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STRESZCZENIE

W ostatnich kilkunastu latach coraz wieksze znaczenie w rozwoju miast, w tym w ksztattowaniu ich przestrzeni
publicznej, przypisuje sie sektorowi kreatywnemu, na ktory sktadajq sie dziatalnosci oparte na indywidualnej twor-
czodci i talencie. Dzialalno$¢ firm kreatywnych ma rosnacy udziat w generowaniu dochodéw miast, stanowi tez o ich
atrakcyjnosci inwestycyjnej i osiedlericzej. Rozwoj sektora kreatywnego wiaze sie z obecnoscia tzw. klasy kreatywne;j,
ta za$ jest klasa mobilna, poszukujaca atrakcyjnych warunkéw pracy i zamieszkania. Wtadze miast tworza polityki
wsparcia tego sektora, widzac w nim wazny czynnik stymulujacy rozwdj. W artykule przedstawiono kondycje sektora
kreatywnego w Warszawie. Podjeto takze probe okreslenia jego wptywu na ksztaltowanie sie przestrzeni publicznej.

Wprowadzenie

Baza rozwoju ekonomicznego miast ery post-industrialnej zdominowana jest przez funk-
cje egzogeniczne. Funkcje te w coraz wiekszym stopniu sg czynnikiem stanowigcym o atrak-
cyjnosci osiedleniczej i inwestycyjnej miasta. Wplywaja nie tylko na poziom i jako$¢ zycia
mieszkancéw oraz potencjal ekonomiczny miasta, ale sa tez czynnikiem przyciagajacym no-
wych mieszkancow i inwestoréw. W ostatnich kilkunastu latach szczegoélna uwage badaczy
przyciagaja funkcje zwigzane z tzw. dziatalnoscia kreatywna.

Od konca XX wieku widoczny jest zdecydowany wzrost zainteresowania dziatalnoscig
gospodarcza opartg na kulturze, twdrczosci artystycznej i prawach autorskich. Nie przeto-
zylo sie to jednakze na wyjasnienie wszelkich watpliwosci terminologicznych. O gtéwnym
przedmiocie niniejszego artykutu czesto mowi sie: kreatywna gospodarka, przedsigbiorstwa
tworcze, sektor sztuki i nauki, kreatywne miasta i regiony, przemyst kultury, przemyst kre-
atywny. Wszystkie z wymienionych okreslen tacza w sobie dwa elementy. Pierwszym jest
tworca, dysponujacy prawami autorskimi do wytwarzanego produktu. Drugim — sam wy-
twarzany produkt, ktéry, posiadajac wartos¢ autorska, jest konkurencyjny wzgledem innych
produktéw.

Powstanie przemystu kreatywnego nie jest wynikiem ewolucji przemystu jako takie-
go, tylko proceséw historycznych — diugo i krotkookresowych. Pierwszy rozpoczat sie pod
koniec XVIII wieku, kiedy kino i teatr, a pézniej muzyka i telewizja, jako kultura masowa
zwigkszaly swdj udziat w strukturze produktu krajowego brutto. Proces krétkookresowy
zwigzany jest z rozwojem technologii i masowym dostepem do Internetu jako gtéwnego
zrédta rozrywki. [Hartley 2005; Cunningham, 2005].
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Debata na temat roli kreatywnosci w rozwoju miast osiggneta apogeum, gdy Richard
Florida, publikujac w 2002 roku ksiazke The Rise of the Creative Class, dowiodl, Zze sektor
kreatywny, czyli dziatalnos¢ ustugowa i wytwoércza oparta na wartosciach intelektualnych
i estetycznych, bedzie rozwija¢ sie¢ dynamicznie i bedzie stanowi¢ o sukcesie miast, mierzo-
nych ich atrakcyjnoscia i konkurencyjnoscia. Wskazat wtedy, ze o przewadze konkurencyjnej
miast decydowac bedzie tolerancja, technologia i talent.

Rozwoj sektora kreatywnego zwiazany jest czesto z wystepowaniem tzw. przestrzeni
kreatywnych, definiowanych na rézne sposoby. Przestrzenie te majq m.in. stymulowac kre-
atywnos¢, dostarczajac pozytywnych bodzcow, utatwiac interakcje miedzy podmiotami sek-
tora kreatywnego, pomagac¢ informowac o i zacheca¢ do , konsumpcji” produktéw kreatyw-
nych. [Mackiewicz, Michorowska, Sliwka 2009] Przestrzenie kreatywne to cze$¢ przestrzeni
miasta, gdzie zlokalizowane sg podmioty sektora kreatywnego i/lub maja miejsce zdarzenia
zwigzane bezposrednio z dziatalno$cig kreatywna. W drugim przypadku przestrzenie te
maja czesto charakter przestrzeni publicznych.

