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Podziękowanie
W tym miejscu chciałabym serdecznie podziękować mojemu promotorowi Profesorowi Grzegorzowi Gorzelakowi za wsparcie, wiarę we mnie i niezwykłą cierpliwość. Dziękuję również moim najbliższym – mamie, Jerzemu i Tadziowi – za wsparcie, wyrozumiałość i mobilizowanie mnie do pracy w momentach zwątpienia i zagubienia.
 Dziękuję wszystkim respondentom wywiadów oraz przedstawicielom urzędów miast i instytucji kultury za zaufanie i bardzo szczere, osobiste wypowiedzi oraz Panu Andrzejowi Piwowarczykowi z Głównego Urzędu Statystycznego, który udostępnił mi bezpłatnie dane do przeprowadzenia niezbędnych analiz w moim badaniu.
 Dziękuję całemu zespołowi Centrum Europejskich Studiów Regionalnych i Lokalnych EUROREG, którego członkowie służyli mi radą, pomocą i wsparciem w procesie realizacji badań i pisania pracy. Dziękuję Tomkowi Kukołowiczowi, który uwierzył we mnie i umożliwił wydanie tej publikacji.
 Dziękuję też przyjaciołom – Ani Malczewskiej, Antkowi Burzyńskiemu, Dorocie Celińskiej-Janowicz, Julii Bistule, Joannie Tabace, Paulinie Antoniewicz, Kasi Dobrowolskiej, Mateuszowi Karoniowi, Dawidowi Załęskiemu, Joannie Halszce Sokołowskiej, Grzegorzowi Lewandowskiemu, Marcinowi Maseckiemu, Candelarii Saenz Valiente, Natalii Fiedorczuk, Maciowi Morettiemu, Zofii Moruś, Pawłowi Szamburskiemu, Ani Górskiej za wszystkie szczere rozmowy, które pomogły mi w lepszym zrozumieniu tego, czym faktycznie jest kreatywność.
Wprowadzenie
Miasta, jak dzieci, wywołują taką masę projekcji, że ich faktyczny charakter może być trudny do zauważenia […]. Obecnie miasta zdominowały świat w takim stopniu, że można je wykorzystać do udowodnienia dowolnie wybranej racji. To, co ludzie uważają na temat miast, jest najczęściej odzwierciedleniem ich poglądów na kwestie klasowe, pracę, sposób organizacji społeczeństwa, pieniądze i to, kto je posiada, oraz wyznawane wartości. 
 Nicholas Lemann
O czym jest ta książka?
Od kilku dziesięcioleci możemy obserwować rozprzestrzenianie się popularnych trendów i haseł dotyczących czynników rozwojowych miast i metropolii. Jednym z takich modnych i wpływowych określeń jest „klasa kreatywna” – termin wprowadzony do obiegu naukowego i publicystycznego przez Richarda Floridę. Niniejsza książka jest o klasie kreatywnej w Polsce, a konkretnie w polskich miastach. W poszczególnych rozdziałach zastanawiam się nad rolą kreatywności w rozwoju, definicją klasy kreatywnej, umiejscowieniem terminu w szerszym dyskursie naukowym i kontrowersjami związanymi z tą koncepcją. Książka prezentuje również wyniki badań potencjału kreatywnego polskich miast, analizy jego wpływu na konkurencyjność miast, a także zidentyfikowane czynniki atrakcyjności przyciągające polską klasę kreatywną do poszczególnych ośrodków.
 Dyskusja o klasie kreatywnej wpisuje się w nurt badań nazywany studiami miejskimi (ang. urban studies) (Jałowiecki, 2011). Jej rola w gospodarce współczesnych metropolii i miast jest trudna do zrozumienia bez wgłębienia się w problematykę tej interdyscyplinarnej dziedziny. Kwestia miejska jest aktualnie przedmiotem debat społecznych, naukowych i politycznych dotyczących roli i rozwoju miast w globalizującym się świecie (Gorzelak, Jałowiecki, 2000 Gorzelak, Smętkowski, 2005; Gorzelak, 2009b; Jałowiecki, 2010). Benjamin Barber twierdzi nawet, że pozycja miast jako ośrodków twórczości, dobrobytu, wiedzy i ich dystrybucji sprawia, że to burmistrzowie rządzą światem. Jego zdaniem miejski model zarządzania publicznego (ang. urban governance) jest wyznacznikiem nowego wzoru polityki zorientowanej na pragmatyczne łączenie lokalnych zasobów z globalnym potencjałem (Barber, 2014). Intelektualiści i naukowcy próbują odpowiadać na pytania, dlaczego niektóre miasta rozwijają się dynamicznie, natomiast inne przechodzą stagnację i zanikają oraz dlaczego różnice w dobrobycie poszczególnych miast bywają tak trwałe. Problematyka ta jest rozpatrywana przez specjalistów wielu dziedzin: ekonomii, geografii, socjologii czy politologii. Przekonanie o konieczności identyfikacji czynników rozwoju miast bierze się z rosnącej liczby dowodów na to, że procesy rozwoju gospodarczego, tworzenia wiedzy i innowacji mają charakter przestrzenny i koncentrują się przede wszystkim w miastach. Oznacza to, że „przestrzeń ma znaczenie” lub też „geografia ma znaczenie” (Boschma, Martin, 2010; Lisowski, 2011, 2012; Morgan, 2004; Paper, 2002; Plummer, Sheppard, 2006).
 Przytoczona refleksja Nicholasa Lemanna, którą wyraził na łamach „The New Yorker” w artykule Get out of town. Has the celebration of cities gone too far?, świetnie ilustruje potrzebę, a za razem trudność rozważań o rozwoju miast (Lemann, 2011). Spostrzeżenie to jest szczególnie istotne w kontekście dyskusji nad kreatywnością współczesnych miast. Wielu autorów zajmujących się metropoliami i globalizacją działa na pograniczu nauki i publicystyki oraz traktuje rozwój gospodarczy jako najwyższe dobro i bezkrytycznie przyjmuje za dogmat, że wszelka działalność ludzka powinna dążyć do „innowacyjności”. W obiegu wydawniczym pojawili się autorzy, którzy w prosty, jasny i atrakcyjny sposób wyjaśniają skomplikowane procesy społeczno-gospodarcze, jakie zachodzą dziś w miastach, i argumentują za nimi. Autorzy ci doskonale opanowali umiejętność uproszczonego ujmowania skomplikowanych kwestii pod kątem potrzeb praktyków biznesu i rozwoju lokalnego. Ich odbiorcy nie mają czasu na wgłębianie się w złożone rozważania teoretyczne, modele i subtelne wyliczenia. Wolą literaturę bardziej „lekkostrawną”, bogatą w przykłady, studia przypadków, indywidualne historie sukcesu, gdzie teoria stanowi anegdotyczną otoczkę, a tezy autora poparte są przez jego osobiste doświadczenia życiowe. Takie publikacje stanowią niewątpliwe źródło intelektualnej inspiracji, obfitują bowiem w efektowne wywody, przekonujące zabiegi erystyczne i przypisują atrakcyjne nazwy opisywanym procesom. W warstwie argumentacyjnej są jednak często eklektyczne i sprawiają, że czytelnik może czuć się zagubiony. Do takich teorii często zalicza się też koncepcję klasy kreatywnej Richarda Floridy (Florida, 2010). Stąd potrzeba naukowego uporządkowania dyskursu o kreatywności i jej roli w rozwoju miast jest zabiegiem uzasadnionym i potrzebnym1.
 Richard Florida postuluje, że podstawowym zasobem gospodarki, innymi słowy środkiem produkcji, nie jest już kapitał, zasoby naturalne czy praca, ale wiedza (Florida, Kenney, 1993). Takie stwierdzenie wpisuje się w dyskusję nad współczesnym paradygmatem rozwoju gospodarczego opartego na wiedzy (Capello, Olechnicka, Gorzelak, 2012; Olechnicka, 2012). Aby zapewnić wysoki poziom innowacyjności gospodarki, konieczna jest coraz większa podaż utalentowanych i twórczych pracowników, których określa on mianem klasy kreatywnej. Rola klasy kreatywnej we współczesnej gospodarce polega na tym, że jej działalność zawodowa ściśle łączy się z twórczym i innowacyjnym rozwiązywaniem problemów w codziennych zadaniach (Florida, 2010). Autor podkreśla jednocześnie, że geografia ma znaczenie, ponieważ klasa kreatywna nie jest równomiernie ulokowana w przestrzeni geograficznej. Nie każde miasto ma liczną grupę przedstawicieli klasy kreatywnej wśród osób zatrudnionych i nie każde miasto jest dla nich atrakcyjne (Florida, 2005).
 Florida wyznacza klasę kreatywną na podstawie specyfiki wykonywanych zawodów, a nie wskaźników wykształcenia czy sektorów działalności gospodarczej. Takie podejście odnosi się do szkoły badań nad strukturą społeczną w socjologii i antropologii (Chan, Goldthorpe, 2007; Damarin, 2006; Domański, 2007; Goldthorpe, Llewellyn, Payne, 1980; Goldthorpe, 2012; Hansen, Blau, Duncan, Tyree, 1968; Lin Dumin, 1986; Mouw, Kalleberg, 2010; Office, 2012; Savage et al., 2013). Dlatego teoria ta jest ciekawą alternatywą w stosunku do konwencjonalnie pojmowanych teorii kapitału ludzkiego. Klasa kreatywna według definicji Floridy składa się z trzech części. Superkreatywny rdzeń tworzą pracownicy tacy, jak: naukowcy, artyści, inżynierowie, ponieważ ich zadaniem jest tworzenie nowych form, projektów, idei, które w niekonwencjonalny sposób rozwiązują dotychczasowe problemy bądź identyfikują nowe. Druga grupa, jaką są kreatywni specjaliści, to w pewnym uproszczeniu osoby pracujące w zawodach związanych z organizacją i wdrażaniem twórczych przedsięwzięć. Trzecim segmentem klasy kreatywnej jest tak zwana bohema, czyli przedstawiciele zawodów artystycznych, muzycy, fotografowie, projektanci mody i modelki (Florida, 2002, 2010). Definicja operacyjna klasy kreatywnej zakłada zatem, że jej przedstawiciele to ludzie, którzy wykonują twórcze zawody, związane z szeroko rozumianymi innowacjami.
 Po co badać klasę kreatywną w Polsce?
Przesłanką do rozważania tego, jak kapitał kreatywny wpływa na konkurencyjność polskich miast i czy są one atrakcyjne dla przedstawicieli klasy kreatywnej, jest dynamiczny rozwój polskich miast, postępujące procesy metropolizacji i rywalizacja o najzdolniejszych pracowników między głównymi ośrodkami kraju. Wyniki krajowych i międzynarodowych badań dotyczących konkurencyjności polskich miast na tle europejskim pokazują, że ich znaczenie jest nadal stosunkowo małe (ESPON FOCI, 2009; Gorzelak, Smętkowski, 2005; Jałowiecki, 2010; Russo et al., 2013; Smętkowski, 2009). W perspektywie krajowej zauważalne jest natomiast postępujące zjawisko dywergencji przestrzennej (Gorzelak, 2009a; Smętkowski, 2014a, 2014b). Oznacza to, że różnice rozwojowe pomiędzy obszarami metropolitalnymi a niemetropolitalnymi powiększają się, a te drugie są narażone na wymywanie zasobów rozwojowych, w tym najbardziej twórczych pracowników.
 Międzynarodowe doświadczenia pokazują, że zapewnianie mieszkańcom miast wysokiej jakości życia, rozumianej jako możliwość zaspokajania potrzeb wyższego rzędu dzięki bogatej ofercie na spędzanie wolnego czasu, stanowi istotny czynnik atrakcyjności miast (Currid, Connolly, 2008; Currid, 2007). Wspieranie działań prowadzących do podnoszenia jakości życia oraz rozwoju oferty kulturalnej i rekreacyjnej może zatem stanowić efektywne narzędzie polityki lokalnej i regionalnej, przyciągać najbardziej twórczych pracowników, a w konsekwencji decydować o przewadze konkurencyjnych miast.
 Wykonane badanie kapitału kreatywnego polskich miast jest ważne z kilku powodów2. Po pierwsze, wypełniło istniejącą lukę w nurcie badań nad potencjałem kreatywnym i konkurencyjnością polskich miast. W tym sensie ma charakter eksploracyjny i jest pierwszą tak wyczerpującą analizą klasy kreatywnej w Polsce. Jest to zagadnienie szczególnie ważne z punktu widzenia rozwoju lokalnego i regionalnego w gospodarce opartej na wiedzy. Analiza przestrzennych aspektów koncentracji kapitału kreatywnego na terytorium kraju umożliwiła identyfikację najbardziej kreatywnych ośrodków, konkurencyjnych w skali krajowej i europejskiej, oraz słabych, które tracą najcenniejszych pracowników w konkurencji z bardziej atrakcyjnymi ośrodkami.
