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1.nodaļa

Piekļuves laikmeta rītausma

īpašuma loma radikāli mainās. Šo izmaiņu ietekme uz sabiedrību būs ilg-

stoša un visaptveroša. Visa modernā laikmeta gaitā īpašums un tirgus ir bijuši

sinonīmi jēdzieni. Patiesībā kapitālisma ekonomika balstās uz īpašuma maiņu

tirgū. Angļu valodā vārds "tirgus" parādījās divpadsmitajā gadsimtā un ar to

apzīmēja vietu, kas tika iedalīta pircējiem un pārdevējiem, lai viņi savā starpā

varētu apmainīties ar precēm un mājlopiem. Astoņpadsmitā gadsimta beigās
šis vārds vairs netika attiecināts uz ģeogrāfisku atrašanās vietu, bet tika lietots,

runājot par abstraktu pirkšanas un pārdošanas procesu.
1 Mums pazīstamā

pasaule tik daudz saistīta ar lietu pirkšanu un pārdošanu tirgū, ka mēs pat

nespējam iedomāties citu veidu, kā cilvēki varētu kārtot darījumus. Tirgus ir

nesaraujami saistīts ar visu mūsu dzīvi. Mūs būtiski ietekmē noskaņas un pār-

maiņas tirgū. Tā labklājība kļūst par mūsu pašu labklājības mērauklu. Ja tirgus

ir "veselīgs", mēs jūtam, ka arī paši turamies virs ūdens. Ja tas "novārgst", mēs

krītam izmisumā. Tirgus ir mūsu pavadonis un padomdevējs, un dažkārt mūsu

eksistences pamats.

lespējams, ka tieši tirgus ir vieta, kur bērns pirmoreiz atskārst savu iespēju
robežas. Kurš bērns gan nav lūkojies veikala vitrīnā un naivi jautājis: "Cik tas

maksā?" Jau no bērnības mēs saprotam, ka patiesībā katrai lietai ir sava cena

un viss tiek pārdots. Kad kļūstam vecāki, mēs iepazīstam tirgus tumšo pusi, sa-

skaroties ar brīdinājumu caveat emptor — "lai pircējs uzmanās!". Mēs dzīvo-

jam, tirgus neredzamās rokas vadīti, un nepārtraukti cenšamies pieslīpēt savu

prasmi pirkt lēti un pārdot dārgi. Mums tiek mācīts, ka īpašuma iegāde un uz-

krāšana ir neatņemamadzīves sastāvdaļa un tas, kas mums pieder, kaut kādā

mērā liecina par to, kas mēs esam. Pat mūsu uzskati par pasaulē valdošo kār-

tību lielā mērā balstās uz primitīvu vēlmi apmainīties ar precēm un kļūt par

turīgiem sabiedrības locekļiem.

Pret tirgu mēs izturamies ar visdziļāko cieņu. Mēs dziedam tam slavas

dziesmas un izsakām brīdinājumu katram, kas atļaujas to kritizēt. Kurš gan jūtu

uzplūdā nav kaismīgi aizstāvējis īpašuma un tirgus sniegtās priekšrocības? Per-

soniskā brīvība, cilvēktiesības un sabiedriskās vienošanās ir tikai iztēles augli,
ko radījuši nerakstītie likumi, kas vada sabiedrību jau kopš tās pastāvēšanas
pirmsākumiem.
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Patlaban sāk sairt modernās dzīves pamats. Institūcijas, kas kādreiz mudi-

nāja cilvēkus sākt ideoloģiskas cīņas, revolūcijas un karus, pakāpeniski izmirst,

veidojoties jaunai ekonomiskās realitātes plejādei, kas liek sabiedrībai pārvēr-

tēt saistības un ierobežojumus, kuri noteiks cilvēku attiecības mūsu gadsimtā.

Jaunajā laikmetā tirgus vietu ieņems tīkls un īpašuma tiesības aizstās pie-

kļuve. Uzņēmumi un patērētāji sāk pamest mūsdienu ekonomikas galveno

realitāti — tirgu, kas piedāvā pircējiem un pārdevējiem savstarpēji apmainīties

ar īpašumu. Tas nenozīmē, ka jaunajā piekluves laikmetā īpašums izzudīs, tieši

pretēji. īpašums turpinās pastāvēt, tomēr tas daudz retāk tiks pirkts un pārdots

tirgū. Jaunajā ekonomikas sistēmā piegādātāji īpašumu paturēs sev, to izīrēs,

iznomās, ņems ieejas maksu, abonēšanas maksu, vai biedra naudupar tā īslai-

cīgu lietošanu. īpašuma maiņa starp pircējiem un pārdevējiem, kas ir būtiskākā

mūsdienu tirgus sistēmas iezīme, tiks aizstāta ar īslaicīgām pakalpojumu snie-

dzēju un klientu attiecībām. Tirgus turpinās pastāvēt, tomēr tā loma darījumos

pakāpeniski zaudēs savu agrāko nozīmi.

Tīkla ekonomikā materiāls vai intelektuāls īpašums vairākumā gadījumu
tiks iegūts komerciālu darbību rezultātā, nevis maiņas ceļā. Materiālajam īpa-

šumam, kas savulaik bija industriālās pasaules centrs, ekonomikā ar laiku tiks

atvēlēta arvien mazsvarīgāka loma. lespējams, ka uzņēmumi to vairs neuzska-

tīs par vērtību, bet vienkārši par operāciju veikšanas līdzekli, kuru ir izdevīgāk

aizņemties, nevis iegādāties. Taču intelektuālais kapitāls ir jaunā laikmeta dzi-

nulis un mērķis. Jaunajā ekonomikas sistēmā par vērtībām tiks uzskatīti jēdzieni,

idejas un veidoli, nevis lietas. Bagātības mērs vairs nebūs finansiāls kapitāls,

bet cilvēka iztēle un radošās spējas. Turklāt jāpiebilst, ka intelektuālais kapitāls
reti tiek mainīts. Piegādātāji to patur savā īpašumā un iznomā vai piešķir licenci

tā ierobežotai lietošanai.

Jau tagad uzņēmumos notiek izmaiņas, kuru rezultātā īpašums tiek aizstāts

ar piekļuvi. Uzņēmēji pārdod savus nekustamos īpašumus, samazina inventāra

daudzumu, iznomā savu aprīkojumu un maksā par pakalpojumiem, lai tikai

atbrīvotos no visa taustāmā materiālā īpašuma, kas traucē nežēlīgajā cīņā par

panākumiem. legādāties un paturēt īpašumu vairs nav aktuāli un ir pat neizde-

vīgi mainīgajā un straujajā jaunā gadsimta ekonomikā. Mūsdienukomerciālajā

pasaulē viss uzņēmējdarbībai nepieciešamais tiek nomāts.

Pircēji un pārdevēji bija tirgus ekonomikas lepnums, taču tagad arvien bie-

žāk tiek runāts par piegādātājiem un lietotājiem. Tīkla ekonomikā tirgus darī-

jumus aizstāj stratēģiski izdevīgas alianses, sadarbība un vienošanās par pelņas

sadali. Daudzi uzņēmumi vairs nepārdod cits citam saražoto produkciju, bet

gan veido kopīgus fondus un izmanto kopīgos resursus, lai veidotu plašus pie-

gādātāju un patērētāju tīklus, un tādā veidā palīdz viens otram turpināt uzņē-

mējdarbību.
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Nav brīnums, ka jaunie saimnieciskās dzīves organizēšanas paņēmieni ir

radījuši iespēju ekonomisko spēku koncentrēt atsevišķu korporāciju rokās.

Tirgus ekonomikas laikmetā organizācijas, kas bija uzkrājušas kapitālu, arvien

vairāk kontrolēja preču plūsmu starp pārdevēju un pircēju. Tīkla ekonomikas

laikmetā piegādātāji, kas uzkrāj vērtīgu intelektuālo kapitālu, izvirza nosacīju-

mus un diktē noteikumus, kurus ievērojot lietotāji var piekļūt nepieciešama-

jām idejām, zināšanām un ekspertu viedoklim.

Ekonomikas sistēmā, kur būtiska nozīme ir iespējai piekļūt nepieciešama-

jai informācijai, komerciāli panākumi vairs nebūs galvenokārt atkarīgi no pār-

doto preču daudzuma, bet gan no iespējas veidot ilgstošas, lietišķas attiecības.

Mainīsies attiecība starp precēm un pakalpojumiem. Gandrīz vienmēr indus-

triālajā laikmetā par galveno uzdevumu tika uzskatīta preces pārdošana, bet

nepieciešamie pakalpojumi tika nodrošināti bez maksas, taču tagad attiecības

starp precēm un pakalpojumiem ir tieši pretējas. Arvien lielāks skaits uzņē-

mumu atdod klientiem savu preci burtiski par brīvu cerībā, ka klienti ilgstoši
izmantos viņu pakalpojumus.

Arī patērētāji piekļuvi sāk vērtēt augstāk parīpašumu. Lai gan lētas, izturī-

gas preces joprojām tiks pirktas un pārdotas, dārgākas lietas, piemēram, iekār-

tas, automašīnas un mājas, arvien biežāk atradīsies piegādātāja īpašumā, un

patērētāji varēs tās īslaicīgi nomāt, īrēt, ļaut tās lietot sava uzņēmumadarbinie-

kiem vai izmantot citus pakalpojumus, iepriekš vienojoties ar piegādātāju.
lespējams, ka lielai daļai uzņēmumu un patērētāju pēc divdesmit gadiem

domapar īpašuma iegādi liksies muļķīga un pat vecmodīga. īpašuma iegāde ir

pārāk lēns process, kas neiederas nanosekunžu kultūrā. Materiālu lietu vai

īpašumu ir izdevīgi paturēt vienīgi tad, ja tā vērtība saglabājas ilgākā laika peri-
odā. Mums pierasti ir jēdzieni "būt īpašniekam", "paturēt", "uzkrāt", taču mūs-

dienās tehniskie jaunievedumi un saimnieciskās darbības reibinošais ātrums

padara domu par īpašumtiesībām problemātisku. Pasaulē, kur preces tiek iz-

gatavotas pēc individuāla pasūtījuma, nemitīgi tiek izgudrots kaut kas jauns,

turpinās progress un samazinās preču izmantošanas laiks, gandrīz viss jau nā-

kamajā brīdī tiek uzskatīts par novecojušu. Laikmetā, kad ekonomikā droši

paredzēt var vienīgi izmaiņas, iegādāties īpašumu ar mērķi to paturēt, kā arī

uzkrāt materiālas lietas kļūst arvien bezjēdzīgāk.

Piekluves laikmetā uzņēmējdarbību noteiks pilnīgi jauni principi, kas bū-

tiski atšķirsies no tiem, kādi tika izmantoti tirgus laikmetā. Jaunajā pasaulē
tirgu aizstās tīkls, pircēju un pārdevēju vietā nāks piegādātāji un lietotāji un

faktiski viss būs pieejams.

Pārejot no darba režīma, kas balstījās uz īpašumtiesībām un plaši izplatīto
uzskatu par īpašuma iegādes nepieciešamību, uz piekluves režīmu, kas balstās

uz īslaicīgu iespēju izmantot nepieciešamās lietas, ko kontrolēs piegādātāju
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tīkls, būtiski mainīsies mūsu viedoklis par ekonomiskā spēka izmantošanu

nākotnē. Tā kā mūsu politiskā iekārta un likumi ir veidojušies tirgus attiecību

un īpašuma tiesību ietekmē, paredzams, ka, pārejot no īpašumtiesībām uz pie-

kļuvi, tiks mainīta arī pārvaldes sistēma. lespējams, vēl nozīmīgāks ir fakts, ka

pasaulē, kurā īpašuma tiesības ilgu laiku ir paaugstinājušas vienus cilvēkus pār

citiem un noteikušas "cilvēka vērtību", to nenozīmīgā loma biznesā būtiski

mainīs nākamo paaudžu viedokli par cilvēka dabu. Patiesībā pasaule, kurā viss

būs pakārtots piekluvei, radīs citādu cilvēku.

Izmainās, kuras ietekmē ekonomiskās attiecības, ir tikai dala no daudz

lielākām izmaiņām, kas pārvērtīs kapitālisma sistēmu pašos tās pamatos. Mēs

esam sākuši ilgstošu pāreju no industriālajām precēm uz kultūras precēm.
Nākotnē nozīmīgākie uzņēmumi paralēli tradicionālajām industriālajām pre-

cēm un pakalpojumiem arvien sekmīgāk piedāvās dažāda veida kultūras pie-
redzi. lespēja ceļot un nodarbotiesar tūrismu, tematiskās pilsētas un parki, iz-

klaides centri, veselības aprūpe, mode un kulinārija, profesionālais sports un

spēles, azartspēles, mūzika, filmas, televīzija, kibertelpas virtuālās pasaules un

visa veida elektroniskā izklaide strauji kļūst par galveno vērtību hiperkapitā-
lisma sistēmā, kas arvien biežāk piedāvā par naudu iegūt kultūras pieredzi.

Rūpnieciskajai ražošanai pārvēršoties kultūras kapitālismā, darba ētiku

nomainīs spēles ētika. Industriālo laikmetu raksturoja darba patēriņš, taču

jauno piekluves laikmetu vislabāk raksturos spēles pārvēršana komerciālā

precē. Tas nozīmē, ka kultūras resursi, piemēram, rituāli, dažādas mākslas for-

mas, festivāli, sabiedrisko kustību un garīgo brālību organizēti pasākumi un

pilsoņu iesaistīšana individuālā maksas izklaidē, kļūs partirgus dalu. Par jaunā

laikmeta būtiskāko iezīmi kļūs kultūras un komercijas cīņa par iespēju kon-

trolēt piekļuvi spēlei un noteikt tās saturu.

Transnacionālās mediju kompānijas, kurām piederošie komunikāciju tīkli

ir burtiski apvijuši zemeslodi, sūknē vietējās kultūras resursus un pārvērš tos

kultūras precēs un izklaidē. Piektā daļa vislabāk nodrošināto pasaules iedzī-

votāju kultūras pieredzes iegādei tērē tikpat lielu savu ienākumu daļu kā par

rūpnieciskajām precēm un vienkāršiem pakalpojumiem. Ekonomistu vārdiem

runājot, mēs pārejam uz tā saucamo pieredzes ekonomiku — pasaules iekārtu,

kurā katra cilvēka dzīve kļūst par tirgu. Biznesa aprindās tiek lietots jauns ter-

mins — klienta "vērtība mūža garumā" (VMG). Tas ir teorētisks aprēķins, kas

palīdz noteikt, cik vērta ir cilvēka dzīve, ja katrs viņa vai viņas dzīves mirklis

tiktu pārvēsts vienā vai citā komercdarbības formā. Jaunajā laikmetā cilvēki

pirks paši savu dzīvi, kas būs komerciāli sadalīta daļās.
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Starp divām pasaulēm

Visā pasaulē kultūras produkcija komercijā un tirdzniecībā sāk izkonku-

rēt rūpnieciski ražotās preces. Vecie industriālā laikmeta giganti, piemēram,

Exxon, General Motors, USXun Sears, atkāpjas, lai viņu vietu varētu ieņemt

jaunie kultūras kapitālisma giganti — Viacom, Time Warner, Disney, Sony,

Seagram, Microsoft, Nezvs Corporation, General Electric, Bertelsmann A. G.

un PolyGram. Šīs transnacionālās mediju kompānijas izmanto revolucionārās

izmaiņas digitālo sakaru jomā, lai nodrošinātu sakarus visā pasaulē, bet līdz ar

to tās nepielūdzami ierauj kultūru komercijas valstībā, kur tā tiek pārveidota

par atbilstošu kultūras pieredzi, masveida komerciāliem pasākumiem un indi-

viduālo izklaidi.

Industriālajā laikmetā ekonomika galvenokārt balstījās uz ražošanu un

īpašums bija nepieciešams, lai nodrošinātu fizisku izdzīvošanu un gūtu panā-

kumus. Jaunajā laikmetā kultūras produkcija kļūst par dominējošo jomu eko-

nomikā, un iespēja nodrošināt piekļuvi daudzveidīgajiem kultūras resursiem

un pieredzei, kas garantē cilvēka psiholoģisko eksistenci, būs tikpat svarīga kā

īpašuma iegāde.

Pāreja no vecās ekonomiskās sistēmas uz jauno ekonomisko sistēmu risi-

nājās ilgākā laika posmā. Process sākās divdesmitā gadsimta sākumā, kad notika

pārorientācija no preču ražošanas uz pakalpojumu sniegšanu. Pašlaik notiek

ne mazāk būtiskas pārmaiņas, kuru rezultātā komercijā par prioritāti tiek uz-

skatīta ne vairs pakalpojumu sniegšana, bet gan pieredzes piedāvāšana. Kultū-

ras preču tirgošana ir kapitālisma attīstības beidzamā fāze, jo visā savas pastā-
vēšanas laikā kapitālistiskā iekārta ir centusies komercializēt visdažādākās

cilvēka dzīves jomas. Ekonomiskās prioritātes izgājušas attīstības ceļu, kura

gaitā ražošanu aizstāja pakalpojumu sniegšana, savukārt pakalpojumu snieg-
šanu nomainīja cilvēku attiecību komercializešana un, visbeidzot, kultūras pie-
redzes tirdzniecība, kas liecina par to, ka komercijas mērķis ir pārvērst visa

veida attiecības par ekonomiskām attiecībām.

Kultūras pārvēršana precē mainīs nodarbinātības būtību. Industriālajā
laikmetā cilvēka darbs bija nepieciešams, lai ražotu preces un sniegtu vajadzī-

gos pakalpojumus. Piekluves laikmetā "gudrās" mašīnas, kam ir program-

matūra un vēl nezin kas, arvien biežāk aizstāj cilvēka darbu lauksaimniecībā,

rūpniecībā un pakalpojumu sfērā. Firmas, rūpnīcas un "balto apkaklīšu" pa-

kalpojumu biroji ātri tiek automatizēti. Divdesmit pirmajā gadsimtā arvien
biežāk fizisku un intelektuālu darbu, sākot ar vienveidīgu roku darbu un bei-

dzot ar augsti profesionālu darbu, veiks "domājošās" mašīnas. Pasaulē "vislē-

tākie" strādnieki nebūs tik lēti kā tehnoloģijas, kas stāsies viņu vietā. Aptuveni
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divdesmit pirmā gadsimta vidū uzņēmējiem būs nepieciešamie līdzekļi un

organizatoriskās iespējas, lai apgādātu ar precēm un pakalpojumiem pasaules

iedzīvotājus, kuru skaits nemitīgi pieaug, nodarbinot tikai daļu patlaban strā-

dājošo cilvēku. lespējams, ka 2050. gadā būs nepieciešami tikai kādi pieci pro-

centi pasaules pieaugušo iedzīvotāju, lai nodrošinātu tradicionālās ražošanas

pastāvēšanu un sekmīgu darbību. Par ierastu lietu visās valstīs kļūs fermas,

rūpnīcas un biroji, kuros gandrīz nebūs strādnieku. Radīsies jaunas darba

iespējas, kas lielākoties būs saistītas ar apmaksātu darbu komercializētajā kul-

tūras sfērā. Tā kā arvien vairāk ir cilvēku, kuru dzīve kļūst par apmaksātas

pieredzes krātuvi, miljoniem cilvēku iesaistīsies komercijā, lai apmierinātu ar

kultūru saistītās vajadzības un vēlmes.

Kapitālisma ceļojums, kurš sākās ar vietas un materiālu tirdzniecību,

beigsies ar cilvēku rīcībā esošā laika un veiktās darbības ilguma tirdzniecību.

Kultūras tirdzniecība, kas arvien vairāk saistīta ar apmaksātu darbību, novedīs

pie tā, ka tradicionālas sabiedriskās attiecības tiks aizstātas ar naudiskām

attiecībām. ledomājieties pasauli, kurā burtiski katra darbība ārpus ģimenes
loka ir pieredze, par kuru jāmaksā, pasauli, kurā tradicionālie savstarpējie

pienākumi un rīcība, uz ko cilvēkus mudina uzticība, līdzjūtība un solidaritāte,

tiek aizstātas ar līgumattiecībām, par kurām jāmaksā biedru nauda, abonenta

maksa, ieejas maksa, lietošanas maksa vai honorārs.

Padomājiet parto, cik lielā mērā ikdienišķas attiecības ar citiem cilvēkiem

jau tagad ir kļuvušas par darījumu attiecībām. Mēs arvien biežāk pērkam citu

cilvēku laiku, viņu gādību un mīlestību, līdzjūtību un uzmanību. Mēs pērkam

apgaismību un spēli, izskatu un manieres un visu citu, maksājam pat par dīk-

stāvi. Dzīve arvien vairāk līdzinās precei, un jēdzieni "komunikācija", "sabied-

rība" un "komercija" vairs nav atdalāmi.

Atcerieties, ka pat attīstītā tirgus ekonomikā komerciālas darbības tiek

veiktas periodiski. Pārdevēji un pircēji uz brīdi satiekas, lai apspriestu preču un

pakalpojumu maiņas noteikumus, un tad katrs dodas uz savu pusi. Atlikušais

laiks nav saistīts artirgu un komercdarbību. Laiks, kas tiek atvēlēts kultūrai un

nav saistīts ar komerciju, joprojām pastāv. Hiperkapitālisma ekonomikā, kas

balstīta uz piekļuvi, faktiski viss mūsu laiks tiek uzskatīts par preci. Piemēram,

ja klients iegādājas automašīnu, viņa attiecības ar dīleri ir īslaicīgas. Taču, ja
klients šo mašīnu īrē, viņa attiecības ar tās piegādātāju ir ilgstošas un turpinās,

kamēr vien līgums ir spēkā. Piegādātāji atzīst, ka viņi dod priekšroku šādām

komerciālām attiecībām ar klientiem, jo tas nodrošina ilgstošas saistības, kuras

periodiski iespējams atjaunot un kuras, vismaz teorētiski, ir nebeidzamas. Kad

ikviens būs iesaistījies vienā vai citā komerciālajā tīklā un uzņēmies ilgstošas

saistības, maksājot īri, maksu par uzņēmuma dalām, abonenta maksu vai lie-

totāja nodevas, viss mūsu laiks būs saistīts ar komerciālām darbībām. Kultūrai
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atvēlētais laiks pamazām izsīkst, un cilvēku rīcība paliek vienīgi komerciālie

sakari, lai saturētukopā civilizāciju. To varētu dēvēt par postmodernisma krīzi.

Divdesmitā gadsimta 80. un 90. gados mainījās valdības funkcijas un pa-

kalpojumi, un daudzos tas izraisīja sašutumu. Tomēr nepilnu divdesmit gadu
laikā starptautiskais tirgus pārņēma lielu dalu no agrākajām valdības funkci-

jām, padarot sabiedrisko transportu, komunālos pakalpojumus un telekomu-

nikācijas par komerciāliem pakalpojumiem. Pašlaik uzmanība ir pievērsta

vienīgajai līdz šim neatkarīgajai cilvēku darbības sfērai — kultūrai. Kultūras

rituāli, notikumi sabiedrībā, saviesīgi pasākumi, dažādas mākslas formas,

sports un spēles, sabiedriskās kustības un pilsētas rīkoti pasākumi tiek ieska-

loti komercijas jūrā. Tuvākajos gados plaši tiks diskutēts par to, vai cilvēce spēs

izdzīvot, samazinot valdības pilnvaras un kultūras sfēru un ļaujot komercijai

kļūt par galveno starpnieku cilvēku attiecībās.

Šajā grāmatā tiks apskatītas daudzas strukturālas izmaiņas, no kurām būs

atkarīgi galvenie konceptuālie un organizatoriskie principi piekluves laikmetā.

Pāreja no tirgus uz tīklu, no īpašumtiesībām uz piekļuvi, kā arī materiālā īpa-

šuma nozīmes samazināšanās un intelektuālā īpašuma vērtības pieaugums,
arvien komercializētākās cilvēku attiecības pamazām liek mums atstāt pagātnē

laiku, kad ekonomika balstījās uz īpašuma maiņu, un sākt dzīvi jaunā pasaulē,

kurā par ideālu preci kļūst pieredzes ceļā gūtās zināšanas.

Pāreja no industriālā kapitālisma uz kultūras kapitālismu jau ir atspēko-

jusi daudzus fundamentālus pieņēmumus par to, kā veidota cilvēku sabied-

rība. Vecās organizācijas, kuru darbība bija atkarīga no īpašuma, naudas mai-

ņas tirgū un materiālo vērtību uzkrāšanas, pamazam tiek iznīdētas, lai varētu

sākties jauns laikmets, kurā par vissvarīgāko resursu tiks uzskatīta kultūra,
laiks un uzmanība — par visvērtīgāko īpašumu — un katra indivīda dzīve —

par neatņemamutirgus sastāvdaļu.

Kultūras un komercijas konflikts

Mēs sākam dzīvi jaunā laikmetā, kad arvien vairāk un vairāk cilvēku pie-
redze tiks pirkta, izmantojot piekļuvi daudzveidīgajiem kibertelpas tīkliem. Šie

elektroniskie tīkli, kuros daudzi cilvēki pavada lielu dalu savas ikdienas dzī-

ves, atrodas dažu ietekmīgu transnacionālu mediju kompāniju pārziņā, kam

pieder telekomunikāciju kabeli, kuri nodrošina iespēju cilvēkiem sazināties,

un šīs kompānijas lielā mērā kontrolē kultūras saturu, no kā sastāv postmo-
dernāspasaules apmaksātā pieredze. Nekadvisā vēstures gaitā cilvēku savstar-

pējā komunikācija nav kontrolēta tik daudz. Gigantiskie mediju konglomerāti

un to satura piegādātāji kļūst par vārtziņiem, kuru izdotie likumi un noteikumi
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būs jāievēro simtiem miljoniem cilvēku, kas nākotnē vēlēsies sazināties savā

starpā. Tas ir jauns, globāls monopols, kas kontrolē lielas pasaules iedzīvotāju

daļas reālo pieredzi. Pasaulē, kurā iespēja piekļūt cilvēces kultūrai tiek pārvēr-

sta par preci un izplatīta ar pasaules mēroga korporāciju starpniecību, jautā-

jumi par institūciju varu un brīvību klust svarīgāki nekā jebkad agrāk.

Kultūras jomas komercializēšana liecina par fundamentālām izmainām

cilvēku attiecībās, kas nelabvēlīgi ietekmēs sabiedrības nākotni. Kopš civilizā-

cijas pirmsākumiem līdz pat mūsdienāmkultūra vienmēr ir pastāvējusi pirms

tirgus. Cilvēki veido sabiedrību, rūpīgi izstrādā uzvedības normas, vairo kopī-

gus jēdzienus un vērtības un rada sociālo kapitālu, kas ir viena no savstarpējas
uzticēšanās formām. Tikai tad, kad sabiedrībāvalda uzticēšanās un pastāv domu

apmaiņa, tiek sākta komerciāla darbība un tirdzniecība. Svarīgākais ir tas, ka

komercdarbība vienmēr ir bijusi atvasināta no kultūras un atkarīga no tās, jo
kultūra ir avots, no kura nāk pieņemtās uzvedības normas. Uzvedības normas

savukārt rada vidi, kurā valda savstarpēja uzticēšanās un kurā iespējama ko-

merciāla darbība un tirdzniecība. Kad komercija sāks izsmelt kultūras sfēru —

un tieši šis jautājums tiks apskatīts grāmatas otrajā daļā —, tiks apdraudēta arī

sabiedrības pamatu pastāvēšana, pateicoties kuriem eksistē komercija.

Atjaunot pareizu līdzsvaru starp kultūru un komerciju būs viens no grū-

tākajiem uzdevumiem piekluves laikmetā. Komerciālas darbības rezultātā var

tikt noplicināti un izsmelti kultūras resursi, tieši tāpat, kā tas notika ar dabas

resursiem industriālajā laikmetā. Viens no galvenajiem politiķu uzdevumiem

būs atrast pareizo veidu, kā saglabāt un veicināt daudzveidīgas kultūras pastā-

vēšanu, no kuras būs atkarīga civilizācijas pastāvēšana globālajā tīkla eko-

nomikā, kad arvien biežāk tiks piedāvāta iespēja par maksu piekļūt kultūras

vērtībām.

Mainīgās personības un proletārieši

Piekluves laikmetā izveidosies arī jauns cilvēka tips. Jaunieši, kas pārstāv

tā saucamo mainīgo personību paaudzi, jūtas daudz ērtāk, nodarbojoties ar

uzņēmējdarbību vai iesaistoties sabiedriskās attiecībās, izmantojot elektronis-

kās komercijas un kibertelpas sniegtās iespējas, jo viņi viegli spēj pielāgoties

daudzajām mākslīgajām pasaulēm, no kurām sastāv kultūras ekonomika. Viņu

pasaule ir drīzāk teatrāla, nevis ideoloģiska, un tajā galvenais uzsvars tiek likts

uz spēli, nevis darbu. Piekļuve jau tagad ir viņu dzīvesveids, un, lai gan īpa-

šums joprojām ir svarīgs, vēl svarīgāka ir iespēja sazināties ar citiem. Divdesmit

pirmā gadsimta cilvēki sevi uzskatīs par mezgliem, kas pievienoti dažādu inte-

rešu tīkliem, vai par autonomiem aģentiem Darvina pasaulē, kurā izdzīvo stip-
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rākais. Personīgā brīvība viņiem vairāk asociēsies ar tiesībām atrasties tīmeklī

un veidot savstarpējas attiecības ar citiem, nevis ar īpašumtiesībām un iespēju

neļaut citiem tajā iekļūt. Viņi ir pirmā piekļuves laikmeta paaudze.

Līdzīgi kā iespiedmašīnas izgudrošana mainīja cilvēka apziņu vairāku

gadsimtu garumā, dators ietekmēs cilvēku apziņu nākamo divu gadsimtu laikā.

Psihologi un sociologi jau tagad pamana izmaiņas tā saucamās dot-com paau-

dzes jauniešu uztveres spēju attīstībā. Arvien lielāks skaits jauniešu augpie da-

tora ekrāna un pavada daudz laika tērzēšanas istabās un mākslīgi radītā vidē.

Pēc psihologu domām, šādi jaunieši attīsta sevī daudzas personas — īslaicīgi

pastāvošas apziņas formas, kas ir piedalījušās sarunās tajā virtuālās pasaules

tīkla vietā, kur tās ir atradušās konkrētajā brīdī. Daži komentētāji uzskata, ka

dot-com paaudzes pārstāvji var sākt uzskatīt realitāti par kaut ko tikai nedaudz

nopietnāku nekā mainīgi stāsta motīvi un izklaide, turklāt viņiem var pietrūkt

gan personiskās pieredzes attiecību veidošanā, gan spējas ilgstoši koncentrē-

ties, kas nepieciešama, lai iegūtu loģisku skatījumu uz dzīvi un spētu izprast

apkārtējo pasauli, kā arī pielāgotos tai.

Citi progresu vērtē pozitīvāk, jo atbrīvojoties cilvēka apziņa kļūst rotaļīga,

elastīga un spējīga ātri pārslēgties, lai pieskaņotos strauji mainīgajām realitā-

tēm, ar kurām cilvēki saskaras. Viņi apgalvo, ka mūsdienu bērni aug tīklu un

savienojumu pasaulē, kurā agresīvie jēdzieni "mans" un "tavs", kas bija rak-

sturīgi mantiskajai tirgus ekonomikai, tiek aizstāti ar savstarpēji atkarīgām un

fiksētām realitātes uztveršanas iespējām, kas vairāk mudina cilvēkus sadar-

boties, nevis sacensties savā starpā, un daudz lielākā mērā saistītas ar līdzīgas
domāšanasattīstīšanu un vienprātības veicināšanu.

Vēl ir par agru spriest par to, kur mūs novedīs šī jaunā apziņa. No vienas

puses, komerciālie spēki ir gan vareni, gan vilinoši, un daudzus dot-com paau-

dzes pārstāvjus jau tagad ieved jaunajās kultūras produkcijas pasaulēs. No

otras puses, daudzi jauni cilvēki, sekojot savai nesen atklātajai piederības un

vienotības izjūtai, met izaicinājumu neapvaldāmajai komercijas ētikai un veido

jaunas sabiedrības daļas ar kopīgām interesēm. Joprojām nav iespējams pa-

teikt, vai kultūras komercija gūs virsroku vai arī atjaunotajai kultūras sfērai

izdosies panākt līdzsvaru.

Plaisa starp paaudzēm ir tikpat dziļa kā plaisa ekonomiskā un sociālā ziņā.
Kamēr piektā dala pasaules iedzīvotāju pārceļas uz kibertelpu un dibina attie-

cības, kuras iespējamas pateicoties piekļuvei, atlikusī pasaules iedzīvotāju dala
joprojām nespēj atļauties apmierināt pat fiziskās vajadzības. Trūcīgajiem pa-
saules iedzīvotājiem katru dienu jācīnās par izdzīvošanu, un iespēja kļūt turī-

gam ir viņu galvenā prioritāte, bet dažiem no viņiem tikai neaizsniedzams

mērķis. Viņu pasaule ir tālu no optiskajiem kabeļiem, satelītaugšupsaites, mo-

bilajiem telefoniem, monitoriem un kibertelpā izveidotajiem tīkliem. Lai gan
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daudziem no mums ir grūti to pat iedomāties, taču vairāk neka puse pasaules

iedzīvotāju ne reizi mūžā nav izmantojuši telefonu.

Taču plaisa starp tiem, kam kaut kas pieder, un tiem, kam nepieder nekas,

nav tik liela kā plaisa starp tiem, kam ir pieejamas komunikācijas, un tiem,

kam nav. Pasaulē arvien skaidrāk var nodalīt divas civilizācijas daļas — tos,

kas dzīvo kibertelpas elektroniskajā pasaulē, un tos, kam ieeja šajā pasaulē ir

liegta. Jaunie globālo digitālo komunikāciju tīkli, kas ir visaptveroši un plaši,
rada iespaidu, ka ir izveidota jauna un pilnīga sabiedriskā telpa, — pasaule,
kas virmo gaisā virs terra mater un atrodas savā ēteriskajā kibertelpā. Komer-

ciālās darbības un sabiedriskās dzīves pārcelšanās uz kibertelpas valstību izolē

vienu dalu cilvēku no pārējās sabiedrības līdz šim nebijušā veidā. Cilvēce tiek

sadalīta divās dalās, un katra no tām turpina savu eksistenci citā sfērā. Šādu

dalījumu dēvē par digitālo dalījumu, un tas simbolizē nozīmīgu pavērsienu cil-

vēces vēsturē. Kad viena dala sabiedrības vairs nespēs sazināties ar otru dalu

laikā un telpā, jautājums par piekļuvi kļūs arī par aktuālu politisku jautājumu,

jo tas būs saistīts ar vēsturiski izveidotu dalījumu. Nākamajā gadsimtā tiks

nodalīti tie, kas arvien lielāku savas dzīves dalu pavadīs kibertelpā, un tie, kam

nekad nebūs pieejama šī spēcīgā jaunā cilvēka eksistences forma. Tas būs gal-
venais nesaskaņu cēlonis starp divām pusēm, un par to tuvākajā nākotnē

diskutēs valstu vadītāji.

Pāreja no ģeogrāfiskas atrašanās vietas uz kibertelpu, no industriālā uz

kultūras kapitālismu, no īpašuma tiesībām uz piekļuvi liks cilvēkiem kopumā
mainīt attieksmi pret savstarpējiem darījumiem. Paturiet prātā, ka industriālais

laikmets savā būtībā balstās uz mūsdienīgo attieksmi pret īpašumu, kas tiek

uzskatīts par kaut ko personīgu, pieejamu vienīgi tā īpašniekam, un preci, ko

var mainīt tirgū. Tas ir noteicis ikdienas dzīves principus, bijis politisko pār-

runu objekts un cilvēka statusa mērs. Taču tagad tirgus režīms — viens no do-

minējošiem faktoriem, kas ietekmēja cilvēka rīcību vairāku gadsimtu garumā

un kas saveda kopā pārdevējus un pircējus, lai tie varētuapmainīties precēm, —

sāk izirt. Pie apvāršņa jau vīd piekluves laikmets — laiks, kas atnesīs sev līdzi

jaunu skatījumu uz komerciālajām attiecībām un politiskajām saistībām, kā arī

mainīs mūsu attieksmi pašiem pret sevi apziņas dziļākajā līmenī.

Domapar to, ka tirgus un īpašuma maiņa paliks pagātnē, cilvēcei principi-
āli mainot attiecību veidošanas modeli un pārejot no īpašuma tiesībām uz pie-

kļuvi, patlaban daudziem cilvēkiem šķiet nesaprotama, jo zemes dalīšana un

privatizācija, kā arī darbaspēka izmantošana raksturo mantiskās attiecības jau

piecsimt gadu garumā. Tomēr dala cilvēku jau ir devusies šai jaunajā ceļojumā.

Šie cilvēki arvien biežāk veic savus darījumus nepastāvīgajā kibertelpas val-

stībā un pakāpeniski pamet ģeogrāfiskā tirgus vietas, kas līdzinās kapličām.

Šajā jaunajā pasaulē, kur tiek tirgota informācija un pakalpojumi, apziņa un
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pieredzes ceļā gūtās zināšanas, kur materiālais atbrīvo vietu nemateriālajam un

kur laiks ir daudz pieprasītāka prece nekā atsavinātā telpa, ierastie jēdzieni,

mantiskās attiecības un tirgus, kas agrāk raksturoja industriālo dzīvesveidu,

kļūs arvien mazsvarīgāki.

Tomēr doma par piekļuvi un tīkliem kļūs arvien nozīmīgāka un sāks pār-

veidot sabiedrisko attiecību dinamiku tikpat daudz, kā to pārveidoja ideja par

īpašumu un tirgu modernā laikmeta rītausmā. Līdz pat nesenam laikam vārds

"piekļuve" tika lietots reti, un parasti tas tika attiecināts uz jautājumiem, kas

saistīti ar iespēju iekļūt burtiskā telpā. 1990. gadā iznāca astotais Concise Oxford

Dictionary izdevums, kurā vārds "piekļuve" pirmoreiz tika definēts kā vārds,

kas nosauc darbību, un līdz ar to tika norādīts uz tā jauno, plaši lietoto nozīmi

cilvēku sarunās. Tagad vārds "piekļuve" ir viens no visbiežāk lietotajiem ter-

miniem sabiedrībā. Kad cilvēki dzird šo vārdu, tas liek viņiem domāt, ka tiek

atvērtas durvis uz jaunu iespēju un izdevību pasauli. Piekļuve ir kļuvusi par

biļeti uz progresu un personīgā piepildījuma sajūtu, un mūsdienās tā ietekmē

cilvēku prātus tikpat spēcīgi, kā doma par demokrātiju ietekmēja iepriekšējās

paaudzes. Tas ir svarīgs vārds, kam ir liela nozīme politikā. Galu galā piekļuve
iedalīs cilvēku sabiedrību divās dalās — tajos, kam tā tiks piešķirta, un tajos,
kam tā netiks piešķirta. Tā kļūst par spēcīgu idejisku instrumentu, kas liks

mainīties mūsu attieksmei pret pasauli un ekonomiku un kas kļūs par vienīgo
un visspēcīgāko atnākošā laikmeta metaforu.
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2.nodaļa

Kad tirgus aizstāj tīkli

Jūsmojot parto, kā pasauli pārvērtīs elektrība, Natanjels Hotorns (Natha-
niel Hazvthorne) 1851.gadā rakstīja: "Vai tiešām., elektrība ir pārvērtusi matē-

rijas pasauli par lielu nervu, kas ik mirkli novada impulsus tūkstošiem jūdžu

garumā? Drīzāk gan zemeslode līdzinās milzīgai galvai — smadzenēm, kam

piemīt neapzināts intelekts. Varbūt mums klātos teikt, ka tā ir doma, tieši doma

un ne vairs viela, par ko mēs to uzskatījām iepriekš."
1

Hotorna redzējums nu klust par realitāti, kurā mikroelektronika, datori un

telekomunikācijas veido vienotu komunikāciju tīklu — sava veida globālā nervu

sistēmā, kas ieskauj visu pasauli. Pāreja no analogajiem uz digitālajiem saka-

riem pasteidzināja arī saplūšanas procesu. Modernās tehnoloģijas rada jaunas

iespējas biznesā, izmantojot, ekonomistu vārdiem runājot, "tīkla metodes", lai

organizētu ekonomisko dzīvi.

Jaunā komercdarbība notiek kibertelpā, kas ir elektronisks starpnieks, kurš

nav saistīts ar ģeogrāfisko tirgu. Komercijas pāreja no ģeogrāfiskas atrašanās

vietas uz kibertelpu liecina par lielām izmaiņām cilvēku veidotajās organizāci-

jās, un tās nedrīkst nenovērtēt, jo līdz ar šīm izmaiņām būtiski mainīsies arī cil-

vēku uztvere un sabiedriskie sakari. Neko šīs izmaiņas neietekmēs tik daudz

kā mūsu viedokli par īpašumu. Ekonomiskajā sistēmā, kas saistīta ar ģeogrā-
fisku atrašanās vietu, pārdevēji un pircēji apmainās ar materiālām precēm un

pakalpojumiem, savukārt kibertelpā pakalpojumu sniedzēji un klienti apmai-
nīsies ar informāciju, zināšanām, pieredzi un pat fantāzijām. Vecajā pasaulē par

mērķi tika uzskatīta īpašuma pārvietošana, savukārt jaunajā pasaulē mērķis ir

nodrošināt piekļuvi tam, kas nepieciešams eksistences turpināšanai.

Sākotnējās komercijas pārvietošana uz kibertelpu un pāreja uz globālu

tīkla ekonomiku ir iespējama, pateicoties straujajai globālo elektronisko tīklu

palielināšanai, no kuriem vissvarīgākais ir internets. Pentagons izveidoja inter-

netu 60. gadu beigās. Akadēmisko un ar valsts aizsardzību saistīto pētījumu

veikšanai bija nepieciešami dārgi, jauni superdatori, tačuPentagons loti vēlējās
samazināt izmaksas un sāka meklēt iespējas, kā cilvēki, kas neatrodas vienā

laikā un telpā, varētu izmantot vienus un tos pašus datorus. Aizsardzības mi-

nistrijas pārstāvji bija nobažījušies par to, ka centralizētas komunikāciju sistē-

mas darbība varētu tikt viegli apdraudēta uzbrukuma gadījumā. Viņi meklēja
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jaunu necentralizētu komunikāciju starpnieku, kas varētu dažādos veidos no-

gādāt ziņojumus lielam skaitam pētnieku un turpinātu funkcionēt arī tad, ja

kāda sistēmas dala tiktu iznīcināta. Situāciju izdevās atrisināt ar tīkla ARPANET

palīdzību, ko izveidoja Aizsardzības ministrijas Moderno pētniecības projektu

aģentūra.
Pirmais hostdators tika pieslēgts 1969. gadā. 1988. gadā tīklam bija pie-

slēgti vairāk nekā 60 000 savstarpēji savienotu datoru.2 Citi tīkli līdzinājās

ARPANET. Nacionālais Zinātnes fonds izveidoja savu pamattīklu NSFnet, lai

dotu iespēju pētniekiem visās valsts dalās piekļūt lielo universitāšu superda-

toru vietnēm. Kad 1990. gadā ARPANETtika likvidēts, NSFnetbija galvenais

tīkls, kas nodrošināja sakarus. Tīkls NSFnet deva iespēju pieslēgties arvien

lielākam skaitam lietotāju un galu galā pārvērtās par to, ko mēs pazīstam kā

internetu. Citas valdības aģentūras izveidoja pašas savus tīklus. Enerģijas min-

istrija izveidoja tīklu ESnet un Nacionālā Aeronautikas un kosmiskās telpas

pārvalde {NASA) izveidoja NSlnet. 80. gados parādījās arī privātie tīkli. Vieni

no pirmajiem bija IBM, GTE un AT&T.5 Šie privātie tīkli bija paredzēti gan

iekšējai lietošanai, gan lai nodrošinātu iespēju sazināties piegādātājiem un

lietotājiem reālajā laikā, un tādā veidā šie privātie tīkli veica priekšdarbus, lai

varētu izveidoties ekonomikas sistēma, kuras pamatā ir elektroniskie tīkli.

Internets ir visu tīklu tīkls, un ziņojumus tajā var nosūtīt, izmantojot tāl-

ruņu līnijas, kabeļus un satelītus. Sabiedrībai, kas kopš mazotnes ir barojusies

ar domu par īpašuma tiesībām, pēc autora Džeimsa Gleika (James Gleick)

domām, "visgrūtāk ir aptvert faktu
..,

ka [internets] nav priekšmets, tā nav at-

sevišķa lieta, tā nav organizācija. Tas nevienam nepieder, un neviens to nevada.

Tas vienkārši ir visiem piederošs dators, savienojums."4

Saskaņā ar ASV Tirdzniecības ministrijas rīcībā esošajiem datiem, mūsdie-

nās vairāk nekā 200 miljoniem cilvēku ir pieejams internets, un tiek progno-

zēts, ka 2005. gadā internetā pieslēgums būs pieejams vairāk nekā miljardam

pasaules iedzīvotāju.
5 1998. gadā elektroniskā komercija deva 301 miljardu

ASV dolāru lielus ienākumus un radīja 1,2 miljonus darbavietu. Saskaņā ar

Teksasas universitātes veikto pētījumu, tīkla ekonomika aug vidēji par 174,5

procentiem gadā, bet tagad tās apjoms dubultojas reizi deviņos mēnešos.6

Strauji pieaug korporāciju tīklu skaits. 1989. gadā mazāk nekā 10 procenti
Amerikas kompāniju bija pieslēgušās tīkliem. 1993. gadā vairāk nekā 60 pro-

centi veica komerciālas darbības tiešsaitē. 7 Tiek lēsts, ka Electronic Data Sys-
tems (EDS) ir pasaulē lielākais korporatīvais datu pārraides tīkls. Sistēma,
kuras instalēšana maksā miljardu ASV dolāru, savieno 400 000 galddatorus un

terminālus ar deviņdesmit pieciem datu centriem. Tīklā EDSnet tiek veiktas

51,2 miljoni transakciju un datu pārsūtīšanu dienā, un tas spēj uzglabāt 49,7
triljonus informācijas vienību — četrdesmit piecas reizes vairāk informācijas,
nekā glabājas Kongresa nama bibliotēkā. 8
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1998. gadā Amerikas kompānijas tīklā veica darījumus 43 miljardus ASV

dolāru vērtībā. Foresteru pētniecības centrs, tirgus izpētes firma Kembridžā

(Masačūsetsas štats), prognozē, ka 2003. gadā ar tīkla starpniecību tiks pārdo-
tas preces 1,3 triljonus ASV dolāru vērtībā jeb 9,4 procenti no visām pārdota-

jām precēm.
9

Saistīta ekonomika

Neatņemama kibertelpā veiktās komercdarbības iezīme ir tīkla piedāvātās
kontaktēšanās iespējas. Elektroniskie tīkli faktiski nojauc robežas un noārda

sienas. Atšķirībā no industriālā laikmeta ģeogrāfiskā tirgus, ko veidoja neatka-

rīgi un autonomi pārdevēji un pircēji, kuri iesaistījās diskrētos darījumos neat-

karīgi cits no cita, kibertelpas ekonomika liek uzņēmējiem veidot sarežģītus,

savstarpēji atkarīgus attiecību tīklus, kas dos tiem iespēju kopīgiem spēkiem

sasniegt mērķi. Kevins Kellijs (Kevin Kelly), žurnāla Wired redaktors, pauž
daudzu entuziastu viedokli, izsakot pieņēmumu, ka "atnākošā laikmeta galve-
nais uzdevums ir savienot visus ar visiem". Kellijs paredz, ka nākotnē "visas

lietas — lielas vai mazas — būs saistītas ar tīmekli dažādos līmeņos". 10 Jau ta-

gad piegādātāji un patērētāji nodibina kontaktus, lai apmainītos ar netaus-

tāmiem resursiem — informāciju un ekspertu slēdzieniem, kā arī ar materiā-

liem resursiem, jo viņi ir pārliecināti, ka, apvienojot spēkus, katrai atsevišķai

firmai ir lielākas izredzes sasniegt savus mērķus.

Tīkla darbības principu izmantošana komerciālo attiecību veidošanā bū-

tiski atšķiras no Ādama Smita (Adam Smith) izteiktā atzinuma, kas patiesumu

nezaudēja visas industriālās revolūcijas laikā. Grāmatā The VVealth of Nations,

kas tika publicēta 1776. gadā, skotu ekonomists rakstīja:
"Katrs indivīds nemitīgi sasprindzina spēkus, lai atrastu visizdevīgāko

veidu, kā izmantot savā rīcībā esošo kapitālu, lai kāds tas arī būtu. Patiesībā

viņš domā par paša, nevis sabiedrības labumu. Izvērtējot iespējas gūt perso-

nīgu labumu, viņš dabīgi nonāk pie secinājuma, ka izdevīgi izvēlēties tādu

nodarbošanos, kas nes vislielāko labumu sabiedrībai."11

Smita pasaule tirgus spēlei ir paredzams mērķis — uzkrāt un paturēt savā

rīcībā īpašumu, kura izmantošana liegta citiem.

Tīklu ekonomikā savtīgums liek izvēlēties citu darbības virzienu. Integrē-

joties kopīgā tīklā, kura pamatā ir savstarpēji izdevīgu attiecību veidošana un

kurš ir veidots tā, lai kopīgiem spēkiem uzlabotu darba ražīgumu, katra atse-

višķa uzņēmuma panākumi būs gandrīz garantēti, un šādu attiecību modeli

daži biznesa aprindās dēvē par zuin-zvin stratēģiju.

Sociologs Manuels Kastels (Manuel Castells) no Kalifornijas univer-
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sitātes Bārklejā uzskata, ka globālajā tīkla ekonomikā pastāvēs pieci galvenie

tīklu veidi: piegādātāju tīkli, kuros firmas vienosies ar apakšuzņēmējiem par

konkrētu pakalpojumu veikšanu vai izejvielu piegādi, sākot ar projektēšanu un

beidzot ar sastāvdaļu ražošanu; ražotāju tīkli, kurus veidos kompānijas, kas

apvienos savas ražošanas iespējas, finansiālos resursus un cilvēku resursus, lai

piedāvātu lielāku preču un pakalpojumu klāstu, paplašinātu ģeogrāfiskos tir-

gus un samazinātu iespējamo risku; patērētāju tīkli, kas savienos ražotājus,

preču izplatītājus, preču un mārketinga kanālus, pievienotās vērtības tālāk-

pārdevējus un lietotājus; standarta koalīcijas, kurās apvienosies pēc iespējas

vairāk vienas nozares uzņēmumu, lai panāktu industrijas līdera izstrādāto

tehnisko normu ievērošanu; tehnoloģiskās sadarbības tīkli, kas dotu uzņēmu-

miem iespēju apmainīties ar vērtīgām zināšanām un iepazīties ar ekspertu

slēdzieniem, lai pētītu produktu līnijas un sekmētu to attīstību.12

Sākumā būtu svarīgi saprast, ka paātrinātais temps, kādā tiek ieviesti teh-

noloģiskie jaunievedumi, vienlaikus ir gan globālās tīklu ekonomikas virzī-

tājspēks, gan tās darbības rezultāts. Ražošanas procesi, aprīkojums, preces un

pakalpojumi, kas tiek piedāvāti elektroniski, noveco ātrāk, un ilgstoši paturēt

īpašumtiesības vairs nav izdevīgi, tāpēc arvien biežāk priekšroka tiek dota

īslaicīgai piekļuvei. Paātrinātais temps, kādā tiek ieviesti jauninājumi un norit

preču apgrozījums, diktē jaunās tīkla ekonomikas noteikumus. Šis process

izvirza augstas prasības un ir nepielūdzams.
Samazinātais preču dzīves cikls ir tiešs Mūra atklātā likuma rezultāts.

Gordons Mūrs (Gordon Moore), elektrotehniķis un firmas Intel dibinātājs, jau
sen paredzēja, ka datora mikroshēmu jauda divkāršosies reizi astoņpadsmit

mēnešos, taču mikroshēmu ražošanas izmaksas paliks nemainīgas vai samazi-

nāsies. Mūra likums pēc tam tika attiecināts arī uz datora atmiņu, datu uzgla-
bāšanas iespējām un telekomunikācijām. 13

Mūra paredzējums piepildījās ar apbrīnojamu precizitāti. Datoru jauda
turpina palielināties, lai gan datoru un mikroshēmu cenas samazinās. Perso-

nālo datoru, ko pirms desmit gadiem varēja iegādāties par 3000 ASV dolāru,

tagad var nopirkt par 1000 ASV dolāru, lai gan tā jauda ir būtiski palielinā-
jusies. Mūsdienās mikroshēmas tiek ievietotas tūkstošos produktu, sākot ar

apsveikuma kartītēm
un beidzot ar veļas mašīnām, un visas lietas mums apkārt

kļūst "gudrākas" un satur lielāku informācijas daudzumu. 14

Mūra likums postoši ietekmē produktu dzīves ciklu. "Gudrie" produkti ir

daudz jutīgāki pret laiku nekā tradicionālie produkti, tie nepārtraukti attīstās

un uzlabojas, un katra to uzlabotā versija vai jaunas paaudzes modelis spēj
veikt vairāk uzdevumu un funkciju.15 Informācija atdzīvina lietas, un atgrie-
zeniskā saikne liek tām darboties, taču pieaug spiediens tās uzlabot un ieviest
arvien ko jaunu. Kalifornijas universitātes mārketinga profesors Raši Gleizers
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(Rashi Glazer) apgalvo, ka "produkts, kas satur tik lielu informācijas dau-

dzumu, kļūst gan nepieciešamāks, gan vieglāk maināms un piedāvājams". 16 Jo

labāk šāds informāciju saturošs produkts mijiedarbojas ar apkārtējo vidi, iz-

mantojot atgriezenisko saikni, jo lielāka ir iespējamība, ka izmantošanas laikā

tiks rasti jauni veidi, kā uzlabot tā efektivitāti. Lai gan informāciju saturošo

komponentu attīstīšana un uzlabošana var būt dārga, izmaksas, kas nepie-

ciešamas, lai to iemontētu katrā produktā, ir salīdzinoši nelielas. "Rezultātā,"

pēc Gleizera domām, "notiks arvien straujāka pamatproduktu evolucionēšana

un uzsvars tiks likts uz katras nākamās produkta paaudzes izveidi, katras

paaudzes vai "versijas" dzīves ciklam
.. nepiešķirot tik lielu nozīmi."

17

Visās industrijas nozarēs produktu dzīves cikls samazinās. Chrvsler kom-

pānija patērēja piecdesmit četrus mēnešus un nodarbināja 3100 cilvēkus, lai

izveidotu un saražotu automašīnās modeli K-car 70. gadu beigās un 80. gadu

sākumā. Dažus gadus vēlāk, lai laistu klajā automašīnas modeli Neon, Chrvs-

ler kompānijai bija vajadzīgi mazāk nekā trīsdesmit trīs mēneši un 700 darbi-

nieki. Pašlaik Chrysler kompānijas pētījumu un attīstības nodaļa var sākt jau-

nas automašīnas ražošanu nepilnu divu gadu laikā. Autoražotāji paredz, ka

pēc nepilniem desmit gadiem vini varēs pēc pasūtījuma uzbūvēt un piegādāt
kvalitatīvu automašīnu trīs dienu laikā. 18

1986. gadā, lai sāktu jauna medikamenta ražošanu, bija nepieciešami des-

mit gadi. Jaunās paaudzes medikamenti, kas tiek izgatavoti, izmantojot infor-

mācijas zinā bagātās biotehnoloģijas, tiek izstrādāti un sagatavoti pārdošanai

četru līdz septiņu gadu laikā. Turklāt medikamentu izmantošanas periods
samazinās. Piemēram, injicējamais cefalosporīns, ko lieto, lai ārstētu baktēriju

infekcijas slimības, parādījās tirgū 60. gadu beigās. Pēc divpadsmit gadiem
otrās paaudzes medikaments izkonkurēja sākotnējo produktu. Savukārt ce-

turtās paaudzes produkts izkonkurēja trešās paaudzes produktu tikai nepilna

gada laikā. 19

Elektromehāniskie produkti, piemēram, rakstāmmašīnas, elektrības slēdži

un automašīnu apakšsistēmu kontrolierīces, nezaudēja vietu tirgū gadu desmi-

tiem. To pēcteču dzīves ilgums ir sarucis no trīs līdz pieciem gadiem un tad to

vietā nāk jaunāki varianti un modeļi. Darbgaldi tika lietoti gadu desmitiem vai

pat ilgāk. Tagad to izmantošanas laiks irmazāks nekā divdesmit četri mēneši.20

Japānas elektronisko iekārtu ražotāju produkcijai ir aptuveni trīs mēnešus

ilgs dzīves cikls. 1995. gadā Sony kompānija ieviesa 5000 jaunu, pārsteidzošu

produktu. 21 Galvu reibinošais ātrums, ar kādu tiek izlaisti arvien jauni produkti

ar īsu dzīves ciklu, pamudināja Microsoft galveno tehnologu NātanuMīrvoldu

(Nathan Myhrvold) izteikt asprātīgu piezīmi: "Nav būtiski, cik labs ir jūsu pro-

dukts, jo no iespējas kļūt par zaudētāju jūs šķir tikai astoņpadsmit mēneši." 22

Būt konkurētspējīgam bieži vien nozīmē izkonkurēt pašam sevi. Intel, piemē-
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ram, vienlaikus strādā pie trim mikroshēmas paaudzēm. Kamēr viena mikro-

shēma tiek ražota, otra tiek sagatavota ražošanai un trešās paaudzes mikro-

shēma ir tapšanas procesā.
23 Honeywell korporācija produkta attīstībai pare-

dzēto laiku ir samazinājusi par 60 procentiem un darba laiku par pieciem līdz

desmit procentiem. Xerox ir samazinājis produkta attīstības laiku par 50 pro-

centiem.
24

Sun Microsystems galvenais tehnologs Ēriks Šmits {Eric Schmidt) ap-

galvo, ka pētījumiem un produktu attīstībai paredzētais laiks tiek mērīts "tī-

mekļa nedēļās". Viņš uzskata, ka 20 procenti zināšanu, kas rodas kompānijas

ietvaros, noveco mazāk nekā gada laikā.25 Hezvlett-Packard Company vadītājs

Vims Roilends (Wim Roelandts) ir novērojis, ka lielākos ienākumus kompā-

nijai ir nesuši produkti, kas vēl pirms gada pat neeksistēja. 26 Pat vienkāršākas

patēriņa preces, kas agrāk tika lietotas gadiem ilgi, burtiski mētājas ceļmalā.

Vairāk nekā90 procenti Miller Brezving Company ienākumu nes alus šķirnes,

kuras pirms diviem gadiem vēl neeksistēja. 27

Pēc futurologu Alvina un Heidijas Tofleru (Alvin and Reidi Toffler) do-

mām, hiperkonkurences tirgū "ekonomikā apjomu aizstās ātrums". 28
Kompā-

nija, kas ienāk tirgū pirmā, var uzlikt augstāku cenu un gūt lielāku pelņu. Daži

mēneši var būt izšķirīgi un nest panākumus vai zaudējumus. Jo ātrāk produkts

parādās tirgū, jo ilgāks ir tā dzīves cikls. Samazinot produkta izpētei un attīs-

tībai paredzēto laiku, uzņēmums paildzina produkta atrašanos tirgū un rod

iespēju atgūt investīcijas un gūt pelņu, pirms produkts kļūst novecojis.

Protams, samazinoties produktu dzīves ciklam, samazinās arī pircēju vel-

tītā uzmanība tiem. Kad tūkstošiem jaunu produktu vēja ātrumā parādās tirgū

un pazūd no tā vēl lielākā ātrumā, ir dabiski, ka pircēji klust arvien nepacie-

tīgāki un arvien mazāk uzmanības velta šiem produktiem. Intervāls starp vēlmi

un tās apmierināšanu drīz būs pavisam niecīgs, jo klienti vēlas saņemt arvien

vairāk jaunu produktu un pakalpojumu galvu reibinošā ātrumā. Mūsdienās

visu pakāpju patērētājiem, ieskaitot gala produkta lietotājus, tik tikko atliek

laika tam, lai iepazītos ar jauno tehnoloģiju, produktu vai pakalpojumu, kad

tirgū jau parādās tā uzlabotais variants. Šādas hiperkomercijas apstākļos doma

par īpašumtiesību iegūšanu šķiet nevietā. Kāpēc iegādāties tehnoloģiju vai pro-

duktu, kurš, iespējams, būs novecojis jau pirms tam, kad par to tiks nomaksāta

pilna summa? Jaunajā tīklu ekonomikā doma par īslaicīgu piekļuvi precēm un

pakalpojumiem, tos īrējot, nomājot vai citādi nodrošinot pieeju tiem, kļūst
arvien pievilcīgāka salīdzinājumā ar preces iegādi un ilgstošu īpašumtiesību
ieguvi.

īsāks ražošanas process un produktu dzīves cikls un pieaugošā maksa par

sarežģītiem pētījumiem un attīstību, kam nepieciešama progresīvo tehnoloģiju
izmantošana, kā arī mārketinga izmaksas, lai sāktu jaunas produktu līnijas
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tirdzniecību, ir pamudinājušas daudzas firmas sanākt kopā, lai dalītos ar

stratēģisku informāciju, apvienotu resursus un kopīgi segtu izmaksas, tādā

veidā saglabājot līderpozīcijas un nodrošinoties pret iespējamiem zaudēju-
miem nepastāvīgajā, mainīgajā un strauji progresējošajā kibertelpas ekono-

mikā. Kopīgi sedzot zaudējumus gadījumos, kad jaunie produkti vai tehno-

loģijas nav bijuši veiksmīgi, tiek izveidota kolektīvā apdrošināšana, kas dod

visiem dalībniekiem iespēju turpināt spēli.
Tīkla ekonomika būtiski atšķiras gan no tradicionālā tirgus, gan no hier-

arhiskām organizācijām. Valters Pavels (Walter Pozvell) no Arizonas universi-

tātes Sabiedrības un uzvedības zinātnes pētniecības institūta uzsver, ka liels

skaits tirgus darījumu tiek veikts tad, ja īpašuma maiņa ir vienkārša, tieša, nav

jāveic vairākkārt un nav saistīta ar specifiskiem ieguldījumiem. Tirgos nav

nepieciešama liela uzticēšanās pircēju un pārdevēju starpā. Likumīgi slēgtie

līgumi nodrošina godīgu produkta piegādi vai arī solīto pakalpojumu snieg-

šanu. Tirgus darījumi ir īslaicīgi un parasti neuzliek papildu saistības. Tas ir

saskaņā ar Ādama Smita uzskatu, ka savtīgi, naidīgi noskaņoti grupējumi cen-

šas cits citu izkonkurēt ar mērķi gūt maksimālu pelņu.

Sarežģītākas maiņas operācijas parasti ir saistītas ar hierarhiski veidotām

organizācijām. Lai nodrošinātu paplašināto ģeogrāfisko tirgu ar plaša patēriņa

precēm, ir nepieciešams stingri kontrolēt izejmateriālus, ražošanas procesu un

produkcijas izplatīšanu. Katrai hierarhiski veidotas organizācijas daļai ir pie-

šķirtas savas pilnvaras, un tas ļauj informācijai nepārtraukti virzīties uz augšu

no viena vadošā darbinieka pie nākamā un lēmumiem no augstāk stāvošām

personām pie zemākstāvošām. Organizācijas, kuru pamatā ir hierarhija, vis-

sekmīgāk darbojas, kad situācija tirgū ir stabila, bet ir pilnīgi neadekvāta situā-

cijās, kad šī stabilitāte zūd. To administratīvā darbība ir pārāk neelastīga, lai

piemērotos straujajām izmaiņām tirgū.
Savukārt tīkli ir daudz elastīgāki un labāk piemēroti jaunās globālās eko-

nomikas mainīgajam raksturam. Kooperēšanās un darbošanās komandā ļauj

partneriem daudzātrāk reaģēt uz ārējās vides izmaiņām. Lai gan katrs spēlētājs
zaudē autonomiju un suverenitāti, sadarbojoties tīklā, iespējams būt spontā-

nākiem un rīkoties radoši, un tas savukārt palīdz sasniegt jaunas virsotnes jau-

najā un prasīgākajā progresīvo tehnoloģiju ekonomikā. Tīkls ir saistīts ar

sarežģītiem komunikāciju kanāliem, atšķirīgām perspektīvām, paralēlo infor-

mācijas apstrādi, informācijas apriti un iespējām palūkoties uz visu no malas,

tāpēc spēles dalībniekiem ir vairāk variantu, kā nodibināt kontaktus, ģenerēt

jaunas idejas, radīt jaunus scenārijus un izstrādāt vēl nebijušus rīcības plānus

hiperkomerciālajā vidē. Valters īzaksons (VValter Isaacson) no Time VVarner

pamanīja kapitālistiskās organizācijas izmaiņu nozīmīgumu, sakot, ka "vecais

uzņēmums bija klubs. Jaunais uzņēmums ir tīkls". 29
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Holivudas organizācijas modelis

Holivudas kultūras industrijai ir liela pieredze darba organizēšanā, izman-

tojot tīkla darbības principus, un šī iemesla dēl tā ātri vien kļūst par paraugu

visas kapitālistiskās sistēmas reorganizācijai. Jāteic, ka, strādājot izklaides in-

dustrijā, vienmēr bijis jārēķinās ar risku, kas saistīts ar produkciju, kam ir ļoti

īss dzīves cikls. Katra filma ir vienreizējs notikums, kam ātri jāpiesaista audi-

torija, ja kino kompānija vēlas atgūt filmā ieguldītos līdzekļus, un līdz ar to

tīkla metožu izmantošana kļūst par nepieciešamību.

Taču tā nav bijis vienmēr. Sākotnēji kino industrijā tika lietoti Forda

ražošanas principi, kas bija plaši izplatīti dažādās nozarēs pagājušā gadsimta

20. gados. Tā saucamās "formulas" filmas tika ražotas cita pēc citas, kā auto-

mašīnas. Viens no pionieriem šajā nozarē — Universal Film Manufacturing

Company, uzņēma vairāk nekā 250 filmas gada laikā. Tolaik filmas cenu no-

teica tās garums, nevis saturs, un tas liecināja par tendenci ražot masveida pro-

dukciju. 30

30. gadu sākumā saujiņa lielo kinostudiju, to skaitā WarnerBrothers, Para-

mount, Metro-Goldwyn-Mayer un Tzuentieth Century Fox, kontrolēja visu

kino industriju. Šajos uzņēmumos valdīja hierarhija, un tie bija veidoti tā, lai

pārraudzītu un regulētu katru filmas tapšanas posmu, sākot ar scenārija uzrak-

stīšanu līdz pat gatavās preces realizācijai. Losandželosas Kalifornijas univer-

sitātes Sabiedrisko attiecību un sociālo pētījumu fakultātes profesors Maikls

Storpers [Michael Storper) skaidro, kā šī sistēma darbojās.

"Lielajās kinostudijās vienmēr bija štata rakstnieki un darba plānotāji,
kuru uzdevums bija rakstīt formulai atbilstošus scenārijus lielā vairākumā un

rūpēties par to, lai pēc tiem tiktu uzņemtas filmas. Filmēšanas grupas un zvaig-
znes veidoja komandas, kuru pienākums bija nofilmēt trīsdesmit filmas gadā.
Studijās bija lielas nodaļas, kas izgatavoja dekorācijas, atbildēja par skaņu
ierakstiem un laboratoriju darbu un nodarbojās ar tirdzniecību un produkcijas

izplatīšanu. Katra filma pārvietojās kā pa konveijeru no vienas nodaļas pie
nākamās. Studijas darba organizēšana jeb tehniskais darba dalījums visās tā

fāzēs arvien vairāk atgādināja sērijveida produkcijas ražošanu, kas balstās uz

rutīnu un darba dalīšanu." 31

1944. gadā 73 procenti visas naudas, ko kinoteātri maksāja par tiesībām

rādīt filmas, nonāca lielo kinostudiju rokās, turklāt tās īrēja vai tām piederēja
4424 kinoteātri — katrs ceturtais kinoteātris valstī. Savas popularitātes kaln-

galu kino sasniedza 1964. gadā, kad nedēlā tika pārdots 90 miljoni biļešu.
32

40. gadu beigās un 50. gadu sākumā kino industrija pārcieta divus ārējās
vides radītus triecienus, kas lika tai reorganizēties un sākt izmantot tīkla pa-

matprincipus. ASV Augstākā tiesa izskatīja lietu par monopoldarbības ierobe-
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žošanu un piespieda lielās kinostudijas atsacīties no kinoteātru ķēdēm. Ki-

nostudijas zaudēja iespēju kontrolēt biļešu kases un līdz ar to arī kinoteātru

apmeklētāju samaksāto naudu, un to ienākumi sāka mazināties. Televīzijas
ienākšana cilvēku dzīvē vēl vairāk samazināja kinostudiju pelņu. Miljoniem

bijušo kinoteātru apmeklētāju deva priekšroku bezmaksas izklaidei mājās.

Laikā no 1946. gada līdz 1956. gadam biļešu kašu ieņēmumi samazinājās par

40 procentiem un kinoteātru apmeklētāju skaits — par 50 procentiem. Desmit

ievērojamāko kinostudiju kopienākumi samazinājās par 26 procentiem, bet

pelņa — par 50 procentiem. 33

Sastopoties ar pieaugošo televīzijas konkurenci, kino industrija mainīja
filmu veidošanas taktiku. Turpinot ražot filmas pēc vienas un tās pašas formu-

las, kinostudijas nespētu konkurēt ar bezmaksas masu informācijas līdzekļiem,

tāpēc to vadītāji saka eksperimentēt un ražot mazāk, bet kvalitatīvākas filmas,

kuras bija aizraujošākas, katra no tām bija unikāls produkts, kas varēja pre-

tendēt uz skatītāju uzmanību. Jaunās filmas sākumā tika nosauktas par iespai-

dīgām un efektīgām, bet vēlāk par supergrāvējiem, un viņi pārveidoja kino

industriju, ražojot nevis sērijveida produkciju, bet gan klientu vēlmēm atbil-

stošas filmas, kas deva kinoteātra apmeklētājam iespēju iegūt jaunu "kino

pieredzi".

Jaunā žanra filmas bija dārgākas un rūpīgāk izstrādātas, un, tā kā ikviena

filma bija savā ziņā unikāla un tās noiets tirgū nebija paredzams, lielas naudas

summas bija jāiegulda reklāmā, lai veicinātu to popularitāti. Vārdu sakot, lai

ražotu mazāku skaitu atšķirīgu filmu, bija jāiegulda lielāki līdzekli un jārēķinās
ar lielāku risku finansiālā ziņā, jo ieguldīto līdzekļu atpelnīšana nebija garan-

tēta.

Filmu ražošanā tīkla metodes sāka izmantot 50. gados. Daļēji to noteica

nepieciešamība savākt atšķirīgus talantus, kas bija nepieciešami konkrētas fil-

mas tapšanai, un vēlme kopīgi uzņemties risku, ja filma negūtu skatītāju atzi-

nību. Lielās kinostudijas slēdza līgumus ar talantīgiem cilvēkiem un pakalpo-

jumu sniedzējiem par konkrēta projekta izpildi. Radās liels skaits neatkarīgu

producentu kompāniju, kuras veidoja amatnieki un mākslinieki — bijušie lielo

kinostudiju darbinieki. Mūsdienās atlikušie kino giganti reti paši veido filmas.

Drīzāk viņi darbojas kā investori, kas nodrošina neatkarīgus producentus ar

pamatkapitālu un saņemtiesības izplatīt gala produktu — to iznomāt kinoteāt-

riem, televīzijai un pārdot videoierakstus.

Komandu, kas piedalās filmas tapšanā, veido profesionālas producentu

kompānijas un neatkarīgi līgumstrādnieki, kas ir talantīgi sava darba lietpra-

tēji. Lai īstenotu projektu, šī komanda dibina pēc tīkla principiem veidotu uz-

ņēmumu, kas pastāv līdz brīdim, kad tiek pabeigts projekts. Filmas tapšanas

laikā neatkarīgi aģenti sadarbojas ar neatkarīgu producentu kompāniju un
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sniedz tai nepieciešamos pakalpojumus — raksta scenāriju, izvēlas piemērotus

aktierus, izveido dekorācijas, kostīmus, uzņem filmu, ieraksta un montē skaņu,

nodarbojas ar filmas montāžu un attīstīšanu. Izmantojot vairāku specializētu

kompāniju lietpratējus, producenti var izmantot tieši tās spējas, kas nepiecie-

šamas, lai konkrētas filmas projekts tiktu sekmīgi īstenots. Neatkarīgie līgum-

slēdzēji savukārt samazina savu risku, vienlaikus iesaistoties vairākos projek-

tos, kur nepieciešami viņu pakalpojumi. Piemēram, specefektu kompānija

vienlaikus var būt iesaistīta vairākos īstermiņa tīklos, veicot savu uzdevumu

katru dienu, kad tiek uzņemta filma, televīzijas reklāma, vai sagatavojot spec-

efektus, kas nepieciešami uzstāšanās laikā uz skatuves. Tostarp izmaksas par

darbu samazinās, jo darbinieku spējas tiek izmantotas tikai tad, kad tas ir

nepieciešams vai arī saskaņā ar līgumu, ja jāveic specifisks pakalpojums. No

1979. gada līdz 1995. gadam izklaidējošu filmu skaits Dienvidkalifornijā trīs-

kāršojās. Turklāt lielākā dala firmu, kas darbojas kino industrijā, pastāvīgi
nodarbinamazāk nekā desmit štata darbinieku. 34 Neatkarīgas producentu kom-

pānijas, kas 1960. gadā uzņēma tikai 28 procentus no ASVtapušajām filmām,

tikai divdesmit gadus vēlāk jau uzņēma 58 procentus filmu, taču lielās kino-

studijas — mazāk nekā 31 procentu filmu.35

Tomēr, lai arī tīkla metožu izmantošana komerciālās organizācijās ir de-

vusi iespēju lielam skaitam nelielu firmu sākt darbotiesšajā nozarē, lielās kino-

studijas un izklaides kompānijas joprojām kontrolē norises šai jomā, jo var

daļēji finansēt filmu ražošanu un kontrolēt galaprodukta izplatīšanu. Kino in-

dustrijas analītiķi Asu Aksojs (Asu Aksoy) un Kevins Robinss (Kevin Robins)

uzskata, ka vertikālās organizācijas hierarhijas sabrukums un pāreja uz darba

organizēšanu, izmantojot tīkla modeli, bija mērķtiecīga rīcība, kas deva lielajām

kinostudijām iespēju uzlabot produkcijas ražošanas procesu, samazinot finan-

siālo risku. Galvenais, kas nepieciešams, lai sekmīgi kontrolētu šo nozari, pēc

Aksoja un Robiņa domām, vienmēr ir bijusi iespēja piekļūt produkcijas izpla-
tīšanas kanāliem.

"Saglabājot kontroli pār nacionālajiem un starptautiskajiem izplatīšanas
tīkliem, lielās kompānijas varēja izmantot savu finansiālo muskuli, lai kļūtu

par noteicējām filmu biznesā un izspiestu vai izmantotu neatkarīgās produ-
centu kompānijas."

36

Robinss un Aksojs apgalvo, ka statistikas dati par industriju bieži ir mal-

dinoši. Lai gan vairākumu jauno filmu uzņem neatkarīgās filmu kompānijas,
lielās kompānijas joprojām gūst lauvas tiesu peļņas. Piemēram, 1990. gadā pie-
cas lielākās kompānijas nopelnīja 67 procentus no kases ienākumiem. 37 Ko-

mercdarbības organizēšana, izmantojot tīkla metodes, dod iespēju lielajām
transnacionālajām kompānijām atbrīvoties no iekārtām, ekipējuma un talan-

tīgiem štata darbiniekiem, tā vietā veidojot stratēģiski izdevīgas attiecības ar
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piegādātājiem, lai radītu saturu. Pasaulē, kurā pieaug konkurence, parādās
arvien daudzveidīgāki produkti un pakalpojumi un samazinās produktu dzīves

cikls, kompānijas var saglabāt savas līderpozīcijas, kontrolējot finanses un

preču izplatīšanas kanālus, nekustamo un kustamo īpašumu pārvaldīšanu no-

veļot uz mazāko firmu pleciem.

Holivudas tīkla metožu izmantošana komerciālās organizācijās ved mūs

pretim jaunajai kibertelpas tīkla ekonomikai, tieši tāpat kā General Motors

izveidotā hierarhiskā organizācija liecināja par otrās industriālās revolūcijas sā-

kumu divdesmitā gadsimta 20. gados. Žurnālā Inc. publicētajā rakstā ar nosau-

kumu Why Every Business VVill Be Like Shozu Business ("Kāpēc ikviena

uzņēmējdarbība līdzināsies šovbiznesam?") Džoēls Kotkins (Joel Kotkin)

raksta:

"No milzīgas, klasiskas, vertikāli integrētas korporācijas Holivuda [ir pār-

vērtusies] par pasaulē labāko tīkla ekonomikas paraugu. Galu galā katra

industrijas nozare, kurā nepieciešamas padziļinātas zināšanas, kļūs tikpat
horizontāla un automatizēta. Holivuda vienkārši to ir izdarījusi pirmā."

38

Holivudas darbības organizācijas modeli ātri pārņem divdesmit pirmā

gadsimta ievērojamākie industriju pārstāvji. Endijs Grovs (Andy Grove), biju-

šais Intel direktors, salīdzina programmatūras industriju ar teātri, kurā reži-

sori, aktieri, mūziķi, rakstnieki, tehniķi un finansiālie atbalstītāji uz brīdi sanāk

kopā, lai radītu jaunu produktu. Lai gan, pēc Grova domām, veiksmīgu pro-

duktu ir maz un tiek radīti salīdzinoši reti, šī procesa laikā izdodas radīt arī

patiesi satriecošas lietas.39 Džons Kao (John Kao) no Hārvarda universitātes

Biznesa fakultātes savā grāmatā Jamming: The Art and Disciplinē of Busi-

ness Creativity ("Sastrēgums: māksla un discipīna radošā procesā") lmudina

kompāniju prezidentus izmantot Holivudas tīkla modeli, izstrādājot ilgter-

miņa stratēģiju. "Jums jādarbojas līdzīgi mūsdienīgai Holivudas studijai," ap-

galvo Kao.40

Jaunajā ekonomikā, kuras pamatā būs tīkls, Maksa Vēbera (Max VVeber)

ideja par organizāciju kā salīdzinoši nemainīgu struktūru ar noteiktiem liku-

miem un procesiem sāk pagaist. Strauji mainīgajā elektroniskās komercijas

pasaulē uzņēmumam pēc savas būtības jābūt mainīgam, jāspēj mainīt struktūra

un forma nekavējoties, lai pielāgotos jaunai ekonomiskajai situācijai. Ģeogrā-

fiskajā tirgū uzņēmuma struktūrai joprojām ir liela nozīme. Taču kibertelpā

robežas tiek nojauktas un process aizstāj struktūru, kļūstot par standartu izdzī-

vošanas mehānismu. Organizācija kļūst tikpat gaisīga un mainīga kā elektro-

niskā vide, kurā tiek veikta komercdarbība.

Konsultants menedžmenta jautājumos Toms Pīterss (Tom Peters) precīzi

raksturo jauno tīkla metodi komercijā. Pēc Pītersa domām, nākotnē "bitu tīkli

un kompāniju dajas apvienosies, lai, izmantojot tirgus dotās iespējas, turpinātu
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sadarboties varbūt kādus paris gadus (šaja laika vairākas reizes radikāli main-

ot savu formu) un tad izjuktu un nekad vairs nepastāvētu tādā pašā formā".41

Visā pasaulē gan lielās, gan mazās kompānijas izmisīgi cenšas kļūt par

dalu no komerciālajiem tīkliem, kas nemitīgi turpina paplašināties. Piekluves

laikmetā kompānijas visvairāk raizēsies par to, ka tās varētu atrasties ārpus

komerciālā tīmekļa un zaudēt iespēju veidot attiecības, kas rada jaunas eko-

nomiskās iespējas. Nodarbojoties ar komerciju kibertelpā, iespēja piekļūt tīk-

liem ir tikpat nozīmīga kā priekšrocības tirgū industriālajā laikmetā. Palikt

ārpus aprites var nozīmēt pilnīgu sakāvi jaunajā nemitīgi mainīgo alianšu pa-

saulē.

Holivudas organizācijas modelī būtu jāuzsver vēl kāds aspekts, kas pārāk
bieži tiek apslēpts vai vispār aizmirsts, kad runājam par menedžmenta stra-

tēģijām. Tā nav vienkārša sagadīšanās, ka citās nozarēs strādājošie uzņēmumi

cenšas pārņemt izklaides industrijas darba organizēšanas metodes. Industrijas,
kas darbojas kultūras sfērā, piemēram, skaņu ierakstu studijas, citas mākslas

nozares, televīzija un radio, notikumus pārvērš par preci, tos iepako un pār-
dod, lai gan tie būtiski atšķiras no fiziskām precēm un pakalpojumiem. Viņi

uzkrāj un tirgo īslaicīgu pieeju mākslīgām pasaulēm un atšķirīgiem apziņas stā-

vokļiem. Faktiski viņus var uzskatīt par ideāliem organizāciju modeļiem, kas

iederas globālajā ekonomikā, kurā notiek pāreja no preču un pakalpojumu
tirdzniecības uz kultūras pieredzes pārdošanu.

Kibertelpā attiecības starp piegādātājiem un klientiem arvien vairāk sāk

līdzināties attiecībām, ko kultūras industrija gadu gaitā ir veidojusi ar savu

auditoriju. Mēs ieejam kapitālisma attīstības intelektuālākā posmā, kad gal-
venā prece ir iespēja piekļūt laikam un prātam. Materiālo preču ražošana un

to plūsma no pārdevējiem pie pircējiem (īpašums) joprojām ir dala no mūsu

ikdienas dzīves, īpaši, ja runājam par ģeogrāfiskajiem tirgiem, taču pakāpeniski
tā kļūs par otršķirīgu ekonomikas nozari. Arvien biežāk priekšroka tiks dota
tirdzniecībai ar cilvēku pieredzi. Kino industrija jaunajā laikmetā šķiet vispie-
mērotākā tam, lai katra patērētāja dzīves pieredze tiktu transformēta par nebei-

dzamu teatrālu momentu, dramatisku notikumu vai personisku pārvērtību
virkni. Kad citas nozares pārcelsies no ģeogrāfiskā tirgus uz kibertelpu un

pāries no preču un pakalpojumu pārdošanas uz visas iespējamās pieredzes
tirdzniecību, Holivudas studiju darba organizēšanas principi arvien biežāk tiks
uzskatīti par ierastu komercdarbības organizēšanas veidu. 42
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3.nodaļa

Bezsvara ekonomika

Materiālā ekonomika sarūk. Industriālo laikmetu raksturoja finansiāla ka-

pitāla un īpašuma uzkrāšana, taču jaunajā laikmetā augstu tiks vērtēta netaus-

tāmā vara, ko dos informācija un intelektuālās vērtības. Patiesībā materiālās

preces, kas industriālajā pasaulē ilgu laiku tika uzskatītas par bagātības mēru,

sāk dematerializēties.

1996. gada oktobrī Federālo rezervju pārvaldnieku padomes priekšsēdē-

tājs Elans Grīnspens (Alan Greenspan) pievērsa uzmanību tam, kā mainās ASV

un globālā ekonomika, proti, — tā klust par bezsvara ekonomiku. Līdz ar

jaunu, vieglāku celtniecības materiālu parādīšanos, miniaturizāciju, fiziskā sa-

tura aizstāšanu ar informāciju un pieaugošo pakalpojumu nozīmi, ekonomiskā

produkcija kļūst arvien netaustāmāka. Viņš piebilda, ka "pašreiz ekonomiskās

produkcijas svars ir tikai nedaudz lielāks nekā pirms pusgadsimta, taču pievie-
notā vērtība, kas rodas, mainoties cenai, ir pieaugusi vairāk nekā trīskārtīgi".

1

Pēc Ekonomiskās sadarbības un attīstības organizācijas informācijas, laika

posmā no 1990. gada līdz 1996. gadam par ASV dolāriem eksportēto preču vi-

dējais svars samazinājās uz pusi.2

Savā grāmatā The Weightless World ("Bezsvara pasaule") Diāna Koila

{Diane Coyle) atgādina, ka līdz pat nesenam laikam nācijas noteica eksporta
un importa attiecību, vērtējot to tīrsvaru. Šķiet neticami, tačubritu valdība līdz

pat 1985. gadam izmantoja svara mērvienības, lai noteiktu eksporta attiecību

pret importu. Pat importēto datoru vērtību noteica pēc to svara. Mūsdienās

pati doma par to, ka datoravērtību noteiktu pēc tā svara, šķiet absurda, jo pat

dzimšanas dienas apsveikuma kartītei ar mikroshēmu piemīt lielāka datora

jauda, nekā bija pieejama visā pasaulē 1945. gadā.

Datori ir to neskaitāmo lietu sarakstā, kas dematerializējas un klust arvien

vieglākas svara ziņā. Pietiek atcerēties, ka oriģinālais IBM personālais dators,

kas tika ieviests 1981. gadā, svēra 44,3 mārciņas (apm. 20,1 kg). Salīdzināju-
mam var minēt, ka 1995. gada Macintosh Pozver Book 5300Csvēra tikai 6,2

mārciņas (apm. 2,8 kg) un bija apgādāts ar 500 reižu lielāku jaudu 3. Neaizmir-

stiet, ka dažas mārciņas smagam optiskajam kabelim ir daudz lielāka vadīt-

spēja nekā tonnai vara.
4
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Nekustamā īpašuma samazināšanās

Jaunajā bezsvara elektroniskās komercijas pasaulē dematerializējas ne

tikai preces, bet arī nekustamais īpašums. Kompānijas ir radījušas milzum

daudz modernu darba telpu plānojumu, kas piemēroti pēc tīkla principiem vei-

dotam uzņēmumam. Birojos privātā telpa pamazām izzūd. Doma par atse-

višķiem birojiem un starpsienām, kas atdalītu darbiniekus citu no cita, bija

praktiska hierarhiski veidotā organizācijā. Vidē, kur liela nozīme atvēlēta tīk-

lam, privāta telpa nav tik nepieciešama kā sociālā telpa. Projektus īsteno

darbinieku komandas, kuru locekļiem nepārtraukti jādalās ar informāciju,

zināšanām, ekspertu slēdzieniem, un šādam darbam ir nepieciešams atvērtā

plānojuma birojs, telpas, kurās iespējams sarunāties ar kolēģiem aci pret aci.

Jaunajos biroju plānojumos personiskā telpa un iespēja nošķirties no pārējiem,
kas liecina par īpašniecisku mentalitāti, ir pretrunā ar darba stilu, kas prasa

sadarbību konkrēta mērķa sasniegšanai. Piekluves laikmetā augstu tiks vērtēta

iespēja nekavējoties un tiešā veidā sazināties ar kolēģiem.
Daudzas kompānijas ir izveidojušas jaunu biroju telpas plānojumu, lai

veicinātu sadarbību kompānijas iekšienē. Jaunajā Procter and Gamble ēkā,

kas atrodas uz ziemeļiem no Sinsinati, komandas biedri strādā atvērta plāno-

juma telpā, kurā atrodas vaļējās kabīnēs, sauktās arī par "ostām". Dokumentu

skapji ir uz ritentiņiem, lai tos varētu ērti pārvietot. īpaši sanāksmēm pare-

dzētās telpas ir stratēģiski veidotas tā, lai sēdēs aktīvi varētu piedalīties visi

dalībnieki. Pat koridori ir platāki un tajos ir novietoti dīvāni, lai būtu iespējams

turpināt "nejaušas" sarunas. Procter and Gamble viceprezidents Dž. P. Džounss

(/. P. Jones), kas atbild par brīvi nopērkamo pārtikas piedevu un higiēnas

preču pētīšanu un attīstību, uzskata, ka atvērta plānojuma birojā darbinieku

attiecības veidosies pēc tīkla principa un tas paaugstinās darba ražīgumu par

20 līdz 30 procentiem, jo būs iespējams "nekavējoties apmainīties ar informā-

ciju un atbildīgi lēmumi tiks pieņemti ātrāk". 5

Menedžments paredz arī citas biroju telpu samazināšanas metodes. Dau-

dzas kompānijas, līdzīgi IBM, ir burtiski likušas saviem darbiniekiem sakravāt

mantas un likvidējušas darbgaldus. Darbiniekiem tiek piešķirti mobilie telefoni

un klēpjdatori, un viņi tiek mudināti produktīvi strādāt ārpus mājas vai savu

klientu birojos. IBM un citas kompānijas sākušas darboties līdzīgi viesnīcām.

lepriekš piesakoties, darbinieki var rezervēt datorzāles, birojus un sapulču tel-

pas. Daži pakalpojumi līdzinās viesnīcas numura rezervēšanai. Ernst and

Young Vašingtonas birojā apkalpojošais personāls vienmēr ir uzdevumu aug-
stumos, "lai parūpētos par viesiem". lerodoties darbinieki atradīs biroju ar

savu vārdu uz durvīm, mapēm un visu darbam nepieciešamo uz rakstāmgalda.
Viņu tālruņa numuri būs nosūtīti klientiem, un monitorā redzamas viņu bērnu
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vai sievas digitālās fotogrāfijas.
6 Pašlaik IBM labā tirdzniecības un pakalpo-

jumu sfērā ASV strādā vairāk nekā 20 000 darbinieku, kas pasūta biroju telpas
tikai uz noteiktu laiku. Kādāpētījumā, ko publicēja HarvardBusiness Reviezv,

tika noskaidrots, ka, izmantojot iespēju pasūtīt biroja telpas uz vienu vai vai-

rākām dienām, likvidējot neizmantotās biroju telpas un pārvietojot darbavietas

uz lētākām telpām, IBM ir izdevies ietaupīt 1,4 miljardus ASV dolāru uz ne-

kustamā īpašuma rēķina. 7

Biroju telpu dematerializācija ir saistīta arī ar to, ka papīra dokumentus

aizstāj elektroniskie faili. Lai gan birojos joprojām tiks lietots papīrs, tiek pro-

gnozēts, ka līdz 2005. gadam vairāk nekā 50 procenti visas informācijas tiks

glabāta datoros.8

Visbeidzot, organizācijas turpina struktūras ziņā kļūt arvien "plakanākas"

un aizstāj savus "zilo" un "balto" apkaklīšu strādniekus ar inteliģentajām teh-

noloģijām, tādā veidā samazinot darbinieku skaitu un vajadzību pēc nekustamā

īpašuma. Saskaņā ar kādu Anglijā veiktu pētījumu, materiālo lietu daudzums

samazināsies vismaz par 25 procentiem tuvāko gadu laikā, jo uzņēmumi pāriet

uz elektronisko komerciju un darbības organizēšanā izmanto tīkla principus. 9

Tiešlaika preču ražošanas sistēma

Kapitālisma sistēmas katrā nozarē un vietā taustāmu vērtību, tādu kā īpa-

šums, klust arvien mazāk vai arī tās izzūd pavisam. Piemēram, tas notiek ar

preču krājumiem. Agrāk kompānijām piederēja milzīgas noliktavas, kas bija

pilnas ar saražotajām precēm. Mūsdienās elektroniskie skeneri pirkšanas brīdī

ātri nosūta iegūto informāciju uz pasūtījuma veidlapām piegādātājiem, vispār

neizmantojot noliktavu.

GE ir izdevies sasniegt augstu līmeni tiešlaika preču ražošanas jomā, jo,

izmantojot monitorā redzamus elektroniskos datus, ir iespējams sekot klientu

pasūtījumiem un ražošanas grafikiem, tā ietaupot kompānijas līdzekļus, kas

agrāk tika izlietoti, lai uzturētu lielos preču krājumus un noliktavas, kurās tie

tika glabāti. Laika posmā no 1987. gada līdz 1997. gadam kompānija slēdza

divdesmit sešas no tai piederošajām trīsdesmit četrām noliktavām ASV un

aizstāja divdesmit piecus klientu apkalpošanas birojus ar vienu tirdzniecības

centru.
10

Japānas kompānija National Bicycle Company ir kļuvusi par līderi šajā

nozarē, izveidojot unikālu sistēmu, kas dod iespēju izgatavot preces pēc indi-

viduālā pasūtījuma. Klients var apmeklēt mazumtirdzniecības izstāžu zāli un

ar datorizētas dizaina sistēmas palīdzību nokomplektēt pēc izmēra un formas

savai ķermeņa uzbūvei vislabāk piemērotu divriteni. Pircējs var arī izveidot
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divriteņa dizainu, izvēloties sev tīkamākās bremzes, ķēdes, riepas un ātrumu

pārslēgus. legūtā informācija tiek elektroniski nosūtīta uz rūpnīcu, kur pēc in-

dividuālā pasūtījuma divritenis tiek izgatavots, salikts un aiztransportēts ne-

pilnu trīs stundu laikā. 11
Izgatavojot preces pēc individuālā pasūtījuma, preču

krājumi un noliktavas vairs nav vajadzīgas.
1999. gada maijā Seagram kompānijas dala Universal Music un Sony

Music Entertainment paziņoja, ka abas izplatīs mūziku digitālā formātā tieš-

saitē. Sony izmantos Microsoft VVindozvs Media 4.0, lai augšupielādētu savu

slavenāko dziedātāju singlus, to skaitā Meraijas Kerijas, Selīnas Dionas un Vila

Smita dziesmas. Pētījumu un konsultāciju firmas Marketing Tracking Interna-

tional (MTI) pārstāvji uzskata, ka, izplatot internetā mūzikas ierakstus, tiks

gūta vairāk nekā četrus miljardus ASV dolāru liela pelņa un 2004. gadā ar in-

ternetā palīdzību tiks pārdoti vairāk nekā astoņi procenti visu mūzikas ierak-

stu pasaulē. MTI paredz, ka 2010. gadā vairāk nekā 20 procenti visu mūzikas

ierakstu tiks pārdoti internetā, izmantojot digitālos izplatīšanas kanālus. 12

Mūzikas ierakstu digitāla izplatīšana ar internetā starpniecību dod iespēju
mūzikas ierakstu kompānijām atbrīvoties no piegādātājiem, noliktavām, preču
krājumiem, izplatītājiem un preču nosūtītājiem, kā arī samazināt izmaksas, kas

rodas, tirgojoties ar pašiem ierakstiem. Elektroniska mūzikas ierakstu pārsūtī-
šana ir vēl viens piemērs, kas liecina par bezsvara kapitālisma veidošanos ki-

bertelpas ekonomikā.

Elektroniskā komercija attīstās daudz straujāk, nekā to spēja paredzēt pat
tās dedzīgākie atbalstītāji. Komerciālo vietņu skaits internetā ir krasi pieaudzis
no 2000 vietnēm 1995. gadā līdz pat 400 000 vietnēm 1998. gadā. Tikpat
iespaidīgs ir fakts, ka 46 procenti tiešsaites veikalu patiešām gūst pelņu. 13

Viņu
panākumu atslēga ir tā, ka arvien lielāks skaita pircēju apmeklē kibertelpu.
1995. gadā tikai 14,3 miljoni cilvēku pārlūkoja tīmekli. Taču 1997. gada beigās
41 miljons cilvēku iepirkās, izmantojot tiešsaiti. 14

Jau tagad kibertelpas komercija nopietni apdraud valsts mazumtirdznie-
cības veikalus. Daudzi mazumtirgotāji secina, ka kļūst arvien grūtāk konkurēt

ar virtuālajiem veikaliem, kuru īpašumā ir maz vai nav vispār materiālu lietu,
ir maz vai nemaz inventāra un nekustamā īpašuma un līdz ar to ir iespēja
piedāvāt preci par zemākām cenām. Arvien lielākam skaitam mazumtirgotāju
jebkurš īpašums klust par kavēkli, kas traucē attīstību jaunajā bezsvara komer-

cijas laikmetā. Nav brīnums, ka mazumtirgotāju ienākumi pēdējos gados ir

samazinājušies, jo klienti retāk apmeklē veikalus un biežāk iepērkas tiešsaitē
80. gadu sākumā cilvēki katrā iepirkšanās reizē tirdzniecības centrā pavadīja
vidēji vairāk nekā pusotru stundu. 90. gados iepirkšanās aizņēma vidēji vairs
tikai 71 minūti un, apmeklējot tirdzniecības centru, pircēji iegriezās ne vairs
3,6 veikalos, bet tikai 2,6 veikalos. Tajā pašā laikā tiešsaistē pirkto preču
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daudzums, par kurām klienti var norēķināties ar kredītkartes palīdzību, pieau-

ga par30 procentiem.
15 Daudzi ASVlabi pazīstami mazumtirgotāji, piemēram,

Macy, nevēlējās zaudēt savu nišu un sāka piedāvāt savas preces elektroniskajā

tirgū, izveidojot TV veikalu, kas strādā 24 stundas diennaktī, un dodotiespēju

pircējiem pasūtīt preces tiešsaitē.

Milzīgais rotaļlietu mazumtirgotājs Toys "R" Us pēkšņi izjuta elektronis-

kās komercijas spēku, kad neliels tiešsaites mazumtirgotājs ar nosaukumu

eToys parādījās no nekurienes 1998. gada Ziemassvētkos un ieguva lielu dalu

gada veiksmīgākā perioda peļņas. Cik pārsteigti jutās potenciālie investori par

e-komercijas iznireļa potenciālajām iespējām, kad savā pirmajā tirdzniecības

dienā 1999. gada maijā eToy uzņēmumatirgus kapitalizācija sasniedza 7,8 mil-

jardus dolāru, atstājot ēnā Toys "R" Us, kuru uzņēmuma tirgus kapitalizācija

bija tikai 5,6 miljardi. Uztraucies par to, ka tas viņa kompānijai varēt nest no-

pietnus, ilgstošus zaudējumus vai pat bankrotu, Toys "R" Us prezidents Roberts

K. Nakasons (Robert C. Nakasone) veica atbildes gājienu, izveidojot līgumsa-

biedrību ar Benchmark Capital, Silikona ielejas riska uzņēmumu, un ieguva
80 miljonus ASV dolāru sava tiešsaistes biznesa izveidei. 16

Lai gan daudzi paredz, ka liela dala pircēju turpinās iepirkties tirdznie-

cības centros un lielveikalos, jo viņiem patīk redzēt un aptaustīt preces, turklāt

iepirkšanās sagādā viņiem prieku un ir sava veida izklaide, tomērarvien vairāk

ir pierādījumu tam, ka, attīstoties elektroniskajai komercijai kibertelpā, ma-

zumtirdzniecības veikalu skaits samazināsies. Elektroniski iegādāties preces

būs daudz ērtāk un lētāk. Līdz ar to daudzi tirdzniecības centri, kas tika uzcelti

pie autostrādēm, lai apmierinātu pēc Otrā pasaules kara izveidotās sabiedrības

prasības, piedzīvos pircēju skaita samazināšanos, kas liks viņiem slēgt veikalus

vai mainīt nodarbošanās veidu un pievērsties izklaidei vai cita veida pieredzes

tirgošanai.
Arvien labāk var redzēt, ka komerciāliem mērķiem paredzētais nekusta-

mais īpašums, kas savulaik bija privātā īpašuma režīma centrs un tika uzskatīts

par stipras kapitālisma sistēmas priekšnoteikumu, vismaz dažās nozarēs pie-

kļuves laikmetā vairs netiks uzskatīts par bagātības mēru, bet gan šķērsli ceļā

uz panākumiem. Laikā, kad tirgus bija saistīts ar ģeogrāfisku atrašanās vietu,

visdažādāko uzņēmēju viedoklis sakrita vienā ziņā, proti, ka panākumi biz-

nesā ir būtiski atkarīgi no atrašanās vietas, atrašanās vietas un vēlreiz atrašanās

vietas. Fakts, ka nekustamais īpašums dažās nozarēs tiek uzskatīts par nastu,

ko vajag samazināt, nomest vai no tās izvairīties, liecina par pāreju no ģeogrā-
fiskā tirgus uz kibertelpas tīkliem.
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Naudas dematerializācija

Jaunajā ekonomikas sistēmā arī nauda dematerializēsies. Atcerieties, ka

pastāvēšanas sākumposmā nauda bija cieta un bieži vien liela izmēra. Rietum-

āfrikas vietējie iedzīvotāji astoņpadsmitā gadsimtā kā maiņas līdzekli izman-

toja metāla stieņus. Gan Āfrikas, gan Eiropas iedzīvotāji šim nolūkam ir iz-

mantojuši mājlopus. Pats vārds [mājlopi] (cattle) angļu valodā, tāpat kā vārdi

[maināms īpašums] (chattel) un [kapitāls] (capital) ir cēlušies no vienas sak-

nes, un dažas tautas mājlopus vēl šodien izmanto kā maiņas līdzekli. Arī sāls

un linu audums tika izmantoti kā maiņas līdzeklis. Izteiciens "gabals Indijas"

attiecās uz kokvilnas gabalu (no Indijas), kas atbilda viena verga cenai un ko

vergu tirgoņi saņēma par savu preci.
l7Savulaik Jaunās pasaules kolonisti un

vietējie iedzīvotāji kā naudu izmantoja tabaku, cukuru, kakao pupas un

kažokādas. Visilgāk lietotā un populārāka nauda Rietumu civilizācijas vēs-

turē bija no vara, zelta un sudraba kaltas monētas.

Sešpadsmitajā un septiņpadsmitajā gadsimtā, sākoties merkantilisma laik-

metam, tirdzniecības un komercijas apjomi strauji pieauga, tāpēc tika izdomāts

vieglāks un elastīgāks norēķināšanās veids — papīra naudas zīmes un vekseli.

Čeki radās divdesmitā gadsimta pirmajā pusē un kredītkartes — otrajā pusē,

padarot naudu mobilāku un nemateriālāku.

Jaunajā kibertelpas ekonomikā naudakļūs vēl nemateriālāka. Katru dienu

cauri Ņujorkas elektroniskajiem tīkliem plūst 1,9 triljoni ASV dolāru. Savā grā-

matā The Death of Money ("Naudas nāve") Valters Džoēls Kērtsmens (Walter

ļoel Kurtzman) izsaka domu, ka "pasaules gada kopprodukts iziet caur Ņujor-
kas tīkliem", nemaz neiegūstot konkrētu formu, un tas būtiski atšķiras no ne-

senas pagātnes, kad zelta stieņi tika vesti no bankas uz banku, no valsts uz

vasti, lai nodrošinātu segumu tirdzniecības darījumiem un valūtas maiņai. 18

Kērtsmens piebilst, ka jaunā, dematerializētā nauda "nav nekas cits kā vieni-

nieku un nullu kombinācija, kas ir skaitļošanas pamatvienības.., kuras pa va-

diem tiek nosūtītas jūdzēm tālu, pārsūtītas, izmantojot optiskos kabeļus, trans-

lētas, izmantojot satelītus, un ar elektromagnētisko viļņu palīdzību nogādātas

no vienas bāzes stacijas uz nākamo". 19
Kērtsmens šo parādību salīdzina ar ēnu.

