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Konsumowanie weganizmu

MoTpebneHune BeraHcTBa
A6cTpaKT

Habnromast 3a pasBUTMEM BeTaHCKOTO PbIHKA,
MOXKHO 3aJyMarbcsi, HACKOIBKO 9TO SIBJISIETCS
BOIUIOIIEHVEM UMIeM UM B KaKOIl CTelleHM caMa
upes CTaja TOBApOM. YUMTHIBas PHIHOYHYIO
3HAYMMOCTb BEraHCTBA, B CTATbe YIOMUHAITCS
TakKue ITOHATUSA, KaK ToBap (IO OIpefeneHnio
Kapra Mapkca) u cuMBO/IIYecKoe ToTpebieH e,
a Takke obpallaeTcs BHUMAaHIE Ha KOMMeEp-
Iyanusanuio OyHTa (MOHMMaeMOro 3fech Kak
IPOTUBOCTOSIHME JIOMMHVPYIOLIEH KYIbType
IUIOTOSIAHBIX). By/ieT Tak)ke paccMOTpeH BOIPOC
XapaKTepUCTUKY MOTPeONUTENbCKOro 061ecTBa
(cormacHo ompepienenuio 3urMyHga bBaymawna).
B cBorwo ouepenp, Katr ®on [In, amepuKaHcKas
3HAMEHUTOCTDb U BETaHKa, MOCTYXXUT IPUMEPOM
COYeTAaHNUS BEraHCTBA M KOMMeEPIIMAIM3aliiL.
Kpome 3T0r0, B cCTaTbe TOBOPUTCS O IIPUSHAHNUI
KOMMepUeCKIX TMPefIPUATUIL, KOTOPble MOTYT
BHECTY CBOJI BK/IaJ, B BETAHCKMII MMp, a TaKXe
O PBIHOYHON aKTYaJbHOCTM CAaMOTO BETaHCTBA
B XXI Beke.

KinroueBbie crmoBa: Beranckas Mmopa, Kot ®on
Jlu, ToBap, KynbTypa HMOTpebIeHNns1, BeraHCKIit
6usHec

Consuming Veganism
Abstract

When observing the development of the vegan
market, one can start to wonder to what extent
this constitutes the consumption of an idea and
to what extent the idea itself has become a com-
modity. Bearing in mind the market importance
of veganism, the article refers to such concepts
as commodity (as defined by Karl Marx) and
symbolic consumption, and draws attention to
the marketization of rebellion (understood here
as opposing the dominant culture of carnivores).
The characteristics of the consumer society
(defined by Zygmunt Bauman) are also present-
ed. Kat Von D, who is an American celebrity
and vegan, serves as an example of combining
veganism and commercialism. The article also
refers to the issue of acceptance of commercial
enterprises that can contribute to the creation of
a vegan world, as well as the market significance
of veganism itself in the 21st century.

Keywords: vegan fashion, Kat Von D, commodi-
ty, consumer culture, vegan business
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Wstep

Weganizm poczatkowo definiowano jako ,dazenie do zaprzestania wykorzysty-
wania zwierzat przez czlowieka do celéow zywnos$ciowych, jako towaréw, do pra-
cy, polowan, wiwisekcji i wszelkich innych zastosowan obejmujacych eksploatacje
zycia zwierzecego przez czlowieka”'. Obecnie definicje tylko lekko zmodyfikowano
i weganizm jest okreslany jako filozofia, sposdb zycia, ktdry dazy do wykluczenia -
na ile jest to mozliwe i wykonalne — wszelkich form wyzysku i okruciefistwa wobec
zwierzat dla uzyskania pozywienia, ubioru lub w jakimkolwiek innym celu, a co
za tym idzie, promuje rozwdj i stosowanie alternatyw zamiast wykorzystywania
zwierzat, z korzyscig dla ludzi, zwierzat i $rodowiska’. Ta sugestia o ,,mozliwosci
i wykonalnosci” oraz uwzglednienie wplywu weganizmu na srodowisko moga by¢
uznawane za wprowadzenie subtelnej zmiany do tej pierwotnej definicji.

Mozna by zaryzykowal twierdzenie, ze wiedza na temat istnienia weganizmu
jest raczej powszechna, ale myslenie o weganizmie czgsto ogranicza si¢ do utozsa-
miania go jedynie z diet3 roélinng’. Niemniej jednak zaczyna réwniez by¢ zauwa-
zany inny obszar wyboréw weganskich. O rosngcym zainteresowaniu moda wegan-
ska nie jako produktem niszowym, ale jako szansg na alternatywna dzialalno$¢
uznanych projektantéw i producentéw $wiadczy organizacja Vegan Fashion Week,
czyli pokazéw mody weganskiej odbywajacych sie w Los Angeles od 2019 roku.
O modzie weganskiej pisze tez jeden z wiodacych magazynéw modowych, a mia-
nowicie ,Vogue”, i w publikacji ze stycznia 2021 roku instruuje swoje czytelniczki
i swoich czytelnikow, jak rozpoznawad, czy maja do czynienia z marka weganska,
jacy projektanci i jakie firmy oferuja mode weganska oraz co stanowi alternatywe
dla materiatéw uzyskiwanych ze zwierzat. Weganizm w takim wydaniu trudno
wiec kojarzy¢ z niszowym wyborem oséb buntujacych sie przeciwko establishmen-
towi - to juz bardziej reklamowanie luksusowego wyboru. Coraz czeéciej staje si¢
on pojeciem kojarzonym z rynkiem, biznesem i konsumpcjonizmem, a nie tylko
alternatywnym stylem zycia. Majac to wszystko na uwadze, warto sprobowac zna-
lez¢ odpowiedz na pytanie, w jakim stopniu weganizm jako idea stal si¢ obiektem

1 «

History”, https://www.vegansociety.com/about-us/history (dostgp: 03.09.2022). Jedli nie
zaznaczono inaczej, wszystkie ttumaczenia cytatéw obcojezycznych pochodza od autorki niniejszego
artykutu.

*> “Definition of Veganism’, https://www.vegansociety.com/go-vegan/definition-veganism (do-
step: 23.09.2022).

*> Nick Cooney, Veganomics: The Surprising Science on What Motivates Vegetarians from the Break-
fast Table to the Bedroom (New York: Lantern Books, 2015).

