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DARIUSZ GZYRA ZWIERZETA W REKLAMIE MIESA

Aleksander Solzenicyn powiedzial kiedys: ,Przemoc nigdy nie wystepuje
samodzielnie — zawsze jej towarzyszy klamstwo”. Migso, jako popularny
produkt spozywezy, jest czyms, co dzis nieuchronnie wiaze si¢ z intencjonalng
przemocy wobec zwierzat pozaludzkich. By¢ moze w przyszlosci bedzie
inaczej, jesli rozpowszechnig sie — dzi§ dopiero testowane — nowe sposoby
jego pozyskiwania, na przyklad hodowle tkankowe. Precyzyjniej méwiac:
taka — bezofiarna — technologia, ktéra wyklucza stosowanie substancji po-
chodzenia zwierzg¢cego otrzymanej kosztem zwierzat lub ich dobrostanu dla
osiggnigcia koricowego efektu: odpowiednio uformowanych, jadalnych tkanek.
Nie mozna wykluczy¢, ze tak bedzie. Nie mozna tym samym wykluczy¢, ze
kultura przyszlosci zdejmie z migsa bagaz etyczny, ktérym dzis jest obarczone.

Zalozenie, ze wspélczesnie migso stanowi problem etyczny (przynajmniej
w obszarze deklarowanych przekonan wielu oséb), nie zostalo przyjgte na
wyrost. Nie jest jednoznaczne ze stwierdzeniem, Ze panuje powszechna zgoda
na koniecznosé jego bojkotu i przyjecia postawy wegetarianskiej lub wegan-
skiej. Nie chodzi nawet o to, czy taka zgoda panuje w wysokorozwinietych
spoleczenstwach, czy tylko w Polsce. Wystarczajacym powodem przyjecia
takiego zalozenia wydaja sic wyniki badan opinii publicznej, odpowiadajace
na pytanie o stosunek ludzi do reszty zwierzat — cho¢by zebrane w Polsce.
W naszym kraju 79 proc. respondentéw i respondentek uwaza, ze ,wszystkie
zwierzgta odczuwajg bol tak samo jak czlowiek”, a 92 proc. sadzi, ze jest
bardzo wazne lub wazne ,minimalizowanie cierpien zwierzat, jakie wigza
si¢ z ich ubojem” (cBOS, 2013).

Przekonanie wigkszosci, ze zabijanie zwierzat w rzezniach wigze si¢ zich
cierpieniem i bélem, uprawomocnia dodatkowo wymaganie traktowania
migsa jako produktu w sposéb szczegdlny. Tym bardziej, ze obserwuje si¢
dynamiczny wzrost liczby oséb, ktére, widzac wyraznie zwigzek swoich
wyboréw konsumenckich (czy szerzej: zyciowych) z losem zwierzat, znacz-
nie ograniczajg kupowanie i spozywanie miesa, odmawiajg go zupelnie lub
rezygnuja z korzystania ze wszystkich produktéw pochodzenia zwierzgcego.
Ostatnie badania opinii publicznej wskazaly, Ze wspomniane trzy grupy
konsumentéw stanowig okolo 7 proc. polskiego spoleczeristwa’. Skoro wiec
mozna mie¢ podstawy, aby traktowa¢ migso w sposdb szczegélny, réwniez
sposéb jego promocii i reklamy wydaje si¢ nieobojetny moralnie i zwigzany
z mozliwymi naduzyciami. Do takiego wniosku doszli twércy raportu Zwie-
rzgta w reklamie migsa: przyklady nieetycznej promocji (Stowarzyszenie Empatia,
2005). Po blisko dziesieciu latach od ukazania si¢ nie stracit na aktualnosci.
Przeciwnie, kolejne lata przynosza nowe przyktady problematycznego wyko-
rzystywania wizerunku zwierzat w promocji miesa. Dzieje si¢ tak pomimo
tego, ze jednym z bezposrednich efektéw publikacji raportu bylo uzupelnienie
zapiséw Kodeksu Etyki Reklamy o problematyke dotyczaca zasad dopusz-

czalnos$ci wykorzystywania wizerunku zwierzat w reklamach.

1 Ogodlnopolskie badanie opinii publicznej, przeprowadzone 16 wrzesnia 2013 roku przez
Instytut Badania Opinii Publicznej Homo Homini na reprezentatywnej prébie 1104
dorostych Polakéw, dato nastepujacy wynik: 1,6 proc. Polek i Polakéw stosuje diete lakto-
owowegetariariska, 1,6 proc. weganiska, a 3,7 proc. ,aspiruje do miana wegetarian”, jedzac
sporadycznie migso.
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Zawartos¢ raportu i reakcje
na publikacje

