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Abstract
MANAGING BY VALUES IN MANAGEMENT OF MEDIA COMPANY

Nowadays values plays important role in the modern management. The essence of management val-
ues in the company is taking care by managers about the most important values, putting them on,
promoting, compliance and control. The values in the field of management of the company can be,
according to the author of the article into three main groups: 1. the values in the moral sense: set
standards and norms of behavior, 2. the values in terms of utility, primarily concerning the product,
3. the values in economic terms, which include the value of the product, achieved, as well as the val-
ue of the firm. There is only one, according to the author of this paper a way to permanently improve
the quality and attractiveness of information (as well as the media company’s reputation), namely,
that the information will become real creative and cultural goods. At the time when the information
produced and distributed by the media company will have the character and quality of cultural and
creative goods, acquire the nature of public goods, giving positive externalities. As such, should ben-
efit from public support perspective, as it happens with culture and education institutions.

Problematyka wartosci w zarzadzaniu

Obecnie coraz wigksza role we wspoélczesnym zarzadzaniu odgrywa proble-
matyka zarzadzania warto$ciami. Mariusz Bratnicki uwaza, ze zarzadzanie war-
to$ciami to przede wszystkim zrozumienie wartosci cenionych przez ludzi, w tym
uswiadomienie sobie granic takiego rozumienia'. Istota zarzadzania warto$ciami

! M. Bratnicki, Podstawy wspétczesnego myslenia o zarzgdzaniu, Wyzsza Szkola Biznesu
w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa Gdrnicza 2000, s. 70.
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w przedsiebiorstwie polega na dbaniu przez menedzeréw o najwazniejsze warto-
$ci, o wprowadzanie ich, propagowanie, przestrzeganie i kontrolowanie. Wartosci
w dziedzinie zarzadzania firmag mozna, wedlug autora niniejszego artykulu, po-
dzieli¢ na trzy zasadnicze grupy:

« warto$ci w sensie moralnym, wyznaczajace standardy i normy zachowania;

» wartoéci w sensie uzytkowym, dotyczace przede wszystkim danego produk-

tu, zaréwno materialnego, jak i pozamaterialnego (np. ustugi);

» warto$ci w sensie ekonomicznym, do ktérych nalezy warto$¢ produktu, jak

réwniez osiggana warto$¢ samego przedsiebiorstwa.

Wartos¢ jest podstawowym pojeciem w zarzadzaniu, gdyz stanowi gtéwne zrod-
to i motywacj¢ wszelkich zachowan zwigzanych z produkejg czy konsumpcjg. W od-
powiedzi na sprzecznosci, ktore pojawily si¢ w teoriach wartosci i cen, w dziedzinie
zarzadzania i ekonomii powstala szkola, zwana nurtem subiektywistycznym, ktdra
rozwinela sie pod koniec XIX w. Twércami nurtu subiektywistycznego byli przedsta-
wiciele szkoly neoklasycznej: William Stanley Jevons w Anglii, Carl Menger w Au-
strii oraz tworca szkoly matematycznej Leon Walras w Szwajcarii®. Badacze ci pod-
jeli si¢ proby przebudowy dotychczas obowigzujacej teorii wartoéci i cen, a przede
wszystkim nadania warto$ci znaczenia bardziej subiektywnego (stad nazwa: ,,nurt
subiektywistyczny”). Uczeni z kregu tego nurtu spowodowali przejscie w dziedzi-
nie teorii warto$ci z teorii kosztdw produkcji (na ktdrych opierata sie klasyczna teo-
ria warto$ci) do teorii uzytecznos$ci. Dzieki temu punkt cigzko$ci w ekonomii zostat
przesuniety z kwestii niezwigzanych z czlowiekiem w kierunku potrzeb ludzkich,
a wiec i samego czlowieka®. Z tego punktu widzenia potrzeby i cele ludzkie przestaja
by¢ tematyka egzogenng w dziedzinie zarzadzania i ekonomii, a wrecz przeciwnie —
stajg sie tematyka endogenng, wrecz centralng.

Wartosci w sensie moralnym w procesie zarzadzania

Bogdan Nogalski i Janusz Sniadecki podkreslajg, ze wartosci okreslajace zasa-
dy postepowania menedzeréw i funkcjonowania biznesu wywodza si¢ z ogélnych
norm moralnych, te zas z okreslonego, historycznie uksztaltowanego, podioza kul-
turowego w formie przyjetych i uznawanych tradycji*. Jak podkreslaja ci autorzy, na
podloze to w ogromnym stopniu wplynely rozwijajace sie od wiekow religie i syste-
my filozoficzne. Trzeba do nich zaliczy¢ przede wszystkim judaizm, buddyzm, kon-
fucjanizm, chrzescijanstwo i islam. Najwazniejsze zasady funkcjonowania wspot-

* S. Marciniak, Gtowne szkoly mysli ekonomicznej, [w:] Makro- i mikroekonomia. Podstawowe
problemy, red. S. Marciniak, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 43.

* Ibidem, s. 44.

4 B. Nogalski, . Sniadecki, Umiejetnosci menedzerskie w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, Oficyna
Wydawnicza O$rodka Postepu Organizacyjnego, Bydgoszcz 2001, s. 188.
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czesnych organizacji, ich struktura organizacyjna, normy prawne, misje, strategie
i cele w stopniu znacznie wigkszym, niz moze si¢ to wydawac bez poglebionej re-
fleksji, wyrastaja wilasnie z tego etycznego podtoza.

Najogolniej biorgc, najwazniejsze zasady moralne bedgce bazg funkcjonowania
wspolczesnych firm na calym $wiecie sa nastepujace:

1. Dzialalno$¢ przedsigbiorstwa powinna przynosi¢ zysk i zysk ten jest dobry,

o ile organizacja generuje go w godny sposéb i dokonuje jego redystrybucji
réwniez w sposob godny.

2. Zysk jest generowany w sposob godny, jezeli klienci otrzymuja autentyczng
warto$¢ uzytkowa za towar lub ustugi, jakie nabyli w danym przedsigbior-
stwie, a produkcja tego towaru nie odbija si¢ negatywnie na nich ani na ich
$rodowisku.

3. Zysk podlega godnej redystrybucji, jezeli wlasciciele czy menedzerowie
oplacg z niego sprawiedliwie pracownikéw za wykonang prace, przeznacza
odpowiednie $rodki na dalsze funkcjonowanie, rozwdj i zwigkszanie warto-
$ci przedsigbiorstwa oraz przeznacza wymagang cze$¢ zysku na dobro ota-
czajgcego Srodowiska, zwlaszcza prawnopanstwowego, w formie podatkdow,
ale takze poprzez inne dzialania dla swojego otoczenia (odpowiedzialno$¢
spoleczna firmy).

W pewnym sensie zdumiewajace jest, ze mimo wywodzenia si¢ z réznych kul-
tur, religii, wierzen i systemoéw etycznych (nie tylko tych wymienionych powyzej),
firmy we wszystkich krajach §wiata wypracowaly bardzo podobny, zasadniczy sy-
stem warto$ci, ktory da sie sprowadzi¢ do wymienionych powyzej trzech zasad.
Wplywaja na to, wedlug autora artykulu, dwie podstawowe zasady: zasada uniwer-
salizmu oraz zasada konwergencji.

Zasada uniwersalizmu Igczy sie¢ z tym, ze u podstaw wszelkiej ludzkiej aktyw-
nosci stoja pewne cechy gatunku homo sapiens jako calosci, niezalezne od przy-
naleznosci rasowej, etnicznej, kulturowej, polozenia geograficznego czy przebytej
historii. Wszyscy ludzie majg zasadniczo bardzo podobnie zbudowany uktad ner-
wowy (z wyjatkiem jednostkowych patologii), podlegaja podobnym instynktom
(przezycia, rozrodu), emocjom, Zyja na tej samej planecie, gdzie zasadniczo pod-
stawowe warunki do przezycia i rozrodu sg podobne. Wreszcie — homo sapiens jest
gatunkiem stadnym, a wiec zawsze tworzy jakie$ spoteczno$ci, w ktérych pojawiajg
sie odpowiednie normy i kultury, oraz ma najprawdopodobniej genetycznie wdru-
kowang potrzebe zajmowania si¢ takze innymi przedstawicielami swego gatunku,
tym wigkszg, im bardziej sg z nim spokrewnieni lub gdy pochodza z tej samej gru-
py. Dlatego zawsze i wszedzie, aby samemu przezy¢ oraz zapewni¢ zycie potom-
stwu, krewnym i wlasnej grupie, czlowiek podejmuje czynnosci przedsiebiorcze
(pracy, wymiany, a z czasem takze réznych form biznesu) dla realizacji tych celow,
to znaczy osiggniecia wlasnych korzysci oraz zapewnienia przynajmniej elementar-
nej korzysci innym (oszustwa we wlasnej grupie sg pietnowane i eliminowane we
wszystkich kulturach). Wymienione powyzej zasady moralne prowadzenia aktyw-
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nosci dazacej do przetrwania (a z czasem takze biznesowej) s3 w swojej najbardziej
podstawowej formie uniwersalne i po prostu z czasem znajduja odzwierciedlenie
w réznych religiach i systemach etycznych.

