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PRZEMYSLY KREATYWNE W POLSCE
STAN ORAZ PRZYKLADY STRATEGII I PROGRAMOW
NA RZECZ WSPARCIA KREATYWNOSCI W SKALI LOKALNEJ

Chociaz kreatywno$¢ i przemysty kreatywne sa definiowane i klasyfikowane
w rdzny sposob, to i tak odgrywaja coraz wigksza rolg we wspotczesnych gospodarkach
i staja si¢ czynnikami budowania konkurencyjnosci miast i regionéw. W konsekwen-
cji powstaje coraz wigcej projektow 1 programow wspierajacych rozwdj kreatywnosci
i przemystow kreatywnych w réznej skali, takze lokalnej.

Celem artykutu jest prezentacja stanu przemystow kreatywnych w Polsce i niekto-
rych przyktadow strategii i programow wspierajacych rozwoj tych przemystow w skali
lokalnej. W pierwszej czgsci przedstawiono takze wybrane cechy i definicje pojg¢ ,.kre-
atywno$¢” i ,,przemysty kreatywne”, jak réwniez ich zréznicowany zakres.

Stowa kluczowe: przemysty kreatywne, sektor kreatywny, kreatywnos¢

Wprowadzenie

We wspotczesnej gospodarce do kluczowych zasobow zalicza si¢ bez wat-
pienia wiedzg, informacje 1 kapitat ludzki. W ostatnich latach uwaga przedsta-
wicieli srodowisk naukowych, a takze decydentow, w coraz wigkszym stopniu
skupia si¢ jednak na kreatywnosci i kulturze. W konsekwencji pojgciom ,.kla-
sa kreatywna” oraz ,,sektory (lub przemysty) kreatywne” zaczyna przypisywac
si¢ znaczaca role w procesach rozwoju i budowania konkurencyjnosci zaréwno
w skali lokalnej, jak i regionalnej, a w wymiarze przestrzennym coraz czgsciej
moéwi sig o kreatywnych miastach, aglomeracjach czy regionach. Kreatywnos¢
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i przemysty kreatywne zaczynaja by¢ takze uwzgledniane w dziataniach i polity-
ce wladz. Staja si¢ one przedmiotem inicjatyw i projektéw realizowanych przez
rozne instytucje.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie stanu przemystow kreatyw-
nych w Polsce oraz prezentacja wybranych przyktadow strategii i programow
wspierajacych kreatywno$¢ i przemysty kreatywne w skali lokalne;j.

Kreatywnos$¢, a zwlaszcza przemysly kreatywne, sa jednak roéznie definio-
wane i klasyfikowane, dlatego najpierw zaprezentowano rézne podejscia w tym
zakresie.

1. Kreatywnos$¢ i przemysly kreatywne — identyfikacja poje¢é, klasyfikacja,
charakterystyka

W potocznym rozumieniu ,,kreatywno$¢” kojarzy si¢ najcz¢sciej z pomy-
stowoscia, zdolnoscia do tworczego myslenia czy tworzeniem oryginalnych roz-
wigzan. Bywa wigc rozumiana na przyktad jako ,,zdolno$¢ tworzenia nowych
rzeczy, nowych sposobdw rozwiazywania problemoéw”'. Kreatywno$¢é moze by¢
rozpatrywana w roznych ujeciach, z punktu widzenia réznorodnych obszarow
dziatalnos$ci cztowieka.

W sztuce termin ten oznacza na przyktad umiej¢tno$¢ tworzenia czego$
,»nowego” (kreatywno$¢ artystyczna), natomiast w ekonomii jest on powiazany
z innowacjami. W raporcie The economy of culture in Europe, prezentujacym
wyniki badania przeprowadzonego przez KEA na zlecenie Komisji Europejskiej,
,kreatywno$¢” jest rozumiana w sposob miedzysektorowy i multidyscyplinar-
ny jako polaczenie elementow kreatywnosci artystycznej oraz innowacji ekono-
micznych i technologicznych. W takim ujgciu jest wiec ,,procesem interakcji oraz
efektow spillover pomigdzy ré6znymi procesami innowacyjnymi” (rysunek 1). Co
wigcej, efekty te nie pojawiaja si¢ zawsze 1 wszedzie. Do$¢ czgsto maja miejsce
na ograniczonym obszarze — tam, gdzie tatwiej nastgpuje wymiana pomystow
i niematerialnych zasobow?.

Richard Florida, twérca pojgcia ,,klasa kreatywna”, w proponowanym przez
siebie ujeciu wskazal powigzania, jakie wystgpuja migdzy kreatywnoScia a wie-

' M. Janik, Przestrzen kreatywnosci i kreatywnos¢ przestrzeni, w: Kreatywne miasto

— kreatywna aglomeracja, red. A. Klasik, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. K. Ada-
mieckiego w Katowicach, Katowice 2009, s. 69.

2 Szerzej: The economy of culture, KEA 2006, http:/www.keanet.eu/ecoculture/studynew.
pdf(dostep: 16.12.2012), s. 41-42 oraz M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, Analiza potrzeb
i rozwoju przemystow kreatywnych, ECORYS Sp. z 0.0., Warszawa 2009, s. 5.
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dza, informacja i innowacjami. Zdefiniowat on kreatywno$¢ jako ,tworzenie
z wiedzy nowych, uzytecznych form”. Tym samym potraktowat wiedzg¢ i infor-
macj¢ jako narzedzia i materiaty kreatywnosci, a innowacj¢ jako jej produkt®.
Podkreslit w ten sposéb kluczowa role kreatywnosci w procesach innowacyjnych
i jej — w pewnym sensie — nadrzg¢dny charakter w stosunku do wiedzy w tym
zakresie.

