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Reklama od bardzo dawna
cieszy sie zig stawa. Argumentacja
przeciwko niej jest szczegdétowa i
przekonujgca. Méwi sie, ze reklama
kusi ludzi i zmusza ich do kupowania
rzeczy, ktérych nigdy by nie kupili.
Reklama zeruje na ludzkich fobiach i
stabosciach  ludzkiego charakteru.
Wprowadza nas w bfad, np.
zestawiajgc obraz pieknej kobiety z
dowolnym produktem — tak, aby
wykazaé, ze jedno jest nieroztgcznie
zwigzane z drugim. Reklama ze
swoimi konkursami, orkiestrag
marszowg i dzinglami jest gtupotg i
uwtacza naszej inteligencji.

Te arugmentacje  konczy

zwykle slogan, odwotujacy sie do
naszej samolubnej natury — reklama
jest wielce kosztowna. Minuta czasu antenowego albo cata strona w gazecie
kosztujg grube tysiqce dolaréw. Przemyst reklamowy jest warty wiele miliardow.
Niektérzy twierdza, ze jesli zakazac¢ by reklamy, pienigdze te mogtyby zostaé
zaoszczedzone, a nastepnie przeznaczone na poprawe jakosci towaru, obnizke
jego ceny lub na oba te cele naraz. Przemyst reklamowy mogtby zostac
zastgpiony urzedem, ktéry opracowatby catkowicie obiektywny wykaz opiséw i
ocen produktow. Atrakcyjne i zwodnicze dzingle ustgpityby miejsca opisom

produktéw i ocenom jakosci, takim jak np. ,klasa pierwsza”, ,klasa druga” itd. Co
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najwazniejsze, bezproduktywne i pasozytnicze agencje reklamowe nie miatyby
juz dituzej racji bytu.

Taki wizerunek reklamy jest w wielu miejscach btedny i zafatszowany,
jednak analogiczny poglad wystepowat juz w historii. Podobne ataki, majace na
celu pokazaé¢ bezproduktywnos¢ i pasozytnictwo réznych gatezi przemystu, byty
przeprowadzane w przesztosci. Atak na reklame jest jedynie najnowszym z nich.
Fizjokratyzm — francuska szkofa mysli ekonomicznej z XVIII wieku — zakfadata,
ze wszystkie branze przemystu, z wytgczeniem rolnictwa, rybactwa i towiectwa,
byty zbedne. Zdaniem fizjokratow, kazda rzecz niemajgca zwigzku z uprawg
ziemi byfa jatowa, wtorna i zerujaca na rolnictwie. Inni z kolei ekonomisci dzielili
towary na dobra, ktére uwazali za wydajne, i na ustugi, ktére postrzegali jako
nieproduktywne. Jeszcze inni mysliciele za produktywne uwazali wszystkie dobra,
ale tylko czes$¢ ustug. I tak, takim ustugom pienieznym, jak: posrednictwu
finansowemu, ustfugom maklerskim i bankowym oraz spekulacji finansowej
odmawiano jakiejkolwiek wartosci. Dzisiaj tatwo jest nam zauwazy¢ ograniczenia
powyzszych teorii. Dobra nie pochodza wyfacznie z uprawy, a ustugi nie musza
by¢ namacalne, aby byty produktywne. Wiadomo, ze brokerzy posredniczg
miedzy klientami za cene nizszg niz te, jaka zaptaciliby, nie korzystajac z
posrednictwa. Wiemy tez, ze niematerialny produkt firm ubezpieczeniowych
gwarantuje potaczenie, a przez to zmniejszenie ryzyka. Jednak nawet w naszych
czasach, reklama cieszy sie powszechng opinig pasozyta przemystowego.

