Masu komunikācija: sākums un gals
Šodienas tehnika un mentālās tehnoloģijas cilvēka dvēseli pakļauj elementāriem 
bioloģiskajiem impulsiem

un pasauli pārvērš par iracionālu fragmentu plūsmu, 

kas sekmē atsvešinātību, cinismu, kopsakarību neizpratni, 

bet drausmīgākais - dzīves primitīvas baudīšanas ārprātu.

Udo Ulbergs

Brīvība nav demokrātiska, bet gan aristokrātiska. Brīvība nav interesanta

un vajadzīga masām- tās nevar izturēt brīvības slogu.

Nikolajs Berdjajevs

   Atklāti sakot, šajā apcerē galvenā uzmanība koncentrēsies ap „galu”, bet nevis „sākumu”, kaut gan no rainiskās dialektikas nav iespējams izvairīties: gals neapšaubāmi funkcionē kā sākums jaunam sākumam.

   Par masu komunikācijas (masu sabiedrības, masu cilvēka, masu kultūras, masu produkcijas ražošanas) virzību no XIX gs. beigām turpmākajos simts gados zinātniskā izpratne ir nonākusi pie diezgan stabilām atziņām, par kurām var izlasīt ļoti daudzos dziļi analītiskos darbos /1/.
   Galvenā uzmanība tiks pievērsta „galam” tāpēc, ka šodien ap masu komunikāciju ir savirknējusies diezgan liela neskaidrība pat tik prāvā mērā, ka nākas apšaubīt, piemēram, terminu „masu sabiedrība”, „masu kultūra” piemērotību un atbilstību reālajiem procesiem vispār. Respektīvi, tagad drīzāk nākas domāt un runāt nevis par masu komunikācijas sākumu un turpinājumu, bet gan galu. 
   Tas, ko mēs ilgus gadus saucām par masu sabiedrību un masu kultūru, šodien vairs neeksistē jeb ir izmainījies līdz nepazīšanai. Tātad arī masu komunikācija ir transformējusies ne mazākā mērā kā visa mūsu dzīve aizvadītajos trīsdesmit un vairāk gados pārejas laikmetā kopš XX gs. 70.gadiem.
   Minētajai transformācijai kopš XX gs. 70.gadiem, saprotams, ir sistēmisks raksturs, - pārmaiņas aptver visu kultūru. Tātad aptver cilvēku dzīves visus komponentus: materiālo rašošanu, patērēšanu, komunikāciju, tādas garīgās esamības formas kā literatūra un māksla, utt. 
   Lai saprastu šodienas norises, nākas ņemt vērā pirms zināma laika izstrādātās globālās iniciatīvas, kuru realizācija noveda pie radikālajām izmaiņām. Par globālajām iniciatīvām vēlos saukt sociāli ekonomiskās domas atklājumus, kuri būtiski ietekmēja gan cilvēku dzīves garīgo, gan materiālo sfēru.
   Tātad runa ir par sociāli ekonomiskās domas kreatīvi formulētajiem un praktiski pielietotajiem galvenajiem atklājumiem, izmainot  pasaules kārtību līdz nepazīšanai. Un tādas globālās iniciatīvas kopš XIX gs. bija vairākas. To autori ne vienmēr ir zināmi un konkrēti nosaucāmi. Taču atsevišķos gadījumos var precīzi nosaukt tās personības, kuru atklājumi un publiskā darbība izmainīja pasauli.
   Pirmā globālā iniciatīva noteikti ir saistīta ar velmi ražot pēc iespējas vairāk preču, lai nopelnītu un apmierinātu masu vajadzības. Šī iniciatīva dominēja industrializācijas laikmeta sākumā XIX gs. otrajā pusē, kad Eiropā un ASV ievērojami pieauga iedzīvotāju skaits, zinātniski tehniskie atklājumi pavēra ceļu plaša patēriņa preču masveida rūpnieciskajai ražošanai, apmierinot masu sabiedrības vajadzības un daudz neuztraucoties par preču sortimenta vienveidību. Ražoja viena tipa izstrādājumus priekš visiem, jo galvenā stratēģija bija elementāra – apmierināt cilvēku vajadzības.
   Vienīgi jūgendstila „fani” centās kaut ko darīt lietas labā, lai novērstu preču vienveidību un saglabātu katra izstrādājuma unikālo veidolu /2/. Protams, jūgendstila ideoloģija neguva masveida atsauksmi un kļuva galvenokārt par jaunbagātnieku ambīciju apmierinātāju, sniedzot viņiem iespēju patmīlīgi demonstrēt ārēji vizuālu oriģinalitāti. Masu cilvēks lietoja masu produkciju – kvalitatīvi un tipoloģiski vienveidīgus izstrādājumus.
   Savukārt runājot par komunikācijas līdzekļiem, sabiedrība lietoja masu komunikācijas līdzekļus – pirmajā laikā presi, pēcāk radio, TV. Masu komunikācijas līdzekļu auditorija bija visi iedzīvotāji, jo visi lasīja vienas un tās pašas t.s. nacionālās jeb centrālās avīzes, klausījās un skatījās vienas un tās pašas radio un TV pārraides.
   Taču tāds stāvoklis neturpinājās ilgi. Cilvēku baltās rases pārstāvjiem, kā zināms, piemīt tās īpašības, kuras viņi lepni dēvē par dzīves progresa alkām. Tā ir velme nemitīgi uzlabot un intensificēt visus savas dzīves procesus. Tāpēc visai drīz radās jaunas iniciatīvas.
   Otrā globālā iniciatīva ir saistīta ar saražotās produkcijas realizāciju, jo industrializācijas tehnoloģiskie panākumi un peļņas kāre ātri radīja pārprodukciju, ko nācās konstatēt jau XX gs. sākumā. Lai pārdotu visu saražoto produkciju, vajadzēja veikt speciālus pasākumus. Proti, vajadzēja pievērsties patērēšanas mākslīgajai radīšanai un stimulēšanai. Kā atceramies, komerciālās reklāmas vēstures aizsākumi sasaucās ar masu produkcijas ražošanas pirmo „bumu” XIX gs. otrajā pusē.
    Reklāmai bija zināma loma, taču patērēšanas mākslīgajā radīšanā un stimulēšanā izšķirošā loma bija sabiedriskajām attiecībām (Public relations), respektīvi, patērētāja jauna tipa atklājumam, kas faktiski balstījās uz cilvēka iedabas atsevišķu psiholoģisko momentu novatorisku skatījumu un izmantojumu. 
   Protams, tas bija zināms vienmēr, ka cilvēka reālās, dabiskās vajadzības ir ierobežotas. Cilvēks var patērēt tikai tik daudz, cik daudz viņš var reāli izmantot savas eksistences nodrošināšanai. Triviālākais piemērs šajā ziņā ir pārtika un apģērbs. Cilvēks var izlietot, tātad apēst, tikai relatīvi noteiktu pārtikas daudzumu. Tas pats attiecas arī uz apģērbu. Teiksim, attiecīgajā laikā vīrietis var nēsāt tikai vienas bikses, vienus svārkus, cepuri, mēteli, cimdus.
   Cita lieta - cilvēka velmes, kuras ir neierobežotas. Apmierinot savas velmes, cilvēks var pirkt un pirkt visu bezgalīgi lielos apjomos, ja netiek domāts par nopirktās produkcijas reālajām vajadzībām un reālās  patērēšanas iespējām.

    Sabiedrisko attiecību pamatlicējs Edvards Bernejs (Edward L.Bernays) saprata, ka ir jāpanāk tāds stāvoklis, ka preču pirkšana nav reālo, dabisko vajadzību apmierināšana, bet gan velmju apmierināšana: fantāziju, instinktu, iracionālo motīvu un emociju apmierināšana, kad par cilvēka vislielākās pašizpausmes veidu un dzīves baudu kļūst iepirkšanās. Tamlīdzīgas iepirkšanās galvenais motīvs nav reālā nepieciešamība, bet gan pats iepirkšanās process un ap to izkārtotās simboliskās darbības un izjūtas. 
   Kā redzam katru dienu, mūsdienās patērēšanas stimulēšana (īpaši reklāmā) pamatā balstās uz cilvēka iracionālo pasauli, kad svarīgākais ir nevis pati prece vai pakalpojums, bet iepirkšanās prieks, iepirkšanās procesa izbaudīšana, piederība iepirkšanās procesam. Ar patērēšanu vienotā komunikācija (PR, reklāma, mārketings) apelē, ietekmējot iracionālo sfēru.

