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Czego najnowszy raport Greenpeace nie mowi o polityce promocyjnej UE.

Wiloscy przyjaciele, przestancie promowaé swoje salami i parmezan. Francuscy koledzy, porzuécie
dumg ze statusu kraju oferujacego 365 roznych serow. Koledzy z Austrii, ukryjcie swoje sznycle.
Hiszpanie, zapomnijcie o szynkach dojrzewajacych, ktore przyniosty wam §wiatowa renome - to byta
moja pierwsza reakcja po przeczytaniu nowego, samozwanczego ,studium” Greenpeace na temat
promocji europejskich produktow rolnych przez Uni¢ Europejska. Zasadniczo ten 25-stronicowy
dokument (w tym zdj¢cia) ma na celu wykazanie, ze ,,Unia Europejska, pomimo swoich politycznych
ambicji zwigzanych z Zielonym Ladem lub strategia,, od pola do stolu , wydata w latach 2016-2020
ponad 250 milionow euro tylko na promocj¢ produktéw migsnych i mleczarskich, co stanowi 32%
catkowitego budzetu przeznaczonego na promocje produktow rolnictwa przemystowego 2.

Cytowana liczba ma szokowa¢, uruchomi¢ mocne reakcje na twitterze, ale pomijajac szokujace
statystyki, co tak naprawde mowi nam ten ,,raport”, a raczej Czego ham nie mowi?

To, czego sprawozdanie Greenpeace nie mowi przede wszystkim, to fakt, ze jego publikacja trafia na
szczeg6lny kontekst, w ktérym Unia Europejska dyskutuje o ewolucji swojej polityki promocyjnej, a
zwlaszcza o tym, jak jeszcze efektywniej promowaé zrownowazony charakter rolnictwa, praktyki
zachecajace rolnikow w UE do wysitkéw na rzecz bardziej etycznej produkcji. Rolnicy, spotdzielnie,
agrotechnicy i spoteczno$¢ naukowa zwielokrotniajg swoje wysitki, aby zbudowa¢ rolnictwo bardziej
szanujgce srodowisko i dobrostan zwierzat. Niewspieranie tej pracy oznaczatoby po prostu odwrocenie
si¢ plecami do tych, ktorzy codziennie inwestuja w swoje gospodarstwa. Greenpeace nie powie Ci, ze
rolnictwo jest jednym z niewielu sektorow, ktorym udato si¢ zmniejszy¢ emisje CO2 w ciggu ostatnich
20 lat, ani ze Europa ma najwyzsze standardy dobrostanu zwierzat na $wiecie. W tym sprawozdaniu nie
uwzgledniono faktu, ze jesli zdecydujemy sie zaprzesta¢ promowania europejskiej produkcji zywnosci,
inni beda energicznie kontynuowaé, a na pewno 0dbedzie si¢ to kosztem dobrostanu zwierzat
hodowlanych i §rodowiska w regionach, ktore nawet nie zblizaja si¢ do standardow, ktore musza
spelnia¢ nasi rolnicy w Europie. Jesli naprawde chcemy, aby rolnictwo UE bylo jeszcze bardziej
zrownowazone niz jest juz teraz, to ostracyzm wobec ponad jednej trzeciej pracownikow z Europy na
rzecz intereséw krajow trzecich z potaczeniu z lekcewazeniem $rodowiska z pewnoscig nie pomoze.

Porozmawiajmy o liczbach i metodologii uzytych w raporcie Greenpeace. O tych ,,250 milionach euro
w ciggu czterech lat”. Ot6z wystarczyt e-mail od Komisji Europejskiej do redakcji ,,Politico”, aby
zakwestionowa¢ taki zarzut. W swojej odpowiedzi urzednik Komisji Europejskiej stusznie konstatuje,
ze trudno jest dokonaé takiego oszacowania, poniewaz polityki promocyjne czgsto sg zwigzane nie z
konkretnym produktem, ale z koszykiem roznych produktow. Nawet, jesli spojrzymy poza to nadmierne
uproszczenie, zauwazymy, ze w raporcie Greenpeace pominigto to, ze te 250 mln euro, stanowiace 32%
budzetu przeznaczonego na migso i nabial, odpowiada 38,6% wartosci unijnej produkcji rolnej w 2019

