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NEGATYWNE KONSEKWENCJE BRAKU POSZANOWANIA

Abstract

GODNOSCI PRACOWNIKA MEDIALNEGO

Negative consequences of not respecting the dignity of the media worker. The
dignity of a person in the media is often considered in terms of the sender’s
relationship with the recipient or in the context of an area of freedom, truth and
other values at the level of media coverage and content. These are obvious and
correct directions and intuitions. Nevertheless, an important perspective of a per-
son’s dignity is relations within a media company, behind the scenes of a media
spectacle. Can the media be deemed worthy if the employee aspect of a media
company is omitted or marginalized? If - at its very organizational basis - the
lack of a dignified treatment of media people by managers is diagnosed, then
beautifully sounding slogans about values in the media and concern for the dignity
of the recipient will not help. They will only remain a facade. The media industry
is considered to be difficult and demanding, embedded in the realities of dual
intramedia and intermedial competition as well as imperfect competition - with
high quality requirements at the same time in a rapidly changing business environ-
ment, considered turbulent and hostile. Influencing society, (co)creating public
opinion, initiating change of behavior, balancing on a thin line of objectivity and
bias (especially in the context of political sympathies) — this is media everyday
life. Ideal media do not seem to exist. Perhaps, that's why the sense of responsi-
bility and ethical orientation in managerial positions are extremely important.
Managers in the media can fulfill a positive role, directly affecting the appearance
and functioning of the media, and indirectly on their wise social impact. Ethical
oriented management begins with recognition of employee dignity, which allows
overcoming organizational pathologies. The paper is a review of positions and
theoretical knowledge showing the current state and a proposal to overcome
negative tendencies, especially organizational pathologies, also present in the
media industry, on the basis of respect for the dignity of the media employee.
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Negatywne konsekwencje braku poszanowania godnosci pracownika medialne-
g0. Godnos¢ osoby w mediach czgsto bywa rozpatrywana w kategoriach relacji na-
dawcy z odbiorca lub w kontekscie przestrzeni wolnoéci, prawdy i innych warto$ci
na poziomie przekazu i zawartosci medialnej. Jednak réwnie wazna perspektywa
sg relacje wewnatrz przedsiebiorstwa, za kulisami widowiska medialnego. Czy
mozna bowiem uzna¢ media za godne osoby, jesli pominiety lub zmarginalizowany
jest aspekt pracowniczy? Branza medialna uznawana jest za trudng i wymagaja-
cg, osadzong w realiach dwojakiej konkurencji intramedialnej i intermedialnej*
oraz konkurencji niedoskonatej® - przy jednoczesnych wysokich wymaganiach
dotyczacych jakosci, w szybko zmieniajacym sie otoczeniu biznesowym, uznawa-
nym za turbulentne i wrogie®. Wplywanie na spoteczenistwo, (wsp6t)kreowanie
opinii publicznej, inicjowanie zmiany zachowan, balansowanie po cienkiej linii
obiektywizmu i tendencyjnosci (zwlaszcza w kontekscie sympatii politycznych) —
to codzienno$¢ medialna. Idealne media zdajg si¢ nie istnie¢. By¢ moze, dlatego
wlasnie niezwykle wazne jest poczucie odpowiedzialnosci i etyczna orientacja
na stanowiskach kierowniczych. Dziatania zarzadcze zorientowane etyczne za-
czynaja sie od uznania godnosci pracownika, co pozwala przezwyciezaé patologie
organizacyjne. Prezentowany artykut to przeglad stanowisk i wiedzy teoretycznej
ukazujacy stan aktualny oraz propozycja przezwyci¢zania negatywnych tendencji,
zwlaszcza patologii organizacyjnych, obecnych w branzy medialnej, na gruncie
poszanowania godnosci pracownika medialnego.

Keywords media industry - media employees - ethics — dignity - organizational pathologies
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W grudniu 1978 roku - w pierwszych miesigcach swojego pontyfikatu - Jan Pa-
wel II skierowal do Kurta Waldheima, éwczesnego sekretarza Organizacji Narodow
Zjednoczonych, nastepujace stowa: ,,[...] jakaz podstawe mozemy zaproponowac jako
glebe, na ktérej beda mogty wzrastaé prawa indywidualne i spoteczne? Bez watpienia
podstawa tg jest godnos¢ osoby ludzkiej [...] poszanowanie tej godnosci rodzi skuteczng
ich ochrone”™. Ponad 40 lat p6zniej te stowa nadal s3 aktualne. Wtodzimierz Cwil piszac
o godnosci uznaje, ze ,wielkos¢ cztowieka, jego podmiotowos¢ i godnos¢ jest zastana,
a nie nadana przez spoleczenstwo czy historie. Dlatego tez godno$¢ (ta) nie moze by¢
nigdy umniejszona, okaleczona ani zniszczona, przeciwnie — powinna by¢ szanowana
i chroniona. Taka postawa stanowi wyzwanie dla cztowieka i jednoczesnie jest spraw-
dzianem dla tego, ktory podejmuje dziatania wobec godnosci wiasnej i drugiego™.

! Por. T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach i rozrywce,
Warszawa 2008, s. 45.

* Por. T. Kowalski, Migdzy twérczoscig a biznesem, dz. cyt., s. 40-41.

* Por. T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem, dz. cyt., s. 33.

