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Synopsis. Podjêto próbê przedstawienia problematyki produktów slow food takich, jak produkty regionalne i
tradycyjne jako atrakcyjnej alternatywy dla ¿ywno�ci powsta³ej w wyniku procesu makdonaldyzacji, która opa-
nowa³a globalny rynek.

Wstêp
Obecnie  mamy do czynienia ze zjawiskiem wzrastaj¹cej homogeniczno�ci stylów ¿ycia i kon-

sumpcji. Niezale¿nie, z którego kraju konsument pochodzi globalnie kultywowane s¹ identyczne
lub bardzo do siebie zbli¿one zwyczaje ¿ywieniowe. O tym co ludzie konsumuj¹, w co siê ubieraj¹
i jak spêdzaj¹ wolny czas, w coraz wiêkszej mierze decyduj¹ globalne koncerny, które konkuruj¹
miêdzy sob¹ w dostarczaniu dóbr i us³ug, w swoich kategoriach do siebie ³udz¹co podobnych. Ten
trend siê umacnia i marki takie, jak: Coca-Cola czy McDonald�s sta³y siê z jednej strony potê¿nym
symbolami, rozpoznawanymi przez wiêkszo�æ mieszkañców globu, jednak¿e z drugiej strony sym-
bolami kulturowego imperializmu, który wkracza w coraz wiêcej sfer ¿ycia.

W zupe³nie innych kategoriach s¹ postrzegane produkty lokalne, które rozpatrywane s¹ w
sferach takich jak tradycja, autentyczno�æ, pochodzenie, jako�æ, relacje spo³eczne, naturalna pro-
dukcja, zrównowa¿ony rozwój, ochrona �rodowiska.

Cel i metodyka
Celem artyku³u by³a próba przedstawienia problematyki produktów regionalnych i tradycyj-

nych w kontek�cie procesu globalizacji i makdonaldyzacji ¿ycia w sferze konsumpcji. W opracowa-
niu wykorzystano literaturê przedmiotu. Materia³ badawczy stanowi³y tak¿e opracowania i raporty
pochodz¹ce z MRiRW oraz dane dostêpne na stronach internetowych Komisji Europejskiej. W
opracowaniu zastosowano metodê opisow¹ i porównawcz¹.

Globalizacja i makdonaldyzacja ¿ycia w sferze konsumpcji
Wspó³czesny �wiat gospodarki charakteryzuje siê miêdzynarodow¹ integracj¹ rynków dóbr i

us³ug. Ten proces, powszechnie znany pod nazw¹ �globalizacja�  zapewnia coraz lepiej skomuni-
kowanym ze sob¹ spo³eczeñstwom wiêksz¹ dostêpno�æ do dóbr cywilizacyjnych i szersze mo¿li-
wo�ci rozwoju.  W tym samym jednak czasie zjawisko globalizacji powoduje, i¿ spo³eczeñstwa
zmieniaj¹ swoje style ¿ycia i konsumpcji i porzucaj¹ swoje tradycje. Czê�æ preferencji kulturowych,
narodowych smaków i standardów, które s¹ �ladami przesz³o�ci narodu i jego dziedzictwem, od-
chodzi powoli w zapomnienie. Inne, nale¿¹ce do tzw. �rynku etnicznego�, prosperuj¹  pomy�lnie i
w³¹czaj¹ siê w g³ówny nurt globalnych preferencji. Chiñszczyzna, kebab, pizza czy ostatnio bardzo
modne równie¿ w Polsce sushi s¹ popularne i praktycznie wszêdzie dostêpne w kulturach zgloba-
lizowanych. Paradoksalnie wiêc, choæ s¹ to produkty, których korzeni nale¿y szukaæ  w tradycjach
odleg³ych kultur, obecnie przyczyniaj¹ siê one do globalnego ujednolicenia rynków.

