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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 incor-
porating 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.
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O simplã cãutare pe Google indicã 127 mili-
oane intrãri pentru �local food�, 62 milioane
pentru �healthy food�, 57 milioane pentru
�traditional food� ºi 6,8 milioane pentru
�ecological food�. Referitor la România,
existã 1,3 milioane intrãri pentru �produse
locale româneºti� ºi doar 280.000 intrãri
pentru �produse tradiþionale româneºti� (pa-
gini scrise în România), dar 2,5 milioane
pentru �Romanian local food� ºi 15,6 mili-
oane pentru �Romanian traditional food�.
Multe dintre aceste referinþe se intersec-
teazã, mai ales în �pagini din România�.
Împreunã, ele sugereazã însã, într-un mod

mai mult sau mai puþin difuz, existenþa unei
apetenþe crescânde pentru un anumit gen de
alimentaþie, având o aurã de �sãnãtos�. Dacã
pãrãsim calculatorul ºi dãm o raitã prin piaþã
sau prin restaurante, acest lucru se susþine
într-un mod mult mai palpabil. Cãrei nevoi
a societãþilor actuale, în general, ºi a societãþii
române, în particular, îi corespunde deci
aceastã goanã dupã produse tradiþionale ºi
locale? Ce face ca asocierea cu tradiþionalul
ºi/sau localul sã confere unui produs o evi-
dentã valoare adãugatã? ªi cum ne este
prezentatã � ºi, în ultimã instanþã, vândutã �
aceastã plus-valoare a �tradiþiei�?
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Pornind de la exemple din piaþa ºi publi-
citatea produselor alimentare din þara noastrã
ne propunem sã abordãm aceste probleme.
În acest sens, cercetarea s-a bazat pe reper-
torierea clipurilor ºi afiºelor publicitare care
marketizeazã tradiþiile culinare, precum ºi
pe observaþii directe la Târgul Þãranului din
Bucureºti, în restaurante cu specific tradi-
þional ºi în supermaketuri.

Alimentaþia între tentaþia
Occidentului ºi gustul tradiþiei

Autohtonismul culinar se lasã aºteptat iar
promotorii sãi sunt încã rari ºi oarecum
împotriva curentului. La sfârºitul anilor �90
apare prima ediþie a cãrþii lui Radu Anton
Roman (1998), care va cunoaºte o promo-
vare ºi influenþã de excepþie, celebrul scriitor
gurmand realizând timp de câþiva ani o
emisiune cu gastronomia româneascã neaoºã
devenitã foarte popularã. Mircea Dinescu
propovãduieºte ºi el, în stilul sãu propriu,
valori româneºti �de la þarã�, dar va trebui
sã treacã ceva timp pentru ca acest mesaj sã
fie perceput altfel decât o figurã de stil marca
Dinescu; singurul sãu succes remarcabil
rãmâne promovarea tomatelor româneºti via
�roºia lui Dinescu�. În sate începe sã se
dezvolte agroturismul, care însoþeºte, timid,
cazarea ruralã cu o alimentaþie localã. În oraº,
restaurantele încep sã realizeze potenþialul
uriaº al mâncãrurilor �tradiþionale româneºti�,
drept care apar primele mici lanþuri de res-
taurante �cu specific�, de genul La mama
sau Burebista. În pieþe, þãranii încep, la fel
de timid, sã facã reclamã la �roºii româneºti�
ºi alte produse �garantat� autohtone ºi care,
spre deosebire de produsele similare de
import, �au gust�: merele de Domneºti ºi
Voineºti, telemeaua de Sibiu, caºcavalul de
Rucãr etc.

Schimbarea de curent vine însã tot din
sfera pieþei, odatã cu diferitele �crize� care
afecteazã piaþa mondialã ºi care încep sã ne
afecteze ºi pe noi, mai mult simbolic decât
material. �Sfârºitul deceniului trecut suna
alarma scandalurilor alimentare ale civilizaþiei

fast-food: boala vacii nebune, criza dioxinei,
fobia E-urilor etc. Produsele româneºti
rezultau astfel nu doar mai gustoase (cum le
�publiciza� Dinescu), ci ºi mai sigure, mai
credibile� mai adevãrate. Roata era pe cale
sã se întoarcã�� (Dumitrescu, 2008). Ali-
mentele cu gusturi ºi arome sintetice, ade-
vãrate fake-uri culinare, se generalizeazã
agresiv ºi încep sã nascã reticenþe sau chiar
spaime. Mondializarea îºi aratã ºi cealaltã
faþã, pe care consumatorii români o negli-
jaserã frenetic pânã atunci. Preocuparea
pentru sãnãtate ca responsabilitate personalã
se face ºi ea tot mai simþitã, determinând
o selectivitate alimentarã ce poate merge,
uneori, pânã la limita anorexiei.

Dar de abia anul 2007 ºi integrarea euro-
peanã consfinþeºte, în mod paradoxal, apariþia
unui curent �autohtonist� în alimentaþia ºi
gastronomia româneascã. Bucuria integrãrii
este însoþitã, la doar câteva zile, de surpriza
unei prime �crize a brânzei�, urmatã în timp
de alte �crize� similare: apartenenþa legalã
la Uniunea Europeanã fãcea ca toatã pro-
ducþia alimentarã a economiei domestice din
România sã devinã, peste noapte, teoretic
ilegalã. Micii producãtori nu pot accepta acest
verdict, sentimentele patriotice se trezesc
brusc la viaþã ºi cer salvgardarea tradiþiilor
noastre culinare iar guvernul încearcã sã
atenueze ºocul � absolut previzibil � prin
diferite derogãri ºi amânãri.

Soluþia � evidentã ºi ea încã de la cãderea
comunismului � nu mai întârzie, de data
aceasta, sã se impunã pe piaþã: produsele
�tradiþionale� sunt o imensã resursã naþio-
nalã, cu condiþia însã de a fi aduse la stan-
dardele internaþionale ºi protejate ca atare.
Aceastã schimbare structuralã nu se poate
face însã peste noapte iar promovarea o ia
înaintea reglementãrii. Apar ºi se înmulþesc
brusc târguri ºi festivaluri, locale ºi naþionale,
cu produse ºi mâncãruri �tradiþionale�. Orga-
nizaþia de sorginte italianã Slow food îºi
face apariþia în România iar colaborarea
Muzeului Þãranului Român cu aceasta duce
la înfiinþarea Târgului Þãranului Român, care
se vrea un model de �bunã practicã�. Publi-
citatea intervine ºi ea masiv, instrumentând
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ºi exacerbând aceastã nouã tentaþie a gustului:
o sumedenie de reclame plaseazã o diversi-
tate de produse într-un imaginar nostalgic al
mâncãrurilor �adevãrate�, opuse celor �fãrã
nici un gust� din supermarketuri. Micii pro-
ducãtori rurali prind din zbor oportunitatea
ºi, când au ºi resursele necesare, încep sã-ºi
vândã marfa veche în ambalajele noi ale
produselor tradiþionale ºi locale � dar ºi sã
inventeze rapid noi �produse tradiþionale�.
Autoritãþile locale îi sprijinã, mai ales pentru
participarea la târgurile locale, aducãtoare
de profit ºi imagine.