Raport Zwierzgta w reklamie migsa skladal si¢ z kilku czesci. Najobszerniejsza
stanowila czg$¢ deskryptywna: dokumentacja zarejestrowanych w Polsce
i kwestionowanych przez twércéw znakéw towarowych produktéw miesnych
i ustug, wykorzystujacych wizerunek zwierzat, przykladéw opakowar, reklam,
witryn sklepéw, szyldéw, ilustracji z czasopism, a takze stron internetowych.
Pokazane zostaly wizerunki tworzone przez profesjonalistéw zatrudnionych
w agencjach reklamowych i amatoréw. Ponadto raport zawieral cz¢$é prawna,
wyszczegdlniajacg akty prawne, do ktérych odwolywali sie twércy, cheac
wplynaé na praktyki reklamy, a takze glosy ekspertéw z réznych dziedzin (praw-
niczki, socjolozki, etyka, zoologa i lekarza weterynarii), popierajacych ideg¢
raportu. Kolejna cz¢s$¢ opisywala zwierzeta najezesciej wykorzystywane dla
miesa (kury, indyki, $winie, kaczki, gesi i krowy), pokazujac ich zdolno$é do
odczuwania i inteligencje. Raportowi towarzyszyl tekst Doklejony usmiech —
uwagi na marginesie raportu Empatii , Zwierzgta w reklamie migsa”, nie tylko
zarysowujacy szersze tlo, lecz takze tlumaczacy idee raportu, opisujacy na
czym polega problematyczno$¢ zgromadzonych wizerunkéw i formutujacy
postulaty zmiany (cz¢$¢ normatywna raportu, wraz z opiniami ekspertow).
Po publikacji wystano takze pismo do Prezesa Urzedu Patentowego rP,
wnioskujac o nierejestrowanie wspomnianych znakéw towarowych. Kolejnym
elementem bylo wystanie do gtéwnych agencji reklamowych w Polsce Apelu
o etyczne standardy w reklamie, przedstawiajacego raport i zachecajacego do
jego poparcia. Przekonywal on do zlozenia deklaracji niestosowania kwe-
stionowanych metod reklamy i rozpoczecia wspélnego dziatania na rzecz
wprowadzenia odpowiednich zapiséw do Kodeksu, bedacego formg dobro-
wolnej samoregulacji Srodowiska reklamowego. Takze gtéwne firmy zwigzane
z branzg migsng otrzymaly pisma zachecajace do zmiany polityki reklamowe;.
W momencie publikacji raportu na famach ,Gazety Wyborczej” (w wydaniu
papierowym i w internecie) ukazal si¢ tekst Ewy Siedleckiej Nieetyczne reklamy
mowiq ,zjedz mnie”, ktéremu towarzyszy! internetowy sondaz. Na pytanie
czy reklamy krytykowane w raporcie powinny by¢ zakazane, twierdzaco
odpowiedzialo 74 proc. 0séb (w sondazu wzigto udzial ponad dwa tysiace
respondentéw). Publikacji raportu towarzyszylta konferencja prasowa, portale
informacyjne przekazaly informacj¢ o nim bez znieksztalcen, a niedtugo potem
na famach branzowego pisma o reklamie i marketingu , Brief”, opublikowano
krytyczny wobec raportu i jego tworcow tekst Niech Zyje reinkarnacjal, na ktéry
tworcy raportu odpowiedzieli polemika. Zainteresowanie opinii publiczne;j
i srodowiska reklamowego problemem wizerunku zwierzat wykorzystywanych
dla migsa bylo na tyle duze, ze rozmowy twércéw raportu z przedstawicielami
Rady Reklamy i Stowarzyszenia Agencji Reklamowych w Polsce poskutko-
waly umieszczeniem w Kodeksie Etyki Reklamy zapisu, ktérego intencjg
bylo ograniczenie stosowania niektérych metod takiej reklamy. Artykut 21
Kodeksu obowigzuje do dzi$ i brzmi: ,, Reklamy nie moga propagowac postaw
kwestionujacych prawa zwierzat. Reklamy wykorzystujace wizerunek zwierzat
powinna cechowaé powsciagliwos¢, tak aby zwierzeta nie byly przedstawiane
w sposob sugerujacy mozliwos¢ ich niehumanitarnego traktowania” (Kodeks
Etyki Reklamy). Nawet pobiezna analiza reklam, opakowan i znakéw towaro-
wych powstatych i wykorzystywanych po przyjeciu tego zapisu, pokazuje bez
najmniejszych watpliwosci, ze obecno$é przytoczonego artykutu w Kodeksie
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Etyki Reklamy ma niklg moc sprawcza i nie blokuje wizerunkéw, ktére
kwestionowal raport Zwierzgta w reklamie migsa.

Analiza deskryptywna
wizerunkéw zwierzat

W wizerunkach zwierzat, ktére gromadzil raport, jak réwniez w tych, ktére

pojawialy sie i pojawiaja w przestrzeni publicznej po jego publikacji, wida¢ szereg
prawidlowosci. Znaki towarowe, opakowania, szyldy, reklamy w witrynach

sklepéw zwykle wykorzystuja technike rysunkows, dalekq od realistycznego

przedstawiania. Dominuje sposéb prezentacji zwierzat, ktéry kojarzy si¢

z ilustracjami dla dzieci, bajkami i filmami rysunkowymi (niezaleznie od tego,
czy produkt jest bezposrednio przeznaczony dla dzieci, czy nie). Zwierzeta

pokazane sg w schematyczny sposéb, przewaznie uproszczong kreska i pla-
skimi plamami czystych, intensywnych koloréw, sa zywe. Widzimy zaréwno

cale sylwetki, jak i glowy zwierzat. W wickszosci przypadkéw widoczna jest

mimika badz gesty rozpoznawane w naszej kulturze jako jednoznacznie po-
zytywne: wyrazajace zadowolenie (na przyktad u§miech, przymruzone oczy),
akceptacje (gest uniesionego kciuka, ztaczenia keiuka i palca wskazujacego,
gest zwycigstwa — litera ,v”, polecajace wskazywanie palcem), entuzjazm (bieg

z u$miechem, $miale stgpanie w kierunku widza z uniesionymi skrzydtami,
taniec), beztroske (trzymanie za szelki spodenek, opieranie skrzydet lub tap na

biodrach, zwierz¢ w trakcie zabawy — na przyktad gry w pitke) i porozumienie

z cztowiekiem (na przyktad puszczanie oczka do widza). Zwierzeta czgsto sg
ubrane w ludzkie ubrania i kostiumy (kamizelka z kokarda, fartuch z falbanka,
czapka kucharska, kitel kucharski, spodnie ogrodniczki, apaszka, czapka

zalozona daszkiem do tytu), maja takze dodatkowe gadzety (mi¢dzy innymi

§liniak, korona, reklamowany produkt). W wielu przypadkach pokazane sa
w sytuacjach zwigzanych z jedzeniem — jako kucharki/kucharze, siedzac przy

stole, trzymajac menu lub produkt (na przyktad kietbase) lub danie (pieczony

kurczak), zapraszajac do sklepu, zaktadu masarskiego badz jadlodajni. Produkty

i potrawy podawane i zachwalane przez zwierzeta sg przewaznie martwymi

zwierzgtami tego samego gatunku.