* Rosalind Jana, “Everything You Need to Know About Buying Vegan Fashion’, Vogue, 14.01.2021,
https://www.vogue.fr/fashion/article/everything-to-know-about-vegan-fashion (dostep: 05.11.2022).
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konsumpcji. Obserwujgc zmiany zachodzace w podejsciu do niego, nalezatoby sie
zastanowi¢, czy nadal mamy do czynienia z ideg, czy to juz w znacznej czgsci pro-
dukt rynkowy, ktéry jak kazda inna rzecz na sprzedaz moze przynosic¢ zyski.

Kultura konsumpgji

Weganizm i wegetarianizm staly sie tematem namystu nad ich miejscem w spo-
teczenstwie okreslanym mianem konsumpcyjnego, a takze namystu nad mozli-
woscig istnienia konsumeryzmu etycznego. Temu zagadnieniu poswiecony jest
na przyklad tekst Veganism and Ethical Consumerism autorstwa Valentina Becka
i Bernda Ladwiga®. Zanim jednak przyjrzymy sie, jak sama idea staje sie obiektem
konsumpcji, nalezaloby przypomnie¢ podstawowe kwestie zwigzane z konsump-
cjonizmem.

Kultura konsumpcji czy konsumpcjonizm wigze si¢ bezposrednio z pojeciem
towaru. Karol Marks pisal, ze ,,Towar jest przede wszystkim przedmiotem zewnetrz-
nym, rzeczg, ktora dzieki swoim wtasciwo$ciom zaspokaja jakie$ potrzeby ludzkie.
Charakter tych potrzeb, czy np. pochodza one z zoladka, czy tez z wyobrazni, nie
odgrywa tu zadnej roli”’. Argumentowat on dalej, ze ,,Towar wydaje si¢ na pierw-
szy rzut oka rzeczg samg przez si¢ zrozumialg, trywialng. Analiza wykazuje, Ze jest
to rzecz diabelnie zawiklana, pelna metafizycznych subtelnosci i kruczkéw teo-
logicznych [...]"". Tajemniczo$¢ upatrywal Marks w procesie powstawania towa-
réw i przemianie, ktéra sie dokonuje — przemianie spotecznego charakteru pracy
w przedmiotowy charakter produktow”.

Idea jako towar na sprzedaz nie jest niczym zaskakujacym. Nalezaloby jedynie
sprecyzowac, co jest rozumiane przez termin ,idea”. Pomysty staly si¢ rzeczami na
sprzedaz, a istnienie idei jako ,,produktu” bedzie jasno ilustrowal przypadek sztuki
konceptualnej, kiedy to nie fizyczne dzielo sztuki, a jego koncepcja, czyli idea, opis
zamystu artysty, stawaly sie przedmiotem kupowanym przez galerie czy kolekcjo-
neréw sztuki’.

® Valentin Beck, Bernd Ladwig, “Veganism and Ethical Consumerism’, in Encyclopedia of Business
and Professional Ethics, eds. Deborah C. Poft and Alex C. Michalos (Cham: Springer, 2021), https://doi.
org/10.1007/978-3-319-23514-1_1286-1.

¢ Karol Marks, Kapitat. Krytyka ekonomii politycznej, T. 1, przet. Henryk Lauer, M. Kwiatkowski,
J. Heryng, Ludwig Selen (Warszawa: Ksigzka i Wiedza, 1970), 49.

7 Marks, Kapitat, 91.

® Marks, Kapitat, 92.

° Tony Godfrey, Conceptual Art (London: Phaidon, 2008).
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Konsumpcja jest wieloznacznym pojeciem, ale na potrzeby tego tekstu proponu-
je skupi¢ sie na konsumpcji symbolicznej. Jej cechy koresponduja ze specyficznym
charakterem towaréw kategoryzowanych jako weganskie, a dokladniej towarow
niespozywczych, takich jak obuwie czy kosmetyki, poniewaz to te kategorie pro-
duktow zostang wykorzystane jako przyklad konsumowania weganizmu w wydaniu
Kat Von D. Nie znaczy to oczywiscie, ze towary spozywcze okreslane jako wegan-
skie nie posiadaja wartosci symbolicznej, jednakze mozna zauwazy¢, ze wigkszo$¢
badaczek/badaczy wybiera wlasnie ten rodzaj produktéw jako temat swoich ana-
liz'’, a wiec warto tym razem skupi¢ sie na towarach innego typu.

W artykule z 2010 roku Choong Whan Park wraz ze wspolautorami publika-
cji argumentowal, ze konsumpcja symboliczna jest to intencja wytwarzania statusu,
poczucia przynaleznosci lub poczucia wlasnej wartosci poprzez konsumpcje dobr
i ustug, ktoére stanowia manifestacje wartosci symbolicznych'’. Natomiast Eun-Jung
Lee twierdzila, ze z konsumpcja symboliczng mamy do czynienia wtedy, gdy ludzie
wykorzystuja konsumpcje, aby przekazaé cos o sobie'”. Niewatpliwie osoby kupu-
jace ubranie, ktdre zostalo uznane za weganskie, przekazuja informacj¢ na swoj
temat oraz dzieki takiemu wyborowi staja sie czlonkami okreslonej spolecznosci.
Konsumpcja symboliczna jest rozumiana jako kupowanie produktéw na podstawie
ich wartosci symbolicznych, ale mozna zauwazy¢, ze symbole zwigzane ze statu-
sem spofecznym zaczynaja mie¢ w tej kategorii coraz mniejsze znaczenie. Pojawia
sie nowa ,,jako$¢”, a mianowicie potencjal wzbudzania okreslonych emocji, ktory te
dobra konsumpcyjne posiadaja, jak zauwaza Slavoj Zizek w publikacji z 2017 roku.
Pisze on, ze ponad dziesi¢¢ lat wezesniej Jeremy Rifkin nazwat ten nowy etap naszej
gospodarki ,kapitalizmem kulturowym”. Cecha definiujaca postmodernistycz-
ny kapitalizm jest bezposrednie utowarowienie samego naszego do$wiadczenia'’.
Mozna tu méwi¢ o pewnej specyficznej zmianie dotyczacej konsumpcji, a miano-
wicie o pojawieniu si¢ konsumpcji niematerialnych débr ekonomicznych. Nadal

1% Harry Holmes, “Veganism and the Pitfalls of ‘Ethical’ Consumerism’, Bright Green, 25.01.2019,
https://bright-green.org/2019/01/25/veganism-and-the-pitfalls-of-ethical-consumerism/  (dostep:
02.08.2023); Beck, Ladwig, “Veganism and Ethical Consumerism” Eva Haifa Giraud, Veganism.
Politics, Practice, and Theory (London: Bloomsbury Academic, 2021); John Robbins, Diet for a New
America (Novato, CA: New World Library, 2012); Alexandra E. Sexton, Tara Garnett, Jamie Lorimer,
“Vegan Food Geographies and the Rise of Big Veganism, Progress in Human Geography, vol. 46 (2)
(2022): 605-628.

