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Abstract

HOMO CREATIVUM —THE MYTH OF CREATIVITY IN ADVERTISING
AGENCIES

During the economization of culture and the culturisation of the economy, creativity in the adver-
tising industry has become a myth. The subject of this dissertation is a “discoursive oversweetening”
resulting from the desire to raise the prestige of the so-called creative sector. The dissertation con-
fronts mythical stories with the opinions presented by employees of Polish advertising agencies in
accordance with the paradigm of radical humanism. The empirical part of the dissertation includes
fourteen individual in-depth interviews with selected employees of the advertising industry. The
collected research material allows to reveal problems, blockades and shortcomings in the aspect of
behavior and pro-creative and pro-innovative attitudes. By immersing research in the perspective
of Critical Management Studies, a holistic analysis of the phenomenon of creativity in the advertis-
ing industry will be carried out.

Key words: creativity, advertising agency, discoursive oversweetening, myth of creativity, human-
ities management

Wstep

Jean-Jacques Hublin z niemieckiego Instytutu Maxa Plancka opublikowal w 2017
roku wyniki badan dowodzace, ze cztowiek wspolczesny narodzit si¢ 100 tysiecy lat
wcze$niej, niz sadzono. Wedlug niego gatunek cztowieka wspodlczesnego — homo sa-
piens — najbardziej doskonaly w swej formie, liczy przeszio 300 tysiecy lat. Badania
te rozpoczely dyskusje nad umiejetnosciami i zdolnosciami cztowieka rozumnego,



46

Katarzyna Golonka

ktére mogly rozwija¢ sie znacznie dluzej, niz dotychczas myslano!, co przeklada
sie na tempo rozwoju miedzy innymi umiejetnosci migkkich oraz poszukiwan ich
rudymentéw w celu diagnozy stanu obecnego i mozliwosci dalszych ,,udoskona-
lert”. Jedna z takich zdolno$ci migkkich stanowi kreatywnos¢, ktorej oznaki posia-
dania wykazywaly juz najwczesniejsze gatunki z rodziny czlowiekowatych i ktorej
zrodia od lat poszukujg psychologowie i socjologowie. W czasach prehistorycznych
kreatywno$¢ zapewniala przezycie, obecnie — cho¢ nie w tak znacznym stopniu -
nadal decyduje ona o wielu aspektach naszego funkcjonowania. Zaréwno kiedys,
jak i dzi$§ kreatywnos$¢ to pewien rodzaj przymusu. Kiedy$ motywacja bylo przezy-
cie, dzi$§ rynek pracy wymaga bycia kreatywnym w kazdym miejscu, o kazdej po-
rze i w kazdym zawodzie. Im wigkszy jednak nacisk na kreatywnos¢, tym wigcej
jej bednych definicji, nieumiejetnego zarzadzania dzialaniami twérczymi i decy-
zji menedzerow, ktore budujg sfere mitéw wokol czlowieka kreatywnego - homo
creativum. Oddzialywanie wspomnianych mitéw stawia pracownika w dychoto-
mii pomiedzy oczekiwaniami menedzerdw i swoimi pragnieniami kreatywnej pra-
cy a schematycznoscig wykonywanych zadan.

Badania przedstawione w niniejszym artykule stanowia efekt trzyletniej pracy
autorki w réznych strukturach agencji reklamowych, zaréwno na stanowiskach wy-
konawczych, jak i zarzadczych. Agencje reklamowe zalicza si¢ do tzw. sektora kre-
atywnego, ktorego precyzyjne zdefiniowanie nie jest tatwe ze wzgledu na problemy
w identyfikacji tego sektora, a samg dzialalnos$¢ kreatywna trudno poddac sztyw-
nym kryteriom klasyfikacji’.

Praca oparta jest na zalozeniach paradygmatu radykalnego humanizmu, ktd-
rego przyjecie warunkowane jest subiektywnym podejsciem do badanej rzeczywi-
stosci spolecznej oraz checig dokonania radykalnej zmiany w badanym obszarze.
Jednoczes$nie badaczka poddaje analizie powszechnie przyjete twierdzenia two-
rzace mity denaturalizacji oraz przyjmuje antyperformatywng i refleksyjna posta-
we zgodnie z zalozeniami nurtu krytycznego w zarzadzaniu (critical management
studies)’, odpowiadajacego paradygmatowi radykalnego strukturalizmu. Tym sa-
mym lamie zasade wiernosci tylko jednemu paradygmatowi promowang przez
Gibsona Burrella i Garetha Morgana*. Badania ze wzgledu na dokonana triangula-
cje paradygmatyczng oraz metodologiczng stanowig holistyczne opracowanie ba-
danego problemu.

' J.-J. Hublin, New Fossils from Jebel Irhoud, Morocco and the Pan-African Origin of Homo Sa-
piens, ,Nature” 2017, t. 546, s. 289-292.

* K. Stachowiak, Problemy metodologiczne badania sektora kreatywnego, [w:] P. Churski (red.),
Rozwdj regionalny i polityka regionalna, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2015, s. 9-13.

* M. Zawadzki, Rola i miejsce nurtu krytycznego w naukach o zarzgdzaniu, ,Culture Manage-
ment” 2012, nr 5 (5).