Jednoczesnie w réznych kulturach formy realizacji tych podstawowych zasad
przez wiele wiekéw wygladaly inaczej. Przede wszystkim najwigksze roznice wyste-
powaly w dziedzinie gospodarczego zaawansowania: w jednych kulturach procesy
pracy i wymiany mialy jeszcze charakter prymitywny, w innych za$ juz dochodzito do
rozwoju bardzo zlozonych form gospodarowania, z rozwinietymi i skodyfikowanymi
formami prowadzenia biznesu i firm. Jednak powazne réznice dotyczyly, a czesto cig-
gle jeszcze dotycza, rozumienia i realizacji tych zasad. Niektore religie, jak np. islam,
glosily, a w wielu przypadkach nadal glosza, Ze zysk powinna przynosi¢ praca (w tym
takze dziatalnos¢ firmy produkcyjnej czy handlowej), ale juz nie sam kapital, dlate-
go tez potepiano lichwe, a mozliwosci zarabiania na procencie z pozyczonego kapi-
talu byly mocno ograniczone. Co ciekawe, podobne zakazy istnialy tez przez dluzszy
czas w chrzescijanistwie, zatem przedstawiciele religii, w ktérych one nie obowigzy-
waly (np. judaizmu) zdobywali wysoka pozycje w dziedzinie finanséw i bankowo-
$ci (z braku konkurencji). Niektore systemy etyczne odrzucaly mozliwos¢ osiggania
zysku przez pojedyncze jednostki, pozwalajac osigga¢ go tylko instytucjom spolecz-
nym czy panstwowym. Dotyczylo to np. systeméw komunistycznych (ale nie wsze-
dzie, bo w PRL byt to tylko pewien ideal, drobna wlasno$¢ przedsiebiorstw byla tole-
rowana), a takze niektérych spolecznosci i komun, takze w obrebie chrzescijanstwa
(np. zakonoéw). Jednakze zysk takich instytucji byl oczywiscie uwazany za dobro, zno-
wu pod wyzej wymienionymi warunkami (godne osiaganie zysku i godna redystry-
bucja). Tak wigc réznice pomiedzy systemami etycznymi dotyczyly przede wszyst-
kim tego, czy zysk ma by¢ osiagany przez jednostke, czy cale grupy. Pojawiajaca si¢
w niektorych kulturach i systemach etycznych nieche¢ do zysku osiaganego przez
jednostke wynikala gléwnie z czesto obserwowanej nadmiernej (ekscesywnej) ten-
dencji jednostek do zysku za wszelka ceng (czyli zachtannosci), powodowanej zresz-
ta réznymi ztozonymi czynnikami psychologicznymi i spoecznymi (brak poczucia
bezpieczenstwa, silna potrzeba awansu spoltecznego itd.). Zachlannos$¢ owa prowa-
dzita z kolei do obserwowanej obnizonej aktywnosci spotecznej i religijnej (stad po-
stulat ,,ubdstwa” u zakonnikéw) lub sktonnosci do wykorzystywania innych i daze-
nia do nadmiernego zréznicowania ekonomicznego (stad nieufnos$¢ do aktywnosci
biznesowej jednostki w komunizmie). Aktywno$¢ biznesowa i dazenie do zysku byty
bardzo wysoko oceniane w judaizmie. B. Nogalski i ]. Sniadecki przywotuja tu cieka-
wy referat Meira Tamariego, w ktérym podkreslil on, ze zamiarem Bozym jest, aby
ludzie zaspokajali potrzeby ekonomiczne wlasng dzialalnoscig, bez odwolywania si¢
do pomocy sit nadprzyrodzonych, a wigc sprawiedliwe jest dazenie do indywidualne-
go gromadzenia dobr®. Jednak réwniez w obszarze kulturowym judaizmu powstawa-

> M. Tamari, Punkt widzenia judaizmu na wspélczesng moralnos¢ przedsiebiorczosci, referat
wygloszony na Miedzynarodowej Konferencji na temat Etyki Biznesu w Gospodarce Globalnej,
Columbus, OH 1992, za: B. Nogalski, J. Sniadecki, Umiejetnosci menedzerskie..., s. 190.
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ty spotecznosci, w ktérych dziatalno$¢ biznesowq miata raczej prowadzi¢ grupa (np.
kibuc), a nie jednostka. Zaréwno islam, jak i chrzescijanstwo nie zakazywaly dzia-
talnosci biznesowej jednostki, raczej ja popieraly (z wylaczeniem komun religijnych
i zakondw), przestrzegaly jednak przed zachlannoscig i zachgcaly do dzielenia sie do-
brami (do jalmuzny i dzielenia si¢ zyskami zachecat tez judaizm, cho¢ krytyczny byt
wobec catkowitego pozbycia sie dobr). Warto tu jednak zaznaczy¢, ze przestrzeganie
przed nieuczciwg zachtannoscig oraz postulowanie dziatania na rzecz otoczenia (np.
poprzez jalmuzne) to nic innego, jak podkreslenie odpowiednio zasady drugiej (nie
oszukuj klienta, niech on tez osiggnie korzys¢) oraz zasady trzeciej (wynagradzaj go-
dziwie pracownikéw, dziataj ekonomicznie dla srodowiska).

Obecnie jednak na catym $wiecie warunki uprawiania biznesu niezwykle si¢
upodabniajg, a odpowiada za to zasada konwergencji, czyli zblizania sie i upodab-
niania kultur. Zjawisko to jest wymuszane i przyspieszane przez szybko postepuja-
cy proces globalizacji.

Z tych trzech wymienionych podstawowych zasad moralnych pierwsza odpo-
wiada za samo podejmowanie dzialalnosci biznesowej (etyczna warto$¢ prowadze-
nia biznesu), druga odpowiada za warto$¢ uzytecznosci, a trzecia za wartos¢ eko-
nomiczng.

Wartosci w sensie uzytkowosci

Ujecie wartosci oparte na uzytecznosci jest podstawowym podejsciem we
wspolczesnej nauce o zarzadzaniu, zwlaszcza w dziedzinie marketingu. Wedtug
klasyka marketingu Philipa Kotlera® istota warto$ci produktu jest wlasnie zaspo-
kojenie potrzeb klienta. Jak pisze Arnold Pabian, prawdziwy marketing to orien-
tacja z wewnatrz do zewnatrz — dzialalno$¢ gospodarcza musi sie zaczyna¢ nie od
wytworstwa, ale od badania potrzeb i wymagan nabywcow’. Uzyteczno$¢ stala sie
kluczowym pojeciem w ekonomii i zarzgdzaniu, stad zwrot w tych naukach wtas-
nie ku podmiotowi, pojecie uzytecznosci ma sens, jesli stuzy czlowiekowi. Aby na-
uka o zarzgdzaniu byla $cista i precyzyjna, konieczne jest, by uzytecznos¢ nie miata
jedynie sensu jako$ciowego, ale takze ilosciowy, a wigc wymierny. Dlatego motywy
i potrzeby ludzkie muszg si¢ sta¢ centralnym, a nie peryferyjnym - czy tez bardziej
~egzogennym” — zagadnieniem wspoltczesnych nauk o zarzadzaniu.

Powstaje zatem pytanie, co jest najwazniejsza wartoscia uzytkowa, jaka przeka-
zuja media. Warto$¢ zawsze nalezy odnies$¢ do istoty produktu. Zasadniczym pro-
duktem, ktéry oferuja i sprzedajg media jest informacja. Zadne wspétczesne demo-

¢ Ph. Kotler, Marketing, ttum. M. Zawislak, J. Sroda, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005.
7 A. Pabian, Srodki i formy marketingowego oddziatywania na konsumentéw, Wydawnictwo
Politechniki Czestochowskiej, Czgstochowa 2008, s. 7.
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kratyczne spoteczenstwo nie jest w stanie przetrwac bez rzetelnej informacji®. Ma
ona szczegdlne znaczenie w spoleczenstwie i gospodarce opartej na wiedzy. Z dru-
giej jednak strony mozna zaobserwowa¢ dwa narastajace zjawiska.

Po pierwsze, dziennikarstwo nie jest juz gtéwnym dostarczycielem informa-
cji ani jej najwazniejszym zrodlem (palme pierwszenstwa przejmuje nauka, admi-
nistracja, biznes), a w dzisiejszych czasach przestaje by¢ takze najwazniejszym dys-
trybutorem informacji. Role te coraz czeéciej przejmuje Internet.