Jak silne sg zarzuty wobec rekalmy? Po pierwsze, jasne jest, ze reklama
nie zwabia ani nie zmusza ludzi do kupowania rzeczy, ktérych nie kupiliby bez jej
wptywu. Prébuje ona jedynie zacheci¢ ludzi do nabycia produktu. Oczywiscie,
czasem moze czyni to w sposob, ktdéry niektorzy ludzie moga postrzegaé za
godny sprzeciwu. Jednak reklama nie chce zmuszac¢ i do niczego nie zmusza.
(Pamietajmy przy tym, ze tzw. falszywa reklama, ktdra jest ni mniej, ni wiecej
kradziezg, nie powinna by¢ mylona z reklamg jako taka. Jezeli reklamodawca
obiecat zboze, a dostarczyt kamienie, ukradt on tym samym wartos$¢ pieniezng
zboza). Reklama, ktéra moze by¢ uznana za przejaw przymusu, jest reklama
podprogowa (jesli w ogdle uznamy jej istnienie). W zadnym wypadku nie mozna
jednak twierdzi¢, ze zwykta reklama cokolwiek wymusza, nie zaznaczajac roznicy

miedzy wymuszeniem a zachecaniem.
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Po drugie, reklama posiada wartos¢ informacyjna. Przyznajg to nawet
najbardziej zagorzali przeciwnicy przemystu reklamowego, chociaz zaznaczajg
przy tym, ze rzad mogtby zdziataé wiecej w tej sprawie. Jednak aktywnosé
rzadowa na polu reklamy jest niczym innym jak reklamg samego rzadu.
Problemy, jakie przynosi reklama rzgdowa, sg trudniejsze do rozwigzania. Rzad
nie jest obcigzony koniecznoscig osiggania zyskéw dzieki zadowalaniu klientow,
wiec jesli jego dziatania wymkng sie spod kontroli, nie mozna zdziata¢ prawie nic.
Przyktadami na to sg reklamy amerykanskich obligacji wojennych lub naboru do
armii.

Po trzecie, nie mozna zapomnie¢ o roli, jaka reklama peti przy
pomaganiu nowym firmom i napedzaniu konkurencji rynkowej. Jezeli zabroni¢ by
reklamy, wielkie przedsiebiorstwa miatyby zawsze przewage na rynku. Nawet w
obecnej sytuacji, starsze i bardziej doswiadczone firmy majq wieksze szanse na
monopolizacje danej gatezi przemystu niz nowo powstate. Reklama umozliwia
zdobycie przewagi komparatywnej przez nowe firmy, a przez to zmniejsza
stopien koncentracji rynkowej.

Po czwarte, wiekszos$¢ reklam, jesli nie wszystkie, ktére naruszajq
spofeczne standardy inteligencji i przyzwoitosci, jest wynikiem rdéznych
rozporzadzen rzadu. I tak, rzad amerykanski nie zezwala na konkurencje miedzy
réznymi liniami lotniczymi wzgledem pewnych podstawowych parametrow.
Reklamy przewoznikéw atakujg nas wiec informacjami o specjalnych ofertach dla
rannych ptaszkédw, o nowym wystroju wnetrz, o liczbie miejsc w rzedach, czy o
samolotach nazywanych na czes¢ stewardess. Jezeli liniom lotniczym pozwolono
by na konkurowanie w zakresie cen, pasazerom oszczedzono by odwotywania sie
do emocdji.

Sprawa ma sie tak samo, jesli chodzi o banki. Banki mogg wyptacaé
deponentom tylko ograniczong ilo$¢ odsetek (na dzien dzisiejszy w USA wartosci
te przedstawiajq sie nastepujgco: 0% przy lokatach na zadanie oraz od 5,5 do
7,5 % przy lokatach terminowych). Bankom pozostaje wiec konkurowac w
zakresie prezentéw dotgczanych do uméw o lokaty pieniezne — klientow zwabi
ten, kto zaoferuje najlepsze przyrzady kuchenne czy radia. (Ponadto, poniewaz
banki pobierajg najwyzsze akceptowalne przez rynek optaty za udzielanie

kredytow, nie muszg one traci¢ duzych pieniedzy, aby przekona¢ ludzi do
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zaciggniecia pozyczki w ich banku). Wing za takq strategie obarczy¢ nalezy nie
przemyst reklamowy, lecz rzad.

