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Postawy Zywieniowe sq bardzo skomplikowane, poniewaz nie wszystkie z nich sq w
pelni uswiadamiane (postawy utajone), a wiele ma charakter ambiwalentny (zawierajq
komponent pozytywny i negatywny). To wszystko powoduje, ze zmiana postaw i zwyczajéw
zywieniowych jest bardzo skomplikowana — nie wystarczy dostarczyé czlowiekowi wiedzy
o tym,co jest zdrowe i dobre dla niego, zeby zaczql to wprowadzaé do swojej diety. Jak
pokazujq badania (prowadzone na ogdlnopolskich prébach reprezentatywnych), caly czas
dla wiekszodci Polek najwazniejsze w jedzeniu jest to, aby byto ono smaczne, a argumenty
zdrowotne odgrywajq zdecydowanie mniejszq role w wyborze jedzenia. Analiza segmenta-
cyjna wyodrebnita 7 grup wspétezesnych Polek rozniacych sie podejsciem do zycia, warto-
§ciami, potrzebami, a w konsekwencji réwniez podejsciem do zywienia: rola, jakq jedzenie
pelni w ich zyciu, wiedzq w zakresie tego, co jest zdrowe, a co nie oraz stopniem wprowa-
dzania zasad zdrowego zywienia w diecie wiasnej i swojej rodziny.

SEOWA KLUCZOWE: postawy — postawy utajone — zmiana postaw — zwyczaje
zywieniowe — smak a zdrowie — segmentacja
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0D SWIADOMOSCI DO NIESWIADOMOSCI — CZYLI ZMIANY W ROZUMIENIU
KONSUMENTA

Bardzo dlugo na czltowieka i jego decyzje dotyczace wyboréw konsu-
menckich, w tym réwniez wyboréw zwiazanych z decyzjami zywieniowymi,
patrzono gléwnie z perspektywy ekonomicznej, wyjasniajac jego wybory i
zachowania przede wszystkim czynnikami racjonalnymi (np. czy produkt
jest zdrowy) lub marketingowymi (jego cena, dystrybucja). Takie podej-
scie zaktadalo, ze konsument podejmuje decyzje racjonalnie, czyli na przy-
klad jezeli jego zasoby finansowe sa mniejsze, to bedzie kupowal produkty
tansze, a jezeli wigksze, to drozsze. Z takiego podejécia wynikalo réwniez
przekonanie, ze jezeli jakis§ produkt jest dla konsumenta obiektywnie lep-
szy (np. zdrowszy), to predzej powinien siegnaé po ten produkt, niz po
obiektywnie gorszy (np. mniej zdrowy). Obserwacja codziennych wyboréw
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konsumenckich dostarcza jednak wielu dowodéw zaprzeczajacych tym za-
lozeniom. Czlowiek wielokrotnie dokonuje wyboréw, ktére obiektywnie nie
sg dla niego najlepsze, a przy podejmowaniu decyzji czesto pomija wiele
waznych i wydawaloby sie racjonalnych argumentéw (1).

Wielu dowodéw wskazujacych na wplyw czynnikéw nie$wiadomych
na wybory dostarcza praktyka marketingowa. Konsument czesto, zanim
rozpocznie swiadomy proces podejmowania decyzji, na poziomie nie$wia-
domym juz wie, jaki produkt chce kupié. Wtedy poszukiwanie informacji
podporzadkowane jest gromadzeniu argumentow potwierdzajacych stusz-
nos¢ dokonanego nieéwiadomie wyboru. Przykladem nieswiadomych po-
staw konsumenckich jest historia wprowadzania na rynek amerykanski
w latach 50. pierwszych ciast w proszku (2). Ciasta te, mimo ogromnych
wysitkéw technologicznych wlozonych w ich stworzenie oraz niewatpli-
wych korzysci dla konsumentek, poczatkowo bardzo zle sie sprzedawaly.
W celu wyjasnienia przyczyn braku zainteresowania produktem przepro-
wadzono badanie, ktére wykazalo, ze na poziomie deklaracji konsument-
ki zwracaly uwage na zalety produktu (szybko i prosto mozna przyrza-
dzi¢ ciasto), ale wskazywaly réwniez na »Sztuczny” smak takiego ciasta.
Trzeba jednak podkreslié, ze gdy probowaly ciasto, nie wiedzac, ze jest
zrobione z proszku (tzw. test slepy), nie méwily, ze ma gorszy smak od
tradycyjnego ciasta. Jak pokazalo pdzniej bardziej poglebione badanie ja-
kosciowe, tym co przeszkadzalo gospodyniom w zaakceptowaniu produk-
tu, bylo ich nieuéwiadamiane przekonanie, iz coé tak szczegolnego jak
ciasto dla rodziny powinno wymagaé wiecej wysitku.

Przyklad ten pokazuje, ze to, co konsumenci myéla o produkcie na
poziomie $wiadomym, nie zawsze Jest ich jedyna postawa wobec pro-
duktu, a czasami jest jedynie racjonalizacjg nieuswiadamianej posta-
Wy negatywnej. W kazdym z opisanych przypadkéw konsumentki, obok
jawnego 1 uswiadamianego przekonania (np. ,ciasto z proszku jest wy-
godne do przygotowania”), mialy swoje postawy ukryte, o charakterze
emocjonalnym (,piekac ciasto z proszku, zaniedbuje rodzine, jestem zla
gospodynig”), ale nie zdawaly sobie sprawy, ze wlagnie te postawy ste-
ruja ich zachowaniem (1, 3).

OD POSTAW JAWNYCH DO POSTAW UTAJONYCH — CZYLI DLACZEGO TAK
TRUDNO ZMIENIC POSTAWY I ZACHOWANIA

Kiedy obserwujemy, ze w odniesieniu do réznych obiektéw ludzie
co innego czujg, co innego o nich mysla i inaczej sie zachowuja, a tak-
ze roznie zachowuja sie w zaleznoéei od sytuacji, pojawia sie pytanie,
jaka jest wlaéciwie ich postawa wobec danego obiektu, ktéra z reakcji
odzwierciedla prawdziwa postawe oraz jaka Jest relacja postawy z za-
chowaniem? Jezeli ktog uwaza, ze czekoladowe ciastko z kremem jest
smaczne (pozytywne odczucia), ale bardzo tuczace 1 niezdrowe (nega-
tywna opinia) i czasami, w zaleznoéci od sytuacji, je takie ciastka, a
czasami ich nie je, to jaka jest postawa tej osoby wobec ciastek czekola-
dowych? Bardzo trudno odpowiedzieé¢ na to pytanie, poniewaz wiekszoéé
postaw nie jest tak prosta, jednoznaczna i jednobiegunowa — wylacznie
pozytywna lub tylko negatywna — jak chcieliby tego badacze. Wiele po-
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staw jest zlozonych i stosunek wobec obiektu postawy zawiera zaréwno
pozytywne, jak i negatywne komponenty (4). W takiej sytuacji kazdy z
komponentéw postawy moze byé uznany za prawdziwa postawe, cho-
ciaz moze przekladaé sie na inne zachowamnie.

Przez wiele lat w psychologii 1 socjologii dominowalo myslenie o po-
stawie jako strukturze trzyelementowe; (5. 6). skiadajacej si¢ z: (a)
komponentu poznaweczego — co osoba myshi o obiekcie postawy; (b) kom-
ponentu emocjonalnego — co osoba czuje wobec obiektu oraz (c) kom-
ponentu behawioralnego — jak osoba zachowuje sie wobec obiektu po-
stawy. Podejécie to — przede wszystkim przez stosowana metodologie
badan (deklaratywne skale pomiaru) — zakladalo. ze czlowiek jest Swia-
domy swojej postawy i nie ma probleméw z jej wyrazaniem. Poczatkowo
zakladano zaréwno definicyjna koniecznos¢ wystepowania tych trzech
elementéw, jak i sp6jnoéé miedzy tymi komponentami. W konsekwencji
przyjmowano zalozenie, ze zachowanie czlowieka (np. wybor okreslone-
go produktu spozywczego) bedzie wynikiem i bedzie spjne z kompo-
nentem poznawczym, czyli jego wiedza w tym zakresie (np. przekona-
niem, ze taki produkt jest zdrowy) oraz komponentem emocjonalnym
(np. lubieniem tego produktu). Obecnie, w kontekscie czestych dowo-
déw na brak zwiazku miedzy postawami a zachowaniami, coraz czescie]
odchodzi sie od zalozenia o trzykomponentowosci postawy oraz podwaza
sie zalozenie o nieodzownej sp6jnosci miedzy tymi komponentami.

