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Anotace:

Cílem úvahy „McSvět a místo člověka v něm“ je poukázat na specifičnost fenoménu McDonald's v globalizačním procesu. Systém mcdonaldizace s sebou přinesl klady a zápory, které s globalizací souvisejí, podstatu obou procesů však nelze zaměňovat. McDonald's jako symbol určitého typu civilizace se proměňuje v symbol zvláštní kvazikultury, v níž se neustále střetávají dva řády - řád globálního a řád lokálního. Jaké místo v řádu McSvěta zaujímá člověk?

Úvod

Globalizace se již svým slovním významem dotýká celého světa: „Globální - týkající se (celého) světa, mající celosvětový význam, dosah“ (ASCS 2000). Proč se právě McDonald's stal symbolem globalizace, která s sebou přinesla světové propojování trhů a kultur včetně proměn společenských zvyklostí a proměn životního stylu v planetárním měřítku? Protože styl a způsob fungování McDonald's, se všemi svými klady a zápory, jsou založeny na podobných principech jako globalizace. Cílem naší práce je zabývat se obojím: jaká pozitiva a negativa přináší proces mcdonaldizace pro člověka?

Americký sociolog George Ritzer ve své knize „Mcdonaldizace společnosti“, jejíž základní myšlenky formuloval již během 70. let, definuje mcdonaldizaci jako „proces, při kterém zásady restaurací rychlého stravování začínají dominovat stále větší části americké společnosti i zbytku světa“ (Ritzer 1996, s. 18). Ritzerův termín mcdonaldizace se ve společenských vědách prosadil lépe než analogické výrazy „disneyzace“ nebo „snickerizace“. Typické červenožluté logo se totiž stalo snad nejznámějším symbolem moderní Ameriky. Zlaté oblouky (Golden Arches) se klenou nad světem a málokoho nechávají lhostejným. 

Ve svých úvahách o mcdonaldizaci navazuje Ritzer na myšlenky Maxe Webera o „železné kleci racionality“, která je nevyhnutelným projevem technizace, systematizace a racionalizace světa. Zatímco Weber považuje za vrchol racionality byrokracii, Ritzer považuje byrokracii společně s vědeckým managementem, systémem montážních linek a instrumentální racionalitou za předchůdce mcdonaldizace. Ritzerův „rychloobslužný model společnosti“ - „sametová klec mcdonaldizace“ - funguje na základě čtyř principů: efektivita, vypočitatelnost (minimalizace nákladů, náhrada kvantity za kvalitu), předvídatelnost, kontrola.

Ve shodě s Maxem Weberem Ritzer tvrdí, že racionální systémy nevyhnutelně zplodí řadu iracionalit, které nakonec omezí, nebo dokonce i podkopají racionalitu těchto systémů. Jako příklad, kam až může vést extrémní důraz na racionalitu a efektivnost organizace, uvádí Ritzer dlouhé fronty na „rychlé“ občerstvení, nepohodlné židle v restauracích, aby zde zákazníci dlouho nevysedávali, obrovskou spotřebu obalů a s tím spojený nárůst odpadu. McDonald's není ani efektivní, ani rychlý, nešetří naše peníze a důrazem na množství ohrožuje duševní a tělesné zdraví lidí.

Nerozumnost efektivních, kontrolovatelných, kvantifikovatelných a předvídatelných systémů spočívá dále v tom, že popírají základní humanitu a lidský rozum lidí, kteří v nich pracují a kterým slouží. Tyto systémy jsou naprosto dehumanizující, neboť člověka přetvářejí na stroj. Ritzerovy úvahy o mcdonaldizované společnosti se blíží Orwellovským vizím budoucnosti - démon mcdonaldizace ovládá a ke svému obrazu přetváří samotného člověka.

Ritzerovy úvahy o možném dosahu fast-foodových restaurací se zdají být na první pohled přehnané. McDonald's mu spíše posloužil jako metafora proměn stylu a rytmu života na konci dvacátého století, jako hrozba, kde se může ocitnout společnost založená na konzumu a globální spotřebě, jako varování před systémem, který společnost vybudovala, ale nakonec se obrátil vůči ní samé. Není právě tohle pravým důvodem nevole, kterou k McDonald's vyjadřují odpůrci globalizace, ekologická hnutí, vegetariáni, odboráři, anarchisté, bojovníci proti amerikanizaci, zástupci třetího světa, zastánci tradic regionů, příslušníci militantních náboženských skupin, bojovníci za lidská práva, bojovníci za život zvířat, nezávislí zemědělci a další? Ritzer říká: „McDonald's zůstane silný až do té doby, než se společnost změní natolik, že se jí už McDonald's nedokáže přizpůsobit.“ (Ritzer 1996, s. 145) Z této teze ovšem můžeme vyvodit, že McDonald's se přizpůsobuje aktuálním „potřebám“ společnosti a je právě takovým, jakým ho společnost chce mít.

Historie, fakta a čísla

Píše se rok 1954. Raymond Albrert Kroc, syn českého emigranta Aloise Kroce ze Stupna u Plzně, jazzový pianista, obchodník s realitami a prodejce papírových kelímků, se seznamuje s Richardem a Mauricem McDonaldovými, kteří provozují malý podnik rychlého občerstvení s hot dogy v San Bernardinu v Kalifornii. Krocovi se zalíbil způsob, jakým bratři dokázali obsluhovat velké množství zákazníků – především motoristů – tak, že omezili jídelní lístek, snížili ceny a systematizovali přípravy jídel v kuchyni.Vozy zajely dovnitř, zákazníci si koupili jídlo (mj. hamburgery za patnáct a hranolky za deset centů) a odjeli. Ray Kroc koupil od bratrů McDonaldových licenci, která mu dovolovala použít jejich prodejní systém a jméno firmy, a v dubnu 1955 otevřel v Des Plaines ve státě Illinois svoji první vlastní restauraci v řetězci McDonald's.

Standardizované postupy a metody práce kopírující systém automobilových montážních linek, které Kroc v McDonald's prosadil, velmi ulehčily fungování restaurací a snížily náklady na minimum. Příprava jídla (Ray Kroc místo hot dogů upřednostnil výrobu hamburgerů) je rozložena na komponenty a každý pracovník je odpovědný jen za jeho malou část. Zautomatizovat se podařilo i zákazníka, který má jen předvídatelná přání, vystojí frontu, jídlo rychle sní, uklidí po sobě. V systému drive-in (prodej jídla do okénka automobilu) dokonce zákazník odjede ještě dřív, než začne jíst, a navíc si odpadky odveze s sebou. Know-how McDonald's je založeno na čistotě, rychlosti, předvídatelnosti a permanentní kontrole.