* G. Burrell, G. Morgan, Sociological Paradigms and Organizational Analysis, Heinemann, Lon-
don 1979.
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W ramach badan przeprowadzonych zostalo 14 indywidualnych wywiadow
swobodnych pogtebionych z pracownikami polskich agencji reklamowych o réz-
nym profilu: agencje 360 stopni, agencje interaktywne, agencje marketingowe,
agencje eventowe. W niniejszym artykule poszczegdlne wypowiedzi zostaly ozna-
czone sfalsyfikowanymi imionami ze wzgledu na konieczno$¢ anonimizacji oséb
badanych zgodnie z ich wola. Metodami wspierajagcymi prowadzone badania byly:
autoetnografia organizacji oraz analiza zrédel pisanych. Wybdr metod jakoscio-
wych dyktowany jest humanistyczng refleksja, ktéra w centrum badania stawia
czlowieka jako tworce organizacji.

Kreatywno$¢ w erze ekonomizacji kultury i kulturalizacji gospodarki

Proces ekonomizacji kultury i kulturalizacji gospodarki nieustannie trwa, skutkiem
czego kreatywnos¢ jako twor kulturowy staje si¢ towarem®. Wizja rynkowa kultu-
ry zaklada gospodarcze wykorzystanie kultury i jej wytworéw®. Analiza kreatyw-
nosci z perspektywy ekonomicznej wysuwa na pierwszy plan zyski i straty impli-
kowane prébami implementacji dzialan twoérczych w wielu branzach. Tymczasem
kreatywnos¢ to cecha, wlasciwo$¢, atrybut istoty ludzkiej, ktora z jednej strony jest
zrodlem, z drugiej zas stanowi punkt odniesienia podejmowanych dziatan zgodnie
z teorig antropocentryczng przedstawiang przez Barbare Czarniawska’ — teoretycz-
ke i praktyczke nurtu zarzgdzania humanistycznego.

Rozumienie pojecia kreatywnosci zmienia si¢ wraz z przyjmowang przez ba-
daczy perspektywa. Zgodnie z koncepcja ekonomiczng nacisk kladziony zostaje na
efekt kreatywnosci, czyli produkty lub ustugi kreatywne przekladajace si¢ na wzrost
gospodarczy. Takie podejscie przyjmuje miedzy innymi tworca koncepcji 3T (Ta-
lent, Technologia, Tolerancja) — Richard Florida®, czy grupa badaczy: Richard
W. Woodman, John E. Sawyer oraz Ricky W. Griffin’®, dla ktérych kreatywno$¢ to
efekt wspolpracy jednostek tworzacych uzyteczne i warto$ciowe produkty, ustu-
gi, pomysly czy idee. Srodowisko zwigzane z perspektywa humanistyczng zwraca
uwage na sam akt tworczy, ktory dokonuje sie dzieki wysitkowi ludzkiego umystu,
lub tez misje, ktora w odréznieniu od koncepcji ekonomicznych skfada si¢ na po-
moc cztowiekowi lub grupie ludzi, nie wzrost aktywéw finansowych. Julia Cameron

> UNCTAD, Creative Economy. Report [dok. elektr.], http://www.unctad.org/en/docs/ditc-
20082cer_en.pdf (dostep: 18.12.2018).

¢ K. Kopecka-Piech, Spory o przemysly kreatywne, ,Kultura i Edukacja” 2013, nr 3 (96), s. 64.

7 B. Czarniawska, Zarzgdzanie humanistyczne czy zarzgdzanie ludzkie?, [w:] B. Nierenberg,
R. Batko, L. Sutkowski (red.), Zarzgdzanie humanistyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow 2015, s. 16.

¢ R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 9.

* R.W. Woodman, J.E. Sawyer, R.W. Griffin, Toward a Theory of Organizational Creativity, ,, Aca-
demy of Management Review” 1993, nr 18 (2), s. 293-321.
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- amerykanska poetka i dziennikarka — stawia za cel kreatywnosci osiagniecie war-
stwy duchowej'®, Morris I. Stein podkresla fakt, iz produkt powstaly w procesie
kreatywnosci powinien petni¢ przede wszystkim funkcje uzyteczng dla danej spo-
tecznosci w danym czasie''. Innymi stowy, powinien by¢ przydatny i pozyteczny.
Takie rozumienie kreatywnosci sprowadza jej nadrzedna funkcje do identyfikacji
problemoéw, ktére istniejg w danej spotecznosci, oraz tworzenia przy wykorzystaniu
wlasnych zdolnosci takich rozwiazan, ktdre uzyskuja spoteczne uznanie'. Niejed-
nokrotnie, zgodnie z definicjg amerykanskiej socjolozki Rosabeth Moss Kanter, ba-
dajacej wplyw systemow biurokratycznych na innowacje w organizacji, tworzenie
produktow kreatywnych wymaga dekonstrukeji schematu posiadanych informacji
i mozliwosci uktadania oraz segregowania ich na nowo.

