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Abstract: Alimentatia de tip fast-food cristalizeaza temerile privitoare la standardizarea
alimentatiei si pe acelea referitoare la ascendentul culturii americane asupra
lumii, fiind privita adesea ca o forma de imperialism cultural. Produsele fast-
food, originare din SUA, sunt considerate de criticii acestui fenomen drept
responsabile de erodarea interesului pentru traditiile culinare locale si de
afectarea continuitdtii acestora in spatiile in care au patruns. De aceea,
corporatiile producdtoare de fast-food sunt adesea privite ca o paradigma a
imperialismului cultural. Pornind de la rezultatele unor cercetari efectuate la
nivel international si national, in lucrare sunt evidentiate principalele aspecte
care stau la baza preferintei tinerilor pentru alimentatia de tip fast-food.
Consumul unor astfel de alimente este asociat cu ideea de independentd, de
distractie cu prietenii si de a fi departe de controlul exercitat de parinti. in
plus, in alegerea alimentelor, tinerii sunt sedusi de latura senzoriala a
acestora, fiind mai putin interesati de beneficiile nutritionale. Prin
prezentarea unei analize a profilului nutritional al produselor de tip fast-food
si evidentierea dezechilibrelor si a riscurile la care este expus consumatorul
in cazul unui consum exagerat, lucrarea poate avea si un caracterul educativ
evident pentru noua generatie de consumatori.
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Introducere

Fast-food-ul nu este un fenomen de aparitie recentd. Aparitia si dezvoltarea
ulterioara a industriei fast-food este strans legatd de hamburger, un preparat a carui
popularitate a crescut foarte mult in timp, astfel ca in prezent este nelipsit din oferta
oricdrui restaurant de acest gen.

Stilul american de a consuma hamburgheri a fost oficial inregistrat in SUA, in
anul 1904, cu ocazia targului national din Saint Loius, iar prima pizzerie a fost deschisa
un an mai tarziu in New York. Aceste momente pot fi considerate decisive pentru
introducerea stilului de alimentatie fast-food, desi s-au petrecut cu aproximativ 50 de
ani Tnainte ca fratii McDonald sa instituie Sistemul de Servire Rapida, marcand astfel
debutul oficial al industriei fast-food, care s-a extins din America de Nord in intreaga
lume, devenind un adevarat fenomen (Schlosser, 2001).

McDonald's este astazi cel mai mare si mai cunoscut lant de restaurante cu
servire rapidd din lume, operand peste 30000 de restaurante in peste 120 de tari.

Factorii determinanti ai dezvoltarii industriei fast-food sunt considerati a fi:
schimbarea ritmului de viata, dar si a obiceiurilor locuitorilor din marile orase, cresterea
puterii de cumpdrare, aparitia unei clase de mijloc, dezvoltarea comertului modern
(aparitia hipermarket-urilor si a mall-urilor).

In lucrare sunt prezentate temele dominante in cadrul procesului de de
mcdonaldizare si este explicata asocierea dintre expansiunea fenomenului fast-food la
nivel mondial si imperialismul cultural. De asemenea, cu scopul de a explica preferinta
noii generatii de consumatori pentru alimentatia de tip fast-food, sunt analizate
rezultatele unor cercetdri care au fost efectuate pentru a evidentia factorii hotaratori in
orientarea deciziei de alegere a produselor alimentare de cétre tineri.

In final, este realizati o analiza a profilului nutritional al alimentelor de tip fast-
food si sunt evidentiate dezechilibrele nutritionale si riscurile asupra sdnatatii la care

sunt expusi consumatorii, in cazul unui consum exagerat.

Mecdonaldizarea si ascensiunea imperialismului cultural american
Restaurantul McDonald’s reprezinta una dintre industriile a caror dezvoltare a
avut o mare influenta asura societatii contemporane, astfel cd, in prezent, se vorbeste tot

mai mult despre mcdonaldizarea societdtii. Termenul ,,mcdonaldizare” este definit ca
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fiind procesul prin care principiile restaurantului fast-food incep sa domine din ce in ce
mai multe sectoare in societatea americand, precum si in restul lumii (Ritzer, 2003).

