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Abstract: This article is based on the literature that focuses on expressing the
interaction between creativity, space and place. We have focused on empirical and
theoretical works, and our objective was to show to what extent and from what
aspects these topics were developed. The ultimate goal is to show that although
interest in physical space and human interaction has been growing the gap in the
literature exists, mainly regarding the conceptualisation of space an understanding
creativity interaction with physical environment. The concept of space in this context
is relative; it puts emphasis on the social construction of space, mutual dialectical
formation of space and creative activities. The bases of this contribution are
conceptual space background, role of creativity in space and forming clusters of
creative activities in the diversified space.
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Uvod

V prispevku sa ¢iastkovym sposobom pokasame nacrtnut’ zakladné otazky spo-
jené s kreativitou a priestorom. Otazky spojené s ,,novymi“ odvetviami — kreativ-
nymi odvetviami (creative industries) a s tzv. kreativnou triedou (creative class) sa
stali predmetom mnohych tak akademickych studii, ako aj prakticky orientovanych
dokumentov a stratégii. Kreativita je rozhodujuca pre vyskum a najmi pre inova-
cie, ktoré su kI'uCovym prvkom ekonomickej konkurencieschopnosti. Tento prispe-
vok v8ak zdoraziuje tilohu a interakciu priestoru a miesta, kde kreativny proces pre-
bicha. Mozno tvrdit, Ze kreativny priestor ma vzt'ahovy charakter, t. j. Ze kreativita,
resp. kreativne aktivity, nie su priestorovo determinované, ale samy priestor vytva-
rajui a pretvaraju.

' Prispevok bol podporeny Agenturou na podporu vyskumu a vyvoja na zaklade zmluvy

¢. APVV-0101-10 a vystup vznikol v ramci rieSeného projektu OP VaV s nazvom: Vytvo-
renie excelentného pracoviska ekonomického vyskumu pre rieSenie civilizaénych vyziev
v 21. storo¢i (ITMS 26240120032). Podporujeme vyskumné aktivity na Slovensku. Projekt je spolufi-
nancovany zo zdrojov EU.

111



EKONOMICKE ROZHEADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 42.,2/2013 |

Priestor rovnako ako ¢as je zdkladnou dimenziou l'udskej existencie. Bol to vSak
Cas, na ktory sa ekonomické vedy zamerali a hl’'adali vysvetlenia ekonomickych javov.

V poslednych desatrociach vSak dochadza k prehodnocovania konceptu priestoru
a jeho ulohy pre ekonomické vedy. V spojeni s globalizaciou nastal obrat vo vni-
mani priestoru. Priestor je vnimany ako socialne konstruovany a rovnocenny partner
¢asu pri utvarani podoby l'udskej existencie a je snaha ho pochopit v celej jeho kom-
plexnosti, premenlivosti a ambivalentnosti.

Priestor rovnako ako c¢as je faktorom ovplyviiujicim socidlno-ekonomické pro-
cesy. Koncept priestoru je mnohoznacny. V mnohych odbornych ekonomickych pra-
cach sa nepovazovalo za nutné priestor definovat’, vlastne sa s priestorom pracovalo
ako so samozrejmost’ou, neprikladal sa mu vyznam a povazoval sa za kulisu ekono-
mickych javov a procesov. Priestorova dimenzia ekonomickych interakcii tak bola
mimo zaujmu hlavného prudu, hoci existovali snahy o jej integraciu do Standardne;j
ekonomickej analyzy napr. (Losch, A. 1940), [36], (Perroux, F. 1950), [44], (Myrdal,
G. 1957), [41] stali sa len predmetom Specializovanych disciplin, ako st regionalna
veda ¢i ekonomicka geografia. Dovody treba hl'adat’ v mnohych zjednodusujucich
predpokladoch neoklasickej ekonomie, ktoré neposkytovali vysvetlenie fenoménu
typu koncentracie ekonomickej aktivity v priestore alebo vznik vyznamnych rozdie-
lov medzi regionmi. Z tohto hl'adiska sa tazko vysvetlovali a zv1ast’ boli problema-
tické predpoklady dokonalej konkurencie, konstantnych vynosov z rozsahu a nee-
xistencia diferencidcie produktu. Priestor, resp. geografické jednotky sa obycajne
chapali ako homogénne a lokalizacia ekonomickej aktivity sa vzt'ahovala na zasobu
vyrobnych faktorov, ktorych toky maju vzhl’'adom na priestor exogénny charakter.