Na billboardach pokazywane s3 réwniez zdjecia zwierzat, w tym mar-
twych. W przypadku ryb pokazuje sic martwe zwierze w catosci lub w czgsci.
W pozostatych przypadkach (na przyktad ptaki, swinie) na zdjeciach widaé
czg$é ciata umozliwiajgcg rozpoznanie zwierzecia (korpusy kur) lub trud-
niejszy do zidentyfikowania kawalek migsa (na przyklad fragment §wini).
Wizerunkom zwierzat towarzysza napisy — nazwy firm lub produktéw, a takze
hasta (przyktadowo: ,Zycie nabiera smaku”, ,Naturalnie dobre”, ,1 klasa”,
,U nas rozkladamy $wini¢ na topatki”, ,Smacznego”, ,Swieze migso”, ,Oo!
Kurrrezaki! Tylko od nas”, ,Natura dobra”, ,Bajeczna poledwica”, , Krélestwo
kurczaka”). W liniach produktéw dla dzieci stosuje si¢ zdrobnienia, tak w na-
zwach (,Sokolik”, Morlinki”), jak w opisie (,,Paréweczki z cielecing”). Pojawiaja
si¢ dopiski w zamierzeniu majgce charakter zartu, jak cho¢by umieszczone
w dymkach napisy: ,Niech zyje reinkarnacja!” — towarzyszacy zdjeciu szynki,
,2Dzy1, dzyn, dzyn...” — przy zdjeciu trzech martwych karpi lezacych wlodzie,
,Kiedys$ bylem przy kosci” — dymek nad zdjgciem kawatka migsa lub ,Migénie
pod kontrola” — przy wizerunku §wini trzymajacej profesjonalne urzadzenie
do badania migsnosci (na oktadce jego broszury reklamowe;).
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Omowienie problematyki raportu

Jedzenie miesa (podobnie jak innych produktéw pochodzenia zwierzgcego)
wpisuje si¢ w Polsce i we wszystkich krajach Zachodu w norme spoleczng. Jest
tradycyjnym elementem kultury — od wysokiej do popularnej — oraz obyczaju
wickszosci Srodowisk, obu plci, wszystkich przedzialéw wiekowych, majat-
kowych i intelektualnych. Wynika z mniej lub bardziej swiadomie podzie-
lanych przez wigkszo$¢ przekonan, ze dopuszczalne jest wykorzystywanie
i zabijanie zwierzat dla potrzeb cztowieka, o ile ich krzywda za zycia (bdl,
stres, cierpienie) jest ograniczana. Teoretyczna i praktyczna dopuszczalno§é
dotyczy wybranej grupy zwierzat — nalezacych do okreglonych gatunkéw (jak
psy i koty), nazywanych zwierz¢tami towarzyszacymi lub, jak to jest zapisane
w prawie, domowymi. Zwierzeta te podlegaja nieporéwnanie wigkszej ochronie
prawnej niz zwierzgta skategoryzowane jako gospodarskie (czg¢$ciowo zwane
takze rzeznymi), czyli przeznaczone do wykorzystania i konsumpcji. Status
niektérych zwierzat bywa skomplikowany, bo moga by¢ przyporzadkowane
do kilku grup jednoczesnie. Na przyklad kréliki sg traktowane jak zwierzeta
domowe, ale réwniez gospodarskie, hodowane dla migsa i futra, sg takze wyko-
rzystywane do testéw i do§wiadczen naukowych. Status ryb, a wiec kregowedw,
réwniez nie jest jednolity — niektére gatunki trzymane sa w domach w ramach
hobby, inne hodowane dla migsa lub w brutalny sposéb wylawiane ze swojego
naturalnego srodowiska w ramach sportu i rekreacji (wedkarstwo) lub na skale
przemystowa (stawy rybne, rybotéwstwo), przy czym zabija si¢ je bez uprzedniego
pozbawienia §$wiadomosci. To znamienne, gdy zestawi si¢ ten fakt ze spolecznym
oburzeniem na zabijanie bez ogluszania w ramach tak zwanego uboju rytual-
nego i wspélezesng wiedzg o zdolnosci do odczuwania przez ryby bélu i stresu.