Krytycy globalizacji czêsto wskazuj¹, ¿e integracja rynków prowadzi do ich wzrastaj¹cej homoge-
niczno�ci [Spring 2000, Levitt 1983]. Wed³ug nich dzieje siê tak, poniewa¿ multinarodowe korporacje
wykorzystuj¹ swoj¹ globaln¹ w³adzê nad rynkiem, aby zd³awiæ lokaln¹ ró¿norodno�æ, odmawiaj¹c
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konsumentom dostêpu do produktów innych ni¿ ich w³asne. To z kolei, powoduje porzucanie tradycyj-
nych praktyk, nieodwo³alnie ujednolicaj¹c potrzeby i pragnienia konsumentów na ca³ym �wiecie [Kónya,
Ohashi 2004]. Jednak¿e Levitt [1983] argumentuje, ¿e firmy powinny sprzedawaæ konsumentom produkty
standaryzowane, poniewa¿ �struktura preferencji �wiatowych jest nieustêpliwie homogenizowana�.

Miêdzynarodowa integracja rynku i  masowe media elektroniczne  pozwalaj¹c u¿ytkownikom z
ca³ego �wiata komunikowaæ siê ze sob¹ (zjawisko tzw. �globalnej wioski�), zmieniaj¹ wzorce kon-
sumpcji  w krajach rozwiniêtych i rozwijaj¹cych siê. Obecnie ³atwo jest uzyskaæ informacjê, co
ludzie w innych krajach jedz¹, pij¹ i w co siê ubieraj¹. Dostêpno�æ w Internecie przepisów kulinar-
nych z ró¿nych kuchni �wiata oraz sprzeda¿ internetowa zagranicznych produktów u³atwia ich
nabywanie oraz przygotowanie potraw wcze�niej nieznanych.

Badania nad ewolucj¹ wzorów konsumpcyjnych przeprowadzone w krajach OECD w latach
1985-1999 udowodni³y, ¿e ró¿nice we wzorcach konsumpcyjnych pomiêdzy krajami malej¹. Wzra-
staj¹cy handel miêdzynarodowy i bezpo�rednie inwestycje zagraniczne przyczyniaj¹ siê do kon-
wergencji wzorów konsumpcyjnych. Podczas gdy ekonomi�ci maj¹ tendencjê do w¹skiego spoj-
rzenia na proces globalizacji i podkre�laj¹ korzy�ci z niej wynikaj¹ce, rezultaty badañ mog¹ byæ
interpretowane jako faworyzuj¹ce pogl¹dy przeciwników zjawiska, którzy wskazuj¹ i¿ ww. konwer-
gencja destabilizuje porz¹dek spo³eczny [Kónya, Ohashi 2004).

Globalizacja w wymiarze spo³eczno-kulturowym, która jest rezultatem rozwoju masowej tury-
styki, wzmo¿onych migracji i komercjalizacji produktów kulturowych, prowadzi do rozprzestrzenia-
nia siê ideologii konsumentaryzmu oraz makdonaldyzacji spo³eczeñstwa.

Amerykañski socjolog George Ritzer, który interesowa³ siê tym procesem ju¿ w latach 60-tych ubieg³e-
go wieku sformu³owa³ teoriê makdonaldyzacji spo³eczeñstwa w 1993 r., definiuj¹c to zjawisko jako �proces
stopniowego upowszechniania siê zasad dzia³ania znanych z barów szybkiej obs³ugi we wszystkich
dziedzinach ¿ycia spo³ecznego w Stanach Zjednoczonych i na ca³ym �wiecie� [Ritzer 2002]. Ritzer
twierdzi, i¿ proces ten jest wszechobecny i  wp³ywa nie tylko na konsumpcjê, ale tak¿e na dobr¹ sprawê, na
wszystkie inne aspekty i sektory ¿ycia spo³ecznego, w³¹czaj¹c rodzinê, ko�ció³, wymiar sprawiedliwo�ci i
system edukacji. Ostrzega, i¿ obecny zglobalizowany �wiat zosta³ zamkniêty w �¿elaznej klatce makdonal-
dyzacji� [Ritzer 1999]. Istniej¹ cztery podstawowe wyznaczniki makdonaldyzacji:
1. Efektywno�æ � to optymalna (szybka) metoda przej�cia z jednego punktu do nastêpnego (np.

