediach spotecznosciowych konkursy, ktére zapewniaja dotarcie do
wiekszej liczby odbiorcéw. Tylko dwa z 14 analizowanych browaréw nie zamiescity
konkursu ani loterii w planie swojej komunikacji.

Marki piwowarskie komunikuja si¢ z odbiorcami nie tylko za posrednictwem
reklam, eventéw oraz biezacego dialogu w mediach spotecznosciowych, lecz takze
dzigki influencer marketingowi. Dobér influenceréw nie jest losowy — w przypadku
omawianych profili marki wytypowaly osoby, ktére w opinii publicznej sa uzna-
wane za lubiane, wesole, zabawne, wywolujace radosne skojarzenia, miedzy innymi:
prezenterke Ole Kot, prezentera Krzysztofa Jankowskiego ,Jankesa”, aktora Jakuba
Wesolowskiego, podréinika i youtubera Piotra Jurkowskiego (Gdzie badz) czy aktora
Adama Woronowicza.

Na rysunku 1 zobrazowano liczbe postéw w zaleznosci od skojarzeri stanowiacych
kryteria zawarte w kluczu kategoryzacyjnym.
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Rysunek 1. Liczba postéw zawierajacych skojarzenia zastosowane niezgodnie z obowiazujacym
prawem
Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Wykres dowodzi, ze browar Perla zastosowal w komunikacji najwigcej tresci
wskazujacych na laczenie piwa z wypoczynkiem. Bezposrednio za Perla znalazto
sie piwo z browaru Cornelius. Tezyzna fizyczna byla taczona najczesciej z postacia
filmowa lub gamingowa. Jednak ze wzgledu na ograniczona liczbe tego typu postéw nie
mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze wplynely one na postrzeganie piwa jako produktu
dajacego moc i poprawiajacego sprawno$c fizyczna. Kontekst atrakcyjnosci seksualnej
byt najbardziej widoczny w przekazach browaréw Doctor Brew oraz Kormoran.
W pierwszym przypadku wykorzystano miedzy innymi wizerunek modych, skapo
ubranych o0séb, trwajacych w pocalunku. Z kolei Rormoran przedstawit sylwetki
dwoéch wysportowanych mezezyzn w wieku okoto 40 lat, ktérzy pija piwo w tédce.
Obaj mezczyzni sa elegancko ubrani, co wskazuje na ich wysoki status spoleczny. Warto

139



Maria Szajny, Julia Molibog

zwroéci¢ uwage na browary Lech i Perta, ktore jako jedyne zastosowaly posty z trzech
kategorii: relaks, tezyzna fizyczna, atrakcyjnosc¢ seksualna. Omoéwione dalej wywiady
indywidualne potwierdzaja przedstawiony wywod.

PRZELAMUJE p
SCHEMATY

Rysunek 1. Przykltady kreacji graficznych opisywanych marek piwowarskich: Kormoran, Perta

oraz Cornelius

Zrédla: https:/fwww.facebook.com/BrowarKormoran/photos/a.146741028695851/4285926874777225/
https://wwuw.facebook.com/dobrybru/photos/a.393304547439939/3653863338050694; https://www.
facebook.com/Cornelius.piwo/photos/a.146749488816922/2065692546922597/ (dostep: 15.04.2022).

Warto wspomnie¢ réowniez o tym, ze tylko szes¢ marek: Zyu)iec, Okocim, Lech,
Kozel, Kormoran oraz Zubr, posiada w opisie strony na Facebooku informacje o zakazie
udostepniania tresci znajdujacych si¢ na ,fanpage’u” marki osobom ponizej 18. roku
zycia. Z podobna sytuacja mamy do czynienia, jesli chodzi o oznaczenie w postach,
zar6wno statycznych, jak i dynamicznych, informacji o zakazie prowadzenia pojazdéw
po spozyciu alkoholu oraz przeznaczeniu napojow alkoholowych dla 0séb powyzej 18.
roku zycia. Na rysunku 2 wida¢, ktére marki wprowadzily sygnature.
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Wykres 2. Liczba postéw z sygnatura ,alkohol dla petnoletnich” oraz ,nie jezdze po alkoholu
Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.
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Z w paczce
jest lekkie

Rysunek 3. Przyklady kreacji graficznych opisywanych marek piwowarskich: Kozel oraz Zywiec
Zrédta: https://www.facebook.com/RozelPL/videos/290371969225836; https://www.facebook.com/
ZywiecMeskimZdaniem/photos/4626126867418482 (dostep: 15.04.2022).

Wywiady indywidualne

Prowadzone przez autorki w lutym 2022 roku badanie objeto wywiady z pigcioma
osobami w réznym wieku i réznej plci na temat skojarzen, jakie niesie identyfikacja
graficzna 10 marek piwowarskich. Respondenci otrzymali 20 grafik (w tym cztery
materialy wideo), a nastepnie odpowiedzieli na pytania.

