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Zaangazowanie kulturalne przedsi¢biorstw
w ramach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Wprowadzenie

Podmioty o Sredniorocznym zatrudnieniu powyzej 500 os6b i sumie aktywow
bilansu powyzej 85 mln zt lub przychodach netto ze sprzedazy powyzej 170 mln zt
(na przestrzeni dwoch nastepujacych po sobie lat) zobowigzane sa do spra-
wozdawczosci z zakresu spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu, czyli do ujawniania
tak zwanych informacji niefinansowych. Odpowiednie raporty sktadane sa
poczawszy od 2018 r. Przedsigbiorstwa raportuja swe dzialania podjee w wyko-
naniu dyrektywy Unii Europejskiej w tej sprawie z 2014 r., a w przypadku gdy nie
podejmuja zadnych dziatah w tym zakresie, maja obowigzek ujawnic ten fakt wraz
z podaniem przyczyn.

Czy przedsiebiorstwo dazace do wykorzystywania swojego potencjatu kulturot-
worczego moze traktowaé podobne dazenia jako cze$¢ strategii CSR (Corporate
Social Responsibility) juz dzi§? Jesli tak, to rodza si¢ pytania, na jakich zasadach
dziatania prokulturalne przedsigbiorstw moglyby stawac si¢ dzialaniami z tego
zakresu i za takowe by¢ uznawane, oraz jakie przemiany w mysleniu o kulturo-
tworczym potencjale biznesu i roli kultury w zapewnieniu zréwnowazonego rozwoju
(czy harmonijnego wzrostu) spoleczenistw musialyby si¢ dokonac, by wytworzy¢ tak
zwang dobrg praktyke podejmowania i raportowania dziatan prokulturalnych.

Niniejszy artykulf jest artykulem o charakterze pogladowym. Nie przedstawiajac
badan wiasnych, nie formutuje ich celu ani hipotez badawczych, stawia natomiast
pewne konkluzje o charakterze syntetycznym. Zawarta w nim analiza dyskursu na
ten temat nie roSci sobie ambicji krytycznych, lecz — wobec wcigz znikomej
literatury przedmiotu — omawia stanowiska w tej sprawie zajmowane przez
niektorych polskich autoréw i formuluje pewne wlasne propozycje. Autorka
wyraza przekonanie, ze zaangazowanie przedsigbiorstw w sprawy kultury juz
wkrotce stanie si¢ przedmiotem znacznie szerszego zainteresowania ekonomistow.

* Dr Maria Magdalena Jagielska — Uniwersytet Warszawski, Wydzial Zarzadzania; e-mail:
mjagielska@wz.uw.edu.pl
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1. ,,Stosuj albo wyjasniaj”

Implementacja dyrektywy 2014/95/UE odnos$nie do ujawniania informacji
niefinansowych powoduje, ze wskazane powyzej podmioty majg wicksze niz
wczesniej obowiagzki w zakresie raportowania informacji o dziataniach podejmo-
wanych w ramach spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Informacje takie
powinny by¢ umieszczone w sprawozdaniu z dziatalnoSci przedsiebiorstwa lub
sprawozdaniu odr¢bnym. Powinny one dotyczy¢ kwestii Srodowiskowych, praw
czlowieka, korupcji i tapownictwa oraz spraw spolecznych i pracowniczych.
Zgodnie z dyrektywa podmioty przedstawiaja opis realizowanego modelu
biznesowego, odnosnych polityk i ich rezultatéw oraz ryzyka dotyczacego kwestii
niefinansowych i sposobow zarzadzania tym ryzykiem. Spodziewanym efektem
jest rOwniez to, ze wiecej malych przedsigbiorstw zainteresuje si¢ wdrazaniem
odpowiednich praktyk i/lub komunikowaniem o nich. Sam raport moze by¢
przygotowany z zachowaniem standardow lub wytycznych krajowych, unijnych
badz miedzynarodowych, sektorowych' czy bardziej uniwersalnych? badz przyj-
mowac forme¢ zupelnie ,,autorskg”. Konieczne jest jedynie, by obejmowat on
informacje na temat przeciwdziatania korupcji i tapownictwu, ochrony $rodowi-
ska, warunkow pracy’ oraz wplywu na spolecznosé lokalna. Intencja jest tez
wzrost transparentnosSci. Wymdg raportowania spowoduje, ze przedsigbiorstwa
beda czuly si¢ zobligowane do faktycznego wprowadzania ulepszen w swej
dziatalnosci.