Banda de asamblare, managementul stiinfific taylorist si birocratia weberiana
sunt principalii precursori ai mcdonaldizarii, care, in prezent, afecteazd nu numai
sectorul de alimentatie publica, ci si alte sectoare ale societatii: invatdmantul, munca,
serviciile de sanatate, calatoriile, timpul liber, regimul alimentar, politica, familia.

McDonald’s si-a pus amprenta tot mai mult In societatea americand, dar si-a
extins influenta si 1n afara acesteia, devenind, asa cum si-a dorit Ray Kroc, fondatorul
companiei, mai mult decat un lider, exercitindu-si dominatia la nivel international in
industria restaurantelor cu servire rapida. Astfel, existenta unor retele americane
standard de fast-food in alte tari ale lumii poate fi consideratd drept unul dintre cei mai
importanti indicatori ai mcdonaldizarii.

In plus, multe tari si-au dezvoltat variante proprii ale modelului restaurantului
McDonald’s. Succesul restaurantului McDonald’s in Rusia, de exemplu, a condus la
dezvoltarea unor restaurante fast-food indigene (“Ruskoie Bistro™), care se pliaza pe
stilul de viatd si pe traditiile autohtone. Un alt exemplu este India, care a dezvoltat o
retea de restaurante fast-food (,,Nirula’s”), oferind hamburgeri din carne de oaie,
precum si mancaruri indiene traditionale. Asadar, existenta unor clone indigene ale
sistemelor mcdonaldizate reprezintd un alt indicator al mcdonaldizarii societatii.

Ritzer (2003) prezintd cinci teme dominante in cadrul procesului de de
mcdonaldizare:

- Eficienta maxima este scopul final al restaurantului fast-food. Eforturile in
acest sens, aplicate de organizatii in principal pentru propriul interes, s-au
concretizat Tn: optimizarea diferitelor procese, simplificarea produselor si a
serviciilor si folosirea clientului pentru a efectua munca pe care, in mod
normal, ar fi efectuat-o angajatii.

- Calculabilitatea, In cazul restaurantului fast-food, se traduce prin tendinta de
a transpune productia si serviciile in numere si prin concentrarea eforturilor
asupra cantitatii (obtinerea rapida a unor cantititi mari de produse) si crearea
iluziei calitatii, cand de fapt calitatea produselor este mediocra.

- Previzibilitatea, In cazul restaurantului fast-food, presupune tinerea sub

control a wunor elemente cum sunt: disciplina, sistematizarea si
95



Revista de Marketing Online — VVol.5 Nr.3

uniformizarea, astfel incat lucurile sa fie aceleasi, oricunde si oricand.
Previzibilitatea este asiguratad in diverse moduri: crearea de medii previzibile,
interactiunea scenarizatd cu clientii, obtinerea unui comportament previzibil
al angajatului, realizarea de produse si procese previzibile si reducerea
pericolelor si neplacerilor. Previzibilitatea astfel abordatd conduce inevitabil
la transformarea majoritatii activitatilor intr-o serie de acte de rutind, adica
munca repetitiva, care nu implica prea mult efort intelectual.

- Controlul se realizeaza prin Inlocuirea omului cu tehnologia non-umana,
deoarece omul poate reprezenta o sursa majord de incertitudine,
imprevizibilitate si ineficientd. Acest lucru este valabil atat pentru cei care
lucreaza in sistem (angajatii) cat si pentru cei deserviti de acesta (clientii).
Tehnologile au fost create si aplicate pentru a creste productivitatea si pentru
a reduce costurile. In cele din urmi, acestea au condus la reducerea
comportamentului uman la o serie de miscari asemdnatoare acelor unei
masini, iar atunci cand oamenii se comportad ca niste magini, pot fi inlocuiti
de masini. Inlocuirea cu masini este momentul culminant al controlului
exercitat asupra oamenilor, care, astfel, nu mai pot produce
imprevizibilitate, deoarece nu mai sunt implicati direct in proces.