Czesty brak spéjnoéci miedzy komponentami postawy, a szczeg6lnie
z jej komponentem behawioralnym, potwierdza przeprowadzona przez
Krausa metaanaliza 88 badan postaw (7). Analiza ta pokazala, Ze prze-
cietny zwiazek miedzy postawa a zachowaniem utrzymuje sie na pozio-
mie r = 0,38. To, czy w konkretnym przypadku zwiazek ten bedzie bardzo
duzy, czy tez niemal zerowy, zalezy od wielu réznych czynnikéw, zaréwno
od typu postawy, jak i wykorzystywanego sposobu pomiaru. Wyjasnienia
przyczyn obserwowanych rozbieznoéci miedzy postawa a zachowaniem
poszukuje sie obecnie réwniez w trudnosciach — intencjonalnych badz
nieintencjonalnych — z ujawnianiem postawy przez osobe. Wynikaja one z
dwéch podstawowych powodéw: (a) ludzie nie zawsze chea ujawniac swo-
je prawdziwe postawy, poniewaz sie ich wstydza. nie akceptuja ich lub
nie zgadzaja sie one z ogélnie obowiazujacymi normami; (b) co wazniej-
sze jednak, ludzie nie zawsze znaja swoje prawdziwe postawy, nie zawsze
sa ich éwiadomi, dlatego czesto w badaniach nie sa w stanie ich ujawnic
(8). Oba te wyjaénienia implikuja istnienie pewnego wymiaru postawy,
ktéry ma postaé utajona dla otoczenia lub nawet samego podmiotu.

Historia psychologicznych badan nad postawami miala dwa prze-
lomowe momenty, ktére diametralnie zmienily myslenie o postawach,
podejécie do ich badania (odejécie od introspekcji w strone pomiarow
poérednich), a przede wszystkim implikacje dla mechanizmdéw zmiany
postaw. Pierwszym przelomowym okresem w podejsciu do zagadnienia
postaw, byly badania psychologéw przypadajace na lata 80. XX wieku,
kiedy spoleczne rozumienie postaw prébowano zintegrowaé z dominu-
jaca w owym czasie w psychologii perspektywa poznawcza, odwotujaca
sie do proceséw przetwarzania informacji. Zainteresowano sig wtedy za-
gadnieniami zlozonoéci postaw, ich zawartosci, struktury 1 funkcjonowa-
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nia, a przede wszystknn wynlka]qcyml z tego mechanizmami perswazji
(9). Ponadto coraz czeéciej méwiono o postawach jako zjawiskach auto-
matycznych, wymykajacych sie spod kontroli podmiotu. Konsekwencja
tego bylo poszukiwanie metod pomiaru postawy wykraczajacych poza
introspekcjg 1 nawiazujacych do metodologii obecnej weczesniej w psy-
chologii poznawcze], przede wszystklm wykorzystujacych czasy reakc)i
(10). Fazio i wspélpracownicy, nawiazujac do wlasnej metodologii opar-
tej na pomiarze czasow reakcji, zaproponowali nowa definicje posta-
wy, wedtug ktérej postawa to wytworzona asocjacja miedzy obiektem a
ewaluacja. Prowadzone przez nich badania wykazaly, ze ewaluatywne
nastawienie wobec obiektu moze byé mierzone bez udziatu introspekeji.
7 punktu widzenia naszych rozwazan, dotyczacych mozliwosci sku-
tecznej zmiany postaw zywieniowych oraz wplywu tych postaw na za-
chowania (wybér okreslonego typu produktéw), sa odkrycia ostatnich 20
lat badan psychologicznych nad nieswiadomymi Zrédlami postaw (11,
12), automatycznym charakterem postaw (13) oraz dualizmem postaw
(14), a przede wszystkim nad postawami utajonymi — implicit attitudes
(8). Nowe rozumienie postaw jako zjawisk nieuswiadamianych, niein-
tencjonalnych 1 automatycznych nawiazuje do obecnego w psychologii
od lat 80. ubieglego wieku i wspomnianego na poczatku tego artykulu
przesuniecia w mysleniu o czlowieku, z traktowania go jako istoty ra-
cjonalnej, $§wiadomej zachodzacych w nim proceséw psychologicznych i
majacej kontrole nad tymi procesami, w strone zaakceptowania w czlo-
wieku obszaréw nieuéwiadamianych 1 niekontrolowanych (10, 15-18).
Pojecie postaw utajonych (implicit attitudes) zostalo wprowadzone
przez Greenwalda i Banaji (1996) i oznacza ukryte, nieSwiadome po-
stawy, ktére osoba moze posiadaé¢ obok dostepnych introspekcyjnie po-
staw, ktére dla odréznienia zostaly nazwane postawami jawnymi (expli-
cit attitudes). Oba typy postaw, ]awny 1 utajony, mimo ze tworza dwa
oddzielne systemy, o odmienne]j genezie 1 specyfice, nie sa catkowicie
od siebie niezalezne. Postawy utajone maja raczej charakter automa-
tyczny, w przeciwienstwie do postaw jawnych, bardziej refleksyjnych.
Przyjmujac to zalozenie, mozna uznaé, ze postawy utajone 1 postawy
jawne beda mialy wplyw na inny rodzaj zachowania: postawa utajona
w duzo wiekszym stopniu bedzie oddzialywaé na reakcje o charakterze
automatycznym i niekontrolowanym (13), natomiast jawna — na prze-
myé$lane i kontrolowane. Wprowadzenie do wiedzy o postawach pojecia
postaw utajonych wymusﬂo odejscie w badaniach postaw (przyna]mnle]
utajonych) od pomiaréw opartych na kwestionariuszowym samoopisie 1
deklaracjach badanych, a zainteresowanie sie pomiarami poérednimi,
podczas ktoérych osoba nie wie, co jest przedmiotem pomiaru, i ktorych
wyniki sa niezalezne od $éwiadomej kontroli badanych. Najbardziej zna-
na z metod badania postaw utajonych jest oparty na czasach reakcji
Test Utajonych Skojarzen (Implicit Association Test), stworzony przez
Greenwalda 1 wspoélpracownikéw (opis metody w jezyku polskim: 1, 19).
Koncepeja postaw utajonych jest przykladem szerszej koncepeji du-
alizmu postaw, ktora zaklada, ze ta sama osoba moze jednoczesnie miec¢
dwie odmienne postawy wobec obiektu, jedng uswiadamiang i druga po-
zostajaca poza dostepem $wiadomosci. W konsekwenc)ji ten sam obiekt
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postawy jest oceniany w rézny sposéb na dwéch poziomach, z ktérych
jeden to poziom automatyczny, utajony, a drugi — kontrolowany, jawny
(20). Bardzo dobra ilustracje tego, czym sa i jak funkcjonuja postawy
dualne, przedstawili Wilson i wspélpracownicy (20), tworzac analogie do
doswiadczen tenisisty. Wyobrazmy sobie doswiadczona tenisistke, ktéra
od wielu lat skutecznie serwuje, nie zastanawiajac sie, jak to robi. Aby
jednak poprawi¢ swoja gre, bierze lekcje, podczas ktérych uczy sie odpo-
wiedniego ustawienia reki, tak by jej serwis byl jeszcze skuteczniejszy.
Od pewnego czasu gra juz w nowym stylu, ale to nie znaczy, ze jej daw-
ne przyzwyczajenia zniknely. Zostaly one jedynie uépione 1 w pewnych
warunkach — na przyklad, gdy jest zmeczona — moze sie okazaé, ze sta-
re przyzwyczajenia i stary sposob gry wréca w sposéb automatyczny i
niekontrolowany. Podobnie jest z postawami dualnymi. Gdy nabywamy
nowych postaw, stare moga zniknaé, ale tez moga ulec uépieniu i w sy-
tuacjach sprzyjajacych ich aktywacji moga sie ujawnié.

Istnienie postaw utajonych ma bardzo wazne implikacje dla mozli-
wosci zmiany postaw, czyli réwniez do mozliwoéci zmiany postaw i za-
chowan zywieniowych. Komunikaty perswazyjne przekazywane w kla-
syczny sposob odwoluja sie najczesciej do postaw jawnych (czyli tego,
co uswiadamiane 1 latwo dostepne dla osoby) i w konsekwencji moga
wplynaé na zmiane tej postawy (np. przekonanie, ze jakié produkt jest
zdrowy i nalezy go wprowadzi¢ do diety). Jezeli jednak, obok postawy
Jawne], osoba posiada na przyklad negatywna postawe utajona wobec
danego produktu (np. skojarzenie tego produktu z choroba, zlymi wspo-
mnieniami z dziecinstwa), jej zachowanie moze nie ulec zmianie (dalej
nie bedzie jadla tego produktu).