* Jan Pawet I1, Nauczanie spoleczne 1978-1979, t. 2, Warszawa 1982, s. 51.

> W. Cwil, Godnos¢ osoby ludzkiej zrédlem praw czlowieka, http://www.kul.pl/files/214/studial3/full_text/
wlodzimierz_cwil_studia_z_prawa_wyznaniowego_132010.pdf (10.03.2020).
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Spadkobierca mysli etycznej Karola Wojtyly, Tadeusz Styczen, podkresla, ze osobe na-
lezy afirmowac ze wzgledu na godnos¢, ktérg posiada: ,,persona est affirmanda propter
se ipsam”®(osobie jako osobie nalezna jest afirmacja dla niej samej). Godnosé¢ jest za-
gadnieniem, ktére mozna rozpatrywac z roznych perspektyw: filozoficznej, teologicznej,
historycznej i innych. Jednak zawsze jest to uniwersalny fundament wolnosci cztowie-
ka’, jego niezbywalne prawo, a nawet gwarant tadu spotecznego®. To takze przywilej’
i... obowigzek. Godnos¢ wlasna i godno$¢ drugiego zobowiazuje, szczegdlnie dlatego,
ze z godno$ci wynika poszanowanie podmiotowosci cztowieka. Kazdego - zaréwno
odbiorcy, jak i nadawcy.

Wplywanie na spoleczenstwo, (wspo6t)kreowanie opinii publicznej, inicjowanie
zmian zachowan, balansowanie po cienkiej linii obiektywizmu badz tendencyjnosci
(zwlaszcza w kontekscie sympatii politycznych) - to codzienno$¢ medialna. Idealne
media zdajg sie nie istnie¢. Mimo wszystko (a moze wiasnie z tego powodu) niezwykle
wazne jest poczucie odpowiedzialnosci i etyczna orientacja na stanowiskach kierow-
niczych. Osoby zarzadzajace w mediach mogg spelnia¢ pozytywna role, bezposrednio
wplywajac na wyglad i funkcjonowanie mediéw, a posrednio na ich madre oddziatywanie
spoleczne. Pozytywny wplyw spoleczny zaczyna si¢ jednak wewnatrz przedsigbiorstwa
medialnego. Widoczne i symptomatyczne sg konsekwencje braku orientacji etycznej
nawet w wielkich korporacjach medialnych, wérod tytuléw medialnych z dlugoletnia
tradycja'°.

Nadawca medialny to przedsiebiorstwa réznej wielkoéci: od matych firm po wielkie
koncerny, konglomeraty i korporacje medialne, a obecnie skomplikowane sieci part-
nerstw, gdzie kooperacja i konkurencja bywaja jednoczesne''. W tak réznorodnych
strukturach zatrudnieni sg tzw. ludzie mediow'?: dziennikarze, redaktorzy, reporte-
rzy, montazysci, realizatorzy, prezenterzy, a takze marketingowcy, graficy, specjalisci
od PR... - jednym stowem pracownicy.

Media sg zalezne od swoich pracownikéw i ich zdolnosci. Alan B. Albarran uwaza,
ze ,pracownicy to najwazniejsze aktywa firm medialnych, za§ wlasciwe ich pozyskiwa-
nie, ukierunkowanie, szkolenie oraz wynagradzanie, przy zachowaniu odpowiednich
warunkdéw pracy jest podstawg powodzenia mediéw”**. Tadeusz Kowalski dodaje:
,Od pracownikéw mediéw oczekuje si¢ inicjatywy, ale tez poczucia misji czy sensu

¢ Por. T. Styczeni SDS, W drodze do etyki, Lublin 1984, s. 271.

7 Por. J. Pawlowicz, Godnos¢ czlowieka fundamentem jego wolnosci, ,, Yxpaitcoka Ilononictuka (Ukrairiska
Polonistyka)” 2012 nr 9, s. 65-76.

® Por. H. Koch, Godnos¢ cztowieka - niezbywalnym prawem - fundamentem tadu spolecznego, ,Legnickie
Studia Teologiczno-Historyczne” 10 (2007) nr 1, s. 100.

® Por. W. Cwil, Godnos¢ osoby ludzkiej zrédtem praw czlowieka, https://www.kul.pl/files/214/studial3/
summaryWlodzimierz_Cwil.pdf, s. 231 (10.03.2020).

1% Por. A. Teler, Prawda w mediach. O konsekwencjach braku granic na przykladzie afery Hackgate, w: God-
nos¢ osoby w mediach — media godne osoby, red. K. Drag i M. Drozdz, Tarnéw 2020, s. 227-246 (Etyka Me-
didw, 18).

"' Por. L. Sjurts, Kollektive Unternehmensstrategie. Grundfragen einer Theorie kollektiven strategischen
Handelns, Wiesbaden 2000.

'? Por. T. Sasiniska-Klas, Dziennikarstwo - zawdd czy wyzwanie?, w: Dziennikarstwo i $wiat mediéw. Nowa
edycja, red. Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakéw 2010.

