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ALEX BOGUSKY, BYLY ‘GURU" MARKETINGU
(ZRODLO DUNSKIEGO ODDZIALU GP)

Jako autor kampanii Truth®?, ktérej celem byto obnazenie dziatan
przemystu tytoniowego i zdemaskowanie stosowanych w nich taktyk
manipulacyjnych, wyraznie widze, ze przemyst miesny przyjat wiekszos¢,
jesli nie wszystkie, taktyki stosowane w tej branzy. Nie sadze, zeby taka
zbiezno$¢ byta przypadkowa. Firmy PR, ktére liczyty na przychody z branzy
tytoniowej, musiaty znalez¢ nowych klientéw, ktérym mogtyby sprzedac
swoja wiedze, a dobrze finansowany przemyst miesny potrzebowat

ich pomocy.

Poniewaz amerykanski system hodowli przemystowej wyeksportowat
filozofie i technologie maksymalizacji ilo$ci biatka zwierzecego na metr
kwadratowy, konsument musiat wyjs¢ temu naprzeciw i spozywac jeszcze
wiecej miesa. Powstajgcym fermom przemystowym daleko byto do
standardéw humanitarnych, norm zdrowia czy bezpieczenstwa znanych

z tradycyjnych metod hodowli zwierzat, totez staranna, wielokierunkowa
kampania PR stata sie jedynym sposobem na to, by konsumenci przetkneli
ktamstwo kryjace sie za przemystowa produkcjg miesa.

Kiedy produkcja miesa rosnie, a jego jakos¢ spada, potrzebne sg
sprawne i sprawdzone metody public relations. Strategie wyjete wprost
z podrecznika przemystu tytoniowego: odwotaj sie do wolnego wyboru
cztowieka, przeméw do jego dumy narodowej, obiecaj budowanie wiezi
spotecznych, zagraj na ideatach meskosci.

Jesli raz sie to udato, stanie sie tak ponownie, zwtaszcza ze jak na razie
kampania PR wydaje sie dziata¢. Nawet teraz, kiedy mtodzi ludzie ograni-
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czajg spozycie miesa, przechodza na diete roslinng czy weganska, ogdélne
spozycie miesa w Europie wciaz ros$nie. To, czego jestesmy $wiadkami, to
potaczone sity PR i dziesigtek wielomilionowych kampanii reklamowych
uderzajacych w te sama nute.

Niestety, wszystko to dzieje sie w czasie, gdy spoteczenistwo najmniej
moze sobie na to pozwoli¢. Wktad przemystowej produkcji miesa w emisje
gazoéw cieplarnianych i globalne ocieplenie jest faktem udowodnionym
naukowo i nie mozemy siedzie¢ z zatozonymi rekami, gdy ta czy inna gataz
przemystu opdznia lub sabotuje nasze starania.

Spoteczenstwo w koncu przejrzato ktamstwa przemystu tytoniowego

i natozyto ograniczenia na to, jak i gdzie tego typu produkty moga by¢
reklamowane. Dzi$ na $wiecie wciaz sa ludzie, ktérzy siegaja po papierosy,
ale odsetek oséb palacych znaczgco spadt.

Jedzenie miesa jest osobistym wyborem, teoretycznie wolnym od propa-
gandy. Ale nieskrepowane stosowanie taktyk PR w celu zmanipulowania

konsumentéw, aby spozywali wiecej miesa niz dyktowataby to troska

o zdrowie ich samych lub planety, stato sie dzi$ problemem spotecznym.

Moze to by¢ nawet problem wazniejszy niz palenie tytoniu czy spozywanie
alkoholu. Nadmierna konsumpcja tytoniu, alkoholu i miesa jest dobrze
udokumentowanym zagrozeniem dla zycia konsumenta. Koszty opieki
zdrowotnej z tego tytutu staja sie obcigzeniem finansowym dla catego
spoteczenstwa. Ale przemyst miesny jest szczegélnie niebezpieczny,
poniewaz stanowi réwniez dobrze udokumentowane zagrozenie egzysten-
cjalne dla samej ludzkosci, pozostawiajac po sobie nieustannie rosnacy slad
weglowy, ktéry siega juz 19% emisji gazéw cieplarnianych.

Nadszedt czas, aby zatrzymaé machine propagandowa przemystu
miesnego i wprowadzi¢ ograniczenia i regulacje dotyczace reklamy w tej
branzy na wzér innych kategorii, takich jak tyton, Smieciowe jedzenie

i alkohol.

Osiggniemy w ten sposéb cudowny efekt. Zdrowsze mieso, zdrowsze
zwierzeta, zdrowsi ludzie i zdrowsza planeta.

ALEX BOGUSKY BYt AMERYKANSKIM DYREKTOREM DS. REKLAMY
| ZALOZYCIELEM FIRMY CRISPIN PORTER + BOGUSKY. OBECNIE OKRESLA
SIEBIE JAKO ,FACETA OD REKLAMY NA DRODZE DO WYZDROWIENIA".
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Rosnaca konsumpcja miesa na $wiecie
napedza kryzys klimatyczny, a wedtug
najnowszych badan® produkcja zywnosci
pochodzenia zwierzecego (i pasz dla
zwierzat hodowlanych) odpowiada za 19%
sSwiatowej emisji gazéw cieplarnianych.
Hodowla zwierzat ma nieproporcjonalnie
duzy wptyw na klimat w poréwnaniu

z zywnoscia pochodzenia roslinnego,
odpowiadajac za prawie 60% wszystkich
gazoéw cieplarnianych pochodzacych

z produkcji zywnosci‘. Nie przeszkodzito to
jednak przemystowi miesnemu w prowa-
dzeniu kampanii dezinformacji i manipulacji
majacych na celu zwiekszenie konsumpg;ji
miesa na rynkach europejskich, gdzie
wegetarianizm, weganizm i fleksitarianizm
zyskuja na popularnosci®.

Niniejszy raport jest wynikiem badan

nad kulturg marketingu miesa we Francji,
Polsce, Hiszpanii, Danii, Niemczech i Szwaj-
carii. Analizie poddano ponad 54 marki
oraz strategie i symbole przyjete w celu
wykorzystania ludzkiej potrzeby poczucia
akceptacji, sukcesu, mitosci, szacunku,

i zwigzanego z nimi pragnienia dobrego
samopoczucia. Ich celem jest tworzenie
nowych lub wzmacnianie starych postaw

i przekonan wobec miesa oraz upewnienie
sie, ze konsumpcja produktéw pochodzenia
zwierzecego pozostanie utrwalona we
wspodtczesnym spoteczenstwie i kulturze.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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W PONIZSZYM RAPORCIE POKAZEMY, W JAKi SPOSOB REKLAMA,
KOMUNIKACJA | SPAKOWANIA W PRZEMYSLE MIESNYM:

daza do przedstawiania przemystu miesnego jako rozwigzania
kryzysu klimatycznego i przyrodniczego, a nie jako jednej z jego
przyczyn. Czynig to czesto poprzez przywtaszczanie sobie etycznych
lub zréownowazonych koddw, czesto o jedynie symbolicznej wartosci,
ale dajacych konsumentom poczucie, ze moga nadal spozywa¢é
mieso i nie zmniejszac jego konsumpcji;

aktywnie wykorzystujg przekaz dotyczacy ludzkiego zdrowia,
utrwalajac przestarzaty ,mit biatkowy™ i grajgc na obawach, ze
dieta pozbawiona biatka zwierzecego jest mniej zdrowa i stabiej
zbilansowana;

obieraja za cel dzieci i mtodziez, aby wpaja¢ przysztym pokoleniom,
Ze jedzenie miesa jest normalng i pozadang praktyka;

wzmachiaja nieprawomocne i krzywdzace stereotypy dotyczgce pftci
poprzez sugerowanie, ze jedzenie (czerwonego) miesa czyni bardziej
meskim, a karmienie rodziny miesem czyni lepsza zona/matka;

tacza mieso z tozsamoscia narodowa, czynigc z jedzenia miesa
patriotyczny akt manifestujgcy poparcie dla kraju, kultury, rolnikéw
i gospodarki;

tacza z innymi — t3cza cie z rodzing, przyjaciétmi i spotecznoscia,

przywotuja wartosci wolnosci i wyboru: jedzenie miesa (zwtaszcza
miesa z fast foodéw) jest przedstawiane jako wybor stylu zycia, ktéry
jest tatwy, przyjemny i stanowi manifestacje wtasnej tozsamosci.

PRZEREKLAMCWANE MIESO



GREENPEACE

Nauka nie pozostawia watpliwosci

w kwestii coraz bardziej destrukcyjnego
wptywu przemystu miesnego i mleczar-
skiego na klimat” i bioréznorodnos¢®.
Szanowane czasopisma naukowe donosza
réwniez o szkodliwych dla zdrowia konse-
kwencjach spozywania zbyt duzej ilosci
miesa, w takich iloéciach w jakich obecnie
czyni to przecietny Europejczyk. Wedtug
badan jedzenie przetworzonego miesa

i czerwonego miesa zwieksza ryzyko
zachorowania na raka jelita grubego’®, ma
tez odbicie we wskaznikach smiertelnosci
z powodu choréb uktadu krazenia®.

Kazdego roku przemyst miesny pompuje
ogromne sumy pieniedzy w kampanie,
ktérych celem jest umacnianie w nas
uzaleznienia od jego produktéw. Kampanie
te sa czesto wspierane przez fundusze
publiczne. Potezne stowarzyszenia
handlowe réwniez odgrywaja wazng role
w handlu miesem, dostarczajac podrecz-
nikéw marketingowych typu open-source,
finansujac reklame, prowadzac lobbing

i wszczynajgc procesy sgdowe. Jak
pokazuje ponizszy cytat z wniosku o finan-
sowanie kampanii reklamowych przez

UE, lobby miesne ma jasny cel, jakim jest
zwiekszenie popytu na mieso i odwrécenie
postrzeganego spadku konsumpg;ji:

6 W PRZEMYSLE DROBIARSKIM (SiC) PeDAZ JEST CZESTo
WYZ5ZA NIZPOPYT, A SPONTANICZNY WZROST PoPYTU
NIE JEST PRAWDSPODOBNY. POTRZEBUJEMY WSPOLNEY
STRATEGI PROMcGJI DROBIU | OCHReNY WIZERUNKv CALEJ
BRANZY. MUSIMY PRZEKONAG PoLSKICH | ZAGRANICZNYCH
KONSUMENTOW DO ZWIEKSZENIA SPoZYCIA DReBIv”,

STRONA INTERNETOWA KRAJOWEJ RADY DROBIARSTWA™

Dzieki ogromnym $rodkom i wsparciu duzych
ageng;ji kreatywnych dziatania marketingowe
przynoszg owoce®”. Mnéstwo nagradzanych
kampanii reklamowych to znakomite studia
przypadku ilustrujace, w jaki sposéb machina
marketingu moze znieksztatca¢ ludzkie
postrzeganie. Cel jest jeden: promowanie

niezdrowej diety* i wzbudzenie w odbiorcach

specyficznie ukierunkowanego pozytywnego
odczucia zwigzanego z jedzeniem miesa:

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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m Kampania ,, The Moldy Whopper” [Splesniaty Whopper] Burger
Kinga (rozpoczeta w 2020 r.) wygenerowata 8,4 mld ekspozyciji
i doprowadzita do 14% wzrostu sprzedazy®. Kampania ,US
Whopper Detour” [Objazd Whoppera] (rozpoczeta w 2018 r.)
spowodowata wedtug doniesien 700% wzrost produktéw sprzeda-
wanych za posrednictwem aplikacji Burger King*.

m Niestawna kampania KFC ,FCK, We're Sorry”, w ktérej firma
przepraszata za niedobér kurczakéw, dotarta do prawie 800 000
0s6b dzieki darmowemu PR, mimo ze ukazaty sie tylko dwie
reklamy prasowe w krajowych gazetach w Wielkiej Brytanii®.
Wyzwanie taneczne #KFCMakeltLegendary na TikTok wygene-
rowato prawie pét miliarda uzy¢ hashtaga posréd przewazajaco
mtodocianej publicznosci w Niemczech®.

®m McDonald’s udato sie odbudowac¢ zaufanie do swojej marki, cho¢
jeszcze w potowie lat 2000 firma byta postrzegana jako ,.czarny
charakter przemystu spozywczego” (ufato jej tylko 20% osdb, a brak
ufnosci wyrazato 45%). Po dziesieciu latach ,budowania zaufania
do marki” wiecej oséb wyrazato zaufanie wobec marki niz nieufnos$¢
do niej, co wedtug studium przypadku Effie Awards zaowocowato
wzrostem przychodéw handlowych®.