KAMPANIE SPOLECZNE — ZEOZONA DROGA DO ZMIANY POSTAW I ZACHOWAN

U podioza wielu spolecznych kampanii reklamowych leza zazwyczaj
bardzo dobre intencje i cheé¢ zrobienia czego$ dobrego. Niestety obser-
wacja realizowanych kampanii czesto pokazuje, ze towarzyszy im wiele
bledéw, kampanie te nie zawsze sa skuteczne, a czasami dzialaja wrecz
na szkode idei, ktorej w zalozeniu maja stuzyé. Dlaczego tak sie dzieje?
Przyczyn jest wiele, na pewno jednak jedna z nich jest brak zrozumie-
nia zlozonosci postaw, ktére maja byé zmieniane za pomoca prowadzo-
nej kampanii. Aby ludzie zaczeli zdrowo sie odzywiaé, jezdzili bezpiecz-
nie samochodem, przestali pali¢ papierosy, nie wystarczy im powiedzieé,
zeby tak postepowali. Réwniez, aby ludzie zmienili swoje zachowania,
nie wystarczy im powiedzieé, ze jakie$ zachowanie jest zle, a inne wla-
sciwe. Niekiedy dostarczenie slusznych racjonalnych argumentéw nie
odnosi pozadanych skutkéw, gdyz u podloza zachowania leza rézne, cze-
sto nieuswiadamiane motywy lub tez nieswiadome bariery, powigzane
na przyklad z utajonymi postawami.

Aby stworzy¢ skuteczna kampanie spoleczna, ktéra bylaby w stanie
zmieni¢ na stale jakie§ zachowania spoleczne, nalezy w pierwszej kolej-
nosci zrozumieé postawy lezace u podloza danego zachowania (21, 22).
Dopiero komunikaty odwotujace sie do wlasciwych postaw sa w stanie
skutecznie wplyna¢ na ich zmiane. Interesujacym przykladem ilustru-
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Jacym trudnoéci w zmianie zachowania poprzez dostarczanie racjonal-
nych, a réwnoczeénie Intuicyjnych argumentéw, jest przykiad meksy-
kanskiej kampanii propagujace) uzywanie prezerwatyw w celu ochrony
przed AIDS. Kampania miala promowac uzywanie prezerwatyw i byla
skierowana do prostytutek, ktore stanowia grupe wysokiego ryzyka za-
razenia wirusem HIV. W przypadku tej grupy, intuicyjnie sformutowa-
ny w reklamie spotecznej komunikat ~Pragne zyé¢”, ktéry miat sklonié
do ochrony przed zarazeniem wirusem HIV, okazal sie nieskuteczny.
Dopiero poglebione badania jakosciowe pozwolily odkryé nieuswiada-
miany motyw, ktéry rzeczywiscie mogl sklonié prostytutki do zmiany
zachowania i uzywania prezerwatyw. Okazalo sie, ze w przypadku tej
grupy kobiet Zycie samo w sobie nie mialo dla nich zbyt duzej wartosei,
wigkszo$¢ z nich zyla w poczuciu przegranej, dlatego $mieré¢ nie byla
postrzegana jako zagrozenie, a wrecz czasami jako wybawienie. Nato-
miast okazalo sie, ze wiele z nich mialo dzieci, ktore stanowity wielka
dla nich wartoéé. Zmiana strategii reklamowej i hasla na »~Pragne chro-
ni¢ moje dziecko” okazala si¢ bardzo skuteczna i wyraznie zwiekszyla
czestotliwosé uzywania prezerwatyw przez te grupe (21).

Tworzac spoleczne komunikaty reklamowe, nalezy pamietaé¢ réwniez
o wielu innych mechanizmach psychologicznych, ktére moga ograniczaé
skuteczno$é oddzialywania komunikatéw perswazyjnych. Na przyklad
wiedzac, ze ludzki umyst nie przyjmuje negacji, nalezy unikaé¢ komu-
nikatéw z zaprzeczeniem, na przyklad ,nie jedz ttustych potraw”,  nie
stédz”, ,nie pal papieroséw”. Na poziomie nie$wiadomym negowany ko-
munikat moze zosta¢ wrecz wzmocniony (na przykilad w miejsce rezy-
gnacji z cukru osoba nabiera na niego jeszcze wiekszej ochoty). Inny
mechanizm, o ktérym réwniez warto pamieta¢ przy tworzeniu kam-
panii spolecznych, to mechanizm reaktancji, czyli robienia na przekor.
Gdy ludzie czuja, ze zbytnio zmusza sie ich do czego$, czyli w pewnym
sensie ogranicza swobode wyboru, to maja ochote zachowaé sie whbrew
temu, do czego ich sie namawia. Dlatego, gdy w zbyt silny spos6b na-
mawiamy w reklamie na przyklad do niepalenia czy niejedzenia ttu-
stych produktéw, efektem moze by¢ siegniecie po papierosa czy niezdro-
wa, tlusta potrawe, czyli dzialanie whrew komunikatowi (21).

Tworzac jakiekolwiek dzialania perswazyjne, ktérych celem jest zmia-
na postaw, nalezy pamietaé, ze procesy te przebiegaja w duzym stopniu
bez udziatu éwiadomosci i w sposob automatyczny. Ponadto, aby byly
one skuteczne, powinny odwolywaé si¢ nie tylko do $wiadomego prze-
twarzania informacji, lecz takze braé pod uwage mozliwo$é istnienia w
danym obszarze postaw utajonych. Dualizm postaw wymaga odejscia
od tworzenia komunikatow perswazyjnych opartych wylacznie na argu-
mentach racjonalnych i logicznych(1, 23).

Trudnoéé prowadzenia kampanii spolecznych wynika réwniez z tego,
ze zmiana postawy czy zachowania, to nie tylko kwestia zrozumienia, co
jest dla osoby dobre, a co nie (np. zrozumienie, ze jedzenie jakiego$ ro-
dzaju potraw jest dla niej korzystne), lecz takze kwestia potencjalnych
kosztéw behawioralnych i psychologicznych, jakie osoba musi poniesé,
decydujac sie na zmiane swojego zachowania. Koszty behawioralne to
energia spozytkowana na dzialanie promowane przez kampanie, np.:
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strata czasu, aby odda¢ honorowo szpik kostny, wysilek zwigzany z se-
gregowaniem $mieci, po§wiecenie wiekszej ilosci czasu na przygotowa-
nie warto$ciowego posilku. Natomiast koszty psychologiczne to szeroko
rozumiane poczucie psychologicznego dyskomfortu zwigzane ze zmiang
postawy lub zachowania, np.: ,gléd nikotynowy” towarzyszacy rzucaniu
palenia lub przelamanie niecheci do zdrowych, ale mniej smacznych po-
traw. Im wiekszy jest dystans miedzy stanem obecnym a stanem docelo-
wym (tym, ktéry promuje dana kampania spoleczna), tym mozna moéwié
o wigkszej cenie danej zmiany (kosztach. Jjakie musi ponie$é pojedyncza
osoba). Niestety, im koszty te sa wyzsze w stosunku do postrzeganego
zysku, tym trudniejsza jest zmiana postawy lub zachowania. Wyobrazmy
sobie, ze na przyklad chcemy przekonaé osobe, ktéra uwaza, ze jogur-
ty (szczegdlnie naturalne) sa niesmaczne. do Jjedzenia tych jogurtéw (bo
sa zdrowe). Prawdopodobnie bedziemy mieli wieksza szanse odniesienia
sukcesu zmiany jej postawy i zachowania. zachecajac ja do slodkich jo-
gurtéw owocowych niz do naturalnych. Wynika to z tego, ze psychologicz-
ne koszty zmiany zachowania w przypadku jogurtu naturalnego (mniej
lubianego) sa wieksze, niz w przypadku jogurtu owocowego (niezbyt lu-
bianego, ale bardziej lubianego niz naturalny). Dlatego, aby zminimali-
zowa¢ poczucie ponoszonych kosztéw, warto nie tylko przekonywaé, ze
okreslone zachowanie lub sposéb myslenia sa pozadane lub nie, nalezy
réwniez podsunaé sposéb rozwiazania danego problemu, minimalizujac w
ten sposob koszty behawioralne lub psychologiczne.

SMACZNE CZY ZDROWE — CZYLI DLACZEGO TAK TRUDNO ZMIENIC POSTAWY
ZYWIENIOWE?

