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Problemy metodologiczne badania sektora
kreatywnego!

Zarys tresci: W artykule dokonano identyfikacji i charakterystyki gtéwnych probleméw
metodologicznych badania sektora kreatywnego. W pierwszej czgéci uwage poswigco-
no zagadnieniom semiotycznym zwigzanym z podstawowymi pojeciami, zwlaszcza z ich
definiowaniem, klasyfikacjq i ttumaczeniem. W drugiej czeéci artykutu przedstawiono
wyniki empirycznego badania zbioru prac dotyczacych sektora kreatywnego. Pozwolily
one scharakteryzowaé najwazniejsze cechy metodologiczne dotychczasowych badan nad
sektorem kreatywnym, takie jak przedmiot tych badan, poziomy analizy, skala przestrzen-
na, stosowane metody naukowe, rodzaj i Zrédia wykorzystywanych danych oraz charakter
wiedzy o sektorze kreatywnym wytworzonej w efekcie tych badan.

Stowa kluczowe: sektor kreatywny, metodologia, metody badan

Wstep

Celem artykulu jest identyfikacja i charakterystyka gtéwnych problemdéw meto-
dologicznych badania sektora kreatywnego. W pierwszej czesci uwage poswieco-
no zagadnieniom semiotycznym zwiazanym z podstawowymi pojeciami, zwlasz-
cza z ich definiowaniem, klasyfikacjg i ttumaczeniem. Tym ostatnim problemem
zajeto sie¢ szczegdlnie dokladnie, gdyz nieadekwatne tlumaczenia sg zasadniczg
przyczyna konfuzji i nieporozumien wéréd badaczy sektora kreatywnego, a takze
wplywaja istotnie na konceptualizacje i uogélnianie wynikéw badan. W drugiej
czesdci artykutu przedstawiono wyniki empirycznego badania zbioru prac doty-
czacych sektora kreatywnego. Pozwolily one scharakteryzowaé gtéowne cechy
metodologiczne dotychczasowych badan nad sektorem kreatywnym, takie jak
przedmiot tych badan, poziomy analizy, skala przestrzenna, stosowane metody
naukowe, rodzaj i Zrédla wykorzystywanych danych oraz charakter wiedzy o sek-
torze kreatywnym wytworzonej w efekcie tych badan. Przeanalizowano 209 prac

! Badania zostaly sfinansowane ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2011/03/D/HS4/01662.
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opublikowanych w latach 1995-2014, ktérych szczegdtowy wykaz znajduje si¢
w zafaczniku. Ich dobér mial w zasadzie charakter arbitralny, jednak starano si¢
zachowac reprezentatywne cechy badanej zbiorowosci. W zwiazku z tym przyjeto
nastepujace zatozenia, wedtug ktérych dobierano prace: (1) preferowano empi-
ryczny charakter pracy, ktére w badanej prébie tego rodzaju prace stanowity 79%
calej zbiorowosci; (2) prace dotyczy¢ mialy gltownie sektora kreatywnego jako
calosci, badanego jednak w réznych aspektach, takich jak np. miasta kreatywne,
kreatywna gospodarka, klasa kreatywna, branze kreatywne; (3) wybrane do bada-
nia prace mialy odzwierciedla¢ zréznicowanie geograficzne autoréw oraz obsza-
row bedacych przedmiotem danej pracy. Cho¢ opracowania badaczy brytyjskich,
australijskich czy amerykanskich wiodg prym w ogélno$wiatowych badaniach
poswieconych sektorowi kreatywnemu, publikacje wybrane do badania napisane
byly przez autoréw afiliowanych w 22 krajach (Australia, Austria, Czechy, Dania,
Finlandia, Francja, Grecja, Hiszpania, Holandia, Irlandia, Izrael, Kanada, Niem-
cy, Polska, RPA, Singapur, Szwajcaria, Szwecja, USA, Wegry, Wielka Brytania,
Witochy). Blisko 1/3 prac stanowily badania trzech wspomnianych wyzej krajow.
Wzieto rowniez pod uwage polskie badania, starajac sie zebra¢ mozliwie duzg
i zréznicowana reprezentacje. Badano prace, ktére zostaly napisane w jezyku an-
gielskim lub polskim.

Semantyczne oraz pragmatyczne problemy z podstawowymi
pojeciami i odpowiadajacymi im terminami

Problemy z definicja i klasyfikacjq sektora kreatywnego

Operacjonalizacja badan dotyczacych sektora kreatywnego nie jest latwa ze
wzgledu na trudnoéci w identyfikacji tego sektora. Wzrost znaczenia dziatalnos-
ci kreatywnych i zwiazanych z szeroko pojetg kultura idzie bowiem w parze ze
spadkiem znaczenia tzw. fordowskiego modelu produkcji (polegajacego — w naj-
bardziej ogélnym ujeciu — na masowej produkcji standaryzowanych dobr) i zwia-
zanych z nim tradycyjnych klasyfikacji dziatalnosci gospodarczej. Zmienia sie
rowniez charakter przedsiebiorstw, ktére mozna okresli¢ jako kreatywne: wzra-
sta rola malych, mobilnych firm, funkcjonujacych w ramach sieci rozbudowa-
nych fancuchéw powigzan. Semiotyczne wartoéci produktéw, takie jak np. marka,
wzornictwo produktu czy jego symboliczne znaczenie, staja sie niemal réwnie
istotne, jak ich wartosci uzytkowe — Lash i Urry (1994, s. 61) nazywajg to wspot-
czesne zjawisko semiotyzacja konsumpcji. Wszystko to powoduje, ze dziatalnosci
kreatywne z trudem poddaja si¢ ,,sztywnym” kryteriom klasyfikacyjnym, co z ko-
lei pocigga za soba niejednoznaczno$¢ i wymieszanie uzywanych w literaturze
pojec i klasyfikacji (Stryjakiewicz, Stachowiak 2010).

Hesmondhalgh i Pratt (2005), a takze Musterd i in. (2007) twierdza, ze naj-
wczedniej w anglosaskiej literaturze naukowej pojawil si¢ termin cultural indu-
stries, natomiast od poczatku obecnego stulecia nastapito przesuniecie preferencji
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autoréw w kierunku pojecia creative industries. Szerszg dyskusje na temat tej zmia-
ny znalez¢é mozna w pracach Cunninghama (2002) i Garnhama (2005). Z kolei
rozwdj mediéw i nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych pociagnat
za sobg wprowadzenie do literatury takich poje¢, jak digital industries oraz copyri-
ght industries. Szczegdlowe omoéwienie réznic miedzy zakresem przedmiotowym
wymienionych wyzej poje¢ zawarte jest w pracy Hartleya (2005), ktérej probg
syntezy jest tabela 1.

Oproécz powyzszych probleméw klasyfikacyjnych w polskiej literaturze nauko-
wej pojawiaja sie do tego trudnosci zwigzane z tlumaczeniem angielskiej ter-
minologii na jezyk polski. O ile w jezyku angielskim terminy cultural industries,
creative industries czy creative economy sa powszechnie przyjete, o tyle ich polskie
odpowiedniki zaleza od inwencji ttumacza (lub jej braku). , Przemyst kultural-
ny”, ,przemyst kulturowy”, , przemyst kultury”, ,przemysly kultury”, ,przemy-
sly kreatywne”, ,sektor kreatywny”, ,,sektor kultury”, ,dziatalno$ci kreatywne”
- to bodaj najczesciej pojawiajace sie w literaturze polskiej odpowiedniki angiel-
skich terminéw. Problem polega na tym, ze polskojezyczne terminy odnoszace
sie do sektora kreatywnego nie do konca odpowiadaja pojeciom obcojezycznym.
Dla jasno$ci warto przypomnie¢, ze pojecie to ,wynik czynnosci myslowej, doty-
czacej okreslonego przedmiotu rozpatrywanego pojedynczo lub jako wchodzace-
go w sklad okreslonej klasy przedmiotéw, a polegajacy na uswiadomieniu przez
myslacego charakterystycznej cechy lub zespotu charakterystycznych cech tego
przedmiotu” (Nowicki 1986, s. 25). Natomiast nazwa lub termin to ,,znak stow-
ny, ktory przyporzadkowujemy okreslonemu pojeciu, a co zatem idzie, i przed-
miotowi, ktérego to pojecie dotyczy” (Nowicki 1986, s. 30). Analiza semantycz-

Tabela 1. Poréwnanie réznych klasyfikacji dziatalnosci zwigzanych z sektorem kreatywnym

Dziatalno$ci zwia- Dziatalno$ci zwia-

Dziafalnoéci . Dzialalnoéci kultu- .
Nazwa ) zane z prawami 1 zane z technologia-
dziatalnosci tworcze autorskimi rane mi cyfrowymi
(creative industries) L . (cultural industries) A .
(copyright industries) (digital industries)
Kryterium  Definiowane Definiowane przez  Definiowane przez Definiowane przez
identyfikacji przez charakter  charakter two- publiczny charakter =~ kombinacje nowo-
nakiadéw pracy ~ rzonych zasobéw  funkgji i Zrédet finan-  czesnej technologii
(tworcze jednost- i rezultatéw pracy ~ sowania z dzialalno$cia
ki) tworcza
Rodzaje  Reklama Sztuka komercyjna  Muzea i galerie Film i wideo
dziatalnosci  Architektura Film i wideo Sztuki plastyczne Fotografia
Wzornictwo Dziela muzyczne Rzemioslo artystycz-  Gry elektroniczne
Oprogramowanie Dzialalno$¢ wydaw- ne Fonografia
komputerowe, nicza Szkolnictwo arty- Uzyskiwanie,
gry elektroniczne Fonografia styczne przetwarzanie
FilmiTV Oprogramowanie RTV i przechowywanie
Muzyka i systemy przetwa- Kinematografia informacji
Dziatalnoé¢ wy-  rzania danych Biblioteki
dawnicza

Sztuki pigkne

Zrédto: Hartley (2005, s. 30), Stryjakiewicz, Stachowiak (2010, s. 21), ze zmianami.



12 Krzysztof Stachowiak

nych i pragmatycznych problemoéw zwigzanych z podstawowymi pojeciami i ich
polskimi nazwami przeprowadzona zostanie nieco dalej. Aby méc tego dokona¢
konieczne jest krotkie zarysowanie genezy pojecia sektora kreatywnego. Na ko-
niec wysunieta zostanie propozycja majaca na celu ujednolicenie terminologii.

Nalezy zaznaczy¢, ze celem ponizszej analizy nie jest dokonanie przegladu
definicji ani dyskusja nad nimi. Takowe mozna znalez¢ w literaturze — przyklado-
wo Ilczuk (2012, s. 98-111) dokonata przegladu definicji ,,przemystéw kultury”,
»przemystow kreatywnych” i ,sektora kreatywnego” stosowanych przez organi-
zacje miedzynarodowe, raporty badawcze oraz rézne kraje. W niniejszym arty-
kule chodzi przede wszystkim o analize relacji pojecie-termin i na jej podstawie
znalezienie mozliwie najlepszych terminéw polskich odnoszacych sie do pojecia
sektora kreatywnego. Dla uproszczenia przyjmijmy, ze okreslenia wymienione
wyzej (,przemysly kreatywne”, ,przemysly kultury” itd.) sg réznymi termina-
mi przyporzadkowanymi temu samemu pojeciu — pojeciu sektora kreatywnego.
Dla jasnosci argumentacji przyjmijmy réwniez konwencje, ze terminy beda ujete
w cudzystéw, a pojecia nie.