Analiza wptywu, jaki zwiekszone spozycie
miesa moze mie¢ na zdrowie ludzi i planety,
przynosi wniosek, ze pilnie potrzebujemy
gruntownej zmiany — przejscia na diete
oparta w wiekszym stopniu na produktach
roslinnych. Reklama i promocja produktéw
zwierzecych musi zostaé przeprofilowana,
aby dostosowac sie do tej transformacji.
Politycy, firmy, przemyst kreatywny i media
maja moralny obowigzek upewni¢ sie, ze
producenci miesa nie manipulujg konsu-
mentami, chcac ich sktoni¢ do wiekszego
spozycia miesa.

W przypadku innych produktéw o znanym
wptywie na zdrowie, takich jak alkohol,
papierosy, $mieciowa zywnos¢ czy cukier,
istniejg juz regulacje majace na celu
ochrone grup wrazliwych — pewne rozwia-

zania legislacyjne pozwalaja kontrolowad,
czy zacheca sie do nadmiernej konsumpgji,
czy reklamy zawierajg wprowadzajace

w btad lub nieprawdziwe informacje. Nowe
inicjatywy rzucaja wyzwanie reklamom
paliw kopalnych i innych produktéw
przemystowych, szkodliwych dla klimatu,
Ziemi i przyrody®. Wtodarze miast réwniez
w swoich okregach zaczynajg zakazywadé
lub prébujg wprowadzac regulacje reklam
$mieciowego jedzenia®, paliw kopalnych?®
czy innych szkodliwych produktéw?.

Logika podpowiada, ze nadszedt czas,
aby zacza¢ ograniczaé marketing

i reklame miesa i nabiatu, aby obnizy¢ ich
konsumpcje i powstrzymac¢ negatywny
wptyw, jaki ich wysokie spozycie wywiera
na zdrowie ludzi i planety.
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Semiotyka to nauka spoteczna, ktéra bada
znaczenie i to, jak jest ono ksztattowane

w spoteczenstwach i kulturach. Obejmuje
elementy lingwistyki, analizy dyskursu i teorii
znakdéw. Analiza semiotyczna poszukuje
kodoéw kulturowych, ktére sg obecne we
wspolnym rozumieniu danego sektora, idei,
przedmiotu, tozsamosci lub marki. Wychodzi
z zatozenia, ze wszystko (kolor, muzyka,
ksztatt, forma, odlew, ton gtosu itp.) niesie
ze sobg znaczenie - znaczenie tak gteboko
zakorzenione i kulturowo akceptowane, ze
czesto niewidoczne — chyba ze zostanie
nam wskazane. Jednym z bardziej uznanych
modeli semiotyki stosowanej jest podziat
kodéw na kody rezydualne, dominujace

i emergentne, przy czym kody dominujace
sg podstawowym punktem odniesienia

dla danego obszaru tematycznego, pewna
milczaco uzgodniona norma. Konotacja
»~Czerwone mieso = meskos$¢” bytaby przy-
ktadem dominujacego kodu semiotycznego,
ktéry jest kulturowo wzmacniany przez marki
z branzy miesnej. Nie jest to fakt, a jedynie
idea kulturowa. Dzieki eksperckiej analizie
semiotycznej kodéw kulturowych mozemy
je dostrzec, zdecydowad sie na ich przyjecie,
odrzucenie lub negocjowanie z nimi.
Kluczowa jest jednak $wiadomosé, ze istnieja.

‘ METODA SEMIOTYCZNA, JAK DeWODZit
BARTHES W SWOIM ARCYDZIELE
MITOLSGIE Z 1957 ROKv, JEST FUNDAMENTALNA,
PONIEWAZ W PRZEGIWIENSTIIE DO iNNYCH
PODEJSG DO MEDIOW, SKUPIA SiE NIEMAL
WYtACZNIE NA UKRYTYCH ZNAGZENIACH”.

MARCEL DANESI, UNDERSTANDING MEDIA SEMIOTICS*

Analiza semiotyczna koncentruje sie na trzech
kategoriach marek i organizacji:

1. marki z branzy miesnej, ktére w badanych
krajach w roku 2020 wydaty najwiecej
(Francja, Hiszpania, Polska, Szwajcaria,
Niemcy i Dania), na podstawie danych
o globalnych wydatkach na reklame z AC
Nielsen i Kantar Gallup;

2. marki uznane przez niezaleznych analitykéw
kultury za takie, ktére wywarty silny wptyw
kulturowy w kategorii miesa w ich kraju®;

3. organizacje i marki zidentyfikowane przez
krajowe biura Greenpeace jako komuni-
kujace sie lub produkujgce w sposéb
szkodliwy dla srodowiska.

Zidentyfikowano po trzy marki dla kazdej

z powyzszych kategorii, w sumie dziewie¢ do
dziesieciu marek analizowanych dla kazdego
rynku. Aby poméc objasni¢ otrzymane wyniki

i nada¢ im szerszy kontekst, przeprowadziliémy
wywiady z wieloma ekspertami w dziedzinie
komunikacji, lingwistyki, socjologii, psychologii
i kultury. Przeprowadzilismy réwniez badania
desk research, jak i badania literatury dotyczace
konsumpcji miesa, reklamy, nauk behawio-
ralnych i komunikacji.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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ZRODLA ZDJEC NA STRONIE 13

Coren video, Hiszpania

Charal website, Francja

Boklander logo na opakowaniu, Niemcy
Micarna strona internetowa, Szwajcaria
Optigal strona internetowa, Szwajcaria
Kraina Kraka strona internetowa, Polska
Le Gaulois strona internetowa, Francja
Danish Crown strona internetowa, Dania
Tarczyriski reklama, Polska

. Rapelli strona internetowa, Szwaijcaria

. Indykpol strona internetowa, Polska
Sokolow Naturrino strona internetowa, Polska
. Landbrug og Fodevarer, Dania

. Landbrug og Fodevarer, Dania

. Landbrug og Fodevarer, Dania
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JEDNYM 2 KLuCZeWYCH SPOSOBOW, DO
JAKICH UCIEKA SiE PRZEMYSt MIESNY, BY
DAC NAM ,.,PRZYZIOLENIE” NA JEDZENIE
MIESA, JEST KONCEPCJA ,.ZIELONEGS”
MIESA (INACZEJ ZWANEGO ,,DOBRYM
MIESEM” LuB ,,52CZESLIWYM MIESEM”).
NIEKTORE RODZAJE MIESA EKOLOGICZNEGS
SA Z PEWNOSCiA HODOWANE W SP0SOB
BARDZIEJ ZROWNCWAZONY | ETYCZNY,
JEDNAK WIELE RoDZAJOW MIESA
NIEEKoLOGICZNEGO NASLADUJE
EKoLOGICZNY MARKETING | EKOLOGICZNY
IYGLAD OPAKOWAN, A KoLOR ZIELONY JEST
KLuCZeWYM WYZNACZNIKIEM ,.DOBRA”,
KTORE NIE MA OFiCJALNIE OKRESLONEGO
INACZENIA.

Od logotypdéw obejmujacych falujgce
zielone wzgdrza (Micarna, Szwajcaria) po
opakowania z zielonymi znaczkami, ikonami
i wszechobecnymi lis¢mi (Herta, Niemcy)

- nie wszystkie zielenie sg jednakowe i nie
kazda zielen jest ,zielona”. Przy blizszym
spojrzeniu, wiele elementdéw zielonej
symboliki okazuje sie pozbawionych
znaczenia: od falujgcych ,zielonych pél,
skad pochodzg zwierzeta” przedstawianych
w reklamach (Coren, Hiszpania; Kraina
Krakauera, Polska; Malbuner, Szwaijcaria),

do zielonych tikéw, znaczkéw i usmiechoéw
na opakowaniach. Stwarzaja pozory
»aspiracji ekologicznych”, ale w rzeczywi-
sto$ci w zaden sposéb ich nie potwierdzaja.
Nawet te bardziej bezposrednio sformu-
towane aspiracje ekologiczne okazujg

sie watpliwe i trudne do udowodnienia:
poczawszy od wieprzowiny Danish Crown,
ktéra przeszta audyt klimatyczny (climate
controlled pork)*, poprzez gérnolotne hasta
przyjaznosci dla klimatu formutowane
przez producenta.

Niektére zielone zwyciestwa przychodzg
tatwo - redukcja uzycia tworzyw
sztucznych w produkcji opakowan to
prosta innowacja, ktéra po wprowadzeniu
przez firmy pozwala im ogtosi¢ swa ekolo-
gicznos¢ catemu swiatu. Opakowania,
ktére podlegajg recyklingowi lub nadaja
sie do ponownego przetworzenia, sg przez
firmy chetnie wykorzystywane, by sie
,»zazieleni¢”. Chociaz opakowanie sugeruje
zréownowazony rozwoj marki, szkodliwy
dla $rodowiska produkt miesny w srodku
pozostaje niezmieniony. Analizowane
dunskie marki — w szczegdlnosci Danish
Crown i Landbrug og Fgdevarer — przoduja
pod wzgledem ilosci czasu i miejsca, jakie
poswiecaja narracji o zielonym miesie, ale
Szwaijcaria i Polska podazajg tuz za nimi

z takimi markami jak Schweizer Fleisch

i Sokotow Naturrino (polska marka nalezaca
do Danish Crown).
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https://www.youtube.com/watch?v=2b7Q4GlyMVw
https://www.charal.fr/
https://boeklunder.de/produktuebersicht/
https://www.micarna.ch/
https://optigal.ch/
http://krainakraka.pl/
https://www.legaulois.fr/
https://www.danishcrown.com/en-gb/about-us/themes/farmers/climate-controlled-pork-from-our-danish-farmers/
http://www.instagram.com/p/CGHSQjuCEME/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.rapelli.ch/
https://www.indykpol.pl/
https://www.naturrino.pl
https://lf.dk/om-os/organisation
https://lf.dk/aktuelt/nyheder/2018/november/nyt-partnerskab-vil-skabe-baeredygtigt-protein-made-in-denmark- 
https://lf.dk/viden-om/klima/case-sorte-soldaterfluelarver-bliver-til-baeredygtigt-dyrefoder

GREENPEACE

Przemyst ten stworzyt mnéstwo , lepszych”
etykiet — wszystkie one dystansujg produkt
od miesa pochodzacego z przemystowej
hodowli fabrycznej i oznaczaja ,,dobro”

— nie pozostawiajac prawie zadnych
atrybutéw ,ztego miesa”: ,chéw na wolnym

» »

wybiegu”, ,rzemieslniczy”, ,na mata skale”,
»dbajacy o dobrostan zwierzat”, ,karmione
trawg” i ,,prosto z gospodarstwa”. Prowadzi
to do zmiany zachowan konsumentéw,
ktorzy zaczynaja kupowac to, co jest
postrzegane jako ,lepsze” mieso, a nie
»mniej miesa”. A kiedy wiekszo$¢ miesa
jest w jakis sposéb oznakowana jako
~lepsze”, jego spozycie nie zmniejsza sie,
co jest oczywiscie zamierzonym rezultatem
takiego dziatania ze strony przemystu.

& DO StOW | ZWROTOW NIELUBIANYCH
PRZEZ BRANZE MIESNA NALEZY
»JEDZ MNIEJ”, INYSTEPUJACE
W NYRAZENIU ,,JEDZ MNIEJ MIESA”. PRZEZ
LATA uLUBIONYM StoWEM UZYWANYM
W ZALEGENIACH ZYWIENIOWYGH BYEO
~WYBIERZ” (. WYBIERZ CHUDE MIESO")
SToSOWANE ZAMIAST ZWROTv ,,JEDZ
MNIEJ”. ,WYBIERZ” NIE MARTWI
PRZEDSTAWICIELI BRANZY AZ TAK BARDZo,
PONIEWAZ ZACHECA oNO KONSUMENTOW,
ABY KuPOWALI WIECEJ KURCZAKOW LUB
MNIEJ TLUSTEJ WOLOWINY”.

