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Abstrakt

Ciel'om studie je dosledna sonda do vzniku, genézy a fungovania hyperkonzumne;j kultury.
Poznanie jej osobitosti totiz napomaha uvedomit’ si signifikantnost’ jednotlivych zloziek
a mechanizmov, ako aj vyrazovych principov hyperkonzumnej spolo¢nosti. Vychodiska nasich
uvah o preferovani trendov nadmerného konzumu a vsetkoprestupujicej zabavy sudobym
¢lovekom usuvztaziiujeme s myslenim a koncepciami najvyraznejSich osobnosti sociologie
a kulturolégie. Ich konkrétnou aplikdciou sa zameriame na analyzu disneyizacie (A. Bryman)
ajej komparaciu s analogickou tendenciou mcdonaldizacie (G.Ritzer) V neposlednom rade
Vv texte poukazeme na spoloc¢enskovednu reflexiu hyperkonzumnej spolo¢nosti a kultiry, ktora
zohl'adiuje jej kulturologické i ekonomické aspekty.
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Konzumny duch a homo consumericus (namiesto ivodu)

Clovek ajeho vnimanie je od nepamiti ovenené najrozli¢nejsimi spésobmi percepcie.
Prislusnik rodu homo vo svojom socio-kultirnom prostredi nadobtda v historickom priebehu
mnozstvo oznaceni indikujucich isté prejavy jeho exogénneho a endogénneho spravania
Vv intenciach meniacej sa spolo¢enskej pritomnosti — podlichajuc pri tom jedinej priamotmernej
konstante tohto sveta, a sice nikdy nezastaviteI'nej zmene.

Ocitame sa v na konci roku 2023, napriek tomu vSak aktualnost’ uplatnenia nadobtida vyrok
nemeckého socioléga a humanistického filozofa Ericha Fromma zroku 1976, ktory za
fundamentdlny pilier existencie l'udskej spolo¢nosti spred takmer pol storocia povazuje jej
ukotvenost’” v sukromnom vlastnictve, moci a zisku, hovoriac: ,,Ziskavanie, vlastnenie
a vytvaranie zisku sa svité a neodcudzitené prava jednotlivca v priemyselnej spolognosti.*!
Charakteristickymi znakmi ponimania sicasnej spolocnosti sa stava trhovy fundamentalizmus,
konzum, presadzovanie skor individualnych zaujmov nez demokratickych prav a socialnej
zodpovednosti, no tiez socialna nespravodlivost a mocenska reprodukcia prostrednictvom
kultarnej hegemonie. Pol'ska sociologicka Malgorzata Jacyno vo svojom diele Kultura

L FROMM, E.: Mit nebo byt. Praha : Aurora, 2007, s. 58.
38



individualismu? pontika diagnosticky naservirovany rad dalsich sthrnnych znakov z pera
vybranych autorov, ktoré vSeobecne povazuje za predmet analyz a skimani stcCasnej,
postmodernitou poznacenej kultury. Ide o otazky existencie osamelého davu (D.Riesman),
spotreby jednotlivych vztahov (J. Baudrillard), o odcudzenie a jednorozmernost’ individui
(H. Marcuse), o utek od slobody a nasledny navrat k incestnym identifikaciam (E. Fromm,
Suzuki, de Martino), o zrod neokmeniov (M. Maffesoli) ¢&i nastup narcizmu (Ch. Lash,
R. Sennett, G. Lipovetsky). Kym niektoré druhy nazerania na sucasny stav spolocenského
vyvinu naberaji vyrazni davku generalizacie, iné prichddzaju so zobrazenim protichodnych
pradov, ktoré nas nutia uvedomit’ si celkovll réznorodost’ a rozmanitost’ nasej spolo¢nosti. Niet
pochyb o tom, Ze stiCasna spolo¢nost’ predstavuje komplexny celok, v ktorom vedl’a seba dokaze
slovami K. Lojdovej koexistovat' ,bohatstvo ichudoba, individualizmus i prosocialnost,
orientacia na materidlne inemateriadlne hodnoty, dominantna kultara i subkultura (...) Je to
spolo¢nost’ nadbytku i hladomoru, mieru i vojny, prava i bezpravia.“3 V neposlednom rade je
v8ak nutné podotknit pritomnost’ chudoby. Nielen duchovnej, ale ajtej explicitnejsie
posobiacej. Tvoriac akysi protipdl vo¢i nenasytnej zapadnej spolo¢nosti, koniec koncov i tak
smeruje k snahe 0 jej marnivé nasledovanie. Tz prebyvat’ na stupienku rovnako vysokej
zivotnej Grovni, ¢o je vSak ciel’ vopred nedosiahnutel'ny.

Otazka dne$nych dni stoji viac ako inokedy na zakladoch inovativneho vnimania vlastnej
identity vo vztahu k sebe samému. Tento postoj prinasa prienik kultarnych prvkov a generuje
mnozstvo koexistenénych vézieb v socialnom dialégu jednotlivych narodov. Zaroven znizuje
mieru kultarnych konfliktov, ktoré stracaji opozitny charakter, a to najméd v désledku asimilacie
spoloéenského prejavu, tlaciaceho na ,,masovy azyl“ za uc¢elom vytvorenia pocitu prindlezania
k akejsi silnej  celosvetovej skupine. Pocit ,bezpeCnosti“, existencia konkrétnych
spotrebitel’'skych istot, moznost’ stotoznenia sa s nenaro¢nymi modelmi fungovania vo svete — to
vsetko zahina kedysi davno rozbehnuty a do dnesnych ¢ias pretrvavajici fenomén globalizacie.
Stucasna prax celoplanetarnej slobodnej vymeny informacii kladie pred spotrebitel’a dilemu
oc¢akavanej reakcie, veducej jeho kroky k $t'astiu, po ktorom tak podvedome tzi. Pol'sko-britsky
socioldg Zygmunt Bauman, zndmy svojimi analyzami postmoderného konzumizmu, tvrdi:
,»zhruba polovica toho, ¢o ma zasadny vyznam pre I'udské st’astie, nema ziadnu trhovit hodnotu
a nie je mozné to kupit v obchodoch. Bez ohl'adu na svoju finanénu a kreditnt situaciu si nikde
neklpite lasku ani priatel'stvo, rodinni pohodu, uspokojenie plyniice zo starostlivosti
0 milovant osobu a z pomoci bliznemu svojmu (...) l'ahko sa moze stat’, Ze straty prevazia nad
ziskami a schopnost’ navySeného prijmu vytvarat’ $t'astie vystrieda pocit nestastia vyvolany
znizujicim sa pristupom k tovaru, ktory si za peniaze nekupite.“ Kizanie po duchovnom
povrchu méze zapri€init’ postupnu desenzibilizaciu vo vnutri ¢loveka. Sktisenosti a dostatocny
rozhlad ho utvrdzuju vo viere, ze akokol'vek povazuje citové deprivacie, osobné prehry,
sklamania a rezignacie za jeho intimnu zaleZitost’, ich prejavy maju dosah v kone¢nom dosledku
na spolo¢nost’, v ktorej sa pohybuje a ktortt mozaikovo spoluvytvara.