Autoritãþile naþionale, ca de obicei, sunt
în întârziere. Ordonanþa 690 din 28 septem-
brie 2004 vine cu un set de reglementãri
referitoare la aceastã categorie de produse.
Exceptãrile de care se bucurã acestea fac ca,
pânã în 2007, sã fie înregistrate peste o mie
de produse �tradiþionale�. Printre care ºi
parizerul � cel �þãrãnesc�, din Covasna,
parizerul Obor sau cel lipovenesc. Criteriile
de atestare a �tradiþionalitãþii� sunt extrem
de vagi ºi confuze, pânã de curând existând
pe un site oficial o definiþie tradusã apro-
ximativ din Wikipedia1. În 2007, ministrul
Dacian Cioloº se grãbeºte ºi impune douã
hotãrâri de guvern succesive (HG 828 din
25.07.2007 ºi HG 134 din 6.02.2008) dedi-
cate �produselor de calitate�, care stabilesc
sistemul de protecþie pentru indicaþiile geo-
grafice ºi denumirile de origine, respectiv
pentru specialitãþile tradiþionale garantate.
Criteriul în acest din urmã caz devine unul
sec, administrativ � ºi de aceea sibilinic:
�specialitatea tradiþionalã garantatã repre-
zintã un produs agricol sau alimentar tradi-
þional a cãrui specificitate a fost recunoscutã
de Comunitate prin înregistrarea lui în con-
formitate cu prevederile din Regulamentul
Consiliului nr. 509 din 2006�. �Tradiþionalis-
mul original� ºi improvizaþiile sale anterioare
par sã fie astfel îngrãdite, piaþa româneascã

urmând sã se alinieze ºi sã se încadreze
condiþiilor generale ale pieþei europene. În
acest sens, în aprilie 2008 este înfiinþat
Oficiul Naþional al Produselor Tradiþionale
ºi Ecologice. Ceea ce ar fi trebuit încheiat
de mult pare sã fi început�

Corpul ºi chipul alimentelor:
imaginarul culinar

Practicile ºi fantasmele culinare din România
se schimbã astfel în douãzeci de ani mai
rapid chiar decât cele invocate de Michael
Pollan în cazul Statelor Unite, trecând de la
�comunismul pe burta goalã� a sfârºitului
de deceniu nouã, printr-o mondializare ºi
macdonaldizare masivã ºi rapidã spre o
recuperare de niºã a �gusturilor de altãdatã�.
În alt ritm ºi în alt context, societatea româ-
neascã se înscrie astfel ºi ea în marile
tendinþe ale alimentaþiei occidentale � ºi nu
numai.

În cele de faþã nu ne intereseazã tot acest
proces, ci doar motivaþiile personale, atât
explicite, de suprafaþã, cât ºi profunde, ale
apariþiei ºi elanului acestei pieþe alternative,
de niºã, a �produselor de calitate� (tradiþio-
nale, locale, ecologice etc.). Acest fenomen
se înscrie însã într-un context mult mai larg,
mondial, pe care vom încerca sã-l amintim
în continuare.

În-corporarea alimentelor

Pe urmele lui Norbert Elias, Marianne Mesnil
constata cã �dupã Erasmus, alianþa dintre
creºtinism ºi Descartes va accentua ruptura
dintre corp ºi suflet; Omul «civilizat» devine
o fiinþã «desâncarnatã». Locul pe care socie-
tatea occidentalã îl rezervã simþurilor ºi
în special mirosului devine semnificativ în

1. Produs tradiþional � �produsul care trebuie sã fie obþinut din materii prime tradiþionale, sã
prezinte o compoziþie tradiþionalã sau un mod de producþie ºi/sau de prelucrare care reflectã
un procedeu tehnologic de producþie ºi/sau de prelucrare tradiþional ºi care se distinge în mod
clar de alte produse similare aparþinînd aceleiaºi categorii�.
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acest sens începând cu secolul XVII. Astfel,
pierderea suferitã de «omul civilizat» pentru
ca Civilizaþia sã poatã triumfa nu este nimic
altceva decât propriul sãu corp� (Mesnil,
2000, 29). Spiritualizat ºi controlat, acest
corp se va defula adesea în fantasme ale
Orientului, de pildã, (dar ºi ale �balcanis-
mului�) ca spaþii ale libertãþii corpului,
ambivalent voluptoase ºi libidinoase, virile
ºi sãlbatice (ibidem).

Complementar, dar mergând mai departe,
Foucault plaseazã explicit corpul în �câmpul
politic�, vorbind astfel chiar despre un �corp
politic� ca obiect al unei �anatomii politice�
(Foucault, 1975, 33). Din aceastã perspectivã,
relaþiile de putere se �înscriu� direct în �corpul
docil� al subiecþilor puterii prin instituþii
specializate ale acesteia ºi nu doar generic,
ca un proces social de �civilizare�. Politicile
corpului în Occident se înscriu însã ºi pentru
Foucault pe o linie ce merge de la forme
brutale ºi externe de dominare ºi control al
corpului spre structuri de control ce pun
accentul pe auto-control ºi disciplinã. O
întreagã viziune asupra Omului în general se
schimbã odatã cu aceasta.

Iar aceastã viziune a cunoscut o adevãratã
rãsturnare mai ales în ultimele decenii: �Timp
de secole, a existat o strãduinþã de a convinge
oamenii cã nu aveau (un corp, n.n.) (de fapt,
aceºtia nu au fost niciodatã cu adevãrat
convinºi de acest lucru); astãzi existã obsti-
narea sistematicã de a-i convinge de corpul
lor. O propagandã necontenitã ne aminteºte
(�) cã nu avem decât un corp ºi cã trebuie
sã-l salvãm. (�)�totul probeazã astãzi cã
acest corp a devenit obiect de mântuire.
Acesta s-a substituit literalmente sufletului
în aceastã funcþie moralã ºi ideologicã�
(Baudrillard, 1970, 200). În aceeaºi formulare

a lui Baudrillard, corpul a devenit astfel
�cel mai frumos obiect de consum�, dublu
investit în calitate de capital ºi în calitate de
fetiº, de obiect de consum. �Grija modernã
pentru corp, în cadrul «umanitãþii nostre
aºezate», constituie un inductor neobosit de
imaginar ºi de practici� (Le Breton, 2002).