MARTA ZARASKA, MIESOHOLICY. 2,5 MILIONA
LAT MIESOZERCZEJ OBSESJI CZLOWIEKA®

Aby jeszcze bardziej zagmatwac sytuacje,
triada twierdzen o przyjaznosci dla
$rodowiska, zdrowia ludzi i wysokiego
poziomu dobrostanu zwierzat jest ze

soba Scisle powigzana. Jesli marka rosci
sobie prawo do jednego z tych trzech
elementow, zaktadamy, ze pozostate dwa
sg uwzglednione poprzez semiotyczng
transfuzje. Dlatego tez zielona pieczatka na
opakowaniu oznaczajaca , brak dodatkow”,
czyli znak, ktéry dotyczy dziatan podej-
mowanych juz po uboju, a nie ma nic
wspolnego z dziataniami rolniczymi, jest
interpretowana takze jako oznaczenie
produktu przyjaznego dla srodowiska.

Zielony mit przybiera trzy formy.

Szczegdlnie w Danii mozna zaobserwowac,
ze wielkie korporacje przemystu miesnego
mowig nie jak obroncy miesa, tylko

raczej jak organizacje pozarzadowe lub
marki energii odnawialnej. Chca, abysmy
uwierzyli w nauke i ludzka pomystowos¢,
ktoére ,rozwiaza” problem niszczenia
srodowiska przez przemystowg produkcje
miesa, bez ograniczania jej rozmiaréw czy
konsumpcji. Chca, abysmy mysleli o miesie
jako o czyms, co mozna w nieskoriczono$é
zmienia¢ i doskonalié, a nie ograniczac.
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DANiSH CROWN (DANIA)

anish Crown will
1ase out palm oil
2023

We serve you all
the way from farm
to fork
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Strona internetowa firmy. Sierpier 2021. Marki Danish Crown wydaja najwiecej pieniedzy sposréd dunskich miesnych marek na reklamy miesa. Strona
internetowa pozycjonuje Danish Crown jako lidera zréwnowazonej produkcji miesa: na pierwszym planie pokazywane sa przyszte cele neutralnosci emisji

dwutlenku wegla.

Jako marka parasolowa Danish
Crown w swojej komunikaciji strate-
gicznej skupia sie na dziataniach
zwigzanych z klimatem, dobrostanem
i ochrong srodowiska. Danish

Crown twierdzi, ze ich celem nie jest
produkcja wiekszej ilosci migsa, ale
wiekszy zysk. W rzeczywistosci strona
internetowa firmy przypomina strone
Srodowiskowej organizacji pozarza-
dowej lub marki energii odnawialnej:
jest przepetniona zielonymi hastami
(czesto wizualnie uszeregowanymi

i wyréznionymi): klimat, wegiel, slad,
zréwnowazony rozwdj i pomiary
wody. Marka Danish Crown ktadzie
nacisk na osiggniecie neutralnosci
emisji dwutlenku wegla do 2050 r.,
na ,czysta wieprzowine bez antybio-
tykéw” i tzw. climate-controlled pig
(wieprzowine po audycie klima-
tycznym), ktéra to etykiete duriski
oddziat Greenpeace prawnie zakwe-
stionowat w czerwcu tego roku®.

Na stronie internetowej znajduja sie
odniesienia do Celéw Zréwnowa-
zonego Rozwoju i celdw eliminacji
gtodu ONZ. Profile pracownikow
podkreslaja idee wspotczujacego

i ,dobroczynnego” powotania: ,kiedy

byta dzieckiem, sprzedajac jedzenie
z foodtrucka mamy, Anja pomagata
karmi¢ lokalng spotecznosc. Teraz
karmi ludzi w catej Europie”. Jest

to utrwalenie koncepcji miesa jako
jedynego prawdziwego, petnowar-
tosciowego pozywienia (to réwniez
powielanie mitu biatka, oméwionego
w nastepnym rozdziale).

W rezultacie Danish Crown stworzyt
marke parasolowa, ktéra dystansuje
sie od przemystowe;j i wielkoskalowej
produkcji przetworzonego miesa.
Pozwala swoim poszczegdlnym
submarkom petni¢ bardziej aktywna
role w sprzedawaniu wiekszej ilosci
miesa wiekszej liczbie oséb (czesto
przy uzyciu kulturowych tropéw,
takich jak utozsamianie miesa

z meskoscia, wspélnota rodzinng czy
walutg spoteczng). Marka parasolowa
pozycjonuje sie jako rozwigzanie
kryzysu klimatycznego, a nie jako
jedna z jego przyczyn, umacniajac
mit, Ze mozemy uniknac kryzysu
klimatycznego dzieki zastosowaniu
technicznych rozwigzan w zanie-
czyszczajacych gateziach przemystu,
bez zmiany zachowan czy ograni-
czenia konsumpgji.

PRAWDA 0 REKLAMAGH MIESA u



2.NAMALA SKALE,
WYIDEALIZOWANY i INTYMNY

Mit gospodarstwa ,rodzinnego”, prowa-
dzonego na mata skale, pasterskiej idylli,
jest przeciwstawna, ale réwnie silng czescia
tego ,,ekologicznego” dyskursu. Czesto
jest to sugerowane posrednio, na przyktad
poprzez uzycie zielonych opakowan

i etykiet z wymyslonymi nazwami
gospodarstw?, grafik ze szczesliwymi
zwierzetami wychodzacymi na karmienie
lub na pastwisko (Coren, Hiszpania; Kraina
Krakauera, Polska), zdje¢ tradycyjnych
matych budynkéw gospodarczych lub

rzeznikéw i delikatesow, reliktéw starego
Swiata (Boklunder, Niemcy; Casa Tarra-
delles, Hiszpania; Rapelli, Szwajcaria;
Morliny, Polska). Rolnicy sg przedstawiani
jako majacy fizyczny i intymny zwigzek
ze swoimi zwierzetami, konotujgcy
kochajace, troskliwe zarzadzanie gospo-
darstwem. Produkty moga tez by¢
niejasno ,inspirowane naturg” — wizuali-
zacje obejmuja wszechobecne naturalne
drewno, promienie stonca, krople wody,
surowa i niedoskonata typografie, idealne
warzywa, zielone i biate kolory. Sugestia
jest tutaj zdrowy i zréwnowazony slow
food, a nie zywnos¢ z fabryki (Sokotéw
Naturrino, Polska).

AT

http://krakauerland.com/

KRAKAUER
LAND (POLSKA)

Polska duma narodowa i niewinny, czysty mit
chtopski manifestujg sie w (wymyslonej) Krainie
Kraka: utopijnym raju dla drobiu, ktéry czerpie
z sielankowych scen polskiej wsi. Dominuja
kolory zielony i biaty, uzupetnione niewinnymi
odrecznymi rysunkami i rustykalnymi ilustra-
cjami polskiej pszenicy, ktére przenosza nas do
bajkowego swiata: wyidealizowanej i roman-

FRZEMSY KUL NARKHE

Kaczka
Kraina Kraka

KrakauerLand
Gans

g
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GREENPEACE

Przemyst miesny czasami angazuje sie

w agresywne dziatania majace na celu
»obalenie” argumentéw przemawiajacych
za redukcja spozycia miesa, na przyktad
Interporc Let’s Talk About Pork i Hazte
Vaquero w Hiszpanii. Kampanie te aktywnie
daza do uznania za fake news zastrzezen
srodowiskowych i zdrowotnych wobec
wysokiego spozycia miesa. Mato prawdo-
podobne jest, aby podobienstwo faktéw,
dyskursu i narracji zastosowanych we
wspomnianych kampaniach pro-migsnych
do zawartosci branzowego podrecznika
Meat Mythcrushers* [Pogromcy Mitéw

o Miesie] Amerykanskiego Instytutu Miesa
byto przypadkowe.

Najbardziej agresywne kampanie
»pro-miesne” i/lub ,anty-wegetarianskie”
sg prowadzone dzieki uprzejmosci inicjatyw
finansowanych przez UE — indywidualni
producenci miesa zazwyczaj nie sg az

tak kategoryczni — jako ze wielu z nich
wprowadza na rynek produkty bezmiesne,
by¢ moze muszg oni znalez¢ bardziej
pojednawczy jezyk. Twierdzenia podobne
do tych z kampanii Interporc sa niejako
sprzeczne z deklarowanymi przez UE
celami zréwnowazonego rozwoju®.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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Przywtaszczenie sobie przez przemyst
miesny terminu ,flexitarianizm?”, ktéry
mowi ,jedz warzywa z miesem”, a nie
»Zamiast miesa”, zostato doskonale ujete
w finansowanej przez UE francuskiej
kampanii Naturellement Flexitarien®.
Rzeczywiscie, jezykoznawcy twierdza, ze
~reducetarianizm” jest pojeciem i stowem
potrzebnym, jesli przemyst miesny nadal
bedzie sugerowat, ze wiekszo$¢ miesa jest
w jakis$ sposob ,lepsza”.

(& (4 DNIDYNAWPLIN INTENSIANE
HODOWLI ZWIERZAT NA SRODOWISKe
SAPRIYTLACZAJAGE, ALE PRZEMYSt
WYKORZYSTUJE WIELE ROZNYCH TECHNIK
LINGWISTYCZNYCH, ABY ZASIAC
WATPLINOSCI CO DO TYCH DOWSDOW LuB
PRZEDSTAWIC MIESO/MLEKO JAKO
WNGCSZACE POZYTYWNY WKEAD
W SRODOWISKS”.

ARRAN STIBBE, ECOLINGUIST, THE STORIES OF
THE MEAT AND DAIRY INDUSTRY?*® [HISTORIE
PRZEMYStU MIESNEGO | MLECZARSKIEGO].
RAPORT DLA GREENPEACE.

GREENPEACE

RZEGzy, NA

cy |
SPRZEDAJE
SIE NAM
MIESNY

MIT?

KTORE NALEZ7y
ZWROCIE
UWAGE

Wspdlny dyskurs dominujgcy w stowa-
rzyszeniach branzowych pozycjonuje
przemyst miesny jako obszar kluczowy
dla kultury narodowej i Zrédet utrzymania
oraz wartos¢, ktéra nalezy chronic¢ za
wszelka cene.

W catej Europie mozemy ogdlnie zauwazyc,
Ze przestanie ,jedz lepiej, jedz mniej”
zostato skrécone przez marki miesne po
prostu do ,,jedz lepiej”, a jesli mieso ma
kolor zielony, to jest ,,lepsze”.

Intensywne wykorzystanie
zielonych koloréw w opako-
waniach, logotypy zawierajgce

liscie, drzewa i wzgoérza, recznie
stylizowane czcionki w stylu rusty-
kalnym, obrazy szczesliwych zwierzat
wychodzacych na pastwisko, zdjecia
dziewiczych terenéw wiejskich, fermy, ktére
wygladaja na mate, jezyk i ilustracje w stylu
nostalgicznym, komunikaty przeciwko uzyciu
tworzyw sztucznych, etykiety takie jak
~karmione trawg”, ,prosto z gospodarstwa”).
Czasami tego rodzaju komunikaty wizualne
rzeczywiscie odnosza sie do bardziej zréwno-
wazonej, ekologicznej, drobnej produkgji
miesa. W wiekszosci przypadkéw jednak
tak nie jest.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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1. ElPozo, Bien Star, Hiszpania
Citterio opakowanie
. Le Gaulois, strona internetowa, Francja
. Interbev reklama, Francja
. Gutfried reklama, Niemcy
. Herta opakowanie, Niemcy
Krajowa Rada Drobiarstwa
Madrange advert, France
. Herta opakowanie, Niemcy (zdjecia nie ma juz na stronie)
. Herta, Niemcy (wideo nie ma juz na YouTube)
. Espetec Casa Taradelles film, Hiszpania
Sokotéw zdrowy styl zycia reklama, Polska
. Superdrdb, Polska
. Gutfried, Niemcy
. Herta, reklama, Niemcy
16. Indykpol, Polska
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BADANIA POKAZUJA, ZE JEDNYM

Z KLUCZOWYCH CZYNNiKOW
POWSTRZYMUJACYCH LUDZi PRZED
OGRANICZENIEM SPOZYCIA MIESA,
PRZEJSCIEM NA WEGE TARIANIZM LuB
WEGANIZM JEST OBAWA O BRAK BIALKA.

Opakowania i komunikacja przemystu
miesnego wzmachniajg ten potezny mit
o biatku. Etykiety i opakowania gtosno

i dumnie oznaczajg produkty miesne jako
jego zrédto. Reklamy pokazujg dzieci
pragnace przekasek miesnych i kanapek
z miesem, z opakowaniami produktéw
zaprojektowanych do napedzania tzw.
pester power (to produkty zaprojektowane
tak, aby podobaty sie dzieciom, ktére

z kolei przekonuja rodzicéw do zakupu).
Reklamy sugeruja réwniez, ze kobiety

w cigzy jedza mieso dla zdrowia swoich
rosnacych dzieci (Charal, Francja). Mit
biatkowy zostat juz naukowo obnazony
i rzeczywiscie jest on jedynie mitem.

