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wspó czesnych miast

Streszczenie. W artykule przedstawiono wspó czesne uwarunkowania rozwoju miast 

i zwrócono uwag  na rol  i jako  kapita u ludzkiego w tym rozwoju. Podkre lono, e w aspe-

kcie wspó czesnych uwarunkowa  rozwoju znaczenia nabiera koncepcja kreatywnego miasta, 

maj cego wp yw na powstawanie nowych przemys ów, a szczególna rola przypada przemys om 

kultury oraz przemys om kreatywnym. Takie podej cie jest równie  widoczne w dokumentach Unii 

Europejskiej, k ad cych nacisk na znaczenie postaw kreatywnych i przemys ów kreatywnych dla 

wzrostu konkurencyjno ci w Europie.

S owa kluczowe: kreatywno , sektor kultury, sektor przemys ów kreatywnych

1. Wprowadzenie

Miasta od pocz tków istnienia odgrywa y istotn  rol  jako centra aktywno ci 

kulturalnej i ekonomicznej. Spo ród wielu obszarów ludzkiej dzia alno ci nie-

mal ka dy mo e by  realizowany w mie cie. Nawet w erze cywilizacji cyfrowej, 

w której nast puje swoista kompresja czasu i przestrzeni oraz zmniejszenie zna-

czenia miejsca, miasta staj  si  w z ami globalnych po cze  i ich pozycja wyda-

je si  niezagro ona, pomimo pojawiaj cych si  tez, e rozwój systemów komuni-

kacji cyfrowej wywo a zmierzch zwartych form miejskich i os abi przestrzennie 

zlokalizowane interakcje spo eczne. 
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Gospodarka oparta na wiedzy staje si  nowym paradygmatem rozwoju w od-

niesieniu do ró nej skali przestrzennej. Czynniki rozwoju ulegaj  dematerializa-

cji, jednak nadal podstaw  jest kapita  ludzki, który ulega transformacji z ilo ci 

w jako  i staje si  kapita em kreatywnym. Kreatywno  jest wi c silnie powi -

zana z kategori  wiedzy i innowacji. Wed ug Richarda Floridy, gospodarka jest 

nap dzana nie przez informacj  czy wiedz , lecz przez ludzk  kreatywno 1. 

Oznacza ona zdolno  do tworzenia oryginalnych, nowych form. Jest ró norodna 

i wielowymiarowa. R. Florida wyró nia trzy powi zane ze sob  i wzajemnie za-

le ne rodzaje kreatywno ci2: 

– kreatywno  technologiczn  (innowacje),

– kreatywno  gospodarcz  (przedsi biorczo ),

– kreatywno  artystyczn  i kulturaln .

Wielu autorów rozszerza koncepcj  Floridy i wskazuje na potencja  kreatyw-

ny. Stanowi on powi zanie indywidualnego fenomenu kreatywno ci z otoczeniem 

spo ecznym, kulturalnym i jest mo liwy do pe nego rozwoju w du ych miastach. 

W dotychczasowej historii mo emy wyró ni  bardzo du o kreatywnych miast, 

jednak niewiele spo ród nich by o w stanie utrzyma  kreatywno  przez bardzo 

d ugi czas. Wenecja jest miastem, które pokaza o znaczenie specjalizacji i handlu 

sieciowego, Florencja z kolei zapocz tkowa a nowy model biznesu i wprowadzi-

a innowacje w systemie bankowym3. Jak wskazuje Charles Landry, kategoria 

kreatywno ci na nowo staje si  czynnikiem rozwoju, bowiem wiele miast wia-

towych prze ywa kryzys i jest w okresie transformacji. Tradycyjny przemys  

zlokalizowany w miastach odgrywa coraz mniejsz  rol , a warto  dodan  

w coraz wi kszym stopniu kszta tuje zastosowanie nowej wiedzy w procesie 

produkcji. W grze o pozycj  konkurencyjn  mi dzy miastami w XXI w. nowe-

go znaczenia nabieraj  miejsca, które wytworzy y po dane warunki dla firm 

z obszaru wiedzy i innowacji, tj. posiadaj ce uniwersytety, o rodki badawcze 

i przemys y kultury. W pozycji konkurencyjnej dzi  mniej chodzi o posiadane 

zasoby i po o enie, a bardziej o zdolno  do rozwoju atrakcyjnego wizerunku 

i symboli4. 

Celem artyku u jest prezentacja podstawowych za o e  koncepcji miasta kre-

atywnego oraz znaczenia nowych elementów, takich jak kultura czy kreatyw-

no , do budowania przewagi konkurencyjnej jednostek osadniczych. 

