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Synopsis. Podjeto probe przedstawienia problematyki produktéw slow food takich, jak produkty regionalne i
tradycyjne jako atrakcyjnej alternatywy dla zywno$ci powstatej w wyniku procesu makdonaldyzacji, ktora opa-
nowala globalny rynek.

Wstep

Obecnie mamy do czynienia ze zjawiskiem wzrastajacej homogenicznosci stylow zycia i kon-
sumpcji. Niezaleznie, z ktérego kraju konsument pochodzi globalnie kultywowane sa identyczne
lub bardzo do siebie zblizone zwyczaje zywieniowe. O tym co ludzie konsumuja, w co si¢ ubieraja
i jak spedzaja wolny czas, w coraz wigkszej mierze decyduja globalne koncerny, ktére konkuruja
miedzy soba w dostarczaniu dobr i ustug, w swoich kategoriach do siebie tudzaco podobnych. Ten
trend si¢ umacnia i marki takie, jak: Coca-Cola czy McDonald’s staly si¢ z jednej strony poteznym
symbolami, rozpoznawanymi przez wigkszo$¢ mieszkancow globu, jednakze z drugiej strony sym-
bolami kulturowego imperializmu, ktory wkracza w coraz wigcej sfer zycia.

W zupehie innych kategoriach sa postrzegane produkty lokalne, ktore rozpatrywane sa w
sferach takich jak tradycja, autentycznos¢, pochodzenie, jako$¢, relacje spoteczne, naturalna pro-
dukcja, zréwnowazony rozwoj, ochrona srodowiska.

Cel i metodyka

Celem artykutu byla proba przedstawienia problematyki produktow regionalnych i tradycyj-
nych w kontekscie procesu globalizacji i makdonaldyzacji zycia w sferze konsumpcji. W opracowa-
niu wykorzystano literature przedmiotu. Materiat badawczy stanowity takze opracowania i raporty
pochodzace z MRiRW oraz dane dostgpne na stronach internetowych Komisji Europejskiej. W
opracowaniu zastosowano metod¢ opisowa i porownawcza.

Globalizacja i makdonaldyzacja zycia w sferze konsumpcji

Wspolczesny $wiat gospodarki charakteryzuje si¢ migdzynarodowa integracja rynkow dobr i
ustug. Ten proces, powszechnie znany pod nazwa ,,globalizacja” zapewnia coraz lepiej skomuni-
kowanym ze soba spoteczenstwom wieksza dostgpnos¢ do dobr cywilizacyjnych i szersze mozli-
wosci rozwoju. W tym samym jednak czasie zjawisko globalizacji powoduje, iz spoteczenstwa
zmieniajg swoje style zycia i konsumpcji i porzucaja swoje tradycje. Cze¢$¢ preferencji kulturowych,
narodowych smakow i standardéw, ktdre sa $ladami przesziosci narodu i jego dziedzictwem, od-
chodzi powoli w zapomnienie. Inne, nalezace do tzw. ,,rynku etnicznego”, prosperuja pomyslnie i
wlaczaja sie¢ w glowny nurt globalnych preferencji. Chinszczyzna, kebab, pizza czy ostatnio bardzo
modne réwniez w Polsce sushi sa popularne i praktycznie wszg¢dzie dostgpne w kulturach zgloba-
lizowanych. Paradoksalnie wigc, cho¢ sa to produkty, ktorych korzeni nalezy szuka¢ w tradycjach
odleglych kultur, obecnie przyczyniaja si¢ one do globalnego ujednolicenia rynkow.

Krytycy globalizacji czesto wskazuja, ze integracja rynkdw prowadzi do ich wzrastajacej homoge-
nicznosci [Spring 2000, Levitt 1983]. Wedlug nich dzieje si¢ tak, poniewaz multinarodowe korporacje
wykorzystuja swoja globalng wladze nad rynkiem, aby zdtawi¢ lokalna r6znorodno$¢, odmawiajac
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konsumentom dostgpu do produktéw innych niz ich wiasne. To z kolei, powoduje porzucanie tradycyj-

nych praktyk, nieodwolalnie ujednolicajac potrzeby i pragnienia konsumentéw na calym swiecie [Konya,

Ohashi 2004]. Jednakze Levitt [ 1983] argumentuje, ze firmy powinny sprzedawac¢ konsumentom produkty

standaryzowane, poniewaz , struktura preferencji swiatowych jest nieustepliwie homogenizowana”.