Z badan wynika, ze w wielu bogatych
rejonach tak naprawde konsumuje sie
zbyt duzo biatka*, co samo w sobie jest
ryzykiem dla zdrowia*. Marta Zaraska
w swojej ksigzce podkresla:

WIARA WIELv LvD2I ZACHeDU W T0, ZE
MIESO ROWNA SIE BIALKO | ZE NASZ
ORGANIZM POTRZEBUJE oGReMNYCH ileSCI
TEJ SUBSTANCJI ODZYWCZEJ, JEST TULKe
MITEM...oGOLNIE RZECZ BIORAC, DIETY,
KTORE MAJA WYSTARCZAJACA PoDAZ
KALORIi, BEDA ROWNIEZ DeSTARGZAG
ORGANIZMeWI WYSTARGZAJACA ILOSC
BIALKA”.

MARTA ZARASKA, MIESOHOLICY. 2,5 MILIONA
LAT MIESOZERCZEJ OBSESJI CZLOWIEKA®

G

Na rynkach takich jak Hiszpania mieso

jest rowniez powigzane (mylnie)” z wielce
hotubiong zdrowa dietg srédziemnomorska,
we Francji uwaza sie je za podstawowy
element ,dobrego odzywiania”.

Mozna zaobserwowaé, ze hiszpanskie marki,
np. Joselito, ktada akcent na szereg korzysci
zdrowotnych powigzanych ze spozywaniem
ich szynek. Marki wedliniarskie, takie jak
Fleury Michon we Francji czy Gutfried/
Herta w Niemczech, podkreslaja lekkos¢

- w reklamach i na opakowaniach mieso
jest czesto pokazywane w kontekscie
satatek i zdrowych warzyw, podbija sie

tu zalety lekkiej i $wiezej diety. Mieso
przypomina bardziej powietrze niz ciato:
stato sie symbolem nowoczesnej finezji -

z wyraznymi semiotycznymi echami kodéw
stosowanych w reklamach mentolowych
papieroséw typu slims light w latach 80.

Wolny od skruputéw proces pozycjono-
wania tych marek dopetnia typowa lista
kontrolna ,,dobrego miesa”: bezglutenowe;
bez konserwantéw; ,zrédto biatka”, ,100%
jakosci”, ,tylko dobre”. Wiekszo$¢ z tych
etykiet odnosi sie do rzeczy fizycznie

i chemicznie oczywistych: tak, mieso jest
zrédtem biatka i nie zawiera glutenu, oraz
do rzeczy niejasnych i dwuznacznych
(100% jakosci jest prawdopodobnie bardzo
subiektywnym okresleniem i nie ma
definicji prawnej).

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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https://bienstar.elpozo.com/
https://citterio.com/it/prodotti/affettati/tagliofresco-in-leggerezza
https://www.legaulois.fr/
https://www.naturellement-flexitariens.fr/
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs
https://www.herta.de/produkte
https://krd-ig.com.pl/kampanie/indyk-z-europy-pod-skrzydlami-jakosci/
https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/34597185/madrange-affichage-2019/madrange
https://www.herta.de/produkte
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s
https://vimeo.com/528274681
https://gzella.pl/wygodne-w-droge/
https://www.youtube.com/watch?v=XpTn89IKD8M
https://www.instagram.com/gutfried_/
https://fashionvernissage.com/rezepte/sandwich-mittagspause-herta-finesse-blogger-workshop/
https://www.indykpol.pl/en/

GREENPEACE

SILNY ASPEKT MITU BIALKA ZWIAZANY
JEST Z KINTROWERSYJNA STRATEGIA
KIEROWANIA PRZEKAZU DO DZIECI i ICH
OPIEKUNOW, TJ. WZMACNIANIEM OBAW
RODZICOW, KTORZY WIERZA, ZE DZIECi
POTRZEBUJA MIESA, ABY ReSNAC

i MIEC SILE (TYM SAMYM WYCHOWUJAC
PRZYSZtYCH MIESOZERNYCH ODBIORCOW).

Na wiekszosci rynkéw mieso jest przed-
stawiane jako wazny sktadnik odzywczy

w diecie dzieci i jako cze$¢ codziennych
rytuatéw. W Niemczech i Szwajcarii

w supermarketach i sklepach miesnych
nadal istnieje tradycja czestowania
dziecka plasterkiem kietbasy, gdy rodzice
kupuja mieso lub wedliny. Opiekunowie
nie reaguja, inaczej niz w przypadku
stodyczy, wobec ktérych rodzice stali sie
bardziej krytyczni. Opakowania skierowane
aktywnie do dzieci (i/lub ich rodzicéw)

sg zadziwiajaco rozpowszechnione

w Niemczech (Mini Winis, Ferdinand
Fuchs, Gutfried), Polsce (Gryzole, Indykpol,
Sokotéw) i Danii (Tulipan), gdzie niewinne,
zabawne ,stodkie” kody wizualne staty sie
norma. Mieso to nie tylko kolacja, to takze
$niadanie, obiad i przekaski.

‘ ZACHOWANIE POLECAJACE NA
JEDZENIU MIESA JEST NAWYKIEM
ROZWIJANYM PRZEZ LATA, PRZEKAZYWANYM

DZIECIOM NIE TYLKe PRZEZ ICH
SOCJALIZAGJE -~ W TYMRODZICOW,
PRZYJAGIOL | NAUKE W SZKOLE - ALE TAKZE
WZMACNIANYM PRZEZ REKLAME”.

DIANA BOGUEVA, MEAT MYTHS AND
MARKETING®® [MIESNE MITY | MARKETING]

W McDonalds w Polsce Happy Meals

to jedzenie, ktére ,wyzwala (u dzieci)
supermoce”. Z kolei postacie z kreskowek
i slapstickowy humor wzmacniaja
Lhiewinnos¢” i zabawnos¢ produktu.
Aluzje pro-zdrowotne wzmacniane sa
przez paluszki marchewkowe, ktére
zastapity frytki w zestawach i towarzysza
produktom miesnym.

Uzycie postaci z kreskdwek, humoru

i jaskrawych koloréw w kierowaniu
przekazu do dzieci stato sie przedmiotem
regulacji w innych kategoriach (zwtaszcza
tych o wysokiej zawartosci ttuszczu, soli i/
lub cukru). Rozwiazania zostaty wprowa-
dzone w rezultacie badan dowodzacych,
Ze dzieci sg znacznie bardziej wrazliwe na
taktyki marketingowe niz dorosli, poniewaz
ich madros¢ reklamowa nie jest jeszcze
wystarczajgco rozwinieta®.
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Tarczynski Gryzole strona internetowa, Polska
Morlinky opakowanie, Polska

Tulip opakowanie, Dania

Sokotéw opakowanie, Polska

.5 sposobéw na podawanie dziecku miesa”, artykut online, Polska
Steff Houlberg, gra, Dania

Meica, Mini Wini, Niemcy opakowanie i reklama
McDonalds Happy Meal dla dzieci, Polska

Indykpol (przekaski) reklama, Polska

. Ferdi Fuchs opakowanie i reklama, Niemcy
Opakowanie, Kraina Wedlin Polska

. Bell reklama, Szwajcaria (opublikowana na YT w 2018)
. Ferdi Fuchs opakowanie i reklama, Niemcy

. Konspol opakowanie, Polska

. Tulip opakowanie, Dania

Indykpol opakowanie, Polska
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https://tarczynski.pl/en/categories
http://en.animex.pl/our-brands/morlinki
https://www.tulip.dk/produkter/snacking/paalaekker-salamihapser/
https://sokolow.pl/produkty/sokoliki
http://www.steffhoulberg.dk
https://www.meica.de/produktuebersicht/wuerstchen-sortiment/mini-wini.html

https://www.gutfried-junior.de/
https://www.youtube.com/watch?v=F3onhq5x7MA
https://www.ferdi-fuchs.de/
https://www.bell.ch/de/themenwelten/samuel-bell-linie-1869/
https://www.ferdi-fuchs.de/
https://www.promoceny.pl/detail/biedronka-parowki-glodniaki-kraina-wedlin-200-g-20180816/
https://foedevareguiden.dk/paalaekker-junior-mild-spegepoelse/
https://www.indykpol.pl/katalog-produktow/parowki/
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GRYZZALE (1ARCZYNSKI, PoLAND)

»Naturalnie bogate w biatko... i utwierdza w przekonaniu, ze dzieci
(Gryzzale) daja dzieciom site do potrzebuja miesa, by byty silne,
nauki, zabawy i sportu”. Tutaj reklama  a dzieci, ktére nie jedza miesa, nie s
przedstawia postaci z kreskéwek czescig paczki. Widzimy wyraznie,
odznaczajgce sie cechami, ktére jak skutecznie wykorzystuje sie tu
mieso rzekomo daje dzieciom (takie rodzicielskie obawy o mieso i biatko:
jak inteligencja i sita). Kampania zdrowe dziecko w Polsce to takie,
gtosi, ze ,w paczce sita” (gra stéw) ktore je mieso.

FOR CHILDREN

Meat snacks adored by kids!

Gryzrzake rave neen made with young meat kvers in mind. The
cabancast arg an encellert source of energy from casily absorbed
perbein. Al at harsd, kel tosnack af home, At wchoal ard to
share,

https:/tarczynski.pl/en/categories
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https:/www.youtube.com/watch?v=0TQhFAqiagc
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https://tarczynski.pl/en/categories
https://www.youtube.com/watch?v=0TQhFAqiagc  
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ZDROWIE:

Prawie wszystkie kody ,zielonego miesa”

z pierwszej sekcji odnosza sie réwniez do
obszaru zdrowia. Ponadto: biata, niebieska
i rézowa paleta koloréw; metonimiczne
(dostowne i obfitujgce w tekst) infor-

macje na opakowaniu, czesto wizualnie
przedktadajace korzysci zdrowotne nad
smak, pochodzenie lub przestanie marki.
Komunikaty czesto koncentrujg sie na tym,
czego nie ma (sdl, ttuszcz, dodatki), a nie
na tym, co jest obecne. Na opakowaniach
wykorzystano symbole takie jak tiki i serca.
Produkty sa przedstawiane w towarzystwie
satatki lub swiezych warzyw i w matych
porcjach. Na niektérych rynkach (Polska,
Szwaijcaria, Hiszpania) nacisk na rzemies|-
nicze i tradycyjne metody produkgji,

ktére maja kojarzyc¢ sie z ,naturalnoscia”

i ,nieprzetworzeniem”. Zywnos¢ z wtasnego
kraju jest przedstawiana jako zdrowsza.

ZWROCICG
UWAGE

DZIECI:

W reklamach produktéw miesnych
wykorzystuje sie zabawne postaci, jaskrawe
kolory, ilustracje w stylu kreskowek,
komiksowe lub odreczne czcionki. Produkty
te czasami posiadaja interaktywne opako-
wania z wycinankami, puzzlami lub grami.
Na opakowaniach czesto pojawiaja sie
informacje typu ,,dobre zrédto biatka” /
»bez sztucznych dodatkéw/barwnikéw/
srodkéw aromatyzujacych”. Same produkty
moga wystepowac w matych, ,przeka-
skowych” porcjach, w formacie paluszkéw
lub w zabawnych ksztattach, czesto

w ksztatcie zwierzat. Reklamy produktéw
sg emitowane podczas programéw dla
dzieci, a produkty umieszczane w sklepach
na wysokosci wzroku dziecka.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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1. ElPozo, 1954, Hiszpania
Charal reklama, Francja
. Bifi reklama, Niemcy
. Madej Wrobel strona internetowa, Polska
. Staff Houlberg, Dania

. Gol reklama, Dania

. Beefl Barbecue magazine, podpis:
.Mezczyzni gotuja inaczej”, Niemcy

Tarczynski Protein, Polska
. #haztevaquero reklama, Hiszpania

. Strhyns, Dania

KULTUROWY MIT, ZE JEDZENIE MIESA
(2Nt ASZCZA CZERWONEGe) CZYNi
(BARDZIEJ) MESKIM, NIE SLABNIE.