Ankietowani mezczyzni jednoznacznie zapamietali reklame piwa Rormoran, prezen-
tujaca dwéch biznesmendéw pijacych alkohol na jachcie. Z kolei kobietom przypadl do
gustu materiat wideo promujacy piwo Lech, ukazujacy przystojnego bohatera z filmu
akeji, ktory przemierza kilometry i dzielnie pokonuje przeciwnosci losu, by dostarczyc
piwo na jedno z przyjec. Widaé, jak silny wplyw ma postac, jej tezyzna fizyczna, ktéra
w obu przypadkach wplynela znaczaco na zapamietanie materiatu. Jednym z kolejnych,
wielokrotnie wspomnianych przez respondent6w, jest piwo marki Perta, ktéra na grafice
umiescita grupe taniczacych o zachodzie storica mtodych os6b. Ankietowanym piwo kojarzy
sie w tym przypadku z przyjaznia, radoscia zycia, odpoczynkiem i beztroskimi chwilami.

Najczestszymi pozytywnymi skojarzeniami z piwem byly: wakacje, wypoczynek
oraz urlop. Omawiany napdj niskoprocentowy zostal opisany przez respondentéw jako:
— dodatek do imprezy, zabawy;

— napdj towarzyszacy wycieczkom, podrézom;

— mily dodatek do spokojnego dnia, relaksu;

— nieodlaczny element towarzyskich spotkan, w tym meskich wypadéw;
— napdj sprzyjajacy odpoczynkowi na tonie natury.
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BADZ LECHEN:A ’

Rysunek 4. Przyklady kreacji graficznych oraz wideo opisywanych marek piwowarskich: Perla
i Lech

Zrédlo: https://www.facebook.com/browary.perla/photos/5870093016396588; https://wwuw.facebook.
com/Lech/videos/1172128946565627 (dostep: 15.04.2022).

Razdy z respondent6w kierowat sie inngmi wytycznymi przy ocenie (aprobata badz
odrzucenie) danej kreacji promocyjnej. Zwrécono uwage na gre stéw, charakterystyczne
postaci, wykreowane sytuacje. Pomimo innej perspektywy, wazny dla odbiorcéw okazat
sie kontekst. Perta w swoich grafikach ukazata dwie sytuacje z czynnikiem ludzkim,
piwo znalazto si¢ na obrazach w tym samym miejscu. Obie grafiki przedstawialy
zabawe. Jednak respondenci zareagowali tylko na jedna z nich pozytywnie, poniewaz
zawierala wiecej elementéw tworzacych przestrzen, w ktérej sami chcieliby sie znalezé,
jak: plaza, zachdd storica, mtodosé, zabawa.

Przy ocenie respondentéw wielko$¢ marki nie miata znaczenia. Ankietowanych nie
zachecily reklamy marek: Dr Brew, .omza oraz Pinta, glownie dlatego, ze piwo byto
w nich 7le wyeksponowane, zastosowano niezrozumiate skojarzenia oraz kolory, ktére
nie tworzyly spdjnej catosci.

Biorac pod uwage wczesniejsza analize zawartosci oraz poglebione wywiady, mozna
stwierdzi¢, ze piwo reklamowane w mediach spolecznoéciowych w najwiekszym
stopniu wzbudza skojarzenia z relaksem, zabawa, a takze — w przypadku niektérych
kreacji — z atrakcyjnoscia fizyczna.
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Zakonczenie

W Polsce w 2021 roku z internetu korzystato 31,97 miliona osob, a z Facebooka, na kto-
rym swoja dziatalnos¢ opieraja marki piwowarskie, ponad 28 milionéw uzytkownikéow,
co stanowi 89,2% oséb korzystajacych z sieci internetowej”. Trudno zatem stwierdzic,
ze tresci publikowane w mediach spotecznosciowych nie sa powszechnie dostepne.
Rola mediéw spolecznosciowych jest prowadzenie dialogu z odbiorcami, stworzenie
zaangazowanej spotecznosci, a nastepnie sprzedaz produktéw i zatrzymanie klientow.
Marki browarnicze skutecznie ten element marketingu wykorzystuja.

Rozwéj nowych narzedzi marketingowych, w tym takze mediéw spotecznosciowych,
sprawit, ze marki nie komunikuja bezposrednio wartosci, takich jak: relaks, sprawnosé
fizyczna, odpoczynek, sukces zawodowy itd. Dziataja poprzez skojarzenia oraz wyko-
rzystuja konkretne narzedzia, na przyklad: festiwale muzyczne, gaming, wspolprace
z influencerami. Pomimo ze nie wszystkie grafiki przedstawiane w przekazach marek
zawieraja tresci uznawane za niezgodne z prawem, to znaczna cze$¢ z nich budzi skoja-
rzenia z elementami, ktérych wedtug prawa nie nalezy wykorzystywac do promowania
i reklamowania napojéw alkoholowych: zabawa, relaks, tezyzna fizyczna.

Praca jest jedynie czescia rozwazan dotyczacych zgodnosci dziatari promocyjnych
marek browarniczych. Mamy nadzieje, ze artykul bedzie poczatkiem wiekszego projektu
badawczego dotyczacego promocji w branzy alkoholowej, bez zawezania tematu do
promocji w mediach spotecznoéciowych.
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