Koszt sporzadzenia sprawozdania niefinansowego wynosi od kilkudziesieciu
do kilkuset tysigcy ztotych. Poradnik dla raportujacych opracowany przez Zespoi
do spraw Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsigbiorstw i tltumaczenie obowia-
zujacego do lipca 2018 r. standardu GRI G4 na jezyk polski sa dostepne na
stronie internetowej Ministerstwa Inwestycji i Rozwoju (2016a, 2016b, 2017);
wartoSciowym Zrddlem jest tez FAQ na stronie internetowej Ministerstwa
Finansow. Nowe wymogi wzbudzaja duze zainteresowanie, o czym $wiadczy
popularno$¢ konferencji i warsztatow organizowanych przez Stowarzyszenie
Emitentow Gietdowych, Forum Odpowiedzialnego Biznesu czy Zwigzek
Bankéw Polskich (Janczyk 2017, 2018).

2. Kategorie i wizje

Katarzyna Kope¢ (2013, 2014), badajac to zagadnienie, zauwaza, ze podmioty
kultury w Polsce poszukuja niepublicznych — komplementarnych badz alterna-

! Zestaw standardéw sektorowych zawiera wskazniki, do ktorych inwestorzy przywiazujg duza wage.

2 Spotki gietdowe w niektorych krajach stosujg zestaw standardéw uniwersalnych obok zestawu
standardéw sektorowych.

3 W tym informacje na temat dialogu z pracownikami, przestrzegania zasad BHP, réwnouprawnienia
plci, respektowania praw zwigzkowych i praw cztowieka.
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tywnych — Zrodet finansowania swojej dziatalnosci juz od 1987 r. (wtedy tez
powstata Fundacja Kultury Polskiej zatozona i prowadzona przez artystow,
najstarsza polska organizacja pozarzadowa o takim profilu). Jednocze$nie
podmioty gospodarcze angazujg si¢ w dziatania kulturalne, dazac w ten sposdb
do osiggni¢cia konkurencyjnej przewagi. Autorka tworzy interesujaca kategorie
badawcza okreSlajacag katalog podobnych dziatah. Kategoria ta to zaangazowa-
nie biznesu w sferze kultury — Corporate Cultural Involvement (CCI). Stanowi
ona modyfikacj¢ terminu Corporate Cultural Responsibility (CCR), wskazuja-
cego na odpowiedzialno§¢ za kulture, a ukutego przez Beate Hentschel
i Michaela Huttera.

Zgodnie z przedstawionym przez cytowana autorke rozumowaniem przed-
siebiorstwo moze zachowywaé si¢ odpowiedzialnie wzgledem Srodowiska
przyrodniczego czy wzgledem swoich pracownikéw, jednak odpowiedzialnoscia
za kulture nikt przedsiebiorstwa nie obarcza, bo nie ma mowy o braniu za co$§
odpowiedzialnosci, gdy nie wystepuje element ryzyka, ze si¢ czemu§ — w tym
przypadku miataby to by¢ kultura — zaszkodzi. Dziatania ,,pozytywne” w tym
obszarze, polegajace na tworzeniu, kreowaniu, a nie tylko nieszkodzeniu, sg
zarazem dobrowolne. Celem przedsigbiorstw jest wypracowywanie zysku, a to,
czy jego czeS¢ zostanie przeznaczona na kulture, bedzie zalezato od ewentualnej
dobrej woli gromadzacych kapital. W zwigzku z tym autorka proponuje
zastgpienie terminu Corporate Cultural Responsibility terminem Corporate
Cultural Involvement, oznaczajacym sytuacje, w ktorej przedsigbiorstwo
zarzadza programami i/lub projektami kulturalnymi.