Motyw kojarzenia miesa z wartosciami
takimi jak meska sita, asertywnosé¢,
dominacja i meskos$¢ zaobserwowano
na kazdym z analizowanych rynkéw
(Schweizer Fleisch, Szwajcaria; Hazte
Vaquero, Hiszpania; Charal, Francja).
Wida¢ wyraznie, ze narracja mezczyzny
jako mysliwego jest nadal zywa i ma sie
bardzo dobrze, mimo ze ,,polowanie” na
mieso w dzisiejszych czasach odbywa
sie prawie wytacznie w supermarkecie

(i niekoniecznie przy udziale mezczyzn).
Wiele marek poszto jeszcze dalej: aktywnie
wykorzystujac humor, pozycjonowaty
wegetarianizm jako staby lub kobiecy
(Stryhns & Gol, Dania; BiFi, Niemcy).

Antropolodzy kultury sugeruja, ze

kiedy pewna tozsamos¢ (np. tozsamos¢
narodowa lub meska) jest zagrozona,
musi znalez¢ sposoby na hiperekspresje
w innych miejscach®. By¢é moze wyjasnia
to w pewien sposdéb przewage przekazéw
typu ,prawdziwi mezczyzni jedzg mieso”,
ktorg obserwujemy na wszystkich rynkach,
nawet tych znajdujacych sie na wyzszych
pozycjach wskaznika réwnosci ptci
chociaz tam ironia i humor odgrywaja
wieksza role.

‘ ‘ MIESe MuZE FUNKCJONOWAG JAKO
OZNACZNIK BuNToWNIKA (MESKIEGe
PROLETARIATv): PRZY PELNEJ AKCEPTACJi
JEDZENIA MIESA JAKO BRAKU WYRAFI-
NOWANIA, NIEZDROWEGO ODZYWIANIA,
PODAZANIA WBREW SPOLECZNYM TRENDOM
JEST RODZAJEM BUNTU PRZEGIWKO
WYWYZSZAJACEMU SIE | INTELEKTUALNEMU
SPotECZENSTNU. 0BoK MOToCYKLOW I PIWA,
MIESO WYSTEPUJE Tu JAKO ZNAK TYPY
MESKOSCI SPeD SZYLDU ,MAM Te WD..”.

DR KATRIN HORN, NIEMIECKA SEMIOTYCZKA

Sposéb na ,,dopasowanie sie” (Bruzzler,
Niemcy), stymulator meskiej wiezi (Madej
Wrébel, Polska), wyznacznik pierwotnej sity
(Charal, Francja), oznaka seksualnego sukcesu
(BiFi, Niemcy) — marketing miesa utrwala
krzywdzace stereotypy dotyczace pfci,

ktére sg szkodliwe nie tylko dla ptci meskiej.
Dwa lata temu przetomowym krokiem

byto opublikowanie przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Psychologiczne wytycznych*
dotyczacych pracy z mezczyznami (ktérzy
wczesniej nie byli uwazani za grupe szcze-
gdlnie wrazliwa). W wytycznych stwierdza
sie, ze mezczyzni, socjalizowani w celu
dostosowania sie do ,tradycyjnego wzorca
meskosci”, czesto odczuwajg negatywne
skutki takich dziatan w zakresie zdrowia
psychicznego i fizycznego.

‘ ‘ WIDZIMY, 2E WSKAZNIK SAMOBOJSTW

 JEST NIEKSZY WSROD MEZCZYZN, ZE
CZESCIEJ CIERPIA <NINA GHOROBY SERCOWo-
NACZYNIOWE, i CZESGIEJ STAJA SiE; BARDZIEJ
SAMOTNi INRAZ Z WIEKIEM... NiE CHCAC
ODEBRAG MEZCZYZNOM ICH ATUTOW,
PROBUJEMY PeMOC IM, ROZSZERZAJAC iCH
REPERTUAR EMOCJONALNY”.

FREDRIC RABINOWITZ, PROFESOR PSYCHOLOGII
NA UNIWERSYTECIE W REDLANDS***

Jak na ironie, kod ,prawdziwego mezczyzny”
jest najsilniej obecny wsréd marek przetwo-
rzonego miesa, ktére bezsprzecznie niesie ze
soba wieksze ryzyko dla zdrowia mezczyzn,
mimo ze jest sprzedawane jako produkt
dajacy meska site i moc.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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https://www.youtube.com/watch?v=6A4DeO9eH2Y
https://www.youtube.com/watch?v=ox2gqgSc8_A
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs
https://madejwrobel.pl/
https://www.facebook.com/steffhoulberg.dk/videos/840950899640112/
https://www.facebook.com/goelpoelser/videos/809964096039508
https://www.beef.de/
https://www.youtube.com/watch?v=tMsEoaTycSw 
https://haztevaquero.eu/
https://vimeo.com/524215536
https://www.instagram.com/p/Bjox8TIApmt/

GREENPEACE

{PROTEIN]

TARCZYNSKI PROTEIN

TEAM CHALLENGE

Tt

PRZEREKLAMCWANE MIESO

(05 HA TAB

30


https://tarczynski.pl/en/product/beef-jerky  
https://www.youtube.com/watch?v=tMsEoaTycSw 
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Produkty czesto sg reklamowane

w kolorach czarnym/szarym i czerwonym/
pomaranczowym, przedstawiajg ogien,
noze, grille, duze porcje miesa (czesto

z koscig). Mieso jest przedstawiane jako
jedzone rekami (hamburgery, kietbaski,
salami), z szeroko otwartymi ustami

w oczekiwaniu na kes, z silnymi albo
umiesnionymi, sprawnymi i zdrowymi
mezczyznami, czesto na Swiezym
powietrzu lub na sitowni. Widzimy
mezczyzn raczej spozywajacych mieso
niz je przygotowujacych, przy czym

UWAGE

grill jest tutaj wyjatkiem. Przedstawiane

sg grupy mezczyzn budujacych wiez
poprzez wspdlne dziatania i wzajemne
uznanie, a sugestia jest, ze mieso pomaga
mezczyznom identyfikowac sie z wtasnym
plemieniem. Marketing wykorzystuje
nostalgie i prostote przekazu, czesto
odwotujac sie do potrzeby pielegnacji
tradycji lub podtrzymywania zwyczajéw

z przesztosci. W niektérych miejscach
marketing wykorzystuje ironie i humor, aby
stworzy¢ semiotyczny dystans do stereo-
typoéw ptci, ktérymi gra.

PRZEREKLAMCWANE MIESO 3
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Indykpol film, Polska
Steff Houlberg, Dania
Indykpol strona internetowa, Polska
Strhyns film, Dania
Herta, Niemcy
Charal reklama YT
Sokotéw Naturrino film, Polska
Herta, Niemcy
Pekpol, strona internetowa, Polska
. Tarczynski film, Polska
. Herta, Niemcy
12. Herta, Niemcy (zdjecie juz niedostepne online
13. Gutfried film, Niemcy
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SWIAT REKLAMY MIESA JEST W DUZEJ
MIERZE NADAL 0SADZONY W BINARNYM
SWIECIE PLCI, W PRZECIWIENSTWIE DO
NIEKTORYCH BARDZIEJ POSTEPOWYCH
SEKTOROW, TAKICH JAK MODA, UR<DA C2Y
PERFUMY, 6DZIiE WIDZIMY, ZE TOZSAMOSCi
PLCIOWE I,,ZASADY” STAJA SIE CORAZ
BARDZIEJ PLYNNE.

Kobiety zajmuja wiec w swiecie marke-
tingu miesnego przestrzen po innej
stronie niz mezczyzni: rzadko widuje sie je
jedzgce mieso, a jesli juz, to jest to raczej
biate mieso lub cienkie plasterki wedliny
(,powietrze, nie mieso”, jak méwi dr Katrin
Horn, niemiecka semiotyczka uczestni-
czgca w projekcie). Skojarzenie biatego,
jasnego miesa taczy sie z kulturowymi
wyobrazeniami o cnocie i pows$cigganym
apetycie. Poglad ten moéwi, ze kobiety

nie mogg ulegac pierwotnym popedom,
muszg pozostac ,,czyste”. Po drugie, kobiety
prawie zawsze przedstawiane sg w roli
karmicielki - przygotowujacej i podajacej
positki swoim rodzinom: opiekunczej
zywicielki lub biernej stuzacej. Mieso jest
przedstawiane jako centralny element
kazdego rodzinnego positku, jako cos,

co czyni kobiete dobra zong i troskliwa,
opiekunczg matka. Jest tym, co sprawia, ze
rodzina ,,dziata”, co tworzy harmonie, i taka
jest jego gtéwna rola.

ODRZvGENIE MIESA JEST JAK
ODRZUCENIE JEJ ROLi RODZINNEJ.
JEST TO PRAWIE ODRZUCENIE WIEZi
MARZENSKIES”.

PAULINA GOCH-KENAWAY, SEMIOTYCZKA,
CULTURE TELLERS (POLSKA)

&

Kate Scott w artykule Conversation*
[Rozmowa] na temat stereotypodw ptci
w reklamie miesa pisze:

‘ DZIEWGZYNKI ASPIRUJA De
PRZYGGTOWYWANIA | PODAWANIA
GOTOWANYCH ZWIERZAT, A SYNCWIE
ASPiRvJA DO DZIELENIA DROSLEJ MESKIEJ
PRIYJEMN@SCI SPOZYNANIAiCH”.

Semiotycznie, czerwone mieso jest
wizualnie i jezykowo zakodowane jako
ciato kobiece (warto tu sie rowniez zasta-
nowi¢ nad pojeciami takimi jak ,targ migesny
/ Swieze mieso”). Autorka i ekofeministka
Carol J Adams spedzita cate dekady na
zbieraniu przyktadéw kobiet wystepujacych
w reklamach jako symbole miesa lub

w podrzednej roli dostarczycielek miesa do
meskiej konsumpgiji. Analiza feministyczna
zaktada, ze mieso jest ogromna czescia
patriarchalnych struktur wtadzy, czynnikiem
wzmachniajgcym toksyczna meskos¢, ktéra
wyrzadza krzywde wszystkim ptciom®.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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https://www.youtube.com/watch?v=F3onhq5x7MA
https://www.youtube.com/watch?v=_Ju81yjHBEc
https://www.indykpol.pl/strefa-zdrowia2/
https://duckling.dk/work/stryhns-skurvogn
 https://www.youtube.com/watch?v=4m5rsYNtMDI
https://www.youtube.com/watch?v=Joav4LK6G0Q

https://www.youtube.com/watch?v=3C84J-7RowQ
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=Sk-4gwMCWpo&t=38s
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s 
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s 
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs
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Sposréd krajéw analizowanych

W niniejszym raporcie, te réznicujaca role
ptci najsilniej dostrzegamy w Polsce. Na
polskim rynku ,,prawdziwi mezczyzni”

sg przedstawiani jako jedzacy czerwone
mieso, a ,dobre kobiety” siegaja po biate
mieso. Reklama nadal silnie wzmacnia role
tradycyjnej gospodyni domowej - prawie
zawsze widac jg gotujaca, przygotowujaca
i podajaca mieso swojej rodzinie.

Sokotéw mocno gra podobnymi skoja-
rzeniami, a marka Naturrino dodatkowo
wzmachnia te strategie: kobieta w cigzy
jedzgca Naturrino nie dla siebie, ale dla
swojego nienarodzonego dziecka: ,Dla
tych, ktérzy dbaja nie tylko o siebie”.

Sokolow Naturrino film, Polska

‘ ‘ WRAZ Z ANALiZoWANA MARKA
SOKOtOW, WIDAC ZE MARKI TAKIE
JAK DeBROWOLSCY, SUPERDROB, PROFI
i GLOBALNA (CHoG uZNANA ZA LOKALNA)
MARKA WINIARY ¢DGRYWAJA TRADYCYJINA
NARRACJE RODZINNA: Z CENTALNA ROLA
MIESA, GSTOWANEGO | SERWOWANEGO
PRZEZ ARCHETYPOWA OPIEKUNCZA
KOBIETE”.

PAULINA GOCH-KENAWAY, SEMIOTYCZKA,
CULTURE TELLERS (POLSKA)

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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https://www.youtube.com/watch?v=3C84J-7RowQ
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https://www.facebook.com/giftedtalentagency/videos/1143738496118062/ 
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Kobiety sg przedstawiane jako
przygotowujace i podajace jedzenie
mezczyznom i dzieciom, rzadziej jako
spozywajgce je same. Marki miesne
przedstawiaja sie jako oferujgce
~rozwigzanie” tej opresji, oferujgc mieso,
czesto przetworzone, jako oszczednos¢
czasu, wyzwoliciela i sprzymie-

rzenca kobiet pracujacych. Widzimy
delikatng, Swiadomga i kontrolowana
konsumpcje biatych, cienkich wedlin

w matych porcjach, rzadko ukazuje sie
kobiety wgryzajace sie w hamburgera

UWAGE

i wiasciwie nigdy nie widzi sie ich domaga-
jacych sie miesa w sposoéb, w jaki robig

to mezczyzni. W tym typie marketingu
dominuje lekkos¢ — lekkie kolory, ruchy

i atmosfera. Gdy mieso jest gotowane na
zewnatrz nad ogniem, widzimy kobiety
usuwajace sie w cien. Pokazuje sie, ze
kobieta w ciazy je mieso, aby pielegnowac
rozwijajace sie w jej tonie dziecko.

