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uvod

Z hlediska ryze soucasného by bylo moZné snadno nabyt dojmu, Ze fenomén kreativ-
nich prmysld je hitem nékolika poslednich let. Neni tomu tak. V ponékud jiném kontextu se
jim velice kriticky zabyvali myslitelé Frankfurtské $koly Theodor Adorno a Max Horkheimer,
a to uz béhem druhé svétové valky. Na prelomu 70. a 80. let minulého stoleti se tehdy jes-
t& kulturni pramysly dostaly do hledacku UNESCO, které jim vénovalo rozséhly vyzkumny
program. Zavéry z tohoto vyzkumu, prezentované na konferencich UNESCO v letech 1979,
1980 a 1982, piispély zasadni mérou k rozsifeni pojmu kulturni primysly v kulturnich po-
litikdch mnoha zemi svéta (Hesmondhalgh, 2007). Ve Velké Britanii probihalo v prvni pali
80. let minulého stoleti na svou dobu rozsahlé a pro pozdé;jsi vyvoj kulturnich politik v zapad-
nim svét& naprosto priilomové Setfeni (Selwood, 2006) o ekonomickém vyznamu uméni
pro Britanii (Myerscough, 1988). Konec¢né po nastupu New Labour k moci v krélovstvi Jeji-
ho VeliGenstva v roce 1997 byla ustavena pracovni skupina, jejimz cilem bylo zmapovat kre-
ativni primysly v zemi a formulovat doporucenti, jak nastroji vefejné politiky v&etné politiky
kulturni podporovat v celé Britanii rozvoj kreativnich pramysli a kreativity vibec. To dodalo
rozvoji a Sifeni kreativnich primysld novou, jesté vétsi dynamiku.

A neni se Eemu divit. Produkty a sluZby subjekt operujicich v oblasti kreativnich pri-
mysli se totiz &im dal vétsi mérou podileji na HDP ve v8ech vyspélych zemich svéta. Jsou
vyznamnymi exportnimi artikly narodnich ekonomik a zéroveri pfispivaji k rlstu obecného
blahobytu (GWB - general well-being). To souvisi s globainim jevem pfechodu k tzv. nové
(znalostni/kreativni) ekonomice, v niZ je zasadni dliraz kladen predevsim na znalosti a kre-
ativitu, které jsou nyni nejdllezitéj$imi vstupy pfi vytvafeni novych hodnot. Nova ekonomika
se zda byt FeSenim problému Gbytku pracovnich mist v tradiénich vyrobnich odvétvich z dii-
vodil zavadéni automatizace ¢i pfenosu vyroby do zemi s levné&jSi pracovni silou. Kreativni
a vzdélana spolednost je zase nezbytnou podminkou udrZeni konkurenceschopnosti v sou-
Gasném svété. Spolecnost, v niz maji véichni moznost se kreativnim zplisobem realizovat, je
spokojend a Stastna. Je tedy pochopitelné, Ze kreativni ,Sileni* Velké Britanie nasledovalo
v posledni dekddé mnoZstvi statll snad vSech civilizacnich okruht.

V Ceské republice se problematikou kreativnich primysit zabyva vyzkumny projekt
Socidlné-ekonomicky potencial kulturnich, resp. kreativnich pramysli v CR, ktery funguje
pod hlavi¢kou Institutu uméni — Divadelniho Gstavu a je financovan z grantu Ministerstva
kultury Ceské republiky. Publikace Kreativni primysly — pfileZitost pro novou ekonomiku je
jednim z vystup( tohoto vyzkumného tymu. Plivodné jsem byl osloven, abych sepsal kratkou
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propedeutiku do kreativnich pramysll. Hlavnim zdmérem bylo mit k dispozici text v Seském
jazyce, kiery poslouzi jako referencni pfi dalsi praci vyzkumného tymu. O zpfistupnéni textu
vefejnosti nad ramec jeho vyvéSeni zdarma na internet se viibec neuvazovalo. Béhem pfi-
pominkovani jednotlivych kapitol, které vznikaly postupné od podzimu 2007 do léta 2008,
a predevsim v diskuzi nad vyslednou podobou mého textu v8ak mnohokréat zaznélo, ze by
rozhodné stélo za to, aby operacni prostor studie presahl ramec akademické a teoretické
diskuze uvnitf Ceského kulturniho sektoru a zasahl i politickou, byrokratickou a snad i me-
dialnf sféru. Na kulturni politiku se vinou jejiho propagandistického zneuziti komunistickym
rezimem stale v CR nahlizi pomérné skrz prsty jako na néco, co snad ani nepatfi do moderni
demokratické spole¢nosti. Opak je vSak pravdou a popularizace vSech aspektd kulturni
politiky je v nasi zemi nesmirné& potfebna. Tak se dospélo k rozhodnuti vydat tuto publikaci
knizné.

Kreativni priimysly — pfileZitost pro novou ekonomiku jsou praci veskrze kompilaéni,
kterd vSem zajemcim o kreativni primysly a kreativni ekonomiku umozni pomérné rychlé
zorientovani v dané problematice. Seznami je se soucasnym stavem zkoumani kreativnich
primysli a kreativni ekonomiky a poskytne prehled zakladni literatury. Zasadni texty, ze
kterych jsem vychazel a které ve své knize cituji, jsou v anglickych origindlech k dispozici
v knihovné Institutu uméni. VSem, ktefi by do dané latky radi pronikli hloubéji, viele dopo-
rucuiji jejich Cetbu. Na tomto misté je tfeba upozornit na vytku, kterd byla na adresu mé
knihy vznesena. A sice Ze pfili$ nezohledniuji jiné badatele a odborniky z oblasti kreativnich
pramysld nez ty pochazejici z anglosaského jazykového prostiedi. Tuto vytku bez vyhrad
pfijimam. Divodem je ¢astecné mé britské vzdélani, které mne v chapani kreativnich prd-
myslU zdsadné ovlivnilo. Na druhou stranu je vSak tfeba si uvédomit, Ze anglosasti autofi
jsou v pfipadé kreativnich priimysli a kreativni ekonomiky opravdu ti Ghelni a nejcitovanéjsi.
Navic staty mnoha zemi svéta véetné novych &lenskych stattl EU se pfi formulovani narod-
nich strategii tykajicich se kreativnich primyslG inspiruji predevsim ve Velké Britanii, v niz je
studium problematiky i jeji aplikace na velmi pokrogilé trovni.

S angliétinou, jazykem pramen(, ze kterych jsem Cerpal, souvisi i problém pfekladu
odbornych termin( do Cestiny. A zdaleka se v tomto pfipadé nejedna pouze o problém
technicky. Kreativnim priimysldm nebyla dosud v CR vénovéna naleZita pozornost a nebyly
ani nalezité teoreticky reflektovany. Nasledkem toho v Gestiné zatim v této oblasti neexistuje
ustalena terminologie. Byt Cestinu jako svij rodny jazyk chovam v naprosté Gcté a lasce
a dennodenné se obdivuii jeji krase a rozmanitosti, jsem v tomto pfipadé zastancem pouzi-
vani spiSe pocestélych anglickych vyraz(i nez hledani existujicich ¢eskych slov, ktera by se
svym vyznamem mobhla bliZit anglickému origindlu. A to zejména z toho diivodu, Ze konotace
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anglickych slov jsou ve zkoumaném diskurzu témér vzdy jiné neZ konotace jejich Ceskych
prekladl &i opisd. Napiiklad Marta Smolikovad pouziva ve sborniku Management uméni
(2008) termin tvaréi primysly misto kreativni primysly. Je na povolanych jazykovych odbor-
nicich a na budouci praxi, aby urcili, zdali jsou konotace a vyznam slova tvaréi natolik Siroké
a v8eobjimajici, aby pod sebe pojaly i tvorbu poéitacovych programi &i design mp3 prehra-
vadél a podobné, a zda v tomto kontextu opravdu neni vhodné;si pouzivat privlastek kreativ-
ni. J4 osobné jsem dlrazné pro pouzivani terminu kreativni pramysly. Vyraz tviréi dle mého
nazoru §ifi fenoménu pojmout nedokaze. Zarovert ma vSak adjektivum tvirgi v Sestiné vice
vyznamdl, a oproti privlastku kreativni je tak handicapované, zatizené, tézkopadné, daleko
zavislej$i na kontextu. S tim souvisi i dal$i ddvod, pro¢ zastdvam nazor disledného uZivani
terminu kreativni primysly, a sice Ze v pfipadé kreativnich primysll je odkaz na zahraniéni
vyzkum i jeho praktickou aplikaci okamzité zcela ziejmy. V pfipadé vyrazu tvir¢i okamzité nic
ziejmého neni, a tudiz se pouZiti tohoto vyrazu neobejde bez dalsiho vysvétlovani.

Navic je pouzivani pog&estélych anglickych termin v mnoha pfipadech daleko efektiv-
n&j8i nez pouzivani jejich Ceskych opisy, s &imZ se béZné setkavam i ve své manazerské pra-
xi. Jde samoziejmé svym zplGsobem o newspeak. Na druhou stranu je v§ak tieba fici, Ze jiné
obory pocestélé anglické terminy s Usp&chem pFejimaji a pouZivaji (napfiklad informatika
a vypocetni technika) a Ze tento trend se netyké pouze Cestiny, ale i mnoha dalsich jazyk.
Napfiklad v €estiné je velmi Casto potFfeba vice slov k vyjadieni toho, co v angli¢tiné feknete
slovem jednim. UZ jen samotné oznageni pfedmétu této knihy — kreativni primysly. Nemélo
by se v Gestiné spise fikat kreativni primyslova odvétvi? A bylo by to jesté praktické? Nedo-
stavali bychom se v disledku toho do velice krkolomnych komunika&nich situaci?

Terminologie pouzivana v této knize byla dilkladné prodiskutovana se cleny vyzkum-
ného tymu projektu Socidiné-ekonomicky potencial kulturnich, resp. kreativnich primys-
Id v CR. Ve vét$ing pfipadd jsem pfijal doporu&eni a navrhy &lenti tymu, jak dany termin
nejlépe vyjadFit v Eestiné. Ve vybranych pfipadech jsem si trval na svém. Tim v8ak nechci
v Zadném pfipad8 fict, Ze bych otazku deské terminologie v oblasti kreativnich primysld
a kreativni ekonomiky povazoval touto knihou za uzavienou a vyfeSenou. Naopak! Na zadni
chlopni obélky k této knize je ma e-mailova adresa. Budu vdécny za vSechny komentare
a podnéty nejen k obsahu knihy, ale i k jejimu jazyku a k terminim, které uzivam.

Text knihy Kreativni pramysly — pfileZitost pro novou ekonomiku je rozdélen do Gty ka-
pitol. Prvni kapitola se vénuje historickému vyvoji fenoménu kreativnich primysli od Adorna
s Horkheimerem pres francouzské sociology kulturnich primysli az k sou¢asnému dirazu
na kreativni primysly v kulturnich politikdch mnoha zemi svéta. Ve druhé kapitole se zamé-
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fuji na terminologické a obsahové vymezeni fenoménu v soucasnosti. Zejména od prelomu
milénia se jak praktické aplikace ideji kreativnich pramysli, tak teoreticka reflexe fenoménu
vyvijely velice Ziveln&, coZ se projevuje také v nejednotnosti pouzivané terminologie a v ne-
jednotnosti obsahového vymezeni kreativnich pramysli. Témér kazda ze zemi instituciona-
lizujicich kreativni primysly ve svych vefejnych politikach pfisla s vlastni definici a vlastnim
vymezenim. Rizikm, se kterymi se potykaji subjekty operujici ve sféfe kreativnich primysld,
a otazkam managementu kreativity a kreativnich organizaci se vénuji v kapitole 3. Vztah kre-
ativnich primysli a nekomer&niho uméni podporovaného z verejnych rozpocti je v dnesni
Velké Biritanii i mnoha dalich zemich &asto diskutovanou otazkou, proto bude probréna
i v tomto textu, a to v zavére&né &tvrté kapitole, nebot mam za to, Ze je nanejvys relevantni
i pro kulturn&-politickou diskuzi v CR.

Doba, ve které se tato kniha pfipravuje do tisku, je poznamenana celosvétovou hos-
podafskou krizi, jez se nevyhnula ani Ceské republice. Propad, ktery momentainé zaZiva au-
tomobilovy primysi, je alarmuijici. Tato dfive vlajkova lod Ceské ekonomiky nyni Zada o sub-
vence ze statniho rozpodétu a argumentuje pfi tom stejnym &i velice podobnym zpisobem,
jakym je &i by mimo jiné méla byt vedena argumentace o podpofe kultury. Pracovni mista,
pozitivni ekonomické dopady, multiplikaéni efekt, zatraktivnéni regiond, pozitivni spolecen-
ské jevy atd. Ekonomicka krize dobfe ukazala na Uskali nastaveni Ceské ekonomiky a na to,
co bylo véeobecné zndmo uz né&jakou dobu. Je nanejvys neperspektivni byt zemi montoven
a prekladist. Pfedni odbornik v oblasti kreativni ekonomiky John Howkins, kterého zde mno-
hokrat cituji, ve svém pFispévku na seminafi o kreativnich primyslech, pofadaném v Praze
v prosinci 2007 Institutem uméni, doporudil, aby se Ceska republika soustiedila na ma-
ximalni vyuZiti kreativniho potencialu, kterym disponuje, s cilem stat se novym kreativnim
klastrem minimalné stfedoevropského vyznamu. Jestli je kreativni ekonomika véetné svého
nejdynami&téjsiho elementu kreativnich pramys|t opravdu feSenim sou€asné hospodérské
krize i budoucnosti Ceské republiky, nelze spolehlivé odhadnout, pokud se na tuto ces-
tu nevydame a neziskame alespoii nékolikaletou empirickou zkuSenost. Kazdopadné by
v8ak preorientovani Ceské republiky na kreativni ekonomiku mélo byt povaZovano za jedno
z moZnych FeSeni. A stejné tak kreativni primysly by mély byt povaZovany za pfileZitost, skr-
ze niZ je mozné kreativni ekonomiku v Ceské republice isp&3né nastartovat. Pevné véfim,
e tento mdj skromny piispévek napomiize, aby kreativni primysly byly skute¢né vnimany
jako relevantni piileZitost pro novou ekonomiku a budoucnost Ceské republiky.

V Praze dne 8. biezna 2009

Martin Cikanek
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kaEitoIa 1

Od kulturniho primyslu
(culture industry)

pres kulturni pramysly
(cultural industries)

ke kreativnim primysl|im
(creative industries)

‘edmé&tem prvni kapitoly je historicka reflexe fenoménu kreativnich priimysld. Kapitola
rozdélena do Etyr na sebe navazujicich sekci, z nichZ kazda pojednava o vyznamném
ideovém posunu v chapani kreativnich pramysli, ke kterym od druhé poloviny 20. stoleti
dochézelo. Prvnim z nich je velice skepticky pohled na pfedmét nageho zkoumani, ktery
méli filozofové Frankfurtské Skoly Theodor Adorno a Max Horkheimer, jejich soucasnici
i pokradovatelé. Na né v 70. a 80. letech minulého stoleti navazali tzv. francouzéti so-
ciologové kulturnich primysli, ktefi pfisli s novym, ne tak kritickym pohledem na celou
problematiku. Jesté pred polovinou 80. et minulého stoleti doslo k prvnimu redinému
setkani konceptu kulturnich pramysla s praktickou kulturni politikou na mistnich a regi-
onalnich drovnich. Tento trend dale pokracoval a byl reprezentovan iniciativami cultural
quarter policies, kreativni mésta a kreativni klastry. Kone¢né pred prelomem milénia se
kreativita a s ni i kreativni prdmysly stavaji nejprve v Australii a Velké Britanii a potom
i v dal$ich svétovych regionech politickym mainstreamem a vyznamnou soudasti viadni
agendy na té nejvyS88i drovni. Za vice neZ padesat let se také zfetelné zménil pohled na
dichotomii uméni a komerce v kulturni sfére.
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1.1

Kulturni primysl — adornovsko-horkheimerovska skepse

Kulturni pramys! (Culture industry) je termin plvodné uzivany radikalnimi kritiky
masové zabavy predevsim ve 30. a 40. letech minulého stoleti. | kdyZ samotny termin
kulturni pramys| existoval pravdépodobné dfive, jsou za jeho autory vSeobecné po-
vazovani (Hartley, 2005; Hesmondhalgh, 2007) ¢lenové Frankfurtské skoly Theodor
Adorno a Max Horkheimer, ktefi jej pouzili v nazvu jedné z kapitol své knihy z roku
1944 o dialektice osvicenstvi (Adorno a Horkheimer, 1990). Knihu psali v americkém
exilu, kam museli uprchnout z nacistického Némecka. Jejich setkani s americkym kapi-
talismem je vSak privedlo k presvédceni, Ze americky zplsob Zivota je — byt formalné
demokraticky — ve své prazdnoté a povrchnosti témér stejné brutalni a désivy jako Zivot
v totalitarnim nacistickém Némecku. Adorno s Horkheimerem stejné jako mnozi jini
autofi pisici o kultufe v 19. a 20. stoleti totiz chapali termin kultura pfedevsim jako tak-
zvané vysoké uméni — tedy vyjimeéné vysledky kreativity lidského ducha. Navazujice
na tradici hegelianské filozofie vidéli Adorno s Horkheimerem v kultufe a jejich vznese-
nych myslenkach a projevech predevsim protipol obycejného v8edniho Zivota a zaro-
ver zplsob, jak tlumocit utopické vize zivota lepsiho. Na zékladé negativni zkuSenosti
s estetizaci politiky v nacistickém Némecku, kdy byla masova média propagandisticky
zneuzivana k u¢innému a celospolecenskému prosazovani totalitarni ideologie, a na
zakladé setkani s vyprazdnénym americkym snem dosli Adorno s Horkheimerem k za-
véru, ze kultura pred koncem prvni poloviny dvacatého stoleti naprosto ztratila svou
schopnost byt utopickou bojovnici za lepsi Zivot a kritickou stavajicich pomért, A to
predevsim diky tomu, Ze byla komodizovana. Stala se z ni véc, kterou lze kupovat
a prodavat. Kultura a pramysl mély byt podle Adorna s Horkheimerem a podle tradi-
ce, kterou oba reprezentovali, velmi vzdalené protipdly, aviak v moderni demokratické
a kapitalistické spoleénosti doslo k jejich podivnému propojeni — odtud vznik terminu
kulturni pramysl.

Z mysliteli navazujicich na Adorna s Horkheimerem
jmenujme: (bez jakékoliv ambice podat vyCerpavajici seznam
jmen) alespor Herberta Marcuse, Hanse Magnuse Enzens-
bergera ¢i Raymonda Williamse'. Spole¢nym jmenovatelem
vSech jsou obavy z ptsobeni masmédii v demakraciich. Mé-
dia jsou podle téchto nazorovych proudi zodpovédna za po-
litické znecitlivovani volicstva, za permanentni otupovani kon-
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zumentd, a dokonce za prezentovani demagogickych nazori jako obecné uznavanych
standardu. Velice zfetelnym momentem je v tomto ohledu u mnohych pokragovatelii
Adorna a Horkheimera také kulturni ok dostavuijici se na zaklad& konfrontace evrop-
skych kulturnich hodnot s americkym svétem zabavniho primyslu, pravdépodobné po-
dobny tomu, ktery si proZili i oba filozofové Frankfurtské Skoly. Levné a neautentické
produkty z hollywoodské tovarny na sny, populdrni magaziny, knihy, populami hudba
a dalSi standardizované produkty kulturniho primyslu jsou levicové smyslejicimi intelek-
tualy vnimany jako prostfedky k odvedeni pozornosti mas od povinnosti tiidniho boje
a pravicové smyslejicimi intelektudly jako zpiisoby, jimiz masy nadbihaji tradiénim aris-
tokratickym hodnotam. Na konci Sedesatych let minulého stoleti uz bylo navic ziejmé,
Ze kultura, spolecnost a byznys jsou propojen&jsi nez kdykoliv piedtim. Nadnarodni
korporace agilné investovaly do filmu, televize a nahravacich spole&nosti a kulturni pro-
dukty nabyly asi nejvétsiho spoleGenského a politického vyznamu v dgjinach. Myslen-
ky filozofd Frankfurtské Skoly byly v t¢ dobé adoptovany také bouficimi se studenty
a koncept kulturniho pramyslu byl pouZivan jako argument p¥i polemikéch o omezenosti
tehdejsiho (moderniho) kulturniho Zivota.

1.2

Kulturni pramysly - skepse prekonana

Od konce 60. let minulého stoleti viak nabyvaji na sile také hlasy kritik Adorna
s Horkheimerem. Koncept kulturniho primyslu je modifikovan. Déje se tak za pfispéni
Skoly francouzskych sociologli ~ dnes obecné& nazyvanych sociologové kulturnich pri-
mysli (Hesmondhalgh, 2007). Jedn4 se o Morina s Huetem a pfedev&im o Bernarda
Miegeho. Tito sociologové myslenky frankfurtskych filozofd sice z&asti adoptovali, nikoliv
v8ak bez vyhrad. Posléze na francouzské sociology navézala také Organizace OSN pro
védu, vychovu a kulturu (UNESCO) svym mezinarodnim komparativnim programem kul-
turnich pramysli, jehoZ vystupy byly prezentovany na konferenci UNESCO v kanadském
Montrealu v roce 1980. Jak francouzéti sociologové, tak UNESCO zagali uzivat pozmé-
nény nazev zkoumaného fenoménu. Z kulturniho primyslu (culture industry) se staly kul-
turni pramysly (cultural industries, z francouzského industries culturelles). Argumentem
pro zavedeni pluralu bylo pfedevsim to, Ze terminologie Adorna s Horkheimerem uivajici
formu jednotného &isla implikovala naprostou sjednocenost v ramci struktur pfedmétu
zkoumani. Pfedev8im Miége v8ak spravné poukazal na to, Ze v pfipadé kulturnich pra-
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mysli o Zadné jednotné struktufe mluvit nelze. Naopak, kulturni pramysly predstavu;ji
velice rozmanité spektrum obord lidskych &innosti, z nichZ kazdy ma svou vlastni logiku
a organizuje se podle jinych principl. Fungovani rozhlasového vysilani se diametralné
li8i od fungovani knizniho nakladatelstvi a to se zase diametrdlné odliSuje od fungovani
vydavatelstvi hudebniho atd. Pfechod k pluralu v oznaceni kulturnich pramysla tak v 70.
a 80. letech minulého stoleti pFedev§im vyjadfoval uvédomélou reflexi toho, o jak Siroky
a komplexni fenomén se jedna.

Zaroven sociologové kulturnich prumysl( zavrhli ostrou kritiku, se kterou ke kultur-
nimu pramyslu pfistupovali Adorno s Horkheimerem. Zejména odmitli nostalgii, s jakou
filozofové Frankfurtské Skoly adorovali pfedindustridlni formy kulturni produkce. Nepo-
lemizovali samozifejmé s tim, Ze s sebou industrializace a nastup novych technologii
prinesly komodizaci kulturnich statkd. S industrializaci a novymi technologickymi moz-
nostmi se v8ak podle francouzskych sociologi objevily také nové moznosti uméleckého
vyjadfeni a nekoneéné mnozstvi inovaci v kulturni produkci. Komodizaci kultury pova-
Zovali francouzsti sociologové za vice méné ambivalentni a nefizeny proces a rozhodné
v ni nespatrovali nic démonického jako Adorno s Horkheimerem. Nedomnivali se, Ze
by proces komodizace kultury probihal hladce a cilené, a poukazovali spiSe na limity,
na néz kapitalismus obecné nardzel pfi pronikani do vysostnych vod kultury a uméni.
V oblasti kulturnich pramyslti vidéli francouzsti sociologové zénu pokracujiciho zapa-
su ducha (kultury) s kapitalem, zatimco Adorno s Horkheimerem ve své skepsi dosli
k zavérdm, Ze uméni a kultura uz svilj zdpas nadobro prohraly a Ze byly kapitalem piné
pohiceny.