Terminologiczna precyzja stuzy w tym przypadku oddaniu aktualnego stanu
rzeczy. Jak wyglada¢ moze przyszto$¢, probuje odgadywaé Pawel Potoroczyn
(2017): ,,Jezeli takie pojecia jak sens, duma i szacunek wchodza na trwate do
jezyka ekonomii, to oznacza to, zZe zanika r6znica miedzy kultura organizacyjna
a kultura, gdyz sens, duma i szacunek to idee transplantowane do Swiata biznesu
ze §wiata wartoSci — czyli kultury. Gospodarka zyskujaca swoja aksjologi¢ staje
si¢ kultura. To, ze kultura jest czeScia gospodarki, to juz od dawna komunat; oto
nasz czas przekonuje, ze jest rowniez odwrotnie, ze gospodarka jest czeScig
kultury. Jakie kompetencje kulturotwodrcze i zdolno$¢ absorpcji kultury, taka
zdolno$¢ do wspdtpracy i wielkich innowacyjnych przedsigwziec. Ile spoteczne;j
odpowiedzialnosci, ile zdolnoSci do zarzadzania wiedza i sieciowania, tyle
konkurencyjnych przewag. Jaki putap identyfikacji z wartoSciami firmy, taki
sukces firmy. Ile kapitatu intelektualnego, tyle rozwoju. Jaka kultura, taka
gospodarka”. Brakuje tu tylko stwierdzenia (sformulowanego wprost), ze dbanie
o kulture powinno by¢ cz¢sScig nowoczesnej strategii CSR na miare przelomu
drugiej i trzeciej dekady XXI wieku. Trudno bowiem nie odnie$¢ wrazenia, ze
mowiac o spotecznej odpowiedzialnosci i wywolujac przedsiebiorcow
i korporatéw, Potoroczyn ma na mySli nie co innego, jak tylko spoleczng
odpowiedzialnos$¢ przedsiebiorstw.
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3. Modele i definicje

Na zaproszenie Creative Europe Desk Polska polscy i zagraniczni eksperci
z dziedziny marketingu kultury podzielili si¢ z uczestnikami konferencji, odbyte;j
19 listopada 2014 r. w Warszawie, informacjami na temat tego, jak doprowadzac
do fuzji biznesu i kultury. W8r6d zaprezentowanych pogladow znalazt si¢ miedzy
innymi taki, ze miejsca pracy dla artystow moglyby stac si¢ integralng czeScia
struktury zatrudnienia w jednostkach, ktorych dzialalno$¢ nie jest zwigzana ze
sztukg (budowaniu zwiazkow ze Swiatem kultury w takich podmiotach stuzy
angazowanie si¢ wspdipracownikdw w zbiorowag aktywno$¢ artystyczng, wy-
kazywang na przyktad podczas warsztatow aktorskich, co we wszystkich
badanych przypadkach korzystnie wplynelo na morale zespolu i jako$¢ jego
pracy takze w warunkach stresowych). Zauwazono wreszcie, ze podczas gdy
w Stanach Zjednoczonych dominujagcym modelem jest Swiadomy mecenat,
w Europie (w tym w Polsce) najbardziej popularny model polega na tym, ze
biznesmen de facto wykupuje reklame. To nic innego jak pospolity sponsoring,
ktérego przeciwienstwem jest partnerstwo, gdzie strony spotykaja si¢, by razem
tworzy¢ projekt, ktory partnera strategicznego bedzie angazowal réwniez na
etapie realizacji przedsigwzigcia, chociazby w procesie wdrazania nowych
technologii. Warto przy tej okazji wspomnieé, ze istniejg juz nawet platformy,
w rodzaju ogllnoeuropejskiej Culture Agora, utatwiajace znajdowanie odpo-
wiednich partneréw (Narodowe Centrum Kultury 2014). Chcialoby sig
powiedzie¢: kultura to nie tylko dziedzictwo narodowe, ale tez tworzenie
rozwigzan uzytecznych w biznesie czy komunikacji, gdzie celem (mozliwym
skutkiem) jest aktywizacja obywateli, pielegnowanie tradycji i historycznej
Swiadomosci. Zanim jednak stanie si¢ to mozliwe, potrzebne beda udogodnienia
praktyczne, wiacznie z tymi najprostszymi, jak udostepnienie przestrzeni na
wystawe czy koncert (Widera 2016).