Geneza pojecia sektora kreatywnego

Pojecie sektora kreatywnego ma dwa wzglednie niezalezne zrédia: (1) filozoficz-
ne - zwiazane z krytyka rodzacej sie w pierwszej potowie XX w. kultury masowej,
oraz (2) ekonomiczno-polityczne — zwigzane z ekonomizacja kultury w potowie
XX w. oraz z politykg miejska, a nastepnie polityka gospodarczg ostatnich de-
kad XX w. Dlatego tez w dalszej analizie wyrdznione zostana dwa aspekty poje-
cia sektora kreatywnego: filozoficzny i ekonomiczno-polityczny (ryc. 1). Celem
ponizszej charakterystyki jest pokazanie, ze choé pojecie sektora kreatywnego
wywodzi sie z filozoficznej refleksji nad kultura, to wspoélczesne pojecie sektora
kreatywnego ma przede wszystkim wymiar ekonomiczny i polityczny.

Aspekt filozoficzny

Kiedy w roku 1944 gtéwni przedstawiciele tzw. szkoly frankfurckiej, Max Horkhe-
imer i Theodor Adorno, po raz pierwszy uzyli okreslenia ,przemyst kulturalny”
(niem. Kulturindustrie, ang. ttumaczenie jako culture industry), pojawil sie termin,
ale jeszcze nie pojecie. Termin ,,przemysl kulturalny” stanowil dla tych autoréow
retoryczne narzedzie krytyki idealéw o$wieceniowych oraz krytyki kapitalizmu
formutowanej z perspektywy marksowskiej, co byto zresztg gtéwna osig teorii kry-
tycznej rozwijanej przez szkote frankfurcka. Zrédta upadku tych ideatéow szkota
dostrzegata juz w samym o$wieceniu, stad rozdzial w , Dialektyce o$wiecenia” po-
$wiecony ,,przemystowi kulturalnemu” nosi znamienny tytutl , Przemyst kultural-
ny. O$wiecenie jako oszustwo mas” (Horkheimer, Adorno 1994). W rozdziale tym,
podobnie jak i w wielu innych dzietach szkoty frankfurckiej, jest sporo — skadinad
trafnych — uwag o komercjalizacji sztuki w spoleczenstwach uprzemystowionych
i o stabosci produkgji artystycznej podporzadkowanej zadaniom rynku. Zresztg
Horkheimer i Adorno nie byli pierwszymi, ktérzy poruszali kwestie zmian do-
konujacych sie w kulturze. Dla przykiadu juz wczesniej Walter Benjamin zwracat



Problemy metodologiczne badania sektora kreatywnego 13

uwage na standaryzacje i masowos$¢ produkgji kulturowej w napisanym w 1936 r.
eseju ,,Dzieto sztuki w dobie reprodukcji technicznej” (Benjamin 1975). Niemniej
jednak, jak sam Adorno napisat blisko 20 lat p6éZniej w artykule z 1963 r. ,Résumé
iiber Kulturindustrie” (ang. Culture industry reconsidered, , Refleksje na temat prze-
mystu kulturalnego”), termin ,przemyst kulturalny” zostal uzyty jako synonim
kultury masowej (Adorno 2001, s. 98). Poprzez stowo , przemyst”, Horkheimer
i Adorno nie odnosili sie¢ wiec do samego procesu produkgji. Chcieli w ten spo-
sob zwroci¢ uwage na to, co dla éwczesnego przemystu bylo charakterystyczne,
czyli na standaryzacje produktéw, a takze na racjonalizacje technik dystrybucji.
Chodzilo im wiec raczej o uprzemystowienie w spotecznym sensie, tj. wprowa-
dzenie przemystowych form organizacji do §wiata kultury i podporzadkowanie jej
funkcjonowania prawom rynkowym. Zatem termin ,,przemyl kulturalny” u Hor-
kheimera i Adorno: (1) pelnit role metafory retorycznej (por. Chojnicki 2003),
uzywanej do krytyki kultury masowej i majacej wskaza¢ na pewne analogie miedzy
dzialalno$cig przemystowa i kulturalna, (2) mial wyrazny negatywny tadunek ak-
sjologiczny oraz (3) formulowany byt z perspektywy kultury elitarnej, nazywanej

POJECIE SEKTORA KREATYWNEGO

Aspekt ek i -
Aspekt filozoficzny el b

polityczny
©  GLOWNY TERMIN _ CHARAKTERYSTYKA °
: ° : ) :
N R ELTLUC VAL VLT LU Wizja rynkowa kultury Wizja artystyczna kultury
5 . masowe] s g . .
............................................. - R ————— : : R —— :
L] - ®
"sektor kreatywny" B "kultura"
"sektor kultury" L.
“creative industries" Lo
“cultural industries" I CHARAKTERYSTYKA
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAA Lo [ ]
CHARAKTERYSTYKA I kultura jako niezalezny
[ .1 podsystem spoteczeristwa,
kultura podlegajaca : 1 przedmiot osobnej polityki
mechanizmom rynkowym [ (tzw. polityki kulturalnej)
Wersja Wersja
ekonomiczna polityczna
;CHARAKTERYSTYKA CHARAKTERYSTYKA
: L] B °

kultura lub jej czes¢
. jako sktadnik systemu
gospodarczego

kultura jako element
. polityki gospodarczej

Ryc. 1. Geneza wspolczesnego pojecia sektora kreatywnego
Zroédto: opracowanie wiasne.
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tez wysoka. Kotakowski (2009, s. 375-379) pisal nastepujaco o podejsciu szkoty
frankfurckiej do kultury: ,krytyka kultury, jakkolwiek zawiera rozmaite, od tego
czasu juz zbanalizowane, trafne uwagi na temat szkodliwych skutkéw komercjali-
zacji sztuki, podszyta jest najwyrazniej melancholijng tesknota za czasami, kiedy
tylko elita uczestniczyla w odbiorze sztuki; jest to atak na «spoleczenstwo maso-
we» w duchu feudalnej pogardy dla prostych ludzi. (...) Tak zwana kultura ,wyz-
sza” nie zgineta bynajmniej, stala si¢ natomiast bez poréwnania tatwiej dostepna
niz kiedykolwiek i z pewnoscia wiecej ludzi z niej korzysta; twierdzenie za$, ze
przewroty w formach tej sztuki w XX w. dadza si¢ wytlumaczy¢ ostatecznie pano-
waniem warto$ci wymiennej, jest nadzwyczaj nieprzekonujace”.

Malinowski (1979, s. 176) zwraca uwage, ze sam Adorno w latach 60. XX
w. dystansowal sie wobec swoich wczes$niejszych prac, dostrzegajac ich braki
i uproszczenia (co ciekawe, dystansowal sie tylko wobec prac nie sygnowanych
swoim prawdziwym nazwiskiem - jedna z takich prac z roku 1936 dotyczaca kry-
tyki muzyki jazzowej zostala napisana przez Adorno pod pseudonimem Hektor
Rottweiler). Krytyka Horkheimera i Adorno byla zresztg tylko jednym z kilku
nurtéw krytyki kultury masowej. Ktoskowska (1980/2005, s. 454) zwraca uwage,
ze w szkole frankfurckiej krytyka ta przybierata posta¢ fundamentalnej krytyki
spotecznej. Jej zrédia byly w duzej mierze wynikiem obserwacji i do$wiadczen,
jakie Horkheimer i Adorno zdobyli podczas emigracji do Stanéw Zjednoczonych,
ktora rozpoczela sie w latach 30. XX w. Kilkunastoletni pobyt w USA odcisnat
wyrazne pietno na dalszych koncepcjach szkoly frankfurckiej na temat kultury
i na sposobach jej analizy (Malinowski 1979, s. 175).

Aspekt ekonomiczno-polityczny

Za poczatki gospodarczego zainteresowania kulturg uznaje si¢ prace Baumola
i Bowena (1966), ktéra pierwsza w historii zawierala teoretyczng i empiryczng
ekonomiczng analize proceséw kulturowych. Praca ta zainicjowata rozwdj eko-
nomii kultury, najpierw stopniowo w Stanach Zjednoczonych, a p6ézniej w Wiel-
kiej Brytanii, Australii i Kanadzie i w szeregu innych krajow europejskich oraz
azjatyckich, takich jak Japonia (Towse 2011a, Ilczuk 2012). Blaug (2001), pod-
sumowujac histori¢ ksztaltowania si¢ ekonomicznej analizy kultury, wskazal na
glowne problemy, jakie byly podejmowane przez ekonomig kultury. Byty to m.in.:
publiczne subsydiowanie kultury, rynek mediéw, rynek sztuki, rynek pracy arty-
stoéw, dziatanie organizacji non profit w kulturze, analiza popytu i podazy, ksztal-
towanie preferencji konsumentéw kultury. We wszystkich tych analizach rzadko
stosowano termin cultural industries (chyba ze w odniesieniu do prac Horkheimera
i Adorno). Wspolczesny termin cultural industries uzywany jest co najmniej od lat
80. XX w. Z jednej strony termin ten stuzyt miedzynarodowym organizacjom,
takim jak UNESCO, do zarysowania ich filozofii i polityki dzialania. Jednym z ce-
léw tych organizacji bylo m.in. zwrécenie uwagi miedzynarodowej spotecznosci
na problem rozwoju kulturalnego i wprowadzenie go do gléwnego nurtu polityki
(UNESCO 1982). Z drugiej uzywany byt przez wtadze réznych miast, gtéwnie
w Wielkiej Brytanii, na oznaczenie dziatalno$ci zwiazanych z szeroko pojeta kul-
turg oraz proceséw wytwarzania i rozpowszechniania débr kultury, ktére w pew-
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nych aspektach przypominaly dziatania przedsiebiorstw na rynku (Garnham
1987). Cultural industries byl wiec konstruktem politycznym, ktérego celem byla
legitymizacja kultury w polityce publicznej, w szczegoélnosci w polityce gospodar-
czej. W pewnym momencie pojawil sie nowy termin creative industries, rdwniez
bedacy konstruktem politycznym, wprowadzonym w 1997 r. przez brytyjski rzad
Partii Pracy, ktéry przejat wiadze w kraju po 18 latach rzadzenia Partii Konserwa-
tywnej. Pratt (2005, s. 32) podkresla, ze kiedy w Wielkiej Brytanii wprowadzono
termin creative industries, zastepujac dotychczasowy cultural industries, w zasadzie
nie odbyta sie zadna publiczna dyskusja na temat tego, dlaczego te terminy zmie-
nily sie ani tez jaka jest relacja nowego terminu do starego. Nowa nazwa miafa
by¢ czescia nowego dyskursu politycznego i prébg zarysowania granicy miedzy
starg a nowa polityka wtadz centralnych. Kilka lat wcze$niej rzad australijski opu-
blikowat raport pt. ,,Creative nation” (1994) uwazany za narodziny , przemystow
kreatywnych” (Howkins 2001). Pomimo, ze bodaj po raz pierwszy uzyto wtedy
przymiotnika , kreatywny”, to dokument odnosit si¢ do kultury i polityki kultu-
ralnej. Podobnie w Wielkiej Brytanii zmiana z cultural na creative industries miala
raczej charakter retoryczny — byfa to zmiana terminéw, a nie pojeé. W konse-
kwencji wywarla jednak ogromny wplyw na interpretacje pojecia. Odtad kulture
i dzialalnosci z nia powiazane zaczeto postrzegaé przez pryzmat kreatywnosci,
ktora stata sie differentia specifica nowej nazwy i jej definicji. Dlatego tez Galloway
i Dunlop (2007) uwazaja, ze zmiana ta byta czyms$ wiecej niz tylko ,,zmiana mar-
ki”. Kultura i sztuka zostaly odtad wiaczone do sektora kreatywnego, co mialo
by¢ oznaka przechodzenia do ksztaltujacej sie w latach 90. nowej , gospodarki
wiedzy”. Od tej pory pojecie sektora kreatywnego nawigzywalo zaréwno do kul-
tury, jak i do kreatywnoéci, a takze integrowato pewne gospodarcze aspekty dzia-
talnosci kulturalnej, takie jak komercjalizacja dobr kultury.