'* A.B. Albarran, Management of Electronic Media, Belmont 2002, s. 123.
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wykonywanej pracy. Wszelkie relacje miedzyludzkie w tym zakresie mogg by¢ zrédlem
zaréwno sukcesow, jak i niepowodzen”'*. Pracownicy medialni nie s3 mniej godni uwagi
niz odbiorcy. Pilng staje si¢ potrzeba uznania i poszanowania godno$ci pracownika me-
dialnego. Rola zarzadzajacych w tej kwestii jest nie do przecenienia, poniewaz poprzez
»przekazywanie entuzjazmu i determinacji tym, ktérzy sa od nich zalezni, zapewniaja
spoteczenstwu jak najlepsza stuzbe, dostarczajac tresci, ktére sg przyjemne, zgodne
z prawdg i szanujace ludzkg godno$é”*>.

1. NEGATYWNE TENDENCJE
WZGLEDEM PRACOWNIKA MEDIALNEGO

Relacje, jaka taczy pracownikéw i pracodawcéw charakteryzuje pewna nieréw-
no$¢, niesymetrycznosé. Widoczna jest przewaga pracodawcy w wywieraniu wplywu,
czesto z niekorzyscig dla pracownika. Tymczasem ze wzgledu na kluczows role, jaka
moze on odegra¢ dla sukcesu medialnego, a przede wszystkim ze wzgledu na godnos¢
pracownika mediéw, nalezy dazy¢ do minimalizacji wpltywu negatywnego, i wyklu-
czenia wplywu przemocowego. ,Poszanowanie godnosci pracownika powinno by¢
interpretowane jako nieczynienie niczego, co godzitoby w jego godnoé¢. Pracodawcy
nie wolno wykorzystywaé swej przewagi na rynku pracy i pomiata¢ pracownikami,
ktérzy w obawie przed zwolnieniami z pracy tracg poczucie wlasnej wartosci i godza
sie na ponizajgce traktowanie”'® - trafnie komentuje Kodeks pracy Ludwik Flo-
rek. Jednakze Kodeks pracy obowiazuje w ramach umowy o prace, a bardzo czesto
w mediach praca wykonywana jest w ramach uméw cywilno-prawnych i opartych
o wspolprace — kontraktowy charakter zatrudnienia jest jedna ze specyficznych cech
branzy medialnej'”. W ramach takich uméw pracownik medialny zdaje sie by¢ jeszcze
bardziej bezbronny. Relacje pracodawca-pracownik w mediach to przestrzen wraz-
liwa etycznie i narazona na rdéznorakie patologie, czyli zachowania sprzeczne i nie
do pogodzenia z prawem'® oraz warto$ciami, jakie akceptuje spoteczenistwo. W lite-
raturze naukowej i specjalistycznej z obszaru medialnego, nie brakuje konkretnych
przyktadéw patologii organizacyjnych takich jak: dyskryminacja religijna, piciowa
i inne, mobbing, molestowanie, brak godziwej zaplaty, niepewnos¢ i niestato$¢ za-
trudnienia, nadmierna biurokratyzacja, dysfunkcje komunikacyjne, bezsensownos¢
zlecanych zadan, lamanie zasad réwnego traktowania w zatrudnieniu i placy czy
niepokojace metody nadmiernej kontroli stosowanej wobec pracownika, naruszajace

' T. Kowalski, Migdzy tworczoscig a biznesem..., dz. cyt., s. 89.

!> A.Sanchez-Tabernero, The Future of Media Companies: Strategies for an Unpredictable World, w: Strategic
Responses to Media Market Changes, ed. R.G. Picard, Jonkoping 2004, s. 32.

' Kodeks pracy. Komentarz, red. L. Florek, Warszawa 2005.

'7 Por. R.E. Caves, Creative industries. Contracts between art and commerce, New York 2000, s. 103-120.

'® Por. W. Drzezdzon, Zjawiska patologiczne w srodowisku pracy zawodowej. Przyczynek do studium
socjologiczno-pedagogicznego, ,,Studia Gdanskie. Wizje i rzeczywisto$¢” 13 (2016), s. 99.
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prywatno$¢'. Pozostajgc na stosownym poziomie teoretycznym, Zbystaw Dobrowolski
definiuje patologie organizacyjng jako dysfunkcjonalno$¢ i niesprawnos¢ organizacij,
a takze niedostosowanie sposobu organizowania oraz koordynowania rezultatéw dzia-
tania do potrzeb ludzkich w okre§lonym przedziale czasu®’. Poniewaz media tworza
ludzie, to przedsi¢biorstwa medialne nie sa wolne od tego rodzaju dysfunkeji i niespraw-
nosci. Sg narazone na jeszcze wieksze niebezpieczenstwa, wynikajace chocby z ocze-
kiwan spotecznych wobec mediéw i koniecznoéé realizacji misji spolecznej®’, presji
czasu, wymagan technologicznych czy konwergencji. Obok nadmiernej biurokratyzacji
oraz konfliktu, jaki moze zachodzi¢ miedzy perspektywa krétko- i diugoterminows
w organizacji celéw i zadan, Jacek Pasieczny wskazuje, ze: ,,powaznym zrédiem patologii
jest tendencja do skrajnej ekonomizacji dzialania”??. Dzialajac jednoczesnie na dwoch
rynkach: reklamodawcéw i odbiorcéw - czego dowodzit juz w 1989 roku Robert Pi-
card® - przedsiebiorstwa medialne w swym dazeniu do uzyskania jak najwiekszych
zyskow i redukeji kosztow, sg narazone na obecnos¢ czynéw niezgodnych z prawem?*
i niezgodnych z etosem etycznym. Wojciech Drzezdzon podkresla 6w aspekt etyczny
i dopowiada, ze ,,pracodawcy czesto zobowiagzujg swoich pracownikéw do lojalnosci
wyrazajacej si¢ w zatajaniu tego typu dzialan [mowa o: naduzyciach finansowych,
prawnych, zagrozeniu dla bezpieczenstwa pracownikéw i klientdw, oszustwach han-
dlowych], co w konsekwencji bardzo czesto prowadzi do dylematéw etycznych”?*.
Gareth Morgan, stynny teoretyk i badacz organizacji, w swojej teorii metafor wy-
chwytuje istotng dwuznacznosé, ktéra dotyczy przedsiebiorstw — szczegoélnie medial-
nych, bo traktowanych jako branza kreatywna. Wedtug teorii zaproponowanej przez
autora Obrazow organizacji, aby lepiej poja¢ funkcjonowanie organizacji naktada sie
na nig kalke metafory. Morgan opisuje osiem takich metafor: maszyny, organizmu,
kultury, mézgu, kolazu, psychicznego wiezienia, polityczng, narzedzia dominacji*.
Wykorzystujac t¢ koncepcje do zobrazowania dzialania przedsiebiorstwa z jednej
strony ulatwia jego zrozumienie, ale z drugiej - zaciemnia rzeczywisto§¢*’. Badacze
pozostaja bezsporni w opinii, Ze koncepcja metafor organizacyjnych jest wyjatkowo
przydatna w kwestii poznawczej i interpretacyjnej*®. Organizacje s3 ,,ztozonymi i pelny-
mi paradoksow zjawiskami, ktére mozna rozumie¢ na wiele réznych sposobow. Wiele