"' Choong Whan Park et al., “Brand Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual

and Empirical Differentiation of Two Critical Brand Equity Drivers”, Journal of Marketing, vol. 74,

iss. 6 (2010): 3. https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkg.74.6.1 (dostep: 12.12.2022).
> Eun-Jung Lee, “A Prototype of Multicomponent Brand Personality Structure: A Consumption
Symbolism Approach”, Psychology & Marketing, vol. 30, iss. 2 (2013): 175. https://onlinelibrary.wiley.
com/doi/10.1002/mar.20596 (dostep: 20.12.2022).
3 Slavoj Zizek, “A Descent into the Maelstrom”, in Against the Double Blackmail: Refugees, Terror
and Other Troubles with the Neighbours (London: Penguin, 2017), 15.
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jednak istnieje wiele przykladow kupowania przezy¢, ktore s powigzane z dobrami
materialnymi. Mozna pozwoli¢ sobie na stwierdzenie, ze konsumpcja symbolicz-
na stymuluje specyficzne zachowania konsumpcyjne, kiedy to kupowane sa dobra
majace warto$¢ symboliczng i wzbudzajace emocje; dobra, ktore majg specyficzng
etykiete przyczyniajaca sie do wytwarzania wizerunku. Odwolujac si¢ do tekstu Jea-
na Baudrillarda The Ideological Genesis of Needs, autorzy Buntu na sprzedaz... przy-
taczajg nastepujaca argumentacje:

»Potrzeby”, ktére wyrazamy na rynku, nie s odbiciem zadnych realnych pragnien,
ale po prostu sposobem konceptualizacji naszego uczestnictwa w systemie sym-
boli. Sama koncepcja, Ze mamy ,,potrzeby’, stanowi rodzaj ,,magicznego myslenia’,
wynikajgcego z tego samego ztudzenia, ktore kaze nam wierzy¢, iz jesteSmy kon-

. . . 14
sumujgcymi ,,obiektami” .

Joseph Heath i Andrew Potter, analizujgc kwestie buntu na sprzedaz, siegaja do
przykladow, ktére mozna zaobserwowaé w spoleczenstwie amerykanskim, jednak
nie odbiegaja one od powszechnych zachowan konsumenckich. Wedlug badaczy
prawdziwa natura spoleczenstwa konsumpcyjnego jest inna niz powszechnie zakfa-
dana, a mianowicie: ,,to bunt, a nie konformizm jest od dziesigtkow lat sitg nape-
dowa rynku”"’. Ich zdaniem ,To nie che¢ dostosowania sie napedza proces kon-
sumpcji, ale pragnienie wyréznienia sie. Wartos$¢ jakiego$ dobra wynika z poczucia
wyzszo$ci kojarzonego z przynaleznoscig do klubu, wraz z uznaniem ze strony
innych jego cztonkéw”'’. Autorzy, analizujac $wiat mody pod katem buntu wiasnie,
zauwazajg, ze ,Bunt jest we wspodlczesnym $wiecie jednym z najpotezniejszych pre-
tekstéw do wyrdzniania si¢”"”. Ich zdaniem cena nie stanowi problemu, poniewaz
to ten okreslony produkt staje sie wyréznikiem statusu spotecznego'®. Nalezy mieé
te uwagi w pamieci, kiedy mowa bedzie o hastach reklamowych wykorzystywanych
przez Kat Von D. Postuzy ona jako przykiad osoby, ktorej rynkowa dziatalno$¢ wpi-
suje sie w rozwazania o konsumowaniu weganizmu.

Osoby, ktdre definiujg siebie jako wegan/weganki, konsumuja tak samo jak inni
ludzie wokot nich, a wedlug Zygmunta Baumana ,,Konsumowa¢ wigc to tyle, co
inwestowa¢ we wiasne cztonkostwo w spoleczenstwie”'®. Powotujac sie na tego

" Joseph Heath, Andrew Potter, Bunt na sprzedaz. Dlaczego kultury nie da si¢ zagluszy¢,

przet. Hanna Jankowska (Warszawa: Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA SA, 2010), 132.
'* Heath, Potter, Bunt na sprzedaz, 128.
Heath, Potter, Bunt na sprzedaz, 158.
Heath, Potter, Bunt na sprzedaz, 220.
' Heath, Potter, Bunt na sprzedaz, 220.
' Zygmunt Bauman, Konsumowanie zycia, przel. Monika Wyrwas-Wisniewska (Krakow:
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, 2009), 65.
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filozofa, Lukasz Iwanski sugeruje, ze ,Spoleczenstwo konsumpcyjne gloryfikuje
indywidualizm, samostanowienie, autokreacje, a jego systemowym wymogiem staja
sie nieustanne wybory”*. Podobne uwagi mozna znalez¢ w analizie zamiany buntu
na towar, ktéry mozna sprzeda¢. U Baumana przeczytamy, Ze ,,Sam nakaz doko-
nywania samodzielnych wyboréw i uznawania kazdego dzialania za skutek samo-
dzielnego, swobodnego wyboru z calg pewnoscia nie jest juz kwestig swobodnego
wyboru”', Moze si¢ to wydawa¢ kontrowersyjne, jesli wezmiemy pod uwage kon-
sumenckie wybory weganskich produktéw. Przyznanie si¢ do braku samodzielnosci
takiego wyboru sugerowatoby jaki$ trik marketingowy, ktdry ,,nakazuje” przyjecie
okreslonej postawy, aby zaspokoi¢ nie tylko swoje potrzeby, ale takze potrzeby ryn-
ku i producentéw. Ten pozér wyboru byl tez komentowany przez Jeana Baudrillar-
da, ktory sugerowal, ze nasze potrzeby kieruja si¢ raczej ku warto$ciom, a nie ku
przedmiotom. Natomiast ich zaspokajanie to poczatkowo okazywanie przynalezno-
$ci do tych wartosci. Dalej filozof argumentowal, ze podstawowym, nie§wiadomym,
automatycznym wyborem konsumenta jest akceptacja stylu zycia okreslonego spo-
teczenstwa, czyli w naszym wypadku spoltecznosci wegan/weganek. W takim razie,
jak czytamy u Baudrillarda, to nie jest juz wybdr, a teoria autonomii i suwerennosci
konsumenta okazuje sie mitem®*,