Te cztery argumenty zebrane razem sktadajq sie na catkiem przekonujaca
obrone reklamy przed krytyka, ale nie uderzajg w sedno sprawy. Argumenty te
nie odnoszg sie do podstawowego btedu popetnianego przez krytykow reklamy,
to jest zatozenia, ze mozna w gruncie rzeczy rozrézni¢ reklame motywacyjng od
informacyjnej. Takie rozréznienie pozwala przyjaé, ze reklama motywacyjna jest

n”

»zta”, zas$ reklama informacyjna ,dobra”. Przekazywanie informacji i motywacja
ludzi sg jednak tak scisle ze sobg ztaczone, ze wprowadzanie rozréznienia miedzy
nimi nie ma wiekszego sensu.

Dla lepszego zrozumienia sytuacji, rozwazmy kilka sytuacji, w ktorych to
nie ,oni” prébujg przekaza¢ informacje i motywacje ,nam”, lecz ,my” staramy sie
przekazac¢ informacje i motywacje ,im”. Wiekszo$¢ z nas miata szanse odbycia
rozmowy kwalifikacyjnej, ubiegajac sie o nowg posade. Jak sie do takiej rozmowy
przygotowujemy? Na poczatku tworzymy broszure reklamowg na witasny temat.
Taka broszura jest bardziej znana jako curriculum vitae, co zatai¢ ma fakt, ze
kazdy z nas prawie nieustannie petni role reklamodawcy. W tej ulotce
reklamowej umieszczamy informacje o naszym doswiadczeniu zawodowym
odnoszace sie do pracy, ktdrg chcemy dostac. W duchu wspaniatej tradycji
reklamy, probujemy przedstawi¢ te informacje w sposob jak najbardziej
pochlebny. Zatrudniamy ku temu profesjonaliste, ktéory ma nam przekonad
pracodawce do zatrudnienia nas. Broszura jest wydrukowana na wysokiej jakosci
papierze, zeby zrobi¢ dobre wrazenie, czego oczekuje sie przeciez od dobrego
reklamodawcy. Krétko rzecz ujmujac, ograniczamy sie do podania na broszurze
informacji. Na pierwszy rzut oka, jest to przyktad reklamy czysto informacyjnej,
ale kazda proba ukazania informacji w korzystnym Swietle sprawia, ze
stosujemy, chcac nie chcac, reklame motywacyjna.

Rozmowa o prace to kolejny etap reklamowania produktu, ktorym
jesteSmy my sami. Przedstawiamy siebie jak najlepiej potrafimy. Taka sytuacja
moze nie zdarzaé sie kazdego dnia, ale rozmowa kwalifikacyjna jest Swietng
okazjq do wyeksponowania naszego zadbanego wygladu.

Autoreklamy dokonujemy nie tylko szukajgc pracy, ale takze zawsze
wtedy, gdy probujemy pokazac sie w korzystnym $wietle. Proces przedstawiania

sie z dobrej strony jest procesem nieSwiadomym. Od matego jesteSmy
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reklamowani przez rodzicow, ktérzy kitada fundament naszej autoreklamie w
przysztosci. Bo jak inaczej wyttumaczy¢ lekcje baletu, gry na skrzypcach czy
pianinie, wizyty u ortodonty i dermatologa?

Stereotypowa ,zydowska matka”, nieustannie przypominajgca swoim
dzieciom o tym, jak wazne jest zachowanie postury i odpowiednich nawykéw
zywieniowych, jest nieopiewana bohaterkg przemystu reklamowego. Zydowska
matka wychwalajaca swoje pociechy pod niebiosa to kolejny przykfad reklamy.

Dorastajac, podtrzymujemy nasze doskonate nawyki reklamowe. Nosimy
ubrania, ktére pasujg do naszych figur; odchudzamy sie albo chociaz prébujemy.
Przynajmniej cze$¢ wydatkédw na nauke, terapie, fryzjeréw i ubrania moze by¢
zaliczona jako wydatek reklamowy. Jako dorosli kupujemy samochody, domy,
inwestujemy w czas wolny — w duzej mierze po to, aby sie zareklamowad.
Nawiasem mowiac, wydatki na ekskluzywne ubrania czy samochody, na ktére
dyskryminowane grupy spoteczne (np. kobiety czy czarnoskdrzy) przeznaczajq
najwiekszg czes¢ swoich wydatkéw, mogg by¢ wyttumaczone reklama. Grupy te
odczuwajq potrzebe przeznaczania wiekszej ilosci pieniedzy na zareklamowanie
siebie, aby neutralizowa¢ dyskryminacje. Reszta ludzi nie musi inwestowaé¢ w
autoreklame tak wiele, bo znajduje sie w wiekszosci.