Tymczasem bowiem relacje kultury i biznesu, oparte na dominujacym
modelu sponsorskim, naleza do trudnych. Kamila Lewandowska (2015)
stwierdza wrecz, ze czgsto mamy tu do czynienia z rodzajem wspOtpracy
,opartej na konflikcie intereséw”, tak zwana koopetycja*. Do problematycznych
nalezy m.in. postawa urz¢dnikOw, ktoérzy w sytuacje biznesu wczuwajg si¢
bardziej niz w sytuacje kultury. Nie bez znaczenia jest takze mala widoczno$§¢
»hiemasowego” produktu kultury powodujaca, ze niewidoczny pozostaje jego
patron, oraz cz¢ste przeSwiadczenie, ze spoteczefistwo niecenigce kultury nie
doceni tez wspierajacego ja. W zwigzku z tym prywatne wsparcie lokalnych
przedsiewzie¢ kulturalnych jest najczesSciej wynikiem takich tez, prywatnych
relacji ludzi kultury z (lokalnymi) biznesmenami.

W swietle powyzszego, odpowiedzialno$¢ kulturalng biznesu (CCR), czy —
zgodnie z optyka Katarzyny Kope¢ — wezsze w swoim zakresie zaangazowanie
kulturalne przedsigbiorstw (CCI) mozna postrzega¢ jako propozycje przemo-

* Neologizm powstaly ze stéw , kooperacja” i , kompetycja”.
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delowania trudnych dotychczas relacji, i to nie tylko tych obowiazujacych
lokalnie. Podmioty aktywne na odlegtych rynkach daza dzi§ do tego, by mdc
fundowaé stypendia doktoranckie na rodzimych uczelniach, wspierajg tez
kampanie promocyjne czy wydarzenia kulturalne organizowane przez dyploma-
cj¢, zyskujac dzieki temu wiarygodno$¢ oraz okazje do prezentacji swoich
produktéw czy technologii. To stuszne dziatania, bo jedng z gtéwnych przeszkod
stojacych na drodze do zwigkszenia polskiego eksportu na rynki pozaeuropejskie
i liczby inwestycji na takich rynkach jest ograniczona rozpoznawalno$¢ Polski —
polskie produkty nie budza pozytywnych skojarzefi. Ten niekorzystny stan rzeczy
zmieni¢ maja inicjatywy w rodzaju sformufowania ,,Zasad komunikacji marki
POLSKA”, stworzenia znaku ,,Made in Poland”, dzialalno$¢ instytucji takich jak
Instytut Polski w New Delhi czy Instytut Adama Mickiewicza w Warszawie.
Polskie firmy dostrzegly, jak dotad, sport — rzadko natomiast wspdtpracujg
z rzadem w promocji kultury. Tymczasem warto uSwiadomi¢ sobie, ze maraton
moze by¢ réwniez kulturalny; dobrym przyktadem jest ,,noc muze6w”, podczas
ktorej do duzych graczy z powodzeniem moga dotacza¢ ci mniejsi, na przyktad
wspierajac bardziej lokalne muzeum w swojej dzielnicy.

I cho¢ chlubne wyjatki istnieja, rzeczywisto§¢ w tym zakresie ksztaltowana
jest w gléwnej mierze przez ,brak kultury” przedsigbiorstw, w potaczeniu
z niesprzyjajacymi uwarunkowaniami prawnymi — brakiem zachet do tworzenia
partnerstwa publiczno-prywatnego. Ostatni ze wskazanych czynnikdéw skutkuje
tym, ze przedsigbiorcy zainteresowani kulturg podejmuja gléwnie wlasne
inicjatywy prokulturalne.