W przypadku kobiet jako matek czy zon
zaréwno w produkcie, jak i u samych
kobiet, podkresla sie brak ttuszczu.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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Odniesienie kulturowe, Polska

Odhniesienie kulturowe, Dania

Szwajcarskie logo jakosci

Stryhns logo, Dania

Gol logo, Dania

Magazyn handlowy, Francja

Schweitzer Fleische logo, Szwajcaria

Micarna logo, Szwajcaria

McDonald’s ‘WiesMac’, Polska

. Krajowa Rada Drobiarstwa strona internetowa, Polska
. Krajowa Rada Drobiarstwa reklama, Polska

. Landbrug & Fodevarer strona internetowa, Dania
. APVF strona internetowa, Francja

. APVF, Francja

. Label Rouge, Francja
. Malburner CH strona internetowa
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Odniesienie kulturowe, Polska

Incarlopsa strona internetowa, Hiszpania

19. McDonalds Label Rouge eggs, Francja

20. McDonalds film, Szwajcaria

21. Odhniesienie kulturowe, Hiszpania

22. Sokotéw, Polska

23. McDonalds, Deutschland Burger film, Niemcy
M. Label Rouge logo, Francja

WZROST PATRIOTYCZNEGe PePULIZMU,
KTORY MOZNA OD NIEDAWNA
ZABSERWCWAG, DOBRZE StuZY
PRZEMYStoWI MIESNEMU. WIELE MAREK
i ETYKIET UMIESZCZA FLAGE SWOJEGe
KRAJU (BEZPoSREDNIO NA PAKOWANIv
LUB W SKLEPIE), ABY WSKAZAC NA

AKT KeNSUMPCJI MIESA JAKO CZYN
PATRISTYCZNY.

Przedstawiaja spozywanie migsa

z wiasnego kraju jako sposéb na zacho-
wanie tradycyjnej tozsamosci w obliczu
zagrozen wielokulturowosci, a takze jako
sposdb na ochrone gospodarki i promo-
wanie globalnych wptywdw.

W krajach o silnej strukturze regionalnej
mieso moze zaréwno réznicowad, jak
i jednoczyc.

‘ ‘ MIESe OFERuJE T0ZSAMOSC

% NARODSWA WYKRACZAJAC POZA
OPOR RECIONALN@SCI. MIESO SYMBOLIZUJE
HISZPANIE, W KTOREJ JEST MIEJSCE DLA
WIELU HISZPANOW... MIESe MCZE OZNACZAG
ZAROWNO ROZNICE, JAK i JEDNOSC,
ZAROWNO REGION i NARGD”.

MALEX SALAMANQUES, SEMIOTYK (HISZPANIA)

Na niektérych rynkach, np. w Niemczech,
przetworzone mieso jest humorystycznie
uzywane jako sztandar rodzacej sie propro-
letariackiej, proindywidualistycznej kultury.
Mieso wykorzystuje sie niemal jako symbol
sprzeciwu wobec kultury ,politycznej
poprawnosci” — Bruzzzler, jak wspomniano
powyzej, jest tego dobitnym przyktadem.
Tozsamo$¢ narodowa jest widocznym

i wyraznym dyskursem w polskiej reklamie
miesa, gdzie niektérzy konserwatywni
politycy, w tym takze ci z obecnego

rzadu, przedstawiaja wegetarianizm jako
sprzeczny z wartosciami ,narodowymi”*.
Jest to cze$¢ szerszego (i dtugotrwatego)
europejskiego dyskursu kulturowego wokét
wegetarianizmu jako antyestablishmentu,
oznaki protestu przeciwko kapitalizmowi,
konsumpcjonizmowi i sprzeciwu wobec
przekonania, ze ludzie majg wrodzone
»prawo” do dominacji nad innymi
gatunkami i sama natura.
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https://danskfolkeparti.dk/politik/kampagner/page/2/
https://www.stryhns.dk/
https://www.goel.dk/
https://schweizerfleisch.ch/
https://www.micarna.ch/
https://krd-ig.com.pl/en/
https://krd-ig.com.pl/en/
https://lf.dk/ 
https://www.volaille-francaise.fr/la-filiere-avicole/lapvf/
https://www.lapintade.eu/fr/filiere-engagee-pour-bon
https://www.passionfroid.fr/Idees-conseils/conseils/viandes-nos-terroirs-coeur-nos-regions
https://www.malbuner.ch/
https://www.incarlopsa.es/
https://twitter.com/McDoFr_Newsroom/status/1391667083382075394?s=20
https://www.youtube.com/watch?v=xA4_SVDxrmw
https://www.ibericoclub.com/the-guide-to-storing-and-preserving-jamon-iberico/?__cf_chl_jschl_tk__=pmd__KpetyxZ0GiVR1rkjfPaQewR970bAcrlKV50XVKjSZo-1634137727-0-gqNtZGzNAnujcnBszQhl
https://sokolow.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=4or4kOgcxG8
http://www.volaillelabelrouge.com/de/label-rouge-geflugelarten/ 
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Mit tozsamos$ci narodowej jest silnie obecny
na pozostatych rynkach analizowanych

w tym raporcie. Mieso jest nadal upoli-
tyczniane przez prawice jako wyznacznik
wolnosci i zachowania tradycji — niektére
partie przygotowuja nawet projekty ustaw,
ktére majg zapewni¢ miesu state miejsce
w kuchni narodowej, na przyktad w Danii
jest ono politycznym pionkiem w walce

o obrone tradycyjnej dunskiej kultury

w obliczu zagrozen wielokulturowosci.
Konflikty dotyczace wegetarianskich
positkéw w dunskich szkotach to podatny
grunt dla prawicowych tradycjonalistow,
ktorzy podjeli kroki w celu wprowadzenia
do przepiséw prawnych gwarancji mozli-
wosci konsumpcji miesa wieprzowego.

Ten sam wzorzec pojawia sie we Francji,
gdzie ,kompromisy” wegetarianskie

w szkotach sg postrzegane jako szybko
postepujace wyrzekanie sie tradycyjnego
~wyrafinowanego”, opartego na miesie
vrai gout (prawdziwego smaku) francuskiej
kultury*:

‘ ‘ WE FRANCJI MIESO JEST

NAJCZESCIEJ PRZEDSTAWIANE JAKe
COTOWE, PRZETWeRZONE DANIE -~ RZADKO
WIDZI SIE JE JAKO SUROWY SKEADNIK...
MIESO JEST @STATECZNA TRANSFORMACJA
2YCIA W SMIERG i PONGWNEGO POWROTU DO
1YCiA. JEST T0 CZESC TKANKINARODU,
NIEODZOWNA CZESC NASZEGe
KRAJOBRAZV”.

LUCA MARCHETTI, SEMIOTYK (FRANCJA)
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Flagi, kolory charakterystyczne dla danego
kraju, typowe krajobrazy narodowe,
etykiety $wiadczace o pochodzeniu:

100% francuskie, 100% szwajcarskie itd.
Marki nawiazujace nazwa do danego
kraju, jak na przyktad Schweizer Fleisch
czy Label Rouge maja za zadanie
poswiadczaé¢ narodowe pochodzenie
danego produktu. Dziatania marke-
tingowe pokazuja lokalnych mieszkancéw

GREENPEACE

UWAGE

jako najwartosciowszych (sél tej ziemi

— rolnicy), wskazuja na hotubione ikony
narodu (celebryci, miejsca, hymny)

i wspdlne pasje kulturowe (pitka nozna)
Reklamy swiadomie puszczajg ,0czko”

i serwuja ,dowcipy”, bawigc sie ironicznie
narodowymi stereotypami, z zastrze-
zeniem jednak, ze tylko w obrebie naszej
wtasnej narodowosci mozemy zartowadé
z samych siebie.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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Casa Taradelles pizza reklama, Hiszpania
Le Gaulois reklama, Francja

Ferdi Fuchs, Niemcy

Rapelli, Szwajcaria

Kulturowe odniesienie, Polska

Coren TV reklama, Hiszpania

Espetec, Casa Taradelles film, Hiszpania
Tulip, Dania

Campofrio #enjoylife film, Hiszpania

. Madrange film, Francja

. Gutfried, Niemcy

McDonalds ‘Come as you are campaign’, Francja
. Odniesienie kulturowe, Hiszpania

. KRD, Polska

» McDonalds reklama, Hiszpania

. McDonalds reklama, Szwajcaria
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NA WIELU RYNKACH JEDZENIE MIiESA JEST nad przyrodg i zwierzetami. Dla krajow
PRZEDSTAWIANE JAKe ZBIOROWY, RYTUALNY © judeochrzescijanskiej historii mieso
AKT, KTORY ZBLIZA LUDZI, CZESTO ZWIAZANY  est taska nadana przez Boga, naszym
72 SW|ETAMI RELIGIINYMI i DNIAMI n.aturalnyn? prawem®, Wlele'marek ba\{V|
NARODSINYMi, JAKO AKT ROZWIAZUJACY sie ta quasi-duchowa narracja, czasami

w sposéb humorystyczny. Mieso jest przed-

POLITYGZNE WASNiE i PRZYWRACAJACY stawiane jako najbardziej transcendentny
MIEDZYPOKOLENISWA HARMONIE. z pokarméw, ktéry rozwinat nasz gatunek

i nadal nas uszlachetnia. Wida¢ to w Szwaj-
carii (Schweizer Fleisch), Niemczech
(Gutfried) i Hiszpanii (np. wszechobecne
udzce szynki Serrano wiszgce w restau-
racjach i domach w catym kraju, ktére sg
pozostatoscig po odbywajacych sie setki
lat temu publicznych pokazach jedzenia
przez chrzescijanskich nowowiercéw
Reklamy umacniaja postrzeganie migsa wieprzowiny, zakazanej w judaizmie
jako idei, ktéra nas taczy jako ludzi - ludzka iislamie).

wyjatkowos¢ stawia nas na szczycie

tanicucha pokarmowego jako panujacych

W kazdym z analizowanych krajéw
europejskich w dni Swiateczne, od Bozego
Narodzenia po wesela, gtéwnym punktem
programu jest mieso. Nawet wieczér
wyborczy w Danii ma tradycje zwigzane ze
spozywaniem duzych iloéci miesa, a nawet
dedykowana temu dniu potrawe.
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https://www.youtube.com/watch?v=MvB6DxQYPcg
https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPfIqtI
https://www.facebook.com/ferdifuchs.stockmeyer
https://www.rapelli.ch/it/
https://www.facebook.com/dobrowolscyspzoo/photos/1247807875593536
https://www.youtube.com/watch?v=b0RgvJ4Bfr8
https://www.youtube.com/watch?v=9CGAObU1lZY
https://www.tulip.dk/enjoy-together/
https://www.youtube.com/watch?v=HI3NZGcZgIY&t=177s
https://www.youtube.com/watch?v=Q6JHmP7muUo
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.hoycarnedeconejo.eu/la-campana/
https://krd-ig.com.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=u1nzU1lL5eA
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y

Materiaty marketingowe przedstawiaja
uczty petne wystawnych pétmiskéw miesa
oraz grupy ludzi (zwtaszcza rodziny)
spotykajace sie przy miesnych positkach.
Widzimy, jak dzieki miesu przywracana
jest harmonia, jak nawigzywane sg wiezi

— romantyczne, towarzyskie, miedzy-
pokoleniowe, jak w miesie jednoczg sie

RZEGC2Y, NA
KTORE NALE7y

ZWROCIC
UWAGE

narody, regiony czy , plemiona”. Rodzinny
stot, piknik, grill, sie¢ fast foodéw, a nawet
maska samochodu ukazywane s3 jako
miejsca, w ktérych ludzie gromadza sie

i wspdlnie spozywaja mieso. Mieso jest
przedstawiane jako czynnik wzmacniajacy
wartosci wspdélne nam wszystkim i taczace
nas cztowieczenstwo.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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Campofrio snack’in sticks, Hiszpania
Herta Knacki, Pourquoi pas campaign
Danish Crown, Burger Boost, Dania
Steff Houlberg, Dania
Malbuner party sticks opakowanie, Szwajcaria
Naturellement kampania dot. felxitarianizmu, InterBev, Francja
Naturellement kampania dot. felxitarianizmu, InterBev, Francja
Bruzzzler reklama, Niemcy
Sokotéw opakowanie, Polska
. McDonads reklama, Polska
. Bifi reklama, Niemcy
Odniesienie kulturowe, KFC reklama ,,Smak wolnosci”, Polska
. Gol strona internetowa, Dania
. McDonalds reklama, Dania
. McDonalds reklama, Francja
. McDonalds reklama, Polska
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PODOBNiE JAK W PRZYPADKv ALKOHOL,
CUKRU C2Y TYTONIU, PRODUKTY, KTORE
SA SZKODLIWE DLA ZDReWIA, MOGA BYG
BRoNIoNE ZA POMOCA ARGUMENTOW

i KOMUNIKATOW cDWotUJACYCH SIE

DO WOLNOSGI, WYBORU | LuDZKIEJ
iNDYWIDUALNSCI..