Kat Von D

Eva Haifa Giraud w swojej ksigzce Veganism. Politics, Practice, and Theory zauwaza,
ze chociaz popularyzacja weganizmu jest przez wielu uwazana za godna swigtowa-
nia, popularno$¢ stwarza réwniez wyzwania. Z jednej strony pewne zmiany ulatwi-
ly utrzymanie praktyk weganskich, a beda to miedzy innymi szersza $wiadomos¢
kulturowa tego, czym jest weganizm, moda na weganizm (przynajmniej w pewnych
kontekstach) oraz rosnaca dostepno$¢ weganskiej zywnosci i innych débr ekono-
micznych, takich jak odziez czy kosmetyki. Z drugiej strony tym zmianom towa-
rzyszg takze tarcia wywotane komercjalizacja weganizmu idacg z nimi w parze, a to
podwaza jego potencjat bycia czyms wiecej niz tylko dieta*’. Nie tylko kwestia die-
ty powinna by¢ komentowana, gdy méwi sie o konsumowaniu weganizmu. Przy-

*° FLukasz Iwanski, ,Spoleczenstwo konsumpcyjne w ujeciu Zygmunta Baumana’, Kultura i Spofe-
czenistwo, nr 4 (2015): 6.

*! Zygmunt Bauman, Plynne zycie, przel. Tomasz Kunz (Krakoéw: Wydawnictwo Literackie,
2007), 37.

> Jean Baudrillard, The Consumer Society: Myths and Structures (London: Sage, 1998), 70.

** Giraud, Veganism. Politics, Practice, and Theory, 129.
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ktadem wybrania weganizmu jako ,,stylu zycia” i jednoczesnego czerpania z tego
korzysci finansowych moze by¢ amerykanska celebrytka Kat Von D. Analiza jej
przypadku moze postuzy¢ jako ilustracja zmian kulturowych towarzyszacych prak-
tykom weganskim, a mianowicie urynkowienia czegos$, co do niedawna bylo idea
przyswiecajacg osobom sprzeciwiajagcym sie wykorzystywaniu zwierzat do zaspoka-
jania ludzkich potrzeb.

Kat Von D najbardziej znana jest ze swojej pracy tatuazystki w telewizyjnym
reality show, czyli TLC LA Ink, ktérego premiera odbyla sie 7 sierpnia 2007 roku
w Stanach Zjednoczonych, a program trwat cztery sezony. Natomiast jej dziatalno$¢
poza studiem tatuazu stanowi przyklad polaczenia dzialan marketingowych i wega-
nizmu oraz stworzenia zrédla dochodu z wlasnego stylu zycia. Giraud okreslifaby
to mianem ,,postweganizmu” (post-veganism), ktory to termin ma odzwierciedla¢
polityczne zmiany, jakie nastapity w podejsciu do weganizmu, wynikajace z o wiele
tatwiejszego dostepu do produktéw weganskich, a co za tym idzie, wigkszego wybo-
ru, jaki majg konsumenci. Ten postweganizm, jak zauwaza badaczka, jest odpoli-
tyczniony i traktuje etyke wegarska jako element marginalny®”,

Z wypowiedzi Kat Von D dla ,Los Angeles Times” z 2020 roku mozemy si¢
dowiedzie¢ o poczatkach stworzonej przez nig linii kosmetykéw do makijazu:

Bylam wegetarianka przez dlugi czas, ale w 2011 roku, kiedy zostatam weganka,
poczulam, zZe musze robi¢ to, o czym mowig, a nie tylko méwi¢ o tym w przeko-
nujacy sposob [...] Musieliémy zastgpi¢ takie sktadniki, jak wosk pszczeli i karmin
[czerwony pigment zrobiony ze zmiazdzonych chrzgszczy — A.S.]. Nie mialam
o tym pojecia, kiedy zaczynali$my®’.

Von D zainicjowala linie weganskich produktéw do makijazu, a marka KVD
Vegan Beauty jest reklamowana jako ta, ktéra zmienila $wiat urody i na nowo okre-
$lifa, czym sg weganskie kosmetyki. Na stronie KVD Vegan Beauty mozemy prze-
czytaé nastepujacy manifest:

Rewolucje narodzong w kultowym studiu tatuazu, zakorzeniong w marzeniu
o niepohamowanym pieknie z nonkonformistycznym i nieustraszonym duchem,
rozpoczelismy od makijazu inspirowanego tatuazem i nieograniczong kreatyw-
noscia.

Kontynuujemy to dziedzictwo.

Tatuaze to naj$mielsza forma artystycznego wyrazania siebie.

** Giraud, Veganism. Politics, Practice, and Theory, 131, 136, 156.

** Adam Tschorn, “Kat Von D is Sorry about that Anti-Vaxx Post: ‘T was Completely Uninfor-
med”, Los Angeles Times, 13.03.2020, www.latimes.com/lifestyle/story/2020-03-13/kat-von-d-anti
-vaxx-post-cosmetics-vegan-shoes (dostep: 15.10.2022).
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Ten gleboko osobisty tatuaz pokazuje $wiatu, co jest w twoim sercu: tatuaz jest
wynikiem czego$, co odczuwasz z taka pasja, ze faktycznie staje sie czeécia ciebie.
Oto, co jest czedcig nas.

Celebrujemy jednostke.

Odrzucamy konwencjonalne standardy piekna i identycznos¢.

Akceptujemy piekno naszej wyjatkowosci i wad.

Obchodzi nas ten $wiat.

Dbamy o naszg planete i wszystkie istoty, ktore ja zamieszkuja.

Wierzymy, ze autsajderzy sa osobami wtajemniczonymi i staja w obronie tego, co
stuszne.

Tworzymy wysokopigmentowe, bardzo wydajne produkty do makijazu, inspiro-
wane artyzmem tatuazu. Dajemy Ci narzedzia, dzigki ktorym mozesz zy¢ swoja

prawda o pieknie™’.