   Ne velti populāra ir Edvarda Berneja frāze par iracionāli motivēto patērētāju: viņam nav vajadzīgs tas, pēc kā viņš tiecas, un viņš netiecas pēc tā, kas viņam ir vajadzīgs. Bernejs vienmēr tāpēc akcentēja domu, ka reklāmai nav jāpievēršas pircēju praktiskajam, racionālajam prātam, bet gan jāsniedz tāds vēstījums, kas pat visvienkāršākajām precēm piešķir iracionāli simbolisko jēgu. Reklāmai ir jābūt adresētai cilvēku iracionālajām emocijām, radot patērēšanas kultu un patērēšanu pārvēršot par cilvēku pašizpausmes dziļāko formu.
   Kā liecina vēsture, savas idejas (globālo iniciatīvu) Bernejs praktiski lieliski realizēja cigarešu tirdzniecībā, pamudinot smēķēt sievietes. Viņš tabakas ražotājiem ieteica sievietēm iestāstīt, ka cigarete ir falla simbols un ar tā palīdzību sievietes var atbrīvoties no vīriešu kundzības un iegūt pilnīgu patstāvību un brīvību. Ņujorkā tika noorganizēts Lieldienu gājiens, kura laikā 20 elegantas dāmas no somiņām izņēma cigaretes, šķiltavas un aizdedzināja savas simboliskās brīvības lāpas (freedom torches). Cigarete kļuva par sievietes emancipācijas simbolu, bet tabakas izstrādājumu ražošana par ienesīgu biznesu.
   Literatūrā ir sastopams ASV prezidenta Guvera vērtējums par Berneja atklājumu. Proti, 1928.gadā prezidents esot teicis, ka Bernejs ir cilvēkus pārvērtis par laimes nenogurstošiem automātiem (constantly moving happiness machines).
    Saprotams, ASV prezidents (un arī Bernejs ar kolēģiem) tālredzīgi saprata, ka ar iracionāli orientētajiem patērētājiem (consumers) var veikt ne tikai jebkuru mārketinga, bet arī jebkuru politisko manipulāciju (pictures in the minds of millions) un kapitālistiem tāpēc nav jābaidās 1917.gada proletariāta apvērsuma atkārtošanās (šodien ir labi zināms, ka Rietumu civilizācijā kreisie politiskie spēki vairs nav spējīgi pretoties kapitālismam). Vēsturiski viena no spilgtākajām speciāli organizētajām institūcijām, saprotams, ir ASV valdības dibinātā „Committee on Public Information”, kas darbojās 1917.-1919.gadā. Tās vadītājs G.Krīls (George Creel) 1920.gadā izdeva atmiņas par darbu komitejā, un grāmatai tika izvēlēts (no šodienas rafinētā politkorektuma viedokļa pārāk atklāts) nosaukums „How We Advertised America”.
   Otrās globālās iniciatīvas sekas Rietumu intelektuāļi tā pa īstam aptvēra tikai pēc II Pasaules kara, kad sākās sociāli filosofiskais diskurss par patērēšanas ekonomiku kā pilnīgi jaunu parādību cilvēces vēsturē.

   Intelektuāļu viena daļa konstatēja, ka patērēšanas ekonomika jeb ekonomika patērēšanas fāzē daudziem cilvēkiem pavēra iespēju pielietot savu prātu, gribu, spriešanas spējas, individuālo brīvību, kāda rodas patērēšanas milzīgās daudzveidības rezultātā. Nākas pieņemt, ka viņi negribēja atcerēties Nikolaja Berdjajeva brīdinājumu par brīvības kaitīgumu masu cilvēkiem, par ko mums vēl nāksies šajā darbā runāt vēlāk, cenšoties izprast notikumus sakarā ar ekonomisko krīzi 2008.gadā.

    Intelektuāļu otra daļa konstatēja, ka, gluži pretēji, patērēšanas ekonomika ievērojami palielina sociālo kontroli pār cilvēkiem un indivīdu dzīvi, regulējot patērētāju rīcību, uzvedību. Patērēšanas ekonomika apzināti un sistemātiski regulē un vada cilvēka dzīves visas sfēras. Ja agrāk tāds sociālās regulēšanas un vadīšanas mehānisms bija eksistences nodrošināšanas elementāra nepieciešamība (eksistences līdzekļu trūkums, bads), tad patērēšanas ekonomikā tāds mehānisms ir tie spēki, kuriem ir izdevīgi virzīt un izmantot sabiedrības noskaņojumu un velmes. Vēsturiski neilgā laikā kapitālismam ir izdevies panākt tādu stāvokli, ka patērēšanas sabiedrībā preču utilitārajai funkcijai vairs nav nekādas nozīmes, jo pirmajā vietā izvirzās simboliskā funkcija. Simboli ir kļuvuši par cilvēku velmju priekšmetu, bet preču tirgu ir nomainījis simbolu tirgus.

   1968.gadā Francijā iznāca Žana Bodrijāra (1929-2007) grāmata „Lietu sistēma”/3/. Tā ir veltīta patērēšanai kā vēsturiski agrāk nepazīstamam fenomenam, kad cilvēku dzīvē visu ir pārņēmusi lietu pasaule: virtuves kombaini, automašīnas, ledusskapji, televizori, telefoni u.c.
   Cilvēku lietu pasaulē nav unikālas senas lietas. Vecas lietas tiek uzskatītas par nevajadzīgām un marginālām izpausmēm. Ne reti lietas aizstāj cilvēku attiecības. Cilvēku ikdienā katra problēma ir saistīta ar kādu lietu: automašīna palīdz pārvarēt lielu attālumu, ledusskapis ilgāk uzglabāt pārtikas produktus utt. u.tml.
   Žana Bodrijāra grāmata šodien ir gan zinātniski, gan kultūrvēsturiski nozīmīga, jo tajā atspoguļojās tā laika Rietumu sabiedrības locekļa reakcija saskarsmē ar vēsturiski jauno radikālo pavērsienu sociuma dzīvē, kad uz cilvēces, kā skaisti izteiktos mēnessērdzīgs dzejnieks, vēsturiskās skatuves uznāk pilnīgi jauni spēlētāji: agrāk nesastapti kultūras artefakti (lietu pasaule), patērēšana kā dzīves galvenā jēga, patērēšanas stimulēšanas ideoloģija (PR, reklāma, kreditēšana, mārketings).
   Skaidrs, ka Latvijas un pārējiem Austrumeiropas sociālisma zemēs dzīvojošajiem iedzīvotājiem „lietu sistēma” XX gs. bija pilnīgi sveša parādība konstantā preču deficīta un nabadzīgā sortimenta apstākļos. Cits jautājums (atsevišķa tēma), kā pret to izturēties, tā teikt, no cilvēces garīgās veselības perspektīvas viedokļa. Proti, varbūt nemaz nav slikti, ka sociālisma zemēs dzīvojošajai sabiedrībai vairāku paaudžu garumā ir gājis secen patērēšanas kults, tagad izmirstošās balto cilvēku rases genofondā saglabājot kādu daļu relatīvi nesamaitātu ar iracionāli materiālistiskiem kārdinājumiem.
   Žans Bodrijārs sava laika sabiedrību nosauc par pārticības sabiedrību, kuras galvenā īpašība ir patērēšana. Savukārt lietu pasaules analīzē viņš izvēlas semiotisko pieeju, kad priekšplānā ir lietu semiotiskā funkcija: lietu atšķirības zīmes sociālajā, politiskajā, ekonomiskajā, filosofiskajā ziņā. 
   Darbā būtiska loma ir konotācijas jēdzienam. Ar šo jēdzienu tiek raksturots stāvoklis, kad lietām tiek piešķirta papildus jēga. Tātad konotācijas jēdziens ir viens no pirmajiem intelektuālajiem risinājumiem sociuma jaunās dzīves (patērēšanas sabiedrības) aprakstīšanai /4/. 
   Acīmredzot Bodrijāra pētniecisko patosu nosacīja ne tik daudz jauno laiku cilvēku vājība iracionāli visu patērēt bez jēgas un reālās vajadzības. Domājams, izšķirošā nozīme bija lietu (preču) nomenklatūras krasajam pieaugumam Rietumos pēc II Pasaules kara, kad visdažādāko sadzīves priekšmetu skaits nepārtraukti palielinājās un dažkārt pat pietrūka vārdu to apzīmējumam. Kā nācās novērot, lielas un ne reti neatrisināmas terminoloģiskās problēmas radās Austrumeiropas iedzīvotājiem pēc 1989.gada, lai savas tautas valodā nosauktu visas no Rietumiem importētās preces un darbības (piem., „sammitus”, „mikserus”, „brendus” utt.).  
   Bodrijārs atzīstas, ka viņš vēlas klasificēt lietu pasauli, kamēr nav par vēlu un nav zaudēta kontrole pār šo jauno monstru. Viņš vēlas izveidot, kā pats raksta, lietu deskriptīvo sistēmu. Autors tūlīt ir spiests paskaidrot, ka tamlīdzīgas sistēmas izveidošanai pagaidām nav precīzi fiksētu kritēriju, un skaidrs ir tikai tas, ka var būt ļoti daudzi kritēriji.
   Trešā globālā iniciatīva ir saistīta ar preču un pakalpojumu demasifikāciju un individualizāciju, kad katram cilvēkam ir iespējams pasūtīt un izmantot individuāli tikai viņam izgatavotu preci un pakalpojumu. Rietumos šī globālā iniciatīva radās XX gs.vidū, un tās sekas analizē arī Žans Bodrijārs grāmatā „Lietu sistēma”.