Rozvedeni Adornovych a Horkheimerovych myslenek a odmitnuti jejich pesimis-
mu je v soudasné literatufe zkoumaného fenoménu povaZovano za mimoradny pokrok
(Hesmondhalgh, 2007). Nejde o to, Ze by se némedti autofi ve svych Gvahach absolutné
mylili. MySlenky frankfurtskych filozofd stale reprezentuji relevantni nazorovy proud, ktery
probiha vefejnymi i odbornymi debatami od poloviny minulého stoleti dodnes. Perma-
nentné se setkdvame v novinach, rozhlase, televizi &i v intelektudlskych kavarnach se
stesky a nafky nad ubohosti a plytkosti dnedni kultury a kulturnich produktt a zaroven
s nostalgii po velkych kulturnich &inech a vibec vy88i vSeobecné kulturnosti minulosti.
Adornova a Horkheimerova stat o kulturnim primyslu pfedstavuje dodnes nejpropraco-
vangj§i a nejpromyslenéjsi verzi tohoto extrémniho pesimismu v pfistupu ke kultufe v in-
dustriaini éfe i v érach pozdéjsich (Hesmondhalgh, 2007). Pro Miégeho a jeho kolegy
véak tento vyhroceny pesimismus (byt disledné promysleny a ve svych argumentech
nesmirné inteligentni) neni dostateéné vyerpavajicim a pfedevdim dplnym uchopenim
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zkoumaného fenomeénu. | ti nejostrejsi kritici dnesnich kulturnich poméra si souc¢asné se
svym horekovéanim uzivaji produktt komodizované kultury. Ani francouzsti sociologové
kulturnich primysli navic netvrdi, Ze odmitnuti extrémniho pesimismu znamena slepé
a oslavné prijeti daného stavu véci. Fenomén kulturnich primysli je tfeba dle tohoto
diskurzu chapat jako velice komplexni a komplikovany, proces komodizace jako nefizeny
a souboj ducha s kapitalem coby pokracujici.

Za pozitivni a velice aktualni pfiklad komodizovaného kulturniho statku mohou byt
povaZovany pfimé satelitni pfenosy z predstaveni Metropolitni opery v New Yorku (Met),
které probihaji ve vysokém obrazovém rozliseni HD (High Definition) a v prostorovém
zvuku 5.1, do kin po celém svété. Projekt, ktery Met zahdjila v sezoné 2006/2007, nese
nazev Metropolitan Opera: Live in HD?. Diky dnes uz dostupnym technologickym inova-
cim se intenzita divackého prozitku z prenost rovna intenzité divackého prozitku pfimo
z predstaveni v Metropolitni opefe. Pfenosy uspokojuji redlné existujici globalni poptavku
po vysostné umélecké kvalité a tézko jejich uméleckou Uroven oznacovat za poplatnou
pokleslému vkusu a nejniz8imu spoleénému jmenovateli. Navic se ve Spojenych statech
zacina prokazovat korelace mezi dostupnosti prenost z Met a zdjmem o ziva operni
predstaveni mistnich soubort v koncinach od New Yorku velice vzdalenych. Pienosy
tak funguiji v roli velice G€inného popularizatora elitniho uméleckého Zanru. V pripadé
Ceské republiky, kde se pfenosy uskute&niuji od sezony 2007/2008, se predpoklada, ze
konfrontace mistnich opernich souborli s umélecky velice kvalitnimi inscenacemi Met,
a to jak po hudebni, tak po inscenacni strance, povede ke vSeobecnému zvyseni kva-
lity opernich produkci v mistech prenost (Havlikova, 2007). Na pfenosech Live in HD
je navic zajimavé to, Ze byt jsou pfedstaveni Met v jeden moment k vidéni ve vice nez
900 kinech na celém svété, ktera za sezonu navstivi vic nez milion divakd®, a zaroven
v Lincolnové centru v New Yorku, fyzicky existuje pouze original hrany v sidle Met v New
Yorku. VSude jinde na svété se jedna o nehmotné zbozi, které ve formé digitalnich jed-
ni¢ek a nul leti z Metropolitni opery k satelitim na orbitu Zemé, odrazi se od nich a pu-
tuje dal do jednotlivych kin, aniZ by v daném kiné existovala fyzicka kopie promitaného
programu. Timto pfikladem uz se dostavame do digitalni éry,
do éry tzv. kreativni ekonomiky, kdy pojem kulturni pramysly
zacCina byt nahrazovan terminem kreativni primysly (creative
industries). Déale je na tomto pfikladu zfejmé, ze i takzvané
vysoké a veskrze nekomercni uméni vstoupilo velmi razné do
oblasti kulturnich pramysli vyhrazené spise nizsim uméleckym
zanram. Jestli vSak diky tomu bylo pohlceno kapitalem, jak se
obavali Adorno s Horkheimerem, zlistava otazkou.
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1.3

Cultural quarter policies, kreativni mésta a kreativni klastry -
na cesté ke kreativnim pramysiim

V poloviné 80. let minulého stoleti probéhlo ve Velké Britanii rozsahlé terénni
zkoumani snaZici se kvantifikovat ekonomické vykony kulturniho sektoru. Vysledky to-
hoto zkoumani vychézeji z kombinace dat z oblasti takzvaného vysokého (nekomeré-
niho) uméni a z (komeréni) oblasti kulturnich pramysla. Vystupem vyzkumu byla studie
The Economic Importance of the Arts in Britain® (Myerscough, 1988)°, ktera zasadné
ovlivnila budouci sméfovani kulturnich politik v mnoha zemich svéta (Selwood, 2006).
Myerscough pfi svém vyzkumu aplikoval ekonomicky koncept multiplikacniho efektu,
diky kterému exaktné demonstroval ekonomické vykony kulturniho sektoru, jako napfi-
klad schopnost vytvaret pracovni mista, zisky, z nichZ jsou odvadény dané, a dalsi. Pro
nami zkoumany fenomén je dllezité, ze Myerscoughova studie akcelerovala trend tzv.
cultural quarter policies® spocivajici v prvnim realném setkani konceptu kulturnich pra-
myslt s kulturnimi politikami — v tomto pfipadé jesté na urovni mistnich ¢i regiondlnich
samosprav. Toto setkani mélo dvé dimenze.

Jednak jsou uz od konce druhé svétové valky v kulturnich politikdich mnoha zemi
jasné ziejmé kulturné-demokratizacni tendence a snahy o to, aby kultura placena z pe-
fovani zabéru verejné podpory kultury mimo ramec oblasti tzv. vysokého uméni, které
je vétSinou srozumitelné (a tim padem relevantni) pouze pro osoby s vy§§im kulturnim
kapitalem (Bourdieu, 2007). Kulturni primysly zvlast v dobé, kdy uz byly francouzskymi
sociology o€istény od negativnich adornovsko-horkheimerovskych konotaci, se pro za-
hrnuti do kulturné-politickych strategii v tomto kontextu nesmirné hodily. Slo a stéle jde
v tomto diskurzu o to, Ze by se distribuce prostfedk z verejnych rozpoétl uréenych na
kulturu méla pfizplsobovat vétSinovému vkusu dafiovych poplatnikd. A jelikoZ produkty
kulturnich pramyslu tak, jak byly v té dobé chapany, tento vét-
Sinovy vkus dobfe uspokojuji, vraci se do debat o kulturnich
politikdch uz nékolik desetileti leitmotiv podpory kulturnich
produktt uréenych vétsinovému konzumentovi. Nejznaméjsim
pfikladem pokusu o implementaci kulturni politiky nahlizené
timto prizmatem jsou plany na zavedeni veskrze demokratické
mistni kulturni strategie pro Greater London Council, coz byla
labouristicka iniciativa v Londyné mezi lety 1983 a 1986. Tato
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iniciativa je také v8eobecné povaZovana (Hesmondhalgh, 2007) za pocatek zmifiované-
ho trendu cultural quarter policies.

Druha dimenze prvniho redlného setkani kulturnich primysli s praktickou kul-
turni politikou je postavena na zjisténi, ze uméni a kultura mohou byt vyznamnymi eko-
nomickymi &initeli, jak exaktné dokazal uz vyse zminény Myerscough. Diky této jejich
vlastnosti Ize uméni a kulturu také vyuzit jako Ucinné nastroje regenerace deprivova-
nych méstskych &asti &i celych regionl, coz byla i tstfedni idea trendu cultural quarter
policies. Ta je postavena zjednodu$ené feceno na premise, Ze diky strategicky napla-
novanému (stale je$té na urovnich mistnich ¢&i regionalnich samosprav) a z vefejnych
rozpoétl podporovanému rozvoji umeéni a kultury se vyfesi zavazné mistni problémy
ekonomického a socidlniho charakteru, které s uménim a kulturou zdanlivé nesouvisi.
Nejzarnéjsim pfikladem Uspéchu této strategie je skotsky Glasgow, kterému se v roce
1990, kdy byl evropskym méstem kultury, podafilo otocit image mrtvého primyslového
mésta se zastupy demonstrujicich nezaméstnanych o 180 stupfit. Dalsi vyznamnou
iniciativou tohoto druhu je napfiklad otevieni Guggenheimova muzea ve $panélském
Bilbau, diky kterému se z postindustrialné vy&erpané baskické metropole stala velice
atraktivni turistické destinace az globalniho vyznamu. Role kulturnich pramysli v poli-
tikdch regenerace méstskych ¢asti, mést &i regiontl spocivala pfedevsim v tom (jak se
v dobé nejvyssi popularity cultural quarter policies viceméné
v8eobecné soudilo), Ze to byly pravé vystupy kulturnich pra-
mysll, které se nejvyraznéjsi mérou podilely na ekonomic-
kych vykonech kultury a uméni. Zaroven vSak uz i Myersco-
ugh - a po ném mnoho dalSich autori — spravné poukazal na
to, Ze komeréni i nekomeréni uméni jsou jednim propletenym
organismem a ze jedno bez druhého pravdépodobné nem(-
Ze existovat. Coz byl zejména v kontextu vySe naznacenych
kulturné-demokratizacnich trendil svym zptsobem paradox’.
V tomto svétle bylo totiz zfejmé, Ze nekomercni a experimen-
talni uméni véetné tzv. vysokého umeéni (relevantniho pouze
pro omezenou skupinu dafovych poplatnik() je i nadale tre-
ba z mnoha konkrétnich duvodd, které budou probrany déle
v této studii (viz kapitola 4), subvencovat z vefejnych rozpoc-
th. Predevsim vSak proto, aby nedoslo k naruseni slozitého —
dnesnimi slovy fe¢eno — ekosystému komeréni a nekomercni
kultury, kdyby se zasah do €asti nekomeréni negativné proje-
vil na té komeréni, véetné jejich ekonomickych vykonu. Cela
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véc je navic jesté daleko komplikovanéjsi, protoze i nekomeréni polovina uméni je eko-
nomicky vykonna, jak dokazal uz Myerscough, a také proto, Ze uméni a kultura nejsou
jako rohliky a nelze jejich vyznam redukovat pouze na miru ekonomickych vystupd.
Autofi navazujici na Myerscougha, jako napfiklad Matarasso (1997) a Holden (2004),
jasné v poslednich dvaceti letech prokazali také vyznam socidlnich dopadi uméni
a imanentnich hodnot uméni (Cesky napfiklad Cikanek, 2007b, ¢, d).

Pro pfedmét naseho zkoumani je vSak podstatné, Ze na cultural quarters policies
navazaly v prvni poloving 90. let minulého stoleti dva dalsi koncepty, které zahy ziskaly
na popularité. Velmi rychle se z Britanie rozsifily do vSech svétovych regiont a zérove
byly pfimymi pfedchldci dalsi modifikace fenoménu kulturnich primysli, tentokrat v prii-
mysly kreativni (creative industries). Jednalo se o koncepty kreativnich mést (creative
cities) a kreativnich klastr(i (creative clusters). V pfipadé kreativnich mést §lo o ideu vel-
mi silné spojenou s britskou konzultantskou skupinou Comedia®. Ta jiz v prvni poloviné
90. let minulého stoleti predpovidala, Ze ekonomicky rist bude ve 21. stoleti do velké
miry zavisly na kreativité a inovacich a Ze je tfeba se na tuto skutenost zaé&it pfipravovat.
Déle Comedia tvrdila, Ze kreativitu je mozné rozvijet skrze spravné nastavené strategie
urbanistického rozvoje, pro néz byl klicovy diraz kladeny mimo jiné pravé na kulturu
a umeni, a to z velké Casti opét nekomeréni. Odtud koncept kreativniho mésta, ktery
velice vyznamné ovlivnil podobu strategii méstského rozvoje po cela 90. léta minulého
stoleti a je globalné nahlizen jako relevantni dodnes.

V piipadé kreativnich klastri se jednalo o rozpracovani teorie podnikatelskych
klastr( (business clusters), kdy bylo vypozorovano, Ze spole&nosti podnikajici ve stej-
nych nebo pfibuznych oborech maji tendenci se shlukovat na jednom misté nebo okolo
jednoho centra. Adaptaci této teorie na oblast kulturnich primyslt vznikly klastry krea-
tivni. Podle nékterych autori (Mommaas, 2004) predstavuji kreativni klastry dalsi krok
ve zuzitkovani uméni a kultury v ramci strategii méstské &i regionalni regenerace. V mo-
menté, kdy mésta ¢i regiony uz diky urbanistickym strategiim postavenym z velké &asti
na kultufe (kreativni mésta) disponuji hudebnimi festivaly, galeriemi, divadly, kulturnimi
centry apod., nastava dalsi faze mistniho rozvoje, ve které se zajem tvirci mistnich
kulturnich strategii pfesouva na dotvofeni prostiedi vhodného pro vytvoreni vysoké
koncentrace vyskytu pfislusnikd kreativni tiidy (Florida, 2002, také viz 2.2) a subjektt
podnikajicich v oblasti kulturnich (kreativnich) primysla.
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1.4

Kreativni pramysly —
kreativita ve stfedu politickych a ekonomickych zajmu

Od kreativnich mést a kreativnich klastri uz byl jen kriiGek ke kreativnim pri-
myslam (creative industries). Neni dost dobfe mozné pfesné urcit moment, kdy se
v pribé&hu 20. stoleti chapani kulturnich primyslt proménilo do té miry, Zze uZ nebyly
vnimany jako zéna zépasu ducha s kapitalem, jak o ném referovali francouzsti soci-
ologové. Reflexe fenoménu se velice Zivelné vyvijela a stejné tak se vyvijel fenomén
samotny, navic v ka2dé zemi svou vlastni cestou a svym vlastnim tempem. Jednotna
definice kulturnich nebo kreativnich priimysld neexistuje dodnes (viz kapitola 2). Na
kazdy pad se termin kreativni pramysly poprvé objevil v roce 1994 v Australii, a ze-
jména pak v roce 1997 ve Velké Britanii, kde nové nastoupivsi labouristicka vlada
Tonyho Blaira ustavila meziresortni pracovni skupinu pro kreativni primysly (Creative
Industries Taskforce). Rekonceptualizace kulturnich primysia v kreativni byla tedy
iniciovana v nejvy33ich politickych kruzich nasledovanych kruhy akademickymi, a to
nejen ve Velké Britanii, ale i v dal$ich zemich. Po vice neZ desetileti pozvolného pro-
nikani kulturnich praimyslt do méstskych a regionalnich kulturnich strategii skrze kul-
turné-demokratiza&ni tendence a snahy o regeneraci deprivovanych lokalit se divody
pro pozornost, kterd je kreativnim pramyslim vénovana narodnimi vlddami, zdaji byt
nad slunce jasné&jsi a zarovef velmi prosté: pracovni mista, ktera kreativni primysly
vytvéreji, a podil na HDP zemég, jehoZ kreativni primysly dosahuji. Idea kreativnich
pramysl pfivedla kulturni sektor do vladnich sidel hlavnimi vchody misto toho, aby
&ekal pokorné a sebekriticky s nataZenou rukou a prosikem u vchodu zadniho, jak po
nékolik desetileti &inil. Kreativni pramysly se staly revitalizaénim feSenim pro mésta
a regiony s upadajicim t&2kym pramyslem (Skotsko, Anglie) &i pro lokality, kde se
nikdy nevyvinula siina zakladna tradi¢nich primyslovych odvétvi (Queensland, Novy
Zéland), nebo pro mésta, ktera byla pozdgji vystavena negativnim vliviim dpadku pri-
myslu informa&nich technologii (Tchaj-wan, Singapur). Skrze kreativni primysly se
ministerstva kultury a $kolstvi proménila z ministerstev zatéZovych v ministerstva pfi-
nasejici plody vefejnych investic.

Bylo by v8ak myiné se domnivat, Ze kreativni primysly byly konceptem uméle vy-
tvofenym viadou New Labour. Z pohledu kabinetu Tonyho Blaira §lo pouze o védo-
mou reflexi existence ekonomiky, kterd uZ nestéla na tradiénich vyrobnich odvétvich
a dnes je nazyvana jako nova &i kreativni. Jak poukazuji néktefi autofi (Cunningham,
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2003), v pfipadé Velké Britanie Slo pFi zavedeni terminu kreativni pramysly do vladni
agendy pfedevsim o brandingové cvi¢eni, nebot nova ekonomika fungovala v té dobé
v kralovstvi Jejiho Veli¢enstva jiZ na pIné obratky, na rozdil od jinych zemi teprve koke-
tujicich s vyuzitim konceptu kreativnich primysld. Ustaveni pracovni skupiny mapujici
kreativni primysly, a pfedevsim pevné zakotveni terminu a konceptu kreativnich pri-
mysll ve vlddni agendé na té nejvy$Si Grovni znamenalo pro Britanii hlavné potvrzeni
jejiho eminentniho postaveni jakoZto svétového impéria kreativity a nové ekonomiky
(Cunningham, 2003). Slo a stale jde o velice ambiciézni projekt majici jak sva pozitiva,
tak samozfejmé i negativa.

Mezi pozitiva nesporné patfi to, Ze se kreativita poprvé v historii stala soucasti politic-
kého mainstreamu na té nejvy3si drovni. Oproti obdobi kreativnich mést a kreativnich klas-
trd to byl nesmirny pokrok. | soucasny britsky ministersky pfedseda Gordon Brown véfi,
Ze Britanie ma ve svych obyvatelich nesmirny kreativni potencidl, a kdyz bude plné vyuzit,
prinese zaslouzené plody bohatstvi, coz je také jedna z premis britské pyramidalni kulturni
politiky (viz poznamka 7). Dal§im z pozitiv implementace konceptu kreativnich pramyslt
v Britanii je fakt, Ze diky tomu doslo ke shluku velice rozmanitych odvétvi lidskych ¢innosti
(konkrétné tfinacti oblasti, viz 2.3) pod jednou stfechou a k vytvoFeni kontinua jdouciho od
absolutné nekomeréniho uméni pfes uméni nekomercni, které vsak miZe byt komeréné
vyuZito, kontinua déle pokracujiciho v oblasti komerénich kulturnich produktt a kondiciho
az mezi praktickymi a velice kapitalizovatelnymi aplikacemi kreativity. Prinos tohoto konti-
nua spociva pfedev§im v tom, Ze institucionalizovalo souvislost mezi nekomerénim a men-
Sinovym uménim s odvétvimi, kterymi mohou byt napfiklad vyvoj komerénich softward,
vyvoj pocitacovych her, informacnich a komunikacénich technologii (ICT) a podobné.

Hlavnim negativem konceptu kreativnich primysla tak, jak byl nastaven ve Velké
Britanii po roce 1997, je vytka nékterych ekonoml, Ze koncept micha dohromady vstu-
py, produkty a sluzby. Ve vysledku tedy vstupy dohromady s vystupy, coZ je z pohledu
tradiéni ekonomie problematické. Shiuk tfinacti oblasti spadajicich do kreativnich pru-
mysll ve Velké Britanii tak tito kritici povaZuji za nekoherentni. Na druhou stranu se v8ak
ozvala i kritika, Ze onéch tfinact oblasti nepfedstavuje Uplné vycerpavajici vyCet a Ze by
k nim méla byt pridana také sféra kulturniho dédictvi, odvétvi cestovniho ruchu a dalsi.
Nemluvé o sporu, ktery je uz do roku 1997 veden o tom, zda mezi kreativni pramysly za-
fadit také zakladni védecky vyzkum (Howkins, 2001). Cela zaleZitost se navic komplikuje
tim, Ze kreativni prdmysly v Britanii nejsou UpIné totoZné s kreativnimi primysly napfiklad
v Jizni Koreji, €imz narazime na problém definice a obsahového vymezeni terminu krea-
tivni pramysly.
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kapitola 2

Nejednotné
terminologické

a obsahové
vymezeni fenoménu
v soucasném svéte

apitola bude vénovana definici, lépe feceno definicim kulturnich a kreativnich pri-

. A to definicim aktualnim a predevsim relevantnim pro soucasny vyzkum krea-
tivnich pramysli. Definice frankfurtskych filozofl, francouzskych sociologt kulturnich
pramysld, stejné jako definice vSech, ktefi se fenoménem zabyvali v pribéhu 20. stoleti,
ale nejsou soucasnym vyzkumem vyraznéji reflektovani, budou z naseho exkurzu po ne-
jednotném terminologickém a obsahovém vymezeni fenoménu v sou¢asném svété vyne-
chany. Ani samotné originalni préace, z nichz je v této studii Cerpano, se jim nevénuji nad
ramec historické reflexe kulturnich a kreativnich pramysla.

Jak uZ samotny nazev této kapitoly napovidd, jedind univerzalné platna definice
kreativnich primysll neexistuje. SpiSe zde mdme minimdlné tucet riiznych definic, s ni-
miz momentalné pracuje vyzkum kreativnich prumysli a které se od sebe vétsinou ani
diametralné neli§i. Jde spiSe o rGizné uhly pohledu a rizna uchopeni fenoménu riznymi
autory a asi bychom tézko mohli ocekéavat néco jiného v dobé, kdy samotny fenomén
s privlastkem kreativni i jeho teoreticka reflexe zavrsuji teprve prvni dekadu existence.
Nalezeni jedné a té ,spravné" definice kreativnich prumysli komplikuje fakt, Ze jsou de-
finice vytvorené akademickou sférou sice témér vzdy do vétsi ¢i mensi miry prijaty po-
litickou reprezentaci pri formulaci kulturné-politickych agend na v§ech Urovnich statni
spravy a samospravy. Politici a politiGti stratégové vSak zaroven témér vidy definice
akademické sféry upravuji, aby byly pouzitelné v praktickém politickém Zivoté a aby byly
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v mnoha pfipadech marketingové prodejné. TakZe se jedna o jakousi dvoukolejnost de-
finic kreativnich pramysla.

Proto se tato kapitola bude vénovat jednak definicim vzeslym z akademické sféry
a zpUsoblm, jakymi fenomén kulturnich a kreativnich pramysla naziraji vybrani a vseo-
becné respektovani autofi, jako napfiklad John Howkins, John Hartley, David Hesmond-
halgh a dalsi. Probereme také nejaktualnéjsi a pravdépodobné nejkomplexnéjsi definici
kreativnich primysli soucasnosti, s niz pfisla v roce 2007 britska Work Foundation
a ktera jiz poucené pracuje s pozitivnimi i negativnimi zkuSenostmi, jez se nashromaz-
dily béhem desetileti, kdy se kreativni primysly vyhfivaly na vysluni vladni agendy New
Labour ve Velké Britanii. Zavéreéna cast této kapitoly se zabyva definicemi uzivanymi
v politické praxi. Stredni oddil této kapitoly bude zasvécen Richardu Floridovi a jeho te-
orii 0 tzv. Creative Class®. Néktefi autofi (O'Connor, 2007) Floridiv pfispévek k diskuzi
o kreativnich primyslech a kreativni ekonomice nepovazuji za skute¢né védecky. Zaro-
vefl sam Florida se vymezuje vuci nékterym autordm piSicim o kreativnich primyslech
a kreativni ekonomice (napfiklad Johnu Howkinsovi). Floridav pohled na celou problema-
tiku je podstatné odlisny od pohledu vétsiny autor(. Prevazujici paradigma v sou¢asném
vyzkumu kreativnich primysli je nazirani fenoménu skrze vycet primyslovych odvétvi
a statistickych ¢t a hlavni debata je vedena po linii, ktera odvétvi do kreativnich pra-
myslu jesté zahrnovat, ktera pouze castecné a ktera ve vyctu vynechavat. Florida toto
paradigma opousti.

2.1

Akademické definice
CHARLES DAVID THROSBY

David Throsby je jednim z nejvyznamnéjSich svétovych
autor( zabyvajicich se ekonomikou kultury a uméni. Jeho kniha
Economics and Culture (2001) je jednou z bazélnich publika-
ci vénujicich se této problematice a byla prelozena do mnoha
jazykl. Throsby je €lenem redakénich rad védeckych ¢asopist
Journal of Cultural Economics a International Journal of Cul-
tural Policy. V soucasnosti pusabi jako profesor ekonomickych
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studii na Macquarijské univerzité v australském Sydney. Je drZitelem doktoratu z London
School of Economics.