In general, toate sistemele mcdonaldizate prezintdi o serie de caracteristici

distinctive, astfel:

- oferd clientilor si angajatilor eficienta si previzibilitate;

- se descriu printr-o avalangd de superlative in sustinerea intereselor (isi
cultiva imaginea de companie ecologica si 1si declara responsabilitatea
sociald);

- influenteaza obiceiurile societatii ca intreg, prin subminarea unor norme
profund inrddacinate in culturile locale in care pétrund (de exemplu, in
Japonia — subminarea interdictiei de a manca in picioare si de a bea direct
din sticld/cutie);

- reprezintd un simbol al imperialismului cultural si al ascendentului culturii
americane asupra Intregii lumi.

Criticii fast-food-ului asociazd expansiunea acestui fenomen cu imperialismul

cultural. Acesta este procesul prin care o cultura, societate sau nagiune impune practicile
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culturale si institutiile sale unei alte culturi, in demersul calculat de erodare sau chiar de
distrugere a elementelor traditionale ale celeilalte.

Privit din perspectiva istorica, adesea, imperialismul cultural a sprijinit si
totodata a fost sprijinit de alte forme de imperialism, cum ar fi imperialismul economic
si politic. Cu toate acestea, In epoca actuala, In care instututii ale ocupatiei coloniale de
catre un guvern strdin sunt evident mult mai putin frecvente decat in secolul XIX si
inceputul secolului XX, relatiile culturale imperialiste pot exista chiar si in absenta altor
forme de imperialism, fiind alimentate de actiunile corporatiilor multinationale.

Culturile care se confrunta cu imperialismul resimt adesea acea eroziune a
elementelor traditionale ca pe o stergere a identitatii indivizilor si ca o diminuare a
caracterului distinctiv al culturii lor. Criticii imperialismului cultural §i sustinatorii
culturilor locale au folosit de-a lungul timpului o varietate de metode pentru a
contracara aceastd amenintare. Exemplul produselor alimentare este deosebit de
ilustrativ; datoritd importantei pe care o au alimentele In numerose culturi, eforturile de
a le proteja variaza de la politica oficiald a guvernului la diverse actiuni de gherila
(Heldke, 2007).

De asemenea, existd si numerose forme structurale de rezistentd. Una dintre cele
mai cunoscute si mai importante astfel de organizatii, care a aparut ca un raspuns la
raspandirea culturii fast-food este organizatia SlowFood, fondata de Carlo Petrini in
Italia, care s-a raspandit ulterior pe tot globul.

In unele tari, prin politica politica guvernamentald s-a incercat limitarea
amenintatilor imperialismului cultural asupra alimentelor traditionale. Un exemplu
relevant 1n acest sens 1l reprezinta initiativa Ministerului Culturii din Franta, care, in
anul1989, a creat o structura separata, dedicata artei culinare, in primul rand pentru a
combate raspandirea culturii fast-food, perceputd de guvernul francez ca reprezrntand o
amenintare serioasa.

In ceea ce priveste consumul de alimente de tip fast-food, SUA si-a adjudecat
locul intai. Statisticile releva o situatie alarmantd in SUA, deoarece peste 75 milioane de
persoane din SUA sufera de obezitate, iar 184 milioane de persoane au surplus de
greutate (aproape 40% dintre copiii §i adolescentii americani depdsesc greutatea
normald). Aceasta realitate infricosdtoare, care poate fi considerata aproape o epidemie

de obezitate, este probabil consecinta faptului ca peste 25% din populatia SUA mananca
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zilnic intr-unul din cele aproximativ 300000 de astfel de restaurante
(SuperSizeMe.com).

In Romania, restaurantele fast-food au aparut in anii ‘90 si s-au incadrat rapid in
peisajul roméanesc, declangdnd un adevarat fenomen. Schimbarea obiceiurilor si a
ritmului de viatd al locuitorilor din marile orase, cresterea puterii de cumparare, aparitia
unei clase de mijloc pot fi principalele explicatii pentru cresterea consumului de
alimente de tip fast-food. Pe de altd parte, un alt factor care a sprijinit expansiunea
segmentului fast-food a fost dezvoltarea comertului modern, hipermarketurile si
mallurile dovedindu-se a fi oportunitdti de extindere pentru lanfurile nationale si
multinationale. In plus, filiale ale unor celebre lanturi de fast-fooduri multinationale si-
au facut aparitia si in diverse institutii, in gari sau in statii de metrou. Mancatul la fast-
food s-a transformat si la romani intr-un obicei al stilului de viatd contemporan, evident
un comportament alimentar nesandtos, dar in concordantd cu tendintele societatii

capitaliste.