Wspdlna plaszczyzng obu zarysowanych wyzej aspektow pojecia sektora kre-
atywnego — filozoficznego i ekonomiczno-politycznego — jest zjawisko postepuja-
cej ekonomizacji kultury. Wedtug Kopeckiej-Piech (2013, s. 53) ,,ewidentny spor
definicyjny o przemysly kreatywne toczy sie¢ miedzy zwolennikami wizji ekono-
micznej, rynkowej a zwolennikami wizji kulturowej, artystycznej”. Ci pierwsi
zwigzani sa z opcjg neoliberalna, probujaca podporzadkowaé mechanizmom ryn-
kowym mozliwie wiele dziedzin zycia, a drudzy sprzeciwiaja si¢ ekonomizacji kul-
tury. Spér ten ma w zasadzie charakter aksjologiczny oraz normatywny i dotyczy
tego, jak powinni$my traktowac kulture. Te dwie wizje wplywajg jednak réwniez
na to, jak sektor kreatywny jest definiowany oraz na to, czy kultura jest jego cze-
$cia i jaka jest jego rola w spoteczenstwie. Wizja artystyczna kultury nawigzuje do
pierwotnych obaw Horkheimera i Adorno o to, ze kultura i sztuka staty si¢ nazbyt
ustandaryzowane i ,,uekonomicznione”. W wielu krajach, np. we Francji, podej-
Scie ,,ekonocentryczne” do kultury jest dyskredytowane (Andres, Chapain 2012).
Podobnie jest i w Polsce, o czym $wiadczy m.in. przeprowadzona w naszym kra-
ju w 2012 r. kampania pt. ,Teatr nie jest produktem, widz nie jest klientem”.
Z kolei amerykanskie podejécie nie upatruje w utowarowieniu kultury i sztuki
nic nadzwyczajnego, bo w ten skomercjalizowany sposéb tamtejsza kultura roz-
wijala sie od jej poczatkéw (Martel 2008). W zasadzie podobne podejscie jest
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w innych krajach anglosaskich, zwlaszcza w Wielkiej Brytanii i Australii. Debata
»ekonocentryzm” kontra , kulturocentryzm” jest zresztg czescia szerszej dyskusji
dotyczacej polityki kulturalnej i polityki publicznej oraz zarzadzania w sektorze
publicznym (zob. np. OECD 2007), a takze ekonomizacji nierynkowych dziedzin
zycia (Polak, Polak 2013).

Wizja rynkowa kultury akcentuje zmieniajacg si¢ dynamike relacji kultu-
ry i gospodarki. Smolen (2003, s. 17-24) zwraca uwage, ze zwigzki pomiedzy
kultura a gospodarkg ulegly istotnej zmianie — obie dziedziny coraz wyrazniej
przenikaja sie i uzupetniajg. Stad tez postrzeganie kultury jedynie w kategoriach
sektora ustug spolecznych, ktore tylko generuja koszty, a nie korzysci ekonomicz-
ne, staje si¢ nieadekwatne do obserwowanych zmian. Szomburg (2002) nazywa
to ,ekonomizacja” kultury i ,kulturalizacja” gospodarki. Wedtug niego ,,osobne
myslenie o kulturze i ekonomii staje si¢ anachronizmem we wspéiczesnym $wie-
cie. (...) Coraz wiecej wytworéw gospodarczych — i w coraz wiekszym stopniu
— jest nasyconych inspiracjami i znaczeniami zakorzenionymi w kulturze, ktore
podwyzszaja ich warto$¢, dajac przewage nad innymi wytworami. Z kolei sek-
tor kultury i sztuki, zaliczany poprzednio do tak zwanej sfery ustug spotecznych
(kreujacych koszty, a nie korzysci ekonomiczne), coraz bardziej opuszcza te sfe-
re. Ulegajac stopniowej komercjalizacji i «uprzemystowieniu» produkgji, staje sie
samodzielng dziedzing gospodarowania, zwiekszajacg produkt krajowy brutto,
tworzacg nowe, rentowne miejsca pracy. Sita napedowa tego procesu urynkowia-
nia i umasowiania kultury stata sie rewolucja informacyjno-telekomunikacyjna
i nowe media, dzieki ktérym koszty procesow powielania i dystrybucji radykalnie
sie obnizyly. Miedzy tymi dwiema sferami: artystycznej kreacji i ekonomicznej
produkcji — traktowanymi dotychczas zupelnie odrebnie — trzeba zbudowaé nowe
mosty, nowe, wzajemnie korzystne powigzania” (Szomburg 2002, s. 10).

Kwestie polskich ttumaczen terminéw anglojezycznych

Polskojezyczne terminy odnoszace sie do sektora kreatywnego, takie jak , prze-
mysly kreatywne” czy ,przemysly kultury”, nie do konca odpowiadaja pojeciom
stojacym za nazwami obcojezycznymi. Problem niedopasowania terminéw do
pojec jest zresztg szerszy we wspodlczesnej polskiej nauce. Luczynski (2011, s.
131) tak charakteryzuje te sytuacje: ,terminy angielskie coraz czesciej wypierajg
swoje polskie odpowiedniki, a do jezyka naukowego wprowadzane sa albo wprost
slowa angielskie, albo ich spolszczone wersje. Wiele dziedzin nauki i techniki
niemal calkowicie zrezygnowalo z préb tworzenia wlasnej, polskiej, samodziel-
nej terminologii naukowej, w ktérej wprowadzane pojecia oparte sg na polskim
zrédlostowie. Efektem takiego stanu rzeczy jest z jednej strony zubozenie jezyka,
a z drugiej funkcjonowanie w nim poje¢, ktére w polskim otoczeniu leksykalnym
pozbawione sg swoich wymiaréw — semantycznego i etymologicznego”. Opis ten
pasuje rowniez do sytuacji w badaniach sektora kreatywnego. Niech przyktadem
stabosci polskich przektadéw bedzie ttumaczenie brytyjskiej definicji ,,creative in-
dustries”, ktére opublikowane zostato w popularnym opracowaniu wykonanym na
zlecenie Ministerstwa Gospodarki: ,,dziatalnosci, ktére majg swoje pochodzenie



Problemy metodologiczne badania sektora kreatywnego 17

w indywidualnej kreatywno$ci, umiejetnosci i talencie, maja potencjat do tworze-
nia bogactwa i kreacji pracy poprzez pokolenia i eksploracje intelektualnej wia-
snosci” (Mackiewicz i in. 2009, s. 8). Oryginalna definicja brzmi: ,,those activities
which have their origin in individual creativity, skill and talent and which have
a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation
of intellectual property” (DCMS 1998, s. 3), co w wolnym tlumaczeniu oznacza
dziatalnosci, ktore biorg sie z indywidualnej kreatywnosci oraz talentu i ktére
majg zarazem potencjal wytwarzania bogactwa oraz generowania nowych miejsc
pracy dzigki wytwarzaniu i wykorzystywaniu wlasnosci intelektualne;j.

Gtéwnym zrédiem problemu przekladu termindw creative industries lub cultural
industries i innych wydaje sie mechaniczny, bezrefleksyjny i dostowny charakter
tlumaczenia. A przeciez istotg translatoryki jest ttumaczenie znaczen wyrazow,
z uwzglednieniem m.in. pragmatycznego kontekstu ich uzycia, a nie dostowne
tlumaczenie samych wyrazéw. Kielar (1988, s. 47) podsumowuje to nastepuja-
co: ,,adekwatne tlumaczenie doslowne jest raczej wyjatkiem niz regula, o czym
wie kazdy do$wiadczony ttumacz. Z natury rzeczy teksty techniczne sa bardziej
podatne na tlumaczenie w jakim$ stopniu dostowne, ale nawet w ich przypad-
ku efekt uzyskany tym sposobem jest niezadowalajacy, w szczegélnosci z tego
wzgledu, Ze taki tekst przekiadu znieksztalca lub gubi sens albo nie odpowiada
wymogom stylistycznym jezyka przektadu”.

Termin industry ma w jezyku angielskim szersze znaczenie niz polski ,prze-
myst” i odnosi sie¢ w zasadzie do wszystkich pozarolniczych dziatalnosci gospo-
darczych. Wtasciwie w kazdym stowniku jezyka angielskiego mozna znalez¢é po-
dobng definicje (zob. np. Adam 1989). Goodall (1987, s. 234) pisze, ze ,w krajach
anglojezycznych termin ten jest uzywany zaréwno w szerszym, jak i wezszym
sensie. W najszerszym znaczeniu industry odnosi sie do jakiejkolwiek dziatalno-
$ci gospodarczej (...). W wezszym znaczeniu odnosi sie do dziatalnosci fabryk,
w ktorych jedne dobra (surowce) sa przetwarzane srodkami mechanicznymi lub
chemicznymi w bardziej warto$ciowe dobra”. Stad méwi sie np. o insurance in-
dustry (dzialalno$¢ zwigzana z ubezpieczeniami), tourism industry (dzialalnos¢
zwigzana z turystyka), a nawet service industry (ustugi). Z punktu widzenia se-
mantycznego pojeciu przemystu w jezyku polskim bardziej odpowiada angielskie
manufacturing.

