11 משווקים את העולם

בחברה המודרנית, אם כי ניתן להתווכח על כך, הטלוויזיה הפכה למוסד החשוב ביותר למחזור התרבות שלנו. בתי-הספר שלנו הם כנראה השניים בחשיבותם. הטלוויזיה כבר נכבשה כליל על ידי האינטרסים של התאגידים, שכעת לוטשים עיניים לבתי הספר שלנו. המטרה אינה רק למכור מוצרים ולחזק את תרבות הצריכה. אלא גם ליצור תרבות פוליטי שמאחדת בעיני הציבור את האינטרס של התאגידים עם האינטרס האנושי. במילותיו של פאול הווקאן, "אל המוחות שלנו פונה תקשורת ממכרת שמשרתת תאגידים ממנים שמטרתם היא לסדר מחדש את המציאות כך שהצופים ישכחו את העולם סביבם." 
עיצובה המחודש של המציאות מתחיל בטענה שבכלכלת שוק, הצרכן מחליט והשוק מגיב. בעולם של קונים ומוכרים קטנים, זה אולי היה נכון. אף מוכר יחידי לא היה יכול לצפות ליצור תרבות חדשה המותנה לקנות את המוצר שלו. זה לא המציאות שבה אנחנו חיים. לתאגידים כיום אין שום הסתייגות מלעצב מחדש את הערכים של חברות שלמות כדי ליצור תרבות אחידה של תענוגות מותנים כדי להגדיל את ההוצאות על צרכנות ולקדם את האינטרס הפוליטי של התאגידים. כשעלה הביקוש של התאגידים לתמיכה בשרותי פרסום, גרפיקה, תקשורת, עיצוב המוצר, מחקרי שוק, חינוך שיווקי ועוד רבים אחרים, קמו תעשיות שלמות כדי לעזור לתאגידים ליצור תשוקות לא יציבות לדברים שהם מוכרים ולטפח ערכים פוליטיים שמיושרים עם האינטרס של התאגידים.

קודם אמריקה, אחר כך העולם

היו ימים שבהם התרבות האמריקאית הרווחת היתה הסיוט הגרוע ביותר לאנשי שיווק המוני. חסכנות  וקימוץ היו יסודות מרכזיים ב"אתיקה הפוריטנית" המפורסמת, שהמתיישבים הפוריטנים הראשונים הביאו איתם לאמריקה. הפוריטנים האמינו בעבודה קשה, מעורבות בקהילה, חיים מתונים והתמסרות לחיי הרוח. כלל בסיסי שלהם בחיים היה שאל לאדם לחמוד יותר דברים חומריים משהוא יוכל להשתמש. הם לימדו את ילדיהם, " השתמשו בזה עד תום, בלו את זה עד תום, השתמשו עד הסוף או שתסדרו בלי זה." גם לכת הקוויקר הנוצרית היתה השפעה חזקה על אמריקה הצעירה ו, למרות שהיו סבלניים יותר ודגלו יותר בשוויון זכויות, גם הם האמינו שעבודה קשה וחסכנות חשובים להתפתחותו הנפשית של האדם. רלף וואלדו אמרסון והנרי דויד טוריו, שניהם סופרים חשובים באמריקה בימים ההם, ראו בפשטות דרך אל ההתנסות במקודש.

תרבות הצריכה התפתחה בעיקר כתוצאה ממאמצים משותפים של ענקי המכירה הקימעונית של סוף המאה ה19-' ותחילת המאה ה20-'  ליצור ביקוש גדל והולך למוצרים שהם הציעו למכירה. ההיסטוריון האמריקאי וויליאם ליץ' תעד בספרו 'ארץ התשוקה: סוחרים, כוח ועלייתה של תרבות אמריקאית חדשה' איך הם הפכו  בהצלחה תרבות רוחנית שהתמקדה בחסכנות  לתרבות חומרנית של עינוג עצמי. ליצ' מוצא כי הטענה שהשוק פשוט מגיב לצרכי הצרכנים היא לא יותר מפיברוק של אלה שמתפרנסים ממניפולציות של המציאות כדי לשכנע צרכנים לקנות את מה שהתאגידים מוצאים ככדאי למכירה:

