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Cine sunt cei care populeaza piata? Sunt ei acei roboti lipsiti de suflet, mecanici,
prezentati de atatea ori in teoria economica? Sau poate directorii corporatisti lipsiti de
empatie si lacomi, asa cum apar la televizor, care considera ca furtul, crima si
degradarea mediului fac toate parte dintr-o afacere buna?

In general, in teoria economica mainstream piata este prezentatd ca un spatiu aproape
inert In care actorii economici sunt mai degraba masini decat fiinte umane. In cultura
populara, oamenii de afaceri sunt intr-adevar reprezentati intr-un mod mult mai realist,
insa de obicei acestia preiau doar calitatile de baza si pe cele negative ale fiintelor
umane. Am vrea sa oferim o viziune alternativa, in care pietele sunt privite ca parti
inerente culturii umane. Ca parte a culturii noastre, piata este o arena in care fiintele
umane pot sa-si creeze un sens si sa-si manifeste adevaratele intentii.

Pentru a intelege piata ca o sfera dinamica a activitatii umane, trebuie sa luam in serios
rolul pe care cultura il are in economie. Ne propunem sa facem acest lucru explorand
conceptul de ,cultura” in cel mai propriu inteles al termenului - ca un cadru al sensului
pe care i1l impartaseste un popor. Acest concept de cultura include credintele
traditionale si practicile consacrate; asa-zisele arte nobile precum literatura, pictura,
dansul si opera; si toate elementele culturii populare, incluzand telenovelele,
videoclipurile MTV, romanele ieftine si filmele comerciale. Vom lua toate aceste aspecte
ale culturii in serios, deoarece toate joaca un rol important in dezvoltarea pietelor, mai
precis, pentru modul in care acestea sunt percepute si pentru felul in care oamenii aleg
sa participe activ la procesul pietei.

De ce conteaza cultura pentru dezvoltarea economica


https://www.syntopic.ro/lavoie-si-wright-cultura-si-avutia-natiunilor/
https://www.syntopic.ro/lavoie-si-wright-cultura-si-avutia-natiunilor/
https://www.cato.org/sites/cato.org/files/serials/files/policy-report/2002/1/nations-wealth.pdf

Intrebarea de baza pe care economistii care studiaza dezvoltarea o ridica este: ,De ce
unele economii genereaza avutie si prosperitate pe cand altele persista in saracie?”
Chiar daca raspunsul la aceasta intrebare are mai multe fatete printre care sunt inclusi
factori obiectivi precum clima si resursele naturale, unul dintre cele mai relevante
elemente ale dezvoltarii economice pare a fi cat se poate de subiectiv: cultura. Daca
exista un spirit al intreprinderii, un set de povestiri sau imagini culturale care
celebreaza o forma sau alta de creativitate antreprenoriala, atunci prosperitatea
economica este mult mai probabila. Daca dorim sa aflam masura in care o comunitate
este apta de a-si creste avutia, trebuie sa privim povestile pe care le spune, miturile in
care crede, eroii pe care ii admira, metaforele pe care le foloseste. Dezvoltarea
economica este, 1In esenta, un proces cultural.

Unele societati dispun in mod natural de avantaje precum zacaminte bogate de petrol si
sol fertil. In mod aseméanator, cultura confera unor societati retele sociale care conduc la
formarea unor piete de credite complexe, iar altor societati le ofera o etica a muncii
foarte riguroasa. In acelasi mod in care pietele se dezvolta diferit in functie de resursele
lor naturale specifice, la fel, resursele culturale joaca un rol important in dezvoltarea lor
specifica. De exemplu, acumularea de capital se petrece in moduri radical diferite in
functie de loc -Africa de Vest, Japonia, Statele Unite sau o comunitate chineza de peste
mari - deoarece culturile lor sunt cat se poate de diferite.

Chiar daca unele politici institutionale sunt eficace in promovarea cresterii economice si
a prosperitatii intr-o societate, ar putea exista limitari importante pentru aplicabilitatea
mai larga a a acelorasi politici in alte contexte culturale. Pe cat sunt de importante,
comertul liber si drepturile de proprietate privata nu garanteaza progresul economic.
Ele sunt conditii necesare, dar nu si suficiente pentru a garanta prosperitatea. In
general, cultura trebuie sa sustina comertul si antreprenoriatul, insa maniera
particulara in care spiritul de intreprindere poate fi incurajat va fi specifica culturii.
Tehnicile occidentale de crestere a copiilor care accentueaza importanta autonomiei
tind sa incurajeze comportamentul antreprenorial in perioada de maturitate. Relatiile
sociale si de familie ale triburilor africane furnizeaza reteaua prin care oamenii de
afaceri se pot forma si prin care pot dobandi capital de lansare. Filozofia confucianista
care pune valoare pe planificarea pe termen lung mai degraba decat pe rezultate
imediate poate explica partial rata ridicata de economisire din unele societati asiatice.
Societati diferite accentueaza aspecte diferite ale pietei, profitand de unicitatea
avantajului lor comparativ cultural.