Definice kulturnich pramyslt, kterou prezentuje Throsby, je postavena na distinkci
podle miry kreativity toho kterého odvétvi. Vizudlnim vyjadienim jeho modelu je kruh
a na néj navazujici tfi soustfedna mezikruzi. Cim bliZ stfedu se v Throsbyho modelu
dané odvétvi nachazi, tim vice je jeho podstatou ryzi kreativita (pure creativity). Cim
je odvétvi umisténo od stfedu dal, tim vice je v jeho zakladu pouze nedokonala aplika-
ce ryzi kreativity (applied creative skills). Podle nékterych autor(i (napfiklad O’Connor,
2007) jde o modifikované déleni na vysoké a popularni (nizké) uméni, jak je zname napfi-
klad od frankfurtskych filozofd. U téch ale dochazelo k rozliSovani na vysoké/popularni
zejména podle formalnich znak( daného uméleckého/zabavniho vystupu. V Throsbyho
pfipadé je rozhodujicim faktorem moment kreativity, ktery se na vzniku kreativniho vystu-
pu podili. Druhym rozhodujicim faktorem je pak komeréni aplikace daného kreativniho
vystupu. Uméni a kultura, u nichZ jsou primarni jejich imanentni hodnoty (Holden, 2004
nebo Cesky Cikanek, 2007d) a které by v Cisté trinim prostiedi nebyly schopny samy
0 sobé obstat, jsou u Throsbyho a priori povazovany za ty, na jejichZ vzniku ma nejvétsi
podil pravé ryzi kreativita. Ta zase hraje tim marginalngjsi roli, &im je kreativni vystup

Do centralniho kruhu svého modelu klade Throsby ,uméni postavené na ryzi krea-
tivité" (core creative arts), co? je pro néj literatura, hudba, jevistni a vytvarné uméni.
Prvni mezikruzi, které obepina tento centrélni kruh, reprezentuje ,dalsi Gstfedni kulturni
pramysly” (other core cultural industries) - film, muzea a knihovny. Toto mezikruzi je
obepnuto dal§im, kam Throsby zafazuje pamatkovou pé¢i, nakladatelsky pramysl,
pofizovani zvukovych zaznamd, televizi, rozhlas, videohry a poé&itadové hry. Toto
mezikruZi je Throsbym povaZovano za oblast ,$ir§ich kulturnich primysld* (wider cultural
odvétvi* (related industries), kde uvadi reklamni primysl, architekturu, design a méd-
ni primysl.

Problémem tohoto modelu je pfedev§im to, Ze pfili§ baziruje na oddélovani mo-
mentu vzniku kreativniho vystupu, tedy uplatnéni individuélni &i kolektivni kreativity, a mo-
mentu komercni realizace tohoto kreativniho vystupu. Jak poukazuje napfiklad O'Connor
(2007), toto rozliSovani, kdy se jedna bud o skute&né uméni, nebo pouze o produkci pou-
hého komer&né realizovatelného materialu s nadechem estetiéna, nedokéaZe postihnout
skute€né procesy, ke kterym v sektoru kreativnich primysli dochazi.
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DAVID HESMONDHALGH

David Hesmondhalgh je profesorem medialnich primysll a studii na Institutu ko-
munikag&nich studii pfi univerzité v britském Leedsu. Zaroven je na stejné univerzité fedi-
telem CuMICR - vyzkumného centra kultury a mediélnich primysla. Zde ¢erpame z jeho
vyznamné prace Cultural Industries (2007).

Hesmondhalgh se pfi definovani kulturnich primysld opira o prfedchozi, zejmé-
na britsky antropologicky a kulturologicky vyzkum. Navazuje napfiklad na Raymonda
Williamse. Na rozdil od vy8e probrané Throsbyho definice jsou pro Hesmondhalgha
dstfednimi kulturnimi pramysly (core cultural industries) odvétvi masové multiplikujici.
ni) oznaduje Hesmondhalgh za okrajové (peripheral). Za kulturni primysly povaZuje
Hesmondhalgh instituce a organizace, které se primarné zabyvaji produkci spole¢en-
skych vyznami (social meaning), pfedevsim pak ze ziskového sektoru, ale i ze stétni
sféry a neziskového sektoru. Jinak feéeno se jednd o organizace, jejichZ primarnim
cilem je komunikovat ,néco" publiku, a to ,néco” nazyvd Hesmondhalgh ve své préci
textem, 6imz ale mysli prakticky jakykoliv kulturni produkt, tedy cokoliv, co Ize néjakym
zptsobem interpretovat. U samotného textu v tomto vyznamu je pak podstatné pnuti
mezi funkénosti textu a jeho vyznamovosti. Kulturni primysly jsou podle Hesmond-
halgha pramysly, které tvofi a distribuuji texty, a to pfedevsim texty s prevaZujici vyzna-
movou slozkou.

Do kategorie Ustfednich kulturnich pramysli (viz vy$e) pak Hesmondhalgh fadi ta
odvétvi, ktera se zabyvaji produkci a distribuci textld primyslovym zplisobem. Konkrétni-
mi odvétvimi v této kategorii jsou:

» rozhlas a televize vCetné novéjSich zplsobi distribuce rozhlasového a televizniho
obsahu (kabelové, satelitni a digitalni vysilani)

«+ filmovy pramysl véetné rozsifovani film na videokazetach, DVD a na dalSich médi-
ich (vysilani vystupt filmového primyslu v televizi fadi Hesmondhalgh také pod toto

odvétvi, nikoliv pod pfedchozi)

+ obsahy (content aspects) v internetovém pramyslu, tedy ty elementy internetového
primyslu, které nejsou soucasti pocéitacovych a telekomunikaénich odvétvi
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* hudebni pramysl, zejména pak nahravaci primysl, hudebné-vydavatelsky primysl
a Ziva hudebni vystoupeni

* nakladatelsky priimysl tistény i elektronicky véetné produkce knih, novin a ma-
gazinl, nosicd CD-ROM, on-line databazi, tiSténych i elektronickych informacnich
servisu

+ videohry a pocitacové hry, nékdy téZ nazyvané digitalnimi hrami (digital games)

» reklama a marketing — toto odvétvi se od vyse uvedenych sice li§i tim, Ze u textl pro-
dukovanych v reklamé& a marketingu pfevazuje jejich funkéni slozka nad vyznamovou
{primarnim ddvodem jejich existence je propagovat a prodavat produkty a sluzby), i tak
je v8ak ustfednim momentem téchto odvétvi produkce textl, kterd vyZzaduje nakladani
se symboly a vyznamy, a proto je Hesmondhalgh zafazuje mezi Gstfedni kreativni pri-

mysly

V&em vyjmenovanym odvétvim je vlastni specifickd dynamika, specificka logika
fungovani a specifické organiza&ni usporadani (viz 1.2). Na druhou stranu spojuje véech-
na tato odvétvi skute€nost, Ze mezi sebou soupefi o stejné zdroje. Témi jsou omezené
prostredky, které mohou konzumenti do vystupt kulturnich pramysld investovat; omeze-
né mnoZzstvi Casu, které jim mohou vénovat; omezené mnoZstvi prostiedkl na reklamu,
kterd mize byt realizovana skrze kulturni primysly, a koneéné omezeny pocet kvalifikova-
né kreativni a odborné-technické pracovni sily, kterou kulturni primysly nutné potrebuji
pro svou produkci. Podle Hesmondhalgha je to pravé soutéZ o tyto limitované zdroje
a taky fakt, Ze jde predevsim o odvétvi produkujici texty s pfevazujici vyznamovou sloz-
kou, co vytvari dostateéné silné pojitko mezi témito rliznorodymi odvétvimi, a proto ma
smysl je v8echny spoleéné zafazovat do jednoho sektoru.

Jak uz bylo fe¢eno, rozeznava Hesmondhalgh vedle ustfednich kulturnich pradmysld
jesté okrajové. Ty samozrejmé povaZuje také za podstatna odvétvi kulturnich pradmysld
obecné. Termin okrajové odkazuje spiSe k tomu, Ze tato odvétvi jsou na okraji zajmu
Hesmondhalgha jako autora a védce, nez Ze by byla v porovnani s odvétvimi z kategorie
ustfednich sama o sobé& méné vyznamnd. Okrajova odvétvi také produkuji texty s pre-
vladajici vyznamovou slozkou. Co je v8ak odliSuje od Ustfednich odvétvi, je skutecnost,
Ze k reprodukci textl vyprodukovanych okrajovymi kulturnimi pramysly nejsou pouzivany
primyslové metody v pravém slova smyslu. Hesmondhalgh dokonce ani neposkytuje
vyCet konkrétnich odvétvi &i uméleckych obort, které by do kategorie okrajovych zaradil.
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Poukazuje v8ak na to, Ze Ustredni a okrajova odvétvi kulturnich primysld jsou permanent-
né ve velmi komplexni a dileZité interakci. Herec s ,klasickym® hereckym vzdélanim pro
divadelni jevi§té mlze hrat i v televiznim seridlu apod. Vice se tomuto propojeni komeréni
a nekomeréni slozky kreativnich primyslt budeme vénovat v kapitole 4.

Pfi stanovovani definice kulturnich primysli se Hesmondhalgh zabyva i odvétvimi
na pomezi kulturnich a jinych primysla a predklada argumenty, pro¢ tato odvétvi mezi
kulturni prdmysly nezarazuje, byt jini autofi tak &inf:

+ sport je v mnoha aspektech stejny jako rockové koncerty &i jina Zivé provozovana
show zdbavniho primyslu. Konzumenti plati za to, aby byli v redlném &ase bave-
ni talentovanymi performery/sportovci. Presto zde Hesmondhalgh spatfuje zasadni
rozdil, a sice v tom, Ze sport je veskrze soutéZivy, kdezto vyznamy textd mezi sebou
navzajem soutézivé nejsou. Navic texty jsou i pfi Zivych show vétSinou uvadény podle
predem znamého scénére, kdeZto u sportu jde pouze o improvizaci podie danych
pravidel.

+ odvétvi vyrabéjici spotfebni elektroniku (Hesmondhalghem téZz nazyvano jako
hardware pro kulturni primysly) — odvétvi spotiebni elektroniky vyrabi pfistroje, jejichz
prostiednictvim jsou spotrebitelim texty komunikovany. | kdyz tyto produkty do vyso-
ké miry zavisi na kreativnim vkladu designérd, zpravidla se nejedna o vétsi miru vkladu
neZ treba v pfipadé ledniCek, prac¢ek a jinych domacich spotfebitd. Navic hlavnim
vystupem vyrobcl spotiebni elektroniky nejsou texty, nybrz pouze hardware uréeny
ke konzumaci textd. Proto Hesmondhalgh vyrobky spotiebni elektroniky mezi kulturni
primysly nezafazuje.

+ software - tvorba pocitacovych aplikaci ma mnoho spoleéného s vytvafenim textd,
i pfesto Hesmondhalgh nepovaZuje vysledny software za text v tom smyslu, aby za-
radil odvétvi vyroby softwaru mezi kulturni pramysly. Argumentuje predevsim tim, ze
v pfipadé softwaru naprosto prevazuje funkeni aspekt nad aspektem vyznamovym.
Zaroven je treba rozliSovat mezi samotnym softwarem a obsahem, ktery skrze néj
mUGZe konzument pfijimat. Napfiklad samotna aplikace Youtube.com je pouhym soft-
warem, avSak videa, jeZ jsou skrze ni komunikovana konzumentdm, jsou jiz obsahem,
¢i feGeno s Hesmondhalghem textem.

* maédni pramysl povazuje Hesmondhalgh za fascinujici hybrid kulturnich primysld,

nebot v pfipadé vystupl médniho pramysiu dochazi k velmi vyvazenému poméru mezi
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funk&nosti a vyznamovosti vystupu (textu). V pfipadé médniho pramysl Hesmond-
halgh ani kategoricky netvrdi, Ze se nejednd o produkci a distribuci textd, a tudiz si
nemysli, Ze by v Zadném pfipadé nebylo mozné maédni primysl zafadit mezi kulturni
primysly, jak to u&inil v pfipadé sportu, spotrebni elektroniky a softwaru. Faktem ale
také je, Ze se médnimu pramyslu déle ve své praci (2007) nevénuije.

Kromé ustrednich a okrajovych kulturnich pramysld a odvétvi na pomezi kulturnich
pramysli probira Hesmondhalgh pfi stanovovani definice kulturnich primysli ve strué-
nosti také alternativni pojmy uzivané jinymi autory pfi oznacovéni zkoumaného fenoménu
nebo jeho ¢asti. Sam Hesmondhalgh pfipousti, Ze kulturni primysly je problematicky
termin uz jen z toho ddvodu, Ze je ,problematické definovat samu kulturu, natoZ pramysl”
(Hesmondhalgh, 2007, s. 15). Navic terminologie oboru neni je$té véeobecné ustdlena,
a tak mohou byt kulturni primysly nazirany spolu se sportem a cestovnim ruchem jako
souddst tzv. volnogasovych primysld (leisure industries, leisure = volny &as) &i jako
soucast tzv. zabavnich primysli (entertainment industries), coZ je termin, ktery pouZivaji
zejména americti autofi. Zarovert Hesmondhalgh poukazuje na skuteénost, Ze kulturni
primysly byvaji velmi Gasto zaménovany s tzv. medialnimi primysly (media industries).
Hesmondhalgh také uzndva, Ze prevladajicim terminem souCasnosti, ktery je uZivan aka-
demickou i politickou sférou k popisu nami zkoumaného fenoménu, je termin kreativni
pramysly (creative industries).

V oznadovani fenoménu nalepkou kreativni primysly vS$ak vidi Hesmondhalgh
nékolik problematickych momentt a sam tento termin neuZiva. Problematické na kre-
ativnich pramyslech tak, jak jsou chapany predevsim ve Velké Britanii, je podle néj
zejména to, Ze spojovanim nekomeréniho uméni s komercné realizovanymi vystupy
kreativity dochazi k vytvareni pfehnaného zdani o tom, jak je nekomeréni uméni samo
0 sobé& vyznamnym ekonomickym &initelem. Tim se uméle vytvareji argumenty, na néz
budou slySet neoliberaini vlady. Obecné jsme o kritice terminu kreativni primysly
pojednali uz v oddile 1.4. V pfipadé Hesmondhalgha se jedna o konkrétni argumenty
v ramci tohoto kritického proudu. Mimoto se v8ak Hesmondhalgh odvolava na své
pfedchddce ve vyzkumu fenoménu a pravdépodobné tim odkazuje az na Adorna
s Horkheimerem. Tato tradice zkoumani vztahll mezi kulturou a ekonomikou, textem
a jeho pramyslovou multiplikaci a distribuci a také tradice zkoumani vztahl mezi vy-
znamovosti a funkénosti je pro Hesmondhalgha rovnéz ddvodem, aby konzistentné
uzival termin kulturni pramysly.
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JOHN HARTLEY

John Hartley je svétové uznavanym odbornikem specializujicim se na problematiku
médii, kulturnich studii a kreativnich pramysli. Je profesorem a vedoucim vyzkumu na Fakul-
té kreativnich studii na australské Queensland University of Technology. Publikoval témér
dvé desitky knih, které byly pfelozeny do deseti jazyk(. Je také editorem International Jour-
nal of Cultural Studies. Jeho definice kreativnich pramysli je ¢erpana ze sborniku kolektivu
autord, ktery Hartley ved!. V ivodni stati ke sborniku se Hartley mimo jiné v&nuje také velice
Siroce pojatému definovani kreativnich primyslit (Creative Industries, 2005, s. 1-40).

Idea kreativnich primysld se dle Hartleyho ,snaZi popsat konceptudini i praktic-
kou konvergenci mezi individualnim kreativnim talentem (creative arts) a kulturnimi prii-
mysly, pro které je typické masové méfitko vyroby. A to v kontextu novych informacnich
a komunikadénich technologii a v kontextu nové znalostni ekonomiky. Tato konvergence
vznika proto, aby jeji vystupy byly uZivény interaktivnim ob&anem-konzumentem (inte-

ractive citizen-consumern)®.

Jak Hartley spravné poznamenava, kreativni primysly jsou terminem, ktery ma
puvod spise v historickém vyvoji zkoumani daného fenoménu nez v néjaké prvotni ka-
tegorizaci. Z tohoto divodu také existuji znaéné rozdily v chapani kreativnich primysli
na riznych mistech svéta, vZdy podle mistnich okolnosti a mistniho historického vyvoje
fenoménu. Za nejmarkantnéj§i povaZuje Hartley rozdil mezi Evropou a USA, kdy je kre-
ativita v USA fizena spiSe poZadavky konzumentl a trhu, kdeZto v Evropé& je kreativita
stale fixovana spiSe na narodni kulturni tradice a instituce. Na zavedeni pojmu kreativni
pramysly je dle Hartleyho nejpodstatnéj$i snaha posunout se za tradi¢ni déleni uméni
na elitni/masové, dotované/komercni apod. Déleni, ktera zatéZuji debaty o kreativité
v politickych i intelektudlnich kruzich pfedevsim v evropskych zemich s dlouhou tradici
statni podpory kultury. V pfekonani tohoto déleni Ize vidét i snahu posunout se za dis-
kurz uréeny pfedchozimi definicemi kulturnich pramysli. Oproti dvéma predchozim au-
toram, jejichZ definice kulturnich pramysld jsme zde probirali, je na Hartleyho definici
nové také vyzdvihnuti vyznamu, jaky pro kreativni primysly maji informagni a komuni-
kacni technologie.

Vyvoj primyslu informaénich technologii (IT) a pozdsji informaénich a komunikac-
nich technologii (ICT) postupoval po linii infrastruktura — propojeni (konektivita) — obsah
— kreativita, ktera se ve vyznamném momentu protnula i s vyvojovou linif ndmi zkoumaného
fenoménu. Nejprve bylo tfeba dostat osobni pocita na kazdy pracovni stll a do kazdé
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domacnosti, aby vznikla potfebna infrastruktura. KdyZ pak byla k dispozici, bylo zFejmé, ze
sama o sobé infrastruktura nestaci, a zadalo obdobi investovani do komunikaénich propo-
jeni — chvile, kdy se z IT stalo ICT. Uz neslo o to mit doma na stole osobni poéitag, $lo o to
mit pocitad, ktery je schopny komunikovat s jinymi pod&itagi, tfeba z druhého konce svéta.
To byla éra prvnich e-mailll, prvni generace webovych stranek, prvnich chat apod. Propo-
jeni otevielo bezbfehé mozZnosti pravé tviircim a dodavatelim obsahu, a to je moment, kdy
dochazi k prdniku ve vyvoji ICT a kreativnich pramysld. Po krachu dot.com v roce 2000 se
navic investovani do obsahu a kreativity v prostfedi ICT zagalo jevit jako daleko bezpe&ngj-
8i neZ investovani do infrastruktury, a zejména do konektivity, coZ bylo velmi popularni pied
krachem. ZvySil se zajem o védéni a kvalitni zaZitky oproti zajmu o pouhé informace a ko-
nektivitu. DalSimu vyvoji kreativnich pramysli ruku v ruce s ICT, kdy individualni kreativita
nachazi uplatnéni napfiklad v tzv. socidlni produkci, se vénujeme v oddile 4.2.

V tvodni stati ke sborniku Creative Industries se Hartley zevrubngji zabyva také
tim, pro¢ je tak problematické jednoznaéné definovat kreativni pramysly. Vyjmenovéva
vic neZ pdl tuctu aspektd, které odlisuji kreativni primysly od tradiénich prdmyslovych
odvétvi. Soudtem vSech téchto odliSnosti pak Hartley vysvétiuje fakt, ze sektor kreativ-
nich pramysli zatim nebyl schopny popsat sam sebe, a tak muselo nevyhnutelné dojit

k jeho popsani ,zvenéi*, a to akademickou a politickou sférou. Vybrané aspekty, které
dle Hartleyho &ini kreativni primysly odlignymi, jsou:

* nemoZnost zafazeni kreativnich primysli do Fetézce tradiénich pramyslovych
odvétvi — kreativni primysly nelze zaradit do fetézce tradi¢nich priimyslovych odvét-
vi, na jejichz zaCatku je tézarsky pramysl a zemédélstvi, nasledovany sekundarni vy-
robou a terciarnim sektorem sluZeb. Kreativni produkty a procesy lze nalézt ve vech
¢lancich fetézce. Navic je kreativita vstupem, a ne vystupem, takZe kreativni primysly
neni mozné pfili§ srovnavat ani s tradiénimi pramyslovymi odvétvimi, jako je napfiklad
automobilovy, ocelafsky primysl apod., které jsou pojmenovany podle toho, co pro-
dukuji, tedy podle svych vystupd.

* nemoznost identifikovat kreativni prGmysly na Grovni organizaci — kreativita neni
zéleZitosti jednoho primyslového odvétvi a aplikace kreativity se diametraing lisi od-
vétvi od odvétvi. Tak i organizace v samotném stfedu kreativnich pramysla velmi zfid-
ka identifikuji samy sebe jako kreativni pramysly.

« neschopnost kreativnich priumysla sdruzovat se v profesnich asociacich —
na rozdil od tradi€nich primyslovych odvétvi, kterd se vyznaduji také velmi vyvinu-
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tou strukturou profesnich organizaci na v8ech dUrovnich od mistni az po mezinarodni,
zatim kreativni primysly nebyly schopny ustavit jednotnou profesni asociaci, jeZ by
dokazala reprezentovat zajmy vS8ech odvétvi kreativniho sektoru.

* neexistence jednotného statistického ramce pro podchyceni kreativnich pra-
mysl — kreativni sektor stéle je$té nebyl spolehlivé zmapovan a statisticky podchy-
cen. Statistické informace, které jsou o kreativnim sektoru v jednotlivych zemich k dis-
pozici, jsou vétdinou vysledkem Setfeni z jinych oblasti, jeZ do kreativnich priimysli
zasahuji. Daleko k dokonalosti ma taky metodologicky ramec pro statistické podchy-
ceni kreativnich pramysli na mezinarodni drovni.

» neschopnost kreativnich pracovniki sdruZovat se v odborovych organizacich
— kreativni pracovnici riznych odvétvi kreativniho sektoru nevnimaji sami sebe jako
jednotnou skupinu pracovniki jednoho sektoru, a proto se nesdruZuji do odborovych
organizaci, které by byly schopny zaujmout vyznamnéjSi pozici pfi odborovém vyjed-
navani. Diky tomu nepoZivaji pracovnici v kreativnim sektoru ani pfiliSnych odborai-
skych vyhod, jak tomu miZe byt v jinych primyslovych odvétvich, a jejich pozice je
vétSinou postavena Cisté na principech poptavky a nabidky.

JOHN HOWKINS

John Howkins je svétové uznavanym odbornikem na kreativni ekonomiku a zéroveh
jednim z my$lenkovych otcll tohoto fenoménu. Jeho kniha The Creative Economy (2001)
byla vibec prvnim ucelenym publikovanym prispévkem k tomuto tématu. Je feditelem
spoleénosti ITR Consultants a John Howkins & Co., poradcem fady nadnarodnich kor-
poraci, mezinarodnich organizaci a vlad. Pracoval ve vice ne? tficeti zemich svéta (na-
priklad v Australii, Kanadé&, Cing, Polsku, Spojenych statech i v Ceské republice). John
Howkins je rovnéz Cinny na akademické pliidé — pusobi jako hostujici profesor na Lin-
coln University ve Velké Britanii a jako prodékan a pedagog ¢inské Shanghai School of
Creativity na Shanghai Theatre Academy. Howkins je autorem celé fady publikaci. Zde
bude pfi prezentaci Howkinsovych nazorli erpano predevsim z jeho manifestu kreativni
ekonomiky The Creative Economy (2001).

Jako Ustredni pro definici kreativnich pramysld vidi John Howkins duSevni vlastnic-

tvi. To povazuje za umély konstrukt, jehoz definovani legislativami, vlddami i mezivladnimi
organizacemi probiha permanentné uz nékolik stoleti a je nejCastéji vyjadreno ve Etyrech
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specifickych formach zékonnych a jinych norem upravujicich pfedevsim préava vlastnika
dusevniho viastnictvi.

