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O simpla cautare pe Google indica 127 milioane intrari pentru “local food”, 62
milioane pentru “healthy food”, 57 milioane pentru “traditional food” si 6,8 milioane
pentru “ecological food”. Referitor la Romania, existda 1,3 milioane intrari pentru
“produse locale romanesti” si doar 280.000 intrari pentru “produse traditionale
romanesti” (pagini scrise in Roméania), dar 2,5 milioane pentru “Romanian local food” si
15,6 milioane pentru “Romanian traditional food”. Multe dintre aceste referinte se
intersecteaza, mai ales in “pagini din Romania”. Impreuni, ele sugereaza insi, intr-un
mod mai mult sau mai pugin difuz, existenta unei apetente crescinde pentru un anumit gen
de alimentatie, avind o aura de “sanatos”. lar daca parasim calculatorul si dam o raitd prin
piata sau prin restaurante, acest lucru se sustine intr-un mod mult mai palpabil. Carei
nevoi a societatilor actuale, In general, si a societatii romane, in particular, Ti corespunde
deci aceastd goana dupa produse traditionale si locale? Ce face ca asocierea cu
traditionalul si/sau localul sa confere unui produs o evidenta valoare adaugata? Si cum ne
este prezentata — si, in ultima instan{a, vinduta — aceasta plus-valoare a “traditiei”?
Comunicarea de fata isi propune sia abordeze aceste probleme, pornind de la
exemple din piata si publicitatea produselor alimentare din tara noastra. In acest sens,
cercetarea s-a bazat pe repertorierea clipurilor si afiselor publicitare care marketizeaza
traditiile culinare, precum si pe observatii directe la Targul Taranului din Bucuresti, Tn

restaurante cu specific tradifional i In supermaketuri.

Alimentatia intre tentatia Occidentului si gustul traditiei

,,Ginditi-va la acest lucru: majoritatea dintre noi nu mai méaninca ceea ce mamele
noastre mincau cind erau copii (...) Istoric vorbind, aceasta este o situatie neobisnuita” —
constata Michael Pollan intr-un recent best seller dedicat alimentatiei (Pollan, 2008, 3). Si
continud: ,,Astazi, in Statele Unite, cultura mincarii se schimba mai mult decit o data pe
generatie, ceea ce, istoric vorbind, este un fapt fara precedent — si ametitor.” (idem, 4)

Ceea ce s-a intimplat in Romania ultimilor doudzeci de ani nu este mai putin ,,ametitor”!



O lucrare clasica dedicata etnologiei alimentatiei romanesti, publicatd in 1996, se
intitula  Pasi spre sacru si se deschidea cu urmdtoarea constatare: ,,...in obiceiurile
populare, alimentele si gestul alimentar sint transfigurate, insusirile lor pragmatice fiind
rafinate prin marcate conotatii rituale ce le confera valente apotropaice sau augurale, dar,
mai ales, valente mediatoare in comunicarea cu semenii si, in mod special, cu misterioasa
lume a sacrului” (Vaduva, 1996: 5-6). Mai tirziu, in 2008, expozitia dedicata hranei de
catre Muzeul Taranului Roman purta si ea acelasi mesaj, alimentatia tradifionald fiind
privita ca ,hrana care leaga” omul de sacru. In cele de fatd, vom incerca sa indicam
principalele metamorfoze care s-au petrecut si sint pe cale sd se petreaca in Romania in
ceea ce priveste sensurile atribuite alimentatiei, in general, si celei percepute ca
Htradifionalda” in mod particular, schimbari care indeparteaza hrana de sacru si de
sociabilitate pentru a o transforma tot mai mult intr-un mijloc al ,,sacralizarii” propriului
corp. Care mai este atunci sensul ,tradifier” 1n aceastd (relativ) recentd tentatie a
,produselor traditionale” ?

Primii ani ai post-socialismului in Roménia pot fi caracterizati, din punct de
vedere alimentar, printr-un soi de bulimie nu doar alimentara, ci si simbolica. Dupa anii
de penurie alimentara ai comunismului, societatea romana este asaltatd brusc de valuri
succesive de marfuri (mai mult sau mai pufin) occidentale pe care lumea le cumpara cu
frenezie. O datd cu ele, n casele din Romania intra insa si un aer de Occident, primul
McDonald’s sau primul supermarket fiind percepute astfel totodata ca probe ale unei
occidentalizari compulsive. Reteaua de restaurante incepe sa-si revina si ea, orientatd insa
aproape in exclusivitate spre o bucatarie elitist cosmopolita: vechiul adagio spune-mi ce
maninci ca sa-fi spun cine esti devine mai actual ca niciodata. ,,Au fost ani ciudati —
constata plublicitarul Florin Dumitrescu intr-un articol din Dilema Veche —, in care
lozincile gen ‘Nu ne vindem tara’ contrastau cu avintul noilor obiceiuri de consum, care,
practic, ne vindeau Occident pe pline. Tantosi si patriotarzi in cuget, dar curiosi si
gurmanzi in simtiri, ne transformam incet-incet intr-o piatd de desfacere a
multinationalelor din ‘acel Apus’.” (Dumitrescu, 2008) Primele valuri ale unei imigratii
de care nu sintem pe deplin constienti nici astazi aduc si primele restaurante “strdine”,
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care incep sa propund o “bucatdrie etnicd” tot mai pronuntata — si mai cautata.



Autohtonismul culinar se lasa asteptat iar promotorii sai sint incd rari §i oarecum
Tmpotriva curentului. La sfirsitul anilor 90 apare prima editie a cartii lui Radu Anton
Roman (1998), care va cunoaste apoi o promovare si influentda de exceptie, celebrul
scriitor gurmand realizind timp de cativa ani 0 emisiune foarte populara in care promova
gastronomia roméneasca neaosa. Mircea Dinescu propovaduieste si el, in stilul sau
propriu, valori romanesti ,,de la tard”, dar va trebui sa treaca ceva timp pentru ca acest
mesaj sa fie perceput altfel decit o figurd de stil marca Dinescu, singurul sau succes
remarcabil fiind promovarea tomatelor romanesti via ,;rosia lui Dinescu”. Tn sate incepe
sa se dezvolte agroturismul, care nsoteste, timid, cazarea rurald cu o alimentatie locala.
In oras, restaurantele incep si realizeze potentialul uriag al mincarurilor ,traditionale
romanesti”’, drept care apar primele mici lanturi de restaurante ,,cu specific”’, de genul La
mama sau Burebista. in piete, taranii incep, la fel de timid, si facd reclami la ,rosii
romanesti” si alte produse ,,garantat” autohtone si care, spre deosebire de produsele
similare de import, ,,au gust”. merele de Domnesti si Voinesti, telemeaua de Sibiu,
cascavalul de Rucar, etc.