 Po drugie, oprócz warstwy eksploracyjnej badanie miało na celu ustalenie związków przyczynowo-skutkowych między konkurencyjnością, kapitałem kreatywnym i atrakcyjnością polskich miast. Zakładany w hipotezach kierunek zależności wynika z postulatów koncepcji kapitału kreatywnego. Wartością dodaną badania jest zatem możliwość przetestowania tych postulatów w nowym kontekście gospodarczym, geograficznym i społecznym. Szczególną uwagę zwrócono na określenie, na ile procesy obserwowane w krajach bardziej rozwiniętych zachodzą w Polsce i jakie ma to znaczenie dla rozwoju regionalnego i lokalnego.
 Po trzecie, badanie było jedną z pierwszych prób wyczerpującego scharakteryzowania badanego zjawiska w Polsce. Problem ten jest szeroko analizowany w literaturze amerykańskiej, europejskiej i australijskiej, między innymi pod wpływem tez sformułowanych przez twórcę koncepcji kapitału kreatywnego Richarda Floridę. Jednak w Polsce nadal brakuje rzetelnych i wyczerpujących analiz dotyczących identyfikacji klasy kreatywnej, identyfikacji uwarunkowań i mechanizmów jej przyciągania oraz wpływu na konkurencyjność. Dlatego w badaniu zastosowano różnorodne źródła danych oraz metody badawcze uwzględniające zarówno analizy ilościowe, jakościowe, przestrzenne, jak i różne podejścia badawcze, w tym studium przypadku. Wyniki badania umożliwiły charakterystykę potencjału kreatywnego polskich miast oraz stały się podstawą do sformułowania rekomendacji dotyczących efektywnego zagospodarowania i rozwoju kapitału kreatywnego w polskich miastach. Na podstawie wyników badania powstały rekomendacje dotyczące tworzenia lokalnych i regionalnych strategii rozwoju kreatywności i konkurencyjności.
 Szczegółowa analiza kapitału kreatywnego, jego wpływu na konkurencyjność oraz czynników prowadzących do jego przestrzennej koncentracji dostarczyła nowej wiedzy o polskich miastach, potwierdziła też częściowo obserwowane w innych badaniach tendencje i procesy, a także przyczyniła się do sformułowania praktycznych rekomendacji przydatnych praktykom zajmującym się rozwojem lokalnym i regionalnym. Prezentowane badanie łączy więc funkcje eksploracyjne, eksplanacyjne i aplikacyjne.
 Ma ono również charakter dedukcyjny, co oznacza, że na podstawie koncepcji kapitału kreatywnego, odgrywającej w tym badaniu rolę teorii wyjaśniającej, sformułowane zostały szczegółowe hipotezy badawcze, które następnie były testowane na poszczególnych etapach badania. W literaturze przedmiotu można spotkać się z wieloma uwagami krytycznymi na temat kierunków zależności przyczynowo-skutkowych postulowanych przez koncepcję kapitału kreatywnego. Przyjęty model badawczy oraz sposób realizacji badania, wykorzystujący różne techniki, narzędzia i źródła danych, umożliwił częściową weryfikację tych wątpliwości w kontekście polskich miast. Proces badawczy był okazją do przetestowania teorii w nowym kontekście gospodarczym, geograficznym i społecznym, a jego wyniki stanowią głos w światowej debacie nad istotnością i zasięgiem obowiązywania testowanej teorii.
 Pierwszym etapem pracy była systematyzacja światowej debaty naukowej dotyczącej roli kreatywności w rozwoju społecznym i gospodarczym miast. W tym celu wykorzystano jedną z najciekawszych typologii, która wyróżnia pięć modeli koncepcyjnych gospodarki opartej na kulturze: model konwencjonalny, model miasta kreatywnego, model przemysłów kultury, model zawodowy i model planowania kultury (Grodach, 2012). Przyjęcie takich ram analizy umożliwiło zarysowanie głównych osi dyskursu, argumentów i stron debaty, a także uporządkowanie uwag krytycznych, postulatów ilustrowanych wynikami wielu badań empirycznych.
 Kolejnym etapem badania była identyfikacja kapitału kreatywnego polskich miast rozumianego jako tak zwana klasa kreatywna oraz analiza struktury i rozkładu przestrzennego klasy kreatywnej w Polsce. Ekonomiczna i pozaekonomiczna rola kapitału kreatywnego przejawiającego się w ludziach (klasa kreatywna) jest coraz bardziej istotna. Kluczem do rozwoju gospodarczego zgodnego ze współczesnym paradygmatem jest przyciąganie pracowników kreatywnych i tworzenie warunków umożliwiających uwalnianie potencjału tkwiącego w jednostkach, szczególnie tych najbardziej twórczych. W kontekście współczesnej gospodarki opartej na wiedzy jest to niezwykle istotne, ponieważ tworzy unikalną wartość, a w konsekwencji przewagę konkurencyjną. Trzecim etapem badania była analiza wpływu kapitału kreatywnego polskich miast na ich konkurencyjność w gospodarce opartej na wiedzy. Czwartym etapem – analiza relacji między atrakcyjnością polskich miast a ich zdolnością do przyciągania pracowników kreatywnych. Atrakcyjność jest tu rozumiana jako możliwość prowadzenia wielkomiejskiego stylu życia charakteryzującego się bogatą i zróżnicowaną ofertą możliwości spędzania wolnego czasu. Są to zatem czynniki związane z jakością życia rozumianą jako możliwość zaspokajania potrzeb wyższego rzędu.
 Podsumowując, celem poznawczym niniejszej pracy jest zarówno identyfikacja klasy kreatywnej w polskich miastach, ocena jej oddziaływania na konkurencyjność tych miast, jak i identyfikacja istotnych czynników przyciągających do nich klasę kreatywną. Wśród celów naukowych należy wymienić przetestowanie i weryfikację teorii kapitału kreatywnego na przykładzie polskich miast i ocenę przydatności teorii kapitału kreatywnego w kontekście Polski. Celem metodologicznym jest opracowanie modelu analitycznego kapitału kreatywnego w Polsce oraz adaptacja istniejących systemów wskaźników wykorzystywanych w badaniach kapitału kreatywnego do polskich warunków. Wreszcie praca ma również cel aplikacyjny, którym jest sformułowanie rekomendacji dla władz lokalnych dotyczących rozwoju opartego na kapitale kreatywnym.
1. Kreatywność a rozwój społeczno-gospodarczy
Otóż potencjał kreatywny społeczeństwa nie jest prostą sumą kreatywności jednostek. Społeczeństwo kreatywne to takie, które pozwala w pełni rozkwitać kreatywności indywidualnej, wymaga to jednak złożonego systemu norm i instytucji.
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 1.1. Znaczenie kreatywności w rozwoju
W ciągu ostatnich dwóch dekad kreatywność i jej rola w rozwoju stały się przedmiotem rosnącej liczby badań, analiz oraz praktycznych działań rozwojowych (Bontje, Musterd, 2009; Currid, 2007b; Florida, 2010a, 2010b; Landry, 2013; Peck, 2005; Sands, Reese, 2008; Scott, 2010). Zagadnienie to ma charakter interdyscyplinarny, wielowymiarowy i rozpatrywane jest przez nauki ekonomiczne, geografię, nauki społeczne oraz humanistyczne i artystyczne. Można mówić o różnych koncepcjach kreatywności przewijających się w literaturze dotyczącej rozwoju miast. Należą do nich: koncepcja przemysłów kreatywnych i ekonomii kultury (Caves, 2000; Cunningham, 2004; Currid, 2007b; Gwóźdź, 2010; Hartley, 2005; Heilbrun, Gray, 2001; Howkins, 2001; Hutter, 1996; Pratt, 2008; Scott, 2010; Throsby, 2001; Towse, 2001, 2006) oraz koncepcja potencjału kultury i kreatywności jako czynnika tworzenia miasta i rewitalizacji (Ambrose, 1994; Bennett, Savage, 2004; Black, Henderson, 1999; D. Clark, 2003; Grodach, 2012b; Krueger, Buckingham, 2012; Landry, 2013; O’Sullivan, 2009; Pacione, 2001; Paddison, 2001; Schneider-Sliwa, Hänggi, 2006; Thorns, 2002).
 Zrozumienie problematyki kreatywności wymaga szerszego spojrzenia na toczącą się od kilku dziesięcioleci dyskusję na temat przemian cywilizacyjnych związanych z globalizacją i rolą kultury we współczesnym rozwoju. Już pod koniec lat 70.XX wieku Ronald Inglehart zauważył, że w społeczeństwach zachodnich dochodzi do istotnej przemiany postaw i wartości, która odzwierciedla również zmianę cywilizacyjną związaną z przejściem w erę postmaterialną (Inglehart, Flanagan, 1987). Światowe Badania Wartości (World Values Survey), prowadzone cyklicznie przez jego zespół, grupują typy wartości na dwóch osiach: wartości tradycyjne i świecko-racjonalne oraz wartości nastawione na przetrwanie i ekspresję indywidualną. Na podstawie takiej matrycy można stworzyć kulturową mapę świata (rycina 1).
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 Rycina 1. Kulturowa mapa świata Ingleharta-Welzela (2010–2014)
 Źródło: http://www.worldvaluessurvey.org
 Społeczeństwa o wartościach tradycyjnych cechuje wysoki poziom dumy narodowej, postawy nacjonalistyczne i wartości, takie jak religia, rodzina, państwo, naród i władza. Wartości nastawione na przetrwanie oznaczają nacisk na porządek, bezpieczeństwo materialne i fizyczne, a towarzyszy im często niski poziom zaufania i tolerancji. Przejawem wartości świecko-racjonalnych, charakterystycznych dla społeczeństw rozwiniętych o określonym poziomie dobrobytu materialnego jest koncentracja na sprawiedliwości, równouprawnieniu, równości i poszanowaniu praw jednostki. Wartości ekspresji indywidualnej nastawione są na wolność, tolerancję dla cudzoziemców, gejów i lesbijek, zaangażowanie w życie polityczne i gospodarcze oraz zaufanie (Inglehart, Welzel, 2003). To właśnie dwa ostanie typy wartości i postaw społecznych można określić jako warunki sprzyjające rozwojowi innowacyjności i kreatywności. Cykliczność badań zespołu Ingleharta umożliwia analizę zmian wartości w wymiarze globalnym. Jedną z najciekawszych obserwacji stanowi umocnienie się wartości autoekspresji w wielu krajach, w tym szczególnie w grupie krajów Azji Południowej, wyodrębnienie się grupy krajów bałtyckich i upodabnianie się krajów z różnych kontynentów i kręgów kulturowych (np. Filipiny i kraje Ameryki Południowej). Zastanawiająca jest stałość lokalizacji Polski w centralnym miejscu matrycy, widoczna w kolejnych wersjach mapy. Mimo zauważalnych zmian grup krajów otaczających Polska od lat 90. ubiegłego wieku praktycznie nie zmieniła swojego położenia3.
 O tym, że kultura ma znaczenie, szczególnie w rozwoju gospodarczym, tworzeniu dobrobytu i zasad jego dystrybucji w społeczeństwie, piszą również Lawrence Harrison i Samuel Huntington (Harrison, Huntington, 2003). Ich publikacja wywołała znaczny odzew intelektualny i dyskusję z neoliberalną polityką ponadnarodowych instytucji finansowych, polegającą na stosowaniu rozwiązań dojrzałego kapitalizmu w gospodarkach rozwijających się i przechodzących transformację. Rola kultury w rozwoju sprawia, że to wartości, czyli kultura, są podstawą kapitału społecznego dającego początek instytucjom przesądzającym o rozwoju i akumulacji bogactwa.
 Istotny wpływ zarówno na popularyzację debaty o kreatywności, jak i na aktywizację praktyków i samorządów miast w tworzeniu programów mających na celu wspieranie kreatywności i atrakcyjności miast miały idee Richarda Floridy na temat roli tak zwanej klasy kreatywnej (Florida, 2005, 2010a, 2010b) oraz postulaty Charlesa Landry’ego dotyczące miast kreatywnych (Landry, 2006, 2013; Wood, Landry, 2008). Można powiedzieć, że takie normatywne podejście do zagadnień związanych z twórczością jest współcześnie dominującą narracją w praktyce planowania rozwoju miast (Vanolo, 2012). Jego trafną charakterystykę proponują Chris Gibson i Lily Kong, którzy twierdzą, że współczesny kapitalizm, charakteryzujący się elastyczną produkcją, doprowadził z jednej strony do utowarowienia kultury, z drugiej zaś do wtłoczenia treści symbolicznych w szeroko rozumianą produkcję towarową (Gibson, Kong, 2005). Ich zdaniem miasta z wysoko wykwalifikowaną, kreatywną, innowacyjną i łatwo adaptującą się siłą roboczą oraz wyrafinowaną infrastrukturą, zróżnicowanymi i ciekawymi mieszkańcami, oferujące ciekawy styl życia, restauracje, kawiarnie, instytucje kultury, przyciągają tak zwaną klasę kreatywną i są bardziej konkurencyjne gospodarczo. Zauważają, że konkurując w nowej gospodarce kultury, miasta i regiony dążą do wdrażania konkretnych rozwiązań, takich jak wspieranie klastrów kreatywnych, wspieranie artystów, sektora kultury i sztuki, umożliwianie wymiany wiedzy i ułatwianie uczenia się, rozszerzanie sieci oraz szeroko zakrojony marketing i kampanie wizerunkowe mające na celu przyciągnięcie mieszkańców należących do klasy kreatywnej (Gibson, Kong, 2005).