1 https://www.greenpeace.org/eu-unit/issues/nature-food/45548/report-eu-spent-e252-million-advertising-
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r. To samo dotyczy owocdw i warzyw. Greenpeace udowadnia, ze tylko 19% budzetu jest przeznaczone
na owoce i warzywa, a my odpowiadamy, ze jest to adekwatne do udziatu wartosciowego owocow i
warzyw stanowigcego 20% wartosci produkcji rolnej UE. Ponadto nalezy wzig¢ pod uwagg, ze oprocz
polityki promocyjnej, w latach 2017-2023 na promocj¢ owocoOw i warzyw w unijnych szkotach
przeznaczono dodatkowe 150 min euro w ramach programu Commission School Scheme?.

Greenpeace twierdzi rowniez, ze tylko 9% koperty budzetowej jest przeznaczone na produkty
ekologiczne. Po raz kolejny jest to catkowicie adekwatne do 8% udziatu produktéw ekologicznych.
Whiosek, jaki mozemy z tego wyciagnad, jest taki, ze promocja UE jest calkowicie dostosowana do
realiow produkcji w Europie. Powod jest prosty. Do podmiotéw gospodarczych nalezy wystapienie o
fundusze 1 rozpoczecie kampanii promocyjnej. Jesli $rodki zostang redystrybuowane zgodnie z
rozumowaniem Greenpeace, czy mozna zatozy¢, ze wykorzystane zostang wszystkie fundusze? A moze
zobaczymy, ze koperta budzetowa przeznaczona na promocj¢ naszego cennego regionalnego
dziedzictwa zostanie przesunigta na promocj¢ weganskich ,,nuggetséw” lub ,,mi¢sa laboratoryjnego™?

Raport Greenpeace atakuje ,,rolnictwo przemystowe” jako glownego odbiorcg funduszy polityki
promocyjnej UE, ale nie powie, ze wigkszo$¢ budzetu na rynek wewnetrzny jest przeznaczona na
produkty z oznaczeniami geograficznymi, produkty ekologiczne lub produkty wytwarzane w sposob
zrownowazony®. W 2019 roku caty budzet wielu prostych programéw dla rynku wewnetrznym byl
przeznaczony na te trzy kategorie produktéw*. To, co Greenpeace takze pomija, to fakt, ze $rednia
wielko$¢ gospodarstw hodowlanych w Europie to zaledwie 47 jednostek hodowlanych®, oraz ze polityka
promocyjna zostata opracowana na poziomie UE, aby wspiera¢ tych matych operatorow dla zrownania
ich szans z migdzynarodowymi koncernami, ktore majg $rodki na prowadzenie ogromnych kampanii
marketingowych.

Jesli spojrzymy na cato$¢ komunikacji Greenpeace’u, ten pojedynczy raport jest w oczywisty sposob
tylko czescig znacznie szerszego programu, jakim jest weganizacja naszej zywnosci. Aby to zrobic,
Greenpeace promuje bardzo mylaca ideg, Zze nauka jest jednoznaczna w kwestiach srodowiska lub
zdrowia w konteksécie hodowli. To, 0 czym Greenpeace nie wspomina, to fakt, ze wielu badaczy
odejmuje sie kontestowania tych twierdzen® ’. Tak si¢ zlozylo, ze tego samego dnia, w ktorym
opublikowano raport Greenpeace, opublikowano dwa nowe badania, ktdre nie wykazuja zwigkszonego
ryzyka chorob serca, raka ani przedwczesnej $mierci spowodowanej spozyciem czerwonego miesa®.