Celem artykutu jest prezentacja sytuacji sektora kreatywnego w Warszawie, jego wiel-
kosci i specyfiki, oraz préba okreslenia przestrzennego wymiaru jego funkcjonowania —
rozmieszczenia firm kreatywnych w przestrzeni miasta i powiazan sektora kreatywnego
z przestrzenia publiczng'. Przestrzenny wymiar funkcjonowania sektora kreatywnego wy-
daje si¢ by¢ szczegdlnie interesujacy, gdyz doswiadczenia wielu miast w Europie i na $wiecie
wskazuja na wazna role tego sektora w procesach rewitalizacji miast, dzieki ktérej miasta
,odzyskuja” przestrzen, ktéra ulegta degradacji, tworzac tkanke miejska spdjna i atrakcyjna.
Lokalizacja firm kreatywnych w przestrzeni miasta nie jest tez przypadkowa. Jest ona wy-
nikiem $wiadomie prowadzonej polityki przyciagania tych firm w okreslone czesci miast,
w celu podniesienia ich atrakcyjnosci badz pelniejszego wykorzystania zlokalizowanego
tam potencjalu rozwojowego. Waznym elementem kreowanych w ten sposob dzielnic kre-
atywnych sa przestrzenie publiczne, stanowigce, wraz z oferta sektora kreatywnego, o atrak-
cyjnosci tych obszardw i catego miasta.

Przedmiot dziatalnosci i produkty sektora kreatywnego

Dla potrzeb przeprowadzonych badan przyjeto definicje sektora kreatywnego, sformuto-
wanga przez brytyjskie Ministerstwo Kultury, Mediow i Sportu (DCMS)?. Definicja ta zostata
stworzona w oparciu o zalozenie, ze charakterystyczna cecha produktu kreatywnego jest
wlasnos¢ intelektualna, wypracowana w czasie jego tworzenia. Wsréd kategorii zaliczonych
przez DCMS do kreatywnych brak jest, m.in. dziatalno$ci naukowej, badawczej, edukacyj-
nej, a takze uslug finansowych, obstugi biznesu czy sektora produkcyjnego, wykorzystuja-

! W artykule wykorzystano wyniki badan na temat kondycji sektora kreatywnego w Warszawie, przeprowadzonych
przez autoréw na zlecenie Urzedu m.st. Warszawy w 2010 roku.

* Kategorie dziatalnosci zaliczone przez DCMS do kreatywnych, to: reklama, architektura, sztuka i antyki, gry kom-
puterowe, rekodzieto, projektowanie, projektowanie mody, film i wideo, muzyka, sztuka teatralna, publikacje, opro-
gramowanie, telewizja i radio [DCMS 1998].
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cego zaawansowane technologie. Adaptacja definicji sektora kreatywnego, sformutowanej
przez DCMS, oznacza przydanie wiodacej roli w rozwoju sektora kreatywnego szeroko ro-
zumianej dziatalnosci kulturalnej. Oczywiscie zawsze mozna dyskutowac¢ jaka dziatalno$¢
i w jakim stopniu jest dziatalnoscig kulturalng. Wydaje sie jednak, ze w przypadku kazdej
z kategorii, mieszczacych sie w definicji DCMS, element dziatalno$ci kulturalnej jest obecny
na ktoryms$ z etapow tworzenia produktu kreatywnego.