Nawet radykalni lewicowcy, ktérzy sg jednymi z najbardziej zawzietych
krytykdw reklamy, sie reklamujg. Nie powinno to nikogo zaskakiwaé, skoro
reklame definiujemy szeroko jako kreatywne i interesujgce opakowanie
produktu. Poczatkowo ogtoszenia radykalnej lewicy umieszczane na tablicach
byty niewielkie, porzadne i niewyrdzniajace sie. Jednak, po pewnym czasie, aby
przyciaggna¢ uwage, niektére ogtoszenia zaczety byc¢ drukowane w roéznych
kolorach, na afiszach o réznych wymiarach. Dgzenie do przyciggniecia uwagi
doprowadzito w koncu do tego, ze radykalna lewica uzywa duzych kartek,
odwazniejszych czcionek, kolorow i obrazkéw. Aby przekazywac informacje,
ogtoszenia sq kierowane przez ,niewidzialng reke” i wkraczajg na pole reklamy
motywacyjnej. Radykatowie wypisujg na murach wielkimi, czerwonymi literami
hasta typu ,J**AC RZAD"”, gtéwnie po to, by szokowa¢. Jednak daza oni réowniez
do tego, aby przekazac¢ mysl rewolucyjng. Jezeli nikt takiego hasta nie przeczyta,
to — niezaleznie od zawartosci — nie przekaze ono zadnej informacji. To samo

jednak mozna powiedzie¢ o najzwyklejszej reklamie telewizyjnej.
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Kazda osoba, ktéra miata okazje przemawia¢ przed publicznoscia w
sytuacji, gdy wystepowato ryzyko uspienia stuchaczy, z pewnoscig wie, jak
trudno oddzieli¢ przekazywanie informacji od ,opakowania przemowy”. Trudno
wyobrazi¢ sobie przemowe nudniejsza od wykfadu z ekonomii. Méwca Iub
nauczyciel stosuje pewne triki, takie jak: nawigzanie kontaktu wzrokowego,
opowiadanie zartéw lub zadawanie pytan retorycznych. Te triki sg znane jako
techniki retoryczne. Bardziej odpowiednig nazwa sq ,techniki reklamowe”, takie
jak: efektowne opakowanie produktu, przedstawienie go jako ciekawy,
podkreslanie pewnych kwestii i skupianie uwagi publicznosci. Takie techniki
reklamowe majg tyle wspdolnego z tematem przemdwienia co jazda na rowerze z
Coca-Colg, seksowne kobiece gtosy z piankg do golenia albo wydarzenia
sportowe z piwem.

Rzecz w tym, ze aby przekazac¢ informacje nawet tym ludziom, ktérzy jej
potrzebujg (np. studentowi ekonomii, ktory nie chce zasna¢ na wyktadzie, zeby
dosta¢ dobrg ocene z egzaminu), trzeba korzysta¢ z technik reklamowych. A
jezeli techniki te sq konieczne, aby przekazac co$ ludziom, ktorzy chcg stuchag,
to co6z dopiero trzeba zrobié, zeby zareklamowac co$ stabo zmotywowanej czesci
publicznosci. Reklama telewizyjna powinna by¢ traktowana co najmniej z takag
samg zyczliwoscig co reklama uskuteczniana przez publicznych mowcow.
Zarowno pierwsza, jak i druga sg probami przekazania informacji poprzez
uczynienie jej bardziej atrakcyjng i interesujacq. Reklama telewizyjna musi sie
jednak zmierzy¢ z dodatkowag przeszkoda, jakg jest zmuszenie widza do
pozostania przed telewizorem. Jezeli wszystkie reklamy o charakterze innym niz
czysto informacyjny zostatyby zabronione, nalezatoby powstrzymac tez méwcow i
nauczycieli przez probami méwienia ciekawie na dany temat. Nie mogliby wtedy
opowiadac¢ kawatéw, utrzymywad kontaktu wzrokowego ani omawiaé¢ watpliwosci
ze stuchaczami. Wymienione techniki nie s, $cisle moéwigc, metodami
przekazywania informacji, lecz — tak samo jak ozdobniki w reklamach
telewizyjnych — sg jedynie zaczepkami w strone publicznosci.