Fast-food — simbol al independentei in randul tinerilor

Stilul fast-food este foarte popular in randul adolescentilor, peste tot in lume.
Abordata din perspectiva comportamentului alimentar, perioada de adolescenta poate fi
considerata ca fiind una de tranzitie, de la cea in care controlul exercitat de parinti era
predominant, la una caracterizata prin controlul personal al tanarului asupra tipului de
alimente consumate, a frecventei si a cantitatii acestora. Din acest punct de vedere, copii
crescuti in familii monoparentale sau in familii cu ambii parinti antrenati activ in
campul muncii, se “bucurd” de o monitorizare mai slaba a obiceiurilor alimentare.

Un studiu realizat de Richard J. George, Thomas E. McDuffie (2008)
evidentiaza influenta considerabild pe care adolescentii o au asupra optiunilor lor
alimentare. Avand ca scop identificarea factorilor hotaratori in orientarea deciziei de
alegere a produselor alimentare de catre adolescenti, studiul mentionat a evidentiat
faptul ca gustul este caracteristica care detine rolul decisiv.

Aceastd constatare este comund multor studii (Beasley, L., Hackett, A.,
Maxwell, S. (2004); Louis, W., Davies, S., Smith, J., Terry, D. (2007); Davis, B.,

Carpenter, C. (2009)) care demonstreaza ca incercarea de a schimba comportamentul de
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consum alimentar al adolescentilor este putin probabil sa fie Incununata de succes in
cazul in care face compromisuri cu privire la gust.

Un alt studiu, realizat de Popescu et al. (2010) subliniaza faptul ca noua
generatie de consumatori are tendinta de a absolutiza rolul proprietatilor senzoriale si de
a neglija sau chiar desconsidera profilul nutritional, In alegerea si evaluarea calitatii
alimentelor incluse in dieta cotidiand. Autorii explica aceastd dominantd a
comportamentului alimentar al tinerilor prin faptul ca ei si-au format obiceiurile de
consum alimentar in perioada de maxim avant al industriei alimentare, fiind obisnuiti sa
consume, in general, produsele ultraprocesate si supraorganoleltizate, create de industria
alimentara moderna, caracterizate prin proprietafi senzoriale deosebite, dar cu un profil
nutritional cel mai adesea dezechilibrat. Aceste imagini sunt Inmagazinate iTn memoria
tinerei generatii. In consecinta, posibilitatea de cunoastere a acestora, care presupune,
compararea imaginilor percepute despre produsul alimentar cu cele din amintire, este
evident limitatd. Asadar, tinerii prefera alimente care au gust artificial, deoarece acestea
alcatuiesc oferta preponderenta de astazi.

Adolescentii preferd produsele alimentare rafinate, bogate In grasimi saturate si
zahar si consuma putine alimente considerate benefice sanatatii. Consumul de alimente
sdndtoase este asociat cu controlul exercitat de parinti si cu ideea de “a locui cu
parintii”, in timp ce alimentatia de tip fast-food este asociatd de acestia cu ideea de
independenta, de distractie cu prietenii si de a fi departe de casa.

O altd explicatie a atractiei deosebite a tinerilor pentru fast-food rezida si in
faptul cd, deoarece alimentele tipice sunt concepute intr-o asemenea manierd, incat
consumarea acestora se realizeaza direct cu mana, fara a utiliza tacamuri, contribuie la o
stimulare olfactivda mult mai puternicd a consumatorului. Acest stimul puternic,
combinat cu o importantd mobilizare a simturilor tactil si vizual, desi pare sa indice o
regresie catre anumite obignuinte copildresti, cand contactul cu hrana se opereaza intr-
un mod mai direct, conduce la concluzia ca hrana fast-food se adreseaza tuturor
simturilor, incercand sa le satisfaca intr-o cat mai mare masura (Raoult-Wack, 2007).