   Tā, piemēram, viņš apskata lietu modeļu funkcijas, kad modeļu veidošana faktiski ir pakļauta individualizācijas imperatīvam. Bodrijārs raksta par izvēles iespējām. Neviena lieta patērētājam netiek piedāvāta vienā veidā. Katrai lietai ir vairāki un pat daudzi varianti – modeļi. Tādējādi patērētājam tiek dota izvēles brīvība, kas savukārt materializējās individuāli izvēlētās un perosonalizētās lietās.
   Žans Bodrijārs apskatīja lietu/preču pasauli, kāda Rietumos bija izveidojusies līdz XX gs.70.gadiem. Preču un pakalpojumu demasifikācija un individualizācija, saprotams, turpinājās arī pēc minētā laika un līdz visjaunākajam periodam XXI gs. sākumā ir sasniegusi, ja tā varētu teikt, rafinēti izsmalcinātu līmeni.
   Šodien preču un pakalpojumu sortiments paver miljoniem unikālu kombināciju. Rūpnieciskās masu produkcijas ražošanas vietā tiek gatavotas produkcijas atsevišķas partijas ar nelielu tirāžu. Tagad katrs cilvēks var savu vizuālo tēlu formēt ar preču palīdzību: ķermeņa izrotājumiem, mājas, dzīvokļa tipu un iekārtu, mākslinieciskajiem darbiem, ēdienu, dzērieniem, tirgus piedāvātajiem pakalpojumiem utt. Ievērojami ir palielinājusies produkcijas ražošana un pakalpojumu sniegšana saskaņā ar individuālajiem pasūtījumiem. Preču sortimenta palielināšanās ir veicinājusi apkalpojošās sfēras pieaugumu, sākot ar ideju ģenerētājiem un beidzot ar preču piegādātājiem mājās. Aizvadītajos dažos gadu desmitos ir radusies jauna ekonomiskās darbības forma – pakalpojumu ekonomika, kura Rietumu valstīs var veidot jau 60 un vairāk procentu no visas ekonomikas.
   Kā tagad labi zināms ne tikai Rietumos, bet arī bijušajās sociālisma zemēs, tirgus piedāvā arī zināmas instrukcijas – paraugidentitātes, kuras cilvēks var izvēlēties, veicot attiecīgos pirkumus un izmantojot attiecīgos pakalpojumus (piemēram, mainīt frizūru, novājēt, pievērsties skriešanai, fitnesam, ievērot dietu utt.).

   Patērēšanas sabiedrībā katrs var izvēlēties un iegūt savu identitāti. Patērēšanas sabiedrība nepazīst identitāšu deficītu. Ja kāda identitāte devalvējās vai noveco, tad to tūlīt var nomainīt ar jaunu identitāti.

   Identitātes formēšanā var piedalīties autoritatīvas publiskās personas, kurām ir autoritāte sabiedrībā: aktieri, sportisti, modes demonstrētāji u.c. Slavena persona var reklamēt preci, apgalvojot, ka doto preci ir lietojusi visu laiku un tā ir palīdzējusi gūt panākumus, un tieši šī prece ir viņu padarījusi slavenu. Plaši var lietot „zinātniskos pētījumus”, pierādot preces milzīgās potences. Atsevišķu preču slavināšanā piedalās ārsti, zobārsti. Daudz var ietekmēt preces leksiskais ietērps: instrukcijas, reklāmā lietotie svešvārdi un svešvaloda. Arī skaitļi (statistika) var ietekmēt preces simbolisko izvēli. Tā, piemēram, ja liels procents iedzīvotāju lieto kādu preci, tad tas var atstāt psiholoģisko efektu.
   Ja kāds cilvēks šaubās pirkt preci, tad viņš var zaudēt iekšējo pārliecību par savas pieejas un spriešanas spēju konstruktīvismu un objektivitāti. Lieta ir tā, ka patērēšanas sabiedrībā dominē it kā izvēles brīvība, taču paralēli dominē arī idejiskās pārliecības (savas gudrības, objektivitātes) sindroms. Ja cilvēks tomēr izvēlās preci, tad viņa gandarījums ir divkāršs: no vienas puses ir prieks par izvēlētās preces spēju nostiprināt viņa identitāti, bet no otras puses ir prieks par savu saprātīgumu, sava saprāta augsto līmeni.
   Patērēšanas sabiedrības analīzē diskutabls ir jautājums par izvēles brīvību. Sastopami dažādi viedokļi. Kā savā laikā secināja Žans Bodrijārs, patiesībā cilvēkam nākas obligāti izvēlēties. Cita ceļa faktiski nemaz nav, jo bez izvēles cilvēks nevar iegūt nevienu lietu. Tātad izvēle ir uzspiesta, un šī uzspiestība, kā akcentē Žans Bodrijārs, ir visjaunāko laiku Rietumu kultūras iezīme. Izvēles brīvība, lietas personalizācija ir ideoloģiskā izpausme, vēl pamatīgāk un dziļāk cilvēku integrējot sabiedrībā un tās kultūrā. Bodrijārs šo ideoloģisko izpausmi nosauc par „sistēmas burvestību” (157.lpp.; šeit un turpmāk tiek citēts grāmatas „Lietu sistēma” izdevums kr.val.).
    2002.gadā Francijā publicēja Žana Bodrijāra pārdomas par globalizāciju /5/. Viņš nožēlo, ka Rietumu civilizācija nespēja izvairīties no fatālās preču apmaiņas un patērēšanas stihijas, ko spēja izdarīt visas pārējās civilizācijas. Bodrijārs nesaprot, kāpēc Rietumos ir tāda maniakāla tieksme pēc abstraktām idejām (globalizācijas) un kāpēc tik akli visi pakļaujas maniakālajām idejām. Raksturojot galvenās tendences Rietumu civilizācijā, viņš lieto tādu jēdzienu kā unifikācija, pret ko savukārt vēršas citas civilizācijas, kurās dominē singularitātes (t.i., atsevišķības) tendence. Galvenais, kas var traucēt globalizācijai un ar to organiski vienotajam patērēšanas kultam, ir singularitāte – vēlēšanās saglabāt savu kultūru, valodu, reliģiju, dzīves veidu.
   Manuprāt, Rietumu kapitālisma vēsturē viena no talantīgākajām ir ceturtā globālā iniciatīva: apzināti ražot tādas preces, kuru lietošanas laiks ir relatīvi ierobežots un tāpēc cilvēkam agrāk vai vēlāk gribot negribot ir jāpērk jauna attiecīgā lieta.
   Šī pasakaini atjautīgā un ciniskā iniciatīva Rietumos pazīstama no XX gs.vidus, un to apraksta gan amerikāņu, gan eiropiešu zinātnieki. Tajā skaitā arī Žans Bodrijārs grāmatā „Lietu sistēma”.
   XX gs. 70.gados, kad savu grāmatu sacerēja franču zinātnieks, minētās globālās iniciatīvas prakse jau bija respektējami apkopota un tāpēc visiem bija labi zināmi galvenie paņēmieni manipulācijās ar preces lietošanas laiku. 

   Tolaik dominēja trīs paņēmieni.

   Pirmkārt, radīt lietas jaunu modeli ar it kā progresīvākām funkcijām, liekot cilvēkam nomainīt funkcionāli it kā tehniski novecojošo modeli pret citu modeli.

   Otrkārt, lietas kvalitāti veidot tā, ka lieta pēc kāda laika vispār nav vairs izmantojama. Lietā ir apzināti ieplānots konstruktīvais defekts. Bodrijārs piemērā atsaucās uz ASV ražotajām automašīnām, kuru detaļas ir paredzētas tikai 60 000 km nobraukumam.

   Treškārt,  lieta nav vairs moderna – neatbilst, kā gudri taisnojās, mūsdienu estētiskajām prasībām.
   Savā grāmatā Bodrijārs citē kādu Rietumu biznesmeni: „Visiem ir zināms, ka mēs apzināti samazinām mūsu produkcijai mūža ilgumu, un tāda politika ir visas mūsu ekonomikas pamatā” (199.lpp.).

