Kupuj mniej, zyj wiece]
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Co roku, dzien po Swiecie Dziekczynienia, tj. w czwarty piatek
listopada, od wczesnych godzin rannych pod drzwiami wielkich
centrow handlowych, duzych galerii i innych sklepéw w Stanach
Zjednoczonych zbierajg sie ttumy ludzi po to, by wraz z
otwarciem (zwykle o siddmej rano) rzucic¢ sie do sSrodka i czym
predzej zabiera¢ cokolwiek napotka wzrok, bijac sie o
produkty.

Tak Amerykanie rozpoczynaja pierwszy oficjalny dzien zakupéw
gwiazdkowych. Obnizki cen sg wtedy bardzo wysokie, bo sklepy
wyprzedajg towary, by przygotowa¢ miejsce dla
bozonarodzeniowych hitéw prezentowych. Kiedy chmary ludzi
wrecz tratujg sie, aby naby¢ jak najwiecej i wydac¢ jak
najmniej, kupujac przy tym co popadnie, przeciwnicy szalenstwa
zakupowego organizujg Dzien Bez Kupowania — czyli Buy Nothing
Day (BND).

KONSUMENCIE, OCKNIJ SIE!

W teoriach dotyczacych postepujgcej globalizacji, czesto
powtarzajg sie tezy gtoszgce upadek indywidualnosci, kultury
wysokiej i tradycji. W takiej wizji cztowiek ukazywany jest
jako istota zagubiona w$réd wielosSci wyboréw, ktdrej tozsamosdé
jest rozchwiana a duch uciemiezony. Jest to konsument bedacy
tylko trybikiem w machinie globalnego marketingu. Te analizy
sg prawdziwe, ale jednostronne — dotycza bowiem wiekszos$ci
konsumentéw, lecz nie sg uniwersalne.

Wspomniany Buy Nothing Day jest jedng z akcji organizacji
Adbusters, ktdéra chce kreowa¢ nowy sposob zycia. Agnieszka
Dytman-Stasienko pisze: ,Adbusterzy zarzucaja mediom /../
sprawowanie miekkiej wtadzy przez jednostronny przekaz
cechujacy komunikacje masowa, przekaz, ktérego jednym z
charakterystycznych ryséw jest owa mozliwo$¢ wzbudzania
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pozadania, wzmagania potrzeby konsumowania doébr i wzmagania
uczucia wiecznego niezaspokojenia. Stad bierze sie cel ich
dziatania — stworzenie nowego sposobu zycia i my$lenia, nowego
sposobu dziat*ania medidéw, nowego sposobu komunikowania”. Dzien
Bez Kupowania ma na celu uSwiadomienie ludziom faktu
hiperkonsumpcji — tego, jak bardzo ich potrzeby kreowane sg
przez media oraz przez og6lny kulturowy trend pogoni za wcigz
nowymi produktami.

Adbusterzy chca, by przy pomocy akcji takich jak BND
przynajmniej cze$¢ konsumentdw zaczeta zastanawial sie przed
dokonaniem zakupu i pyta¢ siebie: Czy jest mi to rzeczywiscie
potrzebne? Czy musze koniecznie miel ten przedmiot nowy, czy
moze zadowoli mnie taki sam, ale uzywany? Czy w procesie
produkcji przestrzegano zasad ochrony Srodowiska? Kto to
wyprodukowat i kto na tym zarabia? Czy moge kupi¢ podobny
produkt, ktéry zostat wytworzony lokalnie? Czy jego sktadniki
sg bezpieczne dla zdrowia? Na stronie internetowej polskiego
BND czytamy: ,Idziesz do pracy, ktdérej nie cierpisz, aby kupi¢
rzeczy, ktérych nie potrzebujesz, by zaimponowa¢ ludziom,
ktorych nie lubisz”. Celem akcji jest sktonienie do przemyslen
dotyczacych wiezi spotecznych, spedzenia tego dnia w innym
miejscu niz sklep, na czynnosciach odmiennych niz kupowanie.
By bardziej zy¢, a wydawaé mniej.

