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KULTURA WELLBEING... W KUCHNI.
REFLEKSJA O JEDZENIU
W KONTEKSCIE POJECIA DOBROSTANU (WELLBEING)

Celem artykutu jest pokazanie, ze nawiazanie do pojecia dobrostanu w szerokim rozumieniu (nie tylko w aspek-
cie zdrowia fizycznego, ale rowniez w sensie emocjonalnym czy spotecznym) wykorzystuje si¢ w reklamach
zywnosci, aby zacheci¢ konsumentéw do nabywania produktow spozywczych. Samo odwotywanie si¢ do idei
dobrostanu w reklamie Zywnosci nie oznacza jednak budowania ,,pozytywnej kultury zywieniowe;j”, to znaczy
takiej, ktora wspiera zdrowe nawyki zywieniowe (Mingay et al., 2021), poniewaz takie nawigzania mozna zna-
lez¢ rowniez w reklamach stodyczy czy jedzenia typu fast food. Jednym z zastosowanych w artykule odniesien
teoretycznych jest koncepcja food for wellbeing (Block et al., 2011), ktora stanowi uzupetnienie popularnej
dotychczas koncepcji food for health.

Stowa kluczowe: marketing, jedzenie, wellbeing, reklama, food for wellbeing

WSTEP

Jeszcze do niedawna pojecie wellbeing w odniesieniu do jedzenia kojarzone byto
glownie ze zdrowa dieta, ktora korzystnie oddziatuje na funkcjonowanie ludzkiego ciata.
Obecnie zakres znaczeniowy tego pojecia rozszerza si¢. Jedzenie stato si¢ elementem stylu
zycia. Popularyzuja si¢ migdzy innymi takie zachowania jak poszukiwanie nowych doznan
kulinarnych, dbato$¢ o wysoka jakos¢ spozywanych produktow oraz o estetyke jedzenia,
przywiazywanie wagi do towarzyskiego wymiaru positkow. Mamy do czynienia z rozkwitem
rynku ustug gastronomicznych, dietetycznych oraz rynku urzadzen kuchennych pozwalajacych
przygotowywac positki szybciej i zdrowiej, uprosci¢ i uczyni¢ przyjemniejszym czynnosci
kuchenne. Podkresla si¢ znaczenie pozytywnych do§wiadczen zwigzanych z przygotowaniem
i konsumowaniem jedzenia.
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W tym artykule na wybranych przyktadach zaczerpnigtych z reklam jedzenia sprobuje
pokaza¢ obecne w nich odwolania do ré6znych wymiar6w dobrostanu. Jednoczesnie chce
zwrdci¢ uwage na to, ze samo odwotywanie si¢ do idei dobrostanu w reklamie zywnosci
nie oznacza budowania ,,pozytywnej kultury zywieniowej”, to znaczy takiej, ktéra wspiera
zdrowe nawyki zywieniowe (Mingay et al., 2021), poniewaz odwotania do niektorych wy-
miar6w dobrostanu mozna znalez¢ rowniez w reklamach stodyczy czy jedzenia typu fast food.
Odniesieniem teoretycznym bedzie koncepcja food for wellbeing (Block et al., 2011), ktorej
autorzy podkreslaja istotng rolg jedzenia w osigganiu dobrostanu nie tylko w sensie zdrowia
fizycznego, ale tez pozytywnego psychologicznego, emocjonalnego i spotecznego zwigzku
z zywnoscia, zarbwno na poziomie indywidualnym, jak i spotecznym. Koncepcja ta pozwala
uzupehié¢ dotychczasowe spojrzenie na zagadnienia zwigzane z jedzeniem w kontekscie
dobrostanu (wyrazone w postaci popularnej koncepcji food for health) o kontekst spoteczny,
kulturowy czy psychologiczny.

PRZEGLAD BADAN I KONCEPCIJIL. POJECIA WELLBEING 1 WELLNESS

Termin wellbeing (dobrostan) pojawit si¢ w definicji zdrowia sformutowanej w 1948 roku
przez Swiatowg Organizacje Zdrowia (WHO). Definicja ta okre$lata zdrowie jako ,,stan pelne-
go fizycznego, psychicznego i spotecznego dobrostanu [wellbeing], a nie tylko brak choroby
lub kalectwa”!. Od tamtego czasu mozemy obserwowac ewolucje postrzegania zdrowia: ,,od
postrzegania go w kategoriach przezycia, poprzez faze jego definiowania jako wolnosci od
choroby, az do pojmowania go jako mozliwosci realizowania w petni swego potencjatu”
(Walentynowicz-Moryl, 2016, s. 72). We wspotczesnych definicjach pojecia wellbeing akcentu-
je sie zdolnos¢ jednostki do koncentrowania uwagi na pozytywnych aspektach zdrowia, takich
jak szczgscie, spoteczny i emocjonalny dobrostan oraz jako$¢ zycia (Wozniak, 2004, s. 162).