1 R. Florida, The Rise of the Creative Class. Basic Books, New York 2002, s. 2.
2 Ibidem, s. 3. 
3 Ch. Landry, The Creative City Index: Measuring the creative pulse of your city, www.

charleslandry.com [dost p: 15.10.2011]. 
4 Ch. Landry, F. Bianchini, The creative city, www.demos.co.uk/files/thecreativecity.pdf 

[dost p: 15.10.2011]. 
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2. Miasta a nowy paradygmat

Z punktu widzenia nowych uwarunkowa  rozwoju coraz cz ciej podno-

szon  kwesti  staje si  jako  kapita u ludzkiego w mie cie. Na podstawie prac 

R. Floridy, Ch. Landry’ego oraz Johna Howkinsa5 mo na wskaza  na koncepcj  

kreatywnego miasta. 

Kreatywne miasto to takie, które wykorzystuje szeroko rozumian  kreatyw-

no  do budowania przewagi konkurencyjnej. Przez kreatywno  – w najszer-

szym uj ciu – rozumie si  twórcz  postaw , proces umys owy poci gaj cy za 

sob  powstawanie nowych idei, koncepcji lub skojarze , powi za  z istniej cymi 

ju  ideami i koncepcjami6. Ka dy okres w historii czerpa  z kreatywno ci. W erze 

przemys owej istotna by a kreatywno  in ynierów i naukowców, którzy wykorzy-

stywali j  do rozwi zywania skomplikowanych problemów, maj c do dyspozycji 

zaledwie kilka zdawkowych informacji. Z kolei w XXI w. potrzeba zupe nie innej 

kreatywno ci, poniewa  wiemy wi cej, ale rozumiemy mniej. Potrzebujemy krea-

tywno ci do syntezy i lepszego zrozumienia zachodz cych przemian7.

W odniesieniu do miasta kreatywno , jako czynnik rozwoju, rozumiano jako 

swoiste remedium na kryzys miast, wyst puj cy w latach 80. XX w. W koncepcji 

tej autorzy podkre laj , e kreatywno  nie musi by  kwesti  przypadku, ale 

mo e zosta  wypracowana przez stworzenie odpowiednich warunków do ycia, 

przede wszystkim otwarto ci i podstawowych praw obywatelskich, które sprzy-

jaj  rozwijaniu postaw kreatywnych. My lenie, planowanie i dzia anie kreatyw-

ne pozwala na rozwi zanie pozornie niemo liwych do rozwi zania problemów 

miejskich8. W kreatywnym mie cie s  zaanga owani nie tylko arty ci i podmioty 

kreatywnej ekonomii (cho  to oni odgrywaj  najistotniejsz  rol ), ale te  wszy-

scy, którzy rozwi zuj  problemy w pomys owy sposób9. 

Cechy, które mog  okre la  kreatywne miasto wspó cze nie, to10:

– ramy polityczne zach caj ce do kreatywnych postaw,

– unikatowo , zró nicowanie,

– otwarto  i tolerancja,

– przedsi biorczo  i innowacyjno ,

  5 R. Florida, The Rise of the Creative Class, Basic Books, New York 2002, Ch. Landry, The 

Creative City. A Toolkit for Urban Innovators, Earthscan, London 2008, J. Howkins, The Creative 

Economy, How People make money from Ideas, Penguin Books, London 2001. 
  6 www.sjp.pl [dost p: 15.10.2011]. 
  7 Ch. Landry, F. Bianchini, The creative city, www.demos.co.uk/files/thecreativecity.pdf 

[dost p: 15.10.2011]. 
  8 Ch. Landry, The Creative City..., s. 21.
  9 Ibidem.
10 Ibidem.



228 Ma gorzata Rogowska

– strategiczne przywództwo i wizja,

– krajobraz sprzyjaj cy uczeniu si  i rozwojowi talentów (w tym odpowied-

nia infrastruktura),

– komunikacja, atwo  dost pu, sieciowo ,

– odpowiednia jako  ycia (równie  wysoka jako  us ug publicznych),

– profesjonalizm i efektywno . 

Koncepcja kreatywnego miasta koncentruje si  silnie na potencjale tzw. prze-

mys ów kreatywnych. Przedsi biorstwa i okre lone rodzaje dzia alno ci ludzkiej 

tworz  bran e przemys ów kreatywnych, nazywanych gospodark  kreatywn . 