Schimbarea de curent vine insa tot din sfera pietei, o data cu diferitele ,,crize” care
afecteaza piata mondiala si care incep sa ne afecteze si pe noi, mai mult simbolic decit
material. ,,Sfirsitul deceniului trecut suna alarma scandalurilor alimentare ale civilizatiei
fast-food: boala vacii nebune, criza dioxinei, fobia E-urilor, etc. Produsele romanesti
rezultau astfel nu doar mai gustoase (cum le “publiciza” Dinescu), ci si mai sigure, mai
credibile... mai adevarate. Roata era pe cale sa se intoarca...” (Dumitrescu, idem).
Alimentele cu gusturi si arome sintetice, adevarate fake-urile culinare, se generalizeaza
agresiv si incep sa nasca reticente sau chiar spaime. Mondializarea isi arata si cealalta
fatd, pe care consumatorii romani o neglijasera frenetic pina atunci. Preocuparea pentru
sanatate ca responsabilitate personala se face si ea tot mai simtitd, determinind o
selectivitate alimentard ce poate merge, uneori, pina la limita anorexiei.

Dar de abia anul 2007 si integrarea europeand consfinteste, in mod paradoxal,
aparitia unui curent ,autohtonist” in alimentatia si gastronomia roméaneasca. Bucuria
integrararii este insotita la doar citeva zile de surpriza unei prime ,crize a brinzei”,
urmata n timp de alte ,,crize” similare: apartenenta legala la Uniunea Europeand facea ca

toatd productia alimentard a economiei domestice din Romania sa devina, peste noapte,



teoretic ilegala. Micii producdtori nu pot accepta acest verdict, sentimentele patriotice se
trezesc brusc la viata si cer salvgardarea traditiilor noastre culinare iar guvernul incearca
sa atenueze socul — absolut previzibil — prin diferite derogari si aminari.

Solutia — evidenta si ea inca de la caderea comunismului — nu mai intirzie, de data
aceasta, s se impund pe piata: produsele ,traditionale” sint o imensa resursa nationala,
cu conditia 1nsd de a fi aduse la standardele internationale si protejate ca atare. Aceasta
schimbare structurald nu se poate face insd peste noapte iar promovarea o ia inaintea
reglementdrii. Apar si se inmulfesc brusc tirguri si festivaluri, locale si nationale, de
produse si mincaruri ,,traditionale”. Organizatia de sorginte italiana Slow food isi face
aparifia in Roméania iar colaborarea Muzeului Téaranului Roman cu aceasta duce la
infiintarea Tirgului Taranului Roman, care se vrea un model de ,bund practica”.
Publicitatea intervine si ea masiv, instrumentind si exacerbind aceasta noua tentatic a
gustului: o sumedenie de reclame plaseaza o diversitate de produse intr-un imaginar
nostalgic al mincarurilor ,,adevarate”, opuse celor ,,fara nici un gust” din supermarketuri.
Micii producatori rurali prind din zbor oportunitatea si, cind au si resursele necesare,
incep sa-si vinda marfa veche in ambalajele noi ale produselor traditionale si locale — dar
si sd inventeze rapid noi ,,produse traditionale”. Autoritatile locale i sprijind, de obicei,
mai ales pentru participarea la tirgurile locale, aducatoare de profit si imagine.

Autoritatile nationale sint, ca deobicei, in Intirziere. Ordonanta 690 din 28
septembrie 2004 a propus un set de reglementari referitoare la aceasta categorie de
produsele. Exceptarile de care se bucura acestea fac ca, pina in 2007, sa fie Inregistrate
peste o mie de produse ,traditionale”. Printre care si parizerul — cel ,taranesc”, din
Covasna, parizerul Obor sau cel lipovenesc. Criteriile de atestare a ,.traditionalitd{ii” sint
extrem de vagi si confuze, pind de curind exitind pe un site oficial o definitie tradusa
aproximativ din Wikipedia®. in 2007, ministrul Dacian Ciolos se grabeste si impune doui
hotariri de guvern succesive (HG 828 din 25.07.2007 si HG 134 din 6.02. 2008) dedicate
,produselor de calitate”, care stabilesc sistemul de protectie pentru indicatiile geografice

si denumirile de origine, respectiv pentru specialitatile traditionale garantate. Criteriul in

! Produs traditional — ,,produsul care trebuie si fie obtinut din materii prime traditionale, si prezinte o
compozitie traditionald sau un mod de productie si/sau de prelucrare care reflectd un procedeu tehnologic
de productie si/sau de prelucrare traditional si care se distinge In mod clar de alte produse similare
apartinind aceleiasi categorii”.



acest din urma caz devine unul sec, administrativ — si de aceea sibilinic: ,,specialitatea
traditionald garantatd reprezintd un produs agricol sau alimentar traditional a carui
specificitate a fost recunoscuta de Comunitate prin nregistrarea lui in conformitate cu
prevederile Regulamentului Consiliului nr. 509 din 2006”. ,, Traditionalismul original” si
improvizatiile sale anterioare par sa fie astfel ingradite, piata romaneasca urmind sa se
alinieze si s se incadreze conditiilor generale ale pietei europene. In acest sens, in aprilie
2008 este infiintat Oficiul National al Produselor Traditionale si Ecologice. Ceea ce ar fi

trebuit Incheiat de mult pare sa fi inceput...

2. Corpul si chipul alimentelor: imaginarul culinar

Practicile si fantasmele culinare din Romania se schimba astfel in doua zeci de ani
mai rapid chiar decit cele invocate de Michael Pollan in cazul Statelor Unite, trecind de la
»comunismul pe burta goald” a sfirsitului deceniului noud, printr-o mondializare si
macdonaldizare masiva si rapida spre o recuperare de nisd a ,,gusturilor de alta data”. Tn
alt ritm s1 in alt context, socictatea romaneasca se inscrie astfel si ea in marile tendinte ale
alimentatiei occidentale — si nu numai.

In cele de fatd nu ne intereseaza tot acest proces, ci doar motivatiile personale, atit
explicite, de suprafata, cit si profunde, ale aparitiei si elanului acestei piete alternative, de
nisa, a ,,produselor de calitate” (traditionale, locale, ecologice, etc.). Acest fenomen se
nscrie insa intr-un context mult mai larg, mondial, pe care vom incerca sa-1 amintim in

capitolul de fata.