W ujeciach zdrowia zwiazanych z jakos$ciag zycia wellbeing jest rozumiany przede
wszystkim jako styl zycia, ktory ma zapewni¢ petne, dobre samopoczucie oraz doprowadzic¢
do harmonii pomig¢dzy ciatem, duchem i umystem. Idea wellbeing wpisuje si¢ w holistyczna
profilaktyke zdrowia (Lubkowska, 2015). Obejmuje ona przede wszystkim aktywnos¢ fizyczna,
dbalos¢ o zdrows dietg, podtrzymywanie pozytywnych relacji z innymi ludzmi.

Niektorzy autorzy postuguja si¢ rowniez pojeciem wellness, ktore jest zwigzane z aktyw-
nym dazeniem do dobrostanu i dobrego samopoczucia (Drabik, 2008, s. 7). ,,Wellness jest
pozytywnym elementem optymalnego zdrowia, wyrazajacym si¢ dobrym samopoczuciem oraz
odpowiednig jakoscig i zadowoleniem z zycia bez jakichkolwiek dolegliwosci” (Kozminski
et al.,, 2013, s. 169).

Obecnie rozbudowuje si¢ rynek ustug nawiazujacych do idei wellness i skierowanych do
0s6b cheacych poprawi¢ swoje zdrowie, pozytywnie wplynac¢ na samopoczucie i zapobiegad
chorobom. Niektorzy autorzy zajmujacy si¢ ta problematyka (np. Sallmann, 2010) przewiduja,
ze ten trend konsumpcyjny w przysztosci stanie si¢ megatrendem (zob. tez: Bywalec, 2007,
Zalega, 2004). W odpowiedzi na rosnace zainteresowanie konsumentow nastapi dynamiczny

! https://www.who.int/about/governance/constitution [30.09.2023].
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rozwoj rynku produktow i ustug wellness (Sallmann, 2010, s. 44). Moze to mie¢ z pewnoscia
wiele pozytywnych konsekwencji, bo przyczyni si¢ do wzrostu wiedzy na temat profilaktyki
zdrowotnej czy tez utrwalania w spoteczenstwie prozdrowotnych nawykow na szeroka skale.

SZEROKA DEFINICJA ZDROWIA A JEDZENIE:
PRZEJSCIE OD KONCEPCJI FOOD FOR HEALTH
DO KONCEPCIJI FOOD FOR WELLBEING

Waznym elementem zachowania dobrostanu wskazywanym przez specjalistow zajmu-
jacych sie kwestig zdrowia jest odpowiednie odzywianie si¢. Jedna z popularnych koncepcji
obrazujacych zalezno$ci pomiedzy odzywianiem si¢ a zdrowiem to koncepcja food for health?.
Podkresla si¢ w niej istotny wplyw zdrowej, zbilansowanej diety na utrzymanie dobrej kon-
dycji, dobrego samopoczucia i profilaktyki choréb. Koncepcja food for health nie zawsze
jest jednak pozytywnie odbierana, poniewaz si¢ganie po zdrowe produkty kojarzy¢ si¢ moze
z wyrzeczeniami i ,.byciem na diecie”. Dlatego pojawila si¢ nowa propozycja, koncepcja
food for wellbeing, ktérej autorami sa Lauren G. Block 1 wspdtpracownicy (2011). Zwracaja
oni uwage, ze siegajac po jedzenie, rzadko kto zastanawia si¢ nad tym, czy dostarczy mu
ono wystarczajaco duzo sktadnikow odzywczych — ma ono raczej zaspokoi¢ gtod. Poza
potrzebami wynikajacymi z fizjologii jedzenie moze by¢ takze odpowiedzia na potrzeby
psychologiczne (np. redukuje stres, jest zrodlem przyjemnosci) czy spoteczne (jest to okazja
do spotkan z innymi i budowania wigzi) (zob. Block et al., 2011, s. 6).

Wspomniani autorzy proponujg wige zmiang paradygmatu z food for health, czyli ,,jedzenie
dla zdrowia”, na food for wellbeing, czyli ,,dobre samopoczucie dzigki jedzeniu”. Koncepcja
food for health jest tu uzupetniona o kontekst kulturowy oraz spoteczny, co odpowiada szerokiej
definicji zdrowia. W tej nowej propozycji zamiast nacisku na powsciagliwos$¢ i odmawianie
sobie niektorych produktéw proponuje si¢ bardziej pozytywne, holistyczne rozumienie roli
jedzenia, ktore moze si¢ przyczynia¢ do poprawy ogoélnego odczucia dobrostanu. Wspomniane
dobre samopoczucie zwigzane z jedzeniem definiuje si¢ jako ,,pozytywny psychologiczny,
fizyczny, emocjonalny i spoteczny zwiazek z zywnoscia zar6wno na poziomie indywidualnym,
jak i spotecznym” (Block et al., 2011, s. 5).