"Tās vēsi pelēkās aprises ir redzamas, tomēr tā nav taustāma. Tā neatrodas

sataustāmā dimensijā, tā nav paceļama vai nosverama.. Nauda," viņš saka,

"tagad ir veidols." 20

Beidzamais naudas dematerializācijas posms bija iespējams, pateicoties
politiskajai un tehniskajai attīstībai. 1971. gada 15. augustā prezidents Ričards

Niksons aizvēra "zelta logu", pārtraucot attiecību starp naudu un cēlmetālu.

Dolāra vērtība, kas ilgu laiku bija saistīta ar zelta daudzumu valsts glabātavā
(ASV gadījumā tas bija zelts), kas atradās Fortnoksā, vairs nebija atkarīga no
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zelta krājumiem un to varēja izmantot tirdzniecība, lai gan naudai vairs nebija

seguma zeltā. 21

Kibertelpas ekonomika ir radījusi jaunas tehnoloģijas, kas palīdz sabied-

rībai atbrīvoties no skaidras naudas izmantošanas. Tirdzniecības automāti,

viedkartes un digitālā nauda ir mainījušas naudas veidu. Uzņēmēji un pircēji
arvien biežāk par precēm, pakalpojumiem un visa veida darījumiem norēķinās

elektroniski. Personiskā elektroniskā naudaarvien biežāk tiek saistīta ar Digi-

cash, Bitbux, Cybercash, Netbills, E-Cash un Netchex izmantošanu.22 Pēc

Masačūsetsas Tehnoloģiskā institūta Arhitektūras un plānošanas fakultātes

dekāna Viljama Mičela (William /. Mitchell) domām, pašlaik mēs varam re-

dzēt, kā veidojas "vieglā banka — iestāde, kas ir pieejama neskaitāmās vietās

visu diennakti un dod iespēju elektroniski saņemt naudu, noguldīt naudu

depozītā, apmaksāt rēķinus, saņemt naudu pret čeku, norēķināties par pirku-

miem, izmantot ceļojumu čekus, iesniegt pieteikumu aizdevuma saņemšanai,

izrakstus par konta stāvokli un saņemt citus finansiālus pakalpojumus, kādus

vien banka spēj izdomāt un piedāvāt saviem klientiem".23

Globālajā ekonomikā, kas arvien vairāk klust parbezsvara ekonomiku, arī

nauda, kas agrāk bija neatņemama tirdzniecības vai finansiāla rakstura pārrunu

sastāvdaļa, dematerializējas un klust par elektroniskiem bitiem, kas pēc būtības

ir tīra informācijas vienība un var pārvietoties ar gaismas ātrumu. Mūsdienās

mazāk nekā 10 procenti naudas Amerikā joprojām ir valūtas formā. Ja visas

apgrozībā esošās monētas un banknotes tiktu savāktas vienkopus, to kopējā
vērtība būtu mazāk par 400 miljardiem dolāru. Turklāt liela daļa šīs naudas

vairs neatrodas ASV, bet gan citās valstīs.24 Pēc kādiem divdesmit pieciem ga-

diem metāla vai papīra nauda, iespējams, tiks uzskatīta par vēsturisku liecību,

daļu no aizgājušā laikmeta, kad ekonomika bija taustāmāka un materiālāka.

Ietaupījumu gals

Naudas dematerializācija ir cieši saistīta ar iekrājumu samazināšanos un

personīgo parādu palielināšanos. Nepārtrauktais preču skaita un pakalpojumu

daudzveidības pieaugums iepriekšējā gadsimta laikā ir novedis pie jaunas
kreditēšanas sistēmas izveides, kas sekmē patēriņa pieaugumu. Tas savukārt ir

izraisījis to, ka gadsimta beigās amerikāņi atlika daudz mazāk naudas no sa-

viem ienākumiem nekā gadsimta sākumā. Naudas krāšana arvien mazāk iede-

ras paātrinātās ekonomikas laikmetā, kur tiek novērtēta iespēja nodrošināt

ātru naudas apgrozījumu, nevis veidot uzkrājumus.
Kredīta izsniegšana pircējiem un līdz ar to viņu pirktspējas palielināšana

kļuva par izplatītu parādību divdesmitā gadsimta 80. gados. Tirdzniecības



38 I daļa. NĀKOTNES KAPITĀLISMA REDZĒJUMS

centri, piemēram, A. T. Stezvart Ņujorkā un Wanamaker's Filadelfijā, saviem

pastāvīgajiem klientiem sāka piešķirt "izdevīgākus maksāšanas noteikumus".

Divdesmitā gadsimta pirmajās desmitgadēs tirdzniecības centri sāka ieviest

"iemaksas klubus", lai pārdotu dārgākas preces, piemēram, skaņuplašu atska-

ņotājus, šujmašīnas un klavieres. Pircēji varēja norēķināties parprecēm, veicot

ikmēneša maksājumus ilgāku laiku. 25 Izteiciens "Pieskaitiet to manam rēķi-

nam" drīz kļuva par populāru reklāmas saukli tirdzniecības centros visā valstī.

Kāds kredītu analītiķis tolaik ar sajūsmu izteicās, ka vārdi "pieskaitiet manam

rēķinam" līdzinās modernai Aladīna lampai. "Zinot šos burvju vārdus, Ame-

rikas pilsonis var doties uz pilsētas centru tukšām kabatām un atgriezties

mājās ar dārgām precēm."
26

Divdesmitā gadsimta 20. gadu vidū amerikāņi bija līdz ausīm ieslīguši

parādos. Marshal Field's Čikāgā par precēm uz nomaksu savā bankas kontā

ieskaitīja 180 000 dolāru— divreiz vairāk nekā gadsimta sākumā. Veikali, pie-

mēram, Ābraham & Strauss un Lord & Taylor ziņoja, ka 45 līdz 70 procenti27

no visiem viņu ienākumiem tika gūti no precēm, kas tika pirktas uz nomaksu.

Liels skaits vidusšķiras pārstāvju, kas agrāk sāka spļaudīties, izdzirdot vien

par pirmo iemaksu, tika piesaistīti, izmantojot jaunas maksāšanas shēmas, kas

ļāva iegādāties automašīnas, veļas mazgājamās mašīnas, ledusskapjus un trauku

mazgājamās mašīnas uz kredīta. 28 Trīs ceturtdaļas visu automašīnu 1925. gadā
tika pirktas uz kredīta. 29 Laika posmā no 1925. gada līdz 1930. gadam personī-

gie parādi ASV pieauga par21 procentu.
30 1932. gadā mēbeles, mājsaimniecībā

nepieciešamās lietas un automašīnas 60 procentos gadījumu, bet radioaparāti

un citas elektroierīces — 75 procentos gadījumu tika pirktas uz kredīta.31

NacionālāPilsētas banka 1928. gadā kļuva par pirmo komercbanku, kas

sāka piešķirt aizdevumus privātpersonām. Jau pirmajā tās darbības dienā to

apmeklēja 500 klienti. Nākamo trīs dienu laikā 2500 cilvēki iesniedza pietei-
kumus par kredīta piešķiršanu, un tā sākās personīgo kredītu laikmets. Šo

attīstības posmu prese nodēvēja par "kredītu demokratizācijas robežstabu".32

Patērētāju kredīti strauji palielinājās 50. gados, kad tika ieviestas kredīt-

kartes. 1949. gadā Alfrēds Blūmingdeils (Alfred Bloomingdale) ieviesa "Pus-

dienukluba" karti, kas deva iespēju tās lietotājiem apmaksāt maltītes, viesnīcu

numurus un citus ceļojumu izdevumus iestādēs, kas atradās ASV teritorijā.

1958. gadā kredītkaršu saimei pievienojās American Express un Carte Blanche

kredītkartes. Šīs kartes sākotnēji nedeva iespēju atvērt kredītlīniju vai palie-
lināt konta atlikumu. Tad 1958. gadā Amerikas banka un Čeiza Manhetenas

banka sāka darboties šai jomā un izveidoja kredītlīnijas. Bank Americard

kredītkarte mainīja nosaukumu, un kopš 1976. gada tā tiek saukta par Visa

karti, un MasterCharge 1980. gadā kļuva par MasterCard. 1980. gadā jau
52 miljoni amerikāņu bija kļuvuši par kredītkaršu īpašniekiem. 33
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Kredītkartes ir radikāli mainījušas amerikāņu un pēc tam arī citu tautību

cilvēku attieksmi pret tirgu. Laikmetā, kad produktiem ir īss dzīves cikls, tie

strauji tiek mainīti un parādās arvien daudzveidīgākas produktu līnijas, kre-

dītkartes dotā iespēja iegādāties preces uz parāda ir mehānisms, pateicoties
kuram miljoniem cilvēku ir iespēja ātri norēķināties par pirkumiem un maksāt

lielus procentus bankai par iespēju pakāpeniski norēķināties par jau saņemta-

jām precēm un pakalpojumiem. Pēc Amerikas Patērētāju federācijas veikto

pētījumu datiem, 56 līdz 60 miljoniem mājsaimniecību ir vairāk nekā 6000

dolāru liels parāds un tās gadā samaksās bankai procentos vai par kartes lie-

tošanu papildus 1000 dolārus. Mājsaimniecībai, kas nav atmaksājusi kredītu,

gada ienākumi vidēji ir par 20 000 dolāru mazāki un parāds par kredītkartes

lietošanu — 10 000 dolāru.34

Personiskie iekrājumi, kas bija galvenā bagātības mērvienība mantiskā re-

žīma laikā, tagad izzūd, jo miljoniem patērētāju, pateicoties kredītkartēm, tur-

pina tērēt vairāk, nekā nopelna. Pēc Federālo rezervju pārvaldnieku padomes
rīcībā esošajiem datiem, mūsdienāsamerikāni vārda tiešā nozīmē iztērē vairāk,

nekā nopelna, un pirmoreiz kopš Lielās depresijas laika valsts iedzīvotāji

iekrāj mazāk, nekā iztērē. 35
Piemēram, 1944. gadā amerikāņi pēc nodokļu no-

maksas atlika 25,5 procentus no saviem ienākumiem. 1990. gadu sākumā pēc

nodokļu nomaksas tika atlikti vairs tikai seši procenti ienākumu. 1998. gada

oktobrī amerikāņu izdevumi bija par diviem procentiem lielāki nekā viņu

ienākumi. Salīdzinājumam var minēt japāņus, kas regulāri atliek 30 procentus

no saviem ienākumiem.36

Turklāt kredītkaršu kompānijas piesaista jaunus klientus, pazeminot pro-

centu likmes, un saviem pastāvīgajiem klientiem palielina kredītu limitus.

1996. gadā kredītkaršu lietotāju rīcībā pavisam kopā bija 1,2 triljoni dolāru.37

Tajā pašā laikā patērētāju kredīts katru gadu pieauga par deviņiem procen-

tiem.38
1998. gadā kopumā divpadsmit mēnešu laikā kredīta limits tika palie-

lināts no 503,8 miljardiem līdz 531,1 miljardam ASV dolāru.39

Tomēr vidusmēra amerikāņu ģimenes dzīves līmenis nav uzlabojies kopš

70. gadu beigām. 40 Par spīti tam, amerikāņiem šķiet pieņemami tērēt vairāk,

nekā viņi nopelna, un to apstiprina fakts — lai gan Federālo rezervju pārvald-
nieku padome ziņoja par iekrājumu samazināšanos 1999. gadā, Mičiganas uni-

versitātes un Konferenču padomes veiktā aptauja liecina, ka pircēji joprojām

jūtas pašpārliecināti. Pēc ekonomistu domām, zināmā mērā šo paļāvību rada

vēl nebijuši ienākumi vērtspapīru tirgū, kas modina amerikāņos pārticības

sajūtu, lai gan viņiem nav iekrājumu. Tomēr, pēc Masačūsetsas Tehnoloģiskā

institūta Slouna (Sloan) menedžmenta skolas bijušā dekāna Lestera Terova

{Lester Thuroza) domām, ir jāatceras, ka 90 procenti vērtspapīru tirgū gūto
ienākumu nonāk turīgāko ģimeņu īpašumā, kas ir tikai 10 procenti Amerikas
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iedzīvotāju, bet nabadzīgās ģimenes, kas veido 60 procentus iedzīvotāju, nav

guvušas nekādu labumu no vērtspapīru tirdzniecības, jo viņiem nepieder

akcijas.
41 Acīmredzot jābūt vēl kādam iemeslam, kas ļauj pastāvēt pircēju

pašpaļāvībai, par spīti parādiem.

Patiesība ir tāda, ka gan amerikāņi, gan arvien vairāk arī eiropieši un citu

valstu cilvēki pierod pie domas, ka ienākumi nekavējoties jāizmanto savu va-

jadzību apmierināšanai un nav nepieciešams veidot lielus iekrājumus. Kamēr

vien viņu kredītlīnijas ir atvērtas, viņi neizjūt nepieciešamību taupīt savus ienā-

kumus un veidot uzkrājumus. Tieši šāds bija Kongresa izveidotās ekspertu gru-

pas, kura tika radīta ar mērķi izpētīt šo jautājumu, secinājums. Tika secināts,

ka "agrāk nepieredzēta iespēja saņemt" pircēju kredītu ir pārvērtusi daudzus

amerikāņus no uzkrājumu veidotājiem par parādniekiem.
42 Pat bankrots, ko

agrāk uzskatīja par visapkaunojošāko notikumu, kāds varēja piemeklēt cil-

vēku laikā, kad īpašumam bija noteicoša nozīme, tagad vairs netiek uzskatīts

par kaut ko kaunpilnu. Pēc Amerikas Bankrota institūta datiem, 1997. gadā

1,35 miljoni amerikāņu piedzīvoja bankrotu. Tas ir par 20 procentiem vairāk

nekā gadu iepriekš un par 145 procentiem vairāk nekā desmit gadus pirms
tam, kad bankrotēja tikai 549 831 amerikāņi.

43

Jaunajā laikmetā, kad paturēt dažāda veida īpašumu būs mazāk svarīgi
nekā iegūt īslaicīgu piekļuvi komerciālajām iespējām, veidot uzkrājumus vairs

nebūs tik svarīgi. Pēc dažu ekonomistu domām, kamēr vien patērētāji ir gatavi
nekavējoties iztērēt savus ienākumus un bankas ir ar mieru palielināt kredīta

līnijas tikpat ātri, kā tiek saražotas jaunas preces, uzkrājumi nav nepieciešami,
un tie varētu pat palēnināt ekonomikas attīstību.

Aizlienētā eksistence

īpašuma un naudasdematerializācija, mēģinājumi samazināt biroju telpas,
izvairīšanas no preču uzglabāšanas un atbrīvošanās no nekustamā īpašuma, kā

arī personīgo uzkrājumu izsīkums ir saistīts ar vēl nozīmīgākām izmaiņām. Arī

fiziskais kapitāls, kas ir visnozīmīgākais īpašuma veids un pamats, uz kura tika

būvēta kapitālisma sistēma, daudzās nozarēs paliek ēnā un iegūst otršķirīgu
statusu. Kad domājam par fizisko kapitālu, mums prātā nāk darbarīki, mašī-

nas, iekārtas un rūpnīcas, kas nodrošina ražošanai nepieciešamās infrastruk-
tūras pastāvēšanu un pakalpojumu sniegšanu. Taču jaunās paaudzes konsul-
tanti menedžmenta jautājumos un ekonomisti iesaka saviem korporatīvajiem
klientiem neuzkrāt fizisku kapitālu, ja vien tas ir iespējams. Konsultants biz-
nesa jautājumos un bijušais Hārvarda Biznesa skolas profesors Stens Deiviss

(Stan Dāvis) un Emst & Young Center for Business Innovation vadītājs
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Kristofers Maiers (Christopher Meyer) atklāti apgalvo: "Mums ir jāatbrīvojas
no uzskata, ka tirgus vajadzību apmierināšanai ir nepieciešams kapitāls vai

kontrole pār to."44 Deiviss un Maiers, tāpat kā citi, uzskata, ka straujajā tīkla

ekonomikā "bieži vien iegādāties iekārtas nav izdevīgi... īpašumtiesības var

izrādīties albatross, kura svars, novirzoties no kursa, neļauj firmai ātri pamest
vienu uzņēmējdarbības veidu, lai uzsāktu citu." 45 Deiviss un Maiers apzinās,
ka jaunajā ekonomikas sistēmā "kapitāls, kas nodrošināja ražošanas jaudu,

jāaizstāj ar tiešlaika ražošanā ieguldītu kapitālu, kas nodrošina jaudas izman-

tošanas iespējas". 46 Vinu aksioma ir šāda: "Lieto to, bet nekļūsti par tā īpaš-

nieku."47 Tomass Stjuarts (Thomas Stezvart), kam ir sava sleja žurnālā For-

tune, apkopo pazīmes, kas palīdz atšķirt veco industriālās ekonomikas atbal-

stītāju no jaunajiem tīkla ekonomikas uzņēmējiem un korporatīvajiem līde-

riem. Viņš raksta: "Varētu teikt, ka uzņēmumi sadalās divās frontēs — mantas

īpašniekos un mantas īrētājos." 48

Padoms neaizņemties un neaizdot bija saprātīgs īpašumtiesību laikmetā.

Taču piekļuves laikmetā iepriekšējā laikmeta gudrība burtiski tiek apgriezta kā-

jām gaisā. Žans Batists Seijs (Jean Baptiste Say), Ādams Smits (Adam Smith),

Deivids Rikardo (Dāvid Ricardo) un citi modernā kapitālisma klasiskās eko-

nomikas pārstāvji justos apstulbuši, dzirdot šo domu. Tomēr jauna veida kapi-
tālisms steidzas ieņemt centrālo vietu uz pasaules skatuves, un tā darbībasveids

ir tikpat atšķirīgs no industriālā kapitālisma, kā industriālais kapitālisms atšķi-

ras no sava priekšgājēja — merkantilās ekonomikas, kas pastāvēja sešpadsmi-

tajā un septiņpadsmitajā gadsimtā.

Daudzas kompānijas vairs neplāno iegādāties iekārtas, bet gan aizņemties

nepieciešamo tehnoloģisko nodrošinājumu, to iznomāt un maksu par tā lie-

tošanu uzskatīt par tekošajiem izdevumiem jeb maksu par uzņēmējdarbības
veikšanu. Mūsdienās gandrīz trešā dala uzņēmējdarbībā nepieciešamās apa-

ratūras, iekārtu un transporta ASV tiek īrēta, nevis pirkta. Pārvēršot to naudas

izteiksmē, tas nozīmē, ka 1997. gadā 582,1 miljardi ASV dolāru tika investēti

iekārtās un aptuveni 180 miljardi no šīs summas tika izmantoti iekārtu īrē-

šanai. 49 Praktiski jebkura veida biznesa kapitālu mūsdienās var izīrēt, to skaitā

ražošanas iekārtas un biroju aprīkojumu, transporta līdzekļus, nekustamo īpa-

šumu, automatizētos darbarīkus, elektroniskās ražošanas un kontroles iekār-

tas, celtniecības instrumentus, rūpnīcas, birojus, mazumtirdzniecības veikalus,

kravas automašīnas, lidmašīnas, degvielas transportlidmašīnas, vieglās auto-

mašīnas, cauruļvadus, rentgena aparātus, datorus, printerus un pat piena

govis. so 80 procenti Amerikas kompāniju īrē vismaz dažas no nepieciešama-

jām iekārtām, un ir vairāk nekā 2000 kompāniju, kas tās izīrē.51

īpašuma īre ir pazīstama jau kopš komercijas pastāvēšanas pirmsākumiem,

tomēr lielu nozīmi modernajā kapitālisma sistēmā tā ieguva tikai divdesmitā
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gadsimta 50. gados. Vairāk nekā pirms 5000 gadiem šumeru prinči un pils

priesteri iznomāja "svētās zemes" zemniekiem par maksu, kas līdzinājās aptu-

veni septītdalai ražas. Senajā Persijā tika nomāti kuģi, kā arī aizsprosti un irigā-

cijas kanāli.
52

Babilonā tika īrēti vērši un tika izdoti stingri likumi, kas noteica abu pušu

attiecības un pienākumus. Ja vērsi nokoda lauva, īpašniekam bija jāsamierinās

ar zaudējumu. Taču, ja vērsis nobeidzās, jo bija slikti barots, atbildība bija

jāuzņemas tam, kas vērsi īrēja. Ja Dievs pēkšņi nogalināja vērsi, tad tam, kurš

to īrē, "Dieva priekšā ar zvērestu bija jāapliecina, ka viņš nav vainīgs, un

zaudējumi jāuzņemas vērša īpašniekam".
53

1284. gadā Anglijā tika pieņemti Velsas statūti — pirmie likumi, kas no-

teica, kādā kārtībā iespējams īrēt zemi, mājas un kustamo īpašumu. Dārga

aprīkojuma īrēšana Anglijā kļuva par ierastu parādību, kad tika izveidots

dzelzceļš. Daudzas dzelzceļa kompānijas īrēja sliežu ceļus no kompānijām,
kas būvēja dzelzceļa līnijas, un vēlāk īrēja arī vilcienu vagonus. Viena no

pirmajām kompānijām, kas sāka izīrēt vagonus, 1854. gadā bija kompānija

Birmingham Wagon. Taču 1862. gadā kompānijai Birmingham Wagon bija

radušies jau vairāk nekā ducis konkurentu, kas cīnījās par savu vietu izdevī-

gajā biznesā. Deviņpadsmitā gadsimta beigās īrēt jau varēja iekārtas, piemē-

ram, stelles kokvilnas auduma ražošanai, tālruņu sistēmas, elektrības un gāzes

skaitītājus, kā arī transporta līdzekļus. 54

Lai gan sākotnēji īrēšana bija plaši izplatīts līdzekļu izmantošanas veids,

tā ieguva nebijušu popularitāti pēc Otrā pasaules kara. Uzņēmējiem bieži vien

trūka nepieciešamo līdzekļu, tāpēc viņi izmantoja īres sniegtās iespējas. Laikā,

kad parādījās arvien jaunas iespējas komercijā, īrējot nepieciešamās iekārtas,

uzņēmēji varēja izmantot brīvos līdzekļus citu darījumu veikšanai. Turklāt īres

maksa netika uzskatīta par aizņēmumu, un grāmatvedībā tā atspoguļojās kā

darba izmaksas, nevis kā parāds, un tas radīja daudz pievilcīgāku uzņēmuma

finansiālo ainu. Arī tas, kurš izīrēja savu īpašumu, guva labumu. Tākā izīrētāji

nebija bankas un viņu darbību nekontrolēja valdība, viņi varēja iekasēt lie-

lākus procentus, kas deva iespēju kompensēt ar izīrēšanu saistītos riskus. 55

lekārtu ražotāji, piemēram, IBM, Burroughs, Singer, NCR un Olivetti,
divdesmitā gadsimta 50. gadu beigās un 60. gadu sākumā piedāvāja klientiem

paši savas īres programmas. 1971. gadā tika mainīti ASV likumi par banku dar-

bību un bankas varēja dibināt savas akciju sabiedrības, kam varēja piederēt citi

finansiālo pakalpojumu sniedzēji, to skaitā līzinga kompānijas. Sākot darbību

šajā jomā, bankas kļuva par uzticamākām finanšu institūcijām un sekmēja to,

ka īrēšana uzņēmējdarbībā kļuva par normu.
56

Kompānijas apgalvo, ka īrēt ir izdevīgāk nekā pirkt, jo tas dod iespēju būt

daudz elastīgākiem strauji mainīgajos tirgos un saskaroties ar tehnoloģijas
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novecošanas problēmu.
57 "Mēs varam izmantot jaunākās tehnoloģijas tad, ja

tās neiegādājamies, bet ganīrējam, un, beidzoties īres līgumam, tās ātri aizvie-

tojam ar kaut ko jaunāku," uzskata Timex korporatīvais revidents Deivids

D. Bērnss (Dāvid f. Burns), kas strādā Midlberijā (Konektikutas štatā).
58 Dau-

dzi īres līgumi paredz, ka īrniekam nav jāmaksā soda nauda par līguma lau-

šanu, ja viņš vēlās īrēt jaunākas tehnoloģijas.

Kompānijas izmanto īres iespējas arī tāpēc, ka tas ir ērti. Galvenokārt

izīrētājs ir atbildīgs par izīrēto lietu uzturēšanu un apkopi un dažkārt pat par

iekārtu un ēku apsaimniekošanu un pārvaldīšanu. Bijušais Bell Atlantic Capi-

tal prezidents Roberts Stabss (Robert Stubbs) apgalvo: "Mēs esam aktīvu pār-

valdītāji, nevis vienkārši finansiāla institūcija." 59

īrēšana ir kļuvusi par visā pasaulē izplatītu parādību. Faktiski puse no

visām kompānijām, kas nodarbojas ar īpašumu izīrēšanu, atrodas Eiropā un

Japānā.60 Patlaban šī industrija pastāv vairāk nekā astoņdesmit valstīs. Vairākās

valstīs īre kļūst tikpat populāra kā Amerikas Savienotajās Valstīs. Korejā tiek

īrēti 23 procenti visu jauno iekārtu, Brazīlijā — 20 procenti, Lielbritānijā — 19

procenti, Vācijā — 15,9 procenti, Īrijā — 42,5 procenti, Kanādā — 12,8 pro-

centi, Itālijā — 10,8 procenti, Zviedrijā un Filipīnās — 20 procenti.
61

Arvien biežāk kompānijas pārdod to īpašumā esošās ēkas ar noteikumu, ka

jaunais īpašnieks tās nekavējoties kompānijai izīrē. Kompānijas pārdod savas

ēkas nekustamo īpašumu investīciju trasta kompānijām. Šādā veidā uzņēmēji

bieži rīkojas Amerikā, un tagad šāda stratēģija tiek izmantota arī citās valstīs.

Motel 6 ir sācis pārrunas par 288 sev piederošo ēku jeb kopumā 33 000

istabu, pārdošanu par 1,1 miljardiem dolāru ar noteikumu, ka uzņēmums varēs

šīs telpas īrēt no jaunā īpašnieka. Pircēji ir U. S. Realty, Norton Herrick &

Sunderun Philip Morris.62 Mazumtirdzniecības veikalu ķēdes, piemēram, Bor-

ders Books and Music, Eckerd un Office Max, plāno pārdot sev piederošās
ēkas visā valsts teritorijā ar priekšnoteikumu, ka jaunais īpašnieks viņiem tās

izīrēs. 63 Automašīnu tirgotāji dara to pašu. 1997. gada novembrī Potamkin pār-

deva astoņas no savām vienpadsmit tirdzniecības vietām Kimco-Auto Fund

un noslēdza izdevīgu ilgtermiņa īres līgumu. Bijušais Potamkin veikalu tīkla

vadītājs Alens Potamkins (Allen Potamkin) nomāšanaspārdošanas līgumu no-

sauca par abpusēji izdevīgu darījumu. Potamkins teica: "Tas dod man iespēju

iegūt vairāk naudas. Maniem aizdevējiem līdz ar to ir mazāks risks, jo es esmu

maksātspējīgs. Man ir vairāk skaidras naudas, ko es varu izmantot, un es

joprojām kontrolēju biznesu."64

Daudzi valsts nozīmīgākie komunālo pakalpojumu sniedzēji ir rīkojušies

līdzīgi un pārdevuši visas sev piederošās ražošanas telpas, kuras viņi tagad īrē

no jaunajiem īpašniekiem. Faktiski šie komunālie uzņēmumi ir kļuvuši par

citiem piederošo rūpnīcu un kapitāla pārvaldniekiem.
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ASV kompānijām joprojām pieder vairāk nekā 1,7 triljonus dolāru vērti

nekustamie īpašumi jeb 70 procenti no visa valsts komercdarbībai paredzētā

īpašuma. Equis prezidents Maikls Silvers [Michael Silver), kura vadītais uzņē-

mums darbojas Čikāgā un kura rīcībā ir daudz informācijas par tā klientiem,

to skaitā ir kompānijas Chrysler, Coca-Cola un Nationsßank, vērsās pie uz-

ņēmumu ģenerāldirektoriem: "Padomājiet, ko jūs varētu darīt, ja jums izdotos

atbrīvot visu šo kapitālu." Silvers apgalvo, ka, izmantojot šo stratēģiju, ir iespē-

jams "pārdot un samazināt ķieģeļu un javas daudzumu, ļaujot tam nonākt tirgū,

bet to, kas paliek pāri pēc tam, varat īrēt — īrēt ar elastīgiem noteikumiem". 65

īpašuma nozīmes maiņa

Kompānijas, kas darbojas visdažādākajās nozarēs, cenšas pārspēt cita citu,

atbrīvojoties no visa, kas nav tiešā veidā saistīts ar to galvenajiem mērķiem.

Jauno darījumu cilvēku domāšanas veidu atspoguļo sauklis: "Ja par kaut ko

šaubies, ļauj to darīt kādam citam." Ja kāda lieta vai darbība nav pilnīgi ne-

pieciešama, lai uzņēmums sasniegtu savus galvenos mērķus, ir daudz izdevīgāk
uzticēt to kādam no malas. Jaunajā tīkla ekonomikā neprofila darbu uzticē-

šana apakšuzņēmējiem kļūst gandrīz par reliģiju.

Neprofila darbunodošana citiem nozīmē, ka darbus un pakalpojumus, kas

agrāk tika uzticēti uzņēmuma darbiniekiem, atdos apakšuzņēmējam, citiem

vārdiem sakot, īpašumtiesības uz fizisko kapitālu un operācijas tiek aizstātas

ar iespēju piekļūt nepieciešamajiem resursiem un pakalpojumiem.
Bieži šī ideja tiek piedēvēta Rosām Perotam (Ross Perot), kura korporā-

cija EDS divdesmitā gadsimta 60. gados pirmā slēdza līgumus ar valdības

aģentūrām un korporatīvajiem klientiem, lai sniegtu viņiem pakalpojumus, kas

saistīti ar datu apstrādi ārpus uzņēmuma. Mūsdienās, tīkla ekonomikas attīstī-

bas sākumposmā, neprofila darbuuzticēšana citiem ir kļuvusi par galveno darba

organizācijas metodi. Kompānijas samazina sev piederošo lietu daudzumuun

agrāk veikto funkciju skaitu, nolīdzina organizācijā pastāvošās hierarhiskās

attiecības un daudzus darbus uztic apakšuzņēmējiem, izmantojot sarežģītos

kopīgos tīklus un attiecības. Jaunie datori, programmatūra un telekomunikāci-

ju tehnoloģijas dod iespēju uzņēmumam izveidot tīmekli, kurā gandrīz nav

iespējams noteikt robežu starp operācijām, ko veic pati kompānija, un tām, ko

veic apakšuzņēmēji. Elektroniskā datu apstrāde un tūlītēja atgriezeniskā saikne

nodrošina iespēju lietotājiem un piegādātājiem nepārtraukti sazināties savā

starpā un paplašināt kompāniju, kurā pakalpojumu sniedzēji un klienti strādā

kopā, lai veiktu ikdienišķas operācijas reālajā laikā.

Turpinoties tehnoloģiskajam progresam, ar apakšuzņēmēju pakalpojumu
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izmantošanusaistīto darījumu izmaksas samazinās, un arvien vairāk operāciju,
kas līdz pat nesenam laikam tika uzticētas uzņēmuma darbiniekiem, bet kas

nav tiešā veidā saistītas ar uzņēmuma pamatnodarbošanos, tiek uzticētas

apakšuzņēmējiem. Outsourcing institūta pārstāvji uzskata, ka neprofila darbu

uzticēšana citiem "nav nekas cits kā vien korporācijas definējuma maiņa pašos

tā pamatos".
66 Vecā ideja par autonoma, atsevišķa uzņēmuma izveidi tiek aiz-

stāta ar domu par daudzu partneru sadarbību, kuri ir dziļi iesaistīti cits cita

veiktajās operācijās un kuru starpā pastāv gan formālas, gan neformālas sav-

starpējās attiecības.

Datoru uzturēšana un remonts, apmācība, jaunu programmu veidošana,

konsultāciju sniegšana un inženierpakalpojumi ir tikai daži no pakalpojumu

veidiem, ko sniedz arvien lielāks skaits apakšuzņēmēju. Daudzas no uzņē-

muma funkcijām tagad tiek uzticētas uzņēmumiem no malas, piemēram, pasta

sūtījumu šķirošana, poligrāfijas darbi un reprogrāfija, dokumentusakārtošana,

preču un inventāra piegāde, kā arī administratīvā darbība. Klientu apkalpo-
šanas jomā kompānijas klientu apkalpošanu pa tālruni uztic uzņemties citiem.

Finanšu jomā kompānijas vairs pašas nenodarbojas ar algu sarakstu sagata-

vošanu, nodokļu aprēķināšanu, pirkumiem un grāmatvedību, bet izmanto citu

firmu sniegtos pakalpojumus. Arī ar darbiniekiem nodarbojas apakšuzņēmēji,
kas piemeklē atbilstošus cilvēkus, izveido štatu, organizē apmācības vai iecel

darbiniekus citā amatā. Tirdzniecībā un mārketingā tādi pienākumi kā rek-

lāma, kurjerpasts un preču tirdzniecība pa telefonu tiek uzticēti profesionālām

mārketinga kompānijām. Kas attiecas uz nekustamajiem īpašumiem un rūp-

nīcām, kompānijas uztic citiem rūpēties par to drošību, apsaimniekošanu un

darbinieku ēdināšanu. Arī transporta pakalpojumu jomā firmas slēdz līgu-

mus ar apakšuzņēmējiem par sev piederošo transporta līdzekļu uzturēšanu un

pārvadājumu veikšanu.67

Atsevišķu operāciju uzticēšana citiem doduzņēmumam vairākas priekšro-

cības. Pirmkārt, tas dod iespēju uzņēmumam vairāk koncentrēties uz tām ope-

rācijām, kas nes pelņu, un ļaut citiem veikt pārējos darbus, kas gan ir nepie-

ciešami uzņēmuma sekmīgai funkcionēšanai, tomēr nav līdzvērtīgi preču

ražošanai vai pakalpojumu sniegšanai. Otrkārt, izveidojot attiecības ar citām

firmām, kas specializējušās konkrētu pakalpojumu sniegšanā, uzņēmums var

saņemt augsta līmeņa pakalpojumus par zemākām cenām. Citu firmu sniegto

pakalpojumu izmantošana samazina vajadzību iegādāties dārgas iekārtas un

attīstīt infrastruktūru, kas nepieciešama otršķirīgu operāciju veikšanai, kuras

nav tikpat nozīmīgas kā tās, kas nes pelņu. Turklāt citu firmu sniegto pakal-

pojumu izmantošana, tāpat kā īpašuma īrēšana, dod iespēju uzņēmumambūt

elastīgam, kas ir svarīgi ātri mainīgajos tirgus apstākļos, kurā produktu dzīves

cikls turpina samazināties. Uzņēmums, kam pieder nemodernas rūpnīcas,
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novecojušas iekārtas un kas darbojas pēc novecojušiem biznesa principiem un

metodēm, ir ceļā uz bankrotu. Kompānija var būt soli priekšā saviem konku-

rentiem, izmantojot apakšuzņēmēju pakalpojumus, nevis iegādājoties īpašumu.

Apakšuzņēmēju pakalpojumi pašlaik ir pieprasītāki nekā jebkad agrāk.

Dans (Dun) un Bredstrīts (Bradstreet) ir aprēķinājuši, ka ASV vairāk nekā

146 000 uzņēmumu sniedz šādus pakalpojumus.
68

Paredzams, ka 2000. gada

beigās šis bizness nesīs 300 miljardus ASV dolāru lielus ienākumus.69
1,6 mil-

joni uzņēmumu, kas izmanto kādu no apakšuzņēmēju sniegtajiem pakalpoju-

miem, pastāvīgi nodarbina mazāk nekā 10 štata darbiniekus. 70 Taču arī lielās

kompānijas arvien biežāk uztic citiem veikt darbus, kas nodrošina kompānijas
funkcionēšanu. Trīs no desmit ASV uzņēmumiem, kas nodarbojas ar ražošanu,

ir uzticējušas vairāk nekā pusi no pienākumiem, kas saistīti ar uzņēmuma dar-

bību, veikt apakšuzņēmējiem. 71

Šāda veida pakalpojumi tiek piedāvāti arī ārpus ASV robežām. Divas treš-

daļas kompāniju visā pasaulē regulāri uztic citiem viena vai vairāku uzņēmu-

ma funkciju veikšanu. Šādus pakalpojumus, piemēram, izmanto vairāk nekā

60 procenti Japānas kompāniju.72

Nekur šāda veida pakalpojumiem nav bijusi lielāka nozīme kā ražošanā.

Nozarē, kurā ilgu laiku panākumi tika noteikti pēc uzkrātā fiziskā kapitāla,

spēles noteikumi ir mainījušies pašos pamatos. Mazāk nekā desmit gadu laikā

daži no lielākajiem ražotājiem ir sekmīgi pārvērtušies par dizaina studijām un

produkcijas izplatīšanas centriem, atbrīvojoties no rūpnīcām un īpašumiem un

uzticot ražošanu citiem ražotājiem.
73

Jaunie lielie darbuzņēmēji ir milzu uzņē-

mumi, kas spēj nodrošināt ražošanu, vadīt rūpnīcas un organizēt preču piegādi
visa pasaulē.

Ražošanas nākotne ir tādu lielo darbuzņēmēju rokās kā Ingram, Santa

Ana un California un pieder uzņēmumiem, kas pēc pasūtījuma spēj saražot

datorus milzīgos daudzumos, kurus rotā visdažādākās firmas zīmes, sākot ar

IBM līdz pat Compaq. Tikai pirms dažiem gadiem doma, ka viena rūpnīca va-

rētu ražot konkurējošo firmu produktus, liktos neiespējama. Tagad tā ir kļu-
vusi par ierastu lietu. Ingram ir darbuzņēmējs, kas nodrošina pilnu servisu. Tas

ražo preces un slēdz līgumus ar mazumtirgotājiem, kas nogādā preces to lie-

totājiem, nosūta rēķinus, atbild uz pircēju jautājumiem, izveido un apkalpo savu

klientu vietnes tīmeklī. Sēžot Ingram gigantiskās noliktavas vidū, kas ir "pie-
tiekami liela, lai tajā izvietotos gaisa flote", Nezv York Times reportieris Sauls

Hensels [Saul Hansell), kas raksta par tehnoloģijām, savā pēdējā rakstā izte-

icās, ka "tas., ir ieskats Amerikas ražošanas industrijas nākotnē, kurā ražotāji
neko neražo un mazumtirgotāji pat nepieskaras precēm, kuras tie pārdod". 74

Tīkla ekonomikā vienīgais, kas patiešām tiek pirkts un pārdots, ir idejas
un tēli. Šo ideju un tēlu īstenošana dzīvē pakāpeniski iegūst otršķirīgu nozīmi.
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Industriālo tirgu raksturoja preču maiņa, savukārt tīkla ekonomiku raksturos

piekļuve idejām, kuras ieguvušas fizisku veidolu.

Nike, iespējams, ir labākais piemērs, kas parāda to, kā jaunie komerciālie

spēki darbojas dzīvē. Nike pēc savas būtības un mērķa ir virtuālā kompānija.

Lielākā dala cilvēku iztēlojas lielu kompāniju, kas ražo sporta apavus, taču

patiesībā Nike ir pētījumu un dizaina studija ar sarežģītu mārketinga formulu

un preču izplatīšanas mehānismu. Lai gan Nike ir pasaules ievērojamākais

sporta apavu ražotājs, tai nepieder rūpnīcas, aprīkojums, iekārtas vai nekus-

tamie īpašumi, ko būtu vērts pieminēt. Tā vietā Nike ir izveidojusi milzīgu

piegādātāju tīklu, ko tā sauc par "ražošanas partneriem" un kas atrodas Dien-

vidaustrumāzijā un ražo simtiem apavu pāru un citu piederumu pēc dizaineru

veidotajiem zīmējumiem. Reklāmas un mārketinga jomā Nike izmanto citu uz-

ņēmumu pakalpojumus. Patiesībā par kompānijas gūtajiem panākumiem

90. gados lielā mērā būtu jāpateicas modernajām Weiden un Kennedy orga-

nizētajām reklāmas kampaņām, kas ar reklāmas palīdzību padarīja Nike par

viskārotākajiem sporta apaviem pasaulē. 75

Nike pārdod idejas. Kompānija slēdz līgumus ar ražotājiem Dienvidaus-

trumāzijā, lai piešķirtu šīm idejām fizisku formu. Biznesa organizēšana pēc jau-

najiem tīkla principiem paredz vienošanos ar mazpazīstamiem piegādātājiem

par produkcijas ražošanu, taču tas dažkārt var novest pie strādnieku eksplua-

tācijas.

Nike ir viens no virtuālajiem "ražotājiem", kas ticis sūdzēts tiesā, kā pre-

ces ir boikotētas un kas ir saņēmis sabiedrības nosodījumu par iesaistīšanos

negodīgā darbaspēka izmantošanā. Nesen aizjūras apakšuzņēmēja rūpnīcās

strādnieku organizētie protesti noveda pie tā, ka masu informācijas līdzekļos

parādījās ziņas par vardarbīgu izturēšanos, seksuālu uzmākšanos, necilvēcī-

giem darba apstākļiem, darba drošības neievērošanu, zemajām algām un darbi-

nieku skaita noteikšanu pēc kvotu sistēmas. Vairāk nekā450 000 aziātu izcel-

smes strādnieku ražo slavenos Nike apavus. Lai gan Nike ienākumi ASV vien

1998. gadā bija četri miljardi ASV dolāru, darbinieki, kas strādāja tās apakš-

uzņēmēju rūpnīcās Vjetnamā saņēma no 1,60 līdz 2,25 ASV dolāru dienā —

naudas summu, par ko nevar iegādāties pat trīs maltītes. Dažās rūpnīcās trīs-

padsmit gadus vecas meitenes strādāja vairāk nekā sešdesmit stundas nedēlā,

un daudzas no viņām saskārās ar seksuālu uzmākšanos. Diemžēl vairākumā

gadījumu nožēlojamie darba apstākli, kas valda apakšuzņēmēju rūpnīcās, ne-

tiek atklāti, jo piegādātāju tīkli un ar piegādātājiem slēgtie līgumi tiek rūpīgi

sargāti un slēpti no sabiedrības. 76

Vēlme izmantot citu uzņēmumu sniegtos pakalpojumus ir devusi iespēju

jauna veida kompānijām radīt īpašu tirgus nišu. Norrell, kas sāka savu darbību

1961. gadā Atlantā kā neliela personāla atlases kompānija, 80. gadu beigās bija
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kļuvusi par līderi šajā nozarē un pārdevusi franšīzes visā valsts teritorijā.

90. gados tā sāka piedāvāt citām kompānijām iespēju slēgt līgumus par kon-

krētu darbu izpildi. 1990. gadā kompānija noslēdza līgumu ar Sears un pārņē-

ma milzīgā veikala vadību, organizējot sekretāru, kopēšanas, preču nosūtīša-

nas un saņemšanas nodaļu darbību. 1992. gadā Norrell noslēdza 75 miljonus

ASV dolāru vērtu līgumu ar IBM un kļuva par kompānijas apakšuzņēmēju,

kam nu bija jāuzņemas sekretāru pienākumi, jāsagatavo atskaites par biroja

darbu un darījumu braucienu izdevumiem un jāatbild uz telefona zvaniem mār-

ketinga nodaļā un nodaļās, kas atbild par filiāļu darbību. Kā daļu no vieno-

šanās IBM saņēma piecus procentus Norrell kapitāla daļu. Patlaban IBM

strādā vairāk nekā 3000 Norrell darbinieku agrāko 3750IBM darbinieku vietā.

Norrell sniedz līdzīgus pakalpojumus arī citiem korporatīvajiem līderiem, to

skaitā MCI, Bell Atlantic, UPS un Eguitable.
77

Lai gan pirmajā brīdī šķiet, ka neprofila darbu uzticēšana citam uzņēmu-

mam ir nekaitīga, tomēr patiesībā tā slēpj zināmus draudus. Šāda veida pakal-

pojumi ir kļuvuši par instrumentu, kas novājina organizēto darbu. Vienojoties

par darbu izpildi ar veikaliem vai nolīgstot kompānijas, kurās nav arodorga-

nizāciju, uzņēmumiem nav vajadzības vienoties ar arodbiedrībām. Tieši patei-
coties šim jaunajam iekārtojumam, ASV un citās valstīs arodbiedrības zaudē

agrāko nozīmi.

Pēdējā laikā neprofila darbu uzticēšana citiem tiek izmantota kibertelpā.

Kompānija EDS, pionieris šajā jomā, vienojas ar uzņēmējiem par to elektro-

niskās komercijas vadīšanu. EDS Dalasas c2O internetā konsultāciju un pakal-

pojumu nodaļa noslēdza 30 miljonus dolāru vērtu līgumu ar uzņēmumu Ha-

chette Filipacchi Magazines, kura izdoto publikāciju skaitā ir arī Road and

Track un Travel Holidays, lai pārraudzītu uzņēmuma komerciālo tīmekļa

vietņu darbību. Pēc līguma noteikumiem, Ņujorkas izdevējam nebūs jāveic
priekšapmaksa par pakalpojumiem. Tā vietā EDS saņems daļu kompānijas
ienākumu par tiešsaitē pārdotajiem auto aksesuāriem, tūrisma braucieniem un

pavārgrāmatām. Hachette un EDS noslēgtais sadarbības līgums, kas atšķiras

no vienkāršas neprofila darbuuzticēšanas apakšuzņēmējam, ir nākamais solis

tīkla attiecībās kibertelpā. Hechette prezidents Džims Dočerijs (Jim Dochery)
par šo līgumu izsaka šādas domas:

"Kādu laiku mēs viņiem maksājām par mūsu vietņu izveidi un

apkalpošanu, bet tad pār abām pusēm nāca apgaismība. Mums bija saturs un

reklāma, bet nebija tehnoloģijas. Viņiem nebija satura. Līdz ar to viņi nemak-
sā par saturu, un mēs nemaksājam par tehnoloģiju. Abas puses gūst labumu no

šī darījuma."78

Hachette un EDS līguma tradicionālās pircēja un pārdevēja attiecības ir

aizstātas ar piegādātāja un lietotāja partnerattiecībām. Nekāds kapitāls vai
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īpašums nenonāca no vienām rokām otrās. Šī vienošanās paredz, ka abas

puses kļūst gan par piegādātāju, gan otras puses īpašuma lietotāju. Katrai pusei

kļuva pieejama otras puses kompetence un peļņas gūšanas metodes. Tādā

veidā tika apvienoti abu kompāniju galvenie mērķi un radītas jaunas biznesa

iespējas. Šajā, tāpat kā neskaitāmos citos gadījumos, jaunajā tīkla ekonomikā

un kibertelpā dibinātās līgumsabiedrības par komerciālo panākumu atslēgu
uzskata nevis īpašumu, bet piekļuvi.

Konsultants ražošanas jautājumos Ērls Hols (Earl Hall) uzskata, ka pie-
kluves laikmetā "ražošanas uzņēmums [un līdz ar to arī citi uzņēmumi] nebūs

izolēta ražotne, bet drīzāk gan mezgls sarežģītā piegādātāju, pircēju, inženieru

un citu pakalpojumu sniedzēju tīklā". 79 Nodrošināt iespēju piekļūt citiem jau-

najā tīkla ekonomikā nozīmē dalīties ar informāciju un veicināt uzticēšanos

agrāk pretstatīto pircēju un pārdevēju starpā. Savā grāmatā The Virtual Cor-

poration ("Virtuālā korporācija") konsultants menedžmenta jautājumos Vil-

jams Davidovs (William Davidozv) un žurnālists Maikls Melouns (Michael

Malone) apgalvo, ka "virtuālā korporācija drīzāk līdzināsies nevis diskrētam

uzņēmumam, bet gan vienmēr mainīgu darbību rakstam lielajā cilvēku attie-

cību audumā".80

Uz tirgu orientētais privātīpašuma režīms būtībā paredz, ka visas ekono-

miskās darbības tiek veiktas, stingri nodalot jēdzienus "mans" un "tavs", taču

šāda veida domāšanair pretrunā ar tīkla ekonomiku, kurā komerciālus panā-
kumus arvien biežāk gūst tie, kas uzskata, ka mans ir tavs un tavs ir arī mans.

Tīkla komercijas galvenā iezīme ir kopīga ekonomisko darbību veikšana.

Netaustāmais īpašums

Dramatiskā pāreja no īpašumtiesībām uz kapitāla īrēšanu un neprofila

darbuuzticēšanu citiem mazāk nekā četrdesmit gadus ilgā laika posmā liecina

par vērienīgajām izmaiņām modernā kapitālisma vēsturē. Microsoft piemērs
labi parāda to, kādi loģikas principi darbojas jaunajā tīkla ekonomikā, kur

priekšroka tiek dota nevis īpašuma iegādei, bet gan iespējai īslaicīgi piekļūt

kapitālam, kuru iespējams produktīvi izmantot. Tāpat kā citas kompānijas, kas

darbojas moderno tehnoloģiju jomā, Microsoft patērē lielāko dalu savas ener-

ģijas, radot netaustāmas vērtības. Salīdziniet Microsoft tirgus kapitalizāciju un

bilanci ar citām, agrāk dibinātām kompānijām, piemēram, IBM. 1996. gada
novembrī IBM kopīgā tirgus kapitalizācija bija 70,7 miljardi ASV dolāru, bet

Microsoft — 85,5 miljardi. Taču IBM piederēja 16,6 miljardus vērtas rūpnīcas,

iekārtas un īpašumi, bet Microsft kompānija īpašumos bija ieguldījusi tikai 930

miljonus dolāru. Lai gan kompānijai piederēja mazāk īpašumu, no kuru dau-
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dzuma parasti ir atkarīga kompānijas akciju cena, investori daudz labprātāk

vēlējās iegādāties Microsoft akcijas.
81 Skaidri redzams, ka, iegādājoties Micro-

soft akcijas, investori maksā naudu par netaustāmiem īpašumiem — reputā-

ciju, idejām, talantu un kompānijā strādājošo cilvēku profesionalitāti. Grāmatu

autors un žurnālists Freds Mūdijs (Fred Moody) loti precīzi par to izteicās

laikrakstā Nezv York Times Magazine, rakstot, ka "vienīgā Microsoft piede-

rošā rūpnīca ir cilvēka iztēle".82
Tas ir vēl viens piemērs, kas apliecina, ka jaunā

divdesmit pirmā gadsimta komercija ir labvēlīga "vieglākām" kompānijām,

kuru vērtību nosaka idejas, nevis taustāmi materiālie īpašumi.

Vērtību maiņa ir notikusi globālā līmenī un materiālais īpašums vairs nav

tik nozīmīgs kā nemateriālais. Margareta Blēra (Margaret Blair) no Brooking

Institution noskaidroja, ka 1982. gadā materiālās vērtības — īpašumi, rūpnī-

cas, iekārtas — veidoja 62,3 procentus no kalnrūpniecības un ražošanas uzņē-

mumu tirgus vērtības, bet desmit gadus vēlāk materiālās vērtības bija vairs tikai

37,9 procenti no uzņēmuma tirgus vērtības.83 Zviedru finansiālo pakalpojumu
firmas Skandia AFS intelektuālā kapitāla direktors Leifs Edvinsons (Leif

Edvinsson) ir aprēķinājis, ka lielākoties uzņēmumos attiecība starp intelek-

tuālo, fizisko un finansiālo kapitālu ir robežās starp pieci pret viens un seši pret
viens.84

Starpību starp tirgus vērtību un bilances vērtību sauc par Q koeficientu, ko

vairāk nekā pirms trīsdesmit gadiem ieviesa ekonomists un Nobela prēmijas
laureāts Džeimss Tobains (James Tobin) no Jeila universitātes. Kad materiālām

vērtībām bija noteicoša loma, Q koeficients bija kā barometrs, kas palīdzēja
izsvērt, vai par akcijām tiek prasīta pārāk liela cena un līdz ar to paredzama
cenas lejupslīde. Mūsdienās daudzās sekmīgās kompānijās ir izdevīgi ieguldīt
līdzekļus, lai gan to Q koeficients ir neredzēti augsts, jo to īpašumā esošās ne-

taustāmās vērtības, kuras nevar novērtēt naudas izteiksmē, palīdz precīzi prog-

nozēt kompānijas darbību nākotnē. Piemēram, General Motors 1997. gadā
kļuva par pasaulē ienesīgāko kompāniju, pārdodot preces 178 miljardu ASV

dolāru vērtībā. Tomēr tās akciju tirgus kapitalizācija bija uz pusi mazāka. GM

ir tipiska vecmodīga kompānija, kuras līdzekli ir ieguldīti rūpnīcā, mašīnās,

iekārtās, noliktavās un citos pamatlīdzekļos. GM šķiet stabila kompānija. Tai

pieder daudz īpašumu. Taču jaunajā globālajā ekonomikā GM materiālie īpa-
šumi ir lieka nasta. Turpretim Chrysler kompānija, kas ir atbrīvojusies no

lielākās daļas savu īpašumu, izmantojot apakšuzņēmēju pakalpojumus, un

kļuvusi lielā mērāpar dizainastudiju un mārketinga kanālu, uz papīra neizska-

tās tik bagāta, tomēr nes pieklājīgus ienākumus. (Lai gan GM ir pirmajā vietā

pasaulē, gūstot vislielākos pārdošanas ieņēmumus, tās akciju vērtība bija tik

zema, ka tā neierindojās pat pirmo četrdesmit kompāniju sarakstā Ņujorkas
fondu biržā.)

85
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Atšķirība starp bilances vērtību (book value) un tirgus vērtību vēl lielāka

kļūst citās industriālajās nozarēs. Kā piemēru var minēt Stīvenam Spīlbergam

(Steven Spielberg), Džefrijam Kacenbergam (Jeffrey Katzenberg) un Deividam

Džefenam (Dāvid Gefferi) piederošā filmu kompānija DreamWorks SKG.

Pirmajā publiskajā piedāvājumā kompānijas akciju cena sasniedza divus mil-

jonus dolāru, lai gan tai nepiederēja nekāds materiāls īpašums.
86 Un atkal in-

vestori bija gatavi maksāt, lai iegūtu gabaliņu kompānijas dibinātāju talanta un

profesionalitātes. Džordžs Gilders (George Gilder) uzskata, ka mēs domājam

par plaisu starp kompānijas tirgus vērtību un bilances vērtību kā par "norādi

uz uzņēmējdarbības dinamītu kapitāla krājumos".
87 Citiem vārdiem sakot, in-

vestori liek likmes uz uzņēmumu iespējamo pelņu nākotnē un investē, balsto-

ties uz netaustāmuvērtību kopumu, ko nav iespējams novērtēt, izmantojot tra-

dicionālās grāmatvedības metodes.

Pēc Adriāna Slovicka (Adrian Slywotzky) vārdiem, kurš ir konsultants

menedžmenta jautājumos, cīņa risināsies starp jaunajām bezsvara kompāni-

jām, kuras neapgrūtina sevi ar lielu īpašumu iegādi. Slovickis uzskata, ka

"uzņēmumiem, kuru darbības nozare prasa lielus ieguldījumus, kā, piemēram,
nekustamie īpašumi, ķīmiskā rūpniecība vai tērauda rūpniecība, gūt pelņu būs

daudz grūtāk", jo liela daļa šiem uzņēmumiem piederošā kapitāla ir ieguldīta

materiālā īpašumā un lietās. 88

Pāreja no ekonomikas, kurā bagātības un panākumu mērs bija īpašum-

tiesības un fizisks kapitāls, uz ekonomiku, kurā panākumi arvien biežāk sais-

tīti ar iespēju kontrolēt idejas, kas ir intelektuālais un netaustāmais kapitāls,

grauj vispārpieņemto grāmatvedības sistēmu. Tīkla ekonomikā idejas un ta-

lants bieži vien ir svarīgāki nekā rūpnīca un materiāli, bet tos ir arī grūtāk

aprēķināt un spriedumi par to komerciālo vērtību var kļūt daudzsubjektīvāki

un riskantāki. Pēc kompānijas Merck and Company finanšu direktores Džūdi-

jas Leventas (Judy Lezvent) domām, "grāmatvedības sistēma patiesībā neko

neatspoguļo". 89

Parasti uzņēmuma grāmatvedības bilance dod priekšstatu par līdzekļu un

preču plūsmu uzņēmumā. Tā sniedz informāciju par firmai piederošajiem pa-

matlīdzekļiem un īpašumiem, kā arī par nenokārtotiem parādiem. Klasiskā

grāmatvedības sistēma labi darbojas ekonomiskajos apstākļos, kad tiek ražotas

materiālas preces un notiek tirdzniecība pārdevēju un pircēju starpā. Taču

ekonomikā, kurā pārdot preces ir mazāk svarīgi nekā iegūt piekļuvi pakalpo-

jumiem un nodrošināt pieredzes apmaiņu starp klientiem un pakalpojumu

sniedzējiem, vecmodīgā divkāršā grāmatvedība nav praktiski izmantojama.

Jaunās industrijas, kas atkarīgas no informācijas, piemēram, finanses, iz-

klaide, komunikācijas, biznesa pakalpojumi un izglītība, jau tagad veido25 pro-

centus no ASV ekonomikas. To vērtību lielākoties nosaka netaustāmais īpa-
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šums, kura vērtību nav iespējams precīzi atspoguļot grāmatvedībā. Uzņēmumi,

kas nodarbojas ar biotehnoloģiju izmantošanu lauksaimniecībā, šķiedras, celt-

niecības materiālu, enerģijas un medikamentu ražošanu, arī ir atkarīgi no

netaustāmāmvērtībām, īpaši no intelektuālā īpašuma un zinātniskiem atklāju-

miem, turklāt šī nozare veido 15 procentus ekonomikas.90
Nozares, kas nodar-

bojas ar datoriem un gēniem, apvienosies un lielā mērā dominēs divdesmit

pirmā gadsimta komerciālajā dzīvē. Tās abas vairāk balstās nevis uz īpašum-

tiesībām un materiālo īpašumu, bet iespēju piekļūt svarīgai informācijai, vien-

alga, vai tā ir programmatūra vai kaut kas cits. Piemēram, kā ganvecā grāmat-

vedība varētu atspoguļot 140 000 gēnu vērtību, pateicoties kuriem iespējama
cilvēces pastāvēšana.

Pēc riska kapitālista Viljama Davidova domām, "informācijas laikmeta

grāmatveži ir sastapušies ar nopietnu izaicinājumu — turpināt izmantot veco

sistēmu un izkropļot patiesību vai izveidot jaunu sistēmu un uzņemties risku,

novērtējot netveramas lietas". Davidovs uzskata, ka "mums ir nepieciešama

pilnīgi citāda sistēma biznesa vērtības noteikšanai".91
Jāpiebilst, ka lielākoties

finanšu analītiķi, grāmatveži un menedžeri nelabprāt domā par jaunas grā-

matvedības sistēmas izveidi, kas precīzāk atspoguļotu firmas rīcībā esošo ne-

taustāmo īpašumu vērtību, tāpēc ka to vērtība tiek noteikta subjektīvi un var

tikt nepareizi noteikta un lietota, kā arī izmantota krāpšanas nolūkā, un līdz ar

to uzņēmums tiktu pakļauts ārējai revīzijai vai arī tam būtu jātiesājas ar ak-

cionāriem.

Neņemot vērā šos apstākļus, daži ekonomisti un biznesa prognozētāji ir

sākuši ieviest jaunu grāmatvedības sistēmu. Leifs Edvinsons un Maikls Melouns

ir izveidojuši prototipu modeli intelektuālā kapitāla uzskaitei, kas pašreiz jau
tiek izmantots Edvinsona kompānijā Scandia. Viņi atzīst, ka šis modelis "ne-

spēj atspoguļot daudzas iezīmes, no kurām ir atkarīgi kompānijas panākumi,

piemēram, darbinieku morāli, darba dinamiku un apķērību, kā arī vidi, kas

sekmē novatorismu un radošās spējas".
92 Turklāt viņi nekavējoties uzsver, ka

šis modelis netika izveidots, lai aizstātu tradicionālās metodes, bet drīzāk kā

papildinājums, kas dod iespēju precīzāk noteikt uzņēmuma patieso vērtību.

Jaunajos, tīkla ekonomikai piemērotajos grāmatvedības modeļos materi-

ālās vērtības arvien biežāk tiks reģistrētas nevis aktīvu ailē, bet izdevumu ailē,
kur tos pieskaitīs darba izdevumiem, taču netaustāmā kapitāla daļas arvien

biežāk parādīsies aktīvu ailē.

Prāta uzvara pār matēriju

Cīņa par jaunu metožu ieviešanu grāmatvedībā ir saistīta ar daudz nopiet-
nākām izmaiņām, jo pagātnē palicis laikmets, kad vara piederēja fiziskā ziņā
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stiprākajam un sācies laikmets, kurā vara būs tam, kas pratīs izmantot prāta

spējas. Industriālajā laikmetā pasaulē valdīja brutāls spēks, ķermenis un

muskuli. Mums patika milzīgi instrumenti, kas palīdzēja atrast, sagrābt un

pārvērst fizikālas lietas par materiālām precēm. Tas bija laikmets, kad mēs

mērījām savus sasniegumus, nosakot to augstumu, svaru vai pakāpi, un bijām

pārliecināti — jo liekāks, jo labāks. Katrā vietā, kur vien iespējams, mēs

ielējām betona grīdu un radījām pamatu rūpniecībai, kas nostājās starp mums

un dabu. Mēs uzbūvējām autostrādes, kas šķērsoja lielas teritorijas. Mēs bū-

vējām līdz debesīm un līdz pat horizontam un pārvērtām lielas dabiskās vides

platības par pērkamu nekustamo īpašumu. Degoša benzīna kodīgā smaka,

rūpnīcu izplūdes gāzes, kas aizsedz debesis, un nepārtrauktās mašīnu radītās

skaņas — šņākoņa, rīboņa, dunoņa — dienām un naktīm atgādināja parmilzī-

go eksperimentu, kura mērķis bija pārveidot visu apkārtējo pasauli pēc mūsu

prāta. Mēs pārvērtām dabu par privātiem zemes gabaliem, un katrs indivīds

kļuva par mazu dievu savā personīgajā Ēdenes dārzā, kas bija pilns ar mākslīgi

radītām piemiņas lietām, kuras bija aizgūtas no sākotnēji radītās pasaules.

Laikmetā, kad īpašums un tirgus bija saistīts ar materiālām vērtībām,

iespēja būt visuresošam likās dievišķs mērķis. Katrs turīgs cilvēks sapņoja par

iespēju padarīt savu eksistenci nozīmīgāku, sagrābjot pēc iespējas vairāk mate-

riālo labumu. Madonnas vārdiem runājot, tā patiešām bija "materiāla pasaule".

Protams, jaunais laikmets, ja to salīdzina ar iepriekšējo, ir mazāk mate-

riāls un vairāk saistīts ar prāta darbību. Tā ir platonisko formu, ideju, tēlu, pro-

totipu, koncepciju un iztēles pasaule. Industriālajā laikmetā cilvēkus galve-
nokārt interesēja materiālo vērtību iegūšana un pārveidošana, bet pirmās
piekluves laikmeta paaudzes pārstāvjus daudz vairāk interesē iespēja kontrolēt

prātu. Piekluves un tīklu laikmetā, kurā komercija balstās uz idejām, dievišķs

mērķis ir būt visuzinošam. Visas industrijas komercdarbības dzinulis ir mērķis

paplašināt savu intelektuālo klātbūtni, būt arvisu savienotam, lai varētu veidot

cilvēku apziņu.

Mēs visi pārtiekam no idejām, gluži tāpat kā pārtiekam no maizes un vīna.

Ja industriālais laikmets apmierināja mūsu fiziskās vajadzības, piekluves laik-

mets apmierina mūsu intelektuālās, emocionālās un garīgās vajadzības. lespēja

kontrolēt preču plūsmu raksturoja aizejošo laikmetu, bet iespēja kontrolēt

koncepcijas ir raksturīga jaunajam, atnākošajam laikmetam. Divdesmit pir-

majā gadsimtā uzņēmumi arvien biežāk pārdos idejas un cilvēki savukārt

arvien biežāk pirks iespēju piekļūt šīm idejām vai to materializētam veidolam.

lespēja kontrolēt un pārdot domas neapšaubāmi liecina par jauniem sasniegu-
miem komercijā.

Grāmatvedības pārskati atklāj lietas būtību. Materiālais īpašums vairs nav

tik nozīmīgs un vērtīgs. Savukārt intelektuālais īpašums ir kļuvis par jauno
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ēterisko zeltu. Jaunajā laikmetā prāts gūs virsroku pār matēriju. Vieglākas pre-

ces, miniaturizācija, samazināti nekustamie īpašumi, preču ražošana pēc pasū-

tījuma saņemšanas, īpašuma īrēšana un neprofila darbu uzticēšana citiem —

viss liecina par to, ka materiālais pasaules skatījums ar uzsvaru uz fiziskām

lietām zaudē nozīmi. Tomēr tas nenozīmē, ka arī savtīgums, alkatība un eksplu-

atācija samazinās. Taisnību sakot, piekluves laikmetā būs vēl lielāka eksplu-

atācija. Kontrolējot idejas, var iegūt daudz lielāku varu, nekākontrolējot telpu

un materiālo kapitālu. Finansiāli aktīvās sabiedrības vēlme ieguldīt simtiem

miljardu dolāru tīri intelektuālā kapitālā liecina par smalkām izmaiņām kapi-

tālisma sistēmā, kuras galvenā vērtība ilgu laiku bija materiālais īpašums.

Ideju pieaugošā nozīme komercijā uzbur satraucošu ainu. Kad cilvēku

domas kļūs par svarīgu preci, kas notiks ar nozīmīgām idejām, kuras nebūs

pievilcīgas komerciālā ziņā? Vai, izmantojot dzīvē idejas, kas aizgūtas no ko-

merciālās pasaules, paliks vieta arī nekomerciāliem uzskatiem, viedokļiem, jē-

dzieniem un koncepcijām? Kā tas, ka visa veida idejas kļūs par lielo korporā-

ciju rūpīgi glabāto intelektuālo īpašumu, ietekmēs mūsu kolektīvo apziņu un

domu apmaiņu sabiedrībā?
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4.nodaļa

Ideju monopols

Šis ir viens no vēsturiskajiem brīžiem, kad kapitālistiskā iekārta, kuras

modus operandi bija paplašināt tirgu un uzlabot preču plūsmu no pārdevējiem

pie pircējiem, sistemātiski tuvojas brīdim, kad būs būtiski jāmaina tās darbības

un organizāciju uzbūves pamatprincipi. Kapitālisms iegūst tīkla formu un

pakāpeniski atstāj tirgu pagātnē. Šī procesa laikā rodas jaunas institūciju varas

formas, kas ir daudz ietekmīgākas un, iespējams, arī bīstamākas nekā tās, ar ko

sabiedrība ir saskārusies ilgajā tirgus valdīšanas periodā. Lai saprastu, kāpēc
tas ir tieši tā, mums ir jāatceras, cik būtiski tīkls atšķiras no tirgus.

Atcerieties, ka tīkla ekonomikā visa veida īpašums turpina pastāvēt, bet

tas reti tiek pārdots. Pārdevēju un pircēju vietā stājas piegādātāji un lietotāji,

īpašuma pāriešana no viena īpašnieka pie cita, par ko parasti vienojās pārde-

vēji un pircēji un ap ko griezās visa tirgus sistēma, notiek arvien retāk. Izman-

tot īslaicīgu piekļuvi ir svarīgāk nekā iegādāties īpašumu uz ilgu laiku. Tīkla

principu izmantošana komercijā izpaužas tādējādi, ka tiek veidotas komer-

ciālas attiecības starp dažādām pusēm, lai nodrošinātu tām iespēju piekļūt un

kopīgi lietot gantaustāmo, gan netaustāmo īpašumu.

Tā kā tīkla ekonomikā īpašums lielākoties tiks lietots, bet nevis pirkts, tas

vēl un vēl apliecina, ka taustāmais īpašums kļūst arvien nenozīmīgāks ekono-

miskā spēka izmantošanas veids un netaustāmais īpašums ātri kļūst pargalveno

noteicēju piekluves laikmetā. Idejas, kas pārtapušas par patentiem, autortie-

sībām, prečzīmēm, tirdzniecības noslēpumiem un attiecībām, tiek izmantotas,

lai veidotu jauna veida ekonomisko spēku, kura pamatā būs lielie piegādātāji,

kas kontrolēs plašos lietotāju tīklus.

Šie piegādātāju un patērētāju tīkli vēl vairāk sekmēs ekonomiskā spēka

koncentrēšanos atsevišķu organizāciju rokās, nekā īpašuma laikmetā to spēja

panākt tirgus ar pārdevējiem un pircējiem. lespēja kontrolēt komerciālas ide-

jas, nevis vienkārši instrumentus, ražošanas procesu un preces dod jaunajiem

pasaules mēroga korporatīvajiem piegādātājiem ekonomikas vēsturē vēl nebi-

jušas priekšrocības. legūstot monopoltiesības uz idejām katrā komercijas

nozarē, atsevišķas kompānijas var sagrābt savā varā visu industriju. Lai no-

drošinātu panākumus, industrijas līderi izveido plašus piegādātāju lietotāju
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tīklus, un līdz ar to viņu bijušo konkurentu, kā arī klientu un citu piegādātāju

izdzīvošana kļūst pilnībā atkarīga no šiem līderiem piederošām idejām.

Salīdzinoši jaunā biznesa formāta franšīze un vēl jaunākā gēnu inženie-

rija abas darbojas pēc šiem principiem. Pirmā izmanto intelektuālo īpašumu,

kas šajā gadījumā izteikts biznesa formulu veidā, lai kontrolētu lielus preču

mazumtirdzniecības tīklus. Otrā izmanto patentētus gēnus, lai izveidotu sais-

tošus lietotāju tīklus, kas sastāv no fermeriem, zinātniekiem un medicīnas dar-

biniekiem. Abi šie uzņēmējdarbības veidi ir labi piemēri, kas parāda spēka

dinamiku jaunajā tīkla ekonomikā.

Franšīze

Par izmaiņām kapitālistiskajā sistēmā liecina fenomenālais franšīzes

pieaugums pēdējo trīsdesmit gadu laikā. Franšīze patiesībā apvieno visus jaunā

tīkla biznesa elementus. Produktu franšīze ir bijusi dala no uzņēmējdarbības

vairāk nekā pusgadsimtu, taču jaunajai biznesa formāta franšīzei ir pavisam

cits raksturs, un tās pamatā ir pieņēmumi, kas ir daudz labāk piemēroti pie-

kluves laikmetam nekā vecajam īpašumtiesību laikmetam.

Produktu franšīzes pirmsākumi meklējami deviņpadsmitā gadsimta bei-

gās, kad kompānijām piemēram, Singer un McCormick, vajadzēja paplašināt

savas tirgus iespējas, lai pārdotu vairāk šujmašīnu un lauksaimniecības teh-

nikas, bet viņiem nebija pietiekami daudz līdzekļu, lai veidotu savus mazum-

tirdzniecības veikalu tīklus. Slēdzot līgumus ar nelieliem uzņēmumiem, kas

bija izkaisīti visā valsts teritorijā, ražotāji viņiem varēja piegādāt ekskluzīvu

produkciju un izsniegt licences tās tirdzniecībai. Vietējie uzņēmumi ieguldīja

līdzekļus, lai sāktu mazumtirdzniecību apmaiņā pret ekskluzīvām izplatīšanas
tiesībām. Mūsdienās vislabāk zināmais un redzamais tradicionālās franšīzes

piemērs ir automašīnu tirgotāji.
Taču biznesa formātu franšīze ir salīdzinoši nesens izgudrojums. Franšīze

tiek izmantota attiecībā uz pašu biznesa ideju. Lielās pamatkompānijas ir at-

skārtušas, ka viņu īpašumā esošās netaustāmās vērtības — idejas un firmas zī-

mes — ir daudzpiemērotākas franšīzei nekā materiālas vērtības — rūpnīcas, ēkas,

iekārtas un izejmateriāli. Piemēram, McDonald atklāja, ka lielāku naudu var

nopelnīt "tirgojot hamburgeru tirdzniecības stendus, nevis pašus hamburgerus".
1

īpaši pakalpojumu sniedzēji ir sākuši tirgot savas biznesa metodeskopā ar savām

firmas zīmēm nelieliem uzņēmējiem, pretim saņemot pieklājīgu dalu pelņas no

šādā veidā pārdotajām precēm. Visa pamatā ir ideju, nevis preču ražošana.

Katrs vietējais tirgotājs ir sākotnējā uzņēmuma klons un faktiski pārstāv

pamatkompāniju konkrētā ģeogrāfiskā vietā, pārņemot tās tēlu un darbības
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veidu. Parasti, slēdzot līgumu, franšīzes pircējs maksā pamatkompānijai par

licenci no 12 000 līdz 100 000 ASV dolāru. Par papildu samaksu pamatkom-

pānija piegādā šim uzņēmumamaprīkojumu, sniedz apmācību un dod tiesības

izmantot firmas simboliku un preču zīmi. Franšīzes pircējam ir jāfinansē viss,

kas nepieciešams, lai bizness varētu pastāvēt, to skaitā jāmaksā par īpašuma

un ēku īri, apdrošināšanu, komunālajiem pakalpojumiem un jāizmaksā dar-

biniekiem algas. Turklāt šis uzņēmums maksā pamatkompānijai procentus no

bruto apgrozījuma, vidēji tie ir pieci līdz 12 procenti no ienākumiem. 2

Daudzi uzskata franšīzi par win-win biznesa piedāvājumu. Kompānija,
kas piešķir franšīzi, piekļūst vietējam tirgum, neieguldot naudu dārgā aprīko-

jumā un nesedzot citas izmaksas, turklāt tai nav jāpārrauga un jāvada pats biz-

ness. Savukārt uzņēmums, kas pērk franšīzi, var izmantot lielās kompānijas
darbības formulu, firmas zīmi un mārketinga shēmas, kas, kā noskaidrojies, ir

visātrākais ceļš uz panākumiem.

Mūsdienīgā franšīze ir mainījusi attiecības starp lielajiem un mazajiem

uzņēmumiem visās valstīs. Līdz pat nesenam laikam mazie uzņēmumi tikai

nedaudz bija saistīti ar lielajām kompānijām. Katrs vairāk vai mazāk darbojās

savā jomā un aizpildīja atsevišķu nišu komercijā, kuras dažkārt mēdza pārklā-

ties. Ar franšīzes palīdzību lielie uzņēmumi panāca, ka nelielās firmas vietējā

mērogā sāka darboties kā to pārstāvji. Nelielie uzņēmumi kļuva par lielo kom-

pāniju apakšuzņēmējiem, vienojoties par abpusēji izdevīgām līgumattiecībām.

Uzņēmumi, kas darbojās vietējā mērogā, atteicās no savas neatkarības, saņe-

mot pretim iespēju iegūt ekonomiskās iespējas, kas agrāk bija tikai lielajām

kompānijām.
Praktiski franšīzi var piešķirt jebkurai precei vai pakalpojumam. Franšīzi

var pārdot māju atjaunošanai un remontam, dārzu un zālienu uzturēšanai,

mājkalpotāju pakalpojumiem, dzīvnieku kopšanas precēm, veselības aprūpei,

pazīstamu alus šķirņu darītavām, putnu novērošanai, ceļojumu birojiem, sa-

lonfrizētavām, bērnu precēm, foto pakalpojumiem, ātro uzkodu restorāniem,

automašīnu servisiem, kursiem, pansionātiem, viesnīcu ķēdēm, automašīnuno-

mām, kosmētiskajiem saloniem, autoskolām, veterinārajām klīnikām, nolikta-

vām, uzņēmumiem, kas piegādā ēdienumājās, pagaidu darbinieku aģentūrām,

apsardzes firmām, aprūpes centriem, sporta nometnēm, sagatavošanas kur-

siem, interjera dizaina studijām, mēbeļu labošanai, apbedīšanas birojiem,

juridiskajām konsultācijām, grāmatvedības pakalpojumiem un firmām, kas

sniedz konsultācijas nodokļu jautājumos. 3

Tikai dažu gadu desmitu laikā franšīze ir kļuvusi par visnozīmīgāko jauno
biznesa organizēšanas veidu kopš modernās korporācijas izveides divdesmitā

gadsimta sākumā. Kopienākumi no mazumtirdzniecībā pārdotajām precēm bija
800 miljardi ASV dolāru, un 35 procentus no šīm precēm pārdeva tieši fran-
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šīzes ņēmēju uzņēmumi. Paredzams, ka 2000. gada beigās būs realizētas pre-

ces viena triljona ASV dolāru vērtībā. Pavisam ir vairāk nekā 550 000 uzņē-

mumu, kas izmanto franšīzi, un šajā biznesā ir nodarbināti 7,2 miljoni cilvēku,

kas strādā sešdesmit dažādās nozarēs.
4 Ik pēc astoņām minūtēm tiek slēgts

jauns franšīzes līgums, un franšīzes industrija attīstās sešas reizes ātrāk nekā

ekonomika kopumā. 5 Pastāv vairāk nekā 2000 franšīzes tīklu. Pārsteidzošs ir

fakts, ka lielākā dala šo franšīzes ķēžu vēl pirms divdesmit pieciem gadiem

nemaz neeksistēja.
6

Franšīze ātri izplatās visā pasaulē, aizstājot tradicionālos neatkarīgiem īpaš-

niekiem piederošos uzņēmumus katrā reģionā. Malaizijā ir 102biznesa franšīzes

uzņēmumi, no kuriem 80 procenti ir slēguši līgumus ar ārvalstu kompānijām. Arī

Indonēzijā ir attīstīts franšīzes tirgus tieši tāpat kā Honkongā un Singapūrā. Fran-

šīze ir kļuvusi par plaši pazīstamu biznesa veidu Rietumeiropā, un to sāk izman-

tot arīAustrumeiropā un Krievijā. McDonald restorānaatvēršana Maskavā pirms
vairākiem gadiem bija pagrieziena punkts franšīzes vēsturē. Arī Polijā, Čehijā,

Dienvidslāvijā un Bulgārijā tiek izmantota franšīze. Tuvajos Austrumos līderes

franšīzes operāciju ziņā ir Ēģipte, Kuveita, Saūda Arābija un Izraēla. Latīņame-

rikā franšīzi iegādājušies uzņēmumi Brazīlijā, Urugvajā, Čīlē un Argentīnā.
7

Vietējiem uzņēmumiem franšīze liekas jauns atnākošā laikmeta uzņēmēj-
darbības veids, un pirmajā brīdī patiešām var likties, ka franšīze ir neliels, da-

ļēji neatkarīgs bizness. Uzņēmējs slēdz līgumu un iegūst licenci, iegulda līdzek-

ļus aprīkojumā, rūpnīcā un īpašumā, nolīgst strādniekus, ražo produkciju vai

sniedz pakalpojumu un tādā veidā gūst pelņu kā jebkurā citā privātā biznesā.

Taču ekskluzīvo tiesību ieguvējam patiesībā nepieder šis bizness un tas, kas

patiesībā dara tā pastāvēšanu iespējamu — ideja, koncepcija, darbības for-

mula, firmas zīme. Tātad tie nav neatkarīgi privāti uzņēmumi šī vārda parasta-

jā nozīmē. Sociologs E. O. Raits (E. O. Wright) uzsver:

"Varētu likties, ka ātrās ēdināšanas restorāni.., kas ieguvuši franšīzi, ieņem

pretrunīgu vietu starp sīko buržuāziju vai mazajiem darba devējiem un mene-

džeriem. Lai gan viņi saglabā dažas neatkarīgu pašnodarbināto ražotāju iezī-

mes, viņi tajā pašā laikā daudz lielākā mērā klust par lielo kapitālistu korpo-
rāciju funkciju izpildītājiem." 8

Lai gan franšīzes pircējam pieder materiālais kapitāls, tas algo strādniekus

un ražo preces vai sniedz pakalpojumus, netaustāmās vērtības, no kurām ir

atkarīga šīs kompānijas darbība, paliek franšīzes pārdevēja īpašumā.
Franšīzes radīto ilūziju iespaidā daudzi cilvēki turpina ticēt, ka neliels pri-

vāts uzņēmums, kas savulaik bija tirgus laikmeta balsts, turpina sekmīgi dar-

boties arī jaunajā laikmetā. Tādā veidā kapitālistiskās iekārtas jaunā dinamikā

tiek pilnībā pārprasta. Amerikas Menedžmenta asociācija apzinās, cik svarīgi
ir saskatīt atšķirību starp īpašumtiesībām un piekļuvi, pat tad, ja franšīzes m
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dustrija turpinās popularizēt maldīgo priekšstatu, ka "jūsu uzņēmums pieder

jums pašam". Jans Kirkhams (Jan Kirkham) un Timotejs Makgovans (Timothy

McGozvan) savā grāmatā The Franchising Handbook ("Franšīzes rokasgrā-

mata"), ko izdevusi Amerikas Menedžmentaasociācija, raksta, ka "pretēji izpla-
tītam viedoklim franšīzes pārdevējs nevar to pārdot kandidātam". 9 Kirkhams

un Makgovans uzskata, ka šis pārpratums nav radies vienkārši nepareiza for-

mulējuma dēļ. Franšīzes līgums paredz, ka kompānija ļauj citam uzņēmumam

izmantot tās biznesa koncepciju, pārņemt darbības veidu un firmas zīmi iero-

bežotu laika periodu, kuru iespējams pagarināt. Uzņēmums, kas iegūst attiecī-

gās priekšrocības, nepērk biznesu, bet gan iegūst īslaicīgu iespēju to izmantot

saskaņā ar piegādātāju izstrādātajiem noteikumiem. Tās nav pārdevēja un

pircēja, bet drīzāk gan piegādātāja — lietotāja attiecības. Franšīzes pamatā ir

vienošanās par iespēju piekļūt īpašumam, nevis to iegādāties. Tā ir jauna

kapitālisma forma.

Katru gadu tiek dibināts tūkstošiem jaunu, mazu komercuzņēmumu, un

daudzi cilvēki tādēļ riskē ar saviem līdzekļiem, bet viņi pērk tiesības piekļūt un

izmantot biznesu saskaņā ar noteikumiem, nevis paturēt to savā īpašumā.

Kirkhams un Makgovans piemin šo atšķirību un uzsver, ka franšīze nepiešķir
tās pašas tiesības, ko īpašuma iegāde. Uzņēmējs nevar veidot korporāciju,

izmantojot franšīzes pārdevēja vārdu, jo viņam tas nepieder. Licenci var pārdot

tikai ar franšīzes pārdevēja atļauju. Franšīzes saņēmējs ir tiesīgs vienīgi pārdot
materiālos īpašumus, ko iegādājās, lai nodarbotos ar komercdarbību. Un atce-

rieties — licence ir regulāri jāatjauno. Ja licence patiešām piederētu franšīzes

pircējam, viņam nekad nebūtu no jauna vairs jāapspriež tās saņemšanas no-

teikumi.10 "Tādu vārdu izmantošana kā "pārdot", "pirkt" un "būt īpašniekam"

pēc savas jēgas ir pretrunā ar franšīzes būtību," apgalvo Kirkhems un Mak-

govans.
11 Viņi atgādina — "ja es tev kaut ko pārdodu, tu to esi nopircis. Ja tu

to esi nopircis, tas tev pieder. Ja tev tas pieder, tu vari ar to darīt, ko vien vē-

lies". 12
Taču nevienu no šiem principiem nevar attiecināt uz licences iegādi.

Franšīze atspoguļo tīkla ekonomikas jaunā uzņēmuma iezīmes. Tās dar-

bības telpa jeb tās gravitācijas centrs neatlaidīgi velk komerciālo darbību prom

no plaši izplatītajām īpašumtiesībām un ved to pretim iekārtai, kurā pilnībā

atkarīgi īrnieki kopīgi varēs izmantot lielo piegādātāju tīklus. Šī ir pilnīgi jauna

komerciālā vide, kurā tradicionālās komercdarbības iezīme — īpašumtiesī-

bas — piederēs tikai retajam. Piemēram, kompānijas, kas piešķir komercpiln-

varojumu citiem uzņēmumiem, saglabā stingru kontroli ne vien pār netaustā-

majiem īpašumiem, kas ir paši vērtīgākie, jo no tiem ir atkarīgs pats bizness,

bet bieži vien zināmā mērā kontrolē arī daudzus materiālus īpašumus. Kom-

pānijai, kas pārdod mazumtirgotājam franšīzi, bieži vien ir arī galvenās īres

tiesības uz īpašumu, ko izmanto mazumtirgotājs, un franšīzes pircējs kļūst
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par tās apakšīrnieku. Amerikas Savienotajās Valstīs kompānijai, kas piešķir

mazumtirgotājiem komercpilnvarojumu, bieži vien pieder zeme, uz kuras atro-

das tirdzniecības ēkas. McDonald dibinātājs Rejs Kroks {Ray Kroc) uzskatīja,

ka īpašumtiesības uz franšīzes pircēja ēkām un zemi ir vienīgais veids, kā

iegūt pilnīgu kontroli pār viņa uzņēmumu. Viņš rakstīja:

"Esmu atradis veidu, kā pilnībā kontrolēt katru McDonald restorānu, ko

mēs atveram. Līgumā, kas tiek slēgts ar franšīzes pircēju, ir teikts, ka gadījumā,

ja McDonald System Inc. paziņo Franchise Realty Corporation, ka tā dar-

bība kaut kādā ziņā neatbilst McDonald kvalitātes un pakalpojumu standar-

tiem, īres līgums tiks lauzts trīsdesmit dienu laikā pēc paziņojuma saņemšanas.

Tagad mums ir vara pār viņiem un, Dieva dēļ, mēs vairs viņus nelutināsim un

neniekosimies ar viņiem. Mēs pavēlēsim tā vietā, lai mēģinātu atrast pareizo

pieeju un lūgtos viņus sadarboties ar mums."13

Dunkin Donuts kontrolē divas trešdaļas nekustamo īpašumu, kuros izvie-

tojušies franšīzes pircēji, un šie nekustamie īpašumi pieder Dunkin Donuts,

vai arī viņiem ir galvenās īres tiesības. Apvienotajā Karalistē franšīzes pārdevēji
kontrolē 17 procentus zemes un franšīzes pircēja rīcībā esošo īpašumus.

14

Daudzos franšīzes līgumos paredzēts, ka franšīzes pircējs īrē aprīkojumu

no franšīzes pārdevēja, tā piešķirot pamatuzņēmumam papildu kontroli pār
biznesa norisi. Divas trešdaļas franšīzes līgumu paredz, ka franšīzes pārdevē-

jam pieder kontrole pār franšīzes pircēja tālruņa līnijām — vai nu tiešā veidā,

ja franšīzes pārdevējam pieder šīs tālruņa līnijas (46 procentos gadījumu), vai

arī līgumā paredzēts, ka, licences termiņam beidzoties, tālruņa līnijas tiek

atdotas atpakaļ franšīzes pārdevējam (41 procentā gadījumu). 15

Franšīzes pārdevējs kontrolē arī franšīzes pircēja darbību ikdienā. Bieži

vien franšīzes pārdevēja rokasgrāmatā ļoti detalizēti aprakstīts, kā organizēt un

vadīt uzņēmumu. McDonald darbības rokasgrāmatā ir 600 lappušu. Tajā ap-

rakstītas ēdiena pagatavošanas metodes, porciju lielums, telpu tīrīšanas notei-

kumi un pat ir paredzēts, kas jādara darbiniekiem brīžos, kad nav klientu. 16

Franšīzes pārdevējiem ir tiesības pārbaudīt franšīzes pircēja darbību,

iepriekš par to nebrīdinot, un aptaujāt klientus, lai uzzinātu viņu viedokli par

uzņēmuma darbu. KFC nolīgst "slepenos pircējus", kas slepus iepērkas dau-

dzajos mazumtirdzniecības veikalos un raksta detalizētas atskaites par saviem

novērojumiem. 17

Puse no visiem franšīzes līgumiem paredz, cik ilgi veikaliem jābūt atvēr-

tiem. Astoņdesmit trīs procentos gadījumu līgumā teikts, ka franšīzes pārdevē-

jam ir tiesības atņemt franšīzes pircējam licenci gadījumā, ja tas paralēli slēdz

vienošanās arī ar citiem uzņēmumiem. Daudzos franšīzes līgumos arī tiek no-

teikts, kāds ir maksimālais franšīzes pircēja atvaļinājuma dienu skaits. Turklāt

daudzi franšīzes pārdevēji kontrolē cenas, kas ilgu laiku tika uzskatīta par ne-
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apstrīdamu īpašnieka privilēģiju. Daži franšīzes pārdevēji nosaka precei mak-

simālo un minimālo cenu, savukārt citi nosaka tikai maksimālo cenu vai arī

fiksētu cenu.
18

Pēc Leisteras (Leicester) universitātes pētnieka Alana Filsteda (Alan Fels-

tead), kas veicis apjomīgu pētījumu par franšīzes līgumiem, domām, visu šo

detalizēto nosacījumu iekļaušana licences saņemšanas līgumā nozīmē, ka

"franšīzes pircējam nav praktiski nekādu tiesību uz netaustāmajiem īpašu-

miem, un viņam ir tikai ierobežotas tiesības uz taustāmākām vērtībām, lai gan

franšīzes pircējs ir ieguldījis šajā biznesā lielas naudas summas, kas bieži vien

tiek iegūtas, izmantojot savus mūža iekrājumus vai atkārtoti ieķīlājot māju".
19

Lielu apjukumu radījusi neskaidrība jautājumā par to, kas tad īsti pieder
franšīzes pircējam un vai viņš kļūst par īpašnieku šī vārda vispārpieņemtā no-

zīmē vai tikai par cildināmu darbinieku, pamatuzņēmuma aģentu. Industriā-

lajā laikmetā tas, kam piederēja materiāls kapitāls, mašīnas, īpašumi un zeme

un kas algoja strādniekus, vadīja ražošanu, izplatīja produkciju un sniedza

pakalpojumus, tika uzskatīts par īpašnieku. Tīkla ekonomikas apstākļos, kad

netaustāmiem īpašumiem ir lielāka vērtība nekā taustāmām, īpašumtiesības

patiesībā pieder tiem, kam pieder zināšanas, koncepcijas, ideja, prečzīmes un

darbības formula. Filsteds uzskata, ka "franšīzes gadījumā ekonomisks spēks

pieder nevis tam, kam pieder vai kas tiešā veidā kontrolē materiālās lietas,

kuras nepieciešamas uzņēmējdarbības veikšanai, bet gantam, kas kontrolē ne-

taustāmos īpašumus, tādus kā prečzīmes/idejas/ komercdarbības formu". 20

Franšīze, kas strauji kļūst par vienu no visizplatītākajiem uzņēmējdarbības

veidiem gan ASV, gan arī citās valstīs, būtiski atšķiras no tradicionālā auto-

nomā uzņēmuma, ko vada persona, kurai tas pieder, un kas pastāv kopš vēlī-

niem viduslaikiem, kad sāka darboties ģildes likumiem pakļauti amatnieku

veikali. Jaunie komercuzņēmumi ir hibrīdi, kas radušies pārejas posmā no īpa-

šumtiesību laikmeta uz piekluves laikmetu.

ASV un citviet liels skaits mazo individuālo uzņēmumu, kurus vada to

īpašnieki, nespēs tikt galā ar grūtībām un izzudīs nākamo divdesmit gadu

laikā, un tos galvenokārt aizstās franšīzes uzņēmumi. Šajā jaunajā iekārto-

jumā, kurā pārdevēji un pircēji tiks aizstāti ar piegādātājiem un lietotājiem,

netaustāmiem īpašumiem būs lielāka nozīme nekā taustāmiem un individu-

ālais investors pirks tiesības izmantot koncepciju, nevis pašu biznesu, un ko-

mercijas būtība tiks pilnībā pārveidota pēc jauniem principiem. Pati iekārta

strauji liek izzust nelieliem, privātiem uzņēmumiem, kas reiz bija kapitālis-

tiskās iekārtas stūrakmens, bet nu pieder pagātnei. Jaunie uzņēmumi, kas nāk

to vietā, atbilst jaunā kapitālisma ētosam, kas arvien biežāk ir saistīts ar iespēju

piekļūt spēcīgo piegādātājus tīkliem.
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īrējot DNS

Tikpat nozīmīga pāreja no pārdevēju — pircēju tirgus uz piegādātāju —

lietotāju tīkliem notiek dzīvības zinātnes industrijā. Industriālajā laikmetā

materiālā bāze bija fosilais kurināmais, metāli un minerāli, taču tagad par

materiālo bāzi tiek uzskatīti gēni — biotehniskas laikmeta izejviela. Gēnu

pētīšana un attīstība, kas notikusi šajā jomā, ir sagatavojusi visu, lai varētu sāk-

ties gēnu revolūcija, kas ietekmēs tirgu un līdz ar to praktiski katru industriju

un sfēru. Gēni tiek izmantoti, lai radītu jaunas ģenētiski modificētas labības

šķirnes, jaunus medikamentus, šķiedru un celtniecības materiālus un pat jau-

nus enerģijas iegūšanas veidus. Valdības, universitātes un dzīvības zinātnes

kompānijas ir iesaistītas visvērienīgākajā zinātniskā projektā vēsturē — mikro-

organismu, augu, dzīvnieku un pat cilvēku ģenētiskā koda atšifrēšanā, no kā

veidota bioloģiskā dzīvība uz zemes. Mazāk nekā desmit gadu laikā praktiski
visi 140 000 gēni, no kuriem sastāv cilvēces evolucionārais ģenētiskais kods,

tiks atrasti un identificēti.

Ātrums, ar kādu notiek pāreja no fosilā kurināmā uz gēniem, ir pārstei-
dzošs. Piemēram, trīs gadu laikā četri petroķīmiskās revolūcijas giganti —

Monsanto, Novartis, DuPont un Aventis —
ir nolēmuši atbrīvoties vai pārdot

lielāko dalu savu ķīmisko nodalu, lai varētu veltīt gandrīz nedalītu uzmanību

gēnu pētīšanai, tehnoloģijai un tādu produktu radīšanai, kuros tiek izmantoti

gēni. Maz ticams, ka tuvākā nākotnē izzudīs ķīmiskie produkti, tomērtie ar-

vien vairāk zaudē savu agrāko nozīmi komercijā, un to vietā tirgū ienāk gēni.

Industriālajā laikmetā neatjaunojamie resursi bija fosilais kurināmais, ķī-

miski elementi, metāli un minerāli, kas tika izmantoti ražošanas aprocesā. Tie

tika izrakti, ekstrahēti, apstrādāti un pārdoti uz svara un ņemot vērā to kvali-

tāti tirgū. No sākuma līdz beigām tie tika uztverti kā prece, kura var pāriet no

pārdevēja pie pircēja jebkurā ekonomiskā procesa brīdī. Taču pret gēniem ir

cita attieksme. Tie netiek pārdoti, jo tiek pārdota vienīgi licence uz tiem, tie arī

netiek pirkti, vienīgi nomāti. Gēni paliek piegādātāju īpašums, tie tiek paten-

tēti, un tos var neilgu laiku nomāt.

Tāpat kā neatjaunojamie resursi, gēni pastāv dabā, un tos ekstrahē, destilē,

attīraun apstrādā. Dzīvības zinātnes kompānijas ar palielināmo stiklu pārmeklē
visas četras debespuses, cerībā atrast mikroorganismos, augos, dzīvniekos un

cilvēkos retus gēnus, kam būtu komerciāla vērtība un ko varētu izmantot, lai

radītu jaunus kultūraugus, medikamentus, šķiedras vai enerģijas avotus.

Kad tiek atrasti gēni, kam varētu būt komerciāla vērtība, tos patentē, un

pēc likuma tie kļūst par izgudrojumiem. Skaidri var redzēt atšķirību starp to,

kā tika izmantotas ķīmiskas vielas industriālajā laikmetā, un to, kā tiks izman-

toti gēni biotehniskas gadsimtā. Pagājušajā gadsimtā, kad ķīmiķi dabā atklāja
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jaunus ķīmiskus elementus, viņi varēja patentēt šo elementu ekstrahēšanas un

attīrīšanas metodi, bet viņi nevarēja patentēt pašus ķīmiskos elementus, jo

ASV, tāpat kā citās valstīs, ir aizliegts "dabas atklājumus" uzskatīt par izgud-

rojumiem.
Nevienam domājošam cilvēkam neienāktu prātā uzskatīt vielas par cil-

vēka izgudrojumu un zinātniekam, kurš ir izolējis, klasificējis un raksturojis

ūdeņradi, hēliju vai alumīniju, piešķirt uz tiem ekskluzīvas tiesības divdesmit

gadu garumā. Patiesībā 1928. gadā ASV Patentu un prečzīmju birojam tika

iesniegta prasība atļaut patentēt volframu, taču tā tika noraidīta. Federālā tiesa

atbalstīja Patentu un prečzīmju biroja lēmumu — lai gan prasības sniedzējam

bija pirmajam izdevies atklāt volframu un iegūt to tīrā veidā, pati viela vienmēr

bija pastāvējusi dabāun to varēja uzskatīt par atklājumu, nevis par izgudrojumu.
21

Tomēr 1987. gadā, acīm redzamā veidā pārkāpjot savus likumus, kas at-

tiecas uz dabāesošo elementu atklāšanu un patentēšanu, Patentu un prečzīmju

birojs izdeva politisku dekrētu, kurā bija teikts, ka dzīvo būtņu komponenti —

gēni, hromosomas, šūnas un audi — var tikt patentēti un uzskatīti par tās per-

sonas intelektuālo īpašumu, kam pirmajam izdevies atklāt to īpašības, aprak-
stīt tās un atrast tiem izmantojumu tirgū.

Cilvēka gēni, tāpat kā citu radību gēni, jau ir patentēti, un komentētāji uz-

skata, ka nepilnu divdesmit piecu gadu laikā liela dala kopīgo gēnu — miljo-
niem gadu garās bioloģiskās evolūcijas mantojuma — tiks atklāti, identificēti

un nodalīti kā intelektuālais īpašums, ko vairākumā gadījumu kontrolēs sau-

jiņa gigantisko, transnacionālo dzīvības zinātnes kompāniju.

Jaunās ekonomikas izejmateriālu patentēšana būtiski maina attieksmi pret
šiem materiāliem komercijā. Izejmateriālu pārdevēju un pircēju vietā stājas to

piegādātāji un lietotāji. Atnākošajā laikmetā bioloģiskie resursi, kas būs visu

resursu pamatā un visbūtiskākais materiāls jaunajā ekonomikā, būs pieejami,
bet netiks pārdoti.

Pāreja no pārdevējiem un pircējiem uz piegādātājiem un lietotājiem jau

tagad ietekmē lauksaimniecību. Pēdējos gados lielās transnacionālās dzīvības

zinātnes kompānijas klusām uzpērk atlikušos privātos uzņēmumus, kas nodar-

bojas ar sēklu tirdzniecību, un tādā veidā iegūst kontroli pār sākotnējo proto-

plazmu, no kā ir atkarīga visa lauksaimniecība. Tad kompānijas nedaudz ģenē-

tiski pārveido šīs sēklas vai atbrīvojas no atsevišķām ģenētiskām iezīmēm un

aizsargā tās kā patentētu "atklājumu". Mērķis ir iegūt kontroli pār planētas

sēklu krājumiem, piešķirot tiem intelektuālā īpašuma statusu.

Desmit galvenajām dzīvības zinātnes kompānijām pašlaik pieder 32 pro-

centi no 23 miljardus vērtā komerciālā sēklu tirgus. Trim dzīvības zinātnes

kompānijām — DuPont, Monsanto un Novartis, sēklu tirdzniecība nes četr-

arpus miljardus ASV dolāru lielus ienākumus gadā.22 Kompānija Monsanto
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pēdējo gadu laikā ir iztērējusi vairāk nekā astoņus miljardus ASV dolāru, lai

iegādātos sēklu un lauksaimniecības biotehnoloģiju uzņēmumus, un ir kļuvusi

par līderi šajā nozarē. 1998. gadā Monsanto papildināja savu sēklu kolekciju,

iegādājoties divus no pasaulē desmit ievērojamākajiem sēklu tirdzniecības

uzņēmumiem — starptautiskās kompānijas DeKalb Genetics un GargillP

Monsanto cenšas nopirkt arī Delta un PineLanā Co. — pasaulē lielākās kok-

vilnas sēklu kompānijas — un ir jau ieguvusi savā īpašumā Plant Breeding

International, kas atrodas Anglijā un agrāk piederēja Unilever. Monsanto,

kas agrāk nodarbojās ar ķīmisku vielu tirdzniecību, bet tagad ir dzīvības zināt-

nes kompānija, ir arī pasaulē otrs lielākais sēklu tirgotājs.
24 Šis gigantiskais uz-

ņēmums kontrolē 33 procentus sojas pupiņu tirgus, 15 procentus kukurūzas

sēklu tirgus un līdz ar Delta un PineLanā iegūšanu savā īpašumā tas kontrolē

arī 85 procentus kokvilnas sēklu tirgus ASV.25

Citas dzīvības zinātnes kompānijas, kam pieder lielākie pasaules sēklu

krājumi, ir Groupe Limagrain Francijā, Agrißiotech ASV, AstraZeneca Ap-

vienotajā Karalistē un Zviedrijā, Sakata Japānā un KWSAG Vācijā. 26 Pēc

Starptautiskās Sēklu tirdzniecības federācijas datiem paredzams, ka ģenētiski

pārveidoto sēklu tirgus sasniegs divus miljardus dolāru 2000. gada beigās,

bet 2010. gadā tas jau sasniegs 20 miljardus dolāru.27

Lai saprastu, cik liela vēsturiska nozīme ir iespējai kontrolēt un patentēt

pasaules sēklu sākotnējo protoplazmu, mums jāatceras, ka kopš neolīta laik-

meta apvērsuma lauksaimniecībā līdz pat mūsdienām lauksaimniekiem vien-

mēr ir piederējušas pašiem savas sēklas. Gadu tūkstošiem lauksaimnieki gadu
no gada ir atlikuši sēklu, lai būt ko sēt nākamajā sezonā. Ar sēklām varēja dalī-

ties radinieki un kaimiņi, turklāt tās bija iespējams samainīt pret citām precēm.

Taču tagad pirmoreiz ir izjauktas šīs attiecības starp lauksaimnieku un vi-

ņam piederošajām sēklām. Patentētas sēklas nekad netiek pārdotas šī vārda

vispārpieņemtā nozīmē. Drīzāk tās tiek iznomātas zemniekiem, lai viņi varētu

tās izmantot vienas sezonas laikā. Jaunās sēklas, kas tiek izaudzētas, pieder

patenta īpašniekam, un lauksaimniekam nav tiesības tās izmantot nākamajā
sezonā. Līdz ar to zemnieks iegūst īslaicīgu pieeju kāda cita intelektuālajam

īpašumam. Sēklas nekad netiek burtiski pārdotas vai legāli nopirktas, tās var

vienīgi izīrēt.