Kreatywnos$¢
naukowa

!

Kreatywno$¢
technologicznal

Kreatywno$¢ Kreatywno$¢
ekonomiczna kulturowa

A
v

Rys. 1. Interakcje i efekty spillover migdzy procesami innowacyjnymi

Zrédto: The economy of culture..., s. 42.

W literaturze przedmiotu wskazywane sa rézne cechy kreatywnosci, cho¢
nie zawsze jednoznaczne. DosC liczny zbiér mozna odnalez¢é takze w pracy
R. Floridy. Przywotuje on kilka watkéw z literatury przedmiotu, z ktérych wyta-
nia si¢ pewien zbior cech kreatywnosci, pozwalajacych lepiej zrozumie¢ jej isto-
te. I tak, kreatywnos¢*:

— to nie to samo, co ,,inteligencja”,

— wymaga zdolnosci do syntetyzowania,

— wymaga pewnosci siebie i zdolnosci do podejmowania ryzyka,

— jest czesto ,,wywrotowa”, poniewaz zakloca istniejace dotychczas wzorce

myslenia i zycia,

3 R. Florida, The rise of the creative class. And how it’s transforming work, leisure, com-

munity and everyday life, Basic Books, New York 2002, s. 44.
4 R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010,
s. 49-53. Zob. takze: R. Florida, The rise of the creative class..., s. 30-35.
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— jest zdolnoscia, ktora jest wtasciwa praktycznie wszystkim ludziom, cho¢
W réznym stopniu,

— jest wielowymiarowa i empiryczna,

— cho¢ moze by¢ stymulujaca i efektowna, to tak naprawdg opiera si¢ na

pracy,

— moze wymagac czasu,

— mimo ze czgsto jest postrzegana jako zjawisko indywidualne, to jest to

jednak proces spoteczny,

— jej sitg napgdowa stanowi w znacznym stopniu nagroda wewngtrzna,

— najlepiej rozkwita w jedynym w swoim rodzaju srodowisku spotecznym.

Przemysty (lub sektory) kreatywne, jak sama nazwa wskazuje, wiaza si¢
z kreatywnoscia. Odgrywa ona w nich kluczowa role, gdyz przemyst kreatyw-
ny powstaje w wyniku potaczenia kreatywnosci i przedsigbiorczosci rozumiane;j
jako umiejetnos¢ przekucia idei lub pomystu w pewne konkretne dziatanie, ktore
przynosi wymierne korzysci’.

W odniesieniu do podmiotdw i organizacji, ktore w swojej dziatalnosci ,,wy-
kazuja sig” kreatywnoscia, stosowane jest rozne nazewnictwo. Najczgsciej mowi
si¢ o sektorze badz sektorach kreatywnych, przemystach kreatywnych, sektorze
przemystéw kreatywnych, sektorze branz kreatywnych czy sektorze gospodar-
ki kreatywnej®. W literaturze przedmiotu odpowiednikiem angielskiego terminu
creative industries sa najczesciej pierwsze dwa’. Istnieje wiele definicji creative
industries oraz stosowane sg rozne kryteria stuzace do ich klasyfikacji (podziat
na branze lub podsektory), dlatego przedstawiono tylko wybrane z nich.

Czym charakteryzuja si¢ wigc przemysty kreatywne i na podstawie jakich
kryteriow mozna je wyrdzni¢ w obrebie tradycyjnych sektorow gospodarki? Jako
podstawowe kryterium definiowania i identyfikacji wskazuje si¢ wlasno$¢ inte-
lektualng bedaca podstawa nowych dziatalnosci oraz nowych firm. R6zny moze
by¢ jednak zakres dzialalnosci, jaka obejmuja przemysty kreatywne. W szerokim

5 M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, Analiza potrzeb i rozwoju..., s. 5.

Zob. np. M. Koszarek, Diagnoza sektora branz kreatywnych na obszarze metropolii
gdanskiej, BSR Expertise, 2011, http:/www.creativecitiesproject.eu/en/output/doc-23-2011/
SWOT Gdansk PL.pdf (dostep: 16.12.2012); M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, Anali-
za potrzeb i rozwoju...; A. Klasik, Od sektora kultury do przemystow kreatywnych, w: Od przemy-
stow kultury do kreatywnej gospodarki, red. A. Gwozdz, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa
2010.

7 M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, Analiza potrzeb i rozwoju..., s. 4. W lite-
raturze pojawia si¢ takze ttumaczenie ,,dzialalnosci tworcze” — autorzy podkreslaja, ze angiel-
ski termin industry wykracza znaczeniowo poza polski ,,przemyst”. Szerzej: T. Stryjakiewicz,
K. Stachowiak, Uwarunkowania, poziom i dynamika rozwoju sektora kreatywnego w poznanskim
obszarze metropolitalnym, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010, s. 20.

6
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ujgciu sktadaja si¢ bowiem na nie dwa podsektory — przemysty kultury i prze-
mysty nauki, natomiast w wezszym ujeciu ogranicza si¢ je tylko do pierwszego
z nich®. Jednoczesnie réznorodne instytucje odmiennie definiuja i klasyfikuja
przemysty kreatywne na podsektory, dlatego ich zakres bywa niekiedy do$¢ zrdz-
nicowany.

W raporcie Analiza potrzeb i rozwoju przemystow kreatywnych przygotowa-
nym na zlecenie Ministerstwa Gospodarki wskazano trzy podstawowe elementy,
ktore réznicuja definicje sektora kreatywnego, a mianowicie’:

— skalg dziatan (wielkos¢ produkcji),

— ,warto$¢ dodang” (charakter produktu, wktad intelektualny)

— oraz warunki ekonomiczne prowadzonej dziatalnosci.