Începând cu anii �60, acest corp îndelung
�civilizat� începe sã se defuleze (free your
body!), pentru a ajunge în prezent obiectul
unui adevãrat cult, slujit de ritualuri de cele
mai diverse provenienþe. Comparativ cu tehni-
cile corpului la care se referea Mauss în
1935 (Mauss, 1950), am putea spune cã în
prezent existã o adevãratã �industrie� a
corpului, având în centrul sãu ideea de body
building (care o include pe aceea de ali-
mentaþie sãnãtoasã etc.). Pentru o categorie
largã de oameni, corpul a devenit, poate mai
mult decât în trecut, principalul simbol al
persoanei. Este o cale lungã de la condamnarea
religioasã a �cãrnii� ºi salvarea spiritualã la
acest management al corpului din societãþile
de consum actuale. În prezent, �corpul natural
universalizat este regula de aur a discursului
social hegemonic�, considerã Haraway (1990,
cf. Csordas, 2000, 183).

Una dintre principalele pârghii prin care
se realizeazã aceastã nouã �politicã a cor-
pului� o constituie alimentaþia. Supusã ºi ea
unui control strict în primul rând (dar nu
exclusiv) prin aceastã instituþie care se re-
clamã din igienã, se considerã economicã,
este de fapt politicã ºi se exercitã prin inter-
mediul unui marketing al fricii2: food safety.
Devenit un obiect atât de preþios � obiect de
mântuire � corpul nu poate fi lãsat doar în
grija individului potenþial iresponsabil, ci este
luat în grija societãþii, care, prin aceastã insti-
tuþie specializatã a sa, vegheazã la �siguranþa�

2. Angoasele alimentare nu mai sunt de mult cazuri individuale. Astfel, �grija pentru igienã a
luat în Danemarca forme obsesionale, pânã la a deveni sinonim cu puritatea [Jørgensen, 1992,
24]. Atitudinea danezilor faþã de aliment, în speþã cel din carne, poate fi caracterizatã, la toate
stadiile sale, de la producþie la consum, prin voinþa de a stãpâni o naturã a cãrei capricii sunt
temute, gândind mediul în mod «igienic». Frica de contaminare se aflã în centrul raportului cu
alimentele în Danemarca, dar ºi în raportul cu celãlalt (�) «Strãinul» este incriminat în mod
sistematic iar agentul responsabil este considerat totdeauna «celãlalt»� (Delavigne, 2001).
Asemenea constatãri pot fi fãcute în mai toate þãrile avansate.
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alimentelor pe care le va consuma populaþia,
astfel încât aceasta sã poatã beneficia de
un corp sãnãtos. Un nou tip de discurs al
puterii, raliindu-ºi discursul ºtiinþific, este
astfel �înscris� în corpul docil al indivizilor �
altminteri convinºi de raþionalitatea (ºtiinþificã)
a acestui demers. Raþionalitatea economicã
a controlului instituþional se exerseazã astfel,
în mod ideal, prin inculcarea raþionalitãþii
psihologice a auto-controlului. ªi astfel, sãnã-
tatea � ºi tot ce þine de îngrijirea sa � devine
obiectul responsabilitãþii individuale: într-un
sondaj din 1980, de pildã, 93% dintre americani
s-au declarat întru totul de acord cu afirmaþia
�dacã urmez acþiunile corespunzãtoare, pot
sã rãmân sãnãtos�.

Aceastã �nouã conºtiinþã a sãnãtãþii�
(Crawford, 1987) nu avea cum sã nu intre în
conflict cu mai vechea alimentaþie industrialã
ºi macdonaldizarea acesteia, în sensul atri-
buit termenului de George Ritzer (2003).
Convins cã sãnãtatea sa se aflã în propriile
mâini, individul recent devine mult mai
atent ºi selectiv în privinþa alimentaþiei sale.
Vegetarianismul ºi macrobiotica pot fi în
acest caz un nou registru de soluþii, ce pun
accentul pe valoarea �completã� ºi �echili-
bratã� a unor alimente capabile sã reinstituie
echilibrul �natural� al organismului (Ossipow,
1997). Mai puþin excesiv, o puzderie de
�diete� oferã soluþia idealã a �alimentaþiei
raþionale�. Aceastã nouã raþionalitate este
apoi recuperatã ºi întreþinutã de industria
alimentarã, care se înghesuie sã ofere �produse
naturale� ºi cu �gust� (e.g. faimoasa serie
�Secretele gustului� de la Maggi sau con-
curenta �Gustos ºi hrãnitor� de la Knorr).
Reacþionând adesea explicit ºi virulent la
macdonaldizare ºi junk food, aceastã preocu-
pare compulsivã pentru sãnãtate este servitã
astfel de o macdonaldizare a corpului, care
duce mai departe raþionalizarea impusã de
macdonaldizare � dând totodatã impresia cã
luptã împotriva acesteia.

Se ajunge astfel la ceea ce Pollan numeºte
�paradoxul american�: cu cât suntem mai
îngrijoraþi de alimentaþia noastrã, cu atât se
pare cã devenim mai puþin sãnãtoºi. Trebuie
sã ne întoarcem deci la �hrana adevãratã�

(real food) ºi sã refuzãm ceea ce bunicile
noastre nu ar fi recunoscut drept mâncare �
ne sfãtuieºte, în consecinþã, nutriþionistul
american. Este tipul de discurs care va tri-
mite la �produse naturale� ºi o alimentaþie
ca pe vremea bunicii (de exemplu, gama
�Verdeþuri din grãdinã� de la Knorr), când
se mãnâncã, fireºte, �natural�. Unii autori
nu ezitã sã vadã în acest trend o reciclare a
mitului rousseauist a bunului sãlbatic, mai
aproape de �naturã� ºi astfel mai ferit de
pervertirile �civilizaþiei�. Publicatã recent
(2008), cartea lui Pollan a devenit rapid un
bestseller�

În-chipuirea alimentelor

�Spune-mi ce mãnânci sã-þi spun cine eºti!� �
afirma Brillat-Savarin. În prezent, Claude
Fischler vorbeºte despre �obiect comesti-
bil neindetificat� ºi comenteazã sentinþa lui
Savarin: �dacã nu ºtim ceea ce mâncãm, nu
devine oare dificil nu numai sã ºtim ceea ce
vom deveni, dar ºi ceea ce suntem?� (Fischler,
1990, 72). Raþionalizate, eficientizate, stan-
dardizate, alimentele ne sunt prezentate ca
liste de ingrediente ºi calorii, pierzându-ºi
aproape orice fel de referent simbolic. Ele
devin astfel non-semne, într-un mod similar
cu ceea ce Marc Augé numea non-locuri
(Augé, 1992). De fapt, ele sunt non-semne
plasate în non-locuri. Într-un fel, ele ies ºi
din timp, prezentându-se ca materializãri ale
clipei eterne a consumului. De-localizate ºi
a-temporale, aceste alimente contribuie la o
angoasantã de-personalizare.