Czytajac te ,,zalozenia programowe’, nietrudno zauwazy¢, ze hasta typowe dla
buntowniczej postawy staja si¢ hastami reklamujacymi lini¢ kosmetykéw. Dzieki
wprowadzeniu tych produktéw do sprzedazy w duzej i obecnej w wielu krajach sie-
ci sklepéw firmy Sephora kazdy, jesli tylko dysponuje odpowiednimi funduszami,
moze kupi¢ sobie kawalek rewolucji. Co wigcej, moze naby¢ przedmiot o warto$ci
symbolicznej, poniewaz reklamowany jest on jako produkt dla oséb ,wtajemniczo-
nych’, dla tych, ktérzy wybieraja dobro zwierzat i planety.

Wisrod haset manifestu mozemy rozpoznaé tez dziedzictwo amerykanskiego
transcendentalizmu (,We celebrate the individual”/Celebrujemy jednostke), a tak-
ze ceche charakterystyczng postweganizmu, czyli skupienie si¢ na jednostkowych
wyborach. Transcendentalizm to amerykanski ruch literacki, filozoficzny, religij-
ny i polityczny z poczatku XIX wieku, skupiony wokél Ralpha Waldo Emersona.
Transcendentalisci krytykowali wspélczesne spoleczenstwo za jego bezmyslny kon-
formizm i nalegali, aby kazda osoba znalazla, wedlug stéw mysliciela, ,,oryginalne
podejécie do wszechswiata”®’. W jednym z esejéw Emersona, a mianowicie w ,,Self-
-Reliance” z 1841 roku, znajdziemy obrone indywidualizmu. W tekscie tym autor
kfadl nacisk na nonkonformizm i osobista odpowiedzialnos¢. Nawotywal, aby kaz-
dy, kto chce by¢ cztowiekiem, byl nonkonformista™® i uznawat jedynie integralno$¢

wiasnego umystu za §wieto$¢”’. Argumentowal w sposob, ktory z tatwoscia mogtby

?$ https://www.kvdveganbeauty.com/about-kvd (dostep: 28.10.2022).

7 Russell Goodman, “Transcendentalism”, The Stanford Encyclopedia of Philosophy, Fall 2023
Edition, 12.09.2023, https://plato.stanford.edu/archives/fall2023/entries/transcendentalism/ (dostep:
08.10.2022).

% Ralph Waldo Emerson, “Self-Reliance”, 3, https://math.dartmouth.edu/~doyle/docs/self/self.
pdf (dostep: 02.11.2022).

** Emerson, “Self-Reliance’, 4.


https://www.kvdveganbeauty.com/about-kvd
https://plato.stanford.edu/archives/fall2023/entries/transcendentalism/
https://math.dartmouth.edu/~doyle/docs/self/self.pdf
https://math.dartmouth.edu/~doyle/docs/self/self.pdf
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by¢ wykorzystany w reklamie produktow swiadczacych o wyborze indywidualizmu,
a mianowicie twierdzil, ze: ,,Musze by¢ sobg [...] Jesli mozesz mnie kocha¢ za to,

kim jestem, bedziemy szczesliwsi. Jesli nie mozesz, nadal bede staral si¢ zastuzy¢

na to, zeby$ mnie pokochal. Nie bede ukrywal swoich upodoban ani awersji

+»30

Nieomal zadal indywidualizmu od czytelniczek/czytelnikéw swojego eseju, piszac:
,nigdy nie nasladuj”*'. Natomiast odwotujac sie do obserwacji Giraud, mozemy to
hasto skomentowac nastepujaco: zmiany, ktére zachodzag we wspotczesnym wegani-
zmie, odzwierciedlajg skupienie si¢ na wzmacnianiu pozycji poprzez indywidualny

wybdr konsumenta oraz oferowanie nowych produktéw komercyjnych dostosowa-
nych do tego wyboru®.
Z wcze$niej wspomnianego artykulu w ,,Los Angeles Times” dowiadujemy sie,

ze kolejnym etapem czynienia tego, o czym méwi Von D, bylo opréznienie sza-
fy z setek par skorzanych butéw. Dowiadujemy sig, ze kiedy Kat zostala weganka,
desperacko poszukiwala weganskich butéw, ktore by ja zachwycily. Poszukiwa-
nia te w koncu skierowaly ja do Rebekki Minkoff, stylistki celebrytek i pionierki
luksusowego weganskiego obuwia (linia butéw o nazwie Minkoft weszla na rynek
w 2000 roku). Minkoff z kolei skontaktowata Kat Von D z rodzinng fabryka we
Florencji, ktora nie tylko produkowala obuwie dla luksusowych marek z najwyz-
szej potki (miedzy innymi Gucci, Dior i Christian Louboutin), ale dzieki Min-

koff byta juz znana z wykorzystywania materialéw zastepujacych te pochodzenia
zwierzecego®’. Mozna wiec zauwazy¢, ze poczatki wchodzenia na rynek ze swoja
marka obuwia nie wigzaly sie w tym przypadku z kontaktami z niszowg firma lub
proba zaczynania wszystkiego od zera. Ponadto, firma, ktéra zajeta sie produkeja
obuwia zgodnego z estetycznymi oczekiwaniami Von D, wytwarza buty nie tylko
z materiatéw niepochodzacych od zwierzat. To raczej wlaczenie kolejnego sposobu
produkeji do juz istniejacego. Podobnie jak to widzimy w przypadku wytwarzania
zywnosci weganskiej przez korporacje zajmujace si¢ zaopatrzaniem rynku w pro-
dukty pochodzenia zwierzecego, pojawia si¢ tu pytanie o etyczno$¢ takiego przed-
siewziecia w rozumieniu etyki weganskiej. Kate Stewart i Matthew Cole uwazaja,
ze ogromny wzrost liczby i popularnosci produktéw niezawierajacych skladnikéw
zwierzecych, czesto okredlanych jako ,weganskie”, niekoniecznie odzwierciedla ety-

ke ruchu, ktéry wymyslit to stowo’.
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Emerson, “Self-Reliance”, 14.

Emerson, “Self-Reliance”, 18.

Giraud, Veganism. Politics, Practice, and Theory, 151.

Tschorn, “Kat Von D is Sorry about that Anti-Vaxx Post”.