Czy istnieje wiec mozliwos¢ zakazania reklamy motywacyjnej przy
jednakowym zezwalaniu na reklame informacyjng? Nie. Informacje mozna
przekaza¢ w dobry lub zty sposéb (czarujac i rozbawiajac lub nudzac i
odstraszajgc widzéw), ale musi by¢ w jaki$ sposéb opakowana i zaprezentowana.

Wyobrazmy sobie na przykiad, ze wynaleziono latajacy dywan i zadecydowano,
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ze informacje na temat jego predkosci, zasiegu, kosztéw uzytkowania i porad
dotyczacych eksploatacji przekazywane bedg jedynie jako suche dane.
Niedopuszczalne bytyby wszystkie triki, ktore w jakikolwiek sposéb mozna by
uzna¢ za promocje dywanu. Biorgc to pod uwage, dywanu nie madbgiby
reklamowacd przystojny, przekonujacy i pewny siebie prezenter — w koncu jego
osobowo$¢ mogtaby wptyngé na promowanie dywanu. Koniecznym statoby sie
pozbycie sie muzyki z tta, bo ona tez moze by¢ inspirujgca. Dywan nie mégtby
zostac¢ przedstawiony ,w akcji”, czyli np. ,obstugiwany” przez piekng kobiete. Nie
mozna by ryzykowa¢ zmamienia konsumentéw wizjg, ze do kazdego zakupionego
dywanu producent dorzuca inspirujgcq muzyke badz réwnie inspirujaca kobiete.

Czy jezeli nie mozemy skorzysta¢ z ustug profesjonalnego prezentera,
wolno nam zatrudni¢ amatora lub przypadkowego przechodnia? Nie. Istniejg
wszakze agencje reklamowe, ktdore przebiegle korzystajqg juz z opinii
przechodnidw, co przynosi wielki sukces i wskazuje tym samym na motywacyjny
charakter takiego zachowania.

Czy jezeli informacji nie mozna wygtosi¢, mozna ja wydrukowac? I jesli
tak, to jakiej czcionki uzy¢? Z pewnoscig nie takiej, ktéra zachecitaby do — o
zgrozo! — kupna latajagcego dywanu. Czcionka musiataby by¢ mato czytelna tak,
zeby ludzie nie mogli jej rozszyfrowac. W przeciwnym wypadku, przy
odpowiednio niskiej cenie, wielu ludzi zostatoby wpuszczonych w maliny i
zacheconych do kupna. Przekaz reklamowy musiatby specjalnie zostad
zaprezentowany nieciekawie, zeby nie przycigqgac zadnej uwagi.

Chyba wida¢ juz wyraznie, ze nie sposéb oddzieli¢ opakowania od jego
zawartosci. Nie jest mozliwe przedstawienie czystej informacji. Wiara w to, ze
prezentowane informacji nie musi by¢ niczym motywowane, jest szczytem
gtupoty.

Przejdzmy teraz do argumentu mowigcego o tym, ze reklama zwieksza
cene produktu — pewnoscig nie zostat on dokfadnie przemyslany. Czy krytycy
sprzeciwiliby sie pakowaniu lub transportowi produktu, bo wptywa to na jego
cene? Zapewne nie. Sg to, rzecz jasna, dodatkowe koszty, ktére trzeba poniesé,
aby klient moégt korzysta¢ z towaru. Z takim samym kosztem wigze sie jego
reklama. Zatézmy, ze wyprodukowanie wspomnianego juz dywanu kosztuje 950
USD, jego opakowanie kolejnych 10 USD, za$ transport — 40 USD. Jezeli klient

