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Food design

daj

Lizak z pestka, ktéra mozna zasadzic,
karaoke z instrukcjg dan, jadalne kwiaty
oraz rozpylany w areszcie zapach poma-
ranczy. Czy to aby tylko futurystyczna sztu-

ka dla sztuki ludzi z nadmiarem czasu?

a MICHAL BONDYRA

jej receptorami

Na pozoér dziwne. Czesto moze
wydawac sie nawet niedorzecz-
ne. Do tego polaczone z nasza
dieta, zywnoscia, sposobem jej
przyrzadzania, miejscem jej
spozywania, ale i odbieraniem
wszystkich
zmystéw. Food design, czyli
projektowanie zywnos$ci, nie

jest juz li tylko wymystem kre-

atywnych gléw od marketingu,
ale staje sie cze$cig naszego zy-
cia. Przyklady? Te najbardziej
oczywiste sg wokot nas.

N |
No, to Frugo!
Czy kogo$ z nas dziwi dzi$ la-
ciaty kartonik mleka kupowa-

sie zaskoczy¢

ny w markecie? — Opakowanie
Mleka laciatego jest dla nas
czym$ zupelnie oczywistym,

jednak gdy wchodzilo na ry-

nek wiele lat temu, bylo wrecz
rewolucyjne, wiecej: zostalo
wprowadzone wbrew nieko-
rzystnym badaniom wéréd pol-
skich konsumentéw — przypo-
mina Katarzyna Gliszczynska
z Pro Design podczas pierwszej
w Polsce konferencji ,Food
Design — innowacje w branzy
spozywczej”. Przyklady moz-
na mnozy¢. Do dzi§ w uszach
brzmi mi dZwiek otwieranej
butelki z sokiem i hasto: ,,No,
to Frugo!”. - W latach 90. wie-
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le uwagi po$wiecono zaprojek-
towaniu dZzwieku otwieranego
kapsla, zreszta kapsel Frugo
stal sie wowczas jednym z naj-
bardziej charakterystycznych
doswiadczen na masowym
rynku — potwierdza Gliszczyn-
ska. A Tymbark? Komunikaty
zapisane na kapslach to takze
co$ oczywistego. — W ten spo-
s6b firma tworzy relacje z kon-
sumentami, ale i interakcje
konsumentéw miedzy sobg,
poza tym promuje pewne rytu-
aly — wyjasnia polska ekspertka
od Food Designu. Zdobywaja-
ca coraz wieksze rzesze fanow
poznanska Dark Restaurant
takze wbija si¢ w ten trend. —
Spozywanie positkéw w zupet-
nej ciemnosci, w celu lepszego
delektowania sie ich zapachem
i smakiem to przyklad kreowa-
nia do$wiadczenia w miejscu
konsumpcji - ttumaczy.

Lizak z pestka

-~ Nie interesuje si¢ goto-
waniem ani jedzeniem jako
sztukg kulinarng. Interesuje
mnie jedzenie jako produkt,
ktéry — konsumowany na skale
masowa — potrafi zniknaé, za-
mieniajac sie w energie — za-
skakuje Marti Guixé, Hiszpan
uznawany za ojca Food Desi-
gnu. Ilustruje to przyktadami.
Zaczyna od tapas pasca. — Po-
faczylem dwa rodzaje makaro-
noéw spaghetti i penne rigatte.
Kiedy go gotujemy, staje sie
miekki i wygina sie, dzieki cze-
mu... mozemy go je$¢ rekoma
— tlumaczy Guixé. Bez uzycia
rgk mozemy za to spozywac
lizak umieszczony na statywie
jego autorstwa. Lizak, tyle ze
z pestka w §rodku, ktéra moz-
na zasadzi¢, ma wedlug za-
pewnien mistrza Food Design
zwréci¢ uwage na konieczno$é
zalesiania naszej planety.
Obok ultranowatorskich pomy-
stéw zwigzanych z forma pro-
duktéw, do kupowania jedze-
nia i konsumpcji zacheca tez

interakcja. Taka role spetnia
kilka kolejnych, z pozoru sza-
lonych, pomystéw Guixé: kara-
oke, w ktérym zamiast tekstow
piosenek wyéwietlaja sie prze-
pisy na sporzadzanie réznych
dan; kubek, na ktérego uchu
sg zaczepione rozne przekaski,
a kazdy nabywca rozpoczyna
swoistg gre z wlascicielami po-
dobnych produktéw, czy choé-
by wino butelkowane z nalep-
ka dzielgca sie na papierowe
paski z jego nazwg i rodzajem,
by po wypiciu ulatwi¢ kolejny
zakup takiego samego napoju.
Ten ostatni przykiad jest ty-
powo biznesowy. Podobnie jak
Food Bank. — To nic innego jak
fawka z ilustracjami dan i nu-
merami telefonéw, pod ktérymi
mozna je zaméwi¢ do domu -
wyjasnia projektant.