Im nizsza jako$¢ produktu, tym bardziej
prawdopodobne jest, ze w celu sprzedazy
marka siegnie po metafore odwotujaca sie
do emocji, zamiast opisywac wytacznie
cechy produktu. Przyktadem moze
by¢ czekolada premium chwalaca sie
procentowym udziatem kakao, ktoéry
staje sie wyznacznikiem ,statusu jakosci”
(metonimia), w kontrascie z mainstre-
amowymi markami oferujacymi korzysci
ptynace z identyfikacji tozsamosciowej
lub stylu zycia (metafora). Tak samo jest
w przypadku miesa, a amerykanskie
marki miesne sa liderami w tej dziedzinie,
czego najlepszym przyktadem sa marki
fast foodéw, np. McDonald’s. Na kazdym
rynku podrecznik marketingu McDonald’s
zaktada stworzenie marki glokalnej, czyli
mieszanki globalnej i lokalnej, ktéra, co jest
ironig, operuje opisanym wczesniej mitem

tozsamosci narodowej. Marka prezentuje
sie, oferujac integracyjng, zréznicowang
przestrzen, w ktérej kazdy jest mile
widziany. £aczy tradycje z nowocze-
snoscig, mezczyzne z kobieta, lokalnos¢

z globalnoscia, zdrowie z popuszczaniem
zywieniowego pasa. McDonald’s sugeruje
nam, ze ,wszystkie wybory sg dobre — nie
ma powodu do niepokoju”.

McDonald’s pozycjonuje sie jako marka,
ktéra pozwala ci by¢ sobg, jes¢ to, na

co masz ochote, czego dowodem sa
czeste reklamy produktéw bezmiesnych.
McDonald’s przestaje by¢ w $wiadomosci
ludzi marka miesa - jest marka stylu zycia,
ktéra oferuje pojednawczg, niezagrazajaca
nikomu i beztroskg wolnos¢, w przeciwien-
stwie do coraz bardziej spolaryzowanej
polityki i kultury.

Ta zmiana pozycjonowania na marke stylu
zycia moze by¢ interpretowana jako préba
nawigzania gtebszych relacji z odbiorcami
lub, bardziej cynicznie, jako che¢ odwré-
cenia uwagi od potencjalnie niezdrowego
produktu. Jak mozna byto zaobserwowacé
w sektorze alkoholowym i tytoniowym,
marka, ktéra wykracza poza swoja
kategorie produktows i staje sie marka
stylu zycia, moze stworzy¢ nowe platformy
i mozliwosci budowania marki, ktore

beda w stanie omina¢ wszelkie przyszte
regulacje dotyczace pierwotnej kategorii
tego produktu. W przesztosci choéby

luki prawne w zakresie rozszerzonego
brandingu w branzy tytoniowej pozwalaty
na promowanie marek poprzez sponsoring
lub artykuty niezwigzane z wyrobami
tytoniowymi, np. odziez®.
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https://www.youtube.com/watch?v=gYMGoyNgGG4
https://www.youtube.com/watch?v=15XXEjxPlI0
https://ordmor.dk/portfolio/danish-crown/
https://www.youtube.com/watch?v=RAYJfbhU0NI&t=32s
https://shop.ospelt.com/collections/malbuner-snacks
http://www.instagram.com/naturellementflexitariens/
https://www.naturellement-flexitariens.fr/
https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68
https://sokolowsa.pl/en/events/new-meat-and-cheese-snacks-mlekovita-and-sokolow
https://www.youtube.com/watch?v=vCyWZTLVynk
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=AmojCJP7cTs
https://www.goel.dk/kampagne/smagen-af-sommer/
https://www.instagram.com/mcdonaldsdanmark/
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.youtube.com/watch?v=68b0dHC7kGo

MCDONALD’S

Reklamy McDonald’s rzadko pokazuja ludzi jedzacych.
McDonald’s prezentuje sie jako aktywator, nie poprzez
jedzenie, ktére sprzedaje, ale poprzez przestrzen, ktéra
tworzy. Pozwala ludziom oderwac sie od codziennej
haréwki, spotkac sie, dobrze sie bawic i zrelaksowac.
Samo jedzenie jest z reguty przedstawiane jako mniej
wazne niz doswiadczenie z nim zwigzane, tym samym
kwestia jedzenia lub niejedzenia miesa staje sie réwniez
nieistotna i znika jako temat debaty. Jest to ostateczne
uwienczenie strategii promujacej McDonald’s jako
glokalng marke stylu zycia, ktéra jednoczy nas we
wspolnym pragnieniu wolnosci.

Reklama TV, Polska

MCDONALD’S
POLSKA

McDonald’s, uwazany niemal za polska marke, sprytnie
taczy popularna kulture amerykariska z polskim
folklorem, stajac sie prawdziwie glokalnga marka. Nie
zagraza polskiej dumie, poniewaz sie z nig asymiluje
(np. premiera ,,Chtopskiego Burgera” - Wies Maca). Ma
na celu pokazanie bramy do nowego, wolnego swiata,
jednoczesnie nie wymaga od Polakéw zmiany czy
rezygnacji z czegokolwiek.

Kampanie reklamowe prezentuja idee, w ktérej
swobodna atmosfera McDonald’s uwalnia od
spotecznych ograniczen i pozwala by¢ autentycznym
soba (,Wie$ Mac. Przy nim mozesz by¢ sobg”).

PRAWDA 0 REKLAMAGH MIESA n
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Marketing ukazuje nam réznorodne ktére potrzebuja tylko nieznacznych

i inkluzywne grupy ludzi w réznym wieku, akcentoéw, aby uzyskaé konotacje

o réznym pochodzeniu etnicznym i pfci. z wolnoscig (uzycie stéw i zwrotéw takich
Ludzie ubieraja sie i poruszaja swobodnie, jak ,,A moze frytki do tego?” i ,,mitego
Smiejg sie beztrosko, zachowuja sie sponta-  dnia”). Widzimy nowoczesnos¢, telefony,
nicznie, wykonujac rozmaite czynnosci drive-thru, a takze slang i kody subkultur
szybkimi i ptynnymi ruchami. Widzimy mtodziezowych, takich jak skateboarding
obrazy tamania zasad, niechlujnego czy manga. Reklamy pokazuja dziwakéw
jedzenia i nieformalnych zachowan w stylu i plemiona, informujac nas, ze kazdy jest
»~wszystko nam wolno”. W reklamach mile widziany - bo to jest McDonald’s.

odbijaja sie amerykanskie echa kulturowe,

GREENPEACE PRZEREKLAMCWANE MIESO
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WYDANE PRZEZ GREENPEACE

WSszyscy padamy ofiarg reklamy na co
dzien, ale niektére grupy wykazujg wieksza
podatnos¢ na jej dziatanie. Dzieci, ktérych
funkcje poznawcze wciagz sie rozwijaja

i nie sg w petni zdolne do przetwarzania
informacji, moga by¢ bardziej zagrozone.
Szczegdlnie dotknieci moga by¢ mtodzi
dorosli, ktérzy stajg przed pierwszymi
(czasem niewygodnymi) pytaniami

o wtasng tozsamos¢ seksualng, lub kobiety
poddane pres;ji spotecznej, ktéra wymaga
od nich sprawdzenia sie w kazdej roli

i tozsamosci (zawodowej, matki i zony).
Strategie marketingowe skierowane sa
réwniez do grup wrazliwych w krajach
przechodzacych transformacje w kierunku
coraz bardziej wielokulturowych spote-
czenstw, oraz do rodzicéw prébujacych
zrobi¢ co$ dobrego dla przysztosci swoich
dzieci w czasach pogtebiajacego sie
kryzysu klimatycznego i srodowiskowego.

Manipulacja ta, ukierunkowana na
zwiekszenie konsumpcji produktéw
wptywajgcych na klimat, takich jak mieso,
wigze sie z ogromnie wysokimi kosztami
dla zdrowia planety i jej mieszkancéw.
Nadmierna konsumpcja, zwtaszcza
produktéw pochodzenia zwierzecego,

w znacznym stopniu przyczynia sie do
ocieplenia planety, niszczenia laséw i zanie-
czyszczania wody i powietrza. Nadmierne
spozycie biatek zwierzecych na pewnym
etapie zycia zwieksza réwniez ryzyko
rozwoju m.in. choréb metabolicznych

i sercowo-naczyniowych®.

W swiecie nauki panuje zgoda co do
potrzeby stosowania wiekszej ilosci diet
opartych na produktach roslinnych,
zaréwno ze wzgledu na zdrowie ludzi, jak
i catej planety. W regionach o wysokiej
konsumpciji, takich jak Europa, musimy
spozywa¢é — a zatem réwniez produkowaé
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— minimum 70% mniej miesa i nabiatu,
a pozostate 30% musi pochodzi¢ od
zwierzat hodowanych ekologicznie®.

Zamiast stawi¢ czota tej rzeczywistosci,
firmy i organizacje korzystaja z okaz;ji, by
sprzeda¢ mieso, a przy okazji zaspokoi¢
emocjonalne potrzeby ludzi. Historie tych
marek to historie, w ktérych wzmacnia sie
znaczenie i tozsamos¢, a decydenci nie
widzg w tym zagrozenia, czasami nawet
finansujg ich kampanie.

Pilnie potrzebujemy radykalnej zmiany

w sposobie odzywiania, nie stanie sie tak
jednak, jesli zostawimy sprawy wtasnemu
biegowi. Reklame i promocje produktéw
zwierzecych trzeba dostosowac do tej
zmiany. Politycy, firmy i media musza
zadbac o to, zeby obywatele i konsumenci
nie byli manipulowani.

Nie bytby to precedens w zakresie
regulacji praktyk marketingowych w trosce
o dobro ludzi. Jeden z najbardziej znanych
przyktadéw takich dziatan stanowi fakt, ze
po ujawnieniu fatszywych i wprowadza-
jacych w btad dziatan marketingowych
przemystu tytoniowego, decydenci
polityczni zjednoczyli sie i wspdlnie podijeli
dziatania, aby naprawic¢ sytuacje.

‘ ZAKAZ REKLAMY WYROBOW
TYTONIOWYGH JEST JEDNYM
Z NAJSKUTECZNIEJSZYCH SPOSeBOW
OGRANIGZENIA PALENIA. DYREKTYWA TA
URATUJE 2YCIE | ZMNIEJSZY LICZBE
EUROPEJCZYKOW, KTORZY GIERPIA NA
CHoROBY ZWIAZANE Z PALENIEM”.
KOMISARZ WHO MARKOS KYPRIANOU W SPRAWIE

WDROZENIA DYREKTYWY DOT. REKLAMY
WYROBOW TYTONIOWYCH W LIPCU 2005 ROKU.

Obecnie miedzynarodowa konwencja
Swiatowej Organizacji Zdrowia® (WHO)
wzywa do ,catkowitego zakazu wszelkiej
reklamy, promoc;ji i sponsorowania
wyrobéw tytoniowych”, a dyrektywy
unijne® zakazuja promowania, rekla-
mowania i sponsorowania wyrobéw
tytoniowych we wszystkich mediach

i wydarzeniach.

Istniejg rowniez regulacje w innych
sektorach o rozpoznanym negatywnym
wptywie na zdrowie, tak jak ma to miejsce
w przypadku alkoholu, $mieciowego
jedzenia czy cukru*. Przepisy w tych
kategoriach zostaty wprowadzone w celu
upewnienia sie, ze grupy szczegdlnie
narazone nie stang sie celem ataku, ze

nie zacheca sie do nieumiarkowanej
konsumpcji, a reklamy nie zawierajg
wprowadzajacych w btad informacji na
temat zdrowia lub, w przypadku alkoholu,
nie sugeruja, ze spozycie produktu
prowadzi do sukcesu spotecznego lub
seksualnego®. Dowody wskazuja, ze takie
regulacje pomogty ograniczy¢ konsumpcje
cukru®, tytoniu” i alkoholu®.