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

Dvadsiate storoc¢ie svojim rychlym tempom zmien poznacilo chod dejin prakticky v kazdej
oblasti Tudského zmyslania ikonania. Svetova kultara, ktorda sa najmid vplyvom
postmodernizmu ocitla v stave, negujlicom legitimitu vSetkych ,,vel’kych diskurzov*, odmietla
dovtedajsie filozofické principy a svoj kredit vsadila na skepsu a nejednotné koncepty,
prinasajuce ohromny zmétok. Vzhladom k tomuto faktu nebude ziadnym prekvapenim, ze
duchovno v tomto obdobi zazilo, ekonomickym jazykom povedané, svoju recesiu. Prichodom
nového tisicroCia trend ,,globalnych svétyn“ typu McDonald, dosiahol svojho maxima
a sucasnost’ koketuje s myslienkou, ¢i racionalizacia spolo¢nosti je vrcholom evolucie I'udstva.
Davovu psychdzu pripominajice masy, valiace sa do novodobych ,,chramov®, svoj duchovny
zazitok dosahuju obklopenim sa matériou, ktora supluje pocity prazdna a ,,Slovo, ¢o bolo na
pociatku‘. Martin Ehl ponima v tomto zmysle naboZenstvo ako ,,systém dogiem, ktoré¢ umoznuju
¢loveku zjednodusit’ jeho hodnotovu orientaciu v osobnom ¢i verejnom zivote. Tento systém
dogiem je v kazdej kultare (civilizacii) vystaveny tlaku iného systému dogiem, respektive tieto
systétmy sa vplyvom globalizdcie navzajom prelinaji podstatne rychlejSie a hlbsie nez
V historii.*®

Tieto spominané novodobé chramy konzumu — obchodno-zabavné centra, ktoré sa s vel’kou
obl'ubou radi nazyvaju aj kultirne, menia nielen architektiru miest a totalne zasahuji do
urbanizmu krajiny, predovsetkym buraju staré a stavaji nové pribytky/ mesta v nas. Mesta
konzumného vsezratstva, kde sa 'udia moézu citit’ bezpecne aj sami pred sebou, pred svojim
vlastnym, duchovnym ja. Vo svete, kde niet miesta na otazky o zmysle I'udskej existencie.
Slovami ¢eského socioldga Jana Kellera, st to ,,utulné ostrovéeky §t’astia“, akési mikrosvety,
v ktorych si T'udia preverujii svoje konzumné nabozenstvo: ,,0sobny sikromny konzum
umoziuje l'ud’'om Zzit’ vo svete, ktory vo vSetkom vel’'mi starostlivo respektuje prave ich ludské
rozmery. Konzumny tovar vSetkého druhu vytvara tulnti skutocnost’, ktora je presne §ita na
rozmery zakaznika.“® Nakupné hortcky vrcholia nielen v obdobi najviésich krestanskych
sviatkov, ale zakazdym, ked’ sa objavi magické slovic¢ko ,,sale (vypredaj). Tento krasny a pre
vags§inu svetovej populacie nedosiahnutelny sen o $tasti z vypredaja ma ale hacik. Tym je
nedosiahnutel'ny stav uplnej spokojnosti. Vel'ka spotreba plodi este vacsiu. Bytostna tizba po
materialnych statkoch sa zacykluje v nekone¢nom nakupnom kolobehu, z ktorého niet Giniku. Na
vlastnu existenciu (byt’) nazera ¢lovek dnesnej doby cez prizmu vlastnenia hmotnych statkov
(mat’). Obchodné ret’azce uz davno pochopili, Ze sa musia stat’ adekvatnou nahradou za to, ¢o
vykorenenému ¢loveku chyba — pocit istoty abezpedia. Saturuji hodnoty, modeluju
pseudoidedly, vytvaraji dokonalu iluziu pocitov Stastia a radosti. Tie vSak kon¢ia v momente
uspokojenia, atak je ¢lovek nhteny obklopovat sa stile novymi anovymi vecami:
»Konzumizmus je teda procesom odvadzajicim od hl'adania zmysluplného zivota, ktory by sme
cheeli zit, ku ktorému sa citime byt’ vnutorne povolani. Je v§ak nemozné dosiahnut’ toto St’astie,
a tak konzumizmus tizbu po fiom nahradza spotrebnym spravanim“’. Natiska sa otazka, ¢i
existuje vychodisko z tejto zdanlivo bezvychodiskovej situdcie. Globalizaény proces je ako
lavina, ktort nikto a ni¢ nezastavi. Jej markantny negativny dosledok je vysledkom snahy

SEHL, M.: Globalizace pro a proti. Praha : Academia, nakladatelstvi Akademie véd Ceské republiky, 2001,
s. 36.

6 KELLER, J.: 4% na dno blahobytu. Praha : EarthSave, 2005, s.39.

"BAGGIO, A. M.: Skrytd tvar. Putovdni konzumnou kulturou. s. 20.
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¢loveka mat’ aspoii nieco pod kontrolou (konzumné statky). Ako pripomina J. Keller: , ritudly
konzumného spravania su ritualy bezbrannych a zranitelnych I'udi, ktori sa snazia vybudovat’
z ¢adiek prinesenych zo supermarketov asponi akusi ochranu pred svetom velkych organizacii
a vel’kej politiky, hl'adiacim s obludnym a urazlivym nezdujmom kamsi skrze a mimo nich.®

Konzum je formou sebavyjadrenia, v ktorom je najdélezitejSou tlohou predavat’ kultirne
hodnoty ako tovar, manipulovat’ s 'udskym vedomim v zmysle marketingovych natlakovych
metdd. Postmoderny ¢lovek globalneho sveta je nachylny uverit,, Ze kvantita je potrebnejSia ako
kvalita, nakol’ko celé konzumné prostredie determinuji ekonomické zdkony generalizovaného
trhu, ktory sa stava fetiSom a miestom pozitku. Spolu so Zuzanou Slusnou mézeme konstatovat’,
ze ,konzum je socidlne aj kultirne konStruovanou praktikou, je staronovym ritudlom aj
inovovanou socio-kultirnou kompetenciou. Je fenoménom s vlastnymi instituciami, so
Specifickymi priestormi manifestovania jeho symbolickej moci a identifikovateI'nymi vzorcami
spravania.®

