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Abstract: Fundamental to an understanding of the creative economy — what it comprises
and how it functions in the economies of both developed and developing countries —
are the concepts of “cultural industries” and “creative industries”. This article provides
an overview of the development of the concepts of “creativity” throughout this decade
leading to what became known as the “creative economy”. The author’s intention is not
to reach a final consensus about concepts, but to understand its evolution. It also consid-
ers the emergence of the associated concepts of “creative class”, “creative cities”, “cre-
ative clusters”, as well as the most recent innovative notions relating to the “experience
economy” “creative commons” and “creative ecology”. The major drivers of the growth
of the creative economy and its multiple dimensions are examined in the light of recent
developments including the world economic crisis. This article also provides evidence on
the economic contribution of the creative industries to the economies of various advanced
countries.
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Zatozeniem niniejszego artykulu jest teza, ze najwazniejszym obszarem wspot-
czesnej gospodarki jest sektor kreatywny. Wymaga on nowego podejscia w dzie-
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dzinie zarzadzania, ktére mozna nazwac zarzadzaniem kreatywnym. Pojecie go-
spodarki kreatywnej jest obecnie dosy¢ rozpowszechnione w waznych analizach
ekonomicznych. Ekonomia kreatywna jest przedmiotem kolejnych raportow
przygotowywanych przez ONZ (ostatni raport z 2010 r.)!. Termin creative eco-
nomy wprowadzit w 2001 roku John Howkins w ksiazce na temat zwiazkow po-
migdzy kreatywnoscia a ekonomia. Wedlug Howkinsa, ani kreatywno$¢ ani eko-
nomia nie sa, wzi¢te osobno, nowe, natomiast nowa jest natura i zakres zwiazkow
miedzy nimi i to, jak potaczone, buduja wyjatkowa warto$¢ i bogactwo.

Howkins proponowat zdefiniowanie gospodarki kreatywnej jako ,,trans-
akcje przy uzyciu produktéw kreatywnych™2. Do kluczowych gatezi przemystu
gospodarki kreatywnej Hawkins zalicza wydawnictwa, radio i telewizje, muzyke
z przemyslem fonograficznym, film z przemystem kinematograficznym, design,
produkcje zabawek i gier, gry wideo, architekture, sztuki performatywne i wi-
zualne, rzemiosto artystyczne, reklame i — co bardzo istotne, takze nauke jako
catos¢, programy komputerowe oraz szybko rosnacy obszar badan i rozwoju. Do
gospodarki kreatywnej zaliczyl wiec wszystkie produkty, ktore sa objete przez
prawo autorskie i patentowe>.

Howkins wycenit warto$¢ swiatowej kreatywnej ekonomii w roku 2000 na
okoto 2,2 bln dolarow, przyjmujac jej wzrost na okoto pi¢¢ procent rocznie. Co
jednak najwazniejsze, kreatywna ekonomia wykazuje znaczna tendencje wzro-
stowa w porownaniu z innymi dziatami gospodarki. W 2008 roku wybuch swia-
towego finansowego i ekonomicznego kryzysu spowodowat spadek globalnego
popytu o 12 procent, a Swiatowe bezrobocie osiagneto w tym roku 212 milionow.
Praktycznie wszystkie regiony i kraje zostaly dotknigte kryzysem, takze te do tej
pory szybko rozwijajace sig.

Mimo to, w tym samym okresie swiatowy eksport kreatywnych produk-
tow 1 ustug nadal wzrastat, osiagajac 592 miliardow dolarow w 2008 roku, a po-
dwajajac si¢ w stosunku do poziomu z 2002 roku i wykazujac roczny wzrost
o okoto 14 procent*. To potwierdza, jak wielki potencjal rozwojowy ma obec-
nie gospodarka kreatywna, ktoéra staje si¢ najbardziej dynamicznym sektorem
$wiatowej ekonomii. Swiatowy eksport w dziedzinie sztuk wizualnych podwoit
si¢, na przyktad, w ciagu szesciu lat, osiagajac 29,7 miliardow dolaréw w 2008
roku. Takie same tendencje daty si¢ zauwazy¢ w eksporcie ustug audiowizual-
nych, ktére wyniosty 13,7 miliardéow dolaréw w 2002 roku, a osiagnely wartosé
26,4 miliardow dolaréw w roku 2008°. Szczegdlnie wazna role spetnia gospo-
darka kreatywna w krajach rozwijajacych si¢. Eksport kreatywnych dobr i ushug
z krajow rozwijajacego si¢ Potudnia (kraje Afryki i Ameryki Potudniowej) do

! United Nations, Creative Economy, Report 2010. UNCTAD/DITC/TAB/2010/3.
2 D. llczuk, Ekonomika kultury, Warszawa 2012, s. 99.

3 Ibidem.

4 United Nations, Creative Economy...

5 Ibidem.
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innych krajow $wiata osiagnat w roku 2008 176 miliardow dolarow, osiagajac
43 procent calego handlu tymi dobrami i uslugami na $wiecie, z rocznym przy-
rostem okoto 13,5 procent w latach 2002-2008°. Jednoczesnie handel pomigdzy
rozwijajacymi si¢ krajami Potudnia w tym sektorze osiagnal wielko$¢ 60 miliar-
dow dolardw, przy rocznym wzro$cie okoto 20 procent w tym samym okresie’.

Kreatywna ekonomia silnie wplywa na funkcjonowanie ekonomii danego
kraju jako calosci, dziatajac ozywiajaco na pokrewne sektory gospodarki, pro-
muje wzrost gospodarczy, dywersyfikacjg przychodow, handlu i innowacji. Przy-
czynia si¢ rowniez do ozywienia podupadajacych obszarow miejskich, promuje
rozwoj obszarow wiejskich, a takze wspieranie ochrony $rodowiska oraz kultu-
rowego dziedzictwa.

Wedhug Howkinsa, sa dwa rodzaje kreatywnos$ci. Pierwszy z nich odnosi
do rozwoju potencjatu jednostek, drugi natomiast generuje produkt. Pierwszy jest
uniwersalng cechg ludzkos$ci i mozna go znalez¢ we wszystkich spoleczenstwach
i kulturach. Drugi natomiast jest silnie rozwinigty w spoleczenstwach uprzemy-
stowionych, ktore przywiazuja duza wage do nowosci, nauki, innowacji techno-
logicznych oraz praw wilasnosci intelektualne;.

Wedhug definicji UNCTAD (United Nations Conference on Trade and De-
velopment), kreatywna ekonomia to ewoluujace pojecie, bazujace na kreatyw-
nych zasobach potencjalnie generujacych wzrost i rozwdj ekonomiczny®. Wedle
tej definicji, kreatywna ekonomia:

* moze wspiera¢ wytwarzanie dochodu narodowego, miejsc pracy i wzrost
zarobkow, przy jednoczesnym promowaniu integracji spotecznej, rozno-
rodnosci kulturowej oraz ludzkiego rozwoju,

* obejmuje gospodarcze, kulturalne i spoteczne aspekty w interakcji z tech-
nologia, wlasnos$cia intelektualng i turystyka,

* to zestaw opartych na wiedzy dziatan gospodarczych z wymiarem rozwoju
i przekrojowymi powiazaniami w skali mikro i makro catej gospodarki,

* jest jedna z mozliwych opcji rozwoju, wzywajaca do innowacyjnych, in-
terdyscyplinarnych migdzyresortowych dziatan’.

UNCTAD rozszerzyt zakres swojej analizy, podkreslajac cztery kluczowe
cele w podejsciu do kreatywnej ekonomii:

* pogodzenie narodowych celéw kulturalnych z technologicznymi i migdzy-
narodowymi aspektami handlowej polityki,

» analiza i radzenie sobie z asymetriami hamujacymi rozwdj przemystow
kreatywnych w krajach rozwijajacych sig,

* wzmocnienie tak zwanego ,.kreatywnego powiazania” migdzy inwestycja-
mi, technologia, przedsigbiorczoscia i handlem,

¢ Ibidem, s. 23.
7 Ibidem.
8 Ibidem.
° Ibidem.
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* identyfikacja innowacyjnych rozwiazan w celu zwigkszenia gospodarki
kreatywnej i rozwoju calej gospodarki'®.