O tom, že systém práce McDonald's funguje, svědčí následující fakta:

Do roku 1959 bylo postaveno již sto restaurací McDonald's.

V roce 1963 prodala síť restaurací miliardu hamburgerů.

Svou první restauraci mimo území Spojených států – v Kanadě – otevírá McDonald's v roce 1967. Následuje expanze do celého světa, firma přestává být společností čistě americkou.

V roce 1978 překročily zisky McDonald's v Americe hranici sta milionů dolarů, jenom v Japonsku vydělal McDonald's milion dolarů.

Šest let nato obsluhuje personál restaurací pod značkou McDonald's sedmnáct milionů zákazníků denně a stává se největší restaurací světa.

V dubnu 1988 proniká McDonald's poprvé do zemí bývalého „východního bloku“ a otevírá své provozovny v Maďarsku a Jugoslávii.

V lednu 1990 se v Moskvě otevírá první ruský McDonald's a fronta před restaurací na Puškinově náměstí je delší než před Leninovým mauzoleem. Otevření restaurace bylo vnímáno jako mimořádná politická událost.

Téhož roku je otevřen ve městě Schenzen první McDonald's v Číně. Pekingský McDonald's s kapacitou 700 hostů a 29 místy pro přijímání objednávek obsloužil za první den víc než 40 tisíc Číňanů.

Ve Švýcarsku se zřizuje restaurace McDonald's ve vlaku, otevírá se rovněž provozovna McDonald's na trajektu mezi Stockholmem a Helsinkami, letos v únoru byl dokonce ve Švédsku, 130 kilometrů od polárního kruhu, otevřen první McDrive pro sněžná vozidla.

Na území Spojených států je v současné době přes 10 300 restaurací McDonald's. Průměrný Američan bydlí v dosahu čtyř minut od restaurantu McDonald's. Každý den navštíví McDonald's 38 milionů konzumentů. Vypadá to, že na domácí půdě již firma nemá kam expandovat. Její podíl na americkém trhu rychlého stravování se dokonce od roku 2000 začal zmenšovat, ačkoli stále činí 42 %. Kromě změn ve vedení společnosti může být tento pokles spojován i s působením konkurenčních koncernů jako je Burger King a Tricon Global Restaurants (Taco Bell, KFC, Pizza Hut) a též se změnami ve výživě a stravování Američanů, kteří se stále víc orientují na zdravou kuchyni.

Celosvětově však řetěz restaurací McDonald's nabývá díky nadnárodní expanzi každým rokem gigantických rozměrů. Zatímco v roce 1993 bylo na světě „pouze“ 14 000 restaurací, dnes je jich více než dvojnásobek – 29 400 restaurací ve 120 zemích světa s ročním obratem 32 miliard USD.

Ray Kroc se otevření první restaurace McDonald's v České republice nedožil. Zemřel v roce 1984. Provozovna McDonald's ve Vodičkově ulici byla otevřena v březnu 1992. Dnes je na území České republiky 62 restaurací, v nichž bylo během loňského roku obslouženo 33,6 milionu zákazníků. Podle průzkumů společnosti McDonald's je český zákazník jedním z nejloajálnějších v celé Evropě. Restauraci této značky navštíví 3,88krát do měsíce.

McDonald's je desátá nejdražší značka na světě, časopis Business Week její cenu odhadl na 16 miliard dolarů. Řetězec restaurací rychlého občerstvení ovlivnil světovou ekonomiku natolik, že se úspěšnost národních ekonomik začala poměřovat takzvaným Big Mac indexem. Zdá se téměř absurdní, že životní úroveň obyvatel odpovídá počtu Big Maců, tedy dvoupatrových hamburgerů firmy McDonald's, který si lidé za svůj průměrný plat mohou koupit. Podle Jonaha Goldberga je McDonald's znakem ekonomické úspěšnosti země, plní stejnou funkci, jakou měl v dole kanárek. Jde-li firma se zlatými oblouky nahoru, znamená to, že se úroveň země zvedá. (Goldberg 2000)
Globální versus lokální

Sociologové uvažují o McDonald's jako o fenoménu způsobu života spějícího k uniformitě a brojícího proti svazujícím tradicím. Odpor k Americe, zvláště mezi evropskou intelektuální elitou, je velký. Na druhé straně ovšem „globalizované“ země vnímají moc oné pověstné americké podmanivé svobody. Po změně režimu přijímaly země „východního bloku“ McDonald's jako symbol tolik očekávaného reálného kapitalismu. Pro střední a východní Evropu, Rusko i Čínu znamenalo otevření restaurací McDonald's další krok k tržní ekonomice - McDonald's se stal symbolem svobodného tržního myšlení, symbolem úspěchu a fungujícího systému.

S rozpínající se sítí rychloobčerstvoven se záhy ozvaly i protesty, nabývající postupem času na šíři i intenzitě. „Kultura McDonald's je nepřijatelná,“ říká publicista Petr Uhl, známý svým odmítavým postojem k amerikanizaci české kultury i celé společnosti, a dodává: „Americký vliv je přílišný na celou Evropu. Evropa se amerikanizaci musí bránit. Bránit se může tím, že bude podporovat národní kultury.“ (in: Brož 1998) Řetězce McDonald's uniformizují svět a ničí tradiční kulturu v zemích, kde se rozpínají. Mcdonaldizace podle slov odpůrců jen rozkládá a boří životní styly. Filozof Václav Bělohradský vysvětluje například vztah Čechů k McDonald's: „McDonald's je ikona kapitalistické modernosti, tak jako videogames nebo jogging. Česká společnost se svou vrozenou lidovostí vnímá tyto velechrámy nadnárodního kapitálu jako něco, co nás ohrožuje a kolonizuje.“ (in: Kubišta 1998) McDonald's se stal zároveň jakýmsi symbolem prohry kontinentální kulturní tradice. V jednostranném pojmu globalizace se však přehlíží nerozbitná jednota „globalizačních“ a „lokalizačních“ tlaků. Termín „glokalizace“ Rolanda Robertsona lépe vystihuje proces implementace cizorodých prvků na lokálních trzích.