Tn-corporarea alimentelor

Pe urmele lui Norbert Elias, Marianne Mesnil constata ca ,,dupa Erasmus, alianta
dintre crestinism si Descartes va accentua ruptura dintre corp si suflet; Omul 'civilizat'
devine o fiinta 'desincarnata'. Locul pe care societatea occidentala il rezerva simfurilor si
n special mirosului devine semnificativ in acest sens incepind cu secolul XVII. Astfel,
pierderea suferita de 'omul civilizat' pentru ca Civilizatia sa poata triumfa nu este nimic
altceva decit propriul sau corp." (Mesnil, 2000: 29) Spiritualizat si controlat, acest corp se

va defula adesea in fantasme ale Orientului, de pilda, (dar si ale “balcanismului”) ca



spatii ale libertdtii corpului, ambivalent voluptoase si libidinoase, virile si sdlbatice
(idem).

Complementar dar mergind mai departe, Foucault plaseaza explicit corpul in
“cimpul politic”, vorbind astfel chiar despre un “corp politic” ca obiect al unei “anatomii
politice” (Foucault, 1975: 33). Din aceasta perspectiva, relatiile de putere se “inscriu”
direct in “corpul docil” al subiectilor puterii prin institutii specializate ale acesteia si nu
doar generic, ca un proces social de “civilizare”. Politicile corpului in Occident se inscriu
insd si pentru Foucault pe o linie ce merge de la forme brutale si externe de dominare si
control al corpului spre structuri de control ce pun accentual pe auto-control si disciplina.
O intreagd viziune asupra Omului in general se schimba o data cu aceasta.

[ar aceastd viziune a cunoscut o adevarata rasturnare mai ales in ultimele decenii:
“Timp de secole, a existat o straduinta de a convinge oamenii cd nu aveau (un corp, n.n.)
(de fapt, acestia nu au fost niciodata cu adevarat convinsi de acest lucru); astazi exista
obstinarea sistematicd de a-i convinge de corpul lor. O propagandd necontenitd ne
aminteste (...) ca nu avem decit un corp si ca trebuie sa-I salvam. (...)...totul probeaza
astazi ca acest corp a devenit obiect de mintuire. Acesta s-a substituit literalmente
sufletului in aceastda functie morald si ideologica.” (Baudrillard, 1970: 200) In aceeasi
formulare a lui Baudrillard, corpul a devenit astfel “cel mai frumos obiect de consum”,
dublu investit in calitate de capital si in calitate de fetis, de obiect de consum. “Grija
moderna pentru corp, in cadrul ‘umanitatii nostre asezate’, constituic un inductor
neobosit de imaginar si de practici” (Le Breton, 2002).

Incepind cu anii 60, acest corp indelung ,.civilizat” incepe si se defuleze (free
your body !), pentru a ajunge n prezent obiectul unui adevarat cult, slujit de ritualuri de
cele mai diverse proveniente. Comparativ cu tehnicile corpului la care se referea Mauss
in 1935 (Mauss, 1950), am putea spune ca in prezent existd o adevarata ,,industrie” a
corpului, avind in centrul sau ideea de body building (care o include pe aceea de
alimentatie sanatoasa, etc.). Pentru o categorie larga de oameni, corpul a devenit, poate
mai mult decit in trecut, principalul simbol al persoanei. Este 0 cale lunga de la
condamnarea religioasa a "carnii" §i salvarea spirituald la acest management al corpului
din societdtile de consum actuale. In prezent, "corpul natural universalizat este regula de

aur a discursului social hegemonic", considera Haraway (1990, cf. Csordas, 2000: 183).



Una dintre principalele pirghii prin care se realizeaza aceastd noud “politica a
corpului” o constituie alimentatia. Supusa si ea unui control strict in primul rind (dar nu
exclusiv) prin aceasta institutie care se reclama din igiend, se considera economica, este
de fapt politicd si se exercitd prin intermediul unui marketing al fricii®: food safety.
Devenit un obiect atit de pretios — obiect de mintuire — corpul nu poate fi lasat doar in
grija individului potential iresponsabil, ci este luat in grija societdtii, care, prin aceasta
institutie specializata a sa, vegheaza la “siguranta” alimentelor pe care le va consuma
populatia astfel incit aceasta sa poata beneficia in liniste de un corp sandtos. Un nou tip
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de discurs de putere, raliindu-si discursul stiintific, este astfel “inscris” Tn corpul docil al
indivizilor — altminteri convinsi de rationalitatea (stiinificd) a acestui demers.
Rationalitatea economica a controlul institutional se exerseaza astfel, in mod ideal, prin
inculcarea rationalitatii psihologice a auto-controlului. Si astfel sanatatea — si tot ce tine
de ngrijirea sa — devin obiectul responsabilitatii individuale: intr-un sondaj din 1980, de
pilda, 93% dintre americani s-au declarat intru totul de acord cu afirmatia “daca urmez
actiunile corespunzatoare, pot sa ramin sanatos”.

Aceasta “noua constiinta a sanatatii” (Crawford, 1987), nu avea cum sa nu intre in
conflict cu mai vechea alimentatie industriald si macdonaldizarea acesteia, in sensul
atribuit termenului de George Ritzer (2003). Convins cé sdnatatea sa se afla in propriile
sale miini, individul recent devine mult mai atent si selectiv in privinfa alimentatiei sale.
Vegetarianismul si macrobiotica pot fi in acest caz un nou registru de solutii, ce pun
accentul pe valoarea “completa” si “echilibrata” a unor alimente capabile sa reinstituie
echilibrul ,,natural” al organismului (Ossipow, 1997). Mai putin excesiv, o puzderie de
“diete” ofera solutia ideala a “alimentatiei rationale”. Iar aceasta noua rationalitate este
apoi recuperata si Intretinutd de industria alimentara, care se inghesuie sa ofere ,,produse
naturale” si cu ,gust” (e.g. faimoasa serie ,Secretele gustului” de la Maggi Ssau

concurenta ,,Gustos si hranitor” de la Knorr). Reactionind adesea explicit si virulent la

macdonaldizare si junk food, aceasta preocupare compulsiva pentru sandtate este servita

Z Angoasele alimentare nu mai sint de mult cazuri individuale. Astfel, de pilda, “grija pentru igiena a luat in
Danemarca forme obsesionale, pina la a deveni sinonim cu puritatea [Jorgensen 1992 : 24]. Atitudinea
danezilor fatd de aliment, in spetd cel din carne, poate fi caracterizata, la toate stadiile sale, de la productie
la consum, prin vointa de a stdpini o naturd a cérei capricii sint temute, gindind mediul in mod ‘igienic’.
Frica de contaminare se afla in centrul raportului cu alimentele in Danemarca, dar si in raportul cu celdlalt
(...) ‘Strainul’ este incriminat Th mod sistematic iar agentul responsabil este considerat totdeauna
‘celalalt’.” (Delavigne, 2001). Tar asemenea constatéri pot fi ficute in mai toate tarile avansate.



astfel de o macdonaldizare a corpului, care duce mai departe rationalizarea impusa de
macdonaldizare — dind totodata impresia ca lupta impotriva acesteia.