V konfrontécii so skisenost’ami globalizovaného sveta (Castells, M. 2011), [12]
definuje novy druh priestoru, tzv. priestor plyntci (space of flows), ktory vymedzuje
voc¢i priestoru miest (space of places). (Low, M. 2001) [37] zdoraziuje, ze sucasny
svet uz nevojde do kategorie lokalnej, narodnej, globalnej, ale v stvislosti s rozvo-
jom modernych technologii dostava priestor §irSiu dimenziu, t. j. priestor sa vytvara
jedincami v ramci ich kazdodennych praktik. To znamena, aby bolo mozné porozu-
miet’ priestoru, je nutné rozumiet’ spolo¢nosti Massey, D. (1984). M. Castells (2011)
tiez zdoraznuje, ze v spolocnosti sieti dominuje jedinec a priestor formuje jeho refe-
renény ramec.

AZ postupne (najmé v 90. rokoch 20. storocia) sa sformovala priestorova eko-
ndémia, zaoberajica sa predovsetkym otazkami aglomeracie ekonomickej aktivity,
medziregionalnymi rozdielmi rastu ¢i priestorovou dimenziou inovacie. Tak napri-
klad tedria aglomeracie (Ohlin, B. et. al. 1977), [43], ale i tzv. nova tedria medzi-
narodného obchodu (Krugman, P. 1980), [32], ktora zaviedla efekt vel'kosti doma-
ceho trhu, pri existencii dopravnych nakladov a nedokonalej konkurencii vedie ku
vzniku aglomeracie vyrobnych aktivit v mieste, kde sa nachadza dopyt. Sucasne pri-
stupy zdoraziujua, ze diferenciaciu geografickych jednotiek (v koncentracii a loka-
lizacii vyroby, lokalneho rastu, mzdovej Grovni, ¢i inovacnej kvality) treba hl'adat’
skor v ekonomickom mechanizme nez v exogénnom vybaveni vyrobnych faktorov.
Tym sa dostdvame ku koncepcii priestorovych externalit, ktoré vznikaja v priestore
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(resp. v geografickych jednotkach) v dosledku ekonomickych i mimoekonomickych
interakcii medzi subjektmi nachadzajicimi sa v priestore. Ide v zdsade o externé
uspory z rozsahu, ktoré pozitivne ovplyviiuji produkéné podmienky v prislusnej
geografickej jednotke. Su to priestorové externality, ktoré vznikaju prostrednictvom
interakcie medzi ekonomickymi aktivitami a subjektmi a maju tendenciu koncen-
tracie.

Priestor a kreativita ovplyviiuju jeden druhého v zmysle kumulativnom a proti-
posobiacom. Teda priestor prispieva k formovaniu odlisnych zoskupeni kreativnych
aktivit v priestore a sti¢asne zoskupené kreativne aktivity znizuju ulohu priestoru
tym, Ze sa rozSiruju v priestore. Takto kreativita ma dudlnu tlohu, a to ako posiliiujuci
faktor priestoru (internalizing factor) a kreativita ako budovanie sieti (externalizing
factor). Z priestorového hl'adiska urcité komponenty kreativity maja internalizujuci
efekt a st riadené aktérmi v danych lokalitach, zatial’ o iné ¢asti komponentov kre-
ativity poskytuju pristup k externalitaim, ktoré lokalni aktéri nemoézu riadit’.

Ako z toho vyplyva, priestorova koncentracia ekonomickych aktivit vznika vtedy,
ak spory z rozsahu su vel’ké, prepravné naklady nizke a mobilitu zabezpecuje dosta-
tok produkcie. A v ktorej lokalite nastava koncentracia? Musi v nej existovat’ funkcia
zakladnych podmienok alebo historickej nahody. V podstate hovorime o novej ekono-
mickej geografii, kde zakladom je model aglomeracie, resp. priestorova nevyvazenost’
je sposobena tym, Ze prevazna Cast’ populacie a ekonomickych aktivit sa koncentruje
do jadra, zatial’ ¢o mensia ¢ast’ sa nachadza na periférii (Bucek, M. 2010), [6].

Klucovymi pre novu ekonomicku geografiu st lokaliza¢né rozhodnutia, ktoré
tvaruju priestorové Clenenia pracovnej sily a $pecializacie jednotlivych Casti priestoru.
Faktormi mobility, vplyvajucimi na lokaliza¢né rozhodnutia, su centripetalne a cen-
trifugalne sily. Centrifugalne sily pdsobia v smere z centier von a centripetalne v
smere do centra. Centripetalne a centrifugalne sily posobia proti sebe a nie su statické,
prebieha medzi nimi boj, ktory dava dynamiku tedrii novej ekonomickej geografie.