Kate Stewart, Matthew Cole, “Veganism Has Always Been More About Living an Ethical Life

than Just Avoiding Meat and Dairy”, The Conversation, 07.01.2020, https://theconversation.com/vega
nism-has-always-been-more-about-living-an-ethical-life-than-just-avoiding-meat-and-dairy-129307
(dostep: 01.08.2023).
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Oficjalna sprzedaz butéw z firmy Von D Shoes rozpoczela sie online w Swiato-
wym Dniu Wegan - 1 listopada 2019 roku Emmanuelle Rienda, twérczyni Tygo-
dnia Mody Weganskiej w Los Angeles, stwierdzila, ze chociaz firma Von D Shoes
nie znajduje si¢ w $cislej czoldwce jako marka, jesli chodzi o faczenie kwestii etyki
i zréwnowazonego rozwoju w obuwiu weganskim, to jednak jest w czoldwce, jezeli
chodzi o celebryckie marki weganskiego obuwia®.

Na stronie firmy obuwniczej Von D znajdziemy prezentacje filozofii tej mar-
ki. Mozemy tam przeczytaé, ze buty Von D to luksusowa marka wykonana wytacz-
nie ze 100% weganskich materiatéw, zaprojektowana przez Kat Von D, ktéra pola-
czyla sily z pionierkg weganskiego couture z Los Angeles, Minkoft. Obie zdecydowa-
ly si¢ na wspdlna misje, a mianowicie zamierzaly wlozy¢ jak najwiecej weganskich
butéw na stopy jak najwiekszej liczby osob. W manifescie zalozycielskim znajdzie-
my tez informacje¢ o ich niemalze astralnym polaczeniu, poniewaz obie urodzily
sie tego samego dnia, a wigc polaczyta je nie tyle che¢ stworzenia wlasnej firmy;, ile
raczej jaka$ mistyczna sila.

Jak w kazdym swoim projekcie Von D jest czescig calego procesu tworczego:
od projektowania butéw az po wybor tkanin, projektowanie pudelek, sugerowanie
wygladu logo, projektowanie bibulek, zarzadzanie zespolem kreatywnym i tworze-
nie kampanii oraz wspolprace z réznymi organizacjami charytatywnymi, aby zbie-
ra¢ fundusze i edukowac spoleczenstwo na temat praw zwierzat i ochrony srodowi-
ska. Na stronie cytowane s3 jej stowa: ,,Von D Shoes to nie tylko tworzenie pigknie
zaprojektowanych butéw. Chce utatwi¢ ludziom prowadzenie zycia wolnego od
okrucienistwa™’. Latwos¢ czy tez dostepno$¢ jako przymiotniki okreslajace wybory
weganskie stanowia takze przedmiot namystu. Jak przeczytamy w Veganism. Politics,
Practice, and Theory, jednym z najwiekszych Zrédet ambiwalencji zwiazanych ze
wspolczesnym weganizmem jest przejscie od trudnosci zycia jako weganin/wegan-
ka do tego, ze weganska zywno$¢ staje sie fatwo dostepna®’. Inne, niespozywcze
produkty sa rownie tatwo dostepne, jezeli mamy na mysli liczbe ofert, a nie cene,
jaka za takie towary nalezy zaplacié.

Filozofia firmy jest spdjna z teoretycznymi zalozeniami konsumpcji symbolicz-
nej. Podobnie jak w przypadku kosmetykow, nie tylko wysoka jakos¢ produktu oraz
jego trwalo$¢, ale i wartosci symboliczne majg znaczenie. Reklamowane jest zaan-
gazowanie firmy w dzialalnos$¢ charytatywna na rzecz zwierzat, jakby to stanowilo
jeden z gtéwnych celéw jej zalozenia, oczywiscie oprocz oferowania luksusowego
obuwia dla jak najwigkszej liczby osoéb. I tu pojawia si¢ pewien problem, a miano-
wicie: poréwnujac ceny kosmetykow i obuwia firmowanych przez Von D z cenami

** Tschorn, “Kat Von D is Sorry about that Anti-Vaxx Post”.
*¢ https://vondshoes.com (dostep: 03.11.2022).
7 Giraud, Veganism. Politics, Practice, and Theory, 134.
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innych marek, mozna zauwazy¢, ze osoby zarabiajace minimum krajowe lub troche
powyzej tego minimum nie bedg mogly sobie na te produkty pozwoli¢. Nie jest to
przypadek tej jednej firmy, ale do$¢ powszechna tendencja, co moze budzi¢ nie-
che¢ do takich towardéw, ktore mogg by¢ uznane za tworzone raczej dla finansowych
elit niz wszystkich weganskich nonkonformistéw. Decyzje marketingowe Von D
pokazuja tez, ze wspélczesnie mozna moéwi¢ o mozliwosci konsumowania wega-
nizmu i zarazem byciu weganka. Jej wybory i obecno$¢ na rynku $wiadcza o zmia-
nach, jakie wspotczesnie przechodzi weganizm. To tylko przyklad jednej osoby, ale
odzwierciedla on trend, ktéry mozna zaobserwowac, nie tylko analizujac przedsie-
wzigcia amerykanskich celebrytek.

Rynkowos¢ weganizmu

Kroétka analiza przypadku jednej osoby moze zosta¢ uznana za niewystarczajace
poparcie tezy o transformacji, jakiej ulega weganizm, stajac si¢ ,rzeczg” do konsu-
mowania. Przykltadow wspierajgcych koncepcje o takiej zmianie jest wiecej, chociaz
czedciej dotycza one produkcji i sprzedazy zywnosci. Wspdlczesnie weganizm stat
sie ,produktem” rynkowym, a o jego znaczeniu ekonomicznym moga $wiadczy¢
liczne zestawienia mdéwigce o wzroscie notowan firm oferujgcych towary wegan-
skie. The Vegan Society, powolujac si¢ na raport Bloomberga z 2021 roku, infor-
muje o przewidywanym wzroécie na rynku producentéw zywnosci opartej na rosli-
nach do 162 mld USD w nastepnej dekadzie, z 29,4 mld USD w 2020 roku (7,7%
$wiatowego rynku)*®. Co wigcej, weganie to obecnie przedstawiciele réznych grup
spolecznych, takze osoby reprezentujace srodowisko korporacyjne. Katrina Fox,
reporterka zajmujaca si¢ promowaniem firm i przedsiewzig¢ weganskich, kilka lat
temu pisata, ze korporacje nadal chcg wykazywa¢ swoje zaangazowanie w poszano-
wanie réznorodnosci i integracje, zréwnowazony rozwoj, promocje zdrowia oraz
zapewnienie dobrego samopoczucia pracownikom, dlatego tez inicjatywy wegan-
skie beda si¢ rozwijaé, co stwarza mozliwosci dla przedsiebiorcéw branzy opartej
na produktach rodlinnych, szczegélnie dzialajagcych w obszarach zwigzanych ze
zdrowiem i z produkcjg zywnosci®. Mozemy jednak za Giraud zada¢ pytanie, czy
praktyki weganskie beda rozumiane jako co$ wigcej niz dieta - jako co$, co dotyczy

% “Business and Food Sales”, https://www.vegansociety.com/news/media/statistics/business-and
food-sales (dostep: 12.09.2022).