Se ajunge astfel la ceea ce Pollan (op. cit) numeste ,,paradoxul american™: cu Cit
sintem mai ingrijorati de alimentatia noastrda, cu atit se pare cad devenim mai putin
sanatosi. Trebuie sd ne intoarcem deci la ,,hrana adevarata” (real food) si sa refuzam ceea
ce bunicile noastre nu ar fi recunoscut drept mincare — ne sfatuieste, in consecinta,
nutritionistul american. Este tipul de discurs care va trimite la ,,produse naturale” si o
alimentatie ca pe vremea bunicii (de exemplu gama ,,Verdeturi din gradina” de la Knorr),
cind se minca, fireste, ,,natural”. Unii autori nu ezita sa vada in acest trand o reciclare a
mitului rousseauist a bunului sdlbatic, mai aproape de ,naturd” si astfel mai ferit de
pervertirile ,,civilizatiei”. Publicatd recent, cartea lui Pollan a devenit rapid un best

seller...

Tn-chipuirea alimentelor

,Spune-mi ce maninci si-ti spun cine esti !” — afirma Brillat-Savarin. Tn prezent,
Claude Fischler vorbeste despre ,,obiect comestibil neindetificat” si comenteaza sentinta
lui Savarin : ,,daca nu stim ceea ce mincam, nu devine oare dificil nu numai sa stim ceea
ce vom deveni, dar si ceea ce sintem ?” (Fischler, 1990 : 72). Rationalizate, eficientizate,
standardizate, alimentele ne sint prezentate ca liste de ingrediente si calorii, pierzindu-si
aproape orice fel de referent simbolic. Ele devin astfel non-semne, intr-un mod similar cu
ceea ce Marc Augé numea non-locuri (Augé, 1992). De fapt, ele sint non-semne plasate
in non-locuri. Tntr-un fel, ele ies si din timp, prezentindu-se ca materializiri ale clipei
eterne a consumului. De-localizate si a-temporale, aceste alimente contribuie la o
angoasanta de-personalizare.

Reactia la aceasta alienare alimentara nu a intirziat sa apara, instrumentind un
imaginar culinar efervescent, Tn cautare de reancorare in timp si spatiu si de
repersonalizare a produselor alimentare. Piata produselor traditionale/locale se vrea la
rindul sau un soi de ,,comert cu fatd umana”.

Inainte de a fi diferentiate in categorii mai mult sau mai putin distincte,
»produsele de calitate”, in sensul generic folosit mai sus, impartasesc cu toate o anumitd

nostalgie recuperatorie, instituind opozifii imaginare la mainstream. In primul rind, ele



sint ,,de calitate”, ca opuse simplei ,,cantitati” a alimentatiei macdonaldizate (vezi Ritzer
op. cit.); ele au o ,traditie”, opusa lipsei de istorie de pe Piata; ele pot lua atit chipul
identitatii (traditiile noastre), cit si pe cel al alteritatii (traditiile lor), in cazul bucatariilor
etnice si al practicilor trans-etnice de consum, similare celor din zona world-music; de
asemenea, au si o istorie personald, legatd de un producator identificabil sau macar
imaginabil®, opus anonimatului industrial; ele se inscriu si in istoria personali a
cumparatorului, 1n masura in care constituie o ,recunoastere” a paradisului pierdut al
copilariei, oricit de fantasmatic ar fi acesta, dar contrastind puternic cu produsele de
masa; sint ,locale” sau localizate, spre deosebire de produsele delocalizate din
supermarketuri; si nu in ultimul rind, au ,,gust”, spre deosebire de produsele de serie, care
au acelasi gust.

Tentatia ,,produselor de calitate” raspunde deci incercarilor individuale tot mai
convergente si coezive de a compensa aceasta ,,dezvrajire” alimentara a lumii si de a reda
vietii ,,gustul” sau. Mereu atentad la tendintele pietei, Coca-Cola si-a anuntat insa si ea

onorata clientela ca viata are gust \...

Alimente cu valoare sociala addugata

Aceasta propensiune mai mult sau mai pufin recuperatorie pentru produse
traditionale si/sau locale acopera doar partial un alt gen de motivatie, mult mai ,,pro-
activa”: achizitionarea unor produse alimentare prin care sint ajutate fie categorii de
populatic marginalizate intr-un fel sau altul, fie, mai general, intreaga planeta.

Este cazul, in primul rind, al alimentelor ecologice, apreciate nu numai pentru
sanatatea propriului corp, ci §i pentru ,,sanatatea planetei”: spre deosebire de ,,simplele”
produse biologice, acestea presupun o cultivare si procesare ,care respectd natura si

peisajul™®. In aceeasi familie de preocupdri se inscrie si conceptul de short food chains, ce

®1n ziua in care Tirgul Taranului Romaén a lansat ,,Ciorbaria Anutei”, numerosi clienti intrebau Cine este
Anuta ? Unde este Anuta ? Am vrea sa o vedem pe Anuga !

* lata si un exemplu autohton in acest sens: “Proiectul ,Produse alimentare traditionale pentru conservarea
naturii §i dezvoltare economica locala in Carpati’ isi propune incurajarea factorilor de decizie locali sa se
implice activ in promovarea si aplicarea unor instrumente economice originale de conservare a
biodiversitatii si a resurselor naturale in Carpati.” — Produse alimentare traditionale din Carpati -
(http://mww.panda.org/ro/proiecte/agricultura/produse_traditionale)



militeazd pentru lanturi de distributie de proximitate, evitind astfel recursul la
transporturile aeriene pe distante mari, care reprezintd tot atitea surse de poluare a
planetei. Acest criteriu ecologic a fost — si inca mai este — central in proiectele de
dezvoltare locala si a condus la o redesenare a geografiei alimentatiei.