Daca alimentele de tip fast-food pot fi caracterizata printr-o valoare senzoriala
ridicatda, sunt considerate de nutritionisti foarte nesandtoase, prezentand mai ales

riscurile unui aport energetic ridicat si al lipsei de varietate.
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Hrana de tip fast-food este incércata de calorii goale, inseldtoare (provenite in
cea mai mare parte din grasimi saturate si zahar), care dau senzatia de satietate pentru
putin timp, dar care nu pot sustine efortul depus pe parcursul unei zile. Acesta este unul
dintre motivele pentru care consumatorul simte nevoia s manance din ce in ce mai
mult.

Multe dintre materiile prime care intrd in componenta meniurilor din
restaurantele fast-food contin cantitdfi insemnate de grasimi (cartofii prajiti, carnea,
branza topitd). Nutritionistii recomanda ca maxim 30% din necesarul energetic zilnic sa
fie acoperit de grisimi. In general, se depiseste aceasti limita cu aproximativ 10%, insa
persoanele care consuma frecvent alimente fast-food adaugd la acestea alte cateva
procente. In plus, aceste alimente contin numeroase ingrediente prelucrate termic prin
prajire, procedeu prin care materiile prime incorporeaza o cantitate mare de grasimi
daunatoare (acizi grasi trans) si alte substante cu potential cancerigen dovedit, rezultate
prin incalzirea grasimii la temperaturi ridicate (acroleina si acrilamida) (Voinea, 2009).
Toate aceste feluri de mancare sunt, de obicei, puternic sarate (continutul de sare al unui
meniu de la fast-food este mult mai ridicat decat cantitatea 1,8 g recomandatd de
specialistii de la Societatea Elvetiand de Nutritie) §i garnisite cu sosuri picante.
Grasimea, mai ales 1n asociatie cu sarea, face toate alimentele agreabile din punct de
vedere gustativ, iar omniprezenta acestor componente in produsele fast-food explica
succesul universal al acestor alimente.

Aceste alimente sunt insa deficitare In vitamine si substante minerale, deoarece
nu contin decat portii fixe si foarte mici de fructe si legume sau nu contin deloc. In plus,
sandviciurile, cornurile, hotdogul, pastele sunt aproape exclusiv realizate pe baza
produselor rafinate, carora le lipsesc atat fibrele alimentare, cat si ceilalfi micronutrienti
esentiali, elemente foarte valoroase pentru organism (pe care le regdsim in cerealele
integrale). Astfel, valoarea biologica a alimentelor tipice fast-food nu poate fi decat
extrem de redusd sau chiar nula.

Produsele de tip fast-food confin numerosi aditivi alimentari dintre cei
considerati periculosi: coloranti, aromatizanti (una dintre cele mai periculoase arome
alimentare, folosita pe scard largd in prepararea alimentelor servite in fast-food-uri, este
glutamatul monosodic - E 621), indulcitori sintetici (zaharina, cyclamat, aspartam,

acesulfam K si sucrazit), conservanti, corectori de aciditate, stabilizatori etc.
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Pentru a sustine afirmatiile prezentate anterior, analizim 1In continuare
compozitia si valoarea nutritivd a sandvisului Big Mac, pornind de la informatiile
nutritionale furnizate pe site-ul companiei McDonalds.

Incepand cu 1968, Big Mac a devenit simbolul McDonald's, fiind produsul
preferat al clientilor. Acesta contine doua felii de carne de vita, salata, ceapa, castraveti
murati, branza si sos special Big Mac, toate aceste ingrediente fiind aranjate Intr-o chifla
cu seminte de susan.

Aditivii alimentari care se regasesc in acest produs sunt: in chifld — ameliorator
de panificatie (E300), in felia de branzad Cheddar — saruri emulsifiante (E331, E 452) si
coloranti (E 160a, E 160e), in sosul Big Mac — stabilizator (E 415), in castravetii murati

— conservant (E211) si regulator de aciditate (E 327).