Americky ekoném a diplomat John Kenneth Galbraith uz vroku 1958 hovori o tzv.
spolo¢nosti hojnosti, ktort rozsiahlejsie opisuje vo svojom diele The Affluent Society, pricom
produkciu tovarov a sluzieb povazuje za meradlo pokroku civilizacie.*® Spolo¢ne s rozsirujicou
sa produkciou rastie aj rozroznenost’ 'udskych potrieb a tuzob, ktoré sa akosi napadne vzdal'uju
od elementarnych Zzivotnych potrieb ¢loveka. Tento proces zmeny odzrkadl'uje zrod tzv.
konzumu!! a s nim spojenej konzumnej kultary & spolo¢nosti, ktora sa objavuje v priebehu
dvadsiatych rokov minulého storolia. Svoje vyznamné miesto v sfére vedeckej reflexie
spolo¢nosti a kultury zastava od pétdesiatych a Sestdesiatych rokov, avsak popularitu
a obl'ibenost’ nestrica dodnes.*? Gilles Lipovetsky v diele Paradoxni §tésti analyzujici
konzumnt spolo¢nost’ dodéva, Ze tento pojem sa dnes ,,javi ako samozrejmy a predstavuje ako
uznavany emblém hospodarskeho usporiadania ikazdodenného Zivota v sGcasnych
spolo¢nostiach.“*® V ramci svojej koncepcie konzumného ¢loveka rozobera hypoteticky prerod
homo consumericus — ¢loveka konzumného alebo (len) konzumenta na hyperkonzumenta
a turbokonzumenta, ako vzorové priklady obyvatelov tzv. tretej fazy masovej konzumnej
civilizacie. Tejto faze prirodzene predchadzaju dve predoslé epochy. O deskripciu a nasledny
rozbor jednotlivych faz sa budeme usilovat’ v nasledujicej Casti nasej Stidie.

2 Zrod hyperkonzumerizmu
G. Lipovetsky rozlisuje tri vyvojové etapy konzumnej spolocnosti, ktoré nazyva troma
epochami konzumného kapitalizmu. Prva fazu datuje priblizne od roku 1800 do konca druhej

8 KELLER, J.: 4% na dno blahobytu. Praha : EarthSave, 2005, $.39.

9 SLUSNA, Z.: Vkus vo veku hyperkonzumu. In K problémom medidlnej komunikacie I. Trnava : FMK
UCM, 2010, s. 32.

10 GALBRAITH, J. K.: The Affluent Society, 1958, s. 4.

11 Cesky sociolog Ales Sekot, vo svojej praci rozobera vyznamovi transformaciu pojmu ,, konzum®, pri¢om
zdéraziiuje, Ze v obdobi socializmu sa v Cesku tymto slovom 'udovo oznagoval bufet alebo samoobsluha.
V sucasnosti vSak podla jeho slov dany pojem sluzi paradoxne opa¢nému ucelu — vyjadruje urcity Zivotny
$tyl, postoj ¢i mnozinu nazorov, ktoré suvisia s uspokojovanim spotrebnych I'udskych tizob. In SEKOT,
A.: Sociologické problémy spolecnosti, Brno: Rasinova vysoka skola s. r. 0., 2008, s.7.

2 LIPOVETSKY, G.: Paradoxni $tésti: Esej o hyperkonzumni spolecnosti. Praha : Prostor, 2006, s. 27.

13 1bid., s. 27.
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svetovej vojny. lde o pomerne dlhé obdobie, v ktorom sa plne etablovali zakladné prvky
kapitalizmu. Pre nase tivahy su vSak smerodajnejSie d’alSie dve etapy. Druhu fazu konzumne;j
spolo¢nosti predstavuju tri dekady po druhej svetovej vojne, ktoré je podl'a Lipovetskeho Cistym
vzorom spolo¢nosti masovej spotreby. Obdobie troch povojnovych desatroéi je charakteristické
bezprecedentnym ekonomickym boomom. Nebyvaly ekonomicky rast a zvySovanie
produktivity prace sa podpisali pod enormny ndrast zivotnej urovne vyznamnej casti
obyvatel'stva. Druhi fazu mozno oznalit’ za obdobie vrcholiaceho fordizmu, respektive
taylorizmu, teda aplikacie vedeckého riadenia v praxi. Hromadné vyroba a hromadna spotreba
si zarovefi vyziadali hromadnt distribuciu v podobe novovzniknutych supermarketov
a hypermarketov. Z hl'adiska politického a socialneho usporiadania je druha faza obdobim §tatu
blahobytu, z hladiska spotrebitela obdobim obsesivneho konzumu. Spotrebitel ma dostatok
finanénych prostriedkov na konzum aak mu aj nahodou chybaji, lahko ich ziska
0 ziskanie spolo¢enského statusu, oznacovana aj ako ostentativna spotreba. Vacsia ¢ast’ nizsich
spolocenskych vrstiev, ktora sa vd’aka ekonomickému vzostupu etablovala v strednej triede,
potvrdzuje svoje novonadobudnuté postavenie stupiiujucim sa konzumom. Rast spotreby len
umociiuje spotrebitel'sky apetit konzumenta, ktory Coraz viac tazi po komforte a zabave.
K honbe za uznanim pribuda hon za slastami, spotreba odzrkadl'uje novy trend hedonizmu.*

V spoloc¢nosti kde sa zivotnym $tylom i samotnym zmyslom zZivota stava bezhlava spotreba
a orientacia na komeréne vystupujiice materialistické hodnoty a zdbavu, zrazu nakupovanie
a vlastnenie akoby nemohlo smerovat’ inde ako k nezastavite’'nému toku napiiania spotrebnych
tazob a plytvania. Tato faza tiez predstavuje celkovy spolocensky zlom, pri ktorom sa
z orientacie na tradicie, Setrnost a moc ideologickych autorit epochy modernizmu, zrazu
prechadza k bezhrani¢nej radosti z pritomného okamihu — K Zivotu v individualistickej spotrebe
a euférii.’™ M. Jacyno nastup takejto formy kultiry individualizmu spaja s hodnotami budovania
vlastného sebavyjadrenia a celkovej seba-konstrukcie jedincov v rozmanitymi moznost'ami
oplyvajticej spolo¢nosti.’® Kazdy si tak v intenciach spotrebovavania médZe zvolit Zivotny $tyl
podla vlastnych predstav, konzumny kapitalizmus druhej vyvojovej fazy zarucene uspokoji
vnatro diverzne smerujucich subjektov. Ako dlho vsak dokaze takyto efekt uspokojenia
pretrvavat’ a nasycovat’ vybudovany konzumny apetit predstavuje vel’ky otaznik.

Postupné zmeny v charaktere spotreby vyustuji do tretej fazy konzumnej spolo¢nosti —
hyperkonzumerizmu, ktorého pociatky mozno evidovat od 80. rokov minulého storocia.
Zasadny rozdiel oproti druhej faze spociva v tom, Ze statusova motivacia sa pri kipe tovarov
a sluzieb stava druhoradou. Konzum je prioritne determinovany faktormi ako vek, osobné
zaluby, kulturna ¢i persondlna identita aktérov. G. Lipovetsky hovori v tejto stvislosti
0,,emocionalnom konzumenstve®, ktoré u spotrebitela vyvolava afektivne, imaginativne
a zmyslové zazitky: ,,Tretia vyvojova faza sa vyznacuje novym emociondlnym zvizkom medzi
jednotlivcami a obstardvanym tovarom: nastoluje sa primat zazitku a spolofensky aj
individualny vyznam konzumentskej sféry sa meni sposobom, ktory ide ruka v ruke s dnesnym
vyhrocovanim individualizmu.“!” Tento zvizok je budovany predovSetkym ,,marketingom

4 1bid., s. 30-42.