Podle slov Jacka Greenberga, současného předsedy představenstva a generálního ředitele McDonald's Corp., spočívá celosvětový úspěch McDonald's ve vysoce decentralizovaném podnikatelském přístupu. „McDonald's může být globální obchodní značkou, ale restaurace McDonald's na rohu vaší ulice je s největší pravděpodobností vlastněna a řízena vašimi místními provozovateli – jinými slovy, vašimi sousedy. … Jsme globální značka, o tom není pochyb – zlaté oblouky, Ronald McDonald, Big Mac a naše hranolky jsou známé všude na světě. Ačkoliv je však možné vnímat naši značku jako globální, naše reálná činnost je na rohu vaší ulice.“ (Greenberg 2000) Společnost investuje do rozvoje a dobrého jména firmy a vybírá vhodná místa, jako jsou např. obchodní a zábavní centra nebo čerpací stanice. V podnikatelském modelu založeném na „lokálním přístupu“ mají všechny restaurace místní vedení. Nelze jednoduše říci, že americký Otesánek spolykal drobné domácí podnikatele. V České republice je např. na principu franchisingu 58 % restaurací vlastněno a provozováno českými podnikateli. Obrat od amerických značek se změnil v trend tzv. glocal značek (globální společnosti, které dokážou své značky učinit relevantními pro lokální trh).

I v jídelníčku se McDonald's snaží co nejvíce přizpůsobit národním kulturám. Standardizované menu je v jednotlivých zemích obohacováno o „lokální speciality“. McDonald's ČR uspěl kampaní McBůček (která se zvlášť vyjímala mezi kampaněmi Italské týdny, nabídkou řeckého salátu či mexického sendviče McMex). V Norsku se prodává McLaks, celozrnný sendvič s opečeným lososem a koprovou omáčkou, v Uruguayi McHuevo, hamburger se ztraceným vejcem, a McQuesos, toustovaný sýrový sendvič, na Filipínách se zase prodávají McSpagetthi s tomatovou omáčkou a kousky párků. (Pejša 2000)

Přizpůsobování některým národním kulturám je někdy velmi ožehavou záležitostí. Když se například Omri Padan, prezident McDonald's v Izraeli, rozhodl v roce 1996 otevřít jednu z prvních restaurací své firmy v centru Jeruzaléma, který je baštou ortodoxních Židů, rozpoutal tím tzv. šábesovou válku. Pobočka má totiž otevřeno, stejně jako většina ostatních izraelských provozoven, sedm dní v týdnu (včetně svátků) a vzhledem ke společnému prodeji masa a mléka není košer. Ortodoxní věřící se obrátili na Nejvyšší soud, který však rozhodl v Padanův prospěch. Ten se bránil, že cheesburger či hamburger se zmrzlinou nebo mléčným pohárem patří všude na světě neodmyslitelně ke stravovacím standardům jeho firmy. Rozhodnutí nejvyšší právní instance ve prospěch McDonald's mohlo být interpretováno jako politický akt a považováno jako jedno z velkých vítězství globalizace ve světě pevných tradic. Obrat společnosti McDonald's vzrostl v Izraeli za poslední rok o 21 % a každé otevírání nové pobočky provázejí demonstrace, při nichž musí pravidelně zasahovat policie. (Levá 2001)

Dalším příkladem země trvale vzdorující americkým vlivům je Francie. McDonald's musel tradiční francouzské kuchyni udělat mnoho ústupků. Firemní filozofie je patrná již na první pohled při návštěvě každé restaurace, která nijak nepřipomíná tytéž občerstvovny jinde ve světě. Křiklavé firemní barvy, červená a žlutá, jsou potlačeny ve prospěch pastelových tónů. V nabídce nechybějí typicky francouzské snídaně ani tradiční francouzská specialita ratatouille, zelenina v olivovém oleji. Firma ustupuje konfrontaci a snaží se získat sympatie v zemi pověstné svou „kulturní výjimečností“ a labužnictvím.

Přesto McDonald's vyvolává u mnohých Francouzů averzi a rozhořčené reakce. Letošní reklamní kampaň McDonald's France, ve které účinkoval oblíbený komiksový hrdina Asterix, byla např. francouzskými nacionalisty a zastánci tradiční kuchyně odsouzena jako skandální, pobuřující a naprosto nepřijatelná. Patrně nejslavnější válečník Asterix, jenž porazil Římany, je totiž ve Francii vnímán jako symbol spravedlivého boje proti cizím velmocem, jako symbol statečného odporu vůči silnějšímu nepříteli a všem formám diktatury (v tomto případě kulinářské). Ne náhodou byl k Asterixovi přirovnáván svými činy i zjevem známý francouzský bojovník proti globalizaci José Bové, který v srpnu 1999 zdemoloval rozestavěnou provozovnu McDonald's v jihofrancouzském Millau. Prodejem autorských práv na postavu Asterixe firmě McDonald's a zapojením tohoto hrdiny do marketingových praktik (televizní reklama, plakáty a menu s hamburgerem „z dob antického Gala“) byl legendární hrdina zneuctěn.

McDonald's se údajně protiví jak francouzskému prezidentovi Jacquesovi Chiracovi, tak českému premiérovi Miloši Zemanovi, který považuje za zvrhlost dávat karbanátek do sladké žemle. Naopak bývalý americký prezident Bill Clinton věnoval hamburgerům svou přízeň a nejednou dal najevo, že mu chutná Big Mac. Proti gustu žádný dišputát. Co ovšem vadí Drahomíře Jirákové, tiskové mluvčí McDonald's ČR, je ono démonizování: „Náš nejvyšší šéf (Jack Greenberg) říká, že globalizace je jako vzduch nebo voda. Já si také myslím, že to je naprosto přirozený proces … Jsme jen prostí prodavači hamburgerů, nejsme Pentagon a neřídíme tajně svět.“ (in: Gümplová 2000)

McDonald's jako hrozba?

Prakticky každé otevření nové pobočky McDonald's je doprovázeno výraznými protesty nejrůznějších hnutí a organizací. Vyjmenovali jsme již celou řadu odpůrců mcdonaldizace: ekologická hnutí, odboráři, anarchisté, ortodoxní intelektuálové, památkáři, bojovníci proti amerikanizaci, zástupci třetího světa, zastánci regionálních tradic, příslušníci militantních náboženských skupin, bojovníci za lidská práva, bojovníci za život zvířat, vegetariáni, příznivci zdravé výživy a životního stylu, nezávislí zemědělci… Proč protestují?

Mezi nejčastější argumenty odpůrců patří následující:

1. McDonald's je symbolem globalizace - vnucuje mnoha zemím americkou kulturu a ničí národní způsoby stravování.
Suroviny, které McDonald's využívá, pocházejí často ze zemí třetího světa a tamější obyvatelé jsou touto společností zneužíváni.

2. McDonald's se podílí na značných ekologických škodách.
McDonald's produkuje ohromné množství odpadu, který pak nerecykluje.

3. Uniformní restaurace hyzdí historické části velkých měst.

4. McDonald's podporuje konzumní způsob života spojený s rychlým a nezdravým způsobem stravování.

1.

