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Spoleczne aspekty konsumpcji zywnosci — socjologiczna
perspektywa

Streszczenie

W artykule koncepcyjnym podjeto probe socjologicznego spojrzenia na wy-
brane aspekty konsumpcji zywnosci. Gtéwnym celem opracowania jest refleksja
teoretyczna nad wybranymi spotecznymi uwarunkowaniami konsumpcji zywnosci
i jedzeniem we wspotczesnym §wiecie. Realizacja zatozonego celu byta mozliwa
dzigki zastosowaniu metody analizy krytycznej zrodet literaturowych krajowych i za-
granicznych dotyczacych konsumpcji zywnosci. W wyniku badan okreslono konse-
kwencje rosnacego znaczenia symbolicznego zywnosci i jedzenia na rynku; wskaza-
no, iz zywno$¢ i jedzenie wykorzystywane sg do budowy tozsamosci indywidualne;j
1 grupowej; opisano zywnos¢ jako istotny element identyfikacji kulturowej, omo-
wiono wptyw ruchow konsumenckich promujacych zdrowa zywno$¢ na zachowa-
nia konsumpcyjne. Implikacja praktyczng przeprowadzonych badan jest wskazanie
na potrzebg socjologicznych badan uwarunkowan spotecznych konsumpcji zywnosci,
co pozwoli na doglebne poznanie zachowan ludzi dotyczacych zywnosci i jedzenia.
Natomiast implikacja spoteczng opracowania jest uwypuklenie wptywu uwarunko-
wan spolecznych na zachowania konsumentow.

Stowa kluczowe: socjologia, kultura, zywnos$¢, konsumpcja, zachowania kon-
sumpcyjne.

Kody JEL: E21, Q59

Wstep

We wspotczesnym $wiecie ludzie przywiazuja duza wage do tego, co jedza. Nie chodzi
jedynie o zaspokojenie glodu, ale o celebrowanie jedzenia. Coraz wigksze znaczenie ma
spoteczny kontekst jedzenia. Wazny staje si¢ klimat positku, wzory spoleczne jego przygoto-
wania oraz wzorce spozywania. Zakupy produktow zywnosciowych, ich przygotowanie, go-
towanie i spozywanie odbywa si¢ zawsze w okreslonym kontekscie spoteczno-kulturowym.
Jego poznanie pozwoli na petniejsze zrozumienie zachowan konsumpcyjnych dotyczacych
zywnosci. Przy czym nalezy zaznaczy¢, ze jest to duze wyzwanie dla badaczy, poniewaz
zywno$¢ 1 jedzenie wystepuja w niezliczonych formach, co znacznie utrudnia ich dogtebne
zbadanie. Wymaga to potaczenia podejs¢ wielu dyscyplin zajmujacych si¢ zywnoscig i je-
dzeniem. Wilk (2012) zauwaza, ze chociaz liczba badaczy zajmujacych si¢ szeroko pojetym
zagadnieniem zywnosci i jedzenia jest stosunkowo duza, to w wigkszosci nie wspoldziataja
ze sobg w badaniach naukowych. Wskazuje, ze warto podja¢ trud interdyscyplinarnych ba-
dan nad zywnoscia. Istotng rolg do odegrania w tych badaniach ma socjologia, ktora sku-
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pia swoja uwage na spoteczno-kulturowym kontekscie konsumpcji zywnosci. Zaklada, ze
jedzenie jest spoteczng praktyka, ktora taczy dos§wiadczenia zwigzane z wzorami jedzenia,
miejscem i porg dnia, rodzajem potraw i osobami, z ktorymi spozywa si¢ positek.
Glownym celem opracowania jest refleksja teoretyczna nad wybranymi spolecznymi
uwarunkowaniami konsumpcji zywnosci i jedzeniem we wspolczesnym §wiecie.

Zywnos¢ a socjologia

Badania nad zywnoscia i jedzeniem maja charakter interdyscyplinarny, obejmuja ztozone
relacje migdzy zywnoscia, kultura i spoleczenstwem. Jedna z perspektyw analizy zywnosci
i jedzenia jest podejscie socjologiczne, ktore koncentruje si¢ na socjokulturowych czynni-
kach, wptywajacych na nawyki zywieniowe i poszukuje odpowiedzi na pytania o uwarun-
kowania tego, co, jak, kiedy i1 dlaczego jemy. Ogdlnie socjologia koncentruje si¢ na spotecz-
nych wzorach produkcji, dystrybucji i konsumpcji zywnosci (Germov, William 2004, s. 5).

Refleksja nad spotecznymi aspektami zywnosci i jedzenia ma dhugg historie. Mozna ja
spotka¢ u G. Simmla (Sociology of Meal) i E. Durkheima (Elementarne formy zycia reli-
gijnego). Znaczenie funkcjonalne zywnosci i jedzenia opisat B. Malinowski (1935), ktory
badajac formy zycia rodzinnego i plemiennego Wyspy Trobriand, szczegbtowo przedstawit
system produkc;ji i alokacji zywno$ci oraz ztozone wzorce religii i wzajemnosci spotecznej
zwigzane z przygotowaniem positkow i ich jedzeniem.