Sposrod réznych definicji przemystéw kreatywnych warto wskaza¢ defini-
cje brytyjskiego Departamentu Kultury, Mediéw i Sportu (Department for Cul-
ture, Media and Sport — DCMS) sformutowang w drugiej polowie lat dziewigc-
dziesiatych XX wieku. Zgodnie z nia creative industries to ,,dziatania, ktére maja
swoje zrodlo w kreatywnosci jednostki, umiejetnosciach i talencie, oraz maja
potencjat kreacji bogactwa i miejsc pracy poprzez wytwarzanie i wykorzystywa-
nie praw wilasno$ci intelektualnej”'®. W takim rozumieniu przemysty kreatywne
obejmuja trzynascie rodzajéw dziatalno$ci, a mianowicie: reklame, architekture,
sztuke 1 antyki, gry komputerowe, design, projektowanie mody, rzemiosto, film
1 wideo, radio i telewizje, muzyke, sztuki performatywne, oprogramowanie oraz
rynek wydawniczy''. Wyrazna jest wigc tutaj rola kreatywnosci oraz jej zwiazek
z wlasnoscia intelektualna. W podej$ciu proponowanym przez DCMS , kreatyw-
no$¢” stanowi gtowny czynnik procesu produkcji, natomiast wlasnos¢ intelektu-
alna jest cecha charakterystyczna produktow, ktore powstaja w jej wyniku'2,

Nieco inna definicje i klasyfikacje przemystow kreatywnych zaproponowa-
ta UNCTAD. Zgodnie z nig creative industries":

— to cykle kreacji, produkcji oraz dystrybucji dobr i ustug, w przypadku

ktorych podstawowe naktady to kreatywno$¢ i kapitat intelektualny;

8

s. 31-32.

9

A. Klasik, Przemysty kreatywne oparte na nauce i kulturze, w: Kreatywne miasto...,

Szerzej: M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, Analiza potrzeb i rozwoju..., s. 6.
Investing in creative industries — a guide for local authorities, Department for Culture,
Media and Sport, June 2009, s. 4.

" Tamze, s. 4.

12 The economy of culture..., s. 47.

3 Creative economy report 2008, UNCTAD 2008, http://unctad.org/fr/Docs/ditc20082cer
en.pdf (dostep: 17.12.2012), s. 13.

10
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— stanowig one zbior dziatalnosci opartych na wiedzy, skoncentrowanych,
ale nieograniczonych do sztuki, potencjalnie generujacych przychody
z handlu i praw wlasnosci intelektualnej;

— obejmuja one zaréwno produkty materialne, jak i niematerialne arty-
styczne lub intelektualne ustugi zawierajace kreatywna tre$¢, wartos¢
ekonomiczna i cele rynkowe;

— znajduja si¢ na skrzyzowaniu nastepujacych sektoréw: przemystu, ustug
i rzemie$lniczego.

Klasyfikacja przemystéw kreatywnych zaproponowana przez UNCTAD
odbiega od stworzonej przez DCMS. Obejmuje ona cztery glowne grupy dzia-
talnosci (dziedzictwo, sztuke, media oraz kreacje funkcjonalne), a w ich ramach
dziewie¢ podgrup (podsektoréw) przemystow kreatywnych (tabela 1).

Tabela 1

Struktura przemystow kreatywnych wedtug UNCTAD

Dziedzictwo

Obiekty kulturalne (stanowiska archeologiczne, biblioteki, muzea, wystawy)
Tradycyjne formy ekspresji kulturalnej (sztuka i rzemiosto artystyczne, festiwale)

Sztuka

Sztuka wizualna (malarstwo, rzezba, fotografia, antyki)
Sztuka performatywna (teatr, taniec, opera, muzyka na zywo, cyrk)

Media

Dziatalno$¢ wydawnicza i media drukowane (ksiazki, prasa i inne publikacje)
Media audiowizualne (film, telewizja, radio)

Kreacje funkcjonalne

Design (wnetrza, grafika, moda, bizuteria, zabawki)
Nowe media (oprogramowanie, gry wideo)
Ustugi kreatywne (architektoniczne, reklamowe, ustugi kulturalne i rekreacyjne, prace B + R)

Zrédto: opracowanie na podstawie Creative economy report..., s. 14.
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Przedstawione klasyfikacje przemystow kreatywnych nie sa oczywiscie je-
dynymi'*. W raporcie KEA — The economy of culture in Europe wyraznie roz-
rézniono pojecia oraz zakres sektorow: kultury i kreatywnego. Zgodnie z ujeciem
przyjetym przez KEA, sektor kultury obejmuje ,,tradycyjne dziedziny sztuki oraz
przemysty kultury, ktorych wyniki maja charakter wylacznie artystyczny”. Do
sektora kreatywnego naleza natomiast ,,pozostate przemysty i dzialania, ktore
uzywaja kultury jako wartosci dodanej w wytwarzaniu produktéw pozakultural-
nych”?, Rozréznienie tych dwdch sektoréw oraz ich podzial na obszary, sektory
i podsektory przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Sektor kultury i sektor kreatywny w The economy of culture in Europe

Sektory
(podsektory)
sztuki wizualne
(rzemiosto artystyczne, malarstwo, rzezba, fotografia)
macierzyste dziedziny sztuki performatywne
sztuki (core arts field) (teatr, taniec, cyrk, festiwale)
dziedzictwo
(muzea, biblioteki, stanowiska archeologiczne, archiwa)
Sektor film i wideo
kultury telewizja i radio
gry wideo
przemysly kultury ) muzyka
(rynek muzyki wydanej, koncerty na zywo, przychody
z tytutu praw autorskich)
ksigzki i prasa
(wydawanie ksiazek, wydawanie magazynow i prasy)
design
dzialania (moda, grafika, projektowanie wngtrz, wzornictwo
i przemysly uzytkowe)
kreatywne architektura
reklama

przemysty producenci komputeréw, producenci odtwarzaczy
powigzane MP3, przemyst telefonii komérkowej itp.