למעשה, התרבות של קפיטליזם צרכני היא אולי אחת התרבותיות הציבוריות מהבלתי מקובלות ביותר שנוצרו אי פעם, והיא לא היתה מקובלת משתי סיבות. ראשית, היא לא נוצרה על ידי האנשים אלא על ידי קבוצות מסחריות תוך שיתוף פעולה עם אליטות שנוח היה להן והיו מחויבות לעשיית רווחים ולצבור הון בצורה שתלך ותגדל. שנית, היא לא היתה מקובלת, שכן בהתנהלות היום יומית שלה (אבל לא בצורה קונספירטיבית כלשהי), היא העלתה וקידמה רק חזון אחד של החיים הטובים, ודחפה לצד את כל האחרים. בצורה זו, היא צמצמה את החיים הציבוריים באמריקה, ומנעה מהעם האמריקאי גישה לתובנות לדרכים אחרות של ארגון ותפישת החיים, תובנות שיכלו אולי לתרום את ההסכמה שלהם לתרבות הדומיננטית (אם הסכמות כאלה בכלל היו ניתנות) בדמוקרטיה אמיתית.

התרבותיות הפופולאריות שצמחו מלבבותיהם ושאיפותיהם של האנשים הרגילים באמריקה הדגישו את הדמוקרטיזציה של הרכוש ואת המעלות של רפובליקה שמבוססת על משפחות עצמאיות שבבעלותן האדמה והכלים שלהן, שמיצרות עבור עצמן את רוב מה שהן צרכו, ואת השתתפות בקהילות של התחלקות. המודל שלהם היה של כלכלה חברתית חזקה, בתוספת כלכלת הכסף בניהול חייהם. 

המעבר מכלכלה חברתית  של משקי בית וייצור קהילתי לכלכלה שבמרכזה כסף התרחשה באמריקה באמצע המאה ה19-' בתקופה שבה התאגידים הגדולים הגיעו למעמד וייחוס. עם זאת, אפילו ב1870, המספר הממוצע של עובדים בפירמה היה קטן מ10-. השווקים נשארו ברובם מקומיים או אזוריים, ורוב העסקים נוהלו והיו בבעלות אותו אדם - עולם שקרוב עדיין לאידאל של אדם סמית. 

תאגידים גדולים הפכו בצורה גדלה והולכת למיומנים ביצירת השתוקקות למוצרים שלהם. לבסוף, השיווק נולד כהתמחות ניהולית, ובתי הספר הראשונים לעסקים החלו להציע קורסים שיעמדו בביקוש. כשיותר אנשים הפכו תלויים במשכורות מהמפעלים, הממשלה לקחה תפקיד בקידום תרבות הצריכה כאמצעי לשמירה על תעסוקה. 

עסקים הפכו מיומנים בשימוש בצבעים, זכוכית, ואור כדי ליצור מחזות מרהיבים של גן-עדן עלי אדמות שהוצגו על ידי דוגמניות אלגנטיות ותצוגות אופנה. מוזיאונים הציגו תצוגות שמתארות את ההתלהבות של התרבות החדשה. בהדרגה, האדם הוקף על ידי מסרים שחיזקו את תרבות התשוקה. פרסומות, חלונות ראווה של חניות כלבו, שלטים אלקטרוניים, תצוגות אופנה, האווירה המפוארת של בתי המלון המובילים, לוחות המודעות המשדרים תמונות מעוצבות בצורה אומנותית של החיים הטובים. תכניות אשראי גרמו לכך שנראה כי ניתן לקנות את החיים הללו ללא כל מאמץ. על פי ליץ':

ארצות הברית היתה המדינה הראשונה בעולם שכלכלתה התמסרה לייצור המוני והיא היתה הראשונה ליצור את מוסדות הצריכה ההמוניים ואת פיתויי הצרכנים ההמוניים שעלו בקנה אחד עם שיווק ומכירת המוצרים של הייצור ההמוני. בצור יעילה ונרחבת יותר מכל מדינה אחרת, אמריקה … חישלה קשר מיוחד במינו בין מוסדות שונים ששאף לממש את מטרות העסקים.