Nie sposéb w tym miejscu wyczerpujaco opisa¢ stopnia skomplikowania
statusu zwierzgt w kulturze, ale dobrym podsumowaniem mogloby by¢
stwierdzenie, ze postawa ludzi wobec pozostalych zwierzat jest ambiwalentna
i rzadko stanowi efekt samodzielnego, krytycznego namystu i refleksji. Skoro
osoby, ktére zdotaty wydoby¢ si¢ z kolein gtéwnego nurtu kultury jedzenia,
a wigc odmawiajace spozywania migsa (wegetarianie) lub korzystania ze
wszystkich produktéw pochodzenia zwierzgcego (weganie) stanowia mniejszo$¢
w naszym kregu kulturowym, nie dziwi, ze widok fragmentéw zwlok niekt6-
rych gatunkéw zwierzat jest na porzadku dziennym i pozostaje akceptowany.
Traktuje si¢ go jak widok towaru (przedmiotu), a nie zwierzecia. Martwe
ciala, w réznym stopniu poddane obrébcee, widaé¢ w sklepach i na reklamach.
Nie dziwig eksponowane publicznie na billboardach kilkumetrowe zdjecia
krwistych kawatkéw tkanek, podobnie jak nie dziwig stoiska na bazarach,
gdzie w zaplamionych krwig fartuchach dokonuje si¢ publicznie kawatko-
wania zwierzat. Nie s3 takze niczym wyjatkowym dlugie lady i lodéwki
supermarketéw, w ktérych poukladane sg fragmenty cial zwierzat — w tym
poszczegdlnych organdw, jak watroby, nogi, jezyki czy mézgi. Mieszkaricy
miast czesto widzg nadpalone, bezglowe korpusy zwierzat, obracajace si¢
powoli w piekarnikach, celowo postawionych w witrynach sklepéw lub innych
widocznych miejscach. O ile Ustawa o ochronie zwierzat (w teorii) zabrania
zabijania zwierzat kregowych w obecno$ci dzieci, o tyle kwestii narazenia
ich na widok zwierzecych zwlok nie reguluje nic?.

2 Zdarzajg si¢ przypadki oburzenia i publicznej dyskusji nad niektérymi formami handlu
migsem zwierzat rutynowo zjadanych. Zafoliowane i ulozone na styropianowej tacce
zwloki prosigcia w calosci oburzyly opini¢ publiczng do tego stopnia, ze sie¢ sklepéw,




13

DARIUSZ GZYRA ZWIERZETA W REKLAMIE MI

Na tle wszechobecnego widoku miesa w przestrzeni prywatnej i publiczne;j,
gléwnie miast, rozwazania o dopuszczalno$ci wykorzystywania niektérych
rodzajéw wizerunkéw zwierzat na przyktad w reklamach miesa przyjmuja
szczegolny charakter. Z pewno$cig moga spotkac sie z zarzutem zbytniego
sublimowania dyskursu. Z drugiej strony, za krytykg zawartg w raporcie
stalo przekonanie o podmiotowosci zwierzat, wymagajacej uszanowania
choéby poprzez nieuwlaczajace wizerunki, skoro wizja prawnego zakazu
zabijania zdolnych do odczuwania zwierzat, podobnie jak masowej odmo-
wy kupowania i jedzenia miesa, pozostaje jedynie teoretyczng mozliwoscig
i ewentualnym wyborem spoleczenstw przysziosci. Odwolywano si¢ do po-
wszechnie uznanych za istotne wartosci, ktére dotyczg szerszej sfery zycia niz
tylko reklama — chocby uczciwosci i umiaru. W pewnym sensie byla to walka
o0 obecno$é zwierzat w produkeie, ktéry powstal ich kosztem. Obecnosé, ktéra
w wigkszosci wypadkéw pozostaje ukryta lub znieksztalcona. Czasem poprzez
dzialania przygotowane i realizowane z premedytacja, innym razem bezwied-
ne, w wyniku mechanizméw psychologicznych, ktére sg coraz lepiej opisane.
Stosowanie odpowiednich — zafalszowanych — wizerunkéw krzywdzonych
zwierzat z pewnoscig utatwia konsumentom pogodzenie si¢ z tym, ze uczestniczg
w krzywdzie, a przez to dziata na korzy$¢ utrzymania intratnego stazus quo tej
konsumpcji. Carol . Adams, amerykaniska pisarka, feministka i aktywistka
ruchu prozwierzecego, nazwala zwierzeta pozaludzkie, utowarowione i wy-
korzystywane przez przemys! spozyweczy, nieobecnym punktem odniesienia
(absent referent):

Zakazdym migsnym positkiem stoi nicobecno$é: §mieré
zwierzecia, ktérego miejsce zajelo migso. Nieobec-
ny punkt odniesienia jest tym, co oddziela jedzacego
migso od zwierzecia 1 zwierze od koricowego produk-
tu. Funkcja nieobecnego punktu odniesienia jest [ ...]
sprawienie, zeby co$ nie bylo postrzegane jako bedace

kiedys kims (Adams, 2010: 13).

Nieobecnos§é zwierzecia lub nieobecno$é prawdziwego zwierzecia w miesie,
w jego promocji i reklamie, jest wygodna dla wszystkich stron procesu pro-
dukeji i konsumpcji.

Badacze relacji czlowieka z reszta zwierzat i psychologowie spoleczni od
dawna méwig o dlugiej liscie mechanizméw, dzieki ktérym partycypacja
w eksploatacji zwierzat nie jest obarczona przytlaczajacym poczuciem winy.

James Serpell pisal:

W miareg, jak coraz bardziej jesteSmy uzaleznieni od ga-
tunkéw zwierzat udomowionych [ ... ], w miare, jak coraz

bardziej degradujemy je do roli ofiary i niewolnika, cigzar
naszej winy rosnie [...] dlatego tez tworzymy sztuczne

réznice pomigdzy nami a nimi, wznosimy obronng za-
stone ktamstw, mitéw, przekreceni i wybiegéw, ktérych

jedynym celem jest rozwigzanie lub zniesienie konfliktu

miedzy samolubstwem ekonomicznym z jednej, a sympatia
i przywiazaniem z drugiej strony (Serpell, 1999: 231).