Ca si in cazul artizanatului provenit din zone defavorizate, mincarea ,,etnica” a
tarilor sarace este preferata, adesea, in mod militant: pentru o sub-categorie de bobos,
aceasta ,,este un efort de a-si schimba identitatea din ceea ce pare a fi colonizatorul
modern si lipsit de suflet intr-o persoana care empatizeazd cu cel colonizat, cu omul
natural. Altfel spus, consumul mincarii etnice autentice este o incercare de a se identifica
cu cel oprimat mai degraba decit cu opresorul” (Kwan, 2003). Preferinta pentru
bucatariile etnice poate fi astfel nu numai o practica a ,trans-etnicitatii”’, ci si un soi de
canibalism simbolic prin care virtutile Celuilalt exotic (aproape de natura si victima a
,civilizatiei”) sint Tn-corporate si permit astfel o ameliorare — daca nu chiar o ,,mintuire”
— a propriului eu. Pentru consumatorul alb, bucataria etnica autentica tine in primul rind
de bine si nu de bun: ,,a minca etnic inseamna deci a minca virtute”” — conchide Samantha

Kwan (idem).

In ciutarea autenticului

“In adincul sufletului Noului Consumator se afli o dorintd de autenticitate”
(Lewis and Bridger, 2000: 10). Tot acest complex de motivatii si fantasme pe care am
incercat sa-1 evocam mai sus poate fi rezumat cel mai bine, probabil, printr-o0 astfel de
cautare diversd a autenticului. Un ,,autentic” alimentar care, prin incorporare, contribuie
la producerea unui eu autentic.

Pentru Samantha Kwan, ,acest eu autentic este intruparea conceptului lui
Rousseau de ,om natural’ — omul inocent, simplu, auto-suficient, trdind linistit si in
armonie cu natura” (idem). Utopia rousseauistd a bunului salbatic pare a fi astfel
imaginea recurentd a unui paradis pierdut la care recurge imaginarul modern in fata
sentimentelor de inautentic din viata modernd. Ea alimenteazd mai departe cdutarea

autenticitatii ca ,,standard a ceea ce ar trebui sd ne dorim” (Taylor, 1991:16).



La rindul sau, Marc Augé identifica Tntoarcerea la autentic drept una dintre
principalele ipostaze ale presupusei ,reveniri ale religiosului” (Augé, 1990). Aceasta
imbratiseaza deopotriva relatia cu sine si relatia cu celalalt, ambele avind insa in vedere
revenirea la o calitate a vietii presupusa existentd cindva/undeva, dar pierduta sau distrusa
de modernitatea tirzie in care trdim, o regasire a vietii ,,adevarate”, singura ce meritd
traitd cu adevarat — si singura cale de ,salvare” de sine. Cautarea autenticului nu are
numai o dimensiune morald, ci implicd deci si o viziune (mai mult sau mai pufin
explicitd) a mintuirii — de unde si considerarea ei ca un fenomen in ordinea religiosului.

Alimentatia alternativa, cu toatd diversitatea ei de forme si tipuri, este doar una
dintre practicile sociale de ,,cautare a autenticului”. Prin aceasta, ea Se inscrie insa ntr-o
tendintd mult mai vasta de revrajire consumerista a lumii actuale, in care ,,ritul si magia i

leaga pe cei care cred iar brandul pe cei care nu cred” (Fernandez-Armesto, 2002).

3. Publicitatea si tentatia traditionalului

Publicitatea audiovizuala care marketizeaza produse traditionale este un teritoriu
generos pentru identificarea modului in care aceastd piata se structureaza in ultimii ani.
Dominanta o reprezinta revenirea la bunele practici ale bucatariei stramosesti prin
ancorarea generica intr-un domestic ,,sanatos” si ,,gustos”, opus universului la fel de
generic al produselor industriale. Este un fel de trezire a constiintei, educata acum sa
fixeze artefactele unui acasa imaginat prin rapel la acel odinioara al simturilor rasfatate.
Eficacitatea mesajelor este datad de atenfia acordatd personajelor si vocabularului care
alcatuiesc persuasiunea publicitara.

Primii pasi spre exploatarea traditiilor culinare s-au facut, in publicitatea
autohtona, prin utilizarea etichetelor de-acum banale: rustic, taranesc, traditional. Primul
personaj memorabil — Bunica (generica si urband) din Untdelemn de la Bunica — a aparut
la sfirsitul anilor 90 pe esafodajul construit de aceste adjectivari. De pe site-ul
personajului aflam ca s-a oscilat intre doud propuneri de nume: Mamadaita si Mamaia.
Pentru ca mamaia suna regional, s-a optat pentru bunica. Notorietatea brandului a fost

sustinuta apoi de emisiuni de televiziune (Acasd la bunica) si sponsorizarea aparitiei unui



volum de povestiri despre bunici aparut la editura Humanitas — Cartea cu bunici®. O serie
de producatori din provincie, sedusi probabil de succesul acestui brand si intuind
valentele marketizabile ale etichetelor universului culinar domestic, au inregistrat la
Ministerul Agriculturii produse fie ,,de casa”, fie ,,de la bunica/mama”: ,,Piine de la
bunica” dar si ,,piine de casa”, ,lapte batut ca la mama acasa”, ,,0loi de casa”, etc..

Acest domestic al imaginarului culinar promovat de publicitate a fost integrat de
la inceput, prin trimiterile sale la ,,odinioara” si dimensiunea sa temporald, in universul
social mai larg al traditiei: ,,bunica” nu era doar un reprezentant al produselor facute in
casd, de mind, ci si unul al practicilor gastronomiei strimosesti.® Au urmat astfel serii
intregi de reclame la conserve de pate, de pilda, desprinse aproape fara exceptie din
scenariul clasic lansat de campania ,,Fabricat in Romania”, cu un univers rural exploatat
fie in cheie nostalgica, fie in cheie parodica: clipurile Pate Sibiu — Palarierii si
Tesatoarele — trimit la depozitul generic al traditiei, universul mestesugaresc, in timp ce
Pate Ardealul mizeaza, prin sloganul ,,Bine facut”, pe stereotipurile legate de excelenta
gospodarilor ardeleni’.

Aceasta ,,pietate recuperatoare” (Mihailescu 2003), care discrimineaza intre
produsele autohtone transmise din vechime si cele strdine fara traditie sau anonime, Se
intrevede si in cimpul semantic al retoricii publicitare, populatd cu elementele unui
vocabular speficic basmelor: bucate (evident alese sau imparatesti), (mezeluri) plamadite
de maini iscusite, ca odinioara (sloganul iaurturilor si dulceturilor Napolact din gama
Gusturi de demult). Publicitatea asuma astfel o functie aproape eco-lingvistica pentru ca
recupereaza un vocabular pe cale de disparitie din uz. Totodata, universul culinar este

astfel re-vrajit, imaginatia cumparatorilor fiind invitata intr-un univers aproape de basm.