Socjologia zywnosci 1 jedzenia rozwingta si¢ dopiero pod koniec XX wieku, kiedy za-
chowania zywieniowe zaczgto traktowac jako fakt spoteczny. Podejscie teoretyczne do kon-
sumpcji zywnos$ci rozwineli S. Mennell i inni (1992), skupiajac si¢ na zwigzkach migdzy
zywnoscia, jedzeniem a kulturg. Warta podkreslenia jest rowniez tradycja badan nad je-
dzeniem we Francji, w ktorej Poulain przedstawit refleksje teoretyczng i empiryczng nad
konsumpcja zywnosci w ksigzce pt. Sociologies deL alimentation (2002). W Polsce proble-
matyka zywnosci i jedzenia z perspektywy socjologii zajeli si¢ m.in. Domanski i inni (2015),
badajac oddziatywanie struktur spotecznych na wybory kulinarne Polakow.

Interesujace poznawczo jest podejscie Mennel i wspolpracownikow, ktorzy ujmuja pro-
blematyke zywnosci i jedzenia w konteks$cie kultury. Wedhug nich, gotowanie jest ztozonym
zbiorem dziatan, stanowigcym element kultury, wymagajacym podziatlu pracy i wzajemne;j
wspolpracy oraz uwagi i cierpliwosci. Innym elementem kultury jest wybor okreslonych
produktow zywno$ciowych. W zalezno$ci od kultury istniejg rozne preferencje niektorych
rodzajow zywnosci i potraw. Zwigzek migdzy zywnoscig a ich kulturowym znaczeniem
niekiedy jest arbitralny, dotyczy unikania wotowiny ws$rod hinduistow, zydowskiego 1 is-
lamskiego zakazu spozywania wieprzowiny czy tez jedzenia lub nie koniowatych, psow
i innych zwierzat domowych w Chinach. Kolejnym elementem sg kulinarne kultury. Przy
czym nalezy stwierdzié¢, ze wspotczesnie obserwuje si¢ stopniowy ich zanik. Jest to rezulta-
tem m.in. zmiany nawykdéw zywienia, ,,demokratyzacji” poszczegoélnych potraw, wigkszej
dostepnosci zywnosci, wzrostu znaczenia ksigzek kucharskich i popularnosci programow
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o0 gotowaniu. Rowniez zr6znicowane mozliwosci spozywania positkow poza domem przy-
czynity sie do tego procesu (Mennel i in. 1992, s. 15-16).

Z perspektywy socjologii mozna moéwic o trzech procesach, ktore zmieniaja dotychcza-
sowe postrzeganie roli zywnosci 1 jedzenia. Sg to procesy ujednolicania (homogenizacji),
réznicowania (polaryzacji) i wymieszania (hybrydyzacji). W pierwszym przypadku ma
miejsce wystandaryzowanie miejsca, produktow i sposobow spozywania positkéw. Celnie
diagnozuje to zjawisko Ritzer (1999, s. 14), wedlug ktorego cecha wspolczesnej konsump-
cji, w tym zywnosci, jest proces macdonalizacji, polegajacy na tym, ze w sferze konsumpcji
zaczynaja dominowac zasady dziatania podobne do baru szybkich dan. W barach tego typu
konsumenci przyuczani s3 do nowych wzoréw spozywania positkoéw ,.kolejki, ubogi jadto-
spis, niewiele mozliwosci wyboru i niewygodne krzesta — wszystko to powoduje, Ze klienci
zachowujg si¢ tak jak chce tego kierownictwo — szybko jedzg i wychodzg. A dzieki sprze-
dazy przez okienka dla podjezdzajacych takze kierowcy odjezdzajg zanim zjedza” (Ritzer
1999, s. 34). Nabyte wczesniej umiejetnosci i kompetencje kulturowe nie sa potrzebne, aby
dopasowac si¢ do obowigzujacych norm w barach szybkiej obstugi. Nast¢puje ujednolicenie
wzordéw konsumpeji ludzi z réznych kultur korzystajacych z tego typu miejsc.

Na podstawie wzorow konsumpcji charakterystycznych dla restauracji McDonald’s roz-
wingta si¢ sie¢ barow, ktore serwuja na calym $wiecie typowe dania fast food, np. hambur-
gery, frytki. Dopasowaty si¢ one do codziennego menu lokalnej spotecznosci, modyfikujac
oferowane dania, jednak bez zmian wzoréw konsumpcji charakterystycznych dla restauracji
McDonald’s. Rozwoj tego typu miejsc konsumpcji wptynat negatywnie na lokalne kultury
jedzenia. Zmienil si¢ wzor spozywania positkow, zamieniono wspdlne przygotowanie i je-
dzenie positkow na gotowe dania w barach szybkiego jedzenia lub na jedzenie na wynos.
Na przyktad w barach Tandoori w Indiach oferowane sg na wynos potrawy z kurczakow
lub sushi. W tych barach nie ma etykiety McDonald’s, ale przejety one filozofi¢ dziatania
charakterystyczng dla McDonald’s (Barber 2007, s. 264).

