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Marketing otylosci

Tyle pyskujemy w polityce, tak sie wymadrzamy o edukacji czy stuzbie zdrowia,
znamy sie niby na wszystkim - a dalej nie wiemy, co kupujemy i co jemy

Z Martg Pawlowska, coachem xdrowia rodxiny, roxmawia Dorota Eosiewicx

Czy producenci Zywnosci majq interes w tym, by pod-

tuczaé klientow?
Marta Pawflowska: Trudne i wazne pytanie, odpo-
wiedz jednoznaczna chyba nie istnieje. Producenci chca,
by klienci kupowali jak najwiecej tego, co wytwarzaja, by
wracali po ich towary, by kupowali nowosci, ktére wpro-
wadzaja narynek. Tak dziala handel. Producencireklamuja
swoje towary, zachecaja, bySmy polubili okreslone produkty
i bySmy wybierali ich marki. A decyzje zakupowe zawsze
podejmujemy my, klienci. My podchodzimy do konkretnej
polki sklepowej, my wkladamy produkty do koszyka lub
wozka, my za nie placimy i my je zjadamy. Nikt nikomu nic
na sile nie wciska, prawda? Diabel tkwi jednak w naszych
blyskawicznych decyzjach zakupowych, w zakupach na
szybko, na pamied, bez czytania etykiet i bez refleksji typu:
dlaczego jem wlasnie to? Czemu w takiej ilosci? Czy to mi
stuzy? Czyli kupujemy oczami, dZwigamy ramionami, ladu-
jemy dowielozernego zoladka, nie myslac najczesciej o tym,
cowzasadzie kupujemy i co pataszujemy. Wychodzinato, ze
podtuczamy sie zatem na wlasne zyczenie, tak jak na wlasne
zyczenie szkodzimy sobie nadmiernym cukrem, sola i thusz-
czem. Kupujemy i jemy z oczami szeroko zamknietymi.

Jakie wiec zabiegi stosujq producenci, bysmy kupowali

wiecej?
Oferujac nam paczki chipséw wielko$ci dwuletniego dzie-
cka, slodkie napoje gazowane rozmiaréw biurowej gasnicy,
coraz wieksze porgcje frytek w fast foodach czy stopniowo
powiekszajac wielko$¢ tabliczek czekolady. Standardowe
100-gramowe odchodza do lamusa, dziecinie jedza juz cze-
kolad na kostki, ale na paski. Czyli stopniowo kupujemy co-
raz wieksze opakowania - rodzinne, wiecej za mniej, 3w ce-
nie 2. Nie zdajac sobie sprawy, ze co prawda przelicznik
ilo$ci wydaje sie ekonomicznie korzystny, ale - po pierwsze
- jemy wiecej, a po drugie - przestajemy decydowacd o tym,
co lubimy, bo kupujemy to, co sie oplaca. W efekcie zdecy-
dowana wiekszo$¢ z nasje zbyt duzo, zbyt stono, zbyt stodko
i zbyt ttusto. To droga do tycia i do choréb dietozaleznych
- konia trojaniskiego naszej cywilizacji.

Mowi pani o opakowaniach rodzinnych. A czy nie
Jjest tak, e wieksze opakowanie jest po prostu taiisze
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w ostatecznym roxrachunku? Sama kupitam ostatnio
megapake sera zottego w plastrach. Poszto wszystko.

Jasne, jest tarisze. Ale w rozrachunku czego, pani Doroto?
Przelicznika za kilogram czy w rozrachunku jakosci dla
zdrowia mojego i rodziny? Kupujemy te megapaki, bo sa
tansze wrozrachunku, a potem je zjadamy - bo sg kupione.



Udowodniono, ze z duzego opakowania zawsze nakla-
damy wiecej — czy to orzeszkéw, czy jogurtu, czy karmy
dla psa. Sami siebie dyskretnie tuczymy. Prosze zwrécié
uwage, ze wielkie opakowania w zdecydowanej wiekszo-
$ci dotycza produktéw, ktére powinnis$my ograniczad, bo
jakos$ kaszy jaglanej i ogérkow kiszonych w metrowych
opakowaniach brak.

Kiedy opakowania zaczely puchnaé, kiedy zaczql sie ten

marketing otylosci?
Puchng konsumenci, puchna opakowania. Chyba trudno
juz znalezé poczatek tego mechanizmu. Bo w koncu gdy-
bys$my nie chcieli kupowac wiecej, taniej i szybciej - pro-
ducenci nie serwowaliby nam péthurtowych opakowan
jednostkowych. Jest popyt, to jest i podaz — czyste prawo
rynku. Nie zastanawiamy sie nad tym, rzadza nami nawyki,
reklama i wygodnictwo.