5 LIPOVETSKY, G.: Paradoxni $tésti: Esej o hyperkonzumni spolecnosti. Praha : Prostor, 2006, s. 41.

16 JACYNO, M.: Kultura individualismu, Praha : Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2012, s. 66.

Y LIPOVETSKY, G.: Paradoxni §tésti: Esej o hyperkonzumni spolecnosti. Praha : Prostor, 2006, s. 51-52.
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zmyslov a zazitkov a reklamou, ktord kladie va¢$i doraz na spektakularnost, emocionalitu
a metaforickost’ ako na produkt samotny. Koncept hyperkonzumerizmu pokladdme za vel'mi
in$pirativny, ale neakceptujeme ho celkom bez vyhrad. Lipovetsky podla naSej mienky
podcenuje ulohu socialnej stratifikacie, ked’ naznacuje, Ze hyperkonzum nie je socialne
podmieneny. Na jednej strane mézeme suhlasit’ s ndzorom, ze uloha inych ako socidlnych
faktorov pri hyperkonzume stipa, na strane druhej vSak podl'a nasho nazoru nemozeme
ignorovat,, Ze hyperkonzum Uplne vylucuje nie az tak zanedbatel'nu vrstvu spolo¢nosti.

Hyperkonzumna kultara prirodzene, sofistikovane a priam nepozorovane prenikla do
vSetkych oblasti Zzivota. Je natolko vSadepritomna a vsetkoprestupujiica, az sa stdva
neviditenou. Sudoby homo hyperconsumericus v nicom nezaostava za ,.klasikom® z vyssie
spominanej éry ostentativnej spotreby. Ta sa dnes pretavila do okazalého zivotného Stylu
prezentujuceho sa predovSetkym prostrednictvom digitalnych a socidlnych médii v doposial’
v nevidanych rozmeroch.

3 Homo consumericus ako aktér konzumnej kultiry

V konzumnej kulture sa z kazdého ¢loveka stava spotrebitel’, preto sa v tejto Casti nasej Studie
zameriame na charakteristiku konzumenta ako hlavného aktéra konzumnej kultury. Ked'ze
nazory na povahu konzumenta sa ¢asto diametralne lisia, predstavime ich cez prizmu niekol’kych
zésadnych bipolarit.

Prvou bipolaritou je racionalny konzument verzus konzument iracionalny. S prvym
menovanym typom konzumenta prichddza ekonomicka veda, pre ktort je spotrebitel’ ,,homo
economicus®. Podla tohto konceptu, opierajuceho sa o tedriu uzitocnosti, sa clovek na zaklade
racionalnych kritérii usiluje maximalizovat’ uzitocnost’ svojich spotrebitel'skych volieb. To
znamena, ze spotrebitel’ si vybera statky a sluzby, ktoré maju pre neho najvys$iu hodnotu.
Protikladom k takémuto chapaniu konzumenta je koncept ,,homo consumericus®, ktory do
spoloéenskych vied uviedol nemecky filozof a psycholog, predstavitel Frankfurtskej skoly,
Erich Fromm. Podl’a tohto pristupu, l'udské konanie, vratane spotrebitel'skych volieb, sa neriadi
Cisto racionalnym kalkulom. Rozhodovania spotrebitel’a su skor nevedomé a iracionalne ako
vedomé a racionalne. Fromm ako psychoanalytik a predstavitel’ freudizmu dokonca prirovnava
konzumenta k nesvojpravnemu dojéat’u, ktoré sa sustavne dozaduje svojej flasky mlieka.'8

Druhut bipolaritu by sme mohli nazvat' pasivny konzument verzus konzument aktivny.
Pasivitu konzumenta akcentujii d’alsi predstavitelia Frankfurtskej skoly, ako napriklad Max
Horkeimer, Theodor Adorno ¢i Herbert Marcuse, podla ktorych fordizmus doslova
,vyprodukoval*“ masovu spolo¢nost’ a masovu kulturu. Adorno v zhode s d’alsimi predstaviteI'mi
kritickej teorie pritom vidi v masovej kulture nastroj mocenskej manipulacie kapitalistického
systému. Kapitalisti vnej figuruji ako dodavatelia produktov kultirneho priemyslu
a zamestnancom zostava iba uloha pasivnych zdkaznikov (konzumentov), ktori si za vlastnu
manipulaciu este aj platia.’® Herbert Marcuse zasa zdoraziuje, e konzumnd spolo¢nost’ Tudi
(konzumentov) indoktrinuje reklamou a vstepuje im tak nepravé potreby, ktoré uspokojuje
masovym konzumom, aby ich mohla lepSie ovladat’.?’ Argumenty Frankfurtskej $koly su dodnes

18 FROMM, Erich: Mit nebo byt. Praha : Aurora, 2007, s. 51.
ADORNO, T. W.: Schéma masové kultury. Praha : OIKOYMENH, 2009, s. 56 — 57.
20 MARCUSE, H.: Jednorozmérny ¢lovék. Praha : Nase vojsko, 1991, s. 39.
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aktualne a Cerpa z nich aj neskorsia kritika konzumerizmu. Naproti tomu mnohi autori, najméi
predstavitelia britskych kulturalnych stidii, zdéraznuji aktivnu rolu konzumenta. Konzument uz
nie je len pasivny prijimatel’ vSetkého, o mu nadiktuju zvonka. Naopak, svojou spotrebitel'skou
volbou dokaze artikulovat’ svoj vlastny postoj, ktory sa od diktovaného méze vyrazne lisit.
Spotrebitel’ je svojim konzumom schopny vyjadrit’ seba samého, svoju individualitu a svoj
vlastny vzt'ah k svetu. Jeho spotrebitel'skd vol'ba sa moze stat’ i ndstrojom odporu voci systému,
¢o sa prejavuje napriklad na spotrebitel'skom spravani réznych subkultir ¢i kontrakultir.
Predstavitelia Birminghamskej $koly ako Stuart Hall prizvukuju, Ze konzumentom pontikané
a predkladané ,texty* (priCom pod textami sa maju v tomto pripade na mysli ré6zne produkty
konzumnej kultiry) mézu byt samotnymi konzumentmi dekédované réznymi spdsobmi.?! Tym
sa da spochybnit’ aj tak ¢asto spominana ,,v§emocnost™ reklamy. Konzumenti si totiz svojskym
dekddovanim dokazu prispdsobovat’ aj vyznam reklamnych komunikaénych posolstiev.

Roberta Sassatelliova vo svojej typoldgii konzumenta prichddza aj s d’al$imi zaujimavymi
bipolaritami. RozliSuje 8 typov protichodnych typov spotrebitel'ov: suverén verzus otrok (tato
bipolarita zodpoveda vyssie uvedenej bipolarite aktivny konzument verzus pasiviny konzument),
rebel verzus imitator, podnikatel verzus zberatel a snob verzus tulak.?? Takato typologia
konzumentov je akoby vystrihnutd z u¢ebnic marketingu. Dodajme, Ze prave marketing prinasa
celt plejadu podobnych typologii konzumentov, ktoré st zalozené na spotrebitel'skom spravani
a navyse su prisposobené konkrétnym segmentom trhu.