Obszary

Sektor
kreatywny

Zrédto: opracowanie na podstawie The economy of culture..., s. 56.

4 Rozne klasyfikacje przemystow kreatywnych przedstawiono m.in. w: A. Klasik, Od

sektora kultury..., s. 55-59. W raporcie UNCTAD wskazano natomiast cztery modele zaktadajace
r6zng strukture przemystow kreatywnych, w tym podejscie DCMS. Zakres tego pojgcia zalezy
takze od mozliwosci jego kwantyfikacji w danej skali, stad tez na potrzeby realizowanych badan
i projektow bywa on réznie okreslany. W polskiej literaturze mozna si¢ spotkaé np. z podziatem
sektora kreatywnego na dwa podsektory: dziatalnosci tworcze (creative industries) oraz dzia-
talnosci o duzym wykorzystaniu wiedzy (knowledge-intensive industries). Zostal on przyjgty
w ramach migdzynarodowego projektu badawczego pt. Accommodating creative knowledge.
Competitiveness of European metropolitan regions within Enlarged Union (ACRE) realizowanego
w ramach 6. Programu Ramowego Unii Europejskiej. Szerzej: T. Stryjakiewicz, K. Stachowiak,
Uwarunkowania, poziom i dynamika..., s. 11-12, 21-22.

15 Szerzej: The economy of culture..., s. 44—45, 53.
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Istnieja zatem rozne definicje przemystow kreatywnych. Poszczegolne dzia-
talnosci zwiazane z sektorem kreatywnym moga by¢ wyodrebniane i klasyfiko-
wane wedtug réznych kryteriow'®. Mimo to mozna okresli¢ pewne cechy wyroz-
niajace creative industries. Wérod nich wskazuje si¢ nastgpujace, ktore odnosza
si¢ do takich obszarow, jak'”:

— oferowane wartosci i produkty — w przypadku przemystow kreatywnych

centralng pozycje zajmuja wartosci i produkty intelektualne, artystyczne
i naukowe;

— charakter pracy dominujacej w firmach i instytucjach — motywem i czyn-
nikiem rozstrzygajacym jest praca umystu (indywidualna i zespolowa);

— natura dziatalno$ci — pierwszoplanowa rolg odgrywaja tutaj dziatalnosci
o najwigkszym pierwiastku kreatywnosci;

— sektory, do ktérych naleza firmy i instytucje — w tych przemystach zacho-
wywany jest specyficzny balans migdzy sektorami publicznym i prywat-
nym, z dominacja mikro, matych i srednich przedsigbiorstw i instytucji;

— naktady i wyniki — w przypadku przemystow kreatywnych sg one trudne
do oszacowania oraz rynkowej wyceny z uwagi na nieuchwytno$¢ sktad-
nikéw aktywow, zasobdw 1 umiejetnosci.

2. Sektor i przemysly kreatywne w Polsce

W ostatnich latach wraz z rosnagcym zainteresowaniem rola przemystow
kreatywnych w gospodarce powstaje coraz wigcej raportdow poswigconych sek-
torowi kultury i przemystom kreatywnym zar6wno na poziomie instytucji mig-
dzynarodowych, jak i w poszczegolnych krajach, w tym na poziomie miast i re-
gionow!'s,

Zgodnie ze wspomnianym juz raportem KEA, obroty sektora kultury i sek-
tora kreatywnego w Europie (analizowano 27 panstw cztonkowskich Unii Euro-
pejskiej oraz Islandig, Norwegi¢ i Liechtenstein) wyniosty w 2003 roku ponad
654 mld euro, natomiast ich udziat w tacznym PKB w tym samym roku osiagnat

16 Zob. np.: T. Stryjakiewicz, K. Stachowiak, Uwarunkowania, poziom i dynamika..., s. 21.

7 A. Klasik, Przemysty kreatywne..., s. 33-34.

8 Zob. np.: M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, Analiza potrzeb i rozwoju...;
P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze sektora kultury. Wstep do analizy
problemu, Instytut Badan Strukturalnych, Warszawa 2010; M. Grochowski, Sektor kreatywny
w Warszawie. Potencjat i warunki rozwoju, Creative Metropoles, Warszawa 2010; M. Grochowski,
S. Dudek-Mankowska, M. Fuhrmann, T. Zegar, Sektor kreatywny w wojewodztwach pomorskim
i kujawsko-pomorskim. Raport z badan, Gdansk 2012; M. Koszarek, Diagnoza sektora...
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poziom 2,6%. W Polsce obroty tych sektoréow wyniosty ponad 6,2 mld euro, przy
czym ich udziat w krajowym PKB byl znacznie nizszy niz w skali Europy (wy-
nosit tylko 1,2%). W niektorych krajach udzial ten w przypadku sektora krea-
tywnego i sektora kultury byt znacznie wyzszy niz w Polsce i przekroczyt nawet
$rednig europejska. Najwyzszym — na poziomie 3,4% — udziatem sektora kultury
i sektora kreatywnego w PKB charakteryzowata si¢ w 2003 roku Francja (obro-
ty na poziomie ponad 79,4 mld euro). Wysokie wartosci osiagnety rowniez ta-
kie kraje, jak: Norwegia (3,2% udzialu w PKB i obroty na poziomie okoto
14,8 mld euro), Finlandia (3,1% i ponad 10,6 mld euro), Dania (takze 3,1% i okoto
10,1 mld euro) oraz Wielka Brytania z udziatem sektorow kreatywnego i kultury
w PKB na poziomie 3,0%. Nizszy niz w Polsce udziat odnotowano tylko w kilku
krajach — w Islandii (0,7%), Luksemburgu (0,6%), w Grecji (1,0%) oraz na Cyprze
(0,8%), a najnizszy — na Malcie (zaledwie 0,2% PKB)".