ktére handlowaty takim produktem, wycofata go. W dyskusji medialnej na ten temat
uczestniczyl na przykiad Jan Hartman.
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Serpell méwil o co najmniej czterech gtéwnych kategoriach technik dystan-
sowania si¢ i znoszenia napi¢cia wynikajacego z pojawiajacych si¢ watpliwosci
moralnych: odgradzaniu si¢, ukrywaniu, falszywym wizerunku i przeniesieniu
winy (Serpell, 1999: 207). Réwniez Melanie Joy, amerykariska psycholozka
spoleczna, wskazywala na role powszechnych schematéw myslowych i me-
chanizméw obronnych w budowaniu stosunku cztowieka do reszty zwierzat.
Ich funkcjonowanie widoczne jest na poziomie spolecznym i osobistym
i wigze si¢ z mocno zakorzeniong i nieuswiadomiong strukturg klasyfikacji
mentalnych, de facto do pewnego stopnia ubezwlasnowolniajacych ludzi. Joy
opisala caly szereg mechanizméw odretwiajacych: zaprzeczenie, unikanie,
rutynizacje, usprawiedliwianie, uprzedmiotowienie, odindywidualizowanie,
dychotomizacje, racjonalizacje i odlaczenie. Wskutek nich empatia zostaje
zastgpiona apatia (Joy, 2010: 19).

Analizujgc ten problem nie sposéb nie wspomnieé, ze wigkszo$¢ spote-
czefistwa nie ma dzi$§ bezposredniego kontaktu ze zwierz¢tami, ktére stajg
si¢ ostatecznie migsem. Coraz wigcej osob mieszka w miastach. Nowoczesne,
przemystowe metody chowu zwierzgt polegaja na koncentracji produkcji
z dala od oczu opinii publicznej. Rzeznie oddalone s od miast lub przynaj-
mniej stanowig dobrze strzezone, zamkniete obiekty. Transporty zwierzat
do rzezni odbywaja sie gléwnie po zmroku i omijaja miasta. Zwierzeta sg
ukryte i falszywie prezentowane w jeszcze jeden sposéb —w jezyku, poprzez
stosowanie eufemizmdéw maskujacych przemoc wobec nich — ale réwniez
poprzez inne techniki zaktamywania ich prawdziwej natury — czujacych,
inteligentnych stworzen, ktére nie rodzg si¢ z wpisang funkecja stuzby czto-
wiekowi. Emblematycznym przykladem jest nazywanie zwierzat poprzez
narzucone funkcje: wspomniane tak zwane zwierzeta rzezne, ale réwniez
doswiadczalne, futerkowe, krowy mleczne i wiele innych okresleri tego typu.

Funkcjonujac w §wiecie legalnego i stanowigcego norme spoleczng szowi-
nizmu gatunkowego, twércy raportu Zwierzgta w reklamie migsa nie mieli wiel-
kiego wyboru przepiséw prawa, na ktére mogli sensownie si¢ powolywac,
aby prébowa¢ zablokowa¢ tworzenie i reprodukeje wizerunkéw zwierzat
poddanych przez nich krytyce. Doskonale brzmiacy ustep pierwszego artykutu
Ustawy o ochronie zwierzat, pozornie dereifikujacy zwierzeta: , Zwierzg, jako
istota Zyjaca, zdolna do odczuwania cierpienia, nie jest rzeczg. Czlowiek jest
mu winien poszanowanie, ochrong i opieke”, jest przeciez w rzeczywisto$ci
przyktadem tak zwanej fikcji prawnej (Probucka, 2013: 306), poniewaz zgodnie
z polskim prawem wickszo$¢ kregowce6w jest rutynowo i masowo traktowana
jak rzeczy, towar, surowiec naturalny — jako obiekty handlu. Powolanie na
ustawe Prawo wlasnosci przemystowej czy Ustawe o zwalczaniu nieuczciwej
konkurenciji tez bylo oczekiwaniem ich wyjatkowo przychylnego dla zwierzat
odczytania. We wspomnianych aktach prawnych twércy raportu za kluczowe
uznali stwierdzenia o nieudzielaniu praw ochronnych na oznaczenia sprzeczne
z porzadkiem publicznym lub dobrymi obyczajami, a takze okreslajace jako
czyn nieuczciwej konkurencji reklame sprzeczng z dobrymi obyczajami lub
nieuczciwg, wprowadzajaca klienta w blad i odwolujaca sie do fatwowiernosci
dzieci. Powolano si¢ takze na zapis zawarty w Zasadach Podstawowych
éwezesnego Kodeksu Postgpowania w Dziedzinie Reklamy, méwiacy, ze
,wszelka dzialalno$¢ reklamowa powinna by¢ zgodna z prawem i normami
obyczajowymi, uczciwa i zgodna z prawda”. Pojecie dobrego obyczaju nie
jest jednak w polskim prawie zdefiniowane, trudno jest tez jednoznacznie
okresli¢, czym on jest jako fenomen spoleczny w kontekscie wykorzystywania
wizerunkéw zwierzat w reklamie produktéw migsnych. Przywolanie go,



DARIUSZ GZYRA ZWIERZETA W REKLAMIE MIESA

15

podobnie jak pojecia normy obyczajowej, moglo raczej odniesé¢ skutek od-
wrotny od zamierzonego. Najbardziej przydatnym w opisywanym kontekscie
moglo okazaé si¢ pojecie uczciwosci. Jednak i tu sprawa nie jest jednoznaczna.
Mozna twierdzi¢, ze reklama nie musi by¢ wiernym odzwierciedleniem
rzeczywisto$ci i zwyczajowo wigze si¢ z gra konwencjami czy choc¢by wy-
olbrzymianiem niektérych cech reklamowanego produktu i tuszowaniem
innych, a wige funkcjonalng interpretacija, a nie realizmem. Oczywiscie to,
ze obowigzujace w momencie publikacji raportu (a takze w momencie pisania
tego tekstu) prawo nie dawalo efektywnych narzedzi ograniczenia stosowania
kwestionowanych wizerunkéw zwierzat, nie oznacza, ze jego publikacja
bylta pozbawiona sensu. I z pewnoscia nie rozstrzyga jednoznacznie kwestii
etycznosci ich stosowania. Nawet jesli nie bylo szans na osiagniecie zmiany
w prawie pozytywnym, publikacja mogla poméc w unaocznieniu problemu.
Innymi stowy, mogla by¢ narzedziem wplywania na norme obyczajowsg
i rozumienie dobrego obyczaju przez opini¢ publiczng.