Nase stanovisko k vy$sie spominanym bipolaritdm vyplyva zo v§eobecného vztahu medzi
¢lovekom a kultarou. Ak plati, Ze ¢lovek je tvorcom a zaroven produktom kultury, tak podl'a nas
rovnako plati, Zze konzument tvori konzumnu kultaru a zarovein konzumna kultara formuje
konzumenta. V tejto stvislosti je potrebné spomentit’ dve sucasné tendencie sucasnej spotreby:
disneyizaciu (disneyzation) a mcdonaldizaciu (mcdonaldisation). Prvy z terminov je metaforou
ur¢ittho modelu ekonomiky skusenosti, v ktorej existuje voci postfordickému spotrebitel’'ovi
postoj ako voc¢i akémusi ,,panovi“ ¢i kralovi a neustdle sa mu ponukajii nové, mimoriadne
zazitky. Tato marketingova stratégia sa snazi zdokonalit’ svoje sluzby takym sposobom, aby sa
konzumacia podoba navstev zabavného parku, a aby sa spotrebitel citil ako v ,,kizelnom svete®,
v ktorom sa na neho teSia a radi ho zabavia. Ritzerova mcdonaldizacia popisuje tendenciu
celosvetovej homogenizacie a Standardizacie spotreby (ako v reStauraciach McDonalds, ktoré st
vSade na svete uplne identické) a vzt'ahuje sa skor k fordistickému modelu. Podrobnejsie sa
tymto modalitdm hyperkonzumnej spolo¢nosti venujeme v nasledujiicej Casti textu.

3.1 Mcdonaldizacia a disneyizacia — suradnice hyperkonzumnej spolo¢nosti
Mcdonaldizéacia je vyznamnym ekonomickym trendom sucasnosti. Americky sociolog
George Ritzer sformuloval v roku 1998 svoju slavnu ,,mcdonaldizovant* tézu, ktori chape ako
proces, pri ktorom principy rychlo obsluznych restauracii ovladajua stale viac sektorov americkej
spolocnosti i celého zvysku sveta. Mcdonaldizacia ovplyviiuje nielen reStauracny biznis, ale tiez
vzdelanie, zamestnanie, cestovanie, volny cas, stravovanie, politiku, rodinu a potencialne

2L SASSATELLI, R.: Consumer culture. History, Theory and Politics. London, Thousand Oaks, New Delhi
: SAGE Publications, 2007, s. 81-82.
22 |bid., s. 41-42.
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i v8etky d’alSie sektory spolo¢nosti. Mcdonaldizacia sa predstavuje ako nel'atostny proces, ktory
zasahuje zdanlivo nedostupné inStitiicie a Casti sveta.

Napriek tomu, Ze je ,,vonkajSou tvarou* ekonomického systému, prenikla teda aj do oblasti
kultary a spolocnosti. O sGcasnom Zzivote konzumnej spoloCnosti a totiz hovori aj ako
0 mcdonaldizovanej societe, ktora dostala pomenovanie po sieti rychlych obcerstveni
McDonald’s — po jednom z najvplyvnej$ich vytvorov a symbolov USA charakteristicky svojou
efektivnostou (metdda postupu od bodu 1 k bodu 2 — od hladu k nasyteniu), predvidatel'nost'ou
(viem, ¢o dostanem), dérazom na vypoditatel'nost’ (za malo pefiazi vela jedla) a kontrolou (pod
flou st nielen zamestnanci, ale aj zakaznici, ktorych cielom je rychlo sa najest’ a uvolnit’ miesto).
Mecdonaldizovana spolo¢nost’ je potom zaloZend na racionalizacii, ide o proces, pri ktorom
principy rychloobsluznych restauracii ovladaju stale viacej sektorov americkej spolo¢nosti
i celého zvysku sveta.?®

Mcdonaldiz4cia znamen4 porovnatel'ne nizSie naklady pri velkych ziskoch.?* Je teda jasné,
ze principom efektivnej vyroby je v konzumnej spoloénosti zvySenie vynosov spoloénosti.
Symbolom tohto javu sa pritom stalo hospodarenie prave siete americkych fastfoodovych
reStauracii McDonald’s. McDonald s je taky silny symbol, Ze mnoho obchodnych odvetvi prijalo
prezyvku so zaliato¢nymi pismenami Mc. McDonald’s postupne zaujal ustredné miesto
i v 'udovej kulture. Ked’ sa otvara novy McDonald’s v malom meste, moze to prefi znamenat’
pomerne velku spolocensku udalost’.

Nasu slobodu vyberu podporuji kvantd rekldm, neénové putace i informacné tabule so
$ipkami. McWorld je nasim svetom, redlna ,,american way of life*, skuto¢ny americky sposob
Zivota s napiianim snov. V tomto svete je zakladnym principom rychlost, materialnou nahradou
St'astia a spokojnosti 'udi sa stavajii peniaze, blahobyt a majetok. Amerikanizacia kultiry tak
nadobuda realne kontury, ako je to vysvetlené v praci A. Dorfmana a A. Mattelarta Jak cist
Kacera Donalda: imperialistickd ideologie Disneyho komiksii?®, v ktorej autori poukézali na to,
ze v rozpravkach od Disneyho st skryté urcité posolstva poucujuce Citatelov z Tretieho sveta
0 tom, aka vyhodna je cesta rozvoja amerického sposobu Zivota. Amerikanizacia ako negativny
jav prinasajuci finanény a intelektualny imperializmus sa uz neusiluje o teritoridlnu rozpinavost,
ale zmocnuje sa vedomia, spodsobu myslenia a spdsobu zZivota.

Mcdonaldizovana spolo¢nost ma svoju analogiu v koncepcii disneyizovanej alebo
disneyfikovanej spolocnosti podl'a azda najznamejSicho globalizovaného ,,zabaviska®, ktorymi
st Disneylandy a Disneyworldy. Slavu Disneylandu mu v sociologii a literarnych vedach
priniesol Jean Baudrillard slavnou sloganovitou a nechapanou tézou, ze Disneyland nie je
metafora Ameriky, ale Ze Amerika je Disneylandom. Nie je to bandlna téza, pretoze Baudrillard
vel'mi dobre dokumentuje, ako podstatne sa li§i americké skutocnost’ ako ,,uskutocnena utopia“
od europskeho kultirneho dedicstva a tradicie: ,,Amerika je vlastne giganticky hologram v tom
zmysle, ze celkova informacia je obsiahnuta v kazdom jednotlivom prvku... Amerika nie je sen,
ani realita, ale hyperrealita. Je to hyperrealita, pretoZe je to utdpia, ktora sa od zaciatku preziva
ako uskutognena. 2

B RITZER, G.: Mcdonaldizace spolecnosti. Praha : Academia, 2003, s. 128 — 129,

24 |bid., 5.135-136.