Migdzynarodowa integracja rynku i masowe media elektroniczne pozwalajac uzytkownikom z
calego $wiata komunikowac si¢ ze soba (zjawisko tzw. ,,globalnej wioski”), zmieniaja wzorce kon-
sumpcji w krajach rozwinigtych i rozwijajacych si¢. Obecnie tatwo jest uzyska¢ informacje, co
ludzie w innych krajach jedza, pija i w co si¢ ubieraja. Dostgpnos$¢ w Internecie przepisow kulinar-
nych z réznych kuchni $wiata oraz sprzedaz internetowa zagranicznych produktéw utatwia ich
nabywanie oraz przygotowanie potraw wczesniej nieznanych.

Badania nad ewolucja wzoréw konsumpcyjnych przeprowadzone w krajach OECD w latach
1985-1999 udowodnity, ze roznice we wzorcach konsumpcyjnych pomiedzy krajami maleja. Wzra-
stajacy handel migdzynarodowy i bezposrednie inwestycje zagraniczne przyczyniaja si¢ do kon-
wergencji wzorow konsumpcyjnych. Podczas gdy ekonomisci maja tendencje do waskiego spoj-
rzenia na proces globalizacji i podkreslaja korzysci z niej wynikajace, rezultaty badan moga by¢
interpretowane jako faworyzujace poglady przeciwnikdw zjawiska, ktorzy wskazuja iz ww. konwer-
gencja destabilizuje porzadek spoteczny [Konya, Ohashi 2004).

Globalizacja w wymiarze spoleczno-kulturowym, ktora jest rezultatem rozwoju masowe;j tury-
styki, wzmozonych migracji i komercjalizacji produktow kulturowych, prowadzi do rozprzestrzenia-
nia si¢ ideologii konsumentaryzmu oraz makdonaldyzacji spoteczenstwa.

Amerykanski socjolog George Ritzer, ktory interesowat sie¢ tym procesem juz w latach 60-tych ubiegle-
go wieku sformutowat teorie makdonaldyzacji spoteczenstwa w 1993 r., definiujac to zjawisko jako , proces
stopniowego upowszechniania sie zasad dziatania znanych z barow szybkiej obstugi we wszystkich
dziedzinach zycia spolecznego w Stanach Zjednoczonych i na calym swiecie” [Ritzer 2002]. Ritzer
twierdzi, iz proces ten jest wszechobecny i wptywa nie tylko na konsumpcje, ale takze na dobra sprawe, na
wszystkie inne aspekty i sektory zycia spolecznego, wlaczajac rodzing, kosciot, wymiar sprawiedliwosci i
system edukacji. Ostrzega, iz obecny zglobalizowany §wiat zostal zamkniety w ,,zelaznej klatce makdonal-
dyzacji” [Ritzer 1999]. Istnieja cztery podstawowe wyznaczniki makdonaldyzacji:

1. Efektywno$¢ — to optymalna (szybka) metoda przejscia z jednego punktu do nastepnego (np.
McDrive). Czlowiek jest zatrudniony przez pewien system, a jego jako$¢ jest wyznaczana efek-
tywnoscia jego pracy. Wazny jest tutaj system uregulowan formalnych i prawnych, ktérych
przestrzeganie gwarantuje wysoka efektywnosc. Jest to system z géry zorganizowany, a jednost-
ka traci swoja podmiotowos¢. Dotyczy to nie tylko klientow, ale takze pracownikow.

W kontekscie przemystu fast food’owego uzywanie gotowych ,,scenariuszéw” wyuczonych

przez pracownikow, daje pewnos¢, iz proces obstugi konsumenta bedzie mozliwie jak najkrotszy

i niezaklocony przez spontaniczna konwersacjeg, potencjalnie uniemozliwiajaca skrocenie czasu

obstugi do minimum [Morris, Reed 2007]. W McDonald’s obstuga poshuguje si¢ wyuczona for-

mutka, ktéra nie ma nic wspdlnego z normalnym dialogiem migdzy ludzmi, podczas gdy w restau-
racji mozna porozmawia¢ z wlascicielem czy kelnerem [Rosiak 2007]. ,,Nasz szybko biegngcy wiek
nie znosi opoznien”, a efektywnos¢ powoduje, iz cztowiek prawie natychmiast moze zaspoka-

jacé swoje pilne potrzeby i zachcianki, o kazdej porze dnia i nocy [Kemmesies 2002].