chce skorzysta¢ z ustugi pakowania i dostarczenia produktu, musi on zaptacic¢
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1000 USD. Pojawia sie jednak opcja samodzielnego odbioru zapakowanego
dywanu za 960 USD, niezapakowanego za 950 USD lub dostawa do domu
niezapakowanego dywanu za 990 USD. Rzecz ma sie tak samo z kosztami
reklamy. Jezeli zareklamowanie dywanu kosztuje 100 USD, klienci mogg wybrad
pomiedzy markowym produktem, ktéry znajg z reklam za 1100 USD, lub tym
niereklamowanym, ktdérego znalezienie zajmuje wiecej czasu, za 1000 USD.
Jezeli znalaztaby sie spora grupa klientéow gotowych kupi¢ produkty
niereklamowane lub sprzedawane w outletach za nizszg cene, gtupotg ze strony
producenta bytoby inwestowanie w reklame produktu. Moze jednak tak sie
zdarzy¢, ze niektérzy klienci nie mieliby w sobie na tyle checi lub energii do
odnajdywania marek, ktére nie sq reklamowane. To wystarczajaca motywacja dla
producenta, aby reklamowac produkt i doliczy¢ koszty reklamy do ceny produktu.
Prawdg jest wiec, ze reklama wptywa na podniesienie ceny towaru. Tak samo
prawdziwe jest stwierdzenie, ze reklama jest potrzebna, aby dostarczy¢ produkt
do nabywcéw. Jezeli niektérzy ludzie rezygnowaliby z zakupu magicznego
dywanu, bo jest on niezapakowany i nie jest dostarczany do domu, to czy mozna
powiedzie¢, ze koszty wynikajace z pakowania i dostarczenia produktu sg
zbedne? Zdecydowanie nie. W ten sam sposdb reklama nie dodaje
niepotrzebnych kosztéw do ceny produktu.

A co z panstwowym urzedem ds. oceny produktéw? Zamiast powierzac
rzadowi kolejne zadanie z powodu rzekomych niedociggnie¢ rynku, spdjrzmy na
ponury obraz dziatan rzadowych wykonanych do tej pory. tapowkarstwo i
korupcja wykryte przez Ralpha Nadera i jego wspdtpracownikow powinno dad
nam do myslenia. Wykazano, ze dziatania kolejnych regulatoréw rynku, takich
jak: ICC, CAB, FTC i FPC, regulujg przemyst, nie biorgc pod uwage dobra
konsumenta, lecz jedynie interesy samego przemystu, ktére sa zazwyczaj
przeciwstawne do celdw konsumentow. Taka sytuacja nie bierze sie znikad.

Kazdy z nas jest nabywcag tysiecy produktéw, ale producentem tylko
jednego. Nasza zdolno$¢ do wptywania na prawodawstwo regulacyjne uchwalane
przez panstwo jest przez to wieksza, gdy wystepujemy jako producenci niz jako
konsumenci. W zwigzku z tym agencje rzadowe wprowadzajq regulacje na rzecz
przemystu produkcyjnego, a nie dla dobra konsumentdéw. Agencje rzadowe sg
czesto zawigzywane przez przemyst, ktéry majg regulowaé. W rozdziale

Kapitalizmu i wolnosci zatytutowanym Licencje zawodowe Milton Friedman

Fundacja Instytut Ludwiga von Misesa, 00-241 Warszawa ul. Dluga 44/50, p. 214
KRS 0000174572 = NIP 894 277 56 04 = Regon 932949234 Bank account: PL 19 2130 0004 2001 0253 7975 0001
www.mises.pl * mises@mises.pl » +48 22 6352438


http://pl.wikipedia.org/wiki/Międzynarodowa_Izba_Handlowa
http://pl.wikipedia.org/wiki/FTC
http://pl.wikipedia.org/wiki/Międzynarodowa_Izba_Handlowa

INSTYTUT
MISESA

Fundacja Instytut Ludwiga von Misesa

doskonale przedstawia mato przyjemng historie rzadowych agencji ratingowych
w dziedzinie medycyny. Nie ma powodu, aby zaktadac, ze dziatania podobnej
agencji w reklamie przyniostyby lepsze rezultaty. Mozna $miato przypuszczaé, ze
apel o wprowadzenie regulowanych przez rzad obiektywnych i informacyjnych
reklam pochodzitby w pierwszej kolejnosci od gigantow przemystu i firm o duzej
stawie, ktére dazytyby do zahamowania konkurencji w postaci matych Iub
nowych firm na rynku.