® Intentionat sau nu, semnificantul ,,bunica” s-a diferentiat intr-o varianti urbana si una rurald, personajul
fiind imbracat diferit si evocind lumi relativ diferite ale gustului, ambele avind 1nsd in comun ideea de
vechime si domestic (observatia apartine Cristinei Boboc).

® Industria alimentara recurge adesea si ea la aceeasi recuziti publicitard pentru a-si ,,innobila” produsele.
Formula genericd este ,cu gust de..” sau ,cu aromd de..”, urmatd de un referent fie ,natural”, fie
»traditional”, prin care se incearca o localizare si personalizare a ,,obiectelor alimentare neidentificate”.
Urmatoarea reclama, recurgind la retorica elaborata a oenologiei, este exemplara in acest sens: Prin gustul
distinct, textura §i forma speciald, Chio Tradifional este snack-ul crocant, bun de rongdit In orice moment
al zilei. Chio Traditional este produs din ingrediente clasice, selectionate cu grija si echilibrate in mod
ideal. Atentia ardtatd in pregatirea si ambalarea produselor garanteaza ca Chio Traditional isi pdstreaza
gustul proaspat timp indelungat. Pentru cei care apreciazd simplitatea autenticd, Chio traditional este
gustarea perfectd in fiecare zi !

" Fructificim in acest paragraf observatii ale Monicii Stroe.



Este foarte probabil ca popularele emisiuni si carti ale lui Radu Anton Roman, cu felul
sau particular de a transmite cunostinte despre bucataria romaneasca traditionald, sa fi
influentat intr-o mare masura atit scenariile cit si registrele lexicale jucat arhaizante
adoptate in publicitatea ultimilor ani.

Daca acest imaginar mai degraba gourmand pune in scend un traditional rural si
savuros, reveriile gourmet opereaza citeva diferentieri in cimpul marketingului traditiilor.
Astfel, Tn acest caz, traditia ascunde ceva in plus, un mestesug, o pricepere careia i S-a
pastrat secretul, de obicei in pofida unor conditii Vitreges. Acest secret (chiar si) nerostit
devine metafora unui savoir-faire care discrimineaza intre cunoscatori/initiati si restul

lumii, lipsit de ,.pricepere™®

. Cuvintul-fetis in marketizarea gastronomiei burgheze este
,mestesug®, cu derivatele sale. Mezelurile sint mestesugite (bonus: Matache Macelarul isi
educa clientul nepriceput), vinul este mestesugit, iar mestesugul/taina lui se transmite
(chiar cu pretul vietii — Murfatlar) de la o generatie la alta etc. Complementar, acest
savoir-faire nu mai poate fi apanajul generic al unor personaje anonime precum ,,bunica”.
Germenii marketingului produselor gourmet rup cu traditia personajelor anonime/
generice din mediul rural, pe care le regasim in reclamele la pate, dulceata sau iaurt,
pentru a instaura figuri cu o biografie recognoscibild, indivizi al caror nume face parte
din cultura populara urbana: Zaraza, Conu Alecu, Matache Macelaru’.

Aceasta pietate recuperatoare, operind un soi de arheologie a gustului prin
descinderea in straturile tot mai adinci ale trecutului si traditiei, este poate cel mai bine
ilustrata de marketizarea vinurilor de calitate superioara. Astfel, Babeasca Neagra a fost
relansata acum 3 ani cu eticheta Restituiri, Tamiioasa Roméaneasca, Feteasca Neagra si
Merlot au — la producatori diferifi — o varianta intitulatd Comoara pivnitei, etc..
Vocabularul utilizat pentru a desemna spatiile specifice de depozitare sugereaza si el o
,,descindere in adincuri” pe traseul crama-pivnita-beci-hruba...

Devenite ,,mestesug”, produsele din aceasta categorie intra in sfera artizanatului, a
unor savoir-faire ce tin de patrimoniul imaterial al unei societati, patrimonializindu-se

astfel la rindul lor.

8 In reclama Murfatlar, ,,secretul” vinului are o istorie in care perioada comunistd este vazuta ca o metafora
dramatica a luptei Impotriva gustului, o sincopa depasita de transmiterea (cu pretul vietii Bunicului) retetei
mostenite de la o generatie la alta.

% Pii vezi ci nu te pricepi?” — isi admonesteazi Matache Micelarul clientul ageamiu, dupi care ii tine un
curs despre cum se manincd mezelurile mestesugite.



4. In general, adevarul cautid omul. Piata de traditii: producatori si cumparatori
- N-am mai vazut asta de la bunica!
- Seamana cu zacusca facutd de mama!
- Uite madi, ca la mama acasd! E mortal3 asta!™®

Pentru marea majoritate a cumparatorilor de la Tirgul Taranului din Bucuresti,
atractia principald a produselor o reprezintd impresia de ,,lucru facut in casa” si ,,ca in
copildrie”: "Cu serbetul va ducem in copilarie !”” — isi striga marfa o vinzatoare.

»Iraditionalul” si ,.ecologicul” au si ele, de fapt, aceeasi conotatie primara:
“tradifional pentru cd e facut acasd” — explicd un producator. “Pai traditional este ce
facem noi in casa, cu miinile noastre si de la animalele noastre. Noi sintem cei care le
crestem, le hranim si ceea ce ele ne dau, laptele si brinza, sint de incredere, nu sint ca
acelea de la magazin, care nu stii de cit timp e facutd” — adauga un altul. Iar o vinzatoare
de produse ecologice precizeaza, la rindul ei: ,.sint (ecologice), dar nu am scris pe
etichetd pentru ca trebuie certificat ! Noi le facem sdnatoase pentru ca in primul rind le
mincam noi si avem tot interesul sa fie sanatoase”.

Referinta la ,,de casa” si ,,facut cu miinile noastre” este echivalatd uneori cu
»tradifional” — pentru ca artizanal — chiar daca este vorba, in mod explicit, de inovatii
recente, inspirate din alte tari sau alfi producatori: ,,noi nu avem nici o retetd, dar am
vazut diferite tipuri de brinza amestecate cu ardei, ca aceasta, incercati-0, sau cu busuioc,
e cealalta... le-am vazut la tirgurile din strdinitate la care impreuna cu sotul am fost
invitagi si de acolo ne-am mai inspirat, insa le facem dupa reteta noastra, dupa gust si tot
experimentam: ne gindim ce ar merge cu branza si ultima noastra inventie este brinza cu
chimen si busuioc” — explicd o familie de mici producatori de ,,produse traditionale
romanesti”.