W raporcie Znaczenie gospodarcze sektora kultury® przygotowanym przez
Instytut Badan Strukturalnych przedstawiono stan oraz znaczenie gospodarcze
sektora kultury i przemystéw kreatywnych w skali kraju (tabela 3) oraz poszcze-
golnych wojewddztw. Okreslono w nim rézny zakres sektora kultury i przemy-
stow kreatywnych, a w ramach tych ostatnich uwzgledniono branze, ktore przed-
stawiono w tabeli 4%,

Tabela 3
Zatrudnienie i warto$¢ dodana wytworzona w przemystach kreatywnych w Polsce
(dane za 2008 r.)
Warto$¢ dodana wytworzona Zatrudnienie
(mln z1) w catosci wartosci (osoby) z\;‘;éril(ii(il?ogrf hgh
dodanej (%) Y %) 4
27 555 2,47 375 858 2,68

Zrodlo: opracowanie na podstawie P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze...,
s. 36-37.

19 Szerzej: The economy of culture..., s. 6, 65—68.

P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze...

Do sektora kultury zaliczono tylko cz¢$¢ branz uwzglednionych w ramach przemystow
kreatywnych. Poza tym nie wszystkie z nich zostalty uwzglednione w obliczeniach w cato$ci. Sze-
rzej: P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze..., s. 62—63.
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Wartos¢ dodana wytworzona w przemystach kreatywnych w Polsce w 2008
roku wyniosta ponad 27,5 mld zt, co stanowito blisko 2,5% catej wartosci doda-
nej. Biorac pod uwagg zatrudnienie, osoby pracujace w przemystach kreatyw-
nych stanowity blisko 2,7% ogoétu zatrudnionych. W przemystach kreatywnych
powstata zatem niewiele mniejsza czgs¢ PKB niz w gornictwie i wydobyciu
(2,5%)*. Zroéznicowany byt poza tym udziat poszczegdlnych branz przemystow
kreatywnych w wytworzonej warto$ci dodanej (tabela 4).

Tabela 4
Udziat branz w warto$ci dodanej w przemystach kreatywnych w Polsce
(dane za 2008 r.)
Branze Udzial procentowy

reklama 18,5
dziatalno$¢ wydawnicza 18,3
nadawanie programow 14,1
biblioteki, muzea i obiekty zabytkowe 12,9
ustugi architektoniczne 7,3
ustugi telewizji kablowych 5,7
wydawanie oprogramowania 4,2
tworzenie, dystrybucja, wyswietlanie filméw, nagran wideo

i programow telewizyjnych 3,7
sprzedaz gazet, ksiazek, muzyki i nagran wideo 2,9
tworczos¢ literacka, artystyczna, dziatalno$¢ instytucji sztuki 2,5
handel antykami 2,2
agencje informacyjne 2,0
specjalistyczne projektowanie/inne ustugi designerskie 1,9
nagrania dzwigkowe i muzyczne 1,6
dziatalno$¢ zwiazana z organizacja targéw, wystaw i kongresow 1,2
produkcja zabawek 0,6
profesjonalne ustugi fotograficzne 0,4
reprodukcje zapisanych no$nikow informacji 0,1

Zrodlo: opracowanie na podstawie P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze...,
s. 44.

Najwigkszy udzial w wartosci dodanej wytworzonej w przemystach kre-
atywnych w Polsce w 2008 roku miaty reklama (18,5%) oraz dziatalnos¢ wy-
dawnicza (18,3%). Do$¢ wysoki odsetek dotyczyt takze nadawania programow
(14,1%) oraz dziatalnos$ci bibliotek, muzedw i obiektow zabytkowych (12,9%).

22 P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze..., s. 47-48.
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Udziat tych branz w catoséci wartosci dodanej wyniost w tym roku ponad 60%.
Tuz za nimi znalazty si¢ ustugi architektoniczne (7,3%) oraz ustugi telewizji kab-
lowych (5,7%). Najmniejsza (ponizej 1,0%) czg$¢ wartosci dodanej powstata na-
tomiast w takich branzach, jak produkcja zabawek (0,6%), profesjonalne ustugi
fotograficzne (0,4%) oraz reprodukcja zapisanych no$nikéw informacji.

Oceniajac stan przemystéw kreatywnych w Polsce, warto rowniez spojrze¢
na poszczegdlne regiony (wojewodztwa). Jak mozna bowiem przypuszczac, war-
to$¢ dodana w nich wytworzona jest zréznicowana w przekroju wojewodzkim
(tabela 5).

Tabela 5

Warto$¢ dodana wytworzona w przemystach kreatywnych
w poszczeg6lnych wojewddztwach (dane za 2008 r.)

Wojewédztwo Warto$¢ dodana (mln z1)
mazowieckie 10 302
Slaskie 3912
dolnoslaskie 2612
pomorskie 1901
wielkopolskie 1736
malopolskie 1 648
todzkie 1074
zachodniopomorskie 998
kujawsko-pomorskie 752
lubelskie 488
warminsko-mazurskie 456
opolskie 394
lubuskie 371
podkarpackie 349
podlaskie 290
swigtokrzyskie 272

Zrédto: opracowanie na podstawie P. Lewandowski, J. Muék,
L. Skrok, Znaczenie gospodarcze..., s. 52.