Krajami, w ktorych odbywaja sie akcje BND sg m.in. USA,
Kanada, Dania, Hong Kong, Holandia, Indonezja, Izrael, Wtochy,
Japonia, Nowa Zelandia, Norwegia oraz Polska. Dziatacze tej
inicjatywy spotkali sie oczywiscie z oporem struktur systemu
konsumpcyjnego, np. telewizje odmawiaty emisji spotéw
,antyreklamowych”. W ten dzien aktywisci w wielu krajach
urzadzaja pikiety, happeningi, akcje informacyjne. Sa one
zwykle g*osne, kolorowe i pomystowe. W Manchesterze
zorganizowano darmowy targ — liczne uzywane ksigzki, pityty
dvd, zabawki i ubrania byty wystawione do wziecia. Akcja miata
na celu powtdrne uzycie dobrego, ale komu$ niepotrzebnego juz
produktu, zamiast zakupu nowego. W belgijskim Liege oraz w



Manili na Filipinach aktywisci wiele godzin spacerowali po
sklepie, tworzac sztuczny ttok, podchodzili do kas z pustymi
wézkami i prezentowali swoje ,nie-zakupy”.

ANTYREKLAMA

Akcjami mniej spektakularnymi sg réznorakie inicjatywy
posSwiecone krytyce reklamy. Wiele oséb przyjmuje reklame
bezkrytycznie, jako co$ zupeinie naturalnego i oczywistego.
Lecz sg i tacy, ktérzy sprzeciwiaja sie jej nachalnym,
wszedobylskim postaciom. Wspditczesna reklama dociera do
cztowieka nie tylko poprzez telewizje i radio, lecz znajduje
sie takze na billboardach, samochodach, pojazdach 1
komunikacji zbiorowej, na budynkach publicznych i w wielu
innych miejscach. Nie ma mozliwosci opedzenia sie od
natarczywego obrazu reklamowanych produktéw.

Antyreklamowi aktywisci sprzeciwiajag sie nie tylko
wszechobecnosci reklamy i niemoznosci rezygnacji z niej, ale
takze zaktamanym sloganom i specyficznemu typowi marketingu.
Reklama bowiem zwykle przedstawia mtodych, tadnych, szczuptych
ludzi, ktérych zycie jest szczesSliwe, a ich problemy z
Yatwoscig rozwigzywane sg przez reklamowany produkt. Jesli
umieszczona jest w scenerii biednej dzielnicy lub eksponowana
w niej samej (np. w amerykanskim getcie), stanowi wyrafinowany
sposob zarobienia na ludziach niezamoznych.

Najbardziej rozpowszechnionymi akcjami antymarketingowymi sa
przerdbki billboardéw. Sposrdéd wielu grup prowokatordw
kulturowych najbardziej znane sg Ballyhoo oraz Billboard
Liberation Front (BLF) z San Francisco. ,The Ballyhoo” to
czasopismo, ktdére juz w latach 30. ubiegtego wieku odnios*o
spory sukces. Antyreklamowe akcje przeprowadzato retuszujac
owczesne plakaty reklamowe i semiotycznie bawigc sie hastami
reklamowymi. Podobnie BLF atakuje wolnostojgce tablice
reklamowe, zmieniajagc widniejgce na nich hasta na bardziej,
wedtug niego, prawdziwe. Na przyktad hasto reklamowe
papierosdw Fact z I'm realistic. I smoke only Facts — Jestem



realistyczny, pale tylko Facty, zostato zmienione na I'm real
sick. I smoke only Facts, czyli Jestem naprawde chory, pale
tylko Facty.

Pewnym odpowiednikiem akcji amerykanskich ,pogromcéw reklam”
byta polska inicjatywa o niewyszukanej, do$¢ prymitywnej
nazwie ,I ch**”, Autorzy doklejajgc takie stowa do billboarddw
chcieli da¢ do zrozumienia, iz wielkie, znane marki, ich nie
obchodzg. Chcieli w ten sposdéb zwrdécic¢ uwage opinii publicznej
na indoktrynacje ze strony marketingu. Anonimowi tworcy tej
akcji méwili: ,Napis — i ch**— dodawany przez nas do haset
reklamowych stanowi dla nich komentarz, lecz jednocze$nie
wchodzi z nimi w dyskurs — niwelujgc reklamowg funkcje
przekazu. Niejednokrotnie oba napisy — hasto reklamowe 1
dodatek — zestawione ze sobg tworza nowe 1 ciekawe konteksty
ich wspdlnego odczytania (interesujgce z semantycznego punktu
widzenia), obnazajac przy tym retoryke i stylistyke jezyka
reklamy”. Akcja zaistniata 16.11.2003 r. w Warszawie,
Poznaniu, Krakowie, Gdansku, Sopocie, Gdyni, Wroctawiu i
Biatymstoku.

