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Homo consumericus ako aktér konzumnej kultúry 

Erika Moravčíková 

Abstrakt  

Cieľom štúdie je dôsledná sonda do vzniku, genézy a fungovania  hyperkonzumnej kultúry. 

Poznanie jej osobitostí totiž napomáha uvedomiť si signifikantnosť jednotlivých zložiek 

a mechanizmov, ako aj výrazových princípov hyperkonzumnej spoločnosti. Východiská našich 

úvah o preferovaní trendov nadmerného konzumu a všetkoprestupujúcej  zábavy súdobým 

človekom usúvzťažňujeme  s myslením a koncepciami najvýraznejších osobností sociológie 

a kulturológie. Ich konkrétnou aplikáciou sa zameriame na analýzu disneyizácie (A. Bryman) 

a jej komparáciu s analogickou tendenciou mcdonaldizácie (G.Ritzer) V neposlednom rade 

v texte poukážeme na spoločenskovednú reflexiu hyperkonzumnej spoločnosti a kultúry, ktorá 

zohľadňuje jej kulturologické i ekonomické aspekty. 

Kľúčové slová 

Homo consumericus, konzumná kultúra, mcdonaldizovaná spoločnosť, disneyizácia 

a disneyfikácia spoločnosti a kultúry.  

Konzumný duch a homo consumericus (namiesto úvodu) 

Človek a jeho vnímanie je od nepamäti ovenčené najrozličnejšími spôsobmi percepcie. 

Príslušník rodu homo vo svojom socio-kultúrnom prostredí nadobúda v historickom priebehu 

množstvo označení indikujúcich isté prejavy jeho exogénneho a endogénneho správania 

v intenciách meniacej sa spoločenskej prítomnosti – podliehajúc pri tom jedinej priamoúmernej 

konštante tohto sveta, a síce nikdy nezastaviteľnej zmene. 

Ocitáme sa v na konci roku 2023, napriek tomu však aktuálnosť uplatnenia nadobúda výrok 

nemeckého sociológa a humanistického filozofa Ericha Fromma z roku 1976, ktorý za 

fundamentálny pilier existencie ľudskej spoločnosti spred takmer pol storočia považuje jej 

ukotvenosť v súkromnom vlastníctve, moci a zisku, hovoriac: „Získavanie, vlastnenie 

a vytváranie zisku sú sväté a neodcudziteľné práva jednotlivca v priemyselnej spoločnosti.“1 

Charakteristickými znakmi ponímania súčasnej spoločnosti sa stáva trhový fundamentalizmus, 

konzum, presadzovanie skôr individuálnych záujmov než demokratických práv a sociálnej 

zodpovednosti, no tiež sociálna nespravodlivosť a mocenská reprodukcia prostredníctvom 

kultúrnej hegemónie. Poľská sociologička Malgorzata Jacyno vo svojom diele Kultura 

                                                           
1 FROMM, E.: Mít nebo být. Praha : Aurora, 2007, s. 58. 
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individualismu2 ponúka diagnosticky naservírovaný rad ďalších súhrnných znakov z pera 

vybraných autorov, ktoré všeobecne považuje za predmet analýz a skúmaní súčasnej, 

postmodernitou poznačenej kultúry. Ide o otázky existencie osamelého davu (D.Riesman), 

spotreby jednotlivých vzťahov (J. Baudrillard), o odcudzenie a jednorozmernosť indivíduí 

(H. Marcuse), o útek od slobody a následný návrat k incestným identifikáciám (E. Fromm, 

Suzuki,  de Martino),  o zrod neokmeňov (M. Maffesoli)  či nástup narcizmu (Ch. Lash, 

R. Sennett, G. Lipovetsky). Kým niektoré druhy nazerania na súčasný stav spoločenského 

vývinu naberajú výraznú dávku generalizácie, iné prichádzajú so zobrazením protichodných 

prúdov, ktoré nás nútia uvedomiť si celkovú rôznorodosť a rozmanitosť našej spoločnosti. Niet 

pochýb o tom, že súčasná spoločnosť predstavuje komplexný celok, v ktorom vedľa seba dokáže 

slovami K. Lojdovej koexistovať „bohatstvo i chudoba, individualizmus i prosociálnosť, 

orientácia na materiálne i nemateriálne hodnoty, dominantná kultúra i subkultúra (...) Je to 

spoločnosť nadbytku i hladomoru, mieru i vojny, práva i bezprávia.“3 V neposlednom rade je 

však nutné podotknúť prítomnosť chudoby. Nielen duchovnej, ale aj tej explicitnejšie 

pôsobiacej. Tvoriac akýsi protipól voči nenásytnej západnej spoločnosti, koniec koncov i tak 

smeruje k snahe o jej márnivé nasledovanie. Túži prebývať na stupienku rovnako vysokej 

životnej úrovni, čo je však cieľ vopred nedosiahnuteľný.  

Otázka dnešných dní stojí viac ako inokedy na základoch inovatívneho vnímania vlastnej 

identity vo vzťahu k sebe samému. Tento postoj prináša prienik kultúrnych prvkov a generuje 

množstvo koexistenčných väzieb v sociálnom dialógu jednotlivých národov. Zároveň znižuje 

mieru kultúrnych konfliktov, ktoré strácajú opozitný charakter, a to najmä v dôsledku asimilácie 

spoločenského prejavu, tlačiaceho na „masový azyl“ za účelom vytvorenia pocitu prináležania 

k akejsi silnej celosvetovej skupine. Pocit „bezpečnosti“, existencia konkrétnych 

spotrebiteľských istôt, možnosť stotožnenia sa s nenáročnými modelmi fungovania vo svete – to 

všetko zahŕňa kedysi dávno rozbehnutý a do dnešných čias pretrvávajúci fenomén globalizácie. 

Súčasná prax celoplanetárnej slobodnej výmeny informácií kladie pred spotrebiteľa dilemu 

očakávanej reakcie, vedúcej jeho kroky k šťastiu, po ktorom tak podvedome túži. Poľsko-britský 

sociológ Zygmunt Bauman, známy svojimi analýzami postmoderného konzumizmu, tvrdí: 

„zhruba polovica toho, čo má zásadný význam pre ľudské šťastie, nemá žiadnu trhovú hodnotu 

a nie je možné to kúpiť v obchodoch. Bez ohľadu na svoju finančnú a kreditnú situáciu si nikde 

nekúpite  lásku ani priateľstvo, rodinnú pohodu, uspokojenie plynúce zo starostlivosti 

o milovanú osobu a z pomoci blížnemu svojmu (...) ľahko sa môže stať, že straty prevážia nad 

ziskami a schopnosť navýšeného príjmu vytvárať šťastie vystrieda pocit nešťastia vyvolaný 

znižujúcim sa prístupom k tovaru, ktorý si za peniaze nekúpite.“4 Kĺzanie po duchovnom 

povrchu môže zapríčiniť postupnú desenzibilizáciu vo vnútri človeka. Skúsenosti a dostatočný 

rozhľad ho utvrdzujú vo viere, že akokoľvek považuje citové deprivácie, osobné prehry, 

sklamania a rezignácie za jeho intímnu záležitosť, ich prejavy majú dosah v konečnom dôsledku 

na spoločnosť, v ktorej sa pohybuje a ktorú mozaikovo spoluvytvára.  