 Życie kulturalne w miastach staje się przedmiotem rywalizacji o liczbę, skalę i rozpoznawalność wydarzeń, konkursów i imprez. Często krytycznie określa się to mianem festiwalizacji kultury, która prowadzi do przeznaczania coraz większych środków publicznych na spektakularne wydarzenia, kosztem edukacji kulturalnej czy aktywizacji społeczności lokalnych (Skalska, 2015). Problem ten doczekał się nawet własnego nurtu badań, nazywanego ekonomią przeżycia lub ekonomią doświadczenia (ang. experience economy). W swojej pionierskiej pracy na ten temat B. Joseph Pine i James H. Gilmore zwracają uwagę, że treści symboliczne i produkty kulturalne są kolejnym – po zaawansowanych usługach – sektorem, który wyznacza ramy organizacji gospodarczej (Pine, Gilmore, 1998). Gospodarka przeżycia opiera się na spójnym temacie, który rezonuje w całym doświadczeniu. Wątek główny obudowany jest warstwami przystępnych, pozytywnych i łatwo rozpoznawanych symboli, przy czym wszelkie negatywne bądź niespójne sygnały audiowizualne są eliminowane. Pełnowymiarowe doświadczenie angażuje wszystkie ludzkie zmysły, a całości dopełnia szeroka oferta produktów upamiętniających przeżycie (Pine, Gilmore, 2011).
 Gospodarcze operowanie symbolami, wizerunkami (czyli tak zwany branding) stało się tak powszechne, że ma istotny wpływ na życie i tożsamość społeczeństw na całym świecie (Klein, 2004). W społeczeństwach rozwiniętych uwaga stała się dobrem rzadkim, a w konsekwencji zaistniała potrzeba naukowego opisania procesów jej przepływu – ekonomia uwagi (ang. attention economy) (Davenport, Beck, 2001; Goldhaber, 1997). W obliczu rywalizacji o pozyskanie uwagi i zainteresowania walczą tysiące podmiotów, które sięgają po coraz nowsze środki dotarcia do odbiorcy, konsumenta lub użytkownika. Wymusza to stałą innowacyjność, ponieważ powtarzanie strategii konkurencji na rynku symboli i komunikatów nie wystarcza. Przepływ uwagi pociąga za sobą przepływ władzy i kapitału. Ta rywalizacja nie dotyczy już tylko przedsiębiorstw, ale w coraz większym stopniu odnosi się również do miast, które pod względem cywilizacyjnym upodabniają się do siebie. W ostatnich dziesięcioleciach obserwujemy intensywny rozwój marketingu i brandingu terytorialnego. Miasta podkreślają swoją wyjątkowość, unikalność, specyfikę, przez co budują kapitał zainteresowania i uwagi.
 Dokonanie pełnego przeglądu literatury przedmiotu, obejmującego potencjał, czynniki oraz procesy twórczości, ich przestrzenne i gospodarcze aspekty, jest trudnym zadaniem. Niemniej jednak wiedza o kreatywności, geniuszu oraz najbardziej twórczych ludziach jest obecnie szczególnie istotna i potrzebna zarówno w odniesieniu do projektowania systemu edukacji, jak i wyzwań wynikających z gospodarki opartej na wiedzy. Rosnące znaczenie zagadnienia kreatywności doskonale oddaje skokowy wzrost liczby publikacji poświęconych temu zagadnieniu (rycina 2).
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 Rycina 2. Liczba artykułów opublikowanych w czasopismach naukowych w bazie Scopus oznaczonych słowem kluczowym „creative”
 Źródło: opracowanie własne na podstawie Scopus SciVerse
 Rola kreatywności w rozwoju i wzroście gospodarczym została potwierdzona przez badaczy reprezentujących różne dyscypliny (Markusen, Schrock, 2006). Dyskusja toczy się natomiast wokół definiowania, mierzenia i charakteru mechanizmów społecznych oraz gospodarczych związanych z twórczością. Pojęcia takie, jak klasa kreatywna, sektory kreatywne, klastry kreatywne czy ekonomia kultury, stanowią aktualnie trzon debaty o rozwoju i ogniskują wokół siebie praktyczne działania rozwojowe i planistyczne.
 Niezależnie od tego, dokąd doprowadzą te rozważania i czy okażą się tylko swoistą naukową modą czy ważnym poznawczo zagadnieniem o istotnym znaczeniu społecznym i gospodarczym, wymagają obecnie uwagi i weryfikacji badawczej. Postulaty Floridy lub Landry’ego często utożsamiane są z neoliberalnymi rozwiązaniami politycznymi i określane jako elitarne, a przez to bywają bardzo krytykowane (Peck, 2005). Jednak sprawiły, że rola artystów i twórców oraz ich społeczna i gospodarcza widoczność w polityce miejskiej stale rosną (Novy, Colomb, 2012).
 Jak twierdzi Gunnar Törnqvist, kreatywność może mieć różne definicje i zakresy (Törnqvist, 2004). Procesy rewitalizacji i rozwoju miast w pozornie odległych dziedzinach, jak sztuka, literatura, muzyka, filozofia, nauka i technologia, opierają się na zbliżonych wymaganiach. To przypuszczenie znajduje potwierdzenie w wynikach badań i literaturze przedmiotu. Potencjał kreatywny, bogactwo pomysłów i wyobraźnia są wyrazem dziedzicznych i nabytych cech każdej jednostki. Proces twórczy można rozpatrywać również jako coś, co dokonuje się w izolacji, w umyśle twórcy pod postacią malarza przy sztaludze, kompozytora przy instrumencie czy naukowca w laboratorium. O ile dla wielu osób kreacja wymaga odosobnienia i koncentracji, o tyle pojawianie się nowych pomysłów i idei jest zjawiskiem społecznym i wymaga kumulacji doświadczeń, interakcji z otoczeniem i stymulacji. Zatem proces twórczy nie może w dłuższej perspektywie czasowej dokonywać się w próżni, ponieważ jego warunkiem koniecznym są stałe impulsy z zewnątrz i wymiana (Törnqvist, 2004).
 Powyższe rozważania dobrze ilustrują rosnące znaczenie kreatywności w debacie nad rozwojem miast. Pośród teoretyków i badaczy panuje pod tym względem konsensus. Przedmiot dyskusji stanowi natomiast wskazanie kierunków zależności i czynników kreatywności oraz ich znaczenia dla polityki miejskiej. Nawet pobieżna lektura literatury przedmiotu prowadzi do wniosku, że znaczna liczba wyników badań nad kreatywnością jest nieporównywalna. Wynika to z wczesnego etapu identyfikacji zjawiska i operacjonalizacji zmiennych, a przez to wielości stosowanych wskaźników i metodologii. Przyczynia się do tego też wspomniana wcześniej interdyscyplinarność zagadnienia. Stosowanie różnych podejść, skali i definicji – kreatywności gospodarczej (przemysły kultury, przemysły kreatywne), kreatywności zawodowej (klasa kreatywna, twórcza siła robocza) czy kreatywności indywidualnej generuje różne wyniki, które w formie zagregowanej przedstawiają różniące się między sobą ilustracje gospodarek miast i regionów (Markusen, Schrock, 2006).
 Amerykańska organizacja New England Creative Economic Initiative (NEFA) wyróżnia trzy składowe gospodarki kreatywnej. Po pierwsze są to klastry kreatywne, czyli przedsiębiorstwa i osoby, które w bezpośredni bądź pośredni sposób uczestniczą w produkcji dóbr kultury. Po drugie – twórczy pracownicy, czyli osoby, które są teoretykami bądź praktykami posiadającymi umiejętności i kompetencje z zakresu kultury i sztuki, a także przyczyniający się do sukcesu najważniejszych branż związanych z kulturą i sztuką oraz pokrewnych. Po trzecie – kreatywna społeczność wyznaczana obszarem geograficznym o dużej koncentracji pracowników kreatywnych, kreatywnych przedsiębiorców i instytucji kultury (Markusen, Schrock, 2006).
 Inną perspektywę stanowi podział na twarde i miękkie czynniki kreatywności. Tak zwane twarde czynniki lokalizacji działalności kreatywnej, na przykład dostępność określonych zasobów (m.in. odpowiednio wykwalifikowanej siły roboczej, przestrzeni biurowej, odpowiedniego poziomu wynagrodzeń, dostępność transportowa) mają istotne, choć nie najważniejsze znaczenie w decyzjach lokalizacyjnych działalności gospodarczej, a szczególnie kreatywnej. Aktualnie w literaturze przedmiotu podkreśla się znaczenie tak zwanych miękkich czynników, takich jak jakość środowiska przyrodniczego, funkcjonowanie rynku nieruchomości czy obecność ciekawej sceny artystycznej (Bontje, Musterd, 2009; Martin-Brelot, Grossetti, Eckert, Gritsai, Kovács, 2010). Miękkie czynniki można dobrze zdefiniować na podstawie wypowiedzi Richarda Floridy, który twierdzi, że aby zapewnić wzrost regionalnej gospodarki, trzeba stworzyć miejsce, do którego ludzie chcą i mogą łatwo przybyć, gdzie mogą wieść takie życie, na jakie mają ochotę, i gdzie mogą realizować się w nieskrępowany sposób (Florida, Gates, Knudsen, Stolarick, 2006; Stolarick, Florida, 2006). W przeciwieństwie do autorów podkreślających znaczenie miękkich czynników lokalizacyjnych dla kreatywnych przedsiębiorstw i firm (Montgomery, 2005; Scott, 2010) Florida koncentruje się na atrakcyjności danego obszaru dla mieszkańców, przedstawicieli klasy kreatywnej. Twierdzi, że sukces gospodarczy zależy właśnie od indywidualnych utalentowanych ludzi i stanowi warunek konieczny dla działalności innowacyjnych firm, stąd działania władz lokalnych powinny skoncentrować się właśnie na przyciąganiu twórczych mieszkańców (Florida, 2005, 2008).
 Z kolei w bardzo wpływowym tak zwanym Raporcie Kerna, opracowanym dla Komisji Europejskiej, autorzy mówią o kreatywności opartej na kulturze (ang. culture-based creativity). Kreatywność oparta na kulturze wynika z produkcji kulturalnej i artystycznej, jak również działalności wyzwalającej innowacyjność, ale sięga poza osiągnięcia artystyczne lub kreatywną treść, ponieważ staje się inspiracją dla konkretnych rozwiązań w projektowaniu sieci, elektroniki, komputerów. Jest ona istotną cechą gospodarki postindustrialnej. Ten rodzaj kreatywności wiąże się ze zdolnościami artystów i wizjonerów do myślenia w sposób niekonwencjonalny i metaforyczny oraz produkowania symboli, wrażeń i emocji, które kwestionują dotychczasowe konwencje. Oddziaływanie tak rozumianej kreatywności na gospodarkę i społeczeństwo następuje poprzez uczucia, spontaniczność, intuicję, wspomnienia, wyobraźnię i estetykę, które umożliwiają tworzenie konkretnych rozwiązań, innowacji i produktów przyjaznych użytkownikowi (Kern, 2009).
 Rola sztuki i kultury w rozwoju gospodarczym szybko staje się istotną narracją w miejskich, regionalnych i globalnych procesach gospodarczych. Wzrost ich znaczenia świadczy o tym, że mamy do czynienia z gospodarką napędzaną przez kapitał ludzki i społeczeństwem zorientowanym na konsumpcję dóbr wyższego rzędu. Wysoki standard życia pozwala większej liczbie osób na kierowanie się kryteriami postmaterialistycznymi w konsumpcji, takimi jak estetyka, funkcjonalność, prestiż produktów i miejsc, czyli wartości szczytowych piramidy Maslowa. Ponadto standaryzacja miejskich doświadczeń (np. Starbucks czy McDonald’s) kładzie jeszcze większy nacisk na możliwość doświadczenia unikalnych wrażeń. W świetle tych przemian społeczeństwa i gospodarki sztuka i kultura znalazły się w centrum uwagi (Currid, 2009).