* Autorské pravo (copyright) chrénici tvaréi vklady jednotlive &i kolektivi do jakkoliv
vnimatelnych dél, jeZ jsou vysledky jedine¢né tvardi innosti autora.

* Patentové pravo upravujici ochranu nové vynalezenych &i objevenych pramyslovych
produktl a procest

* Ochranna znamka, coz je oznadeni, kterym firmy odliuji samy sebe, své produkty
a sluzby od konkurence a které nesmi po registraci na U¥adu pro primyslové vlastnic-
tvi konkurence pouZivat.

* Design vétSinou reprezentovany tvarem nebo symbolem je z pravniho hlediska hybri-
dem. Velice ¢asto poZiva autorskopravni ochrany, ale v nékterych zemich, jako napfi-
klad ve Velké Britanii, miZe byt i pfedmétem speciélnich designovych prav. Zarove#
je design velmi Casto také registrovan jako ochrannd znamka.

Tyto &tyfi formy vyjadieni duSevniho vlastnictvi samoziejmé neexistuji pouze oddé-
lené. Velmi €asto dochaz k jejich vzajemnému prekryvani a prolinani. Skicuje-li umélec
vizuélni vyjadien{ ochranné znamky, pak je jeho dilo zcela jisté pod autorskopravni ochra-
nou a miZe dojit k jeho registraci, &imz se stane ochrannou znamkou &i designem. Dal-
8im pFikladem mohou byt poditacové programy, které se vétSinou automaticky kvalifikuji
jako dila pod autorskopréavni ochranou. V nékterych zemich v8ak poditatové programy
mohou byt chranény i patentovym pravem.

Na téchto &tyfech formach vyjadreni dusevniho vlastnictvi vyristaji dle Howkinse
Ctyfi primyslova odvétvi:

* Autorskopréavni primysly (copyright industries) — subjekty plsobici v tomto od-
vétvi primarné produkuji vystupy &i souvisejici produkty a sluzby pod autorskopravni
ochranou. Konkrétné sem Howkins zafazuje reklamni pramysl, tvorbu poéitago-
vych program, design, fotografii, film, video, scénicka uméni, hudebni pramysl
(nakladatelsky, nahrdvaci i Zivd hudebni vystoupeni), nakladatelsky pramysl, roz-
hlas, televizi a videohry. K tomuto vy&tu pfipojuje Howkins je$té vytvarné uméni
a architekturu. V pfipadé vystupl téchto dvou odvétvi je vS8ak hodnota dusevniho
vlastnictvi spojena s vystupem zpravidla mnohonasobné prevySena obecnou eko-
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nomickou hodnotou vystupu. Obraz je vétSinou prodavan jako fyzicky objekt a stej-
né tak budova je prodavéana jako fyzicka struktura. Howkins kaZzdopadné povaZuje
vytvarné umeéni a architekturu za kreativni pramysly. K jejich zafazeni pod autorsko-
pravni primysly se stavi s odvolanim na béznou praxi spi$e odmitavé. Dale Howkins
poznamenava, Ze IIPA (International Intellectual Property Alliance) rozliSuje mezi tzv.
ustfednimi autorskopravnimi primysly (core copyright industries), kterd reprezentujf
odvétvi vyjmenovana vySe v tomto odstavci, a mezi tzv. celkovymi autorskopravnimi
primysly (total copyright industries). Mezi né patfi je3té odv&tvi produkujici vyrobky
zévislé na vystupech poZivajicich autorskopravni ochranu, napf. vyrobci MP3 prehra-
vadl, pocitacd, televiznich pfijimact apod. John Howkins v§ak tyto za autorskopravni
primysly nepovazuije.

Patentové primysly - sestavaji ze vech primyslovych odvétvi, ktera produkuji i
nakladaji s patenty. Dominantnimi odvé&tvimi mezi patentovymi primysly jsou: farma-
ceuticky pramysl, ICT, primyslovy design, chemicky primysl, vesmirny a au-
tomobilovy pramysi a dalsi. PFevladajici aktivitou subjektd pdsobicich v oblasti pa-
tentovych pramysla je vyzkum a vyvoj, ktery miZe byt zaji$tovan jak komerénimi, tak
védeckymi pracovisti.

Primysly ochrannych znamek (trademark industries) a designové pramysly —
v téchto pfipadech Howkins pouze obecné poznamenava, ze se jedna o odvétvi s ve-
lice Sirokym zab&rem, diky Cemuz se obtizné rozliSuji od autorskopravnich a patento-
vych primysld. V odvétvich ochrannych znamek a designu Ize sice rozpoznat kreativni
urcit podil, jakym se na zisku podili ochranna znamka v kontextu celkového produk-
tového mixu.

Tyto Ctyfi okruhy prdmyslovych odvétvi tvoii dle Howkinse dohromady kreativni

primysly a kreativni ekonomiku. Sam Howkins uznavd, Ze se miZe jednat o definici
problematickou, a navic v rozporu s béznou praxi ve Velké Britanii v dobé& prvniho
publikovani The Creative Economy. Na rozdil od vétsiny zemi svéta reflektujicich né-
Jakym zpltisobem existenci kreativnich primysld byly totiZ v Britanii (a zarovefi i v Aus-
trélii) politickym rozhodnutim omezeny kreativni primysly pouze na uméni a kutturni
pramysly, aniz by k nim byly pfidany véda, vyzkum a patentové primysly. Howkins to
povaZuje za ,politovanihodné pokracovani historickych tendenci drZet uméni a védu

co nejdile od sebe“ (Howkins, 2001, xiii). Za potvrzeni tohoto dzkoprsého pohledu

na problematiku kreativnich primysli povazuje Howkins postoj britského Creative
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Industries Taskforce, ktery v roce 1997 ustavila vldida New Labour a ktery se mél
plGvodné zabyvat vS§emi primyslovymi odvétvimi z oblasti duSevniho vlastnictvi. Nako-
nec v8ak védu a vyzkum z predmétu svého zkoumani vyradil. Tim dal podle Howkinse
Taskforce najevo, Ze vé8du a vyzkum nepovazuje za kreativni. Toutéz viddou a témér
v tentyZ Cas ustavena NESTA (National Endowment for Science, Technology and the
Arts) v8ak fenomén kreativnich primysili nazirala z daleko $ir§i perspektivy, ktera je
v souladu s Howkinsovou definici kreativnich primysld. NESTA vnima kreativitu velmi
humanisticky a holisticky a vidi ji ,pfitomnou ve védé, technologiich, vyzkumu a viast-
né ve vdech novych & inovativnich produktech a sluZbach” (Howkins, 2001, xiv).
Alternativnim, byt ponékud Sir§im pojmem ke kreativnim primyslim jsou pro Howkinse
pramysly nehmotnych vystupd (intangible industries). Sam v8ak toto oznadeni zkou-
maného fenoménu pouziva ziidka.

Vedle definice kreativnich primysli se John Howkins vénuje také definici krea-
tivni ekonomiky. Jeji podstatou jsou dle Howkinse transakce vztahujici se k vystupim
kreativnich primysli. Kazda z téchto transakci je postavena na dvou dopliiujicich se
hodnotach kreativniho produktu. Prvni je hodnota samotného dusevniho vlastnictvi
svazaného s kreativnim produktem. Druha je hodnota fyzické platformy, ktera je nosi-
¢em duSevniho vlastnictvi. V pfipadé softwaru hodnota dusevniho viastnictvi mnoho-
nasobné prevysSuje hodnotu fyzické platformy. Opacnym piikladem, jak uzZ bylo uve-
deno, mlize byt architektura, kdy hodnota samotné fyzické konstrukce, tedy fyzické
platformy, zase zpravidla prevySuje hodnotu dusevniho vlastnictvi spojovaného s da-
nou stavbou.

Hodnota kreativniho produktu (CP) ndsobena poétem transakci (T) potom dle
Howkinse dava dohromady kreativni ekonomiku (CE):
CE=CPxT

Kreativitu samu o sobé nelze kvantifikovat. Je sice mozné o nékom fici, Ze je méné
¢i vice kreativni nez nékdo jiny, nelze v8ak Fici, Ze je dvakrat &i tfikrat kreativnéjsi. Krea-
tivni produkty v8ak kvantifikovat Ize a stejné tak i podet transakci v kreativni ekonomice.
Na druhou stranu je kreativita vlastni v podstaté kazdému, a proto pfijit s kreativnim pro-
duktem a trzné jej realizovat nemusi nutné znamenat, Ze je tfeba mit k dispozici vysoky po-
Satedni kapital. Kreativni ekonomika ma tedy velmi nizky vstupni préh a je velice otevrena.
Tuto otevienost povazuje Howkins za jednu z ,vyznamnych a obdivuhodnych viastnosti
kreativni ekonomiky* (2001, s. 144).
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DEFINICE WORK FOUNDATION

Work Foundation (dale jen WF) je myslenkovy trust, ktery se vénuje vyzkumu a po-
radenstvi v oblasti vefejné politiky a korporatniho managementu. Svou &innosti chce
prispét ke zlepSeni kvality Zivota (zejména jeho Easti spojenych s praci) a zarover k vétsi
vykonnosti korporatniho sektoru. Své cile naplfiuje prostrednictvim vyzkumu i nejriizné;j-
8ich akci, které pofada, popf. na nich participuje.

Velmi propracovana definice kreativnich primysli je souéésti studie Staying Ahe-
ad. The Economic Performance of the UK's Creative Industries, kterou v roce 2007
vypracovala na zakladé objednavky britského DCMS' pravé Work Foundation. Jeji defi-
nice vychazi ze soustfedného modelu Davida Throsbyho, prezentovaného vy$e v tomto
oddile. Na rozdil do Throsbyho prace vSak definice WF jasn& prekonava tradiéni déleni
vysoké/popularni (nizké) uméni a pfichazi s modelem, ktery ma ambici postihnout a de-
finovat kreativni primysly v celé jejich §ifi. Dali vyznamnou inspiraci pro praci WF byla
studie Evropské komise The Economy of Culture in Europe (2006). Novy je na vniméani
kreativnich primysli také moment jejich zafazeni pod znalostni ekonomiku. ,...Kreativni
prumysly by mély byt chapany jako jeden &i vice dynamickych prvki znalostni ekonomi-
ky" (Work Foundation, 2007, s. 96). To je v rozporu s nazory napfiklad Johna Howkinse
¢i Richarda Floridy, ktefi povazuji znalostni ekonomiku za koncept pfekonany konceptem
ekonomiky kreativni, jejiz soucasti jsou rovnéz kreativni priimysly.

Pojitkem, které spojuje vechna rozli¢na odvétvi, umélecké druhy a dalsi pod jednu
stfechu, je v pfipadé WF ,expresivni hodnota“ (expressive value). Ta mizZe byt v obec-
ném pojeti ,jakymkoliv z ideovych rozmérd, jez zvétsuji a roz§ifuji kulturni vyznamy &i
porozuméni kultufe.”"" Koncept ideovych dimenzi pfebird WF od Throsbyho (2001), kte-
ry rozliuje Sest takovych rozmeéri expresivni hodnoty:

+ Estetickd hodnota - hodnota, jejiz podstatou je krésa,
harmonie a formalni usporadani stejné jako jiné estetické
charakteristiky.

* Spiritualni hodnota - hodnota, jejiz podstatou je lidské
hledani odpovédi na otazky po smyslu byti lidské existence

at uz v naboZenskeé ¢i svétskeé roviné.

* Spole€enska hodnota (social value) — hodnota, jejiz pod-
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statou je schopnost spojovat (napfiklad ptsobenim uméleckého dila) jinak odcize-
né ¢i separované osoby i skupiny. Hodnota, ktera osvétluje podstatu spolecenstvi,
v némz osoby ¢i skupiny osob Zziji, a zaroven dava do kontextu vztahy a identity tak, aby
se vztahy a identity v daném spolecenstvi rozvijely.

+ Historickéa hodnota — hodnota, jejiz podstatou je jedine¢na vypovéd o podminkach
a Gase, v némz vznikla (opét napfiklad prostiednictvim vzniku uméleckého dila) a z&-
roven dava pocit kontinuity od okamziku vzniku po pfitomnost.

+ Symbolicka hodnota - hodnota, jejiz podstatou je vyznam, jehoZ nositelem je opét
napfiklad umélecké dilo.

* Hodnota pavodnosti (authenticity value) — hodnota, jejiz podstatou je skutecnost,
originalita a vyjimecnost predmétu, ktery je nositelem této hodnoty.

Diky expresivni hodnoté ziskavame nové pohledy a vhledy, nova potéseni a zazitky.
Expresivni hodnota tak roz§ifuje nase védéni, stimuluje nase emoce a obecné obohacu-
je nade Zivoty. WF vsak jde v chapani expresivni hodnoty daleko za hranice tradi€nich
uméleckych forem, ve kterych ji chape Throsby. V prvni dekadé 21. stoleti miZe byt pod-
le WF nositelem expresivni hodnoty, a zejména pak jeji symbolické dimenze, napfiklad
pocitadova hra, ktera kombinuje vypravovani pfibéhu s naturalistickou grafikou. A stejné
tak mize byt nositelem expresivni hodnoty, tentokrat zejména v jeji spoleCenské dimenzi,
socidlni produkce na souc¢asném internetu'?.

Stejné jako John Howkins povazuje WF dusevni vlastnictvi za element leZici v sa-
mém stfedu kreativnich primysli. WF je ale pfesvédcena, Ze v pripadé vyndlezl a objevi
chranénych (britskym) patentovym pravem se nejedna o nositele expresivni hodnoty, jedna
se pouze o ,uZiteéné myslenky" (Work Foundation 2007, s. 48) a patentové pravo pouze
upravuje vztah mezi objevitelem a informaci, ktera je dana k dispozici verejnosti. Naproti
tomu v pripadé autorského prava se jedna o pfimou ochranu expresivnich hodnot vytvo-
fenych autorem. Zde Ize vycitit rozpor s Howkinsovym pfesvédcenim, Ze véda a vyzkum
maji byt zahrnuty mezi kreativni primysly (viz vy$e). Kazdopadné vsak ,spolecnym jmeno-
vatelem kreativnich primysld je to, Ze nakladaji nebo ve své Cinnosti piichazeji ve vétsi
& mendi mife do styku s autorskym pravem” (Work Foundation
2007, s. 48). WF také pfipomina (tamtéz), ze néktefi americti
autofi dokonce misto terminu kreativni pramysly uZivaji termin
autorskopravni pramysly (copyrightable industries).
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Model WF je graficky vyjadren kruhem, na ktery navazuji tfi soustfedna mezikru-
#i (viz obrazek 1). Ustfedni kruh (core creative fields) predstavuje oblast, kde vznika-
Ji Cisté kreativni vystupy s maximalni ¢i absolutni koncentraci expresivni hodnoty. Jde
o oblast svobodné tvorby spisovatell, basniku, textara, filmaru, skladateld, taneé-
nikd, hercl a také napfiklad programatori. WF se domniva, Ze i kdyZ tvirce vzdy
hleda publikum a trh, jde v oblasti Cisté kreativnich vystupl o unikatni vztah mezi
tvircem a pfijemcem/konzumentem, ze kterého si oba néco odnasi. ,Jedna se o nej-
intenzivnéjsi zplsob zaZivani (na strané vysilani i pfijeti) expresivni hodnoty" (2007,
s. 104). Mize se jednat o jediného umélce/autora &i o obsah vytvoreny velkou spo-
lecnosti nebo s podporou z vefejnych zdroji. ,At ma takovyto Cisté kreativni vystup
Jjakoukoliv formu a je zakotven v jakychkoliv strukturdch, vZdy musi byt zaji§téno, aby
Jjeho tvirce mohl tvorfit a experimentovat” (tamtéz). Podstatné také je, Ze za Cisté kre-
ativnimi vystupy nelze vidét jen tradicni umélecké formy. V této oblasti mGZeme nalézt
i programovani, koncipovani webu 2.0 nebo vytvofeni nové postavy ve videohte. Ze za-
vedené klasifikace priimyslovych odvétvi zafazuje WF do této oblasti scénickd uméni,
trh s uménim a staroZitnostmi, Ffemesla a stejné tak tvorbu ryziho obsahu (pure
content) kteréhokoliv z kreativnich priimysld.

Mezikruzi, které pfimo navazuje na oblast Cisté kreativnich vystupd, je WF po-
vazovano za oblast kulturnich pramysld. Podle zavedené primyslové klasifikace jde
o hudebni prumysl, rozhlas, televizi, nakladatelstvi, po&ita&ové hry a filmovy pra-
mysl. Pro tuto oblast je charakteristické to, Ze se soustfedi na komeréni vytéZovani
expresivni hodnoty. | v dnesni dobé je pro spoustu subjektl z této oblasti typické, Ze
se organizuji podél vertikaly tvorba obsahu — zachyceni obsahu (recording) — marke-
ting — vyroba — distribuce. AvSak rozvolnovani této vertikalni integrace a Gasté externi
i u velkych primyslovych koncernd. Britska BBC napfiklad objednévéa obsah odpo-
vidajici minimalné 25% rocnich vydaju u nezavislych producentl. S rozvolfiovanim
vztahl na této vertikale souvisi také oslabujici pozice tzv. gatekeeper(l’?, o €emZ bude
pojednano v kapitole 4.

Dali mezikruzi v poradi pfedstavuje oblast kreativnich pramysld, které se uz lisi
od predchozi oblasti zejména tim, Ze v pfipadé jejich vystupt se jedna o kombinaci ex-
presivni a funkéni hodnoty. Na druhou stranu vsak jde o velmi
pfibuzny okruh aktivit s aktivitami oblasti kulturnich pramysla.

Kreativni primysly se dle WF vzdy snazi vyhovét poptavce
po funkénich vyrobcich s expresivni hodnotou a ¢asto se jed-
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né o velice specifickou objednavku na unikatni kreativni vystup. Ze standardni primys-
lové klasifikace do této oblasti pat¥i architektura, design, médni primysl, pocitacové
a softwarové sluzby, reklama a dalsi.

Oblasti kulturnich a kreativnich primysli tak, jak jsou chapany WF, jsou navic
vysoce propustné, pokud jde o pohyb kreativnich pracovnikl. Kreativni pracovnik maze
pusobit v obou oblastech a v obou mit ispé&snou kariéru. Navic subjekty z obou téchto
oblasti mezi sebou ¢im dal vice spolupracuji. Nalézt Ize i dal$i souvislosti a prekryva-
ni obou oblasti: pFijmy z reklam jsou hlavnim zdrojem financovani komerénich televiz-
nich a rozhlasovych stanic, mnohé filmové scénare jsou adaptacemi uspésnych novel
apod.

Konecné posledni mezikruzi modelu WF reprezentuje oblast SirSi ekonomiky
jdouci nad ramec kreativnich pramysld. Jde o odvétvi vyrobniho sektoru a sluZeb, které
vytéZuji vystupy s expresivni hodnotou vytvorené kreativnimi prumysly. Jako priklad uZiti
expresivni hodnoty v oblasti Sir8i ekonomiky uvadi WF design mp3 prehravace iPod,
design vysavadl znacky Dyson nebo zazitkové orientované sluzby letecké spoleénosti
Virgin Atlantic. Oblast kreativnich primysld tak predstavuje zasobarnu talentu a krea-
tivnich pracovnikd i pro oblast $ir§i ekonomiky. Skuteénost, Ze design muze byt velkou
konkurenéni vyhodou, nedoklada pouze iPod od firmy Apple. Automobil Ford model
1949 napfiklad na celé ¢are zvitézil nad modelem Chrysler Airflow, a to diky svému
legendarnimu designu. Oba automobily se ve své dobé prodavaly na trhu za stejnou
cenu, avSak chryslerovsky design tehdy vibec nezafungoval a stal se no¢ni mlrou
automobilky na dalSich dvacet let.

>>
Obrazek 1: Model Work Foundation
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2.2

Richard Florida a kreativni tfida

Richard Florida je pfedev§im znam jako autor prilomové publikace — bestselleru
s nazvem The Rise of the Creative Class... and how it's transforming work, leisure,
community & everyday life'* (2002, déle Creative Class). Kromé Creative Class je
Florida autorem nebo spoluautorem dalSich sedmi knih a vice nez sta ¢lanki v aka-
demickych casopisech. Z jeho novéjsich publikaci jmenujme The Flight of the Cre-
ative Class: The New Global Competition for Talent’® (2007) a Who's Your City?:
How the Creative Economy Is Making Where to Live the Most Important Decision of
Your Life'® (2008). Richard Florida plsobi jako profesor na George Mason Universi-
ty ve Washingtonu DC. Dfive pusobil jako profesor ekonomického rozvoje na slavné
Carnegie Mellon University v Pittsburghu. Mimo své akademické a publikacni aktivity
se Richard Florida vénuje také konzultacni ¢innosti, a to pfedevsim v oblasti ekonomic-
kého rozvoje mést a regiond.

Samostatny oddil vénujeme Richardu Floridovi v kapitole o definicich kreativnich
primysli hned z nékolika divodu. Richard Florida je American a jeho prace vyrista z ji-
nych myslenkovych zakladi nez prace akademickych autorit citovanych vyse v této ka-
pitole, které jsou pevné zakotveny v britském kontextu zkoumani fenoménu kreativnich
prumysli. Richard Florida se konceptem kreativnich pramysld vibec nezabyva. Vénuje
se spiSe kreativni ekonomice, ale pfedevsim kreativni tfidé, jak napovidaji nazvy jeho sté-
Zejnich praci. Néktefi evropsti autofi nepovazuji Floridiv styl
za prili§ védecky. Je kritizovan predevsim za to, Ze ve svych
knihach sice shromazduje velké mnoZstvi statistickych dat,
ale v jejich interpretaci ponékud pokulhava. Velmi ¢asto hleda
korelace a jiné vztahy tam, kde nejsou. Jeho prace jsou spiSe
manifestem urcitého Zivotniho stylu, ke kterému se Florida sam
hlasi, nez nezaujaté védecké analyzy.

Sam Florida se vici evropskym autortim také vymezuje.
Napriklad vici vySe citovanému Johnu Howkinsovi: ,Zatimco
ja definuji kreativni ekonomiku skrze povolani (occupations),
John Howkins definuje kreativni ekonomiku jako patnact od-
vétvi kreativnich pramysld* (2002, s. 46). Pfes vSechny vyhra-
dy, které jsou vuci Floridovi vznaseny, i pfesto, Ze se Florida
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kreativnim pramyslim vlastné vibec nevénuje, nelze jeho pfispévek k diskuzi o kreativni
ekonomice povazovat za nevyznamny. Jeho teorie kreativni tfidy je minimélné ve Spoje-
nych statech aplikovana v rozvojovych strategiich mnoha mést a region(.

KREATIVNI TRIDA

Kreativitu (,schopnost vytvaret smysluplné nové formy*) povazuje Florida ,za roz-
hodujici konkurenéni vyhodu soucasnosti'™ (2002, s. 5). Poptavka po kreativité dala
vzniknout nové spolecenskeé vrstvé, kterou Florida nazyva kreativni tfidou. Florida dale
rozlisuje povolani, jejichz hlavni ekonomickou funkci je pfichazet s novymi myslenkami,
novymi technologiemi ¢i novym kreativnim obsahem. Sem fadi védce, inZenyry pracu-
jici ve vyvoiji, architekty, designéry, pedagogy, umélce, hudebniky a dalsi pracujici
v zabavnim pramyslu. Ty pak souhrnné nazyva Ustiedni kreativni tiidou (core of the
creative class). Okolo Ustfedni kreativni tiidy je pak mezikruzi sdruzujici $ir§i skupinu
kreativnich profesionalll pracujicich v obchodu a financich, pravni sféfe, zdravotnictvi
a dal$ich oblastech. Hlavni ekonomickou funkci této Sirsi skupiny kreativnich profesiona-
|ti je Fesit komplexni problémy, které vyzaduji vysokou miru vlastniho dsudku v kombinaci
s vysokou urovni vzdélani.

Co tedy predevsim odliSuje kreativni tfidu od spolecenskych vrstev manualné
pracujicich ve vyrobnich odvétvich (working class) ¢i ve sluzbach (service class), je
obsah pracovni naplné, za kterou jsou placeni. Manualné pracujici a pracujici ve sluz-
bach jsou placeni za to, aby pokud moZno bez odchyleni realizovali pfedem zadané
pracovni Ukoly. Kreativni tfida je daleko svobodnéjsi a pfi realizaci pracovniho zadani
se tési velké mife autonomie a flexibility. | pfesto, Ze je kreativni tfida v USA stéle jesté
pocetné mensi nez trida pracovnikll ve sluzbach, je pro americkou ekonomiku velmi
vyznamna.