   Bodrijārs skaidro, ka apzināti organizētajā lietu neizturībā līdzdarbojas arī patērētājs, jo ne visi grib lietot vienu un to pašu lietu 20-30 gadus, kaut arī lieta ir saglabājusies teicamā tehniskajā stāvoklī. Kā raksta Bodrijārs, pircējā jaunas lietas vēlēšanās stratēģija sadarbojās ar frustrācijas stratēģiju: cilvēks psiholoģiski sevi noskaņo šķēršļa („veca mašīna” u.tml.) pārvarēšanai, kaut gan tas ir mākslīgi radīts šķērslis, jo „vecā mašīna” darbojās normāli.
    Saskaņā ar Bodrijāra novērojumiem tolaik (XX gs. 70.gados) vistālāk sistemātiskajā modeļu maiņā bija tikusi ASV sabiedrība, kur, piemēram, automašīnas un ledusskapjus cilvēki nomainīja pret modernākiem modeļiem ik pēc gada, TV – 3 gadiem, dzīvokļus – ilgāka laika. 
    Kā atzīst autors, Rietumeiropā tolaik  vēl nebija tik augsts dzīves līmenis, kad cilvēki var nepārtraukti mainīt lietu modeļus, iegūstot visjaunāko modeli katrai lietai – sociālās pašapliecināšanās obligāto fetišu. ASV sabiedrībā 90 % vēlas iegūt visjaunākos modeļus.
    Bodrijārs tamlīdzīgu tieksmi nosauc par patērētāju masu vienveidību, jo principā visu cilvēku apziņa šajā ziņā funkcionē saskaņā ar vienu shēmu. Taču tajā pašā laikā katrs jūtas oriģināli, kaut arī visi ir viens otram līdzīgi.
   Bodrijārs izskaidro oriģinalitātes izjūtas. Piemēram, kad modē bija Bridžitas Bordo (BB) frizūra, katra sieviete (nēsājot BB frizūru) sevi vērtēja kā unikālu būtni, jo asociēja sevi tieši ar BB un nevis ar pārējām tādas pašas frizūras lietotājām. Tātad tamlīdzīga oriģinalitātes aspziņa balstās uz noteiktām psiholoģiskajām novirzēm.
    Interesantas ir Bodrijāra prognozes par patērēšanas sabiedrības nākotni. Viņš patērēšanas sabiedrības pilnīgu izveidi paredz tad, kad patērētājs būs novests līdz tādam līmenim, kad psiholoģiski monopolizētas būs visas viņa vajadzības un patērētājs pilnā mērā darbosies saskaņā ar savām un ražotāju interesēm (199.lpp.).
    Bodrijārs raksta, ka sabiedrībā jau dominē doktrīna visus personalizēt – ražot saskaņā ar atsevišķu indivīdu interesēm. Īpaši aktīvi šī doktrīna funkcionē ASV. Doktrīnas galvenās tēzes ir sekojošās: 1) patērēšanas sabiedrība vēsturē pirmo reizi sniedz indivīdam iespēju atbrīvoties no ārējiem nosacījumiem un realizēt sevi; 2) patērēšanas sistēma iet tālāk par klaju patērēšanu, dodot savu veidolu personībai un kolektīvam, radot jaunu valodu, jaunu kultūru. 
   Kā akcentē Bodrijārs, tas faktiski nozīmē, ka patērēšanas nihilismam (skeptiskajai attieksmei pret patērēšanas māniju) tiek pretstatīts patērēšanas humānisms (humānistiskas rūpes par cilvēku). Lai pārliecinošāk ilustrētu milzīgās rūpes par cilvēku, Bodrijārs citē amerikāņu Motivācijas pētījumu institūta direktora izteikumus: „Šodien mūsu uzdevums ir ļaut vidusmēra amerikānim justies morāli tikumiskam cilvēkam pat tad, kad viņš flirtē, tērē naudu, pērk sev otro vai trešo automašīnu. Mūsu uzplaukuma viena no fundamentālākajām problēmām ir cilvēku acīs sankcionēt un attaisnot dzīves labumu lietošanu, pierādīt viņiem, ka savu dzīvi pārvērst par baudīšanu ir morāli tikumiski, bet nevis amorāli. Atļaut patērētājam brīvi dzīvot, pierādīt viņam viņa tiesības aplikt sevi ar lietām, kuras bagātina viņa sadzīvi un sagādā viņam baudu, - tādam ir jābūt vienam no galvenajiem uzdevumiem jebkurai reklāmai un vispār jebkuram projektam, kas kalpo pieprasījuma stimulēšanai” (200.lpp.).

   Žans Bodrijārs grāmatas nobeigumā vēlas definēt patērēšanas jēdzienu. Viņaprāt mūsdienās patērēšana nav tikai vajadzību apmierināšana. Patērēšana ir kaut kas daudz vairāk par reālo vajadzību apmierināšanu. Patērēšana ir saistīta ar visu kultūras sistēmu. Patērēšana nav materiāli praktiska. Patērēšana ir „darbība, sistemātiski manipulējot ar zīmēm” (213.lpp.). Lieta kļūst par zīmi, iegūstot konotāciju. Patērēšana tādējādi faktiski ir nevis reālo lietu izmantošana, bet gan zīmju lietošana, jo patērēšana balstās uz attieksmi pret lietu.    
   Vispirms Rietumos un kopš 1989.gada arī Austrumeiropā trešā globālā iniciatīva (preču un pakalpojumu demasifikācija un individualizācija) iet kopsolī ar komunikācijas vides (mediju) demasifikāciju un individualizāciju.

   Šis process no Rietumu civilizācijas pirmos skāra ASV iedzīvotājus, kad masu auditorija samērā strauji saskaldījās visdažādākajos sektoros, segmentos, mikroauditorijās u.tml., ko ar lielu entuziasmu aprakstīja Elvins Toflers (Alvin Toffler) jau pirms apmēram 30 gadiem savā slavenajā grāmatā „Trešais vilnis”(grāmata iznāca 1980.g.) /6/.

   Grāmatas nosaukumā atspoguļojās autora koncepcija cilvēces vēsturi iedalīt trijos viļņos. „Pirmais vilnis” bija tajā laikā, kad pastāvēja lauksaimniecības civilizācija. „Otrais vilnis” ir industriālās civilizācijas laikmets. „Trešais vilnis” – atgriešanās pirmsindustriālajā laikmetā, bet tikai balstoties uz ievērojami augstāku tehnoloģisko bāzi, kurā savukārt visu izšķir informatīvās tehnoloģijas. Ar atgriešanos pirmsindustriālajā laikmetā autors domā ražošanas un patērēšanas atgriešanos tajā formā, kad valdīja amatniecības individuālie izstrādājumi un katrs cilvēks patērēja tikai to, kas bija saistīts ar viņa dzīves elementāro nepieciešamību. 
   Pārmaiņas rūpnieciskajā ražošanā („trešā viļņa” sākumu) Toflers saskata jau no XX gs. 50.gadu vidus, kad sākās saimnieciskās dzīves daudzveidība – preču un pakalpojumu daudzveidība. Darba profesionālā specializācija kļuva raibāka, paplašinājās ražošanas organizatoriskās formas.

   Kā raksta Toflers, kapitālistiskā sabiedrība līdz šim vienmēr balstījās uz masu produkcijas ražošanu, masu sadali un kultūras standartu masu izplatīšanu. Kapitālismā unifikācija un vienveidība nebija liels grēks ne ASV, ne Japānā. Masveidā ražotā un pārdotā produkcija priekš pircējiem bija lēta, taču deva respektējamu peļņu ražotājiem. 

   Preču masveida ražošana veicināja attiecīgu sadali. Masveida produkcijas ražošana nosacīja masveida tirdzniecības nepieciešamību – universālveikalu rašanos, mākleru sistēmas izveidošanos, vairumtirdzniecības rašanos, viena tipa veikalu tīklu izveidi.

   Masveida preču ražošana vairs nepazīst tādu stāvokli, kad cilvēkam produkcijas ražošana un saražotās produkcijas patērēšana bija viens process, jo tās bija  divas funkcijas dzīves nodrošināšanai. Toflers raksta, ka daudzās valodās kādreiz pat nebija tāds jēdziens kā patērētājs. 
   Naturālā saimniecība nepazina tirgu. Industriālā saimniekošana savukārt radīja tādus apstākļus, kad katrs cilvēks ir atkarīgs no citu cilvēku radītās produkcijas un sniegtajiem pakalpojumiem. Industriālisms stingri nošķīra ražotāju no patērētāja un sagrāva ražošanas un patērēšanas strukturālo vienotību. Par dzīves centru kļuva tirgus, kas sāka diktēt noteikumus. Tirgus padarīja no sevis atkarīgas sociuma lielas daļas, kurām komerciālās vērtības kļuva galvenās. Tirgus kļuva par valsts ekonomiskās attīstības mērķi, kritēriju, labklājības simbolu.