 

 

                                                           
2 JACYNO, M.: Kultúra individualizmu. Praha: SLON, 2012. 
3 LOJDOVÁ, K.: Zvol si mou cestu! Brno : Masarykova univerzita, 2015, s. 7-8.  
4 BAUMAN, Z.: Umění života. Praha : Academia, 2010, s.14. 
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1  Konzumné vierovyznanie 

Dvadsiate storočie svojím rýchlym tempom zmien poznačilo chod dejín prakticky v každej 

oblasti ľudského zmýšľania i konania. Svetová kultúra, ktorá sa najmä vplyvom 

postmodernizmu ocitla v stave, negujúcom legitimitu všetkých „veľkých diskurzov“, odmietla 

dovtedajšie filozofické princípy a svoj kredit vsadila na skepsu a nejednotné koncepty, 

prinášajúce ohromný zmätok. Vzhľadom k tomuto faktu nebude žiadnym prekvapením, že 

duchovno v tomto období zažilo, ekonomickým jazykom povedané, svoju recesiu. Príchodom 

nového tisícročia trend „globálnych svätýň“ typu McDonald, dosiahol svojho maxima 

a súčasnosť koketuje s myšlienkou, či racionalizácia spoločnosti je vrcholom evolúcie ľudstva. 

Davovú psychózu pripomínajúce masy, valiace sa do novodobých „chrámov“, svoj duchovný 

zážitok dosahujú obklopením sa matériou, ktorá supluje pocity prázdna a „Slovo, čo bolo na 

počiatku“. Martin Ehl poníma v tomto zmysle náboženstvo ako „systém dogiem, ktoré umožňujú 

človeku zjednodušiť jeho hodnotovú orientáciu v osobnom či verejnom živote. Tento systém 

dogiem je v každej kultúre (civilizácii) vystavený tlaku iného systému dogiem, respektíve tieto 

systémy sa vplyvom globalizácie navzájom prelínajú podstatne rýchlejšie a hlbšie než 

v histórii.“5 

Tieto spomínané novodobé chrámy konzumu – obchodno-zábavné centrá, ktoré sa s veľkou 

obľubou radi nazývajú aj kultúrne, menia nielen architektúru miest a totálne zasahujú do 

urbanizmu krajiny, predovšetkým búrajú staré a stavajú nové príbytky/ mestá v nás. Mestá 

konzumného všežrútstva, kde sa ľudia môžu cítiť bezpečne aj sami pred sebou, pred svojim 

vlastným, duchovným ja. Vo svete, kde niet miesta na otázky o zmysle ľudskej existencie. 

Slovami českého sociológa Jana Kellera, sú to „útulné  ostrovčeky šťastia“, akési mikrosvety, 

v ktorých si ľudia preverujú svoje konzumné náboženstvo: „osobný súkromný konzum 

umožňuje ľuďom žiť vo svete, ktorý vo všetkom veľmi starostlivo rešpektuje práve ich ľudské 

rozmery. Konzumný tovar všetkého druhu vytvára útulnú skutočnosť, ktorá je presne šitá na 

rozmery zákazníka.“6 Nákupné horúčky vrcholia nielen v období najväčších kresťanských 

sviatkov, ale zakaždým, keď sa objaví magické slovíčko „sale“ (výpredaj). Tento krásny a pre 

väčšinu svetovej populácie nedosiahnuteľný sen o šťastí z výpredaja má ale háčik. Tým je 

nedosiahnuteľný stav úplnej spokojnosti. Veľká spotreba plodí ešte väčšiu. Bytostná túžba po 

materiálnych statkoch sa zacykluje v nekonečnom nákupnom kolobehu, z ktorého niet úniku. Na 

vlastnú existenciu (byť) nazerá človek dnešnej doby cez prizmu vlastnenia hmotných statkov 

(mať). Obchodné reťazce už dávno pochopili, že sa musia stať adekvátnou náhradou za to, čo 

vykorenenému človeku chýba – pocit istoty a bezpečia. Saturujú hodnoty, modelujú 

pseudoideály, vytvárajú dokonalú ilúziu pocitov šťastia a radosti. Tie však končia v momente 

uspokojenia, a tak je človek nútený obklopovať sa stále novými a novými vecami: 

„Konzumizmus je teda procesom odvádzajúcim od hľadania zmysluplného života, ktorý by sme 

chceli žiť, ku ktorému sa cítime byť vnútorne povolaní. Je však nemožné dosiahnuť  toto šťastie, 

a tak konzumizmus túžbu po ňom nahrádza spotrebným správaním“7.  Natíska sa otázka, či 

existuje východisko z tejto zdanlivo bezvýchodiskovej situácie. Globalizačný proces je ako 

lavína, ktorú nikto a nič nezastaví. Jej markantný negatívny dôsledok je výsledkom snahy 

                                                           
5EHL, M.: Globalizace pro a proti. Praha : Academia, nakladatelství Akademie věd České republiky, 2001, 

s. 36.  
6 KELLER, J.: Až na dno blahobytu. Praha : EarthSave, 2005,  s.39. 
7 BAGGIO, A. M.: Skrytá tvář. Putování konzumnou kulturou. s. 20. 
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človeka mať aspoň niečo pod kontrolou (konzumné statky). Ako pripomína J. Keller: „rituály 

konzumného správania sú rituály bezbranných a zraniteľných ľudí, ktorí sa snažia vybudovať 

z čačiek prinesených zo supermarketov aspoň akúsi ochranu pred svetom veľkých organizácií 

a veľkej politiky, hľadiacim s obludným a urážlivým nezáujmom kamsi skrze a mimo nich.“8  

Konzum je formou sebavyjadrenia, v ktorom je najdôležitejšou úlohou predávať kultúrne 

hodnoty ako tovar, manipulovať s ľudským vedomím v zmysle marketingových nátlakových 

metód. Postmoderný človek globálneho sveta je náchylný uveriť, že kvantita je potrebnejšia ako 

kvalita, nakoľko celé konzumné prostredie determinujú ekonomické zákony generalizovaného 

trhu, ktorý sa stáva fetišom a miestom pôžitku. Spolu so Zuzanou Slušnou môžeme konštatovať, 