Koncepcja kreatywnej ekonomii ewoluowala w ciagu ostatnich dziesigciu
lat. Pojawita si¢ po to, aby zwrdci¢ uwage na role kreatywnos$ci jako istotnej
sity w zyciu ekonomicznym i ukazaé, ze rozwoj kulturalny i ekonomiczny nie
sa osobnymi i niezwiazanymi ze soba zjawiskami, ale stanowia cz¢$¢ szerszego
procesu rozwoju, w ktérym wzrost kulturalny i ekonomiczny przebiegaja jedno-
czes$nie. W szczegolnosci koncepcja kreatywnej ekonomii wskazuje na ogromne
zasoby 1 kulturalne zrodta, ktore istnieja we wszystkich krajach rozwijajacych
si¢. Kreatywna ekonomia nie tylko pozwoli tym krajom u§wiadomi¢ sobie i zara-
zem zaprezentowaé innym swoje bogactwo kulturowe i kulturowa unikatowos¢,
ale jednoczes$nie zapewni im wazne zroédto ekonomicznego rozwoju, tworzenia
miejsc pracy oraz udzial w §wiatowym rynku. Jednoczesnie kreatywna ekonomia
promuje kulturalna réznorodnos¢, rozwoéj spoteczny oraz rozwoj poszczegodlnych
jednostek.

Uzywany jest takze termin gospodarka kreatywna. Ten termin proponuje
Ruth Tows!!. Podobnie jak w klasyfikacji Howkinsa, obejmuje on, oprocz sfery
kultury, takze obszar kreatywnej dziatalno$ci naukowe;j, technicznej i gospodar-
czej. Tows uwaza jednak, ze nazwa gospodarka kreatywna nalezy do stosunkowo
nowego slownictwa i nie istnieje jeszcze jedna, powszechnie uznana definicja
tego pojecia'?.

Nie ulega watpliwosci, ze tak szeroko rozumiana gospodarka kreatywna
jest obecnie gtdownym kotem zamachowym wspdtczesnej gospodarki. Nalezy tu
bowiem catly obszar kultury, nauki oraz najbardziej rozwojowe obszary przemy-
shu oraz oprogramowania komputerowe. Nalezy zatem uznac¢, Ze najwazniejsze
sktadowe gospodarki kreatywnej to obszary kultury, nauki oraz postgpu techno-
logicznego (innowacji technologicznych).

Kreatywne produkty (dobra i ustugi)

Kreatywne produkty (dobra i ustugi) moga by¢ odpowiednim rozszerzeniem po-
jecia kulturalnych dobr i ustug. Takie rozszerzenie jest tez proponowane w ra-
porcie UNCTAD z 2010 roku'. Samo pojecie produktéw kulturalnych zostato
zdefiniowane przez Davida Throsby’ego w ksiazce Ekonomia i kultura. Produkty
te wykazuja trzy kluczowe cechy:

* wymagaja pewnej kreatywnosci,

* maja na celu generowanie i przekazywanie celu symbolicznego,

10 Ibidem.

'R. Tows, Ekonomia kultury. Kompendium, Warszawa 2011, s. 53.
12 Ibidem.

13 United Nations, Creative Economy..., s. 5.
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* przynosza, przynajmniej potencjalnie, rezultat bedacy forma wtasnosci in-
telektualnej'.

Produkty takie obejmowatyby zatem zaro6wno tradycyjnie rozumiane dzie-
fa sztuki (wytwory artystyczne), jak muzyka, literatura, sztuki wizualne i per-
formatywne, jak i dziatalno$§¢ wydawnicza, medialna, przemystu filmowego czy
architektury. Throsby natomiast nie zaliczylby do produktéw kulturalnych nauki
i innowacji, gdyz jak stwierdzit, skupiaja si¢ one bardziej na celach praktycznych
niz symbolicznych.

Mozna tu polemizowaé, gdyz czgsto w nauce ma si¢ do czynienia bardziej
z celami symbolicznymi niz praktycznymi (np. w matematyce), a ponadto cele
praktyczne roéwniez czesto towarzysza produktom kulturalnym (np. w architektu-
rze czy sztuce uzytkowej). Oczywiscie rozréznienie miedzy produktami kulturo-
wymi a nauka czy innowacjami powinno si¢ dla celow porzadkowych utrzymac,
chociaz dyferencjacja ta powinna mie¢ bardziej umowny, niemal nawet admi-
nistracyjny charakter, niz teoretyczny Mozna za sfer¢ produktow kulturalnych
uzna¢ to, czym zajmujq si¢ ministerstwa kultury, a produktéw naukowych to,
czym zajmuja si¢ ministerstwa nauki, techniki czy edukacji (natomiast w najszer-
szym rozumieniu kultury nauka nie tylko jest jej czes$cia, ale w dodatku czescia
0 ogromnym, wysokim znaczeniu).

Natomiast produkty kreatywne bylyby pojeciem szerszym, obejmujacym
zarowno produkty kulturalne, jak i produkty nauki oraz innowac;ji (a takze mody,
programéw komputerowych, turystyki czy sportu).

W niniejszym artykule zaproponowano nast¢pujace cechy dobr, dziatan,
produktow i1 warto$ci kreatywnych:

1) maja one charakter zasadniczo publiczny,

2) daja pozytywne efekty zewnetrzne, dzialaja zewnetrznie prorozwojowo,

3) daja pozytywne efekty wewnetrzne i przynajmniej potencjalnie przynosza
znaczace pozaekonomiczne korzysci tworcy, dziataja wewngtrznie proro-
ZWO0jOWO,

4) maja zasadniczo charakter informacyjny (cho¢ zwykle ulegaja jakiej$ for-
mie zmaterializowania), powodujac znaczacy i wartoSciowy przyrost in-
formacji,

5) maja charakter autorski, przez co przystugiwaé¢ im powinny odpowiednie
prawa autorskie.

Ponizej zostanag omdwione te najwazniejsze cechy.

Dobra publiczne
Teorie dobr publicznych sformutowat Paul A. Samuelson'®. Wedtug niego, ce-
chuje je to, ze dysponuje nimi konsument zbiorowy i chociaz uzywa ich wigce;j

14 D. Throsby, Ekonomia i kultura, Warszawa 2010, s. 20.

15 P.A. Samuelson, The Pure Theory of Public Expenditure, ,,Review of Economics and Statistics”
1954, No. 36 (4), s. 387-389.
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niz jeden odbiorca, nie wptywa to na koszt ich wytworzenia'®. Produkcja dobra
publicznego kosztuje tyle samo, niezaleznie od tego, czy korzysta z jego tylko
jeden konsument, czy tez setki tysigcy. Najwazniejsza cecha dobr publicznych
jest zatem to, ze sa nierywalizowalne i niewykluczalne'”. Nierywalizowalnos¢
oznacza, ze korzystanie z danego dobra przez jedna osob¢ nie zmniejsza jego
uzytecznosci dla innych. Niewykluczalno$¢ zas oznacza, ze nie jest w praktyce
mozliwe (przynajmniej bez znacznych wysitkéw i naktadow) powstrzymywanie
innych oséb od korzystania z publicznego dobra.

Sa zatem dwie zasadnicze przyczyny, dla ktorych dobra publiczne powin-
ny by¢ finansowane lub dofinansowywane ze zrddet publicznych. Po pierwsze,
lacza si¢ one z ogromna korzyscia dla sfery publicznej, dostarczajac jej wspol-
nych, niewyczerpywalnych doébr. Po drugie, wlasnie ze wspomnianych, korzyst-
nych dla tej sfery cech, jak nierywalizowalno$¢ i niewykluczalnos$¢, sa one jed-
noczesnie mato atrakcyjne dla catkowicie prywatnych, pozbawionych wsparcia
publicznego, producentéw, gdyz konsumenci moga z nich korzysta¢ do woli, nie
kwapiac si¢ do stosowania optat (zjawisko ,,jazdy na gapg”). Dlatego najczesciej
produkcja tych wymaga wspoéldziatania organizacji prywatnych i publicznych:
panstwowych, samorzadowych i organizacji non-profit.