Dlaczego wiec creative industry tlumaczone jest jako ,przemyst”? Czyzby
w ostatnim czasie zmienito sie pojecie zwigzane z tym terminem? Otz nic na to
nie wskazuje. Pojecie przemystu w Polsce w zasadzie nie uleglo zmianie w cia-
gu ostatnich kilkudziesieciu lat. Zaréwno w stownikach jezykowych (np. ,Wielki
stownik jezyka polskiego”, ,,Stownik jezyka polskiego PWN”), jak i w zbiorach
tekstow z roznych lat gromadzacych informacje na temat kontekstéw uzycia okre-
$lonych stéw (np. ,Narodowy korpus jezyka polskiego”), a takze w literaturze
naukowej, pojecie przemystu obejmuje dzial produkcji materialnej, w ktérym wy-
dobywanie zasobdw przyrody i przetwarzanie ich na $rodki produkgji oraz $rodki
konsumpcji odbywa sie na duza skale, na zasadzie podziatu pracy i za pomocg
maszyn (por. Fierla 1974, s. 9, Kortus 1986, s. 10-11, Janasz 1997, s. 42). Zmie-
nily sie co najwyzej sposoby klasyfikacji lub operacjonalizacji przemystu. Przykia-
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dowo w statystykach GUS-u przemyst nie jest osobng kategoria jak dawniej, ale
grupg sekcji PKD, ktére obejmuja: ,,Gornictwo i wydobywanie”, ,,Przetwérstwo
przemyslowe”, ,Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie elektryczna, gaz, pare
wodna, goraca wode i powietrze do uktadéw klimatyzacyjnych” oraz , Dostawa
wody; gospodarowanie $ciekami i odpadami oraz dziatalnos$¢ zwigzana z rekulty-
wacja” (GUS 2014).

Z powyzszych wzgledéw uzywanie w jezyku polskim terminu , przemyst kre-
atywny” i przez analogi¢ , przemyst kultury” nie znajduje uzasadnienia ani se-
mantycznego, ani merytorycznego. Jezeli bowiem przemysl! rozumiany jest tak,
jak wspomniano o tym wyzej, wiekszo$¢ dziatalno$ci zaliczonych do ,,przemystow
kreatywnych” nie pasuje do tej definicji. Owszem, mozna zauwazy¢, ze produk-
¢ja niektérych dobr kreatywnych ma w pewnym stopniu charakter przemystowy.
Przyktadowo produkcja w branzy filmowej lub muzycznej istotnie dokonuje sie
przy uzyciu maszyn, podziale pracy i na duza skale. Te trzy cechy to jednak co
najwyzej differentia specifica przemystu, podczas gdy genus (dzial produkcji mate-
rialnej, zajmujacy si¢ wydobywaniem zasobéw przyrody i przetwarzaniem ich na
$rodki produkgji oraz $rodki konsumpcji) jest zgota inny. Pomimo Ze wystepuja
pewne analogie miedzy dziatalno$cia przemystowa i niektérymi dziatalno$ciami
kreatywnymi lub kulturowymi, nie uzasadnia to stosowania terminu ,,przemyst
kreatywny” lub ,,przemyst kultury” w jezyku polskim. Uzywanie terminu ,,prze-
mysl” ma zreszta dalsze konsekwencje semantyczne. Miejscem, w ktérym dziata
przemysl, jest zaklad przemystowy. Czy zatem muzeum, opera, firma architekto-
niczna lub agencja reklamowa sa zakltadami przemystowymi?

Propozycja terminologiczna

Trudno$ci zwiazane z ustaleniem zakresu pojecia sektora kreatywnego i pojec
pokrewnych, np. sektora kultury, wynikajg z szeregu czynnikéw. Najwazniejsze
z nich to:

e roznorodno$é rozumienia pojecia kultury - niejednorodno$é pojmowania
tego, czym jest kultura, jest wieloraka; Kroeber i in. (1952) zebrali i przeana-
lizowali ponad 160 definicji kultury i cho¢ wiele z nich ma pewne wspodlne
cechy, to wielo$¢ ujec nie pozwala jednoznacznie okresli¢, czym ona jest;

* rozne wizje tego, jaka role kultura petni w spoleczenstwie — wedtug Kopeckiej-
-Piech (2013) te wizje to z jednej strony wizja rynkowa, dostrzegajaca i nawo-
tujaca do gospodarczego wykorzystania dziatalnosci kultury i jej wytwordw,
a z drugiej wizja artystyczna, sprzeciwiajaca si¢ ekonomizacji kultury (por. ryc.
1). W zaleznosci od tego, ktéra wizja jest danemu badaczowi blizsza, z takimi
ujeciami sektora kreatywnego i kultury mamy do czynienia;

* rozne wzorce badania sektora kultury — Throsby (2008) zwraca uwage na to,
ze rézne sposoby definiowania sektora kultury przyczynity sie do wytworzenia
sie odmiennych wzorcow ich badania. W efekcie prowadzi to do réznych wy-
nikéw, takich jak np. zréznicowane szacunki ekonomiczne roli sektora kultury
w gospodarce. Analiza Throsby’ego pokazuje, jak wiele rozbiezno$ci klasyfika-
cyjnych wystepuje w gléwnych nurtach badan. Ich skutkiem sg rézne modele
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sektora kultury, a wiec sposoby konceptualizacji tego, jak kultura funkcjonuje,

czy jakie dzialalnosci sa z nig zwigzane. Wskazuje to przy tym na ogromng role

definiowania i klasyfikowania w poczatkowych etapach badania nowego zjawi-
ska - raz ugruntowane definicje rzutujg bowiem na sposéb rozumienia pojeé

w diugim okresie i na charakter uogoélnien teoretycznych dokonywanych na

ich podstawie. Z tego wzgledu konieczno$¢ uporzadkowania podstawowych

poje¢ ma decydujgce znaczenie dla dalszych badan.

Wyzej wymienione czynniki sprawiaja, ze definicje sektora kreatywnego o bu-
dowie klasycznej, tj. poprzez podanie rodzaju (genus) i roznicy gatunkowej (diffe-
rentia specifica), sa kontestowane i dyskutowane, co prowadzi do szerokich ,,spo-
réw o przemysty kreatywne” (Kopecka-Piech 2013). W zwigzku z tym konstruuje
sie¢ definicje o budowie nieklasycznej, ktére polegaja na wskazaniu zakresow
nazw, ktére w sumie dajg zakres nazwy definiowanej (por. Ziembinski 2002, s.
48-52). Takie tez podejscia mozna spotkaé¢ w gtéwnych opracowaniach na temat
sektora kreatywnego (np. DCMS 1998, KEA 2006, UNDP/UNCTAD 2008). De-
finicje takie enumeracyjnie wyliczajg rodzaje dzialalnosci, ktére naleza do sektora
kreatywnego. Przykladem moze by¢ ujecie przedstawione na rycinie 2, ktére na-
wigzuje do klasyfikacji zaproponowanej przez Komisje Europejska (KEA 2006).
Oproécz wyliczenia dziatalno$ci wchodzacych w sktad poszczegdlnych kategorii
ujecie to prezentuje rowniez relacje zachodzace miedzy pojeciami.

Tabela 2 zawiera propozycje terminologiczna, ktéra przyjmuje za gtéwne na-
zwy ,branze” i ,sektor”. Branza ma juz pewne ugruntowane tradycje w bada-
niach ekonomicznych i stanowi poziom mezoanalizy, czyli pomiedzy firma a calg

/ GOSPODARKA KREATYWNA \

SEKTOR KREATYWNY

e Architektura
e Dz. fotograficzna
o Dz. rozrywkowa

Inne dziatalnosci, o Dz. w zakresie gier
ktore korzystajg z ustug komputerowych
i dobr wytworzonych

o Dz. wzakresie
oprogramowania

® Projektowanie mody

® Reklama

® Wzornictwo

przez sektor kreatywny

o

Ryc. 2. Przyktadowa klasyfikacja i zaleznoéci miedzy gléwnymi pojeciami zwiazanymi z go-
_ spodarkg kreatywna
Zrodto: Tomcezak, Stachowiak (2015, s. 9).
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Tabela 2. Gléwnie terminy zwigzane z sektorem kreatywnym

Termin oryginalny (anglojezyczny) Polski odpowiednik
Creative economy Gospodarka kreatywna
Creative industries Sektor kreatywny

Dziatalno$ci kreatywne
Dzialalno$ci tworcze

Cultural industries Sektor kultury
Dziatalnosci kulturalne
Dziatalno$ci zwigzane z kulturg

Creative industry Branza kreatywna

(w odniesieniu do calego zbioru podmiotéw tej np. branza filmowa, branza muzyczna lub

samej branzy, np. film industry, music industry) ewentualnie inne polskie odpowiedniki bedace
w powszechnym uzyciu, takie jak kinematogra-
fia, dziatalno$¢ muzyczna itd.

Pogrubiong czcionkg zaznaczono gléwne terminy, natomiast normalng — terminy alternatywne.
Zrédlo: opracowanie wiasne.

gospodarka (Gorynia i in. 2000). Grupa branz tworzy sektor, chociaz w literatu-
rze ekonomicznej brak jest systematyki w tym zakresie. Niekiedy pojecia sektora
i branzy sg uznawane za synonimy, a czasami traktowane oddzielnie, wtedy rzad-
ko dokonuje sie jednoznacznego zdefiniowania réznic miedzy nimi. Mozna przy-
ja¢, ze sektor jest pojeciem szerszym niz branza i obejmuje zintegrowany uktad
przedsiebiorstw, w ktorego sktad wchodza branze i podsektory (por. Pierscionek
2003). W takim ujeciu branza jest zatem zbiorem podmiotéw lub dziatalnosci go-
spodarczych wytwarzajacych dobra lub ustugi o podobnych cechach, a sektor jest
zbiorem branz o podobnym charakterze. Branzg bedzie wiec np. kinematografia,
dzialalno$¢ muzyczna architektura lub reklama, za$ sektor to zbiér tych branz
wyrdzniony w okreslony sposéb (np. sektor kultury lub sektor kreatywny).

Zaleta terminu ,,sektor” jest to, ze z jednej strony ma konotacje gospodarcze
(sektor gospodarki), ale z drugiej te konotacje nie sa tak silne jak w przypadku
»przemystu” (niemal odwrotnie jest w jezyku angielskim, w ktérym wedtug Prat-
ta (1997) ,sector” ma silniejsze konotacje ekonomiczne niz ,,industry”). Throsby
(2008) wskazuje zresztg na to, ze gospodarcze traktowanie kultury nie powinno
by¢ interpretowane jako préba bezdusznej ekonomizacji kultury i zawlaszczenia
jej przez nurty neoliberalne. Chodzi raczej o stworzenie mozliwo$ci legitymizacji
polityki kulturalnej w polityce publicznej, ktéra na réznych szczeblach - od lo-
kalnego do miedzynarodowego — jest wspdiczesnie zdominowana przez dyskurs
gospodarczy. ,W ten sposéb kultura uzyskuje swoje miejsce przy stole, ktérego
w innej sytuacji mogtaby nie otrzyma¢” (Throsby 2008, s. 230).