' Por. M. Maciejewska, A. Figurski, Wybrane metody kontroli pracownika w swietle obowigzujgcych
przepisow prawnych, ,,Zeszyt Naukowy” 2014 nr 32, s. 13.

%% Por. Z. Dobrowolski, Patologie organizacji. Kierunki przeciwdziatania, w: Oblicza patologii zawodowych
i spolecznych, red. G. Ignatowski, L. Sutkowski, Z. Dobrowolski, Difin 2015, s. 59.

*! Por. B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakéw 2011, s. 81.

22 ] Pasieczny, Zrédla patologii organizacyjnych, ,Zarzadzanie i Finanse. Journal of Management and
Finance’14 (2016) No. 3/2, s. 181.

> Por. R.G. Picard, Media Economics. Concepts and Issues, London 1989.

** Por. W. Drzezdzon, Zjawiska patologiczne w srodowisku pracy zawodowej. Przyczynek do studium
socjologiczno-pedagogicznego, ,Studia Gdanskie. Wizje i Rzeczywistos¢” 13 (2016), s. 110.

** 'W. Drzezdzon, Zjawiska patologiczne w srodowisku pracy zawodowej..., dz. cyt., s. 110.

% Por. G. Morgan, Obrazy organizacji, Warszawa 2005.

%" Por. Z. Krochmal, Wybrane metafory organizacyjne jako narzedzia interpretacji organizacji, ;Wsp6lczesne
zarzadzanie: Kwartalnik érodowisk Naukowych i Lideréw Biznesu” 2010 nr 3, s. 140.

% Por. Z. Krochmal, Wybrane metafory organizacyjne jako narzedzia interpretacji organizacji, dz. cyt.,
s. 140.
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naszych, przyjmowanych za oczywiste, koncepcji dotyczacych organizacji ma charakter
metaforyczny, nawet gdyby$my ich za takie nie uznawali’*’. Jednak trzeba pamietac,
ze — przykladowo - przyréwnujac organizacje do maszyny, uznajemy, Ze poszczeg6lni
jej uczestnicy dzialajg jak ,trybiki’, ale jednoczesnie nabieramy przekonania, ze sg
zastepowalni. To wielkie zagrozenie. Pracownicy nigdy nie moga by¢ traktowani
przedmiotowo.

Tadeusz Kowalski zauwaza, ze pracownicy przedsiebiorstw medialnych ,,maja skion-
no$¢ do pewnego indywidualizmu i niezaleznosci, do swego rodzaju dumy zawodowe;j.
Wielu bardzo cigzko znosi krytyke i nie rozumie rutynowych dziatan i biurokratycznych
praktyk”*°. Oprocz tego ,,tworczy pracownicy mediéw majg wlasne opinie i poglady do-
tyczace wigkszosci spraw; podchodza do proponowanych rozwigzan bardzo podmiotowo
i nie s3 sktonni do tatwego przyjmowania proponowanych rozwigzan...”*'. Kowalski
ostrzega przed nieréwnym i niesprawiedliwym traktowaniem, ktére moze prowadzi¢
wsrdd pracownikéw medialnych do: cynizmu, braku aktywnosci, minimalizacji wysil-
ku... jedynym stowem do: niecheci wzgledem pracy?.