25 STETKA, V.: Médid ve véku globalizace: Nihled do diskurzu. In: Revue pro média, ¢&. 4, 2002, s. 9.
Dostupné na: http://www.fss.muni.cz/rpm/Revue/Revue04/esej _stetka_rpmO04.pdf

%6 BAUDRILLARD, J.: Amerika. Praha : Dauphin, 2000.
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Disney je jednou zo svetovo najvicsich a najvplyvnejSich spolocnosti. Jeho vplyv je
odvodeny od spojenia hravosti, zalozenej na animacii, filmoch, parkoch a jeho sl'ube o splneni
detskych snov, ktoré sa stanu skuto¢nostou nielen pre deti, ale aj dospelych. Hravost' viak
pozostava z predvidatelnych a kontrolovanych zazitkov — opak hry, ktora je nepredvidatelna,
spontanna a regulovana ucastnikmi. Takéto podavanie hmlistej reality sluzi na zamaskovanie
spotreby, na zakrytie nedostatkov sucasného/pritomnosti, ale aj ako vdzba na dalSie velké
spolo¢nosti ako su napriklad Coca Cola, General Motors a iné. Podl’a tohto trendu sa vlastne svet
stdle viac podoba na zabavny park Disneyland. ,Ide o svet pekny, mily, zabavny,
bezproblémovy, svet bez redlneho Zivota. Vsetko je v lom rovnaké, akoby vySlo z rovnakej
montaznej linky. Podobne vyzerd masova kultira sti¢asnosti.*?’

V odbornej literatire sa viac ako pojem disneyizacia zauzival termin disneyfikacia.
Ide 0 pojem, ktory je tizko spéty s produktami Disneyho spolo¢nosti a ich prevazne negativnym
vplyvom na estetické vnimanie, umenie a kultru. Andrew Ross napriklad chape disneyfikaciu
ako ,,proces prikraglovania kultliry a historie.“?® Podla Richarda Schickela maginéria Disneyho
Stidia, nech si ako predlohu pre svoje animované filmy berie akokoI'vek origindlne ndmety, nici
vSetko magické, tajomné a individualne a Gene Walz v tejto suvislosti hovori o programovom
zjednoduSovani, sentimentalizme, deStrukcii detskej imaginacie a dokonca cenzure.?® Este
kritickej$i je David Lyon, ktory definuje disneyfikaciu ako ,,proces, ktory trivializaciou
bagatelizuje I'udsky zivot a spdsobuje, ze ziadnu angazovanost’ v zivote nemozno brat’ Uplne
vazne.“® Theodor Adorno zachddza vo svoje kritike eSte o krok d’alej. Vo filmovom priemysle,
vratane produkcie Disneyho $tidia, vidi nastroj mocenskej manipulacie. Sme ovladani
kapitalistickym systémom a ulohou (nielen) Disneyho filmov je, aby sme tato manipulaciu brali
ako holy fakt: ,, Kacer Donald v kreslenych filmoch, rovnako ako nestastnici v realite, dostava
svoj vyprask, aby si divéci zvykli na svoj vlastny.“3!

Ako vidno pojem disneyfikécia nabral vyrazne negativne konotacie. Bryman preto preferuje
pouzivat’ neutralnejsi pojem disneyizacia. Tento termin v jeho ponimani nie je natol’ko zaneseny
negativnymi implikaciami, naopak, je to ,tabula rasa“, ktord moze popisat’ svojou vlastnou
definiciou a dat’ jej svoju vlastnii obsahovi napli. Brymanova definicia naozaj pdsobi na prvy
pohl'ad neutralnejSie ako vyssSie spominané charakteristiky disneyfikacie: disneyizaciou totiz
rozumie ,,proces, ktorym principy Disneyho tematickych parkov zacinaju ovladat’ Coraz viac
oblasti americkej spolo¢nosti ako aj celého sveta.*3

Disneyizaciu teda netreba chapat’ iba ako jav spojeny vyhradne s Disneyho spolo¢nost'ou
a jeho tematickymi zabavnymi parkami. Ako zdéraziuje Bryman, ,.kI'aicovou podstatou, ktora
Vv suvislosti s tymto terminom musime brat’ do uvahy, je, Ze ma do ¢inenia so Sirokou Skalou
principov Disneyho tematickych parkov, ktoré predchadzali otvoreniu prvého parku v roku

2 ONDRASIK, B.: Najnovsie globalizacné trendy v médidch aich vplyv na televizne vysielanie
a multimédid. In: ZILKOVA, Marta. (edit.): Vplyv globalizicie na medialnu kultiru. 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.

2 BRYMAN, A.: The Disneyization of Society. Londyn : Sage Publications 2004, s. 5-6.

30 LYON, D.: Jezi3 v Disneylandu : NaboZenstvi v postmoderni dobé&. Praha : Mlada fronta 2002, s. 22.

31 ADORNO, T., HORKHEIMER, M.: Dialektika osvitenstvi. Praha : OIKOYMENH, 2009, s. 139.

32 BRYMAN, A.: The Disneyization of Society. Londyn : Sage Publications 2004, s. 1.
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1955. Disneyho zabavné parky su teda sice vel'mi vystiznym symbolom pre tieto procesy, nie
vSak ich primarnym pévodcom. Walt Disney tieto procesy pri koncepcii svojich zabavnych
parkov vyuzil a dotiahol takmer do dokonalosti, nebol viak ich ,,autorom“. Dalim délezitym
dovodom pre pouzivanie pojmu disneyizacia, je jeho komplexnost’. Termin disneyizacia je Sirsi
ako disneyfikécia, obsahuje v sebe viac ¢iastkovych procesov a samotna disneyfikécia je ,,len*
jednym z nich, respektive je ,,len” jednym z jej prejavov.

Vyssie uvedent, vel'mi v§eobecntl definiciu disneyizacie, povazujeme za potrebné doplnit
0 jednu velmi délezitd tézu. Bryman vychadza z Appaduraia (1996), podla ktorého proces
globalizacie spociva v toku piatich oblasti (scapes): ethnoscapes — pohyb l'udi, napriklad
migrantov, technoscapes — $irenie technologii, financescapes — tok kapitalu, mediascapes — tok
informacii) a ideoscapes — Sirenie myslienok a ideologii. Aby Co najvystiznejSie vystihol
podstatu disneyizacie, priddva k nim aj Siestu oblast’, ktorti nazyva ,,Systemscape® — Sirenie
systému. Disneyizacia potom, podobne ako mcdonaldizacia, predstavuje ,,dolezitt Sablonu pre
vyrobu tovarov a sluZieb aich uvedenie do predaja. [...] Je to technoldgia bez strojov,
technologia na distribticiu tovaru a sluzieb, technoldgia, ktora méze byt prenasana po celom
svete.