Cielom prispevku je prispiet’ ku konceptualizacii priestorovych procesov, na
pozadi ktorych sa formuje fenomén kreativity. Ide o zakladné zmapovanie a zhod-
notenie roznych teoretickych prispevkov, tykajicich sa priestorovej ekondémie, vo
vzt'ahu k interakcii medzi kreativitou a priestorom a o poukazanie na aktualnost’
niektorych konceptov spojenych s kreativitou, ktoré objasiuju, za akych podmienok
sa socialno-ekonomické prostredie, vytvarané kreativitou, transformuje v priestore.
Koncept priestorovych externalit nam bude sluzit’ ako spojovaci ¢lanok pri interpreta-
cii jednotlivych teoretickych prac, ktoré sa usiluju o opis sil a mechanizmov vytvara-
jucich ekonomicky priestor, priestor pre fungovanie kreativity ako konceptu priesto-
rovych externalit.

Zaroven by sme cheeli v prispevku poukazat’ (na zaklade zahrani¢nych skuase-
nosti) aj na moznosti a prilezitosti, ktoré sa pontkaju pri rieseni kI'i¢ovych problé-
mov vyplyvajicich zo vzajomného vztahu kreativity a priestoru. Pri spractivani sme
pouzili metddy analyzy, komparacie a zovSeobecnenia poznatkov. Poznatky sme zis-
kavali $tidiom odbornych publikacii, vedeckych ¢asopiseckych ¢lankov i elektronic-
kych zdrojov.
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Praca pozostava z dvoch Casti. V prvej Casti sa zameriame na myslienkové vycho-
diska konceptualizacie priestoru, podstatna charakteristiku konceptu kreativity a vyvo-
dené implikacie pre tlohu kreativity v priestore a pre samotny koncept kreativneho
priestoru. V druhej ¢asti hlavnou myslienkou je tzv. surplus miesta (place surplus) ako
miesta Specializovaného zoskupenia kreativnych ¢innosti v diverzifikovanom priestore.
Formovaniu miesta surplus pomaha ,,producer surplus®, v naS§om ponimani je to krea-
tivita spojend v principe so vSetkymi priestorovymi otazkami, ako st napr. metropoly,
mesta, ktoré mézu kombinovat’ ich diverzitu s toleranciou, s lokalizaénymi faktormi
miesta, kde existuje v§eobecna ponuka predpokladov materialnych a nematerialnych
zdrojov pre rozdielne potreby a preferencie zakladatel'ov kreativnej ekonomiky.

1 Konceptualny priestor a Pudska tvoriva aktivita

V tejto Casti prispevku sa budeme venovat jednému z mnohych pristupov ku
kreativite, a to ku kreativite vztahujicej sa na priestor ako proces, v ktorom sa odo-
hravaju jej aktivity a sucasne prostrednictvom nich je priestor dotvarany. Priestor
budeme chapat’ ako vyvojova kategdriu, ktory sa vymedzuje na zaklade priestoro-
vého rozloZenia kazdodennych ¢innosti, v naSom pripade kreativity, veducej v ramci
svojho posobenia v priestore k jeho procesnosti. Na moznych prejavoch kreativity
participuje priestor, a to tak, ze pre jej ¢innosti poskytuje miesto. Ak chceme §tudo-
vat’ vSetky mozné prejavy kreativity, musime Studovat’ priestor. Priestor a kreativita
su navzajom prepletené. Zatial’ priestor per se nie je pri¢inou rozvoja kreativity, ale
kreativita sa neobjavuje bez priestoru. Priestor poskytuje kontext pre kreativne akti-
vity a v tomto kontexte mdze viac ¢i menej podporovat’ kreativitu. Je to sposob, ktory
zabezpecuje interakciu kreativity v tomto kontexte, ktora ma schopnost’ sa vyraz-
nejsie prejavit’ v jednej lokalite neZ v inej a posiliiovat’ socialne vzt'ahy, kognitivitu,
organizacie, institicie a proximitu.