Koncepcja food for wellbeing uwzglednia czynniki kulturowe, srodowiskowe i prawne,
ktore reguluja postawy i zachowania zywieniowe ludzi. Pozwala ona przezwyciezy¢ ogra-
niczenia ujec teoretycznych skupiajacych si¢ wylacznie na znaczeniu diety w profilaktyce
chorob, poniewaz wymaga uwzglednienia w opisywaniu relacji pomigdzy jedzeniem a zdro-
wiem perspektywy nauk spotecznych: antropologii kulturowej czy socjologii. Podkresla
znaczenie badan interdyscyplinarnych sytuujacych si¢ pomigdzy paradygmatami. Nadaje si¢
do badania wyzwan spotecznych zwigzanych z jedzeniem, takich jak na przyklad otytos¢.
Jej autorzy (Block et al.) wyrdzniaja pie¢ podstawowych obszaré6w zwigzanych z pojgciem

2 Podejscie food for health koncentruje si¢ na tym, jak zdrowa dieta moze pomdc w profilaktyce i zwalczaniu
chorob. Jak wskazuja niektorzy autorzy (na przyktad Nordstrom et al., 2013), moze to przyczyniaé¢ si¢ do
redukcjonistycznego postrzegania jedzenia gtownie jako $rodka do celu, jakim jest zdrowie.

27



AGNIESZKA MAJ

food for wellbeing: socjalizacje zywieniowa, umiej¢tnosci zywieniowe, marketing zywnosci,
dostepnos¢ zywnosci i polityke zywieniowa.

Pierwszym z wymienionych obszardéw jest socjalizacja zywieniowa. Konsumpcja zyw-
nosci ma istotny spoteczny komponent. Nastawienie do jedzenia odzwierciedla warto$ci
kulturowe danej spotecznosci i relacje pomigdzy jej cztonkami (zob. Domanski et al., 2015,
s. 13; Douglas, 2007; Falk, 1994). Socjalizacja zywieniowa to proces, ktory opiera si¢ na
obserwowaniu i nasladowaniu zachowan innych, w wyniku czego uczymy si¢ o jedzeniu i jego
roli w §rodowisku spotecznym (np. w dziecinstwie). Nabyte szczegdlnie we wczesnych latach
naszego zycia nawyki zywieniowe ksztattuja si¢ wiasnie wtedy (Block et al., 2011, s. 7).

Drugim elementem modelu food for wellbeing sa umiejetnosci zywieniowe. Jest to
zarOwno rozumienie informacji, jak i ich wykorzystanie, aby zdrowo si¢ odzywia¢. Chodzi
o umiejetnos$¢ odzywiania si¢ w sposob zgodny z wlasnymi celami zywieniowymi — na przy-
ktad dla zdrowia. W perspektywie spotecznej obejmuje ona rowniez edukacj¢ zywieniowa —
przekazywanie umiejetnosci innym ludziom (Block et al., 2011, s. 8).

Trzecim elementem modelu food for wellbeing jest marketing zywnosci (Block et al.,
2011, s. 8). W dokonywanych przez nas wyborach sugerujemy si¢ mi¢dzy innymi reklama,
atrakcyjnoscig opakowania czy skojarzeniami z danym produktem. Przekonania na temat
okreslonych produktow moga by¢ ksztaltowane i zmieniane przez przekaz reklamowy?, ktory
moze wpltywac rowniez na ilo$¢ spozywanego jedzenia czy tez wywotywac rozne emocje
towarzyszace konsumpcji (zob. Rozin et al., 1999).

Przedostatni element koncepcji food for wellbeing to dostgpnos¢ jedzenia (Block et al.,
2011, s. 9), ktéra ma wptyw na wybdr danych produktéw. Konsumenci dokonujg wyboru
zywnosci z okreslonych Zrodet: zaopatrujg sie¢ w supermarkecie, na targowisku, w restauracji.
Chodzi tu o udostgpnienie korzystnych dla zdrowia mozliwos$ci, dzigki ktorym konsumenci
maja do wyboru co$ wigcej niz tylko zywnos¢ wysoko przetworzona. Przyktadem moze by¢
tworzenie lokalnych alternatyw dla baré6w szybkiej obstugi jako miejsca spotkan.

Ostatnim elementem modelu food for wellbeing jest polityka zywieniowa, ktéra moze
wspiera¢ prozdrowotne wybory. Przyktadem jest zamieszczanie informacji o zawartosci ka-
lorycznej produktéw spozywczych na opakowaniach albo wprowadzanie regulacji prawnych
wspierajacych zdrowe odzywianie si¢ (np. zakaz umieszczania automatow ze stodyczami
w szkotach) (Block et al., 2011, s. 10).