Po drugie, informacja zaczyna podlega¢ zjawisku swoistej inflacji. Iloé¢ infor-
macji docierajacych do przecigtnego czlowieka jest obecnie wigksza niz mozliwo-
éci jej przyswojenia i przetworzenia. Dystrybutory informacji, w tym media, walcza
zatem coraz bardziej o rynek zbytu dla informacji, czyli po prostu o uwage uzyt-
kownika. Uwaga odbiorcow staje si¢ dla mediow jeszcze cenniejsza niz informacja,
staje si¢ po prostu kwestig przezycia. Media zmieniajg sie zatem w maching¢ marke-
tingu uwagi. Poniewaz jednak mechanizm przyciggania uwagi u wiekszosci odbior-
coéw ma bardziej charakter emocjonalny niz racjonalny, media coraz czesciej przed-
stawiaja ,,ludyczne blyskotki” zamiast rzetelnej i obiektywnej informacji, co z kolei
jeszcze bardziej ostabia ich wiarygodnos¢.

Warto$¢ w sensie ekonomicznym

W zarzadzaniu przedsiebiorstwem do wartosci w sensie ekonomicznym moz-
na podchodzi¢ w dwojaki sposob. Podejscie pierwsze, klasyczne, to orientacja na
zysk jako na uzyskiwang na biezgco warto$¢ ekonomiczng (réznice pomiedzy do-
chodami a wydatkami). Mozna powiedzie¢, ze orientacja na zysk jest klasyczna,
wcigz czesto spotykang, formg w realnym biznesie, zwlaszcza w firmach matych
i $rednich. Drugie podejécie, bardziej nowoczesne, to orientacja na ekonomiczng
warto$¢ przedsiebiorstwa. Podejscie to w teorii i praktyce zarzadzania jest wspot-
cze$nie reprezentowane przez koncepcje VBM (value based management), czyli
koncepcje zarzadzania wartoscia przedsigbiorstwa’. Zaleca ona model zarzadzania
zawierajgcy narzedzia i procedury podejmowania decyzji majacych na celu wzrost
wartoéci przedsigbiorstwa i pomnazanie bogactwa jego wlascicieli'. Za szybkie
rozpowszechnienie si¢ tej koncepcji, najpierw na terenie Stanéw Zjednoczonych,
a obecnie takze krajow europejskich, odpowiada przede wszystkim przyrost i eks-
pansja prywatnego kapitaltu, zwlaszcza spotek akcyjnych, oraz globalizacja rynkow

8 B. Poulet, Smier¢ gazet i przysztos¢ informacji, ttum. O. Hedemann, Wydawnictwo Czarne,
Wolowiec 2011, s. 286.

° P. Haspeslagh, T. Nodo, F. Boulos, It’s Not Just About the Numbers, ,,Harvard Business Review”
2001, nr 7-8, za: Podstawy nauki o przedsigbiorstwie, red. J. Lichtarski, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 2007, s. 386.

10 ]. Szablewski, Strategia wartosci firmy, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2001, za: Podstawy
nauki o przedsigbiorstwie..., s. 386.
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i rewolucja informatyczna''. Nie ulega watpliwosci, ze przedsigbiorstwo, ktdre nie
zwigksza swojej wartosci (i nie istnieje takie prawdopodobienstwo w przyszlosci)
w perspektywie dluzszego czasu, stawia pod znakiem zapytania sens kontynuowa-
nia swojej dziatalno$ci'.

Tymczasem w dziedzinie mediéw obserwuje si¢ postepujacy spadek rentow-
nosci i wartosci przedsiebiorstw medialnych. Gwaltownie spada czytelnictwo pra-
sy, za$ stuchalno$¢ ogolnotematycznych stacji radiowych zmniejszyla sie o potowe
w ciggu ostatnich dwudziestu lat. W zastraszajagcym tempie spada réwniez ogladal-
nos$¢ najwazniejszych stacji telewizyjnych'. W slad za tym w coraz szybszym tem-
pie wycofuje si¢ z mediéw reklama, co jeszcze bardziej nasila i przyspiesza spadek
ich ekonomicznej warto$ci. W duzym stopniu na proces ten wptywa pojawienie si¢
i gwaltowny rozwdj nowych technologii informacyjnych, takich jak Internet, wy-
szukiwarki internetowe, portale informacyjne, telefony komérkowe, esemesy czy
blogi. Krétko méwiac, tworzy sie, wedtug Dominiquea Woltona, nowy $wiat ,,in-
teraktywnej samotnosci™*. Czy media beda potrafily sprosta¢ temu wyzwaniu?

Wartosc ekonomiczna oraz wartosc kulturowa

David Throsby stara si¢ osobno rozpatrywa¢ warto$¢ ekonomiczng oraz war-
to$¢ kulturowa. W swoim podejsciu nawigzuje on do tego, ze mysl ekonomiczna
opiera si¢ tradycyjnie na podejsciu indywidualistycznym®, podczas gdy kultura jest
przejawem zachowan zbiorowych'¢. Tak wiec impuls do zachowan ekonomicznych
jest indywidualny, a impuls do zachowan kulturowych ma charakter zbiorowy (ko-
lektywny).

Zasadniczym celem wszelkich dzialan natury ekonomicznej jest ograniczona
maksymalizacja'” (czyli maksymalizacja tego, co jest ograniczone). Dobra ekono-
miczne s3 ograniczone z definicji, ekonomisci zgadzaja si¢ co do tego, ze nigdzie
w $wiecie nie wystepuje nieograniczona obfitos¢. Po pierwsze, ludzie rzeczywiscie
daza do tego, aby posiada¢ jak najwigcej (zaréwno w sensie jakosci, jak i ilosci), by
mie¢ wszystko, czego chca lub co s3 w stanie uzytkowa¢. Po drugie, zwykle débr
tych jest istotnie mniej w sensie bezwzglednym lub wzglednym (gdy jest si¢ zmu-
szonym do wyboru ze wzgledu na zdrowie, czas itd.).

1 A. Black, P. Wright, J. Bachman, W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy, thum. J. Jurus,
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2000, za: Podstawy nauki o przedsiebiorstwie..., s. 387.

12 Podstawy nauki o przedsigbiorstwie..., s. 387.

13 B. Poulet, Smier¢ gazet..., s. 128.

4 D.Wolton, Il faut sauver la communications, Flammarion, Paris 2005.

"> D. Throsby, Ekonomia i kultura, tham. O. Siara, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010,
s. 89.

16 Ibidem.

7 E.V. Bowden, J.H. Bowden, Ekonomia. Nauka zdrowego rozsgdku, ttum. A. Kabaj, Fundacja
Innowacja, Warszawa 2002, s. 23.
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W zwigzku z tym ludzie zwykle dazg do maksymalizacji, by zdoby¢ jak naj-
wigcej, ile tylko sie da ze skoniczonej ilosci zasobow. Najwazniejsze dziatania eko-
nomiczne to konsumpcja dobr ekonomicznych oraz praca. Przy konsumpcji dobr
maksymalizacja dotyczy przede wszystkim wartosci uzytecznosci. W przypadku
pracy maksymalizacja dotyczy wartosci zysku. Na obecnym poziomie rozwoju go-
spodarczego konsumpcja ma najczesciej posta¢ indywidualna, natomiast praca za-
zwyczaj jest wykonywana w ramach jakiej$ organizacji (firmy) i zwykle to wlasnie
organizacja dba o maksymalizacje zysku.

Ostatecznie jednak to jednostka, poprzez rdzne organizacje, dazy do maksy-
malizacji zysku, ktéry nastepnie zamienia na maksymalizacje uzytecznosci w ak-
cie konsumpcji. We wspdlczesnej ekonomii coraz czgsciej zwraca sie tez uwage na
maksymalizacje w aspekcie spolecznym. Spoteczenstwo dazy do maksymalizacji
stopy zyciowej spolecznosci, poziomu cywilizacyjnego, wzrostu i stabilno$ci gospo-
darki, czasem takze sily politycznej i militarnej panstwa'®.

W ostatecznosci zawsze jednak stuzy to maksymalizacji zyskow i uzytecznosci
dla jednostek tworzacych to spoteczenstwo, cho¢ rézne grupy spoteczne (lub indy-
widualne osoby) moga wykorzystywac procesy polityczne, spoteczne i gospodarcze
przede wszystkim dla wlasnych korzysci, kosztem innych grup lub jednostek. War-
to$¢ ekonomiczna jest zatem zasadniczo indywidualna, zas dobra ekonomiczne sa
ograniczone i jednostkowe.