W roku 2008 poszczegdlne wojewddztwa roznity sig, niekiedy nawet znacz-
nie, wielko$cia wartosci dodanej wytworzonej w przemystach kreatywnych. Pod
tym wzgledem przodowato wojewodztwo mazowieckie (powyzej 10 mld zt). Tuz
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za nim znalazty si¢ kolejne, dobrze rozwinigte gospodarczo wojewodztwa, a mia-
nowicie: $§laskie, dolnoslaskie, pomorskie, wielkopolskie, matopolskie oraz t6dz-
kie. Najstabiej wypadly pod tym wzgledem wojewodztwa podlaskie i §wigto-
krzyskie, w ktorych wielko$¢ wartosci dodanej wyniosta mniej niz 300 mln zt.

Analizujac stan przemystow kreatywnych w przekroju wojewodzkim, war-
to rowniez zwréci¢ uwagg na ich udziat w catosci wartosci dodanej wytworzone;j
w danym wojewddztwie. Okazuje si¢ bowiem, ze jedynie w przypadku siedmiu
wojewodztw (mazowieckiego, pomorskiego, $laskiego, dolnoslaskiego, mato-
polskiego, todzkiego i zachodniopomorskiego) udziat przemystéw kreatywnych
w warto$ci dodanej byl wyzszy od $redniej krajowej (2,47%), przy czym naj-
wyzszy byt w wojewodztwie mazowieckim (bliski 4,0%). Najnizszym natomiast
udziatem charakteryzowato si¢ wojewodztwo podkarpackie®.

3. Wybrane przyklady strategii i programow na rzecz wsparcia kreatywno-
sci w skali lokalnej w Polsce

Rosnace w ostatnich latach zainteresowanie rola kultury i przemystow kre-
atywnych w gospodarce dotyczy nie tylko §rodowisk naukowych. Tak w Polsce,
jak i za granica coraz czg$ciej realizowane sa rozne projekty wspierajace rozwoj
sektora kreatywnego, rowniez w polityce wladz r6znego szczebla zaczynaja by¢
uwzgledniane cele i dziatania dotyczace przemystow kreatywnych. W konse-
kwencji zar6wno w skali lokalnej, jak i regionalnej, nie tylko w Polsce?, zaczy-
naja powstawac strategie 1 programy bezposrednio ukierunkowane na wsparcie
rozwoju przemystéw kreatywnych na danym obszarze, co jeszcze bardziej pod-
kresla przypisywana im wspolczesnie rolg.

W tej czesci artykulu przedstawiono wybrane przyktady istniejacych stra-
tegii 1 programOw na rzecz wsparcia kreatywnosci 1 przemystow kreatywnych
w skali lokalnej w Polsce oraz zatozone w nich cele i dziatania.

23

Szerzej: P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze..., s. 50-52.
Przeglad niektorych krajowych strategii i inicjatyw na rzecz rozwoju przemystow kre-
atywnych w panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej znajduje si¢ w: The impact of cultu-
re on creativity, KEA 2009, http://www.keanet.eu/docs/impactculturecreativityfull.pdf (dostep:
20.12.2012), s. 171-178. Strategie i projekty rozwoju sektora kreatywnego na przyktadzie wy-
branych obszaréw metropolitalnych Europy Zachodniej (Amsterdamu, Barcelony i Birmingham)
przedstawiono natomiast w publikacji: T. Stryjakiewicz, T. Kaczmarek, M. Mgczynski, J.J. Pa-
rysek, K. Stachowiak, Polityka wspierania rozwoju sektora kreatywnego w poznanskim obszarze
metropolitalnym na tle doswiadczen zagranicznych, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan
2010, s. 13-27.

24
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Miastem, w ktérym znaczng wage przypisuje si¢ przemystom kreatywnym,
jest Lodz. W Strategii promocji i komunikacji marketingowej marki £.6dz na lata
2010-2016 okreslono cele strategiczne rozwoju L.odzi jako miasta bgdacego cen-
trum przemystow kreatywnych. Zatozono tworzenie korzystnych warunkow do
rozwoju kreatywnosci i przemystow kreatywnych w miescie, co ma przyczynic
si¢ do budowy marki miasta®>. W dokumencie wyodrgbniono nastgpujace ogolne
cele strategiczne zwiazane z kreowaniem marki:

1. ,,Wykreowa¢ miasto £0dz jako Centrum Przemystow Kreatywnych na

mapie (percepcji) Polski, Europy i Swiata.

2. Stworzy¢ wizerunek miasta £odzi jako miejsca tworczego, energetycz-

nego, otwartego, przedsigbiorczego, niezaleznego i odwaznego”*.

W dokumencie znalazly si¢ takze szczegotowe cele strategiczne (a dla kaz-
dego z nich cele operacyjne), ktore odnosza si¢ do czterech filarow — kultury,
gospodarki, edukacji oraz turystyki:

1. ,,Zbudowac¢ percepcjg atrakcyjnosci miasta w oparciu o kulturg offowa,

gdzie tworczo$¢ styka si¢ z biznesem.

2. Wykreowa¢ L6dzZ jako miasto nowoczesnej gospodarki opartej na krea-

tywnosci i przedsigbiorczosci funkcjonujacych firm i oséb.

3. Zbudowa¢ percepcje Lodzi jako miejsca oferujacego wysoki poziom

edukacji artystyczne;j.

4. Wykreowa¢ L6dz jako miasto oferujace atrakcyjna turystyke typu city

break”?".

