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Kreativni odvétvi a jejich prostorova organizace

Creative industries and its spatial organization

Ondfrej Slach

Anotacia: Prispévek se zabyva zdkladni charakteristikou kreativnich odvétvi.
Vramci této charakteristiky budou strucné nastinény zdkladni aspekty riistu
kreativnich odvétvi, jejich definice, jakoz i jejich zdkladni organizace v prostoru.

Kracové slova: kreativni odvétvi, definice, prostorova organizace

Summary: The entry is concerned with the characteristic of creative sectors. The
charakteristic consists of the introduction of essential aspects of creative sectors
growth, definitions and the basic spatial organization of those aspects.

Key words: creative sector, definition, spatial organization

1. Uvod

Predkladany ptispevek se dil¢im zpisobem pokousi nastinit zdkladni otazky spojené s
»hovymi“ odvétvimi — kreativnimi odvétvimi (,,creative industries®). Tato problematika se stala
predmétem tady jak akademickych studii, tak i prakticky orientovanych dokumenti a strategii.
Prvni ¢ast prispévku bude vénovana stru¢nému exkurzu v kontextu na soubor téchto odvétvi.
Déle budou analyzovany pfistupy k definici ,,creative industries®, pfi¢emz v zavéru budou
predstaveny zakladni charakteristické prvky prostorové organizace kreativnich odvétvi.

2. Kreativni odvétvi — struény exkurz

Podle Scott (2000) kulturni produkty vSeho druhu utvareji a konstantné zvysuji své podily
na vystupech moderniho kapitalismu a sektory vyrdbé&jici tyto produkty reprezentuji v
soucasnosti nejdynamictéjsi sektory (str. 3), pfi¢emz podil kreativnich odvétvi na hrubém
domacim produktu tvoftil v roce 2006 okolo 7,3 % (DCMS, Department of Culture, Media and
Sport, 2007). Hlavni pticiny Ize identifikovat v nasledujicich procesech:

V procesu  konvergence kultury a ekonomie. Jinymi slovy, eckonomie je
kulturalizovana a kultura je ekonomizovana (viz napi. Klaus, 2006, Kunzmann, 2002, Scott,
1996). Mezi odvétvi, které signifikantnim zplisobem demonstruje tuto konvergenci, patii
reklama, nebot’ funk¢né integruje jak kulturu, tak i ekonomiku (Thiel, 2007).

V proméné nabidky. V ekonomickém systému piebral konzum hlavni roli. Je§t¢ na
konci 70.let mohli vyrobci urovat svou produkci spotfebu a zékaznici byli nuceni kupovat
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standardizované modely produkované v masové mife. Od 80. let minulého stoleti se vztah mezi
poptavkou a nabidkou proménil zasadnim zplsobem. Do popiedi vystoupily individualni
pozadavky konzumentli a segmentovanych cilovych skupin (srovnej Rumpel, 2002). Podniky
byly nuceny zménit masovou produkci na flexibilni specializovanou produkci, coz se projevilo
na urovni podnikovych struktur (vertikalni — in house - desintegrace), produkce a logistickych
systému (just-in-time). Koncentrace podnikil na podchyceni rychlych zmén poptavky méla za
nasledek, ze marketing se stal klicovym komponentem podnikovych strategii. Produktova
diferenciace vznika na strategiich koncipovanych s vyuzitim priazkumu trhu (Helbrecht, 2001).

Konzumni kultura. RGzné Zivotni styly a konzumni kultura sttedni tfidy se projevuji pii
spotiebé, kdy pti nakupu prakticky jakychkoliv produkti nesleduji zakaznici jejich skute¢nou
uzitou hodnotu — hlavnim argumentem pro volbu produktu je spiSe kulturni hodnota produktu,
pficemz tuto skutec¢nost podporuje potieba spolecenské distinkce. Produkty jsou pro jejich
vlastniky symboly statusu, socidlni identity nebo vlastniho vymezeni (Helbrecht, 2001).

V symbolické (estetické) hodnoté produkti. Jak uvadéji Lash a Urry (1994), hlavni ¢ast
pfidané hodnoty produkti je tvofena symbolickou a estetickou hodnotou, ¢ili Ze jsou
produkovany vice symboly nez materidlni objekty a zbozi a sluzby se stavaji stile vice
estetickymi entitami se symbolickym rozmérem. Jinymi slovy praktickd uzitelnost u produktt
kreativniho priimyslu ustupuje estetické, symbolické a expresivni hodnoté (MoBig, 2004).