Kreatywnos¢ implikuje bowiem otwarto$¢ na zmiany, ktore sg konieczne w pro-
cesie innowacyjnosci. Waznym aspektem staje si¢ tolerancja bedgca podstawowym
warunkiem przy tworzeniu produktu kreatywnego. Koncepcje te podkresla brytyj-
ski badacz (majacy swoje korzenie w naukach biologicznych, obecnie zajmujacy sie
procesami przetwarzania danych) Robert B. Mellor, wymieniajac trzy podstawo-
we zrodla kreatywnosci i stawiajac akceptacje odmiennosci na pierwszym miejscu.
Zgodnie z jego zalozeniami wptyw na innowacyjno$¢ ma odmiennos¢, kreatywnosé
oraz wynalazczo$¢'. W organizacji wyzwaniem dla kadry zarzadzajacej jest zapew-
nienie takich warunkoéw, aby wymienione zrddla kreatywnosci mogly zaistnied.
Kluczowym dzialaniem menedzeréw powinno by¢ dazenie do minimalizowania
barier kreatywnosci oraz maksymalizowania szans do jej zaistnienia. Tymczasem
w $rodowisku agencji reklamowych nadal panuje wymog proceséw kreatywnych
bez wsparcia kierownictwa wyzszych rzedow w kazdej z warstw skladajacych si¢ na
organizacje zgodnie z perspektywy teorii organizacji Mary Jo Hatch®.

Gloryfikacja kreatywnosci nastepuje na wszystkich polach badawczych, jednak
w perspektywie ekonomicznej brakuje refleksji nad konsekwencjami wymogu kre-
atywnosci, ktora staje si¢ opresja organizacji wobec pracownika. Ekonomizacja kul-
tury oraz kulturalizacja gospodarki czesto przybieraja falszywe szaty, ktorych efek-
tem jest dyskursywne przestodzenie. Mity upraszczajg rzeczywisto$¢, tworzac tym
samym fasade kulturalizacji tego, co w rzeczywistosci poddane jest jedynie mecha-
nizmom rynkowym. Stad tak glebokie zainteresowanie kreatywnos$cig w konteks-
cie ekonomicznych systemow. Warto chociazby przytoczy¢ w tym miejscu bada-
nia Richarda Floridy, ktéry gloryfikuje kreatywno$¢, wyrézniajac klasy kreatywne,

10 ]. Cameron, The Artist’s Way: A Spiritual Path to Higher Creativity, Pan Books, London 1995.

" M.I. Stein, Creativity and Culture, ,,Journal of Psychology” 1953, t. 36.

2 RK. Sawyer, Explaining Creativity - The Science of Human Innovation, Oxford University
Press, Oxford 2006, s. 27.

B R.M. Kanter, eVolve!: Succeeding in the Digital Culture of Tomorrow, Harvard Business School
Press, Boston 2001, s. 261.

" R.B. Mellor, Kreatywnos¢, [w:] R.B. Mellor, G. Coulton, A. Chick, A. Bifulco, N. Mellor,
A. Fisher (red.), Przedsigbiorczosé, PWE, Warszawa 2011, s. 48.

15 M.J. Hatch, Teoria organizacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002.
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obszary o wiekszym poziomie kreatywnosci oraz superkreatywnych pracowni-
koéw's. Innymi stowy, tworzy i wyodrebnia elitarne srodowisko, do ktérego wstep
maja tylko nieliczni. Warunkiem przynaleznosci jest uzyskanie odpowiedniego po-
ziomu kreatywnosci wedtug wskaznikéw wymienianych przez Floride: wskaznik
wysokich technologii, innowacyjnosci, gejow, bohemy, talentu, tygla oraz rézno-
rodnosci.

Zyjemy w czasach wielkich nadziei. Stworzyli$my systemy spoteczno-ekonomiczne, ktére
wykorzystujg ludzka kreatywnos¢ w stopniu dotad niespotykanym. To z kolei stanowi wy-
jatkowg okazje do podniesienia stopy Zyciowej, zbudowania bardziej ludzkiej, zréwnowa-
zonej gospodarki oraz do tego, by nasze zycie stalo si¢ pelniejsze’’.

Gloryfikacja kreatywnosci przez Floride oraz dopatrywanie si¢ w niej potencja-
tu gospodarczego prowadzacego do poprawy poziomu zycia ludnosci i osiggniecia
stanu zréwnowazonej gospodarki, a takze ilo$¢ i jako$¢ badan nad tym obszarem
wskazujg na fakt, Ze mamy do czynienia z modg na kreatywno$¢, niejednokrotnie
niepodpartg realnymi dzialaniami zmierzajacymi w stron¢ maksymalizacji dzia-
tan kreatywnych. Sytuacja, w ktorej kreatywnos¢ staje sie przymusem pracowni-
koéw, przestania inne wartosci w organizacji i czgsto zaczyna przeradzac sie w forme
opresji, wymaga refleksji i interwencji. Stan ten przybiera posta¢ analogiczna do tej,
ktora zaistniata u poczatkdow perspektywy krytycznej. Nurt krytyczny w zarzadza-
niu stworzony przez Matsa Alvessona i Hugh Willmotta jest bowiem zakorzenio-
ny w walce z nadmiernym kultem menedzera i menedzeryzmu, ktdry stanowi nie-
jednokrotnie przeklamang wizje zarzadzania'®. Tym samym korzystajac z dorobku
oraz metod wypracowanych przez srodowisko krytyczne, nalezy podda¢ procesowi
denaturalizacji powszechnie funkcjonujace przekonania utrwalajace nieprawdziwa
wizje organizacji i wzmacniajgce efekt odzialywania postprawdy™’.