Cele i1 dziatania w zakresie rozwoju przemystow kreatywnych okreslono
takze dla metropolii gdanskiej w dokumencie Wspolny plan dziatania dla branz
kreatywnych. Lokalny plan dziatania dla metropolii gdanskiej*®, przygotowanym

25

http:/www.kreatywna.lodz.pl/page/14,glowne-zalozenia.html (20.12.2012), http://www.
uml.lodz.pl/ (dostgp: 20.12.2012).

% Strategia zarzqdzania markq £6dz na lata 2010-2016, http://www.kreatywna.lodz.pl/
data/dataPublicator/strategia_zarzadzania_marka lodz na lata.pdf (dostgp: 20.12.2012), s. 62.

27 Tamze, s. 62—66.

2 Wspolny plan dziatania to dokument wypracowany w ramach migdzynarodowego pro-
jektu Creative Cities realizowanego na obszarze pigciu panstw cztonkowskich Unii Europejskiej
(Polski, Niemiec, Wegier oraz Stowenii i Wtoch) w okresie od 1.01.2010 do 31.12.2012 r. W doku-
mencie okre§lono dziatania w ramach pigciu obszaréw, majace przyczyni¢ si¢ do wsparcia branz
kreatywnych, jak rowniez ich integracji wokot idei stworzenia i rozwoju klastra branz kreatyw-
nych. Cele i dziatania wskazane w Lokalnym planie dziatania dla metropolii gdanskiej odnosza si¢
tym samym do kazdego z pigciu obszardw wsparcia, wyrdéznionych we wspdlnym planie. Szerzej:
A. Meller, M. Tyborska, Wspdlny plan dziatania dla branz kreatywnych. Lokalny plan dzialania
dla metropolii gdanskiej, Gdanska Fundacja Przedsigbiorczosci, http://www.creativecitiesproject.
eu/en/output/2012/doc/Local-Implementation-Plan-inGdanskin-Polish.pdf (dostgp: 20.12.2012),
s. 2—6.
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przez Gdanska Fundacj¢ Przedsigbiorczosci. W ramach pigciu obszarow (net-
working, edukacja i zatrudnienie, wymiana wiedzy i do§wiadczen, marketing
oraz infrastruktura i finanse) okreslono cele i dziatania (tabela 6).

Tabela 6

Cele i dziatania okre$lone w Lokalnym planie dziatania dla metropolii gdanskiej

Networking

Cel glowny dzialan: Zaprojektowanie narzgdzi i konkretnych przedsigwzigé, ktore wpltynglyby
na integracj¢ sSrodowiska kreatywnego metropolii gdanskiej, nawiazywanie nowych kontaktow
biznesowych i potencjalnych partnerstw

Dzialanie 1: Identyfikacja istniejacych struktur w branzy kreatywnej na terenie metropolii
gdanskiej

Dzialanie 2: Platforma internetowa dedykowana branzom kreatywnym metropolii gdanskiej
Dzialanie 3: Organizacja spotkan networkingowych

Dzialanie 4: Zbudowanie i rozwijanie systemu rekomendacji produktow, ustug, partneréw
w branzy kreatywnej metropolii gdanskiej

Edukacja i zatrudnienie

Cel glowny dzialan: Wskazanie rozwiazan utatwiajacych dostgp do oferty edukacyjnej
przeznaczonej dla branz kreatywnych metropolii gdanskiej oraz zwigkszenie ich zawodowych
umiejetnosci; okreslenie mozliwych sposobow rozwoju zawodowego absolwentéw kierunkow
kreatywnych i podniesienia efektywnosci lokalnych firm branzy kreatywnej

Edukacja

Dzialanie 1: Organizacja projektow szkoleniowych dla branz kreatywnych metropolii gdanskiej
Dzialanie 2: Stworzenie i aktualizowanie kalendarza edukacyjnego

Dzialanie 3: Mentoring dla firm kreatywnych z obszaru metropolii gdanskiej

Zatrudnienie

Dzialanie 1: Stworzenie programu praktyk i stazy w branzach kreatywnych metropolii gdanskiej
Dzialanie 2: Stworzenie gietdy ofert branz kreatywnych

Dzialanie 3: Stworzenie programu wsparcia dla start-up’6w z branzy kreatywnej metropolii
gdanskiej

Wymiana wiedzy i doswiadczen

Cel glowny dzialan: Podniesienie poziomu jakos$ciowego projektow branz kreatywnych metro-
polii gdanskiej przez zapewnienie mozliwosci wymiany wiedzy i doswiadczen

Dzialanie 1: Stworzenie platformy internetowej

Dzialanie 2: Organizacja wizyt studyjnych

Dzialanie 3: Profilowane konferencje, seminaria z towarzyszeniem warsztatow, targow, wystaw

Marketing

Cel glowny dzialan: Zaprojektowanie wizji i misji promocji branzy kreatywnej metropolii
gdanskiej 1 zwigkszenie poziomu jej zainteresowania idea klastra branz kreatywnych

Dzialanie 1: Opracowanie strategii marketingowej dla promowania i integracji przedstawicieli
przemystu kreatywnego z obszaru metropolii gdanskiej

Dzialanie 2: Promocja idei klastra przemystu kreatywnego na terenie metropolii gdanskiej
Dzialanie 3: Analizowanie zapotrzebowania na produkty i ustugi firm kreatywnych metropolii
gdanskiej




Przemysty kreatywne w Polsce 21

Infrastruktura i finanse
Cel glowny obszaru: Zwigkszenie efektywnosci i skutecznosci dziatania branz kreatywnych
metropolii gdanskiej przez zapewnienie zgodnej z jej potrzebami infrastruktury oraz wsparcia
finansowego pozwalajacego na wiclowymiarowy rozwoj sektora
Dzialanie 1: Dywersyfikacja zrddet finansowania branz kreatywnych
Dzialanie 2: Uruchomienie systemu wymiany barterowej w ramach wspolpracy branzy krea-
tywnej
Dzialanie 3: Przygotowanie w ramach Gdanskiego Inkubatora Przedsigbiorczosci ,,STARTER”
oferty ,,na miar¢” dla przemystow kreatywnych z obszaru metropolii gdanskiej

7Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie A. Meller, M. Tyborska, Wspdlny plan dzialania...,
s. 8—41.