W praktyce najczesciej dobra publiczne maja swoj czysto publiczny ,,rdzen
informacyjny”, ktérym jest wspdlny narodowy dorobek sztuki i nauki (coraz czg-
sciej tez dorobek catej ludzkosci), oraz bardziej peryferyjny obszar ekspozycji,
ktory daje pewne szanse zarobku takze dla instytucji prywatnych (np. prywat-
ne muzea, galerie, teatry). Jednakze bez wsparcia publicznego ten wspomniany
rdzen nie bgdzie miat szansy pelnego rozwoju.

Pozytywne efekty zewnetrzne
Produkty, dobra, dzialania i warto$ci kreatywne przynosza pozytywne efekty ze-
wnetrzne. Sa to dobra, ktérych rozwoj jest spotecznie akceptowany bez wzgle-
du na wielko$¢ istniejacego na nie popytu'®. Te pozytywne aspekty zewnetrzne
maja dwie zasadnicze cechy: po pierwsze wprowadzaja cos, co jest wartoSciowe
(np. przydatne, uzyteczne, pigkne, rozumne etc.), a ponadto, co jest nowe, dzieki
temu dzialaja prorozwojowo i tworza postep. Warto zwrdci¢ uwage, ze wlasnie
definicyjna cecha kreatywnosci jest zdolnos¢ do wytwarzania tego, co jest jedno-
cze$nie warto$ciowe i nowe, a wigc prorozwojowe. Kultura i kreatywno$¢ daja
zatem pozytywne efekty zewnetrzne, posiadaja cechy dobr publicznych i zara-
zem poprawiaja jako$¢ zycia'®.

Wiasnie takie pojecia, jak publiczne dobra oraz wysoka jakos¢ zycia, za-
rowno na poziomie spolecznym, jak i poszczegdlnych jednostek, stoja u postaw

16 Ibidem.

17 R. Towse, op. cit., s. 55.
18 D. Ilczuk, op. cit., s. 32.
19 R. Towse, op. cit., s. 182.
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waznej obecnie koncepcji ekonomii dobrobytu. W ekonomii dobrobyt oznacza
rodzaj dobrostanu, czyli satysfakcji, jaka ludzie czerpia z wlasnego stanu fizycz-
nego i psychicznego®. Dobrobyt jest wiec addytywna funkcja, ktorej argumen-
tami sg uzytecznos$ci poszczegolnych cztonkow spoteczenstwa?'. Tworca teorii
ekonomii dobrobytu byt A.C. Pigou.

Pierwszym, zasadniczym zalozeniem ekonomii dobrobytu jest to, ze celem
spoteczenstwa jako calo$ci jest maksymalizacja dobrobytu. Poniewaz dobrobyt
spoleczny oznacza sumeg dobrobytu poszczegélnych jednostek, wigc cele pan-
stwa sg (a w kazdym razie powinny by¢) tozsame z celami jego obywateli. Pi-
gou dowiddt, ze maksymalizujacy dobrobyt (czyli efektywny spolecznie) poziom
produkcji danego dobra charakteryzuje si¢ tym, iz krancowe korzysci spoteczne
sa rowne krancowym korzy$ciom spolecznym wynikajacym z jego wytwarzania.
Krancowe korzys$ci spoteczne obejmuja nie tylko uzytecznos¢ dla indywidual-
nych konsumentow, ale takze korzysci zewnetrzne z konsumpcji okreslonego
produktu, jaki odnosza inni ludzie. Charakterystyczna cecha produktow kreatyw-
nych, zwlaszcza produktéw kultury, jest synergiczno$é, a to znaczy, ze czgsto
uzytecznosci produktu dla jednych ludzi towarzyszy uzytecznos$¢ dla drugich, co
wiecej wzajemnie si¢ one wzmacniaja (np. efekt wspolnego przezywania kon-
certu czy sztuki teatralnej). Nie dos¢ zatem, ze sg to dobra nierywalizowalne
i niewykluczalne, co wykazane bylo poprzednio, to ponadto sa to dobra, ktérych
warto$¢ raczej wzrasta niz maleje przy wspolnym uzytkowaniu.

Krancowe koszty spoteczne obejmuja zard6wno ponoszone przez tworcow
koszty wlasne, jak i koszty zewnetrzne, w tym koszty poniesione przez sponso-
row lub wspotobywateli, jezeli wsparcie dla tej tworczosci odbywalo si¢ na pod-
stawie srodkow publicznych. Dlatego zawsze konieczne jest przeprowadzenie
analizy kosztéw i korzys$ci i unikanie jakiejkolwiek formy marnotrawstwa. Jest
to jednak zgodne z zasadnicza istota zarzadzania, takze z uwzglednieniem sek-
tora publicznego, jakim jest osiaganie spotecznie uzytecznych celéw w sposob
skuteczny i sprawny.

Drugim waznym zalozeniem wspodtczesnej ekonomii dobrobytu jest to,
ze cztowiek sam najlepiej wie, jaki jest jego dobrobyt, co go zwigksza, a co
zmniejsza. Dlatego nie nalezy tez utozsamia¢ dobrobytu z czysto materialnym
bogactwem. Dla bardzo wielu ludzi materialny dostatek w zyciu wcale nie jest
najwazniejszy, istotniejsze sa dla nich wartosci wyzsze, jak np. zdrowie, poczu-
cie szczescia, samorealizacja, korzystanie z dobr kultury. Co ciekawe, zjawisko
to narasta wraz ze wzrostem dochodu narodowego, co oznacza, ze im ludzie sa
bogatsi, tym bogactwo to jest mniej wazna wartoscia w pordwnaniu z innymi
wartosciami. Rowniez powszechne, cywilizacyjne zmiany prowadzace do po-
jawiania si¢ tak zwanego spoleczenstwa postmaterialnego (przynajmniej wsrdd

2 Ibidem, s. 183.
2! Ibidem, s. 184.
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najbardziej rozwini¢tych panstw Swiata) oznaczaja, ze warto$ci materialne coraz
bardziej traca swoja korzys¢ na rzecz rosnacej wagi wartosci niematerialnych.

Do szczegoblnie waznych, a czgsto nieuwzglednianych nalezycie przez ry-
nek pozytywnych efektow zewnetrznych produktow kreatywnych naleza duma
1 satysfakcja z przynaleznosci do danej wspdlnoty oraz korzysci, ktére moga
dzigki nim osiagna¢ nastepne pokolenia. Duma i satysfakcja z przynalezno$ci do
danej wspdlnoty ro$nie wraz ze wzrostem jej dziedzictwa, z osiaganymi przez
jej przedstawicieli sukcesami w réznych dziedzinach sztuki, nauki czy sportu.
Kazda nagroda Nobla, czy to w zakresie fizyki, medycyny czy literatury, kazdy
ztoty medal olimpijski wzbudza ogromna rados¢ i dume u wspotobywateli. Takie
uczucia nie tylko zwigkszaja poziom szcze¢scia i dobrostanu, ale dodatkowo sa
silnym czynnikiem zwigkszajacym kapitat spoteczny oraz wigz spoteczna, ktore
zwrotnie z kolei sa czynnikami dalszego rozwoju spoleczenstwa. Osiagni¢cia w
dziedzinie kultury, nauki czy technologii nie tylko daja wymierne, szybkie korzy-
sci dla aktualnie zyjacych czlonkdéw spoteczenstwa, ale takze sa bardzo waznym
zyskiem i dziedzictwem dla przysztych pokolen, ktore dzigki nim beda mogty
zy¢ dhuzej, zdrowiej, pigkniej 1 madrzej, cieszac si¢ ze stworzonych wczesniej
débr kultury, techniki i nauki.