Tabela 1. Przedmiot dziatalnosci i produkty sektora kreatywnego

Produkt Kategorie Sektory Subsektory Przyktadowe produkty
sztuki wizualne obraz, fotografia
kultura preformance monolog, taniec
= muzyka utwdr muzyczny
% wydawnictwa
§ tradycyjne informacja, artykut, publikacja
:5 i elektroniczne
= produkcja radiowa ) ) .
. o informacja, audycja
i telewizyjna
reklama kampania promocyjna
. element kuty (np. ogrodzenie, mak
rzemiosto . ¥ (np. ogrodzenie, mata
architektura)
wzornictwo
k meble
N uzytkowe
Q
N okt . architektura dom
rojektowanie
2 proJ moda odziez
é oprogramowanie rogram komputerow
] komputerowe A g v
§ przedstawienie teatralne
< preformance .
o (cykliczne)
<} kultura " st h
wystawa prac pals ,
o sztuki wizualne y, X prac palstycznyc
projekgcja filmu
% reklama doradztwo reklamowe
S . doradztwo ws. projektu architekto-
> . . architektura . projex -
projektowanie nicznego, przebiegu inwestycji
moda porada stylisty
produkcja radiowa P
. L nagtosnienie planu, scenografia
i telewizyjna
L w kultura muzyka koncert, festiwal
S c
wydarzenie promocyjne, promocja
? @ reklama y . P yine,p )
ksigzki
sztuki wizualne muzeum, galeria
(]
2 kultura preformance teatr
‘% muzyka opera
rzemiosto pracownia (np. jubiler)

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wyrézni¢ mozna kilka kategorii produktéw sektora kreatywnego (tabela 1). Maja one
rézna forme, kierowane sa do réznych odbiorcéw, rézny jest popyt na i podaz tych pro-
duktéw, rézna jest tez lokalizacja ich dostawcow. Te wymienione réznorodnosci wskazuja,
ze sektor kreatywny jest sektorem wewnetrznie bardzo zréznicowanym. Wielko$¢ sektora
ijego specyfika zaleza od wielu czynnikow, m.in. od wielko$ci miasta, jego miejsca w sieci
osadniczej, petnionych funkgji, struktury jego gospodarki. Lista przyktadowych produktow
wskazuje tez, ze cze$¢ z nich, by zaistnie¢, musi by¢ oferowana w okreslonej przestrzeni, przy
czym nie chodzi tu tylko o przestrzen typu muzeum czy galeria. Sztuki wizualne, perfor-
mance czy muzyka znalez¢ moga odpowiednia oprawe w otwartej przestrzeni miasta, ktora
bedzie stanowita o wyjatkowosci oferowanego produktu. Materialny produkt kreatywny
oferowany moze by¢ w roznych lokalizacjach, a jego warto$¢ oceniana bedzie na podsta-
wie dostrzegalnych cech kreatywnych czy wartosci kulturowej oraz jego ekskluzywnosci
i autentycznosci. Jednakze i w tym wypadku czesto przestrzeni odgrywa wazna role, gdyz
twdrcy kreatywni nie wybieraja miejsca przypadkowo. Szukaja lokalizacji, ktére sprzyjaja
dziataniom twérczym, majg odpowiedni klimat, oferujg odpowiednie przestrzenie w sensie
przestrzeni fizycznej (okreslona wielko$¢, sposob aranzacji przestrzeni, sasiedztwo). Czesto
prowadzi to do naturalnego procesu koncentracji przestrzennej twércéw / podmiotéw kre-
atywnych, ktérego rezultatem jest tworzenie sie dzielnic czy kwartatéw zdominowanych
przez sektor kreatywny badz tez przez okreslone dziatalnosci z jego zakresu.

Sektor kreatywny w Warszawie

Metoda zastosowana do okreslenia wielkosci sektora kreatywnego w Warszawie skta-
data sie z kilku etapéw. W pierwszym etapie ze wszystkich podmiotéw gospodarczych
w Warszawie, skatalogowanych w bazie REGON (w roku 2008 ich liczba wynosita 324 282),
wybrano te, ktére naleza do odpowiedniej sekgji, grupy, klasy i podklasy Polskiej Klasyfikacji
Dziatalnosci (PKD 2007), odpowiedniej dla dziatalno$ci kreatywnej’. W rezultacie powstata
baza 36 053 podmiotow, ktéra zostata zweryfikowana poprzez analize kazdego przypadku
na podstawie dostepnych danych, opisujacych charakter dziatalnosci i obecny status firmy.
W ten sposéb wykluczono podmioty bedace w likwidacji, zajmujace sie dziatalno$cig cha-
rakteryzujaca si¢ niska lub zerowa kreatywnoscia oraz instytucje panstwowe i samorzadowe
(przyjeto, ze ich funkcjonowanie nie ma charakteru czysto rynkowego, gdyz korzystaja one
z réznych form dofinansowania). W efekcie — baza zmniejszyta si¢ do 28 300 podmiotow.
W kolejnym etapie weryfikowano , kreatywnos¢” i sam fakt istnienia firm metoda wywia-
doéw telefonicznych. Efektem kornicowym zastosowanej procedury byto okreslenie liczby firm
sektora kreatywnego na poziomie okoto 23 110 przedsigbiorstw.