1.1 Myslienkové vychodiska konceptualneho priestoru

Dnes si plne uvedomujeme, Ze konkuren¢na schopnost’ regionu a jeho ekono-
micky potencial zavisia od celostnej usporiadanosti priestoru, od pripravenosti jedin-
cov pretavit’ zdrojovy potencial do ucelenej novej funkénej a rozvojovej celostnosti.
Na to je potrebné, aby organizacia vyroby, inovacie, kultirny horizont obyvatel-
stva a jeho kreativita, infrastruktira, rozmiestnenie obyvatel'stva tvorili optimalny
funkény celok. Dosiahnutie tohto stavu sa uzko viaze s kategdriou konceptualneho
priestoru (Ivanicka, K. 1993), [27]. Dovodom zamerania sa na priestorovu interak-
ciu je presun v uvazovani od samotnych subjektov, prijimajicich rozhodnutia v izo-
lacii, k zahrnutiu vzajomného ovplyviiovania sa prostrednictvom externalit, spolo-
¢enskych noriem, napodobiovania, susedstva a ocakavani.

Konceptualny priestor sa utvara v intelekte cloveka. Jeho predpokladom je vizu-
alizacia, kreativnost’ a to, o oznatujeme ako vizba spredu ( feedforward). Clovek
si vo vSetkych obdobiach vytvaral vo svojich predstavach a planoch novu struktiru
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svojho redlneho priestoru, ako i nastroje a mechanizmy na prevod konceptualneho
priestoru do reality (Ivanicka, K. 1993), [27].

Prevod konceptualneho priestoru do reality cez praktickil ¢innost’ tizko suvisi
s usporiadanim zivota spolo¢nosti. Realita spatnymi vizbami (feedbacks) z koncep-
tualneho priestoru koriguje vizualizaciu a vytvara novy stubor pre akciu. V kombina-
cii vézieb spredu a spétnych vizieb sa realizuje tvorba nového usporiadania priestoru
tak, aby spiiial predpoklad vysokej atraktivity pre nové aktivity a tym i predpoklad
konkuren¢nej schopnosti.

Sucasna vyvojova etapa kladie tvorbe konceptualneho priestoru nové otazky, pre-
dovsetkym v spojitosti s doteraz vytvorenymi inovaciami a neustale sa vynarajacimi
novymi inovaciami, ktoré ovplyviiujua, ale i menia celé konceptualne Struktury. Je to
prechod od jednej funkénej Struktary k novej funkénej Strukttre. Do nového kontextu
spolo¢nosti sa dostava poziadavka kreativity a kreativnosti a spolu s poziadavkami
na nov¢ inovacie meni cely konceptualny priestor, vytvara nové hodnotové pristupy
nielen novovytvorenym objektom, ale revalvuje staré, v minulosti vytvorené hodnoty
(Ivanicka, K. 1988), [28].

V evoltcii kI'i¢ové postavenie nadobtida ,,mechanizmus® tvorby novych kva-
lit. Nastolenie potreby odhalenia tohto mechanizmu pri pdsobeni kreativnosti vedie
k pochopeniu kreativity ako vlastnosti aktivity otvorenych systémov a prostredia.
Tym, ze ¢lovek sa v procese evollcie vyclenil ako nova kvalita, ziskal schopnost
poznavat’ svoje prostredie, ako aj schopnost’ sebapozndvania, sebausmerfovania,
predvidania, reagovania na budice o¢akavania, je schopny stanovit’ ciele, riadit’ svoju
¢innost’ a realizovat’ svoje zamery (Ivanicka, K. 1988), [28]. Z hl'adiska kreativity ako
l'udskej schopnosti sa tato stava priestorovou externalitou v rozvoji daného priestoru.

M. Boden (1994) poznamenava, Ze medzi kreativnymi ¢innostami a priestorom
existuje vztahova procesnost’ (vytvara sa suvisly dialog), a to proces identifikacie
nového miesta, Cize exploatacia priestoru a proces generovania nového priestoru,
ktory sa oznacuje ako transformacia.