Jak wspomnialem wcze$niej, wymiernym osiaggnieciem raportu i publicznej
dyskusji, jaka sprowokowal, okazal si¢ artykul Kodeksu Etyki Reklamy, obo-
wigzujacy do dzi$ i méwigcy o niedopuszczalnosci propagowania w reklamach
,postaw kwestionujgcych prawa zwierzat”. Ten akt samoregulacji sSrodowiska re-
klamowego zwraca réwniez uwage na koniecznos¢ zachowania powsciagliwosci
w wykorzystywaniu wizerunkéw zwierzat, majacej zapobiegaé przedstawianiu
ich w sposéb sugerujacy nichumanitarne traktowanie. Tekst tego artykutu
Kodeksu znacznie réznit si¢ od proponowanego w trakcie rozméw twércéw
raportu z przedstawicielami srodowiska reklamowego, nie ma to jednak
w tej chwili wiekszego znaczenia i z wciaz tych samych powodéw — normy
obyczajowej i prawnej — nie dziwi. Trudno oczekiwac od 0séb zajmujacych sig
reklama i marketingiem, zeby przyjmowaly wyraznie odmienng perspektywe
patrzenia na status zwierzat niz wiekszo§¢ spoleczeristwa, stanowigca o tresci
normy obyczajowej. Zdanie wigkszosci to akceptacja istnienia rzezni i migsa
jako powszechnie dostepnego produktu. Wobec tego Kodeks méwi o niepo-
zgdanym ,kwestionowaniu prawa zwierzat” wylacznie w kontekscie prawa
pozytywnego. Potwierdza po prostu, ze reklama nie powinna zacheca¢ do
przestepstwa — lfamania przepiséw zawartych w Ustawie o ochronie zwierzat,
stosownych rozporzadzeniach i innych obowigzujacych aktach prawnych. Nie
jest to wlasciwie nic przelomowego iz pewnoscig nie odnosi si¢ do obszaru praw
moralnych, uwazanego przez gléwnych teoretykow praw zwierzat za pierwotny
wobec prawa stanowionego. Podstawowe prawa moralne wedlug klasycznej
teorii praw zwierzat Toma Regana to prawo do szacunku, a wedtug prawnika
i filozofa Gary’ego L. Francione — prawo do niebycia traktowanym jak rzecz/
przedmiot/wlasno$¢. W obu teoriach te bazowe prawa moralne przekladaja sie
na prawo do zycia i integralnosci cielesnej, niebycia traktowanym wyltacznie
jako srodek do osiagnigcia czyjego$ celu. Postulatem tych teorii jest odejscie
od jakiegokolwiek krzywdzacego wykorzystania zwierzat. W $wiecie, gdzie
zostalyby zrealizowane, nie znalaztyby si¢ reklamy miesa i innych produktéw
zwierzecych, nie bylyby one bowiem obiektem handlu. Nie istniataby tez
oczywiscie zadna ustawa w rodzaju Ustawy o ochronie zwierzat, bo ta jest
de facto w duzej mierze katalogiem zezwolen na tamanie podstawowych praw
moralnych zwierzat pozaludzkich, zdolnych do odczuwania, a jednoczesnie
przyporzadkowanych kulturowo do kategorii ,,do eksploatacji”. Apogeum
zaawansowanego technologicznie, przemystowego zadawania cierpienia
i émierci to przeciez dynamicznie rozwijajace si¢ fermy przemystowe i ultra-
wydajne rzeznie (pod Kutnem dziata najwicksza rzeznia w Europie) —legalne,
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ktérych funkcjonowanie nie narusza normy obyczajowej. Ta cz¢$¢ Kodeku
Etyki Reklamy wnosi wigc niewiele, a w kontekscie omawianego raportu
wlasciwie nic — wykorzystywanie kwestionowanych przez niego wizerunkéw
jest zgodne z prawem, nie ma mowy o propagowaniu kwestionowania praw
zwierzat rozumianych jako obowigzujace prawodawstwo. Niewiele bardziej
uzyteczne w zwigzku z reklamami miesa jest zdanie Kodeksu wskazujace
na koniecznosé powsciagliwosci w wykorzystywaniu wizerunkéw zwierzat,
aby reklama nie sugerowata mozliwosci ich niehumanitarnego traktowania.
Méwienie o humanitaryzmie zawartym w jakimkolwiek miesie-produkcie,
ktére nieuchronnie zwigzane jest z intencjonalnym zadawaniem $§mierci,
awiec skrajng formg przemocy, najlepiej podsumowuje krétki wiersz Ryszarda
Krynickiego Humanitarny ubdj:

Te dwa stowa pozostang ze sobg sprzeczne
w kazdym ludzkim jezyku.

Jak humanitarna rzez.

Humanitarne zabéjstwo (Krynicki, 2005).

Przywolanie pojecia powsciagliwosci byloby sensowne, gdyby nie chodzilo
po prostu o umiar w wykorzystywaniu wizerunkéw ofiar, na przyklad niesto-
sowno$¢ zartowania z nich lub przedstawiania ich jako zadowolonych z tego,
ze nimi sg. Oczywiscie, powsciagliwo$¢ réwniez jest niejasnym pojeciem,
zaleznym od obowigzujacej normy obyczajowe;.