 Sposoby wykorzystania sztuki i kultury w strategiach rozwoju gospodarczego miast i regionów są już stosunkowo dobrze opisane. Można mówić o strategiach inwestycyjnych skoncentrowanych na tak zwanych sztandarowych inwestycjach (np. Bilbao), tworzeniu dzielnic kultury (np. Berlin, Vancouver), strategiach oddolnych opartych na animacji i edukacji kulturalnej (np. Bogota) oraz strategiach tak zwanej miejskiej akupunktury (np. Medelin). Aby dobrze zrozumieć, jak skutecznie zwiększyć udział kultury i sztuki w rozwoju gospodarczym, należy przede wszystkim zdać sobie sprawę z tego, jak postrzegamy procesy społeczno-gospodarcze związane z sektorem sztuki i jego pracownikami. Zrozumienie tych zależności daje planistom, deweloperom i naukowcom lepszy ogląd czynników wpływających na decyzje lokalizacyjne i sposobów, które umożliwiają tworzenie rozwoju gospodarczego opartego na sztuce i kulturze. Jak słusznie zauważa Elizabeth Strom, rozwój gospodarczy potrzebuje rozwoju sektorów kultury i sztuki, ale kultura i sztuka też potrzebują rozwoju gospodarczego, aby utrzymać się na ścieżce wzrostu (Strom, 2002).
 Dotychczasowe teorie lokalizacji przemysłu za kluczowe uznawały takie czynniki, jak zasoby naturalne, korzyści skali, nieformalne interakcje między firmami, uczelnie wyższe i kapitał ludzki, a także udogodnienia infrastrukturalne i instytucjonalne. Zasadniczo, wiele z tych teorii opiera się na przekonaniu, że koncentracja różnych zasobów tworzy niskie bariery wejścia na rynek dla firm, wspólne dla wszystkich pozytywne efekty zewnętrzne i niezbędną dla tworzenia innowacji konkurencję (Krugman, 1996; Porter, 2006; Saxenian, 1994). Postulaty te wydają się mieć zastosowanie również w wypadku sztuki. Teorie podkreślające istotność kapitału ludzkiego opierają się na założeniu, że ludzie poszukują miejsc oferujących wielość doświadczeń życiowych oraz różnorodność, przy czym sztuka i kultura stanowią tu istotną zmienną. Za decyzjami ludzi podążają decyzje firm (Florida, 2002a; Hall, 2009). Kluczem do kształtowania skutecznego i efektywnego rozwoju gospodarczego opartego na kulturze jest umiejętność zrozumienia specyficznych lokalnych uwarunkowań determinujących rozwój poszczególnych sektorów i rynków pracy (Currid, 2007b).
 1.2. Wątpliwości definicyjne
Definiowanie kreatywności wzbudza wiele wątpliwości terminologicznych. Konceptualizacja tego pojęcia z uwagi na wspomnianą interdyscyplinarność, wielość metodologii i wskaźników pomiarowych stanowi duże wyzwanie. Jedna z wątpliwości dotyczy kryteriów wyróżniania kreatywnych środowisk, ludzi oraz produktów od tych niekreatywnych. Dyskusja o kreatywności w obrębie nauk społecznych ma swoje źródła w teoriach rozpatrujących struktury intelektualne i procesy poznawcze prowadzące do zrozumienia rzeczywistości, tworzenia rozwiązań i pomysłów (Lubart, Sternberg, 1998; Lubart, 2004; Sternberg, 2012).
 Ann Markusen zauważa, że kreatywność jako zmienna wyjaśniająca różnice w rozwoju regionalnym funkcjonuje według zasad logiki zbiorów rozmytych4. Oznacza to, że nie można w prosty, zero-jedynkowy sposób określić, co jest kreatywne, a co nie jest. Oznacza to również, że w praktyce można zidentyfikować różne stopnie i typy kreatywności, które charakteryzuje nieliniowe oddziaływanie na rozwój regionalny (Markusen, Wassall, DeNatale, 2006). Jednocześnie w literaturze przedmiotu podkreśla się konieczność mierzenia oddziaływania kreatywności na rozwój. Wyniki wielu badań ilościowych i jakościowych wskazują na istotną zależność między stymulowaniem kreatywności w danym miejscu, a tworzeniem się nisz gospodarczych odpornych na konkurencję cenową (Wojan, Lambert, McGranahan, 2007).
 Problem definicyjny wynikający z rozmytej logiki kreatywności zauważalny jest między innymi w koncepcji kapitału kreatywnego Richarda Floridy. Kreatywne miejsce definiuje on jako takie, w którym jest wysoki udział pracowników kreatywnych w sile roboczej, co z kolei jest czynnikiem wyzwalającym kreatywność. Jednak definicja operacyjna klasy kreatywnej jest tak szeroka i obejmuje tak wiele zawodów, że według wielu krytyków myli zawody kreatywne z zawodami o wymaganiach wysokiego kapitału ludzkiego oraz uwzględnia niektóre zawody, które nie mają ani jednej, ani drugiej cechy (Markusen et al., 2006; Wojan et al., 2007).
 W literaturze przedmiotu można spotkać się ze stwierdzeniem, że formułowanie definicji kreatywności podlega trzem konkurującym rzeczywistościom. Po pierwsze, badacze dążą do opracowania takiej koncepcji, która zauważalnie odróżnia się od pozostałych, a jednocześnie daje się obronić i udowodnić empirycznie. Po drugie, każdy wysiłek badawczy odnosi się do konkretnych grup interesu i obszarów politycznych, co często ma decydujący wpływ na wybór konkretnej definicji. Po trzecie, kryterium wyboru stanowią dostępność i źródła danych. O ile danych jest wiele, często też są one dobrej jakości, o tyle problem stanowi sposób ich agregacji według sektora, rodzaju działalności gospodarczej, branży, zawodu czy jednostki terytorialnej (Markusen et al., 2006).
 Na niejednoznaczność pojęcia kreatywności wpływa fakt, że jest ono różnie interpretowane przez praktyków, poszczególne środowiska, planistów, w różnych miastach i obszarach geograficznych, w specyficznej retoryce polityki miejskiej, strategiach i dokumentach marketingu terytorialnego. W literaturze przedmiotu dominują anglosaskie i zachodnioeuropejskie znaczenia tego terminu. Odrębną kwestię stanowi natomiast to, jak pozostałe kraje i obszary świata interpretują, redefiniują i stosują w praktyce takie pojęcia, jak przemysły kreatywne, klasa kreatywna, produkcja kulturalna (Borén, Young, 2012; Evans, 2009; Markusen et al., 2006). Dominacja znaczeniowa przejawia się również w doborze przykładów, dobrych praktyk i studiów przypadku kreatywności przede wszystkim ze światowych metropolii i stolic, a pomijaniu procesów dokonujących się w mniejszych miastach lub dynamicznych gospodarkach krajów półperyferyjnych (Bell, Jayne, 2010). Ponadto, dotychczasowe badania kreatywności tylko w pobieżny sposób odnoszą się do kwestii specyficznych uwarunkowań krajowych i politycznych, struktur przestrzennych, modelu administracji terytorialnej czy tradycji kulturalnych i wartości społecznych (Borén, Young, 2012; Edensor, Leslie, Millington, Rantisi, 2009; Gibson, Kong, 2005; Van Heur, 2009; Waitt, Gibson, 2009).
 Badania i próby teoretyzowania roli kreatywności w rozwoju gospodarczym często błędnie i na wyrost łączone są z postulatami neoliberalnych rozwiązań w polityce miejskiej (Gibson, Kong, 2005; Peck, 2005, 2012). Liczne badania wskazują na wręcz przeciwne zjawisko. Idee, narzędzia i strategie wspierania kreatywności powstają w miastach, gdzie publiczny sektor samorządowy odgrywa bardzo ważną rolę w planowaniu strategicznym, a lokalna społeczność znacząco angażuje się w procesy decyzyjne i miastotwórcze (Atkinson, Easthope, 2009; Borén, Young, 2012; Gibson, 2008; Peck, 2005). Zbyt mało miejsca natomiast poświęca się faktycznym rezultatom i oddziaływaniu kreatywności oraz praktycznym rozwiązaniom mających na celu jej wspieranie w konkretnych lokalnych i regionalnych kontekstach (Gibson, Kong, 2005).
 Debata o kreatywności, podobnie jak wiele innych kwestii, podlega zjawisku, które Kevin Ward i Eugene McCann określają jako „mobilności polityki miejskiej” (ang. urban policy mobilities) (McCann, Ward, 2010, 2012; McCann, 2004a, 2004b). Twierdzą oni, że polityka miejska odbywa globalne „podróże”. W ramach rozprzestrzeniania się różnorodnych mód i trendów przez specyficzne praktyki i konteksty lokalne myśli przewodnie, dotyczące znaczenia kreatywności w rozwoju miejskim, ulegają modyfikacjom, adaptacjom i redefinicjom. Mobilność polityki miejskiej sprawia, że transfer pojedynczych bądź kompleksowych rozwiązań rzadko ma charakter dosłowny i bezpośredni, ponieważ rozwiązania dostosowuje się do krajowego czy lokalnego kontekstu społeczno-gospodarczego (Peck, Theodore, 2010; Swianiewicz, 2005). Zjawisko to jest szczególnie ciekawe w wypadku badania oddziaływania modelu miasta kreatywnego (ang. creative field) na politykę miejską w pierwszej dekadzie XXI wieku (Borén, Young, 2012; Currid, 2007b; Evans, 2009; Landry, 2000, 2006; McCann, 2007; Novy, Colomb, 2012; Pratt, 2008; Scott, 2010; Waitt, Gibson, 2009).
 Kolejna płaszczyzna nieporozumień definicyjnych wynika z charakteru kreatywności, o której się w danym momencie mówi. Krytyka podejść określanych jako neoliberalne dotyczy postrzegania kreatywności w kategoriach indywidualistycznych przez wąskie definicje i specyficzny dobór wskaźników, a pomijanie kreatywności społecznej i środowiskowej (Simmie, 1997). Andy C. Pratt twierdzi, że kreatywność w próżni jest niemożliwa, ponieważ podobnie jak w wypadku innowacji sam pomysł bez realizacji, produkcji, dystrybucji i konsumpcji ginie. Posługuje się przykładem sztuk wizualnych, które składają się ze środowiska artystycznego, artystów, twórców, galerii, kolekcji prywatnych i publicznych, domów aukcyjnych, magazynów i wydawnictw, publiczności, marszandów, kolekcjonerów. Dopiero w takim kompletnym społeczno-gospodarczym procesie dziełom nadawana jest wartość symboliczna, czasem finansowa, jak również znaczenie społeczne. Co więcej, proces tworzenia, stosowania i nadawania wartości wymaga cykliczności, wypracowania zasad, norm, reakcji, interakcji i uczenia się, tak więc ma charakter kolektywny. Potwierdzają to badania przestrzenne ilustrujące wyższą niż w innych sektorach przestrzenną koncentrację działań, osób i instytucji kreatywnych (Pratt, 2008).
 Wielość i różnorodność definicji kreatywności wynika też z bardziej praktycznych ograniczeń związanych z dostępnością danych. Ann Markusen i Greg Schrock twierdzą, że problem wynika z jednej strony ze zbyt ambitnego lub abstrakcyjnego formułowania definicji w sposób, który uniemożliwia ich rzeczywistą operacjonalizację (ten problem dotyczy ich zdaniem definicji klasy kreatywnej Floridy), natomiast z drugiej ze zbyt wąskiego i praktycznego podejścia do problemu, czego konsekwencją są definicje abstrahujące od teorii, mechanicznie dostosowane do dostępnych danych (Markusen, Schrock, 2006).