Potřeba dialogu McDonald's s těmi, kteří proti němu protestují, je velmi naléhavá. Cítí potřebu komunikace i strana odpůrců? Na akcích typu Global Street Party většinou není dáno mnoho prostoru pro diskusi. První Global Street Party v květnu 1998 za sebou kromě rozbitých výloh McDonald's zanechala obrázek ekologického aktivisty, kradoucího z rozmlácené výlohy řeznictví ve Vodičkově ulici štangle paprikášů a sklenice nakládaných okurek. Publicista Ivan Brezina tento výjev označil za „snad nejznámější mediální ikonu boje proti globalizaci“ (Brezina 2000). Na další Street Party v červnu 1999 byla rozbíjena okna americké ambasády.

První Global Street Party byla podnětem k uspořádání diskuse u kulatého stolu na téma „Fenomén McDonald's“, která se uskutečnila v červnu 1998 v restauraci McDonald's na Václavském náměstí. Filozof Václav Bělohradský v této diskusi prohlásil, že interpretaci hamburgeru jako symbolu globalizace považuje za chybnou. Globální svět vytváří podle něj trojí násilí – jaderné ohrožení, ekologickou krizi a mediální diktaturu. Karbanátek ovšem zosobňuje modernismus a funkcionalismus podobně jako třeba džínsy nebo trička. I ty stírají rozdíly mezi věkem, pohlavím, národy, rasami, třídami. (in: McDonald's ČR 1998, s. 25) Novinář Jiří X. Doležal se pak u kulatého stolu neopomněl zeptat Martina Dlouhého, generálního ředitele McDonald's ČR, na to, zda by dokázal porovnat, kolik stála vytlučená výloha v průběhu Global Street Party a kolik by firma dala za reklamu, kterou díky oné rozbité výloze média přinesla.

Negativní publicita je pro McDonald's také reklamou. Každý protest jako by jen potvrzoval sílu McDonald's. Právo na protest ovšem nelze zaměňovat s právem na násilí, i když se nakonec potřísněné stěny a výlohy umyjí, rozbitá okna se opraví a McDonald's zůstává. Při výročním zasedání Mezinárodního měnového fondu a Světové banky 26. září 2000 v Praze se rozbíjení výloh restaurací McDonald's opakovalo znovu. Média přinášela veřejnosti obrazy demonstrantů, kteří obklíčili Kongresový palác, stavěli barikády, házeli zápalné lahve a dlažební kostky po policistech, na výlohy nadnárodních restauračních řetězců McDonald's a KFC, na několik poboček bank a prodejnu Mercedes, ale čeští organizátoři protestních akcí ze sdružení INPEG moc prostoru k vyjádření vlastních názorů v médiích nedostali. Místo konstruktivní debaty na téma globalizace se televize a tisk soustředily na hodnocení policejních zásahů (zatčeno a na 48 hodin uvězněno bylo více než pět set osob). Soud s 19letým Dánem, který byl obviněn z poškození výlohy restaurace McDonald's na Muzeu, se pak vlekl několik měsíců.

Podobné protestní akce doprovázely i zasedání finančníků v Seattlu a Washingtonu. Ani zde se neukázalo, že by válka s globalizací měla nějaký uchopitelný obsah. „Za co vlastně bojují?“ ptal se v Seattlu reportér Time Walter Kirn. „To je právě ta největší záhada. Vždyť co je opakem globalizace?“ Touha po „lepším“ světě? Publicista Ivan Brezina na tuto otázku odpovídá, že problém je spíš v tom, že na Západě už byla většina velkých ideálů minulosti dávno vybojována. Dědové dnešních demonstrantů bojovali o všeobecné hlasovací právo či osmihodinovou pracovní dobu, na vnuky už zbyl jen dějinný úkol potřít „zločinné“ prodejce karbanátku v žemli. Ne náhodou se prý jedna z „armád“ bojujících v Seattlu jmenovala Aniboredom brigade -„Brigáda proti nudě“. (Brezina 2000)
Opozice proti globálním korporacím a protiamerické nálady vzrostly v souvislosti s událostmi, které se staly 11. září 2001 v New Yorku, a následnou válkou v Afgánistánu. Podle výsledků průzkumu britské reklamní agentury Euro RSCG, zveřejněných v deníku Guardian, více než dvě třetiny Britů se obávají toho, aby svět nebyl příliš amerikanizován, a 72 % z nich souhlasí s názorem, že multinárodní korporace získaly příliš velkou sílu. ({gs} 2002)

Protiamerické postoje jsou zároveň zesilovány „vykořisťovatelským” vztahem Spojených států vůči zemím tzv. třetího světa. Chudoba těchto zemí je dokladem, že kapitalismus se těší dobrému zdraví. „Bohatství je globální, bída lokální, a žádné kauzální spojení mezi nimi není – alespoň ne ve spektáklu nasycených a sytících se,“ říká Zygmunt Bauman v knize „Globalizace“. (Bauman 2000, s. 90) Rozvojovým zemím, které představují přibližně 80 % světové populace, náleží ve skutečnosti pouze 22 % globálního bohatství. Bauman cituje Johna Kavanagha: „Globalizace je vlastně paradox. Zatímco velmi malému množství lidí je ohromně prospěšná, dvě třetiny světové populace vynechává či marginalizuje.“ (Bauman 2000, s. 87)

Extrémně bohatým přinesla globalizace další příležitost ještě vydělávat peníze. Podle zprávy vydané OSN se celkové bohatství horních 358 „globálních miliardářů“ rovná souhrnu příjmů 2,3 miliardy nejchudších lidí (45 % světové populace). Není od věci připomenout konkrétní příklad související s McDonald's. V srpnu 2000 světem otřásla zpráva z honkongského listu Sunday Morning Post. Hračky prodávané spolu s hamburgery a dalšími produkty v honkongských restauracích McDonald's údajně vyráběly na pevninské Číně čtrnácti až šestnáctileté děti, které firma City Toys najímala na denní úvazek 16 hodin za mzdu odpovídající sotva ceně jednoho menu u McDonald's. Zástupci McDonald's však trvali na tom, že společnost má přísné pracovní zákony zakazující práci dětí a provádí pravidelné kontroly, ale výši kapitálu uvolněného na mzdy za výrobu hraček v Číně již neuvedli.
2.