McDrive). Cz³owiek jest zatrudniony przez pewien system, a jego jako�æ jest wyznaczana efek-
tywno�ci¹ jego pracy. Wa¿ny jest tutaj system uregulowañ formalnych i prawnych, których
przestrzeganie gwarantuje wysok¹ efektywno�æ. Jest to system z góry zorganizowany, a jednost-
ka traci swoj¹ podmiotowo�æ. Dotyczy to nie tylko klientów, ale tak¿e pracowników.
W kontek�cie przemys³u fast food�owego u¿ywanie gotowych �scenariuszów� wyuczonych
przez pracowników, daje pewno�æ, i¿ proces obs³ugi konsumenta  bêdzie mo¿liwie jak najkrótszy
i niezak³ócony przez spontaniczn¹ konwersacjê, potencjalnie uniemo¿liwiaj¹c¹ skrócenie czasu
obs³ugi do minimum [Morris, Reed 2007]. W McDonald�s obs³uga pos³uguje siê wyuczon¹ for-
mu³k¹, która nie ma nic wspólnego z normalnym dialogiem miêdzy lud�mi, podczas gdy w restau-
racji mo¿na porozmawiaæ z w³a�cicielem czy kelnerem [Rosiak 2007].  �Nasz szybko biegn¹cy wiek
nie znosi opó�nieñ�, a efektywno�æ powoduje, i¿ cz³owiek prawie natychmiast mo¿e zaspoka-
jaæ swoje pilne potrzeby i zachcianki, o ka¿dej porze dnia i nocy [Kemmesies 2002].

2. Kalkulacyjno�æ � licz¹ siê cechy kwantytatywne (cena, wielko�æ porcji, ilo�æ czasu potrzebna
na wykonanie us³ugi). Ilo�æ staje siê równowa¿na jako�ci, czyli dobre jest to co dostajemy w
du¿ej ilo�ci i szybko. Nastêpuje kuszenie nazwami takimi, jak: �podwójne�, �potrójne�, �XL� lub
za tê sam¹ cenê dostajemy wiêcej. W systemie ekonomicznym inwestorowi musi siê to jednak
op³acaæ. Wszystko jest wyliczone i ustalone, a pracownik nie powinien za du¿o my�leæ i zasta-
nawiaæ siê. Od pracowników ¿¹da siê, aby pracowali szybko, sprawnie i za niskie pieni¹dze.
Jednak¿e do�wiadczenie pokazuje, ¿e kalkulacyjno�æ przynosi s³abe plony, gdy¿ irracjonalnie,
je�li nacisk k³adzie siê na ilo�æ, wp³ywa to negatywnie na jako�æ [Kemmesies 2002].

3. Przewidywalno�æ � wszystko jest przewidywalne. Wszêdzie i zawsze, za te same pieni¹dze
dostaniemy ten sam towar i us³ugê, niezale¿nie od godziny, czy miejsca geograficznego. �W
restauracji spodziewamy siê porcji sta³ej wielko�ci i jako�ci, wiemy z wyprzedzeniem ile
zap³acimy i czego mo¿emy spodziewaæ siê od obs³ugi i produktu w ró¿nych sektorach nasze-
go ¿ycia. (...) £añcuchy fast food�ów spowodowa³y, i¿ kuchnia regionalna zosta³a po�wieco-
na na o³tarzu przewidywalno�ci� [Kemmesies 2002].
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�wiat spo³eczny oparty jest na przewidywalnych interakcjach miêdzyludzkich. W tym systemie
nie jest potrzebny kod jêzykowy. Przewidywalno�æ ma byæ krzepi¹ca i wprowadzaæ stabilno�æ.
Z punktu widzenia kulturowego jest to jednak bardzo niebezpieczne, poniewa¿ cz³owiek nie
zastanawia siê nad zjawiskami dlatego, ¿e nie musi, bo wszystko w jego przekonaniu bêdzie
zawsze takie same. System spo³eczny te¿ ma byæ stabilny i przewidywalny, uspokajaj¹cy, czyli
tzw. kulturowa �wiadomo�æ � ��wiat bez niespodzianek�. Poniewa¿ zachowanie jednostki jest
przewidywalne, wiêc ³atwo mo¿na ni¹ manipulowaæ.