Model food for wellbeing pozwala spojrzeé na wybory zywieniowe z nieco innej per-
spektywy. Daje mozliwos¢ uwzglednienia wielu czynnikow mogacych mie¢ wptyw na
podazanie za zaleceniami dotyczgcymi zdrowego odzywiania si¢. Proponuje rozumienie
diety jako osadzonej w konkretnym kontek$cie kulturowym i spotecznym. Na fakt, ze same
w sobie zalecenia zdrowotne nie beda wypehiane, jesli nie dostosuje si¢ ich do warunkéw

3 Roland Barthes (2018) w jednym ze swoich esejow odnoszacych si¢ do oddziatywania mediow w sferze
kreowania skojarzen zwigzanych z jedzeniem zauwazyl, Ze na jedzenie mozna spojrze¢ jak na system komu-
nikowania: ulegaja zmianie znaczenia symboliczne przypisywane roznym jego rodzajom. Na przyktad ciemne
pieczywo kiedy$ byto uznawane za mniej pozadane niz jasne (obecnie jest odwrotnie), podobnie zmianie ulegt
system znaczen przypisanych kawie: od przedstawiania jej jako napdj pobudzajacy uktad nerwowy (a wigc nie
nalezy przesadzac z piciem go w duzych ilo$ciach) do prezentowania kawy jako ,,napoju spotecznego”, ktory
spozywa si¢ w towarzystwie innych osob (tak czesto jak chcemy).
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zycia w danej spotecznosci, wskazuje chociazby jedna z dyrektyw Swiatowej Organizaciji
Zdrowia (WHO) pt. Culture matters: using a cultural contexts of health approach to enhance
policy matters opublikowana w 2017 roku (zob. Napier et al., 2017; Nordstrom et al., 2013).

DOBROSTAN I MARKETING:
NOWE WYMIARY KONSUMPCJI ZYWNOSCI
W KULTURZE WELLNESS — ANALIZA WELASNA

Jednym z wymienionych elementéw koncepcji food for wellbeing jest marketing zywnosci.
Mingay et al. (2021) pisza o marketingu i reklamie Zywnosci jako o jednym z elementow
budowania ,,pozytywnej kultury zywieniowej”, to znaczy takiej, ktoéra wspiera zdrowe na-
wyki zywieniowe. W tej czesci artykutu cheg pokazac, ze odwotania do pojecia dobrostanu
sa obecnie szeroko stosowane w reklamie zywno$ci w przypadku wielu produktéw, nie tylko
tych zdrowych czy dietetycznych.

Zgodnie z definicja ,,dobrostan” to ,,dobry stan fizyczny, pozytywne relacje z innymi
ludzmi oraz rozwoj potencjalu cztowieka we wszystkich obszarach jego funkcjonowania”
(Karas, 2019, s. 15). Sprobuje poda¢ przyktady odwotywania si¢ do kazdego z trzech wymie-
nionych w przytoczonej definicji wymiaréw dobrostanu w reklamach zywnosci. Postuzg si¢
przyktadami zaczerpnigtymi z polskich reklam pokarmoéw i napojow, ktore mozemy obecnie
obejrze¢ w telewizji czy internecie, a ktore miaty premiere od stycznia do grudnia 2023 roku.
Wszystkie wybrane filmy reklamowe mozna znalez¢ na platformie YouTube, linki do nich
znajduja si¢ w przypisach dolnych. Jest to analiza jakoSciowa, oparta na jawnej tre$ci reklam.
Przyktady zostaly dobrane w sposob arbitralny i celowy. Odwotanie si¢ do ich tresci postuzy
mi jako ilustracja gléwnej tezy mojego artykutu: idea dobrostanu jest argumentem czesto
wykorzystywanym w reklamach artykutéw spozywczych, aby zachgci¢ odbiorcow do ich
kupowania i nie dotyczy to wylacznie reklam zdrowej zywnosci. W dalszej czesci artykutu
zastanowi¢ si¢ nad tym, czy odwotywanie si¢ do idei dobrostanu w omawianych reklamach
rzeczywiscie moze przyczyniaé si¢ do budowania ,,pozytywnej kultury zywieniowe;j”.

Pierwszym z wymienionych w przytoczonej definicji dobrostanu elementow jest dobry
stan fizyczny. W reklamach produktow znajdziemy odwotania do tego, jak ich spozycie moze
si¢ przyczyni¢ do poprawy samopoczucia i wygladu. Przyktadem moze by¢ reklama jogurtu
Jogobella. Styszymy w niej: ,,Ale on ma energi¢ od rana! A ona lekka jak piorko! I do tego
zdrowo zakrecona. Inspiruj si¢ bogactwem smaku Jogobelli. Teraz takze bez dodatku cukru.
Dobre zawsze si¢ udziela™. W reklamie tej sugeruje si¢, ze jedzenie jogurtu dodaje energii
i wyszczuplajaco wptywa na sylwetke. Pojawia si¢ tez informacja o mozliwosci wyboru jo-
gurtu bez dodatku cukru, co moze mie¢ znaczenie dla osdb cheacych zredukowac jego ilosé
w diecie. Hasto: ,,dobre zawsze si¢ udziela” odwotuje si¢ do dobrego samopoczucia, jakie
moze wywolaé zjedzenie jogurtu.