že „konzum je sociálne aj kultúrne konštruovanou praktikou, je staronovým rituálom aj 

inovovanou socio-kultúrnou kompetenciou. Je fenoménom s vlastnými inštitúciami, so 

špecifickými priestormi manifestovania jeho symbolickej moci a identifikovateľnými vzorcami 

správania.“9  

Americký ekonóm a diplomat John Kenneth Galbraith už v roku 1958 hovorí o tzv. 

spoločnosti hojnosti, ktorú rozsiahlejšie opisuje vo svojom diele The Affluent Society, pričom 

produkciu tovarov a služieb považuje za meradlo pokroku civilizácie.10 Spoločne s rozširujúcou 

sa produkciou rastie aj rozrôznenosť ľudských potrieb a túžob, ktoré sa akosi nápadne vzďaľujú 

od elementárnych životných potrieb človeka. Tento proces zmeny odzrkadľuje zrod tzv. 

konzumu11 a s ním spojenej konzumnej kultúry či spoločnosti, ktorá sa objavuje v priebehu 

dvadsiatych rokov minulého storočia. Svoje významné miesto v sfére vedeckej reflexie 

spoločnosti a kultúry zastáva od päťdesiatych a šesťdesiatych rokov, avšak popularitu 

a obľúbenosť nestráca dodnes.12 Gilles Lipovetsky v diele Paradoxní štěstí analyzujúci 

konzumnú spoločnosť dodáva, že tento pojem sa dnes „javí ako samozrejmý a predstavuje ako 

uznávaný emblém hospodárskeho usporiadania i každodenného života v súčasných 

spoločnostiach.“13 V rámci svojej koncepcie konzumného človeka rozoberá hypotetický prerod 

homo consumericus – človeka konzumného alebo (len) konzumenta na hyperkonzumenta 

a turbokonzumenta, ako vzorové príklady obyvateľov tzv. tretej fázy masovej konzumnej 

civilizácie. Tejto fáze prirodzene predchádzajú dve predošlé epochy. O deskripciu a následný 

rozbor jednotlivých fáz sa budeme usilovať v nasledujúcej časti našej štúdie.  

 

2  Zrod hyperkonzumerizmu 

G. Lipovetsky rozlišuje tri vývojové etapy konzumnej spoločnosti, ktoré nazýva troma 

epochami konzumného kapitalizmu. Prvú fázu datuje približne od roku 1800 do konca druhej 

                                                           
8 KELLER, J.: Až na dno blahobytu. Praha : EarthSave, 2005,  s.39. 
9 SLUŠNÁ, Z.: Vkus vo veku hyperkonzumu. In K problémom mediálnej komunikácie I. Trnava : FMK 

UCM, 2010, s. 32. 
10 GALBRAITH, J. K.: The Affluent Society, 1958, s. 4.  
11 Český sociológ Aleš Sekot, vo svojej práci rozoberá významovú transformáciu pojmu „konzum“, pričom 

zdôrazňuje, že v období socializmu sa v Česku týmto slovom ľudovo označoval bufet alebo samoobsluha.  

V súčasnosti však podľa jeho slov daný pojem slúži paradoxne opačnému účelu – vyjadruje určitý životný 

štýl, postoj či množinu názorov, ktoré súvisia s uspokojovaním spotrebných ľudských túžob. In SEKOT, 

A.: Sociologické problémy společnosti, Brno: Rašínová vysoká škola s. r. o., 2008, s.7.  
12 LIPOVETSKY, G.: Paradoxní štěstí: Esej o hyperkonzumní společnosti. Praha : Prostor, 2006, s. 27. 
13 Ibid., s. 27. 
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svetovej vojny. Ide o pomerne dlhé obdobie, v ktorom sa plne etablovali základné prvky 

kapitalizmu. Pre naše úvahy sú však smerodajnejšie ďalšie dve etapy. Druhú fázu konzumnej 

spoločnosti predstavujú tri dekády po druhej svetovej vojne, ktoré je podľa Lipovetskeho čistým 

vzorom spoločnosti masovej spotreby. Obdobie troch povojnových desaťročí je charakteristické 

bezprecedentným ekonomickým boomom. Nebývalý ekonomický rast a zvyšovanie 

produktivity práce sa podpísali pod enormný nárast životnej úrovne významnej časti 

obyvateľstva. Druhú fázu možno označiť za obdobie vrcholiaceho fordizmu, respektíve 

taylorizmu, teda aplikácie vedeckého riadenia v praxi. Hromadná výroba a hromadná spotreba 

si zároveň vyžiadali hromadnú distribúciu v podobe novovzniknutých supermarketov 

a hypermarketov. Z hľadiska politického a sociálneho usporiadania je druhá fáza obdobím štátu 

blahobytu, z hľadiska spotrebiteľa obdobím obsesívneho konzumu. Spotrebiteľ má dostatok 

finančných prostriedkov na konzum a ak mu aj náhodou chýbajú, ľahko ich získa 

prostredníctvom pôžičiek a úverov. Dôležitým akcelerátorom spotreby v tomto období je snaha 

o získanie spoločenského statusu, označovaná aj ako ostentatívna spotreba. Väčšia časť nižších 

spoločenských vrstiev, ktorá sa vďaka ekonomickému vzostupu etablovala v strednej triede, 

potvrdzuje svoje novonadobudnuté postavenie stupňujúcim sa konzumom. Rast spotreby len 

umocňuje spotrebiteľský apetít konzumenta, ktorý čoraz viac túži po komforte a zábave. 

K honbe za uznaním pribúda hon za slasťami, spotreba odzrkadľuje nový trend hedonizmu.14 

V spoločnosti kde sa životným štýlom i samotným zmyslom života stáva bezhlavá spotreba 

a orientácia na komerčne vystupujúce materialistické hodnoty a zábavu, zrazu nakupovanie 

a vlastnenie akoby nemohlo smerovať inde ako k nezastaviteľnému toku napĺňania spotrebných 

túžob a plytvania. Táto fáza tiež predstavuje celkový spoločenský zlom, pri ktorom sa 

z orientácie na tradície, šetrnosť a moc ideologických autorít epochy modernizmu, zrazu 

prechádza k bezhraničnej radosti z prítomného okamihu – k životu v individualistickej spotrebe 

a eufórii.15 M. Jacyno nástup takejto formy kultúry individualizmu spája s hodnotami budovania 

vlastného sebavyjadrenia a celkovej seba-konštrukcie jedincov v rozmanitými možnosťami 

oplývajúcej spoločnosti.16 Každý si tak v intenciách spotrebovávania môže zvoliť životný štýl 

podľa vlastných predstáv, konzumný kapitalizmus druhej vývojovej fázy zaručene uspokojí 

vnútro diverzne smerujúcich subjektov. Ako dlho však dokáže takýto efekt uspokojenia 

pretrvávať a nasycovať vybudovaný konzumný apetít predstavuje veľký otáznik. 