Stojac na rozdrozu miedzy artystyczng i ekonomiczng wizjg kultury® oraz za-
mknietg w ich obrebie kreatywnoscig, trzeba szuka¢, podazajac tropem Jana Szom-
burga, polaczen ,,(...) miedzy tymi dwiema sferami: artystycznej kreacji i ekono-
micznej produkeji — traktowanymi dotychczas zupelnie odrebnie — (...) nalezy
zbudowaé nowe mosty, nowe, wzajemnie korzystne powigzania™'.

!¢ R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, dz. cyt.

17 Cyt. za: tamze, s. 9.

18 M. Zawadzki, Rola i miejsce nurtu krytycznego..., dz. cyt.

¥ R. Keyes, Czas postprawdy. Nieszczeros¢ i oszustwa w codziennym Zyciu, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2017.

% K. Stachowiak, Problemy metodologiczne badania..., dz. cyt., s. 14-16.

21 J. Szomburg, Kultura i przemysly kultury szansg rozwojowg dla Polski, [w:] J. Szomburg (red.),
Kultura i przemysty kultury szansq rozwojowg dla Polski, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa,
Gdansk 2002, s. 10.
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W swiecie mitow

Mity zwykly kojarzy¢ sie z uludg, bajkowymi lub basniowymi opowiesciami, wy-
myslonymi historiami. Funkcja mitu nie jest jednak niesienie prawdy, lecz objas-
nianie rzeczywistosci poprzez jej upraszczanie. Pierwszych mitéw mozemy doszu-
kiwac sie juz w twdrczo$ci cztowieka rozumnego — homo neanderthalensis, ktory za
pomocg opowiesci zachowywat pamie¢ o bliskich zmartych*.

W $wiecie organizacji mity pelnig niejednokrotnie funkcje wyobrazeniows.
Brytyjska publicystka Karen Armstrong, swiatowej klasy autorytet w dziedzinie re-
ligioznawstwa, podkresla znaczenie mitow w tworzeniu alternatywnej rzeczywi-
stosci w stosunku do tej, ktorg doswiadczamy na co dzien. Armstrong nazywa ja
»Swiatem dobr”, czyli sferg utopii, do ktorej chcemy dazy¢, ale ktdrej z réznych po-
wodow nie jesteSmy w stanie osiagnac®.

Wyobrazenie o takim §wiecie tworzone jest przez superkreatywne agencje re-
klamowe, ktdre snuja wizje o superkreatywnych pracownikach wykonujacych bez-
ustannie superkreatywne czynnosci. Jak sie jednak okazuje na podstawie badan,
to mit, ktory powielany jest w branzy reklamowej zaréwno przez menedzeréw, jak
i pracownikéw. Celem i jednych, i drugich jest ucieczka przed rzeczywistoscia, kto-
ra nie wyglada tak atrakcyjnie jak w mitycznych opowiesciach.

Rose: Pracownik, ktory wstaje rano i z rado$cig biegnie do pracy, by moc wykorzysty-
wa¢ swoje poklady kreatywnoéci - jest to mit. Na tyle roznych pracy, jakie wykonywatam
w branzy reklamowej, nigdy nie spotkatam sie z taka osoba.

Swiadomos¢ powielania oraz przedtuzania mitycznych opowiesci jest wypierana
ze wzgledu na bezpieczenstwo w ocenie swoich predyspozycji, wartoéci i poprawy
wizerunku. Tworzy si¢ w ten sposob sens wyobrazeniowy wspdlnoty, ktéra odtwarza
schematy myslowe, odwolujac si¢ do utartych i powszechnie przyjetych artefaktow,
norm, znaczen i symboli**. W konsekwencji dochodzi do zaburzenia tozsamosci
jednostek w organizacji oraz pewnego rodzaju przemocy symbolicznej opisywane;j
przez przedstawicieli postmodernizmu w zarzadzaniu (Barbara Czarniawska, Mary
Jo Hatch, Gibson Burrell)*. Kreatywno$¢ oparta na otwartosci, egalitaryzmie i wol-
nym wyborze staje si¢ przymusem, warto$cig narzucong, ktéra przeradza si¢ w pre-
sje bycia kreatywnym. Sklada si¢ to na ksztaltowanie nietransparentnej kultury or-
ganizacyjnej wplywajacej na podziaty, ktérych kryterium stanowi poziom immersji
w sfere wytworzonych mitow.

> ]. Habermas, Knowledge and Human Interests, Beacon Press, Boston 1972.

» K. Armstrong, A Short History of Myth, vol. 1, Canongate Books, Edinburgh-London-New
York-Melbourne 2004, s. 1-3.

# C. Lévi-Strauss, Struktura mitu, [w:] K. Pomian, Antropologia strukturalna, Panstwowy In-
stytut Wydawniczy, Warszawa 1970, s. 77.