Szerszym i jednoczesnie nadrzednym pojeciem w stosunku do sektora kre-
atywnego jest pojecie gospodarki kreatywnej (por. ryc. 2). Odpowiada to obec-
nemu w ostatnich latach w literaturze ponadsektorowemu spojrzeniu, ktére
obejmuje nie tylko funkcjonowanie samego sektora kreatywnego, ale takze wy-
korzystanie ustug i débr kreatywnych w innych czeséciach gospodarki (Higgs i in.
2008, Cunningham 2011, Bakhshi i in. 2013). Podobnie Pratt (2008a, c) sugeruje
badanie branz kreatywnych szerzej niz do tej pory, tj. z perspektywy lancucha
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warto$ci dodanej, ktéry obejmuje nie tylko proces wytwarzania débr kreatyw-
nych, ale rowniez ich dystrybucje i konsumpcje. Dzieki takiemu podejsciu otrzy-
mujemy glebszy obraz powiazan sektora kreatywnego z resztg gospodarki, przez
co jesteSmy w stanie pelniej ocenié jego gospodarczg role.

Przedmiot badan

Sektor kreatywny stal sie w ostatnich 20 latach odrebnym przedmiotem badan
roznych dyscyplin nauk spotecznych. Jednak badania te prowadzone sa na réznych
poziomach analizy, a przez to odnoszg si¢ do innych aspektéw sektora kreatyw-
nego. W tradycyjnej analizie ekonomicznej wyréznia sie dwa poziomy analizy:
makro, ktéry bada gospodarke jako calo$¢, i mikro, gdzie przedmiotem badan sg
zachowania gospodarstw domowych, przedsiebiorstw i rynkéw, na ktérych obie
kategorie podmiotéw dziatajg. Gorynia (1993, s. 505) zwraca uwage, ze to trady-
cyjne ujecie poziomoéw analizy przestalo wystarczaé, dlatego w drugiej potowie

XX w. wylonily sie trzy kolejne poziomy analizy: mikromikro, mezo i globalny.

Pierwszy odnosi si¢ do jednostki ludzkiej, drugi do poziomu branzy, a trzeci to

poziom gospodarki $wiatowej. Nawiazujac do tej klasyfikacji, wyrdzniono naste-

pujace poziomy analizy w badaniach sektora kreatywnego, stanowiacych jedno-
cze$nie ich odniesienie przedmiotowe:

* Jednostka — na tym poziomie badania skupiaja si¢ na czlowieku i jego kre-
atywnosci. Ta perspektywa dotyczy z jednej strony roli jednostek w sektorze
kreatywnym, czego przykladem sa badania dotyczace charakteru i specyfiki
pracy w sektorze kreatywnym i szerzej pracownikéw firm sektora kreatywne-
go (Hesmondhalgh, Baker 2011) oraz ich cech, takich jak np. przedsiebior-
czo$¢ (Henry 2007). Z drugiej strony badania na tym poziomie odnosza sie
do jednostek zagregowanych lub zorganizowanych w wieksze struktury, takie
jak np. grupy artystow (Markusen, Schrock 2006) czy tzw. klasa kreatywna
(Florida 2002).

* Firma - poziom ten odpowiada ekonomicznemu poziomowi mikro. Badania
dotyczg specyfiki funkcjonowania firm lub innych podmiotéw sektora kre-
atywnego, ich efektywnosci, wytwarzanych dobr oraz popytu na nie, analizy
kosztow itd. (Caves 2000). Badan na poziomie mikro jest relatywnie niewiele,
a dobrym przyktadem tego typu studiéow sa mikroekonomiczne analizy funk-
cjonowania teatréw (Garboua, Montmarquette 1996, Trzeciak 2011).

* Branza lub zbiér branz - na tym poziomie badania dotycza pojedynczej branzy,
np. branzy filmowej (Scott 2004), muzycznej (Lange, Biirkner 2013) czy gier
wideo (Plum, Hassink 2014), grupy branz (np. branze audiowizualne) lub
catego sektora kreatywnego (Flew 2012).

* Miasto lub region - ten poziom analizy jest swego rodzaju syntetycznym po-
faczeniem innych poziomoéw, tj. jednostkowego, firmowego lub branzowego,
z tym, ze analiza ograniczona jest przestrzennie do okreslonej jednostki prze-
strzennej, ktéra najczesciej jest miasto lub region. Ten nurt badan sektora
kreatywnego jest na tyle rozwiniety, ze wyksztalcit sie jako osobny przedmiot
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badan, wraz ze swoimi oryginalnymi teoriami, takimi jak koncepcja miasta

kreatywnego (Landry, Bianchini 1995, Landry 2000) czy kreatywnego regionu

(Cooke, Schwartz 2007, Chapain i in. 2013).

* Gospodarka — poziom ten nawigzuje do poziomu makro w badaniach ekono-
micznych i odnosi sie z jednej strony do badan sektora kreatywnego w od-
niesieniu do calej gospodarki, zaréwno w skali krajowej (Fesel, Sondermann
2007), jak i globalnej (UNDPB, UNESCO 2013), z drugiej strony obejmuje ba-
dania roli sektora kreatywnego w calej gospodarce i akcentuje jego wplyw na
inne sektory gospodarki (Bakhshi i in. 2013).

Nalezy zwroci¢ uwage, ze poziomy analizy wptywajg czesto na metodologiczny
charakter koncepcji teoretycznej, a przez to na sposéb badania sektora kreatyw-
nego. Skrajne poziomy analizy (jednostki i gospodarki) odpowiadaja stanowi-
skom indywidualizmu i holizmu metodologicznego (por. Bunge 2000). Koncep-
cja klasy kreatywnej Floridy (2002) ma charakter indywidualistyczny, a koncepcje
na kolejnych poziomach, takie jak koncepcja gospodarki kreatywnej (Bakhshi i in.
2013) czy kapitalizmu kognitywno-kulturowego (Scott 2008), przesuwajg sie do
ujeé bardziej holistycznych.

Wyréznione wyzej przedmioty badan i poziomy analizy odniesiono do grupy
209 prac na temat sektora kreatywnego, ktére poddano analizie pod katem pro-
bleméw metodologicznych. Okazalo sie, ze gléwnym przedmiotem badan sekto-
ra kreatywnego jest branza — stanowila ona centralny przedmiot zainteresowania
ponad potowy analizowanych prac (tab. 3). Badania na poziomie jednostki oraz
miasta sg rowniez waznymi nurtami. Natomiast wyraZnie zaznacza si¢ niedo-
statek badan na poziomie mikro. Zauwaza to tez Spencer (2012, s. 267), ktory
twierdzi, ze sektor kreatywny doczekal si¢ ogromnej ilosci studidéw, zwlaszcza
ekonomicznych i geograficznych, jednak mato kto prébuje analizowaé¢ mikro-
podstawy proceséw tworczych i dziatalnosci podmiotéw sektora kreatywnego.
Zamiast tego badacze koncentrujg si¢ na kontekstach przestrzennych, w jakich
procesy kreatywne zachodzg.

Sprawe przedmiotu badan komplikuje fakt, ze wiele studiéw nad sektorem
kreatywnym przeprowadzanych jest w réznych skalach przestrzennych. Sposréd

209 przebadanych prac tylko niespelna

Tabela 3. Gléwny przedmiot badafi i po- 4% nie miato odniesienia przestrzenne-
ziomy analizy prac na temat sektora go (tab. 4). Ten sam przedmiot moze by¢
kreatywnego zatem badany w réznych skalach prze-

Glowny przedmiot . strzennych, np. anali;a brgniy w jed-
badan % nym przypadku ograniczy sie do miasta,
(poziom analizy) prac aw innym bedzie dotyczyta catego kraju.

Jednostka 36 17,2 To utrudnia wykrywanie prawidlowosci

Firma 2 1,0 i formulowanie generalizacji empirycz-

Branza 115 55,0 nych odnoszacych sie do catego sektora

Miasto 44 211 kreatywnego. Z tabeli 4 wynika, ze wiek-

Gospodarka 12 57 szo$¢ (38,3%) badan sektora kreatywne-

Razem 209 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4. Skala przestrzenna badan sektora kreatywnego

Skala przestrzenna badania Liczba prac %
Miejsce (skala sublokalna) 4 1,9
Miasto 36 17,2
Aglomeracja lub obszar metropolitalny 20 9,5
Region 20 9,6
Kraj 74 35,4
Kontynent 27 12,9
Skala globalna 20 9,6
Brak okre$lonej skali przestrzennej 8 3,8
Razem 209 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

go wykonywanych jest w skali regionalnej i lokalnej, cho¢ duze znaczenie ma
rowniez skala krajowa.

Rodzaj i zroédla danych

Jak zaznaczono wyzej, przedmiot badan w analizach sektora kreatywnego jest
niejednorodny — od jednostki, przez firme i branze, po gospodarke. To pociaga za
sobg zréznicowanie wykorzystywanych danych, dlatego tez zbadano rodzaj i Zré-
dia danych, jakie pojawiaja si¢ w pracach na temat sektora kreatywnego. Trzeba
tu zaznaczy¢, ze te dwie kategorie — rodzaj i Zrédta danych - nie sg zupetnie roz-
taczne, stad moga pojawi¢ sie pewne trudnosci interpretacyjne, jednak chciano
w ten sposob sprawdzié zaréwno specyfike stosowanych danych, jak i ich pocho-
dzenie. Te dwie kategorie maja charakter komplementarny i nalezy je traktowac
jak dwa rézne sposoby patrzenia na ten sam problem, jakim jest wykorzystanie
danych empirycznych w badaniach sektora kreatywnego.

Przyjeto, ze dane moga mie¢ charakter pierwotny albo wtoérny. Przez dane
pierwotne rozumiano oryginalne informacje pozyskane w $cisle okre$lonym celu
- w tym przypadku zgromadzone dla celéw badawczych. Do danych o charak-
terze pierwotnym zaliczono wyniki badan wlasnych autoréw, tj. wyniki badan
terenowych, ankiet, wywiaddw, obserwacji, bazy danych opracowane na potrzeby
danego badania, a takze teksty zrédlowe, takie jak dokumenty urzedowe, relacje
$wiadkéw, teksty ustaw, pamietniki, reportaze, materialy prasowe, dokumenta-
cja techniczna itp. Przez dane wtérne rozumiano informacje, ktére juz istnialy
w momencie przeprowadzania badania lub zostaly zebrane i opracowane przez
inne podmioty, w innym celu niz dane badanie. Do wtérnych danych zaliczy¢
mozna informacje pozyskiwane ze zZrddet juz istniejacych, takich jak np. urzedy
statystyczne, bazy danych opracowane przez inne podmioty, wyniki badan in-
nych autoréw — dzieki temu pozyskanie takich danych nie wymaga prowadzenia
bezposrednich badan. Dane statystyczne zaliczono do wtérnych Zrédet danych,
chyba ze zostaly wytworzone przez autora na potrzeby przeprowadzonego przez
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Tabela 5. Gléwny rodzaj danych uzywanych
w pracach dotyczacych sektora kreatywnego

Gléwny rodzaj danych Liczba prac %
Pierwotne 41 19,6
Wtoérne 143 68,4
Pierwotne i wtorne 25 12,0
Razem 209 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

niego badania. Artykut lub opraco-
wanie zakwalifikowano do danej
grupy, jezeli gléwne dane uzyte
w takiej pracy, na ktérych podsta-
wie przeprowadzano analizy i wy-
ciggano wnioski, mialy charakter
pierwotny lub wtérny. Wyniki tej
klasyfikacji przestawiono w tabe-
li 5. Pokazuje ona, ze dane wtor-

ne, przede wszystkim o charakterze statystycznym, dostarczane zaréwno przez
urzedy statystyczne, jak i réznego rodzaju organizacje, stanowily trzon informacji

o sektorze kreatywnym.