 Analiza literatury naukowej dotyczącej kreatywności ujawnia konkurujące podejścia do tego zagadnienia. Jednymi z najczęściej występujących opozycji są perspektywa sektorowa i zawodowa oraz sektorowa i przestrzenna. W literaturze amerykańskiej badania nad przestrzennymi aspektami ekonomii kultury stały się popularne już w latach 80. XX wieku wraz z badaniami gospodarki kreatywnej Los Angeles zrealizowanymi przez zespół Herveya Perloffa (Perloff, 1979). Kolejną kompleksową próbą analizy oddziaływania sektora kultury i sztuki na region metropolitalny były badania, które zrealizowano na zlecenie władz Nowego Jorku i New Jersey (NJ Cultural Assistance Center, 1993). W Europie badania przestrzenne, dotyczące gospodarczego oddziaływania działalności kulturalnej i kreatywnej na miasto, związane były przede wszystkim z rewitalizacją i odnową miast w regionach poprzemysłowych oraz deindustrializacją centrów miast (Bianchini, 1991). Z czasem akcent w tym nurcie badawczym przeniósł się na określanie wizji i praktycznych rozwiązań mających na celu świadome planowanie tak zwanego „miasta kreatywnego”, a za początek tego trendu uważa się publikację książki Charlesa Landry’ego The Creative City: A Toolkit for Urban Innovators (Landry, 2000). Z kolei za początki badania sektorów kreatywnych we współczesnym rozumieniu można uznać prace amerykańskich i brytyjskich interdyscyplinarnych zespołów zrzeszających socjologów, geografów i ekonomistów, analizujące produkcyjne, przemysłowe i usługowe sektory kultury jako nowe, rosnące i zyskujące na społecznym i gospodarczym znaczeniu zjawisko związane z rozwojem miast i regionów (Cherbo, Wyszomirski, 2000; Hesmondhalgh, Pratt, 2005; Hesmondhalgh, 2007b, 2008; Power, Scott, 2004; Scott, 2010).
 Podejście zawodowe w badaniach nad kreatywnością polega na wykorzystywaniu kategorii zawodowych w konstruowaniu wskaźników kreatywności. Oznacza to, że teoretycy reprezentujący to podejście za najbardziej istotne elementy kreatywności uznają te związane z wykonywaną przez ludzi profesją, a nie z branżą czy sektorem gospodarki. To najnowsze podejście w badaniach dotyczących kreatywności wykorzystuje zarówno perspektywę przestrzenną, jak i sektorową, wprowadzając nową jakość, a jego najważniejszym przedstawicielem jest Richard Florida i jego koncepcja klasy kreatywnej (Florida, 2010a).
 Można się zastanowić, jak koncepcja przemysłów kreatywnych ma się do koncepcji klasy kreatywnej, a te z kolei do klasycznej kategorii kapitału ludzkiego. Podstawowa różnica między przemysłami kreatywnymi a klasą kreatywną wynika z różnicy w podejściach, jakie kryją się za tymi koncepcjami. I tak w badaniach nad kreatywnością przemysły kreatywne odzwierciedlają podejście sektorowe i popytową stronę rynku pracy, a klasa kreatywna odzwierciedla podejście zawodowe zbliżone do podejścia kapitału ludzkiego oraz podażową stronę rynku pracy. Te różnice sprawiają, że wyniki badań nad każdym aspektem kreatywności należy uznać za komplementarne, ponieważ obie perspektywy koncentrują się na gospodarczej wartości dodanej wynikającej z wiedzy i kreatywności. Co więcej, obie koncepcje są przedmiotem krytyki za zbyt wąski bądź zbyt szeroki zakres (Comunian, Faggian, Li, 2010; Cunningham, 2004). W tradycji nauk ekonomicznych podejście sektorowe ma silne podstawy teoretyczne jako jedna z podstawowych metod analizy i planowania gospodarki regionalnej. Bardzo długo podejście to faworyzowało wykorzystywanie wskaźników związanych z kapitałem trwałym i infrastrukturą w stosunku do tych odzwierciedlających kapitał ludzki. Podejście zawodowe ma w naukach o ekonomice miast i regionów krótszą tradycję i powstało jako komplementarne do sektorowego, aby badać to, co pracownicy robią, a nie tylko to, co wytwarzają (Feser, 2003; Mathur, 1999).
 W podejściu sektorowym do kreatywności zatrudnienie definiuje się i mierzy przez przypisanie wszystkich stanowisk pracy w przedsiębiorstwach zdefiniowanych jako kreatywne, czyli faktycznych fizycznych miejsc produkcji i świadczenia usług, do sektorów produkcji, które z kolei zdefiniowane są przez główny produkt. Regionalne zatrudnienie w danym sektorze jest następnie wyznaczane przez zsumowanie wszystkich miejsc pracy we wszystkich przedsiębiorstwach danego sektora (Markusen et al., 2006). Z kolei w podejściu zawodowym zatrudnienie jest wyznaczane na podstawie podziału na różne grupy zawodowe zdefiniowane przez wymagane kompetencje, wiedzę, umiejętności oraz przedmiot wykonywanej pracy (Gabor, Houlder, Carpio, 2001). Markusen i Schrock twierdzą, że zalety i braki obu podejść powinny skłaniać badaczy do wykorzystania „perspektywy stereo”, w której jedną soczewką jest perspektywa sektorowa, a drugą zawodowa (Markusen, Schrock, 2006). Oprócz komplementarności ich zdaniem perspektywa sektorowo-zawodowa umożliwia określenie kreatywnej specjalizacji każdej z analizowanych jednostek terytorialnych. Problemy z dokładnym rozróżnieniem dotyczą również pojęcia przemysłów kreatywnych i przemysłów kultury – te pierwsze według niektórych badaczy odzwierciedlają nowe podejście do własności intelektualnej oraz roli badań i rozwoju w procesie produkcji symbolicznej (Comunian et al., 2010; Cunningham, 2004).
 1.3. Modele wspierania kreatywności
Konceptualizacja pojęcia kreatywności z uwagi na jego stosunkową nowość stanowi dosyć poważne wyzwanie. W literaturze przedmiotu podejmowane są jednakże pierwsze próby systematyzacji wiedzy w tym zakresie. Najciekawszą typologię, która zostanie wykorzystana w celu ustrukturyzowania niniejszego rozdziału, proponuje Carl Grodach, wyróżniający pięć modeli koncepcyjnych gospodarki opartej na kulturze: model konwencjonalny, model miasta kreatywnego, model przemysłów kultury, model zawodowy i model planowania kultury (Grodach, 2012b). Przegląd głównych cech modeli prezentuje tabela 1. Autor podkreśla, że poszczególne modele przedstawione zostały celowo jako rozłączne typy idealne akcentujące różne czynniki, postulujące różne rozwiązania. W teorii i praktyce modele te częściowo nachodzą na siebie. W oryginale systematyka posłużyła autorowi do badań porównawczych realizowanych metodą studium przypadku, jednak jest na tyle spójna i wyczerpująca, że stanowi samodzielny element w dyskusji o kreatywności.
 Tabela 1. Modele konceptualne kreatywności
 	 Model
  	 Główne tezy / czynniki
  	 Implikacje praktyczne
  	 Teorie 
i przedstawiciele
  
	 Model konwencjonalny
  	 przyciąganie zewnętrznych firm i branż;
 selekcja branż i sektorów strategicznych;
 brak szczególnej polityki w zakresie ekonomii kultury;
 inwestycje sztandarowe jedynie w wymiarze komercyjnym
  	 zachęty zmniejszające koszty;
 ulgi podatkowe;
 uelastycznienia kodeksu pracy;
 deregulacja;
 marketing terytorialny
  	 Teoria bazy eksportowej:
 North (1955),
 Blakely, Leigh (2009),
 Alonso (1975),
 McCann, Sheppard (2003),
 Fujita (2010),
 O’Sullivan (2009)
  
	 Miasto kreatywne (ang. creative field)
  	 przyciąganie mobilnego talentu;
 trafianie w preferencje konsumpcyjne i styl życia klasy kreatywnej;
 rola bezpośrednich interakcji w przestrzeni miejskiej;
 miejsce jako przestrzeń konsumpcji
  	 jakość miejsca / jakość życia;
 rewitalizacja, tworzenie atrakcyjnych dzielnic, scen;
 kultura i sztuka jako udogodnienia;
 rola planowania przestrzennego, konieczność zmiany sposobu myślenia;
 instrumentarium, eksperymenty;
 czerpanie z historii, specyfiki, tożsamości
  	 Klasa kreatywna:
 Florida (2002; 2004);
 Miasto kreatywne:
 Landry (2000);
 Pole kreatywne:
 Scott (2006);
 Środowisko kreatywne (ang. creative milieu):
 Törnqvist (2004),
 Aydalot (1986),
 Camagni (1991)
  
	 Model przemysłów kultury
  	 procesy aglomeracji, specjalizacja produkcji i usług, sieci;
 miejsce jako powiązania środowiska przemysłowego
  	 minimalizacja kosztów i ryzyka transakcyjnego;
 usprawnianie informacji i współpracy partnerskiej
  	 Hesmondhalgh (2007),
 Pratt (1997; 2005),
 Scott (2000; 2004)
  
	 Model zawodów kreatywnych 
  	 rola zawodów cechujących bliskość pracy i pasji, stylu życia i integracji horyzontalnej;
 bohema – charakterystyka i potrzeby artystów i zawodów pokrewnych
 	 rola jakości życia i udogodnień dla biznesu;
 przestrzeń dla różnych grup o różnych stylach życia – bary, kawiarnie, kluby, sceny artystyczne;
 centra artystyczne, dostępność tanich pracowni i przestrzeni wystawienniczych;
 sieci społeczne i biznesowe
  	 Florida (2002; 2004),
 Markusen (2004, 2006),
 Moretti (2012)
  
	 Model zrównoważonego planowania kultury
  	 nieformalna kultura i sztuka;
 rozwój społeczny oparty na podejściu terytorialnym (ang. place-based approach);
 kreatywność w sensie przedmiotu i treści ludzkiej pracy
  	 przestrzenna identyfikacja zalet i silnych stron;
 mapowanie i analiza funkcjonalna dzielnic;
 budowanie potencjału;
 zarządzanie miastem oparte na modelu oddolnym i konsultacjach społecznych
  	 Grogan, Mercer (1995),
 Evans (2001),
 McNulty (2005),
 Currid (2010)
  

Źródło: Grodach, 2012b, s. 5
 1.4. Konwencjonalna perspektywa makroekonomiczna
Teoretycy i praktycy rozwoju regionalnego już od dłuższego czasu koncentrują się na identyfikacji czynników tworzących przyjazne warunki prowadzenia działalności gospodarczej, które skutecznie przyciągałyby firmy i inwestorów z zewnątrz. Wśród najbardziej popularnych instrumentów postulowanych w modelu konwencjonalnym należy wymienić ulgi podatkowe, redukcje księgowej wartości hipotecznej nieruchomości, programy wspierania przedsiębiorczości, deregulacje i uelastycznienia kodeksu pracy skierowane do przedsiębiorstw preferowanych branż i sektorów gospodarki, w tym sektorów kreatywnych. W modelu tym mniejszą wagę przywiązuje się do kwestii kosztów społecznych i środowiskowych (Yeong-Hyun, Short, 2008), natomiast często angażuje się obszary kultury i sztuki do kampanii wizerunkowych miast oraz projektów rewitalizacji i zmiany funkcji przestrzeni publicznej (Grodach, Loukaitou-Sideris, 2007). Specyficzne cechy, na przykład klimatyczne dzielnice czy sztandarowe instytucje kultury, traktowane są funkcjonalnie jako atrakcje przyciągające turystów, tworzące wizerunek pozwalający wyróżniać się miastom w globalnej konkurencji o odwiedzających (Grodach, 2008). Jednocześnie w tym modelu stymuluje się lokalne środowisko kulturalno-artystyczne przez programy wspierania sztuki lokalnej, granty i stypendia udzielane artystom oraz organizacjom pozarządowym przez miejskie wydziały kultury bądź specjalne instytucje kulturalne o charakterze parasolowym (Markusen, Gadwa, 2010a). Takie bezpośrednie zachęty i stymulatory tworzą w każdym mieście specyficzny system przenikających się zasobów i mechanizmów, które uwzględniają przedsiębiorstwa kreatywne, komercyjne i niekomercyjne sektory kultury oraz firmy, organizacje i osoby (Grodach, 2012b). W tym sensie mechanizmy modelu konwencjonalnego opierają się raczej na twardych czynnikach lokalizacji związanych z infrastrukturą i udogodnieniami o bezpośrednim charakterze, a nie na czynnikach miękkich, do których należą między innymi jakość życia i środowiska (Martin-Brelot et al., 2010). Badacze reprezentujący ten nurt próbują odpowiedzieć na pytania dotyczące decyzji lokalizacyjnych firm i turystów, nie zaś potencjalnych mieszkańców (Montgomery, 2005).