W przypadku procesu réznicowania ma miejsce nabywanie zywnos$ci pochodzacej od
lokalnych producentow. Motywem, ktory determinuje wybory konsumenckie jest etnocen-
tryzm konsumpcyjny, ktory odzwierciedla wiarg, iz moralnym obowigzkiem konsumenta
jest zakup miejscowych produktow (Watroba 2006, s. 83). Pozytywna postawa wobec lo-
kalnych produktéw wynika z przekonania, ze rodzime produkty zywnosciowe sa lepsze od
tych, ktérych producentami sg zagraniczni wytworcy. Odpowiedzig na zapotrzebowanie na
lokalne produkty jest strategia handlowa, w ktorej gtowny nacisk potozono na lokalny cha-
rakter produktow zywnosciowych, pochodzacych z regionu, w ktorym sklep jest umiejsco-
wiony. Popularnoscig cieszg si¢ regionalne produkty spozywcze, ,,swojskie” sieci gastro-
nomiczne czy sieci handlowe, podkreslajace swoja lokalng przynaleznos¢, np. konsumenci
coraz czgéciej nabywaja produkty, ktore byty znane w przesztosci i cieszyly si¢ dobra opinia.
Proces réznicowania jest szczegdlnie widoczny na rynku piw, na ktérym oferowane sg piwa
wytwarzane na bazie tradycyjnych receptur.

Trzecim procesem zwigzanym z konsumpcja zywnosci jest hybrydyzacja, polegaja-
ca na wymieszaniu wzoréw konsumpcji i zwigzanych z nimi produktow zywnosciowych.



8 SPOLECZNEASPEKTY KONSUMPCJIZY WNOSCI-SOCJOLOGICZNAPERSPEKTY WA

Miejscowe produkty wymieszane z markami o charakterze globalnym tworza nowe marki.
Dotyczy to np. globalnych marek Coca-Coli, McDonald’s, Barbie, ktore poddane sa pro-
cesowi hybrydydzacji w spoleczenstwach islamskich. Francusko-islamska imitacja Coca-
Coli, Mecca-Cola zajmuje znaczng cz¢$¢ rynku napojow w krajach poéinocnej Afryki. Innym
przyktadem tworzenia hybryd w konsumpcji jest amerykanska marka sieci barow kawo-
wych Starbucks, ktéra w Indiach byta wzorem dla sieci barow kawowych Barista-Coffe
1 zatrzymata inwazje Starbucks (Barber 2007, s. 265-266). Ta nowa lokalna sie¢ imitowata
atmosfere i filozofi¢ zarzadzania amerykanskiego konkurenta i byta nakierowana na dobrze
zarabiajacych mtodych Hindusow. Oferujac nowe wzory konsumpcji wptyneta na zmiany
tradycyjnie funkcjonujacej kultury herbaty z jej charakterystycznymi rytuatami konsump-
cyjnymi. Innym przyktadem sa hybrydowe potrawy powstate z potaczenia kilku kuchni na-
rodowych, np. w Anglii popularna jest potrawa Chicken Tikka Masala, bedaca rezultatem
potaczenia kuchni indyjskiej i angielskiej (Aldrigde 2006, s. 158).

Istotng cze$¢ w pracach socjologicznych dotyczacych zywnosci i jedzenia stanowi re-
fleksja nad wptywem globalizacji na zmiany w obszarze konsumpcji zywnos$ci. Globalizacja
z jednej strony zwigkszyta réznorodnos$¢ produktow zywnosciowych, nastapit wzrost za-
opatrzenia w zywno$¢ i zwiekszanie dostgpu do informacji o zywnosci, co zdeterminowa-
o powstanie $wiadomosci ryzyka w konsumpcji zywnosci (Knight i in. 2007). Z drugiej
strony, wptyneta na wzrost kosztow zywnosci przez rosnacy popyt wynikajacy ze wzrostu
populacji ludzi na $wiecie (Stoeckel 2008), rosnacych oczekiwan i wymagan konsumentow
(ODI 2008) oraz rosnacych kosztow produkcji rolnej (Stoeckel 2008).

Innym, stosunkowo czgsto poruszanym zagadnieniem jest zmiana stylow zycia i ich kon-
sekwencje dla praktyk zywieniowych. Wiele wspotczesnych spoleczenstw zmaga si¢ z pro-
blemem otytosci jako rezultatem nadmiaru zywnosci i ztych nawykoéw zywieniowych. Jest
to zwigzane w istotny sposob z przynaleznos$cia do klasy spotecznej. Na przyktad w USA
najbardziej narazonymi na ryzyko otytosci sa mieszkancy ubogich miejskich dzielnic, kto-
rzy nie maja dostepu do zywnosci dobrej jakosci i muszg jes¢ przetworzone produkty, ponie-
waz sg tansze i maja dhuzszy okres przechowywania, czego skutkiem ubocznym jest wzrost
otytosci, szczegodlnie wsrod dzieci (Sulicki 2016). Coraz cze$ciej pojawia si¢ dyskusja nad
szkodliwoscig tego zjawiska i1 nad znalezieniem rozwigzania tego problemu spotecznego.
Guthman i DuPuis (2006), wskazuja, ze otylo$¢ jest zwigzana z napigciem migdzy indywi-
dualizmem, sprzyjajacym nadmiernej konsumpcji zywnos$ci, a naciskiem spolecznym na
ograniczenie jedzenia przez zachecanie do samodyscypliny. Podejmowane sg dzialania na
rzecz ograniczania otytosci, szczegdlnie wsrdd dzieci. Jedng z ich form sg kampanie spo-
leczne promujace zdrowy styl zycia, ktéry ogranicza negatywne skutki nadmiernej kon-
sumpcji zywnosci prowadzacej do otylosci.

