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Dlaczego nie lubie reklom
W kinie

MARCIN GIZYCKI

Lubig ogladac¢ filmy na wielkim ekranie, ale nie trawi¢ reklam w kinach. Wole
oglada¢ filmy na festiwalach i pokazach specjalnych, gdzie reklam nie ma lub sa
ograniczone do sponsorow (zto konieczne, ale ¢6z). Kiedy ide do multipleksu, sta-
ram si¢ wejs¢ na salg co najmniej z pigtnastominutowym opoznieniem, zeby re-
klamy ograniczy¢ do minimum, ale nie straci¢ poczatku filmu. Moim parafialnym
multipleksem jest Cinema City w Sadyba Best Mall. To centrum handlowe jest ka-
meralne w poréwnaniu z takimi gigantami jak Galeria Mokotow czy Arkadia, ale
ma multipleks catkiem, calkiem, na dwanascie sal, duzo filmow do wyboru i tylko
trzy minuty spacerkiem od domu. Doswiadczenie nauczyto mnie, ze reklamy trwaja
tam okoto trzydziestu minut, dlatego staram si¢ wchodzi¢ na seans niecate dwa
kwadranse po jego rozpoczgciu. Niedawno jednak, chyba przez roztargnienie,
wszedlem na sale punktualnie. No i zaczeto sig. Po pierwszych trzech minutach
znienawidzitem telefony komoérkowe Samsunga (na szczescie moéj pierwszy
i ostatni Samsung zepsut si¢ dawno temu). Po nastgpnych kilku — batony jako takie,
bo marek nie zapamigtatem. P6Zniej obiecatem sobie, ze nigdy nie kupi¢ volkswa-
gena, nawet gdyby bylo mnie na niego sta¢. Skody zreszt tez, chociaz tansza. Po
dwudziestu pigciu minutach znielubitem Roberta Wieckiewicza, bo przez krotka
chwilg, ktéra wydawata si¢ stuleciem, gratulowal mi, ze ogladam film z legalnego
zrddta. Doceniam intencje jego przemowy, ale po takiej dawce ptatnych ogloszen,
rowniez z legalnego zrodta, stracitem do niej serce. Kiedy juz wydawalo sig, ze
nadszed! czas na 6w legalny gwozdz programu, zaczety si¢ zwiastuny. Wszystkie
jakby wyszty spod jednej sztancy: tubudu! bach! krew na $cianie! Skutecznie znie-
checito to mnie nawet do obejrzenia nowego filmu Larsa von Triera (do tej pory
go nie obejrzalem).

Ciekaw jestem, ile reklamujace si¢ korporacje wydaly na bombardowanie
dwoch widzow — oprocz mnie na widowni o dwustu krzestach byta tylko jedna
osoba — przez trzydziesci pig¢ minut wymoézdzajacymi komunikatami. Podejrze-
wam, ze co najmniej kilkaset razy wiecej, niz kosztowal moj bilet seniora (wcale
zreszta nie tani). Mysl¢ nawet, ze zastuzylem na bilet darmowy, a moze nawet na
udziat w zyskach Cinema City z reklam.
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Mowie o ,,wymozdzajacych komunikatach”, bo czy sa jakie$ wiarygodne ba-
dania, ze jaki$ §rodek na zazigbienie dziata faktycznie dwanascie godzin? Albo
nawet osiem? Na mnie zadne lekarstwo tak nie dziata. Albo Ze reklamowany pro-
szek do prania lepiej usuwa plamy niz $rodek ,,zwyczajny”? Ale nie bedg si¢ pro-
cesowac. Chetnie jednak zapoznalbym si¢ z wykazem przychodow multipleksow
z reklam i wydatkow na utrzymanie kina o dwunastu salach (wliczajac w to koszty
licencji), zeby odeprze¢ podejrzenia, iz jesteSmy, my widzowie, zwyczajnie przez
te instytucje, moéwiac kolokwialnie, dojeni jak krowa !. Nie dziwmy si¢ wiec, ze
widzoéw w kinach w skali globalnej stale ubywa, jesli za mniejsza optata mozna
sobie ogladac¢ bez reklam nowosci kinowe wygodnie w domu na ekranie kilkudzie-
sieciocalowego telewizora (zwlaszcza jesli podlaczymy do niego komputer z do-
stepem do jednego z serwisdéw filmowych).