היום, טלוויזיה היא המדיום העיקרי שדרכו תאגידים מעצבים את התרבות וההתנהגות של אמריקאים. הסטטיסטיקה מעוררת צמרמורת. הילד האמריקאי הממוצע בין גיל שנתיים לגיל חמש  צופה בטלוויזיה שלוש וחצי שעות ביום; המבוגר הממוצע צופה בה כמעט חמש שעות. רק עבודה ושינה תופסים יותר מחיי האדם הבוגר הממוצע- כשהטלוויזיה מחליפה למעשה את חיי הקהילה והמשפחה, הבילויים התרבותיים והקריאה. בקצב הנוכחי, האמריקאי הבוגר הממוצע צופה ב21,000 תשדירי פרסומות בשנה, שלרובן יש מסר זהה "קנה משהו- עשה זאת כעת!" . 100 התאגידים הגדולים באמריקה משלמים עבור כ75- אחוז מזמן השידור של הטלוויזיה המסחרית באמריקה ועל 50 אחוז מזמן השידור של הטלוויזיה הציבורית. כשחצי דקת פרסומת בזמן צפיית שיא ברשתות הטלוויזיה בכבלים עולה בין 200,000 דולר ל 300,000 דולר, רק התאגידים הגדולים ביותר יכולים לעמוד בכך. גם אם אין אולי שליטה מוחלטת על תוכן התכניות, מפיקי הטלוויזיה נשכרים כדי להפיק תכניות טלוויזיה שמפרסמים יקנו ובהכרח יתאימו לראש של התאגידים האלה ולהשקפותיהם. 

ג'רי מנדר מסביר מדוע טלוויזיה היא מדיום תקשורת אידאלי כמעט לשרות מטרות התאגידים:

על ידי היכולת שלה לשתול בבואות זהות לתוך מחותיהם של מליוני אנשים, הטלוויזיה יכולה לבצע האחדה של נקודות מבט, ידע, טעמים, ותשוקות, לגרום להן להיות דומות לטעמים ולאינטרסים של האנשים שמשדרים את הדימויים. בעולם שלנו, המשדרים של  התמונות הם תאגידים שהאידאל שלהם לגבי חיים מכוון על פי הטכנולוגיה, מכוון על פי מוצר, חומרני  ועוין לטבע. כששידורי לווין הוא המנגנון דרכו הטלוויזיה מועברת לחלקים בכוכב שעד לא מזמן ניצלו ממתקפה זו. 

כשתאגידים עולמיים מגיעים לארבע פינות הארץ, הם מביאים עימם לא רק מוצרים וסמלים מסחריים שהפכו למותג אלא גם את המדיה החביבה עליהם ואת שיטות השיווק המתוחכמות שבאמצעותם הם פולשים לכל תרבות עמה הם באים במגע. 

ה'אקונומיס' דיווח שב1989- , ההוצאות הכוללות של תאגידים לפרסום  הסתכמו בלמעלה מ240-  מיליארד דולר. עוד 380 מיליארד הוצאו על אריזות, עיצוב ועוד קידומי מכירות בנקודת המכירה. יחד, ההוצאה הכספית הסתכמה ב 120- דולר לכל אדם ואדם על פני כדור הארץ. למרות שהחלק הארי מההוצאה הזו של התאגידים מכוון  ליצירת ביקוש למוצרים ספציפיים, היא גם תורמת ליצירתה של תרבות צרכנות כל עולמית וליצירת קשר בדעת הציבור בין האינטרס של התאגידים - במיוחד האינטרס של התאגידים הגדולים - לבין האינטרס של הציבור.