,Kreativni tfida je spoleCenska vrstva urcujici spolecen-
ské normy dneska. Normy kreativni tfidy jsou vSak velmi od-
liné od norem tiid pfevliddajicich v minulosti. Kreativni tfida
vyznava individualitu, sebevyjadreni, otevienost a respekt vici
odlignostem. (...) Navic je kreativni tfida dominantni spole-
¢enskou vrstvou, | co se tyce bohatstvi a pfijmu. Piislusnici
kreativni tiidy vydélavaji v priméru dvakrat vice neZ prislusnici
tiid pracujicich ve vyrobé a ve sluZbéach* (2002, s. 9).
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Florida vnima kreativni tfidu jako naprosty protiklad tzv. manaZerské tfidy, ktera uréo-
vala spolecenské normy ve Spojenych statech americkych v tzv. organiza¢ni éfe od druhé
poloviny 50. let do konce 80. let dvacatého stoleti a je popsana v knize Williama Whytea
(1956) Organizational Man. PfisluSnik manaZerské tfidy vétdinou stravil cely Zivot praci
pro jednoho zaméstnavatele, u kterého v pribéhu Zivota stoupal po kariérnim ZebfFicku.
Prevazuijici fidici princip organizacni éry byl taylorismus, ktery komplexni dkony ,rozsekal*
na drobné, na sebe navazujici tkoly. Od vykonavatele téchto drobnych (kold bylo vyZado-
vano, aby je vykonaval naprosto v souladu se zadanim. Zadna odchyleni se nepfipousté-
la, coZ Florida a mnozi autofi pfed Floridou povazuji za odporujici principtim humanismu
a potirajici kreativitu jedince. PfisluSnici manaZerské tfidy vétSinou spojovali svou identitu
se svym zaméstnavatelem. Clenové kreativni tiidy naproti tomu spojuiji svou identitu spige
se svou profesi neZ se svym zaméstnavatelem. Velmi zfidka stravi pfislusnici kreativni tfidy
cely Zivot u jednoho zaméstnavatele. SpiSe se snazi vyvaZit své finanéni potfeby s po-
tfebou sebevyjadreni, potfebou naroénych profesnich vyzev, potfebou byt panem svého
Sasu a dal§imi potfebami, které vychazeji z hodnot vyznavanych kreativni tfidou. DalSimi
znaky kreativni tfidy jsou:

* Pracovisté bez lime&kd (no-collar workplace) — kreativni tfida vétSinou nepracuje v tra-
di€nim hierarchickém usporadani. Velmi asto dochazi v pfipadé kreativni tiidy k tzv.
sebefizeni (self-management). Hlavnim faktorem kontroly je vnitfni motivace a uznani
kolegl (tzv. soft control). Velmi viditelnym vyjadfenim tohoto znaku kreativni tfidy je, Ze
pracovnici vétSinou nerespektuji normy pro oblékani zndmé z organizacni éry a nemaji
tradicni pracovni dobu — jsou pany svého Casu a sami si uréuji svdj rozvrh (viz niZe).

« Zivotni styl postaveny na zdzitcich (experiential lifestyle) — pfislu$nici kreativni tFidy
prekonavaji tradicni Zivotni styl (tzv. bobos) kombinujici burZoazni a bohémské hod-
noty. Kreativni tfida vyznava kreativni étos, kdy je kreativni identita tvofena prinikem
prace a volného &asu. Prisludnici kreativni tfidy identifikuji sami sebe prostfednictvim
velkého mnozZstvi kreativnich aktivit, na kterych se podileji. Jedna osoba tak mlze byt
zarovefi spisovatelem, vyzkumnym pracovnikem, konzultantem, cyklistou, horolezcem,
milovnikem acid jazzu, world music a elektronické hudby, amatérskym kucharem, vi-
nafem a mnohym dal&im.

* Netradiéni pracovni rozvrh (time warp) — piislusnici kreativni tfidy vyuZivaji svijj &as
co nejintenzivnéji at uz v praci &i pfi zabavé. Snazi se naplnit kazdou chvili kreativnimi
stimuly. Zarovenf dochazi ke stirani klasické pracovni doby a kiasického volného ¢asu.
Kreativitu nelze zapnout v 9 hodin rano a vypnout v 5 hodin odpoledne, a tak pfislusni-
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ci kreativni tfidy ¢asto pracuji doma mimo pracovni dobu, zatimco v pracovni dobé se
nékdy nevénuji pracovnim tkolim. Napsat knihu, vyvinout novy software, naplanovat
marketingovou kamparn ¢i vymyslet investicni strategii vyzaduje obdobi intenzivniho
a obcas i nepretrzitého premysleni a koncentrace, které musi byt vyvazeno obdobim
relaxace, dobiti baterek a ziskani novych napadu a inspirace.

» SdruZovani se v kreativnich spolecenstvich/komunitach — prislusnici kreativni tfidy
se pohybuji v prostredich, ktera stimuluji jejich kreativitu, jsou riznorodd a bohata
na zézitky. Ziji v takovych prostfedich, v nichz mohou reflektovat a posilovat své kre-
ativni identity a zaroven rozvijet samotnou kreativitu. Vybiraji si prostiedi a komunity
vyjime€né svym charakterem, které vSak zaroveri umoziuji kvazianonymni Zivot a ne-
vystavuji je zbyte€nym tlakim okolniho spolecenstvi.

Florida se v Creative Class vénuje vlastnostem, znakdm, zvykim, pracovnim navy-
kim i zplsobim traveni volného €asu kreativni tfidy, a to velmi detailné. Neni samozrej-
mé mozné zde zachytit vSechny Floridovy mySlenky a nazory. Proto probereme ve struc-
nosti pouze podminky, které potfebuje kreativni ekonomika ke svému tspésnému rozvoji,
a kreativni index, jenz je Floridovym plvodnim myslenkovym konceptem.

PODMINKY PRO USPESNY ROZVOJ KREATIVNI EKONOMIKY

Kreativni ekonomika se ve Spojenych statech rozvinula pfedevsim proto, Ze zde exis-
tuje infrastruktura nezbytna pro jeji vznik a rozvoj. Florida cituje Paula Romera, ktery soudi,
ze ,nejdilezitéjsi jsou tzv. metaideje, tedy ideje o tom, jak podporovat vznik a Sifeni jinych
ideji '®* (Florida, 2002, s. 48). A pravé americka ekonomika disponuje dle Floridy infra-
strukturou, ktera podporuje vznik, rozvoj a Sifeni novych ideji, technologickych a podni-
katelskych inovaci atd. Tfemi zakladnimi pilifi této infrastruktury jsou:

* Dostupny rizikovy kapital (venture capital) - dostupnost rizikového kapitalu pro finan-
covani vyzkumu, vzniku novych firem, komerénich inovaci
atd. je podle Floridy nezbytnou podminkou rozvoje kreativ-
ni ekonomiky. Bylo by vSak chybné se domnivat, Ze pouhé
zaloZeni investi¢niho fondu pfinese samo o sobé kreativitu
a inovace. Florida na zakladé svych dlouholetych vyzkumi
tvrdi, Ze rizikovy kapital musi pfijit za kreativitou tam, kde uz
existuje jeji potencial.
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* Kreativni tovarna (creative factory) a modularni zpisob vyroby (modular manufactu-
ring) - tento pilif se tyka novych zpiisobii vyroby podstatnych pro rozvoj kreativni
ekonomiky. Kreativni tovarnou mysli Florida prostiedi, kde i ten nejniZe postaveny
zaméstnanec u vyrobni linky ma pfileZitost se ve vyrobnim procesu kreativné pro-
jevit a pfispét svymi myslenkami a svym intelektem stejné jako svou fyzickou praci.
Japonské automobilky nastoupily cestu ke kreativni tovarné uz po druhé svétové
véalce. Modularnim zpisobem vyroby mini Florida organizaci vyrobniho procesu
postavenou na specializovanych externich dodavatelich. Existence dobrého a spe-
cializovaného dodavatele znamena v mnoha pfipadech daleko jednodussi vstup
do podnikani ¢i zahdjeni vyroby. Kreativni firma se mizZe soustfedit na vytvareni
inovaci, novych myslenek &i novych designl a nemusi se pfili§ zatéZovat organizaci
samotné vyroby. Extrémnim pfipadem modularniho zpGsobu vyroby je tzv. virtudlni
firma, ktera externé zajistuje vSe od vyroby pres skladovani, logistiku a reklamu az
po ucetnictvi a sama si ponechava pouze funkce generujici dusevni vlastnictvi, kre-
ativni design a identitu znacky (brand identity).

* Spolecenské a kulturni prostiedi rozvijejici kreativitu a pfitahujici kreativni tfidu — tomu-
to pilifi pFisuzuje Richard Florida stejnou dulezitost jako dvéma pfedchozim, a zarovefi
pfipousti, Ze mu obecné byva vénovéana nejmensi pozornost. Jak uz bylo fe¢eno vyse,
jednim ze znaku kreativni tfidy je sdruzovani v kreativnich komunitach. V prostfedich,
ve kterych jsou pevné zakorenény a vzkvétaji mnohorozmérné formy kreativity a ktera
jsou ve své podstaté kreativnimi ekosystémy. Florida je pfesvédéen, Ze prostiedi s Zivou
uméleckou scénou stimuluje kreativni profesionaly i z jinych oblasti, napfiklad obchodu
¢i technologii. Diky pulzujici atmosfére pfitahuje takové prostfedi stale nové prislusniky
kreativni tfidy a zplsobuje, Ze se myslenky, napady a znalosti profesionall z nejriznéj-
Sich obort tavi v jednom obrovském kotli produkujicim dalsi a dal$i inovace a kreativni
reseni. Nejedna se vSak jen o to, aby dané mésto &i region mély Zivou uméleckou scénu.
Stejné tak je pro kreativni tfidu dilezita atmosféra obecného respektu a otevienosti
k riznorodosti, k odlisnostem od spole¢enského mainstreamu, dobra sit sluzeb véeho
druhu a dobra infrastruktura i pro jiné nez kulturni vyZiti, napfiklad pro sport.

KREATIVNI INDEX'®

Koncentrace pfislusnika kreativni tfidy dle Floridy dra-
maticky ovliviiuje konkurenceschopnost jednotlivych regioni
a aglomeraci napfic USA. Florida tvrdi, Ze mista s vysokou
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koncentraci kreativni tfidy poZivaji obrovské konkurenéni vyhody nad misty, kde se kon-
centruji pfedevsim tfidy pracujicich ve vyrobé ¢i ve sluzbach. Mista s vysokou koncen-
traci kreativni tfidy jsou totiz zaroven centry inovaci a high-tech priimysli. Florida navic
tvrdi, Ze pozitivni korelace mezi hustotou vyskytu kreativni tfidy a poctem patentl je
statisticky zcela priikazna (s. 243). Stejné je statisticky prikazna negativni korelace mezi
vysokym vyskytem pfislusnikd tfidy pracujicich ve vyrobé a nizkou rozvinutosti high-tech
pramysl(, inovaci, lidského kapitalu a vzniku novych pracovnich mist v daném misté, coz
obdobné plati i pro tfidu osob pracujicich ve sluzbach.

V Creative Class (s. 244-248) prezentuje Richard Florida vlastni ukazatel, ktery
nazyva kreativnim indexem, a vyjadfuje jim schopnost mésta ¢i regionu pfitdhnout krea-
tivni tfidu a prevést jeji kreativni potencial v redlné vystupy kreativni ekonomiky ve formé
novych myslenek, novych high-tech firem &i celkového ekonomického rastu regionu. Flo-
ridlv kreativni index se sklada ze &tyf rovnocennych komponentd:

+ podil kreativni tfidy na celkovém poétu pracujicich v regionu
* pocet novych patent( na jednoho obyvatele v daném regionu

* hustota vyskytu high-tech firem, k jejimuz méreni pouziva Florida Tech Pole Index
Milkenova institutu

* mira spoledenské a kulturni riznorodosti regionu, k jejimuz méreni pouziva Florida
Gay index (podil homosexuélni komunity na celkovém po&tu obyvatel regionu); tento
ukazatel podle Floridy dostatecné reflektuje, nakolik je region otevieny lidem, ktefi se
néjakym zplGsobem odli$uji od vétSinové spolecnosti

Florida povaZuje kreativni index za ukazatel toho, jak si ktery region celkové vede
v kreativni ekonomice, a zaroven jej povazuje za barometr predpovidajici dlouhodobég;si
ekonomicky potencial regionu. Oblasti, které dosahuji nejvy8dich hodnot pfi méreni kre-
ativniho indexu, nazyva Florida kreativnimi centry a pfedpovida, Ze kreativni centra jsou
regiony budoucnosti. Zejména proto, Ze uz nyni pfitahuji ve velkém pfislusniky kreativni
tfidy, dosahuji lepsich ukazatelt ekonomického rozvoje a Iépe se v nich rozviji kreativni
ekonomika, coZ v budoucnu povede k jesté vy$si koncentraci kreativni tfidy a jesté sil-
néj8im pozitivnim ekonomickym a spoleCenskym efektlim, které vyskyt kreativni tfidy pro
region pfedstavuje.
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Z Floridovych my8lenek vychazi také docentka Jitka Kloudova z fakulty managemen-
tu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné, kterd dokonce vypoéitala kreativni index
a trend rdstu kreativniho indexu pro jednotlivé kraje Ceské republiky (Kloudova, 2008).
Kloudova Floridovu metodiku sice modifikuje, i tak v8ak dochézi k velmi zajimavym vysled-
kaim. V nasledujicim obrazku (obrazek 2) vidime jednotlivé kraje CR rozfazené do &tyf kva-
drantd podle toho, jak v nich rostl kreativni index v del$im Sasovém cbdobi, vétSinou mezi
lety 2001-2007. Na 8pici v kvadrantu Vidcd se dréi hlavni mésto Praha, které bychom
feGeno s Floridou tak mohli nazvat kreativnim centrem CR. VétSina kraji v CR se vak
nachdzi v kvadrantu Opozdilcd. Z praci Jitky Kloudové vychazi také Vendula Ambrozova,
ktera ke krajim v kvadrantu Opozdilct dodava:

»Tyto regiony nejsou, v porovnani s Prahou, v ,kreativnim véku* téméF konkuren-
ceschopné. Tyto oblasti by mély vice investovat do svého rozvoje, snaZit se prildkat
kreativni tfidu a s ni i zvysit ekonomickou prosperitu regionu, investovat do vyzkumu
a vyvoje a zvySovat potencial lidského kapitalu.” (AmbroZova, 2008, s. 14)

~ <. vrustu » vidci Praha®]
~
S

Jihomoravsky e Stfedocesky

Pardubicky @ Liberecky =~

p|zeﬁskzy|§(y. ® Moravskoslezsky R -
Olomoucky 1@ Hradecky S
Vysodina @ JihoZesky ~ o
Karlovarsky @ . ® A T~
Ustecky R ~
opozdilci ztracejici pudu pod nohama S~

AN
N\ Obrazek 2: Trend ristu kreativniho indexu
pro jednotlivé kraje Ceské republiky
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2.3

Definice kreativnich primyslG pouzivané v politické praxi

Exkurzi po nejednotném terminologickém a obsahovém vymezeni fenoménu krea-
tivnich primysld v sou¢asném svété uzavie struény prehled definic kreativnich pramysli
uzivanych vladami vybranych zemi svéta. Pljde o nékolik malo, avéak promyslené vybra-
nych pfiklad(, které doufam ozrejmi §ifi, v jaké se kreativni primysly setkéavaji s politickou
praxi. Kromé definic vlad vybranych statt se zminime také o tfech definicich kulturnich/
kreativnich primysli pouzivanych organizacemi s nadnarodnim dosahem, jakymi jsou
UNESCO, WIPO a Evropska komise.

VELKA BRITANIE

Velka Britanie byla viibec prvnim statem svéta, ktery kreativni pramysly forma-
lizoval v podobé jejich definice a zaclenil je do vladni strategie na nejvySsi politické
drovni, jak uz bylo feéeno vyse (viz 1.4). Stalo se tak po nastupu Tonyho Blaira a jeho
New Labour k moci v roce 1997. Definice vznikla na zékladé vyzkumu Creative Indu-
stries Taskforce, coz byla pracovni skupina ustavena DCMS, jejimz hlavnim dkolem
bylo zmapovani kreativnich pramysli ve Velké Britanii. Hlav-
nim vystupem tohoto zkoumani pak byl Creative Industries
Mapping Document (1998) podavajici zpravu o stavu krea-
tivnich pramysli ve Velké Britanii. V soucasnosti se obecné
pracuje s aktualizovanou verzi Mapping Document z roku
2001, jejiz soucasti je i nova a dodnes platna definice krea-
tivnich primysla ve Velké Britanii. Ta zni:

.Kreativni primysly jsou primyslové odvétvi, jejichz z&-
kladem je individualni lidska kreativita, lidské dovednosti a ta-
lent. Zaroven jsou kreativni primysly odvétvimi s potencidlem
vytvaret bohatstvi a pracovni mista zejména prostfednictvim
vyuZiti duSevniho vlastnictvi.“*°

Soucasti této definice je vycet primyslovych?' odvétvi,

ktera ve Velké Britanii mezi kreativni pramysly fadi: reklam-
ni pramysl, architektura, trhy s uménim a starozZitnostmi,
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pocitaéové hry a videohry, femesla, design, médni navrharstvi, filmovy a video-
primysl, hudebni prumysl, scénicka uméni, nakladatelsky prumysl, software, roz-
hlasové a televizni vysilani*?.

V pfipadé zaclenéni kreativnich primysli do vladni agendy Velke Britanie se
jednalo z velké ¢asti o brandingové cviceni, protoze tzv. nova (kreativni, znalostni)
ekonomika bézela v té dobé ve Spojeném kralovstvi jiZz na plné obratky a Slo spise
o to, aby Creative Industries Taskforce zmapoval a podchytil novy a dynamicky se
vyvijejici fenomén a aby byly posléze formulovany strategie, jak z tohoto fenoménu
vytézit maximum. Soudé dle aktualnich statistik, |ze fici, Ze zafazeni kreativnich pru-
mysli do vladnich strategii New Labour bylo vskutku prozietelnym tahem. ,Kreativni
prumysly jsou vnimany jako vyznamna a stale se rozvijejici oblast znalostni ekono-
miky, jez se méla v roce 2004 podilet na HPH (hrubé piidané hodnoté, viz nize)
celymi 7,3 %. To znamena, Ze kreativni primysly vytvareji dvakrét tak velké HPH nez
napfiklad cestovni ruch a jsou srovnatelné s finanénim sektorem.“ (Work Foundation,
2007, paragraf 2.3)

HPH je ukazatel podobny HDP, zohledriuje v8ak také vySi dotaci Ci jiné formy
statni podpory daného sektoru pfi vypoctu jeho podilu na ristu ekonomiky. Vztah
mezi HPH a HDP by se dal stru¢né popsat nasledujicim zpisobem: HPH plus dané
vybrané v daném sektoru minus dotace a jiné formy statni podpory plynouci do dané-
ho sektoru se rovnaji HDP (Work Foundation, 2007, kapitola 2, poznamka 3).

SINGAPUR

Vyse prezentovana definice kreativnich pramysli, kterou zavedla britska New La-
bour, se stala modelovou definici pro mnozstvi dalsich stati sveta. Napriklad Minister-
stvo informaci, komunikace a uméni (Ministry of Information,
Communication and Arts, dale MICA) méstského statu Sin-
gapur v jihovychodni Asii pfimo prohlauje, Ze jeho definice
kreativnich primyslt je odvozena od definice britského Cre-
ative Industries Taskforce z roku 1998. Singapurska definice
kreativnich pramyslu zni:

,Jedna se o primyslova odvétvi, ktera se inspiruji krea-
tivitou, a to zejména uménim a kulturou, a zaroven maji po-
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tencial vytvaret ekonomické hodnoty prostiednictvim vytvafeni a vytéZovani dusevni-
ho vlastnictvi."*®

MICA neuvadi konkrétni vycet primyslovych odvétvi, jak je tomu v pfipadé britské
definice, pouze obecné konstatuje, Ze ,v Singapuru jsou kreativni primysly klasifikovany
Jjako uméni, média, design, software a IT sluzby“ (www.mica.gov.sg). Na stejné
weboveé adrese je k dispozici i dlouhodoba strategie rozvoje kreativnich priimysli v Sin-
gapuru, ktera byva velmi ¢asto oznacovana za exemplarni pfiklad uplatnéni fenoménu
kreativnich primyslu v politické praxi.

AUSTRALIE

Definice kreativnich pramysli, ktera je uZivana pfi strategickém planovani austral-
ské vlady, vzesla z tfifazové studie o klastrech kreativnich pramysld v Australii, kterou vy-
pracovala skupina povérena australskym ministerstvem komunikace, informaé&nich tech-
nologii a uméni** ve spolupraci s Narodnim Gfadem pro informaéni ekonomii (NOIE)?®,
Tato studie pfinasi samoziejmé i definici kreativnich pramysl &i, jak je nékdy Australané
nazyvaji, obsahovych priimysli (content industries) nebo kreativnich digitalnich priimys-

i, kterd se svou propracovanosti a §ifi kontextu, v némz fenomén nazira, asi nejvice blizi
akademickym definicim probranym vyse.

V teoretické roviné vychazi studie NOIE (20083, s.10-12)
ze ctyf primyslovych odvétvi postavenych na dugevnim vlast-
nictvi — autorské pravo, patenty, ochranné znamky, design (viz
Howkinsova definice vySe). PFi definici kreativnich primysli
dédle ve studii NOIE zavadéji velice zajimavou distinkci mezi
ochrannymi znamkami a technologiemi (reprezentujicimi pa-
tenty) na jedné strané a designem a obsahem (reprezentujici-
mi autorské pravo) na strané druhé. Tyto dvojice Ize dale §t&pit
podle raznych kritérii, jejichz prostiednictvim Ize dojit k velice
zajimavé reflexi nami zkoumaného fenoménu. Grafické vyjad-
feni tohoto Stépeni je:
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V Obrézek 3: Stépeni NOIE

Kreativni primysly

]
I I

Technologie a znacky Design a obsah
{patenty a ochranné znamky) {designova ochrana a autorské pravo)

i I
I——-— napfiklad _—I l——-—-—- napfiklad ——-—I

Aplikovany < = = o Zakladni vyzkum Komer&nf L L Kutturni
vyzkum

Pii stanovovani definice pro praktickou politiku se NOIE omezuje pouze na oblast
autorskopravnich pramysla (copyright industries). Davody, které je k tomu vedou, jsou
ryze praktické: kreativni primysly vnimané dle nazna€eného schématu na zakladé Stépe-
ni na ochranné znamky/patenty a design/obsahy jsou velice Sirokym spektrem &innosti,
jejich jednotlivé segmenty maji riznou dlleZitost pro vladni agendu, a dle NOIE se
nelze vSem vénovat v rdmci jedné strategie.

Autorskopravni primysly NOIE déli na tzv. Ustfedni (core copyright industries),
jelichZ podstatou je vystup spocivajici Ci postaveny piné na autorském pravu, a na tzv.
&asteéné autorskopravni pramysly (partial copyright industries), u nichZ je autorské pra-
vo vZdy pouze Casti jejich vystupd. Mezi Gstredni autorskopravni primysly jsou v Australii
fazeny: filmovy priimysl, hudebni primysl, rozhlasové a televizni vysilani, naklada-
telsky primysl, design véetné primyslového a koneéné také prumysl interaktivnich
médii, tedy sluZby jako Yahoo, Looksmart, Massive, Beyond Online, Drone Media a dal-
&i. Mezi Gastetné autorskopravni pramysly NOIE zafazuje vyvoj a design softwaru,
reklamni primysl a architekturu.
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Takto definované autorskopravni priamysly byly velice vyznamnym pfinosem pro
australskou ekonomiku. Podle studie NOIE (2003, s. 12) se zvysil v pribéhu druhé polo-
viny 90. let minulého stoleti jejich podil na australském HDP z 2,2 na 3,3%, ve stejném
obdobi vytvofily autorskopravni primysly v Australii tém&F 40 000 novych pracovnich
mist a v ramci tohoto odvétvi pfibyvala nova pracovni mista tempem 2,7 % ro&né oproti
narodnimu priiméru, ktery byl jen 2% roéné. Autorskopravni primysly se také na prelo-
mu milénia staly vyznamné rostoucim exportnim odvétvim Australie.