Rzadzacy powinni dostrzega¢ w kulturze potencjal budowania krajowego
wizerunku i zachgca¢ do wspOlpracy w tej dziedzinie sektor prywatny. Duze
przedsigbiorstwa mogg rozwija¢ wspdtprace z Ministerstwem Spraw Zagranicz-
nych, Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego, wspomnianym juz
Instytutem Adama Mickiewicza; mniejsze powinny natomiast skupiC si¢
na wspoOlpracy z placoéwkami dyplomatycznymi i realizacji wspolnych projektow
uwzgledniajacych uwarunkowania lokalne. Wydziaty kultury w ambasadach
lub instytuty polskie za granica moglyby sta¢ si¢ oSrodkami koordynacji
wspOlnych dziatan z biznesem i zarzadzac¢ specjalnym funduszem na organizacj¢
wydarzen artystycznych, tworzenie centréw studidow polonijnych, stypendia,
nagrody w konkursach sztuki czy wspieranie wspoéipracy artystow z dwdch
krajow (Kugiel 2015).

4. Od sponsoringu i filantropii do CSR

Poszukujacy (i znajdujacy) wsparcie ,,ukltadajg si¢” z biznesem na rdzne sposoby
w zalezno$ci od branzy i nieczesto o tym méwig. Cenne sg wigc wywiady — jak
ten, w ktorym o realiach wspotpracy ze sponsorami branzy festiwali filmowych
wypowiadata si¢ dyrektor artystyczna Festiwalu Filmu i Sztuki ,,Dwa Brzegi”.
Organizatorzy renomowanych festiwali podpisuja umowy ze sponsorami na
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wigcej niz rok. Dla przyktadu, w Cannes od lat sponsorami sg te same firmy,
dzigki czemu moga mieé pewnoS$¢, ze beda z festiwalem kojarzone. W Polsce
tacy wieloletni sponsorzy naleza do rzadkoSci i jest ich zwykle wielu drobnych.
Rodzi to sytuacje, w ktorej organizatorzy, konczac festiwal, nad kolejnym
zaczynajg pracowac ,,na kredyt”. Dyrektorka wyjasnia tez, ze potencjalnemu
sponsorowi przedktada si¢ konkretne dane: jaka jest przewidywana liczba
uczestnikOw festiwalu, jego obecno$¢ w mediach i w jaki sposob przetozy sie to
na promocj¢ danej marki. Organizuje si¢ rowniez zamkni¢te wydarzenia dla
pracownikOw, dzigki czemu w ich SwiadomoSci zakorzenia si¢ festiwalowa
obecno$¢ danego podmiotu (Torbicka 2019).

Co oprocz wyzej wymienionych danych bedzie istotne dla wsparcia
oferujacych (niezaleznie od tego, z jaka branzg kultury zdecydujg si¢
wspoOlpracowac)? Nalezy tu stwierdzi€, ze juz ponad dekad¢ temu mozna bylo
w polskim piSmiennictwie spotka¢ w petni §wiadome i dojrzate podejscie do
kwestii spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w sferze kultury. To, co wowczas
moglo odwodzi¢ podmioty od idei (prostego) sponsoringu, dzi§ najprawdopo-
dobniej procentuje, ulatwiajac przejScie do odpowiedzialnosci, ktora wiacza
w orbite swoich zainteresowan kulture¢. Pisano na przyktad: ,,Wiele podmiotow
poswieca czas, pienigdze i wysitek, aby wdrozy¢ strategic CSR. Wiele z tych
przedsiebiorstw nie zdaje sobie jednak sprawy z tego, ze strategia CSR powinna
wynika¢ ze strategii biznesowej i by¢ z nig zintegrowana. Tylko wowczas
przyniesie wymierne rezultaty” (Karasek i Skwiercz 2007). Aby dzialania
z zakresu CSR mialy sens, powinny wigza¢ si¢ z podstawowa dziatalnoScig
danego podmiotu (w tym kontekscie dziatania na polu promocji kultury sa
szczegblnie trudne). I tak, gdy mowimy o branzy tekstylnej, wazny bedzie
taficuch dostaw i przestrzeganie praw pracowniczych, w przypadku koncernéw
wydobywczych — wplyw na Srodowisko przyrodnicze. Mecenat i darczyfistwo,
rownowazne z filantropia i sponsoringiem, oraz dziatalno$¢ charytatywna czesto
ledwie wyrdwnuja rachunek obcigzony wskazanymi oddzialywaniami
i negatywnymi postawami. Dla menedzeréw istotne jest natychmiastowe prze-
fozenie finansowe mozliwych do wdrozenia pozytywnych praktyk — daza oni do
wypracowania ,,przejrzystych i wielowskaznikowych miar efektywnosci dziafal-
nos$ci kulturalnej”, a takze swego rodzaju ,cennika ustug kulturalnych”
(Szlendak 2014). Nalezy jednak przewidywac, ze coraz wigcej bedzie biznesme-
now, ktorzy uSwiadamiajg sobie, ze choC cele krotkoterminowe czesto stoja
w konflikcie z tak zwanymi wartoSciami, brak odpowiedzialnoSci spotecznej
wigze sie z ryzykiem utraty dobrej reputacji, na czego dowdd wystarczy
przywota¢ glosne problemy koncernu Volkswagen (Pichola 2016).