בסך הכל, תאגידים מוציאים  לנפש מעל למחצית הסכום הממוצע של 207 דולר  (33 דולר במדינות הדרום) שהעולם מוציא על חינוך, כדי להפוך צרכנים לידידותיים לתאגידים. זאת ועוד, הגידול בהוצאות על פרסום עולה בהרבה על העליה בהוצאות על חינוך. ההוצאות הכספיות גדלו כמעט פי שבע מאז 1950 - גידול מהיר בשליש מכלכלת העולם.
העולם האחד של MTV יודע - "הכי טוב קוקה-קולה" 

במאמר שהתפרסם ב'אטלניטיק מונטלי' בשבח המיזוג הכלכלי העולמי , אקיו מוריטה התייחס אל תרבויות מקומיות יחודיות כאל מחסום סחר. הצורך להתחשב בטעמים ובשוני התרבותי כתנאי להשגת קבלה מצד הצרכן מסבכת מאוד מסעות שיווק עולמיים. החלום של משווקים של תאגידים היא תרבות צרכנות כלל עולמית מאוחדת סביב נאמנות למותגים וסמלים מסחריים שיאפשרו לחברה למכור את מוצריה עם עותק של אותה פרסומת בבנקוק כמו בפאריס או ניו-יורק. זה קורה כעת. במילותיו של רוברט סי. גויזוטה, נשיא חברת קוקה-קולה, "אנשים מסביב לעולם מקושרים כיום על ידי מותגים של מוצרי צריכה כמו על ידי כל דבר אחר." ההצלחה של קוקה- קולה כהפיכה של עצמה לסמל כלל עולמי שימשה השראה למנהלי תאגידים בכל מקום.

אין כמעט מדיה שמספקת פוטנציאל גדול יותר למימוש חלום המפרסמים הזה מהMTV,ערוץ הטלוויזיה למוסיקת רוק. המשיכה הכמעט אוניברסלית אליו של נוער ובני-עשרה מרחבי העולם הופכת אותו לכלי אידאלי לגלובליזציה של תרבות הצריכה. עד 1993, התכנון הפופולארי של הרוק-אנד-רול  של MTV  , על הקליידוסקופ התמונות הקצרות והמקוטעות שלו, היה נגיש ב210 מיליון בתי-אב בשבעים ואחת מדינות. על פי ריצ'ארד ג'י. בארנט וג'ון קאבאנג', רשת הבידור של הMTV, שמתמחה בקליפים ומשמשת כערוץ מסחרי מתמשך למגוון רחב של מוצרים מסחריים, "עשויה להיות המחנך החשוב ביותר ל אנשים צעירים בחמש יבשות." הם ממשיכים:

-ולדברים לקנותם- תקליט, כרטיס לקונצרט רוק, חולצת טי-שירט למכונית  טאנדר-בירד . הפרסום רק יותר אפקטיבי  בגלל שהוא לא נתפס ככזה… בכל רחבי הכוכב, אנשים משתמשים באותם מכשירים אלקטרוניים לצפות או להאזין לאותם שירים וסיפורים שהופקו באופן מסחרי.

שרה פרגסון מאמינה כי מסחור תרבות הצעירים, במיוחד של המוזיקה שבעבר היתה האמצעי העיקרי של מתבגרים להביע את  רוח המרד, מונע מהצעירים מלהשיג אפילו את המרד שלהם ומדכא באופן פעיל את התפתחותה של תרבות נגד. היא כותבת " המסלול שעובר היום סגנון מוזיקאלי חדש מהמחתרת ועד לזרם המרכזי הוא כה דחוס עד שאין רגע של חופש ושל כאוס שבו תרבות נגדית יכולה להכות שורש"