2. Kalkulacyjno$é — licza si¢ cechy kwantytatywne (cena, wielkos¢ porcji, ilo$¢ czasu potrzebna
na wykonanie ustugi). Ilos¢ staje si¢ rownowazna jakosci, czyli dobre jest to co dostajemy w
duzej ilosci i szybko. Nastepuje kuszenie nazwami takimi, jak: ,,podwojne”, ,,potrdjne”, , XL lub
za t¢ sama ceng dostajemy wigcej. W systemie ekonomicznym inwestorowi musi si¢ to jednak
optaca¢. Wszystko jest wyliczone i ustalone, a pracownik nie powinien za duzo mysle¢ i zasta-
nawia¢ sie. Od pracownikéw zada si¢, aby pracowali szybko, sprawnie i za niskie pieniadze.
Jednakze doswiadczenie pokazuje, ze kalkulacyjnos¢ przynosi stabe plony, gdyz irracjonalnie,
jesli nacisk ktadzie sie na ilo$¢, wplywa to negatywnie na jakos$¢ [Kemmesies 2002].

3. Przewidywalno$¢ — wszystko jest przewidywalne. Wszedzie i zawsze, za te same pieniadze
dostaniemy ten sam towar i ushuge, niezaleznie od godziny, czy miejsca geograficznego. ,,W
restauracji spodziewamy sie porcji stalej wielkosSci i jakosci, wiemy z wyprzedzeniem ile
zaplacimy i czego mozemy spodziewaé sie od obstugi i produktu w réznych sektorach nasze-
go zycia. (...) Lancuchy fast food’ 6w spowodowaly, iz kuchnia regionalna zostala poswieco-
na na oltarzu przewidywalnosci” [Kemmesies 2002].
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Swiat spoteczny oparty jest na przewidywalnych interakcjach miedzyludzkich. W tym systemie
nie jest potrzebny kod jezykowy. Przewidywalno$¢ ma by¢ krzepiaca i wprowadzac stabilnos¢.
Z punktu widzenia kulturowego jest to jednak bardzo niebezpieczne, poniewaz cztowiek nie
zastanawia si¢ nad zjawiskami dlatego, ze nie musi, bo wszystko w jego przekonaniu bedzie
zawsze takie same. System spoteczny tez ma by¢ stabilny i przewidywalny, uspokajajacy, czyli
tzw. kulturowa swiadomo$¢ —,,§wiat bez niespodzianek”. Poniewaz zachowanie jednostki jest
przewidywalne, wigc tatwo mozna nig manipulowac.

4. Kontrola — jest potrzebna, aby zapewni¢ dziatanie powyzszych wymienionych wyznacznikow
makdonaldyzacji. Dziatanie ludzkie zastapiono pewna technologia. Jest to ,,kontrola nad ludzmi,
ktérzy wchodza do ,,$wiata Mc’Donaldow” przy pomocy nieludzkiej technologii” [Lippmann,
Aldrich 2003]. Kontrola umozliwia manipulacj¢ ludzmi, ktérzy powinni by¢ bardzo przecigtni i
niewyksztatceni i nie powinni wymagac¢ wigcej niz to co jest oferowane standardowo. Poczatko-
wo w latach 40-tych i 50-tych McDonald’s wypehil nisz¢ obstugujac pracujacych ludzi, ktorzy
byli W trasie. Z czasem miat ogromy wplyw na zmiane s’wiatowych wzorcdw konsumpcji. Pojawie-
nie sie na rynku sieci restauracji typu fast food spowodowalo, iz konsumpcja poza domem stala
si¢ bardzo popularna. Wczesniej napoje gazowane, ktdre w rzeczywistosci sg »plynnym cukier-
kiem” byt pite przy specjalnych okazjach, obecnie jest to standardowy napoj w diecie zar6wno
dorostych, jak i dzieci [ Walkup 2007]. Obecnie miliony ludzi stoluja si¢ w restauracjach McDo-
nald’s i uwazaja, ze prawdziwe frytki, ketchup i cheesburger, powinny smakowac, jak te zMcDo-
nald’s [Rosiak 2007]. Stylizowany hamburger stal si¢ niezréwnana ikona szybko rozprzestrzenia-
jacej sig kultury zywienia. Kultura ta jest symbolem catkowicie zracjonalizowanego spoleczenstwa,
ktdre jest zorientowane wylacznie na kalkulacyjnos¢ i szybkie tempo zycia.