% Katrina Fox, “Vegan Initiatives Are Taking Off In The Corporate Workplace - - And It's Good
For Business”, Forbes, 06.07.2018, https://www.forbes.com/sites/katrinafox/2018/07/06/vegan-initiati
ves-are-taking-off-in-the-corporate-workplace-and-its-good-for-business/?sh=7b (dostep: 10.10.2022).
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szerszych niz jedzenie relacji czlowiek - zwierze — i jako cos, co stanowi reakcje na
rézne formy wyzysku ludzi i zwierzat, czy tez ,etyczny weganizm” zostanie potrak-
towany jako marginalna postawa™’.

Obecnie wszyscy zainteresowani wejsciem na rynek produktéow weganskich
moga znalez¢ wiele porad i wskazowek, przynajmniej dostepnych w jezyku angiel-
skim, w formie publikacji ksigzkowych lub stron internetowych. Wspomniana Fox
oferuje na swoim blogu biznesowym VeganBusinessMedia.com takze bezplatne
porady, a wydang ksigzke Vegan Ventures: Start and Grow an Ethical Business rekla-
muje jako wyczerpujacy przewodnik o tym, jak rozpoczac i rozwijaé biznes prowa-
dzony na zasadach weganskich. Jesli spojrzymy na liste zagadnien, ktore omawiane
sa w tej publikacji, nie bedzie si¢ ona bardzo rézni¢ od innych poradnikéw bizne-
sowych. Natomiast Vegan Marketing Success Stories z 2022 roku jest prezentowana
na stronie Vegconomist jako ksigzka, ktora pokazuje, jak stworzy¢ spdjna strate-
gie, taczac taktyke online i offline. Autorka, Sandra Nomoto, bada réwniez, w jaki
sposob firmy weganskie przetrwaly pandemie, jakie jest znaczenie réznorodnosci
i integracji oraz jak niektére firmy przeszly na weganizm®'. Reklama ksiazki glosi,
ze jest to weganska biblia marketingowa, na ktorg kazdy czekal.

Takie pragmatyczne podejscie do weganizmu charakteryzuje nie tylko osoby zwig-
zane bezposrednio z dziataniami rynkowymi. Znajdziemy je tez w publikacji, ktorej
celem jest poinstruowanie czytelniczek/czytelnikow, jak stworzy¢ weganski $wiat,
a ktorej autorem jest weganin prowadzacy wyklady dla aktywistek/aktywistow. Tobias
Leenaert w duchu pragmatyzmu uznaje przedsi¢biorstwa komercyjne za sojusznikow,
poniewaz one takze ,uzupelniaja dziatalno$¢ ruchu weganskiego™” Nie krytykuje ich
za to, ze tak naprawde wiekszo$¢ z nich jest raczej nastawiona na zysk i mozliwos¢
zdobycia nowych obszaréw na rynku niz na eliminacje cierpienia zwierzat. Wprost
zwraca si¢ do czytelniczek/czytelnikow: ,Pamietaj: naszym zadaniem jest uczyni¢
weganizm latwiejszym™’. W ten sposéb wracamy do pojecia postweganizmu, kt6-
re wczesniej zostalo zastosowane do nazwania tych nowych trendéw, ,,upraszczania”
i czynienia bycia weganka/weganinem o wiele fatwiejszym. Nie oznacza to, ze posta-
wa Leenaerta wobec firm komercyjnych jest naiwna, poniewaz dobrze zdaje sobie on
sprawe z ich intencji, ale chce pokaza¢, ,,jak ruch weganski moze odnies¢ si¢ do takiej
dzialalnosci niezaleznie od tego, czy zwierzeta s3 wykorzystywane, czy nie”**. Brak

40 Giraud, Veganism. Politics, Practice, and Theory, 152.
1 “New Book ‘Vegan Marketing Success Stories’” Explores Marketing Tactics for Vegan Busines-
ses’, Vegconomist, 04.08.2022, https://vegconomist.com/marketing-and-media/vegan-marketing-suc
cess-stories-book/ (dostep: 04.01.2023).

*? Tobias Leenaert, Jak stworzy¢ weganski swiat. Podejscie pragmatyczne, przel. Aleksandra Pasz-
kowska (Warszawa: Wydawnictwo Krytyki Politycznej, 2019), 123.

** Leenaert, Jak stworzy¢ wegariski swiat, 124.

* Leenaert, Jak stworzy¢ wegariski Swiat, 127.
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catkowitej akceptacji dla korporacji wedtug autora jest daleki od pragmatycznego
podejscia, poniewaz ,,nieufnos¢ jako postawa domyslna moze by¢ bezproduktywna
i prowadzi¢ do zaprzepaszczenia wielu szans™’. Sugeruje on zupelnie inne rozwia-
zanie, ktére zamiast zamykania si¢ w ideologicznej bance pozwoli na osiggniecie
jakich$ rezultatow; jego zdaniem ,,sensowniejsze z punktu widzenia strategicznego
byloby wykorzystanie przez aktywistow cudzej motywacji zysku zamiast potepiania
jej i odrzucania”*’. Mocno wybrzmiewaja sfowa Leenaerta, gdy pisze, ze ,,Zwierzeta
potrzebuja bowiem czego$ wiecej niz idealizmu i dobrych intencji”*’. Co powinno
cechowa¢ pragmatyczne zachowania wobec komercyjnych przedsiebiorstw? Prze-
de wszystkim pozbycie sie wrogosci, poniewaz zdaniem autora ,,bojkot weganskich
produktéw ze wzgledu na ich nieweganskiego producenta jest przeciwskuteczny”*®

Wedlug Leenaerta pragmatyzm stanowi klucz do osiggniecia celu, a mianowicie
redukgji cierpienia zwierzat, szczegolnie zwierzat hodowlanych. Bez pragmatyzmu
»bedziemy mie¢ znacznie mniej szans zawarcia sojuszy, ktére moga pomoc wplynaé
na istotne grupy ludzi. Jesli nie pojdziemy na kompromis, moze si¢ to tak skonczy¢,
ze swoje dzialania bedziemy prowadzi¢ na szklanej gorze™*’. Autor przypomina tez,
ze ,w weganizmie nie chodzi o indywidualng czysto$¢ moralng, ale o realne polep-
szenie sytuacji zwierzat™.