Postupné zmeny v charaktere spotreby vyúsťujú do tretej fázy konzumnej spoločnosti – 

hyperkonzumerizmu, ktorého počiatky možno evidovať od 80. rokov minulého storočia. 

Zásadný rozdiel oproti druhej fáze spočíva v tom, že statusová motivácia sa pri kúpe tovarov 

a služieb stáva druhoradou. Konzum je prioritne  determinovaný faktormi ako vek, osobné 

záľuby, kultúrna či personálna identita aktérov. G. Lipovetsky hovorí v tejto súvislosti 

o „emocionálnom konzumenstve“, ktoré u spotrebiteľa vyvoláva afektívne, imaginatívne 

a zmyslové zážitky: „Tretia vývojová fáza sa vyznačuje novým emocionálnym zväzkom medzi 

jednotlivcami a obstarávaným tovarom: nastoľuje sa primát zážitku a spoločenský aj 

individuálny význam konzumentskej sféry sa mení spôsobom, ktorý ide ruka v ruke s dnešným 

vyhrocovaním individualizmu.“17 Tento zväzok je budovaný predovšetkým „marketingom 

                                                           
14 Ibid., s. 30-42. 
15 LIPOVETSKY, G.: Paradoxní štěstí: Esej o hyperkonzumní společnosti. Praha : Prostor, 2006, s. 41. 
16 JACYNO, M.: Kultura individualismu, Praha : Sociologické nakladatelství (SLON), 2012, s. 66.  
17 LIPOVETSKY, G.: Paradoxní štěstí: Esej o hyperkonzumní společnosti. Praha : Prostor, 2006, s. 51-52. 
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zmyslov a zážitkov“ a reklamou, ktorá kladie väčší dôraz na spektakulárnosť, emocionalitu 

a metaforickosť ako na produkt samotný. Koncept hyperkonzumerizmu pokladáme za veľmi 

inšpiratívny, ale neakceptujeme ho celkom bez výhrad. Lipovetsky podľa našej mienky 

podceňuje úlohu sociálnej stratifikácie, keď naznačuje, že hyperkonzum nie je sociálne 

podmienený. Na jednej strane môžeme súhlasiť s názorom, že úloha iných ako sociálnych 

faktorov pri hyperkonzume stúpa, na strane druhej však podľa nášho názoru nemôžeme 

ignorovať, že hyperkonzum úplne vylučuje nie až tak zanedbateľnú vrstvu spoločnosti.  

Hyperkonzumná kultúra prirodzene, sofistikovane a priam nepozorovane prenikla do 

všetkých oblastí života. Je natoľko všadeprítomná a všetkoprestupujúca, až sa stáva 

neviditeľnou. Súdobý homo hyperconsumericus v ničom nezaostáva za „klasikom“ z vyššie 

spomínanej éry ostentatívnej spotreby. Tá sa dnes pretavila do okázalého životného štýlu 

prezentujúceho sa predovšetkým prostredníctvom digitálnych a sociálnych médií v doposiaľ 

v nevídaných rozmeroch. 

 

3  Homo consumericus ako aktér konzumnej kultúry 

V konzumnej kultúre sa z každého človeka stáva spotrebiteľ, preto sa v tejto časti našej štúdie 

zameriame na charakteristiku konzumenta ako hlavného aktéra konzumnej kultúry. Keďže 

názory na povahu konzumenta sa často diametrálne líšia, predstavíme ich cez prizmu niekoľkých 

zásadných bipolarít. 

Prvou bipolaritou je racionálny konzument verzus konzument iracionálny. S prvým 

menovaným typom konzumenta prichádza ekonomická veda, pre ktorú je spotrebiteľ „homo 

economicus“. Podľa tohto konceptu, opierajúceho sa o teóriu užitočnosti, sa človek na základe 

racionálnych kritérií usiluje maximalizovať užitočnosť svojich spotrebiteľských volieb. To 

znamená, že spotrebiteľ si vyberá statky a služby, ktoré majú pre neho najvyššiu hodnotu. 

Protikladom k takémuto chápaniu konzumenta je koncept „homo consumericus“, ktorý do 

spoločenských vied uviedol nemecký filozof a psychológ, predstaviteľ Frankfurtskej školy, 

Erich Fromm. Podľa tohto prístupu, ľudské konanie, vrátane spotrebiteľských volieb, sa neriadi 

čisto racionálnym kalkulom. Rozhodovania spotrebiteľa sú skôr nevedomé a iracionálne ako 

vedomé a racionálne. Fromm ako psychoanalytik a predstaviteľ freudizmu dokonca prirovnáva 

konzumenta k nesvojprávnemu dojčaťu, ktoré sa sústavne dožaduje svojej fľašky mlieka.18 

Druhú bipolaritu by sme mohli nazvať pasívny konzument verzus konzument aktívny. 

Pasivitu konzumenta akcentujú ďalší predstavitelia Frankfurtskej školy, ako napríklad Max 

Horkeimer, Theodor Adorno či Herbert Marcuse, podľa ktorých fordizmus doslova 

„vyprodukoval“ masovú spoločnosť a masovú kultúru. Adorno v zhode s ďalšími predstaviteľmi 

kritickej teórie pritom vidí v masovej kultúre nástroj mocenskej manipulácie kapitalistického 

systému. Kapitalisti v nej figurujú ako dodávatelia produktov kultúrneho priemyslu 

a zamestnancom zostáva iba úloha pasívnych zákazníkov (konzumentov), ktorí si za vlastnú 

manipuláciu ešte aj platia.19 Herbert Marcuse zasa zdôrazňuje, že konzumná spoločnosť ľudí 

(konzumentov) indoktrinuje reklamou  a vštepuje im tak nepravé potreby, ktoré uspokojuje 

masovým konzumom, aby ich mohla lepšie ovládať.20 Argumenty Frankfurtskej školy sú dodnes 

                                                           
18 FROMM, Erich: Mít nebo být. Praha : Aurora, 2007, s. 51. 
19ADORNO, T. W.: Schéma masové kultury. Praha : OIKOYMENH, 2009, s. 56 – 57. 
20 MARCUSE, H.: Jednorozměrný člověk. Praha : Naše vojsko, 1991, s. 39. 
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aktuálne a čerpá z nich aj neskoršia kritika konzumerizmu. Naproti tomu mnohí autori, najmä 

predstavitelia britských kulturálnych štúdií, zdôrazňujú aktívnu rolu konzumenta. Konzument už 

nie je len pasívny prijímateľ všetkého, čo mu nadiktujú zvonka. Naopak, svojou spotrebiteľskou 

voľbou dokáže artikulovať svoj vlastný postoj, ktorý sa od diktovaného môže výrazne líšiť. 