Interesujacym spojrzeniem dzielg si¢ autorki opracowania pod tytutem
Filantropia a CSR (Pgkacka i Panek-Owsiafiska 2011). Nowoczesna filantropia
rodzinna czy korporacyjna jest to wedlug nich wiasnie takie przekazywanie
prywatnych §rodkéw na cel dobroczynny, ktére nosi cechy odpowiedzialnosci,
efektywnosci i, co szczegdlnie wazne, strategicznoSci — przekazywanie niemajace
nic wspolnego z rozdawnictwem, a nakierowane na rozwigzanie okreSlonych
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problemdw spolecznych przy wykorzystaniu zaawansowanych narzedzi i przy
pomocy wyspecjalizowanych pracownikéw (jesli podmiot nie posiada kompe-
tencji w zakresie rozwigzywania probleméw spotecznych, moze wspotpracowac
z organizacjami pozarzadowymi lub organami administracji publicznej; tym
pierwszym warto udziela¢ pomocy prawnej oraz pomocy w zakresie ksiggowosci,
zarzadzania i public relations). Na przyktad Grupa Atlas powotata — strategicznie
— Fundacje DobroczynnoSci Atlas, a takze niekomercyjng galeri¢ Atlas Sztuki.
DziatalnoS¢ tej ostatniej jest finansowana z prywatnych srodkow wtascicieli i z
dotacji spotek grupy kapitatowej. W idealnym wyobrazeniu sami pracownicy
przekazuja darowizny i/lub staja wolontariuszami, dzigki czemu identyfikuja si¢
ze swoim pracodawca; efekt tego moze by¢ tez taki, ze osoby szukajace
zatrudnienia pozytywnie oceniajg potencjalnego pracodawce-filantropa. W tym
miejscu rodzi si¢ pytanie, czy filantropia strategiczna to juz ,,ukulturalniony”
CSR. Przytoczony wywOd sugeruje potrzeb¢ rozgraniczenia, w mysl ktorego
CSR dotyczy sposobu, w jaki podmiot zarabia pienigdze, a filantropia tego, jak
je wydaje. Niemniej jednak, o ile sposob zarabiania (nie samo zarabianie, lecz
jego styl) warunkuje zyski, o tyle sposdb nieinwestycyjnego, odpowiedzialnego
wydawania pieniedzy stuzy jako narzedzie wspomagajace w umacnianiu
rynkowej pozycji przedsigbiorstwa, co prowadzi do uzyskiwania przewag
i korzySci biznesowych.

5. Odpowiedzialnos¢ za kulture

Pozytywna dziatalno$§¢ w zakresie CSR podejmuje si¢ zatem w mysl logiki, ze
nawet nie bedac za dany obszar odpowiedzialnym, w zwigzku z ewentualnoScia
wyrzadzenia w nim szkody mozna wzia¢ za taki obszar odpowiedzialno$¢ —
obdarzy¢ go swoim zainteresowaniem i pomoca. Jesli tylko kulture bedziemy
rozumieli odpowiednio szeroko, uprawnione bedzie stwierdzenie, ze ,kazda
fabryka bierze odpowiedzialno$¢ za kultur¢”. Kazdy rodzaj wytworstwa to
spadkobierstwo jakiej$ tradycji, a tradycja jest czgScig kultury (czy tez odwrotnie).