Uzupetnieniem informacji o rodzaju danych wykorzystywanych w badaniach
sektora kreatywnego jest identyfikacja Zroédet danych. Dla przejrzystosci anali-
zy starano sie ustali¢ podstawowe zrodia danych, tj. takie, z ktérych pochodzita
wiekszos$¢ informacji uzytych w danej pracy lub na podstawie ktorych opierano
dane badanie. W wielu przypadkach wystepowaty dwa lub wiecej gtéwnych Zré-
del danych, stad wartosci procentowe w ostatniej kolumnie tabeli 6 nie sumuja
su; do 100. Wydzielono 6 kategorii zrédel danych:

urzqdy statystyczne — zaliczono do nich urzedy statystyczne réznych szczebli
i krajow, a takze spisy powszechne i rejestry (np. rejestr podmiotéw gospo-
darczych);

badania wlasne — ta kategoria odnosita sie do sytuacji, w ktérej dane zostaty
zebrane w wyniku wlasnych badan autora publikacji;

organizacje pozarzadowe — zaliczono do nich wszelkie organizacje branzowe
(np. Polski Instytut Sztuki Filmowej, British Film Council, British Phonogra-
phic Industry), a takze organizacje krajowe i miedzynarodowe (Nesta, OECD,
WIPO, Bank Swiatowy, UNESCO itd.);

wladza publiczna - stanowily jg wszelkie organy wiadzy publicznej, takie jak
ministerstwa, urzedy centralne, regionalne i lokalne, samorzady, agencje roz-
woju lokalnego i regionalnego, Komisja Europejska; podstawowymi rodzajami
danych udostepnianych przez te Zrédta byty dokumenty, raporty lub strategie,
a rzadziej bazy danych;

Tabela 6. Gléwne Zrédia danych uzywanych w pracach dotyczacych sektora kreatywnego

Gtéwne zrédlo danych Liczba wystapien % wystapien % wszystkich prac (N=209)

Urzad statystyczny 140 46,4 67,0
Badania wtasne 70 23,2 33,5
Organizacja pozarzadowa 39 12,9 18,7
Wtadza publiczna 24 7,9 11,5
Literatura 15 5,0 7,2
Internet 14 4,6 6,7
Razem 302 100,0 -

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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* literatura — do tej kategorii zaliczono przypadki, w ktérych w badanych pra-
cach wykorzystano dane zebrane przez innych autoréw;

* Internet — za Zrodla internetowe uznano te zbiory informacji, ktore sg dostep-
ne tylko za posrednictwem Internetu; stanowily je przede wszystkim strony
internetowe, czasopisma internetowe lub internetowe bazy danych, takie jak
Google Scholar czy Internet Movie Database, bedace niezaleznymi przedsie-
wzigciami réznych firm lub grup prywatnych ludzi; nie wliczano do tych zré-
det baz danych udostepnianych przez urzedy statystyczne (np. Bank Danych
Lokalnych GUS, Eurostat), organy wiadzy publicznej ani inne organizacje wy-
mienione wyzej.

Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 6. Jak wida¢, najczestszym zroédiem
danych sa urzedy statystyczne, ktore byly wykorzystywane w 2/3 wszystkich ba-
danych prac. Nie mniej istotne sg badania wlasne autoréw, ktére pozwalajg zgro-
madzi¢ nowe dane na temat sektora kreatywnego i ktére same stajg sie zZrédlem
danych dla innych prac.

Metody badan

Jedna z gléwnych cech badan sektora kreatywnego jest pluralizm metodologicz-
ny, ktéry — najkrécej rzecz ujmujac — charakteryzuje sie stosowaniem wielu réz-
nych metod przy opisie i wyjasnianiu zjawisk. Podejscie pluralistyczne obecne
jest w wielu naukach spotecznych, np. w socjologii (Payne i in. 2004), ekonomii
(Salanti, Screpanti 1997) czy geografii spoteczno-ekonomicznej (Barnes, Shep-
pard 2010), a wspolczesne studia metodologiczne nazywajg je ,,metodologia mie-
szang” (Brannen 2005, Yeager, Steiger 2013, Starr 2014). Owo mieszanie polega
przede wszystkim na stosowaniu podejs¢ ilosciowych i jakosciowych w badaniu
tych samych zjawisk. Trudnos¢ tkwi jednak w precyzyjniejszym okresleniu, czym
sg obie te kategorie i gdzie jest granica miedzy nimi. Chojnicki (2010, s. 94-95)
zwraca uwage, ze ,,samo pojecie podejscia jakos$ciowego nie jest tez jednoznaczne
i trudno je wyraznie okresli¢, ze wzgledu chociazby na nieostro$¢ kategorii ilo-
$ci i jakosci w odniesieniu do skal pomiaru, jak tez analitycznych instrumentow
pojeciowych. W zwigzku z tym niewlasciwe jest przedstawianie podejscia jako-
$ciowego jako pola badan, w ktérym stosuje sie aparat pojeciowy nie zawierajacy
miar liczbowych (wielko$ci)”. Wedlug Nowaka (1985, s. 153) z kategoria jako-
$ciowa mamy do czynienia wtedy, gdy pytanie o intensywnos$¢ danej cechy nie
jest sensowne. Oba ujecia — jakoscio-

we i ilodciowe — stanowia integralne, Tabela 7. Gléwne rodzaje metod stosowa-

a zarazem komplementarne podejécia nych w badaniach sektora kreatywnego

w badaniach (Sechrest, Sidani 1995). Rodzaj metod  Liczba prac %
Prace badawcze uwazane za jakoscio- ~ Ilosciowe 111 53,1
we zwykle zawieraja takze elementy  Jakosciowe 88 42,1
ilosciowe, chociazby w formie infor- Mieszane 20 9,6
magji ilo§ciowych. Razem 209 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.



26 Krzysztof Stachowiak

Podejscie pluralistyczne, rozumiane jako jednoczesne stosowanie metod ilo-
$ciowych i jakosciowych, w pojedynczych badaniach sektora kreatywnego stoso-
wane jest wzglednie rzadko. Najczesciej pojawia sie ono w duzych pracach, takich
jak np. opracowania ksiazkowe lub obszerne raporty diagnostyczne. Z badanych
209 prac niespetna w 10% stosowano zaréwno metody ilo$ciowe, jak i jakosciowe
(tab. 7). Autorzy badan decydowali sie najczesciej na wyboér jednej z grup metod
i w efekcie 53% z nich wybieralo metody ilosciowe, a 42% metody jakosciowe.
Pluralizm metodologiczny odnosi sie wiec do calej dziedziny badan, a nie do poje-
dynczych prac. W rezultacie wiedza wytworzona przez te badania ma réznorodny
charakter. Jak wiadomo, stosowanie réznych metod wymaga formutowania od-
miennych zalozen lub odwotywania si¢ do réznych teorii. To w polaczeniu z roz-
nym statusem ontologicznym i epistemologicznym przedmiotu badan, ktéry, jak
wykazano wczedniej, tez jest mocno zréznicowany, powoduje, ze wiedza o sekto-
rze kreatywnym ma eklektyczny charakter. Zaleta podejscia pluralistycznego jest
to, ze obraz sektora kreatywnego, jaki w jego wyniku otrzymujemy, jest pelniejszy
— metody ilo$ciowe pozwalaja uchwyci¢ te aspekty, ktoérych nie wychwyca metody
jako$ciowe — i odwrotnie.

W tabeli 8 przedstawiono gléwne metody iloéciowe i jako$ciowe stosowa-
ne w badaniach sektora kreatywnego. W wielu pracach wykorzystano wiecej niz
jedna metode, stad obliczono liczbe wystgpien danej grupy metod w badanym
zbiorze opracowan. Do najczestszych metod nalezal opis statystyczny, ktory byt
uzyty w ponad 2/5 prac. Niemal réwnie czesto wykorzystywano jakosciowsq anali-
ze tekstow i metode wywiadu. Ta ostatnia stuzyla na ogét zbieraniu nowych infor-

Tabela 8. Najczesciej stosowane metody w badaniach sektora kreatywnego

Metody ilo$ciowe

Metoda Liczbg % . % wszystkich prac
wystapien wystapien (N=209)
Opis statystyczny 73 40,8 34,9
Analiza korelacji 22 12,3 10,5
Ankieta 20 13,6 9,6
Metody analizy lokalizacyjnej 19 10,6 9,1
Analiza regresji 16 8,9 7,7
Model ekonometryczny 12 6,7 5,7
Inne metody ilo$ciowe 17 9,5 8,1
Razem 179 100,0 -
Metody jako$ciowe
Liczba o % wszystkich prac

Metoda wystapien wyszlpieﬁ (I\}II= 209) ’
Analiza tekstéw (literatury, dokumentéw) 61 41,5 29,2
Wywiad 61 41,5 29,2
Analiza studiéw przypadkéw 8 5,4 3,8
Obserwacja uczestniczaca 5 3,4 2,4
Inne metody jakos$ciowe 12 8,2 5,7
Razem 147 100,0 70,3

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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magcji o sektorze kreatywnym, podczas gdy dwie pozostate operowaly zwtaszcza
danymi wtérnymi. Trzeba doda¢, ze analiza tekstu dotyczyta zaréwno studiow
literaturowych, jak i analizy tekstéw zrédiowych, przede wszystkim dokumentow
strategicznych i politycznych. Z metod ilo$ciowych stosowano réwniez nierzad-
ko metody analizy przestrzennej, takie jak autokorelacja przestrzenna, statystki
najblizszego sgsiedztwa, metody analizy koncentracji przestrzennej (iloraz lo-
kalizacji, krzywa Lorenza). Za ich pomocg pokazywano rozmieszczenie zjawisk
lub tez identyfikowano przestrzenne formy organizacji (tzw. klastry kreatywne).

Wizualizacje kartograficzne, ktore cechujg sie duzg zawartoscia informacyjna,

przedstawiajace np. rozmieszczenie podmiotéw sektora kreatywnego, nalezaty

do rzadkosci. Nie brakowalo klasycznej analizy statystycznej oraz modelowania
ekonometrycznego, ktore facznie pojawily sie w 22,5% prac.