Tabela 7

Cele Wspdlnej strategii rozwoju kreatywnosci przemystowej
na pograniczu polsko-litewskim

Cel I. Utrzymanie i rozwoj zasobéw kulturowych polsko-litewskiego pogranicza

1. Ochrona zasobow przyrodniczych i kulturowych

2. Rewitalizacja miejscowosci i obiektow zabytkowych

3. Zachowanie i restytucja tradycji regkodzieta i sztuki lokalnej
4. Utworzenie marki turystyczno-kulturowej regionu

Cel I1. Wlasciwe wykorzystanie potencjalu intelektualnego mieszkancow regionu

1. Poprawa warunkow ksztalcenia, rozwdj edukacji pozaszkolnej

2. Promocja mtodych talentéow w kulturze oraz uzdolnionych animatoréw zycia spoteczno-gos-
podarczego

3. Podnoszenie warto$ci produktow i ustug kreatywnej przedsigbiorczosci

4. Utworzenie klastra kreatywnej przedsigbiorczosci

Cel I11. Poprawa warunkéw zycia mieszkancéw polsko-litewskiego pogranicza

1. Rozw¢j infrastruktury kultury, turystycznej i komunikacyjnej

2. Restrukturyzacja i reorientacja dziatalnos$ci gospodarczej, dywersyfikacja zatrudnienia
i rozwdj ustug
3. Promocja produktow i ustug kreatywnej przedsigbiorczos$ci oraz obszaru kulturowego

Zrodto: opracowanie na podstawie Wspéinej strategii rozwoju kreatywnosci..., s. 37-38.

Kreatywno$¢ i1 przemysty kreatywne sa jednak wspierane nie tylko
w duzych miastach, zwtaszcza bedacych stolicami regionéw. Cele i dzialania w za-
kresie wsparcia kreatywnosci moga by¢ takze okreslane dla obszaréw pogranicza,
czego przyktadem jest Wspolna strategia rozwoju kreatywnosci przemystowej na
pograniczu polsko-litewskim, ktora powstala w ramach projektu Kreatywnos¢
przemystowa a mozliwoS¢ zrownowazonego rozwoju regionow przygranicznych
Polski i Litwy w ramach Programu Wspétpracy Transgranicznej Litwa—Polska
2007-2013 na zamdwienie samorzadow pieciu gmin (Olita, Kalwaria, Krasnopol,
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Lozdzieje oraz Punsk)”. W dokumencie tym okreslono wizje rozwoju kreatywnej
przedsigbiorczo$ci na obszarze, ktérego dotyczy strategia, nastgpujaco: ,,Kreatyw-
na przedsi¢gbiorczo$¢ na pograniczu polsko-litewskim jest istotnym czynnikiem
rozwoju spoteczno-gospodarczego, decydujacym o marce regionu’™’, a takze cele
ogoblne, a w ich ramach szczegétowe (tabela 7).

Zaprezentowane w artykule dokumenty zakltadaja rézne cele w zakresie
wspierania rozwoju przemystéw kreatywnych na danym obszarze, a ich realiza-
cja wymaga wielu kompleksowych dzialan. Pokazujg one jednak, ze przemysty
kreatywne zaczynaja by¢ dzisiaj waznym elementem polityki, rowniez w skali
lokalne;.

Podsumowanie

Kreatywnos$¢ i przemysty kreatywne to pojgcia definiowane i klasyfikowane
w rézny sposob. Odgrywaja one we wspotczesnej gospodarce coraz wigksza rolg,
a w skali miast i regionow naleza do istotnych czynnikéw wzmacniania konku-
rencyjnosci. Cho¢ kreatywnos$¢ gospodarki i rozwoj przemystow kreatywnych sa
trudne do zmierzenia, to takie proby sa podejmowane przez rézne instytucje, nie
tylko miedzynarodowe. W Polsce udziat przemystow kreatywnych w gospodarce
nie nalezy do najmniejszych, cho¢ ich rola i wielko$¢ moga si¢ roznie ksztattowac
w zaleznosci od przyjetej definicji i zakresu oraz stosowanej metodologii ba-
dan. Mimo to, coraz czgsciej podkresla sig role creative industries w dziataniach
i polityce wtadz roznych szczebli. W konsekwencji takze w skali lokalnej i regio-
nalnej przemysty kreatywne staja si¢ waznym elementem prowadzonej polityki,
a nawet przedmiotem specjalnie tworzonych strategii i programow.
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CREATIVE INDUSTRIES IN POLAND
THE STATE OF CREATIVE INDUSTRIES AND EXAMPLES OF STRATEGIES
AND PROGRAMS SUPPORTING CREATIVITY AT THE LOCAL LEVEL

Summary

Although creativity and creative industries are defined and classified in many
different ways, they play an increasing role in modern economies and become factors
of building the cities and regions’ competitiveness. As a consequence, the projects and
programs supporting creativity and creative industries are being carried out at different
levels, also at the local one.

The aim of the article is to present the state of creative industries in Poland and
some examples of strategies and programs supporting creative industries at the local
level. It also includes, in the first part, selected characteristics and definitions of terms
“creativity” and “creative industries”, as well as its different range.
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