Monsanto un citas dzīvības zinātnes kompānijas ir darījušas zināmu, ka

ikviens zemnieks, kas savāks un atkārtoti iesēs viņu patentētās sēklas, tiks

sodīts. Pārkāpējs var tikt saukts pie kriminālatbildības vai arī būs spiests mak-

sāt sodanaudu 1 000 000 dolāru apmērā par katru pārkāpumu. Monsanto ir

pat nolīdzis Pinkerton firmas izmeklētājus, kuru uzdevums ir kontrolēt fermas,
izvaicāt sēklu savācējus, lauksaimniecības produkcijas uzpircējus, sēklu kom-

pānijas pārdevējus un citus, lai atrastu potenciālos pārkāpējus. Tirdzniecības
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žurnāla Progressive Farmer teikts, ka kompānija Monsanto jau ir iesniegusi

prasību tiesā pret vairākiem simtiem fermeru par patenta tiesību pārkāpšanu. 28

Patentējot atlikušos pasaules sēklu krājumus, dzīvības zinātnes kompāni-

jas sekmīgi iegūst kontroli pār lielu dalu pasaules lauksaimniecības produkci-

jas. Viņi ir piegādātāji, un katrs fermeris pasaulē klust par lietotāju, kas iegādā-

jas iespēju izmantot sēklas gadu no gada.

Vēloties pārliecināties, ka fermeri nepārkāps patenta likumus un nelegāli

neievāks izaudzētās sēklas, lai tās izmantotu nākamajā gadā, un tai pašā laikā

apzinoties, ka nav iespējams pilnībā kontrolēt katru fermeri pasaulē, lai pārlie-

cinātos, vai viņi ievēro vienošanās noteikumus, dzīvības zinātnes kompānijas
atrada šai problēmai tehnoloģisku risinājumu, kas garantēja simtprocentīgus

panākumus. Delta, Pine Lanā un ASV Lauksaimniecības ministrija patentēja
sēklu sterilizācijas tehnoloģiju, kas neļauj fermeriem izmantot izaudzētās sēk-

las. Harijs Kolinss (Harry Collins), Delta un Pine Lanā viceprezidents, kas

atbild par šīs tehnoloģijas izmantošanu, stāsta, ka tabakas stādos tiek ievadīti

jauni gēni, kurus apsmidzinot ar speciālu ķīmisku maisījumu izslēdzas "bloks",

kas atbild par sēklu auglību. Šo tehnoloģiju paredzēts tuvā nākotnē izmantot

arī citiem augiem. Šādi apstrādāta augasēklām nav dīgtspējas, jo gēni, kas par

to atbild, ir nobloķēti. Sabiedriskais lauku reģionu attīstības fonds (Rural
AdvancementFoundation International), kas pievērš sabiedrības uzmanību

jaunajai tehnoloģijai, nodēvēja to par "terminatora tehnoloģiju", un šī tehno-

loģija efektīvi tiek izmantota kokvilnai un tabakai.29

ASV Lauksaimniecības ministrijas zinātnieks Melvins Olivers (Melvin

Oliver), kas atbildīgs par "terminatora tehnoloģijas" izgudrošanu, teica: "Bija

nepieciešamība izdomāt sistēmu, kas dotu iespēju pašam aizsargāt savu tehno-

loģiju, nevis piemērot likumus un ierobežojumus, kas liegtu fermeriem izman-

tot izaudzēto sēklu un neļautu citu valstu pārstāvjiem nozagt tehnoloģiju."
30

Taču kritiķi apgalvo, ka fermeriem nebūtukatru gadu jāiegūst "piekluve" sēk-

lām, ko agrāk varēja vienreiz iegādāties un lietot atkal un atkal.

Arvien vairāk fermeru apvienību, starptautisku lauksaimniecības organi-

zāciju un pat valstu drīz vien sāka iebilst pret "terminatora tehnoloģijas" iz-

mantošanu. 1998. gadā pasaulē lielākā zinātnisko lauksaimniecības pētījumu

organizācija — Starptautiskā lauksaimniecības pētījumu konsultatīvā grupa

(Consultative Group on International Agricultural Research), ko dibināja

Apvienoto Nāciju Organizācija un Pasaules Banka, — ieteica sešpadsmit iestā-

dēm, savām dalībniecēm, aizliegt "terminatora tehnoloģijas" izmantošanu savās

pētījumu programmās. Indijā, kas irotrā valsts pasaulē iedzīvotāju skaita ziņā,

"terminatora tehnoloģija" ir aizliegta ar likumu.31 1999. gada oktobrī, ņemot vērā

pasaules izteikto nosodījumu, Monsanto paziņoja, ka "terminatora tehnolo-

ģija" turpmāk vairs netiks izmantota. Tomēr kompānija uzsvēra, ka tā izvērtēs
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citas iespējas aizsargāt savu intelektuālo īpašumu, to skaitā izstrādāt tehno-

loģiju, kas dotu kompānijai iespēju aktivizēt konkrētus augos esošos gēnus

tikai pēc tam, kad fermeris būs samaksājis papildu maksu par iespēju izman-

tot izaudzētās sēklas nākamajā sezonā.

Miljoniem fermeru visā pasaulē spējas izdzīvot ir atkarīgas no sēklu sa-

vākšanas un iespējas samainīties sēklām ar kaimiņu. Nepieciešamība iegādāties

katru gadu no jauna no dažām transnacionālām dzīvības zinātnes kompānijām

tiesības lietot tās varētu likt svaru kausiem nosvērties uz maksātnespējas pusi.

Sociologs Lorenss Bušs no Mičiganas universitātes uzmanīgi vēro notiekošo

un daudzo kritiķu vārdā brīdina, ka "notiek kari, sabiedriskās nekārtības un

dabas katastrofas, kas var iznīcināt sēklu krājumus. Ja fermeriem nav tiesību

sēt pašu izaudzētās sēklas un viņi klust pilnībā atkarīgi no tā, patiesībā jūs

dodat zaļo gaismu masveida badam".32

īpašumtiesību zaudēšana uz sēklām un to koncentrēšana dažu kompāniju
rokās ir pagrieziena punkts lauksaimniecības vēsturē. Līdzīgi citām komercijas

nozarēm, arī lauksaimniecībā notiek pāreja no pārdevēju un pircēju attiecībām

uz piegādātāju un lietotāju attiecībām. Daudziem fermeriem īpašumtiesību
laikmetu strauji nomaina piekluves laikmets. Fermeru tiesības uz sēklām, kas

ilgu laiku bija viens no galvenajiem īpašuma veidiem, neiederas atnākošajā

biotehniskas laikmetā.

Patenti uz dzīvām būtnēm ari ir sasnieguši jaunu attīstības stadiju komer-

ciālajā pasaulē, kurā ilgu laiku tradicionālie jēdzieni "īpašums" un "īpašuma

maiņa" pārdevēju un pircēju starpā tika uzskatīti par ierastu lietu. Piemēram,

fermeri un zinātnieki, kas iegādājās lopus, agrāk bija pārliecināti, ka to pēc-

nācēji ir viņu īpašums. Taču tagad tas tā vairs nav. Tehniski patentētā dzīvnieka

piegādātājam pieder visi šī dzīvnieka pēcnācēji, kam ir tāds pats genotips. Ja
dzīvnieks ir klonēts un patentēts, visas klonētās kopijas tiek uzskatītas par

patenta ieguvēja intelektuālo īpašumu, un viņam pienākas honorārs par katru

jaundzimušo dzīvnieku. Šie noteikumi kļūs arvien svarīgāki tuvākajos gados,
jo klonēti, patentēti dzīvnieki tiek izmantoti pārtikas rūpniecībā, kā kseno-

transplantu avots, ķīmiskās rūpnīcas, kuru saražotais piens satur vērtīgas vie-

las, un kā laboratorijas dzīvnieki medicīniskos pētījumos. Tā vietā, lai iegūtu
dzīvniekus savā īpašumā, fermeri, zinātnieki un visi pārējie pirks tiesības iz-

mantot patentētus, klonētus dzīvniekus un turpinās maksāt par to izmantošanu

honorārus katru reizi, kad viņu īpašumā nodotajiem dzīvniekiem dzims pēc-

nācēji.

Lielai daļai cilvēku varētu likties pārsteidzošs fakts, ka tas, kas ir viņos,

nav viņu īpašums, pat viņu DNS un šūnas vairs nepieder viņiem pašiem un ar

tām nevar rīkoties pēc sava prāta. Atcerieties, kā apgaismības laikmeta poli-
tiskais filozofs Džons Loks (John Locke) apgalvoja, ka katram cilvēkam ir īpa-
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šums sevī — savs ķermenis, darbs un prata spējas. Piekluves laikmetā šis ieras-

tais apgalvojums, ka mums pieder tas, kas ir mūsu ķermenī, vairs nav spēkā.

Neparasta tiesas prāva, kas notika Kalifornijā pirms dažiem gadiem, radīja

jaunu precedentu, kas palīdz saprast, kas ir un kas nav uzskatāms par īpašumu

sevī. Uzņēmējs no Aļaskas, vārdā Džons Mūrs {John Moore), atklāja, ka viņa

ķermeņa daļas bija patentētas bez viņa piekrišanas, viņam pašam to nezinot.

Mūram bija diagnosticēts rets vēža saslimšanas veids, un viņš tika ārstēts Kali-

fornijas universitātes slimnīcā Losandželosā. Tai laikā viņa ārstējošais ārsts un

pētnieks atklāja, ka Mūra liesa ražo asins olbaltumvielu, kas veicina balto asins

ķermenīšu skaita palielināšanos, kuri cīnās ar vēža šūnām. No Mūra liesas au-

diem universitāte izveidoja šūnas, kas 1984. gadā tika patentētas kā "izgudro-

jums". Tika aprēķināts, ka šo šūnu līnijas vērtība ir vairāk nekā trīs miljardi do-

lāru. Mūrs iesūdzēja tiesā Kalifornijas universitāti, pieprasot īpašumtiesības uz

savām šūnām.

1990. gadā Kalifornijas Augstākā tiesa noraidīja Mūra prasību un līdz ar

to norādīja, ka viņam nav īpašumtiesību uz sava ķermeņa audiem. Tiesa atbal-

stīja agrāk iesniegto universitātes prasību un paziņoja, ka šūnas ir pilnībā uz-

skatāmas par Kalifornijas universitātes intelektuālo īpašumu, nevis par Mūra

fizisko īpašumu.
Šī lieta atspoguļo jaunā laikmeta tendences. Cilvēka tiesības uz viņam pa-

šam fiziskā ziņā piederošiem audiem tiek noliegtas, bet tiesības uz patentētām

šūnām, kuras iegūtas no tā paša ķermeņa, tiek uzskatītas par netaustāmo

īpašumu, tiek izceltas un tām tiek garantēta likumīga aizsardzība. Ja kādam no

Mūra ģimenes locekļiem vai tiešajiem pēcnācējiem būs nepieciešamas šīs šū-

nas nākotnē, lai varētu ārstēties, viņiem būs jāmaksā Kalifornijas universitātei

par iespēju tās izmantot.33

Cilvēka gēnu un šūnu patentēšana kļūst par ierastu lietu. Mūsdienās pa-

cients, kas vēlas veikt pārbaudes, lai noskaidrotu, vai viņam nav ģenētiska no-

sliece vai gēni, kas liecinātupar iespēju saslimt ar konkrētām slimībām, piemē-

ram, krūts vēzi, Kenavana slimību vai cistisko fibriozi, pirmām kārtām maksā

nodevu vai honorārukompānijām, kuras ir atklājušas šos konkrētos gēnus. Ja

parasta gēnu pārbaude maksā mazāk par 100 dolāriem, pārbaude, kuras laikā

tiek meklēti patentēti gēni, var maksāt pat 2500ASV dolāru. Arvien biežāk cil-

vēkiem, kas vēlēsies iegūt ģenētisku informāciju, lai kāds arī būts viņu mērķis,

būs jāmaksā lielas naudas summas katru reizi, kad viņi vēlēsies saņemt infor-

māciju par šiem gēniem.

Patentējot gēnus, saujiņa dzīvības zinātnes kompāniju iegūst uz tiem mo-

nopoltiesības un līdz ar to tās var noteikt veselības aprūpes nākotni un pat ap-

draudēt veselības aprūpes sistēmas pastāvēšanu. Nākamodivdesmit gadu laikā

cilvēki varēs pārbaudīties, lai noteiktu desmitiem tūkstošus gēnu un ģenētisku
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predispozīciju. Daudzi cilvēki izmantos iespēju veikt šādas pārbaudes ganpro-

filaktiskos nolūkos, gan ar mērķi noteikt precīzu diagnozi saslimšanas gadī-

jumā. Tomērārsti un veselības aprūpes organizācijas nelabprāt nosūtīs pacien-

tus uz šīm pārbaudēm, jo maksa par katra pacienta pārbaudi varēs sasniegt

vairākus desmitus vai simtus tūkstošus dolāru. Savukārt dzīvības zinātnes

kompānijas nepazeminās ģenētisko pārbaužu cenas, jo tām pieder monopol-

tiesības uz patentētajiem gēniem un tiesības uz pelņu. Taču, ja pacients saslims

vai viņam tikts noteikta nepareiza diagnoze, tāpēc ka ārsts nedevanorīkojumu

pārbaudīt kāda konkrēta gēna klātbūtni viņa organismā, pacients varēs iesū-

dzēt tiesā veselības aprūpes sniedzēju. Palielinoties tiesas prāvu skaitam, pie-

augs cenas, un miljoniem cilvēku veselības aprūpe kļūs dārgāka. Jebkurā gadī-

jumā gēnu patentēšana izraisīs ASVo pakalpojumu sadārdzināšanās.

1998. gadā pētnieki no Džona Hopkina universitātes un no Viskonsinas

universitātes, kas bija saņēmuši no Kalifornijas biotehnoloģiju kompānijas
Geron Corporation licenci pētījumu veikšanai, paziņoja, ka viņiem ir izdevies

veiksmīgi izolēt un uzglabāt cilvēka cilmes šūnas — blastocistas šūnas, no

kurām veidojas cilvēks. lesniegums par patenta piešķiršanu joprojām atrodas

Patentu un prečzīmju birojā. Ja patents tiks piešķirts, Geron kompānija tuvāko

divdesmit gadu laikā varēs kontrolēt cilvēka cilmes šūnas, un tas iegūs vēl

neredzētu varu — tiesības diktēt noteikumus, kas nākotnē būs jāievēro, veicot

medicīniskos pētījumus, vai pat noteikt cilvēku rases attīstības virzienu. Pēt-

nieki cer izmantot cilvēku cilmes šūnas, lai atrastu, kā var "ieslēgt" un "izslēgt"
dažādus gēnus un vadīt cilvēka attīstības gaitu. Viņi uzskata, ka šie pētījumi
dos iespēju atrast jaunus cilvēka olbaltumvielu, šūnu, audu un orgānu iegū-

šanas veidus. Nākotnē ikvienam, kas vēlēsies izmantot kādu terapijas veidu,
kurš balstīsies uz cilmes šūnu pētījumiem, būs jāmaksā par šo pētījumu ceļā

iegūtās informācijas izmantošanu.

1999. gadā Islandes valdība parakstīja 200 miljonus vērtu līgumu ar

zviedru farmaceitisko uzņēmumuRoche Holding AG, lai veiktu gēnu pārbau-
des 270 000 islandiešiem cerībā, ka izdosies atklāt gēnus un ģenētiskas predis-

pozīcijas, kas varētubūt noderīgas pētījumos un tikt izmantotas komerciāliem

mērķiem, ražojot jaunus ģenētiskus produktus. Ja islandieši nākotnē vēlēsies

izmantot ģenētisko informāciju vai produktus, kas tiks izveidoti šī pētījuma re-

zultātā, viņiem būs jāmaksā kompānijai par iespēju piekļūt savam ģenētiskajam
mantojumam.34

Kontrole pār netaustāmiem īpašumiem un dažādiem intelektuālā īpa-
šuma veidiem dodtransnacionālām kompānijām iespēju izveidot spēcīgus pie-
gādātāju — lietotāju tīklus un koncentrēt savās rokās vēl lielāku ekonomisko

spēku, izmantojot pilnīgi jaunas metodes. Pāreja no pārdevēju un pircēju tir-

gus attiecībām uz piegādātāju — lietotāju tīkliem un no plaši izplatītām īpa-
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šumtiesībām uz īslaicīgu iespēju piekļūt kapitālam, precēm un pakalpojumiem
rada virkni satraucošu ekonomisku un sociālu jautājumu. Pretmonopolu likumi

galvenokārt tika izstrādāti, lai aizsargātu tirgu no sabrukšanas, un tirgus, kā

mēs zinām, ir vieta, kur pārdevēji un pircēji satiekas ar mērķi pārdot un pirkt

preces un pakalpojumus. Taču tīkls pēc savas būtības ir radīts, lai iznīcinātu

tirgu, ko veido pircēji un pārdevēji, un aizstātu to ar piegādātāju — lietotāju

ķēdēm. Ja tīkli turpina likvidēt tirgu, vai tie automātiski tiek pakļauti pretmo-

nopolu likumiem, kuru galvenais mērķis bija aizsargāt tradicionālo tirgu? Ja

nē, tad kā lai tautas izveido jaunus likumus, kas ierobežotu kompāniju iespē-

jas izmantot idejas un intelektuālo kapitālu ar mērķi iegūt monopoltiesības un

kontroli pār tīkliem? Sets Šulmens (Seth Shulman) savā grāmatā Oivning the

Future ("Parāds nākotnei") apgalvo, ka "mums būtu skaidri jānoformulē doma

par to, ko nozīmē pretmonopolu likums zināšanu ekonomikā". Līdzīgi dau-

dziem komentētājiem, Šulmens apgalvo, ka "mums jāatjauno pretmonopola
likuma jēdziens, lai skaidri formulētu aizliegumu veidot infrastruktūras mono-

polus — monopolus, kas liecina par bīstamu spēka koncentrāciju, kādu mēs

vēl neesam pieredzējuši". 35

Mēs tikai nedaudz apspriedām strīdus jautājumus, kas radušies, izman-

tojot tīkla metodes biznesā, un to, kādai būtu jābūt sabiedrības nostājai. Glo-

bālajai ekonomikai turpinot pāreju no īpašumtiesībām uz piekļuvi, ar šiem

jautājumiem neizbēgami būs jāsaskaras katrai valstij.
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5.nodaļa

Viss ir pakalpojums

Kāda gan šodienbūtu pasaule, ja Henrijs Fords {Henry Ford) automašīnu

būtu uzskatījis drīzāk par pakalpojumu, nevis preci, un tā vietā, lai to pārdotu,

būtu to iznomājis? Divdesmitais gadsimts būtu bijis pavisam citāds. Taču auto-

mašīna kļuva par lakmusa testa papīriņu, pēc kura vērtēja cilvēka panākumus

bagātības laikmetā.

Automašīnas iegāde daudziem cilvēkiem klust par kristībām pieaugušo cil-

vēku mantisko attiecību pasaulē. Tā mēs apliecinām savu vēlmi uzņemties

atbildību, ko jūt katrs pārticis sabiedrības loceklis. Pat mūsdienu sabiedrībā,

kurā nav daudz rituālu, automašīnas iegāde joprojām ir tilts, kuru šķērsojis jau-
nietis kļūst par pieaugušo.

Turklāt sabiedrībā, kas ir kā apsēsta ar domu par neatkarību un iespēju
mobili pārvietoties, automašīna, iespējams, ir šo būtisko vērtību neaizstājams
tehnisks iemiesojums. īpaši jauniešu vidū iespēja iegādāties automašīnu tiek

uzskatīta par veidu, kā iegūt personisko identitāti un pieteikt sevi sabiedrībai.

Tas ir kā apliecinājums tam, ka šī persona eksistē un būtu jāuztver nopietni,

īpaši vīriešiem automašīna ir vispersoniskākais no visiem īpašumiem un tā ir

kā mēraukla, kas atklāj to, kas ir tās īpašnieks un kā viņš vēlētos, lai citi viņu

uztver.

Nav brīnums, ka ilgu laiku automašīnas iegāde tika uzskatīta par kaut ko

īpašu. Tomēr tagad automašīna, tāpat kā daudzas citas lietas, kas tiek sabied-

rībā augstu vērtētas, pārtop no preces pakalpojumā. Laikmetā, kad automašīna

bija būtiska mūsu dzīves, ekonomikas un personiskās identitātes daļa, pārvēr-

tības, kuru rezultātā automašīna pārtop par lietu, kas tiek nomāta, nevis pirkta,
liecina par nopietnām izmaiņām ekonomiskajās attiecībās.

Mazāk nekā astoņpadsmit gadu laikā automašīnu nomāšana nekomerciā-

liem mērķiem ir kļuvusi tik populāra, ka katra trešā vieglā automašīna un kra-

vas mašīna, kas brauc pa Amerikas ceļiem, ir nomāta.
1 Viena trešdaļa jauno

automašīnu, kas patlaban tiek izmantotas, pieder automašīnu ražotājiem un

dīleriem, kuri tās iznomā saviem klientiem. Puse no luksusa klases automašī-

nām mūsdienās tiek nomātas. Vairāk nekā 90 procenti fauguar XJ modeļu ir

nomāti. Bagātajos rajonos, piemēram, California Marin County, vairāk nekā

60 procenti automašīnu ir nomātas.2
Vieglo automašīnu un kravas automašīnu
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noma klust arvien populārāka arī Eiropa un citviet. Vācijā tiek nomāti 20 pro-

centi automašīnu, taču to lielākoties dara uzņēmumi. 3

Pārejai no iegādes uz nomāšanu ir vairāki iemesli. Palielinoties jaunu au-

tomašīnu cenām, potenciālie klienti vairs nevar atļauties iemaksāt pirmo
iemaksu un segt izdevumus, kas saistīti ar kredīta kārtošanu. Pirms desmit

gadiem, iegādājoties jaunu automašīnu, klienti izdeva divdesmit divu nedēlu

algu. 90. gadu vidū jau bija jāiztērē divdesmit sešu nedēļu alga, lai iegādātos

līdzvērtīgu, jaunu automašīnu. Lai nomātu mašīnu, ir jāiemaksā drošības nauda

vienas mēnešaīres apmērā. Tā kā mašīnām vairs netiek dotas tik lielas atlaides,

noma ir kļuvusi par vēl pievilcīgāku finansēšanas mehānismu. Nomadodiespēju
klientiem "pašikot" un braukt ar dārgākām automašīnām, nekā viņi spētu iegā-
dāties. Vēl būtiskāk ir tas, ka, nomājot automašīnu, klienti par to maksā tikai

tik ilgi, kamēr viņi to lieto.4

Ideja par automašīnu iznomāšanu pirmoreiz radās Ford kompānijai 80. ga-

dos, un tā joprojām saglabā līderpozīcijas šajā nozarē, slēdzot 26 procentus no

visiem nomas līgumiem, kas tika sastādīti 1998. gada pirmajos divos mēnešos.
5

Ārzemju automašīnu vidū neapstrīdams līderis ir Mitsubishi, kas iznomā

pusi no savām automašīnām.
6

Rolls-Royce tagad iznomā pat savu slaveno

Silver Daivn modeli. Daudzi turīgi cilvēki daudz labprātāk maksā 1699 dolā-

rus mēnesī par automašīnas nomu, nekā tērē 130 000 līdz 149 000 dolāru tās

iegādei.7

Noma galvenokārt piesaistīja turīgākos pircējus, kas labprāt neieguldīja
lielus līdzekļus īpašumā. Tas tā ir joprojām. Saskaņā ar tirgus pētījumiem, vī-

rieši un sievietes ar lieliem ienākumiem daudz labprātāk nomā automašīnas.
8

Dažu gadu laikā turīgākie cilvēki, kas, veicot komerciālus un biznesa darīju-

mus, jau bija pieraduši pie domas par īpašumtiesību aizstāšanu ar iespēju pie-

kļūt nepieciešamajiem resursiem, sāka attiekties pret automašīnu vairāk kā

pret pakalpojumu, nevis preci un kļuva par automašīnu nomas klientiem.

Sabiedrībā, kam raksturīgs arvien īsāks preču dzīves cikls un nebeidzami

jauninājumi, arvien lielāks autovadītāju skaits uzskata, ka nomāt automašīnu

ir izdevīgi, jo tas dod iespēju neatpalikt no apgrozībā esošā. Pētījumi liecina,

ka cilvēki, kas iegādājas automašīnas, tās maina ik pēc trīsarpus gadiem, sa-

vukārt tie, kas tās nomā, maina automašīnas reizi divos līdz trīs gados.
9 Turklāt

automašīnu dīleri jau iepriekš zina, kad beigsies nomas līgums, un ieplāno

tikšanos ar klientiem, lai to atjaunotu.

Automašīnu dīleriem noma dod iespēju izveidot ar klientiem ilgstošas da-

rījumu attiecības. Tā vietā, lai uzskatītu katru pirkumu par diskrētu darījumu,

kā tas bija pieņemts pārdodot automašīnas ierastā veidā, automašīnu dīleri gal-

veno uzmanību pievērš iespējai piedāvāt attiecības, kuras var periodiski atjau-

not. Ford Motor Company apgalvo, ka 50 procenti klientu, kas ir nomājuši
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Ford automašīnu, atgriežas pie viņiem, un tas ir divas reizes vairāk neka tad,

ja klients vienkārši nopērk automašīnu.
10

Mercedes-Benz ir spēris soli tālāk, piedāvājot "variablās" nomas program-

mas Anglijā. Noslēdzot nomas līgumu, klients var izvēlēties jebkuru automa-

šīnu, kas atbilst līgumā paredzētajai maksai, un apmainīt savu automašīnu pret

citu modeli, kad vien viņš to vēlas. Šāda noma pārvērš automašīnu no īpašuma

par pakalpojumu. Par komerciālo attiecību pamatu kļūst piekļuve, nevis īpa-

šumtiesības. Mercedes-Benz kompānijas ģenerāldirektors Helmuts Verners

(Helmut Werner) apgalvo: "[Mēs] nevēlamies vienkārši pārdot vēl vienuauto-

mašīnu, bet gan piedāvāt pilnu transporta pakalpojumu klāstu." 11

Vēl efektīvāk darbojas automašīnu noma European Car Sharing Netzoork,

kas piedāvā saviem biedriem iespēju 24 stundas diennaktī izmantot automašī-

nas vairāk nekā 300 Eiropas pilsētās. Šim tīklam piederošās automašīnas var

iznomāt klubā CityCarClub. Katrs klients iemaksā ķīlas naudu un saņem at-

slēgas un bukletu, kurā redzams, kādas automašīnas viņš var izmantot savā pil-
sētā. Automašīnu var rezervēt pa tālruni pa ceļam uz autostāvvietu. Automa-

šīnas novietotas speciāli rezervētās stāvvietās dažādās pilsētas vietās. Katrā

vietā atrodas aizslēdzama glabātava ar mašīnas atslēgām. Klients paņem ma-

šīnu, ko viņš ir rezervējis, un pēc brauciena novieto to tajā pašā vietā. Viņš

aizpilda rēķinu, uzrāda nobrauktos kilometrus un novieto rēķinu kopā ar at-

slēgām skapītī. Klubs gādā par mašīnas apkopi, remontu un apdrošināšanu un

mēnešabeigās nosūta klientam rēķinu. 12

CityCarClub jau pastāv Vācijā, Šveicē, Austrijā, Īrijā, Norvēģijā, Zvied-

rijā, Dānijā un Nīderlandē. Viņu reklāmas brošūrā citēts Aristoteļa teiciens:

"Visumā jūs nonāksiet pie secinājuma, ka lietot ir daudz izdevīgāk, nekā iegā-
dāties", un daudzi cilvēki šķiet tam piekrīt, jo par kluba biedriem jau ir kļuvuši
38 000cilvēku un viņu skaits katru gadu pieaug par 50 līdz 60 procentiem.

13

Fakts, ka mainās mūsu attieksme pret automašīnu un mēs to vairs neuz-

tveram kā preci, bet kā pakalpojumu, ir viena no pārvērtībām, kas skar kapi-
tālisma iekārtu, tai pārejot no preču ražošanas uz pakalpojumu sniegšanas uz

pieredzes ģenerēšanas ekonomiku. Mūsu ilgstošā pieķeršanās īpašumtiesībām
sāk atslābt. Jaunā hiperkapitālisma sabiedrības realitāte liek no jauna izvērtēt

ideju parīpašuma maiņu tirgū, tieši tāpat kā industriālā laikmeta rītausmā, kad
līdz ar iespiedmašīnas, mehāniskā pulksteņa, kompasa un tvaika mašīnas izgud-
rošanu jaunā, straujā un daudz mobilākā pasaule izraisīja līdzīgas izmaiņas.
Nākamajos gados mēs sāksim uzskatīt ekonomiku par iespēju piekļūt pakal-
pojumiem un pieredzei un retāk par iespēju iegūt savā īpašumā lietas, un tas

liecina par bagātību laikmeta galu un piekļuves laikmeta sākumu.
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Bagātības dievu spožums un posts

Privātīpašuma nozīme mūsdienu pasaulē ir neapstrīdama. Sociologs Dani-

ēls Bells (Daniel Bell) no Hārvarda universitātes privātīpašumu definē kā ka-

pitālistiskās sabiedrības "centrālo institūciju". 14 Vēlēdamies aizstāvēt privātīpa-

šuma režīmu, ekonomisti ir iztērējuši gandrīz trīs gadsimtus, veltīgi meklējot

neizprotamu dabas likumu, kas saistītu privātīpašuma jēdzienu ar.nozīmīgiem
metafizikas jautājumiem. Deviņpadsmitā gadsimta sociologs Pols Lafargs (Paul

Lafarque) ar humoru atzīst, ka ekonomisti, dedzīgi vēloties atklāt privātīpa-
šuma universālo dabu, attiecināja šo paradumu pat uz skudru, jo, kā viņi ap-

galvoja, ir zināms, ka pat skudra veido pārtikas krājumus. Lafargs asprātīgi

piebilst: "Žēl, ka viņi neturpināja šo domu un neapgalvoja, ka, veidojot pār-

tikas krājumus, skudra to dara ar mērķi tos pārdot un gūt pelņu, apgrozot savu

kapitālu." 15

Angļu jurists sers Viljams Blekstouns (William Blackstone) definēja īpa-

šuma jēdzienu kā "to vienīgo un despotisko veidu, kā viens cilvēks pieprasa un

iegūst varu pār apkārtējām lietām un līdz ar to liedz jebkādas tiesības uz tām

jebkuram citam indivīdam Visumā". 16 Līdz ar to īpašums kļūst par vispārpie-
ņemtu līdzekli, kas dod iespēju iegūt ietekmi modernajā pasaulē. Tādi jēdzieni

kā "mans" un "tavs" dod iespēju novilkt robežas un veidot savstarpējās attie-

cības sociālajā kontekstā. Katru dienu vairāk vai mazāk mēs saskaramies ar

īpašuma jautājumiem un lielākoties veidojam savas sarežģītās attiecības ar ci-

tiem sabiedrības locekļiem, rēķinoties ar noteikumiem, kuri nosaka, kas kuram

pieder. Kamēr vien cilvēku attiecības veidojas vidē, kas saistīta ar ģeogrāfisku

atrašanās vietu, ir nepieciešama kāda iekārta, kas nosaka īpašuma sadali.

Tomēr īpašums ir netverams jēdziens. No vienas puses, ir tik viegli definēt

tā dažādās formas. Pat visneizglītotākie cilvēki saprot šī jēdziena nozīmi, kad

viņi spēj redzēt un saprast burtiski, ko šis jēdziens ietver. No otras puses, nav

daudz tādu jēdzienu, ko būtu grūtāk izprast kā īpašuma jēdzienu.

Filozofi un karali, teologi un politiķi ir cīnījušies ar šo jēdzienu kopš ne-

atminamiem laikiem un joprojām nav atraduši apmierinošu atbildi uz jautā-

jumu, kas tad īsti ir īpašums. lespējams, tas ir tā tieši tāpēc, ka mūsu viedoklis

par īpašumu vēstures gaitā ir mainījies. Tas liek domāt, ka īpašums līdz ar

sabiedrībā valdošajiem uzskatiem nav akmenī iecirsta ideja, bet vairāk gan

mainīgs jēdziens, kas atkarīgs no īpatnībām un kaprīzēm, kuras raksturīgas

konkrētajam vēstures periodam un vietai, kurā šis jēdziens tiek lietots. Pie-

mēram, tas, ko cilvēki saprata ar vārdu "īpašums" viduslaikos, būtiski atšķiras

no tā, ko šis vārds apzīmē mūsdienās.

Feodālā sabiedrība tika uztverta kā "lielā esības ķēde", ka pasaule, kurā

pastāv hierarhija gan dabā, gan cilvēku sabiedrībā, ko veido cilvēki, sākot ar
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zemākajiem slāņiem līdz pat augstākajām baznīcas amatpersonām. Šo visap-

tverošo ķēdi bija radījis Dievs, un tā bija veidota tā, lai nodrošinātu iespēju kat-

rai radītajai būtnei ieņemt tieši to vietu, ko Dievs tai atvēlējis, un tas nozīmēja,

ka pret tiem, kas atradās tās augšgalā un apakšgalā, bija jāizturas atbilstoši

viņu stāvoklim.

Tākā Dievs ir savas radības īpašnieks, visas lietas viņa radītajā pasaulē ne-

apšaubāmi pieder viņam. Dievs piešķir tiesības cilvēkiem izmantot viņa īpa-

šumu tik ilgi, kamēr vien cilvēks izturas taisnīgi un pilda savus pienākumus,

izrādot cieņu un lojalitāti Dievam un cilvēkiem no citiem sabiedrības slāņiem

tik lielā mērā, kā Viņš tiem piešķīris. Reālajā dzīvē Dieva lomu uzņēmās baz-

nīca un augstmaņi. Izmantojot militāru spēku, viņi izlēma, kā sadalāms Dieva

īpašums uz zemes, kā tas pārvaldāms un lietojams.

Privātīpašums feodālajā laikmetā bija sarežģīts jēdziens, un tas bija cieši

saistīts ar attieksmi pret īpašumu. īpašums tiešā veidā pilnībā nepiederēja vie-

nam īpašniekam, bet vairāk gan tika kopīgi izmantots, ja tā lietotājs bija ar

mieru pakļauties tolaik pastāvošajiem stingrajiem likumiem, pēc kuriem kat-

ram bija jāuzņemas kādi pienākumi. Kad karalis piešķīra zemi kungam jeb

vasalim, "viņš joprojām saglabāja savas tiesības uz šo īpašumu, viņš zaudēja vie-

nīgi ienākumus, ko varēja gūt, izmantojot šo īpašumu".
17 Vēsturnieks Ričards

Šlaters {Richard Schlatter) apgalvo, ka tā rezultātā "nevienu nevarēja uzskatīt

par zemes īpašnieku; ikviens, kas bija zemāks par karali, ieskaitot zemes īrnie-

kus un apakšīrniekus līdz pat zemniekiem, kas to apstrādāja, kaut kādā mērā

valdīja pār šo īpašumu, bet nevienam nepiederēja absolūta vara pār to". 18

Reiz ekonomikas vēsturnieks Karls Polanji (Kari Polanyi) izteicās, ka re-

volucionārās izmaiņas cilvēku attiecībās sākās Anglijā pēc 1500. gada, kad

Tjūdoru dinastijas valdīšanas laikā tika izdots likums par zemes sadali un

īpašuma jēdziens ieguva nozīmi, kas saglabājās līdz pat mūsdienām un lieci-

nāja par kapitālistiskās iekārtas pirmsākumiem. Gan Anglijā, gan kontinentā

cilvēki gadsimtiem ilgi bija piederējuši zemei. Kad tika pieņemts likums par

zemes sadali, pirmoreiz radās doma, ka tā varētu piederēt cilvēkam un tikt uz-

skatīta par viņa nekustamo īpašumu. Parlaments izdeva aktus un dekrētus ar

mērķi sadalīt muižām piederošās zemes platības atsevišķos īpašumos, kurus

būtu iespējams pirkt un pārdot, tas ir
— apmainīt tirgū. Zemekļuva par privātī-

pašumu, un zemes izmantošanas tiesības, kas bija noteikušas cilvēku rīcību

laikā, kad pastāvēja kristīgā hierarhija, tika aizstātas ar īpašuma tiesībām.

ledomājieties vērienīgās izmaiņas, kas notika sabiedrībā, mainoties cil-

vēku attieksmei pret mantotajiem īpašumiem. Atcerieties, ka Anglijas likumos

tiesības uz īpašumu tika uzskatītas par svētām. Lai gan dzimtcilvēka ikdienas

dzīve bieži vien bija bīstama un nepatīkama, Anglijā slēgtie līgumi garantēja,
ka katram dzimtcilvēkam ir tiesības dzīvot uz zemes, kur bija dzīvojuši viņa
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tēvi. Pat viskaprīzākais zemes īpašnieks nevarēja nesodīti padzīt savus dzimt-

cilvēkus no zemes, uz kuras viņi bija dzimuši. Norobežojot zemes īpašumus un

pārvēršot tos par privātīpašumu, ko bija iespējams apmainīt tirgū, Anglijas po-

litiķi veiksmīgi atbrīvoja miljoniem zemnieku no viņiem noteikto saistību

pildīšanas, bet tajā pašā laikā atņēma arī tiesības būt saistītam ar vietu, kas

viņiem pienācās kopš dzimšanas. lespēja iegūt īpašumā zemi kļuva par pamatu

cilvēku attiecību pārveidošanai. Bijušie dzimtcilvēki, kam nebija zemes un

kam bija tiesības doties projām no savām dzimtajām vietām, sāka slēgt līgumus

un pārdot savu darbaspēku par algu nesen izveidotajos pilsētu un industriāla-

jos tirgos, kas sāka parādīties Anglijā un nedaudz vēlāk arī Eiropā.
Pirmoreiz modernoīpašumtiesību jēdzienu loģiski mēģināja pamatot poli-

tiskais filozofs Džons Loks, kas dzīvoja septiņpadsmitajā gadsimtā. Viņa teo-

rija par īpašumu tika publicēta 1690. gadā. Viņa darbs Of Civil Government

drīz vien kļuva par laicīgo Bībeli vidusšķiras pārstāvjiem, kas sāka pārbaudīt

savus spēkus uz Anglijas politiskās skatuves. Loka sarakstītie darbi kļuva par

lozungu Slavenajai revolūcijai un parlamenta reformām Anglijā, un vēlāk tie

bija Francijas un Amerikas revolūciju filozofiskais pamats.

Loks atzina, ka privātīpašums uzskatāms par vienu no cilvēka pamattie-

sībām, nevis par lietu, ko baznīca vai valsts varas piešķir priviliģētām perso-

nām vai ļauj izmantot, ja lietotājs piekrīt uzņemties sabiedriskas saistības. Ap-

gaismības laikmeta filozofs nepiekrita šādam uzskatam un apgalvoja, ka ikviens

cilvēks pats veido savu īpašumu, ieguldot savu darbu neapstrādātā, dabiskā

izejvielā un tā padarot to par vērtību. Lai gan Loks atzina, ka zeme un dzīvās

būtnes, kas uz tās mājo, vienādā mērā pieder visiem cilvēkiem, viņš nevil-

cinoties piebilda, ka katram cilvēkam "pieder īpašums viņa paša personā. Šai

personai nav tiesības ne uz ko citu kā vienuz sevi pašu". Loks turpināja attīstīt

šo domu un apgalvoja, ka cilvēka "ķermeņa un roku darbs., patiešām pieder

viņam pašam". Pamatojoties uz šo apgalvojumu, Loks secināja: "Turklāt viņš

izmanto izejmateriālus, ko piešķīrusi pati Daba, viņš sajauc tos ar savu darbu,

pievieno tiem kaut ko, kas viņam pieder, un līdz ar to pārvērš to visu savā

īpašumā." Atbildot uz jautājumu, cik lielu īpašumu cilvēks drīkstētu likumīgi

saukt par savu, Loks teica: "Cilvēks par savu var saukt tikai to zemi, kuru tas

ar, apsēj, mēslo un apstrādā un no kuras gūto ražu viņš spēj patērēt."
19

Loka teorija par dabiskajām tiesībām kļuva loti populāra neatkarīgo fer-

meru, tirgoņu, veikalnieku un mazo kapitālistu vidū, kas ienesa izmaiņas An-

glijas dzīvē un attīrīja valsti no feodālisma paliekām. Tomērsavos apcerējumos

viņš pauda domas, kas sniedzās daudz tālāk par cilvēka dabisko tiesību teo-

riju. Viņš cildināja cilvēka darbu un slavināja īpašuma iegādi kā cilvēka eksis-

tences augstāko sasniegumu. Atšķirībā no viduslaiku mācītājiem, kuri cilvēka

darbu uzskatīja par pienākumu, kas jāizpilda, Loks saskatīja tajā iespēju, kas
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būtu jāizmanto katram cilvēkam. Savukārt īpašums kļuva par katra cilvēka

personīgā triumfa apliecinājumu pasaulei. Pāreja no izmantošanas tiesībām uz

īpašumtiesībām mainīja cilvēku attiecības pašos pamatos un lāva raisīties mo-

dernām izjūtām, to skaitā jaunai pašapziņai, privātās pasaules izveidei, kā arī

jaunu institūciju — nacionālu valstu un konstitucionālu valdību — izveidei.

Loku galvenokārt interesēja tas, kā cilvēki iegūst īpašumu, bet skotu eko-

nomistu Ādamu Smitu vairāk uztrauca jautājumi, kas saitīti ar īpašuma mainu

tirgū. Smits iedalīja vēsturi dažādu darbību posmos — medīšanā, lopu ganī-

šanā, lauksaimniecībā, komercijā — un izpētīja to, kā mainījās cilvēku attiek-

sme pret īpašumu katrā no šiem posmiem. Smits paskaidro, ka laikmetā, kad

par galveno nodarbi tika uzskatītas medības, priekšstats par īpašumu bija vien-

kāršs un rituāls, bet doma par īpašuma režīmu vēl neeksistēja. Laikmetā, kad

cilvēki sāka nodarboties ar lopkopību, mājlopi tika uzskatīti par īpašumu un

pirmo reiz tika izveidoti īpašuma likumi un vienošanās.20 Lauksaimniecības

laikmetā par īpašumu pamazām kļuva zeme. Pēc Smita domām, tieši šis peri-

ods bija pagrieziena punkts, kas mainīja mantiskās attiecības, jo zemi un citus

nekustamos un kustamos īpašumus ar testamentu varēja novēlēt nākamajām

paaudzēm. Pateicoties mantojuma tiesībām, radās doma par īpašuma atsavi-

nāšanuvai vienas paaudzes sekmīgās darbības rezultātā iegūtā īpašuma nodo-

šanu nākamajai paaudzei, un līdz ar to radās jauna spēka forma, ko varēja

izmantot, lai izveidotu un nodrošinātu atšķirīgu sociālo slānu pastāvēšanu.

Ceturto īpašuma attīstības posmu, kas saistīts ar komerciālu darbību, raksturo

tirdzniecība un plaši izplatītā īpašuma maiņa un izplatīšana tirgū. 21

Smits lielākoties pievērsa uzmanību īpašuma maiņas ekonomikai. Viņš

uzskatīja, ka tirgu vada neredzama roka, kas kontrolē ekonomiku visos sīku-

mos. Neredzamā roka tika pielīdzināta mehāniskā pulksteņa svārstam, kas

precīzi regulē piedāvājumu, pieprasījumu, darba apjomu, enerģijas daudzumu

un kapitālu un automātiski nodrošina pareizo līdzsvaru starp ražošanu un

zemes resursu izmantošanu. Ja neļautu valdībai ietekmēt neredzamās rokas

darbību, tā izveidotu efektīvu mehānismu, kas nodrošinātu ilgstošu īpašuma

maiņu starp pārdevējiem un pircējiem. Tātad mūsdienās īpašums nozīmētu

ekskluzīvas tiesības paturēt, izmantot un pārdot lietas tirgū. Par īpašumu var

nosaukt to, ko viens cilvēks var aizņemt vai paturēt un neļaut citiem tam

piekļūt; ja cilvēks to var izmantot pēc saviem ieskatiem ar noteikumu, ka

netiek nodarīts kaitējums citiem, un ja no tā ir iespējams atbrīvoties, to pār-

vēršot vai pārdodot kādam citam. No šiem trim kritērijiem trešais ir visnozī-

mīgākais, runājot par tirgus iespējām. lespēja atsavināt īpašumu, lai to varētu

izmantot tirgū, ir kapitālistiskās iekārtas pamatu pamats.

Industriāla kapitālisma sākuma posma preces, kas tika gatavotas mājās vai

ko bija gatavojuši vietējie amatnieki ar mērķi tās samainīt pret citām precēm
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vai retu reizi pārdot, ar laiku vairs netika ražotas mājās, bet gan kļuva par rūp-

nīcu masveida produkciju. Mēbeles, audumi un vēlāk arī drēbes, darbarīki,

ziepes un neskaitāmas citas lietas, kas agrāk tika gatavotas mājās, kļuva lē-

tākas, labākas un tika ražotas lielos daudzumos komerciālām vajadzībām.

Miljoni strādājošo cilvēku, kas agrāk bija pieraduši šīs lietas izgatavot mājās

personīgām vajadzībām, izmantoja savu rūpnīcā nopelnīto algu, lai tirgū iegā-

dātos rūpnīcā ražotas preces. Mājas vairs nebija vieta, kur tiek ražots, bet gan

vieta, kur tiek patērēts.
Bieži vien mēs aizmirstam, ka gadu tūkstošiem mājas bija galvenā vieta,

kur praktiski risinājās visas ekonomiskās darbības. Pats vārds "ekonomika" ir

atvasināts no grieķu valodas vārda oikos, kas nozīmēvadīt mājas saimniecību.

Vēsturnieks Harijs Breivermens (Harry Braverman), kas pētījis darbaspēka

izmantošanas vēsturi, atgādina, ka 1900. gadā pat biezi apdzīvotajās lielajās

Amerikas pilsētās vēl joprojām daudzas lietas tika gatavotas mājās. Ģimenes,

kas dzīvoja industriāli attīstītajos reģionos, piemēram, Pensilvānijā, kur tika

iegūtas akmeņogles un ražots tērauds, joprojām lielu dalu pārtikas ražoja mā-

jās. Vairāk nekā puse šo ģimeņu audzēja mājputnus, mājlopus, kā arī dārzeņus

un vienīgi kartupeļus pirka tirgū.
22 Pēc ASV Tautas skaitīšanas biroja datiem,

laika posmā no 1889. gada līdz 1892. gadam vairāk nekā puse aptaujāto ģi-

meņu maizi cepa mājās. Lai gan vīriešu drēbes parasti tika pirktas veikalā, sie-

viešu un bērnu drēbes joprojām tika piegrieztas un šūtas mājās. Sākumā tas

tika darīts ar roku, bet vēlāk — izmantojot Singer šujmašīnas.
23

Cīņa starp mājās ražotām precēm un rūpnīcās ražotām precēm bieži bija
saistīta ar paaudžu konfliktu, kas risinājās jaunās pasaules imigrantu ģimenēs

starp vecākiem un viņu amerikanizētajiem bērniem, laikā, kad parādījās pir-

mās industriāli ražotās preces. Amerikā dzimušās paaudzes pārstāvji vēlējās

piepildīt amerikāņu sapni, tīkoja pēc veikala precēm un nespēja saprast, kāpēc

viņu vecāki uzstāj, ka viss jāražo mājās. Varēja novilkt skaidri saskatāmu

robežu starp to, kas bija "vecmodīgs", un to, kas tika uzskatīts par "modernu".

Modernais guvavirsroku, un visa veida preces tika ražotas rūpnieciski un pirk-

tas tirgū kā privātais īpašums.

ASV kapitālisma ekonomikā dominēja masveida produkcija kopš pašiem

tās pastāvēšanas pirmsākumiem deviņpadsmitā gadsimta 80. gados, kad sākās

sērijveida preču ražošana un tirdzniecība, un tā tas turpinājās līdz pat divdes-

mitā gadsimta vidum. Laikmetā, kad no materiālā kapitāla uzkrāšanas bija

atkarīgi panākumi komercijā un no patēriņa precēm bija atkarīgs miljoniem

patērētāju statuss un pārticība, īpašuma tiesībām bija noteicoša loma. Likās,

ka pasaule ir pārpludināta ar materiālo kapitālu un patēriņa precēm un sabied-

rība peldas privātīpašuma jūrā. Kad pagājušā gadsimta 50. un 60. gados cilvēki

sāka pārcelties uz nomalēm un izveidojās lielceļu kultūra, ar to saistītais
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pieaugošais patēriņš liecināja, ka mantiskās attiecības ir sasniegušas attīstības

augstāko pakāpi, jo tolaik visā nekomunistiskajā pasaulē cilvēku pastāvēšanas

iemesls bija iegūt un paturēt īpašumu, kā arī liegt tā izmantošanas iespējas

citiem.

Pakalpojumu ekonomikas pirmsākumi

Lai gan īpašuma, kapitāla un patēriņa preču ražošana, maiņa un uzkrā-

šana bija kļuvusi par nacionālo izklaides veidu, sāka darboties arī citi spēki,

kas ietekmēja tirgus attīstību un rezultātā mainīja attieksmi pret privātīpašumu

un ar to saistītās komplicētās sabiedriskās attiecības.

Tā kā liela mēroga biznesa darījumi kļuva arvien sarežģītāki, ģimeņu ienā-

kumi arvien stabilāki un arvien lielāks skaits sieviešu sāka strādāt, kapitālisma
sistēmā parādījās dažādi komercpakalpojumi. Sākotnēji tie bija saistīti ar preču

ražošanu un izplatīšanu. Koordinēt un organizēt tādas ražotnes kā dzelzceļa

kompānijas, inženierkomunikāciju kompānijas un citus uzņēmumus kļuva ar-

vien sarežģītāk. Komercpakalpojumi, piemēram, grāmatvedība, finanšu plāno-

šana, transports un komunikācijas, kļuva arvien nozīmīgāki preču ražošanā un

izplatīšanā. Turklāt turīgais vidusslānis lielāku dalu savu brīvo līdzekļu sāka

tērēt par visa veida pakalpojumiem. Šis process kļuva straujāks, kad arvien lie-

lāks skaits sieviešu sāka strādāt. Darbi, ko sievietes agrāk veica mājās, piemē-

ram, bērnuauklēšana, vecu cilvēku aprūpe, ēdienagatavošana, veselības aprūpe,

matu griešana un daudz kas cits, kļuva par komerciāliem pakalpojumiem, kas

tika piedāvāti tirgū. Laika posmā no 1899. gada līdz 1939. gadam miltu dau-

dzums, ko patērēja komerciālās maizes ceptuves, pieauga no vienas septītdaļas
līdz divām piektdaļām no kopējā daudzuma. Konservēto dārzeņu ražošana

palielinājās piecas reizes, bet konservēto augļu — divpadsmit reizes. 24 Breive-

rmens piebilst, ka "statusu vairs nenoteica spēja saražot preces, bet gan tās

iegādāties".
25 Izklaide un brīvā laika pavadīšanas veidi, kas agrāk lielākoties

bija saistīti ar ģimeni vai sabiedriskiem pasākumiem, arī sāka iegūt vietu tirgū,
kur tos pārvērta par visa veida komerciāliem pakalpojumiem. Runājot par šo

izmaiņu ietekmi uz cilvēku savstarpējām attiecībām divdesmitā gadsimta pir-
majās dekādēs, Breivermens izdara šādus secinājumus:

"Līdz ar to iedzīvotāji vairs nepaļaujas uz sabiedrisko iekārtu, ko veido

ģimene, draugi, kaimiņi, kopiena, vecāki, bērni, bet, izņemot dažus gadījumus, tie

dodas uz tirgu un vienīgi tirgu, lai iegādātos ne vien ēdienu, drēbes vai pajumti,
bet arī atpūtu, izklaidi, drošību un nodrošinātu aprūpi bērniem, padzīvojušiem
cilvēkiem, slimniekiem un invalīdiem. Pēc kāda laika tirgū varēs iegādāties ne

vien materiālas lietas un pakalpojumus, bet arī emocionālās izjūtas."26

Kad Daniēls Bells 1973. gada uzrakstīja grāmatu The Corning of Post-
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Industrial Society (Postindustriālās sabiedrības pirmsākumi"), pakalpojumu

sniegšana bija izkonkurējusi preču ražošanu un kļuvusi gan par Ziemeļameri-

kas, gan Eiropas kapitālisma dzinuli. Lai gan "pakalpojumu" var zināmā mērā

uzskatīt par mainīgu un ieskaitīt nenopietnu darbu kategorijā, ko iespējams

ļoti dažādi interpretēt, to bieži vien definē kā saimniecisko darbību, kas nav

saistīta ar preču ražošanu vai celtniecību, kas ir īslaicīga un tiek patērēta neka-

vējoties un kam nav materiālas vērtības. Izdevumā The Economist daļēji pa jo-

kam bija teikts, ka par pakalpojumiem uzskatāms "jebkas, kas tiek tirgots, bet

ko nevar uzmest uz kājas".27 Šajā kategorijā ietilpst profesionālais darbs (juristu,

grāmatvežu un konsultantu pakalpojumi), vairumtirdzniecības un mazumtirdz-

niecības pakalpojumi, transporta pakalpojumi, komunikācijas, veselības ap-

rūpe, bērnu pieskatīšana, vecu cilvēku aprūpe, izklaide un maksas brīvā laika

pavadīšanas veidi, valsts sociālās programmas.

1973. gadā jau 65 procenti strādājošo cilvēku bija nodarbināti pakalpo-

jumu sfērā. Septiņdesmito gadu sākumā Eiropā 47,6 procenti cilvēku strādāja

pakalpojumu sfērā. 28 Mūsdienās pakalpojumu sfērā strādā 77 procenti Amerikas

iedzīvotāju, kas ir atbildīgi par 75 procentiem pievienotās vērtības Amerikas

ekonomikā un vairāk nekā par pusi pievienotās vērtības globālajā ekono-

mikā. 29 Bijušais Asea Brozvn Boveri ģenerāldirektors Persijs Bārneviks (Percy

Barnevik) paredz, ka 2010. gadā 90 procentus Amerikas ekonomikas veidos

pakalpojumi, bet ražošana — mazāk nekā 10 procentus.
30

Komercijai mainot orientāciju no precēm uz pakalpojumiem, īpašums lielā

mērā zaudē savu nozīmi kā biznesā, tā arī privātajā dzīvē. Žurnālā Financial

Times Pīters Martins (Peter Martin) raksta, ka piekluves laikmetā mēs drīzāk

vērtēsim saimniecisko darbību, izmantojot "LSSFA — laika sprīžus starp fri-

ziera apmeklējumiem", nevis izteiksim to saražotajās un pārdotajās precēs un

pakalpojumos.
31 Daniēls Bells vismaz daļēji apzinājās šo kapitālistiskās iekār-

tas komercdarbības izmaiņu nozīmīgumu rakstot, ka "dzīves līmeni indus-

triālajā sabiedrībā noteica preču daudzums, bet postindustriālajā sabiedrībā

dzīves kvalitāti nosaka pakalpojumi un ērtības — veselības aprūpe, izglītība,

atpūta un māksla
—,

kas patlaban tiek augstu vērtētas".32

Protams, visās šajās diskusijās, kurās tiek spriests par pāreju uz pakalpo-

jumu ekonomiku, netiek minēts, ka pakalpojumi nav uzskatāmi par īpašumu.

Tie ir nemateriāli un netverami. Tie tiek sniegti, nevis ražoti, un tie pastāv tikai

to sniegšanas brīdī. Tos nav iespējams paturēt, uzkrāt vai mantot. Preces var

nopirkt, bet pakalpojumus var tikai saņemt. Pakalpojumu ekonomikā nauda

tiek maksāta par cilvēka laiku, nevis vietu vai lietām. Pakalpojumi vienmēr ir

saistīti ar attiecībām cilvēku starpā un ir pretstats attiecībām starp cilvēku un

lietu. Cilvēks ir sabiedriska būtne, un arvien biežāk iespēja piekļūt citiem indi-

vīdiem tiek nodrošināta ar naudas palīdzību.



80 I daļa. NĀKOTNES KAPITĀLISMA REDZĒJUMS

Cilvēku attiecību metamorfoze, kas kļuva iespējama, pateicoties pārorien-

tācijai no ražošanas un komerciāla rakstura preču mainas uz iespēju pirkt

pakalpojumus, maina savu būtību. Lai gan mūsu sabiedrība joprojām izturas

tā, it kā attiecības ar īpašumu būtu fundamentālas, tomēr ekonomiskie spēki ir

mazinājuši īpašuma nozīmi. lespējams, mēs nevēlamies nokļūt tādas pasaules

skavās, kurā īpašuma ražošana un maiņa vairs nav vienīgais kritērijs, kas ļauj

noteikt saimnieciskās darbības efektivitāti, jo baidāmies zaudēt savu piederī-

bas sajūtu. Ņemot vērā to, ka mūsu uzvedības normas, pilsoniskās vērtības un

pat mūsu dziļākās emocijas attiecībās ar citiem cilvēkiem, institūciju vara un

pasaule mums visapkārt tik ilgu laiku ir bijušas atkarīgas no mantiskajām at-

tiecībām, doma, ka mēs varētu tikt atstāti dreifējam jaunā, netveramo un gais-
tošo pakalpojumu pasaulē, kas nav tik materiāla un kur nepastāv tik daudz

robežu, izsit mūs no sliedēm. Mums vēlreiz būtu jāmaina visas sabiedriskās

normas, ja mēs vēlētos stāties pretim jaunajai pasaulei, kurā piekļuve būtu

svarīgāka par īpašumtiesībām.
Tomēr brīdis, kad mums nāksies to atzīt, varbūt ir jau pavisam tuvu, jo

notikušas būtiskas izmaiņas, kuras neparedzēja ne Daniēls Bells, ne arī citi

prognozētāji. Pirmkārt, pašas preces, kas savulaik bija īpašuma režīma balsts,

klust par pakalpojumu veidu un līdz ar to liecina, ka īpašums vairs nav sa-

biedriskās dzīves centrs. Otrkārt, mainās pakalpojumu daba. Parasti pakalpo-
jumi tika pielīdzināti precēm un uzskatīti par tirdznieciskiem darījumiem, kas

nodalāmi laikā un telpā. Līdz ar elektroniskās komercijas un sarežģītu datu

atgriezeniskās saites mehānismu parādīšanos pakalpojumi ir ieguvuši jaunu
formu un kļuvuši par daudzveidīgām ilgtermiņa attiecībām pakalpojumu
sniedzēju un klientu starpā.

No precēm uz pakalpojumiem

Mainās preču būtība, jo tās satur arvien lielāku informācijas daudzumu,

spēj mijiedarboties ar apkārtējo vidi un nemitīgi tiek uzlabotas. Tās zaudē savu

preču statusu un klust par izvērstiem pakalpojumiem. To vērtība nav tik daudz

saistīta ar to materiālo veidolu vai formu, bet gan drīzāk ar pakalpojumiem,
kas klust pieejami šīs preces īpašniekam. Japānas Economic Planning Agency

ģenerāldirektors Taiči Sakaija {Taichi Sakaiya) labi saprata to, kā mainās mūsu

attieksme pret precēm, rakstot, ka "materiālās preces būs intelektuālo vērtību

konteineri vai transporta līdzekli". 33

Kompānijas radikāli pārveido savu produktu dizainu, lai parādītu, ka uz-

svars tiek likts uz pakalpojumiem. Tā vietā, lai uzskatītu preces par pastāvīgu
lielumu ar nemainīgām iezīmēm, kas dod iespēju gūt pelņu, tās vienreiz pār-
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dodot, kompānijas uzskata savus produktus par "platformām", uz kurām bal-

stās jauninājumi un pievienotās vērtības pakalpojumi. Jaunajā ražošanas shēmā

nozīme ir pakalpojumiem un jauninājumiem. Platforma ir vienkārši laiva, kam

tiek pieķēdēti pakalpojumi. Savā ziņā prece nes ienākumus, kas rodas komer-

ciālas darbības rezultātā, nevis tiek gūti, vienkārši pārdodot pašu preci. Mērķis

ir izmantot platformu kā placdarmu, kas dod iespēju fiziski nodibināt saikni ar

klienta uzņēmumu vai mājām. Šī saikne ļauj pārdevējam izveidot attiecības ar

klientu un ilgstoši sniegt tamsavus pakalpojumus. Tāpēc platformas bieži vien

tiek pārdotas cerībā, ka izdevīgi izdosies pārdot klientam pakalpojumus visu

preces izmantošanas laiku.

Dānijas rotaļlietu ražotājs Lego Group AS piedāvā jauna veida rotaļlietu,

kurā apvienotas datora smadzenes un lego klucīši tā, ka bērni paši var uzbūvēt

robotam līdzīgas rotaļlietas. Šo produktu iespējams ielādēt personālajā datorā,

un jaunās komandas, kas dod iespēju rotaļlietai veikt arvien jaunas darbības,

iespējams lejupielādēt no centrālās tīmekļa vietnes.34 Soltleiksitijā uzņēmums

emWare izveidoja zālienu laistīšanas sistēmu, kas pieslēgta internetam. Pats

zāliena laistītājs ir platforma, kuru izmantojot var piedāvāt arvien jaunus pa-

kalpojumus, kas saistīti ar tās darbību. Par samaksu iespējams zāliena laistītāju

ieprogrammēt tā, lai tas automātiski pieslēgtos Nacionālā Meteoroloģijas die-

nesta tīmekļa vietnei, noskaidrotu laika prognozes un atbilstoši sāktu vai pār-

stātu darboties. 35

Mūsdienās pat telefons ir kļuvis par vienreizējas lietošanas preci. 1999. gadā
tika patentēts jauns telefona aparāts, kas ir tik lēts, ka klientam ir jāsamaksā
tikai par sarunu laiku, un, kad kredīts par sarunām ir iztērēts, telefonu var iz-

mest. Tā izgudrotāja Rendīze Liza Altšula (Randice Lisa Altshul) apgalvo, ka

vienreizējās lietošanas telefonu visbiežāk izmantos nogurušās māmiņas, bērni

un ceļotāji, kas negribēs raizēties par iespēju pazaudēt telefonu. Šo tehnoloģiju
varētu izmantot, ražojot arī citas vienreizējās lietošanas elektropreces, pie-

mēram, pārnēsājamās elektroniskās spēles. Būtība slēpjas apstāklī, ka mater-

iālais veidols iegūst otršķirīgu nozīmi salīdzinājumā ar unikālo pakalpojumu,
ko tas ietver. Klients patiesībā maksā par iespēju izmantot laiku, nevis iegūt

īpašumā materiālu lietu.36

Britu enciklopēdija (Encyclopaedia Britannica) ir labs piemērs, kas at-

klāj to, kā ekonomiskie apstākli pasteidzina pārvērtības, kuru rezultātā parastas

preces kļūst par pakalpojumiem. Līdz pat nesenai pagātnei Britu enciklopēdi-

jas trīsdesmit divi cietajos vākos iesietie sējumi, kas maksāja 1600 dolāru, bija

viena no dārgākajām lietām, ko mēdza iegādāties amerikāņu ģimenes. 90. gadu

sākumā Bils Geitss (Bili Gates) vērsās pie Britu enciklopēdijas izdevējiem ar

piedāvājumu izveidot enciklopēdijas digitālo variantu, kas būtu ierakstīts la-

sāmatmiņas kompaktdiskā un ko mazumtirdzniecībā varētu iegādāties par
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daudz zemāku cenu. Nobažījušies par to, ka, parādoties daudz lētākajai digi-

tālajai enciklopēdijas versijai, cilvēki pārstās pirkt enciklopēdijas sējumus, Britu

enciklopēdijas izdevēji noraidīja šo priekšlikumu. Tad Bils Geitss nopirka Funk

un Wagnalls, papildināja to saturu ar viegli pieejamiem audio un vizuālajiem

materiāliem un izveidoja digitālo enciklopēdiju Encarta. Enciklopēdija tika

ierakstīta CD-ROM diskā un pārdota par 49,95 dolāriem.37 Turklāt Microsoft

Encarta ne tikai bija lētāka, bet arī nemitīgi tika uzlabota un papildināta. Pus-

otra gada laikā tā kļuva par pasaulē vispirktāko enciklopēdiju.
38 Zaudējuši

pozīcijas tirgū, Britu enciklopēdijas izdevēji bija spiesti rīkoties un izveidoja
tiešsaistē pieejamu enciklopēdijas versiju. Enciklopēdijas abonenti par 85 do-

lāriem gadā varēja iegūt "neierobežotas tiesības izmantot Britannica Online

milzīgos informācijas krājumus". 39 Turklāt kompānija nodrošināja iespēju bez

maksas piekļūt savai datubāzei.Pašreiz pelņu kompānijai nes reklāmas devēji,

kuru reklāmas materiāli atbilst stingrajām enciklopēdijas izdevēju prasībām

un tiek izvietoti īpašās elektroniskās Britu enciklopēdijas vietnēs. Tādā veidā

Britu enciklopēdija ir pilnībā dematerializējusies un kļuvusi par vienu no pa-

kalpojumiem.

Pēdējos gados bibliotēkas visā pasaulē mēģina noskaidrot, kas ir izdevī-

gāk — iegādāties grāmatas un tās krāt vai nodrošināt iespēju piekļūt publikā-

cijām tiešsaistē. Bibliotekāres Eleonora A. Gošena (Eleanor A. Goshen) un

Sjūzena Ērvinga (Suzanne Irving) no Ņujorkas štata universitātes Albānijā at-

zīst, ka "pēdējās desmitgadēs akadēmiskajās bibliotēkās ekonomisko procesu

iespaidā ir notikušas vienreizējas pārmaiņas, kuru rezultātā uzsvars vairs ne-

tiek likts uz pētniecības materiālu iegādi un apkopošanu, bet gan uz iespēju
izveidot efektīvas metodes, kas nodrošinātu piekļuvi., pētniecības materiāliem,

kas reti tiek izmatoti šajā iestādē". 40 Zinātnisko bibliotēku pieredze rāda, ka,

izmantojot internetu un citus elektronisko datu kanālus, var viegli iegūt lielu

daļu informācijas, turklāt tas ir lētāk, nekā iegādāties žurnālus un grāmatas un

uzglabāt tās bibliotēkas ēkās. 41

Mācību grāmatas jau tagad ir pieejamas tiešsaistē. Džons Vailijs (Jon Wiley)

ar dēliem 1999. gadā piedāvāja tiešsaistē piekļūt divām Kirka-Otmera (Kirk-

Othmer) enciklopēdiskajām vārdnīcām — Encyclopedia of Chemical Tech-

nology ("Ķīmiskās tehnoloģijas enciklopēdija") un Encyclopedia of Electrical

and Electronics Engeneering ("Elektrotehnikas un elektronikas enciklopēdi-

ja"). Tagad šīs grāmatas, kuru drukātās versijas agrāk tika pirktas, par nelielu

maksu ir pieejamas tiešsaistē.42

Lai gan iespieddarbu apjoma samazināšanās tika paredzēta jau sen, šķiet,
tieši tagad iespēja elektroniski iegūt materiālus kļūst par realitāti pirmajai jau-
niešu paaudzei, kas ir izaugusi pie datoriem un kam daudz vienkāršāk šķiet
lasīt informāciju monitorā, nevis drukātā veidā. Korporācijas Rand galvenais
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speciālists datorzinību jomā Džefs Rotenbergs (Jeff Rothenberg) uzskata, ka

nav tālu tā diena, kad grāmatas drīzāk tiks uzskatītas par "mākslas objektiem,

nevis par ikdienā lietotiem priekšmetiem".
43

Grāmatas nav vienīgās preces, kas zaudē savu materiālo veidolu un pārtop

par pakalpojumu veidu jaunajā kibertelpas ekonomikā. Līdzīgs process notiek

dažādās komercijas sfērās. Piemēram, septiņas reģionālās Bell telefonu kom-

pānijas, kā arī citi telekomunikāciju giganti, tagad piedāvā balss pasta pakalpo-

jumus. Tā vietā, lai izmantotu automātiskos atbildētājus, klienti var izmantot

balss uzglabāšanas un atskaņošanas sistēmu. Šajā gadījumā, tāpat kā daudzos

citos, prece tiek aizstāta ar pakalpojumu un īpašumtiesības ar piekļuvi. Savā

rakstā, kas tika publicēts izdevumā Harvard Business Reviezu, Džefrijs Rej-

ports (Jeffrey Rayport) un Džons D. Svjokla (John /. Svioklā) uzsver, ka pār-

eja no tirgus laukumā veiktajiem darījumiem uz tirgus telpā piedāvātajiem pa-

kalpojumiem notiek arvien biežāk, jo klienti arvien labprātāk savā ikdienas

dzīvē izmanto piekļuvi, nevis iespēju iegūt īpašumtiesības. Viņi raksta: "Ja

iespējams piekļūt informācijai, neizmantojot automātisko atbildētāju, klients

var gūt labumu no datorizēta pakalpojuma un izvairīties no neērtībām, kas

saistītas ar tehniskas lietas iegādi un uzturēšanu."44

Monsanto vadītājs un ģenerāldirektors Roberts B. Šapiro (Robert B. Sha-

piro) ir uzskatāms parvienu no jaunās paaudzes korporatīvajiem uzņēmējiem,

kas lielāku uzmanību sāk veltīt preču izīrēšanai, nevis pārdošanai un, izstrā-

dājot mārketinga stratēģiju, galveno uzsvaru liek uz izmantošanas iespējām,
nevis īpašumtiesību ieguvi. 1997. gadā sniegtajā intervijā Šapiro izteica domu,

ka klienti iegādājas lietas nevis sev, bet savam biznesam. Kā piemēru viņš

minēja Monsanto neilona diegus, no kuriem tiek austi paklāji. Šapiro teica:

"Neviens patiesībā nevēlas iegādāties paklāju, visi vienkārši vēlas pa to staigāt.

Kas notiktu, ja Monsanto vai paklāju ražotājs šo paklāju paturētu savā īpa-

šumā un apsolītu atnākt un to nomainīt, kad rastos tāda nepieciešamība?"
45

Intervijā Šapiro minēja, ka viņa kompānija "sāk skatīties uz visām savām pre-

cēm un jautāt, kas no tā visa cilvēkiem patiešām būtu jāpērk? Vai viņiem ir

nepieciešama pati lieta vai tās veiktās funkcijas? Kā tas ietekmētu ekonomiku,

ja tā vietā, lai pārdotu paklājus, mēs piedāvātu cilvēkiem iespēju tos par maksu

izmantot?"46

Dažiem uzņēmumiem, pārorientējoties no ražošanas uz pakalpojumu snieg-

šanu, izdodas ietaupīt lielus resursus, samazināt ražošanas procesā radušos

izplūdes gāzu un atkritumu daudzumus un
nenodarīt tik lielu kaitējumu ap-

kārtējai videi. Carrier — lielākais gaisa kondicionēšanas iekārtu ražotājs —

tagad piedāvā gaisa atvēsināšanas pakalpojumus. Tā vietā, lai pārdotu gaisa

kondicionēšanas iekārtas, uzņēmums piedāvā saviem klientiem gaisa kondi-

cionēšanu kā pakalpojumu. Carrier uzstāda savu aprīkojumu klienta ēkās un
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saņem maksu par līgumā paredzētā komforta līmeņa nodrošināšanu. Atšķirībā

no tradicionālās preču tirdzniecības, kad uzņēmuma mērķis ir pārdot pēc

iespējas vairāk gaisa kondicionēšanas iekārtu, līdz ar to patērējot vairāk ener-

ģijas nekā nepieciešams, pakalpojumu sniegšana klientiem balstās uz vēlmi

samazināt patērētās enerģijas daudzumuun ietaupīt uz pakalpojuma rēķina.

Carrier sniedz arī papildpakalpojumus, to skaitā ekonomisku gaismas ķer-

meņu un speciālu logu uzstādīšana, kas dod klientam iespēju uzturēt vēlamo

komforta līmeni, patērējot mazāk enerģijas. Izmaksu samazināšana palielina

uzņēmuma ienākumus un samazina nelietderīgi izmantotās enerģijas un sil-

tumnīcas efektu izraisošo gāzu daudzumu.

Kompānijas, kas ražo ķimikālijas, tās vairs nepārdod, bet gan piedāvā pa-

kalpojumus, kas saistīti ar ķimikāliju izmantošanu. Jaunais attiecību modelis

starp ķīmikāliju piegādātājiem un automašīnu ražotājiem dod iespēju kopī-

giem spēkiem ietaupīt līdzekļus. Tas tika ieviests astoņdesmitajos gados un ātri

kļuva par jaunās komercijas paraugu, kas galvenokārt ir atkarīgs no pakalpo-

jumiem un piekluves, nevis preču pārdošanas un īpašumtiesībām.
Parasti kompānijas, kas pārdeva automašīnu ražotājiem dažādos ražo-

šanas posmos nepieciešamās ķīmiskās vielas, saņēma no saviem klientiem

maksu par katru izlietoto cisternu (kilogramu vai litru). Tās bija pārdevēja un

pircēja attiecības, kas bija saistītas ar atsevišķiem tirgus darījumiem, kuru

mērķis bija pārdot īpašumu — šajā gadījumā ķīmiskās vielas. Piegādātāja mēr-

ķis bija pārdot pēc iespējas vairāk ķimikāliju, samazinot ražošanas, iekrau-

šanas un transportēšanas izmaksas. Protams, piegādātāja vēlme pārdot tik

daudz ķimikāliju, cik vien iespējams, nonāca konfliktā ar pircēja vēlmi iegā-
dāties un izmantot tikai tik daudz ķimikāliju, cik nepieciešams, lai paveiktu
darbu atbilstoši kvalitātes kontroles prasībām. Bieži vien pārdevēju un pircēju

atšķirīgās intereses radīja konfliktsituācijas. Pastāvot vispārpieņemtajam pār-

devēju — pircēju attiecību modelim, pārdevējs var samazināt ķīmisko maisī-

jumu kvalitāti. Tā kā pārdevējam nav jāsedz izmaksas, kas saistītas ar apkārtē-
jās vides saglabāšanu, saražotās produkcijas gala izmantošanu un pārstrādi,
tam nav nekāds vai gandrīz nekāds pamudinājums ieguldīt līdzekļus dārgos

pētījumos un izstrādāt mazāk toksiskus ķīmisko vielu maisījumus.
Abas puses ir vienojušās par taupīgu līdzekļu izmantošanu, un auto-

mašīnu ražotāji vairs nepērk ķimikālijas. Tās visu laiku atrodas piegādātāja
īpašumā. Piegādātājs slēdz uzņēmuma līgumu un līdz ar to ir atbildīgs gan par

menedžmentu, gan par ķimikāliju izmantošanu klientam piederošajās ražo-

šanas telpās. Tā vietā, lai iegādātos preci, autoražotāji maksā par pakalpoju-
miem. Un atkal pārdevēju — pircēju attiecības tiek aizstātas ar pakalpojumu
sniedzēja un klienta attiecībām.

Ar ķimikāliju izmantošanu saistīto uzņēmumu līgumi ir sastādīti ar mērķi,
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lai radītu abpusēji izdevīgus noteikumus, un, samazinot izmaksas un atkri-

tumu daudzumu, palielinātu peļņu. Parasti šāda veida līgums paredz, ka pie-

gādātājs katru mēnesi saņem konkrētu naudas summu un ir atbildīgs par kva-

litatīvu darba izpildi. Piegādātājs var palielināt savu peļņu, samazinot ķimikā-

liju daudzumu un kopējās darba izmaksas, un tādā veidā uzlabot gan preces

kvalitāti, gan piegādes sistēmu.

Chrysler kompānijai ir šāda vienošanās ar PPG Industries Belvederas

rūpnīcu (Ilinoisas štatā). PPG uzņemas atbildību par visām ķimikālijām, kas

nepieciešamas, lai varētu iztīrīt, apstrādāt un pārklāt Chrysler automašīnas

korpusu. Chrysler nekad nepērk krāsu no PPG, bet gan maksā tam nemainīgu
summu par katru kvalitatīvi apstrādāto transportlīdzekli. Citiem vārdiem, PPG

vairs netirgo krāsu, bet gan veic krāsošanas darbus savu klientu uzdevumā.

Vienojoties par darbu izpildi ar PPG, Chrysler savukārt var izmantot eksperta

pakalpojumus, kas automašīnu krāsošanu ir padarījis par mākslu, un sadar-

boties ar pasaules līmeņa krāsu ražotāju.47 Šādas stratēģijas izmantošana ļauj

kompānijai ietaupīt vairāk nekā miljonu dolāru gadā.

Vienošanās par pelņas sadali ir nākamais uzņēmuma līguma attīstības

posms. Piemēram, ja piegādātājs ievieš jauninājumus, kuru rezultātā samazi-

nās milzīgais atkritumu daudzums, automašīnu ražotājs, kas ir atbildīgs par to

pārstrādi, piekrīt dalīt ietaupītos līdzekļus ar piegādātāju un dod piegādātājam
stimulu arī turpmāk ieviest sistēmu, kas ļautu automašīnu ražotājam samazināt

izdevumus.

PPG/Chemfil un Ford Motor Company piederošā montāžas rūpnīca

Taurus Čikāgā parakstīja vienošanos par peļņas sadali, un tā rezultātā šajā

reģionā ir būtiski uzlabojusies ekoloģiskā situācija. KadFord rūpnīcās sāka iz-

mantot alumīnija korpusa paneļus, notekūdeņu attīrīšanas rezultātā varēja

rasties bīstami liels nogulšņu daudzums. PPG/Chemfil izdevās pārveidot rūp-

nīcas notekūdeņu pārstrādes procesu un samazināt nogulšņu daudzumupar

27 procentiem un palīdz Ford rūpnīcai ietaupīt līdzekļus, kas tika tērēti par

papildu atkritumu pārstrādi.48 Dalu ietaupīto līdzekļu Ford uzņēmums pār-

skaitīja PPG/Chemfil.

Šis jaunais biznesa attiecību modelis, kas balstās uz pakalpojumu piedā-

vāšanu, nevis preču tirdzniecību, var potenciāli pārvērst vides aizsardzību par

neatņemamukomercdarbības sastāvdaļu daudzās nozarēs. Vides aizsardzības

kustības dalībnieki Pols Houkens (Paul Hazvkeri), Amorijs un Hantere Lovini

(Amory and Hunter Lovins) sper soli tālāk un izsaka pieņēmumu, ka jaunajā

piekluves laikmetā "uz vienkāršiem preču tirgoņiem kritīs aizdomas. Poten-

ciālais pircējs varētu jautāt, kāpēc tu negribi paturēt preci un tās radītās

priekšrocības savā īpašumā un piedāvāt man izmantot tevis sniegtos pakalpo-

jumus, ja tava prece ir atbilstoši izmantojama un tai ir tik daudz priekšrocību,
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kā tu apgalvo?" Viņi izdara šadu secinājumu: "Ja tu vēlies man to pārdot un

likt man pašam segt ar tās izmantošanu saistītos izdevumus, ar to kaut kas nav

kārtībā."49

Preču tirdzniecības noriets

Daudzās nozarēs populāra kļūst peļņas dalīšana, jo dažkārt vairs nevar

nopelnīt naudu, nodarbojoties tikai ar preču tirdzniecību. Materiālu un ra-

žošanas izmaksām tuvojoties nullei un transakciju izmaksām mainoties līdzīgā

veidā, peļņa no preču tirdzniecības samazinās. Problēma ir saistīta arī ar to, ka

vienā industrijā darbojas pārāk daudz piegādātāju, kas cenšas sev piesaistīt

ierobežota pircēju skaita uzmanību, turpinot samazināt cenas un arī peļņu. Kā

lai kompānija sekmīgi nodrošina sev vietu tirgū, ja tās ražotā prece kvalitātes

ziņā faktiski neatšķiras no tās konkurentu ražotās preces, un visi ražo pārāk

daudz vienu un to pašu produktu? Atbildot uz šo jautājumu, liels skaits kom-

pāniju teiktu, ka ir jāpārtrauc tirdzniecība vispār.

Tirgū viss ir atkarīgs no pircējiem, un, lai tiktu iekšā pa klienta mājas

durvīm un pārdotu preci vai pakalpojumu, tie jāreklamē visradikālākajā veidā.

Piegādātājam ir jāpārdod prece pircējam par pašizmaksu. Bet kā ganpārdevējs
var nopelnīt, nepārdodot preci? Apņemoties veikt daļu no sava klienta dar-

biem, uzlabojot šo darbu kvalitāti, palielinot klienta pelņu un saņemot daļu no

šīs peļņas. Svarīgi ir uzsvērt domu, ka piegādātājs neko nepārdod savam klien-

tam. Tā vietā viņš aizdod savas zināšanas un profesionalitāti, lai palīdzētu
klientam vadīt viņam piederošo uzņēmumu. Klients līdz ar to kļūst vienlaikus

gan par klientu, gan par partneri.

Baxter Healthcare Corporation ir vienojusies par pelņas sadali ar Duke

University Medical Center. Baxter sedz visas Duke medicīnas centra izmak-

sas, kas saistītas ar ķirurģiskajiem materiāliem, un nosaka, cik lieli drīkst būt

Duke gada izdevumi, par to saņemotdalu ienākumu par līdzdalību uzņēmuma

vadīšanā. Ja Duke izmaksas pārsniedz šo summu, Baxterapmaksā starpību. Ja
Duke izmaksas ir zemākas par limitu, Baxter saņem daļu no ietaupītās summas.

50

Veselības aprūpe ir joma, kurā vienoties par peļņas sadali ir īpaši izdevīgi,
jo tas dod iespēju kontrolēt nemitīgi augošās medicīnisko pakalpojumu izmak-

sas. Vairāki medikamentu ražotāji ir sākuši iesaistīties slimību apkarošanā un

arvien biežāk medicīniskās aprūpes organizācijas slēdz ar tiem vienošanās par

peļņas sadali. Medikamentu ražotāji pilnībā uzņemas atbildību par pacienta

ārstēšanu, arī slimību profilaksi, pacienta aprūpi un medikamentu izsniegšanu.
Kompānija Eli Lilly nodrošina medikamentus tiem pacientiem, kas slimo ar

cukura diabētu, sirds slimībām, centrālās nervu sistēmas traucējumiem, vēzi
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vai infekcijas slimībām. Neliekot uzsvaru uz medikamentu tirdzniecību, bet

gan uz pacientu aprūpi, Lilly un citas kompānijas cer palielināt savu vērtību.

Medikamentu ražotāji palīdz samazināt veselības aprūpes organizāciju un

slimnīcu izdevumus, nodrošinot efektīvu slimību ārstēšanu, savukārt veselības

aprūpes organizācijas un slimnīcas dalu ietaupīto līdzekļu pārskaita medika-

mentu ražotājiem. 51

Jaunie pakalpojumu sniedzēji

Daudzas no lielajām kompānijām, kas vēl pirms dažiem gadiem guva

pelņu, pārdodot aparatūru un programmatūru, ir sākušas veikt izmaiņas, lai

kļūtu par pakalpojumu sniedzējiem. Tādas kompānijas kā IBM, GeneralElec-

tric, Xerox un Hazvlett-Packard saprot, ka materiālu preču tirdzniecība nenes

lielu peļņu. Konteinerus un platformas ražot kļūst arvien lētāk, un, kvalitātes

kritērijiem kļūstot grūti atšķiramiem, vienīgā nozare, kurā pastāv iespējas no-

pelnīt naudu, ir profesionālo zināšanu sniegšana pakalpojumu veidā. Ražo-

šanas kopienākumi mūsdienās ir zemāki par 30 procentiem, savukārt kopie-

nākumi pakalpojumu sfērā bieži ir lielāki par 50 procentiem. 52

Xerox un Pitney-Bowes vada pasta nodaļas un kopēšanas centrus, kā arī

izplata elektroniski izveidotus dokumentus. Honeywell projektē un apkalpo
veselas datu apstrādes sistēmas. Klienti labprātāk īrē sistēmas nekā pērk tās.

Un Honeywell klientiem ir iespēja izmantot eksperta pakalpojumus.
1995. gadā IBM peļņa bija 70 miljoni dolāru, no kuriem 20 miljoni tika

nopelnīti, sniedzot biznesa pakalpojumus. IBM galvenais globālo pakalpojumu
menedžerisLoids Voterhauss (Lloyd G. Waterhouse) apgalvo, ka pakalpojumu
sfēra attīstās ātrāk un nes lielākus ienākumus nekā iekārtu un programmatūras

tirdzniecība.53 Voterhauss apgalvo, ka IBM pārvalda sistēmas, kurās vismaz

pusmiljons datoru nav ražoti IBM un ka IBM, sniedzot globālus pakalpoju-

mus, bieži vien iesaka saviem klientiem konkurentu ražotos datorus, ja tie

labāk atbilst klientu vajadzībām. Pēc vadošās tirgus izpētes firmas Data Quest

faktiem, globālie pakalpojumi informācijas tehnoloģiju jomā vien pārsniedza
234 miljardus ASV dolāru 1996. gadā, un bija paredzams, ka 2000. gadā tiks

sniegti pakapojumi 400 miljardu ASV dolāru vērtībā.54

Kompānija General Electric cerēja, ka pakalpojumu sfērā līdz 2000. ga-

damtai izdosies nopelnīt 15 miljardus ASV dolāru. GeneralElectric direktors

Džons F. Velčs (John F Welch) mainīja komercdarbības virzienu no preču pār-

došanas pircējiem uz pakalpojumu sniegšanu klientiem. Viņš atzīst: "Es varu

daudz ātrāk paplašināt savu darbību, uzlabojot vai apkalpojot jau uzstādītas

iekārtas nekā mēģinot pārdot vēl dažas."55 Velčs apgalvo, ka pierādījums tam
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ir kompānijas bilance, kas apliecina, ka ar produkcijas izmantošanu saistīto

pakalpojumu skaits pieaug "divas līdz trīs reizes ātrāk nekā pašu produktu

skaits". 56

Preces pret pakalpojumiem

lespējams, labākais pierādījums tam, ka mainās preču un ar to izmanto-

šanu saistīto pakalpojumu attiecības, ir to tirgus vērtība attiecībā vienam pret

otru. Līdz pat nesenam laikam, iegādājoties preci, pakalpojums tika garantēts

vai arī to varēja saņemt par nelielusamaksu. Bieži tas tika sniegts bez maksas,

lai pamudinātu klientu iegādāties preci. Tagad viss ir tieši pretēji. Kā jau agrāk

tika minēts, arvien biežāk kompānijas piesaista klientus, piedāvājot tiem savus

produktus bez maksas un tad iekasē nauduparto apkalpošanu, uzlabošanu un

citiem ar tā lietošanu saistītiem pakalpojumiem.

Kad Motorola 1989. gadā izlaida Micro-Tac mobilo telefonu, tā mazum-

tirdzniecības cena bija 2500 dolāru. Tikai piecus gadus vēlāk tā paša telefona

cena bija 100 dolāru. Tagad mobilo sakaru kompānijas saviem jaunajiem abo-

nentiem piešķir Motorola ražotos telefonus bez maksas, lai pamudinātu tos

izmantot viņu telekomunikāciju pakalpojumus. 57

1993. gadā uzņēmums Computer Associates International izlaida savu

jauno grāmatvedības programmu Simple Money un piedāvāja to bez maksas.

Tas tiek darīts cerībā, ka mutiska informācija par šo dāsno piedāvājumu izpla-

tīsies un pamudinās cilvēkus lietot šo programmu un programmas izstrādē

iegūtos līdzekļus izdosies atpelnīt, pārdodot saviem jauniegūtajiem klientiem

neskaitāmus jauninājumus un pakalpojumus. (Patiesībā katras atsevišķas dis-

ketes cena, kurā bija ierakstīta programma, bija niecīga.)
58

Informācijas tehnoloģiju industrijā ražotāji cīnās par klientu uzmanību un

produktu atdāvināšana ir kļuvusi jau par ierastu lietu. Netscape ļauj par velti

izmantot savas tīmekļa pārlūkprogrammas. Microsoft dara to pašu ar savu

Internet Explorer pārlūkprogrammu. Sun Microsystems izplata Java par velti.59

Kompānijām, kas nodarbojas ar programmatūras ražošanu, jaunu produktu
izstrāde gandrīz neko nemaksā. Tomēr, ja kompānijai izdodas pārliecināt pie-

tiekami lielu skaitu gala produkta lietotāju sākt izmantot viņu piedāvāto pro-

grammu, kompānija var noteikt industrijas standartu un laika gaitā pārdot

jauninājumus un pakalpojumus saviem klientiem, gūstot ievērojamu pelņu.
Piedāvāt klientiem programmas bez maksas ir īpaši veiksmīga stratēģija

informācijas tehnoloģiju firmām, jo, palielinoties programmas lietotāju skai-

tam, kurus savā starpā saista kompānija, lielāku labumu gūst katrs atsevišķs

lietotājs un līdz ar to daudzvērtīgāki kļūst pakalpojumi, kurus var sniegt kom-



895. nodaļa. Viss ir pakalpojums

pānija. Šajā industrijā to dēvē par "tīkla efektu". Jo lielāks tīkls, jo stiprākas
saites un jo vērtīgāks tīkls kļūst tā lietotāju skatījumā. Programmatūras atdā-

vināšana palīdz izveidot tīklus un arvien biežāk tiek uzskatīta par izdevumu,

kas ļauj turpināt komercdarbību.

Un atkal rodas jautājums, kā gan uzņēmums var gūt peļņu, ja preču ražo-

šanas izmaksas daudzās nozarēs tuvojas nullei un iespēja nopelnīt ir pavisam

niecīga? Kā noteikt cenu izstrādājumam, kura ražošanas izmaksas ir pavisam

nenozīmīgas? Atrast risinājumu var, atdodot šo produktu klientam par velti

un saņemot maksu par sarežģītiem pakalpojumiem, kas saistīti ar šī produkta

izmantošanu.

Izdevumā Business Week tika publicēts raksts ar nosaukumu The Tech-

nology Paradox ("Tehnoloģiju paradokss"), kurā atklāts, cik tālejoša nozīme

ir fundamentālajām izmaiņām attiecībās starp precēm un pakalpojumiem.
Autori rakstīja:

"Jaunie noteikumi prasa vairāk kā atjautību, veiklību un ātrumu. Tie prasa

noteikt jaunu vērtību ekonomikā, kurā pašas tehnoloģijas vērtība tuvojas
nullei. Agrāk vai vēlāk šī procesa rezultātā jebkura konkrēta aparatūra vai pro-

grammatūra zaudēs savu vērtību. Tad par vērtību tiks uzskatīta iespēja nodibi-

nāt ilgstošas attiecības ar klientu, pat ja tas nozīmētu, ka pirmā produkta ver-

sija jāatdod bez maksas." 60

Jaunajā tīkla ekonomikā, kam raksturīgs īsāks produktu dzīves cikls un

arvien plašāka preču un pakalpojumu plūsma, par deficītu kļūs cilvēku uz-

manība, nevis materiālie resursi. Arvien biežāk produktu atdošana bez maksas

kļūs par dalu no mārketinga stratēģijas, lai piesaistītu potenciālo klientu uz-

manību. Tas, vai kompānijai izdosies šo uzmanību piesaistīt uz ilgāku laiku,

būs atkarīgs no kompānijas spējas sniegt efektīvus pakalpojumus un izveidot

ilgstošas attiecības ar saviem klientiem.

Kad faktiski viss būs kļuvis par pakalpojumu, kapitālisms no sistēmas, kas

balstās uz preču tirdzniecību, būs pārvērties sistēmā, kas balstās uz iespēju pie-

kļūt pieredzes segmentiem. Piemēram, ja kāds maksā par gaisa kondicionē-

šanu tā vietā, lai iegādātos gaisa kondicionēšanas iekārtu, tas nozīmē, ka šis

cilvēks pērk ar gaisa kondicionēšanu saistītu pieredzi. Jaunajā kapitālismā viss

ir gaistošs, nevis materiāls. Tā vietā, lai vietu un lietas uzskatītu par precēm un

mainītu tās tirgū, mēs nodrošināsim pieeju cits cita laikam un profesionālajām

zināšanām un aizņemsimies visu nepieciešamo, uzskatot katru lietu par dar-

bību vai notikumu, ko mēs iegādājamies uz ierobežotu laiku. Kapitālisms

pamet savus materiālos pirmsākumus un arvien vairāk atgādina īslaicīgu

darījumu.
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6.nodaļa

Cilvēku attiecību

komercializēšana

Viena cilvēka utopiska ideja bieži vien ir kāda cita cilvēka sliktākais murgs.

ledomājieties, kādu dienu jūs pamostaties un atklājat, ka katrs jūsu eksistences

aspekts ir tirdzniecisks darījums un pati jūsu dzīve ir kļuvusi par nebeidzamu

ceļojumu veikalu pasaulē.

lezīme, kas raksturo moderno kapitālismu, ir dažādu dzīves jomu atsavi-

nāšana komerciālām attiecībām. Vērtības, kas agrāk nepameta mājas sienas,

piemēram, zeme, cilvēku darbaspēks, ražošana un sabiedriskā darbība, ir ab-

sorbējis tirgus, un nu tās ir pārvērstas par plaša patēriņa precēm. Taču, kamēr

vien komercija bija saistīta ar diskrētiem darījumiem pārdevēju un pircēju

starpā, daudzas lietas nebija iespējams pārvērst precēs, jo tirdzniecības iespē-

jas ierobežoja laiks un telpa, kurā risinājās pārrunas un notika preču maiņa vai

kuras bija nepieciešamas pakalpojumu sniegšanai. Atlikušais laiks joprojām

bija brīvs no tirgus un nepiemērots ar tirdzniecību saistītām pārdomām. Topo-

šajā kibertelpas ekonomikā tīklā valdošie spēki visu atlikušo brīvo laiku ievelk

komerciālajā orbītā, padarot katru iestādi un indivīdu par visaptverošās "ko-

mercijas" gūstekni.

Vislabāk piekluves laikmetu raksturo arvien pieaugošā tendence pārvērst

jebkuru cilvēka pieredzi par preci. Visu formu un veidu komerciālie tīkli ievij
cilvēka dzīvi un katru iegūtās pieredzes mirkli pielīdzina precei. Periodā, kad

kapitālisms bija saistīts ar mantas uzkrāšanu, uzsvars tika likts uz preču un pa-

kalpojumu pārdošanu. Kibertelpas ekonomikā preču un pakalpojumu tirdz-

niecība ierindojas otrajā vietā aiz cilvēku attiecību tirdzniecības. Piesaistīt

klientu un pircēju uzmanību straujajā un nemitīgi mainīgajā tīkla ekonomikā

nozīmē kontrolēt viņu laiku tik daudz, cik vien iespējams. Pārejot no diskrē-

tiem tirgus darījumiem, ko ierobežo laiks un telpa, uz cilvēku attiecību tirdz-

niecību, kuras var turpināties bezgalīgi, jaunā komercijas sfēra liecina par to,

ka arvien vairāk ikdienas dzīve kļūst par bilances kīlnieci.
Pietiek atšķirt tikai vienu no neskaitāmajām grāmatām, ko ir izdevuši mār-

ketinga vai menedžmentakonsultanti, ekonomisti, prognozētāji un futurologi,
lai uzzinātu, ka panākumus jaunajā laikmetā gūs tie, kas pārorientēsies no



916. nodaļa. Cilvēku attiecību komercializēšana

ražošanas uz mārketinga perspektīvu un no preču realizācijas uz attiecību vei-

došanu. Stens Deiviss un Kristofers Maiers savā grāmatā Blur: The Speed of

Changing m the Connected Economy ("Straujā pāreja uz sakaru ekono-

miku") uzsver, ka vecās ekonomikas pamatā ir "doma iedvesmot uz atkārtotu

pirkšanu, izveidojot atsevišķu darījumu virkni". Taču jaunajā ekonomikā

katras kompānijas mērķis ir "nodibināt reālas attiecības starp kompāniju un tās

klientiem". 1 Grāmatā The One to One Future ("Viens pret vienu ar nākotni")

mārketinga konsultanti Dons Peperss (Don Peppers) un Marta Rodžersa

(Martha Rogers) raksta: "Lai cik radoši strādātu jūsu uzņēmums un lai kādus

jauninājumus jūs ieviestu, vienīgā programmatūra, ko patiešām ir vērts iegūt,
ir attiecības ar klientiem."2

Peperss un Rodžersa piebilst: "Visa jūsu produk-

cija ir gaistoša, tikai jūsu klienti ir īsti."3

Pircējs ir tirgus

Industriālajā ekonomikā, kurā uzsvars tika likts uz masveida ražošanu un

preču tirdzniecību, katra uzņēmēja prāts galvenokārt bija nodarbināts ar to, kā

iegūt dalu tirgus. Vims Roilends (Wim Roelandts) no Hezvlett-Packard apgal-

vo, ka piekluves laikmetā, kad uzsvars tiek likts uz profesionālu pakalpojumu

sniegšanu un piekluves nodrošināšanu visa veida zināšanām, piegādātāju loma

būtiski mainās. "No kārbu tirgoņiem mēs kļūstam par uzticamiem padomde-

vējiem," apgalvo Roilends.4

Jaunā mārketinga ideja koncentrējas nevis uz to, lai iegūtu dalu tirgus, bet

gan uz to, lai iegūtu dalu klienta. Peperss un Rodžersa apgalvo, ka "jūs vairs

necentīsieties pārdot vienu preci pēc iespējas lielākam skaitam klientu. Tā vietā

jūs centīsieties vienam klientam ilgākā laika periodā pārdot pēc iespējas vairāk

dažādu preču."5

Kad biznesa aprindās tiek runāts, ka jāatmet domapar vienas preces pār-

došanupēc iespējas lielākam klientu skaitam un tā vietā jākoncentrējas uz ilg-
stošu attiecību veidošanu ar katru atsevišķu klientu, patiesībā uzmanība tiek

veltīta iespējai pārvērst visu cilvēka dzīves laikā gūto pieredzi par preci. Mār-

ketinga speciālisti lieto apzīmējumu "vērtība mūža garumā" (VMG), lai uzsvēr-

tu priekšrocības, kas rodas, pārorientējoties no preču tirdzniecības uz piekļuvi

un izveidojot vidi, kurā pārrunas par atsevišķiem tirdznieciskiem darījumiem

ir mazāk svarīgas nekā iespēja izveidot un uzturēt ar klientu komerciālas attie-

cības visa viņa mūža garumā. Automašīnu dīleris Karls Sīvels (Cari Sezvell) ir

aprēķinājis, ka katram klientam, kas ienākpa Cadillac pārstāvniecības durvīm,

potenciālā vērtība mūža garumā ir vairāk nekā 322000 dolāru. Šo skaitli iegūst,

aprēķinot, cik lielu summu klients iztērēs savas dzīves laikā, iegādājoties
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automašīnas un apmaksājot ar to izmantošanu saistītos pakalpojumus. Teh-

niskās palīdzības pētījumu programmu institūta vadītājs Marks Greiners (Mark

Grainer) ir aprēķinājis, ka vidēja "uzticīga" lielveikala klienta vērtība ir vairāk

nekā 3800 ASV dolāru gadā.
6 Viss slēpjas tajā apstāklī, ka ir nepieciešams

izveidot pareizo mehānismu, lai turētos pie klientu visu viņa mūžu.

Lai aprēķinātu klientu VMG, firma nosaka nākotnē paredzamo pirkumu

vērtību un atrēķina mārketinga un klienta apkalpošanas izdevumus, kas dod

iespēju nodrošināt un uzturēt ilgstošas attiecības. Šādu VMG aprēķināšanas

metodi jau sen izmanto kredītkaršu kompānijas, žurnāli un pa pastu pasūtāmo

preču katalogi, kas saņem abonentu maksu vai biedra naudu no saviem klien-

tiem. Tagad viņu paraugam sāk sekot arī pārējie.
Komerciālās iespējas, kas rodas, iegūstot dalu klienta, ir proporcionāli

saistītas ar viņa vai viņas mūža ilgumu. Šī iemesla dēl daudzi uzņēmumi visiem

spēkiem cenšas piesaistīt pēc iespējas jaunākus klientus, lai tādā veidā iegūtu

optimālo VMG. Hyatt Hotels reklamē savu nometni Camp Hyatt laikrakstā

kopā arīpašu apkārtrakstu, kas domāts viņu gados jaunākajiem klientiem. A&P

izsniedz bērnu iepirkšanās kartes, lai pieradinātu bērnus patstāvīgi izvēlēties

preces. Delta Airlines bērniem ir izveidojusi Fantastic Flyer klubu.
7

Peperss un Rodžersa ar piemēra palīdzību parāda, kā attiecību tirgus, kas

balstās uz klienta VMG, varētu darboties dzīvē. ledomājieties, ka parabonenta

maksu autiņbiksīšu serviss jums piegādātu tik daudz vienreizējās lietošanas

autiņbiksītes, cik jūsu mazulim nepieciešams. Tā vietā, lai pirktu katras autiņ-

biksītes veikalā, jums būtu neierobežota iespēja piekļūt autiņbiksītēm, kamēr

vien jūsu bērnam tās ir nepieciešamas. Šādi uzņēmumi jau tagad pastāv ASV.

Bet ar to vien attiecību tirgus nebeidzas. Par abonēšanas maksu no tā paša

uzņēmuma, kas jums piegādā vienreizējās lietošanas autiņbiksītes, jūs varētu

saņemt arī rotaļlietas, bērnu pārtiku, piena maisījumus un bērnu drēbītes. Un

kāpēc gan neturpināt tādā pašā garā? Ja nodibinātas labas attiecības ar klientu,

kāpēc gan neizmantot iespēju arī turpmāk piedāvāt savus pakalpojumus, ka-

mēr bērns aug un sasniedz pusaudža gadus. Citiem vārdiem sakot, kāpēc gan

nepalielināt klienta VMG? Peperss un Rodžersa raksta:

"Kamēr vien jūs spējat uzturēt un periodiski atsvaidzināt šīs attiecības, jūs
varētu gadu gaitā pārdot rotaļlietas vecākiem bērniem, skolas drēbes un mācību

piederumus, ģimenes atvaļinājumus, videospēles, kompaktdiskus un pat finan-

siālus pakalpojumus ģimenei, kas laikus plāno ar koledžu saistītos izdevumus." 8

Noteikt klienta VMG ir iespējams, izmantojot jaunās tīkla ekonomikas in-

formācijas un telekomunikāciju tehnoloģijas. Elektroniskā atgriezeniskā saikne

ar pircējiem un svītrkodi dod iespēju uzņēmumiem vienmēr saņemt jaunāko

informāciju par to, kādas preces iegādājas viņu klients, gūt detalizētu priekš-
statu par klienta dzīves veidu, noskaidrojot, kāds ēdiens viņam garšo, kāda
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stila apģērbu viņš valkā, kāds ir viņa veselības stāvoklis, kāda izklaide un ce-

ļojumi viņam patīk. Ar atbilstošu datortehnoloģiju palīdzību šos neapstrādātos

datus, kas tiek ievākti par katru indivīdu, iespējams izmantot, lai paredzētu
klienta nākotnes vēlmes un vajadzības un sarīkotu īpašas akcijas ar mērķi

iesaistīt klientus ilgstošās komerciālās attiecībās.