W przedsigbiorstwach medialnych wlasciciele, kierownicy wysokich szczebli ocze-
kuja zysku, a wigc wynikow finansowych. W mediach przejawia sie to w oczekiwaniach
wzgledem szybujacych w gore stupkéw ogladalnosci, klikalnoéci, stuchalnoéci, sprzedazy.
Niejednokrotnie odbywa si¢ to kosztem rzetelnego dziennikarstwa. Zarzadzajacy zgod-
nie ze swoim zadaniem ustalaja lini¢ programowa, niestety bywa ona narzucana w spo-
sOb przemocowy, kiedy jest niezgodng ze $wiatopogladem redaktoréw, dziennikarzy
i pracownikéw medialnych. Treéci brutalne, sensacyjne sg faworyzowane i traktowane
priorytetowo w agendach informacyjnych, zgodnie z hastem if its bleed it’s leed. Eric
Pooley, dziennikarz ,,New York Magazine” prawdopodobnie pierwszy wypowiedziat
te slowa, kiedy opublikowal w 1989 roku artykul Grins, Gore i Videotape — The Trouble
with Local TV News*’. Podczas pracy miat powiedzie¢: ,Przemyslany raport zostat
pogrzebany, poniewaz sensacyjne historie musza rozpocza¢ transmisje: jesli jest krew,
jest czotéwka”>*.

Decydenci medialni daza do instantyzacji $wiata przedstawionego, narzucaja rozryw-
kowg forme (infotainment, politainment, edutainment*®), ulegaja naciskom politycznym
i nie potrafig uchroni¢ przekazu medialnego od ideologizacji. Zdajg si¢ przychylnie
traktowa¢ niechlubne praktyki dziennikarskie: korzystanie z gotowych materialéw
agencji marketingowych, nierzetelnoé¢, fabrykowanie lub powielanie fake news6w?>® czy

29

G. Morgan, Obrazy organizacji, dz. cyt., s. 11.
T. Kowalski, Migdzy tworczoscig a biznesem. .., dz. cyt., s. 93-94.
T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem..., dz. cyt., s. 94.
Por. T. Kowalski, Migdzy twoérczoscig a biznesem. .., dz. cyt., s. 95.
Por. K. MacRae, Does it lead if it bleeds? An analysis of Toronto newspapers and their coverage of trauma-
-related events, Montreal 2016, https://spectrum.library.concordia.ca/981383/1/MacRae_MA_F2016.pdf,
s.4 (15.09.2019).

** Por. If it Bleeds, It Leads, http://evaluatingconversations.weebly.com/if-it-bleeds-it-leads.html
(15.09.2019).

% Por. N. Postman, Zabawic sig na $mier¢, Warszawa 2006.

*¢ Por. N. Hatalska, TrendBook 2017. Porzeczywistos¢, Infuture Hatalska Foresight Institute, s. 78.

30
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32
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nawet zakladanie podstuchéw®’. Wszystko po to, by kontent medialny byt atrakcyjny
i dobrze si¢ sprzedawal, a takze by realizowat ukryte cele dziatan propagandowych®.
Bywa, ze zastepuja pracownikéw botem, czy nawet prostym algorytmem. W 2019 roku
51,8% calego ruchu internetowego pochodzilo z botéw, a tylko 48,2% wynikato z dzia-
tan ludzi®.

Whytaniajacy si¢ obraz godnosci pracownika w przedsiebiorstwie medialnym zdaje si¢
by¢ mocno pesymistyczny. Poza postulatem, ze nalezy w imie godnosci wyeliminowa¢
to, co dysfunkcyjne i watpliwe etycznie, zrozumiale jest, ze godnos¢ cztowieka domaga
sie czego$ wigcej, niz tylko nie szkodzenia czy braku ewidentnej patologii.

2. PROPOZYCJA: ROZWIJANIE KREATYWNOSCI
I ZARZADZANIE KREATYWNOS’CII}

Ze wzgledu na specyfike wspotczesnych medidw, gdzie konwergentny produkt
medialny jest cenny, a sama konwergencja jako proces i idea dynamizuje prace me-
dialng i nie poddaje si¢ prostym prognozom*’, niezwykle wazne jest tworzenie w pracy
medialnej przestrzeni pozytywnej i tworczej. Uznanie godnosci pracownika i zwal-
czanie patologii organizacyjnych zdajg si¢ by¢ fundamentem sprzyjajacym rozwojowi
kreatywnosci. Bohdan Jung opierajac sie o definicje Richarda Floridy*', pisze: ,krea-
tywnos¢ to zdolnos¢ stworzenia czego$ nowego, a za kreatywny produkt uwazane jest
dobro czy ustuga, ktdre sg efektem tej kreatywnosci i majg wartoéé ekonomiczng™**.
Wedle tej zdolnosci cztowiek moze tworczo wykorzystywaé swoj potencjal umystowy
do tworzenia oraz konceptualizowania nowych i oryginalnych pomystéw*’. Tak rozu-
miana kreatywno$¢ powinna wystepowac w przedsigbiorstwach medialnych na bardzo
wysokim poziomie, a jej efektem sg koncepcje, pomysly, innowacje czy podejmowana
tematyka (lub sposéb jej podejmowania). To takze elastyczno$¢ adaptacyjna, dzigki
ktorej powstaja i ulegajg przeksztatceniom platformy komunikacyjne, raméwki, oferty
medialne czy produkty medialne. Réwniez modele biznesowe opieraja sie¢ w zdecy-
dowanej mierze na kreatywnym wykorzystaniu pomystéw powstalych w zespotach

%" Por. UK Phone Hacking Scandal Fast Facts, https://edition.cnn.com/2013/10/24/world/europe/uk-
-phone-hacking-scandal-fast-facts/index.html (14.07.2019).

* Por. N. Hatalska, TrendBook 2017. Porzeczywistos¢, Infuture Hatalska Foresight Institute, s. 78.