» L. Sulkowski, Czy warto zajmowac si¢ kulturg organizacyjng, ,Zarzadzanie Zasobami Ludz-
kimi” 2008, nr 6, s. 9-25.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 7(1)2019



Homo creativum — mit kreatywnosci w agencjach reklamowych
Kultura organizacyjna kluczem do kreatywnosci

Mary Jo Hatch wyrdzniala cztery glowne obszary skladajace si¢ na organizacje,
podkreslajac mnogo$¢ wplywow (impulséw) dostarczanych przez inspiracje aka-
demickie i pozaakademickie?. Zakresow tych nie sposdb od siebie odseparowac, co
skutkuje wzajemnym oddzialywaniem na siebie struktur. Jednocze$nie nacisk po-
tozony na jeden z aspektow wielokrotnie powoduje zaburzenia pozostatych.

1.Struktura fizyczna

Pierwsze badania struktury fizycznej odbyly si¢ na przetomie lat 20. i 30. XX wie-
ku w fabryce Hawthorne Works?. Od tamtej pory zainteresowanie wygladem oraz
umiejscowieniem organizacji nieustannie wzrasta. Wedtug Hatch na strukture fi-
zyczng skladajg sie trzy gtéwne elementy: geografia (lokalizacja, w ktérej znajdu-
je si¢ organizacja), rozklad przestrzenny (rozlozenie budynkéw) oraz architektura
i wystrdj (przyjety przez organizacje styl)®.

2.Struktura technologiczna

Rozumiana jako infrastruktura technologiczna pozwalajaca na transakcje czynni-
kow wejsciowych (input) w czynniki wyjsciowe (output)*. W kontekscie branzy re-
klamowej kluczowym pojeciem staje si¢ technologia wysoko zaawansowana, ce-
chujaca sig stochastycznoscig, ciagloscig oraz abstrakcyjnoscia®.

3.Struktura spoteczna

Hatch dostrzega zmiane klasycznych struktur spolecznych opartych na hierar-
chicznosci oraz sztywnych relacjach i regutach na struktury sieciowe oraz wirtual-
ne, skupione na elastycznosci, wspolpracy i wspoéldzieleniu®.

% M.J. Hatch, Teoria organizacji, dz. cyt.

¥ 'W. Piotrowski, Organizacja i zarzgdzanie - kierunki, koncepcje, punkty widzenia, [w:] A. Koz-
minski, W. Piotrowski, Zarzgdzanie - teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1996, s. 602-605.

# M.J. Hatch, Teoria organizacji, dz. cyt., s. 244.

¥ Tamze, s. 137-139.

3 K. Weick, Tworzenie sensu w organizacjach, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2016.

31 MLJ. Hatch, Teoria organizacji, dz. cyt., s. 167.
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4.Struktura kulturowa

Hatch stawia kulture organizacyjna w pozycji wypadkowej wptywu otoczenia we-
wnetrznego oraz zewnetrznego na organizacje. Jednoczesnie badaczka kladzie naj-
wiekszy nacisk na otoczenie wewnetrze, podkreslajac znaczenie 0séb tworzacych
organizacje®.

Z badan (wywiadéw swobodnych poglebionych z pracownikami agencji i firm
kreatywnych) przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy wynika, ze kluczowa
role w aspekcie kreatywnosci w branzy reklamowej odgrywa kultura organizacyj-
na, ktdra rozumiana jest odmiennie w zaleznosci od wyboru przez badaczy w nur-
cie zarzadzania humanistycznego odpowiedniego paradygmatu. Pozostale elemen-
ty teorii organizacji, takie jak technologia, struktura spoleczna czy fizyczna, nie
pozostaja jednak bez znaczenia. W kontrze do przedstawicieli paradygmatéw ra-
dykalnego strukturalizmu, funkcjonalizmu czy interpretatywizmu, a zgodnie z so-
cjologicznym podziatem Burrella i Morgana, postmodernisci przyjmuja antysyste-
mowe podejscie odrzucajace konieczno$¢ okreslenia kultury organizacyjnej jako
konkretnego bytu (tworu). Tym samym podkreslajg swobode ksztaltowania kul-
tury, ktorej nie mozna zamkna¢ w sztywne ramy struktury w organizacji*’. Jedno-
cze$nie jest to pomost taczacy kulture organizacyjng i kreatywnos¢, ktora poniekad
z niej wynika. Koncepcja ta jest zbiezna z perspektywa Zbigniewa Baumana, we-
diug ktérego kultura ,,uczy nowego spojrzenia, uczy wzglednosci kazdego spojrze-
nia, demaskuje konwencje (...), burzy spokdj ducha i wzbudza niepewnos¢ siebie,
odstrecza od dogmatyzmu i nietolerancji™*. Innymi stowy, realizuje cele, ktore leza
u podstaw kreatogennych zachowan.