Spotrebiteľ je svojim konzumom schopný vyjadriť seba samého, svoju individualitu a svoj 

vlastný vzťah k svetu. Jeho spotrebiteľská voľba sa môže stať i nástrojom odporu voči systému, 

čo sa prejavuje napríklad na spotrebiteľskom správaní rôznych subkultúr či kontrakultúr. 

Predstavitelia Birminghamskej školy ako Stuart Hall prízvukujú, že konzumentom ponúkané 

a predkladané „texty“ (pričom pod textami sa majú v tomto prípade na mysli rôzne produkty 

konzumnej kultúry) môžu byť samotnými konzumentmi dekódované rôznymi spôsobmi.21 Tým 

sa dá spochybniť aj tak často spomínaná „všemocnosť“ reklamy. Konzumenti si totiž svojským 

dekódovaním dokážu prispôsobovať aj význam reklamných komunikačných posolstiev.   

Roberta Sassatelliová vo svojej typológii konzumenta prichádza aj s ďalšími zaujímavými 

bipolaritami. Rozlišuje 8 typov protichodných typov spotrebiteľov: suverén verzus otrok (táto 

bipolarita zodpovedá vyššie uvedenej bipolarite aktívny konzument verzus pasívny konzument), 

rebel verzus imitátor, podnikateľ verzus zberateľ a snob verzus tulák.22 Takáto typológia 

konzumentov je akoby vystrihnutá z učebníc marketingu. Dodajme, že práve marketing prináša 

celú plejádu podobných typológií konzumentov, ktoré sú založené na spotrebiteľskom správaní 

a navyše sú prispôsobené konkrétnym segmentom trhu.  

Naše stanovisko k vyššie spomínaným bipolaritám vyplýva zo všeobecného vzťahu medzi 

človekom a kultúrou. Ak platí, že človek je tvorcom a zároveň produktom kultúry, tak podľa nás 

rovnako platí, že konzument tvorí konzumnú kultúru a zároveň konzumná kultúra formuje 

konzumenta. V tejto súvislosti je potrebné spomenúť dve súčasné tendencie súčasnej spotreby: 

disneyizáciu (disneyzation) a mcdonaldizáciu (mcdonaldisation). Prvý z termínov je metaforou 

určitého modelu ekonomiky skúsenosti, v ktorej existuje voči postfordickému spotrebiteľovi 

postoj ako voči akémusi „pánovi“ či kráľovi a neustále sa mu ponúkajú nové, mimoriadne 

zážitky. Táto marketingová stratégia sa snaží zdokonaliť svoje služby takým spôsobom, aby sa 

konzumácia podoba návštev zábavného parku, a aby sa spotrebiteľ cítil ako v „kúzelnom svete“, 

v ktorom sa na neho tešia a radi ho zabavia. Ritzerova mcdonaldizácia popisuje tendenciu 

celosvetovej homogenizácie a štandardizácie spotreby (ako v reštauráciách McDonalds, ktoré sú 

všade na svete úplne identické) a vzťahuje sa skôr k fordistickému modelu. Podrobnejšie sa 

týmto modalitám hyperkonzumnej spoločnosti venujeme v nasledujúcej časti textu. 

 

3.1  Mcdonaldizácia a disneyizácia – súradnice hyperkonzumnej spoločnosti 

Mcdonaldizácia je významným ekonomickým  trendom súčasnosti. Americký sociológ 

George Ritzer sformuloval v roku 1998 svoju slávnu „mcdonaldizovanú“ tézu, ktorú chápe ako 

proces, pri ktorom princípy rýchlo obslužných reštaurácii ovládajú stále viac sektorov americkej 

spoločnosti i celého zvyšku sveta. Mcdonaldizácia ovplyvňuje nielen reštauračný biznis, ale tiež 

vzdelanie, zamestnanie, cestovanie, voľný čas, stravovanie, politiku, rodinu a potenciálne 

                                                           
21 SASSATELLI, R.: Consumer culture. History, Theory and Politics. London, Thousand Oaks, New Delhi 

: SAGE Publications, 2007, s. 81–82. 
22 Ibid., s. 41-42.  
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i všetky ďalšie sektory spoločnosti. Mcdonaldizácia sa predstavuje ako neľútostný proces, ktorý 

zasahuje zdanlivo nedostupné inštitúcie a časti sveta.  

Napriek tomu, že je „vonkajšou tvárou“ ekonomického systému, prenikla teda aj do oblasti 

kultúry a spoločnosti. O súčasnom živote konzumnej spoločnosti a totiž hovorí aj ako 

o mcdonaldizovanej societe, ktorá dostala pomenovanie po sieti rýchlych občerstvení 

McDonald´s – po jednom z najvplyvnejších výtvorov a symbolov USA charakteristický svojou 

efektívnosťou (metóda postupu od bodu 1 k bodu 2 – od hladu k nasýteniu), predvídateľnosťou 

(viem, čo dostanem), dôrazom na vypočítateľnosť (za málo peňazí veľa jedla) a kontrolou (pod 

ňou sú nielen zamestnanci, ale aj zákazníci, ktorých cieľom je rýchlo sa najesť a uvoľniť miesto). 

Mcdonaldizovaná spoločnosť je potom založená na racionalizácii, ide o proces, pri ktorom 

princípy rýchloobslužných reštaurácií ovládajú stále viacej sektorov americkej spoločnosti 

i celého zvyšku sveta.23  

Mcdonaldizácia znamená porovnateľne nižšie náklady pri veľkých ziskoch.24 Je teda jasné, 

že princípom efektívnej výroby je v konzumnej spoločnosti zvýšenie výnosov spoločnosti. 

Symbolom tohto javu sa pritom stalo hospodárenie práve siete amerických fastfoodových 

reštaurácií McDonald´s. McDonald´s je taký silný symbol, že mnoho obchodných odvetví prijalo 

prezývku so začiatočnými písmenami Mc. McDonald´s postupne zaujal ústredné miesto 

i v ľudovej kultúre. Keď sa otvára nový McDonald´s v malom meste, môže to preň znamenať 

pomerne veľkú spoločenskú udalosť. 