4 Kampania marki Jogobella ,,Dobre zawsze si¢ udziela™: https://www.youtube.com/watch?v=WFencksInh4
[13.12.2023].

29


https://www.youtube.com/watch?v=WFencksInh4

AGNIESZKA MAJ

Innym przyktadem przekazu, w ktérym produkt spozywczy prezentowany jest jako
majacy wplyw na poprawe samopoczucia, jest reklama wody mineralnej Zywiec Zdrdj
Minerals Plus. Padaja w niej nastgpujace stowa: ,,Kiedy czujesz spadek formy, a zmeczenie
daje sie we znaki, siggnij po nowoé¢ od Zywiec Zdroj — Minerals Plus. Az 75% dziennego
zapotrzebowania na magnez i witaminy z grupy B w jednym litrze. Zywiec Zdr6j Minerals
Plus: I wracasz do pionu™. Wypicie wody pozwala pokona¢ zmgczenie, uzupehnic¢ brakujace
witaminy i mineraly, mowa tez o przywracaniu rownowagi. Mozna doszukac si¢ tu nawigzania
do idei dobrostanu (,,wracasz do pionu”).

Bardzo dobrym przyktadem przekazu reklamowego koncentrujacego si¢ w catosci na
wplywie pokarmow i napojow na zdrowie i samopoczucie jest tez wprowadzona kilka mie-
siecy temu do mediow kampania reklamowa sieci sklepow Biedronka zatytutowana ,,Gang
Mocniaké6w™®. Przekaz ten skierowany jest gtéwnie do dzieci. Reklama ma forme filmu
animowanego, ktéremu towarzyszy piosenka. Poszczeg6lni bohaterowie to produkty spozyw-
cze, ktore w czasie trwania piosenki przedstawiajg swoje zalety (supermoce). Sa wsrod nich
owoce, warzywa, napoje czy przekaski. Zostaly one dobrane tak, aby pokaza¢, ze potrzeby
organizmu mozna zaspokoié, siegajac po bardziej lub mniej zdrowe produkty. Na przyktad
aby zaspokoi¢ pragnienie, mozna wypi¢ stodki napoj gazowany albo wodg. W piosence mowa
jesttez o tym, ktory z produktow jest zdrowszym wyborem oraz jak jego spozywanie wptywa
na cialo. W reklamie styszymy na przyktad: ,,Witaminy, mineraty — wiele z tych sktadnikow
mamy i energii Ci dodamy” czy tez: ,,Nerwy, migsnie, no i krew ze mng czuja zdrowia zew”.
W trakcie piosenki powtarza si¢ refren: ,,Gang Mocniakow, megateam, w zdrowej diecie
wiedzie prym. Nasze moce dzi$ poznacie i si¢ dobrze odzywiacie”. Ogolnym przestaniem
reklamy jest edukacja zywieniowa. Dobrostan jest tu przedstawiony jako dobre samopoczucie
wynikajace z siggania po zdrowe produkty. Piosenka reklamowa wpada w ucho, przez co
mozna tatwo ja zapamigtac, a wraz z nig — informacje na temat zasad zdrowego odzywiania.

Drugim aspektem dobrostanu, do ktérego nawigzuja tworcy reklam zywnosci, jest
przekaz prezentujacy zywnos¢ i napoje jako posredniczace w budowaniu relacji z innymi
ludzmi. Przykladem jest reklama stodyczy Wedla, w ktorej styszymy: ,,W te $wigta podziel
si¢ czekoladowg przyjemnoscia z bliskimi’’. Podobny zabieg zastosowano w reklamie restau-
racji McDonald’s. Jej hasto to: ,,Najlepszy sposob spedzania zimy to spedzanie jej razem™s.
W przytoczonych przyktadach nawiazuje si¢ do idei dzielenia si¢ jedzeniem jako symbolu
wspolnoty. Jedzenie przedstawia si¢ jako mogace posredniczyé w budowaniu relacji z innymi.

Trzecim aspektem dobrostanu wymienionym w definicji jest rozwoj potencjatu cztowieka
we wszystkich aspektach jego funkcjonowania. Poniewaz mozna to rozumie¢ na bardzo wiele
sposobow, przytocze dwa przyktady, ktore mnie osobiscie wydaja si¢ adekwatne. Pierwszy

Kampania marki Zywiec Minerals Plus ,,I wracasz do pionu™: https://www.youtube.com/watch?v=caPwUqnriF8

[10.12.2023].