Przemys y kreatywne zosta y wyodr bnione z sektora przetwórstwa i sektora 

us ug na podstawie w asno ci intelektualnej. Przemys y kreatywne – w szerszym 

sensie – to bran e i rodzaje dzia alno ci, które wytwarzaj  ka dy rodzaj w asno ci 

intelektualnej. Obejmuj  one przemys y kultury i przemys y nauki. W pierwszym 

uj ciu oznaczaj  indywidualn  kreatywno , czon  z produkowaniem i komer-

cjalizacj  oraz dystrybucj  i sprzeda  produktów kulturalnych. S  to ró ne formy 

projektowania i wzornictwa, dziedziny sztuki, w tym kultura wysoka, dzia alno  

medialna i ró ne formy reklamy, rzemios o artystyczne, turystyka kulturowa11. 

Cechy wyró niaj ce przemys y kreatywne to12: 

– warto ci i produkty, szczególnie te intelektualne, artystyczne, naukowe,

– twórcze my lenie indywidualne i zespo owe,

– dzia alno  nosz ca znamiona kreatywno ci,

– firmy mikro, ma e, rednie i instytucje publiczne,

– trudne do oszacowania i rynkowej wyceny nak ady i wyniki. 

Przemys y kultury s  niejednoznacznie definiowane w literaturze. Po raz 

pierwszy tym terminem (culture industries) pos u yli si  Theodore Adorno oraz 

Max Horkheimer w 1947 r. do zdefiniowania instrumentów pozbawiaj cych ar-

tystycznych warto ci prace wykonane przez artystów, poniewa  dzi ki technice 

przemys y kultury nastawione by y na produkcj  wystandaryzowanych dóbr kul-

turowych13. 

W przedstawionym przez Komisj  Europejsk  raporcie The Economy of Cul-

ture in Europe autorzy zwracaj  uwag  na to, e przemys y kreatywne i przemy-

s y kultury wykazuj  du e podobie stwo. Te pierwsze zajmuj  si  produkcj  dóbr 

niekulturowych opartych na kulturze. Z kolei przemys y kultury produkuj  dobra 

kulturowe. Zestawienie dzia alno ci zaliczanej do poszczególnych sektorów i ich 

charakterystyk  wg raportu przedstawiono w tabeli 1. 

11 A. Klasik, Przemys y kreatywne oparte na nauce i kulturze, w: Kreatywne miasto – krea-

tywna aglomeracja, red. A. Klasik, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 2009, s. 31 i n. 
12 Ibidem.
13 Znaczenie gospodarcze sektora kultury. Wst p do analizy problemu. Raport ko cowy, IBS, 

Warszawa 2010, s. 6.
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Tabela 1. Charakterystyka sektora kultury i sektora kreatywnego

Wyszczegól-

nienie
Sektor Charakterystyka

S
ek

to
r 

k
u

lt
u

ry

Sfera arty-

styczna

sztuki wizualne (malarstwo, 

rze ba, fotografia),

sztuki performatywne (teatr, 

taniec),

dziedzictwo (muzea, biblioteki),

– aktywno  nieprzemys owa,

– prace potencjalnie chronione prawem 

autorskim (kwalifikuj  si  do tego, jed-

nak nie s  systematycznie zg aszane do 

obj cia ochron  praw w asno ci),

Przemys y 

kultury

film, telewizja, radio, gry 

komputerowe, muzyka (wy-

twórnie p ytowe, koncerty na 

ywo), ksi ki i prasa,

– aktywno  zbli ona do przemys owej 

produkcji, nakierowana na masow  

reprodukcj , 

– wyniki obj te ochron  praw autorskich,

S
ek

to
r 

k
re

at
y

w
n
y

Przemys y 

kreatywne

design, architektura, reklama, – wyniki oparte na prawach autorskich, 

wykorzystuj ce tak e inne formy ochro-

ny, np. znak towarowy,

– wykorzystanie umiej tno ci twórczych 

i kreatywnych ludzi z przemys ów kultu-

ry, niezb dne w tym sektorze.

Przemys y 

powi zane

produkcja sprz tu elektronicz-

nego wykorzystywanego do 

odbioru kultury (MP3, PC, 

telefony komórkowe).

 

ród o: opracowanie w asne na podstawie The Economy of Culture in Europe 2006, [study prepa-

red for the European Commission], http://www.keanet.eu/ecoculture/executive_summary_en.pdf [dost p: 

15.10.2011].