Našu slobodu výberu podporujú kvantá reklám, neónové pútače i informačné tabule so 

šípkami. McWorld je našim svetom, reálna „american way of life“, skutočný americký spôsob 

života s napĺňaním snov. V tomto svete je základným princípom  rýchlosť, materiálnou náhradou 

šťastia a spokojnosti ľudí sa stávajú peniaze, blahobyt a majetok. Amerikanizácia kultúry tak 

nadobúda reálne kontúry, ako je to vysvetlené v práci A. Dorfmana a A. Mattelarta Jak číst 

Kačera Donalda: imperialistická ideologie Disneyho komiksů25, v ktorej autori poukázali na to, 

že v rozprávkach od Disneyho sú skryté určité posolstvá poučujúce čitateľov z Tretieho sveta 

o tom, aká výhodná je cesta rozvoja amerického spôsobu života. Amerikanizácia ako negatívny 

jav prinášajúci finančný a intelektuálny imperializmus sa už neusiluje o teritoriálnu rozpínavosť, 

ale zmocňuje sa vedomia, spôsobu myslenia a spôsobu života.  

Mcdonaldizovaná spoločnosť má svoju analógiu v koncepcii disneyizovanej alebo 

disneyfikovanej  spoločnosti podľa azda najznámejšieho globalizovaného „zábaviska“, ktorými 

sú Disneylandy a Disneyworldy. Slávu Disneylandu mu v sociológii a literárnych vedách 

priniesol Jean Baudrillard slávnou sloganovitou a nechápanou tézou, že Disneyland nie je 

metafora Ameriky, ale že Amerika je Disneylandom. Nie je to banálna téza, pretože Baudrillard 

veľmi dobre dokumentuje, ako podstatne sa líši americká skutočnosť ako „uskutočnená utópia“ 

od európskeho kultúrneho dedičstva a tradície: „Amerika je vlastne gigantický hologram v tom 

zmysle, že celková informácia je obsiahnutá v každom jednotlivom prvku... Amerika nie je sen, 

ani realita, ale hyperrealita. Je to hyperrealita, pretože je to utópia, ktorá sa od začiatku prežíva 

ako uskutočnená.“26   

                                                           
23 RITZER, G.: Mcdonaldizace společnosti. Praha : Academia, 2003, s. 128 – 129. 
24 Ibid., s.135-136. 
25 ŠTĚTKA, V.: Médiá ve věku globalizace: Náhled do diskurzu. In: Revue pro médiá, č. 4, 2002, s. 9. 

Dostupné na: http://www.fss.muni.cz/rpm/Revue/Revue04/esej _stetka_rpm04.pdf 
26 BAUDRILLARD, J.: Amerika.  Praha : Dauphin, 2000.  
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Disney je jednou zo svetovo najväčších a najvplyvnejších spoločností. Jeho vplyv je 

odvodený od spojenia hravosti, založenej na animácii, filmoch, parkoch a jeho sľube o splnení 

detských snov, ktoré sa stanú skutočnosťou nielen pre deti, ale aj dospelých. Hravosť však 

pozostáva z predvídateľných a kontrolovaných zážitkov – opak hry, ktorá je nepredvídateľná, 

spontánna a regulovaná účastníkmi. Takéto podávanie hmlistej reality slúži na zamaskovanie 

spotreby, na zakrytie nedostatkov súčasného/prítomnosti, ale aj ako väzba na ďalšie veľké 

spoločnosti ako sú napríklad Coca Cola, General Motors a iné. Podľa tohto trendu sa vlastne svet 

stále viac podobá na zábavný park Disneyland. „Ide o svet pekný, milý, zábavný, 

bezproblémový, svet bez reálneho života. Všetko je v ňom rovnaké, akoby vyšlo z rovnakej 

montážnej linky. Podobne vyzerá masová kultúra súčasnosti.“27   

V odbornej literatúre sa viac ako pojem disneyizácia zaužíval termín disneyfikácia. 

Ide o pojem, ktorý je úzko spätý s produktami Disneyho spoločnosti a ich prevažne negatívnym 

vplyvom na estetické vnímanie, umenie a kultúru.  Andrew Ross napríklad chápe disneyfikáciu 

ako „proces prikrášľovania kultúry a histórie.“28 Podľa  Richarda Schickela mašinéria Disneyho 

štúdia, nech si ako predlohu pre svoje animované filmy berie akokoľvek originálne námety, ničí 

všetko magické, tajomné a individuálne a  Gene Walz v tejto súvislosti hovorí o programovom 

zjednodušovaní, sentimentalizme, deštrukcii detskej imaginácie a dokonca cenzúre.29 Ešte 

kritickejší je David Lyon, ktorý definuje disneyfikáciu ako „proces, ktorý trivializáciou 

bagatelizuje ľudský život a spôsobuje, že žiadnu angažovanosť v živote nemožno brať úplne 

vážne.“30  Theodor Adorno zachádza vo svoje kritike ešte o krok ďalej. Vo filmovom priemysle, 

vrátane produkcie Disneyho štúdia, vidí nástroj mocenskej manipulácie. Sme ovládaní 

kapitalistickým systémom a úlohou (nielen) Disneyho filmov je, aby sme túto manipuláciu brali 

ako holý fakt: „Káčer Donald v kreslených filmoch, rovnako ako nešťastníci v realite, dostáva 

svoj výprask, aby si diváci zvykli na svoj vlastný.“31   

Ako vidno pojem disneyfikácia nabral výrazne negatívne konotácie. Bryman preto preferuje 

používať neutrálnejší pojem disneyizácia. Tento termín v jeho ponímaní nie je natoľko zanesený 

negatívnymi implikáciami, naopak, je to „tabula rasa“, ktorú môže popísať svojou vlastnou 

definíciou a dať jej svoju vlastnú obsahovú náplň. Brymanova definícia naozaj pôsobí na prvý 

pohľad neutrálnejšie ako vyššie spomínané charakteristiky disneyfikácie: disneyizáciou totiž 

rozumie „proces, ktorým princípy Disneyho tematických parkov začínajú ovládať čoraz viac 

oblastí americkej spoločnosti ako aj celého sveta.“32  

Disneyizáciu teda netreba chápať iba ako jav spojený výhradne s Disneyho spoločnosťou 

a jeho tematickými zábavnými parkami. Ako zdôrazňuje Bryman, „kľúčovou podstatou, ktorú 

v súvislosti s týmto termínom musíme brať do úvahy, je, že má do činenia so širokou škálou 

princípov Disneyho tematických parkov, ktoré predchádzali otvoreniu prvého parku v roku 

                                                           
27 ONDRÁŠIK, B.: Najnovšie globalizačné trendy v médiách a ich vplyv na televízne vysielanie 

a multimédiá. In: ŽILKOVÁ, Marta. (edit.):  Vplyv globalizácie na mediálnu kultúru. Nitra : FF UKF 

v Nitre, 2006, s.27. 
28 ROSS, A. The Celebration Chronicles: Life, Liberty, and the Pursuit of Property Value in Disney's New 