Daudzi speciālisti, kas strādā informācijas tehnoloģiju jomā, izsaka pieņē-

mumu, ka jaunās tehnoloģijas tiks sauktas par attiecību tehnoloģijām vai A

tehnoloģijām, nevis par informācijas tehnoloģijām. Maikls Šrāge (Michael

Schrage) no Masačūsetsas Tehnoloģiskā institūta Slouna fakultātes zinātnisko

pētījumu koordinēšanas centra saka: "Mums jāatsakās no domas par tehno-

loģijām, kas palīdz sajūtot informāciju, un jāsāk domāt par tehnoloģiju kā par

attiecību starpnieku." 9 Franču ekonomists Albērs Bresāns (Albert Bressand)

uzskata, ka A tehnoloģija ir piemērots veids, kā raksturot jaunās tehnoloģijas,

jo "šajās mašīnās tiks apstrādātas attiecības, nevis materiālas preces".
10

Menedžmenta, mārketinga speciālistiem un arvien lielākam skaitam ekon-

omistu klust skaidrs, ka jaunās datoru programmatūras un telekomunikāciju

tehnoloģijas ļauj izveidot iespaidīgus nodrošinātu sadarbību starp

piegādātājiem un lietotājiem, radot iespēju pavairot un pārdot katru cilvēka

gūtās pieredzes aspektu, to iesaistot komerciālās attiecībās. Bresāns apgalvo:
"Ir pienācis laiks pārstāt uzskatīt informācijas tehnoloģijas par tehniskām, kas

sākotnēji bija pamatoti, un sākt tās uztvert kā kaut ko cilvēcīgu, ar kā palī-
dzību iespējams veidot attiecības."11

Mārketinga speciālistu aprindās A tehnoloģiju izmantošana ar mērķi no-

dibināt ilgstošas komerciālas attiecības, tiek saukta par "klienta kontrolēšanu".

Nepārtraukta kibernētiska atgriezeniskā saite ļauj firmām aizsteigties soli

priekšā un apmierināt klientu vajadzības, veidojot ar tiem attiecības. Pārvēršot

preces pakalpojumos un iesakot klientiem uzlabojumus, jauninājumus un

piedāvājot jaunus produkta izmantošanas veidus, piegādātāji kļūst par vis-

aptverošu un neaizstājamu klienta ikdienas dzīves sastāvdaļu. Izmantojot Ho-

livudas terminoloģiju, var teikt, ka uzņēmumi kļūs par "aģentiem", kas sniegs
dažādus pakalpojumus. Mērķis ir tik daudz iesaistīties klienta dzīvē, lai kjūtu

par visuresošu tās dalu, par klienta piedēkli komerciālajā sfērā.

Profesors Roberts Bletbergs {Robert C. Blattberg), kas apmāca mazumtir-

gotājus Kellogg menedžmentaskolā, un Raši Gleizers (Rashi Glazer)

kas darbojas pēc jaunās shēmas, ir nodēvējuši par "sistēmu integratoriem".

Viņi koordinē arvien lielāku savu klientu komerciālās dzīves dalu. 12
Savā ziņā

aģenti darbojas kā vidutāji. Viņi prot kas nebeidzamā

straumē plūst no globālās ekonomikas pie galapafērētājiem. Viņi veic mār-

ketinga nodaļas funkcijas — atrod visefektīvāko veidu, kā izveidot, uzturēt un

uzlabot attiecības ar klientiem. /
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Protams, attiecības, ko šīs tehnoloģijas uzbur, pēc būtības ir vienpusējas.

Lai gan internets un kibertelpa sniedz nelielu ieskatu tajā, kas notiek pie kases,

un dod iespēju izmantot šo informāciju attiecībās ar konkrētu patērētāju, kā

arī nodrošina mijiedarbību, kompānija par saviem klientiem zina daudz vairāk,

nekā tās klienti jebkad uzzinās par kompāniju. Jaunā elektroniskā tirgus ap-

rēķins ir tāds, ka priekšrocības joprojām ir komandas spēlētāju pusē.

Firefly ir tagad Microsoft piederoša kompānija, kas nodarbojas ar mūzi-

kas ierakstu tirdzniecību kibertelpā, izmantojot programmatūru, kas sākotnēji

tika izveidota Masačūsetsas Tehnoloģiskā institūta mediju laboratorijā. Kom-

pānijai ir simtiem grupu un komponistu mūzikas ierakstu, no kuriem tās trīs

miljoni lietotāju var izvēlēties sev tīkamākos. Firefly iesaka saviem klientiem

arī citus mūzikas ierakstus, kas viņiem varētu patikt, ņemot vērā to, kādus ier-

akstus iegādājas citi lietotāji ar līdzīgu gaumi. Šajā gadījumā klienti labprāt

sniedz informāciju par sevi, pretim saņemot iespēju piekļūt informācijai, kas

viņiem šķiet svarīga. Taču informācija par miljoniem klientu iepirkšanās pa-

radumiem un dzīvesveidu, kas tiek iegūta katru dienu, tiek apkopota un bieži

vien pārdota trešajai personai, kas to izmanto savā komercdarbībā bez to cil-

vēku piekrišanas, kuru sniegtā informācija tiek izmantota.

Kritiķi, kas vēršas pret nesaprātīgu A tehnoloģiju izmantošanu, uzskata,

ka ikvienai firmai būtu jāizmaksā kompensācija potenciālajiem klientiem,

kuru sniegtā personiskā informācija tiek izmantota komerciālos nolūkos. So-

ciologs Džeimss Rūls (James Rule) no Ņujorkas štata universitātes Stounī-

brūkā (Stony Brook) izsaka priekšlikumu, ka ikvienam cilvēkam, vajadzētu būt

tiesībām "neizpaust, pārdot, dotatļauju pārdot vai mainīt komerciālos nolūkos

informāciju par sevi.. Ikvienam, kas dotu atļauju izmantot personīgu informā-

ciju par sevi, būtu jānolīgst datu tiesību aģents, kas izveidotu datorizētu uz-

skaites sistēmu katram klientam. Katru reizi, kad kompānija pārdotu vai nosū-

tītu kādam citam savu klientu sarakstu, tai saskaņā ar likumu būtu jāmaksā
autoratlīdzība tiem cilvēkiem, kuru sniegtā informācija tiktu izmantota."13

Vecajā industriālajā ekonomikā katra cilvēka darbaspēks tika uzskatīts

par īpašumu, ko varēja pārdot tirgū. Jaunajā tīkla ekonomikā par iekāroja-
māku un daudz pieprasītāku netaustāmoīpašumu kļūs iespēja iegādāties infor-

māciju par klienta ikdienas gaitām un notikumiem viņu dzīvē, piemēram, iz-

mantojot pašu pircēju sniegto informāciju.
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Pārejot no ražošanas

uz mārketinga perspektīvām

Pateicoties tam, ka uzsvars vairs netiek likts uz ražošanu un produkcijas

pārdošanu, bet gan uz ilgstošu komerciālu attiecību veidošanu, mārketinga

perspektīvas ir izvirzījušās komerciālās dzīves priekšplānā. Ražošana, kas iz-

deva pavēles industriālajā laikmetā, arvien biežāk tiek uzskatīta par otršķirīgu

mārketinga funkciju. Laikmetā, kad preces klust par pakalpojumu platformām

un pakalpojumi kļūst par dzinēju, kas vada globālo komerciju, visu izšķir tas,

vai izdosies izveidot attiecības ar galalietotāju. Mārketings kļūst par jaunās

tīkla ekonomikas stūrakmeni, un komerciālo darbību galvenais mērķis būs

kontrolēt klientu.

Klienta kontrolēšana ir pēdējais posms garajā komercijas attīstības ceļā,

kuru iezīmē cīņa par to, lai īpašumtiesības un iespēja kontrolēt ekonomiku

tiktu atņemta laužu masām un nodota korporatīvajām iestādēm. Kapitālisma
attīstības sākumposmā, kad uzsvars tika likts uz ražošanu, saimniecisko dar-

bību, kas risinājās mājās vai ko veica amatnieki, uzņēmēji pārvietoja uz rūp-

nīcām. legūstot īpašumtiesības un varu pār ražošanas darbarīkiem, kapitālis-
tiem izdevās panākt, ka agrāk neatkarīgās ģimenes un amatnieki kļuva atkarīgi
no algu sistēmas, lai nodrošinātu sev iztiku un izdzīvošanu. Kad divdesmitā

gadsimta pirmajās desmitgadēs tika ieviesta darba dalīšana un montāžas kon-

veijers, strādnieki zaudēja jebkādu iespēju kontrolēt ražošanu. Frederiks

Teilors (Frederic Taylor) ieviesa zinātniskā menedžmenta principus gan rūp-

nīcā, gan birojā, radot revolucionāru apvērsumu ražošanā. Lai uzlabotu darba

efektivitāti, Teilors ar hronometra palīdzību fiksēja katru strādnieku kustību.

Viņa mērķis bija gandrīz pilnībā kontrolēt strādnieku ražošanas procesa laikā.

Mūsdienās, kad ietekmi gūst mārketinga perspektīvas un biznesu bizness

ir lietišķu attiecību izveide ar patērētāju, iegūt kontroli pār klientu ir tikpat

svarīgi un aktuāli kā iespēja kontrolēt strādnieku laikā, kad par prioritāti tika

uzskatīta ražošana. Ja hronometrs un montāžas konveijers bija tehnoloģiski

līdzekli, kas deva iespēju kontrolēt strādnieku, kibernētiskas atgriezeniskā
saikne un svītrkodi ir tehniskie līdzekli, kas ļauj kontrolēt klientu. Jaunajā laik-

metā patēriņa organizēšana būs tikpat nozīmīga kā ražošanas organizēšana

pagājušajā gadsimtā. Mērķis ir panākt, lai cilvēka dzīve būtu pilnībā atkarīga

no komerciāliem aģentiem. Lai gan gala patērētājs ir iesaistīts šajā procesā,

viņš arvien vairāk paļaujas uz starpniekiem, kas palīdz apmierināt tā vaja-

dzības. Tieši tā arī ir kontrole pār klientu, ja izdodas piesaistīt un novirzīt viņa

uzmanību un pārzināt notikumus viņa dzīvē līdz vissmalkākajām detaļām.

Industriālajā ekonomika, veicot tirdznieciskus darījumus un īpašuma maiņu

pārdevēju un pircēju starpā, klients lielākoties pats izlēma, kā rīkoties katrā
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situācijā. Taču piekluves laikmetā klients riskē pazaudēt kontroli pār īslai-

cīgiem tirdznieciskiem darījumiem, izveidojot ilgstošas komerciālas attiecības

ar uzticamiem starpniekiem un preču vietā iegādājoties pakalpojumus, kas

spēs apmierināt cilvēku vajadzības jebkurā dzīves situācijā. Klients tiek mobi-

lizēts un iesaistīts biezā komerciālo attiecību tīklā un var kļūt pilnībā atkarīgs

no komerciāliem spēkiem, kurus viņš vai vina izprot tikai nedaudz un kurus

klients arvien mazāk spēj kontrolēt. Savā zinā jaunā komerciālā atkarība līdzi-

nās sociālajai atkarībai, kas izveidojās, uzlabojoties dzīves apstākļiem pēc Otrā

pasaules kara. Demokrātiskajām valdībām izveidojot arvien jaunus sociālos

dienestus savu pilsoņu vajadzībām, drīz vien demokrātiskie impulsi, kuru

ietekmē šo dienestu darbs tika uzsākts, izzuda, un daudzi cilvēki, kas bija at-

balstījuši šo dienestu izveidi, kļuva atkarīgi no to darbības.

Piemēram, finanšu plānošana. Daudzas ieguldījumu sabiedrības tā vietā,

lai nodarbotos tikai ar akciju un obligāciju tirdzniecību un veiktu operācijas ar

klientu vērtspapīriem, ir kļuvušas par daudzveidīgu pakalpojumu sniedzējiem —

par sistēmu integratoriem. Klienti vēršas pie tādām kompānijām kā Merill

Lynch, lai tās palīdzētu izveidot klientu vēlmēm un mērķiem atbilstošas iegul-

dījumu paketes. Dažas finanšu iestādes kļūst par klientu aģentiem un sniedz

visus ar finanšu plānošanu saistītos pakalpojumus — biznesa plānu sastādī-

šana, personīgā budžeta plānošana, iemaksas pensiju fondos, nekustamā īpa-

šuma apdrošināšana, kā arī pakalpojumus, kas saistīti ar nodokļiem, grāmat-

vedību, juristu konsultācijām un tamlīdzīgām darbībām. Mērķis ir nodibināt

attiecības klienta un aģenta starpā. Finanšu iestāde ir gatava veikt jebkādas

finansiālas operācijas sava klienta interesēs visa viņa mūža garumā un arī pēc

tam. Klients iegūst iespēju izmantot speciālistu palīdzību un vērsties pie uzti-

camiem konsultantiem, kas darbojas viņa interesēs bieži vien kā viņa aģents,

pārstāvis vai advokāts.

Piekluves laikmetā, kad klients varēs izvēlēties uzsākt vai pārtraukt šādas

ilgstošas, daudzveidīgas attiecības, šie pakalpojumi būs kļuvuši tik sarežģīti un

to veikšanai būs nepieciešama tāda erudīcija, ka tos izprast būs ne vien grūti,
bet arī apgrūtinoši, īpaši, ja klients šo pienākumu veikšanu jau pašā sākumā

būs uzticējis trešajai personai. Tā kā klientam nav personīgi jāiedziļinās nian-

sēs, kas saistītas ar šo pakalpojumu sniegšanu, klients nav pietiekami apmācīts
un paliek neziņā par to, kādi spēki darbojas šajos procesos, un pakāpeniski
kļūt arvien vairāk atkarīgs no "profesionālā" aģenta, kas kārto viņa vai viņas

darījumus. Savukārt aģents kļūst par vārtzini (šis jēdziens tiks apskatīts 9. no-

daļā), kas kontrolē daudzu preču piegādes un izplatīšanas kanālus, kuri sa-

vieno katru patērētāju ar globālo tirgu un ārpasauli.
Nav brīnums, ka daudzas firmas no ražotājiem un izgatavotājiem pārtop

par aģentiem un izplatītājiem. Tas ir vēl viens pierādījums tam, ka piekluves
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laikmetā kontrolēt klientu būs daudz svarīgāk nekā kontrolēt preci. Preces

galu galā ir tikai dala no pakalpojuma, pateicoties kuram iespējams veidot

ilgstošas attiecības ar klientiem.

Uzņēmums Medco Containment Services ir labs piemērs tam, kā darbo-

jas kompānija, kuras galvenā misija ir iegūt pieeju klientam un kontrolēt šo

klientu. Medco ir lielākais uzņēmums ASV, kas pieņem medikamentu pasū-

tījumus pa pastu. Kompānija ir veiksmīgi atradusi savu vietu starp lielākajiem

medikamentu ražotājiem un valsts lielākajām veselības aprūpes organizācijām.

Medco kompānija piedāvā pilnu servisu — tā iepērk un izplata visu lielāko

medikamentu ražotāju produkciju. Tās uzpircēji meklē izdevīgākās cenas un

dod saviem klientiem garantiju, ka viņi ietaupīs zināmu daudzumu no katra

iztērētā dolāra. Apmaiņā pret ietaupītajiem līdzekļiem klienti "piekrīt tam, ka

Medco ir sava teikšana tajā, kā katram atsevišķam medikamentu lietotājam

tiek noteikta diagnoze, kāda ārstēšana tiek nozīmēta un ar kādiem medika-

mentiem cilvēks turpina ārstēšanos mājās", un rezultātā tiek pārdots lielāks

daudzums medikamentu.14 Kompānija Medco visādā ziņā ir kļuvusi par īstu

vārtzini, kas darbojas kā starpnieks starp veselības aprūpes organizācijām un

lielākajiem valsts medikamentu ražotājiem, izmantojot priekšrocības, ko tai

dod iespēja sazināties ar klientiem.

Pēdējos gados medikamentu ražotāji ir izjutuši Medco varu, jo no šīs kom-

pānijas lielā mērā ir atkarīgs tas, kādiem medikamentiem klienti dos priekš-
roku. Kompānija Merk nosprieda, ka labākais veids, kā novērst Medco radī-

tos draudus, ir nopirkt šo kompāniju, un Merk tā arī izdarīja. Pat pēc tam kad

Medco jau piederēja Merk kompānijai, tā pieprasīja, lai Merk pazemina sa-

viem medikamentiem cenas, ja vēlas tos izplatīt, izmantojot Medco kanālus.

Merk speciālisti aprēķinājuši, ka 2000. gadā 80 procenti viņu saražoto medika-

mentu tiks pārdoti ar Medco starpniecību. Konsultants tirdzniecības jautāju-

mos Marks Hanans (Marek Hannan) apgalvoja: "Kad tas notiks un tiks pār-

ņemts Medco uzņēmums, 5500 Merk tirdzniecības pārstāvjiem vairs nebūs

jāapmeklē atsevišķu ārstu privātprakses, ārstu grupas un slimnīcas." 15 Merk

acīmredzot būs jāatlaiž darbinieki, kas nodarbojas ar produkcijas tirdznie-

cību. Medikamentu ražotājs, Hanana vārdiem runājot, kļūs par otršķirīgu

piegādātāju, un Medco triumfēs tāpēc, ka tai pieder kontrole pār klientiem.

Tāpat kā Amazon.com un Nike, Medco ir tikai un vienīgi mārketinga me-

hānisms, kam nepieder rūpnīcas un nav jāiegulda līdzekli dārgos un ilgstošos

pētījumos un attīstībā. Faktiski vienīgais, kas tai pieder, ir pieeja klientiem un

prasme veidot ilgtermiņa attiecības ar galapatērētājiem. Tas arī ir viss, kas

uzņēmumam nepieciešams, lai darbotos tīkla ekonomikā, kur mārketinga per-

spektīvai ir lielāka nozīme nekā ražošanai.

Marketinga attīstību ir sekmējis ne vien lielais pieprasījums pec patēriņa
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precēm, bet arī jaunas informācijas un komunikāciju tehnoloģijas, kas dod

iespēju firmām veidot attiecības ar klientiem tiešā veidā. Uzlabojoties ražo-

šanas tehnoloģijām pēc Otrā pasaules kara, būtiski palielinājās jaunu preču

pieplūdums tirgū. Pirmajos pēckara gados iepriekš apspiestais pieprasījums

bija tik liels, ka faktiski ikviena lieta, kas slīdēja pa konveijera lenti, tika no-

pirkta. Lielās depresijas un kara laikā ražošanas apjomi bija samazinājušies

līdz minimumam. Vēloties atgūt iekavēto un cenšoties aizmirst trūkumā pava-

dītos gadus, kad par greznību varēja vienīgi sapņot, cilvēki lāvās iepirkšanās

priekam. Patēriņa pieaugumu sekmēja arī tas, ka daudzi cilvēki pārcēlās dzīvot

uz nomali, tika radīta "lielceļu kultūra" un izveidojās arvien vairāk lielveikalu.

50. gados tirgus piederēja pārdevējiem. Ražošana bija valdniece, un uzņēmu-

mus galvenokārt interesēja produkcijas cenas un iespēja to izplatīt. Nebija

nepieciešamības veidot ilgstošas attiecības ar klientiem, jo preces tika pirktas

gandrīz tikpat lielā ātrumā, kā tās tika saražotas. Kases aparāti strādāja nepār-

traukti. Notika pietiekami daudz tirdzniecisku darījumu, lai nešaubītos par

biznesa tālāko gaitu.

Taču 60. gados piedāvājums jau bija lielāks nekā pieprasījums. Lielākajai

daļai ģimeņu garāžā bija divas automašīnas, saimniecības telpā dūca veļas

mašīna un veļas žāvētāji, un praktiski katrā istabā darbojās pa televizoram.

Kompānijas sastapās ar jaunu realitāti — pārprodukciju un pieprasījuma sama-

zināšanos. Vairs nebija jālauza galva par to, kā pietiekami ātri saražot preces

un apmierināt patēriņu, bet gan par to, kā pietiekami ilgi piesaistīt patērētāja
uzmanību, padarot viņu par lojālu klientu.

Modernā biznesa menedžmenta tēvs Pīters Drakers (Peter Drucker) bija
viens no pirmajiem, kas saprata, cik liela nozīme ir pārorientācijai no ražoša-

nas uz mārketinga perspektīvām. Viņš rakstīja:

"Klients ir biznesa pamats, kas nodrošina tā pastāvēšanu. Tikai viņš rada

nodarbinātību. Un, lai apgādātu klientu, sabiedrība uztic komerciāliem uzņē-

mumiem resursus, kas dod iespēju sekmēt pārticības rašanos. Uzņēmuma

mērķis ir radīt klientu, un jebkura uzņēmuma rīcībā ir divi — un tikai šie divi

paņēmieni, kā to izdarīt — mārketings un jaunievedumi.. Mārketings ir uni-

kāla, biznesam raksturīga funkcija.. No tā ir atkarīgs komerciālās darbības re-

zultāts, proti, tas, kā uz to raudzīsies klients. Interesei un atbildības sajūtai par

mārketingu vajadzētu izplatīties visās uzņēmuma darbības jomās." 16

Konsultanti biznesa jautājumos ieteica saviem klientiem mazāk uzma-

nības veltīt ražošanai un vairāk mārketingam, ja viņi vēlās iegūt dalu tirgus.
Hārvarda universitātes biznesa skolas godalgotā profesora Teodora Levita

(Theodore Levitt) raksts Marketing Myopia, kurā profesors pierāda, ka uzņē-

mumi pārāk daudz uzmanības veltī ražošanai un pārāk maz klientiem, kļuva

par pagrieziena punktu. Viņš pauda domu, ka, sastādot biznesa plānu, vis-
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pirms jāveltī uzmanība klientam un tikai tad jādomā, kā apmierināt viņa vaja-

dzības, nevis jāsāk ar ražošanu un tad jādomā par produkcijas noietu. Biznesa

mērķis ir piesaistīt klientus, nevis vienkārši ražot preces vai sniegt pakalpoju-

mus.
17

Visi, kas nodarbojas ar mārketingu vai menedžmentu, piekrīt, ka kom-

pānijas panākumus var nodrošināt, pievēršot galveno uzmanību ilgtermiņa
attiecību veidošanai ar klientiem, nevis veicot diskrētus darījumus tirgū.

Lai gan izmaiņas pārdevēju — pircēju tirgū pasteidzināja procesus, kuru

rezultātā galvenā uzmanība tika veltīta nevis ražošanai, bet mārketingam, un

jaunās tīkla ekonomikas informācijas tehnoloģijas deva iespēju kontaktēties ar

klientiem un veidot attiecības ar tiem mūža garumā, tieši pateicoties izmaiņām

ražošanas tehnoloģijā 80. un 90. gados mārketinga perspektīva guva pilnīgu

pārākumu un ražošana tika pakārtota tirdzniecībai.

Rodoties iespējai ražot katra individuāla klienta vajadzībām atbilstošas

preces, komerciālā darbība bija jāveic citā virzienā, sākot ar klienta apkal-

pošanu un beidzot ar ražošanu. Piegādātājs vairs masveidā neražo preces un

tad nemeklē iespēju tās izplatīt tirgū. Klienti arvien biežāk informē piegādā-

tājus par savām individuālajām vajadzībām, un tad tiek saražotas tām atbil-

stošas preces.

Pāreja no masu produkcijas ražošanas uz individuālu klientu vajadzību

apmierināšanu kļuva skaidri saskatāma 80. gados. Kad tirgus bija pārkarsis,

daudzi preču piegādātāji secināja, ka viņiem ir pārāk liela ražotspēja un vesels

klāsts nevajadzīgu preču krājumu. Katrā nozarē darbojās neskaitāmi piegā-

dātāji, un viena uzņēmuma produkcija ne ar ko īpašu neatšķīrās no cita uzņē-

muma ražotajām precēm. Lai izdzīvotu šādas konkurences apstākļos, bija jā-

pazemina cenas un jāzaudē peļņa. Samazinoties pārdoto preču daudzumam

un peļņai, dažas kompānijas saprata, ka turpināt darbību tās var, vienīgi veicot

radikālas izmaiņas. Šīs kompānijas cerēja, ka, piedāvājot kaut ko tādu, kā nav

viņu konkurentiem, tām izdosies iegūt lielu dalu tirgus un palikt konkurēt-

spējīgām. Viņas sāka eksperimentēt ar ražošanu un izgatavot preces, kas atbil-

stu visdažādāko klientu vēlmēm. Revolucionāras izmaiņas ražošanā izraisīja

modulējamās iekārtas, kas deva iespēju ražotājiem izgatavot katra individuāla

klienta vajadzībām atbilstošu produkciju.
Motorola bija viens no līderiem šajā jomā. Japānas ražotāju radītās spēcī-

gās konkurences iespaidā Motorola pārdoto preču daudzums krasi samazi-

nājās. Vissliktākā situācija bija peidžeru tirdzniecībā. Japānas firmas piedāvāja
visā pasaulē augstas kvalitātes peidžerus, kas maksāja uz pusi lētāk par ASV

ražotajiem peidžeriem. Pamazām zaudējot savas pozīcijas tirgū līdzīgi citiem

ASVpeidžeru ražotājiem, Motorola nolēma, ka vienīgā iespēja nezaudēt savu

vietu tirgū ir radīt atšķirīgu preci un piedāvāt klientiem izgatavot produktus,
kas atbilstu viņu individuālajām vajadzībām. Kompānija izlaida jaunas paau-
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dzes peidžerus, kuru aparatūras un programmatūras iezīmes bija iespējams

mainīt, iegūstot 29 miljonus dažādu kombināciju. Katru variantu varēja izga-

tavot pēc atbilstošas nulles un vieninieku kombinācijas. Katras kombinācijas

ražošanu varēja sākt nekavējoties. Līdz ar to ražošanai, kas agrāk aizņēma vai-

rāk nekā piecas stundas, tagad bija nepieciešamas nepilnas divdesmit minūtes.

Lai piesaistītu un paturētu klientu uzmanību, Motorola vienkāršoja preču pa-

sūtīšanas procedūru, ieviešot informācijas tehnoloģijas, kas lāva ietaupīt gan

laiku, gan naudu. Pasūtījumam, kas agrāk tika izpildīts mēneša laikā, tagad

bija nepieciešama tikai pusotra stunda. 18

Uzņēmumā Bally Engineered Structures, kas tika dibināts Pensilvānijā

un ražo saldēšanas konteinerus, dzesētājus, saldētavas un būvē aukstās nolik-

tavas, notika līdzīgas pārvērtības. Tāpat kā Motorola, Bally saskārās ar pie-

prasījuma samazināšanos un sīvu konkurenci, kā rezultātā bija jāpazemina

cenas un jāsamazina pelņa. 80. gados Bally pārveidoja savas ražošanas iekār-

tas un uzstādīja modulējamus paneļus un armatūru, kas deva iespēju ražot pro-

dukciju pēc individuāla projekta. Jaunievedumi ir tik efektīvi, ka Bally var

saražot individuāli pasūtītus produktus četras reizes ātrāk, nekā tās konkuren-

ti saražo standartizētus produktus.
19

Uzņēmumi, kas spēj izgatavot klientu individuālajām vajadzībām un vēl-

mēm atbilstošu produkciju, ir stipri pārāki par saviem konkurentiem. Tā kā

jaunais komercijas darbības princips paredz, ka ražošana tiek sākta vienīgi tad,

kad klients ir izdarījis savu izvēli, viss ir atkarīgs no attiecībām firmas un klientu

starpā, un šajā ziņā viss ir atkarīgs no mārketinga. Tajā pašā laikā attiecības,

kas veidojas, uzņēmumam un galapatērētājam kopīgi projektējot produktu,
vairāk līdzinās piegādātāja un lietotāja, nevis pārdevēja un pircēja attiecībām,

īsāk runājot, produkta pieskaņošana klienta individuālajām prasībām bieži

vien tiek uzskatīta par pakalpojuma veidu.

Jaunas sabiedrības kopienas

A tehnoloģijas mēģinās pārņemt visu cilvēka dzīvi. Šo mārketinga instru-

mentuspēks slēpjas apstāklī, ka tās spēj radīt visaptverošu vidi, kurā iespējams

personīgo dzīvi un pārstrukturēt sabiedrības locekļu sazināšanās

veidu/Arvien biežāk A tehnoloģijas kļūst par galveno sazināšanās veidu un tās

/'var izmantot, lai mainītu pat fundamentālākos sabiedrības pastāvēšanas prin-
Jau tagad mārketinga aprindās klīst runas par to, ka A tehnoloģijas va-

rētu izmantot, lai veidotu kopienas, kurās apvienotos līdzīgi domājoši cilvēki,
kurus interesētu kāda komerciāla iespēja, darbība vai mērķis. Speciālisti mār-

ketinga un menedžmenta jomā arvien vairāk pārliecinās par to, ka dibināt tā
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biedri ir apliecinājuši, ka viņi ir uzticīgi klienti, kas braucienu laika vidēji

60 procentos gadījumu nakšņo kādā no Holiday Inn viesnīcām. 23

Backroads ir augstas klases tūrisma aģentūra, kas organizē braucienus ar

divriteņiem un pārgājienus pasaules skaistākajās vietās. Kompānija uzstāda

teltis, gatavo ēdienu un nogādā viesus uz dažādajām apmešanās vietām ar fur-

goniņu. Savā grāmatā Unleashing the KillerApp Larijs Dauns (Larry Dozvnes)

un Čunka Mvi (Chunka Mvi) raksta, ka patiesā Bakcroads sniegto pakalpo-

jumu vērtība ir "tās klientu tīkls, kuri maksā par iespēju sadarboties un izklai-

dēties cits cita sabiedrībā. Mēs dodamies šajos braucienos, jo zinām, ka kom-

pānijas pakalpojumus izmanto līdzīgi domājoši cilvēki un ka braucienabeigās

mēs būsim ieguvuši jaunus draugus".
24 Dauns un Mvi apgalvo, ka Backroads

"rada vērtību kopienas, apzinoties kopienas vērtību".25 Tādas kompānijas kā

Backroads arī nākotnē izmantos A tehnoloģijas, lai meklētu piemērotus klien-

tus, balstoties uz viņu gaumi patēriņa preču izvēlē, dzīvesveidu un naudas tē-

rēšanas veidu. Programmatūrai kļūstot arvien sarežģītākai, būs iespējams iz-

mantot informāciju par specifiskām klientu interesēm, komplektējot iespējamo
klientu grupas, un līdz ar to palielināsies iespējamība, ka klienti gūs patīkamu

pieredzi un sekmēs kopienas izveidi viesu starpā.

Burger King Kids Club veido bērnu "interešu kopienu". Četri miljoni kluba

biedru saņem atlaides, iegādājoties maltītes, dažādas privilēģijas, to skaitā trim

vecuma grupām paredzētu žurnālu. Burger King Kids Club palīdz saviem

biedriem atrast piemērotus vēstuļu draugus. Kompānija piegādā kluba bied-

riem īpašas Burger King kancelejas preces un pildspalvas. 1994. gadā šis klubs

darbojās jau vairāk nekā divdesmit piecās valstīs. Kompānija atklāti runā par

to, kāds ir Kids Club mērķis. Maikls Evanss (Michael Evans) no Burger King
saka: "Mēs vēlamies piesaistīt bērnusirdis un prātus un paturēt tos, kamēr viņi

sasniegs 60 gadu vecumu."26
Kopš kluba dibināšanas 1990. gadā Burger King

pārdoto bērnu ēdienu komplektu skaits ir trīskāršojies.

Dzīvojamo piekabju ražotāji sponsorē vairāk nekā trīsdesmit dažādus

dzīvojamo piekabju īpašnieku klubus. Kluba biedrus apvieno tas, ka viņiem ir

vienādas dzīvojamās piekabes. Kompānijas Foretravel pārstāvis Vorens Ma-

kenzijs (Warren MacKenzie) apgalvo, ka "klientu apvienošana balstās uz psi-

holoģiju". 27
Makenzijs atzīst, ka "mērķis, atbalstot kluba darbību, ir radīt

klientos uzticības jūtas pret produktu un kompāniju". Makenzijs apgalvo: "Mēs

varam gandrīz precīzi pateikt, par cik procentiem ir palielinājies pārdoto preču
daudzums, pateicoties klubam un ar tā atbalstu."28

Daudziem dzīvojamo piekabju īpašnieku klubiem pieder savas stāvvietas

un biedru vajadzībām ir rezervētas vietas kempingos. Klubam Winnebago-
Itasca Travelers Club ir 14 000 biedru un 250 nodaļas, un tas regulāri rīko ral-

lijus ASV un Kanādā. Kluba biedri regulāri saņem žurnālu un papildu privilē-
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ģijas, to skaitā tehnisko palīdzību, padomus ceļojumu plānošanā, apdrošinā-

šanu, atlaides dažādām precēm, un pat saņem sev adresētos pasta sūtījumus

ceļojumu laikā. Pateicoties klubam, kompānija gada laikā pārdod par 20 pro-

centiem vairāk māju uz riteņiem.29

Komercijas dabai mainoties no preču pārdošanas uz attiecību komerciali-

zēsanu un kopienu veidošanu, tiek iezīmēts pagrieziena punkts komerciālās

darbības organizēšanā. Komercija sniedzas arvien tālāk un spiežas arvien dzi-

ļāk katrā cilvēka dzīves sfērā. Divdesmit pirmajā gadsimtā komercija kļūs par

arēnu, kurā risināsies liela dala cilvēku ikdienas dzīves notikumu. Lai gan īpa-

šumtiesībām šajā pasaulē joprojām būs kāda nozīme, tomēr tās nebūs tik svarī-

gas kā iespēja nodrošināt komerciālu pieeju savstarpējo interešu tīkliem, attie-

cību tīmekļiem un interešu kopienām. lederlties)jaunajā laikmetā nozīmēs tikt

savienotam ar daudzajiem tīkliem, no kuriem būs atkarīga globālā ekonomika.

Kļūt par abonētāju, biedru vai klientu būs tikpat svarīgi kā būt turīgam. Citiem

vārdiem runājot, jaunajā laikmetā cilvēka statuss galvenokārt būs atkarīgs
nevis no tā, kas viņam pieder, bet no tā, kas viņam ir pieejams.

Pēdējos gados plaši ir diskutēts par to, ka valsts sniegtos pakalpojumus un

funkcijas pārņem komerciālā sfēra, tomēr diezgan maz uzmanības ir veltīts

tam, ka cilvēku privātā dzīve kļūst par tirgus dalu. Cilvēku savstarpējo attie-

cību tirdzniecība ir riskants pasākums. Tendence nosacīt cilvēka "vērtību mūža

garumā" ar mērķi pārvērst katru viņa dzīves posmu par komerciālu tirgu, lie-

cina par to, ka ir sākusies kapitālisma tirgus attiecību pēdējā fāze. Kas notiks

ar cilvēka eksistences būtību, kad tā pilnībā būs nogrimusi visaptverošajā ko-

merciālo attiecību tīklā?

Visapkārt mēs redzam, ka arvien biežāk vietas un preču tirdzniecību aiz-

stāj cilvēku laika un pieredzes tirdzniecība. Katrs brīvs brīdis tiek aizpildīts ar

kāda veida komerciālu darbību, padarot laiku par vissvarīgāko no resursiem.

Mūsu uzmanību cenšas piesaistīt faksa aparāti, elektroniskais pasts, balss pasts,
mobilais telefons, tirdzniecība, kas notiek divdesmit četras stundas diennaktī,

visu diennakti pieejamie tirdzniecības automāti un interneta banku pakalpo-

jumi, pat nakts laikā pieejamā c komercija un firmas, kas nodarbojas ar pētī-

jumu veikšanu, divdesmit četru stundu ziņu kanāli un izklaide, ēdienu piegāde

jebkurā diennakts laikā, medikamentu piegādātāji un tehniskās apkalpes die-

nesti. Viņi aizrokas līdz mūsu apziņai un paņem lielu dalu mūsu nomodāpa-

vadītā laika, aizņem mūsu domas, dodot mums tikai nelielu atelpu.
Kad katra darbība tiks pārvērsta par komerciālu pakalpojumu, mums ra-

dīsies risks iekrist sava veida Maltusa slazdā. Lai gan dienā ir nemainīgi div-

desmit četras stundas, jaunos komercpakalpojumus un attiecības ierobežo

vienīgi uzņēmēja spēja izdomāt arvien jaunas metodes, kā tos pārdot. Pat

dzīvojot piekluves laikmeta pašā sākumposmā, laika tirdzniecība sāk izsmelt
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savas iespējas. Katra iestāde un indivīds tiek iesaistīts un savienots ar kaut

kāda veida komerciāliem pakalpojumiem un attiecībām. Lai gan mēs esam

izgudrojuši visas iespējamās iekārtas, kas ļauj ietaupīt laiku un spēkus, un

veicam darbības, kas palīdz apmierināt vienam otra komerciālās vēlmes un

vajadzības, mums atliek mazāk laika sev salīdzinājumā ar cilvēkiem, kas dzī-

vojuši citos vēstures periodos. Tas ir tāpēc, ka pakalpojumi, kas ļauj ietaupīt

spēkus un naudu, tikai palielina izvēles iespējas, steigu un komerciālo darbību

plūsmu ap mums.

Ekonomika, kuras pamatā ir tīkli, patiešām paātrina sakaru ātrumu, sa-

īsina darba laiku, palielina efektivitāti un padara dzīvi ērtāku, pārvēršot visu,

ko vien iespējams, par pakalpojumu. Bet, ja lielākoties visas attiecības ir ko-

merciālas attiecības un katra indivīda dzīve klust par tirgu, kas darbojas div-

desmit četras stundas diennaktī, cik daudz laika paliek, lai veidotu nekomer-

ciālas attiecības, kuru pamatā būtu tuvība, sapratne, kopīgas intereses kultūras

jomā, reliģiska piederība, etniskā identitāte, brālīgās un pilsoniskās izjūtas? Ja
laiks tiek pirkts un pārdots un cilvēka dzīve ir tikai kaut kas nedaudz vairāk

par secīgu komerciālu darījumu virkni, kam pamatā ir līgumi un finansiālās

saistības, kas notiek ar tradicionālām savstarpējām attiecībām, kuras balstījās
uz pieķeršanos, mīlestību un pašaizliedzību? Satraucošs šķiet fakts, ka mār-

ketinga speciālisti un kompānijas pieliek lielas pūles, lai izveidotu ilgstošas
"intīmas attiecības ar klientu", un eksperimentē ar viņu rīcībā esošajiem trans-

porta līdzekļiem un vietām, lai radītu patiesu "kopības sajūtu". Tomēr daudz

lielākas bažas rada tas, ka milzīgās pūles, kas tiek veltītas, lai radītu mākslīgu
sabiedrību komerciālu apsvērumu dēl, lielākoties netiek pamanītas vai kritizē-

tas, kaut arī tas var atstāt nopietnas sekas uz sabiedrību. Kad faktiski katrs

mūsu esamības brīdis pārvērtīsies par apmaksātu darbību, cilvēka dzīve kļūs

par pēdējo komerciālo produktu un komerciālā sfēra kļūs par galveno šķīrēj-
tiesnesi mūsu personīgajā un sabiedriskajā dzīvē.
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7.nodaļa

Piekļuve kā dzīvesveids

Mēs gatavojamies jaunai kapitālisma attīstības stadijai, kas daudzējādā

ziņā nelīdzinās nekam, ko mēs esam pieredzējuši agrāk. Visi pazīstamie eko-

nomikas totēmi izgaist cits pēc cita. To vietā rodas jaunas komercijas ikonas,

kas iezīmē jaunu vēstures posmu.

Tīkla ekonomikas piedzimšana, stabilā preču dematerializācija, materiālā

kapitāla nozīmes samazināšanās, netaustāmo vērtību pārākums, preču pārvēr-

šanās par pakalpojumiem, mārketinga perspektīvu izvirzīšanās pirmajā vietā,

atstājot ražošanu otrajā plānā, attiecību un pieredzes tirdzniecība — tas viss

liecina par pārmaiņām, kas noris globālajā progresīvo tehnoloģiju ekonomikā,

jo dala pasaules iedzīvotāju atstāj tirgus un īpašuma maiņu pagātnē, sākot dzīvi

piekluves laikmetā.

Lai kur mēs raudzītos, mūsdienās piekļuve ir kļuvusi par sabiedrisko attie-

cību mēru. Transports, mums apkārt notiekošā komercdarbība, mūsu veselība

un pat dzīvības sēklas un bioloģiskie procesi tiek pārveidoti, lai tie iederētos

jaunajā pasaulē, kur visu noteiks attiecības, kas sasaistītas ar iespēju piekļūt
šīm lietām. Atšķirībā no privātīpašuma jēdziena, kura labās īpašības un trūku-

mus apsprieda filozofi un par kuru diskutēja laužu masas, piekļuve ir nemanā-

mi iekļuvusi valstī un iespiedusies faktiski katrā privātās un sabiedriskās dzīves

kaktiņā un spraudziņā bez liekām debatēm.

Pāreja no īpašumtiesībām uz piekļuvi parasti notiek pakāpeniski. Pārmai-

ņas dažkārt norit tik nemanāmi, ka ieraudzīt tās var tikai tad, kad tās jau ir

notikušas. Labs piemērs, kas liecina par pakāpeniskām izmaiņām neskaitāmās

industrijas un nozarēs, ekonomikai un sabiedrībai lēnām pārejot no īpašum-

tiesībām uz piekļuvi, ir izmaiņas, kas skārušas dzīvojamos rajonus pēdējo 25

gadu laikā.

Dzīvojamie rajoni ASV, tāpat kā citās valstīs, ir konceptuāli mainījušies.

To jaunais apveids liecina par uztveri, kas raksturīga piekluves laikmetam. Lai

gan galīga pāreja uz "piekluves dzīvesveidu" notiks tikai pēc dažām paaudzēm
vai pat vēlāk, ir pagājis pietiekami ilgs laiks, lai varēt saskatīt jaunās dzīves

vietas aprises, kas radītas atbilstoši jaunās ekonomikas standartiem.
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Slēgtie mikrorajoni

Dzīvojamie rajoni, kas paredzēti atsevišķām sabiedrības grupām, parādās

Amerikā kā sēnes pēc lietus. Daudzus no tiem apjož sienas un žogi, un iekļūt

tajos var vienīgi pa vārtiem, kas speciāli tā veidoti, lai neviena nepiederoša per-

sona nevarētu atrasties mikrorajonā. Vārtsargi, kas gādā par drošību, atrodas

sargu posteņos pie ieejām un raugās, lai iekļūt iekšā varētu vienīgi šī kvartāla

iedzīvotāji, viņu viesi un apmeklētāji vai tirgoņi, kas saņēmuši šādu atļauju.

Pirms trīsdesmit gadiem šādi slēgti rajoni tika uzskatīti par kaut ko dīvainu,

tomēr tagad slēgtas teritorijas klust par normu, būvējot jaunus dzīvojamos

kvartālus. Vairāk nekā 30 miljoni amerikāņu, tas ir, 12 procenti no ASV iedzī-

votājiem, pašreiz dzīvo kādā no 150 000 šādu mikrorajonu.
1

Mikrorajoniem, kas paredzēti atsevišķām sabiedrības grupām, ir vairākas

iezīmes, kas tos padara atšķirīgus no citiem dzīvojamiem rajoniem. Piemēram,

šo rajonu iedzīvotājiem ir kopīgi īpašumi, un viņiem tiek izvirzīta obligāta pra-

sība kļūt par namīpašnieku asociācijas biedriem. Šādu rajonu iemītniekiem ir

savs privātīpašums šajā vietā, kā arī tiesības uz tādu kopīpašumu, kā parki,

zālieni, autostāvvietas, peldbaseini, tenisa korti un atpūtas bāzes. Ja tas ir pri-

vātdzīvokļu nams vai kooperatīvo dzīvokļu nams, pati ēka tiek uzskatīta par

iedzīvotāju kopīpašumu, un katram indivīdam ir tiesības vienīgi uz savu "telpu"

šajā īpašumā. Katrs mājas īpašnieks ir namīpašnieku asociācijas biedrs, un

viņam reizi mēnesī vai reizi gadā ir jāmaksā zināma naudas summa par kopīgā

īpašuma apsaimniekošanu un uzturēšanu. Līdzīgi kā komercdarbības nozarēs,

biedra nauda ir neatņemama sastāvdaļa arī šajos dzīvojamajos rajonos, kuri

tiek apsargāti un kuros ir ierobežotas piekļūšanas iespējas.

Katru gadu tiek izveidoti aptuveni 4000 līdz 5000 šāda veidamikrorajonu.
2

ASV lekšlietu ministrijas ekonomists Roberts H. Nelsons (Robert H. Nelson)

uzskata, ka gadījumā, ja to skaits turpinās palielināties, — un viss liecina par to,

ka tuvāko divdesmit gadu laikā tas notiks arvien straujāk —, kopīgo interešu

rajoni varētu pakāpeniski izkonkurēt namu pārvaldes, kas darbojas pašreiz. 3

Nelsons piebilst, ka tad, kad šāda veida dzīvojamie kvartāli kļūs par ierastu

lietu, šis jaunais iekārtojums "būs tikpat nozīmīgs kā tas, ka ASV tika pieņemts
likums, kas dod tiesības dibināt privātus komercuzņēmumus".

4

Atšķirībā no parastiem dzīvojamajiem rajoniem, kas sastāv no dažneda-

žādām privātmājām, uzņēmumiem un sabiedriskām vietām, kuru uzturēšanai

tiek izmantoti sabiedrības līdzekli, rajoni, kas paredzēti atsevišķām sabiedrības

grupām, ir pilnībā komercializēta dzīvojamā telpa.
5

Tajos nav sabiedrisku vietu

vai sabiedriskā īpašuma. Taču galvenais iemesls, kāpēc cilvēki izvēlas apmes-

ties šajos rajonos, ir tas, ka atšķirībā no parastiem dzīvojamajiem rajoniem,
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kuros ir neierobežota cilvēku, preču un pakalpojumu plūsma, šī plūsma tiek

stingri kontrolēta.

legādājoties īpašumu šādā rajonā, cilvēks nopērk nevis vienkārši māju, bet

gan dzīvesveidu. Mājas ir tikai dala no pakalpojumu tīkla, kas ir unikāla lieta un

lielā mērā līdzinās precēm vai īpašumam, kas ir kļuvis par pieredzes konteineru

vai platformu, kura dodtās īpašniekam iespēju izmantot zināmus pakalpojumus.

Disney uzceltais mikrorajons Celebration, kas atrodas Floridā, daudzē-

jādā zinā ir jauno dzīvojamo rajonu prototips. Mājas iegāde vienkārši ir triks,

kas dod iespēju piekļūt pakalpojumiem, un ir ceļš uz ērtu dzīvesveidu.

Orlando līdzās Disney World tematiskajam parkam tiek celts 2,5 miljonus
vērts mikrorajons. 6 Mikrorajona Celebration reklāmas brošūrās tiek uzsvērts

dzīvesveids, kas būs pieejams mikrorajona iedzīvotājiem, nevis tas, kādas būs

jaunuzcelto māju iezīmes, liekot skaidri saprast, ka cildināts tiek dzīvesveids,

nevis dzīvojamais kvartāls. Celebration brošūrā teikts:

"Reiz bija kāda vieta, kur kaimiņi sveicina viens otru klusā vasaras vakarā.

Kurbērni lasīja jāņtārpiņus un verandas šūpuļkrēslā varēja patverties no ikdie-

nas rūpēm. Kinoteātrī svētdienās rādīja filmas. Pārtikas preču veikals piegādāja

pārtikas produktus uz mājām. Un tur vienmēr bija tāds skolotājs, kurš bija pār-

liecināts, ka jūs esat īpašs. Vai atceraties to vietu? Varbūt jūs pavadījāt tur savu

bērnību vai varbūt jūs par to esat lasījuši grāmatās. Tai piemita sava burvība.

Tā bija dzimtās Amerikas pilsētas burvība."7

Disney arhitekts Džo Bārnss (Joe Barnes) precīzi raksturo rajona Cele-

bration plānotāju galveno ieceri. Bārnss saka: "Ja jūs ceļat māju Celebration

mikrorajonā, jūs ceļat kaut ko vairāk nekā vienkārši individuālu māju vai

apbūvējat zemes gabalu; jūs veidojat mikrorajonu."
8

Tomēr Disney plānotais mikrorajons būtiski atšķiras no citiem mikrora-

joniem. Tas nav organisks veidojums, kas tapis daudzu gadu garumā izmē-

ģinājumu un kļūdu ceļā, saduroties konkurējošām interesēm un apvienojot

cilvēkus, kam tiek uzticēts veikt pienākumus sabiedrības labā. Drīzāk tas līdzi-

nās veidojumam, kas ir izplānots no sākuma līdz beigām, rūpīgi veidotam,

riskantam biznesa plānam, un tiem, kas vēlas maksāt ieejas maksu, tā pa daļai

ir dzīvesvieta un pa daļai teātris. Nopērkot māju un kļūstot par Celebration

namīpašnieku asociācijas biedru, cilvēks iegūst tiesības iekļūt Disney pasaulē.

Kompānijas, kas, līdzīgi Disney, nodarbojas ar komerciāla nekustamāīpa-

šuma celtniecību, piesaista dažādu dzīvesveidu atbalstītājus — neprecētus cil-

vēkus, bezbērnu pārus, pensionārus un strādājošus pārus. Vispopulārākie no at-

sevišķām sabiedrības grupām domātajiem rajoniem ir pensionāru mikrorajoni,

golfa un atpūtas mikrorajoni un jaunās piepilsētas. Šādi rajoni īpaši pievilcīgi

šķiet turīgiem cilvēkiem, kuru bērni jau ir pieauguši un kuriem tuvojas pensi-

jas vecums un līdz ar to ir lielāka interese parbrīvā laika pavadīšanas iespējām.
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Tiek celti arī īpaši luksusa klases mikrorajoni. Sabiedrības turīgākie pār-

stāvji labprāt dzīvo līdzās cilvēkiem ar tādiem pašiem ienākumiem un novērtē

drošību, kas tiek garantēta rajona iedzīvotājiem, jo nepiederošas personas ne-

var brīvi pārvietoties tā teritorijā.

Jaunās pilsētas ir lieli jaunuzcelti dzīvojamie rajoni, kas tūliņ arī rada

jaunu sabiedrību. Tādās jaunajās pilsētās kā Restona (Virdžīnijas štatā) un Ko-

lumbija (Mērilendas štatā) ir skolas, firmu biroji, iepirkšanās centri, parki un

citas sabiedriskas vietas kā jebkurā citā pilsētā, taču šeit visa pilsēta līdzinās

komercuzņēmumam. Attiecības nosaka komercija. Šeit sabiedriskā dzīve nav

tāda, pie kādas mēs esam pieraduši. Lai gan pilsētai ir sava valdība un pat

vēlēšanas tiesības, balsstiesības ir atkarīgas nevis no pilsoniskām tiesībām, bet

no komerciālām attiecībām.

Doma par slēgta dzīvojamā rajona izveidi pastāvēja jau divdesmitā gad-

simta sākumā. Anglijas tiesas stenogrāfists Ebinēzers Hovards (Ebenezer Ho-

ward) iztēlojās jaunu pilsētas modeli, kurā tiktu apvienotas labākās pilsētas un

lauku dzīves iezīmes. Viņš tās nosauca par "dārzu pilsētām". Hovards greizi

raudzījās uz progresa iezīmēm, un, pēc viņa domām, tradicionālajām pilsētām

bija neveiksmīgs plānojums. Viņš atbalstīja radikālu ideju, ka inženieriem, ar-

hitektiem un citiem profesionāliem jauna pilsēta ir jāplāno līdz pat smalkāka-

jai detaļai, pirms tā tiek celta. Hovards rakstīja: "Svarīgi panākt, lai projekts un

mērķis būtu vienoti un pilsēta tiktu plānota kā vienots veselums, nevis ļaut tai

attīstīties haotiski, kā tas ir noticis ar Anglijas un lielākā vai mazākā mērā ar

visu valstu pilsētām."
9

Viņš sapņoja par cirkulāra plānojuma pilsētām, ko šķēr-

sotu plaši bulvāri un rotātu parki, dārzi un arkādes. Rūpnīcas tiktu izvietotas

ārējā perimetrā, un pilsētu iejoztu lauksaimniecības zemes. Līdz ar to šis iekār-

tojums veidotu noslēgtu uzņēmumu. To pārvaldītu demokrātiski kontrolējama

korporatīvā tehnokrātija, un tās efektivitāti nodrošinātu profesionāli mene-

džeri un inženieri, kuru darbību nekavētu tradicionālās politisko partiju cīņas

un šaura loka interešu aizstāvēšana. Viņa doma par vienotas vadības struk-

tūras izveidi bija aizsteigusies notikumiem priekšā par vairākiem desmitiem

gadu un kļuva par kopīgo interešu jaunuzcelto rajonu pārvaldes formu.

Divdesmitā gadsimta pirmajā pusē bija ierobežots skaits šāda veida ra-

jonu. 1928. gadā Čārlzs Sterns Ešers [Charles Stern Ascher) uzcēla pirmo plān-
veida dzīvojamo mikrorajonu Amerikā — Radburn (Ņūdžersijas štatā). Tam

bija sava valdība, kas bija pakļauta namīpašnieku asociācijai. 10 1962. gadā Ame-

rikā bija mazāk nekā 500 šādu rajonu.
11

Doma par šādu rajonu izveidi nešķita
vilinoša līdz pat 60. gadu beigām, kad brīvo zemes platību kļuva mazāk un

zeme kļuva dārgāka, īpaši lielpilsētu tuvumā, un investoriem, kas ieguldīja lī-

dzekļus nekustamajos īpašumos, bija jāmaina attieksme pret dzīvojamo platību.
Situāciju izdevās atrisināt, būvējot rajonus atsevišķām sabiedrības grupām ar
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kopīgām interesēm. Izvietojot mājas tuvāk citu citai un izveidojot sabiedriskas

vietas — parkus, dārzus, peldbaseinus un tenisa kortus — būvuzņēmējiem iz-

devās samazināt izmaksas un tomēr piedāvāt namīpašniekiem priekšpilsētas
dzīves jaukumus, ko viņi cerēja te ieraudzīt. Pircēji bija gatavi atteikties no dār-

gajiem zālieniem un zemes platībām un to vietā izmantot sabiedriskās vietas,

kas paredzētas atpūtai. Pateicoties Federālās dzīvojamo platību celtniecības

pārvaldes atbalstam un finansiālajām garantijām, kopīgo interešu dzīvojamie

rajoni tika celti cits pēc cita. Šīs industrijas pazinēji prognozēja, ka līdz 2000. ga-

dam būs uzcelti jau 225 000 šādu rajonu un tajos būs apmetušies vairāk nekā

48 miljoni cilvēku. 12

Daudzi labprāt izvēlas dzīvot šajos rajonos ērtību un piedāvāto pakalpo-

jumu dēļ. Taču bieži vien cilvēku dzīve tiek komercializēta uz īpašumtiesību

rēķina. Galvenie apsvērumi un līgumos paredzētās normas, kas saistītas ar dzīvi

šāda veida rajonos, izveicīgi atņem tiesības uz mantu un īpašumu un mērķtie-

cīgi pārorientē iedzīvotājus uz dzīvesveidu, kas saistīts ar iespēju piekļūt nepie-

ciešamajam un ar to saistītajām priekšrocībām un slazdiem. Tieši tāpēc, ka

māja daudzu cilvēku skatījumā ir vienīgā un svarīgākā īpašuma forma, kas vi-

ņiem jebkad piederēs, ir interesanti vērot, kā šādu rajonu parādīšanās sāk

iedragāt tradicionālā īpašuma izredzes, un, to darot, likt filozofisku un juri-
disku pamatu jaunam laikmetam, kurā īpašumtiesības uz māju būs mazāk

svarīgas par iespēju turpināt savu dzīvesveidu.

lesākumā jāteic, ka šādos rajonos pastāvošie statūti un līgumi stipri iero-

bežo iedzīvotāju tiesības uz tiem piederošo īpašumu salīdzinājumā ar tradi-

cionālajiem rajoniem. Cilvēki bieži domā, ka šādos rajonos ir sava valdība jeb

šķietamā valdība, ko izveido rajona dibinātājs, kas darbojas savās komerciāla-

jās interesēs. Viņš vai viņa sastāda konstitūciju un saraksta iekšējos statūtus un

līgumus. Līgumu, noteikumu un aizliegumu deklarācijā "aprakstīti atvieglo-

jumi, kas pieejami rajona iedzīvotājiem, sniegts pārskats par arhitektūras un

projektēšanas noteikumiem, noteikti privātpersonu īpašuma izmantošanas un

lietošanas ierobežojumi un izklāstīts, kā tiek kontrolēta to ievērošana, lai pār-

liecinātos, ka nākamie namīpašnieki tos ņems vērā". 13 Rajona dibinātājam pie-

der nepārdotās dzīvojamās platības, un līdz ar to viņam ir lielākas iespējas
ietekmēt balsojumu un asociācijas lēmumus, ja vien tas netraucē rajona at-

tīstību. Piemēram, rajona dibinātājs ar saviem darbiniekiem izvēlas asociācijas
valdes locekļus, un parasti viņam pieder trīs balsstiesības par katru nepārdoto

īpašumu, kas neapšaubāmi piešķir viņam lielu varu līdz brīdim, kad visi īpa-

šumi tiek pārdoti. Un pat pārejas periodā, kamēr vēlēti rajona iedzīvotāji kļūst

par valdes locekļiem, rajona dibinātājs turpina kontrolēt rajona valdes dar-

bību. Savā grāmatā Privatopia Evanss Makenzijs saka: "Rajona dibinātāja uz-

skats par to, kā cilvēkiem būtu jādzīvo, lielā mērā ir ierakstīts betonā." 14
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Lai gan lēmumi tiek pieņemti balsojot, vairākuma gribas īstenošanai bieži

tiek likti šķēršļi. Balsstiesības ir tikai īpašniekiem, un katra īpašuma vienība tiek

pielīdzināta vienai balsij. Ja vairāki pieauguši cilvēki mitinās vienā īpašumā,

piemēram, vīrs, sieva un vecvecāki, vērā tiek ņemts tikai viens viedoklis.

Pārējo viedoklis netiek uzklausīts, un viņiem nav iespējas ietekmēt valdes

lēmumus. Turklāt daudzi īpašnieki izīrē savus īpašumus. Piemēram, Kalifornijā

aptuveni 20 procenti īpašumu tiek īrēti. Lai gan īrnieki dzīvo rajonā un ir

pakļauti tajā pastāvošajiem statūtiem un līgumiem, viņiem nav balsstiesību un

iespējas ietekmēt lēmumus, kas attiecas uz viņu dzīves apstākļiem un kārtību.15

lerobežojot iespēju ietekmēt pārvaldes procesus, jārēķinās ar sekām. Šo

mikrorajonu valdēm ir liela vara pār rajona iedzīvotāju privāto dzīvi, un tā re-

zultātā bieži tiek iedragātas īpašnieku tiesības pilnībā kontrolēt savu īpašumu.

Makenzijs apgalvo, ka "lielākajai daļai valžu ir tiesības iekļūt iedzīvotāju mā-

jās, ja viņi to uzskata par piemērotu un nepieciešamu ieguldītāju interešu aiz-

sardzības vārdā". 16 Tikpat nepieņemams šķiet noteikums, ka rajona valdei ir

tiesības noteikt iedzīvotāju uzvedības normas vai arī to, kā drīkst izmantot

viņiem piederošās mājas un pat to, kā jāapietas ar viņu viesiem.

Likumīgie ierobežojumi, kas attiecas uz privātmājas izmantošanu, tiek

saukti par servitūtiem. Daži likumi, kas ir spēkā šajos mikrorajonos, ir tik

uzmācīgi un visaptveroši, ka liek apšaubīt domu, ka savās mājās katrs var rīko-

ties kā karalis vai karaliene savā pilī. Rancho Bernardo — mikrorajonā, kas

atrodas uz ziemeļiem no Sandjego un kur mitinās ap 33 000 iedzīvotāju — ir

garš servitūtu saraksts, no kuriem daži šķiet absurdi. Savā grāmatā America II

Ričards Lovs (Richard Louv) min dažus uzvedības likumus.

"Pat uz sakņu dārziem skatās šķībi.. Sētas, dzīvžogi vai mūrētas sienas ne-

drīkst būt augstāki par trim pēdām. Aizliegts izlikt jebkādas zīmes, izņemot

zīmi "pārdod". Koku zariem jābūt apzāģētiem, un tie nedrīkst pārsniegt jumta

augstumu, un jumtam jābūt no sarkanajiem dakstiņiem. ledzīvotāji nedrīkst

atstāt dzīvojamās piekabes un laivas savas mājas piebraucamajā ceļā. Šim

nolūkam ir paredzēta īpaša stāvvieta. Kādā ciematā, kas projektēts pensionāru
vajadzībām, mazbērniem aizliegts izmantot atpūtas centru un mazbērnu ap-

ciemojumi mājās tiek stingri ierobežoti." 17

Šāda ierobežojumu politika pastāv ne tikai Rancho Bernardo. Līdzīgi li-

kumi ir mikrorajonos visā valsts teritorijā. Makenzijs min daudzus piemērus.
Ešlendā (Masačūsetsas štatā) Vjetnamas kara veterānam aizliedza izkārt Ame-

rikas karogu pie savas mājas Karoga dienā. Monro (Nūdžersijas štatā) rajona
valde iesūdzēja tiesā vienu no namīpašniekiem, jo viņa sieva, kam tolaik bija
četrdesmit pieci gadi, bija trīs gadus par jaunu, lai ietilptu vecuma grupā, kas

drīkst saņemt uzturēšanās atļauju šajā rajonā. Tiesa atbalstīja valdes lēmumu,

paziņojot apsūdzētajam, ka viņš drīkst pārdot vai izīrēt savu īpašumu vai ari
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dzīvot tajā bez sievas. Fort Lauderdale (Floridas štatā) dzīvojamā rajona me-

nedžeris aizliedza laulātam pārim izmantot savas mājas sētas ieeju, jo viņi iestai-

gā taku zālienā. Boca Raton (Floridas štatā) asociācija iesūdzēja tiesā iemītnieci,

jo viņas suns pārsniedza pieļaujamo trīsdesmit mārciņu svara ierobežojumu.
18

Dažos mikrorajonos, kas celti atsevišķām sabiedrības grupām, noteikumi

paredz, kādas mēbeles drīkst novietot logu tuvumā vai kādās krāsās drīkst būt

istabu sienas. Citos ir noteikts laika ierobežojums, cik ilgi drīkst palikt ciemiņi,

un ir ieviesta komandantstunda, kad vairs nedrīkst biedroties ar kaimiņiem

ārpus mājas pēc noteiktā laika. 19 Lielākā dala šādu rajonu iedzīvotāju apgalvo,
ka ir ar mieru atteikties no dažām savām tiesībām, kas saistītas ar īpašuma

izmantošanu, ja vien viņiem ir iespēja piekļūt līdzīgi domājošu cilvēku tīklam,
kam ir kopīgas vērtības, jūtas un dzīvesveids. Kļūstot par šāda mikrorajona

iedzīvotāju, cilvēks galu galā iegūst priekšrocības, kas nav pieejamas savrupam

mājas īpašniekam. Pērkot iespēju veidot komerciālas attiecības ar citiem, cil-

vēki kļūst savstarpēji atkarīgi un atsakās no autonomijas, kas saistīta ar stingru

īpašumtiesību režīmu.

Lai gan šajos mikrorajonos tiek ignorētas dažas namīpašnieku tiesības, ra-

jonu dibinātāji apgalvo, ka iedzīvotājiem ir tiesības nedzīvot šajos mikrorajo-

nos, pārdot savus īpašumus tajos un pārcelties uz dzīvi citur, ja viņiem kaut kas

nepatīk. Makenzija vārdiem runājot, problēma ir tā, ka "daudzās vietās arvien

grūtāk ir atrast mājvietu, kas nebūtu kādā no rajoniem, kas paredzēts atseviš-

ķai sabiedrības grupai". 20

Konstitūcijas pazinēji ir nobažījušies par to, ka šie mikrorajoni apdraud ne

tikai īpašumtiesības. Liedzot plašai sabiedrības daļai brīvi iekļūt dzīvojamajā

rajonā, tiek pārkāptas Amerikas pilsoņu pamattiesības, jo ikvienam iedzīvotā-

jam ir tiesības brīvi pārvietoties, satikties ar citiem un publiski paust savus uz-

skatus. Jaunajos dzīvojamajos rajonos galvenais ir piekļuve, tāpat kā tas ir ar

veselības aprūpes sistēmā un citās komercializētās nozarēs, kur visu nosaka

biedranauda. Kas šajos rajonos, kur katrs kvadrātmetrs ir daļa no komerciāla

plāna, notiek ar sabiedriskās telpas jēdzienu un Konstitūcijas pirmajā labo-

jumā minētajām tiesībām brīvi pulcēties un paust savus uzskatus? Piemēram,

tas, vai kāds tiks vai netiks ielaists pa vārtiem, bieži vien ir atkarīgs no ap-

sardzes darbinieka subjektīvā lēmuma. Lielākoties apsarga lēmums atspoguļo
sabiedrībā valdošos aizspriedumus. Kāds plānošanas konsultants atklāti saka:

"Ja melnādains cilvēks parādīsies kādā no šīm vietām, viņš tiks aizraidīts pro-

jām."
21 Tā kā šie mikrorajoni ir privātīpašums, to direktoru valdes apgalvo, ka

šajā gadījumā viņiem nav jāievēro Konstitūcijas pirmais labojums un viņiem ir

tiesības liegt cilvēkiem brīvi pārvietoties rajonā. Šajā mikrorajonā nav sa-

biedrisku vietu, un viņiem nav jāielaiž sabiedrības pārstāvji, kas tajā nedzīvo.

Dažu mikrorajonu iedzīvotāji neveļas radīt iespaidu, ka tajos valda aizsprie-
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dumi, un par attiecīgu samaksu ļauj iekļūt mikrorajonā ikvienam, kas to vēlas.

Šādi rīkojoties, tiek panākts, ka rajonā neienāk nabadzīgi cilvēki. Mikrorajonā

Sea PinePlantation Hiltonhedā (Dienvidkarolīnas štatā) no tiem, kas nedzīvo

rajonā, bet vēlas staigāt pa tā ielām, tiek prasīta maksa trīs dolāru apmērā.
22

Atsevišķām sabiedrības grupām paredzētā rajona namīpašnieku asociāci-

jas biedri ir pieņēmuši lēmumu ierobežot pārējo sabiedrības locekļu iespējas

iekļūt viņu dzīvē, apkārtnē vai mikrorajonā, bet pārējie šādu lēmumu nav pie-

ņēmuši. Jautājums par to, vai tiem, kas nav asociācijas biedri, ir tiesības brīvi

pārvietoties rajonā, übagot, iesniegt prasības un izplatīt informatīvus materiā-

lus to teritorijā, kļūst par ieganstu arvien lielākam skaitam tiesas prāvu. Kali-

fornijas Apelācijas tiesa nolēma, ka mikrorajonam Leisure World nav tiesību

aizliegt tiem, kas nav rajona iedzīvotāji, izplatīt rajona teritorijā informatīvus

materiālus tikai tāpēc, ka tas nav Leisure World izdotais vietējais laikraksts.

Komentējot šo lēmumu žurnālā Yale Law Journal, advokāts Deivids Kenedijs

(Dāvid J. Kennedy) teica: "Leisure World pastāvošie runas brīvības ierobežo-

jumi, kas attiecas uz tiem, kuri nav asociācijas biedri, dramatiskā veidāparāda

rajona dibinātāju spēju sagūstīt auditoriju un tad ļaut piekļūt šai auditorijai

tam, kurš sola maksāt vairāk." Kenedijs apgalvo, ka "vietās, kur šādi mikro-

rajoni kļūst par dzīvesvietu lielai daļai iedzīvotāju, ne tik labi finansēti vai

mazāk populāri uzskati izskanēs reti, ja vispār izskanēs". 23

Lai gan privātīpašums ir bijis modernā laikmeta pamats, tam līdzās vien-

mēr ir pastāvējis sabiedriskais īpašums un tiesības piedalīties sabiedrības pār-

valdē. Galvenais ir tas, ka privātīpašums ir ticis uzskatīts par neaizskaramu,

nevis pārāku. Vienmēr atradās vieta sabiedriskām diskusijām un sanāksmēm.

Mēs redzam, ka šādi mikrorajoni iznīcina sabiedrisko telpu un tajos netiek

ņemts vērā Konstitūcijas pirmais labojums. Problēma slēpjas apstāklī, ka visi

mikrorajoni kļūst par komerciālu īpašumu. Rajonos, kas paredzēti cilvēkiem

ar kopīgām interesēm, tiek likvidētas ne vien tiesības līdzdarboties sabiedriska-

jā sfērā, bet arī sabiedriskā telpa kā tāda. Analizējot radušos situāciju, Maken-

zijs secina, ka "dzīvojot šādārajonā, mājas pircējam ir jākļūst par korporācijas
biedru un jādzīvo pēc tas likumiem.. Šajā situācijā jaunie mikrorajoni atspo-
guļo tendenci padarīt korporatīvās vērtības par universālām vērtībām". 24

Fenomenālais šāda veida rajonu skaita pieaugums pēdējo divdesmit piecu

gadu laikā skaidri liecina par izmaiņām domāšanā, jo komerciālas vērtības ir

kļuvušas par noteicošām, savukārt pilsoniskās vērtības ieņem tikai mazsvarīgu
vietu cilvēku dzīvē. Betina Drū (Bettina Drezv) laikrakstā Yale Law Revieiv

raksta, ka arvien lielākam skaitam amerikāņu fakts, ka "sabiedrība tagad ir

produkts, ko mēs pērkam, nevis kaut kas, ko mēs veidojam paši, liecina, cik

daudz tirgus vērtības ir iespiedušās amerikāņu mājas dzīvē". 25

Diskusija par šo mikrorajonu ekonomisko un sociālo lomu kļūst arvien
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saspringtāka, taču miljoniem amerikāņu iegādājas mājas šāda veida mikrora-

jonos galvenokārt tāpēc, ka viņi vēlas aizsargāt savas tiesības uz privātīpa-
šumu. Dzīve slēgtā mikrorajonā šķiet vilinoša, jo cilvēki uzskata, ka, dzīvojot

kopā ar citiem, kam ir līdzīgas vērtības un ienākumi, un izslēdzot no apkārtējās
sabiedrības tos, kas varētu samazināt nekustamā īpašuma vērtību, līdzekli, kas

ieguldīti mājā un īpašumā, ir drošībā. Tomēr, kā tika minēts agrāk, vēlmi pār-

celties uz šādiem rajoniem nosaka cilvēku griba iegādāties iespēju piekļūt

sabiedrības, pakalpojumu un ērtību tīklam, kas dos viņiem drošību turpināt

ierasto dzīvesveidu. Šie jaunie mikrorajoni vairāk popularizē domu par dzī-

vesveida iegādi, nevis īpašuma aizsardzību. Šajā ziņā tie ir pagaidu dzīvojamie

rajoni. Miljoniem ģimeņu tā ir kā pieturvieta pusceļā no vienas pasaules uz

otru un no viena dzīvesveida uz citu. Vecajā pasaulē galvenā loma tika atvēlēta

īpašumtiesībām un mantiskajām attiecībām, bet jaunā viss balstās uz komer-

ciālām attiecībām un iespēju kopīgi nodrošināt konkrētu dzīvesveidu.

īrētais dzīvesveids

Lai gan kopīgo interešu rajoni ir viens no skaidrākajiem pierādījumiem

tam, ka mainās cilvēku attieksme pret dzīvesvietu, pastāv arī citi faktori, kas liek

mainīties šai attieksmei. Lai gan Amerikā ir sasniegts vēl nebijis namīpašnieku

skaits, jo 66,7 procenti cilvēku ir iegādājušies mājas savā īpašumā, analītiķi

norāda uz pretēju tendenci, kas liecina par iespējamām izmaiņām attieksmē

pret fundamentālo īpašuma jēdzienu, un šī tendence skar Amerikas turīgākos

iedzīvotājus, īpaši jaunākās paaudzes pārstāvjus.
26

lespēju īrēt dzīvokli ilgu laiku izmantoja ģimenes ar zemiem ienākumiem,

vientuļie cilvēki un jauni, precēti pāri, kas vēl nevarēja atļauties iegādāties savu

pirmo māju, taču tagad mobilajai paaudzei, kas lielāku nozīmi piešķir iespējai

īslaicīgi piekļūt pakalpojumiem, ērtībām un pieredzei un kas nevēlas uzņem-

ties atbildības slogu, kas nāk līdz ar mājas iegādi, arvien biežāk tiek piedāvāti

jauni varianti.

Dzīvokļu komplekss The Villas, kas atrodas Bīverkrīkā, Laskolinas bagā-

tajā piepilsētā netālu no Dalasas, ir labs moderno īres dzīvokļu piemērs. Par

īres maksu, kas svārstās no 645 dolāriem līdz 1365 dolāriem mēnesī, īrnieks

var izmantot mājīgu dzīvokli ar vienu vai divām guļamistabām, gāzes kamīnu,

iebūvētiem skapjiem, garāžu un lielu virtuvi, kas aprīkota ar modernām iekār-

tām. Dzīvokļu komplekss tiek apsargāts, un tas sniedz papildu drošību, turklāt

tajā atrodas klubs, sporta un biznesa centri, divi peldbaseini, romiešu pirts,
turku zābaks un sauna. Robiņa Millere (Robyn Muller), kas kopā ar vīru īrē trīs

guļamistabu dzīvokli ar divām vannas istabām, saka: "Tas līdzinās lielai mājai.
Mums ir visas vajadzīgās ērtības un nav jāuztraucas par pagalma kopšanu." 27
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Milleri ir vieni no 34,7 miljoniem valsts iedzīvotāju, kas īrē mājvietu. Ko-

pumā 33 procenti Amerikas iedzīvotāju īrē savu mājokli.
28

Atšķirībā no paras-

tiem īrniekiem, kas vēlētos iegādāties māju, bet nevar to atļauties, "jaunie

īrnieki" ir mobili augstākā sociālā slāņa pārstāvji, kas labprātāk izvēlas īrēt,

nevis iegādāties dzīvojamo platību, jo tas atbilst viņu dzīvesveidam.

Uzņēmēji, kas nodarbojas ar dzīvojamo māju celtniecību, "dzīvesveida

pircējus" ir izraudzījušies par savu mērķauditoriju un sākuši projektēt dzī-

vokļus ar augstiem griestiem, ģipša veidojumiem un citām iezīmēm, kas dod

iespēju justies kā mājās, neuzņemoties pienākumus, kas rodas līdz ar mājas

iegādi. Uzsvars tiek likts uz iespēju noīrēt pieredzi, un šajos jaunajos dzīvokļu

kompleksos uzmanība tiek vairāk koncentrēta uz pieejamajiem pakalpoju-

miem, nevis pašu dzīvojamo telpu. īrējot dzīvokli kādā no šiem dārgajiem

kompleksiem, tiek nodrošināta iespēja piekļūt biznesa centriem, plašsaziņas

līdzekļiem, bibliotēkām un pilnībā aprīkotiem sporta centriem, kuros strādā

personīgie treneri. Dažos šādos kompleksos ir pat šveicars un par velti tiek

piegādāts rīta laikraksts un kontinentālās brokastis.

Daudzi amerikāņi mājas iegādi uzskatīja par izdevīgu naudas ieguldīšanas
veidu. Kopš Otrā pasaules kara beigām līdz pat 80. gadu sākumam māju vēr-

tība turpināja augt. Pēc tam māju vērtība ir augusi daudz lēnāk, nostabilizē-

jusies un dažviet pat samazinājusies. Līdz ar to māja vairs nav izdevīgs ilgter-

miņa ieguldījums.

Mūsdienās arvien lielāks skaits turīgo amerikāņu neuzskata mājas iegādi

par līdzekļu ieguldīšanas veidu, taču viņus uztrauc laiks, kas jāveltī tās uztu-

rēšanai. Nesen veikts pētījums, ko pēc Nacionālās dzīvokļu celtniecības kon-

sultatīvās padomes un Nacionālās dzīvokļu asociācijas pasūtījuma sagatavoja

Coatesand farratt konsultāciju firma Vašingtonā, pierāda, ka noteicošais fak-

tors turīgu cilvēku un jauniešu uzmanības piesaistīšanā ir iespēja ieekonomēt

laiku, un ieteica piedāvāt dažāduspakalpojumus un ērtības, kas padarītu dzīvi

dzīvoklī patīkamāku, piemēram, ēdiena piegāde mājās, izsmalcinātas elektro-

ierīces, mājdzīvnieku pieskatīšana, bērnu pieskatīšana mājās, augstākās klases

datori un telekomunikācijas. Ziņojumā teikts:

"Laiks ir prece, kuras daudzums vienmēr ir ierobežots. Gan ģimenes, kur

ir divi apgādnieki, gan ģimenes, kurās ir tikai viens no vecākiem, izjūt lielu

stresu, mēģinot paveikt ikdienas mājas darbus, saskaroties ar naudas un laika

trūkumu. Līdz ar to rodas liela nepieciešamība pēc procesiem, precēm un pa-

kalpojumiem, kas piešķir lielāku vērtību laikam, dod iespēju ietaupīt to vai

izvairīties no laikietilpīgām nodarbēm."29

Pētījuma autori atzīst, ka lielākais šķērslis īres tirgus attīstībai ir uzskats,
ka amerikāņu sapņa iemiesojums ir iespēja iegādāties privātmāju ar pagalmu,

tomēr pētījumā teikts, ka "nepieciešamība ietaupīt laiku mazinās šī uzskata
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ietekmi". 30 Tāpat kā laika trūkums rada priekšnoteikumus, lai biznesā būtu

izdevīgāk koncentrēties uz īslaicīgu piekļuvi, nevis ilgstošām īpašumtiesībām,
veicot komercdarījumus, nekustamo īpašumu tirgū parādās tendence vairāk

uzmanības pievērst iespējām izīrēt īpašumus, nevis tos pārdot, it īpaši, ja runa

ir par jauniem cilvēkiem vai sabiedrības turīgākajiem slāņiem.

lespēja taupīt laiku nav vienīgais iemesls, kas liek mainīt attieksmi pret

dzīvesvietu. Arī darba attiecību mainīgā daba pamudina dot priekšroku īrei,

nevis iegādei. Kompānijas turpina pārformēt un samazināt štatus, liekot arvien

lielākam skaitam cilvēku kļūt par līguma strādniekiem. Darbs mūža garumā

pie viena un tā paša darba devēja pieder pagātnei, un cilvēki tiek nolīgti uz

konkrēta projekta īstenošanas laiku. Strādnieki, sākot ar augstākā līmeņa me-

nedžeriem līdz pat rūpnīcas darbiniekiem, ir apraduši ar nepastāvīgo darba

tirgu un ir gatavi pielāgoties ilgstošām pārmaiņām, kas var skart viņu darbu,

iztikas līdzekļus un karjeru. Tīklu pasaulē, kurā saīsinās ne tikai produktu un

pakalpojumu dzīves cikli, bet arī nodarbinātības periodu ilgums, nav jēgas

ilgstoši paturēt savā īpašumā māju.
Turklāt mājas pirkšana vai pārdošana saistīta ar lieliem papildu izdevu-

miem. Jārēķinās ar pirmo iemaksu un komisijas maksu. Mainoties situācijai
darba tirgū, arī mājas nepaliek vairs tik ilgi viena un tā paša cilvēka īpašumā

kā agrāk, tādēļ mājas vērtība īpaši nepalielinās. Tas nozīmē, ka daudzi māju

īpašnieki nesagaidīs laiku, kad mājas vērība pieaugs par sešiem vai septiņiem

procentiem, nosedzot ar tās iegādi saistītos izdevumus, un līdz ar to īpašnieks
cietīs zaudējumus.

Šī tēmatika apspriesta žurnāla Real Estate Issues 1998. gada vasaras nu-

murā. Džons R. Naits (John R. Knight) un Sintija Ferija Eikina (Cynthia Fiery

Eakin) raksta, ka mājas iegāde daudzām ģimenēm ir lielākais ieguldījums, kādu

tās jebkad veiks. Daudzi potenciālie māju īpašnieki rūpīgi apsver lēmumutērēt

līdzekļus par mājas iegādi, īpaši ņemot vērā mainīgo situāciju darba tirgū un

nepieciešamību regulāri mainīt dzīvesvietu darba dēl. Autori raksta:

"Izmaiņas darba tirgū, kas notikušas pēdējā laikā, ir saistītas gan ar to, cik

ilgi izdosies saglabāt štata vietu, gan ar neskaidrību, kas var nākt līdz ar štata

vietas iegūšanu. Arvien pieaugošā mobilitāte liecina par to, ka arvien biežāk

ģimenēm būs jāizlemj pirkt vai īrēt, un šīs mobilitātes cēlonis — īsāki un

nedrošāki darba līgumi — liek secināt, ka pieņemtais lēmums būs par labu īrei,

nevis iegādei."
31

Lai gan mājas iegāde joprojām šķiet vilinoša, nākotnē arvien biežāk cilvēki

īrēs dzīvesvietu, jo arvien vairāk jaunās amerikāņu paaudzes pārstāvju savu

mājvietu izvēlas, ietekmējoties no tiem spēkiem, kas ved sabiedrību pretim

jaunajam piekluves laikmetam.
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Laika daļu iegāde

Gan atsevišķām sabiedrības grupām paredzētie mikrorajoni, gandārgi īres

dzīvokli ir apliecinājums tam, ka pieaug interese par dzīvesveidu, ko raksturo

iespēja piekļūt visam nepieciešamajam. Tomēr tas ir tikai izejas punkts refor-

mām, kas ietekmēs cilvēku attieksmi pret dzīvesvietu. Dziļākajā līmenī cilvēku

viedoklis par mājvietu, kas vienmēr saistījās ar ģeogrāfisku atrašanās vietu un

telpas identitāti, tiek aizstātas ar jaunu izpratni par dzīves telpu, kas tiek uz-

tverta kā īslaicīgs notikums.

Laika daļas radikāli mainīs nekustamā īpašuma jēdzienu visā pasaulē.

lespēja noteiktu laika periodu izmantot kādu īpašumu ir alternatīvs variants

otras mājas vai vasarnīcas iegādei un īpaši pievilcīgs šķiet mobiliem augstas

klases profesionāliem, kas regulāri dodas atvaļinājumā, taču nevēlas uzņemties

rūpes par vēl vienas mājas uzturēšanu vai ieguldīt lielus līdzekļus tās iegādē.

Starptautiskās kompānijas, piemēram, Hyatt, Marriott, Disney, Inter-Conti-

nental, Embassy Suites, Hilton un Radison, visas piedāvā iegādāties iespēju

izmantot īpašumus tikai kādā konkrētā laika periodā, uzskatot, ka nākotnē tu-

rīgākie sabiedrības pārstāvji dažādās valstīs labprātāk iegādāsies iespēju zināmu

laiku izmantot otru māju vai vasarnīcu, nevis iegādāsies tās savā īpašumā.

Laika sadalījums ir labākais veids, kā izmantot privāto dzīvokli. Atcerie-

ties, ka, iegādājoties dzīvokli, cilvēks nopērk dzīvojamo platību, kā arī domā-

jamās daļas no koplietošanas telpām un ēkai piederošās zemes platības. Laika

sadalījums paredz, ka katrs iegādājas tiesības ik gadu izmantot māju konkrētu

laika periodu. Maksā iekļauti izdevumi, kas saistīti ar mājas un koplietošanas

platību uzturēšanu.

Doma, kas kļuva par pamatu laika daļu tirdzniecībai, radās 60. gados Alpu

slēpošanas kūrortos. Lai panāktu, ka slēpotāji atgriežas tajās pašās slēpošanas

vietās katru gadu, vietējie uzņēmēji sāka izmantot laika dalījumu, jo viņi apzi-

nājās, ka slēpotāji nevēlēsies iegādāties kotedžas savā īpašumā. ASV šo stratē-

ģiju sāka izmantot 70. gados, kad bija vērojama enerģijas resursu krīze. Celt-

niecības kompānijas atskārta, ka lielu dalu jaunuzcelto mājokļu Floridā un

Kalifornijā nav izdevies pārdot. Viņiem izdevās piesaistīt cilvēkus, pārdodot

iespēju izmantot šos īpašumus.
Šī industrija palielinās par 15 procentiem gadā, un tā attīstās straujāk nekā

tūrisma industrija. 1980. gadā, pārdodot cilvēkiem tiesības katru gadu izman-

tot īpašumu konkrētu laika periodu, tika nopelnīti 490miljoni ASVdolāru, bet

tagad tiek nopelnīti jau pieci miljardi ASV dolāru gadā.
32 Pašreiz četri miljoni

cilvēku ir iegādājušies tiesības izmantot kādu īpašumu konkrētu laika periodu,
un paredzams, ka līdz 2010. gadam šādu cilvēku būs jau 11 miljoni. Vislielāko



1177. nodaļa. Piekļuve ka dzīvesveids

ieguldījumu šī tirgus attīstībā ir devuši amerikāņi, kas nodrošina 52 procentus

no laika daļu tirgus visā pasaulē, bet eiropieši nodrošina 21 procentu pasaules

tirgus.
33

Pēc izdevumā Wall Street Journal publicētajiem datiem, visgrūtākais uz-

devums tirgotājam ir "pārliecināt turīgu cilvēku, ka iegādāties iespēju izmantot

kūrortu ir izdevīgāk nekā iegādāties otru māju, kas parasti cilvēkiem šķiet
sociālā statusa simbols". 34 Kāds mārketinga speciālists, kas darbojas šajā no-

zarē, apgalvo, ka šajā sfērā situācija līdzinās tai, kāda pastāv atsevišķām sa-

biedrības grupām domāto mikrorajonu īpašuma tirdzniecībā. Viss atkarīgs no

pakalpojumiem un ērtībām, kas klust pieejamas, iegādājoties tiesības uz kāda

īpašuma izmantošanu.

The Franz Klammer Lodge Teluraidā (Kolorādo štatā) ir privāts klubs,

kas nodrošina apmešanās vietu slēpotājiem. Kluba biedri maksā 118 000 līdz

154 000 dolāru gadā par iespēju piecas nedēļas gadā vai vairāk izmantot luk-

susa klases kūrortus. Lai kluba biedriem rastos sajūta, ka viņi iegūst vairāk

nekā apmešanās vietu, klubs uzglabā viņu personīgās lietas visa gada garumā.

Kad kluba biedri ierodas atpūsties, viņi atrod savus slēpošanas kostīmus, ģi-
menes fotogrāfijas un citas personīgās lietas, kas novietotas tām paredzētajās

vietās, un ledusskapī ir viņu iecienītākie ēdieni un alkoholiskie dzērieni.

Žurnālā Wall Street Journal Maikls Peisels (Mitchel Pacelle) "sauc to par

īpašnieka ilūziju".35

Viesnīcu ķēdes sāk pārdot iespējas izmantot īpašumus konkrētā laikā, jo
tas nes lielāku pelņu nekā viesnīcas numuru izīrēšana. Pārdodot cilvēkiem

tiesības izmantot dārgākus īpašumus, var palielināt pelņu pat par 25 procen-

tiem, un tas ir divas reizes vairāk, nekā nopelna daudzas viesnīcas. Lai uzbūvē-

tu un apsaimniekotu īpašumu, kuru izmantošanas laiks tiek pārdots, jāpatērē

mazāk līdzekļu nekā viesnīcas celtniecībai, un līdz ar to tos ir izdevīgāk finan-

sēt. Pirmo iemaksu klienti veic, pirms ēka ir uzcelta, un iegūtie līdzekli tiek

izmantoti, lai finansētu celtniecību. Turklāt īpašuma noslogojums gadā ir 80

procenti atšķirībā no viesnīcām, kuru noslogojums gadā ir 60 procenti.
36

Sākotnēji šī nozare nesa zaudējumus, jo klientiem nebija iespējas mainīt

ēku izmantošanas laiku, kā arī izmantot ēkas citās vietās. Apzinoties, ka, īpaši

jauniem profesionāliem, mobilitāte un iespējas apmesties jaunās vietās ir tik-

pat nozīmīgas kā iespēja ieekonomēt laiku, tādas kompānijas kā Resort Con-

dominiums International (RCI) un Interval International sāka laika daļu vis-

pasaules apmaiņas biznesu. Izveidotie tīkli dod iespēju laika daļu īpašniekiem

samainīties ar citiem laika daļu īpašniekiem jebkurā pasaules malā. Laiku, ko

paredzēts pavadīt kūrortā Vail (Kolorādo štatā), var samainīt pret iespēju šo

laiku pavadīt kādā villā Toskānā, kas pārdod laika daļas. RCI dibinātajā laika

dalu maiņas klubā pašreiz ir divi miljoni biedru. Interval dibinātajā klubā ir
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aptuveni 700 tūkstoši biedru.37 Kompānijām Disney, Marriott un Hilton ir

pašām savi mainas klubi.

Dažas kompānijas iet vēl tālāk un pārdod punktus, kas ir sava veida va-

lūta, nevis vienkārši tiesības zināmu laiku pavadīt kādā konkrētā īpašumā.

Laika vienību pārvēršana atsevišķā valūtā liecina par pāreju uz laikmetu, kurā

vissvarīgākais no resursiem ir laiks un piekļuve, nevis īpašums. Klienti iegādā-

jas punktus, un katrs punkts atbilst noteiktam laika daudzumam, ko iespējams
samainīt pret pakalpojumiem, kas nepieciešami ceļošanas vai atpūtas laikā,

piemēram, naktsmītni, aviobiletēm, kruīzu, iespēju izmantot golfa laukumu,

iznomāt mašīnu un jebko citu, kas šķiet nepieciešams ceļojuma laikā, atpūšo-
ties vai izklaidējoties.38

Nekustamo īpašumu īre, izmantošanas iespēju un punktu iegāde ir "īslai-

cīgās" komercijas sastāvdaļas. Tā vietā, lai iegādātos īpašumu, cilvēki pērk

iespēju izmantot šo īpašumu, tiesības lietot dzīvokli, kooperatīvu īpašumu,

villu vai citas lietas noteiktu laiku. Līdzīgi kā citās jaunās tīkla ekonomikas

nozarēs, pircēju un pārdevēju attiecības lēnām tiek aizstātas ar piegādātāju un

lietotāju vai pakalpojumu sniedzēju un klientu attiecībām, veidojot pāreju no

bagātību uzkrāšanas laikmeta uz piekluves laikmetu.

Nekustamais īpašums pret īslaicīgām

īpašuma izmantošanas iespējām

Mūsu dzīve arvien vairāk būs aizlienēta, slēdzot aizvien jaunus īres līgu-

mus, iznomājot lietas, kļūstot par klubu biedriem un veicot citas līdzīgas dar-

bības. Vai pāreja no īpašumtiesībām uz piekļuvi būtiski mainīs lietu būtību?

No vienas puses, pamazām un uz neilgu laiku aizņemoties praktiski visas ne-

pieciešamās lietas, iespējams justies brīvāk. Senaparuna vēstī: "Jo vairāk mums

pieder, jo vairāk mēs esam atkarīgi no tā, kas mums pieder." Atbrīvojoties no

īpašuma, mēs varam atbrīvoties no uzmācīgām idejām, kas bieži parādās līdz

ar īpašuma iegādi. No otras puses, vai pāreja no īpašumtiesībām un izman-

tošanas iespējām neiedragās personiskās atbildības sajūtu, kas saistīta ar īpa-

šumu? Ar īpašumu saistīta pienākuma apziņa un pieķeršanās jūtas, kas nav

raksturīgas kultūrā, kur viss ir aizlienēts. Tas ir vispārzināms fakts, ka cilvēks,
kurš dzīvo sev piederošā mājā, daudz vairāk uztrauksies par tās uzturēšanu un

remontu nekā tas, kurš vienkārši īrē dzīvojamo platību. Sabiedrībā, kam rak-

sturīga mantas uzkrāšana, interese par savas mājas un apkārtējās vides sakop-
šanu ir tikpat liela kā par savu dzīvi. Tas ir tāpēc, ka pret savu īpašumu mēs

izturamies kā pret dalu no savas būtības.
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Vācu filozofs Georgs Fridrihs Hēgelis (Georg Friedrich Hegel) bija viens

no pirmajiem, kas apjauta īpašuma saistību ar cilvēku, kam tas pieder. Hēgelis

uzskatīja, ka katrs indivīds apliecina savu personību ar sev piederošā īpašuma

palīdzību. Izpaužot savu gribu par lietām, kas atrodas ārpasaulē, katrs cilvēks

demonstrē savu būtību un apliecina esamību citu cilvēku vidū. Hēgela kosmo-

loģijā darbs ir drīzāk radoša izpausme, nevis smagas pūles, un šī darba rezul-

tāts ir atsavināts no apkārtējās pasaules un apvienots ar tā īpašnieka perso-

nību. Viņš rakstīja:

"Personība ir tas, kas cīnās
..,

lai piešķirtu sev realitāti vai, citiem vārdiem

sakot, iegūtu tiesības uzskatīt ārējo pasauli par savu īpašumu."
39

Tā kā personība atspoguļojas tai piederošajās lietās, īpašums kļūst par dalu

no personības. Citi savukārt iepazīst un atšķir šo personību pēc tai piederoša-

jām lietām. Pēc Hēgela domām, īpašums ir kas vairāk par iespēju apmierināt
savas vajadzības. ledziļinoties šajā jautājumā, var saprast, ka īpašums ir per-

sonīgās brīvības apliecinājums. Ļaujot savā dzīvē ienākt īpašumam, cilvēks pa-

lielina savas personības nozīmi laikā un telpā, radot personiskās ietekmes sfēru,

īsāk sakot, viņš vai viņa ietekmīgākā veidā apliecina savu esamību šajā pa-

saulē.40 Nav brīnums, ka bagātību uzkrāšanas laikmetā "īpašnieka lepnums"
ir kļuvis par vienu no raksturīgākajām iezīmēm.

Kas notiek ar personisko lepnumu, pienākuma apziņu un pieķeršanās jū-

tām, kas saistītas ar īpašumu, gadsimtā, kad visu iespējams vienkārši lietot?

Kas notiek ar neatkarību? Būt bagātam nozīmēbūt neatkarīgam. īpašums dod

iespējas kļūt autonomiem šajā pasaulē. Ja mēs izmantojam dzīvei nepiecieša-

mās lietas, mēs daudz vairāk kļūstam atkarīgi no citiem. Mēs klustam arvien

lielākā mērā saistīti un savstarpēji atkarīgi, un līdz ar to mēs riskējam daļēji

zaudēt neatkarību un kļūt vieglāk ievainojami.

Mainoties cilvēku attiecībām un pārejot no īpašumtiesībām uz izmanto-

šanas tiesībām, mēs pieļaujam dažādus kompromisus, kuru iznākums nav pa-

redzams. Vai mēs atbrīvosimies no saviem īpašumiem tikai tāpēc, lai atbrīvo-

tos no pienākuma gādāt par lietām, kas mums patīk un ko mēs lietojam? Vai

mēs vēl vairāk iepīsimies cilvēku attiecību mudžeklī, lai kļūtu arvien vairāk

atkarīgi no spēcīgajiem korporatīvo piegādātāju tīkliem?

Šie jautājumi kļūst īpaši svarīgi, domājot par iespēju īslaicīgi izmantot

dzīvojamo platību. Un atkal mēs saprotam, ka piekluves laikmetā laiks būs

nozīmīgāks par telpu, un cilvēku uzmanību būs grūtāk iegūt nekā fizisku

atrašanās vietu. Vieta, kas tik ilgu laiku ir raksturojusi cilvēku eksistenci šajā

pasaulē, zaudē savu agrāko nozīmi mūsdienu straujās un lielā mērā mobilās

cilvēku sabiedrības skatījumā.

Kāds cits vācu filozofs, Martins Heidegers (Martin Heidegger), mums at-

gādina, ka vārds human (angļu vai. "cilvēks") cēlies no latīņu vārda humus, ar
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ko apzīmēja labu, auglīgu zemi. Senebreju mitoloģijā pastāv uzskats, ka

Dievs izveidoja Ādamu no zemes pīšļiem. Mūsu ilgstošā pieķeršanās zemei,

ko noteica mantiskās attiecības un īpašumtiesības, ar kuru palīdzību varēja

noteikt, kas mēs esam savā būtībā, tagad atslābst. Lielā mērā pateicoties revo-

lucionārajām izmaiņām elektronisko sakaru jomā, daudzas lietas dzīvē kļuva

īslaicīgas, attālumam vairs nebija nozīmes, un cilvēki varēja sazināties reālajā
laikā neatkarīgi no atrašanās vietas. Līdz ar tālruņa, radio un televīzijas parā-

dīšanos atrašanās vieta ir kļuvusi par nepastāvīgo lielumu sabiedrisko attie-

cību veidošanā.

Atceroties savu bērnību pirms automašīnu parādīšanās, dzejnieks Zigfrīds
Sasūns (Siegfried Sassoon) stāsta, ka grūti bijis satikties ar kādu, kas dzīvoja

tālāk par desmit jūdzēm. "Damboro parks atradās divpadsmit jūdzes no vietas,

kur dzīvoja mana tante.. Mana tante atradās tieši divas jūdzes ārpus rādiusa,

kura ietvaros dzīvojošos cilvēkus lēdija Damboro mēdza apciemot."41 Taču

mūsdienās praktiski visi cilvēki atrodas telefona zvana attālumā.

Mediju vēsturnieks un kritiķis Džošua Meirovics (Joshua Meyrowitz) uz-

skata, ka elektroniskais pasts ir fundamentālimainījis mūsu viedokli par "vēs-

turisko ģeogrāfiju". Meirovics pauž domu, ka "mūsu fiziskā atrašanās vieta vairs

nenorāda uz to, kas mēs esam un kur atrodamies sociālā ziņā".42 Visprecīzāk
šo domu var attiecināt uz jauno kibertelpas pasauli, kurā arvien lielāks cilvēku

skaits pavada arvien vairāk un vairāk laika, iesaistoties attiecībās, kam nav ne

ģeogrāfisku, ne kādu citu robežu. Daudzi cilvēki veic komercdarījumus un dzīvo

sabiedriski aktīvu dzīvi neatkarīgi no savas atrašanās vietas. Virtuālās adreses

strauji aizstāj ģeogrāfiskās adreses daudzās pasaules malās. Apbrīnojami ir tas,

ar kādu vieglumu cilvēki atbrīvojas no ģeogrāfiskiem ierobežojumiem, veido-

jot gan komerciālas, gan personiskas attiecības, un tas ir vēl viens apliecinā-
jums faktam, ka atrašanās vieta zaudē savu nozīmi.

Lai gan liela daļa mūsu pašreizējās apzinātās dzīves ir pārvietojusies uz

īslaicīgāku attiecību pasauli, kurai raksturīga iespēja piekļūt visam nepiecieša-
majam un kurā valda šķietama vienaldzība, mūsu būtības pirmatnējā daļa tam

pretojas un joprojām ir iesakņojusies teritorijas jēdzienā. Pat elektronisko sa-

karu laikmetā mūsu galvenā saikne joprojām ir zeme. Mūsu fiziskā eksistence

ir aizsākusies, pateicoties apkārtējai videi. Izcilais divdesmitā gadsimta fiziķis

Ervins Šrēdingers (Ervin Schrodinger) raksturoja mūsu eksistences būtību.

Viņš rakstīja:

"Jūs varat nogulties uz zemes, izstiepties pār Zemes māti ar pārliecību, ka

jūs un viņa esat vienots veselums. Jūs esat tikpat stabils un neievainojams kā

viņa.. Jūs varat būt pārliecināts par to, ka viņa jums piešķirs jaunu dienu, tik-

pat daudz, kā par to, ka viņa jūs pārradīs jaunām alkām un ciešanām." 43
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Kopš seniem laikiem mūsu būtība vienādā mērā ir bijusi saistīta ar ģeogrā-
fisku atrašanās vietu un īslaicīgām parādībām. Mēs esam vienlīdz saistīti ganar

zemi, gan laiku. Teritorija ir kas vairāk par sabiedrībā pieņemtu telpas dalī-

jumu. Tā ir arī dala no mūsu eksistences. lespējams, tas izskaidro faktu, kāpēc

māju pirkšana ir tik izplatīta parādība. legādājoties māju, mēs varam apmieri-
nāt kopš senlaikiem pastāvošo tieksmi iesakņoties kādā vietā vai teritorijā un

izjust saikni ar sākotni.

Tomēr daudzi miljoni cilvēku, kas izlemj iegādāties māju kādā no kopīgo

interešu dzīvojamajiem rajoniem, vairāk par īpašumtiesībām vērtē iespēju pie-

kļūt ērtībām, pakalpojumiem un komerciālā ceļā gūstamai pieredzei. Atšķirībā

no tradicionālajiem dzīvojamajiem rajoniem kopīgo interešu rajoniem nav

vēsturisku sakņu. Tie ir vairākumtirdzniecībai paredzēts safabricējums, kas

projektēts, ņemot vērā konkrētas vajadzības, un uzcelts iepriekš attīrītā vietā,

kam nav nekādas vēsturiskas nozīmes. Tie ir rajoni bez vēstures. Cilvēki neuz-

skata, ka kopīgo interešu rajoniem būtu kāds sakars ar viņu izcelsmi. Minot to

ģeogrāfisko atrašanās vietu, cilvēki liek saprast, cik ilgi un kādā virzienā vi-

ņiem ikdienā jābrauc. Nav daudz cilvēku, kam būtu raksturīgas pieķeršanās

jūtas savam kopīgo interešu rajonam, kā tas agrāk bija, dzīvojot tradicionālos

mikrorajonos. Šajā ziņā lielam skaitam cilvēku īpašums vairs nesaistās ar pie-
derību kādai ģeogrāfiskai vietai. Tā vietā par nozīmīgu tiek uzskatīta iespēja

īslaicīgi nodrošināt komerciālu iespēju piekļūt sabiedriskajam tīklam, ko veido

cilvēki ar līdzīgu dzīvesveidu.

Protams, ar līdzīgu dedzību varētu apgalvot, ka saiknei ar ģeogrāfisku at-

rašanās vietu un īpašumu dalīšanai manā un tavā, kas neizbēgami nāk līdz ar

mājas un zemes iegādi, būtu jāļauj novīst un iet bojā. Galu galā, cilvēces odiseja

ir slacīta ar neskaitāmu cilvēku asinīm, kas centušies paplašināt vai aizstāvēt

savu teritoriju. Lai gan īpašumtiesības uz māju un zemi dod cilvēkiem viņu

dzīves laikā piederības sajūtu, tās arī rada šķelšanos un izraisa ksenofobiju.

Teritoriālā dalījuma ēnas puses ir konflikti, ciešanas un kari. Daži varētu ap-

galvot, ka mērķtiecīgi samazinot vietas nozīmi un palielinot attiecību un pie-

redzes lomu, mēs lēnām varētu virzīt cilvēku dzīves gaitas augstākā plāksnē.

Citi savukārt varētu iebilst, apgalvojot, ka piekluves laikmetā, kad jautājumi

par īpašuma sadali pakāpeniski kļūs mazāk nozīmīgi, mēs riskēsim pazaudēt

savas saiknes un dziļos sakarus ar fizisko un bioloģisko zemi, pateicoties kurai

mēs vispār esam un eksistējam šajā pasaulē.