Facut de noi, in gospodarie, este insa si un fel de metonimie a unui timp si spatiu
al traditiei in general. ,,Facut de noi”, implica si un Noi mai larg si atemporal: bunicile si
bunicii faceau la fel, noi facem asa de cind ne stim, e din batrini, etc. lar ,,gospodaria”

este si o garantie a localului, eventual a unui local conotat ca ,,zond traditionala”: turta

19 Citatele din acest paragraf provin dintr-o cercetare de an coordonati de autori la cursul de ,,Sociologie a
cotidianului” de la Facultatea de Stiinte Politice — SNSPA, efectuatd in 2009 la Tirgul Taranului din
Bucuresti.



dulce a familiei V. este “produsul tradifional dulce al satului romanesc” (desi vind si turta
dulce cu cocos si ciocolata); brinzeturile familiei B. sau prajiturile familie G. sint
traditionale pur si simplu deoarece sint din Marginimea Sibiului, respectiv din Bucovina,
zone considerate “traditionale” prin excelents, etc. In sfirsit, tocmai pentru ca sint facute
de noi, in gospodarie, aceste produse au un prestigiu de raritate, de lucru pe cale de
disparitie (in fata generalizarii industriei alimentare): “Domne, traditional si pentru ca nu
se mai gdsesc” — rezuma un mic producator.

Tntregul cimp semantic al ,,produselor de calitate” pare si se structureze astfel, atit
pentru producatori cit si pentru cumparatori, pe o polaritate generica industrial/prezent/
abundentd — domestic/trecut/raritate. Aceasta este insa subsumatd, la nivelul
imaginarului, unei opozitii mai directe si emotionale, care contrasteaza ,.artificialul”
marfurilor alimentare ,autenticului” produselor mestesugite, ,,de calitate”. Sau, ntr-o
cheie existentiala, artificialul vietii post-industriale cu autenticul imaginar al unei vieti de
odinioara. "In general, adevarul cauta omul " — explica si o vinzatoare.

Sa fie oare vorba de acelasi ,,autentic” pe care il gasim pe pietele mai mari si mai
bine structurate ? Poate, dar numai intr-o anumita masura. Spre deosebire de cele evocate
in capitolul precedent, aceasta ,.cautare a autenticului” pare a fi, in cazul publicului
roméanesc — deocamdata cel putin — mai degraba nostalgica si difuza decit ,,pro-activa” si
specifica. Pe de alta parte, ea pare sd se cantoneze — tot deocamdata — mai mult in spatiul
national, eventual revazut in cheie locala: ,,autenticul” este ,,al nostru” mai degraba decit
,,al lor” sau identificabil oriunde in lume. Urmatorul text care circuld anonim pe internet

este un bun exemplu Tn acest sens:

Cum a falimentat-o Danone pe tanti Mita din Moeciu

O vizita la o pensiune din zona Bran-Moeciu este un prilej de intoarcere la natura,
prilej sa ne hranim pe noi si copii nostri in mod sandtos. Pentru mine a fost insd si un
prilej sa discut cu oamenii din zond si sa imi dau seama unde ne-au adus guvernele din
ultimii 18 ani de zile si de pdatrunderea neconditionata in viata noastra a acestor “firme
serioase” si sursa de vinzare a mincarurilor pline de chimicale i e-uri ce curg catre noi
din rafturile supermarketurilor, de care am fost obligati sa devenim dependenti. Am

discutat astfel cu tanti Mita, o femeie de 60 de ani, nascuta si crescuta la Moeciu , pentru



care anul 2008 inseamna unul mai prost de 100 de ori decit anul 1989, atunci cind ea
avea 20 de vaci, in plin comunism, care insa produceau lapte, brinza, cas, pe care tanti
Mita il dadea la cooperativa sau il vindea direct la Brasov in piata, si din care a reusit sa
isi faca casa pentru ea si copii ei. Dupa 18 ani de capitalism salbatic, tanti Mita, care
dupa trasaturile fetei arata tot la fel ca o femeie de 40 de ani din Bucuresti (femeie a
carei sandtate este tocata de stres, zgomot, praf), mai are doar 3 vaci care pasc numai pe
mungii din zona Moeciu, Insa vrea sa mai renunte la inca doua vaci, pentru ca centrul de
colectare a lapteului de la Bran s-a desfiintat, intrucit nu mai aveau cui sa Vinda laptele
si produsele din lapte, astfel incit nu are sens sa se mai ingrijeasca de trei vaci. Va mai
pastra una singurd, pentru cd, zice tanti Mita, nu intelege cum de ,, beti voi vopseaua aia
alba de-i zice lapte , care are miros asa de zici ca-i sampon §i care sta in cutiile alea de
aluminiu” — si are dreptate.

Daca te uiti la consistena laptelui de vaca de munte, il vezi cit de gros si de gras
este, mai ales pentru copii si batrini fiind adevarate surse de sanatate, daca vezi cum se
face brinza, fara pastile, fara cheaguri, iti pui in primul rind o intrebare : Daca centrele
de colectare a laptelui de la acesti producatori s-au desfiintat, astfel incat ei, SINGURII
CARE PRODUC ECOLOGIC SI SUNT SURSA DE PRODUSE SANATOASE, fiind
deliberat trimiti in faliment, de unde naiba iau dastia de la Danone, Milli sau Tnuva
laptele pentru produsele lor ?

lar tanti Mita, care in viata ei nu a conceput ca vaca ei sa manince altceva decit
iarba grasa de pe pajistile mungilor din Moeciu-Bran, a ajuns in raiul capitalist sa mai
aiba doar 3 vaci fata de cele 20 detinute in timpul iadului comunist.... Din pacate, nu mai
avem timp sd Ne hranim sandtos §i acceptam aceste otravuri care ni se servesc industrial.

Numai de noi depinde ca acesti ultimi mohicani, asa cum este si tanti Mita, sa nu
dispara cu totul, si numai daca ne vom orienta spre turismul rural, ecologic, si vom
cumpara de la ei produsele naturale sanatoase, vom putea sa-i salvam pe cei ca tanti
Mita, vom putea sa ne mai salvam cit de cit si sandtatea noastra §i vom reusi Sd-i

boicotam pe Danone, Milli sau Tnuva si Otravurile servite de acestia.