Zgoda, wiem — nie jestem dobrym adresatem reklam. A moze jestem, tylko nie
zdaje sobie z tego sprawy. To, ze nie pamigtam marek batonikdw, nie znaczy, ze
moja pod$wiadomo$¢ ich nie pamigeta. I kiedy pdjde do sklepu, to siggne po batonik
z reklamy. Akurat batonikow nigdy nie kupuje, ale moze wtoze do koszyka jakis
proszek od bolu glowy i nawet nie bed¢ wiedziat dlaczego? Czym jest w ogole re-
klama (stowo wyklete w wielu krajach komunistycznych)?

Reklamy sg zjawiskiem konca XIX stulecia. Ich pojawienie si¢ byto: rewolu-
cyjnym posunieciem, ktore przyczynilo sie do stworzenia konsumenta. Celem re-
klamujgcych bylo agresywne uformowanie konsumenckich pragnien i nadanie
wartosci produktom przez nasycenie ich silg przeistaczajgcg odbiorce w jeszcze
bardziej pozgdajgcy byt 2. To cytat z ksiazki, ktorg jako wyktadowca dostatem kie-
dys$ od wydawcy w prezencie. Ten prezent jest jednak koniem trojanskim — zama-
skowang formg reklamy, tyle Ze nie na mdj koszt, jak anons w kinie. Obdarowujacy
miat nadzieje¢, ze uzyje¢ ksigzki jako podrecznika, a studenci beda musieli juz ja
kupié. Jeden kamyk moze uruchomi¢ lawing! Ale oczywiscie opisany w powyz-
szym cytacie proces jest prawdziwy. Jestesmy ksztaltowani przez reklamodawcow
jak gliniane figurki. Tyle ze na og6! nie zdajemy sobie z tego sprawy.

W niechgci do reklam w kinie nie jestem odosobniony. Wspiera mnie miedzy
innymi znany amerykanski badacz i krytyk reklamy Herbert Jack Rotfeld: Reklamy
kinowe, razem z innymi bledami popetnianymi przez dystrybutorow filmowych, sq
powodem, dla ktérego odbiorcy przestajq chodzié do kina. Zeby unikngé reklam,
widzowie coraz czesciej zwracajq si¢ ku magnetowidom, plytom DVD i scigganiu
filmow na wlasny komputer — co zwigksza zyski producentow kosztem zarobku wia-
Scicieli kin 3.

Rotfeld przytacza tez opinie wptywowego, zmartego w 2013 r. krytyka Rogera
Eberta, ktéry wypowiadal si¢ mniej wigcej w ten sposob: naduzywanie kinowych
reklam bardziej zniecheca do chodzenia do kina niz jakikolwiek inny czynnik. Nie-
mniej kiniarze trwajg na swoim z ignorancji albo krotkowzrocznosci *. Ebert, ktory
byt popularng osobowoscia telewizyjna, opierat swoj poglad nie tylko na wiasnym
doswiadczeniu, ale tez na listach od czytelnikow, a publikowal w poczytnej gazecie
,» The Chicago Sun-Times”.

Rotfeldowi i Ebertowi wtoéruje Jennifer F. Bender z internetowego pisma
»Chron”: Ludzie, idqc do kina, wiedzq, ze reklamy zaczng sig¢ bezposrednio przed
filmem. Mogq wigc przychodzi¢ pozniej, by nie siedzie¢ w ich trakcie. Wedlug
badan Auburn University, wielu widzow uwaza, zZe powodem chodzenia do kina

294




DLACZEGO NIE LUBIE REKLAM W KINIE

Jest oglgdanie filmow, a nie ogloszen (...) badania wykazujq, Ze typowi widzowie
nic nie pamietajq z reklam oglgdanych przed filmem. Ich uwaga jest skupiona wy-
tqcznie na filmie i zapamigtaniu jego tresci, aby przekazaé jq przyjaciotom >.
Przeciwko reklamom wszelkiego rodzaju wystepowali tez artysci, stusznie
czesto nazywani sumieniem spoteczenstw. Znany amerykanski rzezbiarz-minima-
lista Richard Serra zrobil w 1973 r. siedmiominutowy film zatytutowany 7elevision
Delivers People (Telewizja produkuje ludzi). Film sktada si¢ wytacznie z przesu-
wajacych si¢ z dotu ekranu w gore (tzw. roletka) haset ¢. Oto niektore z nich:

Obiektem przekazu telewizji, telewizji komercyjnej, sq widzowie.

Srodki masowego przekazu mogq przekazywac masy ludzi.