DEFINICE KREATIVNICH PRUMYSLU
UZIVANE ORGANIZACEMI S NADNARODNIM VYZNAMEM

Kreativni primysly nejsou vyznamnym ekonomickym fenoménem pouze v narod-
nich ekonomikéch jednotlivych statl. Jsou vyznamnym hraéem i v ekonomice globalni,
a proto se jimi zabyvaiji i organizace s nadnarodnim dopadem. Vibec prvni organizaci
tohoto druhu, kterd kulturni pramysly reflektovala, bylo UNESCO. V roce 1979 (viz
1.2) zahdjilo rozséhly mezinarodni komparativni program tykajici se kulturnich priimys-
4, jehoZ vystupy byly pfedstaveny na konferenci UNESCO v kanadském Montrealu
v roce 1980 a posléze i publikovany (UNESCO, 1982). Jelikoz duSevni vlastnictvi lezi
v uplném stiedu konceptu kreativnich primysld, nemohla se jejich reflexi vyhnout ani
Svétové organizace dusevniho vlastnictvi (WIPO?%). JakoZto zdroj inovaci, oblast ex-
perimentovani s novymi technologiemi a podstata samotné kreativni ekonomiky se
kreativni pramysly dostaly také do zajmu Evropské komise, a to zejména v souvislosti
s napliiovanim cili tzv. Lisabonské agendy. Ve vyznamné studii The Economy of Cul-
ture in Europe (20086) se Evropské komise poprvé v historii pokusila zmapovat a kvan-
tifikovat hodnoty a pfinosy evropského kulturniho a kreativniho sektoru pro evropskou
ekonomiku.

* Soucasna definice kreativnich/kulturnich primysla uzivanda UNESCO se od viech
ostatnich ve svété uzivanych definic vyznamné odliduje. To souvisi s neddvnou inicia-
tivou UNESCO spojenou s vydénim Umluvy o ochrané a podpore rozmanitosti kul-
turnich projevi (Convention on the Protection and Promotion of the Diversity of Cul-
tural Expressions, UNESCO, 2005). Kulturni primysly pro UNESCO predstavuji ta
primyslova odvétvi, ktera produkuji nebo distribuuji kulturni
produkty a sluzby. Kulturni aktivity, produkty a sluzby jsou
takové aktivity, produkty a sluzby, které jsou v daném case
vnimany jako nositelé specifickych viastnosti, specifickych
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mozZnosti uziti & specifickych divodi existence a které zaroveri obsahuji ¢i sdéluji
uréitou formu kulturniho vyjadieni, a to bez pfihlédnuti ke komeréni hodnoté, kterou
mohou takova vyjadreni mit.*” A je to pravé moment vylouceni komer&ni hodnoty pfi de-
finovani kulturnich primysld, ktery éini definici UNESCO specifickou. UNESCO timto
reflektuje fakt, Ze trzni sila je mnohdy schopna upozadit kulturni hodnotu. To je negativ-
ni stranka konceptu kreativnich primysli v soucasném svéte,
kterou v praxi reprezentuje napfiklad hegemonie hollywoodské
filmové produkce ve svétové distribuci &i prevaha anglosaské
produkce v popularni hudbé. Obé na tkor narodnich kulturnich
produkti z neanglosaského jazykového prostredi.

» WIPO je organizace, ktera vykonava dozor v oblasti prav spo-

jenych s dusevnim vlastnictvim. Byla zaloZena v roce 1967
a sidli ve Svycarské Zenevé. V roce 2005 za&lenila WIPO
do své organiza¢ni struktury také Divizi kreativnich primys-
IG, ktera ma za kol reflektovat ,vzristajici zajem a potreby
élenskych stati WIPO ve véci dopadu legislativy a politik ty-
kajicich se duSevniho vlastnictvi a politické praxe tykajici se
kreativnich priamysld na ekonomicky a kulturni rozvoj ¢len-
skych statd" (www.wipo.int). K samotné definici kreativnich
pramysli potom WIPO pristupuje vcelku zesiroka: , Kreativni
podnikani, tedy podnikani vénujici se komerénimu vytéZova-
ni zboZi a sluZeb, které maji svou podstatu v oblasti duSev-
niho vlastnictvi a zaroveri jsou nositeli hodnoty symbolické
(napF. knihy, filmy & hudba), vyznamné pfispivé k ekonomic-
kému, spoledenskému i kulturnimu rozvoji narodd. Kreativni
podnikatelé tvoii velice komplexni sité subjekt operujicich
v sektorech, jejichz podstatou je produkce obsahi. Souhr-
nem vSech téchto subjektd jsou kreativni pramysly. Kreativni
pramysly jsou nositeli a udrZovateli rozmanitych kulturnich
tradic a vyznamnych spolecenskych hodnot. Zaroveri kre-
ativni pramysly vytvareji bohatstvi, rozsifuji pole pracovnich
pfileZitosti a podporuji rozvoj obchodu.”?®

Siroce pojima definici kreativnich primysli i Evropska ko-
mise ve své studii o ekonomice kultury v Evropé The Econo-
my of Culture (20086). Tato definice byla i zakladem modelu
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Work Foundation, ktery je prezentovan vySe v této kapitole. Evropska komise pfi stano-
vovani definice nejprve rozliSuje celou oblast na kulturni a kreativni sektor. Do kulturniho
sektoru zafazuje oblast tradi¢niho uméni (traditional arts field) a oblast kulturnich primyslii.
Pod kreativni sektor potom spadaji vSechna dal$i odvétvi a aktivity, které vyuzivaji uméni
a kulturu jako pridanou hodnotu v produkci zboZi a sluZeb mimo oblast samotného uméni
a kultury. K témto dvéma sektoriim je posléze pfiddna je$té oblast piibuznych odvétvi (re-
lated industries), které jsou s kulturnim a kreativnim sektorem ve velmi vyznamném vztahu.
Ne vSak proto, Ze by uméni, kultura ¢i kreativita byly dominantnimi vstupy jejich &innosti,
nybrz proto, Ze podstatou jejich produkce je vyroba a prodej zboZi, jejichZ primarni funkci je
tvorba, produkce a uZiti dél a jinych pfedmétt ochrany duSevniho vlastnictvi. Nejlépe smér
uvaZovani Evropské komise ozfejmi nasledujici tabulka:

Oblasti

Odvétvi Pododvétvi

R Obrazek 4: Definice Evropské komise
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kapitola 3

Vybrané otazky

z problematiky
kreativnich pramysla
a kreativni ekonomiky

apitola je vénovanavybranym otdzkamz problematiky kreativnich primyslt a kreativni
miky, rizikim, s nimiz se potykaji subjekty ve sféfe kreativnich primysli, a otdzkam
managementu kreativity a kreativnich procest. Jelikoz dosud bylo v této studii referovano
o kreativnich primyslech veskrze pozitivné, byly zamérné pro tuto kapitolu zvoleny mo-
menty, které nami zkoumany fenomén problematizuji. Mira rizika, s niZz se subjekty ve
sféfe kreativnich primyslt potykaji, mize byt velmi vysoka, a ne vzdy je moZné ji minima-
lizovat. Stejné tak zplsob, jak usmérnit kreativitu v ramci manazerskych procesu, se dle
mnohych autort zda byt hlavolamem bez feSeni.
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3.1

Rizika, s nimiz se subjekty ve sféfe kreativnich pramysla potykaji

Podnikani ¢i vibec existence v oblasti kreativnich primysli s sebou nese celou
radu rizik, jeZ jsou povaZovana za ,intenzivnéjsi formy obtiZi a vyzev, se kterymi se se-
tkava znalostni ekonomika obecné” (Work Foundation, 2007, paragraf 4.14). Minimalné
nékteré z fady téchto rizik a obtiZi byly védecky i popularizaéné reflektovany jesté pred
érou kreativnich prumyslt (napfiklad Bjorkegren, 1996; Negus, 1996; Passman, 2006),
a to v ramci studif o podnikani v kultufe a showbyznysu &i v ramci studif kulturnich pra-
mysld. Prvni uceleny pohled na tuto problematiku uz v paradigmatu nami zkoumaného
fenomeénu pfinesl s nejvétsi pravdépodobnosti harvardsky profesor Richard E. Caves ve
své knize Creative Industries/Contracts between art and commerce? (2000), v niz krea-
tivni primysly nazira z hlediska riiznych organizacnich teorii a teorii smluv. Na Cavese se
pfimo odvolava studie Staying Ahead, ktera pfinasi aktualizovany prehled rizik, jeZ jsou
oblasti kreativnich pramysla vlastni (Work Foundation, 2007, s. 98-102).

NIKDO NEVI, JAK TO DOPADNE

Hodnota, jakou konkrétni vystupy kreativnich primysli predstavuji pro jednotlivé z&-
kazniky, je znama aZ poté, co zakaznik dany kreativni produkt ,zkonzumuje®. Néktefi autofi
(Darby a Karni, 1973) dokonce poukazuji na to, Ze v pfipadé mnoha kreativnich produktd si
zakaznici nejsou hodnotou produktu jisti ani po jeho ,zkonzumovani*, Na rozdil od navzajem
si konkurujicich vyrobk( v oblasti oby&ejného spotiebniho zbozi, jehoz viastnosti mohou byt
s vetsi ¢i mensi pfesnosti méfeny a porovnavany na zakladé mnoha rdznych kritérif (rychlost,
vykon, snadné uZivatelské ovladani, nizsi spotfeba atd.), je velice sloZité presné uréit, prod se
ta ktera pisen stala svétovym hitem okupujicim dlouhé tydny prvni pficky hitparad nebo prod
se urcita videohra stala drogou, na niz jsou dnem i noci zavislé miliony teenagerd.

Levy-Garboua s Montmarquettem (1996) dokonce tvrdi, Ze konzumenti kulturnich
a kreativnich produkttl si vétSinou ani nejsou jisti viastnim vkusem. Tvrdi, Ze tito kon-
zumenti se cely Zivot nesystematicky o svém vkusu uéi skrze
vlastni zazitky s jednotlivymi vystupy kreativnich &i kulturnich
pramysli a Ze je prakticky nemozné takovy proces uéeni bé-
hem Zivota jednotlivce jakymkoliv zplisobem zavrdit &i uzavfit,
A nejsou-li si vlastnim vkusem jisti konzumenti, je pak pro
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producenty kreativnich vystupt velice slozité predvidat, jaké budou mit jejich zaméry
uspéch.

S tim souvisi i tzv. kaskadovy efekt, ktery dale snizuje moznost odhadnout tspéch
kreativniho produktu jesté pfed jeho uvedenim na trh. JelikoZ si konzumenti nejsou svym
vlastnim vkusem pfilis jisti, miZe obliba kreativniho produktu u urcité skupiny konzumen-
th zapUsobit jako spoustéci mechanismus nakupniho rozhodnuti u dalSich skupin a vést
ke ,kaskadovému nakupovani®. Proto v marketingovych strategiich kreativnich pramysld
hraje velkou dlohu tzv. ,8eptanda“®® spolu s kritikami, recenzemi a nejriiznéjsimi propa-
gac&nimi aktivitami. Byva napfiklad zcela bézné, Ze se vstupenky na muzikélové, operni ¢i
divadelni pfedstaveni zacnou ve vétsim prodavat aZ po premiéfe podle toho, jaka na pre-
miéru vysla kritika a co se o predstaveni ,8uska" mezi lidmi. Kaskadovy efekt ale muze
pusobit i opacné. V momenté, kdy kreativni produkt konzumuje uz pfili§ velké mnozstvi
lidi, prestava byt exkluzivni, coz mGze mit opacny efekt, a sice opadnuti zajmu.

Co déle zamichava kartami v pfipadé kreativnich produktl a zptsobuje, Ze nikdo
dopredu nevi, jak urcity kreativni produkt ve vysledku dopadne, je fakt, Ze mnohé krea-
tivni produkty maji dva a nékdy i vice Zivotnich cykli. Navic neni pravidlem, Ze by se nej-
vétsi komeréni uspéch produktu dostavoval hned v prvnim Zivotnim cyklu, kdy je produkt
nejcerstvéjsi. Velmi Casto se stavd, ze produkt postupem casu zaZiva viny zajmu, které
periodicky nabyvaji na intenzité a zase opadaiji. V ideélnim pfipadé se pak produkt stane
tzv. ,klasikou”. Pfikladem mize byt napfiklad filmovy hit roku 2008 Mamma Mial, ktery
odstartoval dal$i Zivotni cyklus pisni Svédské popové skupiny ABBA, byt tato skupina uz
vice nez Ctvrtstoleti netvofi a nevystupuje.

Zajimavy se v tomto svétle jevi pfiklad modernich australskych vytvarnych umélct
etnicky patficich k pivodnim obyvatelim Australie = Aborigincim. V 50. a 60. letech
minulého stoleti zacala australské vlada podporovat malife z fad Aboriginc( predevsim
z dlvodu prevence negativnich socialnich jevi a podpory turismu ve vzdalenych aus-
tralskych teritoriich. Diky této podpore vyrostli mezi Aboriginci vytvarni umélci svétove-
ho formatu, jejichZ obrazy se dostaly do nejvyhlaSenéjSich aukénich sini svéta. ,Obraz
Water Dreaming at Kalipinyapa malife Johnnyho Warangkuly byl poprvé prodan v roce
1973 autorem za 150 australskych dolari. V cervnu 1997 uZ byl v aukéni sini Sothe-
by's vydrazen za 210 000 americkych dolard, a v roce 2000
uz dokonce za 486 500 americkych dolard. Pritom sam Wa-
rangkula zemfel v bidé v unoru 2001." (Smith, 2008, s. 30 in
Throsby and Hutter, 2008).
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Samozrejmé jsou také dobie znamy postupy a strategie, jak s nejistotou Uspé-
chu kreativniho produktu nakladat a jak toto riziko minimalizovat. Velmi podrobné o nich
pojednava Bjorkegren v The Cultural Business (1996). Jedna z béZné pouZivanych
strategii, kterou aplikuji napfiklad hollywoodsti producenti, velké nahravaci spole¢nosti
a dalsi, je portfolio nabizejici Siroké a velmi rozmanité spektrum kulturnich produktd, kdy
se predpoklada, Ze alespon jeden element tohoto portfolia bude natolik Uspésny, Ze se
stane senzaci a zaplati ztraty vzniklé pfi produkovani méné Uspésnych elementi bali¢-
ku, a navic jesté prinese zisk. Dal§i strategii minimalizujici rizika netuspéchu kreativnich
produktt mlzZe byt napfiklad angazma popularnich umélcd a hvézd &i agresivni a sofis-
tikované marketingové kampané.

VYSOKE POCATECNI INVESTICE

DalSim problematickym faktorem v pfipadé produkce kreativnich vystupt je vyse
investic, kterou je do vystupu tfeba vlozit je§té predtim, nez se k jeho producentovi do-
stane jakékoliv zpétna vazba o tom, jak bude trh na jeho produkt reagovat. Film musi byt
kompletné hotov drive, nez jde do kin, stejné jako divadelni hra musi byt nazkousena,
digitalni technologie sice v dnesni dobé riziko vysokych po&ateénich investic do kreativ-
nich produktl alespofi v nékterych odvétvich vyznamné relativizuji. Pfikladem mohou byt
uspésné nezavislé filmy s usmévné nizkymi rozpodty jako Once &i Zahada Blair Witch,
popularni hudba vznikajici v domacich nahravacich studiich sestévajicich z osobniho po-
Sitace se zvukovou kartou, dvou levnych referenénich monitori a virtuéinich syntezatord
stahnutych zdarma z internetu (viz socidlni produkce a konec gatekeeper( v kapitole 4).
Nicméné i tak toto riziko stale existuje a nenavratnost investic vioZenych do kreativniho
produktu mdZe mit pro producenta nedozirné nasledky. Jako pfiklad lze uvést Cesko-
-slovensky velkofilm Bathory reZiséra Juraje Jakubiska z roku 2008, ktery dle oficialnich
informaci stal témé&f 300 milion( K&, a stal se tak nejdraz8im filmem v déjinach ¢esko-
slovenské a Ceské kinematografie. V8echny tyto naklady byly do filmu vloZeny jesté pred
jeho premiérou a otazka jejich navratnosti je stale oteviena. Studie z roku 2006 (Elias-
hberg, Hui a Zhang), ktera pracovala s vysoce reprezentativnim vzorkem film{ natode-
nych ve svété mezilety 2001 a 2004, dosla k zavéru, Ze primérna navratnost investic do
jednoho filmu se pohybuje v neuvériteiném rozpéti od —96,7 % az do +677 %. Pfitom
Styfi ze v8ech filmd natoenych ve sledovaném obdobi a zafazenych do zkoumaného
vzorku vydélaly plnych 20 % celkovych pfijml zkoumaného vzorku a pouze osm film( ze
vSech vydélalo plnych 30 % celkovych pfijmd zkoumaného vzorku.
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Mezi postupy, jak minimalizovat toto riziko, patfi zejména organizace vyvoje krea-
tivniho produktu v nékolika fazich. Na konci kazdé faze je mozné ziskat uréitou zpétnou
vazbu o pfedpokladané reakci trhu na dany produkt a témto zjiSténim potom pfizpu-
sobovat postup v dalSich fazich jeho vyvoje. Pfikladem mizZe byt napfiklad autorské
éteni nové divadelni hry, kdy autor sbira prvni reakce na svij text. NeZ je hie udéleno
pozehnani od producenta a zaéne se zkouset, miZe probéhnout vefejna ctena zkous-
ka, b&hem niZ se producent a reZisér snazi ovéfit spravnost obsazeni atd. V pfipadé
soudobych oper je zase naprosto bézné, Ze mezi premiérou a uvedenim opery na jiné
scéné dochazi jeSté k velmi vyznamnym zdsahOm do partitury i libreta ze strany autor(,
a to pravé na zakladé zkuSenosti ziskanych béhem prvniho uvedeni.

Riziko vysokych po&atecnich investic také velmi vyznamné ovliviiuje vztahy mezi
tvarci kreativnich obsahtl na jedné strané a producenty kreativnich vystup( na stra-
né druhé. Producenti autordm vétSinou nabizeji vy$8i odménu za vytvoreni obsahu,
avSak bez moznosti téZit z potencidlniho budouciho zisku, ktery produkt pfinese (tzv.
buyout). Druhou variantou je niZ8i odména za vytvofeni obsahu, kterd je kompenzo-
vana podilem na eventualnim budoucim zisku, ktery produkt vygeneruje (tzv. revenue
sharing). ZaleZi vidy na konkrétni situaci, na tom, co je pro producenta z hlediska
minimalizace rizika &i maximalizace ziskl vyhodnéjsi, a také na tom, jak je tvirce kre-
ativniho obsahu na trhu v dobé uzavirani vztahu s producentem Zzadan a jak silna je
jeho vyjednavaci pozice.

ESKALACE NAKLADU

Eskalace nakladt je dalsim rizikovym momentem pro subjekty operujici v oblasti
kreativnich primysli. Vysoka pocatecni investice do kreativniho produktu muize byt
konzumenty vnimana jako zndmka kvality daného produktu, napfiklad byly-li pfi vyvoji
kreativniho produktu uzity nejmodernéjsi a zpravidla velmi nakladné technologie, kte-
ré se mohou pozitivné odrazit na celkové kvalité vysledku. Na druhou stranu se mize
v pfipadé vysokych investic do kreativniho produktu jednat pouze o marketingovou
bublinu, dodani pozlatka a vyZivného materialu pro PR. Rekordni sumy za nahravaci
smlouvy Zadanych hudebnikd nejsou konzumentim v Zadném pfipadé sdélovany na-
hodou. Ani v pfipadé vySe zminéného velkofilmu Bathory nelze pfedpokladat, Ze se
informace o jeho cen& dostala snad ke kazdému obyvateli CR nezdmé&rné a nezi$tné.
Problémem je, Ze za&ne-li urcity subjekt v oblasti kreativnich pramysli pouZivat tuto
strategii, pak jsou jeho pfimi konkurenti nuceni kontrovat navySovanim vlastnich roz-
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poctl &i uzavirdnim jedté opulentnéjsich nahravacich smluv. To mize vést ke spirale,
na niZz néklady na pofizeni kreativniho produktu eskaluji neuvéfitelnym zpisobem na-
prosto odtrZzenym od jakékoliv trZni reality. Prikladem budiz nahravaci smlouvy pfepla-
cenych umélcl z oblasti vazné hudby, ktefi za své snimky dostavaji mnohonasobné
vic, neZ kolik takové snimky dokazi vydélat, &i seznamy preplacenych hollywoodskych
herci, ktefi za sva Ucinkovani dostavaji honorare, jez se producentim nikdy v trzbach
za dany film nevrati.

Tato strategie eskalace nakladd mdzZe byt kreativnim subjektem uZita i zamérné
za ucelem vytladeni konkurence z trhu, nebot dlouhodobou eskalaci nakladd ustoji
vzdy jen ti nejvétsi a nejsilngjsi. Je znamym faktem, Ze ve 20. letech minulého stoleti
nataceli hollywoodsti producenti stale drazsi a drazsi filmy, aZ byla pfitomnost evrop-
ské kinematografie na americkém a posléze i svétovém trhu marginalizovana. Evrop-
§ti producenti si s eskalaci nékladG nedokazali poradit. Obdobny pfiklad mizeme
v soudasnosti pozorovat v odvétvi digitdlnich videoher. Vyvoj grafického procesoru
Playstation 3 stal o 50 % vice neZ vyvoj procesoru pro pfedchozi generaci hernich
konzoli. Jednim z ndsledkl takto vyznamného navySeni investic do vyvoje Playstationu
3, ale i dal$ich asijskych hernich konzoli spolu s mimofadnym navy$enim investic do
vyvoje obsahl pro tyto herni konzole je, Ze napfiklad brit8ti producenti digitalnich
videoher prestavaji byt konkurenceschopni. Nemaji totiz takové prostfedky, aby do
vyvoje herniho hardwaru i hernich obsah( mohli investovat obdobné castky jako pro-
ducenti asijsti.

DALSI RIZIKA

Dalsim z potencidlnich rizikovych faktord, které mohou negativnim zpiisobem
ovlivnit trzni ispéch kreativniho produktu, mizZe byt fakt, Ze tviirci kreativnich obsahd
se ve své praci zpravidla realizuji a délaji ji nejen pro penize, ale i pro vlastni potéSeni
a uspokojeni. Tak mdZe dojit k situaci, Ze autor kreativniho obsahu trva nekompromisné
na vyrobnich podminkach ¢i dalSich aspektech realizace obsahu, které jsou z hlediska
producenta kreativniho vystupu naprosto neekonomické a neperspektivni, a cely pro-
jekt tim pro producenta miZe ztratit smysl. Druhou stranou téZe mince je zase fakt, Ze
tvlrci kreativnich obsaht jsou velmi Easto ochotni pracovat za minimalni odmény a né-
kdy i upIné zadarmo, ¢ehoZ samoziejmé producenti také uméji ndlezité vyuzit nékdy az
na hranici vykofistovani {(viz ptiklad modernich vytvarnych umélci z fad australskych
Aborigincl citovany vyse).
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Mnohé kreativni produkty jsou velice komplexni zaleZitosti, na jejichZ vzniku se
podileji desitky, stovky, ba i tisice osob. Chybny vykon nebo $patné odvedena prace
jedné osoby ¢i jedné skupiny tak mlize negativné ovlivnit vysledek prace celého tymu.
Napfiklad nespravné obsazena titulni role v opernim predstaveni mize zhatit praci véech
ostatnich, ktefi se na pfedstaveni podileji, a odkazat celou inscenaci k velmi kratké exis-
tenci. Nemus{ se vSak vZdy jednat o chyby tviirci kreativnich obsaht, chyby mohou
samozrejmé nastat i na strané producentl ¢&i organizadnich pracovnikd podilejicich se
na vyvoji kreativniho produktu. Hlavni vyzvou v tomto pfipadé je, aby byl sestaven silny
vyvazeny tym osob, které se budou navzijem profesné dopliiovat, co? jde ruku v ruce
s pozadavkem na naleZitou koordinaci takového tymu.