Produs Proteine | Lipide | Grasimi Carbohidrati Zahar Sare Fibre
(g/portie) | totale | saturate (g/portie) (din totalul de | (g/portie) | (g/portie)
(g/portie) | (din totalul carbohidrati)
de lipide) (g/portie)
(g/portie)
Sandvis
BigMac 27 25 10 40 8 2,3 3

Total proteine =27 Total lipide =25 Total glucide= 40
Valoarea energetica =4, x P+4,1xG +93xL
=4.1x27+4.1 x40+ 9.3 x25=525,8 kcal

Avand in vedere cd necesarul zilnic mediu de energie recomandat pentru un
adolescent (care depune un efort fizic mic) este de 2500 kcal, observam ca doar prin
consumul unui sandvis BigMac, acesta este acoperit In proportie de aproximativ 20%.
Daca alaturi de BigMac se consumd o portie mare de cartofi prdjiti si o bautura
racoritoare (componente nelipsite din cadrul unui meniu fast-food), valoarea energetica
a unui astfel de meniu poate sa ajunga la peste 1200 kcal, adica la un grad de acoperire
de aproape 50%. Totusi, desi un astfel de meniu poate sa acopere din punct de vedere
cantitativ necesarul de energie recomandat de nutritionisti pentru masa de pranz, din
punct calitativ (abordat prin prisma continutului de vitamine si substante minerale) este
dezechilibrat, deoarece lipsesc materiile prime care ar putea sd asigure o valoare

biologica ridicata (legumele, fructele si cerealele integrale).
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Concluzii

Cu toate ca fast-food-ul reprezintd una dintre inovatiile culinare cele mai
spectaculoase din istorie, un tip de alimentatie destinat tuturor, indiferent de varsta, sex
sau cultura, consumul exagerat de alimente de tip fast-food este considerat de
nutritionisti drept responsabil pentru cea de-a doua cauzd a mortalitatii Tn lume dupa
fumat, si anume obezitatea (Raoult-Wack, 2007).

Produsele de tip fast-food se caracterizeaza printr-o valoare senzoriala ridicata,
ca urmare a utilizarii pe scara larga a aditivilor alimentari, dar au profil nutritional foarte
dezechilibrat. Alimentele de tip fast-food nu sunt autentice, avand un aport extrem de
ridicat de calorii goale, care nu au capacitatea de a sustine efortul organismului.
Nutritionistii sunt unanim de acord ca hrana de tip fast-food are un nivel calitativ redus,
deoarece contine cantitati Tnsemnate de grasimi (in special grasimi saturate), sare si
zahdr si cantitati foarte reduse de vitamine, minerale si fibre alimentare.

Desi grupurile de interes public le-au adresat de-a lungul timpului numeroase
critici (in special legate de derutarea consumatorului cu privire la valoare nutritionald a
produselor, de marketing-ul directionat asupra copiilor, de oferirea de portii “super size”
care Incurajeazd supraconsumul), atunci cand si-au facut aparitia intr-un alt context
cultural, companiile americane de fast-food au fost primite cu entuziasm de catre unii
membri ai culturii locale, fiind percepute ca un simbol al modernizarii si progresului.
Mai cu seama tinerii sunt atrasi de acest tip de alimentatie, In special pentru ca sunt mai
vulnerabili la efectele publicitatii si pentru cd sunt inclinati sa-si considere parintii ca
fiind demodati atunci cand acestia incearcd sd ii orienteze cdtre consumul de alimente
sanatoase.

Dezvoltarea tehnologica, economia si rapiditatea au contribuit decisiv la
popularitatea industriei fast-food in lume. Ofertele inselatoare naucesc cumparatorul:
sub pretextul ca economiseste, alegdnd un Intreg meniu (de exemplu, o portie de cartofi
prajiti cu un hamburger, un suc si un desert), acesta este determinat, de fapt, sa adauge
unei mese cel putin 200-300 de kcal si, in acest fel, ipoteza cu privire la obezitate se
verificd. Din pdcate, rationamentul de a achizitiona produse alimentare ieftine, precum
cele de tip fast-food, aduce In timp importante prejudicii financiare consumatorilor,
deoarece economisirea pe care ar realiza-o este erodatd de cheltuielile ocazionate

ulterior, provocate de prejudiciile aduse sanatatii prin consumul regulat al unor produse
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cu un profil nutritional foarte dezechilibrat (obezitate, diabet, boli cardiovasculare,
cancer).

Aceastda mentalitate se poate schimba numai printr-o informare corecta, prin
educarea gustului si, de asemnea, prin orientarea cererii consumatorilor catre alimentele
traditionale, care sunt 1n masurd sd ofere naturalete, autenticitate si beneficii

nutritionale.
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