Zachowania ekonomiczne i kulturowe

David Throsby zauwaza, ze istnieja zachowania odrebne od zachowan ekono-
micznych, ktére nazywa zachowaniami kulturowymi®. Zachowanie takie nakiero-
wane jest na cele zbiorowe, kolektywne. Nie chodzi tutaj tylko o oczywiste przyktady,
jak wspdlne, zbiorowe tworzenie lub przezywanie dziet kultury w salach teatralnych
czy koncertowych i wystawowych. Zachowanie kulturowe jako produkcja jest na-
kierowane na sfere kolektywna nawet wowczas, gdy artysta tworzy w zupelnej sa-
motnoéci. Cho¢ dziala on sam, to jednak tworzy na rynek wspélny, zbiorowy, li-
czac, ze zawladnie emocjami, wyobraznia i refleksjg wielu czytelnikéw lub widzow.
Zachowanie kulturowe, jako konsumpcja, jest nakierowane na sfere kolektywng na-
wet wowczas, gdy w samotnosci czytamy powies¢, poezje czy ogladamy album z re-
produkcjami dziet sztuki. Kontaktujemy si¢ wtedy z czyms, co zostalo stworzone na
uzytek wspdlny, zbiorowy, nawet jako samotny konsument uczestniczymy w kolek-
tywnym odbiorze, jesteSmy jednymi z wielu 0s6b wchodzacych w dialog z tworca.

Oczywiscie moze pojawic si¢ tutaj kontrargument, ze wspolczesne rynki tez
maja charakter zbiorowy. Klasyfikacja zachowan i dobr na ekonomiczne i kulturo-

18 Ibidem, s. 24.
¥ D. Throsby, Ekonomia i kultura..., s. 28.
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we nie jest idealna, zachowania te przeplatajg si¢ ze sobg. Nawet jezeli dobro eko-
nomiczne jest produkowane na wspdlny rynek, to ostatecznie jest jednak konsu-
mowane jednostkowo, tag konsumpcjg nie mozna si¢ podzieli¢c. Na przyktad gdy
w grupie spozywamy kolacje, to jednak kazdy z nas indywidualnie spozywa okre-
slone dobro, nie mozemy fizycznie razem zjes¢ tego samego kawatka miesa. Na-
wet jesli kupujemy razem towary w sklepie, kazdy nabywa je dla siebie ($cislej mo-
wigc, nabywa indywidualne prawa wtasnosci). Tymczasem gdy wspdlnie ogladamy
przedstawienie teatralne, stuchamy koncertu, zwiedzamy muzeum, nasze doswiad-
czenie ma istotnie kolektywny, wspolny, doskonale podzielny charakter. Rzeczywi-
$cie dzielimy si¢ wtedy dzietem sztuki, niczego jednocze$nie nie zabierajac tylko dla
siebie. Co wazne, dzielimy si¢ nim z innymi widzami czy czytelnikami réwniez wte-
dy, gdy doswiadczamy go osobiscie. Na jeszcze wyzszym poziomie abstrakcji moz-
na powiedzie¢, ze kultura z natury ma charakter kolektywny, gdyz jest wspolnie
przezywanym systemem wartosci i znaczen. Kultura pozostaje wspdlnie podzie-
lanym bogactwem, dorobkiem i dziedzictwem calej spotecznosci (a obecnie w co-
raz wiekszym stopniu takze calej ludzkosci), przy czym, w przeciwienstwie do dobr
ekonomicznych, wspdlne uzytkowanie débr kultury ma charakter dostowny, do-
skonaly, nie s3 to bowiem obiekty indywidualne w sposéb wykluczajacy innych, za-
wlaszczane i konsumowane.

Wartos¢ kulturowa a zasada podwdjnej maksymalizacji

Zachowania kulturowe, podobnie jak ekonomiczne, mozemy podzieli¢ na za-
chowania bierne (konsumpcja débr kulturalnych) i zachowania czynne (produkcja
débr kulturalnych). W dziedzinie zachowan kulturowych mamy réwniez do czy-
nienia z ograniczong maksymalizacja, z tym, Ze ma ona inny charakter niz w przy-
padku zachowan ekonomicznych. Jesli chodzi o czynne zachowania ekonomiczne,
celem ograniczonej maksymalizacji jest zysk, w przypadku za$ czynnych zachowan
kulturowych celem jest stworzenie wartosci kulturowej. Co do biernych zachowan
kulturowych, do ktérych mozna zaliczy¢ odbidr dziet sztuki, celem jest maksyma-
lizowanie uzytecznos$ci wartosci kulturowe;.

Wedtug Throsbyego o wartosci dzieta §wiadcza przynalezne mu cechy este-
tyczne i artystyczne. Zgodnie z tg tradycjg cechy te maja mie¢ warto§¢ uniwersal-
ng, transcendentna, obiektywng i bezwarunkows, chociaz opinie réznych odbior-
cow czy krytykéw moga sie oczywiscie rdzni¢ miedzy soba i, co wiecej, moga sie
takze zmienia¢ wraz z uplywem czasu. Jak zauwaza Throsby, teza o wartosci ab-
solutnej, przystugujacej obiektom kulturowym, odpowiada koncepcjom wartosci
przyrodzonej, naturalnej lub absolutnej, formulowanym przez klasykow ekonomii
politycznej™.

2 Ibidem, s. 38.
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Kazda z dziedzin sztuki ma swoje akademie, muzea, mistrzéw i krytykow, ktd-
rzy okreslajg standardy tych wartosci, zwykle potwierdzane przez odbiér klientow.
Dziela stworzone przed rewolucjg modernistyczng i postmodernistyczng nadal za-
chowaly swoja wartos¢ zgodnie z kryteriami, jakie byly przyjete w epoce, w ktorej
powstaly. Przejsciowemu zachwianiu ulegly kryteria dotyczace nowych dziet wpro-
wadzanych na rynek (ogdlnie znacznie zaostrzyly si¢ kryteria nowosci, a zmniej-
szyla sie rola kryteriow formalnych, takich jak regularno$¢, harmonia, przedstawie-
niowo$¢ itd.). Nadal jednak funkcjonujg akademie, konserwatoria, muzea, istniejg
mistrzowie i krytycy. Postmodernizm w istocie nie zaproponowal zadnej alterna-
tywnej metody kryteriéw i wyceny wartosci. Ostatecznym skutkiem rewolucji mo-
dernistycznej jest to, Ze powszechnie zostaly zaakceptowane nowe techniki i szko-
ty estetyczne, ale mozna obecnie tworzy¢ réwniez zgodnie z bardziej tradycyjnymi
technikami i estetykami, pod warunkiem ze tworzone dzieta beda jednak spet-
nia¢ pewne kryteria nowosci i jako$ci. W miare stalg konsekwencja rewolucji post-
modernistycznej jest moze nie tyle catkowite zniesienie, ile bardzo znaczne zmniej-
szenie dystansu pomiedzy tak zwang sztuka wysoka a popularng, co z kolei w grun-
cie rzeczy zbliza do siebie §wiat wartosci kulturowych i ekonomicznych.

Najwazniejsze sktadowe wartosci kulturowej wedtug Throshy’ego

David Throsby podjat si¢ wyrdznienia najwazniejszych skltadowych wartosci

kulturowej:

o warto$¢ estetyczna: obejmuje takie wlasnosci, jak pigkno, harmonia, forma,
styl, dobry smak i inne cechy estetyczne dzieta. Jak juz zostalo wspomniane,
rézni specjalisci wypowiadajg si¢ w rdézny sposob na temat obiektywnos$ci
i subiektywnosci tego typu warto$ci. Autor niniejszej rozprawy jest zwolen-
nikiem koncepciji ,,obiektywnej subiektywnosci” zwigzanej z neuropsycho-
logia piekna, ale jest to juz temat na osobng prace;

« warto$¢ duchowa: obejmuje rozszerzanie §wiadomosci, intuicji oraz o$wie-
cenie umystu w ramach okreslonej kultury, przy czym moze dotyczy¢ za-
réwno religii, jak i form pozareligijnych;

o warto$¢ spoleczna: obejmuje przede wszystkim wlasno$¢ wzbudzania
i utrwalania poczucia tozsamosci, identyfikacji kulturowej, narodowej i spo-
tecznej, tworzenia bliskosci i wiezi pomiedzy ludzmi, wyjasniania procesow
i zjawisk spotecznych;

« warto$¢ historyczna: obejmuje wlasnos¢ odzwierciedlania charakteru epo-
ki, w ktorej dane dzieto powstalo i tworzenia cigglosci z przesztoscia;

o warto$¢ symboliczna: obiekty kultury sa przede wszystkim rezerwuarami
i no$nikami senséw, symboliczng wartoscia dziela jest zatem przede wszyst-
kim przekazywany odbiorcom sens;
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o warto$¢ autentyczno$ci: wigze si¢ z tym, ze obiekt kultury jest oryginalnym,

rzeczywistym i unikatowym dzielem artysty?'.