Pravda také je, Ze kreativni primysly za sebou pfi tvorbé kreativnich obsahd velmi
Casto nemaji velkou védeckou ¢i technologickou zékladnu organizovanou ve formélnich
a na racionélnich zakladech pracujicich strukturach. Proces uceni a tvofeni v oblasti tvorby
obsahl byva vétSinou intuitivni, postaveny na neustélém opakovani osvédéeného a hleda-
ni nového a hojné pracujici s metodou pokusu a omylu. Know-how v oblasti kreativnich
pramysld tak byva jesté méné systematicky reflektovano neZ v pfipadé znalostni ekono-
miky obecné. Tvlréi proces je u kazdého individua, kazdého tymu, kazdé sité &i kazdé
organizace zaleZitosti sui generis a je problematické ho jakymkoliv zplisobem standardi-
zovat. Vyzvou potom je, aby negativnimi zasahy do ekologie kreativnich pramysld nedoslo
k rozpadu vazeb nesoucich kreativni know-how, a tim ke ztratam nedozirnych nasledku.

3.2

Management ve sféfe kreativnich primyslu

V pfedchozim oddile jsme se letmo dotkli také otdzek managementu v oblasti kre-
ativnich primysld, a to zejména s ohledem na strategie, jez subjekty operujici v této sfé-
fe uZivaji, aby minimalizovaly nebo vylougily hrozici rizika. Management kreativity, fizeni
kreativnich procesti i kreativnich subjektl je v8ak daleko $irsi disciplina pojimajici jak
praktickou aplikaci specifickych postupd a metod fizeni v ndmi zkoumané oblasti, tak
i odbornou reflexi této problematiky. Vyznamnym autorem, ktery se zabyva pravé mana-
gementem kreativity a v8im, co s tim souvisi, je Chris Bilton. Z jeho publikaci jmenujme
Management and Creativity: From Creative Industries to Creative Management (2006)
nebo The New Adhocracy — Strategy, Risk and the Small Creative Firm (1999). Ma-
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nagement and Creativity je rozsahly text zabyvajici se predevsim postavenim kreativity
v oblasti podnikani a zpusoby, jak kreativitu nejlépe uchopit ku prospéchu ji samotné
i podnikatele, ktery ji vytéZuje. The New Adhocracy, ktera byla ve své dobé prilomovym
textem, se zase zaméfuje na problematiku fizeni malych a stfednich podnikia (SME®')
a stejné tak i tzv. mikropodnikd v oblasti kreativnich primysli. V tomto pfipadé se jedna
o neprilis rozsahly text, ktery velmi pfesné a poucné reflektuje realitu, v niz se nachazeji
predevsim jednotlivei podnikajici ¢i existujici v oblasti kreativnich pramysla.

My se vSak budeme podrobnéji zabyvat typologii organizaci ze sféry kreativnich
primysli (dale kreativnich organizaci) britskych autori Howarda Davise a Richarda
Scase, ktefi ji publikovali ve své knize Managing Creativity/The Dynamics of Work and
Organization (2000, s. 94-103). Schéma, které graficky znazorfuje jejich typologii, totiz
velmi nazorné odkryva vyzvy a obtize pfi fizeni kreativity a organizace celkl okolo kreativ-
nich obsaht. Dvé zakladni proménné, na nichz je typologie Davise a Scase postavena,
jsou mira koordinace kreativnich i jinych procest uvnitf organizace a mira kontroly, ktera
je v ramci kreativnich a jinych proces( uplatiiovana. Tento pfistup umoZiiuje popsat roz-
dilné zplsoby, jejichz prostfednictvim je kreativita zaclenovana do fidicich mechanismu.
Zarove tento pfistup umoZiuje zachytit dynamiku vyvoje kreativnich organizaci a jejich
prerod z jednoho typu kreativni organizace v jiny.

KOORDINACE

Koordinaci jsou v naSem pfipadé minény rozlicné zplUsoby, diky nimz jsou aktivity
v ramci kreativni organizace vzajemné propojovany a na jejichz zakladé dochazi k délbé
prace. V praxi jsou pak tyto zplsoby propojeni vyjadreny rozdélenim organizace na rizna
oddéleni, useky, divize a podobné. Mira i zptisob koordinace samoziejmé zavisi na mnoha
faktorech, a to nejen v oblasti kreativnich primysli. Organizace mohou byt nazirany priz-
matem koordinaénich mechanisma a pouZivanych rozhodovacich procesa, které mohou
byt jak vysoce centralizované, tak naprosto decentralizované. Mohou fungovat na zakladé
ukolt rutinné pfidélovanych k vykonani vysoce specializovanym pracovnikim s pomérné
tizkym pracovnim zédbérem, nebo naopak mohou fungovat spiSe na bazi vysoké flexibility
jak jednotlived, tak vy88ich organizacnich jednotek jdoucich ruku v ruce s vagneé formulo-
vanymi pracovnimi povinnostmi v ramci multifunkénich tyma.

Déle je treba rozliSovat nejen miru koordinace, ale i jeji
zpusoby. V pfipadé kreativnich organizaci totiz plati, ze me-
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chanismy koordinace mohou byt aplikovany bud skrze explicitné vyjadrena pravidla
a instrukce, které jsou jasné zadané nadfizenymi, nebo jinymi zplUsoby. Mezi né patfi
napfiklad vzajemna shoda/pfizptusobeni®* profesionall pfi praci na urcitém, zpravi-
dla terminové omezeném ukolu, koordinace pomoci technologickych a softwarovych
systému, které kreativni organizace pouziva, nebo koordinace vyvolana specifickymi
potfebami projektu, napfiklad pozadavky klienta ¢i zadavatele. Tak podle Davise se
Scasem mlZeme rozliSovat mezi vysoce integrovanymi mechanismy koordinace v ram-
ci kreativnich organizaci a jejich opakem — koordinaénimi mechanismy silné fragmen-
tovanymi,

Organizace uplatiiujici integrované mechanismy disponuji jasné definovanymi cili
a zaméstnanci sdileji stejné hodnoty, na kterych jsou postaveny i konkrétni pracovni
procesy a jejich rozdéleni. Naproti tomu organizace s fragmentovanymi mechanismy ko-
ordinace zpravidla postradaji jasné definované cile, na jejichz zakladé by mohl vzniknout
soubor hodnot vyznavanych zaméstnanci, pfispivajici k vy§si efektivité prace. Alternati-
vou k neexistujicim konkrétnim cilim pak mize byt situace, kdy cile sice stanoveny jsou,
avSak jejich formulace je natolik vagni a mnohoznaéna, Ze stanovené cile tak jako tak
neplni svou funkci sjednocujiciho elementu v fidicim procesu. To byva velmi éasto pfipad
organizaci financovanych z vefejnych rozpoétl (viz nize). Integrované mechanismy koor-
dinace jsou dle Davise se Scasem pozorovatelné zpravidla v organizacich, které maji ze
své podstaty jasné stanovené komeréni cile, a sjednocovatelem je tudiz vytvareni zisku.
| u tohoto typu kreativnich organizaci se vSak |ze setkat s fragmentovanymi mechanismy
koordinace, a to zejména v pfipadé prilisSného dirazu na funkéni specializaci, v pfipadé
pfehnaného rozkouskovani organizace ¢i vilbec nejcastéji pri fizeni organizace projek-
tovym zpGsobem.

KONTROLA

V pfipadé kontrolnich mechanismi se jiz nejedna o zplsob délby prace a tko-
IG a propojovani jednotlivych organizacnich jednotek v ramci kreativni organizace,
jak tomu bylo v pfipadé koordinaénich mechanismd, nybrz jde o procedury a zptso-
by, kterymi management kreativni organizace dosahuje naplhovani stanovenych cild.
Kontrolni mechanismy mohou byt opét vysoce formalizova-
né, explicitné dané a jasné fixované ve formé pravidel vycha-
zejicich ze subordinaéni hierarchie, nejruznéjsich zavaznych
regulaci a striktnich zplsobu hlaseni nadfizenym. Stejné tak
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ale mGZe byt v pfipadé kreativnich organizaci kontrola vykonavana i jinymi zpGsoby,
napfiklad jiz vy§e zminénou vzdjemnou shodou/pfizplisobenim mezi spolupracovniky,
ktefi se navzdjem povazuji za profesiondly v daném oboru. Tato shoda midZe nabyt a?
formy sebemanagementu (self-management) tymu pisobiciho v ramci kreativni orga-
nizace. Koneéné velmi ¢asto uZivanou formou kontroly v rdmci kreativnich organizaci
je také kolektivni rozhodovani.

Pro mnoho kreativnich organizaci je typické, Ze disponuji komplexnimi kontrolnimi
procedurami, avak vét8ina zaméstnanct tyto procedury povaZuje za zbyteénou a pouze
formalni zaleZitost. Za takové situace se rozhodujicim kontrolnim faktorem stéva smiuvni
vztah mezi zaméstnancem a organizaci a odména, kterou zaméstnanec dostéava. Davis
se Scasem také poukazuiji na pfipady, kdy se zaméstnanci kreativni organizace citi spHi-
znéni jen diky tomu, Ze vichni dostévaji od dané organizace za svou praci odménu. To
se velmi Casto stava organizacim, jeZ spolupracuiji s profesionaly z oblasti kreativnich
pramysli, ktefi svou vlastni identitu vnimaji spiSe prostfednictvim profesni skupiny, k niz
ndlezi, nez skrze svého momentélniho zaméstnavatele (viz 2.2). Vztah téchto profesio-
nalt k zaméstnavateli potom nemize byt jiny neZ velmi pragmaticky, kdy zaméstnavatel
pfedstavuje zdroj osobniho pfijmu a zarovef pfileZitost k profesnimu ristu a rozsifeni
portfolia profesionala, zejména pracuje-li na zad4ni, které miZe n&jakym zplsobem obo-
hatit jeho profesni zkuSenosti.

Ve vétSiné kreativnich organizaci v8ak podle Davise se Scasem nachazime
kombinaci explicitnich i implicitnich kontroinich mechanism0. | ve velkych a vysoce
byrokratizovanych organizaénich celcich, které své procesy organizuji okolo jednotek
produkujicich kreativni obsahy a vystupy, Ize narazit na toleranci autonomie, nonkon-
formity a neformainich pracovnich postupd, které nejsou podfizovany formalnim Fidi-
cim strukturam.

CTYRITYPY KREATIVNICH ORGANIZACI PODLE DAVISE A SCASE

Proménné - koordinaci a kontrolu — umistuji Davis a Scase na dvé osy. Po ho-
rizontalni ose se tdhnou kontrolni mechanismy, a to od striktné formalnich a hierar-
chickych na levém konci osy aZ po neformalni a kolegidlni zpisoby kontroly na konci
pravém. Vertikdlni osa je potom uréena koordinaénim mechanismim kreativnich or-
ganizaci a tdhne se od explicitni a direktivné dané podoby na hornim okraji osy aZ po
Cisté podvédomé zplsoby koordinace kreativnich procesd na dolnim konci vertikaly.
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Takto vznikaji Ctyfi kvadranty, z nichZ kaZdy reprezentuje jeden typ kreativni organiza-
ce. Nutno podotknout, Ze se jednd o typy idealni, které reprezentuji ten ktery pfistup
k Fizeni kreativnich proces( na zakladé jejich pfislusnosti k extrémnim formam sledo-
vanych proménnych. V praxi pak samoziejmé dochazi ke kfiZeni téchto modell, kdy
i v rdmci jedné kreativni organizace mohou existovat naprosto rozdilné organiza¢ni
jednotky a kazda z nich ma tendenci se pfibliZovat jinému ze &tyr idedlnich typ(. Typ,
ktery se nachazi v prvnim kvadrantu, pojmenovavaji Davis se Scasem sitova organi-
zace (network organization), ve druhém kvadrantu leZi tradi¢ni organizace — téZ zvana
organizaci charizmatického vidce - (traditional/charismatic organization), ve tretim
kvadrantu miZeme nalézt tzv. komer&ni byrokracii (commercial bureaucracy) a koneé-
n& &tvrty kvadrant je vyhrazen pro tzv. kulturni byrokracii (cultural bureaucracy). Tuto
typologii ndm nazorné pfiblizi nasledujici schéma:

>>
Obrézek 5: Ctyfi typy kreativnich organizaci

Skenovano pro studijni ucely



Explicitni a direktivni koordinacni mechanismy

Komeréni byrokracie

Striktné formalni
a hierarchické kontrolni
mechanismy
=)
rEEEEE

Kulturni byrokracie

Tradiéni organizace
charizmatického viidce

Neformalni a kolegialni
zplsob kontroly

Sitova organizace

Podvédomé zplsoby koordinace

Skenovano pro studijni ucely



Komeréni byrokracie je organizaci, jejiz kontrolni i koordinacni mechanismy jsou
vysoce formalizované a explicitni. Davis se Scasem uvadéji, Ze podstatou existence to-
hoto typu kreativni organizace je vytézovat kreativitu za Gc¢elem tvorby zisku, a vysoce
formalizované kontrolni a koordinaéni mechanismy uziva organizace proto, aby byl zisk
maximalizovan. Pfikladem miZe byt zabéhnuté komercni radio, letitda muzikalova pro-
dukce ¢i velkd nahravaci firma. Na druhou stranu je vsak mozné s Davisem a Scasem
polemizovat, Zze kvadrant komeréni byrokracie neni nutné vyhrazen pouze pro kreativni
organizace tvofici zisk a komeréni kreativni produkty. Minimalné stredni a velké americké
neziskové organizace v kultufe majici pravni formu tzv. 901 ¢ (3)%, jakou je napfiklad
Metropolitni opera v New Yorku ¢i Centrum Johna F. Kennedyho ve Washingtonu DC,
aplikuji velmi formalni a vysoce hierarchické zptsoby kontroly a zarover i velmi explicitni
mechanismy koordinace. Ty jsou vyjadieny nejen disledné propracovanou organizacni
strukturou, ale pfedevsim tzv. poslanim (mission) organizace, které zcela jasné, systé-
mové a uplné definuje, co je cilem Cinnosti dané kreativni organizace a smyslem jeji exis-
tence, a sjednocuje a propojuje tak véechny jeji organizacni jednotky (Kaiser, Strategic
Planning Guide).

Po 11. zafi 2001, kdy americké ,neziskovky" véetné kulturnich velmi citelné zazna-
menaly pokles darcovskych a mecenasskych prispévkl jdouci ruku v ruce s poklesem
sponzorskych prostiedkl zpisobenym skandaly typu Enron, byl v USA nastolen trend
ridit neziskové organizace jako klasické obchodni spolecnosti, tedy s vysoce formalizo-
vanou mirou koordinace i kontroly. Tento trend se osvédcil a v soucasnosti je uz béznym
standardem amerického neziskového managementu. Hlavnim rozdilem v8ak zistava,
Ze neziskové organizace neexistuji za Ucelem tvorby zisku, nybrz za (ic¢elem napliiovani
svého poslani. | tak je mozné tyto organizace zaradit pod komeréni byrokracie. Tuto
domnénku podporuji i samotni Davis se Scasem, kdyzZ tvrdi, Ze v pfipadé velkych brit-
skych kulturnich organizaci dotovanych z vefejnych rozpoéti dochdazi z divodu ¢im dal
striktnéjSich pozadavki na maximalné efektivni a zodpovédné nakladani se svéfenymi
prostiedky k jejich presunu z kvadrantu kulturni byrokracie do kvadrantu byrokracie
komeréni. Kombinaci disledné koordinace a dlsledné kontroly chtéji tyto organizace
docilit efektivniho a zodpovédného nakladani se svéfenymi prostredky z vefejnych roz-
pocta.

Tradicni organizace s charizmatickym vidcem je pro-
stfedim s vysokou mirou koordinace, ktera je aplikovana sdile-
nim spole¢nych hodnot a vysokou mirou osobniho ztotoZnéni
se zaméstnancy s organizaci. V pfipadé tohoto typu kreativni
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organizace v8ak nejsou pfili§ vyvinuté kontrolni mechanismy. Cile tradini organizace
jsou jasné dané a podporované osobnim charizmatem viidce organizace a velmi ¢asto
i zakladatele v jedné osobé. Dale mohou byt cile tohoto organizacniho typu dany rodin-
nou tradici, ¢i dokonce sdilenou profesni etikou. Tyto organizace svou praci vétsinou
naplfiuji vize svého zakladatele a velmi Casto se jednd o mensi organizacni celky. Pro
tradiéni organizace je symptomatické, Ze jejich zaméstnanci pracuji s uritym — napfi-
klad estetickym &i uméleckym — pfesvéd&enim, jehoz naplnéni je pro zaméstnance i pro
celou organizaci prioritni. A to, Ze je realizace osobniho presvédceni zaméstnancl ob-
Sas vyvaZovana ziskovéjSimi aktivitami, je dano ryze pragmatickymi divody zachovani
zdravého chodu organizace.

Kulturni byrokracie jsou kreativnimi organizacemi s vysoce formalizovanymi
kontrolnimi mechanismy, av8ak s velmi nizkou mirou koordinace. Typickym pfikladem
tohoto druhu organizace jsou podle Davise se Scasem kulturni organizace dotované
z vefejnych rozpoctl, které podléhaji velmi strikini kontrole ze strany zfizovateld, nékdy
tak striktni a tak formalni, Ze z praktického hlediska Zivota organizace takova kontrola
postrada jakykoliv smysl a je pro ni pouze velkou administrativni zatézi. Stejné tak je
i v ramci organizaci samotnych jasné danda subordinacéni struktura. Na druhou stranu se
vSak tento typ organizaci permanentné potyka s problémem nedostate¢né koordinace
mezi vlastnimi slozkami.

To mé nékolik divodd. Jednim z nich je ,stavovska Gest" odbornych technickych
éi uméleckych profesi nezbytnych pro chod organizace, které jsou vétSinou v neustalém
sporu s jejimi administrativnimi sloZzkami. Neochota akceptovat vyssi miru koordinace
je zpravidla témito profesemi povaZovana za zapas za vlastni autonomii. V pfipadé sil-
nych vnéjSich tlakd, jakymi mlze byt tfeba nutnost se alespon ¢asteéné prizplsobit
trini realité, i v pfipadé tlakd ze strany zfizovatele vyjadfenych napfiklad poZadavky na
disledné;si, zodpovédnéjsi a efektivnéjsi nakladani se svéfenymi vefejnymi prostredky
{viz vy8e), dochazi vétsinou k vyhroceni vlekouciho se sporu mezi odbornymi profese-
mi a administrativou. Pravodni jev téchto situaci je dobfe znamy i z eskych kulturnich
pfispévkovych organizaci — kazda z organizaénich sloZek si zacne ohrazovat své pole
piisobnosti, za¢ne si toto pole plsobnosti nepokryté teritoridlné chranit, ale na druhou
stranu ztrati jakykoliv zajem o pole pdsobnosti dalSich organizacnich sloZek, ¢imzZ vznika
mensi i vétsi chaos.

V pfipadé Geskych prisp8vkovych organizaci v kultufe jsou dle mého nazoru vyse
popsané symptomy nizké miry koordinace vice nez ziejmé. Kauza ,Ceské kulturni pfi-
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spévkovky” samoziejmé vyZaduje komplexni feseni, které je zcela mimo pfedmét této
studie. Proto bych jen rad nastinil paralelu mezi americkymi kulturnimi ,neziskovkami*
pred Gtoky na newyorska dvojcata a jejich naslednou proménou z kulturnich byrokracii
v byrokracie komer¢ni, vyvolanou nastupem trendu fidit ,neziskovky" jako klasické ob-
chodni spoleénosti. V pfipadé ceskych ,pfispévkovek" v kultufe by prvnim pfedpokla-
dem takové promény bylo jasné formulované poslani, jeZ by bylo manaZerskym néstro-
jem uZivanym v kazdodennim chodu téchto organizaci a sjednocujicim prvkem, kterym
by se doséhlo vy8si miry koordinace i efektivnéjsiho nakladani se svéfenymi prostiedky.
Cile téchto organizaci by prestaly byt vagni, jak je tomu dnes, kdy v extrému jde pouze
o to utratit pfidéleny pfispévek podle danych pravidel, a vedeni organizaci by bylo mozné
¢init jasné zodpovédnym za nenapliiovani poslani.

Sitova organizace neuZiva formalizované mechanismy ani pro kontrolu a ani pro
koordinaci. VétSinou se jedna o mikropodniky, Casto pouze o jednoho &lovéka — speci-
alistu v urcité oblasti. | v pfipadé, Ze jde o sifovou organizaci s vice neZ jednim pracovni-
kem, jsou vztahy mezi zaméstnanci naprosto neformalni, organizace postrada jakoukoliv
organizaéni strukturu s tim, Ze kazdy pracovnik podvédomé vi, co je jeho tkol. Zde se
Davis se Scasem setkdvaji s Biltonem (viz vy$e), nebot zpasob préace sitovych organizaci
se zcela jasné kryje s Biltonovou (1999) adhokracii.
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kapitola 4

Vztah

kreativnich pramyslu

a nekomercniho umeéni
podporovaného

z verejnych rozpoctu

m terminologickém a obsahovém vymezeni fenoménu kreativnich/kultur-
sl jsem se zminil uz vySe (viz kapitola 2). Ukazali jsme si, Ze kreativni/kulturni
a dalsi primysly jsou velmi Sirokou oblasti zkoumani i praktickych aplikaci a jednoduse
zaSkatulkovat pravdépodobné nejdou. Vezmeme-li v potaz pouze britskou definici kre-
ativnich pramysld zahrnujici 13 riznych odvétvi, zietelné vidime, Ze kreativni primysly
jsou opravdu kontinuem (viz kapitola 1) skladajicim se z uméni absolutn& nekomercniho
i nekomeréniho, které vsak mlze byt komercné vyuzito, dédle z uméni v oblasti komerc-
nich kulturnich produktl az po praktické a velice kapitalizovatelné aplikace kreativity
v odvétvich nekomerénimu uméni velice vzdalenych.

Stejné jako jsou velmi komplikované a komplexni kreativni primysly samy o sobé, je
komplikovana a komplexni i role, kterou v oblasti kreativnich primysli hraje nekomer&ni
uméni podporované z verejnych rozpoctl. Jeho vztah k ostatnim oblastem na kontinuu je
nékdy velmi pfimocary a nékdy zase velmi nejasny a jen intuitivné tuSeny. Jak poukazal
napfiklad Holden (2007), neni tento vztah je$té dostatecné prozkoumany a popsany.
Na jedné strané stoji autofi plni entuziasmu, ktefi vidi vystupy nekomeréniho uméni jako
kvintesenci §ife pojimané kreativity a nazyvaji kreativni pochody vedouci k vystupim
nekomeréniho uméni superkreativitou (Florida, 2002), ¢i autofi povaZzujici nekomeréni
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umeéni za jednu z hnacich sloZek znalostni ekonomiky (Cunningham, 2006). Na druhou
stranu i na prazském seminari ke kreativnim primyslim na pfelomu listopadu a prosince
2007 zaznélo, Ze nekomeréni uméni mize parazitovat na ziskovéj$ich oblastech &i odvét-
vich, s nimiz se vyskytuje na kontinuu kreativnich primysli (Skochova, 2008). Zarover
se vSak také ozyvaji hlasy, které nadseni Floridy, Cunninghama a dal$ich nesdili a které
vnimaji dotovany kulturni sektor a ziskové oblasti kreativni ekonomiky jako dvé naprosto
odli$né véci, jez spolu maji pramalo spole¢ného (Heartfield, 2005). Proto budou v této
kapitole probrany zékladni vystupy soucasného vyzkumu tykajiciho se vztahu nekomeré-
niho uméni podporovaného z vefejnych rozpoéti a kreativnich primysli a stejné tak role,
jakou nekomeréni uméni hraje na kontinuu kreativnich primysli. Jedna se v prvni fadé
o vcelku jednodu$e popsatelny linearni vztah mezi dvéma konci kontinua kreativnich pra-
mysli, kdy zpravidla konec nekomeréni slouZi oblasti komeréni jako vyzkumna laboratof
¢i jako jiny cenny zdroj. Vazby v ramci tohoto pfimoéarého linearniho vztahu se vsak
s nastupem modernich informaénich a komunikaénich technologii a zejména v posledni
dobé ¢im dél vice stiraji a pfestavaji platit tradiéni binarni vztahy, jako napfiklad pro-
fesiondlni/amatérsky, komercni/nekomeréni a podobné. Koneéné vztah mezi komeréni
a nekomercni kulturou nebyl nikdy pouze linearni. Vazby mezi témito dvéma konci kon-
tinua byly vZdy komplikované a mnohdy velmi subtilni, coz se odrazi i v teoretické reflexi
zkoumaného fenoménu, kdy se mluvi o tzv. kreativnich ekologiich®*.