3. Definice a vymezeni kreativnich odvétvi

V soucasnosti neexistuje jednozna¢na definice kreativniho primyslu, pfic¢emz pfistup se
li8i prakticky ptipad od ptfipadu. Pokusime-li nastinit zakladni pfistupy, pak lze pouzit zékladni
typologii nastinénou Gibson, Kong (2005), kdy rozliSuji tfi zdkladni pfistupy k definovani
kulturnich odvétvi (ekonomie): (a) sektorovy, (b) pifistup zaméfeny na trh prace a organizaci
produkce a (c) kreativniho indexu.

(a) Sektorovy pristup. Zdarazituje symbolicky obsah produkti. K tomuto sektorovému
zpisobu mizeme zafadit i definici aplikovanou britskym Department of Culture, Media and
Sport (DCMS), ktery definuje kreativni odvétvi jako: ,,Aktivity, které maji piivod v individudlni
kreativité, schopnostech a talentu a maji potencial pro tvorbu bohatstvi a tvorbu pracovnich mist
skrze generaci a vyuzivani intelektudlniho vlastnictvi. Tyto aktivity se odehravaji v néasledujicich
sektorech: reklama, architektura, uméni, design, moda, film, tisk, software a dalsi* (DCMS,
1998, p. 10).

Pratt (2005) definuje kulturni produkci v ,hlubokém* (,,depth*) pojeti jako proces
vzajemné kontextualné provazaného kulturniho produkéniho fetézce (,,cultural production
chain)®), kdy tento fetézec d¢li na tyto Casti:

Tvorba obsahu (,, Content origination*) — obvykle autofi, designéii nebo skladatelé.
Hodnota je odvozena od dusevnich autorskych prav .

Sména (,, Exchange*) skrze velkoobchod nebo maloobchod, stejné jako skrze muzea,
divadla, knihovny, galerie, historické budovy, sportovni zatizeni nebo dalsi mista.

Reprodukce (,, Reproduction ) - vétSina produktl kulturniho priimyslu musi byt sérioveé
produkovana, napft. tiskem, hudbou, radiem, produkci desingovych materiald a produkta.

Vyrobni vystupy (,,Manufacturing inputs ). Ideje musi byt transformovany s vyuzitim
nastrojii a materialti v produkty nebo prototypy. K tomu dochdzi pomoci produkce a distribuce
riznorodych véci, napt. hudebnich nastrojl, filmi, audiovizudlnich zatfizeni nebo barev.

Vzdélani a kritika (,, Education and critique ). ZastteSeni jak vzdélani, tak i diskuze
kritickych myslenek.
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Archivace (,, Archiving ©). Zahrnuje knihovny a pamét’ kulturnich forem.

Vysoce problematickym u sektorového vymezeni je skutecnost, ze ignoruje fadu sektord,
jejichz konkurenceschopnost se zaklada na vyuziti dusevniho vlastnictvi a kreativite¢ (Drake,
2003). Dalsim problematickym aspektem je samotna otazka distinkce mezi vysokym a nizkym
umeénim, napt. modou (Pratt, 1997) nebo literaturou (Kunzmann, 2002).