בין המאמצים האגרסיביים ביותר להפוך את תרבות הצריכה לעולמית נעשה על ידי חברת מוצרי הטיפוח 'אבון'. ב2- באוגוסט 1994, המופע טי.בי. ניישון תעד את הקמפיין של אבון להשגת צרכנים חדשים בקרב העניים המרודים באגן האמזונס בברזיל, היכן ש 70,000 סוכנות מכירה נוסעות של אבון העבירו את המסר של אבון לכל מפתן כפרי. אדמר סרודיו, נשיא אבון בברזיל, הסביר "במקום לבקש מאנשים לקנות מאיתנו עוד, התחלנו לגלות אנשים שמעולם לא קנו מאיתנו בעבר." תמונות של סוכנות השיווק שביצעו ביקורי בית מדלת אל דלת בכפרים המרוחים של סאנטרם גילו כי רבים מהצרכנים החדשים האלה היו נשים מבוגרות,  רזות וחרושות קמטים שחיו עם ילדים היחפים בבקתות בעלות רצפת עפר. רוב האנשים בסאנטרם לא קוראים או כותבים, וההכנסה הממוצעת לבית-אב היא 3 דולר ליום. 

מאות סוכנות המכירה של אבון הגיחו לסאנטרם לקטוף את הפירות בעקבות פרסומות בטלוויזיה שהראו מחזות רומנטיים של אישה חושנית, צעירה בעלת עור בהיר עם צעיר נועז ונאה. הם אומרות לנשים המזדקנות, שנשחקו עם השנים של הבאת ילדים לעולם ועבודה בשמש שהן תוכלנה להיות יפות אם הן תשתמשנה במוצרים של אבון.  קידום מיוחד התמקד במוצר לחידוש עור בשם ריניו - שעלה 40 דולר לקופסה - שעובד על ידי שריפה של השכבה העליונה של עורו של המשתמש. פרסומת טלוויזיה עם הדמיית מחשב מראה אישה שמשירה מעליה שנים של הזדקנות מפניה ונראית צעירה כבמטה קסם.  על פי רוזה אלגריה, דירקטור התקשורת של אבון ברזיל, "נשים עושות הכל כדי לקנות את זה. הם מפסיקות לקנות דברים אחרים כמו בגדים, כמו נעליים. אם הן מרגישות טוב עם עורן הן מעדיפות להפסיק לקנות בגדים ולקנות משהוא שמופיע בטלוויזיה. אנשים חושבים שזה קסם אמיתי"

תאגידים בכיתה

תאגידים מתקדמים כעת באגרסיביות כדי לספח וליישב את המוסד החשוב השני של מחזור התרבות, בתי הספר. על פי איגוד הצרכנים, 20 מיליון ילדים בבתי ספר בארה"ב השתמשו בסוג כלשהו של חומרי לימוד שמומנו על ידי תאגידים בכיתה שלהם ב1990-. חלק מהם הם פשוט מקדמי מכירות ישירים של מזון- זבל (ג'אנק פוד) , ביגוד, ומוצרי טיפוח. לדוגמא, המועצה הלאומית לתפוחי-אדמה איחד כוחות עם חברה לפיתוח מערכות לימוד כדי להציג את "ספור את הציפ'סים שלך, " מערכת ללימוד מתמטיקה שחוגגת סביב הצ'יפס עבור חודש אוהבי תפוח האדמה. נוטרא סוויט, תחליף סוכר, מימנה תכנית בשם "בריאות טוטאלית".