Produkty regionalne i tradycyjne jako alternatywa dla produktow makdonaldyzacji

Globalizacja otwiera dla producentow lokalnych mozliwosci penetracji rynku globalnego. Ry-
nek na produkty tradycyjne i regionalne, ktore dotychczas byly produktami niszowymi, staje si¢
rynkiem globalnym. Rosnacy popyt na te produkty moze sta¢ si¢ atrakcyjna alternatywa dla proce-
su makdonaldyzacji i disneyizacji konsumpcji [Zegar 2008]. Unikalne produkty znajduja uznanie
wsrod konsumentow. Jednakze istotne jest, aby produkty te charakteryzowala wysoka jakos¢.
Moze ona wynika¢ z pochodzenia produktu lub przestrzegania przez wytwdrcow unikalnych, daw-
nych metod produkcji [Gorecka 2007]. W wielu przypadkach proces globalizacji nie przeszkadza, a
raczej stymuluje odrodzenie i rekonstrukcj¢ lokalnych i regionalnych wartosci [Holt, Amilien 2007,
Hendrickson, Heffernan 2002, Hinrichs 2003].

W Unii Europejskiej stworzono przepisy promujace zywnos$¢ wytworzona tradycyjnymi meto-
dami, z zastosowaniem surowcow lokalnych, charakteryzujaca si¢ wysoka jakoscia. Wprowadzo-
ne na szczeblu wspélnotowym rozporzadzenia oraz na szczeblu krajowym ustawa, ulatwily identy-
fikacje takich produktow przez konsumentow. Wybdr poszczegolnych produktow umozliwiaja
Chronione Oznaczenie Geograficzne (CHOG, ang. PGI), Chroniona Nazwa Pochodzenia (CHNP,
ang. PDO) i Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (GTS, ang. TSG).

Komisja Europejska do czerwca 2009 zarejestrowata 699 unijnych produktow tacznie, oraz dodatko-
wo 2149 win zkrajow UE, ktdre sa objete osobnym rejestrem. Rejestracji moga dokonywac rowniez kraje
trzecie. Liczba zarejestrowanych produktow w poszczegdlnych krajach cztonkowskich zostata zapre-
zentowana w tabeli 1. Kraje, ktére duzo uwagi poswiecaja promocji wyrobéw tradycyjnych i regional-
nych za pomoca ww. oznaczen to przede wszystkim Wiochy (134 zarejestrowane oznaczenia), Francja
(128), Portugalia i Hiszpania (92 oznaczenia). Siedem polskich produktéw juz jest zarejestrowanych, a w
przypadku 4 opublikowana zostala juz pozytywna decyzja Komisji Europejskiej i pojawia si¢ wkrotce
wsrod zarejestrowanych (wigce zostalty uwzglednione w tabeli). Sa to: Bryndza Podhalariska (CHNP
2007), Oscypek (CHNP 2008), Miéd Wrzosowy z Boréw Dolnoslaskich (CHOG 2008), Péttorak (GTS
2008), Dwajniak (GTS 2008), Tréjniak (GTS 2008), Czwomiak (GTS 2008), Rogal Swietomarciniski (CHOG
2008 — opublikowany), Wielkopolski Ser Smazony (CHOG 2009 — opublikowany), Andruty Kaliskie
(CHOG 2009 —opublikowany), Olej Rydzowy (GTS 2009 — opublikowany). Dwadziescia jeden polskich
wnioskow jest obecnie w trakcie rozpatrywania w Komisji Europejskiej.