4. Kontrola � jest potrzebna, aby zapewniæ dzia³anie powy¿szych wymienionych wyznaczników
makdonaldyzacji. Dzia³anie ludzkie zast¹piono pewn¹ technologi¹. Jest to �kontrola nad lud�mi,
którzy wchodz¹ do ��wiata Mc�Donaldów� przy pomocy nieludzkiej technologii� [Lippmann,
Aldrich 2003]. Kontrola umo¿liwia manipulacjê lud�mi, którzy powinni byæ bardzo przeciêtni i
niewykszta³ceni i nie powinni wymagaæ wiêcej ni¿ to co jest oferowane standardowo. Pocz¹tko-
wo w latach 40-tych i 50-tych McDonald�s wype³ni³ niszê obs³uguj¹c pracuj¹cych ludzi, którzy
byli w trasie. Z czasem mia³ ogromy wp³yw na zmianê �wiatowych wzorców konsumpcji. Pojawie-
nie siê na rynku sieci restauracji typu fast food spowodowa³o, i¿ konsumpcja poza domem sta³a
siê bardzo popularna. Wcze�niej napoje gazowane, które w rzeczywisto�ci s¹ �p³ynnym cukier-
kiem� by³ pite przy specjalnych okazjach, obecnie jest to standardowy  napój w diecie zarówno
doros³ych, jak i dzieci [Walkup 2007]. Obecnie miliony ludzi sto³uj¹ siê w restauracjach McDo-
nald�s i uwa¿aj¹, ¿e prawdziwe frytki, ketchup i cheesburger, powinny smakowaæ, jak te z McDo-
nald�s [Rosiak 2007].  Stylizowany hamburger sta³  siê niezrównan¹ ikon¹ szybko rozprzestrzenia-
j¹cej siê kultury ¿ywienia. Kultura ta jest symbolem ca³kowicie zracjonalizowanego spo³eczeñstwa,
które jest zorientowane wy³¹cznie na kalkulacyjno�æ i szybkie tempo ¿ycia.

Produkty regionalne i tradycyjne jako alternatywa dla produktów makdonaldyzacji
Globalizacja otwiera dla producentów lokalnych mo¿liwo�ci penetracji rynku globalnego. Ry-

nek na produkty tradycyjne i regionalne, które dotychczas by³y produktami niszowymi, staje siê
rynkiem globalnym. Rosn¹cy popyt na te produkty mo¿e staæ siê atrakcyjn¹ alternatyw¹ dla proce-
su makdonaldyzacji i disneyizacji konsumpcji [Zegar 2008]. Unikalne produkty znajduj¹ uznanie
w�ród konsumentów. Jednak¿e istotne jest, aby produkty te charakteryzowa³a wysoka jako�æ.
Mo¿e ona wynikaæ z pochodzenia produktu lub przestrzegania przez wytwórców unikalnych, daw-
nych metod produkcji [Górecka 2007]. W wielu przypadkach proces globalizacji nie przeszkadza, a
raczej stymuluje odrodzenie i rekonstrukcjê lokalnych i regionalnych warto�ci [Holt, Amilien 2007,
Hendrickson, Heffernan 2002, Hinrichs 2003].

W Unii Europejskiej stworzono przepisy promuj¹ce ¿ywno�æ wytworzon¹ tradycyjnymi meto-
dami, z zastosowaniem surowców lokalnych, charakteryzuj¹c¹ siê wysok¹ jako�ci¹. Wprowadzo-
ne na szczeblu wspólnotowym rozporz¹dzenia oraz na szczeblu krajowym ustawa, u³atwi³y identy-
fikacjê takich produktów przez konsumentów. Wybór poszczególnych produktów umo¿liwiaj¹
Chronione Oznaczenie Geograficzne (CHOG, ang. PGI), Chroniona Nazwa Pochodzenia (CHNP,
ang. PDO) i Gwarantowana Tradycyjna Specjalno�æ (GTS, ang. TSG).