Dodatkowym, pozytywnym efektem produktéw kreatywnych jest to, ze
dziataja one pro ekspresywnie w skali spotecznej, to znaczy pozwalaja wyzwa-
la¢ ekspresje danej spotecznosci. Oznacza to mozliwo$¢ otwartego wyrazania
trosk i probleméw nekajacych ludzi w danym czasie, wskazywania na szczegodl-
nie wazne zjawiska, umozliwianie rozwiazywania istotnych spraw. Do niedawna
spoleczenstwa miaty mozliwos$¢ ,,wyrazania siebie” tylko ustami (piérami, pedz-
lami, instrumentami) najbardziej utalentowanych swoich przedstawicieli, lecz
dzigki, miedzy innymi, zjawisku Internetu, coraz wigksza liczba jednostek jest
zaangazowana w tej ,,spotecznej ekspresji”.

Pozytywne efekty wewnetrzne

Produkty kreatywne daja pozytywne efekty wewngetrzne 1 przynajmniej poten-
cjalnie daja znaczace pozaekonomiczne korzysci tworcy, dzialaja wewngetrznie
prorozwojowo i proekspresywnie. Produkty kreatywne przynosza wyrazne pozy-
tywne korzys$ci wewngtrzne, to znaczy przynosza zysk swoim tworca wynikajacy
nie tylko z aktu sprzedazy, ale i samej produkcji. Jest to zjawisko w $wiecie eko-
nomii tak rzadkie, ze w zasadzie wymykato si¢ dotad analizom ekonomicznym.
Zwykle produkcja wymaga naktadéw, zuzywania §rodkow fizycznych, umysto-
wych, materiatowych, krétko mowiac ponoszenia kosztéw. Korzys$ci w postaci
osiagnigtego zysku producentowi przynosi dopiero sprzedaz produktu. W przy-
padku kreatywnosci ewidentne korzys$ci przynosi juz sam akt produkcji, jest on
wewngtrznie nagradzajacy. To zjawisko niestychanie korzystne w ramach sektora
kreatywnego, ktory na ogoét nie jest zbyt intratny finansowo dla producentow.
W dziedzinie kultury notoryczne zagrozenie deficytem dobrze opisal W.J. Bau-
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mol, ale w innych sektorach kreatywnych tez nie jest lepiej, przynajmniej w po-
roOwnaniu z innymi obszarami gospodarki. Najtezsze umysly zatrudniajace sig
zwykle w sektorze nauki, zarabialyby najprawdopodobniej znacznie wigcej np.
w biznesie. Uczeni placa za swoje produkty, ponoszac optaty za umieszczenie
artykutdow w czasopismach naukowych lub ponoszac koszty konferencyjne, za-
miast, zgodnie z logika, oczekiwaé za nie wynagrodzenia, odpowiedniego do
poniesionego trudu. Zreszta przypuszczalnie ani nauka, ani sztuka nie rozwingty-
by sig, gdyby nie garstka zapalencow. Zyski, jakie z czasem zaczyna generowac
sektor kreatywny rozpoczynaja si¢ bowiem dopiero w chwili jego wysokiego
poziomu zaawansowania. Mozna powiedzie¢, ze koszty wejscia na rynek sa bar-
dzo wysokie, zarowno w przypadku dziedzin nauki czy sztuki, jak i poszczegol-
nych tworcow. Dojscie do pozycji uznanego profesora czy artysty wymaga wielu
,»chudych” lat, w ktérych tylko wewngtrzne nagrody, jakie daje kreatywnos$¢, sa
w stanie dostarczy¢ motywacji i cierpliwos$ci. Stad tez opisywane wielokrotnie
zjawisko wielozatrudnienia, gdy tworcy podejmuja dodatkowa place, aby pokry¢
koszty swojej kreatywnosci.

W tym momencie odnies¢ si¢ trzeba do tezy Throsbe’ego, ze proces twor-
czy przypuszczalnie w ogoéle nie jest racjonalny, a moze nawet jest po prostu fun-
damentalnie irracjonalny. O racjonalnym podejmowaniu decyzji mozna, wedlug
Throsbe’ego, moéwi¢ wtedy, gdy kierowane jest mysla o maksymalizacji warto$ci,
a wybory dokonywane w sposob usystematyzowany??. Tymczasem wybory do-
konywane przez tworcow, zwlaszcza artystow, sa czesto arbitralne, przypadkowe
1 trudne do wyjasnienia przez odniesienie do konkretnych kryteridw. Wartos¢, jak
slusznie zauwaza Throsby, jest czgsto nadawana dzielu bardziej przez konsumen-
tow (i to niejednokrotnie po uplywie dtuzszego czasu) niz przez w petni $wia-
domy akt artysty. Jako przyktad podaje Throsby tworczos¢ Samuela Becketa,
ktory uwazatl swoje dramaty za mato wazne hobby i nie rozumiat, co publicznos$¢
znajduje w nich wartosciowego. Oczywiscie z punktu widzenia produkcji rynko-
wej kreatywnos$¢ moze si¢ wydawacé tym bardziej nieracjonalna, jako ze czgsto
prowadzi bardziej do strat niz zyskow. Wielu tworcow rzeczywiscie przymierato
gltodem, cho¢ mogli oni znacznie lepiej zy¢ uprawiajac inny rodzaj dziatalnos$ci.

Mimo to nie nalezy uwaza¢ kreatywnosci za aktywno$¢ nieracjonalna.
By¢ moze jest to czesto pozornie §lepa sita, ktéra wiedzie autorem. Jednak nie
podejmowatby jej, gdyby nie dawala mu ona znaczacej wewngetrznej nagrody.
Pamigtac trzeba, ze waznym zalozeniem wspolczesnej ekonomii dobrobytu jest
to, iz cztowiek sam najlepiej wie, jaki jest jego dobrobyt, co go zwigksza, a co
zmniejsza. Jezeli cztowiek komponuje, poszukuje, pisze, maluje, nawet cierpiac
biede, to sam wie najlepiej, po co to robi (cho¢, oczywiscie, lepiej bytoby, gdyby
tej biedy nie cierpial). Otrzymuje po prostu silne wewngtrzne nagrody, wynikaja-
ce z samego akty kreatywnosci.

22 D. Throsby, op. cit., s. 98.
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O jakie rodzaju nagrody tu chodzi? Zajmuje si¢ tym, migdzy innymi, psy-
chologia tworczos$ci, przedstawiajac na podstawie udokumentowanych badan
empirycznych, najwazniejsze motywy kreatywnosci. Wskazuja one, ze dla twor-
cOwW motywacja wewngtrzna jest wazniejsza od motywacji zewnetrznej. Deci
(1975, za Necka 2001: 88)* dowiddt, ze motywacja wewnetrzna jest po prostu
motywacja samoistna, a wigc czerpaniem satysfakcji z nagrod zawartych w sa-
mej czynnosci. Co wigcej, motywacja wewnetrzna moze niekiedy nawet bardziej
przeszkadza¢ niz pomagaé. Glucksberg (1964: 939-942)* stwierdzit obnizenie
zdolnosci przelamywania fiksacji funkcjonalnej u oséb, ktorym oferowano mate
premie pieniezne. Necka (2001: 87)* uwaza, ze szkodliwy wpltyw moze wywoty-
wac¢ nie tyle sama nagroda, ile rozproszenie uwagi spowodowane oczekiwaniem
na nig. Amabile (Hennessey, Amabile 1988: 11-38)% uzasadnia niska skutecz-
nos¢, nawet szkodliwosé, dla aktywnosci tworczej nagrod, zjawiskiem nadmier-
nego uzasadnienia. Polega ono na dodawaniu niepotrzebnych uzasadnien do ak-
tywnosci tworczej, jezeli jest ona wystarczajaco motywowana wewngtrznie.