¢ Kampania marki Biedronka ,,Gang Mocniakow”: https://www.youtube.com/watch?v=Dnc8xM2YU64
[15.12.2023].

7 Kampania marki Wedel ,Swigta z przyjemnoscig™: https://www.youtube.com/watch?v=1t7_EYvhqtM
[10.12.2023].

8 Kampania marki McDonald’s ,,Zimg najlepiej spedzac razem”: https://www.youtube.com/watch?v=mDQK4P-

-TFCc [11.12.2023].
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to reklama keczupu Kotlin. Padajg w niej stowa: ,,Niewazne, gdzie i jak grillujecie. Wszyscy
jestescie mistrzami (...). Ten sezon grillowy nalezy do Was. Kotlin. Zmienia grilla na lepsze™.
Sformulowania: ,,wszyscy jestescie mistrzami” i ,,zmienia grilla na lepsze” zachecaja do
doskonalenia umiejetnosci kulinarnych (grillowania). Wystepuje tu takze motyw zmiany na
lepsze. Podobny zabieg znajdziemy takze w reklamie burgeréw roslinnych sieci Max Pre-
mium Burgers: ,,Wszystko zmienia si¢ na dobre. Teraz roslinne burgery to naturalny wybor.
Odkryj nowe menu Supreme Green w Max Premium Burgers”!?. Wsp6lnym elementem obu
tych reklam jest nawigzanie do idei postepu, ktory z definicji ma stuzyé poprawie warunkow
zycia cztowieka. W pierwszym przypadku rozwdj dotyczy jednak indywidualnych umiejet-
nosci (grillowania), w drugim za$ autorzy reklamy nawigzuja do jednego z obserwowanych
na przestrzeni ostatnich kilku lat trendow kulinarnych, jakim jest poszukiwanie roslinnych
zamiennikdw migsa, co przejawia si¢ miedzy innymi we wprowadzaniu do menu restauracji
burgerow roslinnych. W reklamie tej pojawia si¢ sformutowanie ,,naturalny wybor”, ktore
ma dwojakie konotacje. Moze oznaczac, ze wybor burgera roslinnego jest siegnieciem po
jedzenie naturalne (blizej natury, cho¢ burgery i sieci fast food kojarza si¢ zwykle z jedzeniem
przetworzonym), ale moze odnosi¢ si¢ takze do tego, ze taki wybor jest oczywisty. W obu
omawianych w tym akapicie przyktadach zmiana na lepsze moze polega¢ na dostarczeniu
nowych mozliwosci wyboru (na poszerzeniu horyzontow smakowych konsumentow, ktorzy
wybiorg reklamowany produkt) albo tez odwotanie do motywu zmiany na lepsze ma stuzy¢
podkresleniu innowacyjnosci prezentowanego produktu, ktéry ma by¢ bardziej warto§ciowy
niz te, ktérych konsument probowat dotad.

Idea dobrostanu pojawia si¢ w reklamach jedzenia rowniez w innym aspekcie. W przekazie
marketingowym czesto zwraca si¢ uwage na dbato$¢ o wysoka jakos¢ spozywanych produktow.
Podkresla si¢ rowniez, jak duze znaczenie dla zdrowia ma sigganie po produkty spozywcze
wytworzone z wykorzystaniem ekologicznych metod, z wysokiej jako$ci sktadnikow (zob.
Grzybowska-Brzezinska, 2013). Mozna uzna¢ taki przekaz za nawigzanie do idei dobrostanu
czy tez zrbwnowazonego rozwoju. Przytoczg dwa przyktady reklam zywnosci, w ktorych mozna
si¢ spotkac z tego rodzaju przekazem. Pierwszy to kampania ,,Kurczak Zagrodowy — Jestem
za!”! w ktorej podkresla si¢, ze kupowanie reklamowanego produktu (migsa z kurczaka)
daje pewnos$¢, ze nabywamy zywno$¢ dobrej jakosci. W reklamie tej mowa takze o tym, ze
kurczaki zagrodowe hoduje si¢ na wolnym wybiegu. Metoda ta uchodzi za zapewniajaca
wickszy dobrostan zwierzat niz hodowla bez wybiegu. Przekaz ten z pewnoscig trafi do osob,
ktére podczas dokonywania wyboréw konsumpcyjnych biorg pod uwage kwestie etyczne
zwigzane z hodowlg zwierzat. Podobnym przyktadem reklamy odwotujacej si¢ do kwestii
etycznych i $wiadomosci ekologicznej konsumentow jest kampania dodatkow do dan Winiary.
Styszymy w niej: ,,Pomagamy w gotowaniu i niemarnowaniu. Inspirujemy do pysznych dan
i dbania o planete. Przetwarzamy, wiec oszczedzamy. Dzielimy si¢ tym, co zostato. Sprawdz

¢ Kampania marki Kotlin ,,Zostan mistrzem grilla z Kotlinem”: https://www.youtube.com/watch?v=VbJKJUd5SW-U
[5.10.2023].