Ze wzgledu na to, ze opis statystyczny byl najczesciej stosowana metoda cha-
rakterystyki sektora kreatywnego, rozszerzono analize i zbadano glebiej, jakie
wskazniki uzywane byty do takiego opisu. Wskaznik, w znaczeniu metodologicz-
nym, stanowi pewng wtasnos¢ (ceche) obserwacyjna, ktéra konkretyzuje i nadaje
charakter empiryczny pewnej wlasnosci (cesze) nieobserwacyjnej (por. Nowak
1985, s. 165 i nast.). Wyrdzniono 6 grup wskaznikéw, ktére uzywane sa w bada-
niach sektora kreatywnego:

» zatrudnienie - to wszystkie wskazniki zwigzane z rynkiem pracy w sektorze
kreatywnym, ktore najczesciej odnosity sie do liczby zatrudnionych w tym
sektorze (przedstawiane w ujeciu bezwzglednym i wzglednym);

e liczba podmiotéw — to wszystkie wskazniki bedace wynikiem zliczania pod-
miotéw sektora kreatywnego, przede wszystkim liczba podmiotéw gospodar-
czych, ale takze podmiotéw innego rodzaju, takich jak liczba instytucji kultu-
ry, liczba organizacji non profit itp.; wskazniki te przedstawione byly zaréwno
w ujeciu bezwzglednym, jak i wzglednym;

* warto$¢ ekonomiczna — to grupa wskaznikéw przedstawiajaca ekonomiczny
aspekt danego zjawiska w ujeciu warto§ciowym, np. cena, przychody, wplywy,
wydatki (np. na kulture), import, eksport itp.; do tej grupy zaliczaja sie tak-
ze wskazniki warto$ci dodanej (np. warto$¢ dodana brutto, produkt krajowy
brutto);

* lokalizacja — to grupa wskaznikéw odnoszacych sie do lokalizacyjnych lub
przestrzennych aspektow sektora kreatywnego, czego przykladem moga by¢
iloraz lokalizacji lub gesto$¢ na jednostke powierzchni;

* pozostale wskazniki ilo§ciowe — to inne niz wyzej wymienione, ale zwigzane
bezposrednio z sektorem kreatywnym zmienne ilo§ciowe uzywane w badanej
pracy, np. liczba imprez kulturalnych, liczba filméw, liczba miejsc spotkan ar-
tystow itp.;

* inne wskazniki to takie, ktére nie sg zwigzane bezposrednio z sektorem kre-
atywnym, ale stuzyly w jaki$ sposéb do badania, najczesciej w charakterze
zmiennych niezaleznych, np. liczba mieszkancéw, ceny nieruchomosci, liczba
patentow itp.

W zdecydowanej wiekszo$ci badanych prac (86,6%) pojawial sie co najmniej
jeden wskaznik — przede wszystkim o charakterze ilo$ciowym — za ktérego pomo-
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Tabela 9. Wskazniki uzywane w pracach dotyczacych sektora kreatywnego

Liczba % sumy % prac stosujacych Wskaz'piki.
Grupa wskaznikéw _ wszystkich ~ (N=181), w ktérych pojawia sie
wystapien wystapien wskaznik z danej grupy

Zatrudnienie 114 26,8 63,0
Warto$¢ ekonomiczna 95 22,3 54,4

w tym warto$¢ dodana 35 8,2 19,3
Liczba podmiotéw 81 19,0 44,8
Lokalizacja 7 1,6 3,9
Pozostate wskazniki ilosciowe 77 18,1 42,5
Inne wskazniki 24 5,6 13,3
Razem 426 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

cg badano empirycznie sektor kreatywny. Lacznie w 181 pracach zidentyfikowano
426 réznych wskaznikow, ktore przyporzadkowano do jednej z wyzej wymienio-
nych kategorii. Srednio w jednej pracy uzyto 2,4 wskaznika. Najczesciej stosowa-
nymi wskaznikami, za ktérych pomoca bada si¢ sektor kreatywny sa, wskazniki
zwigzane z zatrudnieniem oraz warto$cia ekonomiczna, a takze z liczba podmio-
téw (tab. 9). Te trzy grupy stanowia 2/3 wszystkich wystapien wskaznikéw. Nie-
mal w kazdej pracy stosuje si¢ ktorys z tych trzech rodzajéw wskaznikéw. Stano-
wia one do$¢ powszechnie przyjety sposéb badania rozmiaru i znaczenia sektora
kreatywnego w gospodarce. Bardzo czesto, bo w 42,5% wszystkich prac, w kto-
rych wykorzystano wskazniki, autorzy proponowali swoje sposoby konkretyzacji
empirycznej badanych zjawisk. Do ciekawszych i bardziej charakterystycznych
mozna zaliczy¢: liczba instruktoréw flamenco na mieszkanca, udzial nielegalnych
kopii w sprzedazy muzyki i filméw, liczba widzéw i stuchaczy w teatrach i insty-
tucjach muzycznych, odsetek przedstawicieli tzw. bohemy, liczba muzykéw i ich
procentowe zmiany, liczba imprez w sektorze kultury, liczba sprzedanych albu-
moéw muzycznych, liczba sprzedanych biletéw (na seanse kinowe, koncerty itd.).

Charakter wiedzy o sektorze kreatywnym

Wiedze naukowg danej dyscypliny stanowia uporzadkowane oraz intersubiek-
tywnie kontrolowalne i komunikowalne systemy twierdzen odnoszacych sie do
dziedziny tej nauki i mieszczacych sie w jej polu problemowym. Rozpatrujac wie-
dze o sektorze kreatywnym, trzeba zwrdci¢ uwage na co najmniej trzy jej aspekty:
1) kwestie relacji wiedza potoczna a naukowa, 2) charakter funkcjonalny wiedzy,
3) multidyscyplinarny charakter wiedzy.

Ad 1. Obok wiedzy naukowej wyrdznia sie wiedze potoczng, ktdéra w porow-
naniu z wiedza naukowa cechuje niski poziom ogoélnosci, $cistosci i stosowalno-
$ci oraz matla zawarto$¢ informacyjna, a jej wytwarzanie nie poddaje sie rygorom
metodologicznym nauk empirycznych (por. Such, Szcze$niak 1997, s. 35-41).
Wiedza potoczna stanowi otoczenie wiedzy naukowej i te dwa rodzaje wiedzy nie
powinny by¢ przeciwstawiane. Niektére nauki zawierajg jednak wiedze potoczng.
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Zaliczy¢ do nich nalezy pewna cze$¢ wiedzy spotecznej, a zwlaszcza historycznej,
politologicznej, wiedzy o kulturze. Wydaje sie, ze w tej sytuacji jest do$¢ spo-
ra cze$¢ wiedzy o sektorze kreatywnym, w ktérej przypadku empiryczna wiedza
naukowa zazebia sie z wiedza potoczng. Dotyczy to zwtaszcza wiedzy czysto in-
formacyjnej, ktéra uzyskuje sie z réznych Zrodet statystycznych, a takze z opisu
licznych studiéw przypadkéw. Zasadnicza slaboscia tego rodzaju wiedzy jest to,
Ze jej opracowanie nie wymaga szczegélnych kompetencji badawczych, a wiec nie
ma charakteru specjalistycznego, chociaz czasem udaje, ze ma taki charakter.

Ad 2. Charakterystyka metodologiczna wiedzy naukowej jest zwykle rozpa-
trywana w trzech aspektach: 1) strukturalnym - jak wiedza jest zbudowana, 2)
funkcjonalnym — czemu stuzy, 3) ekonomicznym - do kogo nalezy. W odniesieniu
do wiedzy o sektorze kreatywnym przyjeto charakterystyke mieszang, ale za jej
podstawe uznano kryterium funkgji, jakie pelni wiedza w procesie poznawania
i przeksztalcania $wiata. Pozwala to wyrézni¢: a) wiedze informacyjno-opisowa,
ktora ma charakter opisowy i publiczny, b) wiedze eksplanacyjno-prognostyczna,
ktéra ma charakter zaréwno opisowy, jak i teoretyczny, a jej publiczny charakter
jest ograniczony oraz c) wiedze praktyczna, ktéra stuzy dzialalnosci praktycznej
zaréwno podmiotéw gospodarczych, jak i organizacji sektora publicznego (por.
Chojnicki 1999, s. 92, 2001, s. 83). Wiedza naukowa o sektorze kreatywnym jest
gtownie wiedza opisowo-informacyjng, a w aspekcie praktycznym w przewaza-
jacym stopniu jawng. Na te ostatnig ceche wplywa fakt, ze wiele badan przepro-
wadzanych jest lub inicjowanych przez wiladze publiczne, przez co wyniki tych
badan staja sie informacja publiczna. Szerokg dostepnos¢ do tej wiedzy umozli-
wiajg publikacje za posrednictwem Internetu oraz bazy danych. Stuzy ona glow-
nie identyfikacji zjawisk i proceséw oraz diagnozowaniu, w mniejszym zakresie
pelniac funkcje eksplanacyjne, z uwagi m.in. na brak dobrych teorii. Natomiast
samo wyjasnianie zjawisk zachodzacych w ramach sektora kreatywnego odbywa
sie gléwnie na poziomie ekonomicznym, socjologicznym, geograficznym i kultu-
roznawczym, na ktérym poszukuje si¢ mechanizméw ksztaltujacych te zjawiska.
Jesli chodzi o funkcje praktyczne, to dotycza one przede wszystkim ksztaltowania
polityki miejskiej, regionalnej lub sektorowej albo innych dziatan wladzy publicz-
nej réznych szczebli — wiedza o sektorze kreatywnym stuzy za podstawe podej-
mowania decyzji, bedacych fundamentem polityki publicznej opartej na faktach
i wiedzy naukowej (evidence-based policy) (szerzej zob. Harrison 2000, Sanderson
2002). Silne powiazania z praktyka, gtownie z polityka publiczng, wynikaja z eko-
nomiczno-politycznej genezy badan nad sektorem kreatywnym (por. ryc. 1). Il-
czuk (2012) w swojej monografii na temat ekonomiki kultury dokonata klasyfika-
¢ji cytowanej bibliografii na:

1. Opracowania naukowe, ktorych byto 99 (46% wszystkich cytowanych pozycji
bibliograficznych).

2. Raporty i ekspertyzy — 76 (35%).

3. Strony i portale internetowe — 17 (8%).

4. Akty prawne — 23 (11%).

To pokazuje, jak duzy jest udzial w badaniach naukowych opracowan wykona-
nych dla celéw praktycznych, ktére stanowig najczesciej raporty przygotowywane
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przez firmy konsultingowe, organizacje pozarzadowe, agendy rzadowe itd. Wska-
zuje to jednak takze na duzg role wiedzy pozanaukowej, nierzadko zakorzenionej
w wiedzy potocznej, co moze rzutowac na jako$¢ wynikéw badan nad sektorem
kreatywnym. W literaturze zwraca sie na ten problem uwage, argumentujac, ze
niejednokrotnie obraz sektora kreatywnego jest wyimaginowany, a przez to nie-
realny (Collis i in. 2010, 2013, Chapain i in. 2013). Innymi slowy, zbyt czesto
Zrédlem poznania sektora kreatywnego jest rozum (racjonalizm), a nie doswiad-
czenie (empiryzm) (szerzej o racjonalizmie i empiryzmie zob. Woleniski 2007, s.
415-463).