   Kā atzīst Toflers, masovizācija nesastapās ne ar kādu opozīciju. Viņš savā grāmatā neņem vērā Rietumu (galvenokārt eiropiešu) intelektuāļu skaidri un nepārprotami rakstīto par masu kultūras drūmajām sociāli psiholoģiskajām sekām: masveida ražošanas darba organizācijas, rūpnieciskā darba monotonuma degradējošo ietekmi uz cilvēku individualitāti un rutīnu dzīves stilā (darbavietā, mājās, brīvdienās). Cilvēki pierod vienādi ģērbties, visiem lasīt vienus un tos pašus laikrakstus un žurnālus, skatīties vienas un tās pašas TV pārraides. Kā labi zināms, Rrietumu intelektuāļu aprindās dominēja atziņa, ka kapitālismā masu produkcijas ražošanas tehniskais progress veicina kultūras standartizāciju un unifikāciju. Arī sociālisma zemju ideoloģija izsmēja kapitālisma kaitīgumu un antihumāno raksturu; atšķirībā no sociālisma kapitālisms cilvēkus pārvērš par kapitālistu vergiem,  patērēšanas kulta elkiem, vienādi domājošiem robotiem.
   Toflers skaidro, ka izmaiņas saimnieciskajā sfērā sekmēja tendence vērsties pret unifikāciju, un galvenais līdzeklis cīņā pret unifikāciju kļuva „informācijas sprādziens”. Par informācijas lomas ievērojamo paplašināšanos viņš, saprotams, grāmatā raksta to, ko varēja zināt un izprast 70.gadu beigās. Un jau tolaik Tofleram bija skaidrs, ka veidojas jauna civilizācija („trešais vilnis”). Toflers saprot, ka tā ir sistēmiska virzība: industriālisms iet bojā un ir sākusies jaunas civilizācijas izaugsme. Mainās viss: domāšanas formas, formulas, dogmas, ideoloģijas, vērtības, ģeopolitiskās attiecības, dzīves stili, komunikācijas veidi, ģimenes attiecības utt. 

   Mediju demasifikācija un individualizācija ASV vispirms skāra presi, kurai bija liela ietekme industrializācijas laikmetā („otrajā vilnī”). Raksturojot pārmaiņas, Toflers min vairākus uzskatāmus datus.
   Tā, piemēram, 1973.gadā ASV iznākušo laikrakstu kopējā tiraža dienā bija 63 miljoni eksemplāru. 1978.gadā šis skaitlis noslīdēja līdz 62 miljoniem un katru gadu turpināja samazināties. Ja 1972.gadā katru dienu laikrakstus lasīja 69 % amerikāņu, tad jau 1977.gadā tikai 62 %. Ņujorkā 1970.-1976.gadā pilsētas trīs lielākie dienas laikraksti zaudēja 550 tūkst. lasītāju. Līdzīgs stāvoklis bija arī citās pilsētās. „Los Angeles Times” 1973.-1976.gadā zaudēja 80 tūkst. lasītāju, Filadelfijas un Sanfrancisko divi lielākie dienas laikraksti – attiecīgi 150 un 80 tūkst.lasītāju. Tajā pašā laikā negaidīti daudzās vietās radās jauni nelieli laikraksti. Kā salīdzina Toflers, līdzīga aina bija vērojama arī Lielbritānijā, kur 1965.-1975.gadā nacionālo dienas laikrakstu tirāža samazinājās par 8 procentiem.
   Sastopami darbi, kuros mediju transformāciju ASV un citur 60.-70.gados izskaidro ar reklāmas interesēm piekļūt katrai pircēju grupai atsevišķi tikai ar tai adresētu reklāmu. Tādam apgalvojumam ir zināms pamatojums. Tomēr acīmredzot nākas izskaidrojumos respektēt arī citas tendences.
   Protams, lielā mērā daudz nosacīja ekonomiskā darbība: ražošanas demasifikācija un individualizācija. Jaunā ekonomiskā pieeja nosacīja nepieciešamību balstīties nevis uz masveida auditorijas, bet atsevišķu sociālo grupu interesēm. Sabiedrība strauji saskaldījās atsevišķās subkultūrās.
   70.gados ASV aizsākās arī citi procesi, kuri nepārprotami sasaucas ar vispārējo demasifikācijas un individuālizācijas tendenci. ASV 70.gados pieauga sievietes sociālā loma sabiedrībā; tā teikt, no pagrīdes iznāca homoseksuālisti un uzsāka cīņu par līdztiesību ar pārējiem sabiedrības locekļiem, universitāšu profesori sāka noliegt Apgaismības tradīcijas un to vietā sludināja postmodernismu, humanitāro un sociālo zinātņu centrā nonāca rases un dzimuma problemātika /7/.

   Toflers izmaiņas laikrakstu tiražā skaidro ar TV izplatības pieaugumu. Taču viņš nenoliedz, ka izšķirošā nozīme lielo dienas laikrakstu attīstības nelabvēlīgajās perspektīvās bija t.s. avīzēm priekš patērētājiem: nelieliem vietējiem izdevumiem, kuri iznāca vairākas reizes nedēļā, ap sevi apvienojot relatīvi lokālas sabiedrības grupas ar tām adresētu reklāmu un informāciju.
   ASV minētajā periodā līdzīgas izmaiņas skāra arī žurnālus. Nacionālie lielie žurnāli bija spiesti izbeigt savu darbību. To vietā sāka iznākt nelieli žurnāli ar mazu tirāžu. ASV iedzīvotāju skaits 1970.-1977.gadā pieauga par 14 milj.cilvēku, taču 25 galveno žurnālu kopējā tirāža samazinājās par 4 milj.eksemplāru. 

   Faktiski minētajos gados nākas runāt par t.s. minižurnālu sprādzienu: ASV sāka iznākt tūkstošiem nelielu žurnālu, kas bija domāti maziem reģionāliem un pat vietējiem tirgiem ar savām specifiskajām interesēm. 
   Minižurnāli faktiski bija adresēti subkultūrām. Toflers piemērā min lidmašīnu pilotus, priekš kuriem sāka iznākt desmitiem žurnālu. Līdzīgi tas attiecas uz jauniešiem, akvalangistiem, pensionāriem, sievietēm vieglatlētēm, vecu fotoaparātu kolekcionāriem, tenisa mīļotājiem, skeitbordistiem u.c. Kā skaidro Tolfers, savu presi centās izdot katra neliela interešu grupa, un masu izdevumi ir zaudējuši savu ietekmi.
   Masu informācijas līdzekļu demasifikācija un individualizācija izpaudās arī citu mediju liktenī. ASV 1950.-1970.gadā radiostaciju skaits pieauga no 2336 līdz 5359 radiostacijām. Minētajā laikā valsts iedzīvotāju skaits pieauga par 35 %, bet radiostaciju skaits pieauga par 129 procentiem, ievērojami palielinot klausītāju izvēles iespējas. Turklāt radiostacijas savus raidījumus adresē konkrētai auditorijai, bet nevis bezpersoniskai ļaužu masai, kā tas bija agrāk.

   ASV mediju vēsturē neaizmirstams ir 1977.gads, kad valsts masu informācijas līdzekļi piedzīvoja vislielāko zaudējumu – nācās konstatēt centralizētās TV auditorijas negaidīti krasu samazināšanos. Visas valsts iedzīvotājiem adresētās centrālās programmas sāka skatīties arvien mazāks cilvēku skaits, sasniedzot kritisku robežu 1977.gadā. 

   Valstī centrālās programmas sāka aizstāt kabeļtelevīzija - nelielas lokālās TV studijas. Toflers atsaucās uz tā laika (70.gadu beigas) rūpniecisko ekspertu prognozēm: 80.gadu sākumā kabeļtelevīzija būs pieejama 50 % amerikāņu ģimenēm, un jaunās tehniskās iespējas (lētie stikla šķiedras kabeļi) agrāko TV skatītāju masu auditoriju sadalīs daudzās sīkās miniauditorijās. Pie tam kabeļtelevīzija ļauj organizēt divpusēju informācijas apmaiņu – realizēt interakcionisma principu, kad TV darbībā iesaistās skatītāji. 
   Mediju demasifikācija un individualizācija radikāli izmainīja komunikācijas garīgo ietekmi, proti, ietekmes kvantitatīvo amplitūdu. Kā jau tika minēts, industrializācijas laikmetā masu informācijas līdzekļi ieguva lielu varu. Varas vēriens galvenokārt asociējās ar masu informācijas līdzekļu spēju iedarboties uz milzīgu auditoriju. Faktiski par šo auditoriju droši varēja uzskatīt visus attiecīgās valsts (un ar laiku pat transnacionālos) iedzīvotājus – visu masu sabiedrību. Ne velti no XX gs. medijus sāka dēvēt par masu informācijas līdzekļiem, kuri masu apziņā, piemēram, izplatīja un nostiprināja tādus simbolus kā Ļeņins, Hitlers, Čerčils, Merlina Monro, Bridžita Bordo, Ruzvelts, Coca-Cola, Macdonald u.c.  Industrializācijas laikmetā šie simboli tika izstrādāti un translēti centralizēti, un tie veicināja starndartizāciju un unifikāciju, kas valdīja tā laika dzīves visos segmentos – industriālisma laikmetā valdošajos darbības, uzvedības, komunikācijas stereotipos.
   „Trešā viļņa” laikmetā tas viss sāka jūtami izmainīties. No XX gs. 60.-70.gadiem masu informācijas līdzekļu vara it kā samazinājās. Mediju demasifikācija saskalda sociuma apziņu, un rezultātā  vairs nepastāv tas fenomens, kuru saucam par masu apziņu. Ļaužu masas šodien nesaņem vienu un to pašu informāciju, bet gan nelielas grupas pašas savā vidē apmainās ar pašu radīto informāciju – attiecīgās subkultūras informāciju.