Tabela 1. Wptyw wybranych elementéw kultury organizacyjnej na poziom kreatywnosci
w agencjach reklamowych

Element kultury orga- | Wyszczegolnienie - Wplyw na poziom Liczba 0s6b potwier-
nizacyjnej przyklady kreatywnosci dzajaca wplyw elemen-
tu na kreatywnos¢ (na
14 badanych w wywia-
dach pogtebionych)
misja, wizja, big idea »Najdrozsza walutg s3 | $redni 6 0s6b
dla nas dobre pomysly”
styl/sposdb kierowania | demokratyczny, libe- duzy 9 0s6b
ralny

2 Tamze, s. 204-205.

3 L. Sulkowski, Czy warto zajmowac si¢ kulturg organizacyjng, dz. cyt., s. 9-25.

** Cyt. za: Z. Bauman, A. Zeidler-Janiszewska, R. Kubicki, Wobec sztuki, [w:] tychze, Humanista
w ponowoczesnym swiecie, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan, 1997, s. 102-104.
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rytualy wspolne $niadania, bardzo duzy 13 0s6b
wyjécie na przerwe
o okre$lonej godzinie

jezyk, slang deadline, feature, duzy 9 0s6b
adwordsy

ubidr nieformalny, formalny | bardzo duzy 13 0séb

atmosfera w pracy luzna, sztywna, ro- duzy 11 oséb
dzinna

Legenda:

1-4 0s6b: maly

5-8 0s6b: $redni

9-12 os6b: duzy

13-14 os6b: bardzo duzy

Zr6dlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Powyzsza tabela obrazuje wplyw wybranych czynnikéw kultury organizacyj-
nej na poziom kreatywnosci. Jak wynika z badan, najwicksze znaczenie w anali-
zowanym obszarze maja rytualy dnia codziennego, takie jak: wspdlne picie kawy,
rozmowy, positki o wyznaczonej porze dnia oraz ubidr przybierajacy w wiekszosci
organizacji branzy reklamowej posta¢ nieformalna. Elementy te stanowig najnizszy
poziom kultury organizacyjnej, ktdry jest dostrzegalny przez wszystkich cztonkow
firmy w réznym stopniu. Refleksja nad znaczeniem kultury organizacyjnej w sto-
sunku do kreatywno$ci pozwala dostrzec fundamentalne postawy, wzory i zacho-
wania, ktore sg wielokrotnie pomijane przez menedzeréw skupionych na zarzadza-
niu strategicznym z pominieciem kultury.

Lucy: Swoboda przede wszystkim, tak by czu¢ si¢ dobrze. Mysle, ze zamkna¢ si¢ w sche-
mat garnituru w takim miejscu — w agencji reklamowej - to nie jest dobry pomyst. Nie
mozna by¢ kreatywnym w $ciéle zapietym po ostatni guzik garniturze. (...) Dobrze, ze
czujemy si¢ swobodnie i to nam daje swobode my$lenia.

Pracownicy agencji reklamowych, zgodnie z koncepcja psychologa Edga-
ra Scheina, tacza elementy kultury organizacyjnej z caloksztaltem proceséw my-
slowych. Odbywa sie to na wszystkich trzech poziomach: 1) zalozen, 2) wartosci
inorm, 3) artefaktow i symboli*. Sposob ubioru, bedacy dla nich swoistego rodzaju
symbolem, przektada si¢ na wyznawane warto$ci i normy, a nastepnie na zalozenia
- najmniej widoczne i wyrazne, tkwigce w pod$swiadomosci cztonkéw organizacji.
W analogiczny sposéb nastepuje proces kulturowy innych aspektéw wptywajgcych
na poziom kreatywnosci.

Emily: Fotel, ktéry jest w naszym logo, to jest fotel, ktéry nalezal do pradziadka Alberta
[jednego z zalozycieli firmy - przyp. K.G.]. Pradziadek siedziat na nim i opowiadal wnu-
kom bajki, a teraz ten fotel jest w naszej agencji. Czasami, kiedy sobie co§ wymyslamy, sia-
damy na nim i jest to dla nas takie magiczne miejsce.

» E.H. Schein, Organizational Culture and Leadership, Jossey-Bass, San Francisco 1995, s. 14.
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Czlonkowie organizacji sg nastawieni na dzialania proinnowacyjne i prokrea-
tywne, dlatego symbole, takie jak fotel, dlugopis, maskotka czy inne symbole kre-
atywnosci (identyfikowane tylko przez dang spolecznosé¢), stanowia bodziec do
procesu tworczego myslenia. Jednoczesnie jest to wewnetrzny kod, ktéry spaja or-
ganizacje, wplywajac na komunikacje miedzyludzka.

Kolejnymi aspektami, ktére zostaly poddane badaniu, sg blokady oraz moty-
watory do dziatan kreatywnych w agencjach reklamowych. Okazuje sig, ze pracow-
nicy sg w stanie wymieni¢ wiele barier, wéréd ktérych najbardziej istotnymi sa:
czas, warunki pracy, decyzje/wytyczne klientéw oraz budzet przeznaczony na pro-
ces kreatywny, a takze jego estymacje.