Rodas jautājums, vai integrēšanās tīklos spēs pilnvērtīgi un jēdzieniski aiz-

stāt saikni ar vietu? Vai ģeogrāfiska atrašanās vieta ir tikai neredzams kon-

teksts vai arī nenozīmīgs atgādinājums paraizgājušo laikmetu? Vai tas ir atbal-

sta punkts un ierobežojums, vai tikai viens no daudzajiem apsvērumiem, kas
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būtu jāņem vērā? Vienos saglabājas spēcīga vēlme būt saistītiem ar vietu, citos

rodas tikpat dedzīga vēlme atbrīvoties no telpas un padarīt dzīvi par īslaicīgu
notikumu virkni. Tas, cik daudz mēs pārveidosim savas dzīvesvietas, liekot ak-

centu nevis uz īpašumtiesībām, bet uz iespēju piekļūt visam nepieciešamajam,

liecinās par cīņu divu atšķirīgu vērtību sistēmu starpā par to, kas mēs esam un

kas mēs vēlamies būt divdesmit pirmajā gadsimtā.
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8.nodaļa

Jaunā kapitālisma kultūra

Lielas vēsturiska pārmaiņas, kas maina mūsu domāšanuun rīcības veidu,

sākumā norit neuzkrītoši, līdz kādu dienu viss mainās un mēs apjēdzam, ka

dzīvojam pilnīgi jaunā pasaulē. Piemēram, tikai deviņpadsmitā gadsimta bei-

gās britu vēsturnieks Arnolds Toibijs (Arnold Toybee) ieviesa terminu "indus-

triālais laikmets", gandrīz simt gadus pēc tam, kad pasaulē bija notikušas at-

tiecīgas izmaiņas.
1

Līdzīgā veidā divdesmitajā gadsimtā jauna kapitālisma forma sāka savu at-

tīstību, un tikai tagad tā ir gatava stāties industriālā kapitālisma vietā. Gadsim-

tiem ilgi mēs esam izmantojuši dabas resursus, lai ražotu materiālas preces, bet

tagad arvien biežāk mēs pārvēršam kultūras resursus personīgajā maksas pie-
redzē un izklaidē.

Jaunajā kultūras kapitālisma laikmetā komercijā daudz lielāka nozīme būs

iespējai izmantot, bet īpašuma nozīme mazināsies. Mantiskās attiecības ir bū-

tiskas pasaulē, kur ekonomikas galvenais uzdevums ir pārstrādāt, ražot un iz-

platīt materiālas preces. Neaktīvas lietas var viegli izmērīt, taustāmas preces

var saskaitīt, un tām var noteikt cenu. Tās ir stabilas un tāpēc tās var mainīt.

Tās var vienlaikus atrasties tikai vienas puses īpašumā un līdz ar to tikt paslu-
dinātas par ekskluzīvām. Tās ir autonomas un lielākoties mobilas, ja neskaita

nekustamos īpašumus. Tās atbilst vienkāršiem jēdzieniem un labi raksturo man-

tiskās attiecības.

Taču jaunajā kultūras ekonomikā komerciju nav iespējams organizēt tik

vienkāršā veidā. Tā ir simbolu, tīmekļu un atgriezenisko saikņu, savienojumu

un mijiedarbību pasaule, kurā robežas kļūst neskaidras un viss stabilais sāk ļo-

dzīties.

Mēs ieejam kultūras komercijas un jaunajā digitālo komunikāciju tehno-

loģiju gadsimtā. Patiesībā abi šie faktori kopīgi veido jaunās ekonomikas pa-

raugu. Arvien vairāk mūsu ikdienas dzīvi ietekmē digitālās kontaktēšanās iespē-

jas. Tāpēc ka komunikācija ir veids, kā cilvēki atrod kopīgu valodu un kopīgi
dzīvo pašu veidotā pasaulē, komercializējot visas digitālās komunikācijas for-

mas, tiek komercializētas arī attiecības, kas ir pamatā mūsu dzīves pieredzei —

indivīda un sabiedrības kultūras dzīvei.
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Daudzus gadu tūkstošus mēs esam dzīvojuši daļēji neatkarīgā pasaulē,
kura dažkārt saskārās ar tirgu, tomērtirgus to nekad neabsorbēja pilnībā. Kul-

tūra, kas ir kopīgi uzkrātā cilvēku pieredze, pašlaik tiek ierauta ekonomikas

pasaulē, pateicoties jaunajām komunikāciju tehnoloģijām, kas sāk dominēt

mūsu ikdienas dzīvē. Globālajā ekonomikā, kurā arvien nozīmīgāku vietu

ieņem elektronisko sakaru tīkli un visa veida kultūras produkcija un preces,

iegūt iespēju dzīves laikā uzkrāt pieredzi ir tikpat svarīgi, kā laikmetā, kad viss

bija pakārtots industriālo preču ražošanai, bija svarīgi kļūt bagātam.

Komunikācija un kultūra

Pat visdedzīgākie jaunās komunikāciju revolūcijas atbalstītāji vēl tā īsti

nav aptvēruši, cik cieša saikne pastāv starp komunikāciju un kultūru. Ja kul-

tūra, antropologa Kliforda Gērca (Clifford Geertz) vārdiem runājot, sastāv no

"jēdzienu tīmekļiem, ko cilvēku auž ap sevi, tad komunikācija — valoda, māk-

sla, mūzika, deja, teksts, kinofilma, skanas ieraksts un programmatūra — ir

līdzekļi, ko cilvēki izmanto, lai izskaidrotu, atveidotu, saglabātu un transfor-

mētu šos vērtību tīmekļus.
2

Mediju teorētiķis Lī Teijers (Lec Thayer) uzskata,

ka "būt cilvēkam nozīmē būt saskarsmē ar kādu no cilvēces kultūrām, un

piederēt pie kādas no kultūrām nozīmē redzēt un pazīt pasauli, kontaktēties ar

to tādā veidā, lai dienu no dienas atjaunotu šo kultūru". 3 Antropologs Edvards

T. Holls (Edzuard T. Hall) atgādina mums, ka "komunikācija ir kultūras

būtība un patiesībā arī pašas dzīves būtība".4 Komunikāciju un kultūru vieno

nesaraujama saikne. Antropologs Edmunds Līčs (Edmund Leach) reiz teica,

ka "kultūra komunikē".5

Speciālisti informācijas tehnoloģiju jomā un inženieri raugās uz komuni-

kāciju nedaudz šaurāk un uzskata to par ziņu nodošanas veidu. Viņus galve-

nokārt interesē tas, kā ziņu sūtītāji un saņēmēji var kodēt un atkodēt informā-

ciju un efektīvi izmantot informācijas nosūtīšanas kanālus, radot minimālu

troksni. 40. gadu beigās un 50. gadu sākumā Norberts Vīners (Norbert Wiener)

un citi kibernētiķi sāka pievērst uzmanību komunikācijai kā procesam un pē-

tīja to, kā viens cilvēks ar komunikācijas palīdzību var ietekmēt cita cilvēka

uzvedību un domāšanas veidu.

Turpretim antropologi komunikāciju uzskata par sabiedrisko vērtību ģene-

rēšanas veidu, pārraidot tekstu. Semiotikā — nozarē, kuras attīstībā lielu iegul-

dījumu devis šveiciešu lingvists Ferdinands dc Sosīrs (Ferdinand dc Saussure)

un amerikāņu filozofs Čārlzs Saunders Pīrss (Charles Saunders Pierce) — gal-

venā uzmanība tiek pievērsta tam, kā ar komunikācijas palīdzību tiek veidota

jēga, pavairotas kopīgas vērtības un dibinātas sabiedriskas attiecības cilvēku
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starpā. Strukturālisti interesējas par to, kā valoda, mīti un citas simbolu sistē-

mas tiek izmantotas, lai piešķirtu jēgu sabiedriskiem pasākumiem.6 Tieši šajā

ziņā komunikācija un kultūra kļūst viena par otras izpausmes veidu.

Tā nav sagadīšanās, ka komunikācijai un sabiedrībai ir kopīgas saknes.

Sabiedrība pastāv tāpēc, ka tai ir kopīgas vērtības un kopīgas komunikācijas
formas. Lai gan šī saikne šķiet acīm redzama, par to bieži tiek piemirsts, runā-

jot par komunikācijas veidiem, pieņemot, ka komunikācija ir atsevišķa parā-

dība, kas pastāv neatkarīgi no sociālā konteksta, ko tā izskaidro un nodod

tālāk. Antropologi apgalvo, ka komunikāciju nav iespējams nodalīt no sabied-

rības un kultūras. Viena bez otras tās nespēj eksistēt. Tātad, kad visi komuni-

kāciju veidi kļūs par preci, par preci kļūs arī kultūra, kas veido komunikācijas
saturu. Un tieši tas pašreiz notiek. Kultūra — kopīgā pieredze, kas piešķir jēgu
cilvēka dzīvei, —

tiek nepielūdzami ievilkta mediju tirgū, kur tā tiek pielāgota
dažādāmkomerciālām prasībām. Kadeksperti mārketinga jomā un kibertelpas

pazinēji runā par to, ka jaunās informācijas un komunikāciju tehnoloģijas

iespējams izmantot kā instrumentus attiecību veidošanā un sludina komerci-

jas evaņģēliju, kura pamatā ir personiskās pieredzes tirdzniecība, ilgstošu
komerciālu attiecību dibināšana ar klientiem un interešu kopienu veidošana,

apzināti vai neapzināti viņi vēlas komerciāli sadalīt kultūru līdzīgās dalās un

pārdot to.

Kalifornijas universitātes (Sandjego) emeritētais profesors komunikāciju

zinībās Herberts Šillers (Herbert Schiller) dzēlīgi piebilst, ka "runa, deja, teāt-

ris, rituāli, mūzika, kā arī vizuālās un plastiskās mākslas ir bijušas vitāli svarī-

gas un pat neatņemamascilvēku gūtās pieredzes iezīmes kopš seniem laikiem".

Saskaņā ar Šillera vārdiem, "atšķirība ir tā, ka šos cilvēka radošās izpausmes
elementus nepielūdzami un sekmīgi mēģina atraut no grupas un sabiedrības

pirmavotiem, lai pārdotu cilvēkiem, kas var atļauties maksāt par tiem".7

Tam ir daudzpierādījumu. Kultūras industrija — nozare, kam šādu nosau-

kumu divdesmitā gadsimta 30. gados piešķīra vācu sociologi Teodors Adorno

(Theodore Adorno) un Makss Horkheimers (Max Horkheimer), — ir ātri au-

gošs globālās ekonomikas sektors. Filmas, radio, televīzija, mūzikas ierakstu

industrija, globālais tūrisms, tirdzniecības centri, izklaides centri, tematiskās

pilsētas, tematiskie parki, mode, kulinārija, profesionālais sports un spēles,

azartspēles, veselības aprūpe un kibertelpas simulētās pasaules un virtuālā rea-

litāte ir sfēras, kas būs visienesīgākās komercijas nozares piekluves laikmetā.

Ar kultūras dzīvi, ko veido cilvēku kopīgi gūtā pieredze, vienmēr ir bijuši
saistīti jautājumi par to, kam tā ir pieejama un kas tajā tiek ietverts. Cilvēks var

būt sabiedrības loceklis un piederēt pie konkrētas kultūras un līdz ar to viņam
ir iespēja piekļūt tās kopīgo jēdzienu un pieredzes tīkliem, taču var izrādī-

ties, ka viņš ir ārpus šī loka. Tā kā kopīgā kultūra arvien vairāk tiek sadalīta
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fragmentāros komerciālos pasākumos, kas iederas tīkla ekonomikā, tiesības

piedalīties kultūras dzīvē no sabiedriskās sfēras pārceļas uz komerciālo sfēru.

lespēja baudīt kultūru vairs nebūs atkarīga no ierastajiem kritērijiem — tra-

dīcijām, tiesībām brīvi pārvietoties, attiecībām ģimenes locekļu starpā vai

radniecības saitēm, etniskās, reliģiskās vai dzimuma piederības, bet gan no

komerciālajām iespējām.

Kultūras produktu parādīšanās

Pāreja no industriālā kapitālismu uz kultūras kapitālisma un no īpašum-

tiesībām uz izmantošanas iespējām noritēja lēnām. Var redzēt, ka izmainās sā-

kās deviņpadsmitā gadsimta beigās. Viktorijas laikmeta beigās radās atsevišķi

sociālie spēki, kuru ietekmi pilnībā iespējams izjust tikai tagad, kad globālā
ekonomika veic pēdējos pārkārtojumus, lai kultūras ražošana varētu kļūt par

dominējošo uzņēmējdarbības nozari.

Daniēls Bells iedala moderno civilizāciju trīs atsevišķās sfērās, starp kurām

pastāv mijiedarbība, — ekonomikā, politikā un kultūrā. Pēc viņa domām, eko-

nomikas galvenais uzdevums ir nodrošināt ekonomisku resursu izmantošanu.

Politikas galvenā vērtība ir iespēja piedalīties. Kultūras uzdevums ir sniegt gan-

darījumu un uzlabot cilvēka dzīvi.8
Pagājušā gadsimta gaitā politikas un kultū-

ras vērtības arvien vairāk tika pārvērstas precēs un ierautas ekonomikā.

Demokrātiskās tiesības piedalīties valsts pārvaldē un individuālās tiesības

sāka izmantot tirgū, tām pārtopot par pircēju brīvo izvēli un pircēju tiesībām.

Miljoniem amerikāņu tiesības iegādāties un būt par īpašniekiem daudz vairāk

asociējas ar personisko brīvību nekā tiesības piedalīties vēlēšanās. Atcerēsi-

mies, ka līdz pat divdesmitā gadsimta sākumam vārdam "patēriņš" bija nega-

tīva nokrāsa. Patērēt nozīmēja izšķiest, izlaupīt, izsmelt un iztērēt. Deviņpa-

dsmitā gadsimta beigās, ja cilvēkam gadījās saslimt ar tuberkulozi, par to bieži

tika runāts kā par "patēriņu". Kad cilvēki plaši sāka izmantot veikalos pirktās

firmas preces un tika veidotas reklāmas un mārketinga kampaņas, patēriņš tika

glorificēts. Imigrantu masām, kas vēlējas iegūt kaut gabaliņu amerikāņu sapņa,

domupar pilsoņu piedalīšanos valsts pārvaldē slavēja skolās un oficiālos pa-

sākumos, taču daudz vilinošāks viņiem šķita milzīgais preču klāsts, kas mu-

dināja doties uz tirdzniecības centriem. Tiesības piedalīties valsts pārvaldē

zaudēja augsto stāvokli, kas tām piederēja politikas valstībā, un pārvērtās par

neierobežotām pircēju izvēles iespējām, ko piedāvā komerciālā pasaule.

No otras puses, kultūra kādu laiku ir kalpojusi par patvērumu tiem kri-

tiķiem, kas brīdināja, ka visu savā varā pārņems materiālas vērtības. Romantiķi

un vēlāk bohēmisti meklēja piepildījumu dabā un mākslā cerībā atrast nema-
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teriālu ceļu uz progresu. Viņi apgalvoja, ka "cilvēks nedzīvo no maizes vien".

Viņi sludināja cilvēka gara pārākumu un uzskatīja mākslu un estētiskās vērtī-

bas par atspirdzinājumu dzīvē, kas sastāv no nerimstoša darba un materiālu

vērtību uzkrāšanas.

Sabiedrības kritiķi vēlējās redzēt pārvērtības savā dzīvē, nevis vienkārši

iegūt materiālu labklājību. Taču arī viņu vēlme gūt piepildījumu savā dzīvē tika

pakāpeniski ievilkta komercijas arēnā, kā tas jau bija noticis ar pilsoņu tiesī-

bām piedalīties valsts pārvaldē un to tālāko pielāgošanu tirgum un pārvēršanu

pircēju tiesībās.

Tas, kā patēriņa ētika un sevis īstenošanas ētika, kas sākotnēji bija pilnīgi

nesavienojamas, atrada kopīgu pamatu kapitālisma tirgū divdesmitajā gad-

simtā, ir viena no interesantākajām un nozīmīgākajām lappusēm komercijas

vēsturē. Spēks, kas apvienoja šīs šķietami pilnīgi nesavienojamās vērtības, bija

māksla — primārais kultūras normu pārraidītājs.

Māksla ir visizsmalcinātākais cilvēka izteiksmes veids. Tā tika izkopta, lai

izteiktu kultūras dziļāko būtību. Atšķirībā no ekonomiskās un politiskās iz-

pausmes veidiem māksla organizē un nodod tālāk sabiedrības pieredzi tā, ka

tas aizkustina cilvēku līdz pašām dvēseles dzīlēm. Kā pierādījumu tam, ka ar

mākslas palīdzību iespējams izteikt sabiedrībā valdošās noskaņas un radīt

kopīgas vērtības, var minēt ilgstošo rokmūzikas, kā arī modernās mākslas un

dejas ietekmi uz sabiedrības psihi 60. un 70. gados, kad palielinājās bērnu

skaits ģimenēs.

Astoņpadsmitā un deviņpadsmitā gadsimta romantisma periodā māksli-

nieki asociējās ar opozicionārām vērtībām. Viņi pauda jūtas un vēlmes, kas

netika atzītas Apgaismības laikmeta filozofijā un neatbilda industriālā tirgus

prasībām. Pasaulē, kur visu noteica efektivitāte, lietderība, objektivitāte, atsa-

vināšana, materiālas vērtības un tieksme uzkrāt mantu, mākslinieki lāva iz-

pausties otrai cilvēka būtības daļai — daļai, kas aizrautīgi vēlējās izrauties no

industriālā dzīvesveida uzliktajiem grožiem. Mākslinieki kļuva par modernā

laikmeta Jānusa seju. Viņi aizstāja subjektīvo ar objektīvo un industriālo ar

radošo. Mākslinieki pauda dabiskumu un sajūsmu par iespēju atbrīvoties no

puritāniskās dzīves vienmuļības, kas bija piesējusi cilvēkus pie darbgaldiem un

iekārtām. Mākslinieki atmodināja katrā indivīdā vēlmi atrast iespēju izpausties

un rast gandarījumu pasaulē, kas pārpludināta ar masveidā ražotām precēm un

noslīkusi cilvēku masu bezpersoniskumā.

Līdzīgu nostāju divdesmitā gadsimta 20. gados pauda jaunā bohēmas māk-

slinieku paaudze un intelektuāli tādās vietās kā Grīnviča (Ņujorkas štatā). Vi-

ņiem bija sveša vecā protestantu ētika, kas turpināja slavināt tādas askētiskas

vērtības kā pašuzupurēšanās, smags darbs, miesīgo un emocionālo baudu sub-

limācija. Profesors Maiks Fezerstouns (Mike Featherstone), kas pasniedz
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sociālo teoriju Notingemas Trentas universitātē (Apvienotajā Karalistē),

atzīmē, ka jaunie mākslinieki "cildināja iespēju dzīvot mirklim, hedonismu,

pašizteiksmi, ķermeņa skaistumu, pagānismu, brīvību no sabiedrisku pienāku-

mu pildīšanas, tālo zemju eksotiku, stila kultivēšanu un dzīves stilizēšanu". 9

Bet liktenis bija lēmis, lai viņu uzskati, kas sākotnēji pauda protestu pret kapi-
tālisma sistēmu, kļūtu par ideālu stimulu ekonomikai, ko smagi skāra pāreja no

ražošanas uz patēriņa režīmu.

Pirmajos simt kapitālisma attīstības gados galvenais uzdevums bija sakrāt

naudu, izveidot kapitālu, organizēt ražošanu un disciplinēt strādniekus. Taču

kapitālisma sekmīgās darbības rezultātā divdesmitā gadsimta pirmajās desmit-

gadēs radās jauna problēma. Bija jāizdomā, kā atbrīvoties no nepārdoto preču

klāsta, ko katru dienu papildināja jaunas preces, kuras nāca tiešā ceļā no

montāžas konveijeriem un slīdošajām lentēm visā valstī. Uzņēmēji atrada risi-

nājumu, liekot uzsvaru uz pilnīgi pretējām vērtībām, tām, ko līdz šim bija iz-

mantojuši mākslinieki, lai kritizētu kapitālisma sistēmu.

Vecajā kapitālisma sistēmā, kas orientējās uz ražošanu, tika apspiests ra-

došais potenciāls, pašizpausme un vēlme gūt baudu un izklaidēties, turpretim

jaunais kapitālisms, kas orientējās uz klientiem, deva vaļu līdz šim nomākta-

jām psiholoģiskajām vajadzībām un ar mākslas palīdzību radīja jaunu plaša

patēriņa kultūru. Jaunais, uz klientiem orientētais tirgus aizvilināja mākslu no

kultūras valstības, kur tā agrāk bija primārais sabiedrībā valdošo kopīgo vērtību

izpausmes veids, un ieveda to tirdzniecības pasaulē, kur tā kļuva par reklāmas

aģentūru un mārketinga konsultantu ķīlnieci un sāka pārdot "dzīvesveidu".

Frāze "patērētāju kultūra" pirmoreiz izskanēja 20. gados. Reklāmas aģenti

izmantoja labākos tālaika jaunos rakstniekus, māksliniekus un inteliģences

pārstāvjus un devaviņiem uzdevumu saistīt komerciālus produktus ar kultūru.

Radošais potenciāls, pašizpausme, vienotības sajūta un garīgais pacēlums —

lietas, kas agrāk tika meklētas kultūras valstībā, — drīz vien kļuva par kultūras

precēm un pakalpojumiem, ko iespējams iegādāties tirgū. Šī procesa laikā preču

un pakalpojumu lietderība sāka atšķirties no to psiholoģiskās vērtības.

Reklamētāji izmantoja visdažādākos paņēmienus, to skaitā hromolitogrā-

fiju, elektriskās gaismas, kinofilmas, poligrāfiju, radio, lai novirzītu sabiedrības

psihisko enerģiju no kultūras sfēras uz komerciju. Pateicoties jaunajām komu-

nikāciju tehnoloģijām un mākslinieciski veidotajiem informācijas starpnie-

kiem, kapitālistiskais tirgus ieguva lielas priekšrocības salīdzinājumā ar tradi-

cionālajiem kultūras starpniekiem — glezniecību, deju, dziesmu, teātri, kos-

tīmu drāmām, parādēm, festivāliem, sporta pasākumiem un spēlēm, un pilso-

niskiem pasākumiem, kas prasa personīgu piedalīšanos, ja vien cilvēki vēlas

kopīgi baudīt to sniegtās izjūtas. Tagad kultūru iespējams izteikt bitos un bai-

tos, ko ar elektronisku starpnieku palīdzību ātri iespējams nosūtīt uz attālām
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vietām, liekot cilvēku masām kopīgi gūt vienu un to pašu pieredzi, kas rodas

personīgi neiesaistoties notiekošajā, turklāt tā ir daudz vilinošāka un izklai-

dējošāka. Vietējā mēroga mākslai un kultūrai grūti konkurēt ar elektroniski

veidotām kultūras formām, tādām kā kinofilmas un radiopārraides.

Tā kā māksla un mākslinieki tika pielāgoti tirgus vajadzībām, kultūra zau-

dēja spēcīgo balsi, kas tai deva iespēju izskaidrot, nodot tālāk un veidot pašai

savas kopīgās vērtības. Taču šīs kapitulācijas lielā nozīme nebija manāma līdz

pat 60. gadiem. Tajā laikā Endijs Vorhols {Andy Warhol) Campell zupas kon-

servu kārbas un citas preces padarīja par mākslas priekšmetiem, taču pāreja no

tradicionālās kultūras uz patērētāju kultūru vēl bija tālu nākotnē. Māksla, kas

reiz bija tirgus ienaidniece, kļuva par tā galveno apustuli un nozīmīgāko tā

vērtību paudēju.
Taču mūsdienās kapitālismam tiek mests jauns izaicinājums. Videospēlu

mākslinieks Nems Džūns Paiks (Nam June Paik) precīzi to formulē apgalvo-

jot, ka "nav vairs ko pirkt".
10

Bagātās nācijas un īpaši 20 procenti pasaules bagā-

tāko iedzīvotāju, kas turpina baudīt kapitālisma sniegtos augļus, gandrīz vairs

neiegādājas nekādas jaunas preces. Cilvēkam nav vajadzības kaut ko iegā-

dāties, ja viņam pieder jau divas vai trīs mašīnas, kādi seši televizori un visas

iespējamās elektroiekārtas, kas var apmierināt katru viņa vēlmi un vajadzību.

Tieši šajā stadijā kapitālismā notiek pēdējās izmaiņas, lai tas varētu kļūt

par mākslīgi izveidotu kultūras kapitālismu un padarīt par piemērotu tirgus

preci ne vien kultūras pasākumus un mākslinieciskās komunikācijas formas,

kas izskaidro šo pasākumu nozīmi, bet arī paredz iespēju gūt personīgu

pieredzi. Arvien vairāk futurologu, līdzīgi Elvinam Tofleram (Alvīn Toffler)

paredz, ka nākotnes kompānijas plānos un vadīs visus notikumus cilvēku

dzīvē. Toflers apgalvo, ka "galu galā pieredzes veidotāji kļūs par vienu no gal-

venajiem, ja ne par galveno ekonomikas sektoru". Pēc Toflera domām, kad tas

notiks, "mēs kļūsim par pirmo kultūru vēsturē, kas izmantos augstās tehno-

loģijas, lai ražotu vispārejošāko un tajā pašā laikā vispaliekošāko no precēm —

cilvēka pieredzi". 11

Ilinoisas universitātes socioloģijas profesors Normens Denzins (Norman

Denzin) atbalsta franču postmodernista Gija Deborda (Guy Deborā) viedokli

un ir daudz kritiskāks, raksturojot kultūras kapitālisma spēku izraisītās vērie-

nīgās izmaiņas cilvēku attiecībās. Viņš raksta: "Dzīves pieredze ir pēdējais, kas

tiks pielāgots komerciāliem mērķiem. Citiem vārdiem sakot, personīgā piere-
dze., ir pēdējā patēriņa prece, kas nokļūs kapitālisma apritē."

12

Piekluves laikmetā cilvēki pirks iespēju piekļūt dzīves pieredzei. Progno-

zētāji, kas paredz tālākās norises ekonomikā, un konsultanti ekonomikas jomā
runā par jauno pieredzes industriju un pieredzes ekonomiku, lai gan pirms
dažiem gadiem šādas frāzes pat nebija zināmas. Pieredzes industrija, kurā
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ietilpst visa veida kultūras pasākumi, sākot ar ceļošanu līdz pat izklaidei, do-

minēs jaunajā pasaules ekonomikā. Futurologs Džeimss Odžilveijs (James

Ogilvey) ir pamanījis, ka "pieredzes industrijas attīstība liecina par to, ka ir

notikusi piesātināšanās ar materiālām lietām, kas radās, pateicoties indus-

triālajai revolūcijai". Odžilveijs uzskata, ka "mūsdienu patērētāji neuzdod sev

bieži jautājumu: "Ko gan tādu es varētu nopirkt, kā man vēl nav?". Tā vietā

viņi sev jautā: "Ko tādu es varētu piedzīvot, ko es vēl neesmu piedzīvojis?""
13

Odžilveijs, tāpat kā citi kapitālisma tendenču analītiķi, sāk apjaust, cik

liela nozīme ir pārejai no industriālās ekonomikas uz pieredzes ekonomiku.

Viņš norāda, ka "pieredzes industrija ir viss, ko var iegūt par maksu un kas liek

sirdij pukstēt straujāk".
14 Lai ganapzinās, ka kritiķi iebildīs pret "kaislību pār-

vēršanu precē", tomērviņš aizstāv savu viedokli un apgalvo, ka "kaislības iz-

pausmes ir daudz drošākas" tirgus ietvaros, nekā tad, "ja tās uzliesmo kā

reliģiskas vai politiskas sublimācijas".
15

Konsultanti menedžmenta jautājumos B. Džozefs Pains (B. Joseph Pine)

un Džeimss Gilmors (James Gilmore) paziņo saviem korporatīvajiem klien-

tiem, ka "topošajā pieredzes ekonomikā kompānijām ir jāapzinās, ka tās ražo

atmiņas un nevis preces".
16

Viņi iesaka ražotājiem piešķirt savām precēm "pie-

redzi". Pēc viņu domām, autoražotājiem būtu jācenšas sniegt "braukšanas pie-

redzi", mēbeļu ražotājiem — "sēdēšanas pieredzi", elektroiekārtu ražotājiem —

"mazgāšanas un ēst gatavošanas pieredzi", apģērbu ražotājiem — "valkāšanas

pieredzi". 17

Pains un Gilmors ziņo, ka šī eksperimentālā industrija attīstās divas reizes

ātrāk nekā viss pakalpojumu sektors kopumā.
18 Pieredzes industrijas dzimšana

ir nākamais posms kapitālisma sistēmas attīstībā, kas sākās ar zemes sadali,

tad noveda pie māju un amatniecības izstrādājumu tirdzniecības un vēlāk pie

ģimenes un sabiedrības veikto funkciju pārdošanas. Tagad visa mūsu eksis-

tence ir atkarīga no precēm: no ēdiena, ko ēdam, no precēm, ko ražojam, no

pakalpojumiem, ko sniedzam cits citam, un kopīgas kultūras pieredzes.

Senākā kultūras industrija

Kompānijas visās valstīs iesaistās kultūras pieredzes tirdzniecībā. Vislabāk

saskatāmais un iespaidīgākais jaunās pieredzes ekonomikas piemērs ir pa-

saules tūrisms — kultūras produkcijas veids, kas pirms pusgadsimta bija necila

ekonomikas nozare, bet nu ir pārtapusi par vienu no lielākajām industrijām

pasaulē. Tūrisms nav nekas cits kā kultūras pieredzes tirdzniecība.

Trešā lielākā lieta, kam tiek tērēti mājsaimniecību līdzekli, tūliņ aiz ēdiena

un mājvietas iegādes ir ceļošana prieka pēc.
19 Pēc Pasaules ceļošanas un tūrisma
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padomes datiem, šī industrija nodrošina 11 procentus no pasaules bruto kop-

produkta, un ir paredzams, ka tās ienākumi dubultosies un 2008. gadā šī no-

zare dos vairāk nekā 20 procentus no pasaules bruto kopprodukta. 20 1987. gadā

pasaules tūrisma industrijas apgrozījums sasniedza 1,9 triljonus ASV dolāru,

bet 1998. gadā jau 3,7 triljonus ASV dolāru un ir paredzams, ka 2008. gadā tie

būs jau 7,5 triljoni ASV dolāru.21
Ceļošanā un tūrisma industrijā ieguldīti 7,5 pro-

centi no visiem pasaules kapitālieguldījumiem, un daudzās valstīs tūrisms ir

galvenais ienākumu avots. 1998. gadā vairāk nekā 779 miljardi dolāru tika iz-

tērēti, lai veiktu jaunus kapitālieguldījumus šajā industrijā, un paredzams, ka līdz

2010. gadam šī summa pasaulē kopumā būs sasniegusi jau 1,8 triljonus dolāru.22

Pašreiz visā pasaulē 230 miljoni cilvēku jeb 10 procenti visu pasaules strā-

dājošo iedzīvotāju tiek nodarbināti kādā no ceļošanas un tūrisma industrijas

radītajām darbavietām.23
Austrālijā, Kanādā, Francijā, Vācijā, Itālijā, Japānā,

Savienotajās Valstīs, Apvienotajā Karalistē un Brazīlijā tūrisma industrija ir

galvenais darba devējs.24 Ziemeļamerikā 20,8 miljoni cilvēku strādā šajā sek-

torā, Eiropas Savienībā — vairāk nekā 22 miljoni cilvēku, Ziemelaustrum-

āzijā — 77,6 miljoni cilvēku, Dienvidaustrumāzijā — 33,7 miljoni cilvēku,

Austrumeiropā — 15,2 miljoni cilvēku, Latīņamerikā — 9,9 miljoni cilvēku. 25

Ir paredzams, ka šī industrija radīs papildus vēl 100 miljonus jaunu darba

vietu tuvāko desmit gadu laikā un no šajā nozarē gūtajiem ienākumiem līdz

2010. gadam visā pasaulē nodokļos tiks samaksāti 1,8 triljoni ASVdolāru, jeb

11,4 procenti no visiem nodokļiem. 26

Pirms 20 gadiem citas valstis apmeklēja kādi 287 miljoni cilvēku. 1996. gadā

uz ārzemēm ceļoja jau vairāk nekā 595 miljoni cilvēku. Pasaules Tūrisma orga-

nizācija paredz, ka 2020. gadā 1,6 miljardi no paredzamajiem 7,8 miljardiem pa-

saules iedzīvotāju ceļos uz ārzemēm.27 Lielā septītnieka valstis — ASV, Japāna,

Vācija, Apvienotā Karaliste, Itālija, Francija un Kanāda — atbild par 30 pro-

centiem no pasaules tūristiem.28 Lai gan ekonomisti joprojām, domājot par

globālo ekonomiku, min industriālo ražošanu, tradicionālos pakalpojumu vei-

dus un informāciju saturošas preces, tūrisms strauji met izaicinājumu šīm

tradicionālajām kategorijām.
Vārds "tūrisms" pirmoreiz tiek minēts deviņpadsmitā gadsimta sākumā,

runājot par jauniem britu aristokrātiem, kam par tradīciju bija kļuvusi trīs

gadus ilga Eiropas apceļošana ar mērķi papildināt savu izglītību kultūras jomā

pirms karjeras uzsākšanas. 29 Līdz ar dzelzceļa parādīšanos deviņpadsmitā gad-
simta 40. gados ceļošana un tūrisms kļuva pieejami arī vidusslāņa un pat strād-

nieku ģimenēm. Piemēram, britu vilcieni deva cilvēkiem no Birmingemas un

citām lielām pilsētām iespēju nedēļas nogalēs doties ekskursijās uz jūru.
30

Tomass Kuks {Thomas Cook), ko daudzi uzskata par modernas ceļojumu
un tūrisma industrijas tēvu, tūrismu pārvērta par oficiālu biznesu. Kuks bija
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pirmais, kas piedāvāja nokomplektētus ceļojumus un pārvērta ceļošanu pēr-
kamā pieredzē. Viņš uzsāka savu darbību diezgan pieticīgi, piedāvājot simtiem

Atturībnieku biedrības locekļu, kas devās no Dārbi un Notingemas uz masu

pasākumiem Lesterā, nokomplektētas ekskursijas ar vilcienu par zemākām

cenām.31

Kuks piesaistīja ceļošanai jaunu sabiedrības slāni. Daudzi šī sabiedrības

slāņa pārstāvji bija profesionāli, kas daudz laika veltīja darbam, piemēram,

skolotāji, garīdznieki, juristi un grāmatveži, taču viņi alka paplašināt savu iz-

glītību. Kuks padarīja viņiem pieejamu iespēju gūt kultūras pieredzi un līdz ar

to aizsāka komerciālu apvērsumu, kura sekas pilnā mērā pasaules ekonomika

izjūt tikai tagad.

Jāuzsver, ka Kukam nebūtu iespējams sekmīgi pārdot kultūras pieredzi, ja
nebūtu notikusi strauja attīstība transporta un tehnoloģiju jomā. Dzelzceļš un

tvaikonis sadalīja ceļojumus dalās, un lielam skaitam cilvēku radās izdevība

doties ekskursijā, kas ilga vienu vai divas dienas, nedēļas nogali vai pat ilgāk.

Telegrāfs un vēlāk telefons deva iespēju koordinēt ceļojumus, neizejot no bi-

roja, un garantēt drošību un labuapkalpošanu brauciena laikā. Tvaiks un elek-

trība saspieda laiku un telpu un pārvērta ceļošanas mokas baudā. Kultūras,

kuras agrāk bija nodalītas ģeogrāfiski un kuras šķīra laiks, pēkšņi varēja iepazīt
par maksu.

1856. gadā Kuks noorganizēja savu pirmo "lielo tūri" pa Eiropu, kam da-

žus gadus vēlāk sekoja tūres pa Amerikas Savienotajām Valstīm un Svēto zemi. 32

Viņa organizētais pirmais ceļojums apkārt pasaulei sākās 1872. gadā. 1880. gadā
Kuka trim dēliem piederēja sešdesmit biroji dažādās valstīs un viņu izdotais

tūrisma ceļvedis The Excursionist iznāca piecās dažādās valodās. Kuks bija

pirmais, kas rīkoja reklāmas un mārketinga kampaņas un izdomāja dažādus

veidus, kā sekmēt klientu skaita pieaugumu.
33 Kuka dibinātā aģentūra kļuva

par vienu no pirmajām starptautiskajām kompānijām, kuras nosaukums kļuva

plaši pazīstams.

Daudzi, līdzīgi amerikāņu rakstniekam Markam Tvenam, dziedāja slavas

dziesmas Kukam. Tvens rakstīja:
"Kuks ir padarījis ceļošanu vieglu un patīkamu. Viņš var pārdot jums biļeti

uz jebkuru vietu pasaulē ..
Tā nodrošinās jums izmitināšanu viesnīcā jebkurā

vietā
..

un no jums netiks prasīta augstāka samaksa, jo kuponā precīzi norādīts,

cik jums jāmaksā. Kuka darbinieki lielajās stacijās parūpēsies par jūsu bagāžu,

izsauks taksometru
..

atradīs gidu ..
un visu, ko vien jūs vēlaties, un padarīs

jūsu dzīvi komfortablu un baudāmu. Kuks visur ir jūsu baņķieris un patvē-

rums, ja jūs pārsteidz lietusgāzes ..

Es iesaku Jūsu augstībai ceļot ar Kuka biļe-

tēm, un es nekautrējos par to, jo nesaņemu par to nekādu komisijas maksu. Es

nepazīstu Kuku."34
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Kuks padarīja ceļošanu pieejamu vidusslāņa cilvēkiem un strādniekiem,

standartizējot un piedāvājot to masveidā, rīkojoties tieši tāpat, kā Henrijs Fords

rīkojās ar savām automašīnām pusgadsimtu vēlāk. Viņa kultūras pieredzes
radīšanas organizatoriskie principi kļuva par pamatu ceļošanas un tūrisma in-

dustrijai un mūsdienās tiek lielā mērā izmantoti, lai organizētu visu pieredzes

industriju.

Kuks saprata, ka pieredzes tirdzniecība prasa citu pieeju nekā preču vai

pakalpojumu tirdzniecība. Viņš agri pamanīja, ka veiksme ir atkarīga no spē-

jas pārvērst pircēju un pārdevēju attiecības par piegādātāju un lietotāju vai

pakalpojumu sniedzēju un klientu attiecībām. Viņš atteicās no domas sadalīt

ceļojumus un tūrismu atsevišķos tirgus darījumos pircēju pārdevēju starpā un

atklāja laikmetu, kad ar klientu tiek veidotas personīgas attiecības un klients

maksā par iespēju saņemt konkrētus pakalpojumus. Par noteiktu iepriekšēju
samaksu viņš apgādāja savu klientu ar visu nepieciešamo, sākot ar transportu,

ēdienu un apmešanās vietu, līdz pat ievērojamu vietu apskatīšanai un valūtas

maiņai. Viņš ideju ziņā apsteidza mūsdienu veselības aprūpes iestādes un

citus, kas nodrošina neierobežotu aprūpi par nelielu iepriekšēju samaksu, kas

tiek maksāta katru mēnesi. Šajā ziņā Kuku varētu uzskatīt par kultūras pro-

dukcijas tēvu un pirmo eksperimentālā kapitālisma praktiķi.

Kuka ceļojumi tirgu aizveda pie kultūras. Taču mūsdienās kultūra tiek

vesta pie tirgus. Pēdējos gados tūrisms drīzāk ir iestudēta komerciāla izklaide,

nevis iespēja apmeklēt citu kultūras vidi. Lai gan ceļojumi bieži tiek saistīti ar

iespēju iemācīties kaut ko jaunu, būtībā tie kļūst arvien teatrālāki. Aizraut un

izklaidēt ir tikpat svarīgi kā izglītot un apgaismot, un, ja kādā vietā nav apska-

tes objektu, kas sniegtu interesantu un atcerēšanās vērtupieredzi, tie tiek radīti

mākslīgi, lai būtu iespējams visiem klientiem sniegt iepriekš ieplānotu, līdzīgu

pieredzi.

Tūrisms un izklaide tiek sakausēti kopā, veidojot kultūras produkciju, kas

drīzāk atgādina mākslīgi radītu, nevis autentisku pieredzi. Marks Kurlanskijs

{Mark Kurlansky) savā grāmatā A Continent of Islands ("Salu kontinents")

stāsta gadījumu par to, kā Kurakao vietējais fonds palielināja tūristu apme-

šanās vietu skaitu, izmitinot tos ne tikai vecās baznīcās un muižās, bet arī zem-

nieku būdās, jo tūristiem šķita vilinoša iespēja tuvāk iepazīties ar vietējiem

iedzīvotājiem. Fonds noslēdza līgumu ar astoņdesmitgadīgu verga dēlu Džonu

Skūpu {John Scoop) un maksāja viņam subsīdijas par to, ka viņš izveido sev

piederošajā bijušajā kukurūzas plantāciju verga mājā muzeju.

"Skūps izrādīja cilvēkiem savu vienistabas mājokli, kurā glabājās tradi-

cionālie darbarīki un 1868. gadā izdotā vergubrīvlaišanas dekrēta kopija.. Viņš

bija vēlējies modernizēt savu mājvietu, bet māte viņam nelāva. Tagad viņš sa-

ņem naudupar to, ka atstāj visu tā, kā tas bija agrāk." 35
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Cilvēki, kas kopš mazotnes vesti uz tematiskajiem parkiem, piemēram,

Disney World, izrāda arvien lielāku interesi par "dabiskām" un "vēsturiskām"

rekonstrukcijām. Viljamsburga (Virdžīnijas štatā) ir gaumīga, pēc skicēm rekon-

struēta revolūcijas laika dienvidu pilsēta, kur ar precēm pieblīvētajos veika-

liņos rosās vēstures periodam atbilstīgos kostīmos tērpti vietējie tirgoņi un

pārdevēji, kas laipni aicina tūristu pūlus izbaudīt sen aizgājušā laika burvību.

Daudzos Amerikas Savienoto Valstu apgabalos šis mākslīgi radītais auten-

tiskums kļūst par ierastu lietu. Dažās Amerikas pilsētās ir rekonstruēti tema-

tiski vēsturiskie centri, piemēram, Ņujorkā atjaunota Dienvidu ielas jūras osta,

bet Baltimorā ostas apkārtne. Šīs tūristiem domātās vietas, kas daļēji ir fantāzi-

jas auglis un daļēji realitātes atspulgs, pievelk apmeklētājus, kuri vēlas redzēt

ko neparastu vietā, kas ir interesanta, dramatiska, bet tai pašā laikā droša.

Kuka mērķis bija pārdot apgaismību, taču jaunās pieredzes tūrisma aģen-
tūras sekmīgi pārdod arī izpriecas, izklaidi un piedzīvojumus. 1950. gadā divi

jauni eiropieši Žerards Blics (Gerard Blitz) un Gilberts Trigano (Gilbert Tri-

gano) nodibināja kompāniju ar nosaukumu Club Mcd. 1990. gadā kompāni-

jai Club Mcd piederēja vai tā nomāja deviņdesmit astoņus kūrortu ciematus

no Brazīlijas līdz Malaizijai. Club Mcd organizētie atvaļinājumi parasti ap-

vieno gantūrisma braucienus un ceļošanu, ganizklaidi. Dažādie kūrorti atbilst

dažādiem dzīvesveidiem un vēlmēm. Ir atsevišķi Club Mcd kūrorti, kas pare-

dzēti ģimenēm, tiem, kas atpūšas vieni, un tiem, kas nodarbojas ar sportu.
1995. gadā Club Mcd kūrortus izmantoja 1,4 miljoni cilvēku. 36

Tāpat kā par Kuka organizētajiem braucieniem, iemaksājot Club Mcd no-

teiktu summu, cilvēkam ir iespēj baudīt visas ērtības. "Bezskaidrās naudas"ce-

ļojuma laikā tiek ņemta vērā katra klienta kaprīze un iegriba, lai nodrošinātu

viņam iespēju izbaudīt jebkuru lietu, kamēr vien viņš atrodas Club Mcd gādī-

gajās rokās. Šie kūrorti atgādina rūpīgi konstruētas dekorācijas, kas veidotas

ar mērķi radīt "autentisku" vietējas vides atspulgu. Piemēram, kūrorts Playa

Blanca, kas atrodas Atlantijas okeāna krastā netālu no Mehiko, ir "autentisks

meksikāņu ciemats". Larijs Krocs (Larry Krotz) savā grāmatā Tourists: Hozv

OurFastest Grozving Industry Is Changing the World ("Tūrisms: kā visstrau-

jāk progresējošā nozare maina pasauli") min, ka "ir maz tādu autentisko Mek-

sikas ciematiņu, kas piedāvā iespēju apmesties istabā ar gaisa kondicionēšanas

iekārtām, malkot dzērienus baseina malā un bez maksas saņemt niršanas ser-

tifikātu".37

Dabiskās un vēsturiskās rekonstrukcijas, tematiskās pilsētas un konkrē-

tam dzīvesveidam atbilstoši atvaļinājumi "autentiskā" vidē ir dala no plauk-

stošās globālās ceļošanas un tūrisma industrijas, kas kultūras produkciju pa-

dara par ekonomikas dzīves centru. Visā pasaulē tiek radītas jaunas "tūristu

vietas", kuras cilvēki var apmeklēt. Daniēls Dž. Būrstains (Daniel f. Boorstin)



136 II daļa. KULTŪRAS VĒRTĪBU SADALĪŠANA

apgalvo, ka "šīs vilinošās vietas piedāvā sīki izplānotu netiešu pieredzi — māk-

slīgi radītu produktu, ko tūristi patērē šajā teritorijā, kur īstās preces ir bez

maksas gluži kā gaiss".
38

Dīns Makenels (Dean MacCannell) savā grāmatā

The Tourist: A Neza Theory of the Leisure Class ("Tūristi: jauns skatījums uz

atpūtniekiem") piebilst, ka šīs jaunās, mākslīgi izveidotās platības dod iespēju
tūristiem apmeklēt interesantas vietas un viņiem nav personīgi jākontaktējas

ar ārzemniekiem. Tās ir drošas oāzes, kurās cilvēks var vērot notiekošo gluži
kā televīzijā — ērti un no malas. 39

Tūristiem izveidotas vietas ir salīdzinoši jauna parādība. Sabiedriskas vie-

tas ar kultūrvēsturisku nozīmi arvien biežāk tiek apsargātas, tajās ir vārtsargi

un jāmaksā par ieeju. Tās ir valsts kultūras intīmās daļas, kas tiek pārvērstas

"slēgtās teritorijās", kurās var iekļūt tie, kas var atļauties maksāt par iespēju
baudīt citas valsts kultūru.

Arvien vairāk pasaules kultūras centru, tās dabisko brīnumu— katedrāles,

muzeji, pilis, parki, rituāli un festivāli — tiek iesūkti tirgū, kur tos pārveido par

dažāda veida izklaidei un izglītošanai paredzētām kultūras precēm, kuras pie-

ejamas pasaules turīgākajiem iedzīvotājiem. Tas, kas reiz bija šo kultūru vēs-

tures velte, tagad kļūst par butaforijām un skatuvēm — fonu pērkamā kultūras

pieredzes izrādē.

Agrīnais industriālais kapitālisms ieguva un izmantoja dabas resursu un

vietējo darbaspēku, lai ražotu preces un pakalpojumus, taču jaunais kultūras

kapitālisms atsavina kultūras resursus, lai ražotu kultūras preces. Lai gan sa-

biedrība un valsts no saviem viesiem prasa maksu par tiesībām redzēt tās kul-

tūras vērtības, svētās vietas, ceremonijas un pasākumus, šī ieejas maksa ko-

pumā ir neliela un simboliska. Piemēram, par iebraukšanu Kostarikā jāmaksā

1,40 dolāru. lebraucot Kenijā, jāmaksā nedaudzvairāk par 10 dolāriem.40
Vienīgi

Butānā— tālā kalnu karaļvalstī, ko apņem Tibeta, Nepāla un Bangladeša, —

par iebraukšanu jāmaksā 450 dolāru. Šāda maksa daļēji noteikta, lai apturētu
tūrisma attīstību šajā valstī un kontrolētu valstī iebraucošo cilvēku skaitu. 41

Cilvēki, kuru kultūra tiek pārvērsta precē, reti kad gūst no tā kādu finan-

siālu labumu. Lai gan tūrisms nes naudu un rada darbavietas visās pasaules
malās, pētījumi liecina, ka tikai niecīga dala iztērētās naudas nonāk līdz tur

dzīvojošajām cilvēku masām. Naudu, kas ienāk valstī un nekavējoties to arī

pamet, dēvē par "caurplūdi". Lielākā dala viesnīcu, aviokompāniju, atvaļinā-

juma klubu, ceļojumu kompāniju un restorānu ķēžu pieder starptautiskajām
kompānijām, kuru centrs atrodas kādā no pasaules mēroga lielpilsētām vienā

no Lielā septītnieka valstīm. Bijušais Pasaules Ceļošanas un tūrisma padomes

priekšsēdētājs Roberts Bērnss (Robert Burns) apgalvo, ka no valsts aizplūst
mazāk nekā 10 procenti iztērētās naudas. Citi nepiekrīt šim viedoklim. Trešās

pasaules valstu tūrisma analītiķis Kregs Lindbergs (Kreg Lindberg) saka, ka no
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valsts, īpaši attīstības valstīs, aizplūst daudz lielāka dala tūristu iztērētās nau-

das; Nepālā tie ir 70 procenti, Kostarikā — 45 procenti, Taizemē — 60 procenti.

Pēc Lindberga rīcībā esošajiem datiem, no attīstības valstīm vidēji aizplūst 55

procenti iegūto līdzekļu.
42

Neskatoties uz to, pasaules ceļošanas un tūrisma industrija turpinās uz-

ņemt apgriezienus divdesmit pirmajā gadsimtā, jo 20 procenti pasaules iedzī-

votāju arvien lielāku dalu savu ienākumu tērē par kultūras precēm un iespēju

gūt personīgu pieredzi. Pasaules Ceļošanas un tūrisma padome, Pasaules Tirdz-

niecības organizācija un kredītiestādes, piemēram, Pasaules Banka, veic arvien

vairāk pētījumu tūrisma jomā un piešķir šai nozarei arvien lielākus līdzekļus,

apzinoties, ka kapitālisma sistēmā notiek vēsturiskas izmaiņas, kuru rezultātā

industriālo produkciju aizstās kultūras produkcija. Pasaules Ceļošanas un

tūrisma padome ir izstrādājusi četrdalīgu rīcības programmu ar nosaukumu

"Tūkstošgades redzējums". Saskaņā ar plānu ceļošana un tūrisms jāpadara par

ekonomiskās attīstības un nodarbinātības stratēģisku prioritāti, tā sekmējot

atvērta, godīgas konkurences tirgus rašanos, pastāvīgu attīstību un likvidējot

šķēršļus, kas kavē izaugsmi.
43 īpaši Pasaules Ceļošanas un tūrisma padomi in-

teresē tādu infrastruktūru kā lidostu, ceļu, dzelzceļu, ostu un nepieciešamo

pakalpojumu, piemēram, inženierkomunikāciju, telekomunikāciju, viesnīcu,

restorānu, veikalu un atpūtas vietu attīstība. Pasaules Ceļošanas un tūrisma

padomes pārstāvji saka: "Tā kā ceļotāju skaits nepielūdzami pieaug, kļūst

skaidrs, ka labklājība un darbavietas, ko nodrošina ceļošana un tūrisms, ir at-

karīgas no spējas paplašināt un modernizēt infrastruktūras."44 Tūrisma pie-

augums un attīstība nākotnē ir atkarīga no tā, vai izdosies pierunāt valstis

un to iedzīvotājus finansēt infrastruktūras modernizāciju un līdz ar to ziedot

līdzekļus tūrisma industrijai.

Otra tūrisma industrijas prioritāte ir apkārtējās vides sakopšana. Dabas

aizsardzība, bioloģiskās daudzveidības saglabāšana, lokālās ekosistēmas un vi-

des uzturēšana, rezervātu un dabas parku izveide tiek uzskatīta par tikpat sva-

rīgu kā infrastruktūras izveide. Uzsvars tiek likts uz iespēju gūt personīgu

pieredzi, un līdz ar to rodas interese par dabas pieminekļu, kultūras un valsts

vēsturiskā mantojuma saglabāšanu. Divus gadsimtus dabas resursi ir tikuši pa-

tērēti ar mērķi ražot industriālas preces, taču tagad valstis sāk saprast, ka vis-

maz turīgākos sabiedrības locekļus vairāk interesē iespēja baudīt dabas brīnu-

mus, nevis tos piesavināties. Viņu uzmanība vairs nav koncentrēta uz to, kā

izgatavot lietas no dabas resursiem, bet gan uz to, kā baudīt pašu dabu.

Tipisks šīs tendences piemērs ir kluba Yellowstone Club plānotā apbūve,

kas atrodas Pionieru kalnā (Pioneer Mountain) (Montānas štatā). Klubs, lī-

dzīgi citiem kūrortiem, atvaļinājumu kotedžām un rietumu mikrorajoniem,

pārvērtību skartajiem rietumu iedzīvotājiem par apaļu summu dod iespēju
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pabūt Lielo debesu zemē. Potenciālo Yellozostone Club biedriem jābūt vismaz

trim miljoniem ASV dolāru vērtiem īpašumiem, lai tie varētu pretendēt uz 864

kluba biedru vietām. lestāšanās maksa jaunajiem biedriem ir 250 000 dolāru,

un katru gadu viņiem papildus jāmaksā 16 000 dolāru. Par šo naudu kluba

biedri saņem iespēju baudīt brīnišķīgu skatu uz Spāņu smailēm, kas atrodas uz

ziemeļiem no Jeloustounas nacionālāparka, un izmantot dažādas iespējas, pie-

mēram, makšķerēt vai zirga mugurā doties uz golfa laukumu.45

Jaunie pirmatklājēji, ko dažkārt dēvē par "ērtību migrantiem", pamet rie-

tumu līdzenumus un pārceļas uz Klinšu kalnu reģionu. Viņi ir bagāti un ir ga-

tavi maksāt milzīgas naudas summas par iespēju izbaudīt to, kas palicis pāri no

rietumu ainavas skaistuma un diženuma. Daži, līdzīgi bijušajam Denveras katoļu

arhibīskapam Dž. Francim Stafordam (/. Francis Stafford), ir noraizējušies par

mainīgo demogrāfisko stāvokli rietumos. Vēstulēs saviem draudzes locekļiem

Stafords brīdina, ka "izveidojot jauna veida dzīvojamos rajonus, mēs riskējam

radīt tematiskajam parkam līdzīgu "alternatīvo realitāti" tiem, kam ir nauda,

lai samaksātu par ieeju". Viņš apgalvo, ka "starp šo Klinšu kalnu tematisko

parku un nabadzīgiem strādājošajiem cilvēkiem izveidosies arvien lielāka

buferzona". 46 Arhibīskaps secina, ka rietumi ātri vien klust par "atpūtas ko-

loniju" bagātākajiem Amerikas iedzīvotājiem.

Daudzi no šiem jaunajiem "kolonistiem" iesaistās sīvās cīņās ar vietējiem

fermeriem, rančo īpašniekiem, kalnračiem, un mežcirtējiem, kas spēj saglabāt

savu bagātību, vienīgi turpinot izmantot dabas resursus. Jaunatnācēji labprātāk
atstātu šos resursus neskartus, lai varētu baudīt šī reģiona nesamaitāto skais-

tumu. Bagātajiem kolonistiem daudz būtiskāk šķiet baudīt zemes skaistumu,
nevis izmantot tās resursus.

Cilvēki un bizness visā pasaulē ir iedalīti divās naidīgās grupās — tajos,

kam ir tiesības uz īpašumu un tā lietošanu, un tajos, kam ir iespēja izmantot

un baudīt. Ceļošanas un tūrisma industrija arvien vairāk tiks iejaukta strīdā

starp industriālo politiku un kultūras produkciju, jo tuvāko gadu desmitu laikā

pasaules ekonomikā notiks prioritāšu maiņa.

Lielveikalu kultūra

Kamēr ceļošana un tūrisms piesavinās kultūrainavu, pamazām pārvēršot
to tūristiem domātas atpūtas vietās, līdzīgas pārmaiņas notiek ar pilsētas lau-

kumu. Gadu simtiem pilsētas laukums tika uzskatīts par kopīgu kultūras dalu,
atklātu vietu, kur cilvēki varēja sanākt kopā, kontaktēties savā starpā, dalīties

pieredzē un iesaistīties dažādos kultūras pasākumos, piemēram, festivālos, uz-

vedumos, ceremonijās, sporta un izklaides pasākumos un nacionālos saietos.
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Lai gan tradicionāli pilsētas laukumā tika veiktas komerciālas darbības un

notika tirdzniecība, tirgus vienmēr bija otršķirīgs pasākums. Par galveno tika

uzskatīta iespēja radīt un papildināt sociālo kapitālu, nevis tirgus kapitālu. Tā

bija vieta, kur vienlīdz labi tika uzņemts kā bagātais, tā arī nabagais. Tur nav

vārtsargu un nav jāmaksā par ieeju. Tā ir arēna, kas atvēlēta, lai kultūra visās

tās izpausmēs varētu atjaunoties un augt.
Nav pagājis pat trīsdesmit gadu, un pilsētas laukums, kas agrāk bija kul-

tūras dzīves centrs, ir izzudis. Tas ir izgaisis, jo cilvēku attieksme pret pulcē-

šanos ir radikāli mainījusies un lielākoties saistīta ar komerciālām attiecībām.

Gadsimtiem ilgi tirgus ir ieņēmis otršķirīgu lomu un bijis pakārtots kultūrai,

taču tagad šīs attiecības ir tieši pretējas. Mūsdienās kultūras pasākumi vairs

nenotiek pilsētas laukumā, bet gan tirdzniecības centros un ir kļuvuši par preci.
Tirdzniecības centrs ir jauns arhitektonisks risinājums, kas dod iespēju cilvē-

kiem sapulcēties vienkopus un kas iederas komercijas pasaulē, kurā kultūra

pastāv tikai pērkamas pieredzes formā. Šajā ziņā tirdzniecības centriem ir

daudz kopīga ar ceļošanu un tūrismu.

Patiesībā Starptautiskā Tirdzniecības centru padome pat publicē Ameri-

kas tirdzniecības tūrisma centru ceļvedi. Tas nav nekas pārsteidzošs. Piemē-

ram, Alabamas štatā galvenais objekts, kas piesaista tūristus, ir tirdzniecības

centrs Riverside Galleria. Arkanzasā tūristu galvenais ceļa mērķis ir tirdz-

niecības centrs MacCane Mali. Ilinoisas štatā otra apmeklētākā vieta tūlīt pēc

zooloģiskā dārza ir tirdzniecības centrs Gurnee Mills. Virdžīnijas štatā tirdz-

niecības centrs Potomac Mills piesaista vairāk tūristu nekā dabas un vēstures

pieminekli, kuru šajā štatā netrūkst. Lielākais Amerikas tirdzniecības centrs

Mali of America, kas atrodas Mineapolisā, piesaista vairāk tūristu nekā tema-

tiskais parks Disney World, Greislenda un Lielais kanjons kopā. ASV Tirdz-

niecības ministrija ziņo, ka vairāk nekā 85 procentiem ārvalstu tūristu galvenā

nodarbe, atpūšoties ASV, ir iepirkšanās. 47

Tirdzniecības centri kļūst par vietām, kur iespējams iegādāties visa veida

kultūras pieredzi. Tajos var apmeklēt nodarbības, piedalīties uzvedumā, uzti-

cēt bērna pieskatīšanu aprūpes centram, pārbaudīt veselību, paēst, apmeklēt

mākslas izstādi vai koncertu, sportot, vingrot un solot, piedalīties reliģiskā pa-

sākumā, palikt pa nakti viesnīcā, par savu naudu baudīt visas ērtības, noska-

tīties kādu parādi, piedalīties festivālā, satikties ar draugu un biedroties ar

kaimiņiem.

Tirdzniecības centru kultūra ir izveidojusies, rodoties jauniem piepilsētas

dzīvojamajiem rajoniem un palielinoties automaģistrāļu skaitam. Sākotnēji

tirdzniecības centri raksturoja Ameriku, taču tagad tie sastopami visās pasau-

les malās. Savienotajās Valstīs, ieskaitot 1800 slēgtos veikalu rajonus, pavisam

ir 43 000 tirdzniecības centru.48 Vairāk nekā puse mazumtirgotāju atrodas
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šajos centros.
49 Svarīgi piebilst, ka šajās vietās cilvēki pavada lielu dalu brīvā

laika. 80. gadu vidū amerikāņu jaunieši tirdzniecības centros pavadīja vairāk

laika nekā jebkur citur, izņemot mājas un skolu. 50 Šī ir jauna vieta, kur noris

cilvēku sabiedriskā dzīve, kur cilvēki dibina savstarpējus kontaktus vai vien-

kārši paslīd cits citam garām. Liela dala kultūras dzīves norit šajos centros, to

promenādēs, izgaismotajos iekšpagalmos un pasāžās.

Tirdzniecības centri ir izsmalcināti komunikācijas starpnieki, kas izveidoti

ar mērķi mākslīgi pavairot komerciālās kultūras formas. Viņi liek lietā visas

modernākās elektroniskās tehnoloģijas, lai radītu mākslīgas kultūras vidi.

Rūpīgi izvēlēti arhitektūras elementi, telpu klimata kontrole, sarežģītas apgais-

mojuma shēmas un datorizētas novērošanas sistēmas — tas viss kopā "liecina"

par īpašu kultūras attīstības vietu, kas būtiski atšķiras no sabiedriskajām vie-

tām aiz tirdzniecības centra sienām.

Protams, lielākā atšķirība ir tā, ka tirdzniecības centri ir privātīpašums,
kura robežās darbojas savi likumi un noteikumi. Lai gan to teritorijā esošie

celiņi, soliņi un ar kokiem apstādītās atklātās vietas rada iespaidu, ka šī ir

sabiedriska telpa, patiesībā tas tā nav. Kultūras dzīve šeit nenorit pati par sevi,

bet gan vienmēr ir pakārtota galvenajam uzdevumam — gūtās pieredzes pār-

vēršanai precē, kam seko preču un izklaides tirdzniecība.

Pirmo tirdzniecības centru izveidoja Dž. S. Nikolss (J. C. Nichols), un tas

tika uzcelts Kanzasā 1924. gadā. Viņa izveidotais tirdzniecības centrs Countrj

Club Plaza kļuva par visu tirdzniecības centru prototipu, kas tika celti pēc Otrā

pasaules kara. Ar Vidusjūras zemēm raksturīgo arhitektūru, flīzētām strūkla-

kām un metāla kalumiem rotātiem balkoniem tika radīta pievilcīga, pasakaina

vide, kur pircējiem laiski izvēlēties piedāvāto. 51

Pirmais slēgtais veikalu rajons Southdale tika uzcelts 1956. gadā Minea-

polises piepilsētā Idenā. Kontrolējot temperatūru visu cauru gadu, tā projektē-
tājam Viktoram Grīnam (Victor Green) izdevās radīt gandrīz hermētiski slēgtu

mākslīgu vidi, kur cilvēki varēja patverties no ārpasaules, tās trokšņiem, nevē-

rības, pēkšņajiem izvirdumiem un pārsteigumiem.
52

Mūsdienās tirdzniecības centri līdzinās teātriem, rūpīgi izveidotām skatu-

vēm, kur tiek izspēlēta patēriņa izrāde. Būvējot šos centrus, to veidotāji izmanto

daudzas Holivudas idejas. Telpas ir izvietotas tā, lai, ienākot tirdzniecības cen-

trā, apmeklētājs pārvarētu šaubas, līdzīgi kā kinoteātrī. Tirdzniecības centros

laiks ir apstājies, tajos parasti ir maz pulksteņu vai to nav vispār. To noslēgtā
vide veidota gan eksotiski, gan komfortabli ar tekošām strūklakām, nelieliem

dzirkstošiem dīķīšiem, kuros aug ūdensrozes, palmas, kuru ēnā var patverties
no gaismas, kas krīt no augšas, veikalu fasādēm, kas vilina ielūkoties ar dār-

gumiem pilnajās telpās. Grāmatas The Mailing of America ("Amerikas tirdz-

niecības centri") autors Viljams Kovinskis (William Kozvinski), raugoties pāri
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tirdzniecības centra Greengate otra stāva laukuma margām saka — viņš jūtas
tā "it kā raudzītos no balkona uz skatuvi un gaidītu, kad sāksies izrāde". 53

Aizkulisēs kultūras producenti un režisori ir izstrādājuši smalku spēles

plānu, kas nodrošina to, lai pēc iespaidu gūšanas cilvēki dotos iepirkties. Ne-

kustamo īpašumu firmas, tirgus analītiķi, ekonomisti, arhitekti, inženieri, telpu

izvietojuma plānotāji, mārketinga speciālisti, ainavu arhitekti, interjera dizai-

neri un sabiedrisko attiecību firmas sadarbojas ar mērķi radīt tā saukto ma-

zumtirdzniecības izrādi — ideālu komerciālo īrnieku (talantu), skatuviskā no-

formējuma un izrādes sajaukumu, kas sniegtu optimālu teatrālu pieredzi un

garantētu maksimālu pārdoto preču daudzumu. Tā ir formula, pēc kuras tiek

noteikts, kuri veikali tiks pārstāvēti tirdzniecības centrā. īpašnieks izveido la-

bāko veikalukombināciju, viņš izvēlas, cik universālveikalu, juvelieru veikalu,

sporta preču veikalu, video kasešu veikalu, grāmatnīcu, restorānu, mode-

spreču veikalu un jaunāko preču veikalu nepieciešams, lai izveidotu vidi, kas

vislabāk veicina pirkšanu. Izvēli nosakaarī potenciālo klientu ienākumu līme-

nis, etniskais sastāvs, dzimums un dzīvesveids. Dažādas sistēmas, piemēram,

Vērtības un dzīvesveida programma, ko izveidojis Stenforda pētniecības insti-

tūts, palīdz korelēt klientu vecumu, ienākumus, ģimenes stāvokli un datus par

iecienītākajiem brīvā laika pavadīšanas veidiem un vidi, no kādas cilvēks nāk,
lai paredzētu, kādus iespaidus pircējs meklēs tirdzniecības centrā. Pircēji tiek

iedalīti kategorijās atkarībā no viņu dzīvesveida. "Sekmīgie" (cītīgi strādājoši

materiālisti, kam ir laba izglītība un kas ir galvenie luksusa preču pircēji), vis-

ticamāk, iepirksies tādos veikalos kā Brook Brothers, Bloomingdale un Nei-

man Marcus. "Emulatori" (jaunāki klienti, kam rūp viņu statuss sabiedrībā un

kam patīk izcelties), iespējams, iepirksies veikalos Ann Taylor vai Ralph
Lauren. "Uzturētāji" (tie, kas cīnās ar nabadzību) un "iederīgie" (konservatīvi

vidusslāņa pārstāvji, kas atbilst veikala prasībām ar nelieliem vai vidējiem

ienākumiem) vairāk uzmanības pievērš preču vērtībai un mēdz iepirkties tādos

veikalos kā K-Mart un /. C. Penny.
54

Vidusmēra amerikānis dodas uz tirdzniecības centru reizi desmit dienās

un pavada tur vairāk nekā stundu un piecpadsmit minūtes. Galvenais iemesls,

kāpēc cilvēki turp dodas reizi nedēlā, ir izklaide. 55 Kovinskis apgalvo, ka

"tirdzniecības centrs ir kā trīsdimensiju televizors". 56 Strauji mainīgie veidoli,

gar acīm ņirbošās fasādes, liels daudzums komerciālas informācijas un izteik-

smīgas dekorācijas šķiet pazīstamas cilvēkiem, kas auguši pie televizoru ekrā-

niem. Vienīgā atšķirība ir tā, ka tirdzniecības centrā cilvēks var uzkāpt uz

skatuves un kļūt par aktieri šajā izrādē. Gan televīzijā, gan tirdzniecības cen-

tros kultūras produkcija tiek izmantota ar mērķi izklaidēt publiku vai pircējus

un šī procesa laikā pārdot viņiem pieredzi, preci, pakalpojumu vai atcerēšanās

vērtu notikumu.
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Veikalu rajoni dižojas uz savām unikālajām skatuves dekorācijām. Skots-

deilā, kas atrodas Arizonas štatā, tuksnesī uzcelts atvērta tipa veikalu rajons

Borgata, kas ir savdabīgās Toskānas (Itālijā) kalnu pilsētiņas Sandžimiņāno

miniatūra kopija. Veikalu rajona centrā atrodas tirgus laukums un tornis, kas

celts no itāļu ķieģeļiem. Konektikutas štatā veikalu rajons Olā Mystic Village
ir Jaunanglijas astoņpadsmitā gadsimta sākuma galvenās ielas kopija.

Veikalu rajons West Edmonton Mali Kanādā ir ne vien pasaulē lielākais

tirdzniecības centrs, bet arī lielākā skatuve kultūras produkcijas ražošanai. Tas

aizņem platību, kas ir lielāka par 100 futbola laukumiem, un tā slēgtajā telpā
atrodas pasaulē lielākais izklaides parks, pasaulē lielākais ūdens atrakciju

parks, zemūdeņu flote, lielākais telpās izvietotais golfa laukums, 800 veikali,

11 universālveikali, 110 restorāni, slidotava, nenosakāmas reliģijas kapela,
viesnīca ar 360 istabām, 13 naktsklubi un 20 kinoteātri. Dodoties no vienām

dekorācijām pie nākamajām, apmeklētāji var paklaiņot pa Parīzes bulvāri vai

doties pa Jaunorleānas Burbonu ielu.57 Veikalu rajona iekšpusē zel krāšņi augi

un griesti veidoti no īpaša atstarojoša materiāla, kas rada dabiskas saules gais-
mas efektu.58

West Edmonton centra dibinātāji domāja par iespēju pasaules kultūru

ienest plašajās telpās, kur to būtu iespējams sadalīt dalās un pārvērst par iz-

klaidi, kas sniedz gandarījumu un aizrauj apmeklētājus, atmodinot viņos vēlē-

šanos iepirkties. Atklāšanas ceremonijas laikā viens no veikalu rajona dibinā-

tājiem Neiders Germezjons (Nader Ghermezion) izsaucās: "Mēs esam panā-

kuši to, ka jums vairs nav jādodas uz Ņujorku, Parīzi, Disnejlendu vai Havaju

salām. Mēs piedāvājam jums to visu šeit izbaudīt vienviet — veikalu rajonā

Edmontonā, Albertas provincē, Kanādā!"59

Veikalu rajons West Edmonton ir teātris, kas ieskauj jūs no visām pusēm.
Lai kurp jūs dotos, jums visapkārt ir kultūras fragmenti, izrādes un visa veida

izklaide. Jūs varat braukt ar rikšu, uzkāpt uz precīzas kuģa Santa Maria kopi-
jas klāja, paglāstīt mājlopus īpašā zooloģiskajā dārzā, nofotografēties ar dzīvu

lauvu, tīģeri vai jaguāru un iebaudīt "autentisku" uz restēm ceptu gaļu mon-

goļu gaumē. Germezjons uzskata, ka viņa komerciālais pasākums ir nevis kul-

tūras imitācija, bet gan aizstājējs. Viņš uzskata, ka veikalu rajonam ir jākalpo

par "sabiedrisku atpūtas un izklaides centru".60 Taču šajā privātajā pasaulē
kultūra ir nopirkta un iespēja piekļūt tai ir atkarīga no veikalu rajona īpaš-
nieka. Pīters Hemingvejs [Peter Hemingway) raksta, ka arhitektu un dizaineru

uzdevums bija "radīt ar cukura glazūru pārklātu sapņu pasauli, kurā mēs

varētu iepirkties, spēlēties un, neizejot no tās, izjust kā briesmas, tā arī gan-

darījumu. Mēs varam gūt dažādu pieredzi tikpat viegli kā pārslēgt ar pulti
televīzijas kanālus., un mūsukredītkarte ir kā vārdi "Sezam, atveries", kas atver

durvis uz jebkuru pieredzi."61



1438. nodaļa. Jauna kapitālisma kultūra

Veikalu rajons West Edmonton ir pagrieziena punkts, kas liecina par iz-

maiņām globālajā ekonomikā, kur notiek pāreja no industriālā kapitālisma uz

kultūras kapitālismu. Sākotnēji veikalu rajonos kultūra un izklaide bija fons

preču tirdzniecībai. Jaunajos veikalu rajonos izklaide un dzīves pieredze ātri

vien klust par galveno komerciālo darbību un preču iegāde, vismaz dažviet,

klust par otršķirīgu nodarbi.

Jaunos nākotnes veikalu rajonus sauc par izklaides centriem. Milzīgie liel-

veikali, kā Bloomingdale un Nordstrom, vairs nepiesaista cilvēkus tik daudz

kā agrāk. Par galveno peļņas avotu kļūst IMAX kinoteātri, tematiskie nakts-

klubi, tādi kā Hard Rock Cafe un Rainforest Cafe, high-tech video izklaide,

spēles virtuālajā realitātē un kustības atdarinoši jājamzirgi.

Sony kompānijas jaunais tirdzniecības centrs Metreon Sanfrancisko, kura

celtniecība izmaksāja vairāk nekā 160 miljonus dolāru, ir moderns izklaides

centrs pilsētniekiem. 350 tūkstošus kvadrātpēdu lielajā laukumā atrodas 12 ki-

noteātri, viens 3-D IMAX kinoteātris, astoņas augstākā līmeņa ēstuves, spēļu
zāle ar nosaukumu Airtight Garage un Sony Play Station zāle, kur apmek-

lētāji var pasūtīt videospēles pie "spēļu bāra". Citos veikalos apskatāma Sony

ražotā tehnika, Microsoft programmatūra un televīzijas kanālaDiscovery pie-

dāvātās lietas. īpaši daudz apmeklētāju piesaista divas atrakcijas — "Kā dar-

bojas lietas" un "Kur paslēpušies plēsoņas". Pēdējā no tām, kas veidota pēc

Morisa Sendeka bērnu grāmatas motīviem, ir izmēra ziņā futbollaukumam

līdzvērtīgs spēļu laukums, kur pie griestiem vai kādā skaistā dabas nostūrī

slēpjas briesmoņi ar dzeltenām acīm un ilkņiem. Samaksājot septiņus dolārus,

bērni var izskraidīties pa alām un tuneļiem, paši sabūvēt torņus, kā arī raustīt

auklas un sviras, kas liek briesmoņiem lēkāt un šaudīties apkārt. Metreon iz-

klaides centrus, kura nosaukums cēlies no vārda Metropolis, kam pievienots

no grieķu valodas aizgūtais piedēklis eon, ar nozīmi "tikšanās vieta", plānots
būvēt arī Tokijā un Berlīnē.62

Piekluves laikmetā milzīgie veikalu rajoni un galamērķa tematiskie izklai-

des centri būs galvenie komercializētās kultūras sargātāji. Arvien biežāk cil-

vēku sabiedriskā dzīve un gūtā pieredze saistās ar slēgtu, komerciālai darbībaiat-

vēlētu telpu, tāpēc iespēja piekļūt šīm vietām cilvēkiem šķitīs arvien nozīmīgāka.

"Šeit neienākneviens, izņemot tos, kam mēs ļaujam ienākt," brīdina Grīns-

burgas (Pensilvānijas štatā) Westmoreland veikalu rajona menedžeris.63 Veikalu

centrā Tyson Corners (Virdžīnijas štatā) pie durvīm pielikts šāds uzraksts:

"Vietas, kuras Tyson Corner centrā izmanto sabiedrība, nav sabiedriskas

vietas, bet tās paredzētas telpu īrētajiem un viņu komercdarbības veikšanai.

Atļauja izmantot šīs vietas var tikt atcelta jebkurā brīdī."64

Par to, kam un kādā gadījumā ir tiesības ienākt veikalu rajonos un kam

nav, bieži diskutē politiķi un lemj tiesa. Amerikas Savienotajās Valstīs daudzi
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ir noraizējušies par Konstitūcijas pirmo labojumu. Sabiedriskās vietās pilso-

ņiem ir konstitucionālas tiesības sanākt kopā, pulcēties, runāt un izteikt pre-

tenzijas. Bet vai cilvēktiesības ir spēkā arī milzīgajos, privātajos veikalu rajonos,

kur tagad pulcējas cilvēki? Veikalu rajonu īpašnieki apgalvo, ka Konstitūcijas

pirmais labojums nav spēkā, tiklīdz tiek pārkāpts viņu īpašuma slieksnis. Kāds

veikalu rajona menedžeris Floridā apgalvo: "Man nav nekas pretim, ja cilvēki

cenšas glābt vaļus, bet es negribu, lai veikalu apmeklētāji būtu aizņemti ar petī-

ciju parakstīšanu." 65

Savienotajās Valstīs gadiem ilgi tiesās notiek cīņa starp politiskajām tie-

sībām un komerciālo pieeju, jo likumi šajos jautājumos bieži ir neskaidri un

pretrunīgi. Lietā Daimonds pret Blandu (Diamond v. Bland) Kalifornijas tiesa

deva atjauju dabas aizsardzības kustības pārstāvjiem, kas cīnās pret piesārņo-

jumu, brīvi darboties veikalu rajonā San Bernardino, pamatojoties uz to, ka

"daudzējādā ziņā mūsdienu tirdzniecības centrs ir pārveidots pilsētas laukums".66

Taču vēlāk, 1972. gadā, kad Augstākā tiesa izskatīja lietu, kurā bija iesaistīti

pretkara aktīvisti, kas izplatīja savu literatūru, lielākā dala tiesnešu nostājās

veikalu rajona īpašnieka pusē, apgalvojot, ka šāda runas brīvības un petīciju

iesniegšanas tiesību izmantošana ir uzskatāma par patvaļīgu īpašnieka interešu

pārkāpšanu.
67

Augstākās tiesas tiesnesis Tērguds Maršals (Thurgood Marshall) bija viens

no nedaudzajiem, kuros bažas radīja fakts, ka arvien lielāka dala kultūras jomu
nonāk komercijas pakļautībā un sabiedriskās telpas pārvietošana uz milzīga-

jiem veikalu rajoniem nopietni apdraud svarīgas konstitucionālas tiesības. Viņš

brīdināja, ka šajos īpašumos "iedzīvotājiem kļūst arvien grūtāk un grūtāk atrast

veidu, kā sazināties ar citiem".68

Milzīgie veikalu rajoni un izklaides centri tāpat kā kopīgo interešu rajoni

un tūristiem paredzētās vietas ir dala no konkurējošās vides, kur panākumus

nosaka pēc tā, vai cilvēkam ir pieejama kultūras produkcija un iespēja nopirkt

pieredzi vai — nav. Jautājumi par piekļuvi būs galvenais, par ko divdesmit pir-

majā gadsimtā diskutēs politiķi, jo sabiedrībā patlaban plaši tiek spriests par

to, kam būs un kam nebūs iespēja iesaistīties kultūras ekonomikā.

No kultūras uz izklaidi

Kultūrai ir piedalīšanās pieredze, tā ir saistīta ar kopīgām vērtībām, kuras

liek cilvēkiem pulcēties. Taču kultūras produkcija ir kultūras drusku un dalu

kopums, kas atsavināta ar mērķi izmantot to kā individuālu komerciālo iz-

klaidi. Vēsturnieks un masu informācijas līdzekļu kritiķis Nils Geiblers (Neal
Gabler) uzskata, ka revolucionārās izmaiņas izklaides jomā jau pašas par sevi
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ir mūsu laikmeta vislielākais ekonomiskais un sabiedriskais spēks. Geiblers

apgalvo, ka "jau divdesmitā gadsimta beigās amerikāņu galvenais bizness vairs

nebija bizness, bet gan izklaide".69 Amerikā turpina attīstīties tās nozares, "kas

..
tiešā veidā ir saistītas ar tradicionālo izklaidi, vai tās, kas vienā vai citā veidā

veicina to, ka cilvēki iestudē paši savu dzīvi". 70

Statistiķi apliecina Geiblera apgalvojuma pareizumu. 90. gadu vidū iz-

klaide visās tās formās bija visātrāk augošais bizness Savienotajās Valstīs, un

klienti par to katru gadu tērēja 480 miljardus dolāru. Tas ir vairāk, nekā tika

iztērēts kopā par visu valsts un privāto sākumskolas un vidusskolas izglītību.
71

Pēc ASV Tirdzniecības ministrijas datiem, cilvēki, kam nebija nepiecie-

šamība pēc regulāras medicīniskās aprūpes, 1979. gadā izklaidei un atpūtai tē-

rēja 7,7 procentus savu ienākumu, bet 1993. gadā jau 9,43 procentus.
72 Izklai-

des un atpūtas industrijā 1993. gadā tika nodarbināti pieci miljoni strādnieku,

un 12 procenti visu jaunizveidoto darbavietu bija tieši šajā nozarē. Turklāt tika

nolīgts vairāk jaunu darbinieku nekā valsts medicīnas aprūpes sistēmā tajā

pašā gadā.
73

Dienvidkalifornijā kosmiskās aviācijas rūpniecība, kas līdz šim

bija visienesīgākā industrija, palika otrajā vietā aiz izklaides. Tas liecina par

ekonomisko prioritāšu maiņu un pāreju no lietu ražošanas uz pieredzes ražo-

šanu.
74 Izklaidei amerikāņi tērē vairāk naudas nekā par automašīnām, veselī-

bas aprūpi, drēbēmun apaviem, mājvietu un komunālajiem pakalpojumiem.
75

Bijušais uzņēmuma Silicon Graphics ģenerāldirektors Edvards R. Makrakens

(Edzvard R. McCraken) uzskata, ka "jaunu tehnoloģiju izstrādes dzinulis tagad
ir izklaide un ne vairs aizsardzība".76

Daudzi vēsturnieki uzskata, ka izklaides ekonomikas pirmsākumi meklē-

jami deviņpadsmitā gadsimta otrajā pusē, kad notika grafiskā revolūcija. Sa-

vienotajās Valstīs sāka iespiest augstas kvalitātes krāsainas litogrāfijas, kas pir-
moreiz pavēra iespēju masveidā pārdot vizuālus veidolus. Oriģināldarbi, kas

ilgu laiku bija rotājuši bagātnieku māju sienas un nelielā daudzumā bija ap-

skatāmi mākslas muzejos, pēkšņi kļuva pieejami cilvēku masām lētu, spilgtu

reprodukciju veidā. Krāsainās litogrāfijas tika tirgotas veikalos, tās bija redza-

mas uz reklāmas bukletiem, kas pienāca pa pastu, vai arī tika piešķirtas kā

papildu balvas. Kultūras tirgus, kas tikko bija izpletis spārnus, padarīja māk-

slu un estētiskās baudas, kas agrāk piederēja bagātniekiem un iederējās augstās
modes pasaulē, pieejamas plašām tautas masām un kļuva par izklaidi, kas

pieejama ikvienam. 1893. gadā Nacionālās litogrāfu asociācijas pārstāvis teica:

"Dažu gadu desmitu laikā sabiedrības nevērība pret skaisto ir palikusi pa-

gātnē., un tagad tā meklē iespēju pieņemt dekoratīvus aksesuārus, kuri, patei-
coties labdabīgajai uzņēmumadarbībai, ir kļuvuši tik lēti, ka ir pieejami katram."77

Bagātie pret veidolu demokratizāciju izturējās diezgan nievājoši un uz-

skatīja to par augstvērtīgas kultūras lētu iztirgošanu. Tomēr lielākajai daļai
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amerikāņu tā likās ka labākas dzīves priekšvēstnesis, ka vizuāls apliecinājums

tam, ka pie horizonta jau saskatāma Ēdenes zeme.

Bijušais vergs un sociālais kritiķis Fredriks Duglass (Frederik Douglass)
krāsaino litogrāfiju izplatīšanos uzskatīja par brīvību nesošu spēku, par iespēju
noārdīt vecās kultūras un sociālo atšķirību veidotās robežas, kas ļauj pat naba-

dzīgākajiem sabiedrības locekļiem baudīt mākslu. Viņš rakstīja:
"Citkārt amerikāņi ar atšķirīgu ādas krāsu reti domāja par iespēju izrotāt

viesistabu ar gleznām.. Gleznas nesaistās ar verdzību, apspiešanu un nabadzību,

bet gan ar brīvību, godīgiem noteikumiem, brīvo laiku un izsmalcinātību. Šā-

dus apstākļus tagad var baudīt amerikāņi ar citu ādas krāsu, un, pēc manām

domām, viņu māju sienas drīz vien liecinās par to, ka viņu attiecības ar apkār-

tējiem ir mainījušās."
78

Krāsainās litogrāfijas radīja priekšnoteikumu masu kultūras produkcijas

ražošanai, tad līdz ar kinofilmu parādīšanos kultūras produkcija kļuva par

nozīmīgu spēku kapitālisma tirgū un paaugstināja komerciālo izklaidi tā, ka tā

kļuva par amerikāņu sabiedriskās dzīves centru. Līdz ar filmu parādīšanos aug-

stā kultūra un popkultūra kļuva par "patēriņa kultūru" un bija piedzimis kul-

tūras kapitālisms.

Miljoniem imigrantu, kas pameta tradicionālās kultūras, lai dzīvotu jaunā

sabiedrībā, kura bija radusies nesen un kuras kultūra tikai sāka veidoties, fil-

mas kļuva par kultūras aizstājēju. Imigrantu masām, īpaši sievietēm, filmas

sniedza idealizētu priekšstatu par Ameriku. Pirmajām imigrantu paaudzēm,
kas centās izprast amerikāņu dzīvesveidu un dedzīgi vēlējās būt par daļu no šīs

jaunās kultūras, filmas kļuva gan par skolotājām, gan par iedvesmas avotu.

1909. gadā Ņujorkā vien bija vairāk nekā 340 kinoteātru un divsimt piecdesmit
tūkstoši cilvēku apmeklēja kinoteātri darbdienās, bet svētdienās turp devās pus-

miljons skatītāju.
79

Savā grāmatā Channels of Desires ("Vēlmju celi") Stjuarts un Elizabete

īveni (Stuart and Elizabeth Ezven) raksta: "Filmas sniedza imigrantiem spilgtu

priekšstatu par Amerikas kultūru." 80 Pēc kāda 1911. gadā veikta pētījuma,
72 procenti kinoteātru apmeklētāju bija strādnieki. Salīdzināšanai var minēt,
ka tikai trīs procenti kinoteātru apmeklētāju piederēja pie sabiedrības aug-

stākajiem slāņiem, kas skaidri liecina, ka sākumā filmas piesaistīja tos, kuri

tikai nesen bija kļuvuši par amerikāņiem un kurus Amerika vēl nebija pārvei-

dojusi pēc sava prāta.
81

Došanās uz kinoteātri deva iespēju aizbēgt no ikdienas dzīves un gūt kul-

tūras pieredzi. Kinozāles krēslā visu vecumu cilvēki varēja piemirst par savu

apnicīgo ikdienu un paviesoties citā, daudz šarmantākā un vilinošākā pasaulē.
Katru nedēlu viņi varēja pamest šo parasto pasauli un brīdi padzīvot idealizē-

tajā pasaulē. Filmas, līdzīgi Kuka piedāvātajiem tūrisma braucieniem, iespēju
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gūt dažādu pieredzi pārvērta par tirgus preci. Par pieciem centiem cilvēki varē-

ja nokļūt citā vietā un laikā, kur viņiem bija ļauts fantazēt, draiskoties, izpaust

savas dziļākās emocijas un piepildīt savas cerības un sapņus.

īveni piebilst, ka Sesils B. Demils (Cecil B. DeMille) un citi filmu veido-

tāji, sekojot viņa paraugam, papildināja filmas ar seksu, naudu un romantiskām

attiecībām, izveidojot topošās patērētāju kultūras "vēlmju kanālu". Kinoek-

rāns kļuva par universālveikala skatloga aizstājēju. Aiz tā atradās skaisto cil-

vēku pasaule, kuras iemītnieki baudīja ērtu dzīvi greznos apstākļos, un viņiem

piederēja visas iekārojamās lietas, kuras cilvēki cerēja reiz iegādāties jaunajā

patērētāju kultūrā. Nils Geiblers (Neal Gabler) atzīst, ka filmas "piedāvāja

jaunu, kopīgu pieredzi visai nācijai, naturalizējot katru skatītāju un pārvēršot

viņu par iztēles pasaules pilsoni, kas galu galā izspiedīs un aprīs materiālo

valsti".82

Mūsdienās arvien lielāks kļūst to amerikāņu skaits, kuru interesi piesaista

ne tik daudz industriālās preces un pakalpojumi, bet gan kultūras produkcija,

un līdz ar to viņu dzīvē izklaides ekonomika, fantāzijas, spēles, intensīvo un

patīkamo piedzīvoto mirkļu ekonomika, kļūst par visaptverošu spēku. Maksāt

par iespēju piekļūt interesantai un saturīgai dzīves pieredzei, īpaši vidusslāņa

pārstāvjiem, visā pasaulē ir kļuvis par dzīvesveidu. Par izklaides ekonomikas

straujo augšupeju liecina pāreja no lietu uzkrāšanas un īpašumtiesībām uz pie-
redzes uzkrāšanu un attiecībām, kas balstās uz piekļuvi. Amerikāņi katru gadu

iztērē simtiem miljardu dolārupar kinofilmām, videofilmām, rotaļlietām, sporta

precēm, viesībām, iespēju vērot sporta spēles, azartspēlēm, izklaides parku

apmeklēšanu, grāmatām, žurnāliem, mūzikas ierakstiem un citiem izklaides un

atpūtas veidiem.83

Komercija ir viena liela izrāde

Ekonomika no lielas rūpnīcas tiek pārvērsta par lielu teātri. Mainās pat tē-

lainie izteicieni un metaforas, kas tika lietotas, runājot par komercdarbību, tā

apliecinot kultūras produkcijas lielo nozīmi globālajā ekonomikā. Mehāniskie

jēdzieni — efektivitāte, produktivitāte, lietderīgums, piegāde, skaitļošana —

tiek aizstāti ar kultūras produkciju raksturojošiem teatrāliem apzīmējumiem.

Biznesa guru izdod grāmatas ar nosaukumiem Management Asa Performing
Art: Nezv Ideas for a World of Chaotic Change ("Menedžments kā skatuves

māksla: jaunas idejas haotiski mainīgajā pasaulē"), Jamming: The Art and

Disciplinē of Business Creativity ("Sastrēgums: māksla un disciplīna radošā

biznesā"), The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a

Stage ("Pieredzes ekonomika: darbs ir teātris un bizness ir skatuve") un The
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Entertainment Economy: Hozv Mega-Media Forces Are Transforming Our

Lives ("Izklaides ekonomika: kā varenie mediji ietekmē mūsu dzīves"). Savā

grāmatā Jamming Džons Kao {John Kao) izsaka domu, ka "menedžments ir

darba vadīšanas māksla". 84
Kao, līdzīgi daudziem citiem konsultantiem me-

nedžmenta jautājumos, uzskata, ka "lielās kompānijas var gūt labumu, zināmā

mērā sekojot studijas darba organizēšanas modelim". Tās var pieaicināt ne-

atkarīgus līgumstrādniekus un radošus māksliniekus ar mērķi radīt kultūras

preces.
85

Kao uzskata, ka "vadītājam ir jālīdzinās plašsaziņas līdzekļu redak-

toram, kas ir spējīgs izmantot katru instrumentu, kas atrodas vina vai viņas

rīcībā, lai atbilstošā veidā pārstāvētu kultūru". 86

Konsultanti menedžmenta jautājumos B. Džozefs Pains (B. Joseph Pine)

un Džeimss Gilmors (James Gilmore) savā grāmatā TheExperience Economy

vēl vairāk iedziļinās teatrālajās metaforās un pauž uzskatu, ka kultūras pro-

dukcijas laikmetā viss bizness tiks organizēts, izmantojot skatuves mākslā val-

došos principus. Vini piebilst, ka "attiecinot teātra principus uz biznesu, viss

sākas ar kastingu — aktieru piemeklēšanu specifiskām lomām", kuras viņi

varētu veikt uzņēmumā. Pains un Gilmors domā, ka par producentiem var uz-

skatīt vīriešus un sievietes, kas finansiāli atbalsta biznesu un nosaka, kāda

veida produktu viņi vēlētos redzēt uz skatuves. Režisori savukārt ir atbildīgi

par to, lai "scenārijs" (konceptuālais materiāls) tiktu pārvērsts tekstos un tiktu

iestudēta izrāde. Scenāristi ir atbildīgi par "procesu, kura rezultātā top izrāde"

un kuru biznesa aprindās mēdza dēvēt par "pilnīgu kvalitātes kontroli" un

"darba procesa pārveidošanu". Tehniskie darbinieki uzstāda dekorācijas, nos-

tiprina tās, izvēlas tērpus un atbild par produkcijas noformējumu. Skatuves

darbinieku grupa veic savu darbu aizkulisēs un rūpējas par to, lai izrādes laikā

dekorāciju maiņa noritētu gludi un bez aizķeršanās. 87

Kapitālisma preču ražošanas fāzi raksturoja produkcija, bet tā kultūras

produkcijas fāzi raksturo priekšnesums. Konsultants menedžmenta jautājumos

Toms Pīterss (Tom Peters) uzskata, ka "visi iesaistās izklaides biznesā, un tas

nebūt nav pārspīlējums". Pīterss iesaka saviem korporatīvajiem klientiem "ko-

mercijā bilance atspoguļo izspēlēto drāmu kopskaitu, kuras radījuši mūsu

klienti". Jauni operatīvie vārdi, saskaņā ar Pītersa teikto, ir "mīts", "fantāzija"

un "ilūzija". 88

Jaunajā laikmetā industriālo nomaina radošais un biznesu biežāk rak-

sturo, izmantojot nevis ar darbu, bet gan ar teātri saistītos terminus. Uzņē-

mumi, kas darbojas visdažādākajās nozarēs, maina savu darba vidi, lai tā būtu

savienojama ar radošajām un mākslinieciskajām tendencēm, kas ir kultūras

komercijas stūrakmeņi. Daudzi uzņēmumu menedžeri vairs nesauc savus dar-

biniekus par strādniekiem, bet daudz labprātāk attiecina uz viņiem terminu

"spēlētāji".
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Darba vidi nomaina teātra vide, liecinot par to, ka uzsvars tiek likts uz

kultūras iestudēšanu un dzīves pieredzes mārketingu. Kompānijas ieviesušas

visa veida "rotaļīgus" jauninājumus, lai radītu brīvu atmosfēru, kas labāk veic-

ina mākslinieciski radošas izpausmes. Canon kompānija Tokijā ir izveidojusi

meditācijas telpas. Kodak Ročesterā (Ņujorkas štatā) ir izveidojusi "humora

istabu", kurā atrodas rotaļlietas, videofilmas un spēles. TheBody Shop pie sie-

nām izvietotas skulptūras, lai uzjautrinātu un izklaidētu "aktierus". 89

Liela dala intelektuālās bāzes, kas tiek izmantota, lai teatralizētu biznesu,

ir aizgūta no socioloģijas. Pēc Otrā pasaules kara zinātnieki Kenets Bērks (Ken-

neth Burke), Ervins Gofmens (Erving Goffman) un Roberts Perinbanajagams

(Robert Perinbanayagam) izstrādāja radikāli jaunu, uz izrādes un teātra prin-

cipiem balstītu metodi, lai analizētu un izprastu cilvēka rīcību. "Dramaturģiskā

skatījuma" pamatā ir pieņēmums, ka cilvēku saskarsme līdzinās izrādei, kurā

visu nosaka tie paši principi, kas tiek izmantoti teātrī. Kenets Bērks sadalīja
cilvēku saskarsmi piecos posmos, izmantojot teātrī lietotus jēdzienus. Galve-

nais ir "darbība", kas risinās starp cilvēkiem, kad viņi nonāk saskarsmē cits ar

citu. Par "skatuvi" var uzskatīt situāciju, kurā šī darbība risinās. Cilvēki, kas

iesaistās šajā situācijā, ir "aktieri". "Līdzekli" nosaka to, kā šī darbība tiek

veikta. Un, visbeidzot, "mērķis" liek saprast, kāpēc darbība tiek veikta.90

Lai gan Bērks izdomāja jauno uzvedības paradigmu, Irvings Gofmensbija

pirmais, kas savā nozīmīgajā darbā The Presentation of Self m Everyday Life

("Sevis pasniegšana ikdienā") detalizēti analizēja cilvēka uzvedību, salīdzinot

to ar teātri. Pēc Gofmena domām, cilvēka apzinātā uzvedība sabiedrībā pēc

būtības ir teatrāla un cilvēks līdzīgi aktieriem pārvietojas no aizkulisēm, kur

tiek izmēģināta loma, uz pašu skatuvi, kur viņi šo lomu notēlo.

Pēdējos gados mārketinga speciālisti ir novērtējuši Gofmena darbu un

izmantojuši tajā minētos principus, lai piedāvātu pakalpojumus un arvien vai-

rāk komercializētu cilvēku pieredzi. Metodika, kas atklājas Gofmena drama-

turģiskajā skatījumā, ir kļuvusi par tikpat svarīgu instrumentu tirgus diagnozes

un mārketinga orientācijas noteikšanā, kā savulaik bija Maksa Vēbera (Max

Weber) veiktā birokrātijas analīze, kas raksturoja rīcības principus ražošanas

uzņēmumā un balto apkaklīšu birojos.

Klemzona universitātes Biznesa un sabiedrisko attiecību koledžas mārke-

tinga profesors Stīvens Dž. Grovs (Stephen J. Grove) un Centrālās Floridas

universitātes mārketinga profesors Reimonds P. Fisks (Raymond P. Fisk) ap-

galvo, ka pakalpojumu mārketings ir pieredzes mārketings, kas pēc būtības ir

teātris, un to pareizi izprast var tikai kontekstā. Viņi ir novērojuši, ka "līdzīgi
teātra aktieriem, kam pilnasinīgi jānododas savai lomai, lai izrāde liktos ti-

cama, pakalpojumu "aktieriem" jārēķinās ar dažādām interesēm, lai atstātu uz

auditoriju vēlamo iespaidu".
91

Tas, vai pakalpojumu sniedzēja dramatiskās
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izmainās un uzstāšanās patiks klientam vai auditorijai, atkarīgs no viņa ap-

ģērba stila, žestiem, izturēšanās, manierēm, rīcības veida, zināšanām un spējas
kontaktēties.

Pakalpojuma demonstrēšanas veids ir īpaši nozīmīgs situācijās, kad pa-

kalpojuma sniedzējs un klients personīgi sadarbojas, piemēram, ja viesmīlim

jāpasniedz klientiem pusdienas. Britu medicīnas žurnālā Lancet pirms dažiem

gadiem tika publicēts strīdīgs raksts, kurā bija apgalvots, ka, kontaktējoties ar

pacientiem, ārsti apzināti vai neapzināti spēlē teātri. Dr. Hailels Fainstons

(Hillel Finestone) un Dr. Deivids Konters [Dāvid Conter) no Rietumu Ontārio

universitātes raksta:

"Ja ārstam nepiemīt nepieciešamā prasme novērtēt pacienta emocionālās

vajadzības., un skaidri saprotamā un efektīvā veidā reaģēt uz šīm vajadzībām,

viņa darbs nav padarīts. Līdz ar to mēs uzskatām, ka mediķiem būtu jāapgūst

arī darbību plāns, kuram sekojot ārsts varētu piemērotā veidā un sekmīgi rea-

ģēt uz šīm emocionālajām vajadzībām."
92

Ziemeļrietumu universitātes Kellogg menedžmenta skola un Kolumbijas

Biznesa skola ir ieviesušas dramaturģijas principus savās progresīvajās menedž-

menta mācību programmās. Profesionāli aktieri un režisori pasniedz uzņē-

mumu vadītājiem teātra nodarbības un iesaista viņus intensīvās lomu spēlēs,
mācot viņiem, kā izmantot teātra principus, lai panāktu vēlamo reakciju no

darbinieku vai klientu puses. Grouvs un Fisks apgalvo, ka dramaturģijas me-

tode, kontaktējoties ar cilvēkiem, ir izmantojamas jebkurā biznesa jomā, jeb-
kurā industrijā un sfērā, jo tā ietver gan vārdu krājumu, gan konceptuālu pa-

matu, ko viņi sauc par "vienojošo struktūru", lai analizētu izmaiņas tirgū.
93

Divdesmitā gadsimta 80. gados daži kritiķi nievājoši nodēvēja Amerikas

ekonomiku par Mickey Mouse ekonomiku. Nu vairs tā nav. Amerika eksportē
izklaidi un cita veida kultūras produkciju, kas ātri vien kļūst par globālās eko-

nomikas dalu. Bijušais Kanādas premjerministrs Kims Kembels (Kim Campbell)
atzīst, ka kultūras produkcija ir veids, kā amerikanizēt pasauli. Kembels teica:

"Amerikas veidotie tēli ir kļuvuši tik populāri šajā globālajā ciemā, ka, šķiet, tā

vietā, lai pasaules imigranti dotos uz Ameriku, Amerika pati ir emigrējusi uz pa-

sauli, ļaujot cilvēkiem pat visattālākajās valstīs censties kļūt par amerikāņiem." 94

Divdesmit pirmajā gadsimtā kultūras produkcija būs galvenais pasaules

augstākā līmeņa komercijas spēļu laukums. Piekluves laikmetā kultūras pro-

dukcijai būs pirmšķirīga nozīme ekonomikā, savukārt informācija un pakalpo-

jumi kļūs par otršķirīgu nozari, ražošana ieņems trešo vietu, bet lauk-

saimniecība ceturto. Visās četrās nozarēs turpināsies pāreja no attiecībām, kas

balstās uz īpašumtiesībām, uz attiecībām, kuru pamatā ir piekļuve. Un visās

četrās nozarēs komercdarbība balstīsies uz tīkla attiecībām, kas darbosies gan

ģeogrāfiskajā telpā, gan kibertelpā.
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9.nodaļa

Kultūras resursu ieguve

1998. gadā uzņemtā filma "Trūmena šovs" (Trueman Shozo) ir par izdo-

mātu personāžu, kas izaug pilnīgi neīstā vidē, kura izveidota televīzijā, un gal-
venais varonis ilgu laiku pat nenojauš, kādā situācijā viņš atrodas. Kad Trūmens

beidzot noskaidro, kur viņš patiesībā mīt, viņš izmisīgi cenšas nokļūt "reālajā

pasaulē", kas atrodas ārpus televīzijas studijas dekorācijām. Ironiski, bet pre-

tēji Trūmenam, kas cenšas aizbēgt no mākslīgi radītās vides, lielākā dala no

mums vēlas doties tieši pretējā virzienā.