Te motywacje wewngetrzna do tworczosci mozna nazwac filokreatywna.
Najwazniejsze jej sktadowe, to motywacja hubrystyczna (duma z wtasnej twor-
czosci), ludystyczna (przyjemnosé, jaka sprawia dziatanie tworcze, jako forma
zabawy), altruistyczna (shluzenie innym oraz ludzkosci przez wlasna tworczosé),
reprodukcyjna (pragnienie zostawienia czegos$ po sobie, jakiegos sladu po swo-
im istnieniu), ekspresyjna (ch¢é wyrazenia siebie), prorozwojowa (pragnienie
osiagnigcia mistrzostwa, realizacji potencjalu) i wreszcie motywacja endogenna
(satysfakcja, jaka daje sam przedmiot twérczosci w danej dziedzinie). W nauce
jest to silna potrzeba poszukiwania prawdy i porzadkowania rzeczywistosci (u jej
podstaw znajduje si¢ naturalna dla cztowieka autonomiczna ciekawos¢ poznaw-
cza), u artysty za$§ rado$¢ kontaktu z pigknem, zwielokrotniona znacznie przez
swiadomos¢, ze samemu si¢ to pickno tworzy (efekt Pigmaliona).

Istotna jest tez prorozwojowa i ekspresyjna wewnetrzna funkcja kreatyw-
nosci. Procesy tworcze dziataja silnie stymulujaco w rozwoju intelektualnym,
emocjonalnym i osobowo$ciowym, silna jest takze nagradzajaca wartos¢ stop-
niowego osiggania mistrzostwa w okreslonej dziedzinie. Kreatywno$¢ pozwala
rowniez jednostce wyrazi¢ w petni siebie, przekaza¢ innym swoje emocje, reflek-
sje, odczucia, uwolni¢ si¢ od wewnetrznych napie¢. Czesto tez dziata terapeu-
tycznie, co obecnie powszechnie jest wykorzystywane w arteterapii.

Niewatpliwie wigc kreatywno$¢ przynosi duzo nagrody wewnetrzne, na-
wet jezeli tworcy si¢ do tego nie przyznaja lub w pelni nie u§wiadamiaja (moty-

2 E.L. Deci, Intristic Motivation, New York 1975.

2+ S. Glucksberg, Problem Solving: Response Competition and the Influence of Drive, ,,Psychological
Reports” 1965, No. 15, s. 939-942.

» E. Necka, Psychologia tworczosci, Gdansk 2001, s. 87.
26 B.A. Hennessey, T.M. Amabile, The Conditions of Creativity, [w:] The Nature of Creativity. Contem-
porary Psychological Perspectives, red. R. J. Sternberg, Cambridge 1988, s. 11-38.
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wacja moze pozosta¢ nie w petni u§wiadomiona, co tworzy falszywe wrazenie
irracjonalnosci).

Nie oznacza to jednak, ze tworcy profesjonalni nie powinni domagaé si¢
takze nagrody zewngetrznej, ktora stusznie si¢ im nalezy z racji sprzedawanej pra-
cy. Musza przeciez z czego$ zy¢, takze na poziomie ktory sobie zycza (i na ktory
zashuguja z uwagi na dobra §wiadczone dla kultury i spotecznosci). Musza tez
pokrywac z czego$ niejednokrotnie wysokie koszty tworczosci. Ale w tej sytu-
acji musza takze by¢ naprawde profesjonalistami, to znaczy nie tylko traktowac
swoja tworcza pracg jako zawod, ale wykazywac¢ si¢ prawdziwym mistrzostwem
w swojej dziedzinie. Tylko wtedy moga liczy¢ na sukces rynkowy lub spetnia
wysokie kryteria, aby mdc sprosta¢ wymaganiom przy ubieganiu si¢ o pomoc
publiczna lub sponsorat. Pamigta¢ jednak nalezy tez o tym, ze kreatywnos¢ jest
wewngtrznie nagradzajaca i prorozwojowa nawet wtedy, kiedy ma charakter
amatorski i nie towarzyszy jej uznawany zewngetrznie talent lub mistrzowski po-
ziom. Wtedy taka dziatalno§¢ ma charakter zasadniczo prywatny i hobbistyczny,
nie moze tez by¢ traktowana jako zrodio zarobku, gdyz nie daje wystarczaja-
cych pozytywnych efektow zewnetrznych dla spotecznosci. Osoba tak musi si¢
wigc raczej opiera¢ na innych zrodtach utrzymania. Nie znaczy jednak, ze taka
aktywnos$¢ nie powinna by¢ wspierana i polecana, cho¢by ze wzgledu na niewat-
pliwie korzystne efekty wewngtrzne. Nalezy zwlaszcza popierac taka aktywnos¢
u dzieci i mlodziezy (w pewnym momencie moze wyzwoli¢ prawdziwy talent),
u 0s6b starszych, u ktérych zapobiega ona procesom demencyjnym, u 0s6b cho-
rych i zaburzonych — jako arteterapia, w podtrzymywaniu naturalnej tworczosci
ludowej, przy wspieraniu spolecznych form tworczosci, jak np. rodzinne czy $ro-
dowiskowe muzykowanie, czy po prostu jako kulturalne hobby. Warto tez pamig-
ta¢ o tym, ze czasem z takiej tworczosci, uznawanej na poczatku jako amatorska,
moze nagle wyzwoli¢ si¢ prawdziwa, wartosciowa sztuka. Nie powinno si¢ tez
nigdy zniechecac do takiej formy kreatywno$ci, zarzucajac jej niska forme. Takie
pojecia, jak kicz czy grafomania moga mie¢ (ostrozne) zastosowanie tylko wtedy,
gdy ktos, reprezentujac bardzo niski poziom, chce przej$¢ na petny profesjona-
lizm 1 przedwczesnie domaga si¢ uznania. Wtedy oczywiscie nalezy wskazac
adeptowi, ile si¢ jeszcze musi nauczy¢, zeby zosta¢ kreatywnym profesjonali-
sta. Natomiast do amatorskiej tworczosci nalezy odnosi¢ si¢ z szacunkiem, bez
wzgledu na jej forme, gdyz przynajmniej jest wewnetrznie nagradzajaca, proek-
spresyjna i prorozwojowa.

Charakter informacyjny

Produkty kreatywne maja zasadniczo charakter informacyjny, cho¢ zwykle ule-
gaja jakiej$ formie zmaterializowania. Wszystko, co jest wytworem ludzkiego
umystu, ma zasadniczo posta¢ informacji. Informacja ta moze by¢ zarazem re-
alizowana w formie materialnej. Kazda tres¢ ksiazki, sztuki, dzieta plastycznego,
artykutu naukowego czy teorii naukowej, projektu technicznego, jest ostatecz-
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nie informacja. Informacje te zwykle materializuje si¢ w jakis sposoéb, w postaci
zapisanych kartek ze stowami, nutami, w postaci rysunkow, szkicdw, obrazow,
modeli technicznych czy w formie magnetycznej na dysku w celu jej zapamig-
tania, dalszego przetwarzania czy finalnej realizacji. Najwazniejsza jest jednak
informacja i ona jest bezposrednim wytworem producenta. W zwyktej, odtwor-
czej pracy, pracownik materializuje juz wczesniej stworzong przez innego infor-
macj¢ (np. robotnik wytwarzajacy produkt na podstawie rysunku technicznego
twoérczego projektanta). Praca odtworcza nigdy nie zawiera oryginalnej, osobi-
stej interpretacji, przeciwnie — musi by¢ wykonana doktadnie wedle instrukeji,
a wigc dostarczona informacj¢ wytacznie materializuje, natomiast jej nie zmie-
nia i nie modyfikuje. Dziatalno$¢ kreatywna niekoniecznie musi by¢ zwiazana
z wytwarzaniem informacji od samego poczatku, moze zasadzaé si¢ réwniez na
osobistej interpretacji (twdrczej modyfikacji czy przetworzenia) juz dostarczone;j
informacji. Na tym polega kreatywna praca rezysera, aktora czy muzyka, ktorzy
twodrczo, osobiscie, oryginalnie interpretujg informacje dostarczone przez scena-
rzyste czy kompozytora. Wytworzenie tej pierwszej informacji (jak np. scenopis,
scenariusz, kompozycja) mozna nazwaé twdrczoscia pierwotna, a kreatywne jej
przetworzenie tworczos$cig interpretatorska. Oba te rodzaje tworczosci odgrywa-
ja w sektorze kreatywnym ogromna rolg. Warto tu jeszcze dodac, ze z jednej stro-
ny twérczos¢ pierwotna nigdy nie jest nowa w sensie totalnym (,,0d zera™), gdyz
zawsze odnosi si¢ 1 przetwarza informacje juz zawarte w kulturze. Z drugiej za$
strony osobista interpretacja nastepuje takze u konsumenta dzieta i w tym sensie
konsumpcja kultury jest takze tworcza, cho¢ juz bardziej w sensie prywatnym.
Ale tworcy sa takze konsumentami dziet innych twércow, konsumentami kultu-
rowego dziedzictwa i na podstawie swoich osobistych, oryginalnych interpretacji
tworza nastgpne dzieta. Tak wigc kultura jest wielkim strumieniem informacji,
wiecznie przetwarzanym i zasilanym przez dziatalno$¢ kreatywna cztowieka.