Rysunek 1. Proces wzajemnego oddziatywania podstawowych barier kreatywnosci
w branzy reklamowej

/

czas

S

Zr6dlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

decyzje/wytyczne
klientow

budzet

warunki pracy

Na powyzszym wykresie ujety zostal wzajemny wplyw kluczowych w agencjach
reklamowych barier kreatywnosci. Jak uwazajg badani, decyzje/wytyczne klien-
tow sg czynnikiem hamujacym kreatywno$¢ poprzez schematyczne i czesto kon-
serwatywne myslenie o kampaniach reklamowych. W rezultacie narzucane zostajg
wzorce wykorzystywane w innych reklamach lub te, ktére powstaly kilkanascie lat
temu. Implikuje to proces odtwdrczy polegajacy na powieleniu mechanizmow, kté-
re funkcjonowaly w przypadku innych kampanii, ograniczajac tym samym inno-
wacyjnos¢ autoréow kampanii.

Czynnik ten wigze si¢ z czasem na wytworzenie produktu kreatywnego oraz
budzetem przeznaczonym na jego wykonawstwo. Stres zwigzany z presja czasu jest
spowodowany zbyt wieloma projektami realizowanymi jednoczesnie, funkcjono-
waniem w systemie tzw. from deadline to deadline, niezapowiedzianym zwigksza-
niem zakresu prac i naciskiem ze strony klientéw na jak najszybsze dostarczenie
produktu. Jak podkreslajg badani, zaréwno czas, jak i budzet s3 dopasowywane do
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potrzeb klienta czesto bez uwzglednienia charakteru prac nad kampanig reklamo-
wa. W efekcie wielokrotnie powstaje niemoznos¢ pelnej realizacji kampanii oraz
ograniczenie kreatywnych form kampanii na rzecz oszczednosci czasu i finansow.

Z rozméw z pracownikami agencji reklamowych wynika, ze sztywne ramy
dzialania ustalane przez osoby spoza procesu kreatywnego, niedopasowany czas
i budzet oraz warunki pracy (w tym kultura organizacyjna) ograniczajg kreatyw-
nos$¢. Potwierdzaja to réwniez badania Rafala Drozdowskiego i jego wspdtpracow-
nikéw przeprowadzone dla Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, ktore do-
wodzg, ze:

(...) barierg dla kreatywnosci i innowacyjnosci jest duza liczba stresoréw towarzyszacych
pracy i zwigzane z nia, permanentne poczucie zagrozenia. Kreatywno$¢ i innowacyjnos¢
wymagaja duzego poczucia bezpieczenstwa. Nie musi i nawet nie powinno by¢ ono utoz-
samiane z bezpieczefistwem socjalnym; chodzi raczej o bezpieczenstwo rozumiane jako
prawo do odrebnego zdania, jako poczucie przewidywalnosci zachowan organizacji
(wymagajace z kolei jej stabilnosci proceduralnej)™.

Z jednej strony pracownicy agencji reklamowych zmagaja si¢ z blokadami kre-
atywnosci, z drugiej za$ z brakiem zachowan proinnowacyjnych w organizacjach.
Jak zauwazaja, istnieje wiele metod wspierajacych innowacyjno$¢ projektowa, mieg-
dzy innymi zespolowe burze mézgéw, ktdre czesto jednak nie sg wykorzystywane
lub sg $wiadomie pomijane przez menedzeréw zespoléw kreatywnych. Tymczasem
proinnowacyjne metody pracy sa nie tylko lubiane przez pracownikéw, poniewaz
przelamujg schematycznos¢ pracy, lecz takze umozliwiajg osigganie lepszych efek-
tow i zwigkszenie efektywnosci pracy.

Megan: Odkrywamy swoja kreatywnos$¢ nawzajem. Czasami nawet nie wiemy, Ze kto$ ma
jakis dobry pomyst, poniewaz nie chce si¢ wypowiedzie¢ na forum, a jak juz robimy burze
modzgdw, to oczekujemy, zeby kazdy si¢ wypowiedzial w tej kwestii, i wtedy kazda osoba
zostanie ustyszana.

Emily: Po godzinie pracy indywidualnej siadamy razem, wymyslamy i zazwyczaj wtedy
wychodzg najlepsze pomysly, kiedy kazdy przynosi swoje inspiracje i taczymy to w catoé¢.

Judith: Zawsze jak przychodzi brief kreatywny, to organizujemy burze mézgdw i, co cieka-
we, w tych spotkaniach nie biorg udziatu tylko osoby z dziatu kreatywnego, ale cala agen-
cja — ktokolwiek nie jest wtedy w biurze: ksieggowa, event managerowie, technicy i tak da-
lej. (...) To jest ten pierwszy moment, kiedy staramy si¢ wymysli¢ big idea i robimy to
Wszyscy, a potem juz w mniejszych grupach prowadzimy zespotowe burze mézgéw.

% R. Drozdowski, A. Zakrzewska, K. Puchalska, M. Morchat, D. Mroczkowska, Wspieranie po-
staw proinnowacyjnych przez wzmacnianie kreatywnosci jednostki, Polska Agencja Rozwoju Przed-
siebiorczo$ci, Warszawa 2010, s. 114.
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Proinnowacyjne metody pracy to narzedzia stuzace do pobudzenia kreatywno-
$ci; innym waznym czynnikiem w tym obszarze jest kultura organizacyjna.