10 Kampania marki MAX Premium Burgers ,,Wszystko zmienia si¢. Na dobre. Nowe menu Supreme Green
w Premium Max Burgers”: https://www.youtube.com/watch?v=6rirJIxhkvk [13.12.2023].

I Kampania marki Kurczak Zagrodowy ,,Kurczak Zagrodowy — Jestem za! (Pewno$¢)”: https:/www.youtube.
com/watch?v=bYi4c3voGXM [11.12.2023].
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na Winiary.pl”'2. Dodatki do potraw (sosy, przyprawy) przedstawiane sg w tej reklamie jako
ulatwiajace wlasciwe wykorzystanie jedzenia, tak aby mniej go marnowac. Pojawia si¢ tu
takze nawigzanie do idei zrdwnowazonego rozwoju: dbania o wspolne zasoby i umiejetne ich
wykorzystanie, dzielenie si¢ z innymi, przetwarzanie tego, co mamy w nadmiarze.

Na marginesie warto zauwazy¢, ze idea wellbeing bywa wykorzystywana nie tylko po to,
aby zacheca¢ konsumentow do kupowania zywnosci. Podobnie uzasadnia si¢ rowniez naby-
wanie réznego rodzaju urzadzen kuchennych pomagajacych przygotowywac positki tatwiej,
szybciej 1 zdrowiej. Przyktadami sg cho¢by roboty kuchenne, urzadzenia pozwalajace smazy¢
bez uzycia tluszczu, blendery, nowoczesne chtodziarki itp. Dostarcza si¢ klientom zaréwno
cel, jakim jest dobrostan, jak i sposéb jego realizacji (konkretne urzadzenie). Nacisk ktadzie
si¢ na pozytywne aspekty do§wiadczenia, jakim jest gotowanie. Ponadto nabycie okreslonych
produktow pozwala si¢ poczué czgscig wspolnoty. Kupujac popularne urzadzenie gotujace,
dotaczamy do grupy osob, ktore tez je maja, i mozemy wymienia¢ si¢ przepisami z innymi.
Posiadanie takiego sprzgtu (ze wzgledu na jego do§¢ wysoka cene) staje si¢ swego rodzaju
przedmiotem aspiracji. W opozycji do pogladu, ze zdrowie i dobre samopoczucie wymagaja
wyrzeczen, w promocji tego rodzaju urzadzen ktadzie si¢ nacisk na przyjemnos¢, ktora mozna
czerpa¢ zaro6wno z jedzenia, jak i przygotowywania positkow. W pewnym sensie wpisuja si¢
one takze w filozofi¢ upraszczania zycia (zob. Dopierata, 2022). Istotne staje si¢ Swiadome
odzywianie si¢ (Dopierata, 2022) czy poszukiwanie nowych doznan kulinarnych. Podkresla
si¢ role jedzenia w budowaniu wilasnej tozsamosci, a dazenie do odkrycia indywidualnych
upodoban smakowych traktowane jest jako nabywanie wiedzy o samym sobie.

WNIOSKI

Nawigzania do idei dobrostanu w marketingu sa coraz czestsze. Jedzenie ma spekniad
wigcej funkcji niz tylko zaspokajanie gtodu. Ma nas utrzyma¢ w dobrej kondycji, pozwoli¢
poczu¢ si¢ lepiej. Jedzenie prezentuje si¢ takze jako wazne w budowaniu wigzi z innymi,
a relacj¢ cztowiek—jedzenie jako kluczowa dla zrozumienia wlasnych potrzeb zywieniowych
i osiagnigcia dobrostanu. W reklamie podkresla si¢ jego znaczenie dla dobrego samopoczucia,
ale ,,dobre samopoczucie” rozumiane jest szerzej niz tylko zdrowe odzywianie: nabycie re-
klamowanych produktéw to obietnica dobrostanu psychicznego, fizycznego czy spotecznego.
Taki przekaz marketingowy ma za zadanie rozbudzanie potrzeb konsumpceyjnych.