Zywnos¢ i jej znaczenie symboliczne

Zywnos¢, poza fizycznym i materialnym aspektem, ma glebokie znaczenie symbolicz-
ne. Polega ono na przekazywaniu okreslonego znaczenia lub warto$ci zgodnie z systemem
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porozumienia ustalonym migdzy tymi, ktorzy go uzywaja. Beardsworth i Keil (1997, s. 52)
okreslaja zywnos$¢ jako potgzny symboliczny zasob stuzacy ekspresji wzorcéw réoznicowa-
nia spotecznego. Produkty zywno$ciowe zawierajace tadunek symboliczny mogg by¢ wyko-
rzystywane jako element integrujacy zbiorowos¢ spoteczna, np. kuchnie regionalne utrwala-
ja poczucie przynaleznos$ci do danej spotecznos$ci lokalne;.

Zywno$¢ moze petié rézne funkcje symboliczne, tj. komunikacyjna, tozsamosciows
i kompensacyjng. Funkcja komunikacyjna przejawia si¢ w tym, ze zawarto$¢ symboliczna
zywno$ci wykorzystywana jest w procesie komunikowania. Aby mogta pehi¢ t¢ funkcje,
musi posiada¢ warto§¢ symboliczng uznang za wazng przez grupy wzorcotworcze, np. ka-
wior jest uznawany za produkt luksusowy i zarezerwowany dla 0sob zaliczanych do wyzszej
klasy spotecznej. Veblen (1971, s. 68) pisat, iz nie wszystkie dobra moga by¢ wykorzysty-
wane jako nosiciele symboli, jedynie te, ktore sa powigzane z bogactwem. Konsumpcja tych
produktéw przynosi zaszczyt.

Inng funkcjg symboli w konsumpcji zywnosci jest jej rola w procesie budowy tozsamo-
$ci indywidualnej (tzw. intrakomunikacji). Jednostka moze wykorzystywac¢ dany produkt
zywnos$ciowy — symbol do wyrazania wtlasnego ja, przy czym ekspresyjne znaczenie tego
produktu nie jest zwigzane z odtworzeniem konkretnej, egzystencjalnej rzeczywistosci, lecz
raczej z jej tworzeniem. Swiat dobr konsumpeyjnych wptywa na kreowanie obrazu wlasne-
go ja, peliac obok refleksyjnej rowniez funkcje produktywna. W pierwszym przypadku
wskazuje si¢, jakie znaczenie symboliczne posiadaja dobra dla jednostki, a w drugim przy-
padku wskazuje si¢ na znaczenie, kim jednostka moze by¢ lub powinna by¢, konsumujac
okreslone produkty (Stihler 1998, s. 209).

Kolejng funkcja symboli jest kompensacja, polegajaca na zastapieniu rzeczywistej po-
trzeby dobrami posiadajgcymi zawarto$¢ symboliczng. Wicklung i Gollwitzer (1985) ustalili,
ze dobra pehnig funkcje kompensacyjng wtedy, gdy jednostka odczuwa rozbiezno$¢ migdzy
idealnym wyobrazeniem zachowan, wynikajacych z pelnienia okreslonej roli spotecznej,
a rzeczywista zdolnoscig do jej wypehiania. Produkty zywno$ciowe sg wykorzystywane
jako $rodek kompensacji tych potrzeb, ktorych nie mozna zaspokoi¢. Na przyktad zakupy
zywnosci luksusowej ponad rzeczywiste potrzeby kompensujg deficyty zwigzane z codzien-
nym zyciem. Stihler (2000, s. 179), uwaza, ze konsumenci coraz czesciej kupuja dobra nie
ze wzgledu na cheé zaspokojenia materialnych potrzeb, ale ze wzgledu na mozliwo$¢ kom-
pensacji deficytow w codziennym zyciu.

Przyktadem produktu zywnosciowego, posiadajacego funkcje symboliczne jest chleb,
ktory z jednej strony jest symbolem integracji, a z drugiej strony réznicowania. Jedzenie
chleba podczas wspdlnej kolacji moze mie¢ charakter symboliczny, gdy za taki uznajg go
uczestnicy, np. jako symbol chrystusowego tamania si¢ chlebem ze swoimi uczniami. W re-
ligii chrzescijanskiej chleb reprezentuje cialo Chrystusa w sakramencie Komunii. Rodzaj
chleba spozywanego przez cztowieka moze mie¢ charakter roznicujacy, zaleze¢ od przyna-
leznos$ci do okreslonej klasy czy warstwy spotecznej. W przesztosci biaty chleb tradycyjnie
byl spozywany przez cztonkow klasy wyzszej, podczas gdy ciemny chleb byt jedzony przez
ubogich. We wspotczesnym spoteczenstwie rodzaj spozywanego chleba jest zwiazany ze
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stylem zycia, np. chleb pelnoziarnisty jest uznawany za symbol dbatosci o zdrowie 1 wia-
sciwg dietg.