Wyniki przeprowadzonych wywiadow telefonicznych pozwolity okresli¢ strukture
sektora kreatywnego w Warszawie (ryc. 1). Sektor ten zdominowany jest wyraznie przez

3 Sekcja G: 47.78. Z; sekqja J: 58.11.Z, 58.13.Z, 58.14.Z, 58.19.Z, 58.21.Z, 59.11.Z, 59.13.Z, 59.14.Z, 59,20.Z, 60.10.Z, 60.20.Z,
sekcja M: 71.11.Z,73.11.Z, 73.12.A,73.12.B, 73.12.C, 73.12.D, 74.10.Z, 74.20.Z, sekcja R: 90.01.Z, 90.02.Z, 90.03.Z, 90.04.Z,
91.01.A, 91.01..B, 91.02.Z, 91.01.Z
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Ryc. 1. Struktura profilu dziatalnosci podmiotow sektora kreatywnego w Warszawie
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firmy prowadzace dziatalnos¢ w dziedzinach: reklama 25%, architektura 18%, wydawnic-
twa tradycyjne 12%, projektowanie i wzornictwo 10%. Struktura ta moze swiadczy¢ o du-
zym popycie na ustugi tego rodzaju w Warszawie i jej obszarze metropolitalnym. Poza tym,
w Warszawie maja zazwyczaj swoje siedziby filie miedzynarodowych korporacji, specjalizu-
jacych sie w wyzej wymienionych dziedzinach.

Ryc. 2. Struktura profilu dziatalnosci podmiotéw sektora kreatywnego w Warszawie wedtug
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Warto tez zwréci¢ uwage na zwigzek miedzy profilem firmy a rokiem jej zalozenia (ryc. 2).
Widoczne sg zréznicowania w liczbie podmiotéw o okreslonej specjalizacji, w zaleznosci od
koniunktury na rynku oraz popytu na dane ustugi. Zauwazalny jest tez staty wzrost liczby
firm o profilach: reklama, media, projektowanie i wzornictwo, podczas gdy liczba firm dzia-
ajacych w dziedzinach architektura i wydawnictwa — maleje.

Ryc. 3. Nowopowstajace podmioty sektora kreatywnego w Warszawie
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Zrédto: Opracowanie wiasne

Najwiekszy przyrost podmiotéw sektora kreatywnego, w okresie 1990-2008, nastapit
w 2006 i 2007 roku (ryc. 3). Powstawanie przedsiebiorstw kreatywnych wydaje sie by¢
powiazane z poziomem zamoznosci mieszkancéow i tempem rozwoju gospodarczego.
Najwyzsze wskazniki PKB w Polsce notowano w czwartym kwartale 1996 roku (7,9%)
i w pierwszym kwartale 2007 roku (7,3%). Rok 1996 jest rokiem wyjatkowego (w kontek-
Scie obserwowanego trendu) wzrostu liczby przedsiebiorstw sektora kreatywnego. Z ko-
lei — wzrost w roku 2007 poprzedzony jest dynamicznym wzrostem liczonym rok do roku
w 2006. Wzrost i spadek liczby podmiotéw kreatywnych jest bardziej tagodny w 2008 roku
niz w 1997. Wynika to z poziomu rozwoju i zakorzenienia si¢ sektora kreatywnego w gospo-
darce Warszawy. Trendy rozwojowe sektora kreatywnego nie powinny zmieniac sie juz tak
gwattownie jak w latach 90. Wzrost liczby tych podmiotéw nie jest bowiem powigzany ze
zmianami ogoélnej liczby podmiotéw gospodarczych w Warszawie.
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Sektor kreatywny a przestrzen miasta