Rysunek 2. Cechy kultury organizacyjnej sprzyjajacej kreatywnosci i innowacyjnosci

gotowosc otwartos¢ na
do akceptowania wewnatrzorganizacyjne
popetnionych w dobrej zréznicowania stylow
wierze btedow pracy i zarzadzania

gotowos¢ do ponoszenia

akceptowanie _cechy ryzyka (finansowego,
elastpcznoéci proinnowacyjne] ) organizacyjnego,
’ kultury a nawet prawnego)

proceduralnej organizacyjnej towarzyszacego

testowaniu nowosci

Zrédlo: R. Drozdowski i in., Wspieranie postaw proinnowacyjnych przez wzmacnianie kreatywnosci jed-
nostki, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczo$ci, Warszawa 2010, s. 113.

Jak podkresla Rafal Drozdowski i inni badacze postaw proinnowacyjnych przez
wzmacnianie kreatywnosci jednostki, wérdd kluczowych cech kultury organizacyj-
nej w tym zakresie jest gotowo$¢ i przyzwolenie na popelnianie bledow sprzyjajace
procesowi weryfikowanego uczenia si¢ oraz gotowos¢ do ponoszenia ryzyka. Jed-
noczes$nie wazna jest otwarto$¢ na réznorodnos¢, zwlaszcza w zakresie stylow pra-
cy i zarzadzania, oraz akceptowanie elastycznosci proceduralnej pracownikow.

Jak wynika z wywiadéw przeprowadzonych z pracownikami agencji reklamo-
wych, zadaniem menedzeréw chcgcych tworzy¢ i realizowaé kreatywne projekty
jest stworzenie warunkow bez blokad/barier kreatywnosci oraz dbalos¢ o kulture
organizacyjna wspierajacg proinnowacyjne postawy i narzedzia.

Zakonczenie

Gdzie zaczyna si¢ i konczy kreatywno$¢? Jak zbadad jej granice i zmierzy¢ warto$¢?
Ile w kreatywnym pracowniku kreatywnosci, a ile mitycznego wyobrazenia? Czy
da si¢ zamkna¢ kreatywno$¢ w drewnianej skrzyni i chroni¢ niczym skarb? Wresz-
cie — czy warto? Cho¢ ilo$¢ badan w zakresie kreatywnosci, prokreatywnych i pro-
innowacyjnych postaw oraz spofeczenstw kreatogennych wzrasta z roku na rok,
nie uzyskano jednoznacznej odpowiedzi na powyzsze pytania. Florida mitologizu-
je kreatywnos¢ i probuje jg mierzy¢, jednak jego wyniki trudno uzna¢ za wymierne.
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Inni badacze, nasladujac Floride (m.in. Krzysztof Klincewicz®’), powielajg stworzo-
ny przez niego mit. Istota ludzka zostaje zamknieta w sztywnych ramach opartych
na wskaznikach, ktore decydujg o przynaleznosci do elitarnej spotecznosci klasy
kreatywnej.

Na kanwie mitéw i opowiesci, ktére pozornie upraszczajg rzeczywistos¢, po-
wstaje kreatywny pracownik agencji reklamowej — demiurg pelen nieszablonowych
pomystéw, sklonny do inspiracji i innowacyjnych rozwigzan. Tymczasem to tyl-
ko fasada. Za nig kryje sie istota ludzka wttoczona w sztywne ramy bycia kreatyw-
nym. Organizacja staje si¢ opresantem, ktory stawia pracownikéw agencji reklamo-
wej w dychotomii miedzy postawa prokreatywng a checig uwolnienia sie od nie;j.
Kreatywnos¢ — warto$¢ oparta na swobodzie twdrczej — przybiera posta¢ mental-
nego wiezienia.

Zalozenia nurtu krytycznego, w szczegdlnosci refleksja humanistyczna, pozwa-
laja na podanie w watpliwos¢ zasadnosci funkcjonowania i rozwoju mitéw na temat
kreatywno$ci w branzy reklamowej oraz ich skutkéw.

Prawdziwym wyzwaniem naszych czaséw jest dokonczenie budowy systemu, ktéry zaczat
sie juz tworzy¢, czyli zbudowanie spoleczenstwa kreatywnego, ktore umiatoby wykorzy-
sta¢ wyzwolong przez nas energie tworcza oraz zlagodzi¢ spowodowane przez nig zawi-
rowania i zamet’.

Powyzsze stwierdzenie Floridy napawa lekiem i sklania do radykalnej zmiany.
Prawdziwym wyzwaniem naszych czaséw, zgodnie z perspektywa humanistyczna,
jest bowiem wyrwanie kreatywnosci ze sztucznego systemu i doprowadzenie do
stanu, w ktérym kazda istota ludzka bedzie sama decydowac o swojej kreatywno-
$ci, a zadaniem menedzeréw bedzie wspieranie proinnowacyjnych postaw i elimi-
nowanie blokad kreatywno$ci.

W czasach ekonomizacji kultury i kulturalizacji ekonomii pytanie o czlowie-
ka stanowi nadrz¢dny cel. Im szybciej menedzerowie branzy reklamowej uswiado-
mig sobie znaczenie kultury organizacyjnej ksztattowanej przez ludzi i odrzuca jed-
nokierunkowe pojmowanie kreatywnosci przez pryzmat jedynie ekonomicznych
aspektow, tym wigksza szansa na realng kreatywno$¢ pracownikow.
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