OAZY NA PUSTYNI KOMERCJI

Nie tyle przeciw reklamie w ogdle, lecz o wtasSciwe jej miejsce
w zyciu codziennym walczy amerykanska organizacja Commercial
Alert (CA). Przez ,wtasciwe miejsce” nalezy rozumiec
niewkraczanie w sfere prywatng. Ich misja to trzymanie kultury
komercyjnej z dala od warto$ci i miejsc takich, jak rodzina,
dziecinstwo, srodowisko naturalne czy demokracja.

Ich cztery obecne akcje opierajg sie wtasnie na sprzeciwie
wobec natarczywej 1 agresywnej reklamy. Organizacji tej, w
akcji o nazwie ,Wyrzu¢ ze szkoty akwizytora”, udato sie
przekona¢ najwieksze w USA agencje reklamowe, by zaprzestaty
wspierania szkolnego kanatu telewizyjnego Chanel One. Jest to
kanat, ktéory w zamian za mozliwos¢ emisji programu
naszpikowanego reklamami dostarcza szkotom np. sprzet
komputerowy. Warto podkresli¢, ze Chanel One nie da sie



wytgczy¢ ani sSciszy¢, a jego oglagdanie w szkotach jest
przymusowe. Wskutek akcji, 50 agencji reklamowych zerwato
wspbiprace z tym kanatem.

Commercial Alert naktania réwniez do wyeliminowania reklam ze
srodkéw transportu publicznego i wycofania coraz czestszych
reklam junk food (kiepskiej jakosci przekaski w rodzaju
chipséw, batonéw itp.) z podrecznikéw szkolnych. Organizacja
ta miata takze znaczny udziat w zakonczonej sukcesem kampanii
na rzecz zakazu umieszczania znakdéw towarowych (logo)
sponsoréw na strojach pierwszoligowych druzyn baseballowych.
Inna akcja CA dotyczy zaniechania reklam lekarstw w $rodkach
masowego przekazu. Nosi ona wymowny podtytut: ,Czy chcesz, by
przedstawiciele koncerndéw farmaceutycznych wmawiali ci, ze
jestes chory?”. Organizacja informuje: ,Kazdego roku koncerny
farmaceutyczne wydajg 4 miliardy dolaréw na reklamy lekoOw
recepturowych — na reklamy, ktére informujg, ze odpowiednie
tabletki uczynig cie szczeSliwszym, bedziesz lepiej zasypiat,
pozytywnie wpt*yng na twoje zycie erotyczne”. Reklamy
medykamentédw nie promujg zdrowia publicznego, w zaden sposob
nie informujg pacjenta, wmawiajg za to wielu osobom
nieistniejgce problemy zdrowotne, rzekomo Swietnie
rozwigzywane przez reklamowany lek.

Organizacja walczy réwniez z komercjalizacjg zycia spotecznego
i kulturowego Amerykandéw poprzez przeciwstawianie sie tzw.
product placement na ekranach telewizoréw. Problem optacania
znanych oséb, by przy kazdej mozliwej okazji zachwalaty jakis
produkt lub marke, jest coraz wiekszy. Doszto nawet do tego,
iz pewna znana osobistos¢ powiedziata: ,Wydaje mi sie, ze
mrozone krewetki sg Swiezsze od tych Swiezych”, a w wypowiedzi
tej, jak mozna przypuszczaé¢, padita nazwa firmy handlujacej
mrozonymi krewetkami.

WYLACZ TV — WLACZ MOZG

Naukowcy rdéznych specjalnosci od wielu juz lat alarmuja o
niekorzystnym wptywie, jaki na cztowieka, a przede wszystkim



na dziecko, ma spedzanie wielu godzin przed ekranem
telewizora. Ogladanie telewizji nie tylko rozleniwia umystowo
i fizycznie, ale takze jest przyczyna otytos$ci, u dzieci
powoduje wolniejszy rozw0j poznawczy i zmystowy, oznacza tez
ktopoty z wyobraznig, a duza ilos¢ szybko zmieniajacych sie
obrazéw nie sprzyja rozwijaniu cierpliwosci dziecka.

Polska Fundacja ABCXXI - Program Zdrowia Emocjonalnego
wychodzi z réznymi inicjatywami majgcymi na celu zachecenie
dzieci i rodzicéw do wspdlnego spedzania czasu na czytaniu
ksigzek. Najbardziej znang jest kampania ,Ca*a polska czyta
dzieciom”, w ktdra zaangazowaty sie nie tylko pojedyncze
rodziny, ale takze cate szkoty (,Czytajgce szkoty”),
biblioteki oraz TVP. U dzieci, ktdérym rodzice lub nauczyciele
czytajg na gtos, zaobserwowano poprawe zdolno$ci rozumienia za
stuchu, umiejetnosci wystawiania sie i pisania, uczniom
zwiekszyt sie zasdb stownictwa, spadta tez ilos¢ aspotecznych
zachowan oraz wzrosta wiez miedzy czytajgcym nauczycielem a
uczniami. Fundacja przekonuje o tym, ze czytanie jest kluczem
do wiedzy i madrosci, uczy podejmowania wtasciwych decyzji w
dorostym zyciu, a przede wszystkim nawyk czytania sprawia, ze
dzieci (a pdézniej doros$li) nie spedzajg bezproduktywnych
godzin przed telewizorem.