   Sabiedrībā tagad valda ne tikai preču un pakalpojumu daudzveidība, bet arī garīgās kultūras daudzveidība – uzskatu, interešu, vērtību daudzveidība. Ne velti mūsdienās viens no populārākajiem jēdzieniem ir plurālisms. Mēs pat lepojamies, ka plurālisma izpausmes nepazīst robežu un, pateicoties plurālismam,  unifikācija nav iespējama tādā mērogā, kā tas bija agrāk.

   Protams, jautājums par subkultūru satura kvalitāti ir ļoti aktuāls. Ražošanas, patērēšanas, komunikācijas demasifikācijai un individualizācijai ir ne tikai kvantitatīvi, bet arī kvalitatīvi parametri. Tāpēc aktuāls ir jautājums, kas jaunajos apstākļos notiek ar kvalitāti: vai tā ir pozitīvi izmainījusies jeb saglabājās masu kultūrai tipiskā kvalitāte.

   Satraucošus novērojumus par „trešā viļņa” kultūras kvalitāti apraksta jau Toflers. Viņš izsakās par informācijas plūsmas „klipveidīgumu” un „klipu kultūras” aizsākumiem. Jau viņa laikā cilvēki ir apraduši, ka, piemēram, TV programmās 1,5 minūtes raida ziņas, kurām seko pusminūti ilgs reklāmas klips, kuru nomaina dziesmas fragmenta klips, pēc tam seko cits klips - kolāža no multfilmas un datorgrafikas fragmentiem u.tml.

   „Klipkultūras” galvenā iezīme ir tā, ka cilvēki vairs nesaņem realitātes gatavu mentālo modeli un tagad katrs cilvēks pats ir spiests formēt un pārformēt realitātes modeli. Kā uzskata Toflers, tas stimulē demasifikāciju un individualizāciju, jo katrs cilvēks pats patstāvīgi veic saņemtās informācijas interpretāciju. Tiesa, tas prasa no cilvēkiem lielu garīgo piepūli.
   Patērēšanas sabiedrības kritika sastopama gan ASV, gan Eiropā. Tā, piemēram, Bostonas universitātes profesors E. Basevičs (Andrew Basevich) savā jaunākajā grāmatā mūsdienās sāpīgāko problēmu avotu saskata pašos amerikāņos /8/. Viņu ikdienas, brīvības un laimes galvenā būtība fokusējās neapvaldāmās alkās pirkt un patērēt, agresīvi vēršoties pret to visu, kas  viņiem var traucēt tā dzīvot. Savas pašsajūtas apmierināšana ir kļuvusi par amerikāņu dzīves veidu, bet brīvības izpratne ir pārvērtusies par neierobežotas patērēšanas brīvību.      
   2007.gadā iznāca angļu sociālā filosofa Zigmunta Baumana kārtējā, pēc skaita trīsdesmitā, grāmata ar nosaukumu „Consuming Life” /9/.  Tajā autors izsakās par visdažādākajām tēmām: nabadzību, mīlestību, dialoga filosofiju. Taču kopumā grāmatā apkopotie teksti sagrupēti ap vienu tēmu – visjaunākā laika patērēšanas sabiedrības kritiku. Autors vēlas noskaidrot, pie kā šodien ir nonākusi patērētāju sabiedrība.

   Z.Baumans atzīst, ka populārais mūsdienu sabiedrības apzīmējums „patērēšanas sabiedrība” (consumer society) ir novecojis. Tagadnes sociumu vispiemērotāk ir dēvēt par „patērētāju sabiedrību” (consumerist society). Autors tēzes argumentācijā atsaucās uz būtiskajām izmaiņām sociāli ekonomiskajos procesos. Pašlaik ir izveidojies tāds stāvoklis, ka cilvēki ne tikai vēlas pirkt un patērēt preces, un pakalpojumus. Tagad cilvēki vēlas, lai arī viņus pirktu. Cilvēki vēlas tikt nopirktiem, un tāpēc viņi apzināti paaugstina savas investīcijas („reitingu”), lai kļūtu sociāli nozīmīgi un spējīgi konkurēt. Lieta ir tā, ka šodien tiek investēts ne tikai materiālajos resursos, bet arī cilvēku resursos. Cilvēks ir ne tikai darbaspēks, bet arī pievilcīgs resurs investīcijām.
   Bet visvērtīgākie cilvēki šodien ir nenogurstošie patērētāji – dzīves baudītāji. Tā, piemēram, ieguldot līdzekļus kādā firmā, investors vērtē firmas klientu skaitu, maksāšanas spējas un patērēšanas aktivitāti. Tagad varam droši ciniski teikt, ka mūsdienu sabiedrībā noteikta vērtība ir tikai tiem cilvēkiem, kuri nemitīgi iesaistās patērēšanas procesā. Cilvēks, kurš neko nepērk vai pērk maz, mūsdienu patērētāju sabiedrībā nav cieņā.
  Baumans konstatē, ka patērēšana pēdējā laikā ir sasniegusi līmeni, kad pērk preces, lai piedalītos pirkšanas procesā, bet nevis reālās vajadzības dēļ. Ja agrāk saimnieciskajā darbībā centās nepārtraukt ražošanu, tad tagad sabiedrību aicina nepārtraukt patērēšanu. Tagad baidās nevis no ražošanas pārtraukšanas, bet gan no patērēšanas pārtraukšanas, kas var novest līdz ekonomiskajai katastrofai. Mēs tagad zinām, ka angļu zinātnieka prognozes ir piepildījušās, jo 2008.gada otrajā pusē aisākusies ekonomiskā/finansu krīze pamatā ir saistīta ar patērēšanas pārtraukšanu planetārā mērogā.

   Zigmunts Baumans minētajā grāmatā apskata patērētāja suverenitāti. Faktiski patērētāja suverenitāte jeb, citiem vārdiem sakot, izvēles brīvība ir niecīga; cilvēks var izvēlēties tikai vairāk vai mazāk noderīgu preci, - viņš nevar neizvēlēties vispār un tādējādi nepiedalīties patērēšanas procesā. Īsta suverenitāte, kā skaidro Baumans, šodien pieder tirgum, kam pakļaujas arī politiskā vara, cieši saplūstot ar ekonomisko darbību/biznesu. Valsts politiskās varas un biznesa simbioze tagad ir plaši izplatīta parādība.   
   Baumans raksta par patērēšanas kultūras sindromu (slimības, patoloģijas pazīmju kopumu), kas atspoguļojās pieticības, mērenības, kautrīguma, pašierobežošanas, baudkāres minimālajā pieklusināšanā sevī, pilnā mērā nespējot sevi ierobežot no visdažādākajiem kārdinājumiem. Mūsdienu sabiedrībā progresē izšķērdība, kad cilvēks patērē vairāk nekā reāli nepieciešams.
   Baumans raksta, ka patērētāju sabiedrībā cilvēciskās laimes sasniegšanas līdzekļi asociējās nevis ar tādām darbībām kā lietu radīšana, bet gan lietu utilizācija. Patērētāju dzīve nav lietu iegūšana un reālā izmantošana, bet gan piedalīšanās nepārtrauktajā patērēšanas procesā.