Zastánci ekologických hnutí obviňují McDonald's z nešetrného přístupu k přírodě. Pro McDonald's se všechno pěstuje ve velkém a vozí přes půl planety. Sociolog Jan Keller v knize „Až na dno blahobytu“ upozorňuje na to, že „houska z amerického obilí je plněna sýrem a bramborami z Holandska, hlávkovým salátem ze Španělska, cibulí a kečupem z USA, pohárek na Colu je přivezen z Kanady, obal ze Skandinávie je potištěn v Německu a tvarován ve Francii“. (in: Plavcová 2001) V souladu s ekonomickým podnikáním se ale McDonald's snaží s tuzemskými dodavateli spolupracovat, pokud splní požadovaná kritéria vysoké kvality a nízké ceny. Více než tři tucty českých společností dodává 42 % potravinářských a papírenských výrobků určených k prodeji v restauracích, zbývající výrobky se dováží z okolních zemí (brambory z Polska, kečupy a omáčky z Německa, kelímky z Itálie…) Americké hamburgery v České republice jsou vyráběny z českého hovězího. (A díky této skutečnosti se např. v loňském roce celoevropská panika z obavy šíření BSE - tzv. nemoci šílených krav - vůbec neprojevila v návštěvnosti tuzemských restaurací McDonald's.)

Námitky ekologů vůči McDonald's se týkají také značné produkce odpadu, který pak společnost nerecykluje. Je pravda, že spotřeba jednorázových materiálů je v McDonald's obrovská. Podle svých propagačních materiálů a internetových stránek se však McDonald's - konkrétně v České republice - snaží objem vznikajícího odpadu minimalizovat (např. plastové pohárky na zmrzlinu byly nahrazeny vaflovými). Restaurace třídí odpad do kontejnerů na plasty, papír, kuchyňský a směsný odpad. Od ledna 1999 je ve všech provozovnách McDonald's plastový odpad recyklován. Pracovníci McDonald's také údajně užívají biologicky odbouratelné čisticí prostředky, které neobsahují fosfáty. Restaurace se starají i o odpad, který vynášejí hosté ven z restaurací (vyjma zákazníků drive-in, kteří si odvezou s sebou jídlo i s odpadky) – zaměstnanci McDonald's zajišťují úklid v širokém okolí provozoven. Ochrana životního prostředí se netýká pouze hospodaření s odpady. V rámci tzv. enviromentálního managementu společnost McDonald's monitoruje vstupy a výstupy, kontroluje spotřebu zdrojů a energií včetně vody a také emise.

Koncern McDonald's vykazuje značnou snahu o zmírnění ekologických škod. V roce 1997 se McDonald's ve Velké Británii dokonce bránil nařčením aktivistů organizace Greenpeace a zažaloval Helenu Steelovou a Davida Morisse, kteří na letácích „Co je špatného na McDonald's“ obviňovali výrobce hamburgerů, že tráví spotřebitele, jimž jejich produkt působí rakovinu střev a prsu, salmonelózu a srdeční choroby, vykořisťují státy třetího světa i své zaměstnance, ničí deštné pralesy, čímž přispívají k znečišťování ovzduší Země, krutě zacházejí se zvířaty využívanými k produkci karbanátků a zneužívají ve svých reklamních kampaních děti. Soudní spor se vlekl celých 313 dní a jeho výsledkem bylo zamítnutí tří nejtěžších obvinění z letáku a pokuta pro obžalované ve výši 60 000 liber. Zároveň však soud uznal, že společnost nese spoluvinu na krutostech vůči zvířatům, platí svým zaměstnancům málo a využívá v reklamě děti. Tento soudní spor, nazývaný též „spor McDavida proti McGoliášovi“, vešel do Guinessovy knihy rekordů Spojeného království jako McLibel, nejdelší proces v historii britské justice.

Také v České republice naráží firma McDonald's na odpor ekologických aktivistů. Členové hnutí Animal S.O.S. vysypali v červenci 1994 při otevírání pobočky McDonald's v Mostecké ulici na protest pytel s odpadky na podlahu uprostřed restaurace. Ekologická organizace Děti Země vehementně lobovala v červnu 1998 za odstranění sedmiapůlmetrového reklamního pylonu v restauraci McDonald's u Divoké Šárky, který narušil celkový ráz přírodní rezervace. Zastánci ekologického hnutí Rainbow Keepers uzavřeli v lednu 1999 pomocí řetězů pět restaurací McDonald's.

3.

Aktivity McDonald's jsou často trnem v oku památkářům. Restaurace se mnohdy vůbec nehodí do místa, kde jsou umístěny. Stejný poutač na McDonald's najdeme po celém světě bez ohledu na to, že zrovna narušuje ráz krajiny či hyzdí historické centrum města. V Praze bylo velmi nelibě přijímáno otevření restaurací jak v blízkosti přírody (McDonald's v Divoké Šárce), tak přímo v centru města (McDonald's v ulici Na Příkopě). Barokní palác Silva-Taroukův zvaný Savarin, postavený podle projektu slavného K. I. Dienzenhofera, vyzdobený štukaturami od C. G. Bossiho, vázami od I. F. Platzera, freskou Ambrozziho, se přes všechny protesty Klubu za starou Prahu a Pražského ústavu památkové péče změnil v samoobslužný bufet.

Vedle oprávněných protestů, týkajících se přímo fyzického zachování národních památek, se milovníci pražských kulturních hodnot pouštějí také do polemik, jejichž důvody jsou podle mého názoru celkem malicherné. Když se v českých restauracích začaly objevovat pohlednice „Pozdrav z Prahy“, na kterých byl vyfotografován Karlův most a klenby jeho oblouků byly osvíceny do tvaru písmene M, tolik typického pro McDonald's, objevil se v internetovém deníku Britské listy velmi kritický názor o zneužití pražské památky pro reklamní účely: „Záměr manipulovat s hodnotami, které jsou v naší tradici chápány v jiných souvislostech, je v tomto případě naprosto průkazný. Nejde o kreativnost, ale o expanzivní parazitování na hodnotách, pro které společnost McDonald's nehnula prstem. Spojení konzumního způsobu stravování s jednou z nejstarších staveb v Evropě je neomalenost, svědčící jak o nedostatku vkusu, tak i o neúctě k hodnotám země, v níž McDonald's provozuje síť svých rychlých bufetů. … Zneužití symbolu nejznámější architektonické památky pro presentaci hamburgerů je o to nechutnější. Navíc McDonald's ve své reklamě jinými slovy říká, že Karlův most je už tak trochu i "jejich" restaurace.“ (Paul 2002) Autor článku Jan Paul by se možná podivil, s jakou nadsázkou McDonald's prezentuje své charakteristické oblouky v zahraniční – třeba jako dvě myší díry vedle sebe. A je absurdní se domnívat, že by rychloobslužné restaurace, pověstné svou pečlivou čistotou, chtěly parazitovat svým logem právě na hlodavcích.

4.

Vážné důvody proti stravování v restauracích typu McDonald's uvádějí zastánci racionální výživy a dietologové, kteří varují před nezdravým životním stylem a obezitou. Kvalitu stravování vytlačila kvantita. Vysokokalorické jídlo obsahuje značné množství tuku. Kombinace mletého masa (které je ale tepelně upravováno na kontaktním grilu bez použití tuku), kečupu, okurky a housky, společně se smaženými hranolky, nepřispívá ideálu nutričně vyvážené stravy. Postupný nárůst hmotnosti byl sice typický pro celé dvacáté století, ale v devadesátých letech došlo k velmi rychlému skoku. Mezi hlavní příčiny patří zvýšený denní příjem kalorií, rozvoj průmyslu rychlého stravování, který předkládá lidem kaloričtější a tučnější jídla, zvýšená konzumace zákusků a chipsů a minimalizace pohybových aktivit na pracovištích i ve volném čase.

V domovské zemi hamburgerů trpí obezitou či nadváhou v současné době 63 % mužů a 55 % žen starších 25 let. Po kouření je obezita druhou nejčastější příčinou smrti, jíž se dá zabránit. Nárůst obézních lidí je přitom zajímavým paradoxem moderní doby posedlé po zdravém životním stylu, joggingu, in-line bruslení, fitness centrech a nízkotučných výrobcích všeho druhu. Průmysl zaměřující se na snižování tělesné hmotnosti má ve Spojených státech roční obrat 33 miliard dolarů – ale zároveň rychle stoupá návštěvnost podniků rychlého občerstvení. (Kovalová 1999)

Alarmující je zvyšující se počet obézních dětí. Studie amerických Středisek pro kontrolu a prevenci nemocí (CDC) dokazují, že počet dětí trpících nadváhou se za poslední tři desetiletí více než zdvojnásobil a v současnosti 5,3 milionu (12,5 %) Američanů ve věku 6-17 let trpí nadváhou či obezitou. Obezita ovšem nesouvisí jen s návštěvou rychloobslužných restaurací, ale s celkovou životosprávou a mírou pohybu, nelze tedy jednoduše označit McDonald's za jediného viníka. Judith Youngová z Národní asociace pro sportovní a tělesnou výchovu říká, že mnoho amerických škol vykazuje korzování na chodbách jako tělesnou výchovu, protože se při něm studenti aspoň „hýbají“. (ČTK 2000)

Na přelomu tisíciletí začal McDonald's zaznamenávat pokles podílu na americkém trhu fast-food. Zákazníci žádají zdravější alternativy rychlého občerstvení. Proto firma McDonald's rozšířila svou tradiční nabídku (hamburgery s plátky hovězího, v menší míře vepřového) o hamburgery s kuřecím masem, rybami a o další pokrmy vycházející vstříc představám o zdravé výživě. Američané dávají přednost salátům, sendvičům nebo japonské rybí specialitě suši (pokud je ovšem možné tyto pokrmy sníst nebo odnést bez delšího čekání). V souvislosti s tím, že mezi mladými lidmi, z nichž se rekrutuje většina zákazníků restaurací tohoto typu, přibývá stále více vegetariánů a ochránců života zvířat, začal McDonald's v mnohých částech USA nabízet ovesnou kaši a pomerančovou šťávu, ve Velké Británii dokonce vegetariánské hamburgery.

Nezdravost způsobu stravování většinou spočívá v jeho jednostrannosti. Tisková mluvčí McDonald's ČR Drahomíra Jiráková uznává zákazníkovu svobodnou volbu: „Já pořád říkám, že to je jen alternativa k tradičnímu způsobu stavování. Ale každý má právo na svůj názor. Kdo to nejí, ten k nám nechodí, je to otázka tolerance. Ale loňských 28 milionů lidí, z toho 90 procent Čechů, znamená, že někdo to přece jenom jí, ne?“ (in: Gümplová 2000)

Místo člověka v McSvětě

Jaké místo zaujímá člověk v McSvětě? Na začátku naší úvahy jsme vyjmenovali čtyři Ritzerovy principy, na nichž funguje mcdonaldizovaná společnost: efektivita, vypočitatelnost, předvídatelnost, kontrola. McDonald's funguje na principu montážních linek - za pomyslnými výrobními pásy stojí lidé, „globální proletariát“, jak zaměstnance McDonald's nazval George Ritzer. Podle něho zaměstnávají rychloobslužné restaurace především mládež, protože se „lépe se přizpůsobuje ztrátě samostatnosti ve prospěch strojů, pravidel a předpisů“. Díky jednoduchosti úkonů mohou v provozovnách pracovat ale i lidé mentálně a fyzicky postižení. McDonald's nabídl lidem práci, v 5 000 evropských restaurací McDonald's vytvořil 250 000 pracovních míst, v České republice pracuje pro McDonald's více než 3 000 lidí.

Systém práce McDonald's je označován za dehumanizující, kritikové dávají McDonald's za vinu automatizaci lidské komunikace, potlačování lidské individuality, mechanické řízení a uniformitu. Chování zaměstnanců je redukováno na sérii strojových úkonů – lidé pracují jako roboti a jsou na ně kladeny podobné požadavky jako na stroje: rychlost, jistota, předvídatelnost, spolehlivost a snadná kontrolovatelnost. Efektivitou se měří všechno: maximální využití síly, prostoru i techniky. Každá činnost je rozložena na jednoduché úkony, které vykonává jedna určená osoba, jež se v pravidelných intervalech v rámci „rotaci kádrů“ obměňuje. Na každém úseku jsou dána přesná pravidla práce: kolik cibule se má dát do hamburgeru, kolik plátků sýra, kolik koleček okurky, kolik gramů hořčice a salátu (určeno je i striktní pořadí, v jakém mají ingredience následovat). Čas od času se v České republice dokonce vyhlašují mezi zaměstnanci soutěže o „nejlepší“ hamburger, který co nejvíce odpovídá standardním normám.

Všichni zaměstnanci procházejí povinným školením, dodržují manuály a předpisy práce, nosí uniformy se jmenovkami, barevně odlišenými podle pracovního zařazení. V rámci kolektivního ducha a smazávání společenských rozdílů si zaměstnanci tykají, jsou „povinně“ zdvořilí a přátelští k sobě i zákazníkům, všechny spojuje oddanost jedné myšlence. Podobně jako měl Tomáš Baťa „školu pro mladé muže“, vešla ve známost Hamburger University v Oak Brook v Illinois, založená osobně Rayem Krocem, která posiluje ve školených manažerech (mj. i v českých) tradici firemní kultury a identity.

Zaměstnanci McDonald's podléhají permanentní kontrole. V pevně stanovené hierarchii je každý někomu podřízen. Kromě schránky na přání a stížnosti zákazníků má kontrolní funkci také „Neznámý zákazník“, kterého každý měsíc posílá nezávislá, společností najatá agentura do všech restaurací McDonald's. Cílem tohoto hodnotitelského programu je vyslat osobu, kterou nikdo z McDonald's nezná, aby se na provoz restaurací podívala očima zákazníků a prověřila, zda je všude dodržována vysoká kvalita jídel i služeb, dokonalý servis a čistota. Hodnocení „Neznámým zákazníkem“ je pak jedním z kritérií pravidelného hodnocení úspěšnosti každé restaurace.

McDonald's hledá prostředky, které by zlepšily kontrolu nejen nad zaměstnanci, ale jistým způsobem se „k obrazu svému“ snaží předělat i své zákazníky. Díky unifikovanému menu zákazník vždy ví, jak si má objednat a co dostane. Princip předvídatelnosti vyhovuje zvláště těm, kdo sází na jistotu a nemají rádi překvapení. McDonald's se stal weberovským světem „zbaveným kouzel“. Zákazníci McDonald's chtějí dostat to, co očekávají, a společnost jim to dá – rychlé jídlo v čistém prostředí a pocit jakéhosi domáckého bezpečí (zvláště při návštěvě exotické ciziny se návštěvou známého McDonald's vyhnou novým chutím a nečekaným gastronomickým zážitkům).

Firemní filozofie McDonald's vychází ze čtyř zásad: kvalita, obsluha, čistota a přiměřená cena. Jinými slovy: Vysoce kvalitní výrobky podávané s přátelským úsměvem v čistém prostředí za nejnižší možnou cenu. Rychlost, která je hlavním přínosem rychloobslužných restaurací, znamená především rychlost obsluhy. Rychlé občerstvení neznamená podle McDonald's rychle jíst, ale to, že zákazník dostane teplé jídlo bez čekání. Na Raye Kroce udělalo velký dojem, jak bratři McDonaldovi dokázali dobře a rychle obsluhovat velké množství hladových motoristů. Závěr, který učinil: „Lidé potřebují kvalitu. To znamená dobré, ale hlavně rychlé služby. Hledají alternativu k tradičnímu způsobu konzumace.“ Snad jen s výjimkou Američanů chápou lidé jinde ve světě McDonald's - jakkoli to někomu může přijít zvrácené - jako skutečnou restauraci, jako místo posezení s přáteli.

Pečlivá čistota, s jakou se jídlo připravuje a v jaké je udržována celá restaurace, může někomu připadat až sterilní. Ray Kroc byl čistotou téměř posedlý. Říkával: „If you have time to lean, you have time to clean.“ (Když máš čas se opírat, máš čas i uklízet.) Zvláště maminky uvítají to, že se v restauracích nekouří a že toalety jsou vybaveny stoly na přebalování dětí. Restaurace, v níž se nekouří a nepodávají alkoholické nápoje (a jejíž toalety jsou opatřeny modrým světlem, aby se narkomanům špatně hledaly žíly), je jako stvořená pro mládež, a tak se rodiče a učitelé teenagerů nemají důvod znepokojovat, pokud zde jimi vychovávaná dítka vysedávají pravidelně a hodiny.

Cílovou skupinou McDonald's jsou mladí lidé ve věku 20-40 let a mladé rodiny. McDonald's má ambice být rodinnou restaurací; rodiny s dětmi tvoří asi 20 % klientely McDonald's. Řetězce provozoven McDonald's prosluly uceleným systémem péče o děti - dětské koutky, venkovní „playlandy“, narozeninové oslavy… Na děti je také zaměřena značná část reklamy. Výsledky studie Mnichovského institutu ukázaly, že polovina tříletých Němců okamžitě identifikuje emblém McDonald's {a jen pro zajímavost: nápis Milka dokonce pozná 76 % dětí a logo Volkswagenu 24 % dětí}. (Jičínská, Svobodová 1999) Děti McDonald's milují, je rájem jejich svobody. Jedí rukama, k dětském menu Happy Meal dostanou hračku, hrají si v moderně vybavených dětských koutcích a nikdo je při povyku nenapomíná, ba naopak – milá hosteska si v souladu s firemními zásadami popovídá i s malým zákazníkem a občas ho podaruje balónkem.

V šedesátých letech začala firma McDonald's zavádět nový trend v reklamě - dětem u každého jídla asistovaly postavy z kreslených seriálů. V roce 1963 se v televizní reklamě poprvé objevil usměvavý klaun Ronald McDonald s červenými vlasy, který se do dnešního dne stal ve Spojených státech druhou nejoblíbenější postavičkou hned za Santa Clausem. V roce 1997 byla podepsána desetiletá exkluzivní smlouva mezi McDonald's a společností Walt Disney o vzájemné propagaci značek. Hned v roce 1997, když McDonald's uvedl v globálním rámci na čtyři sta různých disneyovských programů včetně sedmi reklam na Happy Meal, se prodej tohoto produktu meziročně zvýšil o 7 %. Prodej hranolků vzrostl o 7,5 % poté, co byly inzerovány v kinech a restauracích s prázdninovým disneyovským filmem Flubber. V červnu 1998 zahájil McDonald's svoji první globální akci na podporu prodeje Happy meal, založenou na postavičce čínské dívky Mulan. Tuto kampaň na podporu prodeje provázela na všech národních trzích pouze jedna hračka, ovšem v balení s textem ve 38 různých jazycích. ({vš} 1998) Svět postupně zaplavily zástupy umělohmotných Mickey Mousů, pejsků Snoopy, kocourů Garfieldů, medvídků Pú, šmoulů, malých mořských vil, robocopů a panenek Barbie, přibalených k hamburgerům. Tyto hračky se těší velké pozornosti sběratelů - vášnivý sběratel John Jones z Nového Zélandu dokonce vytvořil v bývalém kostele v Novém Plymouthu muzeum hraček McDonald's.

McDonald's je značka, která si je vědoma své ceny. Již léta úspěšně nabízí v principu stejný výrobek stále širšímu okruhu zákazníků. Spotřebitel je přitom konfrontován s ohromným množstvím značek. Klíčovou hodnotou značky je, co pro spotřebitele značka znamená. Značka je jméno plus obsah (označující a označované). Značka pro zákazníka znamená jistotu, umožňuje mu identifikovat výrobek, který odpovídá jeho poptávce, splňuje jeho potřeby. Ale je tu ještě jiný faktor, který významně ovlivňuje, pro kterou značku se člověk rozhodne – to, zda se s ní dokáže identifikovat. Lidé se ztotožňují se značkami, přiřazují jim téměř „lidské“ atributy. Personalizace značky odráží, jak ji zákazníci vnímají, a na druhé straně – zvláště např. v reklamě – slouží tento proces k tomu, aby si lidé značku lépe pamatovali. Zatímco ještě před pár lety například pro spoustu lidí znamenal McDonald's čisté toalety zadarmo, dnes mu podle průzkumu reklamní agentury DDB, která loni vytvořila pro McDonald's velkou billboardovou kampaň založenou na přírodních motivech, přisuzují přívlastky přátelský, moderní, dynamický. (Ciznerová, Karasová 2000)
Hamburger u části populace vyvolává nadšení a zvláště pro mládež představuje nový životní styl. Mladí lidé mají všeobecně větší sympatie k velkým zahraničním zavedeným značkám. S postojem ke značce je spojena jejich image. Z průzkumu společnosti GfK Worldwide ({čia, rev} 2001) vyplynulo, že zatímco v předchozích letech užívání značkového zboží vyjadřovalo projev osobnosti, úspěchu a jistého odlišení, v současné době mají značky napomáhat mladým lidem k pružnému přizpůsobování se skupinám, ve kterých se pohybují. Dnešní generace teenagerů má extrémně vysoké povědomí o značkách. McDonald's je pátou nejoblíbenější značkou evropské mládeže (po značkách Coca-Cola, Sony, Nokia a Nike) a na sedmém místě v žebříčku oblíbenosti značek u české mládeže.

V případě McDonald's prokazují až neuvěřitelnou loajalitu ke značce, z pochopitelných důvodů, dokonce i malé děti. Je pravda, že děti nejsou vůči cizím prvkům tak nedůvěřivé a imunní jako dospělí. V jednom českém ženském časopise napsala autorka v článku o McDonald's: „V době změn, kdy se svět zmenšuje díky mobilům, internetu a rychlé dopravě, přijímáme prostředí pro život v jeho mnohosti. Pro juniory je už tudíž Mac přirozenou součástí dětství a nikoli cizorodým, importovaným prvkem.“ (Presserová 2000)

V rámci vytváření image „dobrého souseda“ McDonald's vynakládá velké finanční prostředky na podporu sportovních, kulturních a charitativních akcí, a to jak v celosvětovém, tak v lokálním měřítku. Jejich výčet by byl značně dlouhý: sponzorství olympiád, paralympiád a řady mezinárodních sportovních utkání, výstavba domů Ronalda McDonalda pro nemocné děti a jejich matky, pomoc dětským domovům, S.O.S. vesničkám a ústavům sociální péče, soutěže pro děti (u nás např. fotbalový turnaj McDonald's Cup)… Tyto veřejně prospěšné projekty iniciované společností McDonald's by mnozí mohli považovat za pouhou vychytralost poplatnou komerčním záměrům. Cílem naší rozpravy však není adorace McDonald's a je zbytečné pokračovat v nekonečném výčtu dobrých skutků (které však mohou být po zásluze potrestány, protože kdo chce psa bít, hůl si vždycky najde)…

McDonald's poskytuje svobodu, jednoduchost, není třeba dumat, jaký příbor k čemu použít. Kdo nechce, nemusí jíst příborem, dodržovat správné pořadí chodů nebo mít na paměti, že papírový ubrousek se na kolena neprostírá. McDonald's, to není jen určitý způsob jídla, to je ironie k jídlu vůbec. Ironie osvobozující, protože relativizuje smysl a význam jídla v lidském životě. Úspěch džín a McDonald's je podle Václava Bělohradského dán zjednodušením civilizačních rituálů: „McDonald's nabízí místo šesti chodů jeden a jíst je můžete i rukama.“ (in: Brož 1998) A mottem restaurace McDonald's: „příjemný zážitek“(1999), „zážitek, který pohladí“ (2000), „jsme tu pro váš úsměv“ (2001).

Lidé, kteří si zvolili stravování v restauracích McDonald's jako součást svého životního stylu, jsou vytrženi ze svých kulturních tradic, a právě v tom tkví podle citovaného filozofa tajemství nadnárodního úspěchu této firmy. (in: Kubita 1998) Mcdonaldizace není jen ničení, ale přispívá k prosazení demokratického životního stylu; neutrální mcdonaldizovaný prostor je místem, kde vzniká planetární občanská společnost z lidí stejně vytržených ze svých tradic a ze svého životního kontextu. Nad hamburgerem, kolou a hranolky se stírají společenské a kulturní rozdíly. V tomto společensky neutrálním prostoru najdeme mezi návštěvníky v jednom okamžiku studenty, rodiny z dětmi, turisty, zaneprázdněné manažery i prodavačky…, nezáleží na věku, pohlaví či barvě pleti. Mcdonaldizovaný prostor je pohostinný, protože nepatří žádné tradici, nikdo tu není legitimní potomek: my, „postmoderní míšenci“, se tu všichni stejně cítíme doma.

Závěr

V naší úvaze jsme se zabývali pojmem „mcdonaldizace“, jehož podstata bývá velmi často spojována a dokonce i mylně zaměňována s názvem „globalizace“. Snažili jsme se poukázat na specifičnost fenoménu McDonald's v globalizačním procesu a na pozitivní i negativní stránky, které s sebou mcdonaldizace přinesla, výhody i nevýhody celého systému McDonald's. Obrazně řečeno, McDonald's je jako Internet – síť s většími nebo menšími oky, která neuznává hranici teritorií, rozprostřela se nad světem a ulovila stovky, tisíce, miliony ryb. Čím hustší síť, tím více ryb, čím více děr v síti (a chyb v systému – vždyť i za obrovským kolosem jsou opět „jen lidé“), tím větší pravděpodobnost, že se ryby dostanou na pomyslnou svobodu, než zase uvíznou v jiných tenatech. Oněm rybám je v této síti zatím dobře. Alespoň těm českým se v „tak trochu jiné restauraci“ zalíbilo. McDonald's byl podle nezávislého průzkumu agentury Imas-Marcon v roce 2000 vyhodnocen jako jedna z deseti nejoblíbenějších společností působících v České republice a jako vůbec nejvstřícnější firma ke svým zákazníkům.

Sociolog Ivan Mucha v knize „Teorie jednání“ píše: „Důsledky proměny symbolů ve znaky a symbolů kultury v symboly civilizace se plně projevují v modernizačních procesech.“ (Mucha 2000, s. 139) Lze však i opačně parafrázovat, že McDonald's coby symbol určitého typu civilizace se proměňuje v symbol kultury či kvazikultury založené na svobodné, alternativní volbě stravování, která upřednostňuje rychlost jednoho chodu a volnost při jeho konzumaci, čímž dochází ke „zneuctění přirozeného stolování“. Přiznat se ve společnosti gurmánů k pojídání hamburgerů je téměř společenské faux pas. Ovšem položme si otázku: Co je vlastně „přirozené“? Ray Kroc by nad ní možná jen mávl rukou a řekl svou oblíbenou větu: „Berte to lehce, jako nejhloupější věc.“
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