Town. New York : Ballantine Books 2000, s. 34.  
29 BRYMAN, A.: The Disneyization of Society. Londýn : Sage Publications 2004, s. 5-6. 
30 LYON, D.: Ježíš v Disneylandu : Náboženství v postmoderní době. Praha : Mladá fronta 2002, s. 22. 
31 ADORNO, T., HORKHEIMER, M.: Dialektika osvítenství. Praha : OIKOYMENH, 2009, s. 139. 
32 BRYMAN, A.: The Disneyization of Society. Londýn : Sage Publications 2004, s. 1. 
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1955“. Disneyho zábavné parky sú teda síce veľmi výstižným symbolom pre tieto procesy, nie 

však ich primárnym pôvodcom. Walt Disney tieto procesy pri koncepcii svojich zábavných 

parkov využil a dotiahol takmer do dokonalosti, nebol však ich „autorom“.  Ďalším  dôležitým 

dôvodom pre používanie pojmu disneyizácia, je jeho komplexnosť. Termín disneyizácia je širší 

ako disneyfikácia, obsahuje v sebe viac čiastkových procesov a samotná disneyfikácia je „len“ 

jedným z nich, respektíve je „len“ jedným z jej prejavov. 

Vyššie uvedenú, veľmi všeobecnú definíciu disneyizácie, považujeme za potrebné doplniť 

o jednu veľmi dôležitú tézu. Bryman vychádza z Appaduraia (1996), podľa ktorého proces 

globalizácie spočíva v toku piatich oblastí (scapes): ethnoscapes – pohyb ľudí, napríklad 

migrantov, technoscapes – šírenie technológií, financescapes – tok kapitálu, mediascapes – tok 

informácií) a ideoscapes – šírenie myšlienok a ideológií. Aby čo najvýstižnejšie vystihol 

podstatu disneyizácie, pridáva k nim aj šiestu oblasť, ktorú nazýva „systemscape“ – šírenie 

systému. Disneyizácia potom, podobne ako mcdonaldizácia, predstavuje „dôležitú šablónu pre 

výrobu tovarov a služieb a ich uvedenie do predaja. […] Je to technológia bez strojov, 

technológia na distribúciu tovaru a služieb, technológia, ktorá môže byť prenášaná po celom 

svete.“33  

Jedným z hlavných základov pre disneyizáciu je vzrastajúci dopyt po tovaroch a službách 

a zariadeniach, v ktorých sa k nim dostaneme. Je to súbor procesov vystavaných tak, aby 

maximalizovali spotrebiteľovu ochotu k nákupu tovarov a služieb. Disneyizácia sa usiluje 

preniesť napĺňanie primárnych potrieb, toho, čo človek potrebuje k prežitiu. Núti ľudí kupovať 

veci, ktoré nepotrebujú, alebo ich vnímajú ako akýsi druh prestíže. Disneyizácia sa snaží 

o vytvorenie rozmanitosti a odlišnosti, zatiaľ čo mcdonaldizácia sa prejavuje podobnosťou 

a obdobnosťou. Môžeme uviesť jednoduchý príklad: stravovanie sa v klasickom McDonalde 

alebo Burger Kingu. Je výhodné v naplnení primárnych potrieb (hladu) lacno 

a v predvídateľnom prostredí. Disneyizované reštaurácie sa sústreďujú na poskytnutie zážitku, 

ten dáva človeku pocit iného bytia. To však zároveň zvyšuje možnosť, že spotrebiteľ sa bude 

angažovať aj v inom type spotreby, ako sú nákup reklamných predmetov. Medzi ďalšie aspekty 

disneyizácie patrí už spomínaná koncentrácia a rast moci západnej kultúry, ako aj  stereotypné, 

rovnaké a západné ponímanie zábavy s exportom do celého sveta. „Celý svet pripomína 

Disneyland, a to nielen v kultúre. Stáva sa modelom pre výstavbu miest (všade nájdete nákupné 

centrá, hotely, moderné mestské centrá a pod.) a všeobecným modelom života spoločnosti ako 

takej.“34 

Hlbšia analýza disneyizácie sa ďalej nezaobíde bez ozrejmenia jej dvoch základných tipov 

a predovšetkým štyroch hlavných dimenzií. Bryman člení disneyizáciu na štrukturálnu 

a prenášanú. Štrukturálnou disneyizáciou rozumie súbor skrytých spoločenských zmien, ktoré 

v symbolickej rovine reprezentujú Disneyho zábavné parky. Prenášanú disneyizáciou naproti 

tomu chápe ako implementáciu a kopírovanie princípov Disneyho parkov do iných oblastí, 

akými sú napríklad nákupné centrá.35 Obsahovou náplňou disneyizácie sú jej štyri hlavné 

dimenzie. Bryman navrhuje, aby bol disneyizovaný svet charakterizovaný štyrmi znakmi: 

1. tematickosťou – všetko je podriadené nejakej téme, ktorá poskytuje ponúkanej podívanej 

                                                           
33 Ibid., s.161. 
34 BRYMAN, A.: The Disneyization of Society. Londýn : Sage Publications 2004, s.161 
35 Ibid., s.12. 



 

48 

 

vonkajšiu súdržnosť 2. nivelizáciou spotreby, čo znamená, že dosiaľ diferencované spôsoby 

spotreby sa zjednocujú, rúcajú sa rozdiely medzi typmi spotreby, spotrebou a ostatnými 

činnosťami (príkladom sú obchodné domy, nákupno-zábavné centrá) 3. dôraz na reklamu ako 

na „živý obraz“ príjemný a veselý, nota bene obraz, ktorý je často „autoreferenčný“ (odkazuje 

sám na seba, existuje bez apelatívneho výkriku čo a prečo si máte kúpiť) a po 4. práca s citmi, 

ktorá tu znamená, že nielen divák musí byť dojatý, „emocionálne oslovený“, ale i personál sa 

musí správať ako by nebolo väčšej radosti než pracovať v Disneyho zábavnom parku.  