Reacþia la aceastã alienare alimentarã nu
a întârziat sã aparã, instrumentând un imaginar
culinar efervescent, în cãutare de reancorare
în timp ºi spaþiu ºi de repersonalizare a produ-
selor alimentare. Piaþa produselor tradiþionale/
locale se vrea la rândul sãu un soi de �comerþ
cu faþã umanã�.

Înainte de a fi diferenþiate în categorii,
mai mult sau mai puþin distincte, �produsele
de calitate�, în sensul generic folosit mai
sus, împãrtãºesc cu toate o anumitã nostalgie
recuperatorie, instituind opoziþii imaginare
la mainstream. În primul rând, ele sunt �de
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calitate�, ca opuse simplei �cantitãþi� a ali-
mentaþiei macdonaldizate (vezi Ritzer, op.
cit.); ele au o �tradiþie�, opusã lipsei de
istorie de pe Piaþã; ele pot lua atât chipul
identitãþii (tradiþiile noastre), cât ºi pe cel al
alteritãþii (tradiþiile lor), în cazul bucãtãriilor
etnice ºi al practicilor trans-etnice de consum,
similare celor din zona world-music; de
asemenea, au ºi o istorie personalã, legatã
de un producãtor identificabil sau mãcar
imaginabil3, opus anonimatului industrial;
ele se înscriu ºi în istoria personalã a cum-
pãrãtorului, în mãsura în care constituie o
�recunoaºtere� a paradisului pierdut al copi-
lãriei, oricât de fantasmatic ar fi acesta, dar
contrastând puternic cu produsele de masã;
sunt �locale� sau localizate, spre deosebire
de produsele delocalizate din supermarketuri;
ºi nu în ultimul rând, au �gust�, spre deosebire
de produsele de serie, care au acelaºi gust.

Tentaþia �produselor de calitate� rãspunde
deci încercãrilor individuale tot mai conver-
gente ºi coezive de a compensa aceastã
�dezvrãjire� alimentarã a lumii ºi de a reda
vieþii �gustul� sãu. Mereu atentã la tendinþele
pieþei, Coca-Cola ºi-a anunþat însã ºi ea onorata
clientelã cã viaþa are gust!�

Alimente cu valoare
socialã adãugatã

Aceastã propensiune, mai mult sau mai puþin
recuperatorie pentru produse tradiþionale ºi/
sau locale, acoperã doar parþial un alt gen de
motivaþie, mult mai �pro-activã�: achiziþio-
narea unor produse alimentare prin care sunt
ajutate fie categorii de populaþie marginalizate
într-un fel sau altul, fie, mai general, întreaga
planetã.

Este cazul, în primul rând, al alimentelor
ecologice, apreciate nu numai pentru sãnãtatea
propriului corp, ci ºi pentru �sãnãtatea pla-
netei�: spre deosebire de �simplele� produse
biologice, acestea presupun o cultivare ºi
procesare �care respectã natura ºi peisajul�4.
În aceeaºi familie de preocupãri se înscrie ºi
conceptul de short food chains, ce militeazã
pentru lanþuri de distribuþie de proximitate,
evitând astfel recursul la transporturile aeriene
pe distanþe mari, care reprezintã tot atâtea
surse de poluare a planetei. Acest criteriu
ecologic a fost � ºi încã mai este � central în
proiectele de dezvoltare localã ºi a condus la
o redesenare a geografiei alimentaþiei.

Ca ºi în cazul artizanatului provenit din
zone defavorizate, mâncarea �etnicã� a þãrilor
sãrace este preferatã, adesea, în mod militant:
pentru o sub-categorie de bobos, aceasta
�este un efort de a-ºi schimba identitatea din
ceea ce pare a fi colonizatorul modern ºi
lipsit de suflet într-o persoanã care empatizeazã
cu cel colonizat, cu omul natural. Altfel
spus, consumul mâncãrii etnice autentice este
o încercare de a se identifica cu cel oprimat
mai degrabã decât cu opresorul� (Kwan,
2003). Preferinþa pentru bucãtãriile etnice
poate fi astfel nu numai o practicã a �trans-et-
nicitãþii�, ci ºi un soi de canibalism simbolic
prin care virtuþile Celuilalt exotic (aproape
de naturã ºi victimã a �civilizaþiei�) sunt
în-corporate ºi permit astfel o ameliorare �
dacã nu chiar o �mântuire� � a propriului
eu. Pentru consumatorul alb, bucãtãria etnicã
autenticã þine în primul rând de bine ºi nu de
bun: �a mânca etnic înseamnã deci a mânca
virtute� � conchide Samantha Kwan.

3. În ziua în care Târgul Þãranului Român a lansat �Ciorbãria Anuþei�, numeroºi clienþi întrebau
Cine este Anuþa? Unde este Anuþa? Am vrea sã o vedem pe Anuþa!

4. Iatã ºi un exemplu autohton în acest sens: �Proiectul «Produse alimentare tradiþionale
pentru conservarea naturii ºi dezvoltare economicã localã în Carpaþi» îºi propune încurajarea
factorilor de decizie locali sã se implice activ în promovarea ºi aplicarea unor instrumente
economice originale de conservare a biodiversitãþii ºi a resurselor naturale în Carpaþi� �
Produse alimentare tradiþionale din Carpaþi � (http://www.panda.org/ro/proiecte/agri-
cultura/produse_traditionale).
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În cãutarea autenticului

�În adâncul sufletului Noului Consumator se
aflã o dorinþã de autenticitate� (Lewis and
Bridger, 2000, 10). Tot acest complex de
motivaþii ºi fantasme pe care am încercat
sã-l evocãm mai sus poate fi rezumat cel mai
bine, probabil, printr-o astfel de cãutare diversã
a autenticului. Un �autentic� alimentar care,
prin încorporare, contribuie la producerea
unui eu autentic.