DYSKUSJA

Warto zwrdci¢ uwage na dokonujaca si¢ za posrednictwem przekazu marketingowego
nawiazujacego do idei wellbeing racjonalizacje¢ jedzenia i redukcjonizm w przedstawianiu go.
Upraszcza si¢ jego role (w spoteczenstwie, kulturze), traktujac jedzenie jako srodek do celu,

12 Kampania marki Winiary ,,Pomagamy w gotowaniu i niemarnowaniu”: https://www.youtube.com/
watch?v=KHqSvgml-sg [10.12.2023].
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ktérym jest dobrostan w wielu wymiarach. Mamy do czynienia z jego instrumentalizacjg oraz
racjonalizacja relacji z jedzeniem — ma ono pomoc rozwigza¢ konkretne problemy zdrowotne
(np. redukcja wagi, wzrost witalnosci). Dokonuje si¢ tez utowarowienia zywnosci, co oznacza
zachecanie do kupowania okreslonych produktow. W konsekwencji nastgpuje wzrost udzialu
zywnosci kupowanej w stosunku do przygotowywanej samodzielnie w sposobach zywienia
si¢ (Domanski et al., 2015, s. 17). Popyt na rozne artykuly spozywcze narzucany jest przez
trendy marketingowe, a mniejsze znaczenie maja inne uwarunkowania, np. kierowanie si¢
w wyborze produktéw ich wilasnoéciami odzywczymi. Mozna powiedzie¢, ze stosunek
konsumentow do zywnos$ci zaczyna charakteryzowac si¢ ,,napigciem miedzy kalkulacja
a dostrzeganiem zmystowych, fizycznych i kulturowych aspektéw zywnosci” (Nordstrom
et al., 2013). Przekaz reklamowy na temat jedzenia ma zacheci¢ odbiorce do siggnigcia po
dany produkt, ale jesli konsumentowi brak umiejetnosci zywieniowych, moze on mie¢ klo-
pot z dopasowaniem spozycia go do swojej diety. Niektore z przytoczonych tu przyktadow
reklam moga z pewnos$cig przyczyni¢ si¢ do budowania pozytywnej kultury zywieniowej,
czyli zdrowych nawykdéw zywieniowych. Tak jest w przypadku reklamy w kampanii ,,Gang
Mocniakéw”, ktora rzeczywiscie przybliza odbiorcom zasady zdrowego odzywiania sig.
Podobnie reklamy odwotujace si¢ do idei zrbwnowazonego rozwoju promuja pozytywne za-
chowania zwigzane z jedzeniem (wzywaja do niemarnowania go), ale juz reklama restauracji
McDonald’s, cho¢ nawigzuje do idei spotkania z innymi i dzielenia si¢ jedzeniem (spoleczny
wymiar dobrostanu), to promuje jedzenie typu fast food. Podobnie jest w przypadku reklamy
burgerow roslinnych, mimo Ze tutaj zastosowano nieco inng strategi¢, probujac zaproponowaé
teoretycznie zdrowszg wersj¢ jedzenia tego typu.

Tworcy reklam wykorzystujg fakt, ze we wspodtczesnych spoteczenstwach zwickszony
jest nacisk na kwestie zwigzane ze zdrowiem (Gérman, 2006) i przedstawiaja swoje produkty
jako mogace wspomoc utrzymanie go. Nawet nie sama zywnosc¢, ale wspomniane w artykule
sprzety kuchenne majace uproscic proces przygotowywania positkow to tak naprawde obietnica
mozliwo$ci przygotowania jedzenia spersonalizowanego i dostosowanego do potrzeb kon-
sumenta. Dobre (zdrowe?) jedzenie prezentuje si¢ jako warunek dobrego zycia (Coff, 2006).

Koncepcja food for wellbeing moze okaza¢ si¢ przydatna do badania problemow, ktore
znajduja si¢ w polu zainteresowan nauk spolecznych, a dotykaja spotecznych i kulturowych
aspektow wyboroéw konsumenckich zwigzanych z jedzeniem. Prowadzono na przyktad ba-
dania dotyczace oczekiwan konsumentow wobec produktéw spozywczych — jak maja sie
przyczyni¢ do ich dobrostanu lub poméc im zmieni¢ nawyki zywieniowe (zob. Ares et al.,
2014) — ksztattowania przekonan na temat produktow spozywczych przez reklamg (np. Ponce-
-Blandodn et al., 2020) czy tez emocji towarzyszacych spozywaniu konkretnych produktow
w zalezno$ci od okolicznos$ci czy kontekstu kulturowego (Rozin et al., 1999).
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A CULTURE OF WELLBEING... IN THE KITCHEN.
REFLECTING ON FOOD IN THE CONTEXT OF THE CONCEPT OF WELLBEING

The aim of this article is to show that referring to the concept of well-being in a broad sense (not only in terms
of physical health, but also in an emotional or social sense) is used in food advertising to encourage consumers
to purchase food products. However, referring to the idea of wellbeing in food advertising does not necessarily
imply building a ‘positive food culture’, that is, one that supports healthy eating habits (Mingay et al., 2021),
as it can also be found in advertisements for sweets or fast food. One of the theoretical references used in the
article is the concept of food for wellbeing (Block et al., 2011), which complements the hitherto popular food
for health concept.
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