(b) Pristup zaméreny na trh prace a organizaci produkce. Kreativni ekonomie patii k
»predjezdci restrukturalizace spolecenskych a ekonomickych produkénich forem (Kritke, 2002).
Firmy v kreativnim primyslu jsou soucasti vysoce proménlivého trhu s vysokou mirou rizika
(proména trhu a modnich trendti) a hyperkonkurece promitajici se v zivelné dynamice paralelné
zanikajicich starych a vznikajicich novych firem. Ekonomicka struktura se sklada z vysokého
poctu mikro a malych, flexibiln¢ specializovanych firem s vysokou délbou prace, konkurujicich
velkym globdlnim hracim v daném sektoru (Pratt, Jeffcutt, 2002), pficemz tuto strukturu
muzeme povazovat za znacn¢ bifurkovanou (Reimer, Pinch, Sunley, 2008). Zaroven se firmy
(hlavné multimédia) uchyluji z diivodii eliminace rizika k Sir§imu produktovému portfoliu, jehoz
strukturu jsou schopné flexibilné ménit (Searle, De Valence, 2005) a soucasné je fada firem
vysoce specializovanych. Firmy jsou obecné integrovany v lokalné dezentralizovanych a
heterarchickych sitich zalozenych prevazné na slabych vazbach (Granovetter, 1973), respektive
nezavislymi obchodnimi vazbami (,,arm’s length®, Uzzi, 1997) a Siroké autonomii (Burt, 1992)
mezi firmami na strané jedné a silné vazbé mezi firmami a zdkazniky na stran¢ druhé (Reimer,
Pinch, Sunley, 2008). Pracovni trhy spojené s témito sektory jsou extrémné konkurenc¢ni, mnoho
zaméstnancli pracuje na cCastecny uvazek (Scott, 2006) a pracovni sily (vétSinou vysoce
kvalifikované) jsou organizovany v ramci temporarnich projekti (Grabher, 2002). Zaroven by
nemélo byt opomenuto, ze kulturni pramysl piedstavuje spiSe svazek nékolika primysli s
vlastnimi specifiky, liSicimi se jak ve strategiich (Pratt, Jefcutt, 2002), tak i ve zplisobech
projektové organizace (Grabher, 2004).

(c) Piistup ,kreativniho indexu®. Kreativita zaujima stale vice ustfedni roli napfic¢
odvétvimi a nékdy dokonce tvofi novou socialni skupinu (tzv. ,, creative class ), ktera zahrnuje v
soucasnosti ve Spojenych statech americkych (USA) 38,8 miliéont pracovnikl, coz ¢ini 30 % z
celkového poctu ekonomicky aktivnich obyvatel (Florida, 2005). Jinak fe¢eno — kreativita se
neomezuje jen na urcita odvétvi, ale je nezbytnym faktorem konkurenceschopnosti pro vSechny
firmy’. Problémem tohoto piistupu je piilisny redukcionismus, coZ prameni v pouZivani
nepiesnych (piiliSna abstrakce) indext (napt. ,,gay index“ atd.), které nezachycuji komplexitu
kulturniho prostfedi. Soucasné je problémem také ptilis Siroka definice takto pojaté kreativity,
ktera ma parametry fuzzy konceptu (Marcusen, 2006). Divodem soucasného zajmu o kreativitu
je soucasné presvédceni, ze praveé kreativni energie generuje nové ekonomické prilezitosti, které
jsou nezavislé na neustalém tlaku na snizovani nakladii v globalni ekonomice.

Dalsim pftistupem ke studiu kreativniho primyslu mize byt jeho definice v kontextu
znalostnich bazi (,,knowledge based approach®), kdy lze v zasad¢ rozliSovat tii druhy
znalostnich bazi: (a) syntetickd znalostni baze, (b) analytickd znalostni baze a (c) symbolicka
znalostni baze. Pro kreativni odvétvi je charakteristicka posledni jmenovana baze, kdy se jedna
pfevazné o kulturni odvétvi jako film, divadla, vydavatelstvi, reklamu atd. Inovace vznikaji

> Dtivod vysokého zajmu o kreativitu je souasné piesvédéeni, Ze pravé kreativni energie generuje nové
ekonomické prilezitosti, které jsou nezavislé na neustalém tlaku na snizovani nakladi v globalni ekonomice (Wojan
et al. 2007).
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zejména novou kombinaci stavajicich znalosti (vyjimecn€ novym technickym postupem ¢i novou
estetickou kvalitou). Maji temporarni charakter (napft. film, piseii atd.) a jsou to trzné orientované
produkty typu ,.kill time* nebo ,,one-off*". Dominuje projektovy typ organizace prace (viz napi.
Grabher, 2002). Jasn¢ dominuji tacitni znalosti, zejména zaloZzené na know how (,,/earning by
doing in the job“, Hanson et. al., 2005). Omezeni tohoto pfistupu jsou podobna jako u
sektorového omezeni. Opomijeny jsou aktivity, ve kterych jsou kreativni ¢innosti integrovany
stale v ramci firem (in house), napt. ze syntetické znalostni baze.