Informacja zawarta w produkcie kreatywnym jest jego rdzeniem. Jest cat-
kowicie niewykluczalna, nierywalizowalna, moze z niej korzysta¢ nieskonczo-
na liczba uzytkownikow. Jest zatem dobrem niewyczerpalnym, nie dotyczy go
tradycyjne w klasycznej ekonomii zjawisko scarcity (rzadkos$ci). Stanowi dobro
publiczne i wchodzi w sktad dziedzictwa kulturowego danego narodu i catej
ludzkosci.

Produkt kreatywny moze mie¢ takze rdzne formy materialnej realizacji.
Z natury swojej wszystko, co materialne, jest mniej lub bardziej ograniczone
(podlega zasadzie scarcity), poniewaz ilo$¢ dajacej si¢ wykorzysta¢ materii jest
zawsze ograniczona. W zaleznosci od formy materialnej realizacji, r6zna bedzie
jej dostepnosé, rywalizowalnos$é, cena, a takze relacja pomigdzy publiczna a pry-
watng forma wilasnosci.

Najbardziej ograniczona w dostepie forma realizacji materialnej produktu
kreatywnego jest tworczy oryginal, gdyz z natury rzeczy ma najczesciej forme
jednostkowa. W dziedzinie sztuk plastycznych jest to oryginalny obraz lub rzez-
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ba. Moze by¢ sprzedawany na rynku sztuki i wtedy staje si¢ prywatna wtasno-
scia (a wigc ma forme wykluczalng i rywalizowalna). Moze by¢ eksponowany
w muzeum lub galerii sztuki i wowczas dostepnos¢ do niego jest znacznie wigk-
sza (przez co jest w znacznie mniejszym stopniu dobrem wykluczalnym i ry-
walizowalnym), ale tez istnieja pewne czasoprzestrzenne ograniczenia w jego
dostepnosci (np. kolejki, brak miejsc, wyznaczone godziny i miejsce jego ogla-
dania, czgsto tez okre$lone optaty). W dziedzinie literatury, muzyki, nauki lub
techniki oryginat zwykle trafia do odpowiednich muzeéw i pozostaje cennym
eksponatem dziedzictwa narodowego. Oryginat zawsze musi by¢ odpowiednio
chroniony i gdy trzeba — konserwowany, gdyz jego utrata lub zniszczenie stanowi
nieodwracalng stratg dla dziedzictwa narodowego i dziedzictwa ludzko$ci. Ory-
ginalne moze by¢ takze wykonanie interpretacyjne. Jest to wtedy oryginalny (na
zywo) koncert czy przedstawienie teatralne. Tutaj rowniez (podobnie jak w przy-
padku ekspozycji muzealnej) ma si¢ do czynienia z nieco wicksza dostepnoscia
(mniejsza wykluczalnoscia i rywalizowalnoscia), ale nie jest to dostepnos¢ nie-
ograniczona. W przeciwienstwie do ekspozycji muzealnej, sztuki performatywne
maja ograniczenie nie tylko przestrzenne, ale takze i czasowe (okre§lony moment
realizacji) i w przypadku popularnych wykonan, rywalizacja o bilety moze by¢
znacznie wigksza.

Znacznie bardziej dostgpna forma realizacji materialnej produktu kreatyw-
nego jest kopia. Moze to by¢ zaro6wno kopia formy pierwotnej (ksiazki, kom-
pozycji, dzieta plastycznego), jak i kopia formy interpretacyjnej (kopie filmow,
kopie nagran koncertow). Rywalizacyjnos¢ i wykluczalno$¢ tej formy jest bardzo
niska, gdyz zawsze mozna wykona¢ dodatkowe kopie na potrzeby uzytkowni-
kow. Kopia w formie materialnej ma oczywiscie pewne ograniczenia zwiazane
z sama materialnoscia (uzyteczna forma materii jest zawsze ograniczona), co
ma oczywiscie swoje odbicie w cenie. Dla ubozszych ceny ksiazek, reprodukc;ji,
nagran muzycznych moga by¢ trudno dostgpne. Pojawienie si¢ Internetu jednak
mocno zmienilo sytuacje¢, gdyz kopie moga by¢ obecnie przekazywane w formie
elektronicznej, a wigc w zasadzie niematerialnej (w zasadzie, bo jednak trzeba
mie¢ materialna posta¢ komputera, dostep do pradu etc.). Dobra w tej postaci sta-
ja sie jednak praktycznie nieograniczone, a jedynym mozliwym ograniczeniem
sa prawa autorskie.

Podsumowujac mozna powiedzie¢, ze rdzenna, informacyjna cz¢$¢ pro-
duktu kreatywnego jest wtasnoscia publiczna, wchodzi w sktad dziedzictwa na-
rodowego (ludzkosci), jest niewyczerpana, nierywalizowalna i niewykluczalna.
Stanowi ona ogromna korzys$¢ publiczng i dlatego wsparcie publiczne dla pro-
duktow kreatywnych (o ile, oczywiscie dowioda swojej wartosci) jest w petni
spolecznie i moralnie uzasadnione. Zmaterializowane formy produktéw kreatyw-
nych moga by¢ zard6wno wilasnoscia publiczna, jak i prywatna, sa one zwykle
mniej lub bardziej wykluczalne i rywalizowalne, zwlaszcza zaleznie od tego, czy
maja posta¢ oryginatu lub kopii. Pojawienie si¢ jednak mozliwosci kopiowania
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W postaci cyfrowej, zdematerializowanej powoduje jednak, ze w coraz wigckszym
stopniu ta forma zbliza si¢ do rdzennej, informacyjnej postaci produktu kreatyw-
nego, wraz z cecha niewyczerpalnosci oraz catkowitej niewykluczalnos$ci i nie-
rywalizacyjnosci.

To jednak powoduje, ze tym bardziej twércom moze okazaé si¢ potrzebne
wsparcie publiczne, gdyz po prostu ich dzieta coraz czg$ciej beda konsumowane
za darmo, a prawa autorskie w tej mierze bgdzie coraz bardziej trudno bronic.
Wtedy nie tylko ich praca stanie si¢ cze$cia dziedzictwa (co samo w sobie wy-
maga juz uhonorowania), ale takze bedzie si¢ stawaé towarem niewyczerpalnym
1 dostepnym w praktyce za darmo dla wszystkich cztonkéw danej spotecznosci.
Za takie uzytkowanie za$§ nalezy im si¢ nagroda. By¢ moze w przysztosci jakas
forma optat czy nawet opodatkowania z racji uzywania Internetu bedzie mogta
si¢ sta¢ dla nich zrédtem zastuzonego, a trudnego do uzyskania inaczej, publicz-
nego wsparcia.