Pentru Samantha Kwan, �acest eu autentic
este întruparea conceptului lui Rousseau de
«om natural» � omul inocent, simplu, auto-su-
ficient, trãind liniºtit ºi în armonie cu natura�
(ibidem). Utopia rousseauistã a bunului sãlbatic
pare a fi astfel imaginea recurentã a unui
paradis pierdut la care recurge imaginarul
modern în faþa sentimentelor de inautentic
din viaþa modernã. Ea alimenteazã mai departe
cãutarea autenticitãþii ca �standard a ceea ce
ar trebui sã ne dorim� (Taylor, 1991, 16).

La rândul sãu, Marc Augé identificã
întoarcerea la autentic drept una dintre
principalele ipostaze ale presupusei �reveniri
ale religiosului� (Augé, 1990). Aceasta îm-
brãþiºeazã deopotrivã relaþia cu sine ºi relaþia
cu celãlalt, ambele având însã în vedere
revenirea la o calitate a vieþii presupusã exis-
tentã cândva/undeva, dar pierdutã sau distrusã
de modernitatea târzie în care trãim, o regãsire
a vieþii �adevãrate�, singura ce meritã trãitã
cu adevãrat � ºi singura cale de �salvare� de
sine. Cãutarea autenticului nu are numai o
dimensiune moralã, ci implicã deci ºi o viziune
(mai mult sau mai puþin explicitã) a mântuirii �
de unde ºi considerarea ei ca un fenomen în
ordinea religiosului.

Alimentaþia alternativã, cu toatã diversi-
tatea ei de forme ºi tipuri, este doar una dintre
practicile sociale de �cãutare a autenticului�.
Prin aceasta, ea se înscrie însã într-o tendinþã
mult mai vastã de revrãjire consumeristã a
lumii actuale, în care �ritul ºi magia îi leagã
pe cei care cred iar brandul pe cei care nu
cred� (Fernandez-Armesto, 2002).

Publicitatea ºi tentaþia
tradiþionalului

Publicitatea audiovizualã care marketizeazã
produse tradiþionale este un teritoriu generos
pentru identificarea modului în care aceastã
piaþã se structureazã în ultimii ani. Dominanta
o reprezintã revenirea la bunele practici ale
bucãtãriei strãmoºeºti prin ancorarea genericã
într-un domestic �sãnãtos� ºi �gustos�, opus
universului la fel de generic al produselor
industriale. Este un fel de trezire a conºtiinþei,
educatã acum sã fixeze artefactele unui acasã
imaginat prin rapel la acel odinioarã al
simþurilor rãsfãþate. Eficacitatea mesajelor
este datã de atenþia acordatã personajelor ºi
vocabularului care alcãtuiesc persuasiunea
publicitarã.

Primii paºi spre exploatarea tradiþiilor
culinare s-au fãcut, în publicitatea autohtonã,
prin utilizarea etichetelor de-acum banale:
rustic, þãrãnesc, tradiþional. Primul personaj
memorabil � Bunica (genericã ºi urbanã) din
Untdelemn de la Bunica � a apãrut la sfârºitul
anilor �90 pe eºafodajul construit de aceste
adjectivãri. De pe site-ul personajului aflãm
cã s-a oscilat între douã propuneri de nume:
Mãmãiþa ºi Mamaia. Pentru cã mamaia suna
regional, s-a optat pentru bunica. Notorietatea
brandului a fost susþinutã apoi de emisiuni de
televiziune (Acasã la bunica) ºi sponsorizarea
apariþiei unui volum de povestiri despre bunici
apãrut la editura Humanitas � Cartea cu
bunici5. O serie de producãtori din provincie,
seduºi probabil de succesul acestui brand ºi
intuind valenþele marketizabile ale etichetelor
universului culinar domestic, au înregistrat
la Ministerul Agriculturii produse fie �de
casã�, fie �de la bunica/mama�: �Pâine de
la bunica� dar ºi �pâine de casã�, �lapte
bãtut ca la mama acasã�, �oloi de casã� etc.

Acest domestic al imaginarului culinar
promovat de publicitate a fost integrat de la
început, prin trimiterile sale la �odinioarã�
ºi dimensiunea sa temporalã, în universul
social mai larg al tradiþiei: �bunica� nu era

5. Intenþionat sau nu, semnificantul �bunica� s-a diferenþiat într-o variantã urbanã ºi una ruralã,
personajul fiind îmbrãcat diferit ºi evocând lumi relativ diferite ale gustului, ambele având
însã în comun ideea de vechime ºi domestic (observaþia aparþine Cristinei Boboc).
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doar un reprezentant al produselor fãcute în
casã, de mânã, ci ºi unul al practicilor gastro-
nomiei strãmoºeºti6. Au urmat astfel serii
întregi de reclame la conserve de pate, de
pildã, desprinse aproape fãrã excepþie din
scenariul clasic lansat de campania �Fabricat
în România�, cu un univers rural exploatat
fie în cheie nostalgicã, fie în cheie parodicã:
clipurile Pate Sibiu � Pãlãrierii ºi Þesãtoa-
rele � trimit la depozitul generic al tradiþiei,
universul meºteºugãresc, în timp ce Pate
Ardealul mizeazã, prin sloganul �Bine fãcut�,
pe stereotipurile legate de excelenþa gospo-
darilor ardeleni7.

Aceastã �pietate recuperatoare� (Mihãilescu,
2003), care discrimineazã între produsele
autohtone transmise din vechime ºi cele strãine
fãrã tradiþie sau anonime, se întrevede ºi în
câmpul semantic al retoricii publicitare,
populatã cu elementele unui vocabular specific
basmelor: bucate (evident alese sau împãrã-
teºti), (mezeluri) plãmãdite de mâini iscusite,
ca odinioarã (sloganul iaurturilor ºi dulceþu-
rilor Napolact din gama Gusturi de demult).
Publicitatea asumã astfel o funcþie aproape
eco-lingvisticã pentru cã recupereazã un
vocabular pe cale de dispariþie din uz. Tot-
odatã, universul culinar este astfel re-vrãjit,
imaginaþia cumpãrãtorilor fiind invitatã într-un
univers aproape de basm. Este foarte probabil
ca popularele emisiuni ºi cãrþi ale lui Radu
Anton Roman, cu felul sãu particular de a

transmite cunoºtinþe despre bucãtãria româ-
neascã tradiþionalã, sã fi influenþat într-o
mare mãsurã atât scenariile cât ºi registrele
lexicale jucat arhaizante adoptate în publi-
citatea ultimilor ani.