Projekt z odzysku

Katja Grujters, specjalistka od
Food i Drink Designu z Holan-
dii, stawia z kolei na zywno$¢
codzienng. — Fakt, Ze jemy ja
kazdego dnia, kreuje ,niesa-
mowitg” interakcje miedzy
pozywieniem a nami, naszg
psychologia i antropologia -
méwi. Przy projektowaniu
zwraca uwage na to, jak wiele
zywnosci jest marnotrawione,
a pdzniej wyrzucane. — Pew-
nego razu poszlam do piekarni
i poprosilam, by chleb, ktéry
jest wyrzucany, przekazano
mnie. Kilkadziesigt bochen-
kéw chleba pokroitam i utlo-
zylam w piramide — tlumaczy
prace, ktéra pokazuje w swej
prezentacji. Idac pod prad
wspélnotowych (UE, przyp.
red.) unifikacji ksztattu, kolo-
ru, Grujters promuje tez owo-
ce i warzywa takie, jakie wyro-
sty na drzewach czy krzakach.
— Zorganizowalam wystawe
blizniaczo zlgczonych jablek,
przez ktorg chciatam pokazacé,
ze one tez mogg by¢ smaczne
iatrakcyjne w swym ksztalcie —
zauwaza. 7, naturg wigze inne

swoje projekty. — Ten wielki
grzyb zostal zrobiony z czeko-
lady, a te kwiaty powstaly z ja-
blek - zaskakuje opowiescia.
Projekt ,,Piekno przez nature”
jej autorstwa, w ramach kt6-
rego prezentuje swoje pomy-
sty, dotyczy réwniez wystroju
miejsc, w ktérych jemy, jak
chocby restauracja w... lesie
pod golym niebem. - Kto z nas
nie wolalby je$¢ na onie natu-
ry niz w pomieszczeniu? — pyta
retorycznie.

Dzialajac na zmysty

Wszystkie ,designerskie” pro-
jekty zwigzane z zywnoScig
sprowadzaja sie do tego, by swg
oryginalno$cig wyr6zni¢ sie na
tle setek im podobnych, istnie-
jacych juz na rynku, a przez to
skuteczniej od konkurencyj-
nych trafi¢ w rece klientéw. Ale
jak to zrobié¢, skoro jak podaje
Adam Tasi, wlasciciel firmy
SmartNose, spec od zapachéw,
~czlowiek w wieku 65 lat, przez
6 lat, 7 dni w tygodniu, po 8
godzin dziennie musi ogladaé
reklamy réznych produktéw”.
— Zywno$¢ sprzedaje sie wte-
dy, gdy dotrzemy do zmyslow,
bo to one determinujg nasze
decyzje — odpowiada Desiree
Struijk, zalozycielka Senta
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pierwszej agencji reklamowej
specjalizujgcej sie w tworzeniu
wielozmystowych  koncepcji
marek i do$wiadczen konsu-
menckich. Za namowg Struijk
firma Bols otworzyla restaura-
cje, w ktérej mozna stworzyé
wlasny, unikatowy koktajl,
mozna tez wachaé, dotykaé
i prébowa¢ innych produktéw.
- Placac kilkanascie euro za
wstep, zaspokajamy wszystkie
nasze zmysly — przekonuje. Na
zmysly zadzialal tez Tasi, kt6-
ry dzieki rozpyleniu zapachu
zielonych jablek, podniést pre-
stiz restauracji w Groningen,
stwarzajac wrazenie bardziej
nowoczesnej. Z kolei rozpyla-
ny przez klimatyzacje zapach
pomaranczy uspokoil zacho-
wania przetrzymywanych
w rotterdamskim areszcie. Ma-
nipulacja? Owszem, wigzaca
nas z marka, zachecajgca do
zakupu tego a nie innego pro-
duktu, ale tez uéwiadamiajgca,
ze wspélczesnie, by sprzedaé
zywno$¢, nie wystarczy juz
tadne opakowanie i certyfikat
jakosci. Liczy si¢ nowatorski
pomysl, dzialajacy nie tylko
na nasza wyobraznie, ale i na
zmysly... Wszystkie!
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