Komisja Europejska do czerwca 2009 zarejestrowa³a 699 unijnych produktów ³¹cznie, oraz dodatko-
wo 2149 win z krajów UE, które s¹ objête osobnym rejestrem. Rejestracji mog¹ dokonywaæ równie¿ kraje
trzecie. Liczba zarejestrowanych produktów w poszczególnych krajach cz³onkowskich zosta³a zapre-
zentowana w tabeli 1. Kraje, które du¿o uwagi po�wiêcaj¹ promocji wyrobów tradycyjnych i regional-
nych za pomoc¹ ww. oznaczeñ to przede wszystkim W³ochy (134 zarejestrowane oznaczenia), Francja
(128), Portugalia i Hiszpania (92 oznaczenia). Siedem polskich produktów ju¿ jest zarejestrowanych, a w
przypadku 4 opublikowana zosta³a ju¿ pozytywna decyzja Komisji Europejskiej i pojawi¹ siê wkrótce
w�ród zarejestrowanych (wiêc zosta³y uwzglêdnione w tabeli).  S¹ to: Bryndza Podhalañska (CHNP
2007), Oscypek (CHNP 2008), Miód Wrzosowy z Borów Dolno�l¹skich (CHOG 2008), Pó³torak (GTS
2008), Dwójniak (GTS 2008), Trójniak (GTS 2008), Czwórniak (GTS 2008), Rogal �wiêtomarciñski (CHOG
2008 � opublikowany), Wielkopolski Ser Sma¿ony (CHOG 2009  � opublikowany), Andruty Kaliskie
(CHOG 2009  � opublikowany), Olej Rydzowy (GTS 2009 � opublikowany). Dwadzie�cia jeden polskich
wniosków jest obecnie w trakcie rozpatrywania w Komisji Europejskiej.

Kraje UE maj¹ te¿ mo¿liwo�æ wprowadzania w³asnych systemów ochrony. Polskie produkty tradycyj-
ne mog¹ tak¿e zostaæ umieszczone na Li�cie Produktów Tradycyjnych, któr¹ prowadzi Minister RiRW.
Obecnie jest ich 585 [www.minrol.gov.pl]. Dzia³a te¿ inicjatywa �Nowy �wiat Smaków� (trzecia edycja w
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2009 r.), która promuje produkty
tradycyjne i regionalne Polski w
ramach cyklu prezentacji ¿ywno-
�ci tradycyjnej.

Spis europejski zawiera tysi¹-
ce produktów regionalnych i tra-
dycyjnych z ró¿nych regionów
Europy. Kilka krajów opublikowa-
³o swoje narodowe spisy. Najbo-
gatsza kolekcja produktów jest
we Francji (890 produktów), im-
ponuj¹cy kosz tego rodzaju pro-
duktów  maj¹ te¿ Hiszpanie (525),
Portugalczycy (351), Brytyjczycy
(395) i Niemcy (300) [Holt, Ami-
lien 2007]. Jak widaæ Polska wy-
pada na tle krajów starej UE bar-
dzo dobrze. Analizuj¹c dane statystyczne dotycz¹ce poziomu i warto�ci produkcji, obrotu oraz eksportu
produktów regionalnych i tradycyjnych, a tak¿e bior¹c pod uwagê do�wiadczenia innych pañstw, mo¿na
prognozowaæ, i¿ zainteresowanie tego rodzaju ¿ywno�ci¹ w Polsce bêdzie dynamicznie wzrastaæ [Borow-
ska 2008].

Rezultaty szeroko zakrojonych badañ przeprowadzonych w latach 1995-1999 w�ród konsu-
mentów w UE wykaza³y, i¿ dla 30% ankietowanych pochodzenie produktu jest istotnym kryterium
wyboru. 76% zapewni³o, i¿ spo¿ywa ¿ywno�æ wyprodukowan¹ w sposób tradycyjny, 50% s³ysza-
³o o oznaczeniach CHOG i CHNP, a czterech na dziesiêciu kupowa³oby tak oznaczone produkty
[Jasiulewicz 2005]. Badania przeprowadzone na rynku francuskim wskazuj¹, i¿ kupuj¹cy na lokalnych
bazarach, którzy znaj¹ producenta i mu ufaj¹, nie dbaj¹ o to czy produkt ma na etykiecie oznaczenie
CHOG lub CHNP. Jednak¿e, je�li przyk³adowo tradycyjny ser jest sprzedawany poza lokalnym ryn-
kiem, takie oznaczenia stanowi¹ warto�æ dodan¹ produktu, przynajmniej 30-procentow¹. W rzeczy-
wisto�ci produkty CHOG s¹ w wiêkszej mierze sprzedawane na rynkach zagranicznych ni¿ na lokal-
nym terytorium. Z kolei rezultaty badañ przeprowadzonych w 2006 w Norwegii pokaza³y, i¿ tylko 3,5%
konsumentów identyfikowa³y loga CHOG i CHNP i bardzo niewielu mia³o �wiadomo�æ, i¿ s¹ one
powi¹zane z pochodzeniem produktu [Amilien, Fort, Ferras, 2007].  Byæ mo¿e wynika to z faktu, i¿ kraj
nie nale¿y do UE, a zainteresowanie innych, unijnych krajów skandynawskich, tj. Finlandii i Nor-
wegii tego rodzaju oznaczeniami jest relatywnie niskie (tylko po 4 zarejestrowane oznaczenia �
tabela 1). Co prawda Amilien i in. [2007] stwierdza, i¿ producenci tego rodzaju produktów zauwa¿aj¹
wzrastaj¹ce zainteresowanie pochodzeniem produktu zarówno we Francji, jak i w Norwegii, w
szczególno�ci  konsumenci miejscy i lepiej zarabiaj¹cy nabywaj¹c lokalne produkty ¿ywno�ciowe
odczuwaj¹ potrzebê tradycji, naturalno�ci i �smaku minionych dni�.