Cultura si tranzitia economica

O apreciere corecta a rolului culturii in economie este cruciala pentru a discerne care
este cel mai probabil parcurs al unei culturi catre prosperitate economica. Sa luam, spre
exemplu, reformarea economiilor de tip sovietic. Institutiile traditionale ale unui sistem



sovietic explica o buna parte a performantelor lor scazute. Marea diferenta dintre, sa
zicem, Coreea de Nord si de Sud, sau dintre partea de Vest si cea de Est a Germaniei,
sau dintre Hong Kong, pe de-o parte, si Taiwan si China continentala, pe de alta, isi are
radacinile in modelul esuat al politicilor institutionale ale economiilor de tip sovietic. Cu
toate acestea, insusi modul in care comunismul a functionat istoric in Coreea, Germania
sau China a fost influentat in mod fundamental de culturile specifice ale acelor societati,
iar parcursul particular pe care vor trebui sa-1 adopte in viitor pentru a construi sisteme
economice functionale va depinde de cultura.

Daca doar aspectele universale ale pietelor ar fi relevante pentru evaluarea
perspectivelor unui proces de reforma de succes, ne-am astepta ca ridicarea legilor
restrictive care incapaciteaza comertul in economiile care erau initial sovietice sa degaje
natural un val de activitate antreprenoriala. Ineficientele sistemului initial ar fi
debarasate rapid. In unele cazuri nu a existat suficienta privatizare a proprietatii pentru
a-i face pe economisti sa se astepte la imbunatatiri majore, insa in multe tari est-
europene, modificarile institutionale au fost substantiale si dupa cate s-ar
parea, nu suntem capabili sa explicam motivul pentru care reformele nu au
inspirat o trecere rapida catre reorganizarea pietei si catre mai multa
prosperitate, daca nu luam in considerare factorii culturali.

Doar daca observam schimbarile culturale care s-au petrecut in timpul experimentului
sovietic putem intelege dificultatile aferente reconstructiei economice de azi. Spre
exemplu, in economia de tip sovietic, afluenta era recunoscuta in general ca un semn al
celor privilegiati politic in cadrul sistemului totalitar. In mod natural, cei bogati nu
inspirau atunci, si nu inspira nici acum, prea multa incredere. Termenul peiorativ, ,noii
rusi” este aplicat indistinct, atat celor care si-au castigat averea prin mijloace legitime,
cat si celor care s-au folosit de relatii politice sau strategii specifice crimei organizate.
Schimbarea acestei atitudini va fi fundamentala pentru a castiga legitimitatea
antrepenorilor si managerilor in ochii cetatenilor post-sovietici.

Antreprenoriatul in diferitele culturi

Cultura este, de asemenea, unul din factorii cheie care determina configuratia activitatii
antreprenoriale dintr-o societate. Sa consideram, de exemplu, succesul unor organizatii
de vanzare directa precum Amway si Mary Kay Cosmetics, in trei contexte diferite:
Statele Unite, Taiwan si Japonia.

In studiul sau despre organizatiile de vAnzare directa, Nicole Biggart a identificat
motivul pentru care succesul unor astfel de organizatii difera de la o cultura la alta.
Accentul pus pe efortul individual se potriveste foarte bine cu o etica americana a
muncii, iar importanta comunitatii a fost puternic remarcata in randul femeilor, multe
din ele considerand organizatiile de vanzare directa ca un mediu favorabil dezvoltarii, in
care sa-si poata urmari propria crestere personala si financiara.



Taiwanezii care sunt implicati in organizatii de vanzare directa exceleaza in recrutarea
membrilor familiei pentru a se alatura organizatiei, in acelasi timp promovandu-si
propriul statut in ierarhie. Data fiind atitudinea americana fata de nepotism, acest factor
nu a fost o parte semnificativa a experientei americane. Organizatiile taiwaneze de
vanzare directa, spre deosebire de afacerile traditionale, permit antreprenorului sa
functioneze mai degraba ca un proprietar unic. Acest aspect al organizatiilor de vanzare
directa tinde sa fie mult mai putin dezvoltat in Japonia, unde loialitatea fata de
corporatie joaca un rol important. Fiecare societate uzeaza un set diferit de instrumente
culturale pentru a-si maximiza structura specifica de marketing.