Postawy i zachowania zywieniowe sa bardzo trudne do zmiany i dla-
tego sa duzym wyzwaniem dla kampanii spolecznych. Wynika to z kil-
ku przyczyn. Po pierwsze, zachowania zywieniowe oraz towarzyszace
im postawy (np. przekonania dotyczace tego, co jest zdrowe, a co nie, co
jest wlasciwe dla czlowieka) sa bardzo silnie uwarunkowane kulturowo.
Kraje i narodowoéci bardzo réznia sie zwyczajami kulinarnymi okre-
slajacymi na przyklad to, czy potrawy powinny by¢ lagodne czy ostre,
tluste czy niemalze pozbawione tluszezu, czy w diecie powinno domino-
wac mieso, czy tez dania powinny by¢ bezmiesne, lub tez to, czy wlasci-
we (lub zakazane) jest jedzenie wolowiny czy wieprzowiny. To Wwszyst-
ko powoduje, ze zmiany zwyczajow zywieniowych sa procesem bardzo
trudnym i dlugotrwalym, wymagajacym wysitku zaréwno ze strony
nadawcoéw takich kampanii (np. instytutéw zywienia, dietetykéw), jak i
odbiorc6w kampanii (konsumentéw).

Drugim powodem trudnoéci zmiany postaw i zachowan zywieniowych
jest to, ze czesto sa to postawy ambiwalentne, czyli postawy zlozone, za-
wierajace zar6wno komponent pozytywny, jak i negatywny. Osoby, ktére
maja postawe ambiwalentna, dostrzegaja zar6wno zalety, jak i wady obiek-
tu postawy oraz czesto odczuwaja wobec niego tak pozytywne, jak i ne-
gatywne emocje (24). Najbardziej klasycznym przykladem ambiwalencji
postaw wobec produktéw zywieniowych jest konflikt miedzy smakiem a
ideologia (etyka), ktory mozemy obserwowaé w przypadku postaw wobec
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(nie)jedzenia miesa lub konflikt miedzy smakiem a zdrowiem w przypad-
ku postaw wobec produktéw nisko- i wysokokalorycznych (26, 27). Pro-
dukty wysokokaloryczne, takie jak ciastka, czekolada, chipsy, orzeszki, sa
produktami o charakterze apetytywnym i gratyfikujacym. Sa to produk-
ty zazwyczaj smaczne i o duzej wartosci odzywczej, dlatego u wiekszosci
0s6b wzbudzajg biologicznie uwarunkowana reakcje dazenia (28). Z drugiej
strony, od wielu lat méwi sie coraz wiecej o zdrowym stylu zycia, ktore-
go skladnikiem jest dbanie o figure, walka z nadwagg 1 zastepowanie pro-
duktéw wysokokalorycznych niskokalorycznymi. Sytuacje komplikuje réw-
niez to, ze media dostarczaja rozbieznych informacji na temat produktow
wysokokalorycznych Z jednej strony reklamy podkresla]q ich wyjatkowy
smak i przyjemnosc plynqca z ich jedzenia, z drugiej za$ strony jesteSmy
bombardowani pojawiajacymi si¢ w mediach informacjami, ze produktéw
wysokokalorycznych trzeba unikaé, gdyz sa niezdrowe. Nalezy je zastepo-
waé produktami niskokalorycznymi, ktére moze nie sa tak smaczne jak
produkty wysokokaloryczne, ale sa od nich o wiele zdrowsze. Tak wiec w
wypadku postawy wobec produktéw wysokokalorycznych aspektem pozy-
tywnym jest ich smak, a negatywnym — zagrozenie dla zdrowia 1 figury.
Natomiast w wypadku produktéw niskokalorycznych mamy do czynienia
z aspektem pozytywnym, ktérym jest uznawanie ich za produkty zdrowe
oraz z aspektem negatywnym (lub mniej pozytywnym), ktorym jest smak.
Konsekwencja tej niespdjnoéci informacyjnej jest tworzenie sie ambiwa-
lentnych postaw, prowadzacych do konfliktow dazenia-unikania — ta sama
osoba z pewnych wzgledéw moze byé bardzo zainteresowana obiektem, z
innych natomiast powodow moze go unikac (4, 29).

Niesp6jnoéé w postrzeganiu produktéw zywieniowych .moze dotyczy¢
rowniez rozbieznoéci miedzy poznawczym i afektywnym komponentem po-
stawy (30, 31). Komponent poznawczy sklada sie z atrybutéw i przekonan
na temat obiektu postawy — w tym wypadku sa to miedzy innymi infor-
macje o skladnikach odzywczych, konsekwencjach zdrowotnych, wygodzie
uzywania. Komponent afektywny odwoluje sie natomiast do wrazen, od-
czué 1 emocji wobec obiektu postawy, takich jak na przyklad przyjemnosc
zwigzana z jedzeniem, smak, odczucia zmyslowe. Niektore produkty sa
oceniane pozytywnie w zakresie komponentu poznawczego, a negatywnie
pod wzgledem afektywnym a inne odwrotnie. Rowniez w obrebie jednego
komponentu moga p0]aw1ac si¢ negatywne i pozytywne elementy. Ponadto
produkty zyw1emowe roznia sie pod wzgledem dominacji jednego z tych
komponentow 1jego sﬂnlerzego powlgzania z zachowaniem. Na przykiad
napoje gazowane maja bardziej dominujacy komponent afektywny (ku-
pujemy je dla smaku, zapominajac o zdrowiu), natomiast soki warzywne
maja dominujacy komponent poznawczy (zdrowie).

Rozbieznos¢ miedzy afektywnym 1 poznawczym komponentem po-
stawy wobec produktéw zywieniowych 1 jej konsekwencje dla podej-
mowania decyzji ilustruje eksperyment, ktory przeprowadzili Shiv i
Fedorikhin (4). Uczestnicy mieli dokonaé wyboru miedzy dwoma kon-
fliktowymi produktami: ciastkiem czekoladowym (ocenianym pozytyw-
nie w wymiarze afektywnym) a salatka owocowa (oceniana pozytywnie
w wymiarze poznawczym). Warunki eksperymentu réznity sie dostep-
noécig zasobéw poznawezych w momencie podejmowania decyzji. W jed-
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nych warunkach uczestnicy mieli za zadanie zapamieta¢ dwie cyfry
(male obciazenie poznawcze), w drugich — siedem cyfr (duze obcigzenie
poznawcze), a nastepnie mialy wybraé jeden z produktéw (ciastko lub
salatke). W sytuacji wiekszego obciazenia poznawczego czesciej wybie-
rano produkt pozytywniejszy pod wzgledem afektywnym (ciastko), na-
tomiast w sytuacji wiekszej dostepnosci zasobéw poznawczych (mniej-
sze obciazenie) czeéciej byl wyblerany produkt pozytywniejszy pod
wzgledem poznawczym (salatka). Badanie to pokazuje, ze niezaleznie
od wiedzy, czy co$ jest zdrowe czy szkodliwe, takze czynniki sytuacyjne
moga powodowaé, ze siegamy po rézne produkty. Osoba bardziej zme-
czona lub robiaca zakupy w posplechu ma wieksza szanse zachowaé sie
zgodnie z afektywnym komponentem postawy (w tym wypadku wybraé
»Smaczne”) niz poznawczym (,zdrowe”).

Kolejne badanie pokazuje, jak duze znaczenie w wyborze produktéw
zywieniowych ze wzgledu na ich walory zdrowotne (wynikajace z za-
wartosci ttuszczu) ma postrzeganie ich w wymiarze smaku. W badaniu
probowano zrozumieé, jakie czynniki wplywaja na wyboér stodyczy (lody
1 polewa czekoladowa do lodéw) o typowej zawartosci tluszezu oraz o
obnizonej zawartoéci (32). Okazalo sle — co jest dosé oczywistym wyni-
kiem — ze znaczenie mialo to, na ile osoba postrzega roznice w smakach
obu produktéw: im bardziej spostrzegala niskokaloryczne produkty jako
mniej smaczne od zwyklych, tym mniej byla sklonna je wybieraé. Waz-
niejszy z punktu widzenia naszych rozwazan byl jednak wynik drugi,
ktéry pokazal, ze osoby bardziej glodne byly réwniez bardziej sklonne
wybiera¢ produkty o typowe] zawartosci tluszczu, a mniej glodne — o
obnizonej. Wieksza sklonnoéé do wyboru produktu wysokokalorycznego
w sytuacji glodu mozna interpretowaé na dwa sposoby. Po pierwsze, sy-
tuacja glodu, jako bardziej stresujaca, powinna sprzyjaé podejmowaniu
decyzji na podstawie argumentéw pochodzacych z afektywnego kompo-
nentu postawy (analogicznie do obserwowanego w poprzednim badaniu,
w ktérym ograniczano zasoby poznawecze), a takim jest lepszy smak pro-
duktéw wysokokalorycznych. Mozliwe jest rowniez, ze efekt ma charak-
ter czysto poznawczy, choé dalej automatyczny: w sytuacji glodu osoby
wybieraja produkty o typowe] zawartosci tluszezu, kierujac sie poznaw-
¢Zzym argumentem, ze takie lepiej zaspokajaja gléd. Niezaleznie od wWy-
tlumaczenia zrédet tego efektu badanie to pokazuje, ze przy tworzeniu
kampanii spotecznych propagujacych zdrowe zywienie nie mozna zupel-
nie oderwaé sie od ich waloréw smakowych. Ponadto, produkty zdrow-
sze, ktore jednoczeénie maja zachowane odpowiednie walory smakowe,
maja szanse byé bardziej zaakceptowane (wybierane przez osobe) niz te
o mniejszych (lub postrzeganych jako mniejsze) walorach smakowych.