Analiza normatywna
wizerunkow zwierzat

Wykorzystywanie opisywanych wizerunkéw zwierzat zostalo w raporcie
zdecydowanie skrytykowane zaréwno przez jego twércéw, jak i poproszonych
o wypowiedz ekspertéw. Ewa Letowska, ekspertka od praw konsumentéw,
zwrocila uwage na to, ze reklama jest realizacja prawa do informacji, a ,,Swinka
nadziewajgca si¢ radosnie na rozen czy z zachwytem skaczaca na patelni¢ jest [ ... ]
dezinformacja” (Stowarzyszenie Empatia, 2005). Antonina Ostrowska zauwazyta,
ze reklamy tego typu stuzg bezmyslnemu, pozbawionemu wyrzutéw sumienia
zjadaniu migsa i ,uwalniajg od refleksji nad cierpieniem zwierzat” (Stowarzy-
szenie Empatia, 2005). Magdalena Sroda stwierdzila, ze ,problem cierpienia
zwierzat jest niewidoczny lub neutralizowany”, a ,zabieg neutralizacji czyjes
$mierci poprzez ukazanie radosci ofiary jest wyjatkowo niewlasciwy z mo-
ralnego punktu widzenia” (Stowarzyszenie Empatia, 2005). Czytamy takze:

Reklamowa neutralizacja zabijanych zwierzat opiera
si¢ na tamaniu [...] szacunku dla prawdy, ktdra jest
warto$cig autoteliczng. Reklamy majg sprawiac wrazenie,
ze przeznaczone na ubdj zwierze godzi si¢ z radoscia na
cierpienie i §mier¢ i ze z radoscig zostanie skonsumowane,
bo na tym —sugeruja reklamy — wyczerpuje si¢ sens jego
zycia. To nie jest prawda (Stowarzyszenie Empatia, 2005).

Powielanie i eksponowanie odrealnionych wizerunkéw zwierzat z sugestia, ze s3
wolontariuszami procesu hodowli i rzezi, nie tylko jest przejawem dominujacej
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ideologii: karnizmu (carsnism), jak powiedzialaby Melanie Joy, lub szowini-
zmu gatunkowego, lecz takze umacnia, dodatkowo legitymizuje t¢ norme.
Oswaja z czyms, co jest wigcej niz wykorzystaniem i zabiciem — upodleniem

ofiary. Artystka i aktywistka na rzecz praw zwierzat Sunaura Taylor napisata:

»Zwierzeta, szczegdlnie te na fermach przemyslowych, stanowig tragiczny
przyklad tego, w jaki sposéb wybdér tego, czego nie widzimy, gleboko dotyka

zycia innych. Prywatne cierpienie, przez ktére przechodza, stanowi niezwykle

wazny obszar badania procesu zwracania uwagi na co$” (Taylor, 2014). Nie

wolno przy tym zapominaé, ze wigkszo$¢ zwierzat ladowych wykorzystywanych

w Polsce dla potrzeb czlowieka jest uwiktana wlasnie w hodowle przemystowa,
w ramach ktérej zwierzeta nie tylko umieraja, lecz takze wegetuja w skrajnie

nieodpowiednich warunkach. Sg traktowane jak jednostki produkeji, a nie

istoty zywe z uczuciami, potrzebami, charakterami, preferencjami i wolg
unikniecia krzywdy. Ich wizerunek w reklamach zwigzanych z migsem jest

tak daleki od rzeczywistosci, jak to tylko mozliwe. Taylor podkresla, ze obrazy,
jakie do nas codziennie docieraja, ,wplywaja na §wiat i nasze decyzje, na nasz

wlasny byt, majac wplyw na to kim be¢dziemy jako jednostki i na wartosci

naszego $wiata” (Taylor, 2014). Twércy apelowali w raporcie:

Twoérzmy $wiat, w ktérym prawda i poszanowanie
dla innych sg podstawowymi wartosciami. Jezeli od
najmlodszych lat mamy by¢ uczeni, ze zaklamywanie
rzeczywistosci oraz kpina z zycia i cierpienia innych
istot sg przyjetymi normami, to §wiat, w ktérym zyjemy
bedziemy czyni¢ miejscem coraz mniej przyjaznym i dla
nas samych (Stowarzyszenie Empatia, 2005).

Oczywiscie rozpoczecie ukazywania prawdziwych (a moze lepiej: repre-
zentatywnych) wizerunkéw zwierzat nie jest w tej chwili prawdopodobnym
scenariuszem w ramach reklamy migsa. Zapewne wiele z nich byloby uznanych
za zbyt drastyczne. Co ciekawe, bardziej drastyczne niz sam widok zwie-
rzgeych zwlok w réznym stadium rozbioru. Twércy raportu zastanawiali sig,
ze ,By¢ moze [...] nawet wegetarianie nie powinni mie¢ nic przeciwko
wielkoformatowemu i wielokrotnie powielonemu wizerunkowi surowego
migsa. Przynajmniej jest prawdziwe” (Stowarzyszenie Empatia, 2005). Eks-
ponowanie realistycznych obrazéw gér miesa na ulicach miast mogloby mie¢
jednak moc oswajania i znieczulania, a nie zachecania do refleksji. Cho¢
przynajmniej byloby forma powstrzymania si¢ od Zartéw z ofiar. Natomiast
gdyby obrazy migsa byly zestawiane z realistycznymi zwierzecymi portretami
uruchamiajagcymi empatie, odbiorcy mogliby odnajdywaé potaczenie pomigdzy
produktem a zwierzeciem. Wydaje si¢ to jedna z drég do zdania sobie sprawy
z krzywdy wpisanej w ten produkt. By¢ moze zwierzecy punkt odniesienia
ponownie zaczalby by¢ obecny.