Zywno$¢ jako element tozsamosci jednostkowej i grupowej

Socjologiczne badania nad zywnos$cig skupiaja si¢ na relacjach ludzi z zywnosciag i je-
dzeniem, dostarczajac wielu cennych informacji, ktére mozna wykorzysta¢ w dziataniach
marketingowych. Wybor zywnosci ujawnia preferencje, przekonania, pasje, wiedz¢ podsta-
wowa 1 0sobowos$¢ osoby. Hauck-Lawson (2004) zasugerowata, ze to, co si¢ jada lub czego
nie chce si¢ jes¢, komunikuje okreslone aspekty tozsamosci. Terminem, ktory pozwala ana-
lizowac relacje ludzi z zywnos$cia z perspektywy socjologicznej sg zwyczaje zywieniowe.
Kittler i inni (2012) okreslili zwyczaje zywieniowe (zwane réwniez kultura zywnosciowa)
jako sposob, w jaki ludzie wybieraja, nabywaja 1 spozywaja zywnos¢ (Almerico 2014, s. 3).
Analiza zwyczajow zywieniowych ludzi pozwala uzyska¢ wiedz¢ nie tylko o ich smakach,
przyjemnosciach, aspiracjach i codziennych zwyczajach zwigzanych z zywnoscig i1 jedze-
niem, ale takze pozyskac¢ informacje o poczuciu wlasnej wartosci, plci, pochodzeniu etnicz-
nym i klasie spoteczne;j.

Zwyczaje zywieniowe mozna analizowa¢ w aspekcie jednostkowym i grupowym.
W pierwszym przypadku sg one unikalne, charakterystyczne dla danej jednostki, ktora na
ich podstawie komunikuje swojg tozsamosc¢ (,,Jestem tym, co jem”). W badaniach zwiazkow
zywnosci z tozsamoscig jednostkowa pojawiajg si¢ pytania: Co oznaczaja dane produkty
zywno$ciowe na talerzu? Jak praktyki zywnosciowe przyczyniajg si¢ do kreowania tozsa-
mosci indywidualnej? Odpowiedzi na te pytania pozwola uchwyci¢ relacje migdzy zywno-
$cia, ktora ludzie spozywaja, a postrzeganiem jej przez innych jako niezwyktej, posiadajace;
cechy indywidualne. Ludzie komunikujg innym swojg tozsamo$¢ indywidualng nie tylko
przez to, co jedza, ale rowniez przez miejsce, w ktorym jedza. Wybor restauracji jest zwia-
zany w istotny sposob z menu, ktore oferuje oraz z atmosfera. Zdaniem McComber i Postel
(1992), restauracje starajg si¢ zaspokajac¢ nie tylko potrzeby zywieniowe, ale rowniez emo-
cje konsumentéw. Decydujac o wyborze miejsca positku, konsumenci biorg pod uwage roz-
ne czynniki, takie jak: menu, atmosfere, obstuge, lokalizacj¢ i koszt lub warto$¢ positku.
Odkryto, ze wickszo$¢ restauracji zaspokaja rozne potrzeby klientow tak, ze ta sama restau-
racja moze by¢ wyborem na podstawie réznych potrzeb.

Zwyczaje zywieniowe mogg by¢ rowniez unikalne dla danej grupy, stuzy¢ budowie toz-
samosci grupowej. Istotny w wyborze zywnosci jest nacisk grupowy. Larson i Story (2009),
na podstawie badan wptywu czynnikow spotecznych na decyzje konsumenckie, stwierdzili,
ze wpltyw na wybor rodzaju zywno$ci ma grupa odniesienia, np. dzieci ulegajg presji rowie-
$nikow oraz starszego rodzenstwa przy wyborze przekasek. Almerico (2014) uwaza, ze zgo-
da grupowa lub dezaprobata dotyczaca konsumpcji danej zywnosci ma wplyw na jej wybor.
Jesli grupa preferuje okreslone jedzenie, to osoba nalezaca do tej zbiorowosci jest bardziej
sktonna zaakceptowac t¢ zywno$¢ jako czes$¢ swojej diety. Z drugiej strony, gdy grupa nie
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zgadza si¢ z wyborem danej potrawy, osoba dokonujaca selekcji generalnie odrzuca jedze-
nie, ktore nie jest zgodne z oczekiwaniami grupy.