Kreatywno  staje si  dzi  jednym z najistotniejszych czynników rozwoju 

wspó czesnego miasta w ramach omawianych przemys ów kultury. Rozwijaj  si  

one w miastach o najwi kszej zdolno ci adaptacyjnej, najcz ciej gdy firmy po o-

one w znacznej blisko ci, np. w jednej dzielnicy, nawi zuj  wspó prac , a tak e 

gdy w adze publiczne udzielaj  niezb dnej pomocy. W przypadku przemys ów 

high-tech istotna jest tak e rola wiod cych uniwersytetów specjalizuj cych si  

w badaniach na rzecz przemys ów kultury14. Przemys  kreatywny to zró nico-

wany sektor gospodarki, wytwarzaj cy dla szerokiej publiczno ci dobra i us ugi 

o warto ci artystycznej i kreatywnej; wp ywa m.in. na jako  ycia, poczucie to -

samo ci, rozwój turystyki15. Tradycyjne sektory gospodarki trac  na znaczeniu, 

a produkt kulturalny staje si  jednym z najwa niejszych wyznaczników wzrostu 

14 G. Gorzelak, Miasto jako przedmiot bada  ekonomii, w: Miasto jako przedmiot bada  na-

ukowych w pocz tkach XXI wieku, red. B. Ja owiecki, WN Scholar, Warszawa 2008, s. 92 i n.
15 M. Matusik, Potencja  gospodarczy, innowacyjny i kreatywny wybranych metropolii euro-

pejskich, w: Kreatywne miasto - kreatywna aglomeracja, red. A. Klasik, Wyd. AE w Katowicach, 

Katowice 2009, s. 50. 
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metropolitalnego16. Uwarunkowania konkurencyjno ci miast w dziedzinie wy-

twarzania kultury to17: 

– wysoki poziom technologiczny i wysokiej jako ci wzornictwo; wspó cze -

nie czy si  zaawansowane technologicznie rozwi zania komputerowe z dzia al-

no ci  artystyczn ,

– zaplecze edukacyjne – od powszechnej edukacji w dziedzinie kultury po 

wyspecjalizowane o rodki doskonalenia talentów,

– kapita  spo eczny i wzajemne zaufanie,

– zaplecze finansowe – bankowe, kredytowe, ubezpieczeniowe. 

– strategiczne my lenie i projektowanie rozwoju miasta i jego regionu, 

uwzgl dniaj ce uwarunkowania wyst puj ce na globalnym, konkurencyjnym 

rynku produktów kultury. 

W ród najcz ciej przyjmowanych czynników do oceny potencja u kreatyw-

nego miasta przyjmuje si :

 liczb  i jako  instytucji kulturalnych: teatrów, muzeów, zabytków itp.,

 atrakcyjno  turystyczn ,

 mark  miasta,

 atrakcyjno  budowli historycznych i wspó czesnych,

 jako  us ug publicznych, w tym komunikacji,

 stan rodowiska naturalnego,

 przemys  kreatywny,

 atrakcyjno  miasta jako miejsca zamieszkania. 

Przemys y kreatywne tworz  atrakcyjn  ofert  dla nowych miejsc pracy, po-

wstaj  z inicjatywy ludzi kreatywnych, zazwyczaj wolnych zawodów, skupia-

j  si  w okre lonych dzielnicach, najcz ciej w ródmie ciach i centrach miast. 

S  coraz cz ciej postrzegane jako czynnik nap dowy kreatywnej gospodarki, 

mog  wi c stanowi  szczególne narz dzie rewitalizacji centrów miast, starych 

dzielnic o zaniedbanej, zdematerializowanej tkance miejskiej, narz dzie regene-

racji wykluczonych rodowisk spo ecznych oraz rewitalizacji obszarów poprze-

mys owych18. Niektórzy autorzy zwracaj  uwag  na swoisty proces „kulturowej 

gentryfikacji”, kiedy arty ci wykupuj  i kolonizuj  stare, zniszczone nierucho-

mo ci, a w efekcie powstaj  galerie sztuki, ekskluzywne lofty19.