Charakter autorski
Produkty kreatywne maja charakter autorski, przez co przystuguje im prawo wta-
snosci intelektualnej i w zwiazku z tym takze odpowiednie prawa autorskie.
Produkt kreatywny jest z natury autorski, to znaczy mozna przypisa¢ jego
autorstwo okreslonej osobie lub grupie osob. Autorstwo oznacza tutaj nie tylko
to, ze mozna wskaza¢ okreslonego wykonawce badz grupe wykonawcdw pro-
duktu. To jest takze mozliwe w przypadku pracy odtwoérczej, ma to znaczenie tyl-
ko w kwestii otrzymania zaptaty, ale jest nieistotne dla konsumenta. Gdy nabywa
si¢ produkt spozywczy lub gospodarstwa domowego, nie ma znaczenia, kto go
wykonat (jest on catkowicie anonimowy). Wykonawca, nawet gdyby pracowat
z zaangazowaniem emocjonalnym, nie zostawia w nim w sensie informacyjnym
,hic z siebie”, nic wlasnego i oryginalnego. Autorstwo produktu kreatywnego
polega przede wszystkim na unikatowej kreatywnosci. O ile produkt tradycyjny,
odtwoérczy ma tylko jednego prawnego wlasciciela, to znaczy nabywce, produkt
kreatywny ma de facto dwoch wlascicieli, cho¢ w odmiennym sensie: zarowno
swojego tworce, jak i osobg, ktory ten produkt nabyt. Wiasnos¢ ta z jednej strony
chroniona jest prawami nabywcy, ktére chronia klienta, z drugiej za§ prawami
autorskimi, ktére chronig twoérce. Prawa nabywcy chronia wlasno$¢ material-
nej realizacji dzieta — jezeli jest si¢ w posiadaniu cennego obrazu, ksiazki czy
kolekcji nagran, prawo chroni przed kradzieza, daje mozliwo$¢ dysponowania,
zapisywania w spadku, sprzedazy etc. Prawa autorskie chronia przede wszyst-
kim rdzen informacyjny dzieta, a takze jego autorski charakter — nabywca nie
moze zmienia¢ zawarto$ci dzieta, nie moze go swobodnie reprodukowac czy
przypisywac sobie autorstwa. Jednocze$nie prawa autorskie daja tworcy mozli-
wos$¢ osiagania zyskow z kolejnych materialnych realizacji dzieta. Sam bowiem
rdzen informacyjny dziela, cho¢ jest chroniony prawami autorskimi, nie przynosi
tworcy zysku. Zysk przynosi dopiero sprzedaz, a ta zawsze ma posta¢ mniej lub
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bardziej zmaterializowana. Nalezy zatem podzieli¢ prawa autorskie na niema-
terialne (chroniace sama tres¢ dzieta) oraz na prawa materialne, czyli prawa do
otrzymywania za nie okre$lonych profitow. Prawa niematerialne dotycza samego
rdzenia informacyjnego kreatywnego produktu, chronia jego autorstwo, zakazuja
wprowadzania niepozadanych przez autora zmian, daja mu tez nalezna chwate
1 prestiz. Prawa materialne dotycza z kolei materialnych realizacji, zwlaszcza
w akcie ich rozpowszechniania i kolejnych sprzedazy.

Zjawisko opisywane powyzej wymaga dalszych regulacji ze strony pra-
wa autorskiego i by¢ moze jeszcze wigkszego, uzasadnionego wsparcia sfery
publicznej. To, co pisat Throsby o produktach kulturalnych — ze jedna z ich
cech definicyjnych jest to, iz przynosza one rezultat bedacy forma wtasnosci
intelektualnej?” — dotyczy takze wszystkich produktow kreatywnych. Ich autor-
skos$¢, a przez to takze prawne obligacje do chronienia ich autorskos$ci, pozo-
staja cechami definicyjnymi. Produkty kreatywne zawsze sa objete wlasnoscia
intelektualng w zwiazku z czym sa, lub przynajmniej powinny by¢, chronione
prawami autorskimi.

Przemyst kreatywny

Uzywa si¢ takze terminu ,,przemyst kreatywny”, cho¢ w réznych krajach jest on
rozumiany inaczej. Jest to stosunkowo nowe pojecie, ktore pojawito si¢ Australii
w 1994 roku wraz z opublikowaniem raportu Creative Nation. Rozpowszechnito
si¢ w 1997 roku, kiedy w Ministerstwie Kultury, Mediéw i Sportu Wielkiej Bry-
tanii zostal powotany Creative Industries Task Force. Wielu ekonomistow, ale
takze decydentdw spotecznych i politycznych nie docenia zwigzku kultury z do-
brobytem i rozwojem gospodarczym. Tradycje tego nieporozumienia sa dtugie,
bo siegaja az do klasyka ekonomii, Adama Smitha, ktory btednie zaliczyt kulture
do sfery nieprodukcyjnej, ktéra rzekomo — w przeciwienstwie do sfery produk-
cyjnej — nie tworzy nowych wartos$ci®®. Przeciwnie — w obszarze kultury wytwa-
rza si¢ wartosci i to najwyzszej rangi. W epoce nazwanej cywilizacja postmate-
rialna, w ktoérej juz znajduje si¢ wiele przodujacych ekonomicznie panstw, a inne
si¢ do niej zblizaja, wartos$ci kulturalne naleza do najwyzszych, najwazniejszych
1 najbardziej cenionych. Cywilizacja postmaterialna to taka, w ktorej wartosci
materialne, juz sa w znacznym stopniu zaspokojone i przestaja odgrywaé naj-
wazniejsza role, a przejmowac ja zaczynaja wlasnie wartosci postmaterialne, na
ktorych czele stoja wlasnie te, ktore oferuje sektor kultury.

W kazdym spoteczenstwie, nie tylko w krajach najbardziej rozwinigtych,
dobra kultury spetniaja fundamentalnie wazna rolg. O ile pospolite dobra mate-
rialne maja przede wszystkim charakter indywidualny, stuza zaspokojeniu po-
trzeb poszczegolnych jednostek lub gospodarstw domowych, o tyle dobra kultury

27 D. Throsby, op. cit., s. 20.
2 D. Ilczuk, op. cit., s. 21.
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maja charakter kolektywny?. Dobra kultury tworza obywateli i spoteczno$¢, ucza
1 wychowuja, sa spoiwem tworzacym narody i panstwa, tworza zatem mechanizm
spolecznej synergii, bez ktorej trudno bytoby sobie wyobrazi¢ wspotczesna eko-
nomig¢ i cywilizacje. Dlatego wsparcie kultury przed spoltecznos¢ i panstwo tam,
gdzie z réznych wzgleddéw okazuje si¢ to konieczne, lezy istotnie w zywotnym,
takze ekonomicznym interesie tegoz panstwa i obywateli. W spoteczenstwach
postmaterialnych, opartych na wiedzy jest to szczegoélnie istotne, gdyz zawsze
baza i podstawa wiedzy jest i bedzie kultura. Aby rozwijaé, tworzy¢, upowszech-
nia¢ i1 aplikowaé wiedze, trzeba znaé ojczysty jezyk, z jego duchowa tradycja,
trzeba sig nauczy¢ mysle¢, czué i tworzy¢ — a tych kompetencji dostarcza przede
wszystkim sfera kultury. Warto$ci kultury sa zatem dobrami publicznymi przy-
noszacymi ogromne pozytywne efekty zewnetrzne®. Autor teorii dobr publicz-
nych, Paul A. Samuelson, uwaza, ze dobrami publicznymi dysponuje konsument
zborowy, a ilo$¢ odbiorcow (zwykle jest ich bardzo wielu) nie wplywa na wzrost
ich kosztow wytworzenia’!. Korzystaniu z dobr publicznych, ktérych kultura jest
najlepszym przyktadem, nie towarzysza charakterystyczne dla dobr prywatnych,
zjawiska wykluczenia i rywalizacji. W tym sensie mozna powiedzie¢, ze artysci
(pisarze, plastycy, kompozytorzy) tworza dla wszystkich, a koszty ich produk-
cji nie zaleza do tego, ile 0so6b z nich korzysta. Dobra o pozytywnym efekcie
zewnetrznym Samuelson definiuje jako takie dobra, ktore dla spolecznosci sa
zdecydowanie korzystne i dzialaja pozytywnie dla jej rozwoju, niezaleznie od
wielkosci istniejacego na nie popytu. Jest oczywiste, ze warunek ten spetniaja
dobra kultury, ktore ksztattuja narodowa tozsamos¢ i spojnosé, wzbogacaja naro-
dowe dziedzictwo, podnosza intelektualny i emocjonalny poziom ogoétu, ksztat-
ca wazne kompetencje, zasilaja przestrzen edukacji i wychowania etc. Warto tu
jednak doda¢, ze dobra kultury, cho¢ sa przede wszystkim dobrami publicznymi,
maja lub moga mie¢ jednocze$nie cechy dobr prywatnych. Przyktadowo, ma-
larz namalowat obraz, ktéry w istotny sposob wzbogacit kultur¢ narodowa, kaz-
dy moze go podziwia¢ w muzeum, oglada¢ reprodukcje w srodkach masowego
przekazu. Ale jednoczesnie zamozny kolekcjoner moze naby¢ oryginal, cieszac
si¢ z wyltacznego prawa do niego korzystania za odpowiednia ceng. Mozna zatem
powiedzie¢, ze w dobrach kultury to, co ma charakter informacji (lub charakter
symboliczny) jest wlasnos$cig publiczna, z ktoérej moze korzysta¢ nieograniczona
liczba konsumentow, a ktéra jednoczesnie przynosi efekty pozytywne dla catej
spolecznosci. W tym aspekcie wspieranie finansowe dobr kultury przez panstwo
1 spoteczenstwo wydaje si¢ zatem stuszne, naturalne, korzystne. W zakresie fi-
zycznego oryginatlu (a takze ich odptatnych kopii) dobro kultury jest takze do-
brym prywatnym. Oryginat pozostaje u kolekcjonera, a liczba kopii (nie tylko
obrazow, takze ksiazek, ptyt z muzyka etc.) pozostaje jednak zalezna (rowniez