 W 1986 r. powsta³a we W³oszech organizacja Slow Food, która jest obecnie  miêdzynarodow¹
organizacj¹ typu non-profit. Organizacja okre�la swój cel jako �ochrona prawa do smaku� i od
pocz¹tku zajê³a siê szeroko rozumian¹ ochron¹ oraz wspieraniem niewielkich regionalnych produ-
centów ¿ywno�ci � szczególnie ¿ywno�ci oryginalnej, produkowanej w sposób niespotykany
w innych miejscach na �wiecie, ¿ywno�ci tradycyjnej, zdrowej i zagro¿onej znikniêciem w wyniku
coraz bardziej natarczywej ekspansji  ¿ywno�ci typu fast food [www.slowfood.pl].

¯ywno�æ typu slow food edukuje konsumentów smakiem, uzmys³awiaj¹c im ró¿nicê w jako�ci
pomiêdzy tego typu produktami, a ¿ywno�ci¹ konwencjonaln¹ [Brunori 2007]. Specyficzne powi¹-
zania pomiêdzy jako�ci¹ a pochodzeniem produktów maj¹ swoj¹ kulturow¹ podstawê, ludzkie
�know-how�. Czynniki nieod³¹cznie powi¹zane z produktem to: nazwa, marka handlowa, wygl¹d,
opakowanie i etykieta. Jednak¿e w przypadku produktów typu slow food mamy dodatkowo czyn-
niki psychologiczne, takie jak: tradycja, dziedzictwo, zwyczaje, wiedza i do�wiadczenie. Mo¿liwo�æ
oznaczenia produktów znakami CHOG, GTS i CHNP doprowadzi³a w niektórych przypadkach do
odrodzenia tradycji. Z drugiej strony, ¿ywno�æ lokalna mo¿e byæ motorem do wprowadzania no-
wych technologii, jak np. w przypadku francuskiej gêsiej w¹tróbki �fios gras� [Holt, Amilien 2007].
W wielu krajach ¿ywno�æ lokalna jest uwa¿ana za bezpieczniejsz¹ i zdrowsz¹ od konwencjonalnej
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ajcerG 26 12 0 ailagutroP 35 93 0

ainapzsiH 45 53 3 ajcewzS 0 2 2

aidnalniF 1 0 3 ajcawo³S 0 4 0

ajcnarF 45 47 0 ainatyrB.klW 51 01 1
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[Herro 2006]. Ponadto, jest ona obecnie  postrzegana jako bardziej �zielona� ni¿ ¿ywno�æ organicz-
na. Obliczenia wskazuj¹, i¿ zredukowanie �róde³ zaopatrzenia w ¿ywno�æ do produktów wyprodu-
kowanych na obszarze nie dalszym ni¿ 20 km od miejsca zamieszkania spowodowa³oby oszczêdno-
�ci �rodowiskowe rzêdu 2,1 bln     [Lang, Pretty 2005].