Wedtug Throsbyego te wymienione kryteria wartosci mozna wzig¢ pod uwa-
ge niezaleznie od tego, czy skala, wedlug ktdrej beda oceniane, pozostanie stala, czy
tez zmienna, obiektywna lub moze subiektywna®. Operacjonalizacja warto$ci kul-
turowych, cho¢ nie jest tatwa i wymaga jeszcze wielu dalszych wysitkéw metodo-
logicznych, pozwoli im jednak nada¢ wieksze znaczenie i wigkszg obiektywno$¢
przy poréwnywaniu z wartosciami ekonomicznymi. Jednoczes$nie Throsby bardzo
mocno podkresla, ze wartos¢ kulturowa i ekonomiczna s3 dwoma zupelnie réz-
nymi zjawiskami, ktore nalezy od siebie odr6zni¢”. Wyodrebnienie to stuzy prze-
de wszystkim do uzasadnienia, dlaczego wartosci kulturowe, ktére maja charakter
kolektywny i publiczny, zastuguja na kolektywne i publiczne wsparcie, i dlaczego
same tylko mechanizmy ekonomiczne sg niewystarczajace dla podtrzymania i roz-
woju wartosci kulturowych.

Wartosci kreatywne

W dziedzinie medidéw istotne bedzie maksymalizowanie warto$ci kreatywnych
i ekonomicznych. Do wartosci kreatywnych mozna zaliczy¢:

o warto$¢ estetyczng (artystyczna): obejmuje takie wlasnosci, jak piekno, har-
monia, forma, styl, dobry smak i inne cechy estetyczne dzieta. S one pod-
stawowe w dziedzinie artystycznej, cho¢ w tejze dziedzinie realizowane sa
takze inne warto$ci;

o warto$¢ poszukiwania prawdy i rozszerzania wiedzy (naukowa): obejmuje
takie wlasnosci, jak catoksztalt sposobéw badawczego docierania do praw-
dy i pojeciowego przedstawiania jej, rozwiazywanie probleméw naukowych,
odkrywanie prawd sprawdzalnych empirycznie, umozliwiajacych przewi-
dywanie i wyjasnianie zjawisk, odkrywanie powtarzalnych wzorcéw, regu-
larno$ci, prawidlowosci, struktur, typéw, tworzenie i sprawdzanie hipotez,
budowanie modeli rzeczywistosci;

o warto$¢ duchowa: obejmuje rozszerzanie $wiadomosci, intuicji, wgladu
oraz o$wiecenie umystu w ramach okreslonej kultury, przy czym moze do-
tyczy¢ zaréwno religii, jak i form pozareligijnych. Warto doda¢, iz gleboka
wiedza i nauka mogg tak samo sprzyja¢ duchowosci, jak sztuki piekne;

» warto$¢ symboliczng: obejmuje przekazywanie sensu i znaczenia;

o warto$¢ spoleczng: obejmuje przede wszystkim wlasnos¢ wzbudzania
i utrwalania poczucia tozsamosci, identyfikacji kulturowej, narodowej i spo-

2L Ibidem, s. 40.
2 Ibidem.
z Ibidem, s. 41.
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tecznej, tworzenia bliskosci i wigzi pomiedzy ludzmi, wyja$niania procesdéw
i zjawisk spotecznych;

« warto$¢ historyczng: obejmuje wlasno$¢ odzwierciedlania charakteru epo-
ki, w ktdrej powstalo dane dzielo, i tworzenia ciaglosci z przesztoscia;

» warto$¢ oryginalnosci (autentycznosci): wigze sie z faktem, ze obiekt kultu-
ry jest oryginalnym, rzeczywistym i unikatowym dzietem artysty;

« warto$¢ utylitarna i spotecznego dobrostanu: zwigkszanie poziomu dobro-
stanu, zdrowia, jakosci i komfortu Zycia, poczucia szczg$cia i spetnienia jak
najwiekszej liczby obywateli.

Ostatnie warto$ci — utylitarne i spolecznego dobrostanu - ktére z natury rzeczy
majg charakter pragmatyczny, wlagczam do wartosci kreatywnych, mimo ich prak-
tycznego charakteru, gdyz czynnikiem odroézniajagcym od wartosci stricte ekono-
micznych nie jest to, czy dane dzialanie lub produkt ma charakter teoretyczny, czy
praktyczny, lecz to, czy dziala na szczeblu zaspokajania potrzeb indywidualnych
i kolektywnych.

Produkty kreatywne

Produkty kreatywne s3 natomiast pojeciem szerszym, obejmujacym zaréwno
produkty kulturalne, jak i produkty nauki oraz innowacji (a takze mody, progra-
mow komputerowych, turystyki czy sportu). Najwazniejszym obszarem wspotczes-
nej gospodarki jest sektor gospodarki kreatywnej. Wymaga on nowego podejscia
w dziedzinie zarzadzania, ktére autor proponuje nazwac ,,zarzagdzaniem kreatyw-
nym”. Pojecie gospodarki kreatywnej jest przedmiotem kolejnych raportéw przy-
gotowywanych przez ONZ (ostatni raport pochodzi z 2010 r.)**. Koncepcja krea-
tywnej gospodarki pozwolita zwroci¢ uwage na role kreatywnosci jako istotnej sity
w obecnym zyciu ekonomicznym oraz pokazala, ze rozwdj kulturalny i ekonomicz-
ny nie sg osobnymi i niezwigzanymi ze sobg zjawiskami, ale stanowia czg¢$¢ szer-
szego procesu rozwoju, w ktérym wzrost kulturalny i ekonomiczny przebiegaja jed-
noczes$nie. W szczegdlnosci koncepcja kreatywnej ekonomii wskazuje na ogromne
zasoby i kulturalne Zrédla, ktére istnieja we wszystkich rozwijajacych sie krajach.
Kreatywna ekonomia nie tylko pozwoli tym krajom uswiadomi¢ sobie i zarazem za-
prezentowa¢ innym swoje bogactwo kulturowe i kulturowg unikalnos¢, ale jedno-
cze$nie zapewni im wazne Zrédto ekonomicznego rozwoju, tworzenia miejsc pra-
cy oraz rosngcego udzialu w §wiatowym rynku. Jednocze$nie ekonomia ta promuje
kulturalng réznorodnos¢, rozwoj spoleczny oraz rozwdj poszczegdlnych jednostek.
Sektor kreatywny obejmuje calg sfere kultury w sensie wezszym (sztuki i dziedzi-
ctwa kulturowego), nauki, innowacji technologicznych, mediéw, reklamy i eduka-

** Creative Economy Report 2010, United Nations 2010, UNCTAD/DITC/TAB/2010/3, ISBN
978-0-9816619-0-2.
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cji. Realizuje on przede wszystkim wartosci kreatywne, bedace odpowiednim roz-
szerzeniem omawianych wczesniej wartosci kulturowych.
Autor niniejszej pracy proponuje, za Throsbym, nastepujace cechy definicyjne
produktéw (débr i ustug) kreatywnych:
« wymagaja pewnej kreatywnosci;
» majg na celu generowanie wartosci, ktore moglyby zaréwno przekazywa¢
cele symboliczne, jak i zaspokaja¢ potrzeby praktyczne;
o przynoszg, przynajmniej potencjalnie, rezultat bedacy formag wilasnosci in-
telektualnej®.
Jednoczesnie autor niniejszego artykulu proponuje rozszerzy¢ zakres cech defi-
nicyjnych débr, dzialan, produktéw oraz wartosci kreatywnych.

Autorska koncepcja wartosci kreatywnych

Wedtug autora dobra, dzialania, produkty i wartosci kreatywne majg nastepu-

jace cechy:

1. Maja charakter zasadniczo publiczny. Teorie dobr publicznych sformutowat
Paul A. Samuelson®. Wedlug niego cechuje je to, ze dysponuje nimi kon-
sument zbiorowy i chociaz korzysta z nich wigcej niz jeden odbiorca, nie
wplywa to na koszt ich wytworzenia®. Produkcja dobra publicznego kosz-
tuje tyle samo, niezaleznie od tego, czy korzysta z niego tylko jeden konsu-
ment, czy tez setki tysigcy. Najwazniejsza cechg dobr publicznych jest zatem
to, Ze sg ,nierywalizowalne” i ,,niewykluczalne™®. ,Nierywalizowalno$¢”
oznacza, ze korzystanie z danego dobra przez jedng osob¢ nie zmniejsza
jego uzytecznosci dla innych oséb. ,Niewykluczalno$¢” za$ oznacza, ze nie
jest w praktyce mozliwe (przynajmniej bez znacznych wysitkéw i naktadow)
powstrzymywanie innych oséb od korzystania z publicznego dobra.

2. Daja pozytywne efekty zewnetrzne. Sg to dobra, ktérych rozwdj jest spo-
tecznie akceptowany bez wzgledu na wielkos¢ istniejacego na nie popytu®.
Te pozytywne aspekty zewnetrzne majg dwie zasadnicze cechy: po pierw-
sze wprowadzaja cos, co jest wartosciowe (np. przydatne, uzyteczne, piek-
ne), a po drugie co$, co jest nowe, dzieki czemu dzialaja prorozwojowo
i tworza postep.

» D. Throsby, Ekonomia i kultura..., s. 20.