Wed ug koncepcji przedstawionej przez R. Florid , kreatywne miasta to ta-

kie, które s  atrakcyjne i zamieszkane przez klas  kreatywn . Zdaniem Floridy, 

16 Ibidem. 
17 A.J. Scott, The Cultural Economy of Cities. Sage Publications, London – New Dehli 2000, 

s. 183-185, cyt. za: G. Gorzelak, Miasto jako przedmiot bada  ekonomii...
18 A. Klasik, Przemys y kreatywne..., s. 33.
19 A.C. Pratt, Creative cities: the cultural industries and the creative class, www.eprints.lse.

ac.uk/20704/1/Creative_cities_(LSERO_pre-print).pdf [dost p: 15.10.2011]. 
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tylko niektóre miasta s  w stanie przyci gn  klas  kreatywn , a w konsekwencji 

przemys  wysokiej technologii, który – zdaniem autora koncepcji – lokalizuje 

si  tam, gdzie znajdzie wysoko wykwalifikowanego pracownika. S  to miejsca, 

które wykszta ci y specyficzne warunki do ycia, pracy i rozrywki, miejsca tole-

rancyjne, otwarte i przyjazne dla nowo przyby ych. 

Kwestia kreatywno ci staje si  coraz cz ciej zauwa alna w ramach polity-

ki regionalnej i miejskiej. Jednym z istotniejszych dokumentów, zwracaj cych 

uwag  na te kwestie, jest dokument The Economy of Culture in Europe, przy-

gotowany na szczeblu Unii Europejskiej (UE), który wskazuje, w jaki sposób 

sektor kultury przyczynia si  do realizacji celów Strategii Lizbo skiej (jest silnie 

skorelowany z sektorem technologii informacyjno – komunikacyjnych – ICT), 

przyczynia si  do przyci gania inwestycji i turystów, jest narz dziem spo ecz-

nej integracji, a zatem sprzyja zwi kszaniu spójno ci w Europie). Jako wnioski 

i rekomendacje dla przysz ej polityki regionalnej UE, autorzy raportu proponuj , 

aby wykorzysta  programy ramowe i fundusze strukturalne do rozwijania postaw 

kreatywnych, rozszerzania wspó pracy mi dzy sektorem kreatywnym a ma y-

mi i rednimi przedsi biorstwami (MSP) i wspierania zmian cyfrowych (digital 

shift), eby w pe ni wykorzystywa  mo liwo ci, jakie daj  post puj ce innowa-

cje technologiczne. Ponadto proponowane zmiany powinny dotyczy  wsparcia 

mobilno ci artystów, dostosowania standardów rachunkowo ci w celu u atwienia 

wyceny warto ci niematerialnych i prawnych, promowania kreatywnych postaw, 

zwi kszenia finansowania inwestycji w aktywa niematerialne. Natomiast Komi-

sja Europejska (KE) przygotowa a w 2010 r. dokument Green Paper. Unlocking 

the Potential of Cultural and Creative Industries, w którym podkre la potencja  

i znaczenie przemys ów kreatywnych dla przysz ego rozwoju i wzrostu konku-

rencyjno ci Europy, a tak e dla osi gni cia celów nowej strategii Europa 2020. 

Mo na znale  tutaj odniesienia do budowania marki pa stw, regionów, miast, 

rozwoju technologii ICT, kszta cenia przez ca e ycie, innowacyjnych produk-

tów, us ug i technologii zwi zanych z rozwojem zrównowa onym, a tak e dialo-

gu mi dzykulturowego i budowania wspólnoty.

3. Podsumowanie

Kreatywno  staje jedn  z najbardziej po danych cech XXI w. Aby rozwija  

postawy kreatywne, musz  istnie  (zosta  stworzone) odpowiednie ramy w posta-

ci edukacji, kultury i odpowiednich cech przestrzeni. Zdaniem Ch. Landry’ego, 

ta ostatnia cecha ma marginalny wp yw, z kolei u R. Floridy miejsce (jego ja-

ko ) jest kluczem do sukcesu spo eczno-ekonomicznego, a stworzenie odpo-

wiedniego rodowiska twórczego jest podstaw  sukcesu miasta. Dla jako ci ycia 
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w mie cie coraz wi kszego znaczenia nabiera kultura, rozrywka oraz odpowied-

nia infrastruktura. To pokazuje zmiany zachodz ce w my leniu o przestrzeni 

miejskiej i o uwarunkowaniach rozwoju wspó czesnego miasta. Miasto to nie 

tylko jednostka funkcjonalna, z wydzielonymi sferami do pracy i wypoczynku 

– jak w koncepcji Le Corbusiera, ale i kreatywne miasta, widziane przez pryzmat 

okre lonych, charakterystycznych symboli i znaków, przyci gaj ce klas  krea-

tywn , wykorzystuj ce swój endogeniczny potencja . Miasta sukcesu, zgodnie 

z koncepcj  Landry’ego, to miejsca zró nicowane, tolerancyjne i artystyczne. 
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