Kraje UE maja tez mozliwo$¢ wprowadzania wlasnych systemdw ochrony. Polskie produkty tradycyj-
ne moga takze zosta¢ umieszczone na Liscie Produktow Tradycyjnych, ktéra prowadzi Minister RiIRW.
Obecnie jest ich 585 [www.minrol.gov.pl]. Dziala tez inicjatywa ,,Nowy Swiat Smakoéw” (trzecia edycja w
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2009r.), ktora promuje produkty ~ Tabela 1. Liczba zarejestrowanych produktéw oznaczeniami
tradycyjne iregionalne Polskiw CHNP, CHOG i GTS (wyiaczajac wina) w krajach UE

ramach cyklu prezentacji zywno-  |Kraj CHNP| CHOG| GTS Kraj CHNP |CHOG| GTS
$ci tradycyjne;. Austria 8 4 0 |Wegry 1 0 0
Spis europejski zawieratysia-  |geigia 3 3 5 randia 0 1 0
< prf’d“l;tow rf’fglonﬁlnychlt?a' Cypr 1 0 | 0 |Wchy 88 | 45 | 1
E}lllicb)?) I}ll?/lgiﬂ;l?a?g}\;\fop{i%illggv?/z C'zechy 6 7 0 Luksemburg 2 2 0
lo swoje narodowe spisy. Najbo- Niemcy 30 39 0 |Holandia 5 0 1
gatsza kolekcja produktow jest |Dania 0 3 0 |Polska 2 4 5
we Francji (890 produkt(')w), im- |Grecja 62 21 0 |Portugalia 53 39 0
ponujacy kosz tego rodzaju pro-  |Hiszpania | 54 35 3 |Szwecja 0 2 2
duktow majatez Hiszpanie (525), |Finlandia | 1 0 3 [Stowacia 0 4 0
Portugalczycy (351), Brytyjezycy  |Francja 54 | 74 | 0 |WkBntania| 15 | 10 1

(.395) 1Niemey (3.00), [Holt, Ami- Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych zebranych na
lien 2007]. Jak,‘f"]dac P(?lskawy— stronach KE http:/ec.europa.eu/, stan na dzien 18.06.2009.
pada natle krajow starej UE bar-

dzo dobrze. Analizujac dane statystyczne dotyczace poziomu i wartosci produkcji, obrotu oraz eksportu
produktow regionalnych i tradycyjnych, a takze biorac pod uwage doswiadczenia innych panstw, mozna
prognozowac, iz zainteresowanie tego rodzaju zywnoscia w Polsce bedzie dynamicznie wzrasta¢ [Borow-
ska2008].

Rezultaty szeroko zakrojonych badan przeprowadzonych w latach 1995-1999 wsréd konsu-
mentéw w UE wykazaly, iz dla 30% ankietowanych pochodzenie produktu jest istotnym kryterium
wyboru. 76% zapewnilo, iz spozywa zywnos¢ wyprodukowana w sposéb tradycyjny, 50% stysza-
o 0 oznaczeniach CHOG i CHNP, a czterech na dziesigciu kupowatoby tak oznaczone produkty
[Jasiulewicz 2005]. Badania przeprowadzone na rynku francuskim wskazuja, iz kupujacy na lokalnych
bazarach, ktorzy znaja producenta i mu ufaja, nie dbaja o to czy produkt ma na etykiecie oznaczenie
CHOG Iub CHNP. Jednakze, jesli przyktadowo tradycyjny ser jest sprzedawany poza lokalnym ryn-
kiem, takie oznaczenia stanowia warto$¢ dodana produktu, przynajmniej 30-procentowa. W rzeczy-
wistosci produkty CHOG sa w wigkszej mierze sprzedawane na rynkach zagranicznych niz na lokal-
nym terytorium. Z kolei rezultaty badan przeprowadzonych w 2006 w Norwegii pokazaly, iz tylko 3,5%
konsumentéw identyfikowaly loga CHOG i CHNP i bardzo niewielu miato swiadomosé, iz sa one
powiazane z pochodzeniem produktu [Amilien, Fort, Ferras, 2007]. By¢ moze wynika to z faktu, iz kraj
nie nalezy do UE, a zainteresowanie innych, unijnych krajéw skandynawskich, tj. Finlandii i Nor-
wegii tego rodzaju oznaczeniami jest relatywnie niskie (tylko po 4 zarejestrowane oznaczenia —
tabela 1). Co prawda Amilien i in. [2007] stwierdza, iz producenci tego rodzaju produktow zauwazaja
wzrastajace zainteresowanie pochodzeniem produktu zar6wno we Francji, jak i w Norwegii, w
szczegblnosci konsumenci miejscy i lepiej zarabiajacy nabywajac lokalne produkty zywno$ciowe
odczuwaja potrzebe tradycji, naturalnosci i ,,smaku minionych dni”.