Jednym z hlavnych zakladov pre disneyizaciu je vzrastajici dopyt po tovaroch a sluzbach
a zariadeniach, v ktorych sa k nim dostaneme. Je to sGbor procesov vystavanych tak, aby
maximalizovali spotrebitelovu ochotu k ndkupu tovarov a sluzieb. Disneyizdcia sa usiluje
preniest’ napliianie primarnych potrieb, toho, ¢o lovek potrebuje k prezitiu. Nuti l'udi kupovat
veci, ktoré nepotrebuju, alebo ich vnimaju ako akysi druh prestize. Disneyizacia sa snazi
0 vytvorenie rozmanitosti a odlisnosti, zatial ¢o mcdonaldizacia sa prejavuje podobnostou
a obdobnost'ou. M6zeme uviest' jednoduchy priklad: stravovanie sa v klasickom McDonalde
alebo Burger Kingu. Je vyhodné v naplneni primarnych potrieb (hladu) lacno
a v predvidate'nom prostredi. Disneyizované restauracie sa sustred’'ujil na poskytnutie zazitku,
ten dava cloveku pocit iného bytia. To vSak zaroven zvySuje moznost, ze spotrebitel’ sa bude
angazovat’ aj v inom type spotreby, ako st nakup reklamnych predmetov. Medzi d’alsie aspekty
disneyizacie patri uz spominana koncentracia a rast moci zapadnej kultry, ako aj stereotypné,
rovnaké a zapadné ponimanie zabavy s exportom do celého sveta. ,,Cely svet pripomina
Disneyland, a to nielen v kultare. Stava sa modelom pre vystavbu miest (vSade najdete nakupné
centra, hotely, moderné mestské centra a pod.) a vieobecnym modelom Zivota spolo¢nosti ako
takej. 3

HIbsia analyza disneyizacie sa d’alej nezaobide bez ozrejmenia jej dvoch zakladnych tipov
a predovsetkym Styroch hlavnych dimenzii. Bryman c¢leni disneyizaciu na Strukturdlnu
a prenasanii. Strukturalnou disneyizaciou rozumie stibor skrytych spoloéenskych zmien, ktoré
v symbolickej rovine reprezentuji Disneyho zdbavné parky. Prenasant disneyizaciou naproti
tomu chape ako implementaciu a kopirovanie principov Disneyho parkov do inych oblasti,
akymi su napriklad ndkupné centra.®® Obsahovou napliiou disneyizacie su jej $tyri hlavné
dimenzie. Bryman navrhuje, aby bol disneyizovany svet charakterizovany Styrmi znakmi:
1. tematickostou — vSetko je podriadené nejakej téme, ktora poskytuje pontikanej podivanej

3 1hid., 5.161.
3 BRYMAN, A.: The Disneyization of Society. Londyn : Sage Publications 2004, s.161
% Ibid., s.12.
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vonkajsiu sudrznost’ 2. nivelizaciou spotreby, o znamend, ze dosial’ diferencované spdsoby
spotreby sa zjednocuju, rucaju sa rozdiely medzi typmi spotreby, spotrebou a ostatnymi
¢innostami (prikladom su obchodné domy, nakupno-zabavné centra) 3. déraz na reklamu ako
na ,,Zivy obraz* prijemny a vesely, nota bene obraz, ktory je Casto ,,autoreferenény* (odkazuje
sam na seba, existuje bez apelativneho vykriku ¢o a preco si mate kipit’) a po 4. praca s citmi,
ktora tu znamena, Ze nielen divak musi byt dojaty, ,,emocionalne osloveny*, ale i personal sa
musi spravat’ ako by nebolo vdésej radosti nez pracovat’ v Disneyho zdbavnom parku.

Postmoderny charakter disneyizovaného sveta sa podl'a Brymna prejavuje v tom, ze doraz je
uz jednoznacne polozeny na spotrebu, nediferencovant, ale sti€asne na Specificky hravy styl, na
bagatelizaciu a trivializaciu vaznosti a kazdodennosti, odvrat od beznych starosti ,,ako program*
a na reklamnu hodnotu tovaru: ,,Disneyizovany svet stiera rozdiely, chyba mu hibka a s realitou
zachadza s pestovanou nostalgiou a hravostou. %

Zaver

Stcasna etapa P'udského vyvinu sa uz niekol’ko desiatok rokov netinavne potika s vyrazne sa
rozvijajucim fenoménom konzumerizmu a nezastaviteInym ekonomicko-technickych vyvojom,
pri¢om v obidvoch pripadoch si za decimujici prejav dovolime povazovat eminentné usilie
0 nadobudanie zisku. Ocitajic sa nielen v intenciach euroamerického kontextu, v tejto suvislosti
je mozné nazyvat nasu dobu obdobim bezhlavého spotrebitel'ského oSialu. Rozpinanie sa
spotrebného spdsobu Zzivota, hl'adiaceho na uspokojenie najmi Zivocisnych potrieb a pudov,
obklopovanie sa estetickou pominutel'nost'ou, hrani¢iacou neraz s gycom, dava predpoklad
povazovat’ civilizdciu za universum, ktorého ambivalentnost’ patologicky kulminuje. Novy
fenomén globalnej dediny — konzumizmus je ,,utopiou o odputani sa, vel'mi domyselny a smutny
objav, v ktorého mene sa l'udia tak bytostne venuju predajom a nakupom, Ze prestali medzi sebou
viest’ aj vojny, a vSetku agresivitu si vybijaji v priestore supermarketu alebo obchodného domu.
Usmev reklam je asmevom Bozim, ktorému sa koneéne podarilo najst’ sposob, ako vyriesit
vSetky nezhody medzi I'ud'mi : pohrizenie do frenetickych nakupov = vrcholnému prejavu
kultary.«¥

Konzumny cyklus, v ktorom sa dne$na spolocnost’ ocitla, méZzeme povazovat’ za vysledok
dlhodobej kontroly spolocenského Zivota zo strany nadnarodnych korporacii, digitalnych
oligarchov a kultirneho priemyslu. Vytvaranie svetovej kultury S globalnymi kultirnymi
procesmi a produktmi stale viac demonstruje dominantny vplyv na jedinca. Clovek sa dostiva
do takmer bezvychodiskovej situacie, ktora ho vicsine pripadov niiti podlahnit’ tomu, ¢o mu je
nanucované. Je zaplaveny pradom podnetov, vplyvov, informacii a lakadiel, ¢asto nedokaze uz
ani rozli$it' skutoéné od neskuto¢ného. J. Baudrillard pomenoval tento stav hyperrealita.
Predmety ajavy, ktoré spotrebtivame akoby stratili svoju skutoén hodnotu, stali sa iba
abstraktnymi znakmi, nositeI'mi vyznamov. Ich redlna podoba sa postupne vytratila, ostala iba
ich imaginarna pritomnost’ v hyperrealite. Nazval ich simulakrd, a ich fungovanie oznadil za
zavislé od stavu nepretrzitej simuldcie. Nastava hyperrealita, teda bujnenie simulovaného.®
Clovek sa tak podl'a Baudrillarda dostal do pozicie, kedy je jeho postavenie diktované vztahom