תאגידים פועלים בצורה אגרסיבית גם כדי להכניס את מזון-הזבל שלהם לתוך מכונות לממכר מזון ולארוחות צהריים של בתי הספר. ירידים וכתבי עת שקהל היעד שלהם הוא עובדים בשרות המזון לבתי ספר  מלאים בפניות נוסח "הביאו את מוצרי טאקו-בל לבתי הספר שלכם" "פיצה- האט הופכת את ארוחת הצהריים בבית הספר להנאה" קוקה קולה השיקה מקפה לוביסטית על הצעת חוק לאסור מכירה של משקאות קלים ועוד מוצרים בעלי "ערך תזונתי מינימלי"  בבתי ספר ציבוריים. ראנדל דונלאדסון, דובר קוקה-קולה באטלנטה, אמר: "האסטרטגיה שלנו נוכחות בכל מקום. אנחנו רוצים למקם משקאות קלים בהישג  ידה של התשוקה. הנו חותרים לכך שמשקאות קלים יהיו נפוצים בצורה רחבה, בתי הספר הם ערוץ אחד שאנו רוצים שבו הם יהיו נגישים."

מסרים אחרים שואפים להקנות ולהנחיל למוחות הצעירים את האמונות והערכים של ליברליזם תאגידי. כך תאגיד הנפט 'מוביל', שמפורסם בכך שהוא קונה מודעות - דעות  בניו יורק טיימס כדי לקדם את השקפותיו על האינטרס הציבורי, הציע מודול לתכנית לימודים שהופק על ידי התאגיד ללימודי העשרה לצורך שימוש בכיתה שהתיימרה לעזור לתלמידים להעריך את הסכם הסחר החופשי של צפון אמריקה (NAFTA), בעיקר על ידי לימוד על מעלותיו.

כשניצב בפניהם באופן בלתי נמנע  ציבור שמודע לבעיות הסביבה, התאגידים הגיבו על ידי צביעה של עצמם בירוק [אז לא רק אגד עושה את זה- המתרגם] ונסיון להגדיר את הבעיה והפתרונות לה  בצורה שתשרת את מטרות התאגיד.  עוד תרומה של תאגיד 'מוביל' לחינוך הציבור היא קלטת וידאו לשימוש בכיתה שמוכרת את הפלסטיק כפסולת הטובה ביותר שניתן לשים במזבלות.  מודול של תאגיד אקסון בשם "קוביית האנרגיה"  משמיט נושאים של יעילות דלקים, חלופות לדלק מחצבי והתחממות עולמית. למעשה, הוא מנסה להשוות בין דלק לאנרגיה סולארית ברוחם של התלמידים בכך שהוא מסביר כי "ערך האנרגיה בא מהאנרגיה הסולארית שאגורה בקשרים הכימיים האורגניים שלו."

'מוביל' ותאגידים נוספים תומכים בצורה פעילה במועצה הלאומית לחינוך כלכלי, שמשימותיה הן לקדם הוראת הכלכלה בבתי ספר יסודיים ותיכוניים. מודעת דעה בניו יורק טיימס מטעם 'מוביל' מקוננת על כך שבוגרי בית ספר תיכון היו מסוגלים לענות נכון רק על 35 אחוזים מהשאלות בסקר ידע על  הכלכלה הלאומית. מבון מאליו, של 'מוביל' יש רעיון משל עצמה בקשר למה היא התשובה הנכונה. המודע מעירה כי:

כשמדובר בנושאי מקומיים, כדאי להבין את ההשפעות ש העלאת או הורדת המיסים תביא להן בנושאי בטחון בעבודה ורמת החיים שלך. וכשמדובר במדיניות ותקנות סביבתיות, חיוני להבין עקרונות כלכליים בסיסיים כמו היצע וביקוש,  עלות לעומת תועלת והצורך של חברות להרוויח.

ג'נרל מוטורס שלחה בדואר קלטת וידאו בשם "אני צריך את כדור הארץ וכדור הארץ זקוק לי" לכל בתי הספר היסודיים הציבוריים, הפרטיים והקהילתיים במדינה. למול תפאורת רקע של ילדים עליזים השוחים במים נוצצים ורצים בנוף ציורי, הוידאו של ג'נרל מוטורס מקדם פעולות כמו נטיעת עצים ומחיזור. אין איזכור של תחבורה ציבורית או על הצורך לתכנן מחדש את הערים כדי להקטין את כמות הנסיעות. GM ממליצה על שיתופי רכב (car pools) ועל מחזור של שמן מכוניות משומש. כל ההצהרות שבקלטת ובעלון ההדרכה למורה המצורף הן מדויקות. אבל התמונה הכוללת היא מטעה בגלל שהיא נמנעת מלאזכר רעיונות ועובדות קריטיים. 