Konsumenci odgrywaj¹ bardzo wa¿n¹ rolê w inicjowaniu i wspieraniu takich inicjatyw, jak pro-
dukty tradycyjne czy regionalne. Zauwa¿a siê tendencjê  wzrastaj¹cego popytu na produkty wytwo-
rzone z uwzglêdnieniem standardów etycznych, zdrowotnych, zwi¹zanych z bezpieczeñstwem, wp³y-
wem na �rodowisko i dobrostanem zwierz¹t [Korthals 2001]. Wobec powy¿szego konsumentom
trzeba dostarczaæ wiedzy  sk¹d produkt pochodzi, w jaki sposób zosta³ wyprodukowany i jak produk-
cja wp³ywa na innych ludzi, zwierzêta i �rodowisko. Kiedy konsumenci nie s¹ w stanie spojrzeæ
wstecz na sposób wytworzenia produktu, który mogliby wybraæ i skonsumowaæ, nie s¹ te¿ w stanie
zobaczyæ jak ich konsumpcja wp³ywa na �rodowisko i spo³eczeñstwo [Amilien, Fatima, Ferras 2007].
Roos i in. [2007] stwierdza, i¿ je�li chcemy sprzeciwiæ siê negatywnym efektom globalizacji konsump-
cji (takim jak makdonaldyzacja), powinni�my siê skupiæ na inicjatywach i konsumpcji ¿ywno�ci typu
slow food, poniewa¿ jak zauwa¿a Pretty [www.news.bbc.co.uk/2/hi/science/nature/4312591.stm]  �je-
dzenie jest najbardziej politycznym aktem, który mo¿emy realizowaæ na co dzieñ, gdy¿ to co jemy
wp³ywa na gospodarstwa rolnicze, krajobraz i biznes ¿ywno�ciowy�.

Nabywcy produktów regionalnych i tradycyjnych musz¹ byæ tak¿e �wiadomi, ¿e sposób uzy-
skiwania surowców i proces produkcji wymaga wiêkszych nak³adów, a zatem producenci musz¹
¿¹daæ wy¿szej ceny. Naturalny sposób pozyskiwania surowców: hodowli zwierz¹t i uprawy ro�lin,
tradycyjne metody produkcji (fermentacja, dojrzewanie, wêdzenie) wymagaj¹ wiêkszych nak³adów
nie tylko finansowych, ale te¿ s¹ bardziej pracoch³onne i czasoch³onne [Bliska 2008]. Próby porów-
nania produktów makdonaldyzacji i produktów typu slow food dokonano w tabeli 2.
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Podsumowanie
Tera�niejszy konsument ¿yje w systemie, który zmusza go do coraz wy¿szego poziomu kon-

sumpcji. Wspó³czesna gospodarka jest coraz bardziej zale¿na od hiperkonsumpcji. Ritzer [2000]
postrzega makdonaldyzacjê jako zjawisko gonitwy za ch³amem i pesymistycznie konkluduje: �w
naturalnym �wiecie  istnieje nie tylko wiele czynników, które wzmagaj¹ zjawisko makdonaldy-
zacji, ale tak¿e obserwujemy bariery mog¹ce spowalniaæ proces. Jednak¿e choæ takie bariery
istniej¹, nie ma wystarczaj¹cych chêci w spo³eczeñstwie, aby powstrzymaæ falê zjawiska i dopro-
wadziæ do de-makdonadyzacji�.

Jednak¿e z drugiej strony inicjatywy takie, jak ruch �slow food�, w tym  produkty regionalne i
tradycyjne broni¹ tradycyjnego stylu ¿ycia i warto�ci jakie on sob¹ prezentuje. Konsument, który

� �
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wybiera  takie produkty i  który nie  ulega pokusie konsumpcji �produktów makdonaldyzacji�
sprzeciwia siê niejako procesowi, który charakteryzuje siê brakiem indywidualnej tre�ci.

Puent¹ artyku³u mo¿e byæ stwierdzenie brytyjskiego historyka Felipe Fernandes-Armesto [2002]:
�samotno�æ konsumenta ¿ywno�ci typu fast food i desocjalizuj¹cy efekt gotowania w mikrofa-
lówce, alienuje go i oddala od wspólnego dzia³ania ludzko�ci, które stworzy³o kulturê�. Celem
nastêpnej rewolucji powinno byæ obalenie takiego wzorca konsumpcji.
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Summary
The paper shows the role of the slow food products such as PGI, PDO and TSG foodstuffs as the attractive

alternative for products created in the mcdonaldization process, that conquered the global marked.
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