Dacã acest imaginar mai degrabã gour-
mand pune în scenã un tradiþional rural ºi
savuros, reveriile gourmet opereazã câteva
diferenþieri în câmpul marketingului tradi-
þiilor. Astfel, în acest caz, tradiþia ascunde
ceva în plus, un meºteºug, o pricepere cãreia
i s-a pãstrat secretul, de obicei în pofida
unor condiþii vitrege8. Acest secret (chiar ºi)
nerostit devine metafora unui savoir-faire
care discrimineazã între cunoscãtori/iniþiaþi
ºi restul lumii, lipsit de �pricepere�9. Cuvân-
tul-fetiº în marketizarea gastronomiei burgheze
este �meºteºug�, cu derivatele sale. Mezelurile
sunt meºteºugite (bonus: Matache Mãcelarul
îºi educã clientul nepriceput), vinul este
meºteºugit, iar meºteºugul/taina lui se trans-
mite (chiar cu preþul vieþii � Murfatlar) de la
o generaþie la alta etc. Complementar, acest
savoir-faire nu mai poate fi apanajul generic
al unor personaje anonime precum �bunica�.
Germenii marketingului produselor gourmet
se rup de tradiþia personajelor anonime/gene-
rice din mediul rural, pe care le regãsim în
reclamele la pate, dulceaþã sau iaurt, pentru
a instaura figuri cu o biografie recognoscibilã,
indivizi al cãror nume face parte din cultura

6. Industria alimentarã recurge adesea ºi ea la aceeaºi recuzitã publicitarã pentru a-ºi �înnobila�
produsele. Formula genericã este �cu gust de�� sau �cu aromã de��, urmatã de un referent
fie �natural�, fie �tradiþional�, prin care se încearcã o localizare ºi personalizare a �obiectelor
alimentare neidentificate�. Urmãtoarea reclamã, recurgând la retorica elaboratã a oenologiei,
este exemplarã în acest sens: Prin gustul distinct, textura ºi forma specialã, Chio Tradiþional
este snack-ul crocant, bun de ronþãit în orice moment al zilei. Chio Tradiþional este produs din
ingrediente clasice, selecþionate cu grijã ºi echilibrate în mod ideal. Atenþia arãtatã în
pregãtirea ºi ambalarea produselor garanteazã cã Chio Tradiþional îºi pãstreazã gustul
proaspãt timp îndelungat. Pentru cei care apreciazã simplitatea autenticã, Chio tradiþional
este gustarea perfectã în fiecare zi.

7. Fructificãm în acest paragraf observaþii ale Monicãi Stroe.
8. În reclama Murfatlar, �secretul� vinului are o istorie în care perioada comunistã este vãzutã

ca o metaforã dramaticã a luptei împotriva gustului, o sincopã depãºitã de transmiterea (cu
preþul vieþii Bunicului) reþetei moºtenite de la o generaþie la alta.

9. �Pãi vezi cã nu te pricepi?� � îºi admonesteazã Matache Mãcelarul clientul ageamiu, dupã
care îi þine un curs despre cum se mãnâncã mezelurile meºteºugite.
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popularã urbanã: Zaraza, Conu� Alecu,
Matache Mãcelaru.

Aceastã pietate recuperatoare, operând
un soi de arheologie a gustului prin descin-
derea în straturile tot mai adânci ale tre-
cutului ºi tradiþiei, este poate cel mai bine
ilustratã de marketizarea vinurilor de calitate
superioarã. Astfel, Bãbeasca Neagrã a fost
relansatã acum trei ani cu eticheta Restituiri,
Tãmâioasã Româneascã, Feteasca Neagrã ºi
Merlot au � la producatori diferiþi � o variantã
intitulatã Comoara pivniþei etc. Vocabularul
utilizat pentru a desemna spaþiile specifice
de depozitare sugereazã ºi el o �descindere
în adâncuri� pe traseul cramã-pivniþã-beci-
-hrubã�

Devenite �meºteºug�, produsele din aceastã
categorie intrã în sfera artizanatului, a unor
savoir-faire ce þin de patrimoniul imaterial
al unei societãþi, patrimonializându-se astfel
la rândul lor.

În general, adevãrul cautã omul.
Piaþa de tradiþii: producãtori
ºi cumpãrãtori

� N-am mai vãzut asta de la bunica!
� Seamãnã cu zacusca fãcutã de mama!
� Uite mãi, ca la mama acasã! E mortalã

asta!10

Pentru marea majoritate a cumpãrãtorilor de
la Târgul Þãranului din Bucureºti, atracþia
principalã a produselor o reprezintã impresia
de �lucru fãcut în casã� ºi �ca în copilãrie�:
�Cu ºerbetul vã ducem în copilãrie!� � îºi
strigã marfa o vânzãtoare.

�Tradiþionalul� ºi �ecologicul� au ºi ele,
de fapt, aceeaºi conotaþie primarã: �tradi-
þional pentru cã e fãcut acasã� � explicã un
producãtor. �Pãi tradiþional este ce facem
noi în casã, cu mâinile noastre ºi de la
animalele noastre. Noi suntem cei care le
creºtem, le hrãnim ºi ceea ce ele ne dau,

laptele ºi brânza, sunt de încredere, nu sunt
ca acelea de la magazin, care nu ºtii de cât
timp e fãcutã� � adaugã un altul. Iar o vân-
zãtoare de produse ecologice precizeazã, la
rândul ei: �sunt (ecologice), dar nu am scris
pe etichetã pentru cã trebuie certificat! Noi
le facem sãnãtoase pentru cã în primul rând
le mâncãm noi ºi avem tot interesul sã fie
sãnãtoase�.

Referinþa la �de casã� ºi �fãcut cu mâinile
noastre� este echivalatã uneori cu �tradi-
þional� � pentru cã artizanal � chiar dacã este
vorba, în mod explicit, de inovaþii recente,
inspirate din alte þãri sau alþi producãtori:
�noi nu avem nici o reþetã, dar am vãzut
diferite tipuri de brânzã amestecate cu ardei,
ca aceasta, încercaþi-o, sau cu busuioc, e
cealaltã� le-am vãzut la târgurile din strãi-
nãtate la care împreunã cu soþul am fost
invitaþi ºi de acolo ne-am mai inspirat, însã
le facem dupã reþeta noastrã, dupã gust ºi tot
experimentãm: ne gândim ce ar merge cu
brânza ºi ultima noastrã invenþie este brânza
cu chimen ºi busuioc� � explicã o familie de
mici producãtori de �produse tradiþionale
româneºti�.