Ad 3. W badaniach sektora kreatywnego przewaza podejscie multidyscypli-
narne, na ktore skladajg sie przede wszystkim badania: ekonomiczne, socjolo-
giczne, geograficzne, kulturoznawcze, ale nie brak takze przedstawicieli szeregu
innych dyscyplin. Multidyscyplinarno$¢ (wielodyscyplinarno$é) wystepuje wtedy,
gdy pole badawcze zawiera pewna sume sktadnikéw réznych dyscyplin, ktére za-
chowuja swojg indywidualnos¢. Interdyscyplinarno$¢ stanowi natomiast wyzszy
poziom multidyscyplinarnosci, na ktérym rézne dyscypliny daza do uzyskania
zintegrowanego ujecia i wynikéw nie bedacych juz tylko suma poszczegdélnych
rezultatéw (szerzej zob. Thompson Klein 2010). Mimo odmiennosci celéw, za-
tozen i aparatury pojeciowej, a takze metod badawczych oraz bazy faktograficz-
nej, wyniki tych badan stworzyly wyodrebniony zaséb wiedzy, ktéra petni przede
wszystkim funkcje informacyjne dla rozwiagzywania réznych problemoéw praktycz-
nych. Jak dotychczas oprocz podejscia multidyscyplinarnego w badaniach sekto-
ra kreatywnego maly jest udzial podejscia interdyscyplinarnego, ktéry cechuje
rozbudowa zintegrowanej problematyki i wlasnego aparatu pojeciowego oraz
powstanie jednosci koncepcyjnej pola badan. Badania takie mialyby prowadzi¢
do wykrywania mechanizméw funkcjonowania i rozwoju sektora kreatywnego.

Whnioski

Mozna powiedzie¢, ze badania nad sektorem kreatywnym sg in statu nascendi, cho¢
z drugiej strony ten stan ksztaltowania sie trwa juz okoto 20 lat (jesli przyjac za
cezure publikacje australijskiego raportu ,,Creative nation” w 1994 r.), a w Polsce
z pewnoscia ponad dekade. Jesli wliczy¢ w to badania z zakresu ekonomii kultu-
ry, to okres ten siega péiwiecza. Z perspektywy historii nauki i ewolucji wiedzy
naukowej nie jest to dlugi okres. Jednak zwazywszy na trendy specjalizacyjne,
mozliwosci technologiczne i dynamike rozwoju wspétczesnej nauki, w ktérej cale
dyscypliny rozwijaja sie w ciggu kilkunastu lat, a ilo$¢ wytwarzanej wiedzy na-
ukowej podwaja sie co 10-20 lat (Weingart 2010), mozna powiedzie¢, ze badania
sektora kreatywnego majg juz pewna historie. Mimo to lata badan nadal nie po-
zwalaja na wykrystalizowanie sie wzglednie jednorodnej metodologiczne dziedzi-
ny. Wciaz jest wiele problemdw z okresleniem, czym jest sektor kreatywny, czego
przyktadem sg niedookreslone znaczenia podstawowych pojeé. Z jednej strony
na taki stan rzeczy wplywa wielorako$¢ ujec tego, czym jest kultura i kreatyw-
nos¢, a z drugiej jest to wynik multidyscyplinarnego charakteru badan, w kté-
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rych badacze z réznych dyscyplin wnosza swoje tradycje metodologiczne, teorie,
koncepcje i pojecia. Wspdlny aparat pojeciowy budowany jest czesto ad hoc, co
przy globalnym obiegu idei skutkuje z jednej strony réznymi interpretacjami za-
korzenionymi w lokalnych (narodowych) kulturach, a z drugiej — mechanicznymi
tlumaczeniami podstawowych termindéw, ktére wplywajg na owe interpretacje
(na co wskazano, pokazujac problemy z polskimi tlumaczeniami). Podobnie jest
z koncepcjami teoretycznymi, ktére nierzadko opieraja sie na wiedzy potocznej
zreszta krytycy réznych koncepgji, takich jak teoria klasy kreatywnej, zwracali juz
uwage (zob. np. Peck 2005, Scott 2006, Pratt 2008b, Kritke 2010). Niemniej jed-
nak zywe zainteresowanie problematyka sektora kreatywnego i duza liczba badan
jemu poswiecona rozwija dynamicznie nowe podejécia i teorie. Przykladem moze
by¢ koncepcja kapitalizmu kognitywno-kulturowego Scotta (2008, 2014), ktoéry
za jej pomoca buduje fundament teoretyczny wyjasniajacy gtebsze mechanizmy
stojace za wspolczesnym rozwojem i znaczeniem miast kreatywnych, sektora kre-
atywnego i gospodarki kreatywnej.

Z pewnoscia postep w badaniach nad sektorem kreatywnym, jaki dokonany
zostal w pierwszych pietnastu latach XXI w., nalezy uzna¢ za znaczacy. Pomi-
mo, ze wiedza na temat sektora kreatywnego jest juz dobrze rozwinieta, ciggle
odczuwalny jest niedostatek spoéjnych podstaw konceptualnych, ktéry utrudnia
badanie ogdlniejszych zaleznosci, np. jakg role sektor kultury odgrywa w roz-
woju gospodarczym lub jakie sa mechanizmy wplywu kultury na gospodarke
i odwrotnie. By¢ moze jest to wynik sporéw o sektor kreatywny. Czasem mozna
odnie$¢ wrazenie, ze w kolejnych takich sporach - definicyjnych lub metodolo-
gicznych — znika gdzie$ istota rzeczy. Przykladowo kreatywno$¢ jest punktem
wyjscia wiekszosci rozwazan i badan, a tymczasem malo kto rozwaza, czy jest
ona w ogoble cecha definicyjng sektora kreatywnego. Gdy sie nad tym glebiej za-
stanowi¢, to moze okaza¢ sig, ze nie jest. Wszak kreatywno$¢ (jakkolwiek defi-
niowana) jest obecna niemal we wszystkich dziedzinach zycia, a nie tylko w tych,
ktoére zaliczane sa do sektora kreatywnego (por. Sternberg, Lubart 1999, Necka
2001). Podobnie kreatywnos¢ nie jest differentia specifica kultury — w ponad 160
definicjach kultury zebranych przez Kroebera i in. (1952) jest ona wspomniana
zaledwie w kilku (nie wiecej niz pieciu). Na dodatek niektoére z definicji wprost
wskazuja, ze kreatywno$¢ nie jest kluczowym elementem kultury. Na przyktad
niejaki Lowie w swej definicji z 1937 r. przez kulture rozumie ,sume wszystkie-
go tego, co jednostka otrzymuje od spoleczenstwa — wierzen, zwyczajéw, norm
artystycznych, nawykow zywieniowych i sztuki rzemiosla, ktére docieraja do niej
nie przez jej wilasng tworczos$¢ [kreatywnos$¢], ale przez dziedzictwo przeszio-
$ci przekazywane w procesie edukacji, zarowno tej formalnej, jak i nieformalnej”
(Kroeber i in. 1952, s. 43). By¢ moze warto by w tej sytuacji przyjac explicite, ze
termin ,sektor kreatywny” i przez analogie¢ wszystkie pokrewne terminy, takie
jak ,branza kreatywna”, ,gospodarka kreatywna” itd., s pewnymi metaforami
poznawczymi (por. Chojnicki 2003, s. 18-19) lub konwencjami terminologicz-
nymi, a ich definicje majg charakter projektujacy (por. Ziembinski 2002, s. 46).
Sektor kreatywny bytby wtedy swoistym parasolem, pod ktérym gromadzityby
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sie podobne dziatalnosci, w dotychczasowych rozwazaniach ekonomicznych po-
mijane lub uznawane za nieistotne.

Gléwnym wnioskiem, jaki nasuwa sie po dokonanym przegladzie probleméw
metodologicznych badania sektora kreatywnego, jest to, ze do dalszego rozwoju
tej dziedziny badan potrzebne jest skupienie si¢ na budowie podstaw teoretycz-
nych integrujacych rézne dotychczasowe ujecia. Chodzi zatem o wypracowanie
fundamentu badan, by¢ moze o interdyscyplinarnym charakterze. Moim zdaniem
nie da sie takiego fundamentu zbudowaé na gruncie empirycznym. Do tego po-
trzeba teorii, ktéra stanowi¢ bedzie podstawowe narzedzie porzadkowania i wy-
jasniania faktow (por. Mould 2015). Chodzi tu wigc o swego rodzaju teori¢ sek-
tora kreatywnego. Wazng zaleta obecnego stanu badan jest to, ze istnieje duza
baza empiryczna wiedzy o sektorze kreatywnym. Badania nad réznymi aspektami
sektora kreatywnego sa prowadzone przy uzyciu réoznorodnego warsztatu meto-
dologicznego, czasem dos¢ wyrafinowanego. Dostarcza on sporej, ale jednak roz-
cztonkowanej wiedzy. Stosunkowo niewiele jest natomiast syntezy tego, co juz
wiemy o sektorze kreatywnym. Jest to zapewne rezultat pluralizmu metodolo-
gicznego, polegajacego na stosowaniu w badaniach zaréwno metod jakosciowych,
jak i ilosciowych. Przy réznych zatozeniach i réznym statusie metodologicznym
wykorzystywanych metod trudno poréwnywacé ze soba otrzymane wyniki badan.
Szczegolnie jezeli wielu autoréw ciagle préobuje od nowa definiowaé to, czym
jest sektor kreatywny i jakie dzialalnosdci sa do niego zaliczane. Za tym bardziej
warto$ciowe nalezy zatem uznaé proby podejmowania badan na wieksza skale
(np. duze projekty miedzynarodowe), z zastosowaniem ujednoliconych podejs¢
i metod. W ostatnich latach pojawialy sie tez préby stworzenia syntetycznych
opracowan lub podrecznikéw (np. Towse 2010, 2011b, Andersson i in. 2011,
Hartley i in. 2013, Jones i in. 2015), cho¢ nie zawsze takich, ktére obejmuja
wszystkie aspekty zjawiska, a zwlaszcza jego podstawy teoretyczne. Przyktadowo
Malecki (2012) w recenzji ,,Handbook of creative cities” (Andersson i in. 2011)
zarzuca, ze jak na kompendium wiedzy o miastach kreatywnych zbyt wiele jest
tam studiéw przypadkdw, zreszta nierdwnomiernie dobranych, a niektére czesci
podrecznika sg nadmiernie szczegdtowe i techniczne. Wedlug recenzenta nalezy
oczekiwad, ze podrecznik przedstawi aktualny stan wiedzy na konkretny temat,
a nie tylko kolejny zbiér bardziej lub mniej tematycznie powigzanych studiow
przypadkéw.

Wyrazne stabo$ci metodologiczne badan sektora kreatywnego, na ktére zwré-
cono uwage w artykule, to przede wszystkim: brak jednosci terminologicznej
i pojeciowej, niedostatek koncepcji teoretycznych, pluralizm metodologiczny
i zwigzane z tym trudno$ci interpretacyjne oraz ograniczone mozliwosci poréw-
nywania réznych wynikéw badan. Badania sektora kreatywnego majg jednak Kkil-
ka atutéw, z ktérych najpowazniejszym jest innowacyjno$¢ podejmowanej pro-
blematyki, wynikajgca m.in. z multidyscyplinarnosci badan i globalnego obiegu
wiedzy. Nalezy oczekiwad, ze badania te przejda w faze interdyscyplinarna, w kto-
rej wypracowane sa w miare spojne metody i koncepcje, co pozwoli uzyskaé wie-
dze o glebszych mechanizmach funkcjonowania i rozwoju sektora kreatywnego.
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