   Saprotams, Zigmunta Baumana grāmatas lasītājs vēlas dzirdēt autora viedokli par iemesliem visām aprakstītajām patoloģijām, sindromiem.
   Nenoliegsim, tas bija skaidrs pirms minētā teksta lasīšanas: patērētāju sabiedrībai ir lielas psiholoģiskās, psihiskās problēmas. Par šīm problēmām tiešāk un netiešāk minētajā darbā ieminās arī angļu sociālais filosofs. Taču viņa pārliecībā galvenais iemesls ir tas, ka cilvēki nespēj pretoties reklāmai, sabiedrībā valdošajiem uzvedības stereotipiem un domāšanas šabloniem.
   Citiem vārdiem sakot, cilvēki nespēj pretoties sabiedrībā valdošajām komunikācijas formām un saturam, jo patērēšanas galvenais objekts ir preces un pakalpojumi, pret kuriem cilvēki izturās kā pret simboliskām normām, vērtībām un stereotipiem. 
   Ne velti šodien intelektuālajās aprindās mēdz jokot, ka kaklasaitei piemīt informatīvs labums un kaklasaites galvenā funkcija ir piedalīties komunikācijas procesā, sniedzot noteiktu paziņojumu. Tie vīrieši, kuri lieto kaklasaiti vai principiāli nelieto (piemēram, Irānas valstsvīri ar prezidentu priekšgalā) sevi identificē ar noteiktu sabiedrības daļu un par to sūta paziņojumu pārējiem adresātiem. Ne velti mēdz teikt, ka šodienas tirgum svarīgi nav tas, kas ir īstenībā, bet gan svarīgi ir tas, ko cilvēki domā. Tiesa, šo tēzi nākas dzirdēt arī savādākā variantā: svarīgi nav tas, ko cilvēki domā, bet gan tas, kādā virzienā tiecās cilvēku vairākums.
   Tātad šodien aktualitāti saglabā tie lielumi, kurus saucam par ļaužu masām, masu sabiedrību, masu komunikāciju. Tātad, neskatoties uz demasifikāciju un individualizāciju, subkultūru izveidošanos, joprojām mums nākas lietot epitetu „masas” un joprojām ir sastopamas tādas izpausmes, kuras ir organiski vienotas ar vairākuma iracionālo gribu, instinktiem, emocijām. 
   Masu sabiedrības un masu komunikācijas aktualitāte īpaši atklājās 2008.gada pasaules ekonomiskās/finansu krīzes periodā. Jau pirmajos mēnešos bija sastopami visdažādākie krīzes izskaidrojumi. Viens no tiem ir saistīts ar patērēšanas daudzveidības pārražošanu un patērēšanas fantoma krahu, pie kā noveda cilvēku mēra sajūtas trūkums un alkātība.
   Aizvadītajos apmēram 20 gados cilvēki bija inficēti ar patērēšanas azartu un domāja ne tik daudz par savu reālo vajadzību apmierināšanu, kā par savu sociālo stāvokli sabiedrībā, pašrealizāciju saistībā ar savas subkultūras simboliskajām prasībām, prestižu atbilstoši vispārpieņemtajiem stereotipiem jeb, lakoniski sakot, vēlējās dzīvot un strādāt kā pašiem gribas. 
   Tāpēc varam rezumēt: sabiedrībā dominēja velmju ekonomika, jo tirgus ne tikai centās apmierināt visas velmes, bet arī nodarbojās ar jaunu velmju stimulēšanu, izmantojot visdažādākos komunikācijas līdzekļus. Tirgus balstījās uz sortimenta izaicinājumiem. Preču un pakalpojumu daudzveidība palīdzēja cilvēkiem strādāt un atpūsties. Bet galvenais: lietu daudzveidība kalpoja kā simboli komunikācijā, nosakot cilvēka identisko piederību noteiktai subkultūrai, sociuma segmentam un tādējādi atspoguļojot attiecīgā indivīda sociāli funkcionālās velmes, kuras indivīds katrā ziņā gribēja publiski demonstrēt pārējiem. Turklāt sortimenta daudzveidība asociējās (precīzāk – tika apzināti un manipulatīvi ideoloģiski propagandēta) ar brīvības faktoru, pēc kā cilvēki tiecās, nākas ironizēt, automātiski no Ādama un Ievas laikiem, daudz neinteresējoties par brīvības kategorijas metafizisko būtību (respektīvi, imanento ierobežotību). 
   Krīze izvērtās plašumā galvenokārt tāpēc, ka cilvēki sāka racionālāk izturēties pret patērēšanu un tātad arī pret sabiedrībā valdošajām komunikācijas formām un saturu. Cilvēki sāka akli nepakļauties reklāmai, mārketinga integrētajām komunikācijām, PR un saskaņot savas reālās vajadzības ar iracionālajām velmēm, un rezultātā notika tas, ko jau savā laikā prognozēja Z.Baumans. ASV, Eiropā (kā bija gaidāms – no ES zemēm visvairāk totāli ekonomiski nekompetentajā Latvijā), Ķīnā, Indijā, Krievijā u.c. iestājās ekonomiskā krīze – samazinājās ražošana, jo cilvēki pārstāja nodoties pirkšanas/patērēšanas ārprātam.
   Masu komunikācija vienmēr ir bijusi vienota ar masu kultūras produkcijas industriju, par kuras izveidi Rietumos var runāt no XX gs. vidus. 
   Par savadabīgas kultūras industrijas rašanos kļuva nepieciešams runāt tāpēc, ka pēc II Pasaules kara Rietumeiropu sāka pārpludināt garīgi seklā, masveidā tiražētā un reklamētā amerikāņu „kultūras produkcija”. Rietumu kultūru strauji pārņēma bezdvēseliskums un standartizācija, un mākslas un literatūras darbi tika pārvērsti par patērēšanas objektiem. Tas veicināja kultūras degradāciju. 

   Pēc II Pasaules kara vācu mākslas zinātnieka Teodora Adorno ieteiktais kultūras industrijas jēdziens laika gaitā ir piedzīvojis vairākas interpretācijas.
   T.Adorno un viņa domubiedri to lietoja, ņemot vērā garīgās kultūras konceptuālo iedalījumu elitārajā kultūrā un masu kultūrā, kā arī kategoriski iebilstot pret tieksmi mākslas darbus uzskatīt par patērēšanas priekšmetiem. Sākumā kultūras industrijas kritikā  galvenonā uzmanība tika pievērsta izplatīšanas kanāliem – masu komunikācijas līdzekļiem (kino, TV, prese, radio, reklāma). Uz masu medijiem lūkojās kā uz lielākajiem vaininiekiem kultūras degradācijā.

   60.gadu beigās un 70.gados kultūras industrijas jēdzienu sāka lietot citā nozīmē. Tolaik priekšplānā izvirzījās t.s. kultūras vides problemātika – pilsētu un lauku novadu reģionālo centru infrastruktūra no cilvēku atpūtas (brīvā laika pavadīšanas) viedokļa (tematiskie klubi, kafejnīcas, atpūtas, izklaides centri u.tml.). Rietumos minētās infrastruktūras iekārtošana tolaik noritēja ļoti intensīvi, apgūstot grandiozus finansiālos un materiālos resursus, kā arī gūstot peļņu. Tāpēc sāka runāt par vides kultūras industriju.
   Kultūras industrijas jēdziena pielietojums atkal izmainījās XX gs. beigās, kad nākas runāt par kultūras patērēšanas jauniem formātiem. Garīgās kultūras procesi arvien dziļāk tiek iesaistīti globālajos un transnacionālajos ekonomiski politiskajos procesos. Kļuva skaidrs, ka masu kultūras produkcijas industrija ir ļoti izdevīgs bizness, kas XX gs. nogalē strauji izpletās („globalizējās”) pa visu planētu. 

   Šajā ziņā spilgts piemērs ir transnacionālās mediju korporācijas – „News Corporation”, „Time Warner”, „Walt Disney Company”, „Bertelsmann”, „Viacom”. Šo gigantu biznesā ietilpst radio, TV, prese, izdevniecības, reklāmas aģentūras, mūzikas izdevniecības, izklaides centri, kinostudijas utt. Nosauktās korporācijas savā darbībā ir izplētušās pa visu planētu („News Corporation„ pieder vairāki mediji arī Latvijā).
   Kultūras industrija sāka aktīvi izmantot jaunas organizatoriskās formas. Tā, piemēram, tagad populārs ir kultūras menedžments (kultūras vadība), tiecoties izmantot tās pašas vadības tehnoloģijas, kuras pielieto rūpnieciskajā ražošanā, valsts pārvaldē u.c. Kultūras menedžmentā pastāv noteikta diferenciācija atkarībā no produktu patērētāju specifikas. 
   Aizvadītajos gados nostiprinājās pilnīgi jauns diskurss - kultūras pragmātika. Tā dēvē izteikti ekonomisko pieeju garīgās kultūras patērēšanas organizēšanā, kontrolē, vērtēšanā. Kultūras pragmātika, piemēram, tiecas atbildēt uz tādiem jautājumiem kā vērtēt mākslas darbu – pēc potenciāli sagaidāmās kvalitātes vai mākslas darba apskates laikā izbaudītās kvalitātes. No kultūras pragmātikas viedokļa aktuāls ir jautājums, kad optimālāk iekasēt naudu par biļeti – pirms vai pēc kinofilmas noskatīšanās, jo, teiksim, pēc labas filmas sajūsminātais mākslas baudītājs var samaksāt vairāk nekā noteikts biļetē pirms seansa. Savukārt iekasēt naudu pirms seansa nav godīgi, jo filma var nesniegt baudu par samaksāto summu.
   Garīgās kultūras virzība, saprotams, nevarēja neizjust kultūras vispārējās tendences un šajā gadījumā pirmkārt un galvenokārt patērēšanas bezprāta visjaunākās kaprīzes. Kā zināms, Rietumos XX gs. beigās patērēšanas „diskursā” ievērojami padziļinājās individualizācijas tendence, pārvēršot patērēšanu par unikālu pārdzīvojumu bezgalīgu sēriju. Skaidrs, ka tamlīdzīgs kurss tūlīt būtiski ietekmēja arī garīgo kultūru, pret kuru jau labu laiku sociuma vairākums izturējās kā pret patērēšanas patīkamu atzaru.
   Taču XX gs. beigās sākās periods, kad masu kultūras jēdziena atbilstība reālo procesu analīzē kļuva problemātiska, jo sākās „gals” masu kultūrai tradicionālajā izpratnē. Minētajā laikā sākās t.s. pakalpojumu ekonomika, kas galvenokārt realizējās subkultūru formātā un jūtami izmaina arī kultūras industrijas attīstību. Kultūras industrija ātri pārkārtojās un piemērojās subkultūru apkalpošanai, kā arī pati inspirēja jaunu subkultūru rašanos. 