% P.A. Samuelson, The Pure Theory of Public Expenditure, ,Review of Economics and Statistics”
1954, nr 36 (4), s. 387-389.

77 Ibidem.

# R. Towse, Ekonomia kultury. Kompendium, thum. H. Dgbowski, K.L. Pogorzelski, £.M. Skrok,
Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2012, s. 55.

# D. llczuk, Ekonomika kultury, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 32.
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3. Daja pozytywne efekty wewnetrzne i przynajmniej potencjalnie dajg zna-
czace pozackonomiczne korzysci tworcy, dzialaja wewnetrznie prorozwojo-
wo i ,,proekspresywnie”. Bardzo istotna jest tez prorozwojowa i ekspresyjna
wewnetrzna funkcja kreatywnosci. Procesy tworcze dzialaja bardzo silnie
stymulujaco w rozwoju intelektualnym, emocjonalnym i osobowosciowym,
pozwalajg wyrazi¢ w pelni siebie, cieszy¢ sie stopniowym osigganiem mi-
strzostwa w okreslonej dziedzinie.

4. Majg zasadniczo charakter informacyjny, cho¢ zwykle ulegaja jakiejs formie
zmaterializowania. Informacja zawarta w produkcie kreatywnym jest ,,nie-
wykluczalna’, ,,nierywalizowalna’, moze z niej korzysta¢ nieskonczona licz-
ba uzytkownikéw. Stanowi dobro publiczne i wchodzi w sklad dziedzictwa
kulturowego danego narodu oraz calej ludzkosci.

5. Maja charakter autorski, przez co powinny im przystugiwa¢ odpowiednie
prawa autorskie.

Proces kreatywny

Proces kreatywny ma zrédla zaréwno w wartosciach kulturowych, jak i ekono-
micznych. Rozwazmy najpierw model ,,czystej kreatywno$ci”, w ktérym najwazniej-
sza jest maksymalizacja wartosci kulturowej*. Przykladem takiego ujecia jest kon-
cepcja Terryego Smitha, ktory opisuje tworczos¢ jako proces ,tworzenia strumieni
warto$ci™'. W dziedzinie kreatywnosci mamy réwniez do czynienia z ograniczona
maksymalizacjg, z tym, ze ma ona inny charakter niz w przypadku zachowan eko-
nomicznych. Jesli chodzi o czynne zachowania ekonomiczne, takie jak praca czy
prowadzenie firmy, celem ograniczonej maksymalizacji jest zysk, w przypadku zas
czynnych zachowan kulturowych (twérczos¢) celem jest stworzenie wartosci kultu-
rowej. W dziedzinie kreatywnosci istnieja bowiem wyrazne ograniczenia, podob-
nie jak w $wiecie zjawisk ekonomicznych. Podstawowym ograniczeniem artysty (jak
w kazdym innym rodzaju pracy) jest czas. Istnieja jednak takze innego rodzaju ogra-
niczenia: materialowe, finansowe, techniczne, fizyczne, biologiczne (ilo$¢ sit i ener-
gii), intelektualne (zdolno$ci, talent), a takze ograniczenia narzucone przez ,,reguly
gry” i charakterystyczne wymogi dziedziny, w ktdrej artysta dziata. Musi on zatem
zmaksymalizowa¢ faczny poziom wartosci plynacych z réznych ograniczonych zré-
del. Tworca przeznacza czas na rézne zadania, zajmujace jego wyobraznie, emocje,
mys$li i dzialania. Wydaje sie, Ze czas, zdolnosci oraz umiejetnoéci warsztatowe ar-
tysty sa tutaj najwazniejszymi, ograniczonymi zasobami. Artysta przecietny, nawet

% D. Throsby, Ekonomia i kultura..., s. 41.

' T. Smith, Value and Form: Formations of Value in Economics, Art and Architecture, refe-
rat wygloszony na konferencji ,,The Market and the Visual Arts”, Duke University, 1999, za: D. Throsby,
Ekonomia i kultura..., s. 92.
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pos$wiecajac pracy bardzo duzo czasu, osiagnie stabsze rezultaty (mniejsze warto-
$ci kulturowe) niz artysta wybitny. Wedtug Throsbyego réznice pomiedzy artystami
ze wzgledu na relacje miedzy czasem po$wigconym pracy a ilo$cig wyprodukowa-
nej wartosci kulturowej (gdy pozostate wskazniki maja taka sama warto$¢) sa miarg
réznic w kreatywnosci na podobnej zasadzie, jak w analizie ekonomicznej roznice
pomiedzy funkcjami produkcji w przeptywach miedzygateziowych wyrazaja rézni-
ce technologiczne®. Warto doda¢, ze taka konceptualizacja kreatywnosci, wywie-
dziona z modeli ekonomicznych, jest spdjna zarazem z psychologicznymi koncep-
cjami kreatywnosci, ktore beda omawiane ponizej. Kreatywno$¢, tak jak ja rozumie
i przedstawia Throsby, istotnie wymaga spontanicznosci myslenia i blyskawicznych
reakcji na bodzce intelektualne, ptynace z zewnatrz i wewnatrz®.

Kreatywnos¢ medialna

Podstawowym kryterium kreatywnosci jest wszystko, co prowadzi do powsta-
nia produktéw nowych i warto$ciowych (do powstania nowosci i wartosci). Kre-
atywnos$¢ jest podstawowym zrédlem tego, co nazywamy sferg kreatywna, obej-
mujacg — obok tradycyjnie rozumianej sfery kultury - takze sfere nauki, mediow
i innowacji technologicznych. Ruth Towse twierdzi, ze ludzie, ktérzy tworza nowe
rzeczy, s3 artystami w ogélnym tego stowa znaczeniu**. W tym ogélniejszym sen-
sie artystg jest takze naukowiec czy wynalazca. Praktyczniej jest jednak uzywac po-
je¢ w ich tradycyjnym sensie i tu mozna si¢ odwota¢ do klasyfikacji podanej przez
autoréw Creative Economy Report UNCTAD*. Wprowadzajg oni szerokg definicje
kreatywnosdci, ktdra obejmuje sfere artystyczng, naukowa, ekonomiczna i technolo-
giczng, podajac nastepujace definicje:

o Kreatywno$¢ artystyczna to wyobraznia oraz zdolno$¢ do tworzenia ory-
ginalnych idei oraz nowatorskich sposoboéw interpretacji $wiata w postaci
dzwiekdw, stow i obrazdw.

+ Kreatywnos$¢ naukowa to ciekawo$¢ $wiata i che¢ eksperymentowania oraz
nowatorskie podejscie do rozwigzywania problemoéw.

+ Kreatywnos¢ ekonomiczna to dynamiczny proces prowadzacy do innowacji
technologicznych, biznesowych oraz marketingowych. Proces ten jest bli-
sko zwigzany z uzyskiwaniem przewagi konkurencyjnej na rynku®*. Autor
niniejszego artykulu proponuje rozszerzy¢ jeszcze klasyfikacje kreatywno-
$ci o kreatywno$¢ medialng.

D. Throsby, Ekonomia i kultura..., s. 41.

3 Ibidem.

** R. Towse, Ekonomia kultury. Kompendium...
Creative Economy Report...

% Ibidem.
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Kreatywno$¢ medialna to tworcze wytwarzanie, przetwarzanie i dystrybuowa-
nie informacji, majace na celu zapoznanie odbiorcéw w atrakcyjny sposéb z naj-
wazniejszymi problemami i faktami dotyczgcymi $wiata, w ktorym zyja.

Kreatywnos$¢ medialna faczy w sobie elementy kreatywnosci naukowej (po-
ziom A), kreatywnosci artystycznej (poziom B) oraz kreatywnosci ekonomiczne;j
(poziom C).

« Na poziomie A lezy poszukiwanie prawdy, docieranie do faktow i zjawisk.

o Na poziomie B lezy formulowanie przekazu w sposéb atrakcyjny, oryginal-

ny i piekny, z warto§ciowym komentarzem, z intelektualnie cenng refleksja.

« Na poziomie C lezy takie formulowanie przekazu oraz prowadzenie dziatal-

nosci, aby zdoby¢ jak najwieksza liczbe odbiorcéw i zapewni¢ maksymalng
korzystnos¢ ekonomiczna.