¥ L. Infantino, Individualism and Modern Thought: From Adam Smith to Hayek, New York 1998.
30 D. Ilczuk, op. cit., s. 31.
31 P.A. Samuelson, op. cit., s. 387-389.
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koszty produkcji) od liczby nabywcéw. W tym zakresie dobro kultury staje sig
rynkowym towarem i jako takie, moze podlega¢ zjawiskom i prawom wolnego
rynku. Artysta w tym zakresie moze otrzymywac zatem zaplate takze ze stro-
ny prywatnych odbiorcéw. Dlatego jak najbardziej jest uzasadnione, aby kultura
byta wspierana jednoczes$nie ze zroédet publicznych i prywatnych, by w pewnych
sytuacjach korzystata z mecenatu publicznego, a w innych byta taktowana jako
towar rynkowy, gdyz dobra kultury maja charakter dwoisty — sa jednoczesnie
dobrami publicznymi o pozytywnych efektach zewnetrznych, ale mogacymi jed-
noczesnie przybra¢ posta¢ dobr prywatnych.

Klasa kreatywna

Waznym terminem uzywanym w socjologii i ekonomii jest pojecie klasy kre-
atywnej. Terminem tym Richard Florida okreslil pracownikow, ktorych zadaniem
jest tworzenie nowych, znaczacych form (pomystéw technologii, tworczych tre-
$ci), uwazajac ich za gtowna sita napedowa rozwoju ekonomicznego i cywiliza-
cyjnego®?. Podzielit ja na jadro superkreatywne, obejmujace nauke, inzynierie,
edukacje, programowanie komputerowe, prace badawczo-rozwojowe, sztuke,
projektowanie i media oraz na tworczych profesjonalistow, dziatajacych w sek-
torach takich, jak shuzba zdrowia, biznes, finanse, prawo i edukacja. Klasa ta ma
ogromne znaczenie spoteczne ze wzgledu na umiejetnosci osiagania i podwyz-
szania wynikow ekonomicznych dzigki nowym pomystom, rozwijaniu branzy hi-
gh-tech oraz regionalnemu wzrostowi gospodarczemu. Przedstawiciele tej klasy
cenig merytokracje, roznorodno$¢ i indywidualizm oraz wybieraja nowe miejsca
zamieszkania pod katem tych warto$ci. Klasa kreatywna wyr6znia si¢ rowniez
odrzuceniem tradycyjnego pracowniczego ubioru i zachowan. Jej cztonkowie
ustalaja wlasne godziny urzedowania i kanon stroju w miejscu pracy, czgsto za-
stepujac krepujace garnitury ubraniem swobodnym, ustalaja wlasny rytm i czas
pracy. Klasa kreatywna wysoko ceni niezaleznos¢ i oczekuje jej w miejscu pracy.
Analizy spiséw ludnosci i danych gospodarczych przedstawione przez Floride
wykazaty, ze miasta, ktore przyciagaja i przytrzymuja klas¢ kreatywna kwitna,
natomiast te, ktorym si¢ to nie udaje, tkwia w stagnacji. Wedtug Floridy, mia-
sto, aby przyciaga¢ klase kreatywna, musi zapewniac¢ ,,trzy T”: Talent, Tolerancje
i Technologi¢. Florida zauwazyt silna zalezno$¢ miedzy tymi miastami, stanami,
ktore zapewniaja bardziej tolerancyjna atmosfer¢ wobec niekonwencjonalnych
grup, np. gejow, artystow, muzykow. Tworczy pracownicy szukaja kulturalnych,
spotecznych i technologicznych warunkow, w ktérych najlepiej moga siebie re-
alizowaé. Roznorodne i indywidualistyczne style zycia wyznawane przez klase
kreatywna, opieraja si¢ na wielowymiarowym aktywizmie i dziataniach ekspe-
rymentalnych. Florida posluguje si¢ zwrotem ,kultura na poziomie ulicy”, by
zdefiniowaé tego typu zachowania. Termin ten kojarzy¢ si¢ moze z ,,mieszani-

32 R. Florida, The Rise of the Creative Class: And How it’s Transforming Work, Leisure, Community
and Everyday life, New York 2002, s. 8.
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na kawiarni, grajkoéw ulicznych, matych galerii i bistr, w ktdrej trudno nakresli¢
granic¢ migdzy uczestnikiem a obserwatorem, czy tez migdzy kreatywno$cia
a jej tworcami”. Cztonkowie klasy kreatywnej wiele podrézuja, kupuja antyki,
wybieraja zajgcia na Swiezym powietrzu, wybieraja role uczestnikow, a nie wi-
dzow,

Podsumowanie

Podsumowujac nalezy podkreslic, ze najwazniejszym obszarem wspolczesnej go-
spodarki staje si¢ obecnie sektor gospodarki kreatywnej. Wiaze si¢ to z szybkim
przechodzeniem do epoki postmaterialnej, w ktorej dobra niematerialne, takie jak
kultura, jako$¢ zycia, zdrowie, poznanie i zrozumienie $wiata, staja si¢ wazniej-
sze od dotychczas dominujacych dobr materialnych. W slad za tym w naukach
o zarzadzaniu i ekonomii nastgpuje wyrazne przesunigcie — od miar czysto mate-
rialnych do innych, rownie waznych miar spotecznych, takich jak dlugos¢ zycia,
opieka zdrowotna, prawa czlowieka, przestrzeganie demokracji, wolno$ci oby-
watelskie, poziom wyksztatcenia, poziom patologii spolecznych i przestgpczosci
oraz aspekty ekologiczne. Wiaze si¢ tez to z pojeciem zrownowazonego rozwoju,
w ktoérym czynniki pozackonomiczne odgrywaja gtdwna rolg. Jednak Iudzka kre-
atywnos¢ staje si¢ obecnie czynnikiem decydujacym o sukcesie przedsigbiorstw
we wszystkich dziedzinach gospodarki, nie tylko w zakresie gospodarki kreatyw-
nej. Jest to w tej chwili jeden z najwazniejszych obszaréw decydujacych o kon-
kurencyjnosci wszystkich przedsigbiorstw na globalnym rynku.

3 Ibidem, s. 166.
34 Ibidem.