Wreszcie, co by¢ moze jest dla mnie najwazniejsze, Greenpeace ma wizje tego, jak mogtaby wygladaé
bardziej weganska dieta, ale raport nie ujawnia, ze lobby gigantoéw zywnosciowych i interesariusze,
ktorzy stoja w kolejce za komunikatem Greenpeace w Brukseli, rowniez maja wizje: promowanie ultra
przetworzonych, znormalizowanych i zmodyfikowanych produktow weganskich®, ktore sa mniej
atrakcyjne z zywienioweg0 punktu widzenia; lub produktéw syntetycznych, ktore moga nie by¢ zbyt

2 https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/key-policies/common-agricultural-policy/market-
measures/school-fruit-vegetables-and-milk-scheme/school-scheme-explained_en

3 https://ec.europa.eu/chafea/agri/funding-opportunities/previous-proposals

4 https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/key-policies/common-agricultural-policy/market-
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O0laa75ed71al/language-en

8 https://www.karger.com/Article/Full Text/515058
https://academic.oup.com/ajcn/advance-article/doi/10.1093/ajcn/nqaa448/6195530?login=true

9 https://www.test-achats.be/sante/alimentation-et-nutrition/aliments-et-complements-
alimentaires/news/burger-vegetarien



atrakcyjne z punktu widzenia ochrony $rodowiskal®. Aby te ,alternatywy” zostaly zaakceptowane,
agencje marketingowe stojace za tymi produktami wiedzac, ze smak, warto$ci odzywcze lub cena nie
sg ich sita, z bolem uswiadamiaja sobie, jak wazne jest dla nich dziatanie po stronie innych wartosci. W
przesztosci produkty alternatywne nigdy nie stosowaty takiej strategii w celu penetracji rynku i zaréwno
produkty oryginalne, jak i ich alternatywy, takie jak masto i margaryna, mogly mieszka¢ obok siebie na
potkach. Oczekiwana przez Greenpeace rewolucja z pewnoscig nie bedzie tym pozadanym przez nas
ladem, a kiedy tam dotrzemy, nie bedzie juz odwrotu. Nasze farmy i ich know-how znikna.
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Stawka stojaca za tym calym tematem polityki promocyjnej jest wizja naszego przysztego systemu
zywnos$ciowego. Czy zamierzamy porzuci¢ czes¢ naszego kulinarnego dziedzictwa, nasz parmezan,
nasze camemberty, nasze kietbaski, naszg poledwice wieprzowa, nasze najlepsze zeberka na rzecz
syntetycznej zywnosci, ktorej kulinarny §wiat wypelniaja wegetarianskie ,,hamburgery” i ,,nuggetsy”?
W poréwnaniu z prawie 3,1 mld euro zainwestowanymi w zesztym roku w imitacje naszych produktéw
Z ro$lin'?, czym jest zaledwie 250 min euro, ktore zainwestowata w ciggu 4 lat Komisja Europejska w
promowanie i ochron¢ dziedzictwa kulinarnego UE?

W koncu to ,,badanie”, ktéremu brakuje solidnej metodologii i wiarygodno$ci akademickiej, dotagczy do
serii raportow tego samego rodzaju, ktore probuja sprawia¢ wrazenie faktycznego konsensusu w tej
sprawie. Takie podejscie jest niestety szkodliwe dla europejskiej debaty publicznej, poniewaz podsyca
pewien rodzaj populizmu przeciwko pracy wykonywanej przez Komisj¢ i unijnych rolnikow w celu
ciaglej poprawy zrownowazenia rolnictwa UE. Jesli zostanie skutecznie wcielone w zycie, z pewnoscia
mozemy spodziewaé si¢ wzrostu importu z blokow takich jak Mercosur, szkodzac naszemu
regionalnemu dziedzictwu kulinarnemu, jednocze$nie umozliwiajac duzym migdzynarodowym
korporacjom promowanie swoich nowych linii produktow.

Bhttps://www.researchgate.net/publication/282045958_Anticipatory_Life_Cycle_Analysis_of_In_Vitro_Bioma
ss_Cultivation_for_Cultured_Meat_Production_in_the_United_States

11 https://avecom.be/the-alternative-protein-landscape/

12 https://gfi.org/blog/2020-state-of-the-industry-highlights/
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