V kontextu problematiky definovani kreativniho primyslu je tfeba zminit prostorovou
perspektivu. Jak uvadi Ettlinger (2007), je potieba klast diraz na analyzu na mikro urovni, nebot’
kategorizace odvétvi nebo lidi (bilé limecky) vede k opomenuti schopnosti lidi mimo tyto
vysoce placeny ,.kreativni $éf*“. To ukazuje, Ze kreativita neni vyhradné spojena s urcitou profesi,
ale spiSe predstavuje soubor individudlnich schopnosti lidi napfi¢ rlznymi profesnimi
kategoriemi povolani.

Prostorova organizace kreativnich odvétvi

Lokalizaci firem obecné lze vysvétlit na zdkladé lokalizacnich faktorti, pficemz lze
vychazet z nasledujiciho tvrzeni. Klasické tvrdé lokaliza¢ni faktory, jako napt. dostupnost a cena
ploch, dostupnost kapitdlu a dobie vzdelanych pracovnich sil se stavaji stile vice ubikvitnimi
(ThieBen, 2005) a relativné ztraceji na svém tradinim vysadnim vyznamu pro prostorovou
alokaci firem a mobilitu pracovnich sil (jako ,, pull-faktor ). Pro vysoce kvalifikované pracovni
sily a firmy v ,,novych“ odvétvich regionalni ekonomiky naopak nabyvaji na relativnim vyznamu
tzv. m&kké lokalizaéni faktory (Slach, Rumpel, Koutsky, 2008). Nejfrekventovan&jsi typologii®
lokaliza¢nich faktort davaji Grabow, Hollbach-Gromig (1995), kteti rozlisuji:

Tvrdé lokalizaéni faktory. Faktory, jejichz kvalita a uroven je primarné kalkulovatelna.

1. disponibilita kvalifikovanymi lidskymi zdroji — zaméstnanci, disponibilita pozemky,
nebytovymi prostorami a kancelarskymi prostorami.

2. dopravni napojeni, ceny za plochy, elektfinu, prostory a budovy, kapital atd.

Mékké podnikatelské lokalizaéni faktory. Maji bezprostfedni vliv na aktivitu
podnikii/podnikatelti, av§ak nejsou primarné kalkulovatelné ¢i méfitelné, nebot’ jsou predmétem
subjektivniho hodnoceni kazdého podnikatele/podniku (srovnej Dziembowska-Kowalska, Funck,
1999), napt. image, kultura, mileu, identita, vstficnost vetejného sektoru atd.

Mékké individualni lokaliza¢ni faktory. Jsou zalezitosti osobnich preferenci jak pracovnika
managementu, tak samotnych zaméstnanct a nemaji bezprostiedni vliv na aktivity podnika. Vliv
maji pfedevSim na jejich pracovni motivaci a pracovni efektivitu, respektive na celkovou
disponibilitu vysoce kvalifikovanymi lidskymi zdroji v regionu. Vyraznym zplsobem ovliviiuji
vybér mista k bydleni a stavaji se tak faktorem stabilizace stavajiciho, pfipadné atrakce nového
obyvatelstva (zelen, kulturni scéna, infrastruktura volného ¢asu).

% Doslovny pieklad do anglického jazyka je pomémé problematicky (Ellger, 2001). Za prakticky identicky s
mékkym lokalizaénimi faktory lze pak povazovat termin ,, amenities” (Fiirst, Lob, 2005, Floeting, 2007), coz je
téma fady odborniktl (napt. Clark, 2002, 2003, Florida, 2002, Jacobs, 1969).
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Jak ukazala Helbrecht (1998, 2001) pii studiich zaméfenych na kreativni sluzby v
Mnichové a Vancouveru, hraji pravé mékkeé lokalizaéni faktory — Look and feel nebo atmosféra —
klicovy vyznam pfi lokalizaci firem kreativnich sluzeb (srovnej] Mommaas, 2002). Vliv mékkych
lokaliza¢nich faktorit mutze poskytnout lepsi explanacni ramec pro vysvétleni lokalizace firem
kreativnitho primyslu, nez klasické lokaliza¢ni teorie. Piesto ma tento koncept fadu omezeni.
Predev§im ma slabou teoretickou fundovanost (ThieBen, 2005), kterd vychazi primarné z
klasickych lokaliza¢nich teorii, jez jsou z velké casti opoustény jednak pro svoje cetna
zjednoduseni reality a jednak z toho divodu, Ze lokalizace je jenom jednou z aktivit podnika a
firem (Blazek, Uhlit, 2002). M¢&kké lokalizacni faktory jako image, atmosféra atd. jsou pojimany
jako popisny strukturdlni efekt, ale nevysvétlen zistadva vyznam ekonomickych a socialnich
procesi, na jejichz pozadi se tyto struktury konstruuji, respektive jsou konstruovany (Bathelt,
Gliickler, 2003).