% 1pid., s.12.
3 RAEPER, W.- SMITHOVA, L.: Myslenie zdpadnych civilizacii. Bratislava : Navrat domov, 1998, s. 56
38 BAUDRILLARD, J.: Dokonaly zloc¢in. Olomouc : Periplum, 2001, s. 162-169.
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k tymto vyznamom a uréuju jeho spolocensky status.®® Kult simulakier neustile zvidza
konzumenta ku konzumu. Sme svedkami eticko-hodnotového obratu: orientaciu na tazby,
potesenia, pozitky a zazitky, kedy vsetky dimenzie socidlneho a kultiirneho Zivota nadobudaju
formélne aspekty dobrodruzstva, podujatia a udalosti a transformuju tak rytmy kazdodennosti.*°

V nasej stadii sme pontkli zdkladné suradnice hyperkonzumnej kultiry v aktudlnom
kontexte disneyizovanej spolocnosti zazitkov. Disneyizacia je paralelnou a komplementarnou
tendenciou analogického procesu mcdonaldizacie a je prejavom sucasnej spolocnosti, ktort
mozno charakterizovat’ privlastkami postfordistickd a postmoderna (resp. neskoro moderna). Jej
gros tvori spotreba a hyperkonzumerizmus. Ak tvrdime, Ze disneyizdcia ma kulturno-
ekonomicky charakter, mame tym na mysli, Ze v ramci nej dochadza k dvom protismernym
vplyvom. Na jednej strane ekonomicka oblast’ determinuje oblast’ kultirnu a socidlnu. Na strane
druhej kultirna a socialna sféra determinuje sféru ekonomicku. K prieniku medzi ekonomickym,
kultirnym a socialnym dochadza aj na poli ekonomiky zabavy a hyperkonzumerizmu.

Je zrejmé, Ze z vykreslenej situacie hyperkonzumenstva v kontexte medialneho pretlaku
ajeho lakadiel sa nie je jednoduché sa vymanit. Z toho dovodu vidime ako pragmatické
odporucanie selekciu mediadlneho posobenia a rozvoj kritického myslenia. Asketickejsi pristup
k zivotu a ku konzumovaniu by bol jednym z d’alSich odportacani. Zavery, ktoré s vyustenim
nasej prace, by sme radi doplnili o niekol’ko délezitych poznamok. Sumar nami identifikovanych
problémov na osi hyperkonzumna kultara — hyperkonzumna spolo¢nost’ si nenarokuje na
kompletnost’, na§ vyber zohl'adfioval najmi relevanciu ich vyskytu v praxi a spolo¢enskovednej
teorii. Dovol'ujeme si pritom vyslovit’ optimisticktl predikciu, ze s pribudajucim disfunkciami
hyperkonzumnej kultiry budi zaroven pribidat’ aj nové alternativne postoje a nové alternativne
teoretické koncepcie.

Stadia je vystupom grantového projektu: KEGA 041UKF —4/2022 Priprava ucebnych textov
nosnych predmetov Studijného programu kulturologia.

Literatura a zdroje

ADORNO, T. W.: Schéma masové kultury. Praha : OIKOYMENH, 2009.

ADORNO, T., HORKHEIMER, M.: Dialektika osvitenstvi. Praha : OIKOYMENH, 2009.

APPADURAI, A.: Modernity at Large : Cultural Dimensions of Globalization. Minneapolis :
University of Minnesota Press, 1996.

BAGGIO, A, M.: Skryta tvar. Putovani konzumnou kulturou. Praha : Nové mésto. 1996.

BAUDRILLARD, J.: Amerika. Praha : Dauphin, 2000.

BAUDRILLARD, J.: Dokonaly zloc¢in. Olomouc : Periplum, 2001.

BAUMAN, Z.: Uméni Zivota. Praha : Academia, 2010.

BRYMAN, A.: The Disneyization of Society. Londyn : Sage Publications 2004.

% Ibid., s. 158.

40 SLUSNA, Z.: Simulakra v kontexte hyperkonzumu: zvadzanie K zéZitku a konzumu ako inovovana
funkcia novych médii a fotografie. In European Journal of Media, Art & Photography, Vol. 1, No. 2, 2013.
s. 70-73.

49



EHL, M.: Globalizace pro a proti. Praha : Academia, nakladatelstvi Akademie véd Ceské
republiky, 2001.

FROMM, Erich: Mit nebo byt. Praha : Aurora, 2007.

GALBRAITH, J. K.: The Affluent Society. London : Houghton Mifflin, 1958.

JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha : Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2012. ISBN
978-80-7419-104-6

KELLER, J.: 42 na dno blahobytu. Praha : EarthSave, 2005.

LIPOVETSKY, G.: Paradoxni stésti: Esej o hyperkonzumni spolecnosti. Praha : Prostor, 2006.

LOJDOVA, K.: Zvol si mou cestu! Brno : Masarykova univerzita, 2015.

LYON, D.: Jezis v Disneylandu : NabozZenstvi v postmoderni dobé. Praha : Mlada fronta, 2002.

MARCUSE, H.: Jednorozmeérny clovek. Praha : Nase vojsko, 1991.

ONDRASIK, B.: Najnovsie globalizaéné trendy v médiach a ich vplyv na televizne vysielanie
a multimédia. In ZILKOVA, M. (ed.): Vplyv globalizécie na medidlnu kultiru. Nitra : FF
UKEF v Nitre, 2006.

RAEPER, W., SMITHOVA, L.: Mpyslenie zapadnych civilizacii. Bratislava : Navrat domov,
1998.

RITZER, G. Mcdonaldizace spolecnosti : Vyzkum menici se povahy soudobého spolecenského
Zivota. Praha : Academia, 1996.

ROSS, A. The Celebration Chronicles: Life, Liberty, and the Pursuit of Property Value in
Disney's New Town. New York : Ballantine Books 2000.

SASSATELLIOVA, R. Sociologie spotreby: jednani, distinkce a identita. In Zahradka, P. (ed.):
Spotrebni kultura, historie, teorie a vyzkum. Praha: Academia, 2014, s. 87-113.

SEKOT, A.: Sociologické problémy spolecnosti. Brno: Rasinova vysoka $kola s. r. 0., 2008.

SLUSNA, Z.: Simulakra v kontexte hyperkonzumu: zvadzanie k zaZitku a konzumu ako
inovovana funkcia novych médii a fotografie. In European Journal of Media, Art &
Photography, Vol. 1, No. 2, 2013. s. 68-75

SLUSNA, Z.: Vkus vo veku hyperkonzumu. In Magal, S., Petranova, D., Solik, M. (eds.):
K probléemom medidalnej komunikdcie I. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2010.

STETKA, V.: Médi v &ase globalizacie. Nahled do diskurzu. In: Revue pro médid, &. 4, 2002.
Dostupné na: https://rpm.fss.muni.cz/Revue/Revue04/esej stetka rpm04.pdf

WOLF, M. The Entertainment Economy : How Mega-Media Forces Are Transforming Our
Lives. New York : Crown Publishing, 2003.

50



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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