Mums visapkārt ir mākslīgi elektroniskie starpnieki, un arvien biežāk mēs

savu laiku pavadām mākslīgi radītā vidē. Tas liecina par to, cik būtiski ir mai-

nījusies cilvēku dzīve. Atcerieties, ka pirms simt gadiem vārds broadcast (angļu

vai. "pārraidīt"), bija termins, ko izmantoja lauksaimniecībā, runājot par sēklu

izsēšanu.

Mūsdienās industrializētajās valstīs vienīgi darbam tiek veltīts vairāk laika

nekā plašsaziņas līdzekļiem. Japānā ģimene katru dienu pavada pie televizora

vidēji astoņas stundas un septiņpadsmit minūtes. 1 Amerikas Savienotajās Val-

stīs televizors darbojas vairāk nekā septiņas stundas dienā un pieaugušie to

skatās vidēji četrarpus stundas.2 Pagājušā gadsimta 90. gadu vidū pasaulē bija

vairāk nekā miljards televizoru. 3

Elektroniskās komunikācijas dod iespēju iekļūt mākslīgi radītā vidē, kas

izveidota, lai cilvēki varētu īstenotattiecības savā starpā. Tālruņi, filmas, radio

un televīzija ir domāti, lai apmānītu maņas. Piemēram, sarunājoties pa tele-

fonu, cilvēkam rodas sajūta, ka viņš "ir tur", lai gan patiesībā viņš var atrasties

tūkstošiem jūdžu attālumā. Vārds phony (krāpnieks) kļuva populārs divdes-

mitā gadsimta sākumā un bija nievājošs vārds, kas tiek lietots, runājot par bal-

sīm, kuras nav "īstas" un kurām līdz ar to nevar uzticēties. 4

Arī filmas un televīzija apmāna mūsu ierasto priekšstatu par laiku, telpu

un realitāti. Mēs sākam domāt par cilvēkiem, kas redzami ekrānā, kā par īs-

tiem, un mums izveidojas loti intīmas un tuvas attiecības ar viņiem. Progress

jauno elektronisko komunikāciju tehnoloģiju jomā ir ievilcis mūs dažādās

tehnoloģiski radītās vidēs, un katra no tām atveido arvien labāku "realitātes"

iespaidu. īpaši tas attiecas uz kibertelpu.
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Šis jaunais un varenais komunikācijas instruments destilē simbolisko

kultūras pieredzes esenci un digitāli to pārveido par ticamiem tēliem un for-

mām, kuras komunikācijas procesā šķiet pat spilgtākas un reālākas par oriģi-

nālajām parādībām un līdz ar to klust par pieredzi. Tātad kibertelpa aizstāj
realitāti ar virtuālo realitāti — simbolisku elektronisko vidi, kura cilvēkiem

šķiet reāla, un, protams, kibertelpā piedzīvotais tiek uzskatīts par īstu. Postmo-

dernisma filozofi un mediju konsultanti, raksturojot šos mākslīgi radītos noti-

kumus, labprāt tos dēvē par hiperreāliem piedzīvojumiem.
Masačūsetsas Tehnoloģiskā institūta mediju laboratorijā, kā arī citos ar

progresīvām tehnoloģijām aprīkotos mediju pētniecības un attīstības centros

zinātnieki veic eksperimentus ar mērķi radīt absolūtas vides, kas varētupilnībā
aizstāt dabīgo pasauli. Pēc bijušā Apple darbinieka Kena Karakacio (Ken Kara-

katsios) domām, "vienīgā problēma Visumā ir tā, ka tas darbojas pēc kāda cita

izveidotas programmas".
5 Kolumbijas universitātes angļu valodas profesors

Marks Slouka (Mark Slouka) iesaka iztēloties progresīvo tehnoloģiju radītu

jaunu ekosistēmu, kas sastāv no "mašīnu meža" un kas "jūs pazīst un jūt jūsu

garastāvokli, kurā datori var paskatīties uz jums un atpazīt jūs, un ir aprīkoti
ar tik jutīgiem skaņu uztvērējiem, lai iegūtu "informāciju no stostīšanās, pau-

zēm, guldzieniem, balss toņa", citiem vārdiem sakot, bezgalīgi personalizētu

Visumu, kas pilnībā pakļaujas cilvēka gribai".6

Digitālajai revolūcijai ir potenciāls nodrošināt iespēju iegādāties kibertelpā
kultūras pieredzi tieši tāpat, kā nauda deva iespēju iegādāties materiālas pre-

ces ģeogrāfiski fiksētā tirgū. Manuēls Kastels (Manuel Castells) pievērš uzma-

nību tam, kā revolūcija digitālo tehnoloģiju jomā un elektroniskā komercija
ietekmēs kultūru. Viņš raksta: "Visa veida ziņojumi nokļūst starpnieka rīcībā,

jo šis starpnieks ir kļuvis tik visaptverošs, tik daudzveidīgs, tik pielaidīgs, ka

tas spēj absorbēt vienā un tai pašā multivides tekstā visu cilvēces pieredzi, tās

pagātni, tagadni un nākotni." 7

Tā kā kibertelpa ir visaptveroša komunikācijas vide, citas tradicionālās

komunikācijas formas, kas kopīgā kultūrā iespējamas, tiešā veidā kontaktē-

joties ar citiem sabiedrības locekļiem, piemēram, rituālu, ceremoniju, festivālu,

teātra, mākslas, reliģijas un pilsētas pasākumu laikā, nav tik svarīgas un arvien

mazāk ietekmē cilvēku dzīvi.

Māksliniece un konsultante ar komercdarbību saistītos jautājumos Brenda

Laurela (Brenda Laurel) no Interval Research Corporation Paloalto (Kali-

fornijas štatā) uzskata, ka kibertelpā simulētās izjūtas ir teatrālas pēc savas

būtības. 8 Taču kibertelpa dod iespēju ne vien pasīvi vērot, bet arī nokļūt ekrāna

otrā pusē un iesaistīties izrādē. Teorētiķis, kas nodarbojas ar kibertelpas izpēti,
Rendals Volsers (Randall Walser) paskaidro:

"Ja filmas tiek uzņemtas, lai parādītu auditorijai realitāti, kibertelpa tiek
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izmantota, lai katrs no auditorijas varētu iegūt virtuālu ķermeni. Prese un radio

stāsta, skatuves uzvedumi un filmas rāda, kibertelpa iemieso. Kamēr scenārists

un filmas veidotājs mēģina pasniegt ideju par pieredzi, telpas veidotājs mēģina

radīt pašu pieredzi. Telpas veidotājs izveido pasauli, kurā auditorija var dar-

boties un nevis vienkārši iztēloties, ka viņi atrodas interesantā realitātē, bet gan

tiešā veidā to izjust."
9

Kibertelpa ir pasaules skatuve, uz kuras nākotnē būs redzama visa veida

kultūras produkcija. Un, līdzīgi kā ar citām komerciālām izrādēm, cilvēkiem

būs jāiegādājas biļetes, jāmaksā abonēšanas maksa vai biedra nauda, lai varētu

baudīt šo izrādi. Taču atšķirībā no parastas teātra izrādes uzvedums dos iespēju

katram biļetes īpašniekam, kas samaksājis par ieeju, gūt personīgu pieredzi.
"Drīz pienāks brīdis, kad mums būs pa spēkam radīt jebkuru pieredzi, kādu mēs

vēlamies," apgalvo autors un sindikāta žurnālists Hovards Reinholds (Hoivard

Rheingold).
10 Marks Slouka piekrīt viņam. Viņš raksta:

"Tākā arvien vairāk stundu dienāmēs pavadām mākslīgās vidēs., pati dzīve

tiek pārvērsta par preci. Kāds to izveido mūsu vietā, un mēs to nopērkam. Mēs

kļūstam paši par savas dzīves patērētājiem."
11

Reinholds brīdina, ka "realitāte pazūd aiz ekrāna", un paredz, ka jaunajā

pasaulē, kas tagad veidojas, "pati realitāte tiks ražota un tirgota pa dalām". 12

Viņš vēlētos zināt, ko gancilvēki domās cits par citu un paši par sevi, kad "viņi

datoru radītās pasaulēs sāks pavadīt lielāko daļu savu nomoda stundu"?13

Joprojām nav rasta atbilde uz jautājumu, cik daudzsavas dzīves jaunajā gad-

simtā mēs dzīvosim fiziskajā pasaulē un cik daudz kibertelpā. Tomēr par vienu

mēs varam būt droši. Mūsu ikdienas dzīve daudz lielākā mērā risināsies mākslī-

gās elektroniskajās vidēs. Hiperreālajā, virtuālajā pasaulē, kur viss ir abstrakts,

simbolisks un nemateriāls, doma par īpašumu un vecmodīgais īpašuma tiesību

jēdziens būs mazāk svarīgi. Kibertelpā kultūras produkcija aizēnos rūpniecisko

produkciju un konkurences pamatā būs iespēja piekļūt nepieciešamajam.

Kultūras mārketings

Nav nekas pārsteidzošs, ka, kultūras produkcijai kļūstot par vienu no no-

zīmīgākajām ekonomiskajām vērtībām, mārketings kļūst arvien nozīmīgāks ne

tikai komercijas pasaulē. Mārketings ir līdzeklis, ar kura palīdzību no kopīga-

jiem kultūras krājumiem tiek iegūtas potenciāli vērtīgas kultūras daļas, kuras

ar. mākslas palīdzību iespējams pārvērst komercializētā pieredzē, ko piedāvā
ekonomika.

Pāreja no ražošanas uz mārketinga perspektīvu, par ko plaši tika runāts

jau iepriekš, liecina par visnozīmīgākajiem notikumiem kapitālisma vēsturē.



154 II daļa. KULTŪRAS VĒRTĪBU SADALĪŠANA

Divdesmitā gadsimta 90. gadu vidū ASVuzņēmēji mārketingam tērēja triljonu
dolāru gadā jeb katru sesto dolāru no IKP. 140 miljardi dolāru no šīs summas

tika iztērēti par reklāmu, un noieta sekmēšanai tika iztērēti vairāk nekā 420

miljardi. 14 Ar mārketinga palīdzību kapitālisma sistēma kultūras normas, iera-

dumus un notikumus pārvērš pērkamās lietās. Ar mākslas un telekomunikā-

ciju palīdzību mārketinga speciālisti preces, pakalpojumus un notikumus pār-

vērš kultūras vērtībās un iedveš mums pārliecību, ka iepirkšanās ir kultūras

pasākums. Kontrolējot informācijas un telekomunikāciju tehnoloģijas, ar kuru

starpniecību arvien lielāks skaits cilvēku sazinās savā starpā, mārketinga spe-

ciālisti uzņemas lomu, ko agrāk veica skolas, baznīcas, biedrības, kaimiņi un

sabiedriskās organizācijas, interpretējot, veidojot, radot kultūras izpausmes

formas un saglabājot kultūras kategorijas.

Visspilgtāk par jauno mārketinga realitāti liecina apģērbu dizaineru preču

zīmju tirdzniecība. legādājoties Zegna firmas kreklu, Bili Blass lampu vai Eddie

Bauer pēc individuālā pasūtījuma izgatavotu automašīnu, viņš vai viņa pērk

iespēju piekļūt konkrētam dzīvesveidam, kādu viņš vai viņa vēlētos dzīvot un

baudīt. Vārds Ralph Lauren tagad redzams arī uz krāsām, kas tiek pārdotas
veikalos Home Depot. Vārds Giorgio Armani tagad rotā arī augstākās klases

ēstuves tādās vietās kā Beverlihilsa un Ņujorka. 1997. gadā ieņēmumi par tie-

sībām izmantot dizaineru vārdus sasniedza 12,6 miljardus ASV dolāru, un ne-

kas neliecina, ka šis bizness būtu zaudējis apgriezienus.
15

legādājies apģērbu ar slavena dizainera vārdu,

kultūras pasaulē, kurā valda dizainera radītās vērtības un idejas. Fakts, ka tas

viss ir tikai sākums vai smalka mārketinga viltība, nevienu īpaši neinteresē.

Miljoniem cilvēku ir apliecinājuši vēlmi apspiest neticību un nopirkt iespēju
dzīvot šajās stilizētajās vidēs. Dizaineru modelēts apģērbs, ierīces un viss pārē-

jais klust par kostīmiem un fonu, kas dod iespēju baudīt iztēlotu dzīvesveidu

un kā visi citi kultūras tirgus laukumā spēlē to pašu spēli, aizstājējs

(surogāts) neviļus kļūst par realitāti.

Gadu laikā mārketinga funkcijas ir mainījušās, un tā vietā, lai pārdotu preci,

gabanai* t'A likts uz pieredzes tirdzniecību. Industriālajā laikmetā,

kad par galveno tika uzskatīta preču tirdzniecība, mārketingam bija nozīmīgs,

tomēr otršķirīgs uzdevums — ar kultūras izpausmju palīdzību piesaistīt pircēju
uzmanību precei/Tagad galvenais kultūras darbinieku uzdevums, kas strādā

rrrā'rlcetirigā mčlustrijā, ir izvēlēties izteiksmīgus populārās kultūras fragmentus
un ar mākslu, tas ir, mūzikas, filmu, dizaina, reklāmas palīdzību pasniegt pre-

ces tā, lai izraisītu pircējos emocionālu reakciju, kas atjauno konkrētu kultūras

kategoriju. Preces pārdošana ir otršķirīga salīdzinājumā ar pieredzes pārdo-
šanu. Atcerieties, ka Nike tirgo galvenokārt nevis sporta apavus, bet gan sa-

varētu rasties, nēsājot šos apavus. Arizonas universitātes mārketinga
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profesors A. Fuats Firats (Fuat Virāt) un menedžmenta profesors Alladi Ven-

katešs (Alladi Venkatesh) no Kalifornijas universitātes Menedžmenta skolas

Ērvinā ir pamanījuši, ka jaunajā mārketinga laikmetā "tēls nepārstāv preci",
bet drīzāk gan "prece pārstāv tēlu". 16

Kultūras produkcijai kļūstot par ekonomikas dominanti, preces pārņem

palīglīdzekļu funkcijas. Tās kļūs vienkārši par platformām vai skatuvēm, uz

kurām tiek attēlotas komplicētas kultūras vērtības. Tās zaudē savu materiālo

nozīmijuii iegūst simbolisku nozīmi. Tās vairs netiek uztvertas kā priekšmeti,
bēf gan kā instrumenti, ar kuru palīdzību iespējams gūt jaunu pieredži. Atšķi-

rībā no īpašuma, kas kopumā tiek uzskatīts par autonomu, pabeigtu lielumu,

palīglīdzekļus uztver kā instrumentus, kas palīdz uzvest izrādi.

Mārketinga jaunā un daudznozīmīgākā loma ir tā, ka tas ir kļuvis par kul-

tūras produkcijas impresāriju. Tie, kas darbojas mārketinga jomā, rada kom-

plicētas fantāzijas un fikcijas, kas izaustas no mūsdienu kultūras druskām un

gabaliņiem, un pārdod tās kā dzīves pieredzi. Mārketings rada pārdabisku rea-

ļitāti/Tā- panākumu ķīla ir spēja viltot vai padarīt neīsto pievilcīgāku un aizvie-

tot ar to īsto. Piemēram, kamēr daži jaunu izjūtu meklētāji labprāt riskētu un

dotos ceļojumā uz attālām pasaules malām, miljoniem citu patērētāju daudz

labprātāk ceļotu pa Disney World's Wild Kingdom, kur viņi var vērot dzīv-

niekus mākslīgi radītā vidē. Viņi dod priekšroku skatuviska uzveduma radīta-

jām emocijām. Tas šķiet daudz spilgtāks. Atpūtas parkā Wild Kingdom jauni

pārsteigumi ir ik uz stūra. Turpretim, lai redzētu dzīvniekus dabā, bieži vien ir

jābūt pacietīgam un jāprot gaidīt, un dažkārt tas neizdodas pat līdz ceļojuma

beigām. Kultūras produkcija dod iespēju gūt daudz satraucošāku pieredzi.

Emocionālā reakcija tiek garantēta, pretējā gadījumā jūs saņemat savu naudu

atpakaļ.

Mārketinga uzdevums ir turpināt pārmeklēt kultūru, lai atrastu jaunas lie-

tas, kas liktu cilvēkiem reaģēt. Bieži vien tie, kas darbojas mārketinga nozarē,

ieurbjas kultūras dzīlēs un patapina veidolus no visneiedomājamākajiem avo-

tiem, lai tikai pārdotu preces. Pirms dažiem gadiem Benetton izraisīja disku-

siju vētru, izveidojot atklātas un dziļi saviļņojošas reklāmas, kurās tika atainots

mirstošs AIDS slimnieks, putni, ko apklāj naftas slānis, priesteris, kas skūpsta

mūķeni, un teroristu organizēta spridzināšana. Šie piemēri liecina par to, ka,

pretstatot cilvēku bēdas, liekulību un nežēlību ar Benetton logotipu, kompānija

piesaistīja pasaules uzmanību savām precēm. Kritiķi apgalvoja, ka reklāmas

kampaņa bija cinisks mēģinājums ar aktuālu notikumu palīdzību piesaistīt

sabiedrības uzmanību kompānijai. Benetton uzskatīja kampaņu par iespēju

savu firmas zīmi padarīt par populārās kultūras dzīves centru, taču patiesībā

kompānija ar mākslas palīdzību piesavinājās kultūru, lai radītu kultūras pro-

dukciju.
17



Kontrkultūras tendences ir kļuvušas par īpaši kārojamu guvumu tiem, kas

nodarbojas ar mārketingu. Vides aizsardzība, feministu uzskati, cilvēktiesību

aizstāvība un vēlme nodibināt sociālo taisnīgumu tiek izmantotas mārketinga

kampaņu laikā. Identificējot preces un pakalpojumus ar sabiedrīhaiaktuālām

tēmām, kompānijas atmodina pircējos durhpīgumu pret iedibināto kārtību un

lielTpīrcējiem aizstāvēt vinu radītās idejas ufi personīgi tām pieķerties. legādā-

joties ziepes un smaržas veikalos The Body Shop, cilvēki patiesībā pērk apzinu,

ka viņi ir dzīvnieku draugi. \

Firats un Vankatešs apgalvo, ka jaunajā ekonomikā "pircējs arvien biežāk

kļūst parkultūras pircēju un kultūra arvien biežāk kļūst par ejošu preci". 18 Vis-

labāk šī tendence izpaužas relatīvi jaunajā dzīvesveida un pasākumu tirdznie-

cībai/Arvien vairāk ir to kompāniju, kas savas firmas zīmes, preces un pakalpo-

jumus saista ar kultūras norisēm un pasākumiem, dažkārt ņemot kultūru savā

aizbildniecībā un uzņemoties ar tās organizēšanu saistītos izdevumus.

v_ Pirmais šāds dzīvesveida tirdzniecības pasākums, kam lielu uzmanību vel-

tīja masu informācijas līdzekli un sabiedrība, bija akcija Haņds Across America,

kas tika nodēvēta par "lielāko pasākumu vēsturē, visi,

kas vēlas". 19
Ideja par šāda pasākuma rīkošanu radās bezpeļņas kultūras orga-

nizācijām, kas vēlējās pievērst sabiedrības uzmanību pasaules bada cietējiem

un palīdzēt nodrošināt ar pārtiku nabagus. Organizācijas, kas uzņēmās šī pasā-

kuma sponsorēšanu, plānoja, ka cilvēki, solidarizējoties ar pasaules trūkum-

cietējiem, varētu sadoties rokās, izveidojot 4000 jūdžu garu ķēdi, kas stieptos

no vienas Amerikas piekrastes līdz otrai.

Jau pašā sākumā Coca-Cola pievienojās sabiedrībai un valsts bezpeļņas

organizācijām un sāka pārvērst šo akciju par organizētu kultūras pasākumu

un sponsorēt to ar mērķi gūt komerciālu labumu. Coca-Cola nodibināja radio

tīklu Hands Across America ar 2000 radiostacijām, kuras ēterā ziņoja par

iespēju atbalstīt akciju, kļūstot par vienu no cilvēku veidotās ķēdes posmiem.
Coca-Cola rūpnīcas, kurās šis dzēriens tiek pildīts pudelēs, sāka kampaņas
beisbola parkos, kuru laikā cilvēki varēja pierakstīties uz šo pasākumu, un

izdalīja simtiem tūkstošus automobiļu buferu uzlīmju. Septiņpadsmit lielāka-

jos tematiskajos parkos cilvēki varēja piereģistrēties, lai kļūtu par ķēdes da-

lībniekiem. Skolas un koledžas vadīja diskusijas un mītiņus pirms pasākuma
un parūpējās par to, lai autobusi nogādātu studentus uz notikuma norises

vietu.

1986. gada 25. maijā Amerikā četri miljoni cilvēku sadevās rokās un vēl

divi miljoni piedalījās skolu un baznīcu organizētos pasākumos, kuru mērķis

bija paust atbalstu šim notikumam. Par šo notikumu tika stāstīts televīzijā un

radio visā pasaulē. Faktiski katrā nozīmīgākā laikrakstā tam tika atvēlēta pirmā

lapa. Līdz ar to Coca-Cola korporatīvais logo parādījās visur. Kompānija pat
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izgatavoja sarkanbaltu lentu ar Coca-Cola uzrakstiem, lai savienotu cilvēkus

vietās, kur iedzīvotāju skaits ir neliels.

Kompānijai šis notikums bija nenovērtējams. Tālaika Coca-Cola sabied-

risko attiecību nodaļas viceprezidents Entonijs Dž. Tortorisi (Anthony /. Tor-

torici) apkopoja iemeslus, kāpēc viņa pārstāvētajai kompānijai bija izdevīgi
iesaistīties šajā pasākumā un tā vadīšanā, kas pēc būtības bija kultūras pasā-

kums. Viņš teica:

"Hands Across America bija tieši tas, kas tolaik bija nepieciešams Ame-

rikai un Coca-Cola kompānijai. Tolaik Amerikā bija liela interese par bezpa-

jumtniekiem un lielo bada cietēju skaitu. Mēs tikko bijām beiguši Nezu Coke

ieviešanu un Classic Coke atkārtotu ieviešanu. Mums vajadzēja kaut ko, kas

palīdzētu saistīt kompāniju ar Ameriku, un tas bija ideāls variants."20

Alfrēds L. Šreibers (Alfred L. Schreiber), kas darbojas kā konsultants dzī-

vesveida mārketinga jautājumos un dod ieteikumus kompānijām, kā palielināt

savas firmas zīmes ietekmi, iesaistoties dzīvesveida mārketingā, uzskata, ka tieši

pateicoties akcijai HandsAcross America kompānijas sāka oficiāli iesaistīties

sabiedriskos pasākumos. Savā grāmatā Lifestyle and Event Marketing ("Dzī-

vesveida un notikumu mārketings") Šreibers raksta, ka vienas dienas pasākums
"lika skaidri saprast, ka jauns komercuzņēmumu un klientu partnerattiecību
laikmets jau bija sācies". Šreibers uzskata, ka kopš tā brīža komercstruktūras

sāka apgalvot, ka viņas vēlas ne tikai mūsu dolārus, bet arī "iesaistīties mūsu

dzīvē,
..

lai pārņemtu mūsu vērtības". 21

Kompānijas tērē vairāk nekā trīs miljardus ASV dolāru gadā, sponsorējot

sabiedriskus un kultūras pasākumus visā pasaulē. Alus darītava Carlsberg spon-

sorē Eiropas futbola kausu, Citgo Petroleum ir sponsorējusi Bostonas mara-

tonu, Beefeater gin sponsorē Oksfordas — Kembridžas laivu sacensības, Phi-

lip Morris ziedo līdzekļus Hjūstonas operai, un Omega pulksteņu ražotāji

sponsorē Bermudu zelta kausu un citas pasaules līmeņa burāšanas sacīkstes.

Dezuars Scotch pat ir organizējis literāru darbu lasījumus Ņujorkā.

Korporāciju klātbūtne caurstrāvo kultūras telpu. Šķiet, ka neviena kul-

tūras ikona nav pasargāta no korporāciju zīmoga. Koledžu futbola komandu

cīņa par kausu, kas agrāk bija kopības gara izpausme un iespēja vietējiem ko-

mandām sacensties savā starpā, ir kļuvusi par plaša mēroga komerciālu pasā-

kumu. Fani tagad apmeklē vai skatās televīzijā Nokia Sugar kausa, Outback

kausa (sponsorē Outback Steakhouse), Insight.Com kausa, Micron PC kausu,

Tostidos Piesta kausa, Chicken-Fil-A Peach kausa un Jeep Aloha kausa izcīņu.

Dzīvesveida pasākumu mārketinga mērķis ir izveidot attiecības ar piemē-

rotām sabiedrības grupām un interešu grupām visa mūža garumā, parādot, ka

kompānija ir aktīvs partneris un spēlētājs kultūras jomā./Sreiberslesaka saviem

klientiem, izvēloties dzīvesveidu vai pasākumu sniegtās iespējas, saistīt kom-
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pānijas vārdu ar kultūras aktivitātēm vai iestādi, kam "jau ir nozīmīga loma to

cilvēku dzīvē, kuriem jūs mēģināt piekļūt".
22 Par potenciāli izdevīgiem kultūras

mērķiem, ko būtu vērts sponsorēt, un realizējamiem pasākumiem viņš uzskata

lauku mākslas un mūzikas festivālus, slimnīcas, organizācijas, kas specializē-

jas pakalpojumu sniegšanā, teātra mākslas iestādes, amatieru sporta program-

mas, slimību apkarošanas fondus, bērnudārzus, vides sakopšanas un atjaunoša-

nas,pasākumus, vēsturisku objektu saglabāšanu un vietējo skolu programmas.

y Šreibers apgalvo, ka vissvarīgākais ir apzināties, kāds ir jūsu mērķis un ko

īsti jūs vēlaties panākt, kļūstot par sponsoru.
23

Viņš uzskata, ka ar dzīvesveidu

saistītu pasākumu mārketings ir īpaši piemērots gadījumā, ja vēlaties populari-

zēt savu preci, radīt jaunu produktu līniju, atvērt jaunu veikalu un mazināt ne-

gatīvas informācijas ietekmi uz jūsu preci vai kompāniju.

Mārketinga tendenču prognozētāji paredz, ka mārketings amen-biežāk būs

saistīts ar sabiedriskiem pasākumiem un aktivitātēm. Izdevums The Interna-

tional Event Group Neivsletter ziņo saviem abonentiem, ka "Amerikas kor-

porācijas iesaistīsies sabiedriskos pasākumos un procesos", jo tie risinās netālu

no viņu potenciālo klientu dzīves vietas. Piemēram, gannelielu sabiedrisku pa-

sākumu, gan plaša mēroga festivālu apmeklētāju skaits pēdējo piecu gadu laikā

ir pieaudzis par 10 procentiem gadā, un kompānijas ir darījušas visu iespējamo,
lai to klātbūtne šajos pasākumos būtu pamanāma. Tās kļūs par sponsoriem un

pārraudzīs to norises gaitu. 24

Transnacionālokompāniju rīcībā ir apbrīnojami finansiālie un tehnoloģis-

kie resursi, kas tiek izmantoti kultūras produkcijas ražošanā. Izdevumā Colum-

bia fournalism Reviezv Ronalds Kolinss (Ronald Collins) raksta: "Katru mūsu

dzīves dienu kolektīvajā apziņā tiek iegāzti divpadsmit miljardi reklāmu, kas

parādās displejā, divarpus miljoni radio reklāmu un vairāk nekā trīssimt tūk-

stoši televīzijas reklāmu."25 Vidusmēra amerikānis tiek bombardēts vairāk nekā

ar 3500 reklāmām dienā, un tas ir tieši divas reizes vairāk nekā pirms trīs-

desmit gadiem. Šajā pašā laika periodā, līdzekli, kas tiek iztērēti par reklāmu,

ir palielinājušies desmit reizes. ASV televīzijas kanālos tiek translētas 6000

reklāmas nedēlā, un tas ir par 50 procentiem vairāk nekā 1983. gadā. Turklāt

gada laikā katrs amerikānis saņem vairāk nekā 600 komerciāla rakstura mate-

riālu. Business Week teikts, ka "pirktspējīgie iedzīvotāji burtiski dzīvi tiek

aprakti reklāmas kalnos". Žurnālā minēts, ka kompānijas "uzspiež savu rek-

lāmu visam, kas nekustas". Katru brīvu vietu aizņem kompāniju reklāmas,

sākot ar pisuāriem un beidzot ar skolas mācību telpu sienām. ASV vien kom-

pānijas tērē vairāk par 555 ASV dolārugadā uz katru valstī dzīvojošu personu.

Eiropā un Japānā ar reklāmu saistītie izdevumi palielinās pat ātrāk nekā ASV.26

Reklamētāji apzinās, ka cilvēki vispirms un galvenokārt ir simbolu, nevis

vienkārši preču patērētāji. Reklāma pati par sevi uzņemas kultūras jēdzienu
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izskaidrotājas lomu. Tā ir kā tilts starp indivīda dzīves stāstu un tiem nozīmī-

gākajiem stāstiem, kas veido kultūru. Patērētāji gūst pieeju kultūrai un tās da-

žādajiem jēdzieniem ar daudzo reklāmu starpniecību, kas uzrunā viņus. Reklā-

mas sniedz patērētājiem informāciju par kultūru un dod norādījumus, kādi

pirkumi izraisīs atbilstošas asociācijas un vēlamo dzīves pieredzi. Progresīvais

kapitālisms nav vienkārši saistīts tikai ar preču ražošanu, pakalpojumu snieg-

šanu un pat informācijas apmaiņu, bet gan drīzāk ar komplicētas kultūras pro-

dukcijas radīšanu.

Jaunie vārtziņi

Jaunajā laikmetā spēks piederēs vārtziņiem, kas kontrolēs iespēju piekļūt

populārajai kultūrai un ģeogrāfiskajiem, kā arī kibertelpas tīkliem, kas atsa-

vina, pārsaiņo un pārvērš kultūru par pērkamu personīgo izklaidi un pieredzi.

"Vārteja" un "vārtzinis" ir vārdi, kas tiek lietoti arvien biežāk gan privātās sa-

runās, gan sabiedrisko diskusiju laikā. Pirms dažiem gadu desmitiem šie termini

tika lietoti loti reti. Vārteja asociējās ar ģeogrāfisku pāreju, kā, piemēram, "ceļš

uz rietumiem" Sentluisā. Par vārtziņiem uzskatīja uz lielceļiem novietotos kon-

trolpunktus, kur bija jāmaksā ceļa nodoklis. Mūsdienās šie termini ir univer-

sāli. Vārds "vārteja" arvien biežāk tiek lietots, runājot par dažādiem ceļiem un

maršrutiem tīklos, paralēlajās pasaulēs un viena vai otra veida virtuālajās reali-

tātēs. Par vārtziņiem tiek sauktas iestādes vai indivīdi, kas nosaka piekļūšanas
likumus un nosacījumus un kontrolē, kas varēs un kas nevarēs kļūt par dalu

no sabiedrības, kuras locekļu attiecības veidojas tīklos.

Tāpat kā mantiskās attiecības, arī piekluves attiecības ir domātas, lai ra-

dītu atšķirības. Runājot par mantu, atšķirības rodas starp tiem, kam tā ir, un

tiem, kam tās nav. Runājot par piekļuvi, atšķirība ir starp tiem, kam ir sakari,

un tiem, kam to nav. Gan mantiskās, gan piekluves attiecības ir saistītas ar

iekļaušanu un neiekļaušanu. Pirmajā gadījumā tiek nodalīti tie, kam kaut kas

pieder, un tie, kam nepieder. Šo atšķirību nosaka cilvēkam piederošās mantas

vērtība un kontrole pār citu cilvēku darbu, ar kura palīdzību šī bagātība tiek

vairota. Otrajā gadījumā atšķirība pastāv starp tiem, kas ir iekšā, un tiem, kas

palikuši ārpusē. Visu nosaka tas, cik daudzos tīklos cilvēks ir integrējies un cik

ciešas attiecības un kādus sakarus ar citiem izdevies izveidot. Sabiedrībā, kur

viss grozās ap privāto īpašumu, tas, kam pieder materiālais kapitāls un kas

kontrolē ražošanas līdzekļus, nosaka, kurš gūs sekmes. Sabiedrībā, kur viss at-

karīgs no piekluves, tas, kam pieder sakaru kanāli un kas kontrolē tīklu ceļus,

nosaka, kurš piedalīsies spēlē un kurš sēdēs malā.

Palielinoties interneta lietotāju skaitam visā pasaule, termins "vartziņi"

kļuva par sastāvdaļu tautas ikdienas dzīves attēlojumā. Lai piekļūtu globālajam
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tīmeklim, lietotāji maksā abonēšanas maksu uzņēmumiem, kas nodrošina in-

terneta pieslēgumu, piemēram, America Online un CompuServ. Lai piekļūtu

tīmekļa vietnēm, kurās atrodama specifiska informācija, lietotāji izmanto mek-

lētājprogrammas, piemēram, Excite, Infoseek un Lycos. Kompānijas ir kiber-

telpas pasauļu vārtejas un vārtziņi. Miljoniem cilvēku, kas ceļo kibertelpā, šķiet

pilnīgi pieņemama doma, ka vārtziņu kompānijām jāmaksā par piekļuvi elek-

troniskās valstības labirintiem līdzīgajiem ceļiem. Šīs kompānijas, kas darbojas
kā vārtziņi, kļūst spēcīgākas, jo cilvēki visā pasaulē arvien biežāk uzsāk un tur-

pina savas darījumu attiecības un sabiedriskās attiecības kibertelpā. Piemēram,

Yahoo vietne katru mēnesi piesaista 31 miljonu dažādu apmeklētāju.
27

Pasaules nozīmīgākie izklaides, programmatūras un telekomunikāciju teh-

nikas ražotāji, apzinoties, kāds komerciāls potenciāls atrodas vārtziņu rokās,

ir novietojušies pie jaunās elektroniskās komercijas pasaules ieejas un uzpērk
visus veiksmīgākos uzņēmumus, kas nodrošina pieslēgumu, kā arī meklētāj-

programmu kompānijas. Viņi zina, ka tas, kas kontrolēs ieeju kibertelpā, div-

desmit pirmajā gadsimtā lielā mērā kontrolēs cilvēku ikdienas dzīvi. Un tā,

1998. gada jūnijā Disney nopirka Infoseek par 473 miljoniem ASV dolāru.28

1999. gada janvārī jaudīgais interneta pakalpojumu sniedzējs At Home Net-

zvork, kas apkalpo kabeļtelevīzijas abonentus, iegādājās Excite kompāniju par

sešiem miljardiem ASV dolāru.29

Gigantiskās mediju kompānijas saskata daudzas priekšrocības, kas rodas,

kontrolējot vārtejas. Būtiskākais — cilvēki, kas izmanto pieslēgumu un mek-

lētājprogrammas, ir potenciāli piemērota auditorija, kam paredzētās reklāmas

var izvietot vietnēs, kuras tiek atvērtas tūlīt pēc darba sākšanas. Reklāmu izvie-

tošana internetā vēl ir attīstības sākumposmā, tomēr tika lēsts, ka 1997. gadā tā

nesusi ienākumus 500 miljonu ASV dolāru apmērā un paredzams, ka 2001. gadā

tās nestie ienākumi sasniegs 6,5 miljardus.
30

Kompānijas, kas nodrošina pieslē-

gumu, un meklētājprogrammu kompānijas piedalās notiekošajā, nosūtot lie-

totājus pie kompānijām, kas tirgo preces un pakalpojumus internetā. Poten-

ciālais komerciālais labums, ko var gūt tas, kas kontrolē vārtejas, ir patiesi

neaptverams.

Tā kā uz spēles ir likta tik liela nauda, Džefs Malē (Jeff Mallett) no Yahoo

brīdina, ka dažu gadu laikā pasaules mediju giganti kontrolēs vārtejas un dar-

bosies kā visas kibertelpas vārtziņi, un līdz ar to viņiem būs tiesības diktēt no-

teikumus, kurus lietotājiem būs jāievēro, ja tie vēlēsies piekļūt jaunajai elek-

troniskās komercijas pasaulei. Malē paredz — "jūs ieslēgsiet datoru un tajā būs

trīs lieli tīkli".31

Elihu Kates (Elihu Katz) no Annenberg komunikācijas skolas un nelaiķis,

sociologs Pols F. Lazersfilds {Paul F. Lazersfeld) apgalvoja: "Sargāt vārteju
nozīmē kontrolēt stratēģiski nozīmīgu kanāla dalu neatkarīgi no tā, vai pa šo
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kanālu plūst preces, ziņas vai cilvēki, tik liela mera, lai iegūtu tiesības izlemt,
kas plūdīs pa šo kanālu un kas — ne."32

Sabiedrībai pārkārtojoties dažādos ģeogrāfiskajos un elektroniskajos tīk-

los, vārtziņa funkcijas klust loti nozīmīgas. Tam ir tiesības noteikt, kādā veidā

būs iespējams piekļūt šīm tīklu pasaulēm. īpašumtiesības bija galvenais fak-

tors, kas deva iespējas cilvēkam īstenot savu gribu pasaulē, kurā valdīja man-

tiskas attiecības. Atcerieties, ka ilgu laika periodu tiesības iesaistīties politikā

un balsstiesības garantēja vienīgi manta. Taču vadu pasaulē kļūt par pilnvērtīgu

sabiedrības locekli var tikai, tas, kam ir piekļuve tīklam. Manuēls Kastels uz-

skata, ka visi tīkli darbojas kā vārtziņi. Viņš apgalvo, ka "tīklā neizbēgami tiek

radītas jaunas iespējas. Dzīve ārpus tīkla kļūst arvien grūtāka".
33

Pirmoreiz jautājumu par vārteju sargāšanu aprakstīja un publicēja sociā-

lais psihologs Kurts Levins (Kurt Lezvin) 1947. gadā. Levinu interesēja tas, kā

tiek pieņemti lēmumi pie vārtiem. Viņš sāka šī procesa izpēti, pievēršot uzma-

nību tam, kā ģimenes izvēlas pārtiku, lai saprastu, kurš no ģimenes locekļiem

kontrolē vārtus, proti, izvēlas, kādu ēdienu pirkt, kā to pagatavot un ēst. Levins

pievērsa uzmanību šī procesa dinamikai un arī tam, kādā veidā tika izvēlēti

vārtziņi, kā viņi ietekmēja lēmumu pieņemšanu, kādas bija viņu psiholoģiskās
slieksmes un kā viņu motīvi vadīja un ietekmēja lēmumus, kas attiecās uz vārtu

sargāšanu. Viņš uzskatīja, ka vārtu sargāšana ir fundamentāls process un, iz-

protot tā raksturu un dinamiku, būtu iespējams labāk izprast to, pēc kādiem

principiem cilvēki veido savas dzīves un institūcijas. Levins atsaucās uz institū-

ciju diskriminācijas problēmu, ar ko bija saskārusies sabiedrība, kā uz pie-

mēru, kas liecina par to, cik liela, bet maz izprotama loma vārtu sargāšanai ir

šī procesa iemūžināšanā. Viņš rakstīja:

"Minoritāšu diskriminācija nebeigsies, kamēr vien nemainīsies tie spēki,

kas nosaka, kādu lēmumu pieņems vārtziņi. Viņu lēmumus daļēji ietekmē viņu

ideoloģija — vērtību un uzskatu sistēma, balstoties uz kuru viņi kaut ko atzīst

par "labu" vai "sliktu".. Tātad, ja mēs domājam par diskriminācijas izskaušanu

rūpnīcā, skolu sistēmā vai jebkurā citā organizētā institūcijā mēs., ieraugām, ka

visās pārvaldēs darbojas vadītāji, kas izlemj, ko uzņemt organizācijā un kas

paliks ārpus tās, ko paaugstināt amatāutt. Diskriminācijas paņēmieni šajās or-

ganizācijās ir cieši saistīti ar mehānismiem, kas liek organizācijas locekļu dzī-

vei ritēt pēc konkrētas shēmas. Līdz ar to diskriminācija savā būtībā ir saistīta

ar menedžmenta problēmām, ar vārtziņu rīcību, kas izlemj, ko darīt un ko

nedarīt."34

Komunikāciju profesore Pamela Dž. Šūmeikere (Pamela /. Shoemaker)

no Sirakūzas universitātes S. I. Nezvhouse sabiedrisko komunikāciju skolas

uzsver, ka vārtziņi katru dienu pieņem miljoniem gan svarīgu, gan triviālu lē-

mumu, kas būtiski ietekmē katra personīgo, kā arī sabiedrisko dzīvi. Vārtziņi
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darbojas kā mūsu dzīves un laika starpnieki un arbitri. Viņi kontrolē, kas iekļūst

un kas paliek ārpus sabiedriskajiem procesiem. "Tā rezultātā," Šūmeikere pie-

bilst, "tas, kā mēs aizsargājam savas dzīves un apkārtējo pasauli, lielā mērā ir

vārtu sargāšanas procesa rezultāts." 35

Vairākums amerikāņu ir iepazinuši vārtu sargāšanas procesu, pateicoties

savām veselības aprūpes organizācijām. Veselības aprūpes organizācijā darbojas

terapeits, ko var uzskatīt par šīs organizācijas vārtziņi. Viņš vai viņa ir "vienīgā

iespēja piekļūt medicīniskajiem pakalpojumiem". No vārtziņa lēmuma atkarīgs,

vai pacients tiks nosūtīts pie citiem speciālistiem vai viņa ārstēšanā tiks izmanto-

tas dažādas terapijas, tiks veiktas medicīniskas pārbaudes vai dots norīkojums

uz operāciju, izrakstīti medikamenti, nozīmēta ārstēšana vai sniegti citi medicī-

niski pakalpojumi. Terapeits ir novietots pie vārtejas, kas ir ceļš uz iespēju saņemt

medicīnisko aprūpi, un ir galvenais posms visā veselības aprūpes organizācijā.
Lai varētu saprast piekluves dinamiku, ir jāizprot vārtziņa veikto funkciju

nozīme, tieši tāpat, kā bija jāapzinās "tirgus neredzamās rokas" klātbūtne, lai

saprastu principus, kas noteica preču un īpašuma maiņu tirgū. Nav brīnums,

ka vārtziņa funkciju pētīšana kļūst arvien nozīmīgāka un tiek iekļauta akadē-

miskajās programmās, jo sabiedrība kopumā sāk dzīvot piekluves laikmetā.

Žurnālistikas studenti un citi pētī vārtziņu funkcijas, lai labāk izprastu in-

formācijas plūsmu laikraksta redakcijā un to, pēc kādiem kritērijiem redaktori

izvēlas, kurus rakstus publicēt un kurus ignorēt un atlikt malā.36
Tie, kas pēta

radio darbību, pievērš uzmanību, kā tiek pieņemti vārtziņu lēmumi par mū-

zikas ierakstiem un to, kas tiks atskaņots klausītājiem. Līdzīgā veidā televīzijas

kritiķi uztraucas par to, kā vārtziņu lēmumi nosaka, kas tiks rādīts vairākus

miljonus lielajai auditorijai.

Vārtejas sargāšana bieži ir sarežģīts daudzpakāpju process, kurā iesaistīti

vairāki vārtziņi. Piemēram, aģents ir pirmie vārti ceļā uz grāmatas iespiešanu.
Bez nopietna aģenta ieteikuma nākamie grāmatu autori nevar piekļūt redakto-

riem. Redaktori un izdevēji veido vārtus nākamajā šī procesa stadijā. Viņi izlemj,
kuri no aģentu ieteiktajiem manuskriptiem iekļūs pa vārtiem un tiks publicēti.

Kritiķi parasti ir pēdējie vārtziņi. Piemēram, pētījumi liecina, ka grāmatnīcas,

bibliotēkas un lasītāji iegādājas grāmatu daudz labprātāk, ja par to ir pozitīvas
atsauksmes izdevumā Nezv York Times Book Reviezv. Tie paši pētījumi lie-

cina, ka visvairāk vietas tiek atvēlēts to grāmatu recenzijām, kuru izdevēji regu-

lāri ievieto reklāmas Nezv York Times Book Reviezv. Līdz ar to Times pārziņā
atrodas stratēģiski vārti, kam ir nozīmīga loma tajā, cik plašai auditorijai grā-

matas autors varēs piekļūt. 37

Pētot Ņujorkas mākslas galerijās notiekošo, var redzēt, ka gadu gaitā aptu-

veni trīsdesmit sešas galerijas ir darbojušās kā vārtziņi, kas nosaka izstāžu stilu

un izvēlas māksliniekus, un tām ir liela ietekme mākslas tirgū.
38
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Kultūras starpnieki

Industriālajā laikmetā bagātie buržuāzijas pārstāvji, kam piederēja uzņē-

mumi, sāka dominēt politikā un diktēt sabiedriskās vērtības un normas. Kapi-

tālismam pārejot uz kultūras produkciju un dzīves pieredzes tirdzniecību, jauns,
elitārs sabiedrības slānis gūst arvien lielāku ietekmi gan politikā, gan sabied-

rībā. Jaunās "kultūras starpnieku" paaudzes patiesais spēka avots ir viņiem

piederošās netaustāmās vērtības — viņu zināšanas un radošās spējas, viņu

mākslinieciskās izpausmes un impresāriju iemaņas, augstā profesionalitātes un

progresīvās idejas mārketinga jomā. Starptautiskās kompānijas un vietēja mē-

roga uzņēmumi algo māksliniekus un intelektuālus, reklāmas ģēnijus un cil-

vēkus ar apbrīnojamām komunikācijas spējām, zvaigznes un slavenības, lai da-

žādas auditorijas un kultūras produkciju apvienotu visaptverošā pieredzes
tīmeklī. Reiz tie bija daļēji neatkarīgi spēlētāji kultūras sfērā, taču tagad viņi ir

pārcēlušies uz komercijas sfēru, kļuvuši par mārketinga instrumentiem. Laik-

metā, kad iespēja piekļūt kultūras pieredzei ir svarīgāka par tiesībām uz īpa-

šumu, jaunie kultūras starpnieki kļūst par vārtziņiem starp kultūras pieredzi un

indivīdiem, kas to vēlas iegūt. Maiks Fezerstouns uzskata, ka šie "izmēģinātāji,
kas nepārtraukti meklē jaunas kultūras preces un pieredzi, iesaistās populāru

pedagoģijas teoriju izveidē un dod padomus par dzīvi un dzīvesveidu".39 Kā

sociālu grupu viņus raksturo "nebeidzama kāre pēc jaunas pieredzes", ko viņi

atrod populārajā kultūrā un pārveido par pieejamām patēriņa precēm.
40

90. gados radās jauna kultūras starpnieku paaudze. Viņus dēvēja par stila

medniekiem un tie pārsvarā bija jauni vīrieši un sievietes, kas ložņāja pa noma-

lēm un satikās ar jauniešiem cerībā atklāt jaunas kultūras tendences, kuras būtu

iespējams iesaiņot, pārvērst precē un piedāvāt tirgū. Tādas kompānijas kā Tren-

dology, Brain Reserve, Cool Works, Lambesis, Youth Intelligence, Bureau

dc Style, Icono Culture, Sputnik un Aģent X sūtīja savus pārstāvjus uz Hārle-

mas basketbola laukumiem, Čikāgas skolu pagalmiem, Atlantas veikalu rajo-

niem, Denveras skeitborda parkiem un Sanfrancisko klubiem interesantu kul-

tūras resursu meklējumos, kas būtu perspektīvi un ko varētu pārvērst reklāmas

zeltā un pārdot mazumtirdzniecībā. Viņu mērķauditoriju veido 104 miljoni pa-

tērētāju — četri no desmit amerikāņiem —, kas patērē jauniešiem domātās pre-

ces un tērē par tām 300 miljardus ASV dolāru gadā.41 Korporatīvie klienti, pie-

mēram, Nike, Coca-Cola, Disney, Chanel, Polo, McDonald, Sony, IBM un

Calvin Klein, maksā stila mednieku firmām apaļas naudas summas, lai iespies-

tos jauniešu kultūrā un piekļūtu jaunākajiem kultūras viļņiem. Spēja paredzēt

kultūras tendences un ātri tās pārvērst komerciālā pasākumā var nest kompā-

nijai miljoniem dolārus lielus papildu ienākumus.
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Stila mednieks Didi Gordons [Dcc Dcc Gordon) bija pirmais, kas atklāja,

ka cilvēki ir kā ķerti uz sandalēm. Strādādams Losandželosas ielās, Gordons

pamanīja, ka pusaugu meitenes nēsā piegulošus baltus topus, kam dots nosau-

kums zvife beaters, getras un dušas sandales. Pārliecināts, ka dušas sandales

kļūs par galveno nākamo hitu, Gordons metās uz vienu roku ar dizaineri, kurš

izgatavoja retro stila tenisa kurpēm līdzīgas sandales, kas izskatījās gluži kā

70. gados populārās Converse One Star sandales. Sandaļu drudzis patiešām sā-

kās un Convers nopelnīja miljonus.
42

Stila medniece un Mullen Advertising viceprezidente Beisija Vitmena

(Baysie Wightman) savos pēdējos ceļojumos pa jauniešu subkultūru pama-

nīja, ka arvien vairāk bērnu uz skolu velk flaneļa pidžamas, un šī tendence va-

rētu īpaši interesēt viņas korporatīvos klientus — flaneļa apģērbu tirgotā-

jus L. L. Bean.43 Viena no jaunākajām tendencēm jauniešu modē ir apģērbs,
kas atgādina pidžamu un liecina par tādu parādību kā mājās sēdēšana, ko V

paaudzes pārstāvji (no divpadsmit līdz divdesmit vienam gadam) uzskata par

modernu. Stila mednieks Gregs Čepmens (Greg Chapman) apgalvo, ka "iespē-

ja doties uz jaunu klubu jauniešus interesē mazāk nekā iespēja pavadīt laiku ar

draugiem un papļāpāt".
44

Tagad ir populāri rīkot mājas viesības.

Youth Intelligence prezidente Džema Rinzlere Bakingema (Jane Rinzler

Buckingham) ziņo, ka garīgums ir nākamā lieta, kas gūst arvien lielāku atzi-

nību klubu apmeklētāju vidū abos Atlantijas okeāna krastos. "Tas, ka Madon-

nas pieri rotā binda, pats par sevi nav nekas ievērības cienīgs," apgalvo Bakin-

gema. "Bet šis untums liecina par to, ka cilvēki savā dzīvē meklē garīgumu."45

Tādi stila mednieki kā Bakingema šādus kultūras izlūkošanas rezultātus no-

dod saviem korporatīvajiem klientiem, kas šīs tendences komercializē, ražojot

un pārdodot "hinduisma iedvesmotas rotaslietas vai ķīniešu maģiskās rokas-

sprādzes". 46 Zinot, ka jaunieši alkst pēc garīguma, kompānijas izmanto garīgus

simbolus, tēlus un tēmas savās reklāmas un tirgus kampaņās, "lai parādītu sa-

vai mērķauditorijai, ka kompānija runā ar viņiem vienā valodā".47

Jaunie kultūras starpnieki ir izpelnījušies nosodījumu no citu mākslinieku,

intelektuālu un akadēmiķu puses, kas joprojām uzskata, ka kultūrai vismaz

daļēji ir jābūt neatkarīgai sfērai. Kritiķi ir nobažījušies par iespēju, ka visa kul-

tūra tiks atsavināta ar mērķi gūt komerciālu labumu. Normens Denzins (Nor-

man Denzin) atmasko "šos kultūras starpniekus, kas piespēlē uz tirgu orien-

tētajai patērētāju kultūrai". Viņš brīdina, ka jaunie vārtziņi saglabās "vispārēju

kontroli pār populāro kultūru, katrā izdevīgā brīdī aizstāvot ideju par ame-

rikāņu sapni". 48

Elektroniskās komercijas laikmetā jauno kultūras starpnieku ietekme snie-

dzas tālāk par valstu robežām. Nosakot lielā mērā filmu, televīzijas raidījumu

un internetā pieejamās informācijas saturu, viņi spēj ietekmēt cilvēku dzīves
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pieredzi visā pasaulē. Tā kā liela dala kultūras starpnieku darbojas ASV un

Japānas transnacionālajās kompānijās, kam ir sakari un preču izplatīšanas
kanāli visās pasaules malās, pilnīgi pamatotas ir kritiķu bažas par to, ka vie-

tējās kultūras tiks izlaupītas un atstātas drupās pēc komerciālā materiāla iegū-
šanas vai arī, kas būtu vēl sliktāk, tās tiks pilnībā ignorētas, atrofēsies un izzu-

dīs. Laikrakstā Le Monde Maikls Kolonna d'lstra (Michel Colonna d'lstria)

uzdod jautājumu: "Kas notiks ar mūsu kolektīvo apziņu?", kad saujiņa ASV

un Japānas informācijas, izklaides un telekomunikāciju tehnikas gigantu kon-

trolēs lielāko dalu pasaules mediju tirgus. 49

Statistikas dati apstiprina to, ka bažām ir pamats. Amerikāņu filmām pie-
der 70 procenti Eiropas filmu tirgus. 1987. gadā tām piederēja 56 procenti, bet

tagad jau 83 procenti Latīņamerikas filmu tirgus. Holivuda, kuras bruto pelņa
1997. gadā no pasaulē pārdotajām filmām bija 30 miljardi ASV dolāru, pašreiz
vairāk nekā 50 procentus ienākumu saņem no citās valstīs pārdotajām filmām,

lai gan 1980. gadā citās valstīs pārdotās filmas nodrošināja tikai 30 procentus

ienākumu. Liela dala televīzijas programmu, kas redzamas visā pasaulē, tiek

translētas no ASV. Pēc 1998. gadā UNESCO veiktā pētījuma datiem, 62 pro-

centi Latīņamerikā redzamo televīzijas programmu nāk no Holivudas.50

Visa veida kultūras preču tirdzniecībai pasaulē trīskāršojoties pēdējo des-

mit gadu laikā, arvien lielāku satraukumu izraisa domapar homogenizētas pa-

saules kultūras izplatīšanos.
51 Aizsāktais homogenizācijas process atspoguļo-

jas tajā, ka izzūd daudzas no pasaules valodām un to vietā nāk angļu valoda,

kas tiek uzskatīta par standartu kultūras komercijā. Pašlaik pasaulē joprojām
tiek runāts 6000 valodās, bet to valodu, kurās runā vairāk nekā viens miljons

cilvēku, ir mazāk par 300, un līdz divdesmit pirmā gadsimta beigām puse no

valodām būs izzudušas. Tostarp angļu valoda, kas tiek lietota filmās, televīzijā

un bieži vien arī kibertelpā, turpina izplatīties. Vairāk nekā 20 procenti pa-

saules iedzīvotāju tagad runā angļu valodā, galvenokārt pateicoties tam, ka

ASV mediju kompānijām ir liela ietekme pasaules kultūras komercijā. Pēc gad-

simta angļu valoda, iespējams, būs visaptveroša.

"Zaudēt valodu ir tas pats, kas nomest bumbu uz Luvras," apgalvo Masa-

čusetsas Tehnoloģiskā institūta profesors Kens Heils (Ken Hale).52 Astotajā

nodaļā mēs uzzinājām, ka valoda nodod tālāk kopīgus jēdzienus, izteiksmes

formas, vērtības un kultūras izpratni. Kādā NationalGeographic numurā, kas

tika veltīts globālajai kultūrai, Veids Deiviss {Wade Dāvis) rakstīja, ka "izzū-

dot valodai, kultūras mirst". Deiviss pārdzīvo to, ka "pasaulei tā jau piemīt ten-

dence kļūt arvien mazāk interesantai, turklāt mēs upurējam neapgūtas zināša-

nas" un, zaudējot valodu, mēs zaudējam "intelektuālos sasniegumus, kas gūti

gadu tūkstošu laikā". 53 Francijas valdība ir loti noraizējusies par iespēju, ka viņu

pašu valoda un kultūra varētupakļauties Amerikas kultūras starpnieku ietekmei



166 II daļa. KULTŪRAS VĒRTĪBU SADALĪŠANA

un spēkam, kā arī kompānijām, kuru labā šie starpnieki strādā, tāpēc tā ir ap-

pludinājusi ar priekšlikumiem Briseli un Eiropas Padomi, lai panāktu, ka vis-

maz 51 procentā gadījumu Eiropas televīzijas kanālos un kinoteātros tiktu

rādītas Eiropā uzņemtas filmas.54

Industriālajā laikmetā ģeopolitiskās cīņas mērķis bija iegūt koloniālo un

vēlāk neokoloniālo kontroli pār dabas resursiem un darbaspēku. Tautuun val-

stu sāncensības pamatā bija īpašumtiesības un mantiskās attiecības. Jaunajā

laikmetā, kā mēs redzam, ģeopolitiskā cīņa notiek par iespēju piekļūt vietējai

un globālajai kultūrai un par komunikāciju kanāliem, kas piegādā kultūru ko-

merciālā formā. Jaunie kultūras starpnieki, kas strādā transnacionālo kompā-

niju labā, ir galvenie vārtziņi pasaulē, kur miljoniem cilvēku gūtā pieredze būs

atkarīga no piekluves.
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10.nodaļa

Postmodernisma periods

Dzimst jauns cilvēka arhetips. Komfortabla dzīve, kas daļēji tiek pavadīta

kibertelpas virtuālajās pasaulēs, laba tīkla ekonomikas darbības izpratne, ne-

liela interese par mantu uzkrāšanu, bet lielāka interese par aizraujošiem un iz-

klaidējošiem notikumiem, spēja darboties vienlaikus vairākās paralēlās pasau-

lēs un strauji mainīt savu personu, pielāgojoties jaunai realitātei, gan īstai, gan

mākslīgai, — tas viss ir nolikts viņu — divdesmit pirmā gadsimta jauno vīriešu

un sieviešu — priekšā, kas izaudzināti savrup no viņu buržuāziskajiem vecā-

kiem un industriālā laikmeta vecvecākiem.

Psihologs Roberts Dž. Liftons (Robert ļ. Lifton) sauc šīs paaudzes pār-

stāvjus par mainīgajiem cilvēkiem. Viņi ir izauguši kopīgo interešu rajonos, viņu

veselības aprūpe notikusi caur veselības aprūpes organizācijām, viņi īrē savas

automašīnas, pērk lietas tiešsaistē, viņi vēlas saņemt programmatūru par brīvu,

bet ir gatavi maksāt par pakalpojumiem un uzlabojumiem. Viņi dzīvo septiņu
sekunžu skaņas bitu pasaulē, ir pieraduši pie iespējas ātri iegūt un izgūt infor-

māciju, viņi nespēj ilgi koncentrēties, viņus raksturo vairāk spontānums nekā

apdomīgums. Viņi sevi uzskata par spēlētājiem, nevis darbiniekiem un dod

priekšroku tam, lai citi par viņiem domātu drīzāk kā par radošām, nevis

strādīgām personībām. Viņi ir izauguši pasaulē, kur cilvēki tiek algoti tikai uz

nepieciešamo laiku, un ir pieraduši veikt īslaicīgus uzdevumus. Patiesībā viņu

dzīve ir daudz vairāk saistīta ar īslaicīgām lietām, tās ir mobilākas un ne tik

piezemētas kā viņu vecākiem. Viņus vairāk saista terapija, nevis ideoloģija, un

viņi domas biežāk ietērpj tēlos, nevis vārdos. Un, lai gan viņi ne tik labi spēj

veidot teikumu, viņi lieliski prot apstrādāt elektroniskos datus. Viņi nav tik

analītiski, toties viņi ir emocionāli. Viņi domāpar Disney World un Culb Mcd

kā par "patiesu vērtību", viņi uzskata veikalu rajonu par sabiedriskās dzīves

centru, un pircēju tiesības viņu skatījumā ir tikpat nozīmīgas kā demokrātija.

Viņi vienādu laika daudzumu pavada izdomātu tēlu sabiedrībā, kas redzami

televīzijā, filmās un kibertelpā, un savu vienaudžu sabiedrībā reālajā laikā un

pat integrē izdomātos personāžus un notikumus savās sarunās, padarot tos par

dalu no saviem personīgajiem stāstiem. Viņu pasaulē ir maz robežu un tās ir

nepastāvīgas. Viņi izaug kopā ar hipertekstu, tīmekļa vietņu saitēm un atgrie-

zenisko saikni un uztver realitāti kā kaut ko sistemātisku, kur var līdzdarboties,
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nevis kā kaut ko lineāru un objektīvu. Viņi var nosūtīt elektronisko pastu uz

cilvēka virtuālo adresi un nekad neuzzināt vai pat nevēlēties uzzināt šī cilvēka

ģeogrāfisko atrašanās vietu. Vini uzskata pasauli par skatuvi un savu dzīvi par

uzvedumuvirkni. Viņi nemitīgi sevi pārveido, izmēģinot jaunu dzīvesveidu katrā

savas dzīves posmā. Šie mainīgie vīrieši un sievietes īpaši neinteresējas par vēs-

turi, bet ir apsēsti ar stilu un modi. Viņi ir eksperimentāli un tiesiski jaunieve-

dumi. Tikumi, paražas un tradīcijas savā ziņā nemaz neeksistē viņu straujajā,

vienmēr mainīgajā vidē.

Šie jaunie vīrieši un sievietes tikai tagad sāk atmest domu par īpašumtie-

sībām. Viņu pasaule arvien vairāk sastāv no pārdabiski reāliem notikumiem un

acumirklīgas pieredzes, jo tā ir tīklu, vārtziņu un kontaktu pasaule. Piekļuve

viņu acīs ir vērtība. Zaudēt sakarus nozīmē iet bojā. Viņi ir pirmie, kas dzīvos

laikmetā, ko nelaiķa britu profesors Arnolds Toinijs [Arnold Toynbee) nodē-

vēja par postmodernisma laikmetu. 1 Šis jaunais gadsimts pilnībā atšķiras no

modernā laikmeta, kurā mantiskās attiecības un īpašumtiesības faktiski bija

viss, kas nepieciešams ekonomisko transakciju veikšanai un kas piešķīra no-

krāsu sabiedrības slāņiem. Postmodernajā laikmetā atšķirības arvien biežāk

noteiks piekļuve, nevis īpašumtiesības.
Kādā ziņā postmodernais laikmets tik loti atšķiras no modernā laikmeta?

Vienkāršā, bet tajā pašā laikā sarežģītā atbilde slēpjas faktā, ka postmodernais
laikmets ir saistīts ar jaunu posmu kapitālisma attīstībā, kura pamatā ir laika,

kultūras un dzīves pieredzes komercializēšana, bet iepriekšējais laikmets lie-

cina par agrīno kapitālisma attīstības posmu, kad tirgota tika zeme, resursi, slēgti
darba līgumi, ražotas preces un sniegti nepieciešamie pakalpojumi.

Modernisms

Modernisms — laika periods, kas, aptuveni ņemot, sākās Apgaismības laik-

metā astoņpadsmitajā gadsimtā un ilga līdz pat Otrā pasaules kara beigām —

piedzīvoja privātīpašuma triumfu, kad tas tika pasludināts par cilvēku attiecību

sakārtošanas fundamentu, līdz ar racionālisma, zinātniskās pieejas, materiā-

lisma, ideoloģijas un progresa lineārā jēdziena parādīšanos, kas veidoja gran-

diozo mantiskā režīma filozofisko virsbūvi. Apgaismības laikmeta idejas par

dabu, sabiedrību un cilvēku apziņu visās savās izpausmēs nostiprināja kapitā-
lisma sistēmu, kuras pamatā bija tiesības uz privātīpašumu, kā arī mantas un

kapitāla maiņu tirgū.
Moderno laikmetu raksturoja uzskats jeb pārliecība, ka pasaulē visu no-

saka nemainīgi likumi, kurus iespējams izprast un kurus var izmantot, lai uzla-

botu cilvēku dzīves apstākļus. Cilvēki, kas dzīvoja modernajā laikmetā, ticību
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aizstāja ar ideoloģiju, būdami pārliecināti, ka no lielajiem pieejamo zināšanu

krājumiem cilvēka prāts spēj sintezēt pārbaudāmas teorijas, kas varētu izskaid-

rot pasaules izcelsmi, attīstību un darbības principus. Frānsiss Bēkons (Francis

Bacon), ko dažkārt dēvē par modernās zinātnes tēvu, radīja dabas noslēpumu

pētīšanas metodi. Viņš uzskatīja, ka cilvēka prāts var atrauties no dabas un pē-

tīt to no malas. Bēkons uzskatīja dabupar "parastu ielasmeitu", kuras mežonī-

gumu iespējams "apspiest, veidot un formēt", lai "paplašinātu cilvēku impēri-

jas robežas tā, lai tās aptvertu visas iespējamās lietas". Bruņojies ar zinātnisko

metodi, Bēkons bija pārliecināts, ka beidzot mūsu rīcībā ir metodika, kas dotu

mums "spēku sakaut un pakļaut" dabu un "satricināt to līdz pašiem pama-

tiem".2

Savukārt Apgaismības laikmeta filozofs un matemātiķis Renē Dekarts

(Renē Descartes) aizvietoja svētā Akvīnas Toma esības ķēdi ar mehānisko

Visuma skatījumu, kas līdzinās pulkstenim un darbojas tikpat automātiski un

paredzami kā Strasbūras pulksteņa rādītāji. Dekarts atbrīvoja dabu no pēdē-

jām materiālajām īpašībām un reducēja to līdz tam, ko viņš uzskatīja par tās

galvenajiem matemātiskajiem un kvantitatīvajiem komponentiem. Viņa izskait-

ļojamais visums ir koordinēts, regulārs un sadalāms. Tā ir pasaule, kurā atra-

šanās vieta un ātrums veido visaptverošu realitātes struktūru.

Modernisti ieviesa domu par progresu. Zelta laikmets, pēc viņu domām,

nebija tāla pagātne, bet gan pieejama nākotne. Cilvēka ģēnijs un griba, nevis

dievišķa iejaukšanās aizvestu cilvēci uz jaunu paradīzi zemes virsū — utopisku

pasauli, kurā valdītu materiāla pārpilnība. Franču aristokrāts marķīzs dc Kon-

dorsē (dc Condorcet) ar pārliecību paredzēja:
"Cilvēka spēju uzlabošanai nav robežu ..cilvēka spējai pilnveidoties nav

noteikti ierobežojumi;., pilnveidošanās progresu turpmāk nespēs kontrolēt

nekāds spēks, kas varētu to traucēt, un tas turpināsies, kamēr vien pastāvēs

zeme, uz kuras daba mūs ir novietojusi." 3

Apgaismības laikmeta pasaules skatījums radīja iespaidīgu mītu, visaptve-

rošu teoriju, lai izskaidrotu to, kā darbojas jaunā sabiedriskā iekārta, kura

impregnēta ar mantiskajām attiecībām un kuras dzinulis ir kapitālisma attīstī-

ba. Tālaika filozofi un intelektuāli bija pārliecināti, ka racionālā domāšana un

precīzi matemātiski aprēķini var atklāt cilvēkam Visuma noslēpumus un dot

cilvēcei dievišķu spēku, kas lautu kontrolēt dabu un pat cilvēka personību.

Tikai divdesmitajā gadsimtā izcilais britu filozofs un matemātiķis Bērtrands

Rasels (Bertrand Russell) rakstīja, ka galu galā zinātnei izdosies radīt mate-

mātikas nozari, kas ļaus aprēķināt cilvēka uzvedību tikpat precīzi kā pašreiz

iespējams aprēķināt mašīnu darbību.4

Šīs jaunās pārliecības pamata bija neapgāžama pārliecība par izzināmas,

objektīvas realitātes pastāvēšanu. Zinātnes uzdevums bija izpētīt tās darbību.
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un tehnoloģija bija vajadzīga, lai izmantotu tās resursus, savukārt privātīpa-
šums bija iekārtojums, ar kura palīdzību varētu sadalīt kara laupījumu.

Vislabāk jauno realitāti, kas kļuva redzama filozofiem, aprakstīja īzaks

Ņūtons (Isaac Nezvton). Apgaismības laikmeta zinātnieka un matemātika ska-

tījumā pasaulē pastāv gan nedzīvas, gan dzīvas autonomas, materiālas lietas,

kas savstarpēji mijiedarbojas paredzamā veidā, saskaņā ar nemainīgo gravitā-

cijas likumu. Ņūtona Visums ir salīdzināms ar laukumu, kas pilns ar biljarda

bumbām — cietiem priekšmetiem, kam ir noteiktas robežas un kas iekustina

cits citu saskaņā ar fizikas likumiem.

Modernistu apsvērumi labi darbojās, pastāvot idejai par mantiskām attie-

cībām. Ja daba ir gan izzināma, gan izmantojama, tiem, kas ar savu ģenialitāti

un smago darbupārvērš dabu izgudrojumos un patēriņa precēs, būtu jāgūst at-

algojums, izmantojot sava darba augļus. Tas ir tieši tas, ko Džons Loks (John

Locke) aizstāvēja savā teorijā par darbu un īpašumu. Un, ja viss dzīvais un ne-

dzīvais pasaulē ir autonoms un norobežots un viegli definējams kā atsevišķs

objekts, tikpat vienkārši būtu visu nodēvēt par īpašumu.

Apgaismības laikmeta filozofi krasi mainīja viduslaikiem raksturīgo do-

māšanu. Viņi pat mainīja cilvēka uztveri pašos pamatos, aizstājot viduslaiku

hierarhiski organizēto Visumu ar subjektiem un objektiem. Lielā mērā patei-

coties tam, ka Eiropā renesanses laikā mākslā attīstījās perspektīva, pasaule

tika iedalīta subjektos un objektos. Lai gan arī viduslaiku mākslinieki zināja

par perspektīvas esamību, tā reti tika izmantota. Pasaulē, kur pastāvēja vienga-

balainu, hierarhisku attiecību tīkls, kas stiepās no pekles krāsnīm līdz debesu

vārtiem, veidojot lielo esības ķēdi, vienas attiecības bija citu attiecību pamatā,

un tieši šāda realitāte atspoguļojas viduslaiku mākslinieku gleznās.

Jaunajā, horizontālajā pasaulē, kas sastāv no iežogotām zemes platībām,

koloniālajām teritorijām un kapitālisma tirgiem, cilvēka skatiens tiek novērsts

no debesīm un pievēršas horizontam un perspektīva klust par izdevīgāko pun-

ktu, lai pārredzētu apkārtni. Perspektīva pēc savas būtības padara mākslinieku

par Visuma centru un visu viņa vai viņas redzeslokā pārvērš par atsavināmiem

objektiem. Bēkona zinātniskās metodes un lielā mērā vēlīnā Apgaismības laik-

meta idejas par dabu ir saistītas ar jēdzienu, ka pasaule iedalās divās dalās —

subjektos un objektos. Bēkona pasaulē visa darbība mutuļo ap cīņu uz dzīvību

un nāvi konkurējošu subjektu starpā, no kuriem katrs vēlas iegūt un paturēt

īpašumā pēc iespējas vairāk to vērtīgo objektu, kas atrodas tiem apkārt. Re-

zultātā pastāv tikai subjektu griba. Viss pārējais kļūst par potenciālu objektu,

kas uztur un attīsta gribu. Privātīpašuma režīms, kas balstījās uz ekskluzīvajām
tiesībām iegūt un kontrolēt lietas, plauka laikmetā, kad viss tika iedalīts ak-

tīvos subjektos un pasīvos objektos.
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Postmodernisms

Savukārt postmodernisms balstās uz pilnīgi atšķirīgiem pieņēmumiem par

realitātes dabu — pieņēmumiem, kas neizbēgami iedragās modernās idejas par

privātīpašumu un kļūs par pamatu cilvēku attiecību pārstrukturēšanai saskaņā

ar piekluves principiem.

lesākumā būtu jāpiemin, ka postmodernisma pārstāvji neatzīst domu par

fiksētas un izzināmas realitātes pastāvēšanu. Pirmā plaisa Apgaismības laik-

meta bruņojumā parādījās divdesmitajā gadsimtā, kad vācu zinātnieks Verners

Heizenbergs (Werner Heisenberg) zinātnisko pārrunu laikā izteica domu par

nejaušību. Saskaņā ar Heizenberga nejaušības principu, domapar to, ka no-

šķirts, objektīvs vērotājs varētu pierakstīt dabas noslēpumus objektīvā veidā,

šķiet neiespējama, lai gan tieši šī doma bija Bēkona zinātniskās metodes pa-

matā. Pats novērošanas akts saista novērotāju ar tā izpētes objektu, tādā veidā

sagrozot rezultātus. Heizenbergs nodemonstrēja, ka viss, ko mēs darām, pat ja

mēs vienkārši kaut ko vērojam, ietekmē iznākumu. Cilvēks ne vien nav noda-

līts no apkārtējās vides, bet ir arī spēlētājs un dalībnieks, kas ietekmē un ko

ietekmē pasaule, kuru mēs mēģinām vadīt un kontrolēt. Pēc Heizenberga do-

mām, nebija iespējams arī turpmāk turēties pie Bēkona idejas par to, ka

pasaule sastāv vienīgi no zinošiem subjektiem, kas iedarbojas uz pasīviem

objektiem. Tikpat apšaubāma klust Ņūtona ideja par autonomiem, Visumā

slīdošiem objektiem. Ja jau pati novērošana liek novērotājam piedalīties viņa

vai viņas vērotajā procesā, autonomija vairāk līdzinās izdomai, nevis realitātei.

Jaunas teorijas par matēriju un enerģiju nodarīja vēl lielāku postu Apgais-
mības laikmeta radītajam mītam. Atcerieties, ka klasiskie fiziķi definēja matē-

riju kā necaurlaidīgu fizisku substanci. Ņūtona likumi balstās uz pieņēmumu,
ka divas daļiņas nevar vienlaikus atrasties vienā un tajā pašā vietā, jo katra no

tām ir atsevišķs fizikāls lielums, kas aizņem dalu telpas. Taču divdesmitā gad-
simta pirmajos gados ortodoksālais viedoklis par fizikālajām parādībām tika

aizstāts ar pilnīgi jaunu pieņēmumu. legūstot labāku izpratni par atoma uz-

būvi, fiziķi sāk saprast, ka viņu agrākās idejas par cietu matēriju, kas eksistē

noteiktā telpā, ir naivas. Fiziķi apgalvo, ka tas, ko mēs uzskatām par cietiem

materiāliem priekšmetiem, patiesībā ir elementārdaļiņu kustības izpausmes

forma. Lietu šķietamā materialitāte, to atrašanās vieta un esamība ir tikai aptu-

veni jēdzieni.

Sev par lielu pārsteigumu, fiziķi atklāja, ka atoms ir nekustīgs. Faktiski

kļuva redzams, ka atoms nav lieta tradicionāli materiālajā nozīmē, bet vairāk

gan spēku kopums, kas darbojas atkarībā cits pret citu. Attiecības savukārt

nevar pastāvēt ārpus laika un telpas. Pēc Oksfordas universitātes profesora

Robiņa Dž. Kolingvuda (Robin G. Collingzvood) vārdiem, attiecības var
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eksistēt tikai "laika periodā, kas ir pietiekami ilgs, lai izveidotos kustības

ritms".5 Nobela prēmijas laureāts filozofs Henrijs Bergsons (Henri Bergson)

reiz teica: "Mūzikas nots pati par sevi nav nekas."6
Ir nepieciešamas notis, kas

nāk pirms tās un laikus seko tai. Ja katrs atoms ir attiecību kopums, kuras dar-

bojas tikai pēc laika, kādā "konkrētā laika brīdī atomam nepavisam nepiemīt

šīs īpašības".
7

Līdz ar to vecā doma par struktūru, kas ir neatkarīga no procesa, tiek at-

mesta. Jaunie fiziķi apgalvo, ka nav iespējams nodalīt lietas būtību no tās dar-

bības. Nekas nav statisks. Tātad lietas vairs neeksistē neatkarīgi no laika, bet

drīzāk gan laikā.

Jaunajā fizikā matērija ir enerģijas forma un enerģija ir tīra aktivitāte. Uz

visiem laikiem ir zudis "telpisko attiecību statiskajā ietvarā" eksistējošu cietu

vielu kvantitatīvais jēdziens. Zinātnieks un filozofs Alfrēds Norts Vaitheds

(Alfred North Whitehead) izdarīja nāvējošu triecienu idejai par telpu kā domi-

nējošo dabas iezīmi, apgalvojot: "Telpas jēdziens ar tajā valdošajām pasīvajām,

sistemātiskajām un ģeometriskajām attiecībām ir pilnīgi nepiemērots., daba

nepastāv bez pārejām un pārejas bez pārejoša darbības laika." 8

Kā tad ir ar īpašumu? Fiziķi pamazām atteicās no modernāspasaules cie-

tās, materiālās realitātes. Kā gan cilvēkam varētu piederēt spēks, kustības mo-

delis, attiecības laikā? Kā lai nosaka robežas starp manu un tavu īpašumu

pasaulē, kur robežas veic tikai sociālas funkcijas? Interesants ir fakts, ka cil-

vēki, kas agrā bērnībā kļuvuši akli, bet vēlāk dzīves laikā atguvuši acu gaismu,

joprojām var izjust traumas sekas. Viņu smadzenes nav trenētas izšķirt atse-

višķus priekšmetus, un viņi redz pasauli kā krāsu un ēnu pleķus un nemitīgi

mainīgu ornamentukaleidoskopu. Viss ir process un kustība. Norobežot atse-

višķas formas nav viegli, un viss liecina par to, ka pat tas, kā mūsu veselais sa-

prāts uztver atsevišķus priekšmetus, kas ir izolēti no apkārtējās vides, ir atka-

rīgs no mūsu pieredzes un ir dala no mūsu izziņas spēju attīstības procesa.

Lai gan lielākā dala cilvēku joprojām rīkojas tā, it kā pasaule sastāvētu no

subjektiem un objektiem, un cietām atsavināmām lietām, dabas zinātnes klusi

un nepielūdzami veido jaunu filozofisku skatījumu, kas liek mainīt attieksmi

pret realitāti. Mūsdienās zinātnē tiek likts uzsvars uz nejaušību, nenoteiktību,

savstarpējo saistību un dabā valdošo dažādību, par ko liecina haosa teorija, ka-

tastrofu teorija, komplicētības teorija un izkliedēto struktūru teorija. Moder-

nisma laikā zinātnieki meklēja absolūto patiesību un fundamentālas daļiņas,

jaunā zinātne meklē neparedzētās iespējas un topošas sistēmas. Daba arvien

biežāk tiek uzskatīta par nepārtrauktu radīšanas epizožu virkni, nevis iespēju
atklāt realitāti, kas balstās uz negrozāmiem likumiem. Dabā vienmēr ir daudz

pārsteigumu, un, turpinot pastāvēt, tā rada savu realitāti.

Jaunie atklājumi fizikas, ķīmijas un matemātikas joma neko nav ietek-
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mējuši tik daudz kā humanitārās zinātnes. Ja jau nepastāv fiksēta un izzināma

realitāte, bet tikai individuālas realitātes, kuras rodas, mums līdzdarbojoties un

gūstot pieredzi par apkārtējo pasauli, universālajam mītam, ka iespējams vis-

aptverošs skatījums uz realitāti, nevajadzētu eksistēt. Pēc postmodernistu do-

mām, pasaule ir cilvēku veidojums. Semiotiki uzskata, ka mēs paši to radām

ar pašizgudrotiem stāstiem, kas to izskaidro, un ar to, kādā veidā mēs vēlamies

tajā dzīvot. Šī jaunā pasaule nav objektīva, bet vairāk gan nosacīta, un to ne-

veido patiesība, bet gan viedokli un scenāriji. Tā ir pasaule, ko radījusi valoda

un ko satur kopā metaforas un iepriekš pieņemti kopīgi jēdzieni, kas ar laiku

var mainīties un to arī dara. Šķiet, ka realitāte ir nevis kaut kas, ko mēs man-

tojam, bet gan kaut kas, ko mēs paši radām, tā ir parādība, kas eksistē, patei-
coties mūsu komunikācijas spējām.

Spāņu filozofs Hosē Ortega i Gasets (Josē Ortega y Gasset) atzina — cik

viedokļu, tik realitāšu. Viņa perspektīvisma teorija un ideja par neskaitāmām

realitātēm, no kurām katra liecina par unikālu, uz zemes dzīvojoša cilvēka dzī-

ves stāstu, kļuva par izaicinājumu modernisma idejai parvienkāršu, izzināmu,

objektīvu realitāti. Viņš rezumēja postmoderno domāšanu, izsakot atzinumu:

"Es esmu es un mani apstākli."
9 Postmodernisti apgalvo, ka pat zinātne ir deta-

lizētu tekstu vai stāstu kopums, kuru autoritāte pilnībā atkarīga no to spējas

ietekmēt un pārliecināt lasītājus par savu pamatotību. Heizenbergs pamanīja,

ka pat zinātnē "tas, ko mēs redzam, nav pati daba, bet gan daba, kas sniedz

atbildes uz mūsu uzdotajiem jautājumiem. Mūsu darbs fizikā sastāv no jautāju-

miem par dabu, kas formulēti mums pieejamajā valodā".10 Tātad realitāte ir

atkarīga no tās valodas funkcijām, kuru mēs lietojam, lai izskaidrotu, aprak-
stītu un mijiedarbotos ar to, vai, pārfrāzējot Hamletu, realitāte ir "vārdi, vārdi,

vārdi".

Postmodernajā pasaulē stāsti un izrādes ir tikpat svarīgi, ja ne pat vēl sva-

rīgāki par faktiem un skaitļiem. Jaunā laikmeta būtību atspoguļo semiotika —

zinātne par zīmēm un zīmju sistēmām
—,

turklāt gramatikas likumiem un

semantikai ir tikpat liela nozīme kā fizikas likumiem modernisma periodā.
Zinātniskā apsēstība ar patiesību izglītotus cilvēkus neinteresē tik daudz kā

personīgo un kolektīvo vērtību meklējumi. Valoda ir atslēga uz vērtību iz-

pratni, jo tieši ar valodas palīdzību mēs cits citam atklājam savas domas un

jūtas. Psihologs Viljams Bergkvists (William Bergquist) uzskata, ka valoda ir

"galvenā mūsu ikdienas dzīves realitāte" postmodernajā pasaulē.
11

Modernajā pasaulē cilvēki meklēja mērķi, bet tie, kas dzīvo postmoder-

najā pasaulē, meklē rotalīgumu. Jebkura veida kārtība tiek uzskatīta par iero-

bežojošu un nomācošu. Taču radoša anarhija tiek pieciesta un pat veicināta.

Dienas kārtību nosaka spontānas idejas. Postmodernā vidē viss ir mazāk no-

pietns. Zeļ ironija, paradokss un skepticisms. Nevienam nerūp vēstures radīšana,
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bet tikai interesantu stāstu radīšana, ar kuriem dzīvot. Nepastāvot kopīgai vēs-

turei, kas ietekmētu norises dabā un sabiedrībā, interese par vēsturi zūd. Vēs-

ture ir tikai norāde, kas palīdz saprast pagātni un iztēloties savu nākotni, tā

līdzinās stāstu fragmentiem, ko iespējams atkārtoti izmantot, rakstot scenāri-

jus tagadējai sabiedrībai.

Pārspīlēti reālās nanosekunžu kultūras ātrais temps saīsina indivīda un

sabiedrības laika horizontu līdz pašreizējam mirklim. Tradīcijas un mantojums
zaudē nozīmi. Vērā ņemts tiek tikai pašreizējais mirklis, un svarīgi ir spēt izjust
un izdzīvot šo mirkli. Kulminācija un katarse nodrošina efektivitāti un produk-
tivitāti gan personiskajā, gan sabiedriskajā dzīvē. Tā ir pasaule, ko piepilda

iespaidīgi skati, dažādas izklaides un izsmalcināti uzvedumi, kas tiek rādīti uz

rūpīgi veidotām skatuvēm. Šajā jaunajā laikmetā "realitātes princips", kas val-

dīja pār cilvēci kopš protestantu sāktās Reformācijas un industriālās revolū-

cijas laika, ir gāzts no troņa, vai, precīzāk izsakoties, aizmirsts. Tagad valda

"baudas princips".
Dzīšanās pēc rotalīguma un baudas vērojama visur. Piemēram, arhitektūrā.

Pretstatā modernās arhitektūras nopietnībai, kur tika uzsvērta regularitāte un funk-

cionalitāte, postmodernisma arhitekti izcel ironiju un izpriecas. Postmodernisma

ēkās bieži ir vēsturisko stilu kolāžas, kurās tie tiek apvienoti ar mērķi šokēt,

patīkami satraukt un izklaidēt. Klasiskas grieķu un romiešu kolonnas un karnīzes

var tikt rotātas ar neobarokāliem dekoratīvajiem elementiem. Vecas, deviņpa-
dsmitā gadsimtā celtas sarkanbrūna smilšakmens ēkas fasāde var tikt saglabāta

un izmantota kā elements, kas piešķir telpai senlaicīgu izskatu. Rube Goldberg

tipa ierīce var rotāt iekšpagalmu un trompe-l'oeil stilā veidots attēls uz tuvējās

foajē sienas radīt trīsdimensiju Francijas ciemata ainu. Ortodoksālo arhitektū-

ras principu vietā nāk necieņa pret senajām vērtībām un attieksme, ka viss ir at-

ļauts, ja vien rezultāts piesaista uzmanību un kļūst par sarunu un debašu tēmu.

Postmodernisma domātāji apgalvo, ka sabiedriskajās zinātnēs modernie

centieni radīt vienotu cilvēku uzvedības modeli ir noveduši pie klašu, rasisma

un koloniālisma ideoloģiju rašanās. Postmodernāsocioloģija uzsver plurālismu
un ambivalenci, kā arī sludina tolerantu izturēšanos pret dažādajiem cilvēku

dzīvesstāstiem. Nepastāv ideāls sociālais režīms, uz ko būtu vērts cerēt, bet

vairāk gan virkne kultūras eksperimentu, un katrs no tiem ir vienlīdz derīgs.
Doma par neizbēgamu lineāru progresu, kas ved pretim paredzamai, utopiski
ideālai nākotnei, tiek atvairīta. Postmodernisti sveic vietēja mēroga iespaidu
dažādību, kas kopā veido cilvēka eksistences ekoloģiju.

Jaunais laikmets ir neskaidrs un daudzveidīgs, izklaidējošs un humoris-

tisks, tolerants un haotisks. Tas ir eklektisks un nepavisam nav godbijīgs. Ideo-

loģija, neapstrīdama patiesība un dzelzs likumi ir atmesti, lai to vietā varētu

stāties visa veida izrādes.



17510. nodaļa. Postmodernisma periods

Postmoderno laikmetu iezīmē rotalīgums, bet moderno laikmetu rakstu-

roja strādīgums. Režīmā, kam pamatā bija darbs, visu darbību mērs ir saražotā

prece un īpašums liecina par cilvēka darba augļiem. Pasaulē, kas griežas ap

izklaidi, valda izrāde un par cilvēku darbības mērķi kļūst komerciāla piekļuve
kultūras pieredzei. Piekluves laikmetā lietu ražošana, maiņa un īpašuma uz-

krāšana ir scenāriju rakstīšanas, stāstu stāstīšanas un fantāziju uzvešanas pa-

pildu funkcija.

Aizmirstībā nogrimuši cietie asmeņi, kas raksturoja materiālo resursu iegū-
šanas un pārveidošanas laikmetu. Postmodernais laikmets ir maigāks, vieglāks

un saistīts ar jūtām un dažādāmattieksmēm. Tā ir pilnīgi citāda pasaule. Apzi-

nātas racionālas un analītiskas domas tiek apšaubītas, taču neapzinātas erotis-

kās vēlmes, ilūzijas un sapņi izvirzās priekšgalā un faktiski kļūst par realitāti

vai, pareizāk sakot, par pārdabisko realitāti. Fantāziju pasaule tiek glorificēta

un kļūst par noteicošo.

Žans Bodrijārs (Jean Baudrillard), Fredriks Džeimsons (Frederic Jame-

son) un citi postmodernisma laikmeta gaišie prāti saista šo pavērsienu vēsturē,

šo zemapziņas triumfu, ar plašajām izmaiņām komunikācijas tehnoloģiju jomā

un komercijā, kas pasauli pārvērtusi par skatuvi un pieredzi — par simulāciju.
Reiz kāds franču postmodernists izteica domu, ka bērnam, kas kopš mazotnes

lielāko dalu sava apzinātā laika pavada pie monitora, veroties virtuālajā reali-

tātē, pēc kāda laika tā vairs nešķiet virtuāla. Tā kļūst par viņa realitāti. Tele-

vīzija vairs neinterpretē un nedramatizē pasauli. "Televīzija ir pasaule."
12

1999. gadā Ķeizara ģimenes fonds (Kaiser Family Foundation) veica ap-

tauju un sastādīja ziņojumu "Bērni un masu informācijas līdzekli jaunajā tūk-

stošgadē", kurā teikts, ka vidēji amerikāņu bērni pie televizora pavada piecar-

pus stundas dienā septiņas dienas nedēlā un atpūšas, izmantojot elektroniskos

starpniekus. Bērni vecumāno astoņiem gadiem vidēji sešas stundas un četrdes-

mit piecas minūtes dienā no sava brīvā laika atvēl televizoram, datoram, video-

spēlēm, internetam un citiem ar mācībām nesaistītiem elektroniskajiem masu

saziņas līdzekļiem, un tas ir tikai vidējais rādītājs. Aptaujas laikā tika noskaid-

rots ne mazāk svarīgs fakts, proti, ka lielākoties bērni izmanto elektroniskos

saziņas līdzekļus, kad viņi ir vieni. Lielāki bērni 95 procentus sava laika pa-

vada, vienatnē skatoties televizoru, bet bērni vecumā no diviem līdz septiņiem

gadiem 81 procentu sava laika veltī tam, lai vienatnē skatītos televizoru. 13

MTVkanāls labāk par visiem citiem apvieno visas jaunās postmodernisma

normas. Liela dala pirmspusaudžu vecuma bērnu, kā arī daudzi pusaudži visā

pasaulē stundām ilgi skatās šajā kanālā translētā roka reklāmmateriālus. MTV

izkliedē visas atšķirības, kas rūpīgi tika radītas modernisma laikā. Šajā ziņā tā

ir revolucionāra mākslas forma. Tas arī ir mārketinga mehānisms, kas nemitīgi

atgādina par iespēju iepirkties. Tā mērķis ir pārdot mūzikas kompaktdiskus.
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Grupas The Rolling Stones tekstu autors Stīvens Levijs (Stephen Levy) pie-

bilst, ka "MTVlielākais sasniegums ir tas, ka vini ir ievilinājuši rokenrolu arēnā,

kur skatītājs nespēj pamanīt atšķirību starp izklaidi un tirgošanās vietu". 14

MTV noārda visa veida robežas. Tas noārda visas daudzveidīgās cilvēku

pieredzes gradācijas, izveidojot vienkāršu izrādes norises vietu, kur jebkura

parādība attīrītu tēlu veidā milzīgā ātrumā seko citām bez redzama konteksta

vai likumsakarības. Cilvēces kultūra tiek izvandīta, meklējot tēlus, ko būtu

iespējams sajaukt kopā, lai radītu apdullinoši uzbrūkošu, iespaidīgu vizuālo

stimulu, kas liktu skatītājam zaudēt orientāciju un spēju atrauties no ekrāna.

Kategorijas tiek pārgrupētas un robežas — iznīcinātas. Laiks un telpa, kas at-

dala lietas un padara tās unikālas, tiek atmesti. Anna Keplena (Ann Kaplan),

Ņujorkas štata universitātes Humanitāro zinātņu institūta Stounbrūkā direk-

tore, ir pamanījusi, ka "MTV atsakās skaidri noteikt jebkādas agrāk svētas

estētiskās robežas; tēli no vācu ekspresionisma, franču sirreālisma un dada-

isma ..tiek sajaukti kopā ar tēliem, kas aizgūti no melnādainajiem, gangsteriem
un šausmu filmām, tādā veidā, lai to atšķirību robežas nebūtu pamanāmas".

15

MTV nav parodija, bet drīzāk gan stilizācija. To nevar tiesāt vai kritizēt.

Nav pat atskaites punkta, kas dotu iespēju sniegt komentārus, ir tikai nebei-

dzama kultūras fragmentu virkne, kas, Žana Bodrijāra vārdiem runājot, rada

"komunikācijas ekstāzi". 16

MTVir pieredze bez konteksta. Viss notiekošais liekas neapzināts, tas ri-

sinās pasaulē, kur nepastāv laika robežas un kur visa veida fantāzijas pēkšņi
uzvirst ekrānā, lai izzustu, kad to vietā nāks arvien jaunas un jaunas fantāzijas.
MTV piedāvātā izklaide līdzinās sapnim, kam nepiemīt vēstures vai ģeogrāfi-

jas radītais smagnējums. MTV pārveido kultūras druskas par fantāzijām, kas

izklaidē un aizrauj, un sniedz sava veida mākslīgi radītu pieredzi miljoniem

jauniešu. Tā ir ideāla postmodernās pasaules izpausmes forma.

Televīzijas radītā pasaule un kibertelpa ir vietas, kur mēs pavadām lielu

dalu sava laika un kur radām lielu dalu savas individuālās un kolektīvās dzīves

stāstu. Jaunā paaudze, iespējams, salīdzinās "reālo" pasauli un tajā notiekošo

ar kaut ko, ko viņi ir redzējuši vai piedzīvojuši, skatoties televizoru. Kultūras

kritiķis O. B. Hardisons (O. B. Hardison) brīnījās par to, ka "daudzi cilvēki

mūsdienās neuzskata, ka notikums ir autentisks vai reāls, ja tas netiek parādīts

televīzijā". 17 Rodas jautājums, kas ir realitāte un kas — ilūzija? Postmodernisti

uzskata, ka vislabāko atbildi uz šo jautājumu sniedz pieredze, taču arvien

lielākam skaitam jaunu cilvēku tas nozīmē mākslīgi radītu pieredzi. Bodrijārs

apgalvo: "Pašreiz mēs dzīvojam izdomātā monitoru, interfeisu
..

un tīklu pa-

saulē. Mūsu mašīnas ir ekrāni. Arī mēs paši esam kļuvuši par ekrāniem, un cil-

vēku mijiedarbība ir kļuvusi par ekrānu mijiedarbību.. Visur mēs dzīvojam
"estētiskā realitātes halucinācijā"." 18
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Apziņas mainīgās formas

Postmodernisma zinātniekiem un sociālajiem kritiķiem patīk runāt par

dot-com paaudzi — pirmo paaudzi, kas izaugs simulētajā komerciālajā pa-

saulē. Bet kādā ziņā mūsdienu jaunieši atšķiras no buržuāzijas atvasēm, kas

dzīvoja deviņpadsmitā gadsimta beigās un divdesmitā gadsimta sākumā? Lai

gan viņu starpā ir daudz kas līdzīgs, tomēr atšķirības starp viņiem ir dziļas

un liecina par to, ka tiek veidots jauns cilvēka tips, kas piemērots divdesmit

pirmajam gadsimtam, — indivīds, kura pašapziņa nav tik daudz atkarīga no

tā, cik preču izdodas saražot vai cik daudz mantas izdodas uzkrāt, bet gan

no tā, cik daudz spilgtu izjūtu un attiecību viņam ir pieejamas.

Pēdējoreiz cilvēka apziņa jūtami mainījās modernā perioda sākumā,

izveidojoties buržuāzijai. Buržuāzijas slānis radās jaunajās pilsētās, kur

kūsāja sākotnējais kapitālisms, un pie šī slāņa piederēja tirgoņi, rūpnīcu

īpašnieki, veikalnieki, akadēmiķi un profesionāli, kas atbalstīja industriālo

dzīvesveidu. Pasaulē, kas no kastu sistēmas bija pārgājusi uz klašu sistēmu,

viņi bija vidējais slānis, kas turpināja virzīties uz augšu un atradās starp

mirstošo feodālisma aristokrātiju augšgalā un apspiesto un izmantoto strād-

nieku proletariātu un beztiesīgo mazo fermeru un zemnieku slāni apakšā.

Viņi bija uzņēmēji un kapitāla akumulētāji, nācijas un paplašināto tirgu čem-

pioni, reālisti, kas uzskatīja, ka cilvēka prāts spēj atklāt dabas noslēpumus

un apkopot izzināmās, objektīvas realitātes patiesību. Tas bija sabiedrības

slānis, kas pakāpeniski atteicās no reliģijas un tās vietā izvēlējās ideoloģiju,

un debesu cerības vietā tiecās pēc zemes utopijas. Viņi sludināja materiālis-

ma evaņģēliju un cildināja privātīpašumu.

Atšķirībā no viduslaikiem, kad cilvēka dzīve bija atklāta un netika slēp-

ta no sabiedrības, buržuāzijas pārstāvji lielākoties dzīvoja aiz aizvērtām

durvīm. Viņu dzīve noritēja telpās — mazos veikaliņos un viesistabās. Viņi

veidoja savu dzīvi gluži tāpat, kā viņi organizēja savu īpašumu. Katrs viņu

dzīves aspekts bija nožogots, privatizēts, kontrolēts, norobežots, klasificēts,

aizsargāts, slepens un apslēpts sabiedrības acīm. Viss šajā privātajā pasaulē

bija sakārtots un organizēts. Tajā nebija nekā tāda, kas tur neiederētos.

Dzīve, kas lielākoties tika pavadīta telpās, ietekmēja cilvēku apziņu.
Tieši šajā laikā cilvēki sāka pievērst uzmanību paši sev. Lai gan sevis apzi-

nāšanās jēdziens lēnām un nepielūdzami attīstījās visas Rietumu civilizācijas

pastāvēšanas laikā, buržuāzija veltīja tam tik lielu uzmanību, ka tas sāk līdz-

ināties apsēstībai. Visās buržuāzijas pārstāvju mājās atradās spoguli.

Galvenais, par ko cilvēki domāja un ar ko nodarbojās, bija sevis pētīšana un

sevis izpaušana. Runājot par personīgo izaugsmi vai piedaloties sarunās,

bieži tika lietoti vārdi "pašapziņa", "patmīlība", "sevis žēlošana", "pašnovēr-



178 II daļa. KULTŪRAS VĒRTĪBU SADALĪŠANA

tejums", "pašvērtība", "raksturs" un "ego". Par plaši atzītu kultūras formu kļuva

pašportreti un biogrāfijas.

Vēlīnajā Viktorijas laikmetā materiālās ērtības kļuva par buržuāzijas dzī-

ves raksturotājlielumu. Domājot par buržuāzijas pārstāvju dzīvi, prātā nāk

mīkstās mēbeles, smagas drapērijas un paklāju slāņi uz grīdas, kas liecina par

ērtu un drošu dzīvi, klusumu un pieklājību, kā arī nošķiršanos no ārpasaules
burzmas un kņadas. Grāmatas History of Bourgeois Perception ("Buržuāzis-
kās uztveres vēsture") autors Donalds M. Louvijs (Donald M. Lozve) min, ka

"buržuāzijas pārstāvji juta nepieciešamību aizpildīt redzamo mājas telpu ar

mēbelēm un sarežģītiem, dekoratīviem priekšmetiem. Katru istabu savā mājā

viņi pieblīvēja ar lietām. Jebkāda redzama telpa, kas bija tukša, viņu acīm likās

nīstama".

Laikmetā, kad viss grozījās ap mantiskajām attiecībām, buržuāzijas pār-

stāvji, cildinot šos ideālus, atbilstoši organizēja visu savu dzīvi. Viņi aizpildīja

savu vidi ar mantām un izveidoja visa veida robežas, lai nodalītu savu īpašumu

no citu īpašuma. Doma par īpašumu iesēdās dziji viņu apziņā. Cēlākais mēr-

ķis, pēc kā tiecās katrs buržuāzijas pārstāvis, bija "valdīšana pašam pār sevi"'.

Viduslaikos, kad personiskā uzmanība tika veltīta tam, lai iegūtu vietu sev

nākamajā pasaulē, katrs labs kristietis tiecās pēc tikumības. Šķīsta dzīve un

labs tikums nodrošināja mūžīgu glābšanu. Modernajā laikmetā tikums kļuva

mazsvarīgs, jo sabiedrība arvien vairāk interesējās par ražošanu. Buržuāzija

tikumu sāka aizstāt ar raksturu. Deviņpadsmitā gadsimtā vārds "raksturs" bija

kļuvis par vienu no biežāk lietotajiem aprakstošajiem vārdiem angļu valodā.

Vislielāko komplimentu vīrietim vai sievietei, kas bija buržuāzijas pārstāvis,

varēja izteikt, slavējot viņu labo raksturu. Ar raksturu vairāk nekā ar jebko citu

bija saistītas tādas īpašības kā paškontrole un pašsavaldīšanās. Vārds "rak-

sturs" asociējās ar pilsonību, smagu darbu, strādīgumu, apņēmību, taupību,

godprātīgumu un, vairāk par visu, ar pieauguša cilvēka dzīvi. Tas apvienoja
sevī sekularizētu protestantisko darba ētiku un no jauna izveidotās ražotāju

vērtības, kas tika uzskatītas par tik svarīgām, ka noteica kapitālisma kārtības

un mantisko attiecību progresu.

Taču 20. gadu sākumā raksturs sāka zaudēt savu nozīmi un tapa jauns per-

sonības jēdziens, kas vispirms parādījās personības uzlabošanai veltītās rokas-

grāmatās un grāmatās un vēlāk arī populārajā kultūrā. Tālaika komentētāji

mudināja amerikāņus attīstīt savu personību. Orizons Svēts Mārdens (Orison
Szvett Marden), kas iepriekšējai paaudzei veltītā grāmatā bija rakstījis par la-

bām rakstura iezīmēm, 1921. gadā izdeva grāmatu ar nosaukumu The Master-

ful Personality ("Prasmīga personība"), kurā viņš mudināja lasītājus mācīties

izpaust savu personisko šarmu. Mārdens atgādināja saviem sekotājiem, ka

"panākumi dzīvē būtiski atkarīgi no tā, ko citi par mums domā". Viņš pauda
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uzskatu, ka manieres, piemērots apģērbs, labas komunikācijas spējas ("zināt,

ko teikt un kā to pateikt"), enerģiskums, prasme dzīvot un nosvērtība ir īpa-

šības, kuras var izmantot ikviens, lai "iespaidotu cilvēku pūlus".
20

Vārdi, kas tika izmantoti, lai raksturotu personību, būtiski atšķīrās no tiem,

kas tika lietoti, runājot par raksturu. Cilvēks tiek nosaukts par personību, ja

vina vai viņš ir simpātisks, radošs, fascinējošs, spēcīgs, pievilcīgs, patīkams, ro-

sīgs, pārliecinošs un sirsnīgs. Būt personībai nozīmē atšķirties no pūla, tikt pa-

manītam, piesaistīt uzmanību, ietekmēt citus. Par paaudzes lozungiem kļuva

saukli "esi pats", "izpaud savu individualitāti" un "esi pašpārliecināts". Savu-

kārt šie saukli tika izmantoti kā psiholoģiskais izejmateriāls, izstrādājot masu

mārketinga stratēģijas un organizējot valsts mēroga reklāmas kampaņas ar

mērķi pārvērst naudas krājējus un preču ražotājus par naudas tērētājiem un

preču patērētājiem.