Wyniki przeprowadzonych analiz wskazuja, Ze podmioty sektora kreatywnego koncen-
truja sie w czesci srddmiejskiej miasta oraz na Mokotowie i Ursynowie (ryc. 4). Najwigkszy
przyrost liczby tych podmiotéw wystapit w Srédmiesciu i na Mokotowie. W nastepnej ko-
lejnosci, firmy kreatywne najczesciej lokalizowane byly na Ursynowie i Pradze Poludnie.
W przypadku Ursynowa — fakt lokalizacji tych firm tlumaczy¢ mozna struktura spoteczno-
demograficzng dzielnicy i dominujacym profilem firm kreatywnych w Warszawie. Ursynéw
jest dzielnica ludzi mtodych i dobrze wyksztatconych, zas typowa dla Warszawy firma kre-
atywna, to firma mata, czesto jednoosobowa, zarejestrowana w miejscu zamieszkania wiasci-
ciela, prowadzona przez ludzi mtodych o wysokich kwalifikacjach i dobrym wyksztatceniu.
Oni wtasnie zaangazowani sq w dziatalno$¢ kreatywna i majq zasadniczy wptyw na geogra-
fie sektora kreatywnego w Warszawie. Ciekawym jest tez przypadek Pragi Poludnie, gdzie
w roku 2002 nastapit najwiekszy wzrost liczby podmiotow kreatywnych. Wydaje sig, Ze fakt
ten wynikat z odkrycia Pragi (zaréwno Pragi Potudnie, jak i Pragi Péinoc) jako miejsca loka-

Ryc. 4. Lokalizacja przedsiebiorstw kreatywnych z uwzglednieniem profilu dziatalnosci
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lizacji dostepnych cenowo i atrakcyjnych funkcjonalnie lokali uzytkowych oraz z prowadze-
nia polityki zachecania artystéw do lokowania swoich pracowni na prawym brzegu Wisty.
W tym zakresie szczegdlng aktywnos¢ przejawiaty wtadze Pragi Potudnie.

Analiza lokalizacji firm sektora kreatywnego w Warszawie nie wskazuje na istnienie
miejsc szczegolnej ich koncentragji. Firmy wystepuja we wszystkich dzielnicach, w réznym
otoczeniu. Brak jest obszaréw/miejsc szczegdlnie przyciagajacych takie firmy (wyjatkiem
powoli staje sie tzw. Stara Praga). Lokalizacja firm ma charakter, w pewnym sensie, przy-
padkowy, gtéwnym kryterium wyboru miejsca dziatalnosci jest czesto cena wynajmu loka-
lu. Lokalizacja zalezy tez od charakteru dziatalnosci: firmy mobilne, w ktérych gléwnym
narzedziem pracy jest komputer, lokalizowane sg, jak w przypadku Ursynowa, w miejscu
zamieszkania wlasciciela firmy. Taka lokalizacja moze wiazac¢ sie nie tylko z wygoda (blisko
do pracy), ale takze z kosztami wynajmu lokalu. Wyjatkami jest koncentracja domoéw me-
diowych na Mokotowie, skupienie podmiotow zwigzanych z produkcja filméw w okolicach
ulicy Chelmskiej, przy ktérej miesci sie Wytwornia Filméw Fabularnych i Dokumentalnych.
Podmioty zwigzane z mediami zlokalizowane sg tez w wigkszej liczbie w okolicach siedziby
TVN (ul. Wiertnicza).

Sektorowi kreatywnemu brak wyraznych, odrézniajacych go od innych dziatalnosci cech,
a co za tym idzie - brak mu tozsamosci, co potwierdzaja wyniki innych badan [Grochowski
2010]. To takze jest powodem, ze tak jak inne dziatalnosci produkcyjne czy ustugowe lokali-
zowany jest on w réznych czesciach miasta.

Swego rodzaju swoboda lokalizacyjna zanotowana w przypadku sektora kreatywnego
w Warszawie jest w czesci wynikiem korzystania z nowych technologii przesytu informagji.
Internet jest medium wykorzystywanym do marketingu, wyszukiwania kooperantow, ko-
munikowania si¢ z nimi i samej pracy twdrczej. Spotkania, jesli sa konieczne, odbywaja sie
w miejscach, gdzie jest dostep do internetu i ktore oferuja warunki do pracy w nieformalnej
atmosferze.