Zasada podwojnej maksymalizacji

W realnie istniejacym $wiecie tworcy (takze w dziedzinie medidw) nie moga
poprzesta¢ tylko na tworzeniu wartosci kulturowej. Zmuszeni sg takze do tworze-
nia wartosci ekonomicznej. Dlatego réwniez Throsby rozszerza swéj model ,,czy-
stej kreatywnosci” o zmienne ekonomiczne, tworzac zlozony model oparty o war-
tosci i zachowania kulturowe oraz wartoéci i zachowania ekonomiczne®. Przede
wszystkim nalezy wlaczy¢ do tego rozszerzonego modelu dochéd z pracy twor-
czej jako zmienng bezposrednig, przy czym nalezy uwzglednic takze koszty zwigza-
ne z wykonywaniem tej pracy, jak i mozliwe jeszcze inne zrédla dochodu. Throsby
uwaza, ze dochdd nalezy rozpatrzy¢ jako ograniczenie oraz jako taczng i indywi-
dualng maksymalizacje®. Nalezy zatem rozpatrywaé ograniczenie i maksymaliza-
cje jednoczesnie, biorgc pod uwage trzy wersje. W pierwszej maksymalizacja doty-
czy wartosci kulturowej, a czynniki ekonomiczne stanowig ograniczenie, w drugiej
maksymalizacja dotyczy warto$ci ekonomicznej, zas konieczno$¢ spelnienia odpo-
wiednich standardéw wartosci kulturowej stanowi ograniczenie, w trzeciej wresz-
cie nastepuje lagczna maksymalizacja warto$ci kulturowej i ekonomicznej. Ta trzecia
jest najbardziej korzystna. Taki stan mozemy nazwaé pelnym profesjonalizmem,
ze wzgledu na jednoczesne ,uzawodowienie” danej dziedziny twoérczosci, jak i ze
wzgledu na przyjecie postawy, w ktdrej nawet jezeli twdrca pracuje dla pieniedzy,
to jednak i wowczas dazy do maksymalnej jakosci pracy, do maksymalizacji warto-
$ci kulturowej. Praca tworcy (np. dziennikarza) staje si¢ wowczas bardzo ztozonym
zadaniem optymalizacyjnym, zadaniem maksymalizowania jednocze$nie wartosci
ekonomicznych i kulturowych przy nieuchronnych ograniczeniach z jednej i dru-
giej strony. W zaleznosci od swojej pozycji i etapu rozwoju tworczego moze on

7 D. Throsby, Ekonomia i kultura..., s. 93.
¥ Ibidem, s. 94.
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w tym celu stosowaé rozne strategie i taktyki. Mlody, nieznany artysta awangar-
dowy moze najwazniejsze swoje dzieta tworzy¢ na razie dla ,,samej sztuki’, poki
ich nie rozstawi, utrzymujac si¢ jednoczesnie z utworéw bardziej konwencjonal-
nych i komercyjnych. Twdrcy juz uznani i popularni znajduja si¢ w znacznie lep-
szej sytuacji, gdyz moga swobodnie wyrazac¢ siebie i eksperymentowac, wiedzac, ze
jednoczes$nie przyniesie im to pewny dochéd. Model podwojnej maksymalizacji
w najwigkszym stopniu dotyczy mediow, sztuki komercyjnej, a takze profesjonalne;
i solidnie wykonywanej dzialalnoséci przemystéw kultury. Model ten dotyczy tak-
ze wiekszosci beletrystyki, muzyki rozrywkowej, sztuk wizualnych i musicali oraz
prac architektonicznych. Mozna powiedzie¢, ze w zasadzie model ten jest idealny
i powinien sta¢ si¢ modelem powszechnym w zakresie kreatywnosci.

Choroba kosztow w sferze mediow

Sama twdrczos$¢ moze nie wystarczy¢ dla zaspokojenia potrzeb ekonomicznych
tworcow. W zarzadzaniu kulturg zjawisko to jest czesto nazywane ,,chorobg kosz-
tow Baumola” Wykazal on, ze produkcja i dystrybucja kultury sa procesami nie-
zwykle kosztownymi i zazwyczaj deficytowymi, co zwigzane jest przede wszystkim
z tym, ze praca tworcza w matym stopniu podlega wplywom postepu technologicz-
nego®. Innowacje, ktore w wiekszosci réznych dziedzin zycia gospodarczego wply-
nely na znaczace obnizenie kosztéw, w bardzo matym stopniu utatwily obnizanie
tychze kosztow w dziedzinie kultury. William J. Baumol i William G. Bowen sfor-
mutowali hipoteze, zgodnie z ktdrg postep technologiczny podnoszacy produktyw-
no$¢ w innych sektorach gospodarki, nie moze przynies¢ podobnych rezultatow
w dziedzinie kultury. Nazwali to zjawisko luka produktywnosci®. Ta archaiczno$é
czy stagnacja w ujeciu autoréw nie oznacza, ze sektor kreatywny jest przestarza-
I3 czgscia gospodarki — przeciwnie, jest jej awangarda, $wiadczy tylko o tym, ze
wydajno$¢ pracy w tej dziedzinie nie roé$nie znaczaco wraz z postepem technolo-
gicznym, co powoduje, ze obszar ten generuje obecnie relatywnie wigksze koszty
w poréwnaniu z innymi sektorami gospodarki. W zwigzku z tym wzrost kosztow
osobowych, wynikajacy z proceséw inflacyjnych, nie jest w tym obszarze tagodzony
za pomocg wzrostu wydajnosci pracy, co prowadzi do zwigkszenia jednostkowego
kosztu produkcji kulturalnej*!. Konsekwencja tego jest chroniczne niedofinanso-
wanie w sferze produktéw kulturowych. W rezultacie moze to prowadzi¢ do ,.de-
ficytu artystycznego’, a mianowicie instytucje produkujace dobra kulturowe moga
zosta¢ zmuszone do obnizenia standardéw jakosci, na czym straci sztuka, a wraz

¥ D. llczuk, Ekonomika kultury...

“ W.J. Baumol, W.G. Bowen, Performing Arts: The Economic Dilemma. A Study of Problems
Common to Theater, Opera, Music and Dance, Twentieth Century Fund, New York 1966.

4 D. llczuk, Ekonomika kultury..., s. 30.
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z nig cale spoleczenstwo®. Analiza W.J. Baumola i W.G. Bowena dotyczy tez sfery
medidéw, cho¢ nieco w innym zakresie. W dziedzinie mediéw postep technologicz-
ny jest znaczacy, rzecz jednak w tym, Ze niekoniecznie prowadzi do obnizenia kosz-
tow, a czesto nawet wiedzie do spadku zyskow. Przykladem tego jest Internet, ktory
dla tradycyjnych medidw staje si¢ coraz wigkszym zagrozeniem. W innych dziedzi-
nach produkgji postep technologiczny spowodowat znacznie wigkszy spadek kosz-
tow przy mniejszym wzroscie ryzyka. Media i kultura sg o wiele bardziej zagrozo-
ne niedofinansowaniem niz inne dziedziny gospodarki. Co zatem nalezy zrobic,
aby nie doprowadzi¢ do deficytu artystycznego, czyli niepokojacej sytuacji, w ktorej
wartosci ekonomiczne stang sie, czesto z koniecznosci, wazniejsze od wartosci kul-
turowych? Istniejg tu dwie drogi.

Wsparcie publiczne

Pierwsza to dofinansowywanie dziatan kulturowych ze srodkéw publicznych.
Istnieje wiele argumentdéw moralnych, spotecznych, politycznych, ale takze i eko-
nomicznych przemawiajacych za takim wsparciem. Wartosci kulturowe dajg czton-
kom danej spotecznosci poczucie tozsamosci, identyfikacji, mozliwosci wzajemnej
komunikacji, poczucie ciaglosci oraz sensu niezbedne, aby ta spoleczno$¢ prze-
trwala i mogla sie prawidlowo rozwijac.

W interesie publicznym jest zatem wsparcie ekonomiczne produkcji wartosci
kulturowych, przynajmniej az do poziomu podstawowej optacalnosci ekonomicz-
nej, aby artysci nie byli zmuszeni do rezygnacji z aktywnosci tworczej lub obnize-
nia standardéw jakosci. Z kolei sytuacja, w ktdrej np. instytucja kultury zostalaby
zupelnie zwolniona z rachunku ekonomicznego i oczekiwata wytacznie wsparcia
publicznego, wcale nie bytaby korzystna. Zwykle wigzaloby si¢ to z nadmierng za-
leznoscig od czynnikéw zewnetrznych (np. naciskéw politycznych) i bynajmniej
nie gwarantowaloby wyzszej jako$ci.

Wsparcie publiczne nie oznacza tez w zadnym razie wsparcia jedynie ze stro-
ny panstwa. Moga go udziela¢ takze jednostki samorzagdowe zainteresowane roz-
wojem swojego regionu, firmy, a takze osoby prywatne, organizacje pozarzado-
we, miedzynarodowe i ponadnarodowe (jak Unia Europejska). Takie wsparcie daje
liczne korzysci, rozwijajac przodujace, kreatywne obszary gospodarki i wzmacnia-
jac pozycje panstwa na arenie miedzynarodowe;j. Z drugiej strony to artysta lub in-
stytucja kultury muszg umie¢ przekona¢ zewnetrznych sponsoréw, ze dobra kultu-
rowe, ktdre tworzg, spelniaja najwazniejsze kryteria i standardy bedace miernikami
tych wartosci. Poza tym muszg réwniez udowodnié, ze potrafig sprosta¢ wymogom
ekonomicznym, gdyz pienigdze i srodki, zwtaszcza gdy pochodzg ze sfery publicz-
nej, muszg by¢ zarzadzane w sposob maksymalnie sprawny i skuteczny. Artysta czy

2 W.J. Baumol, W.G. Bowen, Performing Arts...
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instytucja kultury musi si¢ zatem wykaza¢ umiejetnoscig podwdjnego zarzadzania:
zarzadzania wartos$cig kultury oraz zarzadzania wartoscig ekonomiczna.