Fãcut de noi, în gospodãrie, este însã ºi
un fel de metonimie a unui timp ºi spaþiu al
tradiþiei în general. �Fãcut de noi�, implicã
ºi un Noi mai larg ºi atemporal: bunicile ºi
bunicii fãceau la fel, noi facem aºa de când
ne ºtim, e din bãtrâni etc. Iar �gospodãria�
este ºi o garanþie a localului, eventual a unui
local conotat ca �zonã tradiþionalã�: turta
dulce a familiei V. este �produsul tradiþional
dulce al satului românesc� (deºi vând ºi turtã
dulce cu cocos ºi ciocolatã); brânzeturile
familiei B. sau prãjiturile familie G. sunt
tradiþionale pur ºi simplu deoarece sunt din
Mãrginimea Sibiului, respectiv din Bucovina,
zone considerate �tradiþionale� prin excelenþã
etc. În sfârºit, tocmai pentru cã sunt fãcute
de noi, în gospodãrie, aceste produse au un
prestigiu de raritate, de lucru pe cale de

10. Citatele din acest paragraf provin dintr-o cercetare de an coordonatã de autori la cursul de
�Sociologie a cotidianului� de la Facultatea de ªtiinþe Politice � SNSPA, efectuatã în 2009 la
Târgul Þãranului din Bucureºti.
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dispariþie (în faþa generalizãrii industriei
alimentare): �Domne, tradiþional ºi pentru
cã nu se mai gãsesc� � rezumã un mic pro-
ducãtor.

Întregul câmp semantic al �produselor
de calitate� pare sã se structureze astfel, atât
pentru producãtori cât ºi pentru cumpãrãtori,
pe o polaritate genericã industrial/prezent/
abundenþã � domestic/trecut/raritate. Aceasta
este însã subsumatã, la nivelul imaginarului,
unei opoziþii mai directe ºi emoþionale, care
contrasteazã �artificialul� mãrfurilor alimen-
tare �autenticului� produselor meºteºugite,
�de calitate�. Sau, într-o cheie existenþialã,
artificialul vieþii post-industriale cu autenticul
imaginar al unei vieþi de odinioarã. �În
general, adevãrul cautã omul!� � explicã ºi
o vânzãtoare.

Sã fie oare vorba de acelaºi �autentic�
pe care îl gãsim pe pieþele mai mari ºi mai
bine structurate? Poate, dar numai într-o
anumitã mãsurã. Spre deosebire de cele evo-
cate în capitolul precedent, aceastã �cãutare
a autenticului� pare a fi, în cazul publicului
românesc � deocamdatã cel puþin � mai de-
grabã nostalgicã ºi difuzã decât �pro-activã�
ºi specificã. Pe de altã parte, ea pare sã se
cantoneze � tot deocamdatã � mai mult în
spaþiul naþional, eventual revãzut în cheie
localã: �autenticul� este �al nostru� mai
degrabã decât �al lor� sau identificabil
oriunde în lume. Urmãtorul text care circulã
anonim pe internet este un bun exemplu în
acest sens:

Cum a falimentat-o Danone pe tanti Miþa
din Moeciu
O vizitã la o pensiune din zona Bran-Moeciu
este un prilej de întoarcere la naturã,
prilej sã ne hrãnim pe noi ºi copiii noºtri
în mod sãnãtos. Pentru mine a fost însã
ºi un prilej sã discut cu oamenii din zonã
ºi sã îmi dau seama unde ne-au adus
guvernele din ultimii 18 ani de zile ºi de
pãtrunderea necondiþionatã în viaþa noastrã
a acestor �firme serioase� ºi sursa de
vânzare a mâncãrurilor pline de chimicale
ºi e-uri ce curg cãtre noi din rafturile
supermarketurilor, de care am fost obligaþi

sã devenim dependenþi. Am discutat astfel
cu tanti Miþa, o femeie de 60 de ani,
nãscutã ºi crescutã la Moeciu, pentru
care anul 2008 înseamnã unul mai prost
de 100 de ori decât anul 1989, atunci
când ea avea 20 de vaci, în plin comunism,
care însã produceau lapte, brânzã, caº,
pe care tanti Miþa îl dãdea la cooperativã
sau îl vindea direct la Braºov în piaþã, ºi
din care a reuºit sã îºi facã casã pentru
ea ºi copiii ei. Dupã 18 ani de capitalism
sãlbatic, tanti Miþa, care dupã trãsãturile
feþei aratã tot la fel ca o femeie de 40 de
ani din Bucureºti (femeie a cãrei sãnãtate
este tocatã de stres, zgomot, praf), mai
are doar 3 vaci care pasc numai pe munþii
din zona Moeciu, însã vrea sã mai renunþe
la încã douã vaci, pentru cã centrul de
colectare a laptelui de la Bran s-a desfiin-
þat, întrucât nu mai aveau cui sã vândã
laptele ºi produsele din lapte, astfel încât
nu are sens sã se mai îngrijeascã de trei
vaci. Va mai pãstra una singurã, pentru
cã, zice tanti Miþa, nu înþelege cum de
�beþi voi vopseaua aia albã de-i zice
lapte, care are miros aºa de zici cã-i
ºampon ºi care stã în cutiile alea de
aluminiu� � ºi are dreptate.
Dacã te uiþi la consistenþa laptelui de
vacã de munte, îl vezi cât de gros ºi de
gras este, mai ales pentru copii ºi bãtrâni
fiind adevãrate surse de sãnãtate, dacã
vezi cum se face brânza, fãrã pastile,
fãrã cheaguri, îþi pui în primul rând o
întrebare: Dacã centrele de colectare a
laptelui de la aceºti producãtori s-au
desfiinþat, astfel încât ei, SINGURII CARE
PRODUC ECOLOGIC ªI SUNT SURSÃ
DE PRODUSE SÃNÃTOASE, fiind delibe-
rat trimiºi în faliment, de unde naiba iau
ãºtia de la Danone, Milli sau Tnuva
laptele pentru produsele lor?