ערוץ אחד, תכנית טלוויזיה לבתי ספר שממומנת על ידי מפרסמים, מקרינה את החדשות והפרסומות שלה לממתקים, מזון מהיר ונעליים ישירות לכיתות בלמעלה מ 12,000 בתי ספר. בתמורה לצלחת לווין וציוד ווידאו בכל כיתה, על בית הספר להסכים לכך ש ערוץ אחד תוקרן לפחות ב 90 אחוז מימי הלימוד ל 90 אחוזים מהילדים לפחות. למורים אסור לפרש את השידורים או לכבות אותם. סקר אחד מצא כי כיוון שהתלמידים חשבו שערוץ אחד הוקרן בבית ספר, המוצרים שפורסמו בו חייבם להיות טובים עבורם. 

מארק אבראס, סגן נשיא בכיר בתאגיד שקולסטיק הציג את האתגר הבא בפני עסקים במאמר שכתב באדוורטיזינג אייג':

עוד ועוד חברות רואות בשיווק חינוכי את הדרך הכי קוסמת, נחרתת בזכרון ובעלת יחס עלות תועלת הטב ביותר  לבנות מאגר של נפשות ושוק למאה ה 21 .. .. [תכנית של ג'ילט שמציגה לצעירים את סכיני הגילוח הבטוחים שלה] … בונה מותג ןנאמניות למוצר על ידי התנייה והרגלה של  סגנון חיים מונע על ידי מעמד  הממוקד בכיתה… האם אתם יכולים להמציא מקדמי מכירות שלוקחים את התלמיד מבין השורות בחדר בית הספר לשורות בסופרמרקט?

אם לא, חברת שקולאסטיק, אחת המפיקות המובילות של חומרים לתכניות לימודים, עומדת הכן לעזור. 

תאגידים אחרים מציעים לתפעל את בתי הספר הציבוריים על בסיס רווח כלכלי. האפשריות לעשות רווחים על ידי הפיכת הכיתות לערוצי תקשורת המוניים חדשים לשיווק של תאגידים, בניית תדמית ועיצוב אידאולוגי שמוגש לנפשם הצעירה וברת העיצוב הן מדהימות - ומפחידות.

העולם של 1984

תאגידים מוצאים כסף על פרסום, לובי פוליטי, תמיכה ויחסי ציבור, אם זה בבתי ספר או בתקשורת ההמונים, כדי לעודד פעולות של הפרט ושל הציבור שתומכות ומקדמות את אינטרס התאגיד תוך שימוש בכל אמצעי שיפיק את תגובת הצרכן הרצויה. כפי שפאול האווקן מתאר את פעולותיהם:

תמונות בעלות פוקוס רך של צבי ביער בתולי מנוצלות כהוכחה טוטמית של מחויבותה של חברת נייר לעתיד אפילו בשעה שהם ממשיכים לברא יערות ולהלחם בחידוש חוקי קונגרס לשמירה על מינים בסכנת הכחדה. ילידים אמריקאים מתבוננים באהדה על שדה פרחי בר מלוכלך שמנוקה על ידי ילדים שמשתמשים בשקיות פלסטיק מפרסמים אותן כ ניתנות לפרוק טבעי כשלמעשה הן לא (מוביל אויל נתבעה לדין ונקנסה על ידי התובע הכללי בכמה מדינות בארה"ב בגלל פרסומת זו). חברת הנייר סיפמסון השיקה קו של נייר "ממוחזר" עם קמצוץ של נייר מפסולת. חברות החשמל המשתמשות באנרגיה גרעינית בבריטניה הכריזו שאנרגיה גרעינית היא ירוקה  בגלל שהיא לא מזהמת את האוויר. 