Rowniez prowadzone w Polsce badania pokazaly, ze takze Polacy
maja ambiwalentna postawe wobec produktéw nisko- i wysokokalorycz-
nych (1). Produkty niskokaloryczne byly postrzegane jako zdecydowa-
nie zdrowsze i modniejsze niz produkty wysokokaloryczne (pozytywny
aspekt postawy), ale zarazem mniej smaczne i mniej przyjemne (nega-
tywny aspekt postawy). Analogicznie produkty wysokokaloryczne byty
oceniane jako smaczniejsze (pozytywny wymiar postawy), ale mniej
zdrowe i mniej modne (negatywny aspekt postawy).
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POSTAWY I ZACHOWANIA ZYWIENIOWE POLEK — SMACZNIE CZY ZDROWO

W kontekscie powyzszych rozwazan dotyczacych mozliwoscl zmiany
postaw 1 zachowan zywieniowych warto przyjrzec sie, jak te postawy 1
zachowania wygladaja wérod wspotezesnych Polek. Ponizej przedstawio-
no wyniki dwoéch badan zrealizowanych na ogdélnopolskich, reprezenta-
tywnych probach polskich kobiet. Pierwsze badanie zostato zrealizowa-
ne w 2010 r. przez Uniwersytet Warszawski na zlecenie firmy Edipresse
Polska. W badaniu wzielo udziat 1000 kobiet, zréznicowanych ze wzgle-
du na wiek, wyksztalcenie i miejsce zamieszkania, ze struktura odpo-
wiadajaca strukturze populacji (badanie Polki 2010). Drugie badanie
zostalo przeprowadzone w 2012 r. przez firmy Dom Badawczy Maison i
Garden of Words. W badaniu wzieto udziat 600 kobiet zréznicowanych
ze wzgledu na wiek, wyksztalcenie 1 miejsce zamieszkania, réwniez ze
struktura odpowiadajaca strukturze populacji (badanie Polki same o
sobie 2012). Wyniki tych badan sg ilustrowane wypowiedziami pocho-
dzacymi z roznych badan jakosciowych o charakterze etnograficznym
(prowadzone w domach respondentéw). Badanie samych kobiet nie daje
oczywiscie pelnego obrazu postaw Polakéw, z drugiej jednak strony, caly
czas kobiety sa w Polsce osobami odpowiedzialnymi za dokonywanie
wiekszoscl zakupow zywieniowych, tak wiec styl zywieniowy Polakéw w
duzym stopniu zalezy wlasnie od decyzji dokonywanych przez kobiety.
Okazuje sie, ze 66% Polek samodzielnie podejmuje wszystkie decyzje
dotyczace zakupu produktéw zywieniowych, 31% podejmuje te decyzje
Wraz z 1nnym domownikiem, a tylko 3% twierdzi, ze decyzje takie po-
dejmuje kto$ inny w gospodarstwie domowym (Polkz same o sobie 2012).

Analiza odpowiedzi na pytania o jadane (ryc. 1) i uzywane do goto-
wania (rvec. 2) produkty lub sktadniki pokazuje, ze mimo iz stosunkowo
czesto na polskich stolach pojawiaja sie jogurty (76% Polek deklaruje,
ze jada je czesto), to ]ednak obok nich czesto pojawia sie wiele produk
tow zdecydowanie mniej zdrowych, jak np. stodycze (40% przyznaje, ze
jadane sa czesto), napoje gazowane (26%), zupy 1 fixy w proszku (24%).

Co ciekawe, niemalze niezaleznie od tego, co pojawia si¢ na stolach
Polek, zdecydowana wiekszo$é uwaza, ze odzywxa sie zdrowo 1 zdrowo

Nabiat
Woda mineralna lub Zrédiana (kupowana w butelkach lub baniakach)
Slodycze [
Produkty light, np. jogurty, serki |
Stodkie napoje gazowane (np. Coca-Cola, Fanta) [f
Alkohol [k
Dania instant (np. Goracy Kubek) |48
Mrozone dania, np. pierogi, makarony [
Dania do podgrzania W mikrofaléwce 8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Czesto lub bardzo czesto m Rzadko lub czasmi  m Nigdy

Polki same o sobie 2012, N = 600

Ryc. 1. Jak czesto jada Pani ponizsze produkty?
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(Zupy w proszku

Mrozone dania, np. pierogi,
) o .. Oliwa z oliwek
‘ Gotowe dania garmazeryjne (nalesniki, pierogi, koiety, .}
‘ Produkty light, np. jogurty, serkd
Swieze zioka (w doniczee), np. bazylia, oregano
Zupy z kartonu
Produkty sojowe (mleko, kotlety, pasztety, ip.)
Ekologiczne produkty zbozowe (np. makaron, ryz, otrgby, pieczywo)

1%
Eaa— @

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

= TAK, czesto m TAK, ale rzadko
Polki 2010, N = 1000

R}E 2. Czy tEw;/“stosujé podczas gons_r;n-iafjadé Pani po;ii-sze produkty?i

karmi swoich domownikéw. Badania jakosciowe pokazuja, ze Polki za-
pytane o to, jak gotuja najczesciej odpowiadaja, ze zdrowo (Zrodlo wia-
sne). Jednak poproszone o wyjaénienie na czym polega ,zdrowe zywie-
nie” prezentuja czesto rozumienie tego pojecia daleko odbiegajace od
definicji dietetykéw i zywieniowcow: ,Wazne jest, zeby przynajmniej raz
dziennie byl cieply posilek na stole. Zeby nie bylo byle jak i byle co.
I zeby smakowalo”. Okazuje sie wiec, ze mimo deklaracji znaczenia 1
uwzgledniania w zywieniu racjonalnych argumentéw, jakimi sa zdrowie
czy wartoéci odzywceze, w praktyce bierze gore ,zeby smakowalo” (,Je-
dzenie ma by¢ po prostu dobre”, ,Smak ma duze znaczenie, wazniejsze
niz walory zdrowotne”). Polki zapytane wprost o to, co jest ich zdaniem
najwazniejsze w kontekécie jedzenia, méwia, ze smak (86%), a daleko w
tyle pojawiaja sie inne wymiary, jak na przyklad naturalno$¢ produk-
téow (ryc. 3).

W kontekécie powyzszych danych pojawia sie pytanie, dlaczego smak
ma az tak duze znaczenie. Wyjaénié to mozna w Swietle wynikéw pocho-
dzacych z badan jakoéciowych i etnograficznych (Zrédio wlasne). Pogle-
bione wywiady jakosciowe prowadzone w domach respondentéw poka-
zaly, ze danie dziecku czy mezowi jedzenia, ktére im smakuje, oznacza

Zeby miato malo ,niezdrowych skiadnikéw” (soli, cukru)
Zeby bylo niskokaloryczne i nie tuczylo

Zeby bylo sycace

Szybko i latwo mozna bylo przyrzadzic

Naturalne, z naturalnych produktéw

Zeby smakowalo * 86%

+

Polki same o sobie 2012, N = 600 0% 20% 40% (BO%[ (B0% 200%

Rys. 3. Co jest dla Pani najwazniejsze w kontekscie jedzenia?
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dla kobiety brak klopotu — posilek zostaje zjedzony. Natomiast proby
wprowadzania do jadlospisu potraw, ktére kobieta uwaza za zdrowe i
o ktére czasami nawet cheialaby urozmaicié posilki, jest czesto poczat-
kiem klopotéw. Domownicy nie chea tego jeéé, sa niezadowoleni, a ko-
bieta musi gotowaé kolejne, dodatkowe positki. To wszystko powoduje,
ze wiele polskich kobiet stosuje w kuchni kompromisy miedzy tym, co
uwazaja za zdrowe 1 wskazane, a tym, co smakuje innym domownikom.
Z innych badan wynika, ze czesto, szczegblnie w bardziej tradycyjnych
domach, w malych miastach, na wsiach, wéréd oséb gorzej wyksztalco-
nych, widaé caly czas réwniez bardzo tradycyjne rozumienie tego, jakie
zywienie jest zdrowe. Czesto okreélenie ,zdrowe” jest stosowane wobec
jedzenia, ktérym mozna si¢ dobrze najes¢ — tlustego tradycyjnie pol-
skiego, zlozonego z porcji miesa (czesto ttustego) i ziemniakéw oraz ka-
napek na bazie j jasnego pieczywa.