Tiparele culturale care conduc la crestere economica pot aparea din surse extrem de
variate. Sa consideram cazurile diferite ale antreprenorilor japonezi si ale celor chinezi.
In ambele situatii, antreprenorilor le revin functiile vitale de inovare si de coordonare
din cadrul pietei. Totusi, tipul ,ideal” de antreprenor din cele doua cazuri ar fi descris
foarte diferit de cele doua culturi. Formula standard a culturii de afaceri japoneze este
centrata pe identitatea echipei si a grupului, individul incadrandu-se intr-o structura de
autoritate deja existenta. In cadrul firmei, unitatea corporatiei este cea mai importanta,
identitatea individuala fiind subordonata identitatii corporatiei.

Corporatia poate chiar sa depaseasca familia in ce priveste loialitatea si prioritatea. Desi
idealul angajarii pe tot parcursul vietii in companie a fost aproape in totalitate distrus in
ultimul deceniu, legaturile stranse de loialitate fata de firma sunt in continuare
caracteristice culturii corporate japoneze. Multi au argumentat ca acest model al
organizarii industriale a aparut in Japonia ca o consecinta a eticii confucianiste.
Cercetatori precum Herman Kahn au sustinut ca din acest sistem filozofic a aparut o
etica a meritocratiei stricte, dar care se formeaza in contextul unei ierarhii foarte
riguroase. Altii au argumentat ca organizarea militara a samurailor este principala forta
culturala care influenteaza structura corporatiilor din Japonia, si nu ethosul
confucianist. Intr-un mod asemé&nator organizarii militare antice, compania japoneza
moderna stimuleaza efortul individual si competitivitatea, insa numai in cadrul
corporatiei care reprezinta un grad al autoritatii care transcende ambitia individuala.

In cultura chineza, pe de altd parte, modelul ideal al antreprenorului este animat de un
individualism nonconformist, neinstitutionalizat. O explicatie posibila pentru acest
individualism specific Estului asiatic este influenta budismului si a religiilor populare
sau samanismului. S-a argumentat ca aceste religii, in special cele populare, au o natura
foarte pragmatica si inradacineaza soteriologia foarte ferm in cadrul vietii pamantesti.

Ceea ce ar trebui sa transpara din analiza si compararea diferitelor culturi
antreprenoriale nu priveste in nici un caz superioarioritatea uneia dintre culturi, ca si
cand am folosi o lista de verificare sau un sablon pentru a determina care societati sunt
deschise cresterii economice si care nu sunt. Scopul nostru este de a observa cum



identificarea modurilor specifice in care contextul cultural ofera actorilor pietei mijloace
de a descoperi noi oportunitati ne ajuta sa intelegem rolul pe care cultura il joaca in
dezvoltarea economica.

Sa spunem povesti mai bune

Chiar daca nu vedem o utilitate in ierarhizarea culturilor pentru a determina care ar
avea o afinitate pentru cresterea economica si care nu, totusi, consideratia cu privire la
modul in care o cultura poate sustine sau ingreuna spiritul de intreprindere este
valoroasa. Este cu atat mai interesant sa privim intelesurile si valorile care sunt
transmise si receptate in cultura populara, deoarece aceasta este arena in care sensul
este creat si recreat in vietile oamenilor obisnuiti.

Studiile culturale se ocupa in mod principal cu studierea sensului produs si consumat de
aceste culturi populare. Cercetatorii din domeniul studiilor culturale iau foarte in serios
valorile si mesajele cultivate, de pilda, in procesul scrierii si citirii romanelor de
dragoste sau in producerea si vizionarea emisiunilor. Romanele, emisiunile TV si filmele
spun povesti care ajung la oamenii de rand si care se integreaza in vietile lor de zi cu zi.
Lucrurile pe care aceste povesti le au de spus despre lumea afacerilor si oamenii care o
populeaza sunt foarte importante pentru modul in care relationam cu acea lume. Cultura
populara joaca un rol crucial in a determina daca piata va fi considerata un domeniu al
puterii ilegitime si opresiunii sau o arena in care agentul economic isi poate crea un
sens in viata si in care isi poate exprima individualitatea si considerentele sale morale.

Firul narativ si evolutia personajelor in filme si emisiunile TV sunt o parte importanta a
acestui proces de enculturatie. Robert Lichter si colegii sai au cercetat 30 de ani
programele televizate, din 1950 pana 1980, pentru a identifica trenduri in atitudinile
privind rasa, sexul, crima, viata casnica si afacerile. Au constatat ca era de doua ori mai
probabil ca, in programele televizate, oamenii de afaceri sa fie portretizati ca
raufacatori, decat cei care aveau orice alte ocupatii si era de aproape trei ori mai
probabil sa fie reprezentati in ipostaza de criminali.