Wizerunki zwierzat w reklamie
miesa poza Polska

Opisany sposéb ukazywania wizerunku zwierzat w reklamie i marketingu
migsa (i innych produktéw pochodzenia zwierzecego), bedacy deprecjacia
cierpienia i $mierci zwierzat, nie jest wylacznie polska specyfika. W krajach
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zachodnich od dawna krytykowano disneyfikacje (disneyfication) zwierzat
na potrzeby przemystéw krzywdzacych zwierzeta na masows skale (Bekoft
i Meaney, 1998: 133). W tekscie towarzyszacym raportowi wspominano o tym
pojeciu, tlumaczac je w ten sposéb:

Oznacza ono wizualng realizacje tendencji przypisywania

zwierzgtom niektérych cech ludzkich. Rysunki zwierzat,
badz maskotki tworzone na ich podstawie, staja si¢ réw-
niez no$nikiem okreslonych stereotypéw kulturowych.
Zwierzgta méwig i gestykulujg jak ludzie. Postaci zwierzat

sg celowo zdeformowane w taki sposéb, aby nabraty
cech ludzkich. Ich mimika jest kopig mimiki ludzkiej

twarzy. Aby wzbudzaé okreslone emocje u odbiorcy
nadaje si¢ im dodatkowo cechy dzieci (Stowarzyszenie

Empatia, 2005).

Disneyfikacja stosowana w kontekscie chowu przemyslowego i rzezi nie tylko
w Polsce byla i jest postrzegana jako wyjatkowo perfidny zabieg marketingowy.
Opréez wszystkich péz, gestéw, przebrar, gadzetéw i napiséw sugerujacych,
ze zwierzgta byly (a nawet sg po $mierci) szczgsliwe, chetne do ofiary z samych
siebie, rozumiejace cel swojego zycia jako catkowite oddanie (wraz z zyciem)
cztowiekowi, takze sama stylistyka jak z dziecigcych kreskéwek odrealnia
je, wraz z ich krzywda. Dalekie od zwierzat z krwi i kosci, ,,nie s3 w stanie
naprawdg cierpie¢ i umrze¢” (Stowarzyszenie Empatia, 2005), jak czytamy
W raporcie.

W grudniu roku 2006, a wigc po publikacji polskiego raportu, powstal
blog Suicide Food, ktéry do korica roku 2011 regularnie publikowal przyktady
podobnych wizerunkéw zwierzat. We weiaz dostepnym archiwum znajdziemy
setki przyktadéw z wielu krajéw $wiata. Tworcy Swicide Food pisali:

Samobdjcze Jedzenie to kazde przedstawienie zwierzat,
ktére zachowuja si¢, jakby chcialy zosta¢ skonsumowane.
Aktywnie uczestniczg lub celebrujg wasny koniec. Iden-
tyfikujg si¢ z ciemigzycielem. [...] Méwia: ,No dawaj!
Jedzenie migsa nie niesie za sobg zadnych etycznych
konsekwenciji. [...] Zwierzeta si¢ nie skarza, wigc jaki
jest problem?” (Suicide Food).

W roku 2007 na tamach pisma ,Humanity & Society” ukazal si¢ tekst Liz
Grauerholz Cute Enough to Eat: The Transformation of Animals into Meat for
Human Consumption in Commercialized Images, analizujacy techniki tworzenia
wizerunkéw zwierzat i migsa (a takze krowiego mleka) w sposéb utatwiajacy
ich konsumpcje z czyst(sz)ym sumieniem. Autorka zauwaza, ze ,wigkszo$¢
z nas nie chce, zeby nam przypominano, ze nasz positek kiedys zyt i oddychat,
noszac podobieristwo do nas samych i by¢ moze do psa siedzacego cierpli-
wie obok nas podczas positku z nadzieja na smakolyk” (Grauerholz, 2007).
Jednym z kluczowych proceséw wedlug Grauerholz jest uczynienie zwierzat
bardziej uroczymi/fajnymi/stodkimi (cutification) poprzez antropomorfizacije,
neoteni¢ (nadanie cech dziecigeych, takich jak zaokraglenie twarzy i glowy,
powigkszenie oczu, zmniejszenie ciala i koriczyn) i disneyfikacje. Te ostatnia
rozumie (za Stevem Bakerem ijego ksiazka Picturing the Beast: Animals, Identity,
and Representation) réwniez jako realizacj¢ tendencji do ukazywania zwierzat
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w taki sposob, aby wydawaly sie glupsze — czyz mozna sobie wyobrazi¢ wickszg
glupote niz serwowanie samego siebie jako wysmienitego, acz letalnego dla
serwujacego, dania? Zauwaza jednoczesnie, ze kamuflowanie zwierzat i ich
opresji jest procesem, bez przeanalizowania ktérego nie jeste$Smy w stanie
zrozumie¢ nie tylko ludzkiej gotowosci do eksploatacji niektérych zwierzat,
lecz takze tego, w jaki sposGb ta opresja wpisuje sie w szerszy spoleczny system
nieréwnosci. Ta konkluzja wspétgra znakomicie z przekonaniem twércow
raportu Zwierzgta w reklamie migsa, ktérzy pisali przeciez, ze swiat, w ktérym
dopuszczalna jest publiczna kpina z Zycia i cierpienia innych, moze okaza¢
si¢ kiedys swiatem nieprzyjaznym dla nas samych.
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