Decydenci polityczni poczawszy od
szczebla lokalnego po europejski, a takze
sektor prywatny, od sprzedawcéw
detalicznych po branze twércza, muszg
wycofac swoje wsparcie dla marketingu
miesa i ukréci¢ rozprzestrzenianie sie
manipulacyjnych mitéw przemystu
miesnego. Przemyst spozywczy musi
zobowiazaé sie do przejrzystosci

i odpowiedzialnos$ci w zakresie dostar-
czanych informacji na temat pochodzenia,
wptywu na zdrowie i oddziatywania na
srodowisko swoich produktow.
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GREENPEACE WZYWA EURGPEJSKIE
RZADY, RADY MIAST i GMIN ORAZ KOMiSJE
EUROPEJSKA DO:

m Zaprzestania finansowania ze srodkéw
publicznych wszelkich reklam lub
komunikatéw majacych na celu promo-
wanie i zwiekszanie spozycia miesa
i produktéw mlecznych. Zamiast tego
srodki te powinny zosta¢ przezna-
czone na promowanie diety opartej na
produktach roslinnych.

m Zakazu reklamy, sponsoringu i publi-
kacji przez firmy miesne i organizacje
producentéw w przestrzeni publicznej
(bedacej wtasnoscia, zarzadzanej,
wynajmowanej, organizowanej przez
wtadze publiczne) i we wszelkich
publikacjach rozpowszechnianych
w instytucjach publicznych (np.

w podrecznikach szkolnych) oraz
wprowadzania dalszych ograniczen
w reklamach skierowanych do dzieci
i mtodziezy.

m Dopilnowania, aby przepisy przeciwko
wprowadzajacej w btad reklamie
byty na szczeblu unijnym i krajowym
skutecznie stosowane w odniesieniu
do fatszywych informac;ji dotyczacych
klimatu, zrwnowazonego rozwoju
i zdrowia podawanych przez przemyst
spozywczy we wszystkich mediach
online i offline, w tym na opakowaniach,
ze szczegodlnym uwzglednieniem
przemystu miesnego.

ORAZ WZYWA SPRZEDAWCOW
DETALICZNYCH De:

m Zakazu reklamy i promocji migsa
i przetworéw mlecznych w sklepach
i w dziataniach promocyjnych. Zamiast
tego wzywa do zobowigzania sie do
przejrzystego i zgodnego z prawda
marketingu oraz zwiekszenia promog;ji
i dostepu do zdrowszej zywnosci
pochodzenia roslinnego lub ekolo-
gicznie produkowanych produktéow
zwierzecych.

WZYWA TAKZE MEDIA DO:

® Zrezygnowania z publikowania reklam
miesa, sponsorowanych artykutéow
redakcyjnych, lokowania produktow
oraz sponsorowanych akcji marke-
tingowych skierowanych do dzieci
i nastolatkéw we wszystkich mediach
zaréwno online, jak i offline, w tym na
opakowaniach produktéw, w ksigzkach
i komiksach, w szkotach i materiatach
komunikacji medycznej itp.

WZYWA TAKZE BRANZE TWORCZA:

= Agencje twércze: do wprowadzenia
wewnetrznej polityki, ktéra pozwoli
odrzuci¢ zlecenia klientéw takich jak
firmy przemystu miesnego i mleczar-
skiego, ktérych marki niszcza klimat
i bior6znorodnos¢.

= Pracownikéw: do wyrzeczenia sie
pracy na rzecz marek niszczacych
klimat i bioréznorodnos¢, zwtaszcza
tych z rynku przemystu miesnego
i mleczarskiego.

NADSZEDt CZAS, ABY ZACZAC ¢GRANICZAC MARKETING

i REKLAME MIESA, CZAS, ZEBY ZMNIEJSZYC SPSZYCIiE MIESA
W CELv OCHReNY PRZYR<DY i ZDReWIA LuD2I.
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MARKA FIRMA

NIEMCY Gutfried Noelke
Mini-winis Meica Ammerlandische Fleischwarenfabrik Fritz Meinen GmbH & Co.
Bifi LSI - Germany GmbH
Herta Nestle
Edeka Edeka
Boklunder Boklunder Fleisch — und Wurstwaren GmbH & Co. KG
Ferdi Fuchs Westfalische Fleischwarenfabrik Stockmeyer GmbH
Bruzzler WIESENHOF Gefliigel-Kontor GmbH
HISZPANIA El Pozo (including Bien Star) ELPOZO ALIMENTACION S.A.
Casa Taradellas (inc Espectec) Casa Tarradellas SA
Navidul Campofrio Food Group
Grupo Coren (inc Coren Girill) Spétdzielnia kooperatyw drobiu, jaj, wieprzowiny i bydta.
Incarlopsa INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS, SAU
Interporc Reprezentuje i promuje hiszparnska wieprzowine
Campofrio Campofrio Food Group
Joselito Carnicas Joselito S.A.
Hazte Vaquero Kampania z funduszéw UE dla promowania wotowiny z UE
SZWAJCARIA Schweizer Fleisch Proviande Genossenschaft
Malburner Herbert Ospelt Anstalt
Micarna Micarna SA
Bell Bell Food Group AG
Optigal Micarna SA
Coop Coop Genossenschaft
Rapelli Rapelli SA
Citterio Giuseppe Citterio S.P.A.

PRZEREKLAMCWANE MIESO
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FRANCJA Label Rouge Synalaf

Bigard Socopa Group Bigard
Le Gaulois LDC Group
APVF Organizacja dla promocji francuskiego drobiu
INTERBEV National Interprofessional Association of Cattle and Meat
Madrange Compagnie Madrange SASU
Charal Groupe Bigard
Herta Nestlé
Fleury Michon Fleury Michon
POLSKA Berlinki Animex Food
Morliny Animex Food
Tarczynski Tarczynski S.A.
Krajowa Rada Drobiarstwa Krajowa Rada Drobiarstwa - Izba Gospodarcza, Polska
gﬁir::i))/Gobarto Group (inc Krakau- Gobarto SA.
Sokotéw Sokotéw SA, Danish Crown
Madej Wrébel Madej Wrébel Sp. z 0. o
Indykpol indykpol S.A.
DANIA Danish Crown Danish Crown
Friland Danish Crown
Tulip Danish Crown
Goel Polsner Danish Crown
Landbrug & Fgdevarer
Steff Houlberg Danish Crown
Stryhns Stryhns Gruppen
Burger Boost Danish Crown

WSZYSTKIEKRAJE ~ McDonalds
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ARCHETYP

Oryginalny, typowy wzorzec, wedtug
ktérego modelowane sa podobne
zjawiska. Semiotycznie rzecz ujmujac to
obrazy, figury, typy postaci, ustawienia
i schematy fabularne, ktére sa ogélnie
zrozumiate i podzielane przez ludzi

w obrebie kultury i pomiedzy kulturami.

OPOZYCJA BINARNA

Uproszczony system znaczen, osadzony
zwyczajowo w jezyku i kulturze, w ktérym
rzeczy sprowadza sie do kontrastujacych
ze sobg par, na przyktad naturalne versus
sztuczne, dobre versus zte.

KOD

Zestaw powigzanych ze sobg znakdw,
ktére razem tworza wieksze grupy
znaczeniowe, na przyktad czerwony
jako znak nabiera wigkszego znaczenia
(meskosci), gdy jest zgrupowany z innymi
znakami, takimi jak ogien, noze itp.

KONOTACJA

Szersze, symboliczne lub mityczne
znaczenie znaku (czesto emocjonalne).

KONTEKST

Sytuacja, fizyczna, psychologiczna i/

lub spoteczna, w ktdrej znak lub tekst
jest uzyty, lub w ktérej wystepuije, i ktéra
dodaje dalsze znaczenia i skojarzenia.

ODKODOWANIE

Proces semiotyczny polegajacy na
analizie tekstu na podstawie kodéw

i kontekstu, zwtaszcza w odniesieniu do
wbudowanych zatozen kulturowych, na
ktérych opiera sie tekst.

DENOTACJA

Pierwotne, intencjonalne znaczenie
znaku, tekstu, czesto racjonalne.

DYSKURS

Komunikacja pisemna lub ustna
wykorzystujgca rozpoznane kody, ktére
nadaja komunikatowi znaczenie dla
okreslonej grupy. Na przyktad dyskurs
meski odnoszacy sie do rytuatéw meskiej
przyjazni.

IKONA

Znak semiotyczny, ktéry bardziej
dostownie przedstawia to, do czego sie
odnosi, za przyktad moze postuzy¢ ikona
listu lub telefonu na formularzu.

OBRAZ

Wizualne przedstawienie produktu lub
ustugi w celu podniesienia jego wartosci
estetycznej, spotecznej i kulturowej.

ANALIZA IDEOLOGICZNA

Odgérna analiza semiotyczna, ktéra
identyfikuje, zwraca uwage i kwestionuje
kulturowe zatozenia dotyczace ptci, klasy,
wiadzy itp.

IRONIA

Uzycie stéw do wyrazenia czegos innego
niz ich dostowne znaczenie i czesto
przeciwnego do niego.

Fizyczny $rodek lub proces, za pomoca
ktérego dostarczana jest wiadomosé. Na
przyktad: opakowanie, kanat reklamowy,
rzecznik prasowy.

METAFORA

Rzecz, ktdra jest rozumiana jako
reprezentatywna lub symboliczna dla
czegos$ innego, z czym nie jest dostownie
zwigzana, na przyktad migso jako
metafora sity.

METONIMIA

Rzecz uzywana jako substytut czegos
innego, z czym jest cisle zwigzana, na
przyktad procent miazgi kakaowej jako
metonimia jakosci czekolady.

MIT

Tradycyjna opowies¢, ktdrej historycznym
celem byto wyjasnienie nieznanych
zjawisk; takze szeroko rozpowszechnione,
ale fatszywe przekonanie.

NARRACJA

Co$ opowiedzianego lub napisanego, jak
choc¢by raport prasowy, opowiadanie,
reklama.

STRUKTURA NARRACYJNA

Rozpoznawalne elementy, takie jak
fabuta, postac i sceneria, zwigzane
z procesem opowiadania historii.

PARADYGMAT

Przyjety sposéb widzenia rzeczywistosci
w danej dziedzinie.

KODY REZYDUALNE, DOMINUJACE
1 EMERGENTNE

Sposoéb klasyfikacji kodéw na te, ktére

sg kulturowo akceptowane, stanowia
pewnga norme czy sa dominujace, na te,
ktére byty obecne historycznie i by¢ moze
sg obecnie kontestowane (rezydualne)
oraz te, ktére sa nowe i ewoluujg
(emergentne).

SEMIOTYKA

Metoda badawcza czesto definiowana
jako badanie znakéw i ich wspdlnych
znaczen w réznych kulturach.

STRUKTURA

Kazdy powtarzalny lub przewidywalny
aspekt znakoéw, kodow i tekstow.

PODTEKST

Ukryty system znaczen konotatywnych
w tekscie.

SYMBOL

Znak semiotyczny, ktéry ma arbitralny
zwiagzek z materialnym obiektem lub
pojeciem w $wiecie rzeczywistym, na
przyktad serce jako symbol mitosci.

SYNESTEZJA

Przywotanie jednego zmystu (np. smaku)
za pomocg innego (np. stuchu). Skwier-
czenie steku na grillu jest przyktadem
synestez;ji.

TEKST

Fragment komunikacji, ktéry zawiera
wiele znakéw. Moze to na przyktad by¢
reklama marki lub fragment opakowania.

TROP

Figura stowna: uzywana regularnie,
czesto moze odnosi¢ sie do komunatéw
i truizmow.

ZNACZACY / OZNACZNIK

Ta cze$¢ znaku, ktéra dokonuje odnie-
sienia, fizyczna czes$¢ znaku.

ZNACZONY

Czes¢ znaku, do ktorej sie odnosi; zwana
réwniez obrazem, obiektem lub pojeciem.

ZNAK

Mata jednostka komunikaciji, ktéra
niesie ze sobga znaczenie, i/lub oznacza
co$ innego w dowolnym charakterze.
Znakiem moze by¢ wszystko: kolor, gest,
dzwiek, obraz itp.
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