W 1986 r. powstata we Wloszech organizacja Slow Food, ktéra jest obecnie migdzynarodowa
organizacja typu non-profit. Organizacja okresla swoj cel jako ,,ochrona prawa do smaku” i od
poczatku zajela si¢ szeroko rozumiang ochrong oraz wspieraniem niewielkich regionalnych produ-
centow zywnos$ci — szczego6lnie zywnosci oryginalnej, produkowanej w sposob niespotykany
w innych miejscach na §wiecie, zywnosci tradycyjnej, zdrowej i zagrozonej zniknigciem w wyniku
coraz bardziej natarczywej ekspansji zywnosci typu fast food [www.slowfood.pl].

Zywnos¢ typu slow food edukuje konsumentéw smakiem, uzmystawiajac im réznice w jakosci
pomigdzy tego typu produktami, a zywnoscig konwencjonalng [Brunori 2007]. Specyficzne powia-
zania pomig¢dzy jakoscia a pochodzeniem produktéw maja swoja kulturowa podstawe, ludzkie
»know-how”. Czynniki nieodltacznie powiazane z produktem to: nazwa, marka handlowa, wyglad,
opakowanie i etykieta. Jednakze w przypadku produktéw typu slow food mamy dodatkowo czyn-
niki psychologiczne, takie jak: tradycja, dziedzictwo, zwyczaje, wiedza i do§wiadczenie. Mozliwo$¢
oznaczenia produktow znakami CHOG, GTS i CHNP doprowadzita w niektérych przypadkach do
odrodzenia tradycji. Z drugiej strony, zywnos¢ lokalna moze by¢ motorem do wprowadzania no-
wych technologii, jak np. w przypadku francuskiej gesiej watrobki ,, fios gras ” [Holt, Amilien 2007].
W wielu krajach zywno$¢ lokalna jest uwazana za bezpieczniejsza i zdrowsza od konwencjonalnej
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[Herro 2006]. Ponadto, jest ona obecnie postrzegana jako bardziej ,,zielona” niz zywnos¢ organicz-
na. Obliczenia wskazuja, iz zredukowanie Zrodet zaopatrzenia w zywnos¢ do produktéw wyprodu-
kowanych na obszarze nie dalszym niz 20 km od miejsca zamieszkania spowodowatoby oszczgdno-
$ci srodowiskowe rzedu 2,1 bin £[Lang, Pretty 2005].

Konsumenci odgrywaja bardzo wazna role w inicjowaniu i wspieraniu takich inicjatyw, jak pro-
dukty tradycyjne czy regionalne. Zauwaza si¢ tendencj¢ wzrastajacego popytu na produkty wytwo-
rzone z uwzglednieniem standardéw etycznych, zdrowotnych, zwiazanych z bezpieczenistwem, wpty-
wem na srodowisko i dobrostanem zwierzat [Korthals 2001]. Wobec powyzszego konsumentom
trzeba dostarczac¢ wiedzy skad produkt pochodzi, w jaki sposob zostat wyprodukowany i jak produk-
cja wplywa na innych ludzi, zwierzeta i srodowisko. Kiedy konsumenci nie sa w stanie spojrzec¢
wstecz na sposdb wytworzenia produktu, ktéry mogliby wybrac i skonsumowac, nie sa tez w stanie
zobaczy¢ jak ich konsumpcja wplywa na $srodowisko i spoteczenstwo [Amilien, Fatima, Ferras 2007].
Roos iin. [2007] stwierdza, iz jesli chcemy sprzeciwi¢ si¢ negatywnym efektom globalizacji konsump-
cji (takim jak makdonaldyzacja), powinni$my si¢ skupic na inicjatywach i konsumpcji zywnosci typu
slow food, poniewaz jak zauwaza Pretty [www.news.bbc.co.uk/2/hi/science/nature/4312591.stm] , je-
dzenie jest najbardziej politycznym aktem, ktory mozemy realizowaé na co dzien, gdyz to co jemy
wplywa na gospodarstwa rolnicze, krajobraz i biznes zywnosciowy”.