Lepiej wiec kupowacé mniej?
To zalezy. Jes§li mamy rodzine cztero-, szescioosobowa
i zjemy duze opakowanie jogurtu razem do $niadania -
jest OK. Jednak jesli kupujemy dla siebie, to duze opako-
wanie jest zacheta do przejadania sie i do podjadania, bo
takie otwarte opakowanie czegos, co lubimy, korci nas, by
je skonczy¢. Duzej musztardy czy majonezu nie bedziemy
podjadac tak jak jogurtu, paluszkow czy orzeszkow. Duze
opakowania oduczaja nas umiaru wjedzeniu, zanika pojecie
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porgji, jemy za duzo cukru, soli i thuszczu, a priorytetem
staje sie opakowanie.

Czym rozni sie porcja od opakowania?

Jedzac posilek czy przekaski, powinnismy sie kierowac
porcjami, czyli okreslong ilo$cia produktu, wlasciwa dla
osoby w danym wieku, o danej wadze czy ograniczeniach,
odpowiednia w danej porze dnia. Jesli nie wiemy, jakie por-
cjeiczego powinnismy jes¢, warto si¢ zaprzyjaznic ze strong
internetowa Narodowego Centrum Edukacji Zywieniowe;j.
Tam znajdziemy wszystko, czego potrzebujemy, wrazz moz-
liwoscia bezplatnej porady on-line. Nie ma przeszkéod, by
zobaczy¢, jak duze porcje powinnam je$¢ ja czy powinny
moje dzieci. Niestety dzi$ prawie zaniklo pojecie porgji, bo
kupujemy i jemy na opakowania lub kilogramy.

Moze pani podaé konkretne przyktady?
Kulka sera mozzarella. Zjadamy ja bezrefleksyjnie cata z do-
datkamiwsalatce caprese. A to sporailosé, zbyt duzana por-
cjedlaprzecietnej kobiety, jesli nie jest to posilek obiadowy.
Albo opakowanie tofu czy twarogu - zjadamy zwykle zawar-
to$¢ opakowania, nawet jesli 30 proc. jest juz ,na dopych”,
jak méwia moi podopieczni. A 400-gramowe opakowanie
pierogéw dla jednej osoby? A popcorn w kinach czy100-gra-
mowa mieszanka studencka? Na szczedcie pojawiaja sie tez
opakowania bardziej porcyjnie ,,na raz”, ale czesto ich cena
niewiele odbiega od wiekszego opakowania. Czyli ,oplaca
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sie” kupié¢ wedlug opakowania, ktére sugeruje nam produ-
cent, boten, kto chce kupowad male porcje, przeplaca. Przez
lata straciliSmy rozeznanie, ile je$¢, jemy na opakowania.
Puchna tez posilki i porcje w fast foodach — warto w inter-
necie czy na YouTubie odnalezé informacje, jakiej wielkosci
byla mala porgja frytek czy coli w fast foodach 30 lat temu,
ajakajest teraz. Polecam samemu to zobaczy¢.

Dlaczego tak tatwo lapiemy sie na promocyjne zestawy

cola + gigapopcorn za 1/3 ceny?
Bo daja! A jak daja, to mi sie nalezy. I wrzucamy w siebie
coraz wieksze wiaderka, bezmyslnie. Brytyjczycy przepro-
wadzili badanie, w ktorym udowodniono, ze jedzac w kinie
bezrefleksyjnie, zwykle zjadamy do korica. Ogladamy film,
a reka siegamy automatycznie do kubelka z popcornem,
jemy do momentu, az reka wyczuje puste dno. Badanym
ludziom dawano rézne porcje w kubetkach z regulowanym
dnem - jedli swobodnie 40 proc. wiecej, niz sami uwazali,
ze zjedli. Podobnie sie zreszta dzieje, gdy jemy przed tele-
wizorem czy przy komputerze. Reka siega po tyle stonych
orzeszkow czy ciastek, ile jest na

jest to normalnos$cia. Bo mamy wdrukowane myslenie, ze
to, co dostajemy, jest wlasciwa porcja dla kazdego, czyli dla
mnie tez. Bo nie stuchamy swojego ciala, wylaczamy wlasne
potrzeby ijemy wedlug potrzeb oraz porcjiludzii firm, kto-
IZy nas nie znaja.

Czesto np. platki fitness tak naprawde nie sq fit.

Slowa ,fitness” czy ,fit” staly sie w reklamie lub na opakowa-
niach pustymi pojeciami, ktore my, klienci, chcemy widzie¢,
bo chcemy wierzy¢, ze chociaz nie wiem, co jem, to produ-
centwie, zeja chce jes¢ zdrowo, i tak mnie karmi. No bzdura
przeciez. Bo cotoznaczy ,fitness” naopakowaniu platkéw?
Ze ile maja cukru czy soli, a ile pelnoziarnistych platkéw?
Nie wierzmy w stowa wydmuszki, wierzmy swojemu rozu-
mowi i czytajmy etykiety. I nie ma usprawiedliwienia, ze
nie rozumiem. Trzeba raz sie nad tym pochyli¢ i przyswoic
wiedze niezbedna do tego, by kupowac to, co stuzy dobrze
nam i naszym rodzinom. Trzeba te lekcje odrobi¢ i nie ma
przebacz. Bo inaczej cale zycie bedziemy jojczedé, ze pro-
ducenci oszukuja, a ja, biedulek, nie wiem, co jem. Uczymy

sie jazdy samochodem, uczymysie,

talerzu.