Lai gan deviņpadsmitajā gadsimtā buržuāzija uzkrāja mantu un bagātību,

cilvēki dzīvoja diezgan askētiski un reti kad tērēja naudu tāpat vien, bez no-

pietna iemesla. Divdesmitā gadsimta 20. gados Amerika bija pārpludināta ar

precēm un bija nepieciešams cits cilvēku tips, kas daudz labprātāk kļūtu par

patērētāju, kas nebūtu tik nopietns, bet gan rotaļīgs, mazāk kontrolējošs un

vairāk gatavs riskēt — tāds, kas grib "atstāt iespaidu".

Mārketinga eksperti labprāt piedāvāja piemērotu risinājumu. Paziņot par

sevi un izpaust savu vienreizīgo personību redzamā veidā cilvēks var, ja viņš

seko modei, ir stilīgs, moderns un avangardisks. Modernais mārketings un

"personības kults" strādāja roku rokā, lai radītu jaunu cilvēku, kam pašpie-

pildījums ir tikpat svarīgs kā paškontrole. Lai gan privātīpašums vienmēr ir

bijusi viena no sabiedrības galvenajām vērtībām ilgajā attīstības ceļā no rak-

stura līdz personībai, tā nozīme tomēr mainījās, liecinot par pāreju no ražotāju

vērtībām uz patērētāju vērtībām.

Mainīgā persona

Pašreiz, pasaules ekonomikai no jauna mainot prioritātes un pārejot no

preču un pakalpojumu patēriņa uz kultūras un dzīves pieredzes patēriņu, cil-

vēka dabaatkal mainās. Jaunie, mainīgie piekluves laikmeta vīrieši un sievietes

raugās uz sevi un apkārtējo pasauli pilnīgi citādi nekā viņu vecāki un vecve-

cāki. lepriekšējās paaudzes sevi uzskatīja par cilvēkiem ar "labu raksturu" vai

"stipru personību", bet jaunās paaudzes pārstāvji atšķirībā no ražotājiem un

vēlāk patērētājiem uzskata sevi vairāk par "radošiem aktieriem", kas ērti pār-

iet no viena scenārija vai skatuves uz nākamo, piedaloties dažādajās izrādēs,

no kurām sastāv kultūras tirgus.
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Jaunā, mainīgā personība veidojusies, mijiedarbojoties arvien lielākam cil-

vēku skaitam, ko nodrošina modernais transports, komunikācijas un dzīve pil-

sētā. Divdesmitais gadsimts bija urbanizācijas gadsimts. Ciemati pārauga maz-

pilsētās un mazpilsētas — lielpilsētās, tā pirmoreiz vēsturē palielinot cilvēku

mijiedarbību. Dzelzceļš, tvaikoņi, automašīnas, lidmašīnas, telegrāfs, telefons

un vēlāk radio un televīzija saspieda laiku un telpu. Pirms simt gadiem cilvēks

parasti savas dzīves laikā iepazinās ar dažiem simtiem citu cilvēku, taču div-

desmitajā gadsimtā ne viens vien ar tādu cilvēku daudzumu kontaktējas nepil-

nas nedēļas laikā. Mainoties cilvēku mijiedarbības veidam, cilvēkam jākļūst

elastīgam, spējīgam nepārtraukti pielāgoties mainīgajām vidēm, jauniem ap-

stākļiem un dažādām prasībām. Nelielā sabiedrībā, kur visi cits citu pazīst, cil-

vēka personība veidojas kopš mazotnes un paliek nemainīga un paredzama
visu viņa mūžu. Taču daudzbezpersoniskākajā un izaicinošākajā pilsētas vidē

cilvēks ir spiests kļūt par hameleonu, lai izmantotu daudzās iespējas, kas vi-

ņam tiek dotas.

Filozofs Džordžs Saimels [Georg Simmel), analizējot jauno cilvēka per-

sonību, kas izveidojusies divdesmitā gadsimta straujajā, urbanizētajā pasaulē,

rakstīja par dzīves "nemierīgo būtību". Pēc Saimela domām, cilvēka darbības

ātrums ir tik labi saskatāms, ka pat forma sāk zaudēt nozīmi. Saimels rakstīja:
"Mēs veramies neizveidotās dzīves bezdibenī, kas ir zem mūsu kājām."

21 Cil-

vēka dzīves temps ir tā sakāpināts un cilvēka apziņa ir tik nepastāvīga, ka

dzīve "pastāvīgi cīnās ar sevis pašas radītājiem produktiem, kas ir nemainīgi

un neattīstās kopā ar to", piebilda Saimels.22

Deviņpadsmitajā gadsimtā cilvēka viedoklis par sevi daudz retāk mainījās.

Bija pieņemts uzskatīt dzīvi par lietu, kuras vērtība pieaug, laikam ejot. Div-

desmitajā gadsimtā cilvēki sevi sāk uzskatīt drīzāk par nepabeigtu procesu.

Modernizētajā pasaulē "būt" vietā nāca "kļūt".

Mainoties cilvēku viedoklim par sevi, arī īpašums vairs netika uzskatīts par

galveno metaforu individuālo un sabiedrisko attiecību definēšanā. Savā grā-

matā The Development of Postmodern Self ("Postmodernās personības attīs-

tība") sociologs Maikls R. Vuds [Michael R. Wood) no Hantera koledžas un

Luiss A. Zarčers jaunākais [Louis A. Zurcher) no Teksasas universitātes pievērš
uzmanību pārejai no "kopīgiem spēkiem radītas personības uz personību,
kas orientējas uz pašreizējo mirkli un nemitīgi tiek apzināta, atklāta un reali-

zēta". 23
Tā vietā, lai uzskatītu sevi par ko līdzīgu īpašumam, piemēram, veido-

jot kaut ko no sevis, jaunais "es pats" tiek uztverts drīzāk kā stāsts, kura sižets

pakāpeniski tiek atklāts un kurš nemitīgi tiek modernizēts un pārlabots.

Pēc zinātnieku domām, nākamais trieciens īpašuma metaforai bija tā dē-

vētās vēsturiskās apziņas krišana un terapeitiskās apziņas parādīšanās. Bur-

žuāzijas pārstāvji, kas dzīvoja astoņpadsmitajā gadsimtā, deviņpadsmitajā
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gadsimtā un divdesmitā gadsimta sākumā, uzskatīja sevi par dalu no vēstures.

Viņiem likās, ka viņi ir lielās vēstures izrādes dalībnieki, kas beigsies ar mate-

riālu utopiju. Kapitālistu uztverē, vēstures pēdējā posmā pasaulē dzīvojošo

vienkāršo laužu masas tiktu apvienotas un īpašums tiktu izdalīts cilvēkiem.

Pēc marksistu domām, vēsture beigtos ar mantiskā režīma sabrukšanu un tā

aizvietošanu ar sabiedrību, kurā visi resursi un kapitāls kļūtu par kolektīvu

īpašumu. Taču gan kapitālisti, gan sociālisti uzskatīja mantiskās attiecības par

vēstures vadošo spēku un katru atsevišķu cilvēku par mazu aktieri lielajā drāmā,

kas risinās uz skatuves. Šajā laikmetā virzošais spēks bija ideoloģija un ne-

šaubīga pārliecība, ka pārpilnību nākotnē būs iespējams sasniegt, ja ikviens cil-

vēks tā labad papūlēsies.
Divdesmitā gadsimta vidū vēsturiskā apziņa tika aizstāta ar jauno terapei-

tisko apziņu. Cilvēki mazāk domāja par savu nozīmi vēsturē, bet gan vēlējās

veidot paši savu personisko vēsturi. Pēc sociologa Filipa Reifa (Philip Reiff)

domām, jaunajā laikmetā, kas seko vēstures laikmetam, "cilvēki., jūtas brīvāki

un var atļauties dzīvot savu dzīvi, nepretendējot uz kaut ko grandiozu, vien-

kārši pavadīt jauki laiku". 24 Reifs uzskata, ka terapeitiskie vīrieši un sievietes

"spēj baudīt dzīvi, neceļot ap to simboliskus žogus".
25

Doma par ražīgu darbu

un sevis pārveidošanu, kas guva plašu atsaucību sabiedrībā ar orientāciju uz

ražošanu un vēsturisko apziņu, tagad drīzāk līdzinājās katorgai. Dzīve ir pārāk

īsa, lai to ziedotu vēstures un nākotnes pārticības vārdā, īpaši tad, ja pašpie-

pildījumu un bagātību var iegūst šeit un tagad. "Vēsturiskais cilvēks" ziedo ta-

gadni nākotnes vārdā, bet "terapeitiskais cilvēks" dzīvo tagadnei un nepretendē

uz lielu, vēsturisku misiju. Profesors Kristofers Lešs (Christopher Lasch) rak-

sturoja terapeitisko uztveri. Viņš rakstīja:
"Mūsdienās cilvēki nealks pēc personiskās glābšanas un kur nu vēl pēc

agrākā zelta laikmeta atjaunošanas, bet gan pēc sajūtām, īslaicīgām ilūzijām,

pārticības, veselības un fiziskas drošības... Noteicošā vēlme ir dzīvot pašreizē-

jam mirklim —
dzīvot sev, nevis saviem priekšgājējiem vai pēctečiem."

26

Lešs apgalvo, ka "mēs strauji zaudējam vēsturiskās nepārtrauktības apziņu,

apziņu, ka mēs esam dala no secīgas paaudžu maiņas, kas sākusies pagātnē un

turpināsies nākotnē.27 Izzūd vēsturiskā laika apziņa". Pēc Leša domām vēs-

turiskās apziņas izzušana un terapeitiskās apziņas izveidošanās notiek līdz ar

izmaiņām pasaulē, kur uzkrātā manta vairs netiek uzskatīta par cilvēka sasnie-

gumu un vēsturiskā ieguldījuma mēru, bet gan izdzīvotās pieredzes daudzums

nosaka personīgā psiholoģiskā ceļojuma vērtību un pārvērtību meklējumu pa-

nākumus. Lešs rakstīja: "Pašlabuma meklēšana, kas agrāk bija saistīta ar

racionālu vēlmi gūt peļņu un uzkrāt bagātību, tagad ir kļuvusi par izklaides

meklējumiem un cīņu par fizisko izdzīvošanu." 28 Terapeitiskā apziņa kalpo par

pamatu jaunajam vīrietim un sievietei — postmodernajam cilvēkam.
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Prāta pārprogrammēšana

Lai gan ir daudz citu faktoru, kuru ietekmē ir notikušas izmainās cilvēka

apziņā, neviens nav tik nozīmīgs kā izmaiņas komunikāciju tehnoloģiju jomā

un pāreja no drukātas informācijas uz datora izmantošanu. Lielas izmaiņas

cilvēku apziņā vienmēr ir bijušas saistītas ar izmaiņām saziņas līdzekļos, ko

viņi izmanto, lai veidotu sabiedriskās attiecības. Pēdējoreiz lielas izmaiņas ko-

munikācijas tehnoloģiju jomā notika modernā laikmeta rītausmā, mutiskajai

un rakstiskajai kultūrai pārveidojoties par drukātukultūru un uz visiem laikiem

mainot cilvēka apziņu. Revolucionārās izmaiņas, ko radīja drukas parādī-

šanās, sekmēja tāda domāšanas veida attīstību, kas ideāli atbilda sabiedrībai,

kurā viss grozījās ap mantiskajām attiecībām un preču maiņu tirgū.

Vispirms būtu jāmin fakts, ka poligrāfija mainīja zināšanu sakārtošanas

veidu. Mutiskās komunikācijas mnemoniskā liekvārdība un viduslaiku tekstu

subjektīvais ekscentriskums tika aizstāts ar daudz racionālāku, aprēkināmāku,

analītiskāku pieeju zināšanām. lespieddarbi aizstāja cilvēka atmiņu ar grāmatu

satura rādītājiem, lappušu numerāciju, zemsvītras piezīmēm un alfabētiskajiem

rādītājiem, kas atbrīvoja cilvēka prātu no nepieciešamības regulāri atsaukt

atmiņā pagātnē iegūto informāciju, lai varētu koncentrēties uz tagadni un nā-

kotni. Izmaiņas apziņā sagatavoja ceļu jaunai komerciālai idejai par neiero-

bežotiem materiāliem ienākumiem un cilvēces progresu.

Poligrāfija deva iespēju iespiest kartes, katalogus, tabulas un citus vizuā-

los palīglīdzekļus, kas izrādījās neaizstājami, veidojot precizitātes ziņā nebi-

jušu pasaules raksturojumu. Pateicoties poligrāfijai, bija iespējams iegūt stan-

dartizētas, viegli pavairojamas kartes, kas padarīja ceļošanu pa jūru un sauszemi

daudz paredzamāku un pieejamāku. Okeāna un sauszemes ceļu atklāšana

paplašināja komerciālos tirgus un tirdzniecību. lespiesti transporta kustību sa-

raksti, kas nepārtraukti tika uzlaboti, izdoti lielā daudzumāun izplatīti, uzla-

boja vilcienu kustību un ceļojumus pa okeānu.

Pateicoties poligrāfijai, kļuva iespējama "līgumdarbu" komerciālā kultūra,

jo tirgoņi un kapitālisti varēja koordinēt arvien sarežģītāko tirgus darbību un

izsekot plašajiem komerciālajiem darījumiem. Modernāgrāmatvedība, saraksti,
kravas zīmes, pavadzīmes, čeki un parādzīmes bija būtiski menedžmenta in-

strumenti, kas tika izmantoti kapitālisma tirgus organizēšanā. Poligrāfija deva

iespēju izveidot vienotu cenu noteikšanas sistēmu, bez kuras nebūtu attīstīju-
šās mūsdienīgās idejas par īpašuma maiņu.

Poligrāfija radīja domu par montāžu — galveno industriālās dzīves kom-

ponentu. Sadalot alfabētu standartizētās tipveida iespiedzīmēs, kas ir savstar-

pēji maināmas un atkārtoti izmantojamas, poligrāfija kļuva par pirmo moder-

no industriālo procesu. Materiāls izkārtots ar atstarpēm, jo iespiedzīmēs ir
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izvietotas futrālī, tas savukārt nostiprināts iespiedmašīnā. Tādā veidā var iegūt

neskaitāmas, vienādas saliktā teksta kopijas, kas neatšķiras no oriģināla. Mon-

tāža, savstarpēji maināmas tipveida daļas, paredzams lietu izvietojums telpā un

masveida produkcija bija industriālā dzīvesveida stūrakmeni. Poligrāfija radīja

jaunās dabas izmantošanas tehnoloģijas prototipu.

Poligrāfija sekmēja nacionālisma attīstību un deva impulsu nacionālu

valstu izveidei. Vietējās valodas, kurās tika iespiesta informācija, lielākoties

koncentrēja uzmanību uz kolektīvo identitāti. Cilvēki sāk sevi uzskatīt par

frančiem, angļiem, vāciešiem, spāņiem un zviedriem. Poligrāfija deva iespēju

izveidot detalizētu lietvedību, kas bija tik nepieciešama, lai varētu izveidoties

mūsdienu valstu birokrātija.

Ar poligrāfijas palīdzību iespējams akurāti, racionāli un objektīvi sakārtot

parādības un līdz ar to cilvēki iemācās labāk uztvert tekstu, spēj saskatīt

likumsakarības un cēloņus. Pats jēdziens "salikšana" asociējas ar labi pār-

domātu, lineāru ideju progresiju, kur tās loģiskā secībā seko cita citai, un kas

pilnībā atšķiras no mutvārdu kultūrai raksturīgās domāšanas, kurā liekvārdība

un sakarības trūkums sarunas laikā tiek uzskatīts par normu.

Novēršot mutisko liekvārdību un dodot iespēju izmantot precīzus lielumus

un aprakstus, poligrāfija lika pamatus modernajam zinātniskajam pasaules
uzskatam. Parādības bija iespējams precīzi izpētīt, novērot un aprakstīt, turklāt

bija iespējams atkārtot eksperimentus, mainot standartus un protokolus, ko

bija daudz grūtāk darīt, veicot pierakstus ar roku vai izmantojot mutiski sniegtu

informāciju.
Līdz ar poligrāfijas parādīšanos kļuva aktuāls jautājums par autortiesībām.

Lai gan dažiautori bija izpelnījušies ievērību jau agrāk, viņu skaits nebija liels.

Rokraksti bieži bija anonīmi, un tos papildināja vairāki autori ilgākā laika

periodā. Autortiesību jēdziens piešķīra individuālajam darbam vēl nebijušu

statusu, nodalot viņa vai viņas darbu no kolektīvā viedokļa.

Doma par autortiesībām bija cieši saistīta ar priekšstatu, ka cilvēkam pie-

der viņa paša vārdi. Likums par autortiesībām pirmoreiz komunikāciju pār-

vērta precē. Ideja, ka kādam varētu piederēt domas un vārdi un citiem būtu

jāmaksā par iespēju tos uzklausīt, kļuva par sākotnējo pagrieziena punktu cil-

vēku attiecību vēsturē.

Pirms poligrāfijas parādīšanās cilvēki dalījās domās mutiski, personīgi sa-

runājoties savā starpā. Pat rokraksti tika skali lasīti citiem priekšā un bija pa-

redzēti tam, lai tos dzirdētu, nevis redzētu. Revolucionārās izmaiņas poligrāfijā

palīdzēja izveidot daudz meditatīvāku vidi. Grāmatas tika lasītas klusumā un

vienatnē, radot jaunu privātuma izjūtu un līdz ar to domupar sevis analizēšanu

un pašizziņu, kas rezultātā noveda pie terapeitiska domāšanas veida un attiek-

smes pret sevi un pasauli.
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Poligrāfija pirmoreiz radīja universālu lasīt un rakstīt prasmi un deva nāka-

majām paaudzēm komunikācijā nepieciešamos instrumentus, lai tās sekmīgi
darbotos modernajā un sarežģītajā tirgus sistēmā un spētu izmantot jaunās
darba un sazināšanās iespējas. īsāk sakot, pateicoties poligrāfijai, izveidojās

"ražošanas" dzīvesveidam un pastāvēšanai atbilstoša prāta nostāja un pasaules
uztvere.

29

Mūsdienās dators revolucionārā veidā maina komunikāciju iespējas un ir

ideāli piemērots instruments, lai nodrošinātu uz piekluves attiecībām balstītās

ekonomiskas attīstību, kā arī kultūras resursu un dzīves pieredzes mārketingu.

Šis process lēnām maina cilvēka apziņas dabu.

Elektroniskā komunikācija tiek veidota kibernētiski, nevis lineāri. Doma

par secību un loģisku sakārtotību tiek aizstāta ar pilnīgu, nepārtrauktu un inte-

grētu darbību spektru. Elektronisko komunikāciju pasaulē subjektus un objek-
tusaizstāj mezgli un tīkli, savukārt struktūra un funkcijas ir dala no visa procesa.

Tas, kā ar datora palīdzību tiek organizēta komunikācija, īpaši izmantojot pa-

ralēldarbības datorus, atspoguļo kultūras sistēmu darbību, kurās atsevišķas da-

ļas ir kā mezgli dinamiskajā attiecību tīklā, kas visos savas eksistences līmeņos

pats sevi nepārtraukti pārkārto un atjauno.

Turklāt elektroniskā komunikācija dod iespēju sakārtot zināšanas citādā

veidā nekā poligrāfija. Hiperteksts aizstāj grāmatās iespiestās norādes, kas

sniedz daudz ierobežotāku un nepilnīgāku informāciju. Grāmata, kurā ietverts

noteikts faktu daudzums, nevar bezgalīgi tikt papildināta ar zemsvītras piezī-

mēm un norādēm, kas veido zemtekstu un metatekstu.

lespiesta grāmata ir lineāra, iesieta un nemainīga, toties hiperteksts ir pa-

pildināms un potenciāli neierobežots. lespiesta grāmata pēc būtības ir pabeigta

un autonoma. Taču hiperteksts nav pabeigts, un tas var mainīties. Citiem vār-

diemsakot, iespiestām grāmatām ir sākums un beigas. Tās ir pabeigtas. Hiper-
tekstam nav skaidri saskatāma sākuma un beigu, bet tikai sākuma punkts, kas

dod iespēju lietotājam atrast radniecīgus materiālus. Tas vienmēr mainās un

nekad nav pabeigts. lespiesta grāmata ir produkts, bet hiperteksts ir process.

Grāmatu iespējams iegūt īpašumā, taču hipertekstam ērti piekļūt vajadzīgajā

brīdī.

Hiperteksts turklāt grauj vienu no galvenajām iespiestā teksta raksturiezī-

mēm — domu par individuālu autoru, kam pieder viņa vai viņas idejas un

vārdi. Hiperteksts izklīdina tradicionālo autortiesību jēdzienu. Jo starpniecība
balstās uz iespēju ietvert un savienot, nevis iespēju nošķirt un pastāvēt auto-

nomi, un līdz ar to nevar novilkt konkrētu robežu un nodalīt viena cilvēka

ieguldījumu no kāda cita ieguldījuma. Cilvēki nepārtraukti sagriež, pārkom-

binē, izlabo un apstrādā materiālus, kas iegūti no neskaitāmiem avotiem un

starpniekiem, tad viņi to apvieno ar savu personīgo materiālu un nosūta to
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citiem mezgliem visdažādākajos tīklos, ar kuriem viņi ir savienoti. Kad visa

veidamateriāli kļūst par nebeidzama procesa dalu, kurā iesaistīti laikā un telpā

izkliedēti cilvēki, nevis par pabeigtu produktu, kas tapis viena cilvēka radošas

darbības rezultātā, ir grūti noteikt, kam pienākas autortiesības.

Pēc franču literatūras teorētiķa Rolāna Bārta {Roland Barthes) domām,

hiperteksts nozīmē "autora nāvi" un līdz ar to arī ārkārtējo tiesību un auto-

nomijas nāvi, kas precīzi raksturoja moderno domāšanuun mantisko pasauli.
30

Maikls Heims {Michael Heim), kas beidzis Pasadēnas Arts Center College of

Design Komunikāciju fakultāti (Kalifornijas štatā), ir pamanījis, ka digitālā ko-

munikācija "pārvērš privāto, vienatnē veikto lasīšanu un rakstīšanu sabied-

riskā tīklā, kurā personisko, simbolisko autortiesību pamatu apdraud saikne ar

kopīgām, tekstuālām cilvēka izpausmēm". 31 Tīklā cilvēks nogrimst savstarpēji
saistītos tekstos un nepārtraukti līdzdarbojas ar citiem un noteikt robežas starp

pašizpausmi un kolektīvām izpausmēm ir grūti vai pat neiespējami. Heims ap-

galvo, ka "mazinoties teksta autora nozīmei, mazinās arī nepieciešamība pazīt

radošā autora personību".
32

Jaunajā datoru, hipertekstu, mezglu, saišu un tīklu

pasaulē deviņpadsmitā gadsimta doma, ka cilvēks ir vientuļa sala — neatkarīga

būtne, kas ir pārliecinoši norobežota, līdzīgi iespiestām grāmatām vai mate-

riālām precēm, kuras tiek pirktas un pārdotas industriālajā tirgū, — tiek at-

mesta, parādoties jaunai, racionālai personībai. Filozofs Žans Fransuā Lotārs

(Jean-Frangois Lyotard) uzsver, ka kibertelpas elektroniskajos tīklos "viens

cilvēks nevar sasniegt daudz
..

neviens nelīdzinās vientuļai salai; katrs ir ieausts

attiecību audumā
.. Jauns vai vecs, vīrietis vai sieviete, bagāts vai nabags — cil-

vēks vienmēr atrodas kādā no specifiskajiem komunikācijas ķēžu "mezglu

punktiem"".
33

legūt pieeju daudzajām ķēdēm, proti, iegūt savienojumu jau-

najā tīkla ekonomikā ir tikpat svarīgi, kā tirgus ekonomikā būt neatkarīgam

un bagātam.

Dators palīdz radīt jauna veida attiecību apziņu, tieši tāpat, kā poligrāfija

palīdzēja izaudzināt neatkarīgas personības jēdzienu. Loti iespējams, ka pa-

audze, kas jau augot izmanto hipertekstus un dažādus tīklus, daudz labāk jutī-

sies komercijas pasaulē, kas saistīta ar sakariem un attiecībām, kuru pamatā ir

piekļuve. Jaunā datoru apziņa saplūst ar jaunajām komercijas metodēm. Ar

laiku tās izveidos vienotu tīklu.

Jaunie aktieri

Tikai tagad, divdesmit pirmā gadsimta sākumā, mēs redzam, kā mainās

personības jēdziens, jo doma par autonomu personību, kas eksistē telpā, tiek

aizstāta ar domu par mainīgu personību, kas atkarīga no attiecībām ar citiem
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un eksistē laikā. Vecais neatkarīga cilvēka jēdziens iederējās agrākajā robežu

pasaulē, kur cilvēkus šķīra attālums un kur vini dzīvoja relatīvā izolācijā cits

no cita. Agrāk izdzīvošana bija atkarīga no tā, vai cilvēkam izdevās būt pat-

stāvīgam, pašsavaldīgam un bagātam. Šajā vecajā pasaulē pastāvēja skaidri

saskatāma robeža, kas atdalīja cilvēkiem piederošos īpašumus. Neatkarīga, no-

robežota, buržuāziska personība ir labākais apziņas veids, kas ļauj iesaistīties

sarunās ar milzīgo plašumu un neizmantoto dabas resursu pasauli.

Taču pašreizējā paaudze ir vairāk saistīta ar laiku, nevis telpu. Tā dzīvo

daudz sarežģītākā, savstarpēji atkarīgā, laicīgā pasaulē, kas sastāv no nemitīgi

mainīgiem cilvēku attiecību un darbību tīkliem. Ik uz sola mēs sastopamies ar

potenciālām iespējam veidot attiecības ar citiem cilvēkiem. Svartmūras kole-

džas psiholoģijas profesors Kenets Gergens (Kenneth Gergen), uzskata, ka

realitāte nozīmē "iesaistīties dažādas formas attiecībās ar vēl lielāku intensitāti

nekā jebkad agrāk". 34 Mūs ieskauj attiecības, no kurām dažas ir virtuālas, bet

citas reālas. Mobilie telefoni, balss pasts, faksi un elektroniskais pasts liek

mums nepārtraukti kontaktēties ar cilvēkiem visā pasaulē. Gan ekonomiskie,

gan sabiedriskie tīkli iesaista mūs vēl daudzveidīgākās attiecībās. Reklāmas

idejas, reklāmas pasta kampaņas, radio, televīzija un kibertelpa liek mums

savstarpēji mijiedarboties vēl vairāk. Faktiski neatliek laika, ko varētu pavadīt

vienatnē, katrs brīvs brīdis kļūst par iespēju veidot jaunus kontaktus. Pasaulē,

kurā mēs dzīvojam, par svarīgāko kļūst piesaistīt un paturēt citu uzmanību un

visa veida attiecības kļūst par mūsu dzīves centru. Dekarta domugrauds "Es

domāju, tātad esmu" ir aizstāts ar jaunu domugraudu "Es esmu savienots, tā-

tad esmu". Doma par neatkarīgu eksistenci tiek aizstāta ar domupar daudzvei-

dīgu attiecību veidošanu, kas turpina graut ideju par skaidri noteiktām robe-

žām starp to, kas kuram pieder. Gergens piebilst:

"Veidojoties arvien jaunām attiecībām, mainās arī indivīda sociālās spē-

jas.. Relatīvi loģiskais un unificētais personības jēdziens, kas bija raksturīgs tra-

dicionālajām kultūrām, atkāpjas daudzveidīgo un konkurējošo iespēju priekšā.
Parādās neprāta stāvoklis, kurā cilvēks peld vienmēr mainīgajā, nepārtrauktajā

un mutuļojošajā esības straumē."35

Sabiedrisko mijiedarbību pārbagātība rausta indivīda apziņu uz visām pu-

sēm, liekot cilvēkam zaudēt uz sevi centrēto personību. lerauti konkurējošo un

bieži vien pretrunīgo sarunu mutuļos, kas brāžas pāri, mēs visi izmisīgi cen-

šamies sadalīt savu ierobežotās uzmanības daudzumu, sniedzot nelielu dalu

mūsu apziņas katrai pārejošai prasībai pēc mūsu laika. Tā rīkojoties, mēs riskē-

jam lēnām pazaudēt paši sevi īslaicīgu un vienmērmainīgu savienojumu tīklos,

kuri līdzinās labirintiem un kuros mēs esam apmaldījušies. Gergens raksta:

"Fragmentāra personības uztvere atbilst nesakarīgo un noslēgto attiecību

daudzveidībai. Šīs attiecības velk mūs neskaitāmos virzienos un piedāvā spēlēt
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tik daudzas lomas, ka jebkura doma par "autentisku personību", kam piemistu
zināmas rakstura iezīmes, izzūd no mūsu redzesloka. Pilnībā piesātināta per-

sonība patiesībā nav vairs nekāda personība."
36

Pec Gergena un citu domam, tada ir "postmoderna apzina". 37

Postmodernajā pasaulē, kas sastāv no tīkliem un komercializētām attie-

cībām un kur robežas ir izplūdušas un darbībasarvien vairāk ir savstarpēji saistī-

tas, vecā, noslēgtā un neatkarīgā apziņa lēnām kļūst par anahronismu. Tā tiek

aizstāta ar jaunu personību, kas līdzinās attiecību miriādēs ievītam mezglam.

Gergens uzskata, ka "ir sasniegts pēdējais posms ceļā uz postmodernismu, kad

personība pilnībā izšķīst uz attiecību fona". Pēc Gergena domām, šajā jaunajā

pasaulē "cilvēks pārtrauks ticēt, ka ir neatkarīgs no attiecībām, kurās viņa vai

viņš ir iesaistīti., līdz ar to par galveno uzskatot attiecības, nevis individualitāti,

kas ieņēma centrālo vietu Rietumu kultūrā vairāku gadsimtu garumā."
38

Arvien lielāku skaitu turīgo rajonu un industriāli attīstīto valstu piepilsētu

jauniešu skar interesants fenomens. Arvien biežāk pusaudži pabeidz teikumu

ar kāpjošu intonāciju un nenoteiktā veidā, liekot domāt, ka viss, ko viņi saka,

ir vairāk jautājums, nevis apgalvojums. Psihologus un sociologus ir ieintriģē-

jusi šī plaši izplatītā parādība, kas pazīstama kā upspeak, un liek aizdomāties

par to, vai tas nav simptoms, kas liecina par pāreju no neatkarīgās personības

uz attiecību personību. Šī nepabeigtā un nosacītā jaunā runas maniere liek

uzskatīt, ka cilvēka domām nemitīgi jāizraisa reakcija citos, lai tām būtu kāda

jēga un tās tiktu apstiprinātas. Apgalvojuma teikums, kas bija raksturīgs neat-

karīgajai personībai, šķiet, tiek aizstāts ar jautājuma teikumu, kas liecina par

attiecību personību.

Gergens atzīst, ka "attiecību personība vēl nav izplatīts stāvoklis", bet tikai

apstiprinājums tam, ka cilvēka apziņa attīstās šajā virzienā, mums ceļojot

arvien tālāk kibertelpā. Žans Bodrijārs atbalsta Gergena viedokli. Būdams pe-

simistiski noskaņots, runājot par šī ceļojuma iznākumu, Bodrijārs uzskata, ka

"mūsu privātā dzīve vairs nav tā skatuve, uz kuras tiek izspēlēts subjekta un

objektu konflikts". Pēc Bodrijāra domām, mēs vispār vairs nepastāvam kā sub-

jekti, bet vairāk līdzināmies "daudzo tīklu termināliem". 39

Jaunā attiecību personība ir tikpat nepastāvīga un pārejoša kā cilvēku vei-

dotie tīkli. Masačūsetsas Tehnoloģiskā institūta profesore Šerija Tērkla (Sherry

Turkle), kas veikusi plašu pētījumu par jauniem vīriešiem un sievietēm, kuri

lielu dalu laika pavada kibertelpas virtuālajās realitātēs, apgalvo, ka vismaz

daži no pirmās postmodernās paaudzes pārstāvjiem sāk izpaust to, ko psiho-

logi dēvē par "dalītām personām". Tērkla apgalvo, ka kibertelpā "simtiem tūk-

stoši vai pat miljoni lietotāju izveido sev tiešsaistes tēlu, kas dzīvo atšķirīgā vir-

tuālās sabiedrības kopienas grupā, kur daudzveidīgu identitāšu veidošana ir

kļuvusi par rutīnu, kas noliedz jebkādu domupar reālu un vienotu personību".
40
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Tērkla dalās pieredzē, ko viņa guvusi, kontaktējoties ar jauniešiem kibertelpas

virtuālajās pasaulēs. Vairāklietotāju domēni ir virtuālās pasaules, ko izvei-

dojuši datora lietotāji. Šajās pasaulēs spēlētājs var radīt tiešsaistes tēlu, kļūt,

par ko vien vēlas, un veidot attiecības ar citiem spēlētājiem. Vairāklietotāju

domēni dod iespēju spēlētājiem palikt anonīmiem, un līdz ar to viņi var

izmēģināt visdažādākās identitātes. Daži aizrautīgākie spēlētāji apgalvo, ka

pēc kāda laika tēlus, ko viņi paši ir izveidojuši un ko viņi tik ilgi tēlo kiber-

telpā, vai vismaz dažus no šiem tēliem, viņi identificē ar sevi. Kāds spēlētājs
teica Tērklai: "Tu esi tas, par ko tu izliecies." Kāds cits jaunietis, kas lielāko

laika dalu pavada kibertelpā, apgalvoja: "Dala manis, ļoti nozīmīga dala manis,

eksistē vienīgi Pern-MUD domēnā, ko apmeklē daudzi cilvēki." 41 Tērkla ziņo,

ka daži jaunieši ieiet un iznāk no vairākām virtuālām pasaulēm katru dienu,

tēlojot atšķirīgas personas, kas mitinās katrā konkrētajā vidē.

Pēc Tērklas vārdiem, daudziem datoru lietotājiem logi ir kļuvuši par

"iespaidīgu metaforu, kas liek uzskatīt personību par daudzveidīgu, plaši iz-

platītu sistēmu". 42 Jaunajās kibertelpas pasaulēs cilvēks tēlo dažādas lomas un

bieži vien to daravienlaikus. Katrs logs dod iespēju iekļūt jaunā virtuālajā reali-

tātē, kurā cilvēks var kļūt par vēl vienu no savām daudzajām personām. Dzīve

klust arvien necentralizētāka, tomēr tajā pašā laikā tā arvien vairāk saistīta ar

attiecību tīkliem.

Atšķirībā no Bodrijāra un citiem postmodernisma kritiķiem Roberts Dž. Lif-

tons (Robert /. Lifton) daudzoptimistiskāk raugās uz mainīgo prototipu. Liftons

uzskata, ka daudzo personu radīšana ir aizsargmehānisms, ar kura palīdzību

psihe pielāgojas augošajām prasībām, kas tai tiek uzstādītas topošajā, hiper-

reālajā, postmodernajā sabiedrībā. Liftons apgalvo, ka daudzveidīgu personu

izveide neliecina par personības izzušanu un patiesībā ir plastiskāka un no-

briedušāka apziņas forma — apziņas forma, kas dod iespēju cilvēkam dzīvot

bez divdomībām un kompleksiem un bieži konkurējošām prioritātēm. Viņš

norāda, ka mūsdienās ikviens, kam tas ir pa kabatai, "var iegūt pieeju jebku-

ram tēlam vai idejai, kas radusies pašreizējā pasaulē vai ir dala no cilvēces

kultūras kopumā".
43 Liftons izsaka domu, ka nekad agrāk cilvēkiem nav bijusi

šāda "baisi visaptveroša pieeja". Lai spētu dzīvot un pieredzēt tik daudz po-

tenciālās realitātes, cik vien iespējams, dažkārt pat vienā un tajā pašā laikā

nepieciešama mainīga apziņa.

Jaunais postmodernais vīrietis un sieviete nemitīgi dzenas pēc jaunas dzī-

ves pieredzes, tieši tāpat kā viņu buržuāziskie vecāki un vecvecāki tiecās

iegādāties arvien jaunas un jaunas lietas. Turklāt jaunās kultūras industrijas

rada gandrīz neierobežotu skaitu izspēlējamās pieredzes scenāriju, tāpat kā

savulaik ražotāji nodrošināja lielu patēriņa preču klāstu.

Lietu iegāde ir lineāra darbība, taču secīgā kārtība, kada viena transakcija
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seko citai, izdzīvotā pieredze ir polimorfa un kibernētiska savā būtībā. Kad cil-

vēkam ir neskaitāmas iespējas iegādāties kultūras pieredzi, gūstot to gan vir-

tuālajā pasaulē, gan reālajā laikā un telpā, prātam jāatrodas visur vienlaikus,

nepārtraukti vienojoties par piekļuvi, izvērtējot gūto pieredzi, atklājot jaunus

komunikāciju kanālus, pārveidojot attiecības un iesaistoties jaunu potenciālo

pasauļu veidošanā. Pēc Liftona domām, "mainīgums ir līdzsvara meklējumi starp

atbilstīgu formas maiņu un centieniem konsolidēties un saprasties".
44

Ja Liftonam ir taisnība, vai mainīgā apziņa neizbēgami nozīmē komercia-

lizētu nākotni, kur visa dzīve kļūst par maksas izrāžu, izklaides un fantāziju

virkni? Daži varbūt uzskata, ka, liekot uzsvaru uz sakariem, integrēšanos tīk-

los un attiecību veidošanu, tiek atbrīvota cilvēka apziņa, kam paveras iespēja

pārcelties uz pavisam citu pasauli — pasauli, kurā uzsvars tiek likts uz jaun-

atklāto neatkārtojamības un līdzdalības sajūtu. Galu galā, vecā industriālā

laikmeta neatkarīgā apziņa, kas bija saistīta ar mantas dalīšanu, vērienīgo tel-

pas atsavināšanu un dzīšanos pēc mantas un īpašumiem, radīja dalītu pasauli,
kurā bagātie nostājās pret nabagiem, cilvēks pret citām radībām, zemes resursi

tika lielā mērā izsmelti un pati zeme noplicināta.

Kamēr vien cilvēki turpinās uzskatīt, ka zeme ir paredzēta gandrīz vienīgi

tam, lai to iegūtu savā īpašumā, un viens otrā saskatīs cīnītājus, kas dodas cīņā

uz dzīvību un nāvi, lai iegūtu savā īpašumā pēc iespējas vairāk, nepārtraukts
kara stāvoklis ir neizbēgams. Tas diemžēl ir modernā īpašuma laikmeta un tir-

gus atstātais mantojums.

Vai ir iespējams, ka uz attiecībām tendētā apziņa, kas raksturīga postmo-

dernajam periodam, varētu iznīcināt tieksmi dalīt savā starpā mantu un pielikt

punktu ilgstošajai savstarpējai cīņai par iespēju iegūt savā īpašumā pēc iespē-

jas lielākas zemes platības? Patiešām, pastāv pierādījumi, kas liecina, ka vismaz

daži jaunās paaudzes pārstāvji nekonkurē savā starpā tik loti, kā tās paaudzes

pārstāvji, kas veidojušies tirgus attiecību un īpašuma ētikas ietekmē. Līdzīga

domāšana, darbs komandā un vienprātības veicināšana — tas viss veido tīkla

ētosu. Turklāt paralēlā apstrāde, ko jaunieši biežāk dēvē par vairākuzdevumu

režīmu, varētu palīdzēt izveidot vēl ciešāku saikni starp visām parādībām un

kļūtu par pamatu domāšanas un rīcības veidam, kas liecinātu par vēlmi per-

sonīgi piedalīties notiekošajā.

Eksperimentēšana ar daudzveidīgām personām varētu veicināt labāku

sapratni un toleranci attiecībās starp atšķirīgiem cilvēkiem un radīt vēlmi būt

atvērtākiem, kontaktējoties ar citiem. lespējams, tā nav sagadīšanās, ka teātra

apmeklētāji ir daudz brīvāki un tolerantāki uzskatu un attieksmes ziņā. Spēja

pielāgoties citai personai, iejūtoties kāda cita ādā un iztēlojoties, kā jūtas šis

cilvēks, ir spēcīgs konceptuāls instruments, kas palīdz nojaukt mantisko attie-

cību uzcelto sienu. Lai gan daži psihologi brīdina, ka mainīgi apziņas stāvokli
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var novest pie sadrumstalotas esības izjūtas, iespējams, ka eksperimentēšana

ar daudzveidīgām personām varētu radīt iejūtību pret citiem un ar laiku liktu

pamatu kultūras atjaunošanai.

Kritiķi ir skeptiski noskaņoti. Daži līdzīgi Fredrikam Džeimsonam uzlūko

jauno un daudzplastiskāko psihi ar zināmu cinismu. Džeimsons un citi varētu

apgalvot, ka ekonomikā, kas pārņemta ar kultūras preču un dzīves pieredzes

tirdzniecību, cilvēka psihes sadrumstalošana varētu palielināt potenciālo kul-

tūras tirgu skaitu. Galu galā, ja jau katra cilvēka potenciālā iespēja gūt pieredzi

ir kultūras preču tirgus, tad, vienam cilvēkam dzīvojot vairākas dzīves, rodas

iespēja izmantot vairākus tirgus.

Visa pasaule ir skatuve

Pētot piekluves laikmeta dažādos aspektus, nevar nepamanīt tam piemī-

tošo teatrālo dabu. Tīkla principu izmantošana darba organizēšanā, attiecību

tirgus, kopīgo interešu rajoni, speciāli izklaides centri, tematiskās pilsētas, tū-

risms, kultūras produkcija un virtuālās pasaules — tas viss ir teātris. Indus-

triālajā laikmetā, kad viss bija atkarīgs no resursu pārvēršanas produkcijā, cil-

vēki labprāt pieņēma Čārlza Darvina dabas uzskatu, ka daba ir kaujas lauks,

bet dzīve ir sīva cīņa par trūcīgajiem dabas resursiem. Turēšanās pie pārveido-

tajām dabasdalām, kas bija kļuvušas par privātīpašumu, liecināja par augstāko

evolūcijas attīstības pakāpi. Laikmetā, kad viss grozās ap kultūras produkciju

un reālās pieredzes patēriņu, daba tiek uzskatīta par milzīgu teātri, uz kura

skatuves varētu tikt uzvestas izrādes. Jo daudzpusīgāks ir cilvēks, jo vairāk

viņam rodas iespēju meistarīgi ieviest savus scenārijus.

Ražīgu strādnieku un informētu pircēju pārtapšana radošos izpildītājos

liecina par lielām izmaiņām cilvēku savstarpējās attiecībās. Tas nenozīmē, ka

agrāk vēstures gaitā dzīve netika salīdzināta ar teātri. Cilvēki vienmēr ir izman-

tojuši skatuves mākslas, lai imitētu dabu un radītu simboliskas pasaules. Kad

primitīvo cilšu vīrieši un sievietes krāsoja sejas, ietetovēja ādā zīmes, sakrop-

ļoja dažas ķermeņa daļas, greznojās ar putnu spalvām un zvēru ādām, rūpīgi
veica rituālus, izdomāja deju solus ar mērķi atdarināt medības vai dabas pie-
dzimšanu un ar ceremoniālu greznumuapbedīja mirušos, viņi teatralizēja savu

dzīvi. Krievu dramaturgs Nikolass Evreinovs (Nicolas Evreinoff) raksta, ka

"bērna piedzimšana, izglītība, medības, laulības, karš, taisnības nodibināšana,

reliģiskas ceremonijas un bēru rituāli — katru nozīmīgu notikumu dzīvē pri-
mitīvais cilvēks., uzskata par izdevību iestudēt pilnībā teatrālu ainu".45 Evrei-

novs uzskata, ka visa primitīvā cilvēka dzīve bija "šādu "šovu" virkne". 46

Cilvēki nepārtraukti mainas, pārveidojot savu dzīvi, kļūstot par kaut ko
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vai kādu citu. Kultūras un sabiedriskos pasākumos, kā arī darba vidē cilvēki

atmet šaubas un spēlē kādu lomu. Pats vārds "persona" latīņu valodā nozīmē

nēsāt masku.

Lai gan salīdzinājums ar teātri ir tikai viens no veidiem, kas ļauj izvērtēt

cilvēku uzvedību, postmodernā perioda teatrālums atšķiras no visa iepriekš

piedzīvotā tajā ziņā, ka vismaz sabiedrības turīgākajiem pārstāvjiem izrāde ir

kļuvusi parkaut ko apzinātu un savā būtībā komerciālu. Arvien vairāk cilvēku,

īpaši jauniešu, uzskata sevi par māksliniekiem, bet dzīvi — par nepabeigtu

mākslas darbu. Kultūras industrijas gan rada, gan izmanto jauno apziņu. Nils

Geiblers mums atgādina:

"Nemitīgi augošais Amerikas ekonomikas segments pašreiz ir veltīts pro-

jektēšanai, būvēšanai un dekorāciju izvietošanai vietā, kur mēs dzīvojam, strā-

dājam, iepērkamies un izklaidējamies; tas ir veltīts mūsu tērpu radīšanai; tas ir

veltīts tam, lai liktu mūsu matiem mirdzēt un sejām starot; tam, lai mēs kļūtu

slaidāki; tam, lai mums tiktu piegādāti visi skatuves rekvizīti."47

"Imidža menedžeri", piemēram, Ralfs Lorens {Ralph Lauren) un Marta

Stjuarte (Martha Stezaart), izgatavo kostīmus un dekorācijas, ko cilvēki iz-

manto kā fonu savās izrādēs. Lorensa tērpi var likt cilvēkam izskatīties pēc

Rietumu kovboja, sekmīga Ņujorkas brokera vai Kalifornijas sērfotāja. Katrs

kostīms tiek veidots ar mērķi radīt tādu vizuālu iespaidu, kas atbilst cilvēka

iecerei. Marta Stjuarte, iespējams, ir vissekmīgākā no dizaineriem, kas darbo-

jas jaunajā nozarē — personiskās dzīves teatralizēšanā. Viņa iesaka klientiem,

kā pareizi izmantot viņu rīcībā esošos rekvizītus, lai radītu maksimālu teatrālo

efektu. Tāpat kā tradicionālā teātra izrādē, nekas netiek atstāts nejaušības ziņā,

bet gan rūpīgi ieplānots. Stjuarte iesaka saviem klientiem, tīrot sniegu pie mā-

jas, "atstāt vienu collu biezu kārtu, lai tas izskatītos jauks un balts". Stjuarte

apgalvo, ka "sniega aizvākšanā būtiska nozīme ir estētikai". 48

Dzīves pieredzes teatralizēšanā un tās pilnīga absorbēšana komerciālajā

sfērā ir ietekmīga sociālā parādība, turklāt tās ietekme ir tik jūtama, ka vēs-

turnieks Daniēls Dž. Borstains (Daniel J. Boorstin) izsaka šādu domu: "Mēs

riskējam kļūt par pirmajiem cilvēkiem vēsturē, kas savas ilūzijas spēj padarīt

tik spilgtas, tik iespaidīgas, tik "reālas", ka mēs paši varam tajās dzīvot." 49 Bor-

stains rakstīja šos vārdus pirms kibertelpas parādīšanās. Jaunās virtuālās pa-

saules, kurās cilvēki strādā un izklaidējas, pēc būtības ir mākslīgas vides, tās ir

elektroniski izveidotas skatuves, uz kurām var risināties miljoniem izrāžu.

Nav brīnums, ka dramaturģiskās perspektīvas, kas tika apspriestas asto-

tajā nodaļā un kas efektīvi tiek izmantotas, lai mainītu mārketinga koncepciju,

tiek plaši lietotas, lai izprastu un formētu cilvēku uzvedību. Dzīve ir personīgo

un sabiedrisko drāmu virkne, un, ekonomiskajiem un sabiedriskajiem tīkliem

kļūstot arvien sarežģītākiem, cilvēks ir spiests spēlēt arvien atšķirīgākas lomas.
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Raugoties uz cilvēka uzvedību no dramaturģijas viedokļa, indivīda per-

sonība vairs nav viņa paša privātais īpašums, par ko mūs savulaik mēģināja

pārliecināt Džons Loks, bet drīzāk gan, Ervina Gofmena vārdiem runājot, tā ir

"apziņa, ko personai piešķir tie cilvēki, ar kuriem viņš vēlās tajā dalīties".

Minesotas universitātes profesors Deniss Braisets {Dennis Brissett), kas pēta

cilvēka rīcību, un Oklahomas štata universitātes socioloģijas profesors Čārlzs

Edžlijs (Charles Edgley) uzskata, ka personība ir nevis nemainīgs lielums, bet

drīzāk gan "sava veida izdomāta, izveidota, vienprātīgi apstiprināta īpašība",

kas rodas cilvēku mijiedarbības un komunikācijas rezultātā. 50
Ja tas ir tā,

tad cilvēka esamība šajā pasaulē ir atkarīga no iespējas piekļūt citiem, būt

daļai no attiecību tīkliem, no kuriem katra apstiprina kādu personības

šķautni. Šis viedoklis pilnībā atšķiras no Hēgela domām, kurš uzskatīja, ka

dzīves laikā iegūtais īpašums atspoguļo cilvēka unikālo personību un kļūst

par tās izpausmes veidu. Kā redzams, postmodernajā laikmetā īpašums vairs

nav "vienīgais cilvēka vērtības mērs".

Protams, dramaturgi neuzskata, ka viņu izmantotās metodes noderīgas vie-

nīgi tam, lai izskaidrotu cilvēka uzvedību sabiedrībā. Drīzāk viņi uzskata, ka

pati dzīve lielā mērā ir dramaturģiska. Roberts Perinbanajagams (Robert Perin-

banayagam) izsaka domu, ka "ne jau realitāte ir teatrāla vai dramatiska, bet

drīzāk gan tas, ko sabiedrība uzskata par realitāti, vai tās daļa, kas tiek teatrāli

īstenota un izveidota".51
Perinbanajagams raksta, ka dramatiskums

".. izriet no priekšnoteikuma, ka cilvēks nevar sazināties citādi kā vien ar

simbolu palīdzību un ir spiests ņemt vērā to, ka citi mums visapkārt izskaidro

pa savam pasauli, kas ir ap viņiem.. Pasaule sastāv no apspriešanas vērtiem,

sabiedriskiem faktiem vai objektiem, kas dramatiski attīstās un atklāj kādu

tēmu.. Teātris nav kaut kas nošķirts no sabiedrības.. Drīzāk tas ir kristalizēts

un tipizēts sabiedrībā notiekošā, vai, precīzāk izsakoties, sabiedrībā esošo at-

tiecību atspoguļojums."52

Perinbanajagams apgalvo, ka pat mūsu īpašums ir dala no lielās izrādes,

kurā mēs darbojamies. Mēs aizpildām telpu sev apkārt ar materiālām lietām un

nemitīgi tās visādi pārkārtojam, "pārvēršot tās simbolos, ar mērķi izvilināt kon-

krētu reakciju no citiem". Gofmena vārdiem runājot, šīs lietas kļūst par dalu

no "personības izpausmes".
53

Kad komercijā būs notikusi pāreja no preču un pakalpojumu tirdzniecības

uz maksas pieeju attiecībām, kultūras produkcijai un reālajai pieredzei, dra-

maturģiskais pasaules skatījums nodrošinās metodes, ar kuru palīdzību būs

iespējams izprast šīs jaunās komercijas darbības principus. Tā palīdz saprast,

ka komunikācija ir cilvēku attiecību stūrakmens, racionāli definē personību,

padara pieredzi par teatrālu notikumu un īpašumu pārvērš simbolos, kas pa-

līdz cilvēkiem izspēlēt savas daudzās dramatiskās lomas, iesaistoties un izejot
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no daudzajiem reālās pieredzes tīkliem, katrs no kuriem liecina par citu viņu

dzīves šķautni. Dramaturģiskais pasaules skatījums gala rezultātā spilgti lie-

cinās par domāšanas veidu, ka saistīts ar jaunu globālā kapitālisma attīstības

fāzi. Lai mēs spētu pieņemt kultūras produkciju un dzīves pieredzes komer-

cializēšanu, tiek mainīta mūsu attieksme pret cilvēka uzvedību.

To jauniešu mainīgā daba un teatrālā apziņa, kas auguši pie monitoriem,

dzīvojot virtuālajā pasaulē, lieti noderēs, kad viņiem būs jāiejūtas sarežģītās

lomās, darbojoties uz elektroniskās skatuves. Mēs varam būt droši, ka mār-

ketinga eksperti, reklāmas aģenti un kultūras starpnieki būs gatavi un gaidīs

pie vārtejas tos, kas vēlēsies samaksāt ieejas maksu, lai piekļūtu visa veida un

satura kultūras precēm un pieredzei. Viņi pārlūkos vietējās kultūras, lai atrastu

svaigus kultūras pieredzes fragmentus, ko iespējams iegūt un pārdot. Viņi iz-

pētīs vēsturi, lai atrastu interesantus sižetus, no kuriem var izveidot aizraujošus

un izklaidējošus pasākumus. Viņi ar sajūsmu paudīs domu, ka vissvarīgākā
realitāte ir katra cilvēka personīgais stāsts, un viņi radīs mākslīgas pasaules,

kurās katrs indivīds varēs iekļūt par maksu. Ir miljoniem personisku drāmu,

kuras ir jāpieraksta un jāuzved. Katra no tām ir tirgus, kas turpina eksistēt visu

cilvēka dzīves laiku un kam piemīt liels komerciālais potenciāls. Sajās jauna-

jās pasaulēs vienīgais personīgais īpašums, šķiet, būs skatuves aprīkojums —

izrādes norisei nepieciešamais fons. Jaunā laikmeta aktieriem un aktrisēm

komersantu piedāvātā iespēja par maksu piekļūt scenārijiem, skatuvēm, citiem

aktieriem un auditorijai būs būtiska, jo tikai tā viņi varēs uzturēt savas daudz-

veidīgās personības. Savukārt iespēja uzstāties un tikt pārveidotam kļūs par

viņu eksistences obligātu priekšnoteikumu.
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11.nodaļa

Savienotie un atvienotie

Paredzams, ka nākamajā gadsimtā par piekluves iespējām tiks diskutēts

tikpat plaši kā par īpašumtiesībām visa modernā perioda laikā. Tas ir tāpēc, ka

pieeja var kļūt par visaptverošu parādību. īpašuma nozīme ir stipri ierobežota,

un tā uzdevums ir noteikt, kas kuram pieder, taču pieeja ir saistīta ar kultūru

kopumā un to, kas iegūs kontroli pār reālo pieredzi.

Pārcelšanās no ģeogrāfiski fiksētiem tirgiem uz kibertelpu, kas kļuva iespē-

jama, pateicoties revolūcijai digitālo komunikāciju tehnoloģiju jomā, dod jaunas

iespējas veidot savstarpējās attiecības. Datori, telekomunikācijas, kabeļtelevīzija,

elektroniskas iekārtas, pārraides, prese un izklaide integrēto komunikāciju

tīmeklī dod komercuzņēmumiem vēl nebijušu iespēju kontrolēt cilvēku sav-

starpējās sazināšanās formas.

Vairāk nekā pirms divdesmit gadiem Daniēls Bells paredzēja, ka nākamajā
laikmetā "komunikāciju pakalpojumu kontrole [būs] varas avots, un iespēja

piekļūt komunikācijām [kļūs] par brīvības priekšnoteikumu".
1 Franču filozofs

Žans Fransuā Lotārs apstiprināja Bella apgalvojumu, piebilstot, ka šajā jauna-

jā, postmodernajā pasaulē "arvien biežāk par svarīgāko jautājumu kļūs jau-

tājums par to, kam tiks nodrošināta piekļuve". 2

Jaunie korporatīvie magnāti

Saujiņa starptautisko mediju kompāniju ir iesaistītas episkā cīņā par iespēju

kontrolēt komunikāciju kanālus un kultūras resursus, kas kopā veidos nozī-

mīgu komercijas dalu divdesmit pirmajā gadsimtā. Divdesmitajā gadsimtā cen-

trālā vieta tirgū, kas bija atkarīgs no materiālu preču ražošanas un pārdošanas,

piederēja tādām kompānijām kā Standard Oil, DuPont, Ford, U. S. Steel un

Sears, taču divdesmit pirmajā gadsimtā to vietu ieņems tādas kompānijas kā

Disney, Time Warner, Bertelsmann, Viacom, Sony, Netvs Corporation, TCI,

General Electric, PolyGram un Seagram, kas dominēs globālajā mediju tirgū

un lems, kādā veidā sabiedrība varēs piekļūt kultūras resursiem un komerciali-

zētiem pasākumiem. Šo desmit kompāniju apgrozījums 1997. gadā bija 10 līdz

25 miljardi ASV dolāru. Aptuveni četrdesmit uzņēmumu, kas neietilpst šajā
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sarakstā un darbojas atsevišķos reģionos Rietumeiropā, ASV, Āzijā un Latīņ-

amerikā, kontrolē lielu daļu pārējo komunikāciju kanālu un to saturu. Šie

uzņēmumi gada laikā apgroza no viena līdz pieciem miljardiem ASV dolāru.3

ASV dibinātām mediju kompānijām pieder līderpozīcijas pasaulē, un tie,

kas konkurē savā starpā par iespēju kontrolēt komunikācijas un komercializē-

tus kultūras resursus, ir spiesti ievērot to izdotos likumus. Vanity Fair redak-

tori vēl nesen apsprieda, cik nozīmīga ir bijusi pāreja no industriāli ražotām

precēm uz kultūras precēm, kas notika pēc Aukstā kara beigām Amerikas Sa-

vienotajās Valstīs. Viņi rakstīja:

"Amerikas spēks
.. slēpjas ne vairs tajā, ka tā ir militāri industriāla lielvalsts,

bet gantajā, ka tā ir ieguvusi kundzību pārpasauli, kļūstot par lielāko izklaides

un informācijas avotu."4

Disney impērija ir pirmais piemērs, kas nāk prātā, runājot par jaunajiem

komerciālajiem spēkiem, kas nostiprina savu varu lielajos mediju (media) un

kultūras tirgos. 1995. gadā Disney saplūda ar Capital Cities/ABC. Parakstot

19 miljardu ASV dolāru vērto līgumu, tika radīta milzīga kompānija, kura

nodarbojas ar izklaides ražošanu un pārdošanu un kuras gada kopienākumi ir

16,5 miljardi.
5
Disney saņem peļņas procentus no Hyperion un Chilton izdev-

niecībām, četru žurnālu redakcijām, ieskaitot Women's Wear Daily, 681 Dis-

ney mazumtirdzniecības veikaliem, kā arī no televīzijas un kabeļu tīkliem, to

skaitā no Lifetime, A&E, TheHistory Channel unESPN. Turklāt Disney kom-

pānijai pieder Nacionālā hokeja līga, galvenās beisbola līgas franšīze, 11 laik-

raksti un četras mūzikas ierakstu kompānijas. 6

Arī citas kompānijas slēgušas līgumus, lai kontrolētu lielu dalu komuni-

kāciju un kultūras produkcijas. Paramount un Viacom saplūšanas rezultātā

zem viena jumta nonākušas 50 000 Paramount uzņemtās filmas, Simon &

Schuster 300 000 grāmatas, Blockbuster Entertainment500 mūzikli, Nickel-

odeon un MTV, vairāki tematiskie parki, kā arī radio un televīzijas raidsta-

cijas, un līdz ar to šī kompānija iegūst lielu ietekmi kultūras industrijā. Lai

paplašinātu savu ietekmi, 1999. gada rudenī Viacom saplūda ar CBS.7 Šīs

saplūšanas rezultātā Viacom kļuva par līderi masu informācijas līdzekļu un

izklaides industrijā. 36 miljardus vērtais darījums radīja globālu uzņēmumu,

kura vērtība ir 80 miljardi ASV dolāru un kura gada ienākumi pārsniedz

20 miljardus ASV dolāru.

Pāreja uz kultūras kapitālismu pavirzījās uz priekšu 1996. gadā, kad tika

izdots Likums par telekomunikācijām, kas bija pagrieziena punkts juridiskā

ziņā un pavēra iespēju telekomunikāciju jomā sākt darbību jauniem konkuren-

tiem, to skaitā lielajām, reģionālajām telekomunikāciju kompānijām un kabeļ-

televīzijas kompānijām. Tagad telefonsakaru kompānijas, Holivudas studijas,

telekompānijas, kabeļtelevīzijas kompānijas un programmatūras ražotāji veido
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stratēģiskas alianses un apvienojas savā starpā, lai kontrolētu tik lielu komu-

nikāciju tirgus dalu, cik vien iespējams. Katras kompānijas mērķis ir kļūt par

vienīgo pakalpojumu sniedzēju, kas nodrošina sakarus un iespēju piekļūt kul-

tūrai, atrodoties mājās vai darba vietā. Piemēram, tūlīt pēc tam, kad tika pie-

ņemts Likums par telekomunikācijām, U. S. West, viena no lielākajām tele-

fonsakaru kompānijām, iegādājās Continental Cablevision — trešo lielāko

kabeļtelevīzijas tīklu valstī. Sprint — telekomunikāciju kompānija, kas nodro-

šina tālsarunas, dibināja kopuzņēmumu ar kabeļtelevīzijas kompānijām TCI,

Comcast un Cox, lai saglabātu savu konkurētspēju.
8

Savukārt vietējās telefonsakaru kompānijas un kabeļtelevīzijas kompāni-

jas sāk apzināties to, cik stratēģiski izdevīgi ir kontrolēt pēdējo kabeļa jūdzi,

kas tieši savienota ar klienta mājām un darba vietu. īpaši izdevīgā situācijā ir

vietējā mēroga telekomunikāciju kompānijas, jo tās kontrolē pieeju klientam

un var sniegt visdažādākos pakalpojumu, sākot ar izziņu sniegšanu un beidzot

ar izklaidi. Pirms dažiem gadiem kompānijas Pacific Telesis, Bell Atlantic un

Nynex dibināja kopuzņēmumu ar Maiklam Ovicam (Michael Ovitz) tolaik

piederošo Creative Artist Agency, lai radītu izklaidējošus videomateriālus,

kurus varētu izplatīt, izmantojot savas VDTlīnijas. Vietējā mēroga telekomu-

nikāciju kompānijas saprata, ka svarīgi ir kontrolēt ne tikai telekomunikāciju

kabeļus, bet arī informācijas saturu. Sakaru līnijas dod viņiem iespēju piekļūt

klientam, savukārt saturs dod iespēju gūt pelņu. Pariss Bērstins [Paris Burs-

tyn), analītiķis, kas darbojas korporācijā GeoPartners Research Kembridžā

(Masačūsetsas štats), saka: "Piegāde ir prece. Saturs ir pievienotās vērtības pa-

kalpojums, un pievienotā vērtība vienmērnodrošina lielāku peļņu."
9

Visā pasaulē lielās mediju kompānijas atklāti cita citu pārpērk vai dibina

kopuzņēmumus, lai kopīgi izmantotu tirgus piedāvātās iespējas. Desmit lielā-

kās pasaules mēroga mediju kompānijas vidēji ir dibinājušas kopuzņēmumus

ar vismaz sešām citām kompānijām. Turklāt tās dibina stratēģiski izdevīgas

partnerattiecības ar mazākiem uzņēmumiem, kas apkalpo vietējo tirgu.

Piemēram, Seagram, kam pieder Universal, pārvalda arī 15 procentus Time

Warner akciju. Savukār TCI ir galvenais Time Warner akciju turētājs. 10 Tīkla

ekonomikā, kas balstās uz īslaicīgām aliansēm, "neviens patiesībā nevar atļau-

ties ķildoties ar savu konkurentu, jo vienā nozarē viņi ir partneri, bet citā —

konkurenti", uzskata TCI direktors Džons Melouns {John Malone).
11

Līdz pat 1997. gadam globālās kompānijas nevarēja veidot kopuzņēmu-
mus un saplūst ar citiem uzņēmumiem, jo daudzās valstīs pastāvēja stingri

ierobežojumi telekomunikāciju jomā. Dažās valstīs telekomunikācijas atradās

valdības pārziņā. Citās tās bija privātpersonām piederoši monopoli, kuru dar-

bība publiski tika kontrolēta. Taču 1997. gadā sešdesmit valstu pārstāvji ar

PTO starpniecību parakstīja vienošanos, kas paredzēja darīt galu monopoliem
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un 600 miljardu ASV dolāru vērtajā telekomunikāciju tirgū radīt brīvu konku-

renci un iespēju ārvalstu investoriem ieguldīt līdzekļus vietējos tirgos. 12 Renato

Ružiero (Renato Ruggiero), kas tolaik bija PTO ģenerāldirektors, apliecināja,

ka parakstītā vienošanās, ir "laba ziņa starptautiskajai ekonomikai, tā ir laba

ziņa uzņēmējiem un parastiem cilvēkiem visā pasaulē, kas lieto telefonus vai

kas vēlas to darīt".
13

Ar līdzīgu entuziasmu prezidents Klintons paziņoja, ka,

pateicoties šim paktam, "tehnoloģiju revolūcijas nesto labumu varēs izjust cil-

vēki visā pasaulē".
14 Lai gan daži kritiķi šaubījās par to, vai valsts monopol-

tiesību atcelšana un monopolu veidošanās brīvajā pasaules tirgū dos jūtamu

labumu pasaules trūcīgākajiem iedzīvotāju slāņiem, īpaši tiem, kas dzīvo

attīstības valstīs, tomēr visi piekrita, ka pakts paātrinās saplūšanas procesu.

Globālais Telekomunikāciju līgums paredz, ka ārvalstu kompānijai var

piederēt Amerikas telekomunikāciju kompānija, ja vien šī ārvalstu uzņēmēja

pārstāvētā valsts piedāvā līdzīgu pieeju savam vietējam tirgum. (Dažās valstīs,

piemēram, Japānā un Kanādā, pastāv stigrāki noteikumi.)
15 Sākumā daudz tika

darīts, lai nodrošinātu pieeju ienesīgajiem, globālajam tirgiem, ko veido aptu-

veni 5000 korporatīvo klientu, kas izmanto izsmalcinātus telekomunikāciju

pakalpojumus, lai nodrošinātu savu komerciālo tīklu darbību un veiktu operā-

cijas, un par šīm telekomunikācijām viņi maksā vairāk nekā 90 miljardu ASV

dolāru gadā.
16 Pēc PTO sastādītās vienošanās parakstīšanas 1998. gadā tika

dibināts jauns, ietekmīgs kopuzņēmums, kurā apvienojās AT&T un British

Telecom — divas lielākās telekomunikāciju kompānijas pasaulē. Tās izveidoja

kopuzņēmumu, kas nodrošina starptautiskas kompānijas vairāk nekā 100 val-

stīs ar telefonsakariem, internetu un izziņu dienesta pakalpojumiem 10 mil-

jardu vērtībā katru gadu. 17

Pat pirms PTO vienošanās parakstīšanas MCI prezidents Džeralds H.

Teilors (Gerald H. Taylor) paredzēja: "Kad viss nokārtosies, nākamo piecu

gadu laikā pasaulē, iespējams, izveidosies no četrām līdz sešām globālām

kompānijām."18 Teilora viedoklim pievienojās izdevums TheFinancial Times,

apgalvojot, ka galarezultātā būs tikai "saujiņa gigantu, kas pārvaldīs situāciju

pasaules tirgū".
19 Likmes ir augstas. Telekomunikāciju tirgus ieņem trešo vietu

pasaulē tūlīt aiz veselības aprūpes un banku darbības, un tas turpina attīstī-

ties divreiz straujāk par pasaules ekonomiku. 20 Cīņa par vietu šajā tirgū būs

smaga un intensīva, jo paredzams, ka 2010. gadā ienākumi pārsniegs 1 triljonu

ASV dolāru.21

Telekomunikāciju kompānijas pieliek lielas pūles, lai nodrošinātu pieeju

internetam un kibertelpai, cerībā, ka viņiem izdosies kontrolēt elektroniskās

pasaules, kurās nākamajā gadsimtā miljoniem cilvēku pavadīs lielu dalu gan

brīvā, gan darba laika. Līdzīgi izmaiņām telekomunikāciju jomā 1995. gadā

mainījās arī kibertelpas izmantošanas noteikumi, kad valdības finansētā tīkla
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NSFnet funkcijas pārņēma komerciālie tīkli. Mūsdienās piekļūt kibertelpai

iespējams tikai ar komerciālu tīklu piegādātāju starpniecību. Drīz šo pašu

funkciju veiks saujiņa globālo telekomunikāciju kompāniju, raidsabiedrību un

datorražotāju. Mērķis ir iegūt kontroli pār digitālo balsi, informāciju, video

materiāla pārraidīšanu un precēm katrā pasaules reģionā un tirgū. Lielākās

telekompānijas, ieskaitot CNN, NBC, ABC un Fox, sniedz pakalpojumus tieš-

saistē. Savukārt Microsoft kompānija savā MVindovs operētājsistēmā ievieto-

jusi tīmekļa pārlūkprogrammu un sākusi iepirkt kompānijas, kas nodarbojas ar

satura radīšanu.

Sākotnējais entuziasms, ka ar internetā starpniecību varētu radīt plašai

publikai pieejamu sabiedrisko telpu, ir apsīcis, mēģinot ātrāk komercializēt šo

starpnieku. Komerciālas reklāmas tīklā zel un plaukst. Tā kā klienti nevēlas

maksāt lielāku summu par internetā pieslēgumu, kompānijas, kas darbina por-

tālus, ir spiestas sadarboties ar reklāmas devējiem, lai nodrošinātu savu pastā-

vēšanu. Jau tagad, ieejot tīklā, klienti ir pakļauti komerciālas informācijas

plūdiem, bet tā ir dala no maksas par iespēju piekļūt kibertelpai.

Spēja kontrolēt gan komunikāciju infrastruktūru, ganportālus un vārtejas,
kuras simtiem miljoni cilvēku izmantos, lai sazinātos savā starpā, kā arī kul-

tūru un idejas, kas plūst pa vadiem, dos globālajām mediju kompānijām nepār-

spējamu spēku. Mediju vēsturnieks un kritiķis Bens Bagdikians (Ben Bagdi-

kian) apgalvo:
"Nekas vēsturē nelīdzinās korporatīvo grupu spēkam iespiesties sabied-

riskajā ainavā. Izmantojot gan vecās, gan jaunās tehnoloģijas un kļūstot viens

par otra uzņēmuma akciju īpašniekiem, dibinot kopuzņēmumus un izmanto-

jot citas sadarbības formas, šī gigantu saujiņa patiesībā ir radījusi kaut ko tādu,

ko varētu nosaukt par jaunu komunikāciju karteli.. Runa nav tikai par finan-

siāliem rādītājiem, piemēram, produkcijas apjomu vai vienkāršām, industriāli

ražotām precēm, kā ledusskapji vai drēbes. Runa ir par varu ietekmēt katru

vīrieti, sievieti un bērnu., ar izvēlētu tēlu un vārdu palīdzību, socializēt katru

jauno amerikāņu paaudzi, mainīt valsts politisko kārtību. Šī vara dod iespēju

gūt ietekmi, kas daudzējādā ziņā pārsniedz skolas, reliģijas, vecāku un pat
valdības ietekmi." 22

Nacionālās valsts noriets

Noteikumu atcelšana un pasaules telekomunikāciju un pārraižu translāci-

jas sistēmu komercializešana ir laupījusi nacionālajām valstīm iespēju pārrau-

dzīt un kontrolēt komunikācijas savu valstu robežās. Globālas mediju kom-

pānijas visā pasaulē veido komunikāciju tīklus, kas apiet valstu robežas un

maina politiskās dzīves fundamentālo raksturu uz zemes.
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Globālo sakaru laikmeta rītausmā, vairāk nekā pirms divdesmit gadiem,
Amerikas valdības pārstāvis izteica apgalvojumu, ka "vadībā izvirzās ne vairs

tirdzniecība, bet gan komunikāciju sistēmas". 23 Privātie komunikāciju tīkli

veido jauna veida sabiedriskus grupējumus, kam ir kopīgas intereses un kas

arvien mazāk un mazāk ir saistīti ar ģeogrāfisku atrašanās vietu. Daudzi pro-

fesionāli vairāk laika pavada kibertelpā nekā ģeogrāfiskā telpā un tiek biežāk

identificēti pēc elektroniskā pasta adresēm, nevis dzīvesvietas. Mūsdienās lie-

lākās starptautiskās kompānijas paļaujas uz izsmalcinātām komunikāciju teh-

noloģijām, ar kuru palīdzību viņi uztur tīklus un veic darījumus visā pasaulē.

Viņu iespējas sniedzas apbrīnojami tālu. Mazāk nekā 500 transnacionālajām

kompānijām pieder trešdaļa visa saražotā eksporta apjoma, trīs ceturtdaļas

preču tirgus un četras piektdaļas tehnoloģiju un menedžmenta pakalpojumu

tirgus.
24

Starp globālajām mediju kompānijām un pasaules lielākajiem ražo-

tājiem un pakalpojumu sniedzējiem veidojas cieša sadarbība. Viņi kopīgi spēj
kontrolēt sakarus, preču un pakalpojumu plūsmu un līdz ar to met izaicinā-

jumu tradicionālajām politiskajām varām.

Brīvā tirgus aizstāvji uzskata, ka izmaiņas telekomunikāciju, translācijas

un citu sakaru pakalpojumu jomā ir vislabākais veids, kā samazināt šķēršļus,

kas traucē ieiet tirgos un izplatīt jaunievedumus. Viņi uzskata, ka, sekmējot

konkurences attīstību, izdosies nodrošināt komerciālās iespējas un tā rezultātā

būs iespējams pieslēgties daudziem jauniem tīkliem, kas tiks izveidoti. Estere

Dīsone (Esther Dyson), Džordžs Gilders (George Gilder), Džordžs Kīvorts

{George Keyworth) un Alvins Toflers (Alvin Toffler) — četri no vadošajiem ki-

bertelpas revolūcijas prozelītiem — apgalvo, ka "tehniskais progress pārvērš

telekomunikāciju tirgu, ko agrāk raksturoja "apjoms" un "dabiskais monopols",

par konkurences tirgus prototipu". Pēc viņu domām, "valdības uzdevums ir

veicināt šīs pārmaiņas — radīt tādus apstākļus, lai jaunie konkurenti un jaunās

tehnoloģijas mestu izaicinājumu aizgājušo laiku dabiskajiem monopoliem." 25

Kredītiestādes, piemēram, Pasaules Banka, arī ir mainījušas noteikumus

attiecībā uz telekomunikācijām, lai dotu iespēju attīstības valstīm pagarināt

kredītu atmaksas termiņus, uzskatot, ka sakaru tirgus ir labākā attīstības ķīla.

Citi tam nepiekrīt un apgalvo, ka šāda veida politika tikai sekmē jauna veida

koloniālisma attīstību, kā rezultātā trūcīgākās valstis kļūs arvien trūcīgākas. 26

Džila Hilza (Jill Hills), starptautiskās politekonomijas profesore Sitijas uni-

versitātē Londonā, apgalvo, ka telekomunikāciju tīklu nodošanaārvalstu ope-

ratoriem Trešās pasaules valstīm bieži vien nozīmē "zaudēt arvien pieaugošos

ienākumus, ko nes tīkli, un ļaut aizplūst kapitālam pelņas repatriācijas rezul-

tātā."27 Pēc kritiku domām, visi aprēķini liecina, ka tad, ja "privātām kompāni-

jām pieder gan vietējā infrastruktūra, gan starptautiskie sakari, attīstības valstis

atkal nonāk tādāsituācijā, kādā tās bija pirms kara, proti, kļūst par kolonijām".
28
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Starptautiskā vienošanās, kas tika parakstīta 1997. gadā, mēroja garu ceļu,

līdz tai izdevās vājināt nacionālo valdību pozīcijas, atņemot tām vienu no gal-

venajām priekšrocībām to arsenālā — tiesības izdot likumus un izvirzīt

noteikumus, kas paredz, kādā veidā viņu valsts robežās tiks veidotas komu-

nikācijas un kā tās varēs izmantot. Tagad ASV valdošās aprindas draud šīs

izmaiņas īstenot līdz galam. Ja tas izdosies, valdības visā pasaulē vairs nespēs

kontrolēt komunikācijas savu valstu robežās.

Elektromagnētiskais spektrs ietver visa veida radio frekvences, kas atrodas

Zemes atmosfērā un kas tiek izmantotas, lai pārraidītu radio un televīzijas pro-

grammas. Katrā valstī šis spektrs tiek uzskatīts par kaut to "pašsaprotamu", to

kontrolē un pārrauga valdība, ņemotvērā savu pavalstnieku intereses. Ameri-

kas Savienoto Valstu valdība bija viena no pirmajām, kas 1927. gadā pārņēma

savā īpašumā spektru, nodibinot Federālo sakaru komisiju. Kopš tā laika

Federālā sakaru komisija ir piešķīrusi dalu spektra radio, televīzijai, mobila-

jiem telefonsakariem, peidžeriem un ziņojumiem, satelīta pakalpojumiem, ma-

ģistrālajiem mikroviļņu sakariem, taksometru dispečerizācijai un citiem sakaru

veidiem, turklāt licence to lietošanai tiek piešķirta uz noteiktu laiku un tā pe-

riodiski ir jāatjauno. Lai saglabātu licences, vietējām raidsabiedrībām jāievēro
valdības noteikumi, kas izstrādāti ar mērķi aizstāvēt "sabiedriskās intereses".

Pašreiz dažu nācijas ietekmīgāko sabiedriskās domas pārstāvju izveidotās

koalīcijas ideju ģeneratori ir izteikuši domu, ka Federālajai sakaru komisijai
būtu jāatsakās no savām tiesībām uz spektra frekvencēm un vienreiz būtu

jāsarīko plaša mēroga izpārdošana, lai privātās raidstacijas varētu iegādāties
frekvences un pēc tam būtu tiesīgas ar tām brīvi tirgoties kā ar privāto "elek-

tronisko nekustamo īpašumu".

Pirmoreiz domu par elektronisko frekvenču piešķiršanu īpašumā 50. ga-

dos savā rakstā izdevumā University of Chicago Lazv Reviezv pauda advokāts

Leo Hercels (Leo Herzel). 29 90. gados šo ideju pārņēma Progresa un brīvības

fonds, kas darbojas Vašingtonā un ir cieši saistīts ar Nūtu Ginriču (Nezvt Ging-

rich) — bijušo ASV Pārstāvju palātas referentu. Pēc fonda pārstāvju domām,

paredzams, ka jau divdesmit pirmā gadsimta sākumā informācijas industrija
būs trīs triljonus ASV dolāru vērts tirgus. Taču viņi uzskata, ka valdības statūti

un pārvaldes forma, kas pašlaik ir spēkā, tika izstrādāti 30. gados un ir tik vec-

modīgi un novecojuši, ka uzskatāmi par šķērsli jauninājumu ieviešanai. Šie

ideju ģeneratori atsaucas uz to, ka frekvenču piešķiršana un licenču izdošana

tiek novilcināta un atlikta un tas savukārt laupa uzņēmējiem vēlmi darboties.

Fonds sastādīja ziņojumu ar nosaukumu The Telecom Revolution: An

American Opportunity ("Revolūcija telekomunikāciju jomā: Amerikas

iespēja"), kura autori apgalvo, ka atrisināt situāciju būtu iespējams tad, ja
viss elektromagnētiskais spektrs tiktu pārvērsts par privātīpašumu, ko iespē-
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jams brīvi lietot, pārdot, iznomāt vai citādi izmantot. 30 Federālā sakaru komi-

sija tiktu likvidēta, un tās vietā tiktu izveidota neliela valdības aģentūra, ko

sauktu par Sakaru biroju un kam tiktu uzticēta spektra tirdzniecība un kon-

krēti administratīvi pienākumi. Šis plāns paredz, ka raidsabiedrības, kam pie-

šķirtas licences uz šīm frekvencēm, iegūtu tās savā īpašumā un līdz ar to viņi

varētu tās brīvi lietot, nodot citiem lietošanā vai izmantot citādi pēc saviem

ieskatiem. Drīz pēc tam tie, kuri iesnieguši Federālajai sakaru komisijai

pieteikumus, lai saņemtu licenci uz konkrētām frekvencēm, iegūtu tās savā

īpašumā, bet atlikušo spektra dalu pārdotu privātīpašumā tiem, kas to vēlētos

pirkt. Ziņojumā teikts, ka "galvenais ir piešķirt īpašumtiesības uz frekvenci,

nevis tikai licenci tās lietošanai". Ziņojuma autori liek noprast, ka pret spek-
tru būtu jāizturas kā pret jebkuru citu privātīpašumu un īpašniekiem piederētu
ekskluzīvas tiesības kontrolēt tā izmantošanu, liegt citiem to izmantot un iz-

lemt, kādā veidā tas var nonākt citu īpašnieku rokās.31
Nobeigumā fonds izsa-

ka lūgumu "piešķirt īpašumtiesības uz elektromagnētisko spektru Amerikas

uzņēmēju privātajam, progresīvajam sektoram un tā sekmēt materiālā labuma

gūšanu no revolucionārajām izmaiņām informācijas tehnoloģiju jomā".
32

ASV Kongress jau ir uzklausījis šo priekšlikumu, un tie, kas saistīti ar sa-

karu industriju, apgalvo, ka tas ir tikai laika jautājums un spektrs tiks pārvērsts

par elektronisku nekustamo īpašumu. Kad tas notiks, citas valstis sekos šim

paraugam, un rezultātā viss spektrs pasaulē tiks pārvērsts par pērkamu un pār-

dodamu nekustamo īpašumu. Piekluves laikmetā spektra nekustamais īpa-

šums, iespējams, kļūs par galveno vērtību pasaulē. Tikai lielas mediju kom-

pānijas varēs atļauties iegādāties lielas daļas no pasaulē pieejamā spektra,

īpašumtiesības uz šīm globālajām frekvencēm dos iespēju lielajām kompāni-

jām kontrolēt iespēju piekļūt sakaru kanāliem, ar kuru palīdzību miljoniem cil-

vēku sazināsies savā starpā katru dienu.

Kad mainīsies spektra statuss, tas vairs netiks uzskatīts par kopīpašumu, kas

atrodas valdības rīcībā un tiek izmantots, ņemot vērā pilsoņu intereses, bet kļūs

par privātu elektronisko nekustamo īpašumu, ko kontrolēs globālās mediju

kompānijas, fundamentāli mainīsies attiecības starp cilvēkiem un globālajiem

komercuzņēmumiem. Sabiedrībai zaudējot tiesības uz spektru, par iespēju pie-

kļūt saziņas līdzekļiem un kontaktēties savā starpā mūslaiku sabiedrībā, kas bal-

stās uz dažādiem tīkliem, cilvēkiem būs jāpateicas saujiņai mediju kompāniju.

Kas notiks ar nacionālo valsti šajā jaunajā laikmetā? Līdz pat šim brīdim

valdības ir saistītas ar ģeogrāfisku atrašanās vietu. Tās ir institūcijas, kas izvei-

dotas ar mērķi kontrolēt un pārvaldīt zemi. Vai politiskās institūcijas, kas

saistītas ar ģeogrāfisku atrašanās vietu, zaudēs savu nozīmi un vai tās būs dzī-

votspējīgas, kad liela dala komerciālās un sabiedriskās dzīves pārcelsies uz

nemateriālo kibertelpu?
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Pasaulē, kur arvien biežāk nozīmīgas ekonomiskas un sabiedriskas dar-

bības noris kibertelpā komercializētu kultūras notikumu veidā, valdībām tiek

atvēlēta arvien mazsvarīgāka vieta. To nozīme turpinās mazināties, kad valdība

pārstās kontrolēt frekvences un sakaru līnijas, kas ir telekomunikāciju kabeli

uz kibertelpu. Kibertelpā vienīgais patiesi vērtīgais īpašums ir radio frekvences,

optiskie kabeli, sakaru pavadoni, aparatūra un programmatūra, kas veido sa-

karu kanālus, un pa cauruļvadiem plūstošās informācijas saturs. Šim īpašu-

mam nonākot dažu globālu, komerciālu tīklu pārziņā, pārējais īpašums būs

daudz mazāk svarīgs. Lai gan joprojām pastāvēs privātīpašums un komerciā-

liem mērķiem nodalīts īpašums, tas būs nepieciešams, lai palīdzētu nodrošināt

neapdraudēto iespēju piekļūt sakaru kanāliem un informācijas saturam, kas

apvieno cilvēkus kopīgo interešu tīklos.

Nacionālās valsts noriets kļūst labi saskatāms, ja palūkojamies uz tirdznie-

cību. Globālajām kompānijām ir izdevies sekmīgi lobēt valdības, kas ir piekā-

pušās to prasībām, un tas savukārt ir arvien vairāk mazinājis tradicionālās su-

verenitātes nozīmi. Starptautiskie līgumi un vienošanās, kā NAFTA un GATT,

ir laupījuši vietējām valdībām tiesības pašu zemē ierobežot tādas parādības kā

netaisnīga darbaspēka izmantošana, atklāta vides piesārņošana, ja tas ierobežo

brīvo tirdzniecību. Jaunas institūcijas, piemēram, Pasaules Tirdzniecības organi-

zācija, kuras pārstāvji nav atbildīgi par savu rīcību nevienas valsts valdībai, var

veikt sankcijas pret tām valstīm, kas pārkāpj tirdzniecības līgumus vai normas.

Taču nevienā jomā nacionālas valsts varas samazināšana nav tik jūtama kā

nodokļu iekasēšanā. Tā kā privātpersonas un uzņēmumi arvien biežāk veic

komercdarbību kibertelpā, arvien grūtāk kļūst aprēķināt un iekasēt nodokļus.

Diāna Koila (Diane Coyle) izdevumā The Independent raksta, ka tīklu eko-

nomikā, kur komercdarbība "sadalīta mazās informācijas paketēs, kurām nav

nekādas nozīmes līdz brīdim, kad tās tiek reasamblētas, Valsts ieņēmumu

dienests nespēs pārbaudīt visus darījumus".
33 Koila piebilst, ka "nebūtu iespē-

jams noteikt, vai darījums ir noticis, arī tad, ja tos būtu iespējams pārbaudīt, un

līdz ar to būtu grūti noteikt, kurai valdībai kādi nodokli pienākas". 34 Turklāt,

ņemot vērā to, ka daudzi produkti un pakalpojumi veidojas, pateicoties

pievienotajai vērtībai, kas rodas daudzu mazu uzņēmēju darbības rezultātā,

kuri, būdami izkaisīti laikā un telpā, sadarbojas kopīgi veidotajos tīklos un

dibina kopuzņēmumus, valdība vairs nevarēs noteikt, cik liela dala pievienotās
vērtības ir apliekama ar nodokļiem tās pārvaldītajā teritorijā. Tirgus eko-

nomikā, kas balstās uz preču ražošanu, nav grūti aprēķināt, cik lieli nodokli

pienākas valstij no strādnieku algām, katrā ražošanās fāzē pievienotās vērtības

un preces pārdošanas. Taču kā gan valdība var aprēķināt pievienoto vērtību un

iekasēt nodokļus tīkla ekonomikā, kuras pamatā ir sakaru, attiecību un dzīves

pieredzes komercializēšana?
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Kamēr cilvēku darbība bija saistīta ar ģeogrāfisku atrašanās vietu, valdība

veica svarīgas funkcijas. Bet vai tagad, kad ekonomiskās darbības un

sabiedriskā dzīve arvien retāk ir saistīta ar konkrētu telpu, valdībai joprojām ir

būtiska nozīme? Un kad sabiedrības daļas vairs nebūs saistītas ar ģeogrāfisku

atrašanās vietu, bet gan ar pārejošām, kopīgām interešu grupām, kuras veidos

cilvēki, kas savstarpēji mijiedarbosies virtuālās pasaulēs, vai tad izdosies sa-

glabāt domupar sabiedrības vienotību un lojalitāti pret savu valsti, kas tik ilgu
laiku tika uzskatīta par nacionālās pašapziņas veidošanās priekšnoteikumu?
Žans Marī Guenno(Jean-Marie Guehenno) savā grāmatā TheEnd of the Na-

tional State ("Nacionālās valsts noriets") raksta, ka "tīklu laikmetā attiecības

starp pilsoņiem un valdību konkurēs ar neskaitāmajiem sakariem, kas tiks

dibināti ārpus tās. Līdz ar to politika, kas nebūt vairs nebūs sabiedrības dzī-

ves principu noteicēja, kļūs par otršķirīgu nodarbi, ja ne par mākslīgi uzturētu

veidojumu, kas nespēs piedāvāt praktiskus risinājumus modernās pasaules

problēmām." 35

Dzīve ārpus elektroniskās vides

Pirms jaunā, globālā ekonomika un sabiedriskā kārtība, kas sastāv no ko-

pīgo interešu tīkliem, kuri apiet valstu robežas, nepievērš vērību ģeogrāfiskai

vietai un turpina eksistēt kibertelpā, sāk iznīdēt nacionālas valstis, mums ir

jāapzinās, ka lielākā dala cilvēku uz Zemes nav saistīti ar šīm jaunajām pa-

saulēm. Viņi dzīvo ārpus elektroniskās vides, citā pasaulē, kur valda nabadzība

un izmisums un ikdienas dzīves likumus nosaka vienkārša cīņa par fizisku

eksistenci. Viņiem dzīve ir smags, nogurdinošs darbs un pieticīgi centieni.

Laikmetā, kad viena piektā dala pasaules iedzīvotāju, kas dzīvo pārticībā,

atmetdomupar īpašumtiesību iegūšanu, lai varētu gūt jaunu kultūras pieredzi

un pārveidot savu personību, atlikušās četras piektdaļas iedzīvotāju iztiek ar

niecīgiem īpašumiem un joprojām sapņo kļūt bagāti.

Par spīti eiforijai, ko ir radījušas revolucionārās izmaiņas sakaru jomā un

pārdrošā domapar to, ka nākotnē vadi tiks ievilkti visās pasaules malās, reali-

tāte ir tā, ka 65 procenti pasaules iedzīvotāju ne reizi nav zvanījuši pa telefonu

un 40 procentiem nav pieejama elektrība. 36 Manhetenā ir vairāk telefonlīniju

nekā visā Āfrikā uz dienvidiem no Sahāras tuksneša.37

lespēja piekļūt elektrībai, telefonlīnijām, uztvert radioun televīzijas signā-

lus un pieslēgties internetam ir kļuvusi par vadu pasaules lakmusa papīriņu,

kas norāda uz sakaru kvalitāti. Divdesmit četrās Ekonomiskās sadarbības un

attīstības organizācijas valstīs, kas ir bagātākās valstis pasaulē, dzīvo tikai 15

procenti pasaules iedzīvotāju, taču tām pieder 71 procents visu telefonlīniju.
38
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Eiropai un Ziemeļamerikai kopā pieder divas trešdaļas pasaules radio un

televīzijas raidstaciju, lai gan tās apdzīvo tikai 20 procenti pasaules iedzīvo-

tāju.
39 No Klusā okeāna piekrastes valstīm vislabākie sakari pieejami Hon-

kongā, kur uz 100 iedzīvotājiem ir 59 telefonlīnijas, un tā nedaudz apsteidz

Singapūru, kur uz 100 cilvēkiem ir 49 telefonlīnijas. Taivānā un Dienvidkorejā

uz 100 cilvēkiem ir 35 telefonlīnijas, taču Taizemē uz 100 cilvēkiem ir trīs tele-

fonlīnijas. Indonēzijā uz 1000 cilvēkiem ir tikai sešas telefonlīnijas, un Ķīna

uz 1000 cilvēkiem ir deviņas telefonlīnijas.
40 Visvairāk telefonlīniju pasaulē

ir ierīkots Bermudu salās. Tur atrodas ārzonas apdrošināšanas kompānijas,

investīciju starpnieku mājas un grāmatvedības firmas, un līdz ar to šīs salas ir

kļuvušas par tirgus modeli jaunajai elektronisko sakaru komercijas pasaulei.
41

Tostarp Āfrikā vērojamas citas galējības, jo tā ir kļuvusi par kontinentu, kas

praktiski ir atrauts no globālās tīkla ekonomikas. Āfrikā uz 1000 cilvēkiem ir

tikai 37 televīzijas un 172 radio kanāli, pretstatā Ziemeļamerikai, kur uz 1000

cilvēkiem ir 798 televīzijas un 2017 radio kanāli. 42

Turklāt industriāli attīstītajās valstīs 1998. gadā bija 88 procenti visu inter-

netā lietotāju, lai gan tajās dzīvo tikai 15 procenti pasaules iedzīvotāju. Tiek

lēsts, ka Ziemeļamerikā vien, kur dzīvo tikai pieci procenti pasaules iedzīvo-

tāju, bija puse no visiem internetā lietotājiem pasaulē. Dienvidāzijā, kur dzīvo

20 procenti zemes iedzīvotāju, bija mazāk nekā procents internetā lietotāju. 43

Plaisa sakaru iespēju ziņā starp attīstītajām valstīm un attīstības valstīm ir

neaptverama, un daudzi komentētāji uzskata, ka pasaules iedzīvotāji ātri vien

tiks sadalīti informācijas ziņā bagātajos un nabagajos. Deivids Klains (Dāvid

Kline), kura sleja tiek publicēta žurnālā Hot Wired, ir nobažījies par to, ka

"nākotnevar kļūt par iespēju brīnumzemi tikai mazākumam no mums — tiem,

kas ir bagāti, mobili un augsti izglītoti. Un tajā pašā laikā tas var kļūt par di-

gitālās tumsas laikmetu lielākajai daļai iedzīvotāju — tiem, kas ir nabadzīgi,
nav ieguvuši augstāko izglītību, tiek uzskatīti par nevajadzīgiem". 44

Kamēr valdības visā pasaulē pārdod sev piederošās telekomunikāciju in-

frastruktūras un raidsabiedrības, komerciālā sfēra klust par šķīrējtiesnesi, kas

nosaka, kam tiks piešķirta iespēja būt savienotam ar globālo ekonomiku. Tie,

kas var atļauties pieslēgties kibertelpai, kopīgajiem tīkliem un virtuālajām pa-

saulēm, no kā sastāv cilvēces ēteriskā dzīves telpa, tiks savienoti, taču visi

pārējie paliks ārpus elektroniskajiem vārtiem.

Atšķirība ienākumu ziņā, kas pastāv starp pieciem procentiem pasaules

bagātāko iedzīvotāju, kuri jau tagad sāk dzīvi mākslīgās pasaulēs, un visiem pā-

rējiem, palielinās tik straujā tempā, ka pret jebkuru solījumu nodrošināt visiem

pieejamu pieslēgumu lielākā dala komentētāju izturas ar aizdomām un cinismu.

Apvienoto Nāciju Attīstības programmas veiktais pētījums liecina, ka pasaules
358 miljardieriem piederošais īpašums pārsniedz puspasaules iedzīvotāju gada
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ienākumus.45 Lai gan Bils Geitss ir bagātāks nekā puse Amerikas iedzīvotāju

kopā ņemot, Starptautiskās Darba organizācijas 1998. gada ziņojumā teikts,

ka vairāk nekā trešā dala no pasaules trim miljardiem strādājošo cilvēku paliek

bez darba vai strādā nepilnu darba laiku. 46 Tā rezultātā, kamēr pasaules bagā-
tākie cilvēki meklē arvien jaunas iespējas izklaidēties un dzīvot radošu, intere-

santu dzīvi, aptuveni miljards cilvēku dzīvo nabadzībā, bet atlikušie tik tikko

spēj iztikt. Tuvākās nākotnes prognozes ir vēl drūmākas. 47 Vairāk nekā 100

valstis, kurās kopā dzīvo 1,6 miljardi iedzīvotāju — vairāk nekā ceturtā dala

visu pasaules iedzīvotāju — nespēj apturēt ekonomisko lejupslīdi. Astoņ-

desmit deviņās valstīs cilvēku ienākumi ir mazāki, nekā tie bija pirms desmit

gadiem, un trīsdesmit piecas valstis ir pieredzējušas, ka ienākumi uz vienu cil-

vēku ir samazinājušies krasāk nekā Lielās depresijas laikā 30. gados.
48 Āfrikā

mājsaimniecības savām vajadzībām iztērē par 20 procentiem mazāk līdzekļu

nekā pirms divdesmit pieciem gadiem.
49

Visā pasaulē vairāk nekā600 miljoni cilvēku ir bezpajumtnieki vai arī dzīvo

nedrošās un veselībai kaitīgās vietās, un, pēc Pasaules Bankas aprēķiniem,

2010. gadā vairāk nekā 1,4 miljardiem cilvēku nebūs pieejams tīrs ūdens un

apmierinoši sanitārie apstākli.
50 20 procenti labāk nodrošināto pasaules iedzī-

votāju patērē 86 procentus patēriņa preču, kamēr trūcīgākie 20 procenti pasau-

les iedzīvotāju patērē tikai 1,3 procentus saražoto preču.
51 Realitāte ir tāda, ka

amerikāņi katru gadu par kosmētiku iztērē astoņus miljardus ASV dolāru un

eiropieši par saldējumu izdod katru gadu 11 miljardus ASV dolāru, un par šo

naudassummu būtu iespējams nodrošinātpamatizglītību, tīru ūdeni un kanali-

zāciju diviem miljoniem cilvēku, kas pašreiz iztiek bez jebkādas izglītības un

tualetēm. 52

Lielā atšķirība ienākumu ziņā, kas pastāv starp bagātajām un nabadzīga-

jām valstīm, ietekmē gan attīstītās valstis, gan attīstības valstis. Piemēram,

Anglijā atšķirība ienākumuziņā ir strauji palielinājusies pēdējo divdesmit gadu

laikā, un tas ir noticis straujāk nekā jebkurā citā industriāli attīstītā valstī.53

ASV Tautas skaitīšanas birojs ziņo, ka atšķirība starp bagātajiem un trūcīga-

jiem iedzīvotājiem ienākumu ziņā ir lielākā, kāda reģistrēta pēc Otrā pasaules

kara 1945. gadā.
54 Mūsdienās 20 procenti Amerikas bagātāko iedzīvotāju sa-

ņem pusi no visiem ienākumiem valstī, taču 50 procentu amerikāņu ģimeņu
rīcībā ir tikai 1000 dolāru.55 īpaši negatīvi tas ietekmē vidusslāņa un strād-

nieku ģimenes. Vidusmēra mājsaimniecības ienākumi 1996. gadā bija par

četriem procentiem zemāki nekā 1989. gadā.
56

Kamēr bagātākie iedzīvotāji pārceļo uz dzīvi elektroniskā vidē, liela dala

valsts nabadzīgāko iedzīvotāju tiek ieslodzīti cietumā. ASV ir lielākais ieslo-

dzīto skaits pasaulē, jo apcietinājumā atrodas vairāk par 1,5 miljoniem valsts

iedzīvotāju. 1980. gadā Kalifornijas štatā cietumu uzturēšanai likumā tika
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paredzēti divi procenti no štata budžeta, taču 1995. gadā tam tika tērēti jau

deviņi procenti, bet 2002. gadā paredzēts tērēt jau 18procentus. Patlaban Kali-

fornijas štatā par cietumu uzturēšanu tiek tērēta lielāka dala sabiedrības rīcībā

esošo līdzekļu nekā par augstāko izglītību. 57

Visas runas par globālo piekļuvi, kultūras produkciju, kibertelpu un māk-

slīgā vidē gūtu pieredzi neatrod dzirdīgas ausis, jo miljoniem amerikāņu nav

vēl izjutuši, ko nozīmē iegūt īpašumtiesības un dzīvot pārticībā. Bila Geitsa

sakaru pasaules nākotnes redzējums vairāk nekā septiņiem miljoniem ame-

rikāņu ģimeņu neko neizsaka, jo viņiem nav pieejami pat elementāri telefon-

sakaru kompāniju pakalpojumi.
58

Miljoniem citu valsts iedzīvotāju, kas pieder

pie nabadzīgām vai vidēji nodrošinātām strādnieku ģimenēm, trūkst finansiālu

resursu, izglītības un laika, lai aktīvi varētu darboties elektronisko tīklu pasau-

lēs. Viņi riskē vēl vairāk atpalikt no notiekošā, kad bagātie pilsoņi pieslēgsies

cits citam, izveidos komerciālus un sabiedriskus kopīgo interešu tīklus, un visi

pārējie tiks izolēti, atstāti vientulībā un būs spiesti atvairīt neviesmīlīgās un

izputinātās pasaules triecienus.

Tie, kam nav īpašas privilēģijas un kam nepieder īpašumi, piekluves laik-

metā būs tie, kas nevarēs atļauties pieslēgumu. Žurnāls Time pievērsa uzma-

nību šim nožēlojamajam stāvoklim numurā, kas tika veltīts kibertelpai. Redak-

tori min, ka pieeja elektroniskajām pasaulēm būs svarīgs priekšnoteikums tam,

"lai cilvēks spētu dzīvot demokrātiskā sabiedrībā".59

Piekļuves divas sejas

Par piekļuvi daudz tiek diskutēts, kad ir runa par sakariem. Jautājumi, kas

saitīti ar piekļuvi, pirmoreiz kļuva aktuāli, kad tika izgudrots telefons, un

vēlāk, kad parādījās radio un televīzija. Visa divdesmitā gadsimta garumā pe-

riodiski ir diskutēts par to, kā nodrošināt visiem līdzvērtīgu iespēju izmantot

telefona līnijas un uztvert radio un televīzijas signālu. Jau pašā sākumā ASV

valdība izdeva likumus, lai nodrošinātu lauku iedzīvotājiem iespēju par nelielu

samaksu izmantot telefonlīnijas. Kad Federālā sakaru komisija sāka regulēt
radio frekvenču izmantošanu, tika izdoti noteikumi, lai panāktu, ka licenču

īpašnieki darbotos vietējās sabiedrības interesēs. Taču sabiedriskās intereses

drīz vien kapitulēja komerciālo interešu priekšā. 1934. gadā izdotais Komu-

nikāciju akts paredzēja, ka turpmāk lielu dalu radioviļņu kontrolēs sakaru

kompānijas, kā RCA, General Electrics un Westinghouse, kas neilgā laikā jau-

nos sakarus pārvērta par sponsoru reklamēšanas veidu. Lī dc Forests (Lec dc

Forest), kas izgudroja radiolampu, pateicoties kam radio translācija kļuva par

realitāti, tik loti bija vīlies, kā šis jaunais plašsaziņas līdzeklis tiek izmantots,
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ka 1946. gadā aizrakstīja Nacionālajai diktoru asociācijai vēstuli, kurā nolā-

dēja visu šo industriju. Viņš sūdzējās: "Jūs esat padarījuši [radio] par apsmieklu

inteliģencei., jūs esat sadalījuši raidlaiku sīkās dalās un līdz ar to rūpīgi gata-

votas jaukas pārraides tiek periodiski piesmērētas ar bezkaunīgām, uzstājīgām

prasībām kaut ko pirkt un izmēģināt."60

Kad 40. gados parādījās televīzija, sabiedrība vēlējās redzēt izglītojošus

raidījumus un prasīja ievērot tās intereses. Likumā bija paredzēts, ka televīzi-

jas raidstacijām ir jāpārraida valsts dienestu paziņojumi, vietējā mēroga sabied-

riskās aktualitātes un bērnu raidījumi. Tika prasīts, lai raidstacijas piešķirtu

noteiktu ētera laiku cilvēkiem un cilvēku grupām, kas izsaka dažādus vie-

dokļus par telekompānijas menedžeru izvēlētiem jautājumiem. Turklāt Tais-

nīguma doktrīna prasīja, lai katra raidstacija sagatavotu raidījumus par strīdī-

giem jautājumiem un objektīvi atainotu dažādos viedokļus. Taču 80. gados,
sākoties Reigena administrācijas sekmētajam pārmaiņu drudzim, Taisnīguma

doktrīna praktiski tika atmesta. Tāpat kā iepriekš bija noticis ar radio, komer-

ciālās intereses aizēnoja visus centienus pārvērst televīziju par sabiedrības iz-

glītošanas un interešu aizstāvēšanas instrumentu. Lai gan sabiedriskā televīzija

ir mēģinājusi pildīt šo uzdevumu, tai ir bijis jāpiekrīt dažādiem kompromisiem.
Teorētiski sabiedriskajai televīzijai nebūtu jārāda reklāmas, taču reālajā dzīvē

tā galvenokārt ir atkarīga no privātā sektora, kas apņemas finansēt un spon-

sorēt tās raidījumus, un ir pakļauta tirgus spiedienam, kura iespaidā tiek palie-

lināts izklaides un samazināts izglītojošo raidījumu daudzums.