Nabywcy produktéw regionalnych i tradycyjnych musza by¢ takze $wiadomi, ze sposob uzy-
skiwania surowcow i proces produkcji wymaga wigkszych naktadéw, a zatem producenci musza
zadacé wyzszej ceny. Naturalny sposdb pozyskiwania surowcow: hodowli zwierzat i uprawy roslin,
tradycyjne metody produkcji (fermentacja, dojrzewanie, wedzenie) wymagaja wigkszych naktadow
nie tylko finansowych, ale tez sa bardziej pracochtonne i czasochtonne [Bliska 2008]. Proby porow-
nania produktéw makdonaldyzacji i produktéw typu slow food dokonano w tabeli 2.

Tabela 2. Analiza porownawcza pomiedzy produktami makdonaldyzacji a produktami typu ,,low
food"

Wyszcze- Produkty makdonaldyzacji Produkty typu ,,slow food"

golnienie konsumpcji (w tym lokalne, PDO, PGI, TSC)

Sposob Zywno$¢ przemystowa, masowa Produkty lokalne, recznie przygotowane.

produkcji  |produkcja

Jakos¢ Standardowa, organoleptyczna jako$¢ Réznorodno$¢ jako podstawa jako$ci. Mocny nacisk na

oparta na kilku parametrach (sél, cukier, |parametry organoleptyczne: smak, zapach, wyglad.
tluszcz, dodatki) i parametry zewnetrzne  |Czesto wysoka wartos¢ odzywcza.
(rozmiar, kolor, estetyka)

Symbol Marka przemystowa (np. McDonald's, Nazwa lokalna nawigzujgca do tradycji, czesto unikalna,
Burger King, Coca-Cola), nazwa odnoszaca sie do miejsca wytworzenia
wskazujgca na ilos¢ (np. Big Cheese, (np. fasola Piekny Ja$ z Doliny Naddunajca,
Duzy Shake), uzywanie okreslen typu XL, |pierekaczewnik). Zywno$¢ czesto opatrzona oznaczeniami
podwadjny, potrojny. Swiadczacymi o wysokiej jakosci produktu.

Cechy Zywno$¢ konsumowana rutynowo, krétki - [Zywno$¢ konsumowana dla przyjemnosci; czesto

powigzane |czas konsumpciji, krétki czas odczuwanej  |przediuzony czas konsumpcji zwigzany z

satysfakcji ze spozycia, brak mozliwosci  |delektowaniem sie produktem, diugotrwata satysfakcja,
bezposredniego kontaktu z producentem, |powigzania spoteczne, mozliwy osobisty kontakt z

brak pozytywnego wptywu na $rodowisko, |producentem, pozytywny wptyw na $rodowisko.

czesto wplyw wrecz negatywny
Zrodto: opracowanie witasne na podstawie literatury przedmiotu.

Podsumowanie

Terazniejszy konsument zyje w systemie, ktéry zmusza go do coraz wyzszego poziomu kon-
sumpcji. Wspotczesna gospodarka jest coraz bardziej zalezna od hiperkonsumpcji. Ritzer [2000]
postrzega makdonaldyzacje¢ jako zjawisko gonitwy za chtamem i pesymistycznie konkluduje: ,,w
naturalnym Swiecie istnieje nie tylko wiele czynnikow, ktore wzmagajq zjawisko makdonaldy-
zacji, ale takze obserwujemy bariery mogqce spowalniaé proces. Jednakze choc¢ takie bariery
istniejq, nie ma wystarczajqcych checiw spoleczenstwie, aby powstrzymac fale zjawiska i dopro-
wadzi¢ do de-makdonadyzacji”.

Jednakze z drugiej strony inicjatywy takie, jak ruch ,,slow food”, w tym produkty regionalne i
tradycyjne bronia tradycyjnego stylu zycia i wartosci jakie on soba prezentuje. Konsument, ktory
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wybiera takie produkty i ktory nie ulega pokusie konsumpcji ,,produktow makdonaldyzacji”
sprzeciwia si¢ niejako procesowi, ktory charakteryzuje si¢ brakiem indywidualnej tresci.

Puenta artykutu moze by¢ stwierdzenie brytyjskiego historyka Felipe Fernandes-Armesto [2002]:
samotnosé konsumenta zywnosci typu fast food i desocjalizujqcy efekt gotowania w mikrofa-
lowce, alienuje go i oddala od wspdlnego dzialania ludzkosci, ktore stworzyto kulture”. Celem
nastepnej rewolucji powinno by¢ 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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