Niestety dzi$ prawie zaniklo

jak dziala komputer, uczymy sie
podstaw bankowosci i uczymy sie

Jak to wyglgda w restaura- O . . makijazu. Tonauczmy sie wreszcie
cjach? Tez stosujq jakies za- pojecie porcjl, bo kUPUJ emy czytac etykiety! Poréwnujmy pro-
biegi, Zeby nas podtuczyc? . - . dukty lezace obok siebie na pélce,
Poza tym, ze sacza piekna mu- 1jémy na Opakowanla lub sprawdzajmy, jaki maja sklad, anie
zyke, przyciszaja swiatlo i nadaja kilogramy tylko ceneidate przydatnosci. Tyle
potrawom nazwy, ktore lubimy pyskujemy w polityce, tak sie wy-
lub do ktérych aspirujemy - cho- madrzamy o edukacji czy stuzbie
dzi znéw o porgje. O proporgcje, / zdrowia, znamy sie niby na wszyst-

czyliotalerz. Nie my decydujemy

o ilo$ci miesa czy sosu, o doda-

nej soli czy Smietany do zupy, nawet gdy to zbedne. Wielu
znas ma opory przed tym, by zapytaé o wielko$¢ porcji czy
poprosi¢ o modyfikacje - méwie to, pracujac juz kilka lat
z osobami zmieniajacymi nawyki zywieniowe. Wstydzimy
sie poprosic, by zdrowa salatka nie plywala w thustym sosie,
ktorego kaloryczno$é moze przekraczaé wartosé energe-
tyczna calej satatki. Glupio nam ingerowaé w porcje ser-
wowanych nam dan, by zje$¢ mieso czy rybe z duza porcja
gotowanych warzyw, bez klusek §laskich hojnie polanych
thuszczem. W efekcie dajemy przyzwolenie, by o tym, jak sie
odzywiamy, decydowali szefowie kuchni, ktorzy przeciez
nas nie znaja, nie wiedza, czego potrzebujemy, a dodatkowo
nie wiemy, co oni wiedza o zdrowym zywieniu. Decydujemy
o wyborze dania z karty i na tym sie zwykle koniczy. Warto
pytaé kelnerow o sklad, nie baé sie prosic o zmiany, bo czesto
jest to mozliwe. Tylko to my musimy by¢ aktywni.

A dlaczego tak czesto wstydzimy sie poprosi¢ o zapako-
wanie niexjedzonego do korica dania na wynos i wmu-
szamy je w siebie?
Bo wlacza nam sie slyszane w dziecinstwie ,Nie grymas
przy jedzeniu”. Bo myslimy, ze ,nie wypada”, cho¢ sami nie
wiemy, dlaczego niby ,nie wypada”. Bo ,,nie chcemy robié¢
klopotu”, choé klopotem to nie jest, a dla wielu restauracji
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kim - a dalej nie wiemy, co kupu-
jemyicojemy.

Jakich jeszcze stow kluczy uzywajq producenci, Zeby
zachecié nas do kupowania?
Pamietajmy, ze najsilniejsza emocja czlowieka jest strach.
Rodzice boja sie o swoje dzieci, boja sie o ich zdrowie, o ich
rozwdj, o to, by wlasciwie sie odzywialy. Sa wiec podatni na
liczne sugestie - zar6wno graficzne, jak i hastowe. Bo jako
rodzice chcemy wierzy¢, Ze robimy dla naszych dzieci to,
co najlepsze, ze madrze je wychowujemy. Mnostwo czasu
ienergii wkladamy przeciez w codzienno$¢ rodzinng, czesto
zmeczeni odpuszczamy w temacie jedzenia — idziemy na
skroty, nie sprawdzamy, co kupujemy. I tadujemy w dzieci
stodkie serki, stodzone napoje udajace sok i chemiczne
opakowania tlusto-stodko-stonych przekasek. To droga
donikad. Narracyjnie jesteSmy podatni na okreslenia typu
~pozywny baton”. Pozywny, czyli niby jaki? Wierzymy, ze
,mleczna kanapka” ma co§ wspolnego z kanapka, kupujemy
przestodzone snacki pod wplywem reklamy, w ktorej z wia-
dra plynie zdrowe mleko i leje sie na zdrowe, smakowicie
wygladajace orzechy. Z tym obrazem w oczach siegamy na
polke, nie patrzac na sklad produktu, nie weryfikujac obra-
z6w w reklamie z tym, co wkladamy do wozka w sklepie.
Przepraszam za to, co teraz powiem, ale reklama nie zwalnia
zmyS$lenia ani z odpowiedzialno$ci. ¥ 4