 Ze względu na stosunkowo komercyjny charakter stosowanych instrumentów i mechanizmów miasta realizujące w praktyce ten model otrzymują etykietę miast neoliberalnych bądź przedsiębiorczych (ang. entrepreneurial city) i przez część autorów są krytykowane za dosłowne i bezrefleksyjne kopiowanie „modnych” rozwiązań opisanych w podręcznikach planowania i marketingu terytorialnego (Hesmondhalgh, Pratt, 2005; Peck, 2005; Pratt, 2008). Według nich stosowanie uproszczonych, czasem wręcz prostackich wizji rozwoju sektora kreatywnego, które można znaleźć w wielu dokumentach strategicznych i planistycznych, w tym strategiach marketingowych i wizerunkowych miast, prowadzi do poważnych konsekwencji w postaci zafałszowywania faktycznej bazy produkcyjnej i eksportowej oraz nieadekwatnych inwestycji publicznych (Borén, Young, 2012). Krytycy przeciwstawiają model konwencjonalny modelowi zrównoważonemu, wskazując na jego odgórność – słabe mechanizmy sprawiedliwości i demokracji w postulowanych rozwiązaniach. Chodzi tu zarówno o brak wpływu mieszkańców i społeczności na interwencje publiczne, jak i brak mechanizmów sprawiedliwości społecznej i środowiskowej, które minimalizowałyby negatywne oddziaływanie środowiskowe i społeczne wynikające z presji produkcyjnej, usługowej i turystycznej (Derek, Kowalczyk, Burska, Kulczyk, 2010; Kowalczyk, 2011b; Krueger, Buckingham, 2012).
 1.5. Miasto kreatywne
Model miasta kreatywnego (ang. creative field) oparty jest głównie na postulatach Charlesa Landry’ego oraz Richarda Floridy (Florida, 2002b, 2005, 2010b), czyli koncepcjach wskazujących kreatywność jako jeden z głównych czynników rozwoju gospodarczego i innowacyjnego miast (Howkins, 2001; Landry, 2000; Wood, Landry, 2008). Koszty produkcji jako czynnik lokalizacji tracą na znaczeniu na rzecz dostępu do wiedzy i specjalistycznych umiejętności, stąd miasta dążą nie do przyciągania firm i branż, jak to się dzieje w modelu konwencjonalnym, lecz do przyciągania siły roboczej, czyli wykształconej i mobilnej klasy kreatywnej, w której skład wchodzi szerokie spektrum specjalistów reprezentujących zawody od programistów po artystów wizualnych. Dlatego należy zwiększać atrakcyjność miast dla tych grup pracowników przez zapewnienie im wysokiej jakości życia w mieście (ang. quality of place). Starania te przyjmują formę rewitalizacji bądź zmiany funkcji podupadłych dzielnic, wspierania ciekawych lokalnych scen i środowisk artystycznych, rekreacji, promowania różnorodności kulturowej oraz odnoszenia tego do preferencji konsumpcyjnych charakterystycznych dla klasy kreatywnej (Grodach, 2012b; Krukowska, Swianiewicz, 2011). Do powyższych obserwacji można dołączyć tezy kulturoznawców i naukowców zajmujących się ekonomią kultury, którzy twierdzą, że atrakcje kulturalne przyciągają osoby o wysokim wykształceniu i umiejętnościach, szczególnie w kontekście tak zwanej nowej kultury politycznej, w której jakościowe i symboliczne aspekty konsumpcji zyskują niespotykane dotychczas znaczenie (Clark, 2003; Kowalczyk, 2011b, 2012, 2013). Landry dodatkowo podkreśla rolę planowania i zarządzania miastem oraz rozwiązywania kwestii gospodarczych i społecznych związanych z rewaloryzacją przestrzeni miejskiej (Landry, 2000).
 W literaturze przedmiotu obok określenia miasto kreatywne można się spotkać z definicjami pokrewnymi, takimi jak miasto innowacyjne czy miasto kultury. Wspólną cechą tak nazywanych miast jest to, że w swojej przestrzeni są w stanie utrzymać wyjątkowy zestaw umiejętności i kompetencji w określonych dziedzinach wiedzy i sztuki w sposób niewymagający szczególnych regulacji. Przyciągają one utalentowanych ludzi z zewnątrz, promują osoby ambitne, odważne i innowacyjne oraz mają strukturę i infrastrukturę pozwalającą na spontaniczne interakcje przestrzenne. Zdaniem Browna miasta kultury znane są od setek lat, natomiast miasto innowacyjne, jako jeden z efektów rewolucji przemysłowej, jest tworem zdecydowanie nowszym. Miasta innowacyjne technologicznie charakteryzują mniejsze podziały materialne i klasowe mieszkańców, więc można powiedzieć, że charakteryzują się również większą stabilnością socjalną i polityczną mieszkańców. Miasta kultury wyróżniające się silną pozycją sztuki i działalności kulturalnej miały specyficzną strukturę społeczną i gospodarczą opartą na waloryzacji indywidualnej ekspresji wyznaczanej przez popularność, sławę, modę, prestiż oraz zależność od zamożnych mecenasów. Działalność innowacyjna jest o wiele bardziej nastawiona na współpracę i pracę zespołową w otoczeniu instytucjonalnym, a jej wartość jest wyceniana przez wynalazki, patenty i mechanizmy finansowe pochodzące z pewnych i stałych źródeł (Brown, 2010).
 Osią modelu miasta kreatywnego jest perspektywa przestrzenna, która opiera się na koncepcji miasta zaproponowanej przez Jane Jacobs (Jacobs, 1969). Jednym z głównych elementów tej koncepcji jest zauważenie roli bezpośrednich interakcji w przestrzeni miejskiej, a konkretnie tego, że nagromadzenie ludzi wykonujących pokrewne profesje prowadzi do wymiany wiedzy i doświadczenia i generuje twórczy entuzjazm, co z kolei przekłada się na przewagę konkurencyjną takich miejsc. W pewnym sensie podejście to stanowi swoistą interpretację koncepcji okręgów przemysłowych Alfreda Marshalla, z tym jednak zastrzeżeniem, że zamiast o przedsiębiorstwach, Jacobs mówi o ludziach. Wymiar przestrzenny dotyczy również postulatów praktycznych tego modelu. Interakcje między osobami kreatywnymi mogą zachodzić w przestrzeni miejskiej, a w szczególności w odpowiednich miejscach ułatwiających spontaniczną komunikację poza formalnymi przestrzeniami pracy, takimi jak biura czy sale konferencyjne (Stolarick, Florida, 2006). Jak pokazują badania, brak takich przestrzeni w mieście ogranicza produktywność działalności kreatywnej (Wojan et al., 2007).
 Ze względu na dużą popularność wśród planistów i praktyków koncepcje modelu miasta kreatywnego spotkały się z szeroko zakrojoną i ostrą krytyką środowiska akademickiego. To, że kreatywność daje możliwość rozwoju miastom i rozwoju indywidualnego mieszkańcom, jest rzadko podważane. Kontrowersje wzbudzają natomiast próby włączania instrumentów wspierania kreatywności do polityki miejskiej. Takie pomysły są krytykowane za swoje wąskie, komercyjne, a nawet neoliberalne podejście. W tym sensie można mówić o rozłamie między teorią i praktyką. Praktycy bardzo entuzjastycznie kopiują od siebie rozwiązania, a w procesach decyzyjnych stosują uproszczenia i wąskie rozumienie kreatywności, co krytykowane jest przez środowiska akademickie. Z kolei praktycy wskazują na potrzebę zwiększania efektywności, skuteczności i mierzalności działań wspierających kreatywność (Borén, Young, 2012).
 Ponieważ postulaty tego nurtu są często interpretowane jako kontynuacja neoliberalnych rozwiązań polityki miejskiej, propozycje rozwiązań praktycznych są krytykowane jako narzędzia odgórnie planowanej gentryfikacji, pogarszania warunków pracy i zwiększania ryzyka socjalnego osób najuboższych (Donegan, Drucker, Goldstein, Lowe, Malizia, 2008; McCann, 2007; Peck, 2005). Sam Florida przyznaje, że miasta z dużym sektorem kreatywnym charakteryzują się stosunkowo dużą polaryzacją społeczną i ekonomiczną mieszkańców (Florida, Mellander, Stolarick, 2008). Mary Donegan i Nichola Lowe, które zajęły się tą kwestią szczegółowo, podkreślają, że przyczyna polaryzacji wynika z niedostosowań na rynku pracy, będących pochodną zmiany paradygmatu gospodarczego (odchodzenia od produkcji przemysłowej) oraz globalizacji i stałego dopływu taniej siły roboczej do sektora usług w mieście (Donegan, Lowe, 2008). Ich zdaniem rozwiązanie nierówności społecznych przy rozwoju opartym na kreatywności jest możliwe w skali lokalnej, bo tylko częściowo zależy ono od regulacji rynku pracy na poziomie krajowym. Zamiast tradycyjnych instrumentów polityki zatrudnienia proponują rozwiązania zakładające twórcze i zindywidualizowane podejście do wspierania najsłabszych pracowników w celu podniesienia ich świadomości i wiedzy o mechanizmach miejskiego rynku pracy, jak również wiedzy o kreowaniu własnego wizerunku i kariery (Donegan, Lowe, 2008). Miasta kreatywne dysponują również mechanizmami łagodzącymi nierówności społeczne. Zdaniem Merica Gertlera i innych istnienie twórczej działalności w mieście podnosi konkurencyjność całego miasta i jego gospodarki, a sukces miast kreatywnych w dużej mierze zależy od zapewnienia wysokiej jakości życia w mieście (ang. quality of place), czyli w przestrzeni dostępnej dla wszystkich mieszkańców. Dynamiczne, pełne życia dzielnice, wolność od deprywacji socjalnej, łatwy dostęp do zatrudnienia i usług społecznych, edukacji, ochrony zdrowia, taniego wyżywienia, tanich lub używanych rzeczy stanowią integralne elementy związane z jakością życia (Gertler, Florida, Gates, Vinodrai, 2002).
 Przedmiotem badań przedstawicieli nurtu miasta kreatywnego jest w dużej mierze rozwiązywanie praktycznych wyzwań wynikających z potrzeb polityki miejskiej, a w szczególności tak zwanej luki kreatywnej w trójkącie przestrzeń – kreatywność – planowanie. W literaturze przedmiotu zauważalna jest dyskusja dotycząca pogłębionego i wrażliwego na dany kontekst przestrzenny rozumienia kreatywności oraz tego, jak ona powstaje, jakie są jej bariery i czym uwarunkowana jest jej efektywność w różnych specyficznych okolicznościach (Borén, Young, 2012). Ze względu na praktyczną orientację tego modelu duży nacisk położony jest na ewaluację efektywności instrumentów i rozwiązań strategicznych polityki miejskiej mających na celu wspieranie kreatywności. Jest to literatura w dużej mierze krytyczna i wskazuje na ograniczone możliwości przenoszenia konkretnych doświadczeń między miastami o różnych cechach specyficznych i uwarunkowaniach rozwojowych. Teoretycy i badacze starają się poszukiwać rozwiązań pozwalających z jednej strony na porównywanie potencjałów kreatywnych różnych jednostek terytorialnych, a z drugiej – na proponowanie wskaźników i metodologii odzwierciedlających lokalne uwarunkowania atrakcyjności i kreatywności miast (Borén, Young, 2012).
 Jednym z głównych problemów teoretycznych i praktycznych nurtu miasta kreatywnego jest określenie, które jednostki przestrzenne można określić jako kreatywne, a które nie, i jakie są tego kryteria. Należy bowiem pamiętać, że „kreatywność” jest swoistym konstruktem ontologicznym i nie istnieje w znaczeniu obiektywnym. Określenie „kreatywny” odnosi się zatem do idei kreatywności oraz implikuje proces jej rozpoznania i autoidentyfikacji. Innymi słowy, dane miejsce jest kreatywne, jeżeli zostanie za takowe uznane przez aktorów zewnętrznych (inwestorów, odwiedzających, naukowców, przez klasyfikację wynikającą ze strategii czy polityki publicznej) lub zinternalizowane i określone jako kreatywne przez mieszkańców. Miasto kreatywne w dużej mierze definiowane jest przez kryteria o charakterze uznaniowym i symbolicznym, związanym z obecnością specyficznych znaczeń, praktyk, wyrażania wartości związanych z różnorodnością, tożsamością, stosunkiem do władzy i akumulacji kapitału. W rezultacie tylko niektóre definicje kreatywności wykorzystywane są w wyznaczaniu miast i miejsc kreatywnych, w szczególności te zaś, które potrafią wykazać zależność między kreatywnością a rozwojem gospodarczym. Ten dylemat sprawia, że wykorzystywane definicje są wybiórcze, płynne, a czasem nawet sprzeczne i podlegają wspomnianej wcześniej rozmytej logice kreatywności (Vanolo, 2012). Warto zatem bliżej przeanalizować najbardziej popularne koncepcje i definicje charakterystyczne dla tego modelu.