* Por. Internet Stats & Facts for 2019, https://hostingfacts.com/internet-facts-stats/ (15.09.2019).

*® Por. B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami..., dz.cyt., s. 178.

! Koncepcja Richarda Floridy ma charakter spoteczno-urbanistyczny i jest zywo dyskutowana, jak réwniez
krytykowana. Nalezy podkresli¢, ze Florida odwoluje sie do realiow amerykanskich. W oparciu o istnienie
trzech ,,T”: talent - tolerancja — technologia, Florida formutuje przekonanie, ze caly $wiat stanie si¢ ,,creational
society’, por. R. Florida, Rise of the Creative Class, New York 2002, s. 69.

2 B. Jung, Kreatywne gospodarki i ,klasa kreatywna”. Otoczenie mediow ery Web 2.0, w: Wokét mediéw
ery Web 2.0, red. B. Jung, Warszawa 2010, s. 222.

*3 Por. A. Sopiriska, Kreatywnos¢ a innowacyjnos¢ organizacji. Otwarte innowacje jako przejaw wspétkre-
atywnosci, ,Studia i Prace. Kolegium Zarzgdzania i Finanséw”161 (2018), s. 13.
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projektowych**. Kreatywnos$¢ to nie tylko umiejetno$¢ patrzenia na rzeczy czy problemy
z innej, nowej perspektywy czy pomystowos¢, to takze nieustanne wychodzenie poza to,
co powszechne, oczywiste i znane*®. Dominika Jagoda-Sobalak zauwaza, ze to wlasnie
kreatywnos¢ pracownikow lezy u podstaw przemystu kreatywnego lub pojedynczych
organizacji kreatywnych. Jest to temat nie tylko wazny dla przedsiebiorstw, ale takze
w $wiecie refleksji naukowej — coraz czgsciej pojawia sie¢ w literaturze i badaniach
naukowych w duzo szerszym kontekscie: gospodarki kreatywnej czy ekonomii krea-
tywnoéci*®. Mozna przewidywa¢ sukces tych poje¢, podobny do sukcesu idei przemystu
kreatywnego, branzy/sektora kreatywnego, ktéry od momentu pojawienia si¢ w 1998
roku zdotal wyzwoli¢ sie z politycznych powigzan i ewoluowaé od negatywnych
konotacji do nauki, zarzadzania i kultury, zyskujac skojarzenie pozytywne®’.

Wiréd zatrudnionych w mediach bardzo wazny status majg osoby kreatywne
(cho¢ oczywidcie potrzebna jest rowniez obecnos¢ kadry wspierajacej i technicznej).
Od ludzi mediéw oczekuje si¢ inicjatywy, misji i poczucia sensu podczas wykonywa-
nej pracy. Relacje i atmosfera, w jakich pracuja, moga by¢ zaréwno zrédlem sukcesu,
jak i niepowodzenia*®. Zarzadzajacy mediami nie powinni zapomina¢, ze pracownicy
medialni ,wytwarzaja warto$¢ dla odbiorcéw, wladcicieli i w szerszym rozumieniu dla
spoleczenistwa’*’. Mozna tez rozszerzy¢ liste beneficjentow tej pracy o reklamodawcow®®,
ktérzy reaguja zainteresowaniem na atrakcyjny kontent czy oferte medialng. Tadeusz
Kowalski podkresla: ,Media naleza do takich rodzajéw dzialalnosci, ktére w duzym
stopniu sg oparte na znaczacym udziale pracownikéw o wysokich kwalifikacjach i zdol-
nosci twérczych”®'. Wskazuje to na pewng symbiotyczng zaleznoéé, poniewaz ,,mimo
staran organizacyjnych i wynalazkéw technicznych, nic nie jest w stanie zastapic¢ pracy
ludzi, ktérych doswiadczenie, wiedza, inteligencja, wyobraznia i inne cechy tworcze
stanowig wizerunek sine qua non tworczosci medialnej”*. Badacze zarzgdzania mediami
sg zgodni co do tego, ze pracownicy to najwazniejsze aktywa firm medialnych, a wtas$-
ciwe ich pozyskiwanie, szkolenie oraz wynagradzanie, przy zachowaniu odpowiednich
warunkow pracy, jest podstawa powodzenia mediéw. Konieczne jest wiec uznanie
godnoséci pracownika medialnego i stworzenie warunkéw sprzyjajacych pojawianiu sie
i rozwijaniu kreatywno$ci. Obecno$¢ kreatywnych pracownikéw w przedsiebiorstwie
medialnym umozliwia osigganie przewagi konkurencyjnej, gdyz sama kreatywnos¢ jest
bezsprzecznym elementem konkurencyjnosci. Kreatywno$¢ rozumiana i traktowana jako
cenny i unikatowy zasob, przy réwnoczesnej trosce o trudno$¢ w imitowaniu kontentu

** Por. P. Dziurski, Modele biznesowe w przemystach kreatywnych, w: Strategie. Procesy i praktyki, Wroctaw
2016, s. 87 (Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, 40).

> Por. A. Sopiniska, Kreatywnos¢ a innowacyjnos¢ organizacji, dz. cyt., s. 13.

6 Por. D. Jagoda-Sobalak, Model organizacji kreatywnej, w: Innowacje w zarzgdzaniu i inzynierii produkcji,
red. R. Knosala, t. 1 Opole 2017, s. 46.