Iar portretizarea negativa a oamenilor de afaceri a crescut in ultimii ani. La finele anilor
‘50 si inceputul anilor ‘60, era de trei ori mai probabil ca oamenii de afaceri sa aiba
trasaturile caracteristice unor indivizi de o lacomie crasa decat alte personaje cu alte
ocupatii. In 1980, era de zece ori mai probabil ca personajele care reprezentau oameni
de afaceri sa fie portretizate ca fiind lacome decat alte personaje.

Cele mai vizionate seriale ale anilor ‘90 pareau sa tina si ele pasul cu trendul. Oamenii
de afaceri erau de cele mai multe ori tiranici si lipsiti de scrupule, ca in cazul
serialului Dr. Quinn, Medicine Woman. Inainte de anularea serialului in 1998, in
distributie se numarau: Jake, frizerul fanatic, care era uneori si dentist, si care isi
petrece timpul liber hartuind cetateni negri si lucrand cu sarguinta pentru a impiedica



votul femeilor; Hank, proprietarul local al salonului, care forteaza femeile sa se
prostitueze si maltrateaza cai nevinovati; Lorn, proprietarul magazinului general, care
demonstreaza mici farame de umanitate, dar de cele mai multe ori este alaturi de Hank
si Jake in ocupatiile lor imorale. Eroii seriei sunt Michaela Quinn, medicul orasului, care
nu pare sa taxeze pe nimeni pentru serviciile sale, si Sully, care nu pare sa aiba nicio
ocupatie in afara de cea de activist pentru drepturile amerindienilor. Personajele de la
J.R. Ewing la Ferenge in Star Trek: Deep Space Nine confirma ideea.

Iar in lumea televiziunii nu doar oamenii de afaceri sunt, aparent, inerent corupti, ci
insusi profitul este supus unei critici riguroase. Intr-un studiu ulterior asupra
televiziunii, Lichter si colegii lui au descoperit ca 81% din emisiunile care au tratat
intrebarea privind onestitatea afacerilor si a oamenilor de afacaeri i-au reprezentat pe
acestia din urma ca fiind corupti si mincinosi. In loc sa fie o rasplata a ofertei de bunuri
si servicii dezirabile, profitul a fost reprezentat ca fiind rezultatul exploatarii si fraudei.

Scenariul, naratiunea, evolutia personajelor constituie doar o parte a procesului de
creare a intelesului in cultura populara. Producatorii si scenaristii furnizeaza povestile,
dar spectatorii -cei care consuma cultura populara - joaca rolul central in partea cererii.
Spectatorii pot - si de multe ori o fac - sa reziste si sa respinga mesajele implicite in
emisiunile TV si in filme, chiar daca se bucura de ele pentru divertisment. Dar, ca acest
lucru sa se intample, spectatorul trebuie sa detina un cadru de rezistenta.

Sa luam, spre exemplu, personajul Bud Fox din filmul Wall Street. Un broker real,
uitandu-se la acel film, va rezista probabil tentatiei de a considera intrarea prin efractie
in biroul cuiva o procedura standard catre succes. Dar un dentist sau un maseur s-ar
putea sa nu aiba nici o experienta formatoare sau cadru conceptual care sa-i permita sa
vada falsitatea acelei reprezentari. Lipsa de familiaritate cu lumea afacerilor lasa foarte
multi oameni vulnerabili la mesajele emise de serialele TV si de filme. Nu exista niciun
mod in care sa ne putem detasa complet de aceasta stare de fapt. De fapt, aceasta
susceptibilitate omniprezenta la mesajele televizate reflecta diviziunea muncii si a
intereselor, care este atat de importanta pentru prosperitatea economica si extinderea
cunoasterii. Cu toate acestea, susceptibilitatea noastra inseamna ca numeroasele
imagini negative ale lumii afacerilor oferite de cultura populara nu pot sa nu afecteze
modul in care oamenii vad piata.

Mai mult, interpretarile hollywoodiene ale afacerilor obtureaza o dinamica mult mai
perversa care se afla la intersectia dintre afaceri si politica. Unele afaceri se folosesc de
influenta lor politica pentru a eluda regulile si disciplina impusa natural de functionarea
pietei, iar imaginile populare ale afacerilor joaca un rol central in pastrarea pozitiilor lor
privilegiate. Cultura populara descrie afacerile si profitul ca o forta malvolenta in
interiorul societatii, care, din aceasta cauza, trebuie controlata si restrictionata. Si, in
acelasi timp, aceasta cultura plaseaza forta guvernamentala pe pozitia institutiei care se



ocupa, in mod evident, cu contracararea si atenuarea efectelor daunatoare ale
afacerilor. Cu toate acestea, mai degraba decat sa demonteze puterea si privilegiul din
interiorul piatei, interventia guvernului tinde sa creeze si sa mentina pozitii privilegiate,
eliminand concurenta care, altfel, ar actiona ca un factor de disciplinare a
comportamentului privat pe piata.