   Rezultātā kultūra pārvēršas par subkultūru koalīciju. Daudzu subkultūru vērtējumā vairs neiederas to tipoloģiskā identificēšana ar masu kultūru. Piemēram, intelektuāli ļoti piesātināto hakeru subkultūru un visdažādākās šauri specifiski orientētās profesionālās subkultūras neviens neuzdrošināsies apsaukāt par masu parādību.
  Pakalpojumu ekonomika balstās uz atziņu, ka ekonomiski izdevīgi ir piedāvāt ne tikai preci, bet preci kopā ar pakalpojumu – servisu. Tāda pieeja nodrošina patērēšanas individualizāciju (respektīvi, individualizācijas ilūziju), kā arī, protams, pārdevēja un patērētāja ilglaicīgu komunikāciju, bet ilglaicīgā komunikācija pārvēršas ne tikai par atsevišķu cilvēku, bet par atsevišķu sociālo grupu/subkultūru dzīves veidu un stilu, jo minētā komunikācija ir vienota ar attiecīgu specifisku telpisko vidi, dizainu, modi, medijiem, citiem patērēšanas produktiem, uzvedības normām, dzīves vērtībām, identifikācijas simboliem, slengu, iekšējiem saziņas līdzekļiem utt. 
   Acīmredzot tagad lielāka skaidrība ir par to, kas joprojām vairāk vai mazāk izteikti saglabā masu komunikācijas un reizē kultūras industrijas (T.Adorno interpretācijā) tipiskās iezīmes. Šodienas kultūrā šajā izteikti tipiskajā masu kultūras segmentā turpina funkcionēt radio un TV (galvenokārt nacionālās programmas), filmu ražošanas industrija (t.sk. video, DVD, televīzijas filmas), mūzikas industrija, izdevniecību bizness (grāmatu, kompaktdisku ražošana, kā arī žurnālu un laikrakstu zināmas daļas izdošana un ar tiem saistīto pakalpojumu veikšana), spēļu industrija, reklāmas un mārketinga industrijas visplašākajām ļaužu masām adresētā daļa.  
   Nākas secināt, ka strīdīgs ir jautājums par Interneta industriju. No vienas puses Internets asociējās ar masu komunikāciju, taču no otras puses Internets ir arī cieši vienots ar subkultūru funkcionēšanu, bet galvenais – stimulē subkultūru rašanos. Piemēram, Interneta dzejnieku, rakstnieku subkultūras izveidi. Acīmredzot visjaunākajā periodā reāls fakts ir blogeru subkultūras formēšanās. 

   Masu komunikācijas raksturu tagad ir zaudējusi atpūtas un izklaides industrija, apkalpojot galvenokārt subkultūras. Tas pats lielā mērā sakāms par tūrisma un sporta industriju. 
   Masu komunikācijas loma tagad interesanti atspoguļojās tajā jaunajā fenomenā, kuru var apzīmēt kā literatūras „medializāciju”. Runa ir par mediju ietekmi uz literatūras un lasīšanas strukturālajām sakarībām.   
   Rietumu kultūrās lasīšanas kultu radīja iespiedtehnikas progress. XVIII – XX gs. literatūra bija eiropeisko kultūru (piem., franču, angļu, vācu) kodols. Literatūra bija izglītības pamats, nacionālo kultūru pašapziņas avots. Atsevišķās kultūrās, īpaši krievu kultūrā, dominēja „literatūrcentrisms” – literatūra tika uzskatīta par nācijas sirdsapziņu un lielāko garīgo bagātību. Taču pats svarīgākais – minētajos gadsimtos literatūrai bija stabilas tradiocionālās funkcijas: sociālo zināšanu translācija, morāles kodeksa fiksācija, cilvēka radošā potenciāla un radošās brīvības apliecināšana, garīguma avots sabiedrībai.
   Tagad literatūras tradiocionālās funkcijas strauji pārņem jaunie mediji („Interneta literatūra”). Kontaktu ar literāro darbu šodien papildina attēli uz ekrāna, skanoši vārdi, kinētiski žesti, daiļdarba dzīvā izpildījuma enerģētika. Tā rezultātā veidojas jauna, varētu teikt, lasīšanas antropoloģija.
   Tās virzībā pašlaik ir konstatējamas vairākas problēmas: 1) atklāts ir jautājums, kā multimediju konteksts ietiecas literatūras tekstā un kā tas atsaucas uz lasītāju; 2) lasītāju tipoloģija jauno mediju laikmetā; 3) „medijiskums” kā literārās iztēles faktors; 4) ko vizuālie mediji lasītājam var palīdzēt atklāt literatūrā; 5) kādas īpašības koncentrēsies „Interneta literatūras” autora „portretā”; 6) „piāra” loma autora un viņa daiļrades prezentācijā jaunajos medijos.
   Masu kultūras liktenis pamatā ir atkarīgs no masu sabiedrības kvalitātes. Šajā kvalitātē ietilpst vairāki komponenti. 

   Pirmkārt, masu cilvēka iezīmes vispār.

   Otrkārt, masu cilvēka iezīmes masu sabiedrības kontekstā, proti, indivīdam nonākot masās, pūlī.

   Masu sabiedrības kvalitāti ietekmē tai adresētās ideoloģijas, propagandas, PR kvalitāte. Turklāt mūsdienās masu sabiedrības pārvaldīšana notiek ar mediju starpniecību, nepārtraukti sniedzot informāciju un dažādas garīgās nostādnes.

   Vērtējot šodienas masu cilvēka („vidusmēra cilvēka”, „parastā cilvēka”, „vienkāršā cilvēka”) kvalitāti, noteikti nākas runāt par izglītības līmeņa pieaugumu un tā rezultātiem (piemēram, ne tik daudz paļaujoties uz varas organizētajiem pasākumiem „rūpēs par tautu”, bet gan pašiem veidojot savas subkultūras). Aizvadītajos dažos gadu desmitos palielinājusies ir profesionālā diferenciācija, fragmentācija, daudzveidība, relatīvi izolējot indivīdus no masām un formējot interešu grupas – subkultūru idejisko kodolu. 
   Masu sabiedrības kvalitāti šodien būtiski ietekmē tas, ka radikāli ir izmainījusies tā sociuma daļa, kuru Rietumos no XX gs. 60.gadiem tradiocionāli dēvē par vidusšķiru, ņemot vērā materiālās labklājības līmeni.
   Vidusšķiru veidoja mazā un vidējā biznesa pārstāvji, kuru skaits Rietumu valstīs vienmēr bija ļoti liels. Interesanti, ka XX gs. otrajā pusē vidusšķira lielā mērā bija garīgās kultūras attīstības diktētāja - daiļdarbu skatītāja un lasītāja. Pateicoties vidusšķiras samērā augstajām garīgajām prasībām, Rietumos uzplauka, piemēram, kinomāksla, dzeja un proza, dramaturģija, tēlotājas māksla, fotomāksla, dizains utt. Vidusšķira bija autonoma ne tikai ekonomiski, bet arī kultūras ziņā: estētiskās izpratnes un kultūras politikas jomā.
   Rietumos un Austrumeiropā šodien vidusšķiru ir nomainījuši tā dēvētie ofisu cilvēki, formējot pilsētu kultūras vidi. Viņi vidusšķiras pārstāvjiem ir līdzīgi tikai materiālās labklājības ziņā. Ofisa cilvēku garīgās intereses manāmi atšķiras no vidusšķiras garīgajām interesēm. Ofisa cilvēki ir korporatīvās subkultūras cilvēki un patērēšanas ekonomikas galvenie klienti ar visām no tā izrietošajām sekām. Ofisa cilvēki nav autonomi kultūras ziņā – estētiskās izpratnes un kultūras politikas jomā. Ofisa cilvēku kulūras autonomija ir kapitulējusi patērēšanas ekonomikai un tai kalpojošajai masu komunikācijai – reklāmai, mārketingam, PR, mediju translētajiem „topiem”, „reitingiem”, prestīžas dzīves baudīšanas simboliem. 

   Ja vēl nesen neviens neuzdrošinājās prognozēt, ar ko tas viss beigsies, tad 2008.gadā sākusies globālā ekonomiskā/finansu krīze izgaismo zināmu cerību, ka cilvēki varbūt sāks domāt un rīkoties racionālāk - mazināsies iracionālās patērēšanas un dzīves baudīšanas bezprāts.

   Taču diemžēl ir iespējama arī cita loģika: balto cilvēku darbību, uzvedību, komunikāciju nosaka instinktīvā atskarsme par savu bojāeju  - baltās rases straujā izmiršana ir reāls fakts. Un tādā gadījumā mēs jau labu laiku dzīvojam saskaņā ar fatālās neizbēgamības loģiku, nepārtraukti „dzīrojot mēra laikā” un domājot tikai par šodienas acumirkļu miesaskārīgajām baudām /10/.
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