Problemami wynikajgacymi z nadmiernego ogladania telewizji
zainteresowaty sie réwniez Srodowiska katolickie. Ko$cidt
wprowadzit Biaty Tydzien polegajacy na zachecaniu wiernych w
okresie postu do powstrzymania sie od oglgdania telewizji 1
korzystania z gier komputerowych. Inicjatywa ma zasygnalizowacd
powazny problem spoteczny, jakim jest poswiecanie zbyt duzej
iloSci czasu na ogladanie telewizji oraz sktonic¢ widzéw do
przemyslen na temat tego, czy warto dany program obejrzeé czy
nie, a takze promowa¢ alternatywne sposoby spedzania wolnego
czasu.

Podobng dziatalno$ciag do wspomnianej polskiej fundacji zajmuje
sie amerykanska TV Turn Off Network. Zacheca ona dorostych i
dzieci do tego, by mniej ogladali, a wiecej czasu posSwiecali



innym, bardziej ,ambitnym” sposobom spedzania wolnego czasu.
Organizacja ta powstata w 1994 r., by zmniejszy¢ role, jaka
telewizja odgrywa w zyciu codziennym. ,Zamiast czekaé, az inni
uczynia telewizje lepsza, mozemy jg przeciez wytaczy¢ i zyskad
czas dla naszych rodzin, przyjaciét i nas samych” — deklaruja
twércy tej organizacji.

TV Turn Off Network na swojej stronie internetowej zamieszcza
ciekawe zestawienie faktéw dotyczacych ogladania telewizji,
ktore powinny by przestrogg dla kazdego jej amatora. Dzieci w
wieku od 2 do 17 lat ogladajg telewizje przecietnie przez
prawie 20 godzin w tygodniu. W domach, gdzie telewizor nie
jest stale wtgczony, odsetek dzieci w wieku 4-6 lat umiejgcych
czyta¢ wynosi 56 proc., natomiast tam, gdzie jest wtgczony
przez caty dzien, wynosi on tylko 34 proc. Dzieci w wieku 6
lat i mtodsze, w ciggu tygodnia poswiecajg 41 minut na
czytanie, natomiast na ogladanie telewizji 130 minut. Liczba
aktow przemocy, jakie dziecko obejrzy do osiagniecia
dojrzatosci, wynosi 200 tysiecy! Nalezy dodaé¢, ze dzieci nie
rozrézniajg realnego Swiata od tego ekranowego, dlatego czesto
czujg strach na dtugo po obejrzeniu brutalnej sceny. Maluchy
ogladajg okoto 40 tysiecy reklam w ciggqu roku, a az 97 proc.
dzieci posiada produkty reklamowane w telewizji. Sg to dane
dotyczagce USA, jednak sytuacja w 1innych krajach
wysokorozwinietych jest podobna.

Amerykanscy dziatacze ,antytelewizyjni”, podobnie do polskich
inicjatyw koscielnych, organizujag tydzien bez telewizora.
Wytgczajagc telewizor, witaczamy zycie — czytamy na stronie
internetowej tej organizacji - 1 mamy wiecej czasu na
czytanie, spedzenie go z innymi, na czynno$ci twdrcze, podczas
ktéorych nie jestesmy bombardowani reklamami.

GLOWA ZAMIAST PORTFELA

Zaprezentowane przejawy konsumenckiego aktywizmu, cho¢ tylko
nieliczne sposréd wielu istniejgcych, sa doskonatym
przyktadem, ze Swiadomos¢ konsumentdw rosnie, stajg sie oni



coraz bardziej wrazliwi na problemy spoteczne, ekologiczne 1
kulturowe. Konsumenci coraz prezniej stajg w opozycji wobec
kultury masowej, co uwidacznia nie tylko che¢ aktywnego
sprzeciwu, ale 1 umiejetnosci wyboru sposréd wielosSci
alternatyw spedzenia czasu wolnego z dala od telewizji, sklepu
1 innych komercyjnych atrakcji.
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