Zywno$é jako element identyfikacji kulturowej

Wybory zywno$ciowe czesto sg zwigzane z przynaleznos$cig do grupy etnicznej, cechu-
jacej sie swoistg kulturg i przekonaniami religijnymi. Przynalezno$¢ kulturowa okresla, kim
jestesmy i kim sig¢ stajemy. W opinii Kittler i in. (2012), jedzenie jest codziennym potwier-
dzaniem swojej tozsamosci kulturowej. Ksztattuje si¢ ja w procesie socjalizacji, w wyniku
ktorej osoby ucza si¢ rozpoznawaé produkty uznane za czes$¢ danej kultury Zywienia, naby-
waja odpowiednie techniki przygotowywania positkow, stosowania odpowiedniej kombi-
nacji zywnosci oraz poznajg normy, ktore decyduja o tym, kiedy, gdzie i z kim mozna jes$¢
(Almerico 2014, s. 5). Produkty zywnos$ciowe niekiedy pelnig funkcje artefaktow okreslo-
nych rytuatéw kulturowych, przyktadem moze byé pieczony indyk na Swigto Dzigkczynienia
w USA, potrawy na stole wigilijnym, trunki, bizuteria lub mitologiczne litery, obrazki badz
znaki. (Douglas, Isherwood 1980, s. 57 i nast.). Produkty te staja si¢ obiektami rytualny-
mi w sytuacji, kiedy sg wykorzystywane w zachowaniach rytualnych, ze wzgledu na ich
wazny, symboliczny charakter. Na symboliczne wlasciwosci znaczenia rytuatu wskazuje
Rook (1985, s. 252), ktéry termin ten odnosi do rodzaju ekspresywnego, symbolicznego
dziatania zbudowanego ze zbiorowych, powtarzalnych zachowan lub ich sekwencji, poja-
wiajacych si¢ w ustalonym porzadku oraz zwykle powtarzanych w czasie. Rytualne zacho-
wania sg wezesniej przygotowywane i celebrowane w atmosferze formalnosci, powagi oraz
w wewngtrznym skupieniu. Okreslenie to ktadzie nacisk na znaczenie porzadku rytualnych
dziatan. Przyjecie okreslonej ich sekwencji ma na celu ujednolicenie zachowan konsump-
cyjnych. Zatem kazda kultura nadaje wybranym produktom swoiste znaczenie zwigzane
ze zbiorowym do$wiadczeniem danego kregu kulturowego. Konsumenci z tej samej grupy
kulturowej podzielaja to samo znaczenie i przejawiaja podobne zachowania konsumpcyjne.

W obszarze zywnosci wiele kultur stosuje tabu i zakazy spozywania niektorych produk-
tow. Dotyczy to m.in. migsa, ktore chociaz ma wazne wlasciwosci odzywceze jest niekiedy
odrzucane. Symboliczne odrzucanie migsa shuzy wyrazaniu dezaprobaty lub pogardy dla
tych narodow lub kultur, ktore spozywaja produkty migsne. Dodatkowo odrzucenie moze
stuzy¢ jako $rodek do podkreslenia zbiorowej tozsamosci grupy.

W wielu kulturach znajdziemy produkty zywnosciowe $cisle powigzane z warto$ciami
i wzorami kulturowymi. Symbolizuja one ludzkie warto$ci, sposob zycia, przekonania, zwy-
czaje itp. Wyniki niektorych badan wskazuja, ze konsumenci wykazuja pozytywne emo-
cje wobec potraw, ktore sa przygotowane i serwowane zgodnie z ich kulturami. Na przy-
ktad menu i wnetrze restauracji dopasowane do kultury, z ktérej wywodza si¢ konsumenci
wzmacnia powigzania emocjonalne mi¢dzy restauracja i jej konsumentami (Han, Nguyen,
Simkin 2015). W restauracjach McDonald’s serwuje si¢ hamburgery z r6znymi odmianami
sktadnikow w zaleznosci od lokalnej kultury. W Indiach z przyczyn religijnych oferowany
jest wegetarianski burger Vegetable Mc Nuggets i baraning Maharaja Macand, podczas gdy
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w krajach islamskich serwuje si¢ kanapke McArabia, ktora jest z kurczaka z grilla (Cheekoo
2013). Globalne marki restauracji, aby zwiekszy¢ swoja sprzedaz dostosowaty swoje menu
do specyfiki kulturowej i zwyczajow religijnych konsumenta, przy jednoczesnym spetnieniu
tych samych standardow jakosci.

Tozsamos¢ kulturowa nie ogranicza si¢ tylko do konkretnych produktow spozywczych
zwigzanych z okreslong grupa etniczng lub rasowa. Na przyktad w spoteczefistwie ame-
rykanskim istnieja normy i standardy, ktore sg stosowane podczas spozywania positkow
bez wzgledu na przynalezno$¢ kulturowa, np. nie rozmawia si¢ z ustami pelnymi jedzenia,
zwlaszcza podczas formalnych positkow, nie podejmuje si¢ tematow konwersyjnych, ktore
bytyby niewtasciwe. Dzielenie si¢ positkiem z inng osoba oznacza réwnos$c¢ i jest sposobem
na okazanie akceptacji siebie nawzajem zawodowo i osobiscie.