חברות הטבק מוציאות מליונים כדי לשכנע את הציבור שאין בסיס מדעי לטענות שהעישון מזיק לבריאות; יצרני מכוניות נלחמים בתקני פליטה; יצרני נשק נלחמים בתקנות להגבלת נשק -חם; חברות כימיקלים שופכות את הפסולת הרעילה שלהן בצורה בלתי חוקית; וחברות תרופות עוסקות בתמחור מונופולי. זה קורה כל יום. על כל טענות התאגידים לכך שהדברים הם הפוכים ביזנס וויק בעצמו ניסח זאת בצורה טובה: " תאגידים רב לאומיים מודרניים אינן מוסדות סוציאליים. הם ישלמו שוחד לממשלות, ישנו תמחירים כדי להקטין את המיסים, ינסו להטות דעות, ייצאו משרות, או יעקבו פיתוחים טכנולוגיים  כדי לזכות ביתרון תחרותי."

נסיונותיהם של התאגידים לעצב את התרבות שלנו ואת המדיניות שלנו על ידי שליטה בטלוויזיה מזכירה את ספרו של ג'ורג'  אורוול '1984'  ואת המחזות שלו על חברה סמכותית שנשלטת על ידי מצלמות וצגי טלוויזיה שנמצאים  בכל מקום ומבצעים מניפולציות על תפישת העולם של האזרחים. המציאות שלנו עדינה יותר והשיטות מסובכות יותר ממה שאורוול חזה. והחוטים נמשכים על ידי תאגידים במקום שימשכו על ידי ממשלות. אנו נשלטים על-יד שוק עריץ, לא על ידי מדינה מדכאת.

הטכניקות ניחנות בפשטות אלגנטית. הם מתמקדות במניפולציה של סמלי התרבות שבהם הערכים והזהות האישית שלנו מעוגנים. לפני תקשורת ההמונים, סמלים אלה היו המצאות קולקטיביות של אנשים שהתייחסו אחד לשני וביטאו את רגשותיהם הפנימיים על ידי מדיה אומנותית. הם ייצגו את התחושה הקולקטיבית שלנו באשר למי אנחנו. ככל שעובר יותר זמן שבו אנו טבולים בעולם הטלוויזיה שנשלט ונעטף על ידי התאגידים, כך יש לנו פחות זמן לחוויות אישיות ישירות  שבאופן מסורתי בוטאו, חוזקו ושונו הערכים והזהות התרבותית. באופן מתגבר, אלה ששולטים בתקשורת ההמונים שולטים בלב התרבות. 

האדריכלים של חזון התאגידים העולמי שואפים לעולם שבו סמלים אוניברסליים שנוצרו ונמצאים בבעלותם של התאגידים החזקים ביותר מחליפים את סמלי התרבות היחודיים שקושרים אנשים למקומות, ערכים וקהילות אנושיות. סמלי התרבות שלנו מספקים מקור חזק של זהות ומשמעות; הם מאשרים את ערכנו, את מקומנו בחברה. הם מעלים את נאמנותנו אות רגש האחריות שלנו לבריאותה ולתקינותה של הקהילה שלנו ולמערכת האקולוגית היחודית שלנו. כשהשליטה על סמלי התרבות שלנו עוברת לתאגידים, אנו למעשה מוסרים לידיהם את הכוח להגדיר את זהותנו. במקום להיות אמריקאנים, נורווגים, ישראלים, מיצרים או פיליפינים אנו הופכים פשוט להיות חברים ב"דור הפפסי," מנותקים ממקום ומכל משמעות שונה מזו שהתאגידים מוצאים לנכון להעניק לנו לשם עשיית רווחים. עריצות השוק היא אולי עדינה יותר מעריצות המדינה, אבל היא אפקטיבית לא פחות בשיעבוד הרבים לאינטרסים של המעטים.
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