Potrebu nového konceptu priestoru v informa¢nom veku opisal M. Castells
(1996), [13] ako koncept spoloc¢nosti sieti, t. j. vznik novych vzt'ahov medzi priesto-
rom a zosietovanou spolo¢nostou, vzajomne Struktirujuci priestor a determinujuci
referenény ramec spoloénosti. Dalej uvadza, e globalizacia nespdsobila homogeni-
zaciu priestoru, ale, naopak, zvySenu potrebu odlisnosti jednotlivych miest priestoru;
,,¢im menej st dolezité priestorové bariéry, tym vicsia je citlivost’ kapitalu voéi odlis-
nostiam miest v priestore, a tym vicsia snaha miest o diferenciaciu tak, aby pri-
tahovali kapital® (Castells, M. 2011), [12]. To znamena, Ze socialno-ekonomicky
priestor ma vztahovy charakter a teda, Ze socidlne a ekonomické vztahy nie su
priestorovo determinované, ale samy priestor vytvaraju a pretvaraju. R. Camagni
a R. Capello (2007) ponimaju priestor ako relacny priestor v tom zmysle, Ze prebie-
hajuce interakcie funkéné, hierarchické, ekonomické a socidlne su vlozené do geo-
grafického priestoru. Priestor, ako vyplyva z predchadzajiceho, sa stava dynamizu-
jucim faktorom v spolo¢ensko-ekonomickych procesoch vtedy, ak prvky, ktoré ho
tvoria, st racionalne usporiadané a jestvuju medzi nimi optimalne vézby.
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Na tvorbu konceptudlneho priestoru podstatne vplyvaji lokaliza¢né teodrie,
najmaé tie, zamerané na kvalitu Zivota, na zivot ¢loveka v jeho prirodnom a kultar-
nom prostredi. V tomto zmysle R. Capello (2006) predklada réznorodé chapanie
priestoru, v ktorom sa realizujii ekonomické ¢innosti.

V tradi¢nych lokalizaénych tedriach, v ktorych pri rozhodovani o lokalizacii
ekonomickych aktivit hraju vyznamnua Glohu dopravné naklady, R. Capello chape
priestor ako fyzicko-metricku jednotku.

V keynesianskych tedriach regionalneho rastu a v neoklasickych teoriach regi-
onalneho rastu sa priestor ponima ako uniformne-abstraktny priestor. Priestor sa
chape ako homogénna veli¢ina a nie je meratel'ny, prevlada pasivna rola priestoru
v raste a ¢as vyjadruje chronologicky rast.V teoriach lokalneho rozvoja sa priestor
chape ako diverzifikovane-vztahovy. V takomto priestore vznikaju priestorové
ekonomické a socialne vzt'ahy, diverzifikované v zmysle nerovnomerného rozlo-
zenia aktivit v priestore a ozna¢ovany ako diverzifikovany priestor a relaény (vzta-
hovy) priestor sa ponima v zmysle odohravania sa lokalnych socialnych vztahov.
Teorie endogénneho rozvoja zdoraznuju aktivnu ulohu priestoru v ramci ekono-
mického rozvoja.

Teorie lokalneho rastu (nova ekonomicka geografia, modely endogénneho rastu
¢i kumulativnej pric¢innosti), ktorych cielom je identifikacia determinantov lokal-
neho rastu, kde rast je ureny ako teritorialna konkurencieschopnost’ a ktoré vycha-
dzaju zo skiimania rastticich vynosov z rozsahu, sa priestor chape v zmysle diverzi-
fikovane-stylizovaného priestoru. V tychto teériach sa diverzifikovany priestor chape
v zmysle polariza¢nych efektov a Stylizovany priestor znamena, ze priestor je urci-
tym spoésobom vyjadreny miestom, ktory sformovali socialne a ekonomické aktivity.

Z hladiska kreativity kreativny potencial nie je rovnomerne rozlozZeny v priestore,
t. j. v priestore existuju samoposiliiujice procesy, ktoré diverzifikuju priestor, tzn., ze
niektoré miesta si vybavené takymi faktormi, Ze sa stavaju ,,attraktormi‘ pre rézne
ekonomické aktivity (koncentracia vysokovzdelanej pracovne;j sily, firiem, migracia
pracovne;j sily a pod.). Takto vznikaju cykly stimulacie a urcité miesta priestoru fun-
guju ako ,,inkubatory* kreativity a inovacie (Thompson, W. 1965), [53]. Miesta kon-
centracie ekonomickych aktivit pohanané 'udskou kreativitou su ako ,,otvorené sys-
témy*, ktoré pritahuju talentovanych I'udi rézneho ,,backgroundu a stimuluju ich
kreativne schopnosti. Teda kreativita riadi svoje prilezitosti tak, aby vyuzivala a pro-
fitovala z externalit aglomeracie. Na urovni priestorovych aglomeracii sa vytvara
interna kreativita ako zaklad existencie aglomeracie a siete sa vytvaraju medzi krea-
tivitou a ¢initel'mi aglomeracie a zvy$kom priestoru.