Huta szkla moze wigc, wedlug wskazanej zasady, wspiera¢ wzornictwo
eksperymentalne, artystyczne (nie uzytkowe i nie przemyslowe), ,sztuke dla
sztuki”, koncern odziezowy za§ — prace mlodych projektantow. Tematem
szczegoblnie aktualnym sg losy architektury funkcjonalistycznej, powstatej w cza-
sach rewolucji przemystowej i ,,odzyskiwanej” przez inwestorow, w tym dewe-
loperéw, ktorych wizja nie zawsze pokrywa si¢ z wizjg tych, ktorzy chcieliby
widzie¢ w starym budynku lofty. A spogladajac jeszcze szerzej, jeSli fabryka
czekolady, mieszczaca si¢ w zabytkowym budynku nad jeziorem, nie tylko nie
zatruwa tego ostatniego, ale tez decyduje si¢ optymalizowac produkcije tylko
w takim stopniu, w jakim nie wplynie to negatywnie na architekture, w tym
architekture wnetrz, i promuje si¢ w ten sposdb organizujac zwiedzanie, to
nalezy uznaé, ze buduje marke odpowiedzialng spotecznie — odpowiedzialng za
dobro wspolne, ktore w tym przypadku stanowi przestrzen miejska.
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6. Zakonczenie

Czy dziatania prokulturalne i w ogbéle CSR mozna wiaczy¢ do informacji
niefinansowych zgodnie z duchem wspomnianej na wstepie dyrektywy?
Z pewnoscig istnieje droga polegajaca na wlaczaniu kultury do S$wiata
korporacji. Przykladem takiego dzialania bedzie koncert, na ktéry organizator,
firma eventowa, zaprasza wszystkich swoich pracownikéw. Kazdy podmiot
gospodarczy to potencjalnie mecenas, a nawet kurator, zdolny do definiowania
celow, ktore strony budowanych partnerstw beda podzielaly.

Niektérzy komentatorzy stoja na stanowisku, ze nie bierze si¢ odpowiedzial-
nosci za Srodowisko czy za kulture, tylko za swoje dziatania. Lecz skoro tak, to
mozna pomySle¢ zar6wno o dzialaniach nieszkodzacych Srodowisku, jak i o
dziataniach wspierajacych kulture. Uzasadnione wydaje si¢ tez twierdzenie, ze
podmioty nie sg wcale odpowiedzialne za Srodowisko, a jedynie za swoje
dziatania, ktére Srodowisku moga szkodzi¢, ale i pomagac. Niektdére podmioty
daza do tego, by nie szkodzi¢ nikomu ani niczemu w swoim najblizszym
otoczeniu ani na drugim koficu §wiata. Teoretycznie nic nie stoi na przeszkodzie,
by nie szkodzac srodowisku pomogly kulturze, tak jak nic nie stoi na przeszkodzie,
by nie szkodzac Srodowisku przyrodniczemu pomogly mu, nie tylko powstrzymujac
si¢ przed dzialaniami negatywnymi, ale tez podejmujac dzialania pozytywne,
naprawcze (w rodzaju utylizowania odpadow czy zalesiania).

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu to potencjalnie odpowiedzialnos¢ brana
rOwniez za kulture. Uswiadamiajac sobie, na czym polega terminologiczny btad
nieuzasadnionego awansowania CCI do rangi CCR (posrednio wigc do rangi
sktfadowej CSR), mozemy zastanowic si¢, w jaki sposOb zaangazowanie mogloby
staé si¢ odpowiedzialnoscig, opartg na aktywnosci kulturotworczej. Jednak o tym,
czy w wyniku objecia Srednich przedsigbiorcéw nowym wymogiem dokona si¢
przy okazji dzieto prawdziwej decentralizacji kultury (a wigc istotne przemode-
lowanie jej systemu), zadecyduje przede wszystkim to, czy wiecej bedzie
stosujgcych wspomniang dyrektywe.