 1.5.1. Koncepcja miasta kreatywnego Charlesa Landry’ego (ang. creative city)
Koncepcja miasta kreatywnego Charlesa Landry’ego jest, jak sama nazwa wskazuje, fundamentalna dla omawianego modelu. Landry definiuje miasto kreatywne jako proces wymagający zmiany sposobu myślenia i funkcjonowania przez ludzi i instytucje na taki, który umożliwia pojmowanie rozwoju miasta i rozwiązywania jego problemów w sposób zintegrowany (Landry, 2013). Podkreśla, że istotą miasta kreatywnego jest jego zrównoważony rozwój, a koncepcja ta aktualnie jest jedną z głównych w naukach o rozwoju miast. Równowaga według Landry’ego dotyczy nie tylko kwestii środowiskowych i ekologicznych, ale również szeroko rozumianej równowagi psychologicznej, gospodarczej i kulturowej po to, aby przestrzeń miasta inspirowała do nowego myślenia i pozwalała na stworzenie zrównoważonych form kreatywności (Landry, 2013). Autor zachęca włodarzy i mieszkańców miast, aby przyglądali się własnej historii i przyszłości w celu jak najlepszego zidentyfikowania i „obrandowania” swoich zalet. W podejściu tym proces dochodzenia do kreatywności jest równie ważny, co jego efekty, ponieważ jego celem jest refleksja nad tym, jak stworzyć znaczenie w danym miejscu, jak je utrzymywać i stwarzać na nowo tak, aby miejsce stale żyło.
 Zdaniem Landry’ego do wzbudzania kreatywności w przestrzeni miasta niezbędne są instytucje, organizacje i osoby zdolne do całościowego postrzegania złożonego kontekstu miejskiego. Liderzy ci muszą być zdolni do syntetycznego myślenia oraz łączenia i oceny oddziaływań w różnych sferach miejskiego życia. Jednocześnie powinni rozumieć, jak zmiany o charakterze materialnym zmieniają emocjonalną i symboliczną percepcję przestrzeni oraz subtelne systemy ekologii społecznej miasta. Nabycie tych umiejętności wymaga postawy innowacyjnej i nie jest kwestią oczywistą, ponieważ wiąże się z wyjściem poza zastany kontekst przestrzenny, społeczny i gospodarczy (Landry, 2013).
 Landry pokazuje, że jedną z głównych barier kreatywności miasta jest racjonalistyczno-instrumentalne podejście do kreowania polityki miejskiej, będące konsekwencją modelu konwencjonalnego. Model konwencjonalny przynosi mieszkańcom i przedsiębiorcom niezaprzeczalne korzyści w postaci dobrze zorganizowanego systemu funkcjonalnych rozwiązań infrastrukturalnych, efektywnego dostarczania usług publicznych itd. Swoją tezę o granicach racjonalno-instrumentalnego podejścia argumentuje sztywnością struktur, jakie tworzy. Kategoryzacja, systematyzacja, podziały funkcjonalne, specjalizacja w izolacji prowadzą do zaszufladkowania, ograniczonej komunikacji między sztucznie stworzonymi sektorami i departamentami urzędów miast, które w rzeczywistości są odpowiedzialne za wzajemnie uwarunkowane i powiązane zadania (Bianchini, 1991). Rozwiązaniem jest „kreatywne planowanie” miasta, mające na celu weryfikację dotychczasowych schematów myślowych. Takie nowe planowanie ma być oparte na eksperymencie, oryginalności, redefinicji zasad, niekonwencjonalności, odszukiwaniu podobieństw w pozornie niepowiązanych dziedzinach, perspektywie horyzontalnej i przekrojowej oraz ponad wszystko elastyczności. Umiejętności te powstają w klimacie wspólnego uczenia się w szerokiej społeczności zogniskowanej wokół wspólnego celu. Wymaga to funkcjonowania organizacji uczących się, czyli takich, w których uczenie się o dynamice i zmianach otoczenia jest samą istotą funkcjonowania (Landry, 2013). Niestandardowe myślenie powstaje tylko w sytuacji dużej bliskości lokalnych przedsiębiorców, producentów, klientów i podwykonawców, która zachodzi w dużych miastach o charakterze metropolitalnym.
 Badania kreatywnych przedsiębiorstw w metropoliach pokazują, że cechuje je z jednej strony orientacja na zewnątrz, z drugiej zaś silne zakorzenienie w lokalnym kontekście i społeczności. Na tym przykładzie widać, jak wiele wspólnego ma ten proces z szeroko rozumianym dyskursem zrównoważonego rozwoju miejskiego (Krueger, Buckingham, 2012). Lokalny rozwój kreatywny zależy zatem od innowacyjności, pewności siebie i odwagi w poszukiwaniu i współpracy z najbardziej kreatywnymi jednostkami, aby lokalne potrzeby zaspokajać w sposób najbardziej twórczy, zaskakujący i dotychczas niewykorzystany (Evans, 2009). Modyfikacja Landry’ego związana jest z bardziej ekonomiczną orientacją koncepcji zrównoważonego rozwoju. Postuluje on zatem „rebranding” miast w celu podniesienia ich atrakcyjności. Rebranding jest rozumiany jako proces rozpoznawania, uświadamiania i afirmacji lokalnych przewag konkurencyjnych. Jednocześnie Landry postuluje, aby poszczególne działania rozwojowe były dobrze zaprojektowane, adekwatne do potrzeb mieszkańców, oparte na inkluzyjnej i partycypacyjnej wizji rozwoju (Landry, 2013).
 Znaczenie postulatów Landry’ego odzwierciedla fakt, że w ciągu ostatniej dekady prawie każda duża metropolia światowa ma jakąś strategię lub też program rozwoju sektora kultury odnoszący się do zaleceń i modelu miasta kreatywnego. Inną kwestią jest to, jak poszczególne miasta interpretują i adaptują te postulaty do własnych potrzeb i strategii rozwojowych. Często spotykanym paradoksem jest zjawisko, że miasta w strategii rozwojowej deklarują przyjęcie modelu miasta kreatywnego, natomiast w rzeczywistości praktykują strategie i instrumenty typowe dla konwencjonalnego modelu rozwoju gospodarczego miasta, również w odniesieniu do sektora kultury. Są to zatem tylko powierzchownie miasta kreatywne, a ich kreatywność często ogranicza się wyłącznie do zalecenia rebrandingu (Grodach, 2012b)
 1.5.2. Koncepcja pola kreatywnego (ang. creative field)
Allen J. Scott twierdzi, że współczesne miasta kreatywne zorganizowane są z wykorzystaniem systemu produkcji charakteryzującym się stale zmieniającymi się sieciami współpracy przedsiębiorstw oraz elastycznym rynkiem pracy. Taka struktura produkcji tworzy ramy gromadzenia i wymiany informacji oraz kalibracji strategii poszczególnych firm w procesach produkcji przemysłowej. W efekcie prowadzi to do płynności procesów gospodarczych, wymagających stałego dostosowywania się do zmieniających się okoliczności (Scott, 2006). Struktury aglomeracji przemysłów innowacyjnych, które generują sieciowe procesy uczenia się, wymiany wiedzy i innowacji oraz tworzą współzależności stymulujące i kanalizujące indywidualną kreatywność Scott nazywa polem kreatywnym (ang. creative field). Z jednej strony zjawisko to wynika z istnienia sieci firm i pracowników tworzących daną aglomerację oraz z wielości interakcji, zachowań i procesów decyzyjnych zachodzących pomiędzy tymi podmiotami. Z drugiej strony częściowy wpływ na nie ma dostęp do infrastruktury i usług, takich jak szkoły, uniwersytety, laboratoria badawcze, centra projektowe i inne miejsca podnoszące potencjał innowacyjny, który wynika z istnienia sieci firm i osób. Kolejny poziom pola kreatywnego wynika z kultury, konwencji, instytucji pojawiających się jako efekt uboczny w każdej aglomeracji produkcji i pracy (Scott, 2006). Na każdym z powyższych poziomów pola kreatywnego istnieje ryzyko pojawienia się blokad funkcjonalnych i różnego rodzaju błędów, którym można zapobiegać i rozwiązywać je przez odpowiednio prowadzoną politykę lokalną wspierającą funkcjonowanie systemu innowacyjnego. Scott dodaje, że to konfiguracja silnych i słabych więzi oraz zachowań interpersonalnych mają decydujący wpływ na poziom uczenia się i innowacji oraz powstawanie efektów synergii w polu kreatywnym, a nie czynniki kulturowe związane z heterogenicznością bądź homogenicznością (Granovetter, 1973, 1983). Z perspektywy jednostki pole kreatywne oferuje taki ładunek informacji, który zawiera wystarczająco dużo tego, co znajome i przewidywalne, oraz akurat tyle nowego, aby pozwolić na istotną i krytyczną samoocenę schematów własnego myślenia (Scott, 2006).
 1.5.3. Koncepcja środowiska kreatywnego (ang. creative milieu)
Mówiąc o miejskiej przestrzeni kreatywności, należy wspomnieć o koncepcji środowiska kreatywnego (ang. creative milieu), która zyskała na popularności w latach 80. XX wieku. Wśród teoretyków tego podejścia należy wymienić francuskiego geografa Philippe’a Aydalota, który twierdzi, że twórcze środowisko składa się z czterech elementów: informacji przekazywanej przez ludzi, wiedzy przechowywanej w ludzkiej pamięci bądź w zapisanej formie, kompetencjach rozumianych jako umiejętności odpowiadania na potrzeby zewnętrzne oraz kreatywności, która pozwala na tworzenie nowej jakości w oparciu o trzy pozostałe elementy (Aydalot, 1986; P. Hall, 2000). Ideę tę rozwinęła również Groupe de recherche européen sur les milieux innovateurs (GREMI), grupa 25 europejskich naukowców. Środowisko kreatywne definiują oni jako „złożoną sieć nieformalnych relacji społecznych koncentrujących się na ograniczonym obszarze geograficznym, posiadającą często specyficzny zewnętrzny »wizerunek«, specjalne wewnętrzne »reprezentacje« i poczucie przynależności, które wzmacniają lokalną innowacyjność poprzez synergiczne i grupowe procesy uczenia się” (Camagni, 1991).
 Środowisko kreatywne ma kluczowe znaczenie w procesach twórczych, ponieważ, jak twierdzi Gunnar Törnqvist, do przełomowych dokonań w danej dziedzinie rzadko dochodzi wyłącznie za sprawą pojedynczych, odizolowanych osób, a prawie zawsze jest to wynik wymiany i interakcji o charakterze środowiskowym (Törnqvist, 2004). Koncepcja ta funkcjonuje głownie w odniesieniu do środowiska artystycznego i kulturalnego miasta często określanego jako tak zwana bohema. Barwna i ciekawa społeczność artystyczna, na którą składają się zarówno pojedyncze osoby, inicjatywy niezależne lub amatorskie, jak też profesjonalne i uznane zespoły artystyczne, teatry czy muzea, składa się z wielu przenikających się warstw, nisz i dziedzin, które łączy talent. Kultura rozumiana jako tak zwana kultura wysoka, do której zalicza się na przykład teatry i sale koncertowe, wspierana jest przez hotele i pensjonaty oraz sektor rozrywkowy w postaci restauracji, modnych kawiarni, klubokawiarni, nocnych klubów i barów (Roberts, 2006). W miejskim i regionalnym wymiarze takie środowisko stanowi element przyciągający kolejne utalentowane osoby, tworzący nowe instytucje, co z kolei wzmacnia jeszcze bardziej siłę grawitacji artystów do danego ośrodka (Florida, 2002a). Barwne środowisko artystyczne dodatkowo zatrzymuje na dłużej nowo przybywających artystów i mieszkańców, dla których jest ono istotnym czynnikiem związanym ze stylem życia (Markusen, Schrock, 2006).
 Badania nad rolą środowiska kreatywnego w mieście sprawiły, że to dziwne i niejednoznaczne określenie nabrało konkretnego, wymiernego znaczenia. W literaturze przedmiotu wyróżnia się dwie podstawowe definicje środowiska kreatywnego (Wojan et al., 2007). Zgodnie z tak zwaną miękką definicją, zaproponowaną przez Floridę, środowisko kreatywne opiera się na nieformalnych interakcjach, które przyciągają pracowników kreatywnych (Florida, 2002a, 2002b). Innymi słowy, kreatywne miejsca przyciągają kreatywnych pracowników. Jest to definicja przestrzenna podkreślająca rolę kawiarni, klubokawiarni, barów i restauracji jako miejsc nieformalnych interakcji osób twórczych reprezentujących różne dziedziny sztuki oraz różne klasy i warstwy społeczne. Zgodnie z jej postulatami przestrzeń tworzy warunki do interakcji na ulicy i w dzielnicy dzięki sąsiadującym ze sobą mieszkaniom, miejscom działalności kulturalnej i artystycznej oraz miejscom o funkcjach komercyjnych – handlowych i usługowych, jak również wzmacnia oddziaływanie innowacyjnej i twórczej działalności, która jest w tej przestrzeni prowadzona (Wojan et al., 2007). Druga definicja sformułowana przez Landry’ego, zwana potocznie twardą, opiera się na podejściu gospodarczo-instytucjonalnym i wymaga dodatkowo, aby interakcje między różnymi formami działalności twórczej zwiększały dynamikę lokalnej gospodarki (Landry, 2000; Lee, Florida, Acs, 2004; Stolarick, Florida, 2006).
