A gdyby tak zakazaé¢ reklamy?
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Odkad Internet przetasowat Swiatowy rynek prasy, a potem
innych medidéw, kazdego roku obserwujemy kolejne obroty
btednego kota postepujacej tych medidéw degrengolady.

Specjalisci od reklamy bijg na swoich konferencjach i w
raportach na alarm, ze wszystko, co robig, jest stopniowo
coraz mniej skuteczne — ludzie staja na rzesach, byle unikna¢,
zeskrolowac¢, przeskoczy¢ ich bzdury, za wszelka cene w nic nie
klikng¢, nagra¢ film bez reklam.. Kolejne tytuty prasowe
upadaja, +*taczg sie dla przetrwania w konglomeraty, sa
przejmowane przez wielkie globalne korporacje medialne
korzystajgce na ich ktopotach z ptynnoscig finansowa, obcinaja
wierszowki, redukujg zatrudnienie, mnozg w to miejsce
dziadowskie darmowe staze 1 udostepniajg swoje tamy tym,
ktérym wystarczy sama ,widoczno$c¢” — lub nawet za publikowanie
na ich %*amach tresci kryptoreklamowych Tlub PR-owych
upozorowanych na materiaty dziennikarskie gotowi sg ptacic.
Wszystko to za sprawg spadajacych dochodéw z reklamy. Skoro
reklama jest coraz mniej skuteczna, to coraz trudniej
powierzchnie czy czas reklamowy dobrze sprzedal, coraz mniej
mozna za nie sobie Spiewac.

Technologiczni giganci proponujg wiec coraz bardziej
wyrafinowane 1 zarazem coraz bardziej orwellowskie innowacje
technologiczne.

Najbardziej zaawansowane z tych rozwigzan sa niestychanie
drogie, sprawiajgc, ze dostep do reklamy skutecznej
koncentruje sie w coraz bardziej nielicznych rekach,
faworyzujgc wielkie podmioty — zardéwno handlowe, jak i
medialne, coraz bardziej marginalizujgac np. media lokalne,
niszowe, wyspecjalizowane. Reklama kosztuje coraz mniej za
pojedyncze ,wysSwietlenia”, wiec nadrabia to swoja coraz
wiekszg wszechobecno$cig, wpychaniem sie w kazdg szpare.
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Musimy jg zamkng¢, zeby w ogdle przedrzeé¢ sie do
interesujgcego nas artykutu, przecierpie¢ kilka razy po drodze
do jego konica, musimy jg przeczeka¢ nawet w potowie
dwuminutowego materiatu wideo na Facebooku czy YouTube.
Zaciskamy zeby i siedzimy w kinie przez p6t* godziny reklam,
zanim zacznie sie film, na ktory przyszlismy. Albo wchodzimy
na sale z odpowiednim opo6znieniem w stosunku do oficjalnego
poczatku seansu, zeby nie marnowa¢ zycia na kolejng reklame
samochodu, na ktéry i tak nas na razie nie stac¢. Blokujemy w
przegladarkach pop-upy, wytaczamy w telefonach gtos
multimedidow, zamykamy, przeskakujemy, oznaczamy ,nie
wyswietlaj wiecej”. Godzimy sie powoli z tym, ze dobrych gazet
prawie juz nie ma i trzeba po prostu polowaé¢ na dobre teksty
pojawiajgce sie czasem na marginesach obiegu. Przestajemy
oglada¢ tradycyjng telewizje, wybieramy konkretne filmy i
seriale, ktdére chcemy obejrzec, korzystajgc z innych drdég
dostepu do nich. I tak dalej.