1.2 Koncept kreativity

Casto sa stretavame s pojmom kreativita. Dnes sa viak stdva vyznamnym pojmom
ekondmie, manazmentu, umeleckej vedy, psycholdgie a dalsich odborov, ale dote-
raz sa odbornici v tejto oblasti nezhodli na spolo¢nej definicii, tejto Specifickej I'ud-
skej schopnosti.
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Koncept kreativity nie je novy. Novy je, naopak, kontext, v ktorom kreativitu
posudzujeme — kontext spolo¢ensky, politicky, ekonomicky, ale i priestorovy.

Kreativita je nejasny koncept, ktory je tazko definovat’ a merat’. Vacsina autorov,
ktori sa zaoberaju defini¢nou problematikou kreativity, poukazuju na roznost’ jestvu-
jucich definicii, na rézne vychodiska i zamerania. Pristupy ku skiimaniu kreativity su
relativne nejednoznadné.

Samotny pojem ,.kreativita“ je vel'mi v§eobecny a zahria mnoho dimenzii. Naj-
jednoduchsie koncept kreativity moze byt’ definovany ako komplex a) osobnostnych
¢rt jednotlivcov, ktoré ulah¢ujt tvorbu novych myslienok, b) spésobu generovania
novych napadov, c) vysledkov tvorivych procesov a d) prostredia urcitého miesta,
prispievajiceho k novym myslienkam a k spravaniu sa ( Rhodes, M. 1961), [45].

Definovanie kreativity vychadza z r6znych aspektov. Dominantné faktory sa oby-
¢ajne oznacuju ako ,,Styri P*“ — proces, produkt, osoba a miesto (process, product, per-
son, place). [31]

J. Howkins (2001) definuje kreativitu ako schopnost’ vytvarat’ nieco nové. Je to
schopnost’ tvorit’, prichadzat’ s novymi napadmi. Je prejavom l'udskej inteligencie
v spojeni so znalostami a kreativnym myslenim. Cudska kreativita sa moze prejavo-
vat’ v oblasti vedeckej, ekonomickej ¢i umeleckej. Jeden z najvyznamnejsich auto-
rov zaoberajucich sa kreativitou R. Florida (2002) 'udsku kreativitu povazuje za jedi-
necny ekonomicky zdroj a tvrdi, Ze schopnost’ vytvarat' nové idey je dovodom rastu
produktivity a nasledne i blahobytu. V roku 1996 M. Csikszentmihalyi uviedol, ze
kreativita je akykol'vek akt, napad alebo produkt, ktory zmeni existujicu doménu
alebo transformuje existujucu doménu na novu. A jeho definicia kreativneho ¢loveka
je v zmysle ,,niekto, ktorého myslienky alebo akcie dokazu zmenit’ doménu alebo
vytvorit domény* (Csikszentmihalyi, M. 1996), [16].

Z ekonomického hl'adiska je kreativita obnoviteI'na, neustale zvySovana a dopl-
fovana, pripravena na vyuzivanie. Pritahuje a stimuluje novych vyrobcov (Fonseca,
A. 2008), [20].

Ekonomické pristupy ku kreativite sa zameriavaja na tri aspekty — vplyv kreati-
vity na ekonomicky rast, metody modelovania trhov pre kreativitu a maximalizacia
ekonomickej kreativity (inovacie).> Ak budeme kreativitu chapat’ tak, ze posobi na
zmenu tvaru a kvality evolu¢ného procesu, jednoducho, Ze sposobuje zmenu a tvori
nieco nové aj v takej evolucnej entite ako je ekonomika, potom sa prostrednictvom
navzajom dopliiujucich procesov destrukcie a kreativity neustale meni a obnovuje,
vzdy na inej urovni. J. A. Schumpeter (1939) si kladol otazku, aka ulohu v ekono-
mike ma technoldgia a systematicky zalozena kreativita. Z tychto otazok tak vzni-
kol proces kreativnej destrukcie, ¢o predstavuje hlavny motor rozvoja kapitalistickej
ekonomiky. Tato ekonomika sa vyvija na zaklade vnatornych impulzov, ktoré pred-
stavuju inovacie, a tieto neustale narusuji ekonomicka rovnovahu a posuvaji eko-
nomiku na nova troven ekonomickej rovnovahy. Zmysel kreativnej destrukcie je

2 J. Schumpeter — tedria kreativnej destrukcie; P. Romer — kreativita — nové technoldgie — nové pro-

dukty = ekonomicky rast; M. A. Runco a D. Rubenson — sa snazili popisat’ ,,psychoeconomicky* model
kreativity; R. Florida — kreativna trieda a ekonomicky rast
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v tom, ze zmena kvality v evolu¢nom procese je podmienena potlacenim az likvida-
ciou existujucej kvality, resp. kvalit