Zachowania zywieniowe i wybory roznego rodzaju produktow nie
sa jednak zupelnie oderwane od postaw i przekonan. Okazuje SlQ, ze
osoby, ktére bardziej cenia naturalno$¢ w jedzeniu (oczywiscie réwniez
u nich smak jest caly czas na pierwszym miejscu), uzywaja nieco in-
nych produktéw w kuchni, niz te, ktére mniej cenia naturalnoéé (ryc. 4
— Polki 2010). Na podstawie odpowiedzi na pytanie, co jest wazne w
kontekscie jedzenia respondentki zostaly podzielone na te, ktore wska-
zaly ,naturalnoéé” jako wazny wymiar (n = 237), i te, dla ktorych nie
byl on wazny (n = 763). Porownanie wskazan produktow uzywanych
do gotowania pokazuje, ze zwolenniczki ,naturalnego” jedzenia czescie]
wskazywaly oliwe z oliwek i1 éwieze ziola, a zdecydowanie rzadziej da-
nia i sosy ze sloika, zupy i sosy z proszku oraz zupy z kartonu. Podobne
réznice dal podzial badanych Polek pod wzgledem zgadzania sie¢ (lub
nie) ze stwierdzeniem, ze wazne jest, zeby jedzenie nie mialo niezdro-
wych skladnikéw (osoby zgadzajace si¢ n = 126 i niezgadzajace si¢ z
tym stwierdzeniem n = 874). Rowniez takie przekonanie przeklada sie
na czestsze uzywanie w kuchm oliwy z ohwek (46% wérod zgadzaja-

Mrozone warzywa

Oliwa z oliwek

Swieze ziota

Ekologiczne produkty zbozowe
Produkty sojowe

Produkty light

Stodziki

Dania, sosy ze stoika

Sosy, fixy w proszku

Zupy w proszku

Zupy z kartonu

Mrozone dania, np. pierogi, makarony

29%

»2eby bylo naturalne..”
329

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

® waine, aby byfo naturalne m niewazne, aby byto naturalne

Ryc. 4. Flozmce w stosowaniu roznych produktow zywtemowych w zaleznosci od tego
czy dla kobiety ,naturalno$¢” jest waznym wymiarem zywienia
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Mrozone warzywa

Oliwa z oliwek

Swieze ziola

Ekologiczne produkty zbozowe
Produkty sojowe

Produkty light

Stodziki

Dania, sosy ze stoika

Sosy, fixy w proszku

Zupy w proszku

Zupy z kartonu

Mrozone dania, np. pierogi, makarony
Gotowe dania garmazeryjne

»ieby nie miato

niezdrowych
sktadnikéw...”

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

® wazne, aby miato mato "niezdrowych" skiadnikow

® niewazne, aby miato mato "niezdrowych” skiadnikow
Ryc. 5. Réznice w stosowaniu réznych produktéw zywieniowych w zaleznosci od tego, czy
dla kobiety ,zeby nie miato niezdrowych skiadnikéw” jest waznym wymiarem Zzywienia

cych sie vs. 23%), ekologicznych produktow zbozowych (25% vs. 11%)
i produktéw light (33% vs. 18%). Cenienie tego, aby jedzenie nie mialo
niezdrowych skladnikéw, ma réwnoczesnie konsekwencje w rzadszym
uzywaniu dan 1 sosoéw ze sloika (15% vs. 31), zup w proszku (13% vs.
26%), oraz zup z kartonu (6% vs 19%). Wyniki te Swiadcza o tym, Ze
zmiana przekonan i wiedzy na temat zasad zywienia stopniowo wplywa
rowniez na zmiane zachowan zywieniowych, co przejawia sie w zmia-
nach produktéw stosowanych przez Polki. Z drugiej jednak strony nie
zmienia radykalnie zwyczajéw zywieniowych (np. rowniez zwolenniczki
naturalnoéci uzywaja potraw z proszku, cho¢ w nieco mniejszym stop-
niu).

SEGMENTACJA KONSUMENTOW — ZROZUMIENIE ZROZNICOWANIA MOTYWOW
I BARIER ZYWIENIOWYCH

W kontekscie rozwazan zwigzanych ze zmiang postaw 1 zachowan
zywieniowych warto zwrdci¢ uwage na to, ze doswiadczenia wielu kra-
jow prowadzacych skuteczne kampanie spoleczne w zakresie zmiany
zachowan wskazuja na ogromne znaczenie dostosowania komunika-
tow do specyfiki grupy docelowej (21). Po pierwsze, zanim podejmie
sie oddzialywania spoleczne, nalezy wybraé¢ grupe docelowa, do ktoérej
takie dzialanie bedzie kierowane. Nastepnie, dzieki badaniom, trzeba
jak najlepiej zrozumieé specyfike potrzeb, motywéw i barier tej grupy,
aby odpowiednio dostosowac do niej przekaz. Dzieki temu zwieksza sie
szanse, ze planowane dzialania spoleczne beda skuteczne (33, 34).

Na podstawie danych z badania Polek (Polki same o sobie, 2012) ana-
liza segmentacyjna (oparta na analizie skupien) pokazala, ze wspol-
czesne Polki dziela sie na 7 segmentdéw (podgrup) o zblizonych cechach
wewnatrz tych grup, a roéznigcych sie miedzy soba (ryc. 6). Podstawa
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Ryc. 6. Wyodrebnione segmenty Polek

analizy byly wielowymiarowe pytania o podejécie do zycia, rodziny, pra-
cy, wartosci 1 potrzeby (35-37). Okazuje sie, ze ogolne podejscie do zy-
cla réznicuje rowniez podejscie tych grup do zywienia (ryc. 7, 8). Jedne
z nich bardziej, inne mniej cenig zdrowe zywienie. Jedne przywmzujq
duza wage do jedzenia, dla innych ma ono marginalne znaczenie. Jedne
sa hedonistkami zywieniowymi, innym chodzi o to, zeby sie tylko na-
jesé.

Spelnione Profesjonalistki (10%)

Spelnione Profesjonalistki to kobiety w §rednim wieku, najlepiej wy-
ksztalcone, o najwyzszych dochodach, najczesciej mieszkanki duzych
miast 1 spelnione pod wzgledem zawodowym. Dla nich realizacja za-
wodowa jest bardzo wazna. Lubia dbaé¢ o siebie i wydawaé na siebie
pieniadze (fryzjer, kosmetyczka, ubrania, kosmetyki), ale réwnoczeénie
nie sa rozrzutne — dobrze potrafia zarzqdzac budzetem domowym 1 wy-
daja tyle, na ile je sta¢. Sa otwarte na nowe technologie i czesto z nich
korzystaja, aktywme uprawiaja sport. To osoby bardzo zadowolone ze
swojego zycia.

Podejscie Spelnionych Profesjonalistek do zywienia mozna by nazwaé
»miedzy tradycja a wskazéwkami dietetykéw” Duzo wiedza o tym, jak
powmno SIQ zdrowo odzywiac, wiele zasad maja zmternahzowanych ale
rownoczesnie cenia dobre ]edzenle 1 pozwalaja sobie na przyjemnosci i
eksperymenty (,Staram sie jes¢ 5 positkéw dziennie co 3 godziny, jogur-
ty, warzywa, owoce”, ,,Generalnie jem duzo nabialu, owocow 1 warzyw.
W mojej lodéwece zawsze musi by¢ jogurt naturalny w ogromnych ilo-
§ciach”, ,Staram sie zawsze dbaé o to, by byt jakis$ fajny obiad, bo lubie
zjesc cos fajnego™).