Te nasze prywatne strategie unikania niekonczacej sie inwazji
reklamy zbyt rzadko jednak prowadzg nas na wyzszy poziom
uogélnienia, na ktérym zakwestionowalibysmy sam fakt -
traktowany jako naturalny 1 zrozumiaty samo przez sie — ze
prasa i media w ogdéle finansujg sie w pierwszym rzedzie z
reklamy. A przeciez wcale nie tak dawno co najmniej tak samo
liczyty sie sprzedaz, prenumeraty, subskrypcje, bilety,
abonamenty, czasem nawet podatki (wiele europejskich telewizji
i radiostacji publicznych). Na my$l o tym wzdychamy z ulga, ze
tak wiele dzisiaj mozemy przeczytaé, obejrzeé, postucha¢ za
darmo.

W wielu krajach rozwinietych juz od dwdéch pokolen de facto
spada nam sita nabywcza, jestesmy wyciskani jak cytryny przez
koszty, jakie pocigga za sobg dach nad gtowg, koniecznosc
dojazdu do pracy i z powrotem, w miare zdrowe odzywianie,
edukacja naszych dzieci — dla tych z nas, ktérzy je maja.
Dzieki Bogu dostep do Internetu, i wiekszosci tego, co w nim,
jest za darmo!



To tylko ztudzenie.

Byta to jedna z odswiezajacych mysli, jakie znalaztem kilka
lat temu w Demokracji ekonomicznej Ladislaua Dowbora,
brazylijskiego ekonomisty polskiego pochodzenia. Za ,darmowe”
media ptacimy wszyscy — przekazujemy prywatnym korporacjom co$
w rodzaju prywatnego podatku, ukrytego w kazdym produkcie 1
ustudze, ktére sa gdziekolwiek reklamowane. Ptacimy ten
podatek, pozbawiajgc sie jednoczes$nie wptywu na to, jakie
media, jaka prasa, jaka telewizja, jakie serwisy internetowe
beda miaty z tego zZrdédta finansowanie.

Poczucie niezadowolenia z prasy, oferty telewizyjnej, jakosSci
dziennikarstwa — jest dzis powszechne, nie ogranicza sie tylko
do garstki wyktadowcéw Tfilozofii i czytelnikédw Marcela
Prousta. Wiekszos¢ z nas przezywa kiedy$ taki moment, ze juz
nie moze S$cierpiec jednostronnos$ci czy krétkowzrocznosci
niegdys ulubionego tygodnika, coraz gtupszych tematow
artykutow przy jednoczesnej nieobecnosci wielu probleméw i
gtoséw, ktdédrych chetnie bysmy wystuchali. To nieprawda, ze
media sg takie, jakich chca czytelnicy, widzowie, odbiorcy.
Media sg takie, jakich chcg reklamodawcy i jakie da sie z
reklamy sfinansowac.

Gdyby decydowali naprawde odbiorcy, wszystkie media
wygladatyby dzis zupeinie inaczej.

Strategig oporu — na ,w miedzyczasie” — jest oczywiscie, bysSmy
w miare mozliwo$ci jednak Swiadomie prenumerowali i
subskrybowali te tytuty i portale, ktérych profil polityczny
lub intelektualny nam sie podoba, wierzymy w jego potencjat,
cenimy jakos¢ ich publikacji. Tam, gdzie kultura subskrypcji i
prenumeraty jest tradycyjnie silna, a konsumenci majg wcigz
jaka$ nadwyzke, ktdéra mogg wydad na takie potrzeby, to jeszcze
jako$ dziata. Np. w przypadku medidéw o szczegbédlnie wysokiej
jakosci (powiedzmy ,London Review of Books” w Wielkiej
Brytanii czy portal informacyjny Mediapart we Francji) Llub
medidw, ktdére skupiajg wokot siebie publicznos$¢ wierng im



politycznie, niezadowolong z propozycji medidéw dominujgcych
(amerykanski ,Jacobin”, brytyjski ,Counterfire”). Wielki walec
reklamy robi jednak swoje i te nisze oporu tylko spowalniaja
dzieto jego destrukcji.

A gdyby tak — to tez z Dowbora — zakazac¢ reklamy?