Wydaje si¢ tez, ze w mysleniu o rozwoju sektora kreatywnego w Warszawie w niewy-
starczajacym stopniu uwzglednia sie przestrzenny wymiar funkcjonowania tego sektora.
Zrzeszenia tworcow prowadza swoja dziatalnosc bardziej w zakresie intereséw prawnych
i ekonomicznych reprezentowanych grup niz w zakresie zapewnienia nowych przestrze-
ni dla ich dziatalnosci. Istnieje potrzeba tworzenia warunkéw, w ktdérych dziatalnosci kre-
atywne mogtyby zaistnie¢ w taki sposob, ze mialyby wptyw na funkcjonowanie otoczenia,
w jakim sg zlokalizowane. Warszawskim przyktadem zaistnienia kreatywnych dziatalno-
$ci bez efektow zewnetrznych jest Centrum Artystyczne — Fabryka Trzciny, zlokalizowana
na Pradze Poinoc. Centrum jest ,, wyspa posrodku niczego”. Jego powstanie i popularnos$¢
nie pociagnety za sobg zmian w otoczeniu. Niebezpieczenstwo takie czyha na inne inwesty-
ge typu ,kreatywnego”. Jednakze warto zauwazy¢, ze nowe przedsiewziecia realizowane
w Warszawie, jak Soho Faktory na ul. Minskiej 25, to udane przyktady rewitalizacji prze-
strzeni miejskiej poprzez wprowadzanie nowych funkcji i dziatalno$ci kreatywnych. Miejsca
te sq otwarte, wstep nie jest , biletowany”, kultura i sztuka s na wyciagniecie reki, ale zloka-
lizowane tam firmy dziataja na zasadach komercyjnych.
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Z przeprowadzonych analiz wynika, ze brak jest zwigzku miedzy funkcjonowaniem sek-
tora kreatywnego a kreowaniem przestrzeni publicznych w takim sensie, ze firmy o okre-
Slonej lokalizacji majg wpltyw na otoczenie, sa jego integralna czescia, a ich dziatalnosc jest
elementem oferty przestrzeni publicznej. W przestrzeniach publicznych maja miejsce rézne-
go rodzaju wydarzenia, ktdre czesto sq produktami sektora kreatywnego, zaangazowanego
w rozne przedsiewzigcia, gtownie o charakterze kulturalnym. Cho¢ brak jest przykladow
na wplyw sektora kreatywnego na jako$¢ przestrzeni publicznych w sensie oferty jaka maja
one dla ich uzytkownikéw, to warto wspomnie¢ np. o muralach, ktére dodajg nowej jakosci
estetycznej przestrzeni. Murale zdobia zaniedbane budynki (nawet bloki), §ciany, mury, fi-
lary mostow, itp. Staja sie¢ elementem promocji miasta, tworzone sg czesto na zlecenie wtadz
lokalnych (wejscie do stacji Metro Centrum, mural z Marig Curie-Sktodowska koto Biblioteki
Uniwersytetu Warszawskiego, mural z Fryderykiem Chopinem na kamienicach przy Tamce).
Grupa Tworzywo (w wielu przypadkach na zlecenie wtadz) wykonuje murale o tematyce
spoleczneji historycznej. Jest to przyktad wptywu sektora kreatywnego na ozywienie i trans-
formacje przestrzeni publicznych.

Z badan sektora kreatywnego w réznych miastach europejskich i na swiecie wynika,
ze sektor ten ma potencjat aktywizujacy gospodarke miast i zwigkszajacy ich atrakcyjnosé
dla mieszkancéw, odwiedzajacych i inwestorow. Wzrost atrakcyjnosci miast wigze sie m.in.
z nowq jakoscig przestrzeni publicznych. Jako$¢ te osiaga sie poprzez konsekwentnie pro-
wadzona polityke wigzania sektora kreatywnego z okreslonymi obszarami miasta. W litera-
turze pojawily sie terminy: przestrzen kreatywna i dzielnice kreatywne. W nich wlasnie po-
wstaja, badz zmieniajq sie¢ pod wptywem funkcjonowania sektora kreatywnego, przestrzenie
publiczne. Przestrzen kreatywna definiowana jest jako ta nasycona podmiotami sektora kre-
atywnego i sprzyjajaca dziatalnosci kreatywnej. Dla jej funkcjonowania musza istnie¢ wa-
runki umozliwiajace kontakty osobiste i wspolprace firm. Sprzyja to integracji réznych grup
i srodowisk. Przestrzenie te musza by¢ tatwo dostepne w skali miasta. Ich integralng czescia
powinny by¢ przestrzenie publiczne. Przestrzenie kreatywne powstaja czesto na obszarach
zrewitalizowanych. W Warszawie, jak napisano wczesniej, nie znajdziemy dzielnicy kre-
atywnej, funkcjonujacej na wzér innych miast Europy Zachodniej (Art Factories w Barcelonie
i Amsterdamie) czy Standw Zjednoczonych? i Kanady. Jednakze formujace sie skupiska firm
kreatywnych sa obiecujgce z punktu widzenia zmian w przestrzeni miasta, poniewaz towa-
rzysza im coraz czesciej inwestycje planowo ingerujace w przestrzen publiczng. Przykladem
wsparcia sektora kreatywnego przez wtadze Warszawy jest planowane utworzenie centrum
kreatywnosci , Targowa 56”. Pod auspicjami urzedu miasta organizowane sg rowniez rézne
przedsiewziecia, ktorych celem jest integracja srodowiska kreatywnego i wypracowanie roz-
nych form wspdtpracy miedzy artystami, przedsigbiorcami, a takze samorzadem miasta.