W komercyjnych sieciach telewizyjnych widz placi za to, ze jest sprzedawany.

Konsumowanym jest konsument.

Jestes produktem telewizji.

Jestes dostarczany do reklamodawcy, ktory jest klientem.

On konsumugje ciebie.

Jestes koncowym produktem dostarczanym masowo do reklamodawcy.

Wszystko w telewizji ma cie czegos nauczyc.

Telewizja uczy cig konsumpcjonizmu.

Kazdego dnia jestesmy motywowani przez korporacyjng oligarchie.

Kontrolowang, materialistyczng propagande.

Komercyjna telewizja opisuje swiat tak, zeby nie narusza¢ status quo.

Autopropaganda jest przedstawiana jako rozrywka.

Kontrola nad przekazem jest ¢wiczeniem w sposobach kontrolowania spote-
czenstwa.

Kiedy siedz¢ w kinie przed ekranem pelnym ogloszen (od czasu, kiedy polska
telewizja zaczeta nadawac reklamy, telewizor stuzy mi tylko do ogladania filmow
z whasnej kolekcji), nie moge nie mysle¢ o tym dziele Richarda Serry sprzed blisko
potwiecza. Czuj¢, ze za wlasne pieniadze jestem sprzedawany reklamodawcom.
Sztuka, powdd mojej tu obecnosci, jest jedynie narzgdziem tej transakcji.

Nie wiem, czy Wim Wenders znat realizacj¢ Richarda Serry, gdy w 1984 r. tak
wspominat swoj pierwszy kontakt z amerykanska telewizja:

Wszystkie dziesie¢ czy dwanascie kanalow

tej telewizji wypetnionych bylo wylgcznie
ogtoszeniami — nic tylko propaganda.

Nie tylko podczas przerw na reklamy,

ale w kazdym programie, niewazne, czy to byl film,
talk-show, quiz, czy jeszcze cos innego.
WSZYSTKO, kazdy obraz, zostato

w tym medium, ,,amerykanskiej TV,
zredukowane do reklamy,

miato FORME REKLAMOWKI.

Reklamowki czego?

10 nie do konca bylo dla mnie jasne. Wiedzialem jedno:
Stalem sig tego ofiarq .
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Cytowany wyzej wiersz proza nie byl jedyng diatryba Wendersa na temat re-
klamy. Grany przez Riidigera Voglera bohater filmu Alicja w miastach (1974), nie-
miecki dziennikarz podrozujacy przez Stany Zjednoczone, rozbija w motelu
telewizor, gdy w trakcie filmu, ktéry oglada, pojawiaja si¢ reklamy. W obszernej
rozmowie rezysera z krytykiem Mikiem Cousinsem, zamieszczonej na DVD z bry-
tyjskim wydaniem filmu, Wenders wspomina, jak to wkrétce po przyjezdzie do
USA, czyli w latach 70., ogladat na ekranie telewizora film Johna Forda Mfodosé
Lincolna. I nagle zaczely si¢ reklamy. 7o ,, swiete” dla mnie wowczas dzielo ame-
rykanskiego kina poéwiartowane przez reklamy — mowi Wenders — stalo sig re-
klamgq. Tak jakby John Ford robil reklamy. Ten sposob przekazu obraca wszystko
w jedno i nagle jezyk kina staje sie tozsamy z jezykiem reklamy. I to mnie przerazito.
Nie ma juz swigtosci. (...) Czulem sig¢ troche jak Philip [Winter, bohater Alicji
w miastach], tez bylem gotow wyrzucic telewizor przez okno.

Dzi$ w Europie telewizja wyglada podobnie jak w Ameryce, gdy Wenders od-
wiedzil ja po raz pierwszy, a reklamy zagoscity na dobre w kinach, jak pasozyt
niszczac to, na czym zeruja: sztuke. Ale kogo dzis, w dobie gier komputerowych,
ktére wygladaja podobnie do zwiastunow, obchodzi sztuka?

MARCIN GizYCKI

! Ceny reklam w kinach r6znig si¢ w zaleznosci
od sieci. W Stanach Zjednoczonych w 2016 r.
przecigtnie wynosity od 3000 do 10 000 do-
larow za trzymiesigczne wyswietlanie trzy-
dziestosekundowej reklamowki (,,Quora”,
https://www.quora.com/Media-Buying-How-
much-does-it-cost-to-advertise-in-a-movie-
theater /dostep: 7.05.2019/).
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