47 Por. P. Dziurski, Przemysly kreatywne jako obszar badawczy w zarzgdzaniu, w: Marketing. Zarzgdzanie,
red. K. Poznanska, K.M. Kraj, Warszawa 2015, s. 12-13.

8 T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem..., dz. cyt., s. 89.
T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem. .., dz. cyt., s. 88.
B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami..., dz. cyt., s. 111.
T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem..., dz. cyt., s. 25.
T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem. .., dz. cyt., s. 88.
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czy modelu biznesowego moze bardzo skutecznie wyrézni¢ przedsigbiorstwo medialne
na rynku. Dla zarzadzania przedsiebiorstwem medialnym kreatywnos¢ jej pracownikéw
to takze zasob niematerialny, ktérym mozna i warto zarzadza¢®®. Nie jest to jednak
zadanie fatwe. Pozyskanie pracownikéw kreatywnych, inwestowanie w ich rozwdj,
wspieranie kreatywnosci poprzez tworzenie warunkow sprzyjajacych jest czasochlonne
i kosztowne, poniewaz wymaga zaangazowania calej organizacji oraz tworczego stylu
zarzadzania. Przede wszystkim wymaga od zarzadzajacych nieustannej wrazliwosci
wzgledem godnosci i podmiotowosci pracownika.

Jesli mozna zarzadzaé kreatywnoscig®* to z pewnoscig - jak w kazdym zarzg-
dzaniu - bedzie to proces. Bezsporne pozostaje mozliwos¢ wspierania kreatywnosci
i dazenie do spdjnosci ze wszystkimi funkcjami zarzadzania, czyli z planowaniem,
motywowaniem, organizowaniem i kontrolowaniem (a takze monitorowaniem pracy
i ewaluacjg). Warto jednak pamietac, ze rezultaty pozostaja trudne do przewidzenia, bez
wzgledu na branze. Juz na etapie rekrutacji, stusznym kierunkiem zdaje si¢ by¢ ocena
kreatywnoéci kandydata oraz testowanie jego zdolnoéci tworczych®. Istnieje szereg
metod, ktérymi mozna si¢ postuzy¢: testy psychologiczne, zadania do wykonania badz
réwnie kreatywna rozmowa rekrutacyjna. Po zatrudnieniu kandydata, kreatywnos¢
pracownika mozna i nalezy rozwija¢ poprzez réznego rodzaju szkolenia, warsztaty czy
organizowanie sesji tworczych. Istnieje szereg metod, jak np. synektyka Gordona zali-
czana do metod synektycznych czy metoda delficka, skojarzen, wykorzystania btedow,
prezentacji graficznej, klasyfikowane jako metody inwentyczne, ktére majg mobilizowa¢
umyst do poszukiwania nieszablonowych, nietypowych rozwigzan, stuzg projektowaniu
i planowaniu innowacyjnych koncepcji oraz rozwijaja tworcze myslenie®®. W wielu
redakcjach i zespotach praktykuje si¢ stynne brainstorms (burze mézgow) czy zyskujace
popularno$¢ brain-netting® .

Poszanowanie niezaleznosci i autonomii pracownikéw medialnych jest istotna
kwestig, gdyz - jak zauwaza Bogustaw Nierenberg - ,w poréwnaniu z pracownikami
innych profesji sa bardziej niezalezni, bardziej pewni swoich racji, bo wynikajg one z ich
umiejetnosci”*®. Posiadane przez takich pracownikéw opinie i poglady (dotyczace wiek-
szo$ci spraw), czy brak skfonnoéci przyjmowania bezmysélnie zleconych zadan stanowia
dla zarzadzajacych niemate wyzwanie i wydtuzaja proces realizacji zadania®®, ktére

** Por. D. Jagoda-Sobalak, Model organizacji kreatywnej, dz. cyt., s. 46.

** Czy jednak rzeczywiscie mozna kreatywnoscia zarzadzaé: to kwestia sporna. Teresa Amabile (1996),
twierdzi, Ze wielu zarzadzajacych projektuje organizacje tak, ze — nieswiadomie, ale systematycznie - ,,zabi-
jaja” kreatywno$¢. Natomiast w kontekscie branzy medialnej, badacze sugeruja, ze pracownicy kreatywni nie
podlegaja zarzadzaniu, tzn. zarzadzanie nimi jest niemozliwe, m.in dlatego, ze praca tworcza z swej definicji
nie podlega tayloryzacji, o czym przekonuje sam Richard Florida (2002). Por. P. Dwyer, Managing Creativity
in Media Organisations, in: Managing Media Firms and Industries. What's So Special About Media Management?,
ed. G. Ferrell Lowe, C. Brown, Londyn 2016, s. 343, https://www.researchgate.net/publication/292354134_Ma-
naging_Creativity_in_Media_Organisations (07.06.2020).

** Por. D. Jagoda-Sobalak, Model organizacji kreatywnej, dz. cyt., s. 46.

*¢ Por. D. Jagoda-Sobalak, Model organizacji kreatywnej, dz. cyt., s. 46.

% Por. K. Musiat, Wirtualna burza mézgéw jako zalozenie systemu ,Brain-Netting” wspierajgcego prace
grupowq w internecie, s. 3-8, http://www.fundacja.edu.pl/organizacja/_referaty/18.pdf (01.03.2020).

*% B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami..., dz. cyt., s. 156.