Zatem pierwsza mozliwo$¢ realizacji takze warto$ci ekonomicznej w trudnym
sektorze kreatywnym to ubieganie si¢ o wsparcie ze Srodkéw publicznych. Wymaga
ono aktywnego poszukiwania grantéw, konkurséw, stypendiéw, pisania wnioskow
i projektow. Istnieje tez wiele roznych form posrednich, w ktérych wspétfinanso-
wanie ze sfery publicznej ma charakter czesciowy. Moga to by¢ réwniez kontrak-
ty badz granty czasowe, a coraz cz¢$ciej takze przedsiewzigecia w postaci projektow
kulturowych. Wiasnie dzigki takim formom wsparcia artysta moze by¢ zwolniony
z czgsto znacznych cigzaréw ekonomicznego zarzadzania, by calkowicie skoncen-
trowac si¢ na wartosci kulturowe;j.

Wsparcie osobiste — wielozatrudnienie

Druga droga pozwalajacg tworcom na znalezienie srodkéw ekonomicznych
umozliwiajacych wykonywanie pracy twdrczej w sytuacji, kiedy jest ona lub moze
sie okaza¢ deficytowa, jest wielozatrudnienie. Polega ono na podjeciu dodatkowe-
go zatrudnienia, ktore umozliwi znalezienie srodkéw, w przypadku gdy praca twor-
cza jest zbyt deficytowa. Czesto dotyczy to wczesnego etapu kariery, gdy tworca jest
jeszcze malo znany i nie moze liczy¢ na wiekszy dochdd. Niejednokrotnie nie tylko
musi si¢ on utrzymac ze srodkéw uzyskiwanych w wyniku dodatkowego zatrudnie-
nia, ale réwniez sfinansowa¢ aktywnos¢ tworcza. Oczywiscie dotyczy to takze po-
czatkujacych dziennikarzy. Wielozatrudnienie w dziedzinie kultury ma stare tra-
dycje. Tworcy czesto wykonywali dodatkowe zajecia, aby utrzymac si¢ przy zyciu
i umozliwi¢ sobie prace twdrcza. Tym bardziej zjawisko to jest powszechne i dzisiaj.
Liczne analizy ekonomicznych uwarunkowan dziatalnosci artystycznej w réznych
dziedzinach wykazaly, ze bardzo wielu profesjonalnych twércéw podejmuje dodat-
kowe prace, aby uzyskac wieksze dochody, ktore pozwolg im zaspokoi¢ zyciowe po-
trzeby i dofinansowac wlasng tworczosc®.

Wielozatrudnienie jest zatem réwniez jedng z metod wspdtfinansowania pracy
tworczej, w sytuacji kiedy jest lub moze si¢ okaza¢ deficytowa, dzigki czemu mozli-
we jest przywrocenie rownowagi w zarzadzaniu wartoscig kulturowg i ekonomicz-
ng. Forma ta jednoczesnie odcigza panstwo i ogélnie sektor publiczny od udziela-
nego artystom wsparcia. Oczywiscie nic nie jest za darmo, pewna wadga zwigzana
z wielozatrudnieniem jest to, ze artysta wiele czasu, ktory inaczej przeznaczylby na
twdrczo$¢, musi poswieci¢ na dodatkows prace.

Z drugiej strony warto pamietac tez o tym, ze kazda powazna praca twdrcza,
ktéra ma przemawiaé do innych ludzi, powinna by¢ potaczona z pewnym glebo-
kim Zyciowym i spotecznym doswiadczeniem, a czgsto wymaga tez sporej wiedzy

# D. Throsby, Ekonomia i kultura..., s. 97.
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i umiejetnosci niezwigzanych z samym tylko warsztatem. Praca w innym charakte-
rze moze dostarcza¢ ciekawych przezy¢, inspiracji, refleksji. W sferze mediéw nie-
zwykle przydaja sie osobiste doswiadczenia z pracy w rdznych dziedzinach i czyn-
nego funkcjonowania w wielu obszarach spolecznych.

Ostatecznie to od tworcy, a w szczeg6lnosci od pracownika czy menedzera me-
diéw, od jego umiejetnosci organizacyjnych, wyczucia potrzeby chwili, Zyciowe;j
madrosci (czyli wszystkiego, co sktada si¢ na dobre zarzadzanie), zalezy jak naj-
lepsza, jak najpelniejsza maksymalizacja warto$ci artystycznych i ekonomicznych.

Podsumowanie

Wspdlczesne srodki masowego przekazu borykaja sie z coraz wigkszymi trud-
nosciami. Spadaja naklady, stuchalnos¢, ogladalnos¢, zyski, reklamodawcy sie
wycofujg, a wraz z tym warto$¢ rynkowa firmy maleje. W zarzadzaniu przedsie-
biorstwem medialnym konieczne jest zatem zmierzenie si¢ z tymi trudnosciami,
przedefiniowanie znaczenia i charakteru oferowanego produktu oraz siegniecie po
nowe formy finansowania.

Zdaniem autora niniejszego artykulu wynikajg z tego dwa wazne wnioski.

Przedsiebiorstwo medialne musi jeszcze raz rozwazy¢ charakter i jakos¢ pod-
stawowego produktu, jaki sprzedaje, czyli informacji. Jak autor zaznaczyl wczesniej,
produkt ten ulega gwaltownej inflacji. Inflacja ta, wedtug definicji autora, polega
na wzrastajacej ilosci informacji napierajacych ze wszystkich stron na jednostke,
przekraczajacej mozliwosci skutecznego jej przetwarzania. Jednoczes$nie gwaltow-
nie ro$nie ogromna konkurencja w dziedzinie jej produkeji, a zwlaszcza dystrybu-
cji. Dlatego kluczowym czynnikiem decydujgcym o tym, Ze akurat informacja ofe-
rowana przez dang firme medialng zostanie zauwazona i ,,zakupiona’, jest uwaga.
W $wiecie nadmiaru oferty informacyjnej ,ekonomia uwagi” staje si¢ czynnikiem
o kluczowym znaczeniu*. O przyciggni¢ciu uwagi klienta decyduja, wedlug au-
tora, dwa czynniki: po pierwsze, specjalna jako$¢ informacji, a po drugie, bazuja-
ca na niej reputacja przedsiebiorstwa medialnego. Zdaniem autora jest tylko jeden
sposob na trwale podniesienie jakosci i atrakcyjnosci informacji (a zarazem repu-
tacji firmy medialnej), a mianowicie to, aby oferowane informacje byly jednoczes-
nie produktami kreatywnymi i dobrami kulturowymi. Oznacza to, ze beda mialy
poglebiony wymiar intelektualny (nie tylko sama informacja, ale takze wartoscio-
wy intelektualnie komentarz) oraz atrakcyjny wymiar estetyczny, wnoszac dzigki
temu co$ istotnie nowego, ciekawego, przyciagajacego uwage i wartego debaty pub-
licznej. Pod tym wzgledem media majg tez istotng przewage nad innymi, obecnie
blyskawicznie si¢ rozwijajacymi, srodkami dystrybucji, jak Internet czy telefonia
komorkowa. Z wielu réznych przyczyn (a przede wszystkim z powodu ograniczo-
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nych mozliwosci technicznych, jak i zasadniczo amatorskich form przekazywania
informacji) te nowe formy dystrybucji rzadko (przynajmniej na razie) moga osia-
gac poziom trwalych débr kultury - zwykle sg tworzone szybko, ad hoc, z pomija-
niem wartosci estetycznych, jako$ci oprawy graficznej czy muzycznej, bez pogte-
bionej refleksji intelektualne;j.

Poza tym w momencie kiedy informacje produkowane i dystrybuowane przez
przedsigbiorstwo medialne beda mialy charakter i jako$¢ dobr kulturowych, nabe-
da charakteru débr publicznych, dajacych pozytywne efekty zewnetrzne, majacych
charakter prorozwojowy. Jako takie powinny zatem korzysta¢ perspektywicznie ze
wsparcia publicznego, podobnie jak to sie dzieje z przedsigbiorstwami kultury czy
edukacji. Wsparcie finansowe ze zZrédel publicznych i prywatnych przedsiebiorstw
medialnych stanowiloby istotny sposob na polepszenie jakosci informacji niezbed-
nej w spoteczenstwie demokratycznym opartym na wiedzy.
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