Tekst wplynal: 6 wrzesnia 2019 r.
(wersja poprawiona: 12 listopada 2019 r.)
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ZAANGAZOWANIE KULTURALNE PRZEDSIEBIORSTW W RAMACH
SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU

Streszczenie

Pojecie spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw jest dzi§ w Polsce duzo lepiej
znane i znacznie szerzej dyskutowane niz wczesniej. Rok 2018 byt bowiem pierwszym
rokiem w historii, w ktorym — w zwigzku z implementacja dyrektywy Unii Europejskiej —
duze i S$rednie przedsigbiorstwa zaczely oficjalnie raportowaé wdrazanie strategii
z zakresu spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu, a przedsigbiorstwa nieprowadzace
takiej polityki musialy wyjasnia¢ w swych raportach przyczyny takiego stanu rzeczy.
Artykul, odwolujac si¢ do istniejacej literatury na ten temat i toczacej sie dyskusji,
poszukuje odpowiedzi na pytanie o mozliwos¢ takiego zaangazowania kulturotworczego
przedsigbiorstw, ktore byltoby integralng cz¢scia ich odpowiedzialnosci spoteczne;.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, zaangazowanie kulturalne
przedsigbiorstw, kulturalna odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstw

JEL: M14, 713

CULTURAL INVOLVEMENT OF ENTERPRISES AS A PART OF
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Abstract

The concept of Corporate Social Responsibility is now much better recognized and
more widely discussed in Poland than before. The year 2018 was legislatively the first
year in which, according to the directive of the European Union, large and medium-
sized enterprises became obliged to report their CSR strategies or to explain the reasons
of non-compliance. The article, referring to the existing literature on the subject and
ongoing discussion, looks for the possibility of such cultural involvement of enterprises
which would be an integral part of their social responsibility.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate Cultural Involvement (CCI),
Corporate Cultural Responsibility (CCR)

JEL: M14, 713

HOJJEP/KKA KYJbTYPbI TIPEANNPUATUAMU B PAMKAX
COIIMAJIBHOM OTBETCTBEHHOCTHU BU3HECA

Pe3rome

IloHsiTHE COLMANbHOM OTBETCTBEHHOCTU NpPEANpUATUN B cerogusiHedl Ilompiie u3BecTHO
ropazgo mupe u oOcyxiaercs damle, 4eM panbiie. B 2018 romy Oblna BHepBbie
3aJielicTBOBaHa JupekTuBa EBpocoro3a, Mo KOTOpOoW OOJbIIME W CPEIHUE MPEIIPUSTHS
OBUTH 00SI3aHBI OTYHUTHIBATECS O BHEJPEHUH CTPATETHH B O00JACTH COLMAIBHON OTBETCTBEH-
HocTH O6m3Heca. [IpeanpusTus, He IPOBOAAIINE TaKOW HOJUTUKH, JOIDKHBI OBUTH OOBSICHITH
B CBOMX JOKJaJax HNPUYMHY TaKOTO cocTosHus Bemed. CraThs, ccbllasich Ha
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CYLIECTBYIOUIYIO JINTEPATypy Ha 3Ty T€MY U UAYLIYI0 JUCKYCCUIO, MIIET OTBET Ha BOIPOC
0 BO3MOYKHOCTH aHTaXKMPOBAHHOCTH MPEANPHUITUN B MOJb3Y Pa3BUTUS KyJbTYphl, KOTOpas
Obu1a Obl MHTETPaJIbHOM YaCThiO UX COLMAJIBbHOM OTBETCTBEHHOCTH.

KiroueBble cjioBa: colnaibHas OTBETCTBEHHOCTD NPEANPUATUH, TOJAEPKKA KYIbTYphl IPEApUs-
TUSMH, KyJIBTYpHasi OTBETCTBEHHOCTb NPEIIPUATUI

JEL: M14, Z13