Iar tanti Miþa, care în viaþa ei nu a conceput
ca vaca ei sã mãnânce altceva decât
iarba grasã de pe pajiºtile munþilor din
Moeciu-Bran, a ajuns în raiul capitalist
sã mai aibã doar trei vaci faþã de cele 20
deþinute în timpul iadului comunist� Din
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pãcate, nu mai avem timp sã ne hrãnim
sãnãtos ºi acceptãm aceste otrãvuri care
ni se servesc industrial.
Numai de noi depinde ca aceºti ultimi
mohicani, aºa cum este ºi tanti Miþa, sã
nu disparã cu totul, ºi numai dacã ne
vom orienta spre turismul rural, ecologic,
ºi vom cumpãra de la ei produsele naturale
sãnãtoase, vom putea sã-i salvãm pe cei
ca tanti Miþa, vom putea sã ne mai salvãm
cât de cât ºi sãnãtatea noastrã ºi vom
reuºi sã-i boicotãm pe Danone, Milli sau
Tnuva ºi otrãvurile servite de aceºtia.

Acest text este reprezentativ pentru o bunã
parte a percepþiei publice referitoare la ceea
ce sunt � ºi ar trebui sã fie � �produsele de
calitate�. Ele înseamnã astfel, în primul rând
ºi la un loc, o �întoarcere la naturã�, o
�producþie ecologicã� ºi o �sursã de sãnã-
tate�. Ele au apoi în spate un personaj viu ºi
onest, o �bunicã� în carne ºi oase, care �nu
a conceput ca vaca ei sã mãnânce altceva
decât iarba grasã de pe pajiºtile munþilor�, o
þãrancã care devine un �ultim mohican�
anonim în lupta declaratã cu mondializarea
ºi pãcatele ei. Un ultim mohican român,
reprezentant oropsit dar demn al valorilor
tradiþionale româneºti, la care ar trebui sã
ne întoarcem cu toþii pentru propria noastrã
bunãstare.

Concluzii: patrimonializarea
gustului

Se poate spune cã, în prezent, existã o piaþã
emergentã de alimentaþie alternativã, marcatã
încã difuz prin referire la tradiþional, local,
natural, bio ºi/sau eco ºi promovatã în primul
rând printr-o marketizare destul de agresivã
a �tradiþionalului�. Pe aceastã piaþã, cererea
pare sã exceadã oferta, existând o nevoie,

încã slab structuratã dar vizibilã, de �autentic�.
La rândul ei, oferta este doar incipient profe-
sionalizatã: normele acestui tip de piaþã sunt
încã vagi ºi nu existã deocamdatã o politicã
naþionalã coerentã ºi consecventã în acest
domeniu; micii producãtori nu constituie
încã o categorie profesionalã conºtientã de
sine ºi organizatã, majoritatea ajungând pe
astfel de pieþe alternative din întâmplare ºi
în mãsura în care au realizat avantajele de a
vinde drept �tradiþional� ceea ce ei produceau
oricum11; piaþa însãºi este �permeabilã�, cu
intrãri ºi ieºire aleatoare, majoritatea micilor
producãtori fiind dispuºi, în principiu, sã
vândã ºi în super-marketuri dacã s-ar ivi
ocazia; în sfârºit, criteriile de clasificare a
produselor sunt vagi ºi impresioniste, cu
numeroase improvizaþii între �tradiþie� ºi
�inovaþie�.

Cu toate acestea, se poate vorbi, credem,
de o patrimonializare a gustului, în mãsura
în care a avut loc o conºtientizare ºi promovare
a gastronomiei ca parte a culturii naþionale,
în genere, ºi a patrimoniului imaterial, în
special: AFCN, de pildã, a inclus reþetele
culinare regionale pe lista subiectelor eligibile
pentru finanþare. Alimentele nu mai sunt
doar �ale corpului�, ci ºi �ale sufletului�
(Pilsbury, 1990) iar gustul, din pur fiziologic,
devine (ºi) cultural � ºi, ca atare, patrimo-
nializabil.

Ca orice proces de patrimonializare, ºi
acesta se desfãºoarã sub imperiul urgenþei ºi
se prezintã ca o operaþiune recuperatoare.
�Patrimonializarea în curs trebuie sã fie
corelatã cu aceastã raportare la timp, din ce
în ce mai prost controlatã ºi, ca atare, mai
prost trãitã. Acest proces de punere în patri-
moniu trãdeazã urgenþa ºi compensaþia, adicã
refuzul modern de a susþine efortul economic
de distrugere � prin consum � la care sunt
supuse societãþile noastre. Actul de patrimo-
nializare ºi-ar datora astfel forþa faptului cã

11. O sub-categorie aparte o constituie producãtorii medii, mai apropiaþi de industrie, dintre care
unii nu au putut sau nu au dorit sã facã investiþiile cerute de normele europene pentru industria
alimentarã ºi care, deocamdatã, se refugiazã la umbra exonerãrilor pe care statul român le-a
obþinut pentru �produsele tradiþionale�.



48 V. Mihãilescu, B. Iancu, �Produsele de calitate� ºi patrimonializarea gustului în România

«se hrãneºte din toate nostalgiile pe care le
genereazã o lume ce dispare ºi nu mai asigurã
un minim vital de simbolicitate»� [Guillaume,
1980] (Bérard, Marchenay, 2004). Începutul
de patrimonializare a gustului la care asistãm
la ora actualã în România se înscrie ºi el, sui
generis, în acest trend mult mai general.

Înscrisã în piaþa mai largã a tradiþiilor,
patrimonializarea gustului ºi marketizarea
aferentã a produselor tradiþional-locale con-
tribuie însã, probabil, mai mult decât celelalte
componente, la o reinventare a localului ºi/
sau regionalului, reinventare care nu este în
ultimul rând una politicã. E þara plinã de
þãri! � exclama, de mult, un geograf român,
referindu-se la organizarea pe �þãri� a ceea
ce avea sã devinã o singurã þarã, România.
Doar cã formarea naþiunii române a �naþiona-
lizat� particularitãþile locale � ºi ideea însãºi
de local � pentru a putea ajunge la idealul
unei unitãþi culturale moderne. Acestui proces
a cãzut victimã ºi diversitatea gastronomicã,
putându-se vorbi, de pildã, de o �naþionalizare
a sarmalei� în mãsura în care variantele
locale s-au contopit într-o sarma standard,
reprezentantã de frunte a �mâncãrurilor tradi-
þionale româneºti� pe care le oferã restau-
rantele patriei de la un capãt la altul al þãrii
(Mihãilescu, op. cit.): Miroase a sarmale
peste Munþii Carpaþi! � exclamã poetul. În
prezent, acest local este pe cale de a se
diferenþia din nou din masa naþionalã ºi de a
se reinventa: acum, fiecare local vrea sã
�miroasã� altfel! Iar conºtiinþa acestei des-
centralizãri trece în mare mãsurã prin patrio-
tismul renãscut al gustului local12.
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