Acest text este reprezentativ pentru o buna parte a perceptiei publice referitoare la
ceea ce sint — si ar trebui sa fie — ,,produsele de calitate”. Ele inseamna astfel, in primul
rind si la un loc, o ,,intoarcere la natura”, o ,,productie ecologica” si o ,,sursa de sanatate”.
Ele au apoi in spate un personaj viu si onest, o ,,bunicd” in carne si oase, care ,,nU a
conceput ca vaca ei sd manince altceva decit iarba grasa de pe pajistile muntilor”, o
taranca traditionald care devine un ,ultim mohican” anonim in lupta declaratd cu
mondializarea si pacatele ei. Un ultim mohican roman, reprezentant oropsit dar demn al

valorilor tradifionale romanesti, la care ar trebui sa ne intoarcem cu totii pentru propria

noastra buna stare.

4. Concluzii: patrimonializarea gustului

Se poate spune ca, in prezent, exista o piatd emergentd de alimentatie alternativa,
marcata incd difuz prin referire la traditional, local, natural, bio si/sau eco si promovata in
primul rind printr-o marketizare destul de agresiva a ,traditionalului”. Pe aceasta piata,
cererea pare sa exceada oferta, existind o nevoie, inca slab structuratd dar vizibila, de
,autentic”. La rindul ei, oferta este doar incipient profesionalizata: normele acestui tip de
piata sint Inca vagi si nu existd deocamdata o politica nationala coerenta si consecventa in
acest domeniu; micii producatori nu constituie inca o categorie profesionald constienta de
sine §i organizata, majoritatea ajungind pe astfel de piete alternative din intimplare si in
masura in care au realizat avantajele de a vinde drept ,,traditional” ceea ce ei produceau
oricum®; piata insasi este ,,permeabila”, cu intrari si iesire aleatoare, majoritatea micilor
producatori fiind dispusi, in principiu, sa vinda si in super-marketuri daca s-ar ivi ocazia;
in sfirsit, criteriile de clasificare a produselor sint vagi si impresioniste, CU NUMeroase
improvizatii intre ,traditie” si ,,inovatie”.

Cu toate acestea, se poate vorbi, credem, de o patrimonializare a gustului, Tn
masura in care a avut loc o constientizare si promovare a gastronomiei ca parte a culturii
nationale, in genere, i a patrimoniului imaterial, in special: AFCN, de pilda, a inclus

retetele culinare regionale pe lista subiectelor eligibile pentru finantare. Alimentele nu

1 O sub-categorie aparte o constituie producitorii medii, mai apropiati de industrie, dintre care unii nu au
putut sau nu au dorit sd faca investitiile cerute de normele europene pentru industria alimentara si care,
deocamdata, se refugiaza la umbra exonerdrilor pe care statul roman le-a obtinut pentru ,,produsele
traditionale”.



mai sint doar ,ale corpului”, ci si ,,ale sufletului” (Pilsbury, 1990) iar gustul, din pur
fiziologic, devine (si) cultural — si, ca atare, patrimonializabil.

Ca orice proces de patrimonializare, si acesta se desfiagoara sub imperiul urgentei
si se prezintd ca o operatiune recuperatoare. ,,Patrimonializarea in curs trebuie sa fie
corelatd cu aceasta raportare la timp, din ce in ce mai prost controlata si, ca atare, mai
prost traita. Acest proces de punere in patrimoniu tradeaza urgenta si compensatia, adica
refuzul modern de a sustine efortul economic de distrugere — prin consum — la care sint
supuse societatile noastre. Actul de patrimonializare si-ar datora astfel forta faptului ca
,se hraneste din toate nostalgiile pe care le genereaza o lume ce dispare §i nu mai asigura
un minim vital de simbolicitate’ [Guillaume, 1980].” (Bérard, Marchenay, 2004)
Inceputul de patrimonializare a gustului la care asistem la ora actuald in Roménia se
inscrie si el, sui generis, Tn acest trand mult mai general.

Inscrisd in piata mai largd a traditiilor, patrimonializarea gustului si marketizarea
aferentd a produselor traditional-locale contribuie insa, probabil, mai mult decit celelalte
componente, la o reinventare a localului si/sau regionalului, reinventare care nu este in
ultimul rind una politica. E fara plina de tari ! — exclama, de mult, un geograf roman,
referindu-se la organizarea pe ,tari” a ceea ce avea sa devind o singura tara, Romania.
Doar ca formarea natiunii romane a ,,nationalizat” particularitatile locale — si ideea nsasi
de local — pentru a putea ajunge la idealul unei unitati culturale moderne. Acestui proces
a cazut victima si diversitatea gastronomica, putindu-se vorbi, de pilda, de o
,hationalizare a sarmalei” in masura in care variantele locale s-au contopit intr-o sarma
standard, reprezentanta de frunte a ,,mincarurilor traditionale romanesti” pe care le ofera
restaurantele patriei de la un capat la altul al tarii (Mihailescu, op. cit.): Miroase a
sarmale peste Muntii Carpati | — exclama poetul. Tn prezent, acest local este pe cale de a
se diferentia din nou din masa nationala si de a se reinventa: acum, fiecare local vrea sa
,miroasa” altfel ! Iar constiinta acestei descentralizari trece in mare masurd prin

patriotismul renascut al gustului local*?,

12 Revendicarea localului este insd, adesea, doar o “localizare” (Bérard si Marchenay, 2007), multe dintre
produsele omologate fiind, de fapt, produse generice (piine, cozonac, telemea, etc.) particularizate printr-o
apartenentd locala nu totdeauna justificata sau branduri locale vechi produse actualmente in cu totul alte
zone (e.g. brinza de Braila).



Abstract

The paper is addressing the social imagery and motivation behind the recent momentum
of an alternative market of “quality food” in Romania, mainly expressed by a search for
“traditional” and/or “local” products. After a symbolic bulimia incorporating all kinds of
Occidental food and thus providing ways of identification with an idealized West, food
consumption in Romania slowly turned to autochthonism, especially after the European
integration, and mainly via an aggressive publicity naming and crystallizing a growing
but diffuse public demand. The paper is describing the kind of imagery this publicity was
shaping as well as the motivations claimed by both producers and consumers. It is stated
that we assist to a patrimonialization of test, food and gastronomic know-how becoming
thus part of the immaterial patrimony of the nation, more and more re-rooted in local or
regional specificity — and thus forcing also a political decentralization and reinvention of
the local. In their turn, multi-national food consortiums are using more and more
“traditional” references in order to root back their “unidentified eatable objects”
(Fischler, 1990) in local appetite. Professionalization of this emerging market is still to be
expected.

Key words: traditional and local food, patrimony, market, authenticity
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