Chociaz ten czysto empiryczny argument jest wystarczajagco mocny,
jednak jeszcze powazniejszy od niego jest argument logiczny. Rozumowanie
przeprowadzone przez tych, ktérzy chcg wprowadzenia regulacji rzadowej,
przeczy samo sobie. Z jednej strony, jego zwolennicy utrzymujg, ze Amerykanie
sq narodem niereformowalnie naiwnym. Muszg by¢ wobec tego chronieni, bo
gdyby pozostawi¢ ich samym sobie, staliby sie ofiarami. Amerykanéw mozna
przekona¢ do myslenia, ze uzywanie jakiej$ marki kremu po goleniu sprawi w
koncu, ze zdobedg dziewczyne z reklamy. Z drugiej strony, argument ten
zaktada, ze ci sami idioci sg wystarczajgco madrzy, aby wybraé politykow
zdolnych regulowac ten syreni $piew.

Jezeli ludno$¢ naprawde chce obiektywnej reklamy, moze ona korzystac z
ustug firm i organizacji, takich jak: magazyny Consumer Reports i Good
Housekeeping, Biura lepszego biznesu (ang. Better Business Bureau), osrodkow
badan konsumenckich czy innych prywatnych agencji wydajacych zaswiadczenia
o produktach. Wolny rynek jest elastyczny i potrafi zapewni¢ rowniez takie
ustugi. Brak mozliwosci oddzielenia reklamy informacyjnej od motywacyjnej
pozostaje faktem. Consumer Reports moze napisa¢, ze ptatki firmy Guzik sg
najlepszym wyborem, przez co zacheci ludzi do zakupu ,Guzikow”, zamiast
jakichkolwiek innych ptatkdw. Magazyn nie moze podaé¢ informacji, nie
zachecajgc tym samym do podjecia jakiego$ wyboru.

Reklama moze by¢ obroniona tylko wtedy, kiedy jest elementem wolnego
rynku. Jednak zaden z opisanych w tym artykule argumentéw na obrone reklamy
nie ma sensu w przypadku reklamy rzadowej lub chociaz wspieranej przez rzad.
Wtedy ludzie sg zmuszani do ptacenia za reklame niezaleznie od tego, czy zechcqg
nabyc¢ produkt, czy nie. Jezeli to rzad jest reklamodawcg, pienigdze przeznaczane
na finansowanie reklam pochodzg z podatkéw pobieranych na mocy prawa, a nie

dobrowolnych datkéw podatnikow. Reklamy, z ktérej korzysta rzad, sg wysoce
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motywacyjne (,Wuj Sam Cie potrzebuje!”) i nierzadko fatszywe. Dziwne jest to,
ze reklama rzadowa pozostaje ignorowana nawet przez najbardziej krzykliwych
przeciwnikdow jej komercyjnego odpowiednika. Wyobrazmy sobie tylko, co by sie
stato, gdyby to wtasciciel prywatnego biznesu stosowat reklame, bedaca chocby
w utamkowej czesci tak fatszywa jak reklama stosowana przez Franklina
Roosevelta, Lyndona Johnsona albo Richarda Nixona, ktérzy rozgtaszajac hasta
pokojowe, angazowali jednoczesnie kraj do zagranicznych wojen. Jak mozna
postulowaé karanie fatszywej reklamy przez rzad — najwiekszego oszusta
reklamowego wszechczasow?

Reklama musi by¢ broniona przez tych, ktérzy wierzg w wolnos¢ stowa,
bo reklama jest wolnoscig stowa. tatwo broni¢ prawa do wolnosci stowa tych,
ktérych stowa wspieramy w kazdym wypadku. Jesli jednak wolno$¢ stowa ma
nies¢ za sobg jakiekolwiek znaczenie, broni¢ musimy takze tych pozostajacych
poza taskg publiczna.

Libertarianie z niecierpliwosciaq czekajag na obrone wolnosci stowa
reklamodawcéw, jaka przedstawi¢ ma Amerykanska Unia Swobod Obywatelskich
(ACLU). Organizacja ta zachowata ztowieszcze milczenie, gdy rzad wprowadzit

zakaz reklamowania papierosow w telewizji.
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