Prezentowane w tej czesci cytaty pochodza z wywiadéw przeprowadzonych w ramach semina-
rium empiryeznego prowadzonego przez autorke w 2012/2013 r. na Wydziale Psychologii UW
poswieconego jakosciowemu poglebieniu prezentowanych segmentow polskich kobiet.
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Obywatelki Swiata (14%)

Obywatelki Swiata to kobiety najmlodsze czesto jeszcze studentki,
niezamezne, bezdzietne — wkraczajace w zycie. Pod wieloma wzgledami
podobne do Spelnionych ProfeSJonahstek — tez staw1a_]qce w plerwsze]
kolejnosci na wyksztalcenie i pozycje zawodowa 1 upatrujace szczescia
bardziej w spelnieniu zawodowym w przyszloéci niz w zyciu rodzinnym.
Maja silne poczucie, ze §wiat stol przed nimi otworem, podrézuja po
éwiecie 1 sa bardzo podobne do swoich rowieéniczek na Zachodzie.

Jedzenie Obywatelek Swiata Jest bardzo rdézne. Z jednej strony zna-
ja wiele zasad zdrowego zywienia, wiedza ]akle produkty sa wskazane,
a jakich nalezy unikaé, ale tez wiele z nich nie zwraca przesadnie uwagi
na sklad czy naturalnoéé skladnikéw — jedza réwniez dania typu fast-
-food, w zywieniu chodzi im o to, zeby bylo szybko i1 wygodnie. (,Kazdy
moj dzien zaczyna sie od tego, ze mowie sobie, ze sie odchudzam. Jade
do pracy, zjadam kanapke z ciemnym pieczywem, z mnostwem kietkow
i rukoli... ale potem juz jest inaczej”’, ,Mam hopla na punkcie zdrowe)
zywnosci. Czytam wszystkie etykiety. Rano zjadam musli, ktére sama
sobie robie”).

Zachtanne Konsumpcjonistki (17%)

Zachtanne Konsumpcjonistki to kobiety zdecydowanie nastawione na
konsumpcje w szerokim znaczeniu — lubig kupowa¢ 1 mie¢ rzeczy, ktore
zwracaja uwage 1 podkreslaja ich pozycje spoleczna. Materialistyczne
wartosci maja dla nich duze znaczenie — posiadanie doébr materialnych
oraz ocenianie wartoéci swojej i innych ludzi poprzez pozycje material-
na.

Rowniez w podejsciu do jedzenia widaé¢ u nich nastawienie na spra-
wianie sobie przyjemnosci i hedonizm — jak 1 w innych obszarach zycia,
takze tu nie potrafia panowaé¢ nad swoimi zachciankami i sobie odma-
wiaé¢ (,Ja uwielbiam jesé 1 uwielbiam gotowaé. I nie potrafie sobie od-
mowic. Nie mam silnej woli. Jak mam na co$ ochote, to musze to zjesc,
bo pézniej jestem chora”). Z drugiej strony, poniewaz wiedza, ze nalezy
sie zdrowo odzywiac, to czesto deklaruja, ze zdrowo sie odzywiaja, choc
nie do konca rozumieja, czym naprawde jest zdrowe zywienie (,Zawsze
staralam sie odzywiaé zdrowo, bo lubie dobre ]edzeme , ,,Odzyw1am SIQ
zdrowo, jem duzo warzyw, migsa, staram sig jes¢ wszystko, nie ma ni-
czego, czego nie jem, wiec niczego mi nie brakuje”).

Rodzinne Panie Domu (13%)

Rodzinne Panie Domu to szczesliwe matki, zony 1 gospodynie domo-
we. Rodzina jest ich najwieksza wartoscia i Zzrodlem spelnienia — cale
swoje zycie podporzadkowaly rodzinie. Skoncentrowane sa na rodzinie
— zadowolenie domownikéw jest na pierwszym miejscu, chetniej wydaja
pienigdze na bliskich, niz na siebie. Sgq zdecydowanymi domatorkami —
lubig spedzac czas w domu, dbaé¢ o dom, gotowaé, sprzatac.

W podejsciu do zywienia sg zdecydowanymi tradycjonalistkami. Naj-
silniej utozsamiaja to, co zdrowe z tym, co smaczne. Symbolem zdrowe-
go jedzenia jest dla nich réwniez tradycyjny polski obiad: mieso, ziem-
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niaki i suréwka. Zdrowe jedzenie to przyvgotowane w domu (niezaleznie
z jakich skladnikéw) — to co zrobione w domu jest przez nie zawsze po-
strzegane jako zdecydowanie zdrowsze niz cokolwiek kupmnego 1 przy-
gotowanego przez innych. (,Na pewno u mnie wszystko jest zdrowe i
dobre, 1 §wieze. Staram sie codziennie gotowac, to wszystko jest bardzo
zdrowe zadne tam fast foody.”, ,U mnie standardowo, normalnie, czyli
kotlet, ziemniaki suréwka. Nie jakies tam, jak w telewizji, jakie§ fit”,
»Uzywam prawdz1wego masla, smaze na oleju. Zupki gotuje na mlesku
wiec mysle, ze dobrze sie odzywmm ).

Niespelnione Silaczki (24%)

Niespelnione Sitaczki to bardzo duza czes¢ polskich kobiet — wy-
ksztalcone, myslace nowoczeénie, a rownoczesnie probujgce sprostac
tradycyjnej roli matki i zony. Z jednej strony pracuja i praca jest dla
nich wazna, ale czesto czuja sie niedocenione w pracy, czesto wykonu-
ja prace ponizej swoich kwalifikacji, zarabiaja mniej, niz by chcialy.
Réwnoczesnie chea byé perfekeyjnyvmi matkami 1 zonami — staraja sie
wszystko robi¢ same, chca ladnie wygladac (ale czesto nie sta¢ ich na
to, co by chciaty dla siebie zrobié). Jak widac, sa to klasyczne kobiety w
transformacp — z jednej strony nowoczesne, swiatowe (pracuja, czyta]a
ksigzki, chodza do kina 1 teatru, uprawiaja sporty), z drugle_] strony nie-
potrafiace odpusdcié sobie spelniania tego. czego oczekuje sie tradycyjnie
od kobiety (dbania o dom, dzieci 1 meza). Ich niespelnienie wynika z
tego, ze czesto czuja sie niedocenione 1 czuja, ze nie sa W stanie spro-
staé stawlanym sobie samym wymaganiom.

W obszarze zywienia maja bardzo duza wiedze, jak si¢ powinno od-
zyw1ac aktywnie poszukujac te] wiedzy, znaja wiele zasad zdrowego Zy-
wienia 1 staraja sug to wszystko wprowadzac we wlasne zycie. Nie tylko
same odzywiaja sie wedlug tych zasad, ale rowniez stosuja je w swoim
domu, karmigc w ten sposob dzieci 1 meza. (,,Ostatnio duzo naczytatam
sie 0 kaszach wiec zaczeliSmy jes¢ kasze, jeczmienna, jaglana, kuskus,
platki owsiane, gryczana, kukurydziana”, ,Zdrowe jedzenie to malo
przetworzone, z naturalnych upraw, jak najmnie] nawozone, niemody-
fikowane, sezonowe”, ,W ogole nie jem slodvczy, ciast, czekolad, tylko
czasami lody od wielkiego dzwonu”).

Rozczarowane Zyciem (13%)

To kobiety nieco starsze, polowa z nich pracuje, ale reszta jest na
emeryturze lub rencie. Prawie polowa z nich to samotne wdowy 1 roz-
wadki. To kobiety, ktore czuja sie zawiedzione tym, co przyniosto im zy-
cie — nieudane zwigzki, relacje z dzieémi bedace zrédlem codziennych
zmartwien, slabo platna, czesto fizyczna praca. Zaden z aspektow zycia
nie przynosi im szczegolnej satysfakcp Jest to grupa do&¢ mocno do-
swiadczona przez los, ktéra nie wierzy w znaczaca poprawe swojej sytu-
acji zyciowej, czesto czuja si¢ samotne, smutne 1 zmeczone.

Rozczarowane Zyciem nie przywiazuja zbyt duzej wagi do tego, co je-
dzg — jedza to, co majq pod reka, nieregularnie, bez zwracania uwagi na
to, czy cos jest zdrowe. Rownoczesnie jedzenie stanowil dla nich funk-
cje pocieszenia — jest to jedna z niewielu przyjemnosci, dlatego czesto
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podjadaja. (,Czesto podjadam. Buzia mi si¢ nie zamyka. Siedze, czytam
ksiazke, to zawsze sobie cog wezme. Ja nie jestem ciasteczkowa ani cu-
kierkowa, ciasteczka stoja, jak kto$ przyjdzie. Natomiast podjadam, na
okraglo, to moze byé salatka, ryz z mieskiem, a potem jakis owoc, a jak
zjem owoc, to zachce mi sie §ledzika”, , U mnie slodycze zawsze musza
by¢. I cukierki mam, i bombonierki, u mnie wszystko jest”).