Nu sugeram ca imaginile negative atat de prezente in televiziune si cinematografie sunt
parte a unui complot de stanga pentru a submina sistemul pietei libere. Pana la urma,
producatorii de la Hollywood si scenaristii sunt, de asemenea, oameni de afaceri -
indiferent daca relizeaza asta sau nu. Ce sugeram aici este ca actorii care participa la
dezvoltarea culturii populare, atat cei care o furnizeaza, cat si cei care o consuma, au un
rol important in influentarea culturii in genere. Ca reprezentanti ai ofertei, am putea
imbunatati povestile pe care le spunem daca am regandi vechea poveste a afaceristului
lacom si ticalos. Principalul obstacol al acestei schimbari ar fi opinia ca un personaj de
afaceri onest nu ar putea fi niciodata o sursa fructuoasa de actiune, umor sau intrigi.
Totusi, succesul unui film precum Jerry Maguire sugereaza cu totul altceva. Maguire,
jucat de Tom Cruise, este un agent sportiv care incearca sa-si reia cariera. Filmul ne
afunda in drama, nu numai a romantismului dintre Maguire si asistenta sa, ci si a
riscurilor, esecurilor si reusitelor unui antreprenor.

Scenariile care prezinta lumea afacerilor nu doar ca un loc in care unele elitele detin
ilegitim puterea, ci ca o dimensiune a vietii in care care atat eroii, cat si ticalosii din
afaceri sunt supusi suspansului, intrigilor, umorului, durerii, triumfului si dezamagirilor,
reprezinta o resursa ce asteapta sa fie exploatata de mintile creative ale Hollywood-ului.
Nu cu mult timp in urma, portretizari favorabile ale personajelor afro-americane si cu
atat mai mult ale persoanjelor homosexuale erau cu totul absente in cultura populara.
Insa recent, am vazut cum scenaristii si producéatorii pot impacta puternic acesta
cultura, gandind dincolo de niste stereotipuri inguste. Daca acestia si-ar intoarce
talentele creative catre dezvoltarea unor personaje ale oamenilor de afaceri mai
interesante si complexe, poate comunitatea oamenilor de afaceri ar putea fi de
asemenea eliberata de imaginea populara ingusta in care este plasata.

Dar chiar si daca scenaristii nu vor construi niciodata un personaj pozitiv al omului de
afaceri, consumatorii acestei culturi populare au un rol in procesul de creare a
intelesului. Putem sa devenim mai putin susceptibili influentei imaginilor negative prin
cultivarea unui ochi critic - prin cultivarea unui cadru de rezistenta. Profesorii de
economie ar putea prezenta studentilor lor o imagine a pietei care este populata de
oameni reali (impreuna cu toate defectele si limitarile lor), mai degraba decat sa o
prezinte in ipostaza peisajului formal si anost al conturat de teoria economica moderna.

Dar, mai important, consumatorii de cultura isi pot juca partea pur si simplu prin
sesizarea modului in care comertul real le influenteaza viata de zi cu zi. Sunt oamenii de



afaceri pe care ii intalniti in general tiranici si insetati de putere? Sau sunt ei oare niste
oameni obisnuiti care incearca sa va castige favoarea pregatind o masa exotica,
inlocuind pompa de apa a masinii dumneavoastra sau rezolvand o problema cu
instalatiile sanitare? Trebuie sa observam ca pana si lanturile de magazine precum
WalMart si Home Depot, mult criticate pentru concurenta pe care o prezinta
magazinelor mai mici din centrul oraselor, au o putere extrem de limitata. De fapt,
puterea lor nu merge mai departe de dorinta si interesul exercitate de consumatori.
Odata ce punem puterea afacerilor in perspectiva, suntem pe cale sa construim un cadru
de gandire care sa ne ajute sa fim interpreti mai priceputi ai culturii noastre populare.

Procedand astfel, probabil ca am deschide o usa prin care ar putea aparea noi mesaje
culturale - mesaje care transmit puterea intreprinderii nu numai pentru a genera
prosperitate, ci pentru a atinge spiritul uman.

Acest articol a fost tradus cu acordul publicatiei CATO Policy Report.
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