4.1

Linearni vztah

Zékladni princip linearniho vztahu mezi nekomerénim uménim podporovanym
z vefejnych rozpoétl a ziskovymi odvétvimi kreativnich primysli je v Ceské repub-
lice pomérné dobfe znam a byl i nékolikrat popsan (Cikanek, 2007b-d; Smolikova,
2005). Nekomeréni uméni zde vzdy vystupuje v roli vyzkumné laboratofe, ktera hleda,
testuje a potvrzuje nové postupy, nachazi nova rfeseni apod. Jedna se o tzv. linearni
model pfedavani znalosti®, jenZ predpoklada, Ze na jedné
strané bude vyzkumna laboratof (napf. nekomercni divadel-
ni soubor), pfichazejici s inovativnim vystupem (napfiklad
autorskou hrou na aktudlni téma). Tento vystup vyvola tak
pozitivni odezvu u konzumentt (vyprodana pfedstaveni na
mésice dopfedu), Ze komercni subjekty operujici na pfibuz-
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ném poli (nap¥. producenti komeré&nich divadel a muzikald, televizni &i filmovi produ-
centi) zagnou tento vystup povaZovat za perspektivni pro své vlastni podnikani (zva-
Zuji napft. filmovou nebo muzikalovou adaptaci). V idedInim pfipadé jej od vyzkumné
laboratofe odkoupi (v nadem pfipadé autorska prava k adaptaci hry) a zaénou ho
sami komercné vytéZovat, a to nejspiSe v podobé, kterou modifikuji k obrazu svému
(inscenuji muzikél, natodi film nebo televizni seridl atd.). Nekomeréni uméni v tomto
vztahu neni samozfejmé pouze laboratofi. Obecné je zdrojem mnohdy velmi cennym,
bez néhoz by ziskovéjsi oblasti kreativnich primysli jen velmi tézko expandovaly.
Komeréni subjekty napfiklad najimaji osoby, které se na vyvoji inovativniho produktu
podilely, mohou pouZit technologie nebo postupy vzniklé pfi vyvoji inovativniho pro-
duktu apod. Jednodus$e fedeno vyuZivaji know-how, které vzniklo mimo pfimy zabér
jejich pUsobnosti.

Mnohé aspekty téchto linearnich vztahl mezi nekomerénimi a komerénimi sub-
jekty v kultuie byly popsany uz v 80. letech minulého stoleti (Myerscough, 1988).
Mnohokrat byly jmenovény také konkrétni pfiklady linedrnich vztahd (napt. Bilton,
1999). Néstup internetu a modernich informaénich technologif tyto vztahy sice zrela-
tivizoval, a to pfedevsim oslabenim pozic tzv. gatekeepert, tedy osob stojicich mezi
vyzkumnymi laboratofemi a masovym publikem. Procesu této relativizace, ktery stéle
pokraguje, se budeme podrobnéji vénovat v nasledujicim oddile. Zde projdeme ak-
tudini kategorizaci linearnich vztahi mezi nekomerénim uménim podporovanym z ve-
fejnych rozpodtl a kreativnimi pramysly. Tato kategorizace vychazi z nejnovéjsi studie
Johna Holdena (2007), a tudiZ z redlii britského prostfedi a v originale samoziejmé
pfinasi konkrétni p¥iklady pouze z anglosaského prostfedi. Kde to bylo mozné, byla
déna prednost konkrétnim pFikladim z Ceské republiky. Z divod( minimalni existen-
ce prament pojednéavajicich o této problematice v CR jsou vak tyto pfiklady velmi
nahodilé.

« Nekteré kulturni aktivity podporované z vefejnych rozpoétl jsou samy o sobé Easti Sife
pojatych kreativnich primysla. Tim padem se samy podileji na ekonomickych a jinych
vykonech kreativnich primysli a odraZeji se ve statistikach kreativnich pramysla.

» Kulturni organizace podporované z verejnych rozpod&tt jsou pfimymi odbérateli sluzeb
komer&nich subjektl z odvétvi kreativnich pramysla.
Priklad: symfonické orchestry dotované staty, mésty &i kraji zakladaji &im dal Castéji
vlastni vydavatelské labely, které pak odebiraji sluzby napi. od lisoven CD, grafic-
kych designérd a dalsich.
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Subjekty poskytuijici vefejné prostfedky na nekomer&ni uméni velmi asto poskytuii fi-
nance, vypisuji objednavky na vefejné sluzby &i poskytuji jiné podnéty také subjektim
operujicim v 8ir§i oblasti kreativnich priimysli.

Piiklad: podpora MK CR &eskym filmovym produkcim, které jsou ve vysledku vétsi-
nou ziskove.

Symbioticky vztah mezi subjekty z nekomer&niho a komeré&niho sektoru.

Priklad: ekonom Willy Bongard sestavuje od roku 1970 tzv. KunstKompass - ra-
tingy vytvarnych umélcd. V nich hodnoti sldvu a pfedevsim trZni cenu soudasnych
vytvarniki na zékladé série indikatorti. Uréujici je mimo jiné to, jestli jsou umélci
zahrnuti ve sbirkdch ndrodnich i jinych z vefejnych rozpoéti podporovanych ga-
lerii, jestli jsou nakupovani do depozitafi muzei, jestli se ucastni nekomerénich
expozic atd.

Nekomeréni uméni podporované z vefejnych rozpoéta je lihni a zasobarnou talentd,
které pak nachazeji uplatnéni i v SirSi oblasti kreativnich pramysla.

PFiklad: drtivd vétsina hercu hrajicich v soucasnych eskych televiznich seridlech
studovala na DAMU a femeslu se uéila v nekomerénich divadlech, kde vétsinou stéle
hraje a udrzuje se v profesni kondici i v &ase natadeni seriali.

Vefejné zdroje urCené na podporu nekomeréniho uméni mohou mezi podporovanymi
zachytit talent a rozhodnym zplisobem pfispét k jeho pozd&j§imu dspéchu v §irsi ob-
lasti kreativnich pramysla.

Piiklad: rockovd megahvézda Sting si koupila svij prvni aparét za penize, které zpé-
vak dostal z grantu Arts Council. Zaroveri prvni Stingovo vefejné vystoupeni probéh-
lo na pédiu kulturniho centra dotovaného Arts Council. Vezmou-li se pak v tvahu
vSechny pfijmy, které béhem Stingovy pétadvacetileté kariéry Britanii vyplynuly, jed-
nd se o rekordni investi¢ni ndvratnost v porovnani s malikym grantem Arts Council,
ktery Sting na svij prvni zvukovy aparat dostal.

Nekomer&ni uméni podporované z vefejnych zdroja je laboratofi pro Sirsi oblast kre-
ativnich pramysli.

P¥iklad: slavni History Boys byli nejprve hrou inscenovanou v Biritish National Thea-
tre. Po jejich uspéchu na této scéné je zinscenovalo komeréni divadio v londynském
West Endu. Po taméj8im dspéchu byl dokonce natocen film History Boys, ktery je
celosvétové distribuovan.
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* Muzea, galerie, dokumentacni Ustavy a dal$i jsou dlleZitym zdrojem inspirace pro
osoby pracuijici v §ir§i oblasti kreativnich primysla.
PFiklad: Victoria and Albert Museum v Londyné asistovalo pfi vyvoji vyrobkd, napf.
nabytku, détského obledeni, hracek, osvétleni, a je vyuZivano také filmovymi a tele-
viznimi producenty &i autory nejriiznéjsich biografii.

» Nekomeréni kulturni organizace vytvareji trhy pro Sir§i oblast kreativnich primysld.
Pfiklad: obchody se suvenyry v muzeich a galeriich a jiné

* Nekomeréni kulturni organizace funguiji jako zprostfedkovatelé. Dohromady svadé-
ji rzné osoby, které se pracovné poznaly na nekomeréni pidé a spolupracuji pak
i v 8ir§i oblasti kreativnich priimyslu.

+ Nekomeréni kulturni organizace funguji jako zdroj legitimity pro mladé kreativni talenty
a také jako zdroj legitimity pro kreativni produkty.
Pfiklad: model hodinek Movado, dnes nazyvany Museum, ktery pfiSel v Sedesatych
letech s na svou dobu revoluénim designem ciferniku bez Cislic, byl zafazen do
shirky newyorského muzea moderniho uméni (MoMA), coZ pfispélo k celosvétové
popularité modelu, jeZ trvd dodnes.

» Nekomeréni organizace ve sféfe kultury funguji jako pamét pro Sirsi oblast kreativnich
primysli sestdvajici v drtivé vétsiné z drobnych subjekti, které velmi Easto nemaji
kapacity cokoliv fadné archivovat.

» Nekomeréni kulturni organizace funguji z vySe uvedenych divodid jake magnet pro
subjekty ze $irsi oblasti kreativnich primysli a jsou nedilnou soudasti zakladi krea-
tivnich klastra (viz 1.3).

Touto posledni kategorii jsme se dostali uz do oblasti daleko komplexngjSich vzta-
h, nez jsou vztahy linearni, kterymi se pravé zabyvame. O téchto komplexnich vztazich
je vétdinou referovano jako o kreativnich ekologiich. Nyni se v8ak kratce zaméfime na
popséani nového trendu, ktery nabyl na sile s nastupem novych informaénich a komu-
nika&nich technologii a spo&iva v rozvolfiovani vySe popsanych linedrnich vztahli mezi
nekomer&nim uménim a $irSi oblasti kreativnich primysld. A jelikoz individudini lidska
kreativita m0ze byt diky modernim informa&nim a komunika¢nim technologiim globalné
exponovéna a Usp&8né trind realizovana, leZi tento trend také v samotném stiedu kre-
ativni ekonomiky.
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4.2

Relativizace linearnich vztaha

Lineérni model pfedévani znalosti je pivodné konstruktem védy a technologického
vyzkumu, ktery byl posléze aplikovan na oblast kreativnich priimysli. Jak véak néktefi au-
tofi poukazuji (Crossick, 2006), aplikace tohoto modelu v oblasti kreativnich pramysli je
v urCitych momentech velice slozita a nékdy téméF nemozZna. Subjekty operujici v oblasti
kreativnich primysli totiz vétSinou funguji jinak nez tradiéni pramyslové struktury. Navic
dynamicky rozvoj kreativni ekonomiky zaGina ménit i fungovani tradiénich trhii v oblasti
kreativnich primysli. Nastup moderniho ICT totiz rozvolfiuje tradiéni obchodni vztahy
amodely, a do hry navic vstupuje diky modernimu ICT i zcela novy fenomén majici dopad
jak na kulturu podporovanou z vefejnych rozpoét, tak na ir§i oblast kreativnich primys-
6. Timto novym fenoménem je socialni produkce®,

Co se rozvolfiovéni tradi¢nich obchodnich model ty&e, jedna se predevsim o to,
Ze je diky vyuziti moderniho ICT oslabovana role tzv. gatekeeperd, ktefi v dfivéjsich
dobach vykonavali v podstaté neomezenou moc nad vybérem kulturnich produkt,
které se mély dostat k masovému publiku, a zaroven nad distribuci téchto produktd.
Jako konkrétni pfiklad mizeme uvést hudebni vydavatelstvi, kterda méla v drzeni prava
na nahravky jednotlivych umélct a zarover byla napojena na sit prodejen s hudebnimi
nosici. Samotna distribuce potom byla v kazdém momenté ovliviiovéna jak fyzickou
kapacitou distribu¢niho fetézce, tak i rozhodnutimi lank mezi umélcem a konzumen-
tem, na ktera mél umélec velmi éasto minimalni vliv. S nastupem digitélni distribuce
hudby a jejim prodejem on-line pfes internet viak vyznam gatekeeperii v podobé hu-
debnich vydavatelstvi a nejriiznéjsich distribuénich ¢lanki upada. Umélci mohou své
prodeje realizovat velice jednoduse sami, napfiklad pfes www.myspace.com, a do
hitparad se poprvé v historii dostavaji skupiny, které sva alba nevydaly ani na jediné
kopii fyzického nosice. CD nosice zastaravaji, digitalni distribuce nema zadné poza-
davky na kapacitu skladi a prodejnich prostor a jeji moZnosti jsou z tohoto pohledu
neomezene. Mensinové Zanry se diky globélnimu Sifeni pfes internet stavaji masovymi
zéleZitostmi. Tento trend samoziejmé v té ¢i oné podobé ovliviiuje vechna odvétvi
kreativnich primysli. Notorickym pfikladem budiz prodejni server www.amazon.com,
vznikajici on-line galerie, nezavislé filmy, které by se nikdy ne-
dostaly do oficidlni distribuce, které je vS§ak mozné stahovat
pfimo do osobnich pocitaci. Zaroveri se tento trend dotyka
i nekomeréniho uméni podporovaného z vefejnych rozpoéti.

- ;
£ anglickeho socia
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Napfiklad &im dal vic symfonickych orchestril zakiadé své viastni labely, a ziskava tak
uplnou kontrolu nad tim, co bude vydavédno. Zaroveri ¢im dél vic symfonickych orches-
trd distribuuje vlastni nahravky pres vlastni internetové obchody. V nich neprodavaji
jenom samotné nahrévky, nybrZ i vyzvanéni do mobilnich telefonl vytvofena z vlastnich
nahravek a pfibuzné produkty.

vvvvvv

lidska kreativita pfileZitost tolik kvést a zarovei se komeréné realizovat bez asistence
distribuénich prostiednikl a gatekeeperd. Pravdépodobné nikdy v historii taky nebyl
globalini kapital koncentrovany v rukou tak malého poctu subjekt, jako je tomu dnes.
Koncentrace kapitalu ma bezesporu stale vliv na podobu kreativnich ekenomik. Na
druhou stranu vak drzeni kapitalu a kontrola nad distribuénimi fetézci pfestéavaji byt
uréujicimi faktory pro kreativni ekonomiku. Napfiklad Velka Britanie je sidlem velkych
nadndrodnich distributortl kreativnich produkta (EMI, WPP, SCI a dals$i). Velka Brita-
nie sice naprosto selhala, co se ty€e udrZeni a kontroly téchto distribu¢nich Fetézc(,
nicméné mimofadné uspéla v oblasti vytvafeni novych obsahi, oblasti kvalifikované
kreativni pracovni sily a oblasti expertiz potfebnych v kreativni ekonomice. Kreativita je
to, co tvofi v kreativnich ekonomikach nejvy$si pfidanou hodnotu, a zda se byt proto
idealnim Fedenim stat se bez hofekovani nad vSemocnosti nadnarodniho kapitalu vy-
znamnym hra&em na poli generovani novych obsahi. | prazsky seminaf ke kreativnim
primysiiim na prelomu listopadu a prosince 2007 ukazal, Ze soustfedit se na maximalni
mozné zuZitkovani kreativniho potencidlu Ceské republiky skrze moderni ICT a udélat
z Ceské republiky novy kreativni klastr minimdiné evropského vyznamu je cesta, ktera
byla uZ jinde (sp&sné vyzkoudena a pro Ceskou republiku se jevi jako nanejvy$ Zivotna
(Howkins, 2007). S nastupem moderniho ICT v8ak do hry vedle nekoneéného mnozstvi
drobnych subjekti operujicich na poli kreativnich primysli a vedle nékolika mélo nad-
narodnich korporaci drZicich ve svych rukou vyznamné procento globalniho kapitélu
pfichdzi do hry novy fenomén, a tim je socialni produkce, ktera déle rozvolfiuje tradiéni
linearni vztah mezi nekomerénim uménim podporovanym z vefejnych rozpoctd a Sirsi
oblasti kreativnich pramysla.

Webové portély jako YouTube, MySpace, Facebook a mnohé dalsi odstartovaly
dal$i boom v globdlni distribuci vytvorl individudlni lidské kreativity. V drtivé vétsiné
Sovat mezi amatérskymi a profesionalnimi tvirci. Pokrocila digitdini technika demokrati-
zovala tv(rdi obory, které byly dfive doménou kovanych profesionalli. Kazdy dnes mize
nato&it vlastni film, vlastni hudebni album atd. Diky modernim informacnim a komuni-
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kaénim technologiim uz nejsou potiebné velké investice a kontrola distribuénich siti,
aby se konkrétni produkt individualni lidské kreativity dostal ke globalnimu publiku. Jsou
dobfe znamy i piiklady tispésné komeréni realizace téchto produktl pravé skrze soci-
alni sité a portaly zminéné na zagatku tohoto odstavce. Proto se jiz dnes v zahraniéni
literatufe nepouziva termin amatérské uméni &i femeslo, nybrz termin socialni produkce.
Pole sociélni produkce se Zivelné vyviji a neni v soucasné dobé jesté néleZité teoreticky
reflektovano. M4 se vSak za to, Ze dochazi k realnému priniku jak nekomeréniho uméni
podporovaného z vefejnych rozpoctu, tak $irsi oblasti kreativnich priimysli, tak i nového
fenoménu socidlni produkce. Kazda z téchto slozek je v individualnim priniku se dvéma
zbyvajicimi a dochazi také ke spoleénému priiniku vSech tfi sloZek, kdy jejich spole&nym
jmenovatelem je kreativita. Nekomeréni uméni a sociélni produkce jsou povazovany za
experimentalni pole, i kdyz kazda v jiném smyslu (nelze provést divadelni predstaveni
na YouTube a nelze ziskat globélni odezvu v malém divadelnim studiu). Vystupy t&chto
experimentt jsou potom Cerpany ziskovymi subjekty ze $irsi oblasti kreativnich pramysla.
I kdyz jesté neni Uplné zfejmé a podchycené, jak moc se tyto tfi sloZky navzajem integruiji
a do jakych interakci mezi sebou vstupuji, je jasné, Ze tradiéni binarni vztahy vefejné/
soukromé, individuélni/globélni, dotované/komeréni, trzni nika/masovy trh &i prace/volny
Cas se s postupem Casu ¢im dal tim vice stiraji. Neni také prekvapenim, Ze ve vyspélych
ekonomikach v souc¢asnosti pozorujeme nejrozmanitéjsi hybridy véech druht téchto bi-
narnich vztaha.

4.3

Kreativni ekologie®

Jednoduchym a snadno prokazatelnym linedrnim vztahtm
mezi nekomerénim uménim podporovanym z vefejnych rozpog-
tl a ziskovym spektrem kreativnich pramysl jsme vénovali od-
dil 4.1. Nyni se zaméfime na vztahy mezi témito dvéma slozkami
kreativni ekonomiky, které nejsou tak pfimé a v nékterych pfipa-
dech moZna ani na prvni pohled zfejmé. Uz od Myerscoughovy
prilomové studie (1988) je vSak dokladovano, Ze nekomeréni
slozka je v 8ir§im ekonomickém kontextu té komeréni prospés-
na, obohacuje ji a v mnoha aspektech ji podporuje. Holden
(2007) uvadi &tyfi hlavni diivody této prospésnosti:
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» Uméni podporované z vefejnych rozpodti ¢ini mésta &i regiony atraktivnéjSimi pro
subjekty ze Sirsi oblasti kreativnich primysld.

* Uméni podporované z vefejnych rozpocta je esencialni prvek v Zivoté kreativnich mést
a kreativnich spolecenstvi.

* Uméni podporované z vefejnych rozpoctd je inkubatorem kreativni tridy.

 Organizace uméni podporovaného z vefejnych rozpo¢ta je vyznamnym pfikladem pro
organizaéni formy v $iri oblasti kreativnich prlmysl(.

Kreativni boom britské metropole po prelomu milénia je podle Holdena dokladem
existence komplexnich vztah( na kontinuu kreativnich primysla a toho, Ze uméni podpo-
rované z vefejnych rozpoCtl a Sir§i oblast kreativnich pramysld sdileji stejné zajmy a je
pro obé slozky kreativni ekonomiky dobfe, Ziji-li spolu ve spravném ekologickém ekuvilib-
riu a rostou-li ruku v ruce. Nejedna se samoziejmé o jednoduchy kauzalni vztah, nicméné
zastava faktem, Ze nejvétsi rozkvét kreativnich pramysia v Londyné probihal ve stejnou
dobu, kdy bylo zrugeno vstupné do vSech narodnich muzei a galerii, kdy se londyn-
skému starostovi podafilo prosadit iniciativu, aby se v Londyné zagalo odehravat velké
mnoZstvi pouli¢nich festivall vSech uméleckych Zanr( a forem, které byly navic zdarma.
Ve stejnou dobu doslo také k nebyvalému zkvalitnéni a rozsifeni relaxacnich vefejnych
prostor, a to zejména skrze objednavky na vytvofeni uméni ve vefejném prostoru, jeZ byly
dotovany z vefejnych rozpoctl. Konecéné kreativni boom v Londyné nastal ve stejnou
dobu, kdy se rapidné rozsifil vysokorychlostni internet ve 8kolach, vefejnych knihovnach
i v britskych doméacnostech.

Jak pige Holden (2007), role uméni podporovaného z vefejnych rozpoctd je v roz-
voji kreativnich mést nezastupitelna. Zarover poukazuje na to, Ze jednim z hlavnich divo-
du, prod v souéasnosti Londyn porazi New York v pomysliném zépase o centrum svétové
kreativity, je ten, Ze vefejnymi rozpoCty podporované uméni umozniuje daleko rozmanitéj-
8i a odvaznéjsi experimenty na nekomeréni ¢asti kontinua kreativnich priimysld. Vystupy
t&chto experimentl jsou potom uZ popsanymi zplsoby (viz 4.1) transferovany do ziskové
Gasti kontinua a komeréné realizovany. Ozyvaji se i hlasy, které tvrdi, Ze existence zdra-
vého sektoru nekomeréni kultury udrZuje vysoké kvalitativni standardy i v sektoru kultury
komeréni. Koneéné nekomeréni uméni podporované z vefejnych rozpoc€til vyznamnou
mérou pfispiva k tomu, aby mésta a regiony udrZovaly a rozvijely svoji specifiénost a jedi-
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necnost, kterd je jejich hlavni konkurenéni vyhodou nejen v oblasti cestovniho ruchu, ale
i konkurenéni vyhodou v pfitahovani kreativni tfidy a stejné tak obchodnich spole&nosti
pusobicich v oblasti kreativnich pramyslu.
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Kreativni primysly — plilezitost pro novou ekonomiku jsou tématem, rozsahem
nevelké, monografie, kterou Martin Cikanek otevira, pro éesky kulturni prostor

dosud ponékud imaginérni, cudny svét kreativni ekonomiky. Od Bilé knihy Pavia
Tigrida z roku 1996, kterd u nas rehabilitovala — pravé na zaklade praxe a zkusenosti
evropskych zemi - pojem ,kulturni politiky", jsem se nesetkal s inspirativn&jsim textem.
Jde o zasluzné kompendium, které by mé&lo prispét k redefinicim nasich kulturnich
strategi, naseho kulturniho planovani i samotné praxe kulturniho managementu.

Bohumil Nekolny
odborny konzultant v oblasti kulturnich systemu

Publikace Kreativni pramysly — pfileZitost pro novou ekonomiku Martina Cikanka

je &tivym a fundovanym Gvodem do u nas zatim pomérné malo znamého fenomeénu
kreativnich priimysli. Docteme se v ni o genezi a soucasnych definicich kreativnich
primysli, otazkach fizeni kreativity i vztahu kreativnich primysli a nekomercniho

uméni podporovaného z vefejnych rozpodti. Dnes uz je zcela zfejmé, Ze je pro Ceskou
republiku nanejvys neperspektivni byt zemi montoven a prekladidt. Kreativni primysly

a kreativni ekonomika by rozhodné mély byt povaZovany za relevantni pro dalsi smérovani
nasi zemé a Cikankova kniha pfi tom miiZe poslouzit jako dobry vychozi bod pro debatu
jak mezi odborniky, tak i 5irsf vefejnosti.

Tomas Sedlacek
hlavni makroekonomicky stratég CSOB, ¢len NERV

Publikace Martina Cikanka je velice Stivym a zaroveri i velmi potfebnym tvodem

do problematiky kreativnich primysli a kreativni ekonomiky. Ani jedné z téchto

oblasti totiz dosud v Ceské republice nebyla vénovana nalezita pozornost. Proto se
také Ministerstvo kultury Ceské republiky rozhodlo podpofit vyzkumny projekt Socialné-
-ekonomicky potencial kulturnich, resp. kreativnich primysli v CR, jehoz je Cikankova
publikace soucasti.
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feditel odboru uméni a knihoven, Ministerstvo kultury Ceské republiky
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