We wspotczesnym $wiecie coraz czgsciej cztowiek nie jest wspierany przez tradycyjny
system kulturowy, musi podejmowa¢ decyzje zywieniowe w kulturowej prézni. Jedng z od-
powiedzi na t¢ sytuacje jest lojalno$¢ wobec marki. Jak twierdzg Beardsworth, Keil (1997,
s. 169), uznane marki produktow zynosciowych kreuja poczucie pewnosci wérdd konsu-
mentow co do ich wysokiej jakos$ci 1 bezpieczenstwa. Ograniczajac ryzyko konsumpcji,
marki przyczyniaja si¢ do odbudowy zaufania do zywnosci.

Zywnos$¢ a ruchy konsumenckie

Wraz z rozwojem masowe]j konsumpcji zywnosci pojawiaja si¢ ruchy kontestujace to
zjawisko. Do najwazniejszych z nich zaliczy¢ mozna ruchy ekologiczne, ktore promuja
konsumpcje proekologiczna. Ich gtdéwnym celem jest zahamowanie negatywnych procesow
degradujacych srodowisko naturalne i pogarszajaca sie jakos¢ zycia cztowieka przez pro-
mowanie zielonej konsumpcji. Ruch ten postuluje racjonalne wykorzystanie dobr konsump-
cyjnych zgodnie z zasadami ochrony $rodowiska naturalnego; konsumowanie dobr ekolo-
gicznych (glownie zywnosci); ograniczanie konsumpcji dobr, ktore tworza grozne odpady
pokonsumpcyjne; preferowania w konsumpcji dobr, ktore ,,wytwarzaja” niewielkie ilosci
odpadow pokonsumpcyjnych; ograniczenie zuzycia zasobow i energii do produkcji dobr
konsumpcyjnych oraz minimalizacj¢ zuzycia zasobow naturalnych poprzez stosowanie czy-
stych technik wytwarzania dobr konsumpcyjnych (Bylok 2013, s. 224-228). Istotnym celem
ruchu ekologicznego jest propagowanie alternatywnej konsumcji zywnosci.

Jedng z form tego ruchu sg kooperatywy spozywcze oparte na wzajemnych, dwustron-
nych relacjach migedzy producentami zywnosci i konsumentami. Kooperatywy te sg zazwy-
czaj matymi, nieformalnymi grupami skupiajacymi ludzi, ktorzy chca kupowac zywnosé
bezposrednio od rolnikow i lokalnych zaktadow przetworstwa spozywczego. Kooperatywy
spozywcze realizuja rozne cele, wérod ktorych do najwazniejszym mozna zaliczy¢ nabywa-
nie zdrowej zywnosci 1 dbatos¢ o srodowisko naturalne. Majg one rowniez na celu propago-
wanie alternatywnych wzorow konsumpcji wobec wzorcéw konsumpcjonizmu i indywidu-
alizmu (Bilewicz-Potkanska 2013).
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Inng formg ruchéw konsumenckich zwigzanych z konsumpcja zywnosci jest weganizm,
ktory neguje konsumpcje produktow z zyjacych istot. Weganie stosuja diete weganska, czyli
rezygnuja ze spozywania produktéw zwierzgcych. W zastepstwie nabywaja produkty po-
chodzenia roslinnego (Portwood-Stacer 2012, s. 90-94). Niekiedy laczy si¢ te zachowania
z ruchem anarchistycznym, ktoérych celem jest przeciwstawianie si¢ obowigzujacemu ta-
dowi politycznemu i kulturowemu. Inng forma ruchow konsumenckich jest wegetarianizm
zwigzany z odmienng postacig diety, w ktorej nie ma mig¢sa. Rozwoj wegetarianizmu ma
zwiazek z uznaniem tej diety za korzystny dla zdrowia. Beardsworth i Keil (1997) uwazaja,
ze motywami przyjecia wegetarianizmu jest krytyka tradycyjnego porzadku spolecznego,
obawy o cierpienie zwierzat lub zbyt duza ilo§¢ zasobéw naturalnych wykorzystywanych do
produkcji migsa. Dodatkowo osoby mogg uzna¢, ze migso jest przedmiotem obrzydzenia lub
sadzi¢, Ze jest niebezpieczng substancjg spozywcza, prowadzac do oczyszcezenia si¢ przed-
miotu w dazeniu do czystego organizmu.

Konkludujac, ruchy kosumenckie przyczyniajg si¢ do propagowania alternatywnej kon-
sumpcji zywnosci ktorej podtozem sg warto$ci zwigzane ze zrOwnowazonym zyciem i sta-
nowig wazny element podmiotowosci konsumentow.