Aglomeracni vyhody

Lepsi vyznam pro pochopeni prostorové organizace nabizeji aglomeracni (urbanizacni)
vyhody. Z prostorové perspektivy vykazuji podniky v kreativnim primyslu silné tendence k
prostorové koncentraci a vytvareni specializovanych prostort (Scott, 1996), pti¢emz koncentrace
aktivit sméfuje do urbannich prostortt (MoBig, 2005), a to zejména ve vnitinich méstech nebo
jejich jadrech (Marcusen, 2007). Vysoké prostorové shlukovani firem lze vysvétlit na zaklade
aglomeracnich vyhod.

Blizkost dodavatelii. Firmy v kreativnim primyslu se pohybuji ve vysoce konkurenénim
prostiedi a proto svou lokalizaci v blizkosti hlavnich dodavatell umoziuje existenci sitové
redundance, ktera poskytuje moznost rychlé adaptace a flexibility v pfipadé ukonceni
dosavadnich vazeb a také zamezeni tzv. paradoxu zakotenéni (,,paradox of embeddedness*, Uzzi,
1997), kdy vyhody z geografické blizkosti napomahaji, ale nezarucuji (Hellmer et al. 1999) vznik
»heobchodovatelnych vazeb® (,,untraded interdependencies*) (Storper, 1997) mezi firmami.
Firmy se nemuseji shlukovat pouze na zaklad¢ spoluprace, ale také na zakladé rivality a
vzajemné averze (Maskell, Malmberg, 2002).

Blizkost zakaznikim. Firmy se specializuji pfevazné€ na jednorazové produkty (,,one-
off!), jejichz finalni podoba Casto vznikd v uzké interakci s klienty. Vzhledem k povaze vysoké
Htacitmess* produktli je zadouci geograficka blizkost umoznujici vysokou frekvenci face-to-face
(F2F) komuniace, v jejimz ramci mizou byt pfedavany znalosti typické u takovychto produktt
(Isaksen, 2004). V¢étsi okruh zédkazniki také zvysuje pravdépodobnost ziskani zakazky a redukuje
riziko firem.

Piitomnost SirS§iho trhu vysoce kvalifikovanych pracovnich sil. Florida (2005)
naznacuje, ze kreativni firmy se shlukuji prfedevsim na zdklad¢ kvalifikovanych lidskych zdrojt,
které vytvareji hlavni komparativni vyhodu, ale koncetrace firem na zaklad¢ existence rozsahlého
trhu kvalifikovanych pracovnich sil je obecné respektovana (napt. Searle, De Valence, 2005,
Maier, T6dling, 1998)

Piistup k informacim, ktery je nejsnazsi v aglomeracich. Konkurence nuti firmy k
neustalé obnove informaci, pfi¢emz tyto informace mohou ziskat prostiednictvim lokalniho buzz.
Ten se zaklada na specifické informacni a komunikacni ekologii, ktera je vytvarena pravidelnou
face-to-face komunikaci (podrobn¢ k F2F Storper, Venables, 2004) jedinci a firem uvnitf
stejného sektoru, mista nebo regionu (Bathelt et al., 2004), pticemZ participace na lokdlnim buzz
neni spojena se Zadnymi zvlaStnimi investicemi (tamtéz).
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4. Zavér

V réamci tohoto stru¢ného ptispévku nemohl byt dikladnéji analyzovdn napf. ptinos
kreativnich odvétvi pro regiondlni ekonomiky nebo jejich vyznam pro regeneraci urbannich
ekonomik. V podminkidch ceské geografie se prozatim jednd o téma, jenz je minimalné
reflektovano. Tento ptispévek se pokousi vnést impulz do debaty v ramci regionélniho rozvoje ¢i
ekonomické geografie.
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