Postmoderný charakter disneyizovaného sveta sa podľa Brymna prejavuje v tom, že dôraz je 

už jednoznačne položený na spotrebu, nediferencovanú, ale súčasne na špecifický hravý štýl, na 

bagatelizáciu a trivializáciu vážnosti a každodennosti, odvrat od bežných starostí „ako program“ 

a na reklamnú hodnotu tovaru: „Disneyizovaný svet stiera rozdiely, chýba mu hĺbka a s realitou 

zachádza s pestovanou nostalgiou a hravosťou.“36  

 

Záver 

Súčasná etapa ľudského vývinu sa už niekoľko desiatok rokov neúnavne potĺka s výrazne sa 

rozvíjajúcim fenoménom konzumerizmu a nezastaviteľným ekonomicko-technických vývojom, 

pričom v obidvoch prípadoch si za decimujúci prejav dovolíme považovať eminentné úsilie 

o nadobúdanie zisku. Ocitajúc sa nielen v intenciách euroamerického kontextu, v tejto súvislosti 

je možné nazývať našu dobu obdobím bezhlavého spotrebiteľského ošiaľu. Rozpínanie sa 

spotrebného spôsobu života, hľadiaceho na uspokojenie najmä živočíšnych potrieb a pudov, 

obklopovanie sa estetickou pominuteľnosťou, hraničiacou neraz s gýčom, dáva predpoklad 

považovať civilizáciu za universum, ktorého ambivalentnosť patologicky kulminuje. Nový 

fenomén globálnej dediny – konzumizmus je „utópiou o odpútaní sa, veľmi dômyselný a smutný 

objav, v ktorého mene sa ľudia tak bytostne venujú predajom a nákupom, že prestali medzi sebou 

viesť aj vojny, a všetku agresivitu si vybíjajú v priestore supermarketu alebo obchodného domu. 

Úsmev reklám je úsmevom Božím, ktorému sa konečne podarilo nájsť spôsob, ako vyriešiť 

všetky nezhody medzi ľuďmi : pohrúženie do frenetických nákupov = vrcholnému prejavu 

kultúry.“37 

Konzumný cyklus, v ktorom sa dnešná spoločnosť ocitla, môžeme považovať za výsledok 

dlhodobej kontroly spoločenského života zo strany nadnárodných korporácií, digitálnych 

oligarchov a kultúrneho priemyslu. Vytváranie svetovej kultúry s globálnymi kultúrnymi 

procesmi a produktmi stále viac demonštruje dominantný vplyv na jedinca. Človek sa dostáva 

do takmer bezvýchodiskovej situácie, ktorá ho väčšine prípadov núti podľahnúť tomu, čo mu je 

nanucované. Je zaplavený prúdom podnetov, vplyvov, informácií a lákadiel, často nedokáže už 

ani rozlíšiť skutočné od neskutočného. J. Baudrillard pomenoval tento stav hyperrealita. 

Predmety a javy, ktoré spotrebúvame akoby stratili svoju skutočnú hodnotu, stali sa iba 

abstraktnými znakmi, nositeľmi významov. Ich reálna podoba sa postupne vytratila, ostala iba 

ich imaginárna prítomnosť v hyperrealite. Nazval ich simulakrá, a ich fungovanie označil za 

závislé od stavu nepretržitej simulácie. Nastáva hyperrealita, teda bujnenie simulovaného.38 

Človek sa tak podľa Baudrillarda dostal do pozície, kedy je jeho postavenie diktované vzťahom 

                                                           
36 Ibid., s.12. 
37  RAEPER, W.- SMITHOVÁ, L.: Myslenie západných civilizácií. Bratislava : Návrat domov, 1998,  s. 56 
38  BAUDRILLARD, J.: Dokonalý zločin. Olomouc : Periplum, 2001, s. 162-169. 
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k týmto významom a určujú jeho spoločenský status.39 Kult simulakier neustále zvádza 

konzumenta ku konzumu. Sme svedkami eticko-hodnotového obratu: orientáciu na túžby, 

potešenia, pôžitky a zážitky, kedy všetky dimenzie sociálneho a kultúrneho života nadobúdajú 

formálne aspekty dobrodružstva, podujatia a udalosti a transformujú tak rytmy každodennosti.40 

V našej štúdii sme ponúkli základné súradnice hyperkonzumnej kultúry v aktuálnom 

kontexte disneyizovanej spoločnosti zážitkov. Disneyizácia je paralelnou a komplementárnou 

tendenciou analogického procesu mcdonaldizácie a je prejavom súčasnej spoločnosti, ktorú 

možno charakterizovať prívlastkami postfordistická a postmoderná (resp. neskoro moderná). Jej 

gros tvorí spotreba a hyperkonzumerizmus. Ak tvrdíme, že disneyizácia má kultúrno-

ekonomický charakter, máme tým na mysli, že v rámci nej dochádza k dvom protismerným 

vplyvom. Na jednej strane ekonomická oblasť determinuje oblasť kultúrnu a sociálnu. Na strane 

druhej kultúrna a sociálna sféra determinuje sféru ekonomickú. K prieniku medzi ekonomickým, 

kultúrnym a sociálnym dochádza aj na poli ekonomiky zábavy a hyperkonzumerizmu. 

Je zrejmé, že z vykreslenej situácie hyperkonzumenstva v kontexte mediálneho pretlaku 

a jeho lákadiel sa nie je jednoduché sa vymaniť. Z toho dôvodu vidíme ako pragmatické 

odporúčanie selekciu mediálneho pôsobenia a rozvoj kritického myslenia. Asketickejší prístup 

k životu a ku konzumovaniu by bol jedným z ďalších odporúčaní. Závery, ktoré sú vyústením 

našej práce, by sme radi doplnili o niekoľko dôležitých poznámok. Sumár nami identifikovaných 

problémov na osi hyperkonzumná kultúra – hyperkonzumná spoločnosť si nenárokuje na 

kompletnosť, náš výber zohľadňoval najmä relevanciu ich výskytu v praxi a spoločenskovednej 

teórii. Dovoľujeme si pritom vysloviť optimistickú predikciu, že s pribúdajúcim disfunkciami 

hyperkonzumnej kultúry budú zároveň pribúdať aj nové alternatívne postoje a nové alternatívne 

teoretické koncepcie. 

 

Štúdia je výstupom grantového projektu: KEGA 041UKF – 4/2022 Príprava učebných textov 

nosných predmetov študijného programu kulturológia. 
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Homo consumericus as an actor of consumer culture 

A key part of our discussion will be a thorough probe into the origin, genesis and functioning 

of hyper-consumerist culture. Knowledge of its peculiarities will aid us in grasping the 

significance of individual components, mechanisms and expression principles of a hyper-

consumerist society. We link the starting points of our reflections on the preference of hyper-

consumerist and entertainment trends by modern people with the thinking and concepts of some 

of the most prominent figures from sociology, cultural studies, psychology and philosophy. 

Making a specific application of their postulates, we will carry out an analysis of ‘disneyization’ 

(A. Bryman) and compare it to a similar tendency – ‘McDonaldization’ (G. Ritzer).Last but not 

least, the lecture will also draw attention to a social-scientific reflection of disneyization, 

considering its cultural and economic aspects.  
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