 Docenienie roli środowiska kreatywnego prowadzi do zachęcania planistów miejskich, aby brali pod uwagę sektor gastronomiczny i rozrywkowy w planowaniu strategicznym i przestrzennym, a nawet, aby tworzyli strategie wspierania środowiska kreatywnego przez współpracę z właścicielami lokali gastronomicznych, kulturalnych i rozrywkowych (Kowalczyk, 2011a, 2011b, 2013). Krytycy tego podejścia podkreślają, że postulaty te mogą prowadzić do negatywnych zjawisk (nadużywania alkoholu, handlu narkotykami, turystyki alkoholowej), które nie mają z kulturą i kreatywnością wiele wspólnego.
 Marion Roberts, która opierając się na brytyjskich studiach przypadku dzielnic rozrywkowych, testowała obie definicje środowiska kreatywnego, podkreśla, że definicja twarda Landry’ego jest bardziej przydatna, ponieważ definiuje środowisko nie jako „fajne bary i kawiarnie”, ale jako specyficzną konfigurację społeczno-ekonomiczną o mniej lub bardziej formalnym wymiarze instytucjonalnym, zarówno w sensie przestrzennym, jak i w sensie praktyk, interakcji, kultury komunikacji i wymiany (Roberts, 2006). Z kolei Timothy R. Wojan i inni wspierają definicję miękką Floridy, a wyniki ich badań potwierdziły, że w tych miejscach obszarów metropolitalnych i niemetropolitalnych, gdzie ponadprzeciętnie rosła liczba przedstawicieli tak zwanej bohemy, również szybciej rosła liczba przedstawicieli klasy kreatywnej. Ciekawą obserwacją była jednoznacznie pozytywna weryfikacja hipotezy o dominującej roli środowiska kreatywnego tylko na terenach pozametropolitalnych. Wyniki z obszarów metropolitalnych były pozytywnie skorelowane z rolą środowiska kreatywnego, acz niewystarczająco silne, aby wskazać je jako główny czynnik dynamiki gospodarczej i zawodowej (Wojan et al., 2007).
 W końcu gospodarcze znaczenie funkcjonowania prężnego środowiska kreatywnego można opisać za pomocą terminu „artystycznej dywidendy” (ang. artistic dividend) wprowadzonego przez Ann Markusen. Według niej działalność artystyczna tworzy dywidendę, czyli korzyść dla lokalnej gospodarki, na dwa sposoby – jako bieżące strumienie dochodowe i jako zwrot z inwestycji lokalnych. Markusen twierdzi, że co roku tysiące osób zajmujących się działalnością artystyczną, performatywną, wizualną, literacką, dziennikarską, fotograficzną i multimedialną sprzedaje swoje produkty w postaci towarów (książek, obrazów, płyt DVD) lub usług (np. występów, koncertów) w księgarniach, galeriach, na targach sztuki, przez internet, w teatrach, salach koncertowych, klubach, indywidualnie bądź pod patronatem publicznych i prywatnych (w tym non profit) instytucji kulturalnych. Ta działalność tworzy mierzalny produkt lokalny brutto. Artyści generują również popyt na to, co można nazwać materiałami czy surowcami – materiały, sprzęt, usługi, co również przekłada się na produkt lokalny. W końcu praca artystyczna i twórcza przyczynia się do zwiększenia konkurencyjności i obrotów branż pokrewnych powiązanych z nimi funkcjonalnie jako podwykonawcy bądź klienci (Markusen, Schrock, 2006). Wątek ten zostanie szczegółowo rozwinięty w podrozdziale dotyczącym zawodów kreatywnych.
 1.6. Przemysły kultury a przemysły kreatywne
Kolejnym modelem jest model przemysłów kultury (ang. cultural industries), który koncentruje się na komercyjnym wymiarze funkcjonowania przemysłów związanych z kulturą (Hesmondhalgh, Pratt, 2005; Hesmondhalgh, 2007b, 2008; Power, Scott, 2004; Pratt, 2008; Scott, 2000, 2010). System produkcji w przemysłach kultury bazuje na działalności zazębiających się klastrów wysoko wyspecjalizowanych przedsiębiorstw, które opierają się na elastycznych formach pracy i trybie projektowym w otoczeniu, w którym preferencje klienta i kontekst ulegają dynamicznym i ciągłym zmianom (Grodach, 2012b). To tworzy przestrzeń o wysokim stopniu ryzyka, co z kolei wymusza przestrzenną bliskość elementów sieci dostawców, sieci wiedzy i sieci społecznych tego sektora. W przeciwieństwie do modelu miasta kreatywnego, który koncentruje się na miejscu jako przestrzeni konsumpcji, to podejście skupia się na miejscach jako powiązaniach środowiska przemysłowego. Charakteryzuje je zatem perspektywa sektorowa. Teoretycy związani z tym podejściem podważają tezę przedstawicieli modelu miasta kreatywnego, że to bogata oferta kulturalna i różnorodność przyciągają kapitał ludzki, oraz krytykują niedocenianie roli systemu produkcji sektora kultury typowego dla aglomeracji dynamicznych powiązań sieciowych między przedsiębiorstwami i elastycznym rynkiem pracy (Scott, 2006, 2010). Polityka wspierająca przemysły kreatywne koncentruje się na poszerzaniu możliwości oferowanych przez rynek pracy, szkoleniach i inwestycjach w kapitał ludzki, promowaniu indywidualnej i instytucjonalnej współpracy w ramach sieci (ang. networking), wspieraniu innowacyjności przy jednoczesnym minimalizowaniu ryzyka, tworzeniu odpowiedniej infrastruktury, marketingu i dystrybucji stworzonych treści (Grodach, 2012a).
 O przemysłach kultury jako pierwsi napisali Theodor W. Adorno i Max Horkheimer w latach 40. XX wieku, odnosząc się do nowych środków masowego przekazu, takich jak kino, radio i telewizja (Adorno, Horkheimer, 2010). Wydźwięk tego terminu w pracach przedstawicieli szkoły frankfurckiej był negatywny i stanowił oś krytyki legitymizacji kapitalizmu przez konsumpcjonizm i utowarowienie sztuki. Przeciwstawiali oni elitarną kulturę wysoką, będącą autentyczną formą ekspresji artystycznego geniuszu, kulturze popularnej, która miała charakter masowy i była seryjną produkcją standaryzowanych treści na skalę przemysłową. Przemysł kultury był ich zdaniem elementem władzy ideologicznej, zapewniał bowiem gotowy, uproszczony obraz świata, eliminował krytyczne myślenie oraz kreował fałszywe potrzeby, zamieniając odbiorcę w zniewolonego konsumenta (Smoleń, 2003). Przemysły kultury są zdaniem Adorna i Horkheimera oparte na sprzecznych i niemożliwych do pogodzenia logikach sztuki i gospodarki, co niekorzystnie odbija się na integralności tej pierwszej (UNESCO/UNDP, 2013). Warto zauważyć, że ich podejście obecnie ma nadal wielu zwolenników.
 Stosunek do przemysłów kultury zaczął zmieniać się w latach 60., ponieważ zaczęto kwestionować negatywny związek między komercjalizacją kultury a jakością ekspresji artystycznej. Od lat 80. XX wieku wraz obserwacją pozytywnych zależności między rozwojem a przemysłami kultury stosunek do nich zmienił się na pozytywny głównie za sprawą środowisk akademickich i decydentów.
 Od lat 90. w literaturze poświęconej ekonomii kultury upowszechnił się termin „przemysły kreatywne”. Pierwsza definicja przemysłów kreatywnych obejmowała przemysły kultury poszerzone o działalność, usługi i produkty związane z innowacjami, działalnością badawczo-rozwojową oraz oprogramowaniem (UNESCO/UNDP, 2013). Jednym z pierwszych dokumentów, które wprowadziły ten termin do powszechnego użytku, był dokument definiujący politykę kulturalną Australii oraz dokument mapujący sektor, stworzony w 1998 roku przez Brytyjską Grupę Zadaniową ds. Przemysłów Kreatywnych (UK Creative Industries Task Force), który jako pierwszy uwypuklił znaczenie gospodarcze sektora i identyfikował skuteczne instrumenty jego wspierania. Zdefiniował on przemysły kreatywne jako „mające źródło swej wartości w indywidualnej twórczości, umiejętnościach i talencie, które umożliwiają tworzenie dobrobytu i miejsc pracy opartych na generowaniu i wykorzystywaniu własności intelektualnej” (Creative Industries Mapping Document, 1998). Wyróżnił 13 dziedzin: architekturę, reklamę, rynek sztuki i antyków, rzemiosło, design, modę, film i video, gry PC, muzykę, sztuki performatywne, wydawnictwa, usługi komputerowe i RTV. Miał on fundamentalne znacznie w ukształtowaniu międzynarodowego dyskursu o przemysłach kreatywnych, ich definiowaniu i mierzeniu (Flew, 2012). Zmiana nazewnictwa wiązała się też z czynnikami politycznymi, a konkretnie potrzebą nowej retoryki, budowy wizerunku i pozyskania nowego, wymagającego elektoratu utożsamianego z klasą kreatywną przez partie polityczne w krajach rozwiniętych (Pratt, 2008). Określenie „przemysły kreatywne” zostało sformułowane w opozycji do sektora kultury w kontekście zmiany charakteru brytyjskiej Partii Pracy Tony’ego Blaira – odejścia od modelu socjaldemokratycznego (tzw. Old Labour) na rzecz tak zwanego modelu trzeciej drogi (tzw. New Labour). Wiązało się to z przyjęciem perspektywy gospodarczej w patrzeniu na sektor sztuki i kultury, która w nowym modelu zorientowana była na wyniki finansowe, eksport, tworzenie miejsc pracy i inne aspekty gospodarcze (Hesmondhalgh, Pratt, 2005; Pratt, 2008).
 Zanurzenie w kontekście politycznym jest cechą charakterystyczną modelu przemysłów kreatywnych. Zdaniem Pratta określenie „kreatywność” w pewnym sensie znosi ambiwalencję terminologiczną „kultury” wynikającą z podziału na kulturę wysoką (wątek klasowy i wykluczenie) i popularną (wątek komercyjny i jakościowy), który został wprowadzony przez szkołę frankfurcką (Adorno, Horkheimer, 2010). Z kolei określenie „przemysły kreatywne” z implikacją rynkową stoi w opozycji do „sztuki” i artystów (Hesmondhalgh, Pratt, 2005). Wyodrębnienie przemysłów kreatywnych miało natomiast tę podstawową zaletę, że umożliwiło powstanie spójnych polityk publicznych wspierających ich rozwój i ten właśnie praktyczny aspekt jest najważniejszym osiągnięciem badań i rozwoju literatury naukowej na ten temat (Flew, 2012; Higgs, Cunningham, Bakhshi, 2008; Pratt, 2008).
 Do definiowania sektorów kreatywnych można również podejść funkcjonalnie, analizując cykl produkcji dóbr i usług kreatywnych. W cyklu kreatywnym wyróżnia się pięć etapów: kreację, produkcję, rozpowszechnianie, recepcję lub transmisję i konsumpcję bądź udział. Różne podmioty sektorów kreatywnych działają na jednym bądź kilku etapach tego cyklu, wytwarzając produkty lub usługi. Do sektorów kreatywnych, wytwarzających produkty, zalicza się: sztuki performatywne, sztuki wizualne, rzemiosło, wzornictwo użytkowe, projektowanie mody, film, interaktywne oprogramowanie rozrywkowe, muzykę, radio i telewizję. Do sektorów kreatywnych, wytwarzających usługi, zalicza się najczęściej: reklamę, architekturę, działalność wydawniczą, działalność kulturalną i usługi komputerowe (Huang, Chen Chang, 2009).
 Sektor kreatywny postrzega kulturę jako proces produkcji innych sektorów gospodarczych i tworzy kreatywny wkład w produkcję dóbr niezwiązanych z kulturą. Kreatywność i jej elementy, takie jak informacja, umiejętności i doświadczenie, są kluczowymi parametrami konkurencyjności w gospodarce opartej na wiedzy. W literaturze przedmiotu kreatywność definiowana jest jako efekt międzysektorowego i interdyscyplinarnego nakładania się na siebie działalności artystycznej, innowacyjności gospodarczej i innowacyjności technologicznej (rycina 3). Kreatywność to także proces przenikania się i rozprzestrzeniania (ang. spill-over) różnych procesów innowacyjnych (Titan, Voineagu, Todose, 2008).
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 Rycina 3. Wymiary kreatywności
 Źródło: Titan et al., 2008
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