Weganizm przestal by¢ niszowym zjawiskiem, o ktérym wiedzialo niewie-
lu ludzi, a jak zauwaza Natalia Metrak-Ruda, ,Na przestrzeni kilku ostatnich lat
o weganizmie uslyszeli wszyscy [...]”*". Autorka skupia si¢ przede wszystkim na
jednym aspekcie weganizmu, a mianowicie tym dotyczacym diety, ale jej komentarz,
ze ,pojawily sie setki ksigzek i blogéw na jego temat; otwarto tysigce knajpek i zato-
zono mase firm produkujacych alternatywy dla miesa i nabiatu. Miliony dolaréw

]»5

zainwestowano w nowe technologie [...]”*%, mozna by uzupelni¢ o produkty zaste-
pujace te pochodzenia zwierzecego w niespozywczych towarach, takich jak ubrania
czy kosmetyki. Pomimo tak powszechnej obecnosci weganizmu, takze w mediach
spoleczno$ciowych, pomimo rosnacej liczby firm inwestujacych w ,,przemyst
weganski” jestesmy jeszcze daleko od momentu, w ktérym konsumowanie wega-
nizmu przyniesie powszechne zmiany. Zdaniem autorki ksigzki Warzywa zjedz,
migso zostaw. Krotka historia wegetarianizmu weganizm, ,mimo stalego wzrostu
zainteresowania dietg roélinng, pozostaje [...] domeng kilku procent spoleczenstwa,

** Leenaert, Jak stworzy¢ wegariski $wiat, 129.

6 Leenaert, Jak stworzy¢ wegariski swiat, 129-130.

Leenaert, Jak stworzyc wegarski swiat, 131.

Leenaert, Jak stworzyc wegatiski Swiat, 133.

Leenaert, Jak stworzyc weganski swiat, 155.

Leenaert, Jak stworzyc wegarski swiat, 228.

Natalia Metrak-Ruda, Warzywa zjedz, mieso zostaw. Krotka historia wegetarianizmu (Poznan:
Wydawnictwo Poznanskie, 2022), 259.

*>  Metrak-Ruda, Warzywa zjedz, migso zostaw, 259.
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gtéwnie w zamoznych krajach Zachodu (jednocze$nie, zgodnie z doskonale nam
juz znana logika, wiasnie tam spozywa sie najwiecej miesa)”*’.

Moze si¢ wydawac, ze weganizm pomimo akceptacji przez przedstawicieli $ro-
dowisk mainstreamowych, a mianowicie popularnych projektantek mody, jak byto
to wspomniane na przyktadzie Minkoft, czy tez francuskiej sieci sklepéw specjalizu-
jacych sie w sprzedazy kosmetykow (Sephora) nadal moze budzi¢ niekorzystne sko-
jarzenia. Metrak-Ruda cytuje wypowiedz Josha Tetricka, ktéra wydaje si¢ odzwier-
ciedla¢ postawy wielu oséb. Tetrick sugeruje, Ze weganizm ,,To co$ wigcej niz wybor
zywieniowy. To ekspresja tozsamodci. [...] Oznacza biadolenie. Oznacza narzekanie.
[...] Oznacza, ze denerwujesz innych ludzi. Oznacza, ze oblewasz ich krwia. To nie jest
dobry wizerunek™**, Tylko czy mozemy obecnie méwi¢ o jednym wizerunku wegani-
zmu? Wspolczesny weganizm wykroczyl poza skojarzenia z dietg hipisow i zaczat sie
réwniez kojarzy¢ ze sposobem na nowy biznes lub poszerzenie oferty juz istniejacych
przedsigbiorstw. Wspolczesny weganizm znajdziemy tez w korporacjach i wsrod oséb
zainteresowanych nie tylko dietg, ale stawianiem na rynkowe mozliwosci tego stylu
zycia. Ten wspdlczesny weganizm zostal okreslony mianem postweganizmu, jak to
bylo wczesniej zauwazone. Wpisuje sie on w sposob funkcjonowania w kulturze kon-
sumpgcji. Jak stwierdza David B. Clarke, w ostatnich latach wlozono ogromng ilo$¢
energii, aby pokaza¢, ze konsumpcja w coraz wigkszym stopniu nasyca kazdy zaka-
tek wspolczesnego zycia; ze konsumpcja to znacznie wigcej niz jednorazowe decyzje
zakupowe czy nawet taczne wzorce gospodarcze, ktore one tworza™”.

Weganizm obecnego wieku jest konsumowany i mozna podejrzewaé, ze trend
ten nie ulegnie zmianie. Pozostaje nam jedynie zastanawianie si¢, na ile jest to
postawa, ktdra nalezy po prostu zaakceptowaé. W tym miejscu chciatabym postu-
zy¢ sie rozréznieniem zaproponowanym przez Richarda White’a. Jest to rozroznie-
nie miedzy weganizmem ,aktywistycznym” a weganizmem jako ,,stylem zycia”*".
Mozliwe, ze jest miejsce na obie te postawy, chociaz wybieranie weganizmu jako
jednej z dostepnych diet czesto oznacza wykluczanie kwestii etycznych, ktére stano-
wig podstawe weganizmu ideowego. Nalezy wiec robi¢ wszystko, aby nie zapomina-
no o tej pierwotnej idei przyswiecajacej postawie weganskiej, ktéra na pierwszym
miejscu stawiala dobro zwierzat. Przyjmujac, podobnie jak to robi Leenaert, posta-
we pragmatyczng, mozna uznaé ten nieaktywistyczny weganizm za nieunikniong
konsekwencje postepujacego konsumpcjonizmu i go nie odrzucaé. Zakladajac, ze
kazde nawet najmniejsze ograniczenie spozywania miesa moze zmniejszy¢ liczbe
zwierzat hodowanych, aby sta¢ sie pozywieniem dla ludzi, weganizm jako styl zycia
mozna uzna¢ za pozytywne zjawisko.

53

Metrak-Ruda, Warzywa zjedz, migso zostaw, 275.
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