Osamotnione Konserwatystki (10%)

Osamotnione Konserwatystki to zdecydowanie najstarsza i najgo-
rze] wyksztalcona grupa polskich kobiet. Réwnoczeénie sg najbardziej
konserwatywne w podejsciu do wszystkich obszaréw zycia: rodziny, roli
kobiety, kwestii swiatopogladowych i politycznych. Prowadza malo ak-
tywne zycie — niczym sie nie interesuja, w wolnym czasie (ktérego maja
bardzo duzo) czesto nic nie robig i po prostu nudza sie. Rownie trady-
cyjne jest ich podejscie do zywienia — trzeba jesé to na co ma sie ochote
1 tyle zeby sie najeéé (,Powinno sie jes¢ wszystko i w takich ilosciach,
zeby czlowiek byt zadowolony, a nie ciagle glodny chodzil”).

Podsumowujac, jak juz zostalo przedstawione, bez wzgledu na przy-
naleznoé¢ do segmentu, wszystkim Polkom najbardzie; zalezy na do-
brym smaku positkéw. Jednak tym, co odréznia od siebie wyodrebnio-
ne grupy, to wskazania tego, co liczy sie na drugim miejscu (ryc. 8).
Obywatelki Swiata i Niespelione Sitaczki przywiazuja wage do tych
samych aspektéw: szybkosé przygotowania positku i jego naturalnogé.
Mimo zwracania uwagi na zdrowie, oba te segmenty bardzo lubig sto-
dycze. Dodatkowo, Obywatelki Swiata bardzo chetnie siegaja po , nowo-
czesne produkty: dania ,z torebki”, a takze stodkie napoje gazowane.
Jednoczesnie obie grupy jedza sporo produktéw typu light (pewnie ze
wzgledu na przywiazywanie wagi do wygladu), a takze od czasu do cza-
su siegaja po zdrowa zywnosé, ktora byé moze stanowi »rozgrzeszenie”
dla hedonizmu w ich sposobie odzywiania. Ich przyjemnosciowe pode;j-
Scie do jedzenia widoczne Jest takze w relatywnie duzym spozyciu réz-
nego rodzaju alkoholu.

Dla Spetnionych Profesjonalistek licza sie réwniez te dwa czynniki,
co dla wyzej opisanych segmentow, jednak w odwrotnej kolejnosci: naj-
plerw znaczenie maja naturalne skladniki positku, a potem szybkoéé
jego przygotowania., Chetnie siegaja po wode mineralna (jako oczyszcze-
nie dla organizmu) czy produkty light (ktére postrzegane sa czesto jako
produkty zdrowsze). Mimo potrzeby szybkich positkéw bardzo rzadko
korzystaja z gotowych produktéw i dan typu Instant, co sugeruje, ze
rzeczywiscie przywiazuja doéé duza wage do zdrowego odzywiania.

Dla trzech segmentéw znaczenie ma to, aby jedzenie bylo sycace, sa
to: Rodzinne Panie Domu, Zachlanne Konsumpcjonistki i Osamotnio-
ne Konserwatystki. Mlodsze z tych segmentéw (Rodzinne Panie Domu
1 Zachtanne Konsumpcjonistki) chetnie siegaja po dania typu instant,
ktére daja szybkie poczucie sytosci. W przypadku Zachlannych Kon-
sumpcjonistek, podobnie jak u Obywatelek Swiata, wida¢ elementy roz-
grzeszania, a takze pewnej aspiracyjnosci (sieganie po produkty light
1 zdrowa zywnosé — przynajmniej w deklaracjach).
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PODSUMOWANIE

Spojrzenie na wyniki przeprowadzonych badan w kontekscie tworze-
nia kampanii spolecznych, ktérych celem byiaby zmiana postaw 1 za-
chowan zywieniowych, pokazuje, ze nie mozna wszystklch przekonac
tymi samymi argumentami, chociazby dlatego, ze rézne grupy osob sg
na réznych etapach przyswajania wiedzy o zasadach wlasciwego odzy-
wiania. Dlatego tez, do r6znych osob beda przemawialy rézne argumen-
ty 1 mozna sie spodziewaé réznego poziomu trudnosci zmiany zachowan
zywieniowych.

Grupami, na ktére najlatwiej jest oddzialywaé¢ w zakresie zmian zwy-
czajéow zywieniowych, sa Obywatelki Swiata, Niespeinione Siltaczki 1
Spelnione ProfeSJonahstkl Sa to grupy Polek, ktore znaja zasady zdro-
wego zywienia 1 wiele z nich wprowadzaja do swojej codziennej diety.
Zdrowe zywienie jest dla nich elementem nowoczesnego stylu zycia 1
dbania o siebie. Dlatego tez sq otwarte na kolejne zm1any 1 wprowa-
dzanie kolejnych modyfikacji w dotychczasowym stylu zywieniowym.
Ponadto, tym co dodatkowo ulatwia zmiany stylu zywienia oséb z tych
grup, jest ich duza umiejetnoé¢ samokontroli i umiejetnoéé odracza-
nia gratyfikacji, dzieki czemu latwiej im zapanowa¢ nad zachciankami
(réwniez jedzeniowymi).

Zdecydowanie trudniej jest zmienié¢ zwyczaje zywieniowe Zachlan-
nych Konsumpcjonistek i Rozczarowanych Zyciem. Kobiety z tych
dwéch grup do pewnego stopnia zdaja sobie sprawe z tego, co jest wska-
zane, a co nie. Wiedza co jest bardziej zdrowe, a co mniej (chociaz caty
czas maja duze braki w wiedzy). Jednak wiedza ta nie przeklada sie
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na zachowania. W ich codziennym zyciu zasady te sa lamane, a czesto
nawet nie sa wprowadzane. Mamy wiec do czynienia z klasyczng roz-
dzielnoscia miedzy wiedza a zachowaniem. Moze to wynikaé ze ztozono-
sci ich postaw wobec zywienia, ambiwalencji wobec réznych produktow
(np. slodycze sa tuczace, ale dobre na pocieszenie) oraz réznego rodza-
Ju postaw utajonych, ktére moga braé¢ gére w momencie dokonywania
konkretnych wyboréw. Ponadto obie te grupy maja mala umiejetnosé
samokontroli, co przeklada sie na mala umiejetnosé kontroli nad za-
cheiankami jedzeniowymi. Tych grup nie da sie przekonaé do zmiany
zwyczajow zywieniowych, odwolujac sie tylko do argumentu, ze coé jest
zdrowe. Raczej nalezy je przekonywaé argumentami, ze niektére zdro-
we produkty sa bardzo smaczne.

Dwie najtrudniejsze grupy do zmiany zwyczajéw zywieniowych to Ro-
dzinne Panie Domu i Osamotnione Konserwatystki — dwie grupy, ktére
W najmniejszym stopniu znaja wspolczesne zasady zdrowego zywienia.
Ich wiedza o zdrowym zywieniu odzwierciedla stare, typowe dla po-
przednich pokolen zasady (mimo réznicy wieku miedzy tymi grupami):
»najesé sie do syta”, ,nie byé glodnym”. Zwyczaje te sa trudne do zmia-
ny réwniez dlatego, ze sa najsilniej osadzone w tradycji — tak jadly ich
matki i babki, wiec musi to byé zdrowe.

D. Maison

MOTIVES AND BARRIERS IN ATTITUDES TOWARD NUTRITION AND NUTRITION
BEHAVIOR

Attitudes toward nutrition are very complex, especially because some of them are un-
conscious (implicit attitudes), and some are ambivalent (have at the same time positive
and negative component). Because of this changing attitudes toward nutrition and chan-
ging nutrition behavior is very complicated — it is not enough to teach people what is
healthy and good for him or her to change his or her eating behavior. The research shows
(based on representative, nationwide sample) that for majority of Polish women the most
important in food is still taste, and other features (more connected to health) are much
less important. Segmentation analysis showed that contemporary Polish women can be
divided into 7 segments differ in lifestyle, values, needs, and as a consequence differ in
attitudes toward nutrition: perception of the role of food in life, knowledge about what is
h?althy and what is not, and level of application of healthy eating principles in everyday
life.
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