* W Los Angeles zlokalizowane sa cale kwartaty dawnych magazynéw fabrycznych, w ktérych zlokalizowane sa
zaktady produkcyjne, hurtownie, sklepy i salony skupione wokot jednej branzy, na przyktad meblarskiej, obuwniczej
czy odziezowej.
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Podsumowanie

Sektor kreatywny jest licznie reprezentowany wsréd podmiotéw gospodarczych
w Warszawie. Jest on jednak stabo widoczny w przestrzeni miasta, a jego struktura jest amor-
ficzna. Przyczyn tego stanu rzeczy jest wiele. Jedna z nich jest uksztattowana w okresie po-
wojennym struktura funkcjonalno-przestrzenna miasta i fakt, ze Warszawa przez lata rozwi-
jata sie jako miasto przemystowe w systemie gospodarki centralnie planowanej. Rola ustug
w rozwoju Warszawy nabiera znaczenia od dwdch dekad. Obszary zajmowane dotychczas
przez przemyst zostaly w wiekszosci przeksztatcone w obszary koncentracji przestrzeni biu-
rowych dla firm prowadzacych réznego rodzaju dziatalnosci, w tym, w wielu przypadkach,
oferujacych ustugi finansowe i inne zwigzane z obstuga biznesu. Obszary te sa wyraznie
widoczne w przestrzeni dzieki zabudowie o nowoczesnym charakterze. Mozna przypusz-
czacd, ze wérdd firm z tych obszaréw znajduja sie tez takie, ktore kwalifikujq sie, zgodnie
z przyjetymi kryteriami, do miana kreatywnych. Jednakze to nie one stanowia o charakte-
rze tych obszaréw, ktore zreszta odwiedzane sg gtéwnie w celach biznesowych. Mozliwo$ci
lokalizacji firm kreatywnych w innych czes$ciach miasta, szczegolnie tych atrakcyjnych
dla mieszkancow i przyjezdnych, posiadajacych przestrzenie publiczne, sa ograniczone
z wielu wzgledéw, gléwnie finansowych. Negatywnym przykladem jest wypieranie przez
banki czy sklepy, oferujace dobra luksusowe, innych ustug z reprezentacyjnych ulic i pla-
cow, ktore to ustugi w duzym stopniu stanowity o ich atrakcyjnosci czy niepowtarzalnosci.
Wydaje sig, ze obszarami miasta, ktore sa lub moga by¢ atrakcyjne dla firm kreatywnych,
jest Powisle i tereny tzw. starej Pragi. Od kilku lat mozna zauwazy¢ rosnace zainteresowanie
tymi rejonami wsrdd przedstawicieli firm kreatywnych. Plany rewitalizacji Pragi moga to
zainteresowanie zwigkszy¢. Podobnie moze by¢ z Powislem, ktdrego potozenie i zlokalizo-
wane tam funkcje czynig unikalnym w skali Warszawy. W obu przypadkach: Pragi i Powisla,
mozna mysle¢ o wykreowaniu przestrzeni kreatywnych i przestrzeni publicznych o cechach
naznaczonych obecnoscia sektora kreatywnego.
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SUMMARY

During the last couples of years an increasing role in the processes of cities” development, including develop-
ment of their public spaces, has been attributed to the creative sector, which consists of activities based on individual
creativity and talent. Activities of creative firms have a growing share in the cities’ revenues base. Creative firms have
also impact on attractiveness of cities as places for investments and settlement. The development of the creative sector
is associated with the presence of the so-called creative class. Creative class is a mobile one since its members are very
active seeking attractive working conditions and high quality living conditions. Cities’ authorities formulate policies to
support the creative sector, perceiving it as an important factor to stimulate development. This paper presents the state
of development of the creative sector in Warsaw. An attempt was also made to identify its impact on development of
public spaces.
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