W pierwszej chwili brzmi szokujgco, prawda? Ale wtasciwie —
dlaczego? Dlatego, ze reklama wymusita na nas taka swoja
wszechobecnos¢ i tak do swojej agresji przyzwyczaita, ze nas z
nig zupetnie pogodzita? Ze nam wmdéwita, jak bardzo wszystkim
wychodzi na dobre?

Oczywiscie, nie nalezy zakazywac¢ catej, kazdej i w ogodle
jakiejkolwiek reklamy. Wystarczytoby powiedzmy 80 proc. -
wyeliminowanie reklamy, ktorej jedynym celem jest zalewanie
nas logotypami, wdrukowywanie nam w mézgi nazw wielkich marek,
wywotlywanie bezsensownych pragnien, zastawianie putapek na
nasze erotyczne pragnienia, kiwanie nas, zebys$my sie
zadtuzali, kupujagc rzeczy, ktéorych wcale nie potrzebujemy, a w
gtebi duszy nawet nie chcemy. Zostawi¢ tylko reklame stricte
informacyjng.

Reklama jest jednym z najbardziej szkodliwych przemystdw, reka
w reke z sektorem finansowym czy naftowym.

Jej quasi-anihilacja miataby zbawienne skutki dla catoksztattu
naszego zycia spotecznego, usuwajac raka bezsensownej
konsumpcji rzeczy, ktdérych wcale bysmy nie pragneli, gdyby nam
tego nie wméwiono. Pozostawienie reklamy $cis$le informacyjnej
wzmocnitoby mniejsze, lokalne, regionalne i wyspecjalizowane
media, uwalniajgc dla informacji o konkretnych wydarzeniach,
nowych lokalnych ustugach czy specjalistycznych ksigzkach
przestrzen wczesniej dla nich blokowang przez reklamy marek
amerykanskich napojow gazowanych i papierosdéw, holenderskiego
piwa, wtoskich perfum czy japonskich samochoddw.

Likwidacja tego Zrodta finansowania prasy i medidéw, a takze
odblokowanie w naszych portfelach sum, ktdére niesSwiadomi



ptacilismy jako ukryty podatek reklamowy w cenach wiekszo$ci
kupowanych towardéw, potgczone pozwolityby nam wrécic¢ do
modelu, w ktérym to my wybieramy, ktére media spetniajg nasze
potrzeby i oczekiwania. Wykupywalibysmy prenumeraty,
abonamenty czy tez kupowalibys$my pojedyncze egzemplarze,
karzagc rezygnacjg z subskrypcji za spadek jakosci,
nieodpowiadanie na nasze zainteresowania czy ignorowanie
naszego punktu widzenia. Moglibysmy tez — last but not least —
przeznacza¢ wiecej pieniedzy na jawny podatek na finansowanie
medidéw publicznych bedgcych pod demokratyczng kontrolg (wiem,
w Polsce oczywiscie dopiero po odbiciu medidéw publicznych PiS-
owi, ale myslmy perspektywicznie).

Media, ktdore podnoszg swojg jakos¢, bo zostaty uwolnione od
dyktatu reklamodawcow i zndw sa finansowane przez odbiorcoéw
(bezposrednio w ich wyborach konsumenckich 1lub poprzez
demokratyczng danine publiczng), przez co chcg 1 muszg
dostarcza¢ im realnych, wartosciowych, pomystowych i
inspirujgcych intelektualnie tresci, wchtonetyby tez znaczna
cze$¢ ludzi, ktérych talenty marnujg sie dzi$ w szkodliwym
przemysle reklamowym, a ktérych wiekszos¢ znalazta sie tam nie
z marzenia o wciskaniu nam $ciem i $mieci, a dlatego, ze to
byt jedyny przemyst, ktéry oferowat im prace. Podczas gdy oni
zawsze marzyli o pisaniu czego$ ciekawego, uprawianiu
fotografii z prawdziwego zdarzenia czy eksperymentowaniu z
animacjg.
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