Podsumowanie

Badania nad Zywnoscig 1 jedzeniem sg stosunkowo nowym obszarem badan socjologii,
obejmujacym skomplikowane relacje migdzy jedzeniem, kulturg i spoteczenstwem. Wybor
zywnosci dokonywany przez osoby, jak i grupy spoleczne moze dostarczy¢ wiedzg o po-
gladach, o rodzinach, migracjach, asymilacji, oporze, zmianach w czasie oraz tozsamosci
indywidualnej i grupowej. Badania zywnosci sg intrygujace, poniewaz analizujac zywno$¢
odnosi si¢ ja do ludzkiego doswiadczenia. Poznanie praktyk zywnosciowych ujawnia ob-
fito§¢ informacji o osobach i grupach, w tym o gospodarczym, politycznym, spotecznym
i kulturowym znaczeniu zywnos$ci w spoteczenstwie. Przez badanie, co, gdzie, jak, i dlacze-
go nasze wybory zywno$ciowe i nawyki zywieniowe przybieraja okreslong posta¢ — roz-
wijamy lepsze rozumienie siebie i innych. Jest to rowniez wazna wiedza dla producentow
zywnosci, poniewaz informacje o zwyczajach zywieniowych pozwalaja dostosowac oferte
produktow zywnosciowych do oczekiwan konsumentéw. Badanie zywnosci i jedzenia row-
niez umozliwia poznanie stereotypéw zwigzanych ze spozywaniem zywnosci i promowanie
takiej, ktora jest korzystna dla konsumentow. W artykule zarysowano jedynie najwazniejsze
problemy zwigzane ze spotecznymi uwarunkowaniami zywnosci i jedzenia. Istnieje potrze-
ba dalszych, pogltebionych rozwazan nad poruszonymi problemami, jak i empiryczna wery-
fikacja postawionych tez.
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Social Aspects of Food Consumption. The Sociological Perspective

Summary

In his conceptual article, the author undertook an attempt of a sociological look
at some aspects of food consumption. The main objective of the study is a theoreti-
cal reflexion on some social determinants of food consumption and eating in the
contemporary world. Achievement of the objective set forth was possible owing to
the application of the method of critical analysis of the Polish and foreign literature
sources related to food consumption. In result of research, the author determined the
consequences of the growing symbolic importance of food and eating in the market;
he indicated that food and eating are used for formation of individual and group
identity; he described food as an important element of cultural identification and
discussed the impact of consumer movements promoting health food on consump-
tion-related behaviours. The practical implication of the carried out research is indi-
cation of the need of sociological studies on the determinants of food consumption,
what will enable an in-depth knowledge of human behaviours related to food and eat-
ing, while the social implication is an emphasis of the impact of social determinants
on consumer behaviours.

Key words: sociology, culture, food, consumption, consumption-related behav-
iours.
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COIII/IaJ'IbeIe ACMEKTbI l'[OTpeﬁ.]'leHl/lﬂ NMUIIHU — COIMHOJIOT NI EeCKasdA
NnepCcneKkTuBa

Pe3rome

B crarbe KOHIENTYalbHOTO XapakTepa MPEeINPUHSIIN IOIBITKY MOCMOTPEThH
C COIMOJIOTHYECKON TOYKM 3PEHHS] Ha N30paHHbIE aCIEKThI MOTPEOICHUS MUIIH.
OcHoBHas 11eJ1b pa3pabOTKN — TeOpeTHyYecKast 3a/{lyMKa HacueT H30paHHBIX COLU-
ANIBHBIX 00YCJIOBIEHHOCTEH TOTPEOICHHUs MUK M HAcyeT ebl B COBPEMEHHOM
mupe. JlocTrkeHre TTOCTaBICHHOHN 1IeMM OBIIIO BO3MOXKHBIM Oarofapsi mpuMeHe-
HHIO METOfla KPUTHYECKOTO aHAIN3a MCTOYHWKOB HALMOHAJIBLHOW M 3apyOe:xHOH
JUTEpaTypsl, Kacarolencs noTpednenus numy. B pesynsrare u3yueHns onpenenu-
JIX MOCJICACTBUS MOBBIMIAOIICTOCA CUMBOJINYCCKOTO 3HAYCHMS MUIIW U €16l Ha PBIH-
Ke; yKa3aJly, 4To IHUIIA U ea CTIONb3YIOTCS VISl (pPOPMHUPOBAHUS MHANBUTYaIbHON
U TPYNIOBON UEHTUYHOCTH; MUILy OMHMCAIH B KAUECTBE CYIECTBEHHOTO JIEMEH-
Ta KyJIbTYPHOH HACHTU(UKANH, OOCYIUIN BIMSHUE NOTPEOUTENBCKUX JIBHKCHHH,
MOOMIPSTIONINX 3[0POBOE MHUTAHWE, HA TOTPEOUTENBCKOE MOBeeHNE. [IpakTude-
CKasl MMIUTMKALHs MIPOBEACHHOTO M3YYeHHs — yKa3aHHE MOTPEOHOCTH B COLMO-
JIOTHYECKOM H3YYCHUH COLHANBHBIX 00YCIOBICHHOCTEH MOTPeOIeH s MHUIIHU, YTO
HO3BOJIUT YIIIyOJIEHHOE 03HAKOMIICHHE C TIOBEJICHHUEM JIFOJIeH, KacarommeMcsl TUIIN
u enpl. ConManbHOMN jKe MMIUIMKAMEH pa3paOoTKu SBISETCS TOYEPKUBAHMUE BIIHSI-
HMSI COIMATBHBIX 00YCIIOBICHHOCTEH Ha TIOBEICHHE TTOTPEONTEIEH.

KuroueBble ciioBa: conmosnorusi, KyisTypa, NHIla, NoTpebieHne, noTpeduTens-
CKOE TIOBEJICHHE.
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