Līdz ar kabeļtelevīzijas parādīšanos no jauna aktualizējās jautājums par

piekļuvi, un šoreiz par to diskutēja Kongress, valsts likumdošanas iestādes,

profesionāli un sabiedriskās organizācijas. Daudzi uzskatīja, ka jaunais masu

informācijas līdzeklis kļūs par ietekmīgu instrumentu sabiedrības rokās. Na-

cionālā zinātnes fonda ziņojums par kabeļtelevīzijas nākotni bija pārspīlēti

optimistisks. Tajā bija teikts:

"Sabiedriskos kanālus var izmantot atsevišķi pilsoņi un sabiedrības gru-

pas.. Baznīcas, skauti, minoritāšu pārstāvji, vidusskolas klases, notikumu ana-

lītiķi — visi var veidot un pārraidīt paši savas programmas. Ja sabiedrībai tiks

nodrošinātas šādas iespējas, kabelis var kļūt par vietējo notikumu starpnieku

tā vietā, lai vienkārši raidītu iepriekš sastādītu masu patēriņa raidījumu pro-

grammu pasīvai auditorijai."
61

Nacionālais zinātnes fonds cerēja, ka kabeļtelevīzija uzņemsies izglītoša-

nas misiju, turklāt piedāvās "apmācību cilvēkiem, kas nevar iziet no savas mā-

jas vai atrodas slimnīcā, nodrošinās izglītošanu pirmskolas vecuma bērniem,

iespēju mājās iegūt augstāko vai vidējo speciālo izglītību, apgūt profesiju vai

celt kvalifikāciju, kā arī translēs sabiedrību informējošus raidījumus.."
62 Lai

gan joprojām kabeļtelevīzijā redzami daži plašai sabiedrībai domāti raidījumi,
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lielāka dala no ta, kas tiek translēts, ir komerciāla rakstura, un ta dzinulis ir

reklāma.

Mūsdienās jautājums par piekļuvi ir daudz aktuālāks nekā jebkad agrāk.

Digitālā revolūcija ir apvienojusi visas ar tehnoloģiju starpniecību iespējamās

komunikācijas formas — balsi, datus un videoattēlu — vienotā tīklā. Arvien

biežāk gan personiska, gan komerciāla rakstura kontakti tiek veidoti elektro-

niskos tīklos, un līdz ar to šie tīkli ir nepieciešami, lai varētu izdzīvot sakaru

pasaulē. Tiek diskutēts nevis par pieeju elektroniskajiem starpniekiem kā tā-

diem, bet gan par iespēju piekļūt kultūrai ar to palīdzību. Arvien biežāk mūsu

iespējas kontaktēties ar cilvēkiem, iesaistīties komercdarbībās, veidot kopīgu

interešu grupas un radīt savu vērtību sistēmu ir atkarīgas no šiem spēcīgajiem,

jaunajiem elektroniskajiem sakariem. Lai gan kibertelpu nevar uzskatīt par

reālu atrašanās vietu, tā tomēr ir kļuvusi par sabiedrisku telpu, kura dod mil-

joniem cilvēku iespēju kontaktēties. Nākotnē liela dala civilizācijas dzīves no-

ritēs elektroniskajās pasaulēs. Par vissvarīgāko jautājumu nākamajā laikmetā

tiks uzskatīts jautājums par iespēju piekļūt šīm pasaulēm.
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Līdz pat šim brīdim par piekļuvi ir diskutēts diezgan šaurā skatījumā. Uz-

manība galvenokārt tiek veltīta aparatūras un programmatūras pieejamībai

cenu ziņā, iespējai apmaksāt pakalpojumus, iemācīties lietot datoru, Konsti-

tūcijas pirmā labojuma ievērošanai, privātuma aizsardzībai un datu plūsmas

kontrolei. Šie jautājumi nenoliedzami ir svarīgi, tomēr tie ir tikai simptomi, kas

liecina, ka pastāv daudzfundamentālāki jautājumi, uz kuriem būtu jāatbild —

jautājumi, kas tiešā veidā attiecās uz to, kāda veida civilizāciju mēs radīsim

divdesmit pirmajā gadsimtā.

Kāda ir dzīve sakaru pasaulē, kur tirgus darījumus aizstāj sarežģīti komer-

ciālo attiecību tīkli? Kāda ir dzīve pasaulē, kur piekļuve ir svarīgāka par īpa-

šumu un kur arvien lielāka daļa mūsu sabiedriskās un ekonomiskās dzīves tiek

pavadīta kibertelpā? Kāda ir dzīve pasaulē, kurā kultūra tiek uzskatīta par

preci, apmaksātas cilvēku attiecības kļūst par normu un pieredze ir kaut kas

pērkams? Kāda ir dzīve pasaulē, kur neatkarīgu personību aizstāj ar daudzvei-

dīgām personām un prasmi tēlot, kur sabiedrība tiek analizēta, izmantojot teā-

tra terminoloģiju, un katra cilvēka dzīve tiek uztverta kā neskaitāmu scenāriju

un tekstu virkne, kas jāuzved gan uz ģeogrāfiskās, gan virtuālās skatuves?

Piekluves laikmets nes sev līdzi ne vien jaunas cilvēku dzīves organizē-

šanas metodes, bet arī dod jaunu definējumu tam, ko īsti nozīmē būt cilvēkam.

Sākoties jaunajam laikmetam, mums būtu sev jāatbild uz jautājumu, ko tad

mēs īsti saprotam ar vārdu "piekļuve", runājot nevis par tā šauri tehnoloģisko

izmantojumu, bet gan plašā nozīmē teleoloģisko jēgu? Mantisko attiecību laik-

metā pastāvēja analoga situācija. Lai gan šauri juridiski un ekonomiski jautā-

jumi par īpašumtiesībām un to nozīmi cilvēku attiecību veidošanābija sabied-

rības uzmanības centrā, dziļāki filozofiski jautājuma aspekti par to, kāda ir

īpašuma nozīme, tā saistība ar cilvēka dabu un sabiedrības darbību, sniedza

visaptverošu skatījumu, kas palīdzēja atrast metafizisku cilvēka eksistences

skaidrojumu. Dažādās filozofijas, kas radās mantisko attiecību un preču tirdz-

niecības laikmetā, palīdzēja formulēt laikmeta nozīmi. Līdzīgā veidā jaunās

sakaru tehnoloģijas un tīkli, kurus mēs radām ar to palīdzību, nav tas, kam mēs
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vēlamies piekļūt, bet gan tikai vārteja vai portāls, kas dod jaunas iespējas

ieskatīties cilvēces attīstības gaitā nākamajā laikmetā. Joprojām nav formulēta

piekluves attiecību ietekme uz sabiedrību un to politiskā nozīme.

Jaunā tiesību teorija

Nav brīnums, ka, pārejot no mantiskajām attiecībām uz pieeju, rodas jau-

nas teorijas par mantiskajām attiecībām. Arvien lielāks skaits intelektuālu,

juristu un ekonomistu ierauga mantisko attiecību dabu un filozofiju jaunā gais-

mā, mēģinot attiecināt to likumus uz tīkla ekonomikas un sakaru pasaules jau-

najām realitātēm. Lai gan tas ir uzskatāms par libertāristisku jautājumu ar tam

raksturīgo uzsvaru uz tradicionālo, mantisko režīmu, parto plaši tiek diskutēts

ASV un Apvienotajā Karalistē atšķirībā no Eiropas un Āzijas valstīm, kur par

to runā reti. Daži zinātnieki, vismaz akadēmiskās aprindās, izsaka domu, ka

mūsu tradicionālais īpašuma jēdziens ir novecojis. Fragmentāri jaunā pieklu-

ves attiecību filozofija sāk atspoguļoties literatūrā un pat publiskajās runās.

Taču piekluves attiecību teorija vēl nav pilnīgi izstrādāta, un diskusijas ir tur-

pinājušās pietiekami ilgi, lai nonāktu pie secinājuma, ka tuvākajos gadu desmi-

tos būs pilnībā jāmaina sabiedriskās attiecības, globālajai ekonomikai pārejot
no tirgiem uz tīkliem, no ģeogrāfiskas atrašanās vietas uz kibertelpu un no in-

dustriālā uz kultūras kapitālismu.

Visprogresīvākais viedoklis īpašumtiesību un piekluves attiecībām atro-

dams Toronto universitātes profesora Krauforda Makpīrsona (Crazvford Mac-

Pherson) darbos. Lai gan Makpīrsons neparedzēja visas specifiskās izmaiņas,

kas patlaban ietekmē globālo ekonomiku, viņš saprata, ka postindustriālā laik-

meta tehnoloģijas sāk mainīt spēles noteikumus. Viņa novērojumi bija loti tāl-

redzīgi, īpaši ņemot vērā faktu, ka tie tika veikti 70. gados, kad revolūcija teh-

noloģiju jomā tik tikko bija sākusies un tās nozīme un ietekme tikai tagad sāk

kļūt jūtama visā pasaulē.

Sākot analizēt situāciju, Makpīrsons min faktu, ka īpašuma jēdziens fak-

tiski ir radies septiņpadsmitajā un astoņpadsmitajā gadsimtā. Pēc Makpīrsona

domām, pirmā iezīme, kas raksturo modernoīpašuma jēdzienu, ir tiesības liegt
to izmantot citiem. Mēs esam loti pārliecināti par šīm pamattiesībām un aiz-

mirstam faktu, ka vēstures gaitā īpašums ir bijis saistīts arī ar tiesībām nezaudēt

iespējas to izmantot un gūt labumu no tā. Sabiedrisko īpašumu, piemēram,

parkus, ielas, kopienas zemes un ūdens ceļus, sabiedrība nodala kā otršķirīgu

īpašuma veidu. Katram cilvēkam ir likumīgas tiesības netikt izraidītam no šī

īpašuma un izmantot to. Abi īpašuma veidi — privātais un sabiedriskais — veido

pilnas īpašumtiesības, kas pienākas katram sabiedrības loceklim. Pirmais
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īpašuma veids garantē īpašnieka tiesības liegt citiem to izmantot un gūt pašam

no tā labumu, taču otrais īpašuma veids garantē tiesības katram sabiedrības

loceklim atrasties šajā īpašumā un gūt no tā zināmu labumu.

Makpīrsons piebilst, ka modernajā laikmetā kopīgais īpašums "praktiski
izzūd no redzesloka". 1 Lai gan valdības joprojām runā par sabiedrībai piede-
rošām lietām un lielākajai daļai cilvēku ir aptuvens priekšstats par sabiedrisko

īpašumu, taču doma par to, ka katram indivīdam ir iespējas izmantot divus

īpašumtiesību režīmus — tiesības liegt izmantot un tiesības pašam nesaņemt

šādu aizliegumu — pagaisa. Līdz ar modernā tirgus un industriālā kapitālisma

izveidi ekskluzīvas tiesības uz īpašuma izmantošanu nonāca ekonomiskās un

sabiedriskās dzīves centrā.

Makpīrsons apgalvo, ka indivīda tiesības liegt citiem izmantot viņam pie-
derošo īpašumu un gūt no tā labumu vairs adekvāti neatspoguļo nosacījumus

un noteikumus, pēc kuriem mūsdienās tiek veidotas ekonomiskās attiecības.

Viņš uzskata, ka sarežģītā pasaulē, kur visi savstarpēji atkarīgi cits no cita,

vissvarīgākā īpašumtiesību izpausme ir "indivīda tiesības izmantot un gūt la-

bumu no visai sabiedrībai piederošajiem, uzkrātajiem produktīvajiem resur-

siem". 2
Makpīrsons uzskata, ka no jauna būtu jāievieš tā īpašuma definīcija,

kas pastāvēja pirms industriālā kapitālisma parādīšanās. Pēc viņa domām,

īpašumtiesību jēdzienam būtu jābūt plašākam un tam būtu jāparedz, ka indi-

vīdam ir "tiesības nezaudēt pieeju tam".
3

Pēdējo gadu desmitu laikā, kad tika sākta cīna parpilsoņtiesībām, sieviešu

tiesībām un dabas aizsardzību, nozīmīgas kļuva tiesības izmantot sabiedriskas

vietas. 60. gados afroamerikāņi dienvidu štatos cīnījās par tiesībām ieturēt

pusdienas restorānā kopā ar baltajiem. Restorānu īpašnieki apgalvoja, ka res-

torāns ir viņu privātīpašums un viņiem ir tiesības tajā neielaist sev nevēlamas

personas. Likums par pilsoņtiesībām un vēlāk pieņemtie likumi noteica, ka

saskaņā ar likumu afroamerikāņu tiesības uzturēties sabiedriskās vietās ir daudz

būtiskākas par īpašnieku tiesībām neļaut citiem tajā atrasties. 70. un 80. gados

feministes iesniedza tiesā prasības pret klubiem, kurus varēja apmeklēt tikai

vīrieši. Viņas apgalvoja, ka tādā veidā viņām tiek liegta iespēja piedalīties

nozīmīgos sabiedriskos pasākumos un līdz ar to viņas zaudē spēju konkurēt ar

vīriešiem komercijā. Galu galā viņas guva tiesas atbalstu. Pēc Makpīrsona do-

mām, tīrs gaiss, ūdens un veselīga vide "tiks uzskatīti par īpašumu, ko nevie-

nam nevar liegt izmantot". 4

Makpīrsons atgādina, ka īpašums vienmēr ir bijis līdzeklis, ar kura pa-

līdzību tiek sakārtotas cilvēku attiecības pasaulē, kurā valda fizisko resursu

trūkums. Mantiskās attiecības deva iespēju likumīgā ceļā nodrošināt tiesības

uz materiāliem ienākumiem. Pašreiz vismaz pieciem procentiem vislabāk no-

drošināto pasaules iedzīvotāju, kam trūkums vairs nedraud, "īpašumam drīzāk
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jānodrošina tiesības saņemt nemateriālu ieguvumu, ieguvumu, kas dod iespē-

jas baudīt augstu dzīves līmeni". 5 Viņš piebilst, ka par "šādu ieguvumu var

uzskatīt vienīgi tiesības veidot sabiedriskas attiecības, kas sagādā gandarī-

jumu".
6 Pēc Makpīrsona domām ironija slēpjas tajā, ka šī doma daudz vairāk

līdzinās tradicionālajam īpašumtiesību jēdzienam, nekā tam, kas izplatījās
tikai septiņpadsmitajā gadsimtā. Tālaika politiskie rakstnieki runāja par cilvē-

ka tiesībām uz īpašumu, apgalvojot, ka tās ietver "ne tikai tiesības uz materiā-

lām lietām un ienākumiem, bet arī uz savu dzīvi, savu personību, savām spē-

jām, savu brīvību, mīlestību laulībā, savu godu utt.; un materiālo īpašumu var

uzskatīt par mazāk vērtīgu salīdzinājumā ar cita veida īpašumu, kā to uzsvēra

Hobs {Hobbes)". 7

Makpīrsons uzsver, ka sabiedrībā, kur valda pārticība, liegt citiem izman-

tot savu īpašumu vairs nav tik svarīgi. Ja materiālās lietas ir pieejamas pietie-
kamā daudzumā un to ir pat vairāk, nekā nepieciešams, lai tās varētu izplatīt

un apmierināt visu materiālās vajadzības un vēlmes, veidot mantiskās attiecī-

bas tā, lai liegtu citiem izmantot savu īpašumu, vairs nav praktiski. Parasti sa-

biedrībā, kas izkļuvuši no nabadzības, daudz lielāku nozīmi iegūst nemate-

riālas vērtības un par mērķi kļūst pašpiepildījums un personības pārveidošana.
Šādā sabiedrībā par vissvarīgāko tiesību uz īpašumu, kas katram sabiedrības

loceklim pieder, ir tiesības netikt nodalītam no "pilnvērtīgas dzīves". Mak-

pīrsons secina, ka jaunajā laikmetā īpašumam "vajadzētu nodrošināt tiesības

piedalīties spēka attiecību sistēmā, kas dos indivīdam iespēju dzīvot pilnvēr-

tīgu dzīvi". 8

Jaunā shēma paredz, ka iespēja organizēt cilvēku darbību būs atkarīga no

iespējas iesaistīties sabiedriskās attiecībās, kas nodrošina pilnvērtīgu dzīvi.

Protams, jāpiemin fakts, ka 80 procenti pasaules iedzīvotāju joprojām cīnās

par iespēju iegūt tiesības uz materiālu īpašumu. Taču pasaulē, kurā pārpilnība
vismaz šķiet sasniedzama, doma par to, ka katram cilvēkam ir tiesības netikt

nodalītam no kopīgajiem cilvēku rīcībā esošajiem resursiem un darbībām,

pateicoties kurām iespējams sasniegt psiholoģisku apmierinājumu, ir kļuvusi

par spēcīgu sociālo redzējumu. Taču šo redzējumu aptumšo doma, ka jaunā
cilvēces attīstības plakankalne sasniedzama, vienīgi pārvarot bīstamus šķēr-

šļus. Biosfērai, no kuras atkarīga visa veida dzīvība, draudus rada augošais pa-

saules iedzīvotāju skaits, dabas resursu samazināšanās, bioloģiskās dažādības

izzušana un cilvēku radītā piesārņojuma izplatīšanās. Ja šīs problēmas netiks

risinātas, jebkāda veida diskusijas par jauno sociālo redzējumu, kura pamatā

ir materiāla pārpilnība un iespēja pārveidot savu personību, būs bezjēdzīgas, jo

lielākajai daļai cilvēku tas kļūs par neaizsniedzamu fantāziju, nevis realitāti.

Tiesības atrasties kada vietā — tiesības piekļūt — klust arvien svarīgākas

pasaulē, kas lielā mērā sastāv no elektroniskiem komerciālajiem un sociālajiem
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tīkliem. Tā kā arvien biežāk cilvēki ikdienā kontaktējas un gūst pieredzi kiber-

telpas virtuālajās pasaulēs, jautājums par to, kam šīs pasaules būs pieejamas,

kļūs par svarīgāko no jautājumiem, un tiesības netikt nošķirtām no pārējiem

kļūs par izšķirošām.

Pat mūsu viedoklis par personīgo brīvību un attieksme pret varu jaunajā

laikmetā neatgriezeniski mainīsies. Laikā, kad tiesības liegt savu īpašumu iz-

mantot citiem tika uzskatītas par neatņemamu mantisko attiecību sastāvdaļu,

kas palīdzēja organizēt cilvēku attiecības, brīvība asociējās ar neatkarību, pre-

cīzāk sakot, ar iespēju nebūt atkarīgam no citiem vai nebūt citiem pateicību

parādā. Neatkarība savukārt bija atkarīga no bagātības. Jo vairāk cilvēkam

piederēja, jo neatkarīgāks viņš bija. Valdības loma bija ierobežota, jo tās uzde-

vums bija palīdzēt aizsargāt privātīpašumu un, to darot, parūpēties par katra

cilvēka individuālo brīvību.

Taču tīkla ekonomikā, kur darbojas piegādātāji un lietotāji un kur attie-

cības iespējams nodibināt, tikai atrodoties tīklā, brīvībai ir pavisam cita nozīme.

Personīgās brīvības pamatā ir iespēja iesaistīties un piekļūt visam nepiecieša-

majam, nevis neatkarība un īpašumtiesības. Brīvību nosaka cilvēka iespējas
sākt attiecības, veidot alianses un pieslēgties kopīgo interešu tīkliem. Tikt sa-

vienotam nozīmē būt brīvam. Neatkarība, kas reiz tika uzskatīta par brīvības

sinonīmu, tagad ir kļuvusi par tās antonīmu. Būt neatkarīgam tīklu pasaulē no-

zīmē būt izolētam un atslēgtam. Taču tiesības netikt nošķirtam, tiesības piekļūt

vēlamajam kļūst par personīgās brīvības mērauklu. Jaunajā shēmā valdības

uzdevums ir katram nodrošināt iespēju piekļūt daudzajiem tīkliem, kas atro-

das gan ģeogrāfiskajā vidē, gan kibertelpā un ar kā starpniecību cilvēki kon-

taktējas, mijiedarbojas, veic darījumus un veido kultūru. Taču joprojām tiek

apšaubīta valdību spēja nodrošināt visiem piekļuvi šiem tīkliem.

Divu veidu piekļuve

Jautājums par piekļuvi patiesībā ir daudz dziļāks. Daudzo diskusiju, kas

bija saistītas ar digitālo revolūciju, jauno, globālo tīklu ekonomiku un kiber-

telpu, rezultātā bieži tika izdarīts viens un tas pats secinājums, proti, ka vienīgā

piekļuve, ko ir vērts iegūt, ir iespēja piekļūt komerciālajai sfērai, ko nodrošina

korporatīvie portāli un vārtejas. Mums ir tieksme aizmirst, ka tas, ko mēs tagad

pērkam, pirms neilga laika bija kultūras preces, kas bija pieejamas bez maksas.

Patiesībā mēs par naudu iegūstam paši savu dzīves pieredzi, iegādājoties atbil-

stoši iepakotas un izrotātas kultūras preces. Mūsu ikdienas dzīve nepielūdzami

tiek ierauta komercijā, un tas radīs nozīmīgas, ilgstošas sekas uz civilizācijas

nākotni.
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Lai cik neticami šķistu, tomēr mums ir jāuzdod daži fundamentāli jautā-

jumi, kas saistīti ar postmodernās sabiedrības pārvērtībām. Piemēram, mums

būtu jāpajautā, vai komerciāla rakstura attiecības var uzskatīt par atbilstošu

kultūras attiecību aizvietotāju? Vai frāzes "klienta iepazīšana" un "mākslīgās

realitātes" ir uzskatāmas par oksimoroniem? Kādu iespaidu uz sabiedrību atstās

kultūras sfēras ieraušana komercijā? Ja cilvēka dzīvi vairs tik daudz nenoteiks

ideoloģija, bet gan dramaturģija, ja tā nebūs saistīta ar mītiem un iespaidīgu

kosmoloģiju, bet gan ar miljardiem komerciālos tīkos un kibertelpā radītu un

iestudētu individuālu drāmu, kas tādā gadījumā mums būtu jādara ar cilvēka

situāciju un cilvēka garu? Vai mēs joprojām domāsim par dzīves jēgu, vai arī

galu galā mūsu prāts tiks pakļauts vienīgi nebeidzamiem komerciāliem pazi-

ņojumiem, kurus periodiski pārtrauks kluss čuksts "ir pienācis laiks izrādei"?

Ja jaunajam laikmetam ir Ahilleja papēdis, tad šis papēdis ir maldīgais uz-

skats, ka komerciāla rakstura attiecības un elektroniskie tīkli spēj aizstāt tradi-

cionālās cilvēku attiecības un sabiedrību. Jau pats pieņēmums ir nepareizs. Šie

divi cilvēku darbības organizēšanas veidi balstās uz pilnīgi dažādiem princi-

piem un vērtībām, kas ir nevis līdzīgas, bet gan nesavienojamas. Tradicionālās

attiecības balstās uz asinsradniecību, etnisko piederību, ģeogrāfisko atrašanās

vietu un kopīgu garīgo skatījumu. Tās veidojas, pateicoties savstarpējiem pie-
nākumiem un kopīgas nākotnes redzējumam. Tās uztur sabiedrības daļas, kuru

pienākumus ir vairot un saglabāt kopīgās vērtības, kas ir sabiedrības kultūras

pamatā. Svarīga ir gan attiecību, gan sabiedrības veidošana.

Taču komercializētas attiecības pēc būtības ir instrumentālas. Vienīgais,
kas satur tās kopā, ir darījuma cena, par kuru vienojušās tajā iesaistītās puses.

Šīs attiecības pēc būtības ir līgumattiecības, nevis savstarpējās attiecības. Tās

uztur kopīgo interešu tīkli, kamēr vien iesaistītās puses turpina pildīt savas

līgumā paredzētās saistības.

Pastāv liela atšķirība starp sabiedrisku un komerciālu vienošanos. Pirmā

no tām ir daudz ilgstošāka, jo tā balstās uz tradīcijām un nodrošina to ievē-

rošanu. Sabiedriskās vienošanās pamatā ir atbildība priekšteču, nedzimušo

pēcnācēju, zemes un dzīvo radību, kā arī augstsirdīgā ASV priekšā. Lai kļūtu

par tradicionālās sabiedrības locekli, ir jāierobežo sava personīgā rīcība. Pienā-

kumi pret citiem ir svarīgāki par personīgajiem untumiem, un drošība ir atka-

rīga no spējas atrast savu vietu lielākā sabiedriskā organismā.

Savukārt komerciālas vienošanās parasti ir īslaicīgas. Tās nav saistītas ar

vēsturi vai mantojumu, bet gan ar darbību un tās rezultātu. Abām pusēm ir

skaidri, noteikti pienākumi, kas juridiski pareizi formulēti līgumā.

Cilvēks tikai daļēji iesaistās komerciālās attiecībās. Pārējā cilvēka būtības

dala netiek apgrūtināta ar papildu saistībām un ir brīva no ierobežojumiem.

Cilvēks var sevi nodrošināt, izmantojot daudzās iespējas un vienlīdz ātri



21512. nodaļa. Kultūras un kapitālisma ekoloģija

uzsākot vai pārtraucot attiecības, neradot sev liekas neērtības. Komerciālas

attiecības pastāv komerciālos tīklos un atbilst klientu un pircēju prasībām at-

šķirībā no tradicionālās sabiedrības, kur no katra sabiedrības locekļa vispirms
tiek sagaidīta rīkošanās kopīgajās grupas interesēs.

Komercializētas attiecības tiek veidotas ar mērķi pārvarēt atšķirības starp

dažādām pusēm. Jau pirmajā mirklī top skaidrs, ka šo attiecību pamatā nav

nekas nopietns, bet tikai un vienīgi naudas maiņa. Lai kādu kopīgu pieredzi
abas puses gūtu šīs sadarbības laikā, tā būs virspusēja, lietderīga, un tai nebūs

ilgstošas nozīmes. Viss process balstās uz šaubu pārvarēšanu un līdz ar to tā ir

tipiska, mākslīgi radīta pieredze. Piemēram, kad pakalpojuma sniedzējs ap-

mainās ar klientu pieklājības frāzēm, izklaidē viņu, interesējas par viņa labklā-

jību, piedāvā palīdzību problēmu risināšanā un atbalsta tā ieceres un mērķus,

abas puses apzinās, ka šīs attiecības nav patiesas. Jebkurā gadījumā dala emo-

ciju ir uzspēlētas. Šo emociju pamatā nav sirsnīgas jūtas, tās tiek pieprasītas,

un par tām ir iepriekš jau samaksāts.

Piekluves laikmetā būs svarīgi saprast, kāda veida piekļuvi tad mēs īsti

meklējam. Tirgum un tagad arī kibertelpai kolonizējot arvien lielāku dalu ko-

pīgās kultūras, kas tiek pārvērsta kultūras produkcijā, arvien mazāk laika un

vietas tiek atvēlēts tam, lai veidotu tradicionālas attiecības un audzinātu līdz

šim mums pazīstamo sabiedrību. Lai gan daudz tiktu iegūts ekonomiskā un

intelektuālā ziņā, organizējot cilvēku darbību tīklos un iepazīstoties citam ar

citu kibertelpas virtuālajās pasaulēs, būs daudz jāzaudē, ja atlikušās cilvēku

aktivitātes turpmāk risināsies komercijas valstībā. Tad piekļuve vienkārši kļūs

par apzīmējumu iespējai atrasties šajā komercijas sfērā. Tādā gadījumā tik

kārotais pašpiepildījums, kas tik loti tika aizstāvēts postmodernisma laikmetā,

varētu tikt neatgriezeniski zaudēts, meklējot kompromisus. Lai saprastu, kā-

pēc tas tā ir, mums būtu jāizpētī, kā atšķiras sabiedrības un ekonomikas funk-

cijas, kā arī abu sfēru attiecību vēsture.

Jau pirmajā nodaļā tika pieminēts fakts, ka sabiedrība jeb kultūra izveido-

jas pirms komercijas. Visā vēstures gaitā cilvēki vienmēr vispirms ir veidojuši

sabiedrību. Viņi nodrošina domu apmaiņu, nodibina sabiedrības locekļu starpā

nopietnas attiecības un sekmē savstarpēju uzticēšanos. Tikai tad, kad šīs attie-

cības un uz tām balstītā uzticēšanās ir nostiprinājušās, sabiedrības var iesais-

tīties komerciālā tirdzniecībā un izveidot tirgus, kur mainīties precēm. lespē-

jama vienīgi šāda notikumu attīstības gaita, jo tirgus būtībā grauj savstarpēju

uzticēšanos. Vecais brīdinājums caveat emptor pašlaik ir tikpat patiess kā

tolaik, kad darbojās romiešu tirgi pirms 2000 gadiem. Svarīgi apzināties, ka

tirgi ir sekundāras, nevis primāras institūcijas. Tie pēc dabasir atvasinājumi, un

tie turpina eksistēt, kamēr vien attiecīgajā vietā valda pietiekami liela sav-

starpējā uzticēšanās, lai darbotos tirdzniecības noteikumi. Rietumeiropas un
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Amerikas uzņēmēji par to pārliecinājās paši tūlīt pēc padomju impērijas kri-

šanas. Kompānijas ar steigu atvēra veikalus Centrāleiropā un Austrumeiropā,
vēlēdamies sākt tirdzniecību bijušajās komunisma zemēs. Daudzi uzņēmumi

piedzīvoja neveiksmi, jo sabiedrībā nevaldīja pietiekama uzticēšanās, nebija tā

sauktā "sociālā kapitāla", lai nodrošinātu tirdzniecību. Komunisti bija likvidē-

juši lielu dalu trešā sektora, proti, daudzas kultūras iestādes, kas radīja sav-

starpēju uzticēšanos sabiedrībā un deva iespēju tirgiem funkcionēt. Tā rezul-

tātā bija grūti vai pat neiespējami veikt darījumus, un, ja tika noslēgti līgumi,

tajos paredzētās saistības bieži vien netika ievērotas.

Katrā valstī sabiedrība par pirmo sektoru uzskata tirgu, par otro sektoru —

valdību un bieži vien par trešo sektoru pašsaprotamā veidā tiek uzskatīta kul-

tūra, neapzinoties, cik daudz no kultūras ir atkarīga savstarpēja uzticēšanās,

tirgus un tirdzniecības pastāvēšana. Kultūras institūcijas — baznīcas, sekulārās

iestādes, pilsoņu asociācijas, biedrības, sporta klubi, mākslinieku grupas un

nevalstiskas organizācijas — ir priekšnoteikums tam, lai cilvēki savstarpēji cits

citam uzticētos. Šādu institūciju eksistence padara iespējamu tirgus pastāvē-

šanu. Sabiedrībās un valstīs, kurās ir stiprs, labi attīstīts trešais sektors, kapi-
tālisma tirgi plaukst un zel. Ja trešais sektors ir vāji attīstīts, kapitālisma tirgi

nedarbojas tik sekmīgi. Piemēram, ja Amerikas Savienoto Valstu trešais sek-

tors izzustu vienas nakts laikā, maz ticams, ka kapitālisma tirgus un pat val-

dība turpinātu pastāvēt ilgāk par pusi mēneša. Lai gan daudzi jaunie liberāli,

neokonservatīvie un libertārieši turpina atbalstīt viedokli, ka laba ekonomiskā

situācija ir harmoniskas sabiedrības pamats, dzīvē bieži vien ir pierādījies pre-

tējais. Spēcīga sabiedrība ir labas ekonomikas priekšnoteikums, jo tajā valda

savstarpēja uzticēšanās.

Amerikas Savienotās Valstis lepojas, ka tajās pastāv 1,14 miljoni bezpeļ-

ņas organizāciju, kuras veido trešo sektoru un kuru gada ienākumi ir 621 mil-

jards ASV dolāru. Aptuveni septiņi procenti strādājošo amerikāņu ir nodar-

bināti trešajā sektorā. Turklāt 1995. gadā 93 miljoni brīvprātīgo vidēji veltīja

4,2 stundas nedēlā tam, lai darbotos trešā sektora interesēs. Ir aprēķināts, ka

par šo laiku būtu bijis jāmaksā 201 miljards ASV dolāru.9

ASV trešais sektors ir labi attīstīts. Arī citās valstīs tas ir ietekmīgs spēks.

1998. gadā Džona Hopkinsa universitātes Civilās sabiedrības pētniecības

centrs veica pētījumu divdesmit divās valstīs un noskaidroja, ka trešais sektors

ir 1,1 triljonu vērta nozare, kurā pilnu darbadienutiek nodarbināti 19 miljoni
strādnieku. Bezpeļņas organizāciju izdevumi šajās valstīs vidēji veido 4,6 pro-

centus no iekšzemes kopprodukta un nodrošina 10 procentus no visām pakal-

pojumu sektorā esošajām darba vietām. Ja trešais sektors šajās divdesmit divās

valstīs būtu atsevišķa tautsaimniecība, tā līdzinātos astotajai lielākajai valstij

pasaulē.
10
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Visā pasaulē trešā sektora organizācijas apkalpo miljoniem sabiedrības

locekļu savā reģionā. Tās ir institūcijas, kas ir atbildīgas par vietējās kultūras

dažādo dimensiju saglabāšanu un pavairošanu. To ietekme un kompetence
bieži vien aizēno gan valdību, gan komerciālo sektoru. Trešā sektora organizā-

cijas veic daudzas pamatfunkcijas, kas nodrošina demokrātiskas sabiedrības

pastāvēšanu. Tās līdzinās zibensnovedējiem, kas neļauj institūcijām nepareizi
izmantot to rīcībā esošo varu un kas pievērš uzmanību cilvēku sūdzībām. Tās

sniedz palīdzību imigrantiem un trūkumcietējiem. Bezpeļņas organizācijas vada

muzejus un bibliotēkas un tā saglabā vēsturi un kultūras tradīcijas. Šajās in-

stitūcijās cilvēki pirmoreiz mācās novērtēt dzīvē sabiedriskās vērtības un rīko-

ties demokrātiski. Trešā sektora reliģiskās organizācijas un iestādes, ka palīdz
cilvēkiem atgūt emocionālo līdzsvaru, sniedz patvērumu no tirgus ietekmes un

valdības, lai cilvēki varētu pievērt uzmanību savas dzīves garīgajiem aspek-

tiem. Svarīgi piebilst, ka trešais sektors ir vieta, kur cilvēki atpūšas un izklai-

dējas, meklē kompāniju, iegūst draugus un izbauda dzīves patīkamos mirkļus

un dabas skaistumu. Citiem vārdiem runājot, trešais sektors ir tā vieta, kur cil-

vēki rada un izmanto kopīgas vērtību sistēmas, ar kurām viņi vēlas saskaņot

savu dzīvi. Tas ir spēļu laukums, kurā plaukst kultūra visā savā krāšņumā.

Interesants ir fakts, ka starptautiskās kreditēšanas iestādes, kā Pasaules

Banka, tikai tagad sāk izprast attiecības starp kultūru un komerciju. Gadu des-

mitiem šīs iestādes ir finansējušas dārgus ekonomiskās attīstības projektus at-

tīstības valstīs, uzskatot, ka stabila ekonomiskā sistēma nodrošinās sabiedrības

attīstību. Kad gadu gaitā tika piedzīvoti tikai daļēji panākumi un daudzas

neveiksmes, viņas sāka mainīt savas prioritātes un vispirms atbalstīt projektus,
kas paredzēja sabiedrības attīstību, apzinoties, ka stipra sabiedrība ar veselīgu

kultūru rada pamatu ekonomiskai attīstībai, un nevis otrādi.

Ja kapitālisms pārņems lielu dalu kultūras valstības savā pārziņā un pār-

vērtīs par pērkamiem kultūras produktiem, ražojumiem un pieredzi, pastāvēs

vērā ņemama iespējamība, ka kultūra atrofēsies un nespēs pietiekami lielā

mērā radīt sociālo kapitālu un līdz ar to atbalstīt ekonomiku. Smalkais līdz-

svars starp kultūru un komerciju tiks izjaukts, jo sociālais kapitāls, ko rada

vienīgi kultūra, bet kas kalpo kā smērviela komerciālos darījumos, drīz būs

izžuvis.

No kultūras ir atkarīgs arī otrais sektors, bez kura cilvēce nespēj funkcio-

nēt. Roberts Džejs Liftons (Robert }ay Lifton) apgalvo, ka "mēs apstiprinām

savu piederības sajūtu, izmantojot spēju paust līdzjūtību, domāt un just līdzīgi

citiem". 11
Savstarpēja uzticēšanās sabiedrības locekļu starpā rodas, pateicoties

līdzjūtībai. Būt līdzjūtīgam nozīmē "iztēloties, kā jūtas otrs cilvēks". Tā ir viena

no dziļākajām cilvēkiem raksturīgajām jūtām, kas rada intīmu saikni starp cil-

vēkiem un palīdz būt pieklājīgiem. Lai izpaustu šo īpašību, ir jāpārkāpj pāri
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savam egoismam, jāiejūtas cita cilvēka situācijā un jāizjūt tas, ko jūt šis cilvēks,

it kā tās būtu mūsu pašu jūtas. Kad mēs izpaužam līdzjūtību, mums rodas ko-

pīgas cerības un ciešanas. Tā ir īpašība, kas palīdz iepazīt un rūpēties citam par

citu.

Līdzjūtība rodas reālā laika brīdī un ir cieši saistīta ar citiem. Jo atšķirīgā-
ka ir cilvēku dzīves pieredze, jo mazāk viņi spēj just līdzi otram. Piemēram, cil-

vēks, kas skatās televīzijas pārraidi par masveida iznīcināšanām Kosovā vai par

ģimeni, kas mirst badā Somālijā, jutīsies aizkustināts, tomēr tas nebūs pietie-

kami, lai pilnībā justu līdzi šiem cilvēkiem. Taču, ja viņš pats atrastos noti-

kumu vietā, viņa reakcija uz notiekošobūtu pavisam citāda. Pēkšņi cilvēki un

situācija kļūtu reāli un būtu iespējams pilnībā just līdzi viņu ciešanām.

Vai cilvēki, īpaši jaunieši, kas savu pieredzi guvuši, atrodoties mākslīgās

kibertelpas pasaulēs, kur arvien biežāk par naudu var iegādāties kultūras pro-

duktus, spēs būt līdzjūtīgi? Cik liela ir varbūtība, ka paaudze, kas aug pie moni-

toriem vai virtuālajās pasaulēs un savā starpā sazinās ar moderno tehnoloģiju

un dažādu simbolu palīdzību, spēs patiesi just līdzi citiem, kaut vai saviem

mazākajiem brāļiem? Kā gan cilvēks var izpaust līdzjūtību mākslīgā pasaulē?

Nozīmīgs ir fakts, ka liela dala pieredzes atdalās no kultūras un pārvieto-

jas uz komercijas pasauli, kur tā kļūs par preci, un līdz ar to tai nav nekā ko-

pīga ar līdzjūtību. Klientu un pakalpojumu sniedzēju attiecības ir noderīgas,

taču tajās reti izpaužas līdzjūtība. Kad maksājam paši par savu dzīves pieredzi,

mēs ceram saņemt zināmu labumu no saviem ieguldītajiem līdzekļiem. Savu-

kārt citiem, kas iesaistās darījumu attiecībās, ir jāpakalpo vai jādarbojas par at-

bilstošu samaksu, un tas nebūt nemudina izpaust līdzjūtību.

Daudzi psihologi un sociologi ir nobažījušies par to, ka paaudzei, kas aug

mākslīgi radītās pasaulēs un ir pieradusi pie domas par kultūras produkcijas un

dzīves pieredzes iegādi, nebūs pietiekama emocionālā pieredze, lai spētu just

līdzi citiem. Dot-com paaudzes pārstāvjus uztrauc vienīgi tas, ko viņi uzskata

par savas personiskās apziņas fragmentiem — daudzveidīgās personas —, par

kurām tika runāts desmitajā nodaļā. Pat Liftons, kas labvēlīgi uztver mainīgās

apziņas izveidi un uzskata to par nepieciešamu pielāgošanās mehāniskumu,

kura ļauj cilvēkam neapjukt, saskaroties ar sarežģītajām un vienmēr mainīga-

jām postmodernās pasaules realitātēm, brīdina par iespējamo cilvēku uzvedības

sakroplošanu. Paaudze, kuras pārstāvji nespēj just cits citam līdzi, nav spējīga
izveidot sabiedrību, kurā valdītu savstarpēja uzticēšanās, bez kuras kultūra

nav iedomājama.
Par kultūras pieredzes komercializēšanu un tirdzniecību nāksies būs jā-

maksā loti dārgi. Ja kultūra ies bojā, kas notiks ar savstarpēju uzticēšanos un

līdzjūtību — divām svarīgākajām kultūras radītajām cilvēka izpausmes for-

mām? Un ko galu galā iegūs sabiedrība, ja, nodrošinot piekļuvi tīkla ekono-
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mikai un kibertelpai, tiks zaudēts sociālais kapitāls? Unkā gan mēsbez savstar-

pējas uzticēšanās un līdzjūtības spēsim turpināt komerciālu darbību un tirdz-

niecību jaunajā laikmetā?

Komercija piedāvā to, ko patiesībā tā nespēj nodrošināt — piekļuvi dzīvei,

ko raksturo izjusta komunikācija un personīgā attīstība. Lai gan ekonomika

spēj nodrošināt daudzas vērtīgas lietas, kas nepieciešamas pilnvērtīgai dzīvei,

piemēram, materiālo labklājību, ērtības, noteiktus zināšanu veidus, izklaidi un

atpūtu, tā nespēj sniegt pašu svarīgāko — savstarpēju uzticēšanos un līdzjū-

tību — vērtības un jūtas, no kurām ir veidota kultūra un kalta mūsu cilvēcība.

Mēģinot pārdot piekļuvi cilvēku kultūras un pieredzes daļiņām, kas tiek pa-

sniegtas kolāžu un stilizāciju veidā, komercija riskē saindēt aku, no kuras mēs

smeļam svarīgās cilvēciskās vērtības un jūtas.

Kultūras augšāmcelšana

Ja šī jaunā kapitālisma forma gūs panākumus, tās panākumi kļūs par tās

bojāejas sākumu. Pat ja komercija spētu izjaukt, pārstrādāt, iepakot un pārdot

to, kas atlicis no kultūras, pārvēršot praktiski visas cilvēku darbības par pērka-
mu pieredzi, tās triumfs būtu īslaicīgs minēto iemeslu dēļ. Tirgi un tīkli nevar

pastāvēt vieni paši. Vēlreiz jāuzsver, ka tās ir atvasinātas institūcijas, kas nevar

pastāvēt bez stipras sabiedrības, kurā valda savstarpēja uzticēšanās un zināma

līdzjūtība.
Ekonomiku var uzskatīt par atvasinātu institūciju arī citādā ziņā. Kultūras

produkcija vienmēr tiek aizlienēta no kultūras. Tā nekad nerodas komercijas

ietvaros. Tādējādi kultūras preces iespējams saražot, vienīgi izmantojot kultū-

ras resursus, tāpat kā rūpnieciskās preces iespējams saražot, izmantojot dabas

resursus. Abi ražošanas veidi ir atkarīgi no resursu ieguves. Kultūras resursus,

tāpat kā dabas resursus, iespējams izsmelt. Ja kultūras resursi tiek izmantoti

pārmērīgos daudzumos un iztērēti, tirgus riskē zaudēt vistiņu, kas dēj zelta oli-

ņas. Kultūras daudzveidība līdzinās bioloģiskajai daudzveidībai. Ja visa bagātā

kultūras pieredze, kas atrodama visās pasaules malās, tiktu izmantota, lai īsā

laikā gūtu peļņu, un tai netiktu dota iespēja iziet jaunu attīstības ciklu un atjau-

noties, ekonomika zaudētu milzīgo cilvēces pieredzes krājumu, kas ir kultūras

produkcijas izejmateriāls.
Kā piemēru var minēt pasaules mūzikas jaunos žanrus. Mūsdienās vairāk

nekā80 procentus no 40 miljardu vērtā mūzikas ierakstu tirgus kontrolē sešas

transnacionālās kompānijas — Sony (Japāna), PolyGram (Nīderlande), Warner

(ASV), BMG (Vācija), Thorn-EMI (Apvienotā Karaliste) un MCA (Japāna).
13

Vienmēr dzenoties pēc jaunām skaņām, šīs lielās kompānijas ir sākušas uz-
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meklēt etniskās mūzikas formas, kuras var padarīt mūsdienīgākas, izmantojot
elektroniskos mūzikas instrumentu aranžējumus un sintezatorus. Bieži vien et-

niskā mūzika tiek apvienota ar kādu mūsdienīgāku mūzikas stilu, radot to, kas

šajā nozarē bieži tiek dēvēts par sajaukumu vai mūzikas hibrīdu. Pēdējo des-

mit gadu laikā pieprasījums pēc šādas mūzikas ir stipri palielinājies. Lielajos

universālveikalos Borders Books un Music m the United States glabājas 300

līdz 400 dažādi ieraksti, kas pieejami jebkurā laikā. Gypsy Kings, Rikijs Mār-

tiņš (Ricky Martin) no Puertoriko, pakistāniešu Nusrats Fetahs Ali Khan (Nus-

rat Fetah Ali Khan), Ravi Šankars (Ravi Shankar) un dziedātāja no Kabo-

verdes Sezārija Evora (Cesaria Evora), kā arī daudzi citi regulāri izdod jaunus

kompaktdiskus, kuros apvienojas elektroniskie mūzikas instrumenti un tautas

mūzika. 1997. un 1998. gadā, pateicoties Riverdance un Lord of the Dance

izdotajiem ierakstiem, ķeltu mūzika kļuva iecienīta visā pasaulē. Kubiešu salsa,

zuks no Franču Antilu salām, Grieķijas rembetika, Alžīrijas rai un Indijas kvali

ir tikai daži no pasaules mūzikas stiliem, kas kļuvuši plaši pazīstami.
Savā dabiskajā vidē šī mūzika pārstāv dalu no kultūras kapitāla, tā ir

iespēja nodot tālāk kopīgās vērtības un vēsturisko mantojumu savas tautas nā-

kamajām paaudzēm. Etniskā mūzika atspoguļo kādas atsevišķas cilvēku gru-

pas pārdzīvojumus un dzīves apstākļus vai arī atmodina garīgās alkas un pa-

mudinauz politiskām izmaiņām. Savā kultūras vidē mūzika ir iespaidīgs veids,

kā nodot tālāk sabiedrībai svarīgas idejas. Tā mobilizē cilvēku dziļākās jūtas.
Kad tā tiek atsavināta, iesaiņota, komercializēta un pārdota kā viena no pa-

saules mūzikas formām, mūzikas paustās idejas daļēji pagaist vai pilnībā izzūd.

Piemēram, kā norāda kritiķi, salsa — mūzikas žanrs, kas radās nabadzīgajos

Kubas un Puertoriko rajonos un sākotnēji atspoguļoja sūro dzīves realitāti spā-

niski runājošajās valstīs un Latīņamerikas iedzīvotāju solidaritāti, — tika pada-

rīta mīlīgāka un sentimentālāka, lai attīstīto valstu klausītājiem tā liktos iz-

klaidējošāka un baudāmāka. Līdzīgs liktenis piemeklēja rai mūziku, kas nāk

no Alžīrijas. Ekonomiskās un politiskās problēmas, kas bija pārņēmušas visu

valsti, radīja jaunu mūzikas stilu, kas izveidojās Alžīrijas otras lielākās pilsētas
Orānas naktsklubos. Tāpat kā salšu, mūzikas industrija pārveidoja arī rai, šī

procesa laikā zaudējot dziļo politisko jēgu, kas piemita šai mūzikai. 1998. gadā
UNESCO sagatavotajā ziņojumā World Culture Report ("Ziņojums par kultū-

ras stāvokli pasaulē") ekonomists Deivids Trosbijs (Dāvid Throsby) rakstīja,

ka "rai muziķa ir pārveidota par mūziku ar starptautisku nozīmi, tomēr tās

spēja darboties kā līdzeklim, kas pauž ar valdošo iekārtu neapmierināto

Alžīrijas iedzīvotāju nostāju (jaunieši, strādnieki, bezdarbnieki, analfabēti, bez

mantas palikušie un tie, kam viss apnicis), ir apdraudēta".
17

Pasaules mūzikas aizstāvji apgalvo, un dažkārt pilnīgi pamatoti, ka iespē-

ja nacionālai mūzikai iegūt globālu auditoriju sekmē lielāku sapratni un tole-
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ranci cilvēku starpā, kā arī palīdz cilvēkiem pieņemt domu, ka viņi dzīvo pa-

saulē, kurā ir dažādas kultūras. Mūzikas žanru sajaukšana dod iespēju radīt

jaunus mūzikas stilus, kas uzrunā mūsdienu postmodernās paaudzes pārstāv-

jus, kuri arvien vairāk ir saistīti ar vienotu pasaules sabiedrību. Taču citi ap-

galvo, ka pasaules mūzikas ietekmē tiks novājinātas vietējās kultūras, pārvēr-

šot sākotnējo kopīgo vērtību nodošanas veidu par sava veida iesaiņotu masu

izklaidi, kas saglabā sākotnējo formu, bet zaudē saturu un kontekstu, kas pa-

dara mūziku par spēcīgu cilvēku jūtu izpausmes veidu.

Piemēram, Bali un Javas gamelānu mūzika ir kļuvusi populāra visā pa-

saulē, un to var iegādāties visos lielākajos mūzikas ierakstu veikalos. Game-

lānu mūzika tiek atskaņota, izmantojot skanīgus metāla mūzikas instrumentus,

piemēram, gongus, metalofonus, bungas, flautas un cītaras. Amerikāņu kom-

ponisti apvienoja gamelānu mūzikas instrumentus un Rietumu mūzikas instru-

mentus, piemēram, klarnetes un elektriskās ģitāras, un radīja mākslīgu pasau-

les mūzikas formu, kam ir daudz piekritēju. Šo jauno mūzikas formu ar lielu

sajūsmu uzņēma pat Indonēzijā, kur tā bieži tiek pārveidota par popmūziku.

Daudzi pasaules mūzikas aizstāvji apgalvo, ka gamelānu mūzikas un moder-

nāku skaņu sajaukšana ir devusi šai mūzikai otru elpu un šādā formā tā, šķiet,

daudz labāk atbilst mūsdienu jauniešu gaumei. Taču oponenti min faktu, ka

gamelānu mūzikas instrumenti ir apveltīti ar garīgām un maģiskām īpašībām

un ir neatņemama rituālu sastāvdaļa, kas liecina par Bali un Javas iedzīvotāju

kopīgo vērtību sistēmu un mantojumu. Kritiķi jautā, kas notiks, kad šie svētie

instrumenti tiks izrauti no konteksta, to skaņas sajauktas ar rokenrola ritmiem

un pārveidotas parvienu no masu izklaides formām, kam nav kultūras satura?

Un kas notiks, kad Bali un Javas jaunieši sāks pierast pie šīs mākslīgi radītās

pasaules mūzikas formas, līdzīgi citiem cilvēkiem visā pasaulē, un uzskatīs to

vienīgi par izklaides veidu, kam nepiemīt vēsturiska nozīme vai iepriekš piedē-

vētā kultūras vērtība?

Šie jautājumi kļūst īpaši svarīgi, ņemot vērā faktu, ka tradicionālā mūzika

ir radīta ar mērķi attēlot vietējo kultūru un sabiedrības kopīgās vērtības, un

tieši ar tādu mērķi tā tiek saglabāta un nodota nākamajām paaudzēm, taču ko-

merciālā mūzika tiek radīta, vienīgi lai izklaidētu, un ir pakļauta dažādiem

untumiem un gaumēm. Komercija nemitīgi meklē kaut ko jaunu, un tas no-

zīmē, ka tautas mūzika tiek pasniegta kā pasaules mūzika un tās dzīves ilgums

būs atkarīgs no patērētāju intereses. Ja šī procesa laikā vietējā mūzikas forma

iznīkst un kultūras vide, kurā tā veidojās, zaudē savu agrāko nozīmi, vietējā

kultūra pieļauj nopietnu kompromisu.
Tā kā komercijas eksistence ir atkarīga no kultūras, komerciālā sfēra cietīs

zaudējumus, ja komerciālie spēki absorbēs un gala rezultātā izsmels tautas

mūziku. Ekonomika būs iznīcinājusi savus resursus — jūtas, vērtības, kopīgo
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pieredzi un uzskatus, kas tiek izauklēti kultūras šūpulī un klust par resursiem,

kurus komerciālā sfēra pārdod un maina.

Pasaules mūzika atspoguļo vērienīgās izmainās, kas notiek, globālajai eko-

nomikai pārejot no preču un pakalpojumu tirdzniecības uz kultūras produk-

ciju. Meksikāņu antropologs Nestors Garsija Kanklīnī (Nestor Garda Can-

clini) precīzi raksturo šo problēmu, apgalvojot, ka "kultūras sektors, kas tur-

pina attīstīties, iegūst industriālas iezīmes, tas cirkulē transnacionālajos sakaru

tīklos, kur to uztver cilvēku masas, kas mācās uztvert vēstījumus, kuri nav

saistīti ar kādu konkrētu teritoriju". Kanklīnī uzsver, ka "īpaši jaunākās pa-

audzes pārstāvji dzīvē iepazīst kultūru ar homogenizētas informācijas un stila

starpniecību, ko spēj uztvert dažādu sabiedrību pārstāvji neatkarīgi no savas

politiskās, reliģiskās vai nacionālās piederības".
15

1998. gadā sagatavotajā UNESCO ziņojumā World Culture Report tika

skaidri norādīts uz arvien pieaugošo spriedzi kultūras un komercijas starpā.

Apvienoto Nāciju aģentūra to pamato šādi:

"Pastāv draudi, ka kultūras vērtības, kas raksturo un vieno vietējās reliģis-
kās un nacionālās sabiedrības kopienas, varētu zaudēt cīņā ar nepielūdzama-

jiem globālā tirgus spēkiem. Ņemot vērā šos apstākļus, rodas jautājumi par to,

kā sabiedrības varētu pārvarēt globalizācijas ietekmi, neiznīcinot, bet drīzāk

gan saglabājot un uzlabojot, vietējo un nacionālo kultūru un radošo potenci-

ālu, kas to spēcina." 16

Pieaugošais naidīgums globālās komercijas un vietējās kultūras starpā īpaši

saasinājies, runājot par ēdienu un nacionālo virtuvi. Transnacionālās franšīzes,

kā McDonald's, Burger King, Pizza Hut un Dunkin' Donuts, strauji palieli-

nājušas savas produkcijas noietu Eiropā, Āzijā un Latīņamerikā. Eiropā franšī-

zes ņēmēji pārdod tikai 16 procentus no visiem ēdieniem atšķirībā no ASV, kur

franšīzes īpašnieki notirgo 50 procentus no visiem ēdieniem. Apzinoties, ka

ASV tirgus ir jau piesātināts, franšīzes pārdevēji neatlaidīgi meklē iespējas

piedāvāt savu produkciju citās pasaules malās. Piemēram, Itālijā ir aptuveni
180 000 mazu kafejnīcu, kas pieder atsevišķiem īpašniekiem, un daudzām no

tām ir neapskaužama finansiālā situācija. Līdz ar to tās nespēj konkurēt ar

Starbucks un citiem uzņēmumiem, kam ASV kompānijas pārdevušas franšī-

zes.
17

1999. gada vasarā amerikāņu tūristi jutās pārsteigti, ieraugot Dunkin'

Donut ASV tikai dažu jardu attālumā no slavenās Trevi strūklakas. Dunkin'

Donut, tāpat kā citas transnacionālās franšīzes, cenšas visiem spēkiem iespies-

ties Eiropas tirgos un plāno atvērt vēl 110veikalus Itālijā un Vācijā tuvāko gadu

laikā.18

īpaši Eiropā, kur nacionālā virtuve ir cieši saistīta ar vietējo kultūru, cil-

vēki pretojas pasaulē pazīstamo ātrās ēdināšanasrestorānu atvēršanai un tagad

arī Amerikā audzētās ģenētiski modificētās pārtikas ieviešanai. Nesen tika iz-
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demolēts kāds McDonald restorāns Francijas dienvidrietumos, bet 1999. gadā

Anglijas lauku apgabalos tika izrauta un iznīcināta Monsanto ģenētiski modi-

ficētā labība. Franču politiskais analītiķis Alens Damēls (Alain Duhamel) ap-

galvo, ka "tā tiek pausta cilvēku nevēlēšanās zaudēt savu kultūru un nacionālo

virtuvi". 19

Ēdiens un nacionālā virtuve ir tā arēna, kurā komercijas un kultūras cīna

pēdējā laikā ir jo īpaši nežēlīga. Eiropieši un citās pasaules malās dzīvojošie

cilvēki baidās no tā sauktās ēdiena un nacionālās virtuves holivudizācijas —

mēģinājuma uzspiest visiem pasaules iedzīvotājiem vienādus standartus, no-

sakot, kāda veida pārtiku audzēt, kā to apstrādāt pirms pārdošanas lielveikalā

un kāda veida ēdienus pasniegt restorānos. Francijas Zemnieku konfederācijas

galvenā sekretāre Patrīcija Vidjē (Patrice Vidieu) apgalvo, ka "neatkarība kuli-

nārijā ir obligāta". Vidjē uzskata, ka arvien lielākam skaitam eiropiešu "šķiet

nepieņemama domapar to, ka tirgus ietekme kļūs par dominējošo spēku visās

sabiedrībās un., tādi starptautiskie uzņēmumi kā McDonald un Monsanto

varēs noteikt, kādu ēdienu ēst un kādas sēklas sēt". 20

Atjaunot līdzsvaru kultūras un komercijas starpā būs viens no svarīgā-

kajiem politiskajiem uzdevumiem jaunajā laikmetā. Lai nodrošinātu pareizu

līdzsvaru, būs nepieciešams veltīt vienlīdz daudz uzmanības vietējo kultūru

atdzīvināšanai un iespējai nodrošināt piekļuvi kultūras produkcijai tirgū.

Līdzsvaru iespējams panākt, paralēli jaunajiem komerciālajiem tīkliem

vei-dojot jaunus kultūras tīklus, papildus jaunai virtuālai pieredzei gūstot arī

reālo dzīves pieredzi un veidojot ne tikai jaunu komerciālo izklaidi, bet arī jau-

nus kultūras rituālus. Cilvēku laiks būtu līdzvērtīgi jāsadala starp kultūru un

komerciju, lai atrastu vidusceļu starp šīm divām cilvēku darbības un attiecību

organizēšanas sfērām, kas vienlaikus gan papildina cita citu, gan konfliktē

savā starpā.

Atrast vidusceļu ir loti svarīgi, jo cilvēki iegūst arvien jaunas kontaktēša-

nās iespējas un tiek veidoti arvien jauni globāli komunikāciju tīkli, tačuarvien

mazāk laika atliek intīmu sabiedrisko attiecību veidošanai, kuras iespējamas

vienīgi reālajā laikā, tiekoties aci pret aci. Jaunajā elektronisko starpnieku gad-

simtā tiks mests izaicinājums katras valsts spējai nodrošināt cilvēkiem iespēju

tiešā veidā kontaktēties ar citiem cilvēkiem, kas dzīvo tajā pašā ģeogrāfiskajā

vietā. Ja to neizdosies nodrošināt, varētu degradēties cilvēku spēja kontaktēties

vienam ar otru dziļi emocionālā līmenī, un neizbēgami tiktu zaudēta mūsu cil-

vēcība.

Kultūra būtu jāatjauno ne tikai tāpēc, ka tā dod resursus kultūras precēm

vai rada savstarpēju uzticēšanos sabiedrības locekļu starpā un palīdz izpaust

līdzjūtību, bez kā tirgus nevarētupastāvēt. Drīzāk kultūra būtu jāatjauno pašas

kultūras dēļ attiecīgā veidā, jo tā ir vienīgais cilvēcisko vērtību avots. Lai gan
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atjaunotā kultūra neapšaubāmi nestu labumu tirgum, to nedrīkstētu uzskatīt

par tirgus resursu bāzi. Tā rīkojoties, cilvēkiem kopīgās idejas, kuras rodas kul-

tūras ietvaros un rada cilvēcību, zaudētu savu vērtību, turklāt to nedrīkstētu

uzskatīt tikai par iespēju komercializēt dzīves pieredzi, pārdodot to kā per-

sonīgo izklaidi un terapiju.

Kabeļu, tīru procesu un pārejošu parādību pasaulē ģeogrāfiska atrašanās

vieta iegūst pavisam citu nozīmi. Lai nodibinātu sakarus cilvēku starpā, ir ne-

pieciešams kas vairāk par elektronisku pārraidi, uztveršanu un datora inter-

feisu. Visciešākie kontakti cilvēku starpā veidojas, atrodoties vienā un tajā pašā

ģeogrāfiskajā vidē. Kultūras pieredzi var atdarināt televīzijā, radio vai kiber-

telpā un nosūtīt uz citām pasaules vietām, bet, jo tālāk tā tiek nosūtīta, jo ma-

zāk pastāv iespēja, ka tā izraisīts dziļas un patiesas emocijas. Piemēram, ja tra-

dicionālā tautas deja tiek dejota Īrijas ciematā, tā izraisa dalībniekos tikai

viņiem pazīstamas izjūtas. Bet, kad tā tiek izpildīta 5000 jūdžu tālāk uz lielas

skatuves auditorijas priekšā, savā būtībā tā daudz neatšķiras no vienkāršas iz-

klaides. Atraujot kultūras izpausmes no tām raksturīgās ģeogrāfiskās vides, tās

kļūst par patieso izjūtu ēnu. Lai gan citiem tās var patikt un viņi tās var no-

vērtēt, tās nerada dziļu piederības sajūtu, kas patiesībā ir dejas galvenā sūtība.

Visas īstās kultūras pastāv konkrētās ģeogrāfiskās vietās, jo tieši tā veido-

jas personīgas izjūtas, bez kurām nav iespējams izveidot savstarpēju uzticē-

šanos sabiedrībā un izraisīt patiesu līdzjūtību. Lai atdzīvinātu un atjaunotu

kultūru, ģeogrāfiskai atrašanās vietai jāveltī tikpat liela uzmanība kā kibertel-

pai un personīgai līdzdalībai sabiedrības dzīvē tikpat daudz kā pļāpāšanai

elektroniskajās tērzēšanas istabās.

Jaunā izglītības misija

Amerikas skolas mēģina rast atbildi uz jautājumu, kā iemācīt skolniekiem

orientēties globālā tīklu ekonomikā un kibertelpas virtuālajās realitātēs, nepa-

laižot garām iespējas personīgi iepazīt dažādas kultūras. ASV un citās valstīs

klases tiek pieblīvētas ar datoriem un cita veidaprogrammatūru un tiek nodro-

šināts internetā pieslēgums, lai dotu iespēju jauniešiem attīstīt spējas, kas tiem

būs nepieciešamas, lai neapjuktu, redzot milzīgo domēnu skaitu, no kuriem

sastāv e-komercijas pasaule. Taču skolotāji un vairākums vecāku ir noraizē-

jušies par to, ka mācību laikā jaunieši arvien vairāk laika pavada pie monitora

vai virtuālajās pasaulēs un līdz ar to nevar attīstīt sociālās iemaņas, kas nepie-
ciešamas katram daudzpusīgi attīstītam un pilnvērtīgam sabiedrības loceklim.

Pēdējos gados daudzviet ASV klusi tiek veiktas revolucionāras izmaiņas

ar mērķi sagatavot jauniešus, lai viņi spētu pildīt savus pienākumus pret
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sabiedrību un lielo kultūru. Šīm izmaiņām ir doti dažādi nosaukumi, piemē-

ram, rakstura audzināšana, demokrātiskās izglītības reformas, pilsoniskā izglī-
tība un kalpošanas mācība. Bieži vien tā tiek dēvēta par pilsonisko izglītību, jo
ir novērots, ka visu vecumu skolēni gūst daudz lielāku labumu no mācībām, ja

viņi mācību laikā iegūst personīgu pieredzi un tās notiek netālu no viņu mā-

jām. Piemēram, apgūstot zooloģiju un ekoloģiju, skolēni gūtu lielāku labumu,

ja mācību laikā tiktu apmeklēts savvaļas dzīvnieku rehabilitācijas centrs, den-

drārijs, dzīvnieku patversme vai rezervāts. Pilsoniskā izglītība nozīmē skol-

nieku, skolotāju, vecāku un sabiedrisko organizāciju sadarbību ar mērķi izvei-

dot mācību plānu un īstenot to dzīvē. Visa pamatā ir mērķis izveidot attiecības

starp klasi un sabiedrību un saistīt mācību procesu ar skolnieku dzīvi kopumā.

Pilsoniskā izglītība ir moderna sistēma, kurā apvienotas tradicionālās mācību

metodes, teorētiskā apmācība un problēmu risināšanas un konceptuālās do-

māšanas attīstīšanas metodes. Tās ir revolucionāras izmaiņas pedagoģijā, ku-

ras darbojas jau daudzos tūkstošos skolu un vairākos simtos universitāšu ASV

teritorijā. Ja šīs izmaiņas gūs panākumus, tas būs visnozīmīgāko izglītības re-

formu sākums kopš progresīvā laikmeta ievadījuma pirms Pirmā pasaules

kara, kad ASV skolās tika ieviests korporatīvais efektivitātes modelis un

abstraktā izglītība.
Pilsoniskās izglītības aizstāvji apgalvo, ka kibertelpā un virtuālajā pasaulē

pieejamās zināšanas nenoliedzami ir vērtīgas un nepieciešamas, taču tām jātiek

papildinātām ar kolektīvā gūtām zināšanām un gudrību, kas iegūstama, atro-

doties konkrētai ģeogrāfiskai vietai raksturīgā sabiedrībā. Viņi uzskata, ka mā-

cību process ietver ko vairāk par peles taustiņa noklikšķināšanu uz atbilstošas

norādes globālajā tīmeklī. Izglītība nozīmē tiešu un tuvu sadarbību ar citiem

reālajā laikā un telpā. Arvien biežāk pilsoniskā izglītība tiek uzskatīta par ki-

bertelpas simulēto zināšanu papildinājumu un pretstatu. Pilsoniskās izglītības

aizstāvji ir pārliecināti par to, ka abi izglītības veidi ir nepieciešami, ja Ameri-

kas skolas vēlas, lai jaunās paaudzes pārstāvji kļūtu par cilvēkiem, kas ir zi-

noši, koncentrēties spējīgi un sagatavoti tam, lai veiktu savus pienākumus pret

lielāko sabiedrības dalu, kā arī prastu izmantot komerciālās iespējas, ko pie-

dāvā kibertelpa.

Pilsoniskās izglītības pamatā ir uzskats, ka izglītības misija ir attīstīt stu-

dentos spēju uztvert savas valsts kultūru un kļūt par aktīvu šīs kultūras dalu.

Viņi uzsver, ka tad, ja apņēmīgi īstenotu šo plānu un ja studenti, vecāki un sa-

biedriskās organizācijas atbalstītu mācību procesu, akadēmiskā izglītība iegūtu

pavisam citu kvalitāti, jo studenti saskatītu mācību saistību ar reālo dzīvi, tās

būtu interesantākas un to nozīme viņu dzīvē noteikti būtu daudz lielāka.

Ilgu laiku Amerikas skolas uzskatīja, ka galvenais ir palīdzēt skolēniem

attīstīt tirgū pieprasītās iemaņas, taču pilsoniskās izglītības aizstāvji domā, ka
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tas ir tikpat saprātīgi kā jūgt zirgu aiz ratiem. Pēc viņu domām, attīstīt spējas

vienīgi ar mērķi vēlāk atrast tām noietu darba tirgū ir pārāk necils mērķis div-

desmit pirmā gadsimta izglītības sistēmai. Tiek izaudzināts cilvēks, kas drīzāk

sevi uzskata par pārdodamu īpašumu, nevis par pilnvērtīgu cilvēcīgu būtni un

atbildīgu sabiedrības locekli. Pilsoniskās izglītības atbalstītāji cenšas panākt

dziļāku individualitātes attīstību, liekot studentiem izjust saikni ar kultūru. Pēc

viņu domām, izglītībai būtu jāveicina savstarpēja uzticēšanās, līdzjūtība un

jāmudina labāk iepazīt citus cilvēkus, kā arī dzīvās radības. Tai būtu jāpalīdz
studentiem saprast, ka kultūra ir būtisks civilizācijas pastāvēšanas priekšnotei-
kums. Viņi apgalvo, ka darba tirgū pieprasītās iemaņas ir atvasinātas no vien-

kāršām sociālajām iemaņām, tieši tāpat, kā pats tirgus ir atvasināts no kultūras.

Lai gan šīs iemaņas ir svarīgas, pilsoniskās izglītības piekritēji neuzskata tās

par prioritāti, bet gan par svarīgu papildinājumu.

Trešā sektora politizēšana

Pilsoniskā izglītība ir nozīmīgs instruments, kas varētu palīdzēt atjaunot
līdzsvaru starp kultūru un komerciju. Taču, lai kultūra no jauna ieņemtu no-

zīmīgu vietu cilvēku attiecībās, ir nepieciešams kas vairāk. Mūsdienās kultūra

līdzinās aizmirstai kolonijai, kas atrodas starp tirgus un valdības sektoru, lai

gan tiem par savu eksistenci būtu jāpateicas tieši kultūrai. Tai ir laupīta liela

dala identitātes, un tās izdzīvošana ir atkarīga no šiem diviem sektoriem. Kul-

tūras iestādes ir zaudējušas savu agrāko neatkarībuun ir pakārtotas politiskām
vai komerciālām iestādēm, kas nodrošina to pastāvēšanu. Viņu atkarība izpau-

žas dažādos veidos, piemēram, valdība pagarina ar tām slēgtos līgumus un pie-

šķir līdzekļus apmaiņā pret pakalpojumiem un korporatīvu filantropiju, kas

bieži vien ietver tirdznieciskus darījumus un reklāmu.

Mūsdienās sabiedrību galvenokārt uztrauc divas sfēras — ekonomika un

politika. Kultūra tiek dēvēta par trešo sektoru, par kuru tiek domāts tikai pēc

tam, ja vispār tiek domāts. Parasti tā tiek nostumta malā un tai tiek atvēlēta pa-

visam nenozīmīga loma, kad tiek pieņemti svarīgi lēmumi, kas ietekmē sabied-

rības dzīvi. Taču drīz situācija mainīsies. lesākumā jāmin, ka valdība visos tās

līmeņos sāk zaudēt savu vēsturisko nozīmi. Daudzas no tās veiktajām funkci-

jām ir pārņēmis tirgus. Citas funkcijas ir ierobežotas, lai gan daudzi tam nepie-
krīt un apgalvo, ka tās ir pārveidotas un racionalizētas. Lai nu kā, valdības

nozīme vietējās sabiedrības ikdienas dzīvē ir mazinājusies. Tai pašā laikā uzņē-

mumi paplašina savu darbības sfēru un sāk sadarboties ar citām valstīm. Dau-

dzi pāriet uz darbību kibertelpā un daļēji vai pilnībā zaudē saikni ar ģeogrā-

fisko atrašanās vietu. Līdzīgi valdībai, tie arvien mazāk līdzdarbojas vietējā



22712. nodaļa. Kultūras un kapitālisma ekoloģija

mēroga notikumos. Visās pasaules malās valdība un komercija attālinās no

vietējās sabiedrības un rodas arvien lielāks institucionālais vakuums. Dažkārt

šo vakuumu aizpilda atjaunotais trešais sektors vai arī ceturtais sektors, ko

veido ēnu ekonomika, melnais tirgus un kriminālā kultūra. Tuvākajos gados
daudzviet noritēs cīņa starp trešā un ceturtā sektora institūcijām par varu ģeo-

grāfiskās vietās, kuras valdības un komercija pa daļai būs atstājusi novārtā. Lai

gūtu virsroku, trešajam sektoram būs jāpolitizējas, piešķirot savām daudzajām

institūcijām, aktivitātēm un interesēm kopīgas misijas apziņu. Tas būs iespē-

jams tad, ja cilvēki apzināsies, ka ģeogrāfiskai vietai ir liela nozīme sapratnes

veicināšanā.

Globālo tīklu darbība, komercija kibertelpā un kultūras produkcija atklāj

jaunās spēka politikas vienu pusi, bet no jauna nodibinātā kultūras pieredzes

apmaiņa, savstarpējā uzticēšanās un sociālā kapitāla atjaunošana un spēcīgu

sabiedrību restaurēšana konkrētās ģeogrāfiskās vietās liecina par šīs politikas

otru pusi. īslaicīgo un paviršo sakaru, virtuālo realitāšu un pērkamās pieredzes
laikmetā opozicionāri turpina atgādināt, ka ģeogrāfiskai vietai ir būtiska no-

zīme un kultūra joprojām ir svarīga.

Konfliktā starp globālās ekonomikas spēkiem un vietējās kultūras intere-

sēm rodas jauni politiskie uzskati. Industriālajā laikmetā politikas uzdevums

bija diezgan skaidrs un politiku uzmanība galvenokārt tika pievērsta ar īpa-

šumu saistītiem jautājumiem. Neskaitāmas politiku paaudzes bija nogrimušas

diskusijās par īpašumtiesību parametriem. Mūsdienu politiku vislabāk rak-

sturo sociālo slāņu nesaskaņas, jo augstākais sabiedrības slānis, vidējais sa-

biedrības slānis, strādnieki un trūcīgie iedzīvotāji nemitīgi savā starpā cīnās par

to, kā vislabāk izmantot materiālos resursus, lai saražotu preces un sniegtu pa-

kalpojumus, kā arī sadalītu īpašumu. Pēdējo 300 gadu laikā nemitīgi notikuši

strīdi par to, kam būtu jākontrolē ražošanas izejvielas un jāizlemj, kā sadalīt

darba augļus.

Piekluves laikmetā labējie un kreisie politiskie spēki tiek pakļauti jaunai

sociālajai dinamikai, kas liek politiskajā arēnā norisināties cīņai starp patie-

sajām un materiālajām vērtībām. Savā dziļākajā būtībā kultūras identitāte ir

patiesa vērtība. Kopīga kultūra nekad nav līdzeklis, bet gan mērķis. Kultūras

resursi, rituāli un pasākumi ir vērtīgi paši par sevi. Tās nav preces, kuras iespē-

jams saražot noteiktā daudzumā un pirkt vai pārdot tirgū. Nav iespējams uz-

līmēt cenas zīmi kopīgai kultūras pieredzei, neiedragājot savstarpējās attie-

cības, kam pateicoties šī pieredze rodas. Kad kultūra zaudēs savu sabiedrisko

nozīmi un kļūs vienkārši par komerciālu izklaides formu, patiesās vērtības

beigs pastāvēt. Tirgū visu nosaka materiālās vērtības.

Būtībā cīņa starp kultūru un komerciju ir cīņa starp patiesajam un mate-

riālajām vērtībām. Lai gan abas šīs vērtības ir bijušas nozīmīgas cilvēku
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sabiedrībai vairāku gadsimtu gaitā, taču tikai tagad cilvēki patiesās vērtības ir

sākuši uzskatīt par otršķirīgām. Materiālistiskā domāšana ir pierādījums tam,

ka komercija gūst virsroku un kultūras sfēra pamazām zaudē savu ietekmi.

Tikai tad, ja vietējai kultūrai tiks ierādīta pienācīga vieta, apzinīgam poli-

tiskam spēkam izdosies panākt, lai sabiedrība vērtētu kultūru tikpat augstu kā

agrāk. Tas, ka daudzviet pastāv desmitiem tūkstošu stipru sabiedrības dalu, ko

vieno savstarpējas attiecības un kas ir pārliecinātas par daudzveidīgas kultūras

saglabāšanas nepieciešamību, liecina par pretošanos politikai, kas aizstāv glo-

bālos ekonomikas tīklus, kuri darbojas kibertelpā.

Divdesmit pirmajā gadsimtā sabiedrība cīnīsies par sugu daudzveidības un

kultūras daudzveidības saglabāšanu. Šīs abas sfēras ir savstarpēji saistītas. Visu

kultūru pirmsākumi meklējami dabā, jo visas kultūras veidojas, pateicoties
saiknei ar zemi. Mūzika, dziesmas, dejas, mutvārdu kultūra, māksla, rituāli un

svētki ir cieši saistīti ar notikumiem un ritmiem dabā. Augi, dzīvnieki, ainavas,

nakts un dienas maina, gadalaiku maiņa ir iedvesmojuši cilvēkus un radījuši

kultūras formas un izpausmes metaforas. Katras kultūras pamatā ir cieņa pret
dabu un pieķeršanās tai. Daudzas mūsdienīgās kultūras izpausmes līdzinās

senākām kultūras izpausmēm, kas sākotnēji bija saistītas ar zemi. Kultūras

izpausmes un institūcijas lielākoties liecina par mūsu dzīvi. Tās liek apzināties

mūsu pienākumus pret dabu un kļūt par dalu no lielā dzīvības spēka. Patiesās

vērtības savā būtībā liek mums no jauna apzināties dzīvības brīnumu. Līdz ar

to kultūra ir pilnīgs pretstats komerciālajai sfērai, kur visas parādības tiek

pārvērstas par preci un īpašuma nodalīšana un lietderīga izmantošana — par

ierastu rīcību.

Kustības, kas cīnās par bioloģisko sugu daudzveidības saglabāšanu un

kultūras daudzveidības saglabāšanu, sāk darboties roku rokā, protestējot pret

ģenētiski modificētas pārtikas ieviešanu, vietēja mēroga un starptautisku tirdz-

niecības līgumu noslēgšanu, kā rezultātā varētu tikt apdraudēta gan vide, gan

kultūra, un atbalsta vietējās kultūras attīstību un tādu lauksaimniecības veidu

attīstību, kas palīdzētu saglabāt vietējas ekosistēmas daudzveidību. Šo divu

ietekmīgo kustību saplūšana liecina parto, ka mūsu sabiedrība kopš savas pa-

stāvēšanas sākuma ir bijusi saistīta ar dabu. Tas, cik daudz šīs divas kustības

spēs sadarboties, noteiks politisko aktivitāšu raksturu nākamajā gadsimtā.

Politizētas vietējās kultūras vienlaikus ir gan globālās tīkla ekonomikas

pretpols, gan tās pastāvēšanas priekšnoteikums. Novājinot vai likvidējot kul-

tūras daudzveidību, kapitālisma tirgi galu galā izjuktu, jo, kā jau minēts iepriekš,
cilvēki pārstātu cits citam uzticēties, sociālais kapitāls tiktu izsmelts un zustu

komercijas un tirdzniecības pamats. Ja tas notiktu, atlikušās kapitālisma iekār-

tas daļas meklētu darbības iespējas ceturtajā sektorā, kā tas ir noticis Krievijā,

un ārpus likuma pastāvētu neoficiāla vai melnā tirgus ekonomika. Lai nodro-
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šinatu piekļuvi globālai kibertelpas ekonomikai, nepieciešams nodrošināt pie-
kļuvi vietējai kultūrai un censties atjaunot vietējo kultūru daudzveidību.

Tomēr arī šajā zinā jārīkojas piesardzīgi. Atjaunojot kultūru, var ne tikai

nodrošināt kultūru daudzveidības pastāvēšanu, bet arī radīt jaunas un bīsta-

mas fundamentālisma formas. Mūsdienās visā pasaulē rodas arvien jaunas po-

litisko un reliģisko fundamentālistu kustības. Ultranacionālās politiskās parti-

jas, separātistu grupas, etnisko tīrīšanu kustības un atdzimušas reliģiskas grupas

liecina par spēcīgu nepatiku pret globalizācijas spēkiem un postmodernizāciju.
Fundamentālisti mēģina norobežoties no pasaules, kas, pēc viņu domām, ir

slima un grēcīga. Viņi cenšas attīrīt vietējo kultūru no ārpasaules demoralizē-

jošās ietekmes. Visu šo fundamentālistu kustību pamatā ir nevaldāma vēlme aiz-

stāvēt "patieso ticību", lai tābūtu ideoloģiska, teoloģiska vai etniska, un pasar-

gāt to no nodevējiem, bezdievjiem vai citiem, kas varētu to nelabvēlīgi ietekmēt.

Fundamentālistu kustības vienmēr ir cieši saistītas ar konkrētu ģeogrāfisku

atrašanās vietu. Patiesībā visas fundamentālistukustības vieno vēlme aizsargāt
savu teritoriju. Vēlme aizsargāt senču zemi, Svēto zemi vai dzimteni liek cil-

vēkiem apvienot spēkus cīņā ar "sātaniskajiem" spēkiem. Katras šīs kustības

pamatā ir vēlme atjaunot kārtību haotiskā pasaulē, atjaunojot robežas. Tas ir

galējs veids, kā cilvēki reaģē uz pasauli bez robežām, ko radījuši globālie tīkli

un komunikācijas. Viņi meklē pastāvību nemitīgo izmaiņu pasaulē un mēģina

saglabāt pasauli, kas ir bezizejas stāvoklī, atjaunojot teritorijas sakrālumu. Ar-

vien nepastāvīgākajā pasaulē viņi paliek nemainīgi uzticīgi vietai. Pēc dabas

viņi ir noslēgti un jebkāda veida piekļuvi uzskata par nevēlamu.

Viņu uzskatu dēļ fundamentālistu un sabiedrisko organizāciju starpā valda

nesaskaņas, jo pēdējās, kas arī cenšas atjaunot vietējo kultūras daudzveidību,

labvēlīgu un ar cieņu izturas pret citu kultūru pastāvēšanu šajā daudzveidīgajā

pasaulē. Gadiem ilgi lietotā paruna "Domā globāli, rīkojies lokāli" joprojām

atspoguļo trešā sektora organizāciju domāšanas modeli visā pasaulē. Tāpat kā

fundamentālistu kustības, sabiedriskās organizācijas ir cieši saistītas ar kon-

krētu ģeogrāfisku vietu un vietējo kultūru, taču tās atbalsta viedokli, ka visas

daudzveidīgās kultūras kopumā veido kopīgu cilvēces eksistences ekoloģiju.

Plaukstošās sabiedriskās organizācijas raksturo rūpes par vietējo kultūru un

iestāšanās par kultūru ziņā daudzveidīgas pasaules pastāvēšanu.

Mahatma Gandijs (Mahatma Gandhi) pauda daudzu mūsdienu sabied-

risko organizāciju viedokli, kad teica: "Es nevēlos, lai ap manu māju būtu augsts

žogs un visi logi būtu aizklāti. Es vēlos, lai manu māju apvējotu visu zemju

kultūras vēji, cik vien brīvi iespējams. Bet es nevienam neļauju notriekt mani

no kājām."21 Sabiedriskās organizācijas no fundamentālistu kustībām atšķiras

ar to, ka tās nodrošina iespēju piekļūt citām kultūrām, vienlaikus saglabājot

savas kultūras unikālās iezīmes un īpašības. Politiskā un ģeogrāfiskā situācija
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pasaule liela mera bus atkarīga no ta, kuriem speķiem izdosies mobilizēt un

politizēt vietējās kultūras visā pasaulē.

Izklaides ētosa dialektika

Cīna starp globālajiem komercijas spēkiem un trešā sektora atbalstītājiem

neizbēgami ir saistīta ar jautājumu par to, kas kontrolēs daudzās kultūras ka-

tegorijas, no kurām sastāvēs izklaides ētoss jaunajā gadsimtā. Mēs esam pie-

redzējuši to, kā industriālajā laikmetā dažādi grupējumi ar pretējām interesēm

cīnās par tiesībām kontrolēt darbaētosu un līdz ar to nosaka laikmeta politiku.
Darbaētoss ir cieši saistīts ar mantiskajām attiecībām. Darbs ir saistīts ar dabas

izmantošanu, resursu iegūšanu un preču ražošanu. īpašums ir pēdējā dabas

resursu pārvērtību stadija, kam seko resursu sadale, pārstrāde un pārvēršana

precē. īpašums dod iespēju pārveidot dabu un sadalīt to savā starpā. Kontrole

pār darba ētosu industriālajā laikmetā deva iespēju noteikt, kā sadalāms īpa-

šums, un tā kļuva par izšķirošo faktoru, kas noteica atšķirīgu sabiedrības slānu

veidošanos.

Industriālajam kapitālismam pārtopot kultūras kapitālismā, darba ētosu

pakāpeniski aizstāj spēles ētoss. Spēlējoties cilvēki rada kultūru. Viņi atbrīvo

savu iztēli, lai radītu kopīgas idejas. Spēlēšanās ir fundamentāla cilvēku uzve-

dības iezīme, bez kuras civilizācija nespētu pastāvēt.

Mēs esam apskatījuši to, kā biznesā un komercijā tiek izmantotas metafo-

ras, kas saistītas nevis ar darbu, bet gan ar spēli. Jaunais kapitālisma laikmets

liek spēlei izvirzīties globālās komercijas priekšplānā. Kultūras pieredzes ko-

mercializēšana ir mēģinājums kolonizēt spēles visdažādākās izpausmes un pie-

šķirt tām preces formu. Piekļuve savukārt ir veids, kā noteikt, kurš varēs pie-
dalīties spēlē un kurš ne.

Dāņu vēsturnieks Johans Huizinga (Johan Huizinga) bija viens no pirma-

jiem, kas apzinājās teatrāluma nozīmi cilvēku sabiedrības veidošanā. Viņš iz-

teica domu, ka homo ludens (cilvēks spēlētājs) tāpat kā homo sapiens (cilvēks

domātājs) un homo faber (cilvēks darītājs) atklāj cilvēka būtību. Lai gan arī

citas radības tēlo, cilvēks tās pārspēj šajā jomā.22

Huizinga apgalvo, ka visas kultūras rodas spēlēšanās procesā. Viņš saka:

"Tieši spēlējoties sabiedrība atklāj savu attieksmi pret dzīvi un pasauli."
23 Visas

svarīgās cilvēku sabiedrības izpausmes — valoda, mitoloģija, rituāli, folklora,

filozofija, dejas, mūzika, teātris, likums un pat kara likumi — rodas spēlējoties.

Pēc Huizinga domām, sabiedriskā dzīve ir "milzīga spēle".24

Daudzi zinātnieki, īpaši ekonomikas joma, varētu nobālēt, izdzirdot par

spēles milzīgo nozīmi, jo viņi uzskata, ka visfundamentālākā cilvēka izpausme
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ir darbs. Taču antropologi atgādina, ka no cilvēces pastāvēšanas pirmsāku-
miem līdz pat industriālajam laikmetam cilvēki pavadīja daudz vairāk laika

spēlējoties, nevis strādājot. Piemēram, viduslaikos kristiešu kalendārā puse no

gada dienām bija svētku dienas, gavēņa dienas vai atpūtas dienas. Kad Fran-

cijas Republikā tika izdots dekrēts, kas paredzēja kristiešu kalendāru aizstāt ar

daudz pasaulīgāku kalendāru, kurā nebija paredzēts tik daudz brīvdienu, zem-

nieki sacēlās, pieprasot valdībai anulēt šo lēmumu. Tikai industriālajā laikmetā

darbs kļuva par galveno nodarbi cilvēku dzīvē un spēle kļuva otršķirīga.

Spēles normas un likumi atšķiras no darba normām un likumiem. Pirm-

kārt, spēle sagādā baudu, tā ir aizraujoša. Taču darbs, kas arī dažkārt var būt

aizraujošs, vismaz 75 procentos gadījumu industriālajā sabiedrībā ir saistīts ar

vienkāršām, vienveidīgām darbībām un līdz ar to ir apnicīgs un nogurdinošs.

Otrkārt, spēle ir brīvprātīga aktivitāte. Cilvēkus nevar piespiest iesaistīties spēlē.

Viņiem pašiem ir jāvēlas tajā piedalīties. Daži izredzētie, kas pieder pie 20 pro-

centiem pasaules darbaspēka, kuru augstā izglītība dod viņiem iespējas viegli
mainīt karjeru, var izvēlēties, kādu darbustrādāt, taču lielākā dala cilvēku dara

jebko, lai izdzīvotu. Viņiem nav izvēles un jāstrādā darbs, kas viņiem tiek pie-
dāvāts. Turklāt darba apstākli bieži vien ir nomācoši un pazemo viņu pašcieņu.

Arī spēlējot reālas spēles, cilvēki tajās iesaistās personīgi, un parasti spē-

lētāji satiekas aci pret aci mierīgā vidē. Spēle ir spontāna. Lai gan pastāv rak-

stīti un nerakstīti likumi un spēle ir nopietna, organizēta un mērķtiecīga, tā ko-

pumā ir daudz elastīgāka nekā standarta darbagrafiks rūpnīcā vai birojā. Spēle

ir arī daudz intīmāka nodarbe nekā darbs, tā ir daudz personiskāka un dod

iespēju izpausties visdažādākajām cilvēku emocijām. Tā biežāk tiek spēlēta sa-

biedrībā, nevis vienatnē. Atšķirībā no darba, tā nav noderīga, bet sagādā gan-

darījumu pati par sevi. Pilnīgi spontāna spēle pretstatā organizētām spēlēm un

sporta sacīkstēm nav atkārtojama līdzīgi darbam. Tā neatbilst kartēziešu stan-

dartiem, jo uzmanība netiek koncentrēta uz ražošanu, bet gan uz to, lai jautri

pavadītu laiku.

Spēlei ir raksturīgs atklātums un labvēlīgums. Lai gan cilvēka rīcībai vien-

mēr ir sekas, visi spēlētāji var justies brīvi un viegli aizvainojami, jo spēli caur-

strāvo gatavība piedot. Katrs bērns, iesaistoties spēlē, var aizbildināties ar labi

zināmo frāzi: "Es tikai pajokoju."

Turklāt laiks un telpa spēli pilnībā nošķir no attiecībām, kas saistītas ar

darbu. Spēle liek aizmirst par laiku. Spēles pasaulē nav laika un ikviens, kas

jebkad ir aizrāvies ar spēli un zaudējis laika izjūtu, to zina.

Spēle noris neikdienišķās vietās. Šajās īpašajās vietās spēlētāji ievēro citus

likumus un viņu uzvedību nosaka pavisam citi principi. Spēle noris nereālā

vietā, kur spēlētāji var sapulcēties, nebaidoties no atmaksas. Taču šīs vietas

vienmēr eksistē tikai kādu brīdi. Kad spēle beidzas, tās norises vieta zaudē
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savu patieso vērtību. Spēles norises vietu nevar iegūt īpašumā, tā drīzāk ir

mākslīgi izveidota vieta, kur cilvēki atrodas spēles laikā. Tātad spēle, kas tiek

spēlēta konkrētā laikā un telpā, bieži šķiet ārpus laika un telpas robežām. Tai

piemīt šīs zemes un iztēles valdzinājums. Tā ir saistīta ar konkrētu vietu, bet

tomēr tā ir viegla un netverama. Spēlētāji brīvi atdodas "spēles mīlestībai". Tās

mērķis ir prieks un dzīves instinkta atkārtota apstiprināšana. Līdz ar to spēle

ir pilnīgā pretstatā darbam, kura mērķis ir atsavināt, nogalināt, pārstrādāt un

saražot, jo, lai kaut ko ražotu, kaut kas vienmēr ir jāiztērē.

Modernajā laikmetā cilvēki mainīja darba un spēles attiecības. Darbs kļuva

par galveno cilvēku nodarbi, bet spēle par laika kavēkli, kam varēja nodoties

laikā starp darbu un miegu. Šīs izmainās atspoguļoja jaunās kultūras un tirgus

attiecības. Tirgus kļuva svarīgāks par sakaru dibināšanu ar citiem sabiedrības

locekļiem, tirgus kapitāls nomāca sociālo kapitālu un darbs kļuva arvien nozī-

mīgāks, bet spēle tika noniecināta un padarīta par brīvā laika pavadīšanas veidu.

Taču tagad darbs atkal zaudē savu nozīmi. Ražošanas procesa automati-

zācija un inteliģento tehnoloģiju izmantošana, kas aprīkotas ar programma-

tūru un visu citu nepieciešamo, dod iespēju cilvēkiem pamazām atbrīvoties no

smaga darba veikšanas. Nav grūti paredzēt, ka nākotnē visa veida preces un

pakalpojumus būs iespējams saražot pietiekamā daudzumā, lai apmierinātu
visu zemes iedzīvotāju vajadzības, izmantojot tikai nelielu dalu pašreiz izman-

totā darbaspēka. Jau tagad tas redzams lauksaimniecībā. Fakti liecina, ka ASV

ar lauksaimniecību nodarbojas mazāk nekā 2,5 procenti darba spējīgo iedzīvo-

tāju, taču tehnoloģijas dod iespēju saražot pārtiku vairākiem miljoniem iedzī-

votāju. Par nožēlu, mēs nespējam atrast veidu, kā līdzvērtīgi sadalīt komerciālo

panākumu augļus, un daudzu cilvēku ienākumi un pirktspēja ir tik zemi, ka

viņi nespēj iegādāties ēdienu, ko iespējams saražot tādā daudzumā. Tā rezul-

tātā ASV un citas valstis ir spiestas maksāt zemniekiem, lai viņi neaudzētulabību.

Līdzīgas tehniskās iespējas tiek izmantotas ražošanā, pakalpojumu sfērā,

izglītībā, lai palielinātu produktivitāti visās komercijas jomās, izmantojot
arvien mazāk un mazāk strādnieku. lespējams, ka, palielinoties tehniskajām

iespējām un dramatiski pieaugot produkcijas apjomiem, darba nedēla, kas

industriālā laikmeta sākumā bija septiņdesmit stundu vai pat vairāk gara un

kas pamazām iepriekšējā gadsimtā ir samazinājusies līdz četrdesmit stundām

un līdz trīsdesmit piecām stundām Francijā un Itālijā, jaunajā gadsimtā sama-

zināsies līdz trīsdesmit, divdesmit piecām vai pat divdesmit stundām, padarot
darbu par mazāk svarīgu cilvēku ikdienas dzīves dalu.

Tajā pašā laikā pārprodukcija un preču cenu samazināšanās ir novedusi

pie tā, ka 20 procenti zemes iedzīvotāju, kam ir salīdzinoši labi ienākumi un

kas var atļauties iegādāties visu vēlamo un nepieciešamo, ir gandrīz zaudējuši

interesi par šīm precēm. Šiem cilvēkiem drīz vairs neliksies, ka ir vērts pūlēties,
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lai tikai vēl kaut ko iegādātos savā īpašumā. Samazinoties darbā pavadīto stundu

skaitam un zūdot interesei par materiālu lietu iegādi, cilvēki spēli atkal uzska-

tīs par tikpat nozīmīgu kā agrāk. Kultūras ekonomikā spēle būs tikpat svarīga

kā darbs industriālajā ekonomikā. Taču spēles, ko radīs komerciālā sfēra, ne-

spēs līdzināties tām, ko piedāvās kultūra. Par komerciālām spēlēm ir jāmaksā,

un tas tiek uzskatīts par darījumu, nevis iespēju kontaktēties ar citiem. lespēja
brīvi piedalīties spēlē tiek aizstāta ar finansiālām attiecībām. Tirgus piedāvātā
bauda ir pasīva personiskā pieredze, nevis aktīva kolektīvā pieredze. Ja tirgū

valdošie spēki pārvērtīs spēli par preci, būtiski mazināsies kultūras nozīme, un

līdz ar to ies bojā kultūras sfēra, kas rodas, cilvēkiem aktīvi piedaloties spēlē.

Spēle būtībā ir cilvēka brīvības augstākā izpausme, un brīvību nav iespē-

jams nopirkt. Savā grāmatā On the Aesthetic Education of Man, kas tika

uzrakstīta 1795. gadā, Fridrihs Šillers atzina, ka "cilvēks spēlē tikai tad, kad

viņš ir cilvēciska būtne šī vārda patiesajā nozīmē, un viņš patiešām ir cilvēciska

būtne tikai tad, kad viņš spēlē".
25

Tas ir tāpēc, ka kultūras valstībā spēle ir

augstākā saistību izpausme. Mēs spēlējam cits ar citu, jo mēs izpaužam sav-

starpējo mīlestību. Tā ir dziļākā piederības izpausme, kas iespējama vienīgi

tad, ja sabiedrībā valda savstarpēja uzticēšanās — sajūta, ka ikviens spēlē-

tājs uz mirkli var kļūt neaizsargāts un pārstāt domāt par sevi un rūpēties par

citiem, izjūtot prieku, ko sniedz domu apmaiņa. Cilvēks var spēlēties arī vie-

natnē, taču, atrodoties izolācijā, nav iespējams izjust tādu prieku. Lai gan abos

gadījumos tā ir kopīgi gūta pieredze. Arī tad, ja cilvēks vienatnē pastaigājas

mežā, viņš izjūt prieku, ko sniedz iespēja pilnībā izjust ciešo saikni ar dzīvības

spēku, kas kūsā visapkārt.

Tātadbrīvība un spēle iet roku rokā. Piedaloties kultūras sfēras spēlēs, cil-

vēks iemācās atklāti sadarboties arcitiem cilvēkiem. Mēs kļūstam par cilvēkiem,

atklājoties cits citam. Cilvēki nejūtas pilnīgi brīvi, iekams viņi nespēj pilnīgi

iesaistīties nevainīgā spēlē. Franču filozofs Žans Pols Sartrs teica: "Kad cilvēks

apzinās to, ka viņš ir brīvs, un vēlas izmantot šo brīvību
..

viņš sāk spēli."
26

Atcerieties, ka modernajā laikmetā brīvība mums lielākoties asociējās ar

autonomiju un autonomija ar tiesībām pārdot mūsu darbaspēku tirgū. Par

darbu mēs ieguvām īpašumu, ko uzskatījām par savas brīvības apliecinājumu.

lespēja liegt citiem izmantot to, kas mums pieder, tika uzskatīta par labāko

veidu, kā aizstāvēt mūsu autonomiju un personisko brīvību. Taču patiesa brī-

vība rodas daloties, nevis iegūstot īpašumtiesības. Cilvēku nevar uzskatīt par

brīvu, ja viņš nespēj dalīties ar citiem, būt līdzjūtīgs un pieņemt citus.

īstā spēle, kas ir pilnīgs pretstats pasīvai izklaidei, vienmēr risinās kultūras

arēnā. Kad cilvēki brīvprātīgi sadarbojas savas brālības, pilsoniskās sabiedrī-

bas, baznīcas, mākslas nozares, sporta, sabiedriskā taisnīguma, apkārtējās vides

aizsardzības un citu organizāciju ietvaros, viņi iesaistās nopietnā spēlē, kam
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nepieciešams briedums. Viņu domu apmaina rada savstarpējas uzticēšanās

salas un milzīgu sociālo kapitālu, kas var tikt izmantots. Nobriedušu cilvēku

spēle liek viņiem apvienoties, izveidojot kopīgu sabiedrības dalu. Tā ir visin-

tīmākā un visizsmalcinātākā cilvēku savstarpējās komunikācijas forma. No-

briedusi spēle dod iespēju ierobežot politisko un komerciālo institūciju mil-

zīgo varu.

Pats uzskats par spēles spēku daudziemspēka attiecību analītiķiem izraisa

smīnu. Taču jāuzsver, ka pat kapitālistiskā sistēmā spēle tiek uzskatīta par

nākamo komercijas prioritāti. Tematiskās pilsētas, kopīgo interešu rajoni,
izklaides centri, veikalu rajoni, globālais tūrisms, mode, kulinārija, profesio-
nālais sports un sporta spēles, filmas, televīzija, virtuālās pasaules un visa veida

simulētā pieredze liecina par jaunu kapitālisma sistēmas attīstības stadiju. Tas,

ka mēs maksājam par spēli komerciālajā arēnā, nav nekas slikts, taču, kad

rūpīgi izplānotu, īstu spēli kultūras arēnā pilnībā aizstāj ar maksas spēli,

civilizācijai draud grandioza mēroga sairšana.

Ar to, ka mēs diskutējam par jautājumiem, kas saistīti ar piekļuvi komer-

ciālajai sfērai, ir parmaz. Lai gan ir svarīgi nodrošināt iespēju izglītoties, lai ik-

viens prastu lietot datoru un spētu atrast savu vietu kibertelpā, ar to nepietiek,
lai sniegtu atbildes uz daudz nopietnākiem jautājumiem, kas saistīti ar piekļuvi

jaunajā gadsimtā. Šie jautājumi nav arī saistīti vienīgi ar atbilstošu ienākumu

un dzīves līmeņa nodrošināšanu, lai ikviens varētu atļauties maksāt par

iespēju piekļūt divdesmit pirmā gadsimta elektroniskajām pasaulēm. Pat ja tā

būtu vienīgā problēma, kas jāatrisina, civilizācijai joprojām draudētubriesmas.

Ir vienlīdz svarīgi nodrošināt piekļuvi kā jaunajiem, globālajiem ekonomi-

kas tīkliem, tā arī veselīgām un daudzveidīgām vietējām kultūrām. Komercijas

spēki, ja nekas tos nekavētu, varētu iznīcināt kultūras sfēru, pārvēršot to pēr-

kamās dalās, piemēram, komerciālā izklaidē, dzīves pieredzē, maksas izprie-

cās un pērkamās attiecībās. Mūsu izredzes izdzīvot vienlīdz postoši ietekmētu

gan bagātās un daudzveidīgās kultūras, kas veidojusies gadu tūkstošiem, zau-

dējums, gan atlikušo bioloģisko sugu daudzveidības izzušana. Pareizā ekolo-

ģiskā līdzsvara atjaunošana starp kultūru un komerciju klus par nākamā laik-

meta svarīgāko uzdevumu, kas nākamajām paaudzēm būs jārisina ar tādu

kaislību un pārliecību, ar kādu pašreizējā paaudze ir centusies atrast pareizu
līdzsvaru starp dabu un cilvēku.

Piekluves laikmets liks aizdomāties par to, kā mēs vēlamies pārveidot

savstarpējās attiecības. Galu galā, piekļuve ir līdzeklis, lai kontrolētu, kā un cik

daudz līdzdarboties. Izšķirošais jautājums nav par to, kam būs pieejama pie-

kļuve, bet gan drīzāk par to, kāda veida pieredzei un pasaulēm ir vērts censties

piekļūt. Atbilde uz šo jautājumu noteiks, kāda veida cilvēku sabiedrību mēs

radīsim divdesmit pirmajā gadsimtā.
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