* Por. T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem. .., dz. cyt., s. 94.
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poprzedza konieczno$¢ wypracowania porozumienia i wspdlnego stanowiska. Ponadto
pracownicy kreatywni wyrdzniaja sie niechecig wobec krytyki i praktyk rutynowych czy
biurokratycznych, ktérych nie rozumiejg®. Stad pilna potrzeba wtadciwego podejsécia
ze strony zarzadzajacych. Specyficzne wymagania, jakie pojawiaja si¢ wraz z zatrud-
nianiem pracownikéw kreatywnych nie musza wigzaé sie z destabilizacjg hierarchii,
zaniechaniem procedur, nadzoru czy dzialaniem chaotycznym. Zespoly kreatywne
obecne w przedsigbiorstwach medialnych posiadajg wiele cennych cech takich, jak:
~wytrwaloé¢, energicznosé, produktywno$é, samodyscyplina, zdolno$¢ do oczekiwa-
nia na wyniki przez dluzszy czas, umiejetno$¢ przezwyciezania frustracji, niezalez-
no$¢ sadow, umiejetnosé¢ cierpliwej pracy nad kilkoma réwnowaznymi rozwigzaniami,
che¢ podejmowania ryzyka oraz duza inicjatywa w dazeniu do doskonato$ci podczas
rozwigzywania konkretnych zadan®'.

Wazne jest umozliwienie wykonywania codziennej pracy w sposéb swobodny,
a wrecz autonomiczny. Lucy Kiing podkreéla, ze ,musi tez istnie¢ pewien zakres auto-
nomii jedli chodzi o sposoby realizacji celéw (oczywiscie, nie jesli chodzi o ich charakter
celow, ktory musi by¢ jasny, niezmienny i jednoznaczny). To wlasnie swoboda w zakresie
realizacji buduje kreatywno$¢, poniewaz przyczynia si¢ do zwigkszania poczucia wlas-
noéci, a zatem motywacji wewnetrznej i dzigki temu otwiera pracownikom mozliwos$¢
podejscia do zadania i szerokiego wykorzystywania wiedzy specjalistycznej”*?. Ta swo-
boda wspierajaca kreatywno$¢ ma swoje korzenie w uznaniu godnosci pracownika
medialnego, a rozwija si¢ poprzez zaufanie.

Znaczenie zaufania dla wspoélczesnych organizacji jest kluczowe. Nalezy uzna,
ze jest ono niepodwazalne i nawet determinuje sukces, cho¢ oczywiscie dyskutowany
i nadal badany jest stopien, ,w jakim zaufanie determinuje sukces organizacji. Odpo-
wiedz jest rozna w zaleznosci od formy organizacji oraz kultury, w ramach ktérej ona
funkcjonuje”®®. Zaufanie w mediach zdaje sie mie¢ wiele wymiaréw. Realizuje si¢ tak
na plaszczyznie spolecznej (nadawca—odbiorca), na plaszczyznie biznesowej w otoczeniu
zewngtrznym organizacji (zleceniodawca-wykonawca czy organizacja—organizacja),
a takze na plaszczyZnie wewnatrzorganizacyjnej (pracodawca—pracownik).

Z AKONCZENIE

Media s obcigzone ogromna odpowiedzialno$cia, wynikajacego z zaufania spotecz-
nego. To przywilej, obowiazek i zadanie. Ro$nie $wiadomo$¢ spoleczenistwa, swiadomosé
odbiorcéw medialnych, internet daje mozliwo$¢ swobodnego przeptywu informacji,
ludzie mediéw sami sg odbiorcami, a odbiorcy sa w stanie swobodnie tworzy¢ wlasne
tresci medialne... W konsekwencji tego przedsigbiorstwa medialne, ktdre nie szanuja

60

Por. T. Kowalski, Migdzy twoérczoscig a biznesem. .., dz. cyt., s. 94.

L. Kiing, Strategie zarzgdzania na rynku mediéw, Warszawa 2012, s. 196.

L. Kiing, Strategie zarzgdzania na rynku mediéw, dz. cyt., s. 199-200.

J. Paliszkiewicz, Rola zaufania w zarzqgdzaniu przedsigbiorstwami, s. 415, http://www.ptzp.org.pl/files/
konferencje/kzz/artyk_pdf_2014/T1/t1_409.pdf (01.03.2020).
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swoich pracownikéw, beda tracié swoja pozycje, przywileje i mozliwo$¢ wptywu na spo-
teczenstwo. Wszak zaufanie spoleczne musi mie¢ swoje podstawy i warto zacza¢ budowaé
od zaufania wewnatrz organizacji.

Uznanie i poszanowanie godnosci czlowieka mediéw (w tym przypadku pracownika
medialnego) moze przynies¢ glebokie zrozumienie, czym powinny by¢ media. Praca
medialna opiera si¢ na tworzeniu kreatywnego i odpowiedzialnego kontentu, ze za-
rzadzajac kreatywnie zarzadzajacy oddalajg si¢ od zdehumanizowanej biurokratyzacji,
od rutyny i niszczacej wydajnos$¢ pracownikéw nudy. Oczywiscie zrozumienie tego nie
jest magicznym panaceum, jednak stanowi dobry punkt wyjscia do dyskusji i rozwoju
organizacji medialnych w obliczu dynamicznych przemian technologiczno-spolecznych
poczatku XXT wieku.
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