En este capitulo, Bryman aplica sus cuatro eleme
yizacién a McDonald’s Y encuentra que este tiltimc
medida, Disneyizado. (En otras palabras, demuestra C
McDonaldizado de diversas maneras). A continuaci
las dimensiones bsicas de 1a Disneyizacién que carac
nald’s.

Tematizacién. Se trata del “relato”, realmente d
que McDonald’s nos cuenta sobre s{ misma y que com
mente a quienes contacta: proveedores, trabajadores 3
te, consumidores. Hay realmente muchos relatos d
nifios, padres, adolescentes y abuelos, etc.), pero un t.
que se trata de un lugar “feliz” para todos. Esta felici
la sonrisa de los dependientes y de Ronald McDonald,
“Happy Meal”.

Comercializacién de productos alternativos. Mc[
toda clase de productos aparte de la comida que se of
taurantes. Sobresalen las diversas promociones de jug
los diversos productos que vende en su p4gina web.

Uniformidad del consumo, Este proceso se refie
netracion de varias formas de consumo, por ejemplo,
nald’s promociona las peliculas de Disney o cuando I
McDonald’s se construyen en parques tematicos Dis;
plo es la existencia de restaurantes McDonald’s en ce;
les donde se venden muchos otros productos.

Trabajo con las emociones, Se espera que los
McDonald’s no sélo sonrian, sino que sean amables y
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lelos a los asociados con la McDonaldizacién. Ritz
McDonald’s no era sino un paradigma cuyos principi
estaban expandiendo sus tentdculos a un nimero cad:
sectores de la sociedad, aun cuando estos mismos |
anteriores al primer restaurante McDonald’s. Con un e
desarrollé la idea de Disneyizacién como “el proceso i
los principios que rigen los parques temdticos Disney ¢
do cada vez mds sectores de la sociedad americana asi
del mundo”. Dicho de otro modo: reemplacé la expres
te de comida rdpida” por la expresién “parques tem.
pasando de la definicién de Ritzer de McDonaldizac
cién de Disneyizacién.

Un giro interesante en esta cuestién procede c¢
sugerencias de Ritzer segtin las cuales los parques ten
cificamente los de Disney, son ejemplos de McDonal
que he expresado mis dudas acerca de si los parques
ney encajan bien dentro de la teorfa de la McDonaldiz
respecta a la calculabilidad, es decir, si priorizan la car
sas de la calidad, sf es cierto que en todos los parqu:
identifican las otras tres dimensiones. Los parques te:
y todos los parques temdticos que siguen este modelc
ambientes predecibles a los turistas, ejercen consic
sobre sus clientes (incluyendo el control mediante el 1
gias no humanas), y son altamente eficientes en el prc
clientes.

No obstante, como sucede con otras esferas en la:
naldizacién ha tenido impacto, describir los parques
ney como McDonaldizados no capta enteramente su
su repercusion. Ciertamente, si nos guiamos por la cita
da de un trabajo de Ritzer, es improbable que él refren:
cién. La nocién de Disneyizacién nacié a partir de est
xién: ;Qué expresan los parques temdticos de D
significativo y que tenga un impacto creciente en la sc
na? En la formulacién de la Disneyizacién, concebi cu
nes o aspectos:

1. Tematizacién: el uso de una narrativa que se impc
mente en una esfera particular y que incluye a 1
res.
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Unificacion del consumo: denota simplemente la tendencia gene-
ral, segun la cual, formas de consumo asociadas a diferentes
esferas institucionales se entrelazan, y en consecuencia, se hacen
mas dificiles de distinguir.

3 Comercializacion de productos alternativos: un término que uso sim-
plemente para referirme a la promocién de mercancias en forma
de, o portando, imdgenes y logotipos con copyright, inclusive
productos fabricados con licencia, y

4, Trabajo con las emociones: entrafia control sobre el empleado en

aras de garantizar la exhibicién de emociones socialmente de-

seables mientras realiza el servicio.

Walt Disney y la compafifa Disney no inventaron ninguno de
estos principios como tampoco los hermanos McDonald y Ray Kroc
inventaron los principios de la McDonaldizacién. Sin embargo, los
parques temdticos Disney encarnan estos principios. La naturaleza
llamativa y prominente de los parques temdticos Disney y su erfforme
éxito, pueden haber jugado un rol determinante en la propagacién de
estos principios, pero no fue allf donde surgieron.

Se sefial6 anteriormente que, segtin Ritzer, los parques temdticos
Disney estaban McDonaldizados. ;Pero podriamos invertir el cuadro
y preguntar si McDonald’s es una institucién Disneyizada? Esta re-
conceptualizacién en sentido opuesto puede no ser perfecta pero lo
cierto es que los cuatro principios que conforman la Disneyizacién
han ocupado un lugar preponderante, en tiempos actuales, con res-
pecto a los principios asociados a la McDonaldizacién. Conforme Rit-
zer ha puntualizado frecuentemente, las raices de este tltimo proce-
S0 se remontan a la época de F. W. Taylor y de Henry Ford; en cambio,
10s principios de la Disneyizacién est4n mas estrechamente relaciona-
dos con el auge del consumismo. Si tenemos la concepcién de que el
consumismo se refiere, por un lado, a la compra por parte de las per-
sonas de bienes y servicios que no necesitan y, por otro lado, a los sos-
tenidos esfuerzos por parte de las organizaciones para hacer llegar a
€5t0s mismos consumidores bienes y servicios superfluos, entonces
rm% que admitir que estamos ante un conjunto de rasgos especial-
Mente caracteristicos de estos tiempos.

. ¢Se puede admitir, entonces, que McDonald’s es una forma orga-
Mzativa Disneyizada? No debiera sorprendernos demasiado si esto
fuera cierto pues ambos tienen muchas caracteristicas en comun.
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Ambas empresas fueron fundadas por empresarios
futuro, ambas tienen fuertes culturas corporativas, tier
des, ambas hacen hincapié en las ventajas de la auton
la familia, etc. Sucedié incluso que cuando Ray Kroc
Cruz Roja al final de la Primera Guerra Mundial, dijo
que habia otro joven que habfa mentido sobre su ed
alistarse. Kroc escribe: “Era considerado un tipo raro, I
que tenfamos tiempo libre y salfamos a la ciudad a b
permanecia en el campo haciendo dibujos”. De mod:
extrafia coincidencia del destino, los dos hombres que
el desarrollo de dos de las més prominentes marcas y
los tltimos 100 afios coincidieron en la Cruz Roja.
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Me centraré ahora en cémo se ven en McDona
dimensiones de la Disneyizacién, esbozadas anteriorr

1’s las cuatro

ente.
Tematizacién
McDonald’s se puede considerar tematizada de di erentes mane-
rasy a diferentes niveles. Como ha observado Gottdier o1, las cadenas
de restaurantes con franquicias como McDonald’s proporcionan

esencialmente un tema basado en si mismas. Este tem
la decoracién corporativa, en formas de servicio de rej
lio, en el vestuario del personal, y a través de varias ¢
ténicas omnipresentes en sus establecimientos. F
Bryman han denominado este tipo de tematizacién, te
xiva, y gracias a ésta, el tema, la marca y su expresi
estrechamente. Con la tematizacién reflexiva, la or
recurre a dispositivos externos para sus narrativas; e
los elementos temdticos se generan internamente y It :go son conti-
nuamente reproducidos. “Cada establecimiento temat -ado se refiere
reflexivamente a si mismo y a la poblacién de clones g (e lo reflejan y
que, a su vez, son reflejados por éste”.
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- tanto, esta tematizacion es esencialmente auto-referencial y
im a entidades relativamente raras a las que una marca les
jona su propia narrativa organizativa, un rasgo que @ﬁm&.m
o también en los parques temdticos Disney y en otros domi-
] imperio Disney. McDonald’s como compafifa es mCBmbEm
nte de su tematizacién autorreferencial. Califica de experien-
as circunstancias en que ofrece sus servicios. Benjamin Barber
Jim Cantalupo, en ese momento presidente de ovmawaob.mm
acionales, quien explica cémo McDonald’s “es mds que precio.
la la experiencia que nuestros clientes esperan tener de McDo-
Es el servicio directo en el coche... es el parque de diversio-
es la sonrisa desde el mostrador... son todas estas cosas... la
jencia”. Como apunt6, una vez, Ray Kroc, “cuando usted estd
e negocio, estd en el negocio del espectdculo”, estaba sefialando
rma en que el desarrollo de una marca tiene que ver con la trans-
acién de la percepcién de ésta en una experiencia en virtud de la
es reconocida instantdneamente. »
Qm#mgma@ Shelton, Manning y Callum-Swan han llamado la
ncién sobre la forma de impregnar de connotaciones teatrales y
maticas la visita a McDonald’s. De modo que cuando estos escri-
s sugirieron que “McDonald’s es una produccién dramatica bri-
emente concebida”, se referian a la marca como experiencia culi-
a unica y crucial. De forma parecida, en una entrevista para
eign Policy en el 2001, se afirmé6 que el presidente ejecutivo Jack
eenberg dijo: “Cuando usted entra al restaurante, usted se introdu-
en la marca. De modo que el reto para todas nuestras unidades
nquiciadas locales y para la administracién local en todo el mundo
 asegurar un nivel minimo de consistencia”. La inauguracién en el
001 del hotel Golden Arch en Zurich, en el que las cabeceras de las
as tenfan la forma de un arco dorado, es una ilustracién intere-
ante del uso de una marca como mecanismo para tematizar. La pro-
‘Pagacién del tema de McDonald’s refleja la fe en marcas como ésta
e han llegado a estar asociadas con la coherencia y la calidad. Twit-
chell acot6 que, con las marcas, “lo que se compra es posicién, pres-
tigio, confort, seguridad, confianza, metas, sentido”. Asf, McDonald’s
€omo compafifa es sumamente consciente del significado de su marca
€omo proveedora de sentido y organizadora de experiencias.

Pero la tematizacién en McDonald’s no se circunscribe solamen-
- te a su variante reflexiva. Son visibles otras formas de tematizacién.
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Una de ellas consiste en el empleo constante de una arrativa famj.
liar en los anuncios publicitarios y en las imédgenes d la compa
Se describe rutinariamente (o, tal vez, serfa més exacto ifirmar qu
describe rutinariamente a sf misma) como un retiro ;
para que las familias repongan energias a un precio
bajo. Siguiendo leyes definidas, se pone énfasis en es
familia por medio de una tendencia a personaliza
publicitarios y se desliza la sugerencia de que en este
cimiento se reafirmar4 la unidad familiar. Kincheloe «
hace uso frecuentemente de los valores de la familia e
publicitarios de McDonald’s como parte de una nost4.
a un pasado idealizado.

La compafifa bien consciente de que el poder di este discurso
familiar radica en la atraccién que ella misma ejerce sc rre los nifios y
adopta numerosas técticas para potenciar su atractivo. I 1imagen dela
familia en McDonald’s hace que los padres estén ms ; dispuestos a
soportar la molesta movilidad de los nifios, y la asoc 1cién con una
comida que se disfruta en un ambiente seguro y de bajc
condiciones para un escenario relajante digno de disfr: tar en familia,
Watson ha apuntado también el uso intensivo de im4g nes familiares
en los anuncios publicitarios de McDonald’s en Asia O iental.

Sin embargo, hay evidencias de que McDonald’s 1ace cada vez
mds uso de narrativas externas en sus restaurantes. El - so por McDo-
nald del rock and roll en Chicago sirve de ejemplo de e: ‘e tipo de ten-
dencia. En el 2001, un articulo en el New York Times ar inci6 la plani-
ficacién de un gran restaurante McDonald’s para Tin s Square que
recrearia la atmésfera de un teatro de Broadway. Sct osser escribi6
que, cuando visit6 el restaurante McDonald’s cerca lel campo de
concentracion de Dachau, pudo presenciar temas de  Lejano Oeste.
Yan describe el tema adoptado por un McDonald’s er Beijing segun
el cual el restaurante estaba decorado como un barco * los supuestos
miembros de la tripulacién usaban uniformes de mar 1eros en lugar
del atuendo convencional con que se visten los emple: os de McDo-

nald’s. La narrativa parte, en este caso, de una de las aventuras del
Tio McDonald, que incluye un viaje alrededor del mu 1do con el Tio
McDonald.

También la compafiia ha anunciado que va a rem
de sus puntos de venta de acuerdo con las cafeterias
recurriendo de esta manera a ese motivo temético que
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adamente popular para las cadenas de restaurantes

E informé en el Times que no sélo Denny’s estaba

R moﬂm nos de sus restaurantes “para que transmitieran

. ﬁ&MmMMmSH%m al evocar las cafeterfas tradicionales” sino

H%omwm_m\m estaba haciendo lo mismo y ya habia EmMm:BQomM
er restaurante con estilo de cafeterfa en Kokomo, Indiana, y

como filete de pavo y puré de patatas”. Un .mmmcsaowﬁmgﬂwmﬂm
; ,m tipo se ha abierto en otra Q.:mma de H\:QESJ.I.» E_wm q e
. cafeterias McDonald’s se extienden mds ampliamen @Hm,\&m
g@ ‘hecho de que estén experimentando nm:w S_m\m *mﬁ%m rd
—uicho acerca de las direcciones que la compafifa estd m\mg. ian . : -
. Otra tendencia de la tematizacién son los Wme ma.:n\o.m. ﬂvm-
M&ﬁo Unido, por ejemplo, la compafifa muestra lineas _ﬁmgmcnﬂﬂ .
ﬁ%&mm en la cocina india e italiana (ambas muy popu — mbam -
vm»mm.anom“v. Gordon y Meunier Emo.H.Bm: @Cm. en la ﬁEBm%Mmebm-
2000, McDonald’s sac6 a la luz publica un noé.cao de Qno\B_ v
piradas en temas regionales. En un mes, H.E cliente Humv Ew Mwanmw i
una hamburguesa con un queso francés &mm\wmam momﬁ.ﬂ e #MH .
semana. El mes siguiente, comidas “gourmet” estarian n:mmo.:._ Mm ;
el sur de Francia. Gourmet significaba en este caso la @oﬂ_n.z:%m noM
ingerir hamburguesas cubiertas con pisto y helados cubiertos
_ llas negras.
m&mmwﬂw WMMMM\ se ﬁcmam considerar que los restaurantes McDonald’s
recurren a diversas tematizaciones. El uso creciente de temas @Jm. van
mds alld de lo reflexivo y de los temas inspirados el la mmnd:.m se
puede deber a la creencia de que si bien la compatifa Eo.ﬁoﬁEbm
cierto tipo de experiencia, como Cantalupo sugiere, necesita hacer
cada vez mds a este respecto. Pine y Gilmore r\ws planteado que
segtin lo que ellos mismos definen como la EsaHanid .wamamm enla Sﬁmu
riencia, las compafifas necesitan elevar las experiencias de los S
midores a nuevos niveles cada vez mds exigentes. Aunque es impro-
‘bable que McDonald’s quiera convertirse e e nmmmjm de
restaurantes tematizados que pasen a ser mmmcb.Om Bn_mvms.mﬂmamm
por derecho propio, dadas las dificultades financieras mxwﬁ..:ﬁmam-
das por tales cadenas en los tltimos mw\o@ .&.Hma._.ﬁo BOSBHm.Bﬁo.wS
algunas de sus unidades hacia un tipo més gmﬂa.::\o de ﬁmBmEMon.b
puede ser uno de los primeros indicios de una interesante tendencia

a la Disneyizacion.
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Comercializacién de productos alternativos

Hay evidencias de comercializacién, en McDonal: s, de produc-

tos alternativos, como las hay de tematizacién. Se puec @ ver en la djs-
ponibilidad de un amplio rango de mercancias que p: rtan sus logo-
tipos y caracteres. El sitio Web de McDonald’s muestr una cantidag

muy grande de productos que vende a diversos preci s. Son mayor-

mente prendas de vestir, entre las que se destacan las orras de béis-
bol, camisetas y articulos con disefio retro para sus itar nostalgia
como ciertos botes para galletas. McDonald’s ofertaba, :n la plaza del
mercado de Disney en Orlando, una diversidad de m rcancias espe-
cialmente amplia cuando la visité en el 2000. La com« ‘cializacién se
ha extendido hasta cierto punto a la linea McKids de r« >a para nifios,
Refiriéndose a esta linea en su entrevista de Foreign Po cy, Greenberg
afirmé: “Aunque es verdad Wal-Mart tiene la licenc 1, no hay que
olvidar que es nuestra marca y que tenemos el royal /. Aunque la
comercializacién de productos alternativos en McDo ald’s no es ni
de lejos tan extensiva como la que se da en los parque ; teméticos de
Disney, existen evidencias de que dicha cadena de 1 staurantes ha
incorporado este elemento de Disneyizacion.

Unificacién del consumo

En McDonald’s la unificacién del consumo se j uede apreciar
desde dos puntos de vista. Por una parte, por la via ¢ : los acuerdos
con compafifas como Disney que se convierten en esc narios para la
distribucién de juguetes o cuando ponen en el merca o juguetes de
moda como las Beanie Babies. Estos juguetes han atra do a entusias-
tas que los coleccionan; existe un sitio Web para com: artir informa-
cién sobre ellos y una convencién anual para los co! ccionistas. La
mayor parte de las nuevas peliculas de Disney estdn re acionadas con
acuerdos inter-promocionales con McDonald’s de (1 modo que,
como Pecora y Meehan informan con respecto al com; onente ameri-
cano del Global Disney Audiences Project, “Dado el a: uerdo promo-
cional de Disney con McDonald'’s, el restaurante McDc 1ald’s del cen-
tro comercial fue decorado con banderines y carteles  ablicitarios de
Hunchback, y ofrecié comidas especiales acompafiadas con manteles,
servilletas, vasos de papel, etc. con disefios inspirados - n Hunchback” .
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seglin pensamos, la distribucién de juguetes gratis es el
1 términos de unificacién del consumo. Wolf apunta que
xclusiva McDonald’s/Disney produjo un incremento del
Happy Meals en los Estados Unidos. En 1997, esta alianza
incremento del 7% en el volumen de ventas. En esta etapa,
1d’s se convirtié en el mayor distribuidor de juguetes del
. No sorprende el hecho de que los investigadores ﬁmﬂ.mavmﬁ-
Global Disney Audiences Project constataran en sus entrevis-
,adas en varias naciones, la importancia de los acuerdos con
ulas de Disney. Sin embargo, no son sélo peliculas de Disney
McDonald’s ha promocionado; también se han incluido peli-
‘.!.Bo Space Jam. Aunque escritores como, por ejemplo, Wolf,
ean que tales acuerdos pueden suponer para McDonald’s incre-
s muy significativos de las ventas de comida, la verdad es que
iexién publicitaria de peliculas con comidas no es en absoluto
eceta infalible para el éxito, como se demostré con la promocién
ada de Taco Bell con Godzilla. La importancia de tales acuerd®s
uestro andlisis estriba simplemente en que la distribucién de
etes gratis usados como sefiuelos para los nifios se puede consi-
como una evidencia de unificacién del consumo porque invo-
simultdneamente la venta de ambas entidades, juguetes y comi-
‘Ademds se ha de subrayar que esta forma de unificacién del
sumo es a menudo blanco de criticas porque se considera una
eba que demuestra la manipulacién a la que son sometidos los
umidores y, en particular, los nifios. El arzobispo de Canterbury
| criticado tales acuerdos reprobando concretamente a Disney, al
presar que “el imperio Disney ha desarrollado este tipo de proce-
ientos con un grado de profesionalidad sin precedentes”.
~ La otra razén por la que hallamos unificacién del consumo en
Donald’s es que a menudo se inserta en escenarios donde se entre-
an varias formas de consumo. Hay ejemplos obvios, como la pre-
cia de McDonald’s en centros comerciales, o su ubicacién en par-
es tematicos. Ritzer ha observado que establecimientos de
cDonald’s se encuentran frecuentemente en los estadios modernos
béisbol. El y Stillman describen esta proliferacién de estableci-
entos para el despacho y consumo de comestibles, emprendida por
cadenas entre las que se destaca McDonald’s, como parte de una
estrategia que aplican los estadios modernos con el propésito de sus-
citar, en los espectadores, una sensacién general de “mayor especta-




80

Elementos fundamentales, estudios, aplicacione

» y extensiones

cularidad y encanto”. Ciertamente, los planes de le
cuanto a esta dimensién de la Disneyizacién son am
epilogo a la autobiografia de Kroc, el coautor Robert /
ciona la aparicién de McDonald’s en un hospital, e
peaje, en bases militares, en centros comerciales y
diversiones. Cit6 el informe anual de 1985: “Tal vez
hallardn establecimientos de McDonald’s en portaavi
comerciales, en estadios deportivos y en sofisticac
departamentos”. Estrategia que no siempre es exitos
constatado la compafifa cuando, debido a la escasa afh
tes, se vio forzada a cerrar muchos de sus establecim
dos en tiendas Wal-Mart.

Trabajo con las emociones

El trabajo con las emociones es un rasgo clave de
tes McDonald’s. Es un componente del Servicio de ¢
ética de valores que datan de los tiempos de Ray Kr
ntan siendo principios centrales sobre los que se sost
compafifa. Su importancia ha sido inculcada a geren
franquiciadas en las Universidades de la Hamburgt
que los empleados entablen con la clientela una intera
a fin de reforzar lo placentero en la experiencia de una
e incrementar asi la probabilidad de que se vendan
Royle, por ejemplo, sobre la base de su investigacion
McDonald’s, escribié que los empleados de la compar:
trolarse a si mismos internamente para ser agradable:
rientes y corteses con los clientes, aun cuando ellos t
portamiento hosco y ofensivo”. Kroc sentia que la ¢
una atmésfera de espectdculo y diversién era un comy
tante del éxito de los restaurantes. Eso se puede ver er
anteriormente citado de Jim Cantalupo, entonces pres
raciones internacionales, cuando se referfa a la importa
risa desde el mostrador”. Como acota Fantasia cor
recepcién de McDonald’s en Francia, el ambiente ar
aspecto muy importante de su éxito alli entre los jov
generacién de este ambiente juega un rol determinant
de un trabajo con las emociones. Es interesante que c
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; Joe entrevisto a una mujer natural de Hong Kong, ella explicé cémo
de pequefia su entusiasmo por McDonald’s era tanto que solia diver-
tirse con juegos de rol en los que “ella esbozaba una gran sonrisa y
 gecia: ;En qué le puedo ayudar hoy? ;Ya puedo tener el placer de
” atender su pedido?”.

, El trabajo con las emociones en los dependientes tiene sus pro-
plemas. Como mostré Leidner, esas interacciones con los clientes pre-
determinadas por scripts, conjuntamente con la necesidad de actuar
de una manera que posiblemente no sea congruente con lo que se
siente —especialmente ante clientes problemdticos— puede ser una
experiencia profundamente alienante. Con todo eso, se ha de recalcar
que el punto principal aquf es que McDonald’s muestra esta dimen-
si6n de la Disneyizacion.

Asimismo hay una dimensién adicional a la del trabajo con las
emociones en McDonald’s, que se pasé por alto en la exposicién ori-
ginal de la Disneyizacién. No son sélo los dependientes quienes
estdn involucrados en el trabajo con las emociones; los gerefites
estan también implicados en una forma de trabajo emocional en el
que han sido entrenados para obrar de modo congruente con el ethos
y la cultura corporativa de McDonald’s. Leidner escribe que la com-
pafifa busca producir gerentes con “ketchup en las venas”. La Uni-
versidad de la Hamburguesa juega un rol importante en la inculca-
cion de este espiritu de empresa. El entrenamiento se lleva a cabo, en
, parte, para instruir a los gerentes en los procedimientos' correctos
| que tienen como objetivo maximizar esa homogeneidad del proceso
¥ de los productos por la que la compafiia es tan famosa. Pero tam-
w&? segtin observa Leidner, se estimula el afdn de los gerentes por
comprender lo més posible las razones por las que hay que seguir
fielmente los protocolos, para asegurar asi que no haya transgresion.
Por tanto, el entrenamiento gira en torno a una “construccién de la
tesponsabilidad y de la motivacién” amén de que ensefia ese estilo,
.wwm distingue a McDonald’s, de hacer las cosas. El necesario senti-
- Huento de lealtad a la compafifa es otra forma concreta del trabajo
i wo.: los afectos de parte de quienes se supone que lo manifiesten. Lo
‘ ?550 sucede en la Universidad Disney: a los gerentes se les instru-
Wm en la Eﬁoim de la compafifa y en las propias palabras de su fun-

. ,‘Qoﬁ. para reforzar asf la relacién afectiva con la cultura de la
€Mprega,




82

T

Reflexién

Parece haber evidencias que apoyan mi opinién le que McDo.-
nald’s es una institucién Disneyizada. Insisto, no es
que McDonald’s haya copiado los parques teméticos de 1
tal vez, eso pudo haber ocurrido en algtin momento.
hacer una distincién entre Disneyizacién estructural y
primera “refleja un complejo de cambios subyacente
pone de manifiesto en los parques temdticos de Disne’
zacién transferida ocurre cuando los principios de los
ticos de Disney son transferidos a otra esfera. Una dis
se podria hacer también en relacién con la McDonaldi
en la préctica es dificil distinguir entre casos concretos
cién o McDonaldizacién. Sucede que McDonald’s m
cias que se manifiestan también en los parques tem4t
Puede tratarse de imitaciones, en muchos casos (com:
Disneyizacién transferida), pero no necesariamente.

isney, aunque,

transferida. 14
, tal como se
"alua wabmﬁ-
darques temg-
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Pensando criticamente

1. ;Enelmundo prevalece la Disneyizacién conr specto ala
McDonaldizacién?

2. ;Cudles son las diferencias/similitudes entre Disneyiza-
cién y McDonaldizacién?

3. (Leotorga la teorfa de la Disneyizacién demas :da impor-
tancia al parque de diversiones? ;A Disney?

4. ;Enqué sentido la cadena global de Disney W: rlds forma
una jaula de hierro? ;Un archipiélago carcelas o? o ;Islas
de muertos vivientes?

5. ¢En qué sentido ambas, la Disneyizacién y la I cDonaldi-
zacién, son expresiones de la cultura americar 1?

I

Elementos fundamentales, estudios, aplicacione 5 y extensiongg

)y sugiriendg

Juede ser Gtj]

Schlosser es el autor del bestseller internacional Fast Food
En la siguiente entrevista, Schlosser reflexiona y se sorprende
plia influencia que tiene la industria de comida rdpida. Aun-
efectos positivos, Schlosser hace hincapié en los costes asocia-
‘esta industria como la uniformidad y conformidad crecientes,
idad epidémica, los trabajos automatizados y amm@o_.mWOm de
uerimiento de destreza, y condiciones laborales horrendas en
aderos que suministran carne a la industria de comida rapida.
er va mds alld en la descripcién de estos problemas al sugerir
as como la prohibicién de los anuncios publicitarios de comi-
lsanas para nifios, mejores salarios y condiciones laborales, y
grama federal de seguridad alimentaria més enérgico o de
alcance. Preocupado por estos y otros problemas, Schlosser
ingerir mds comida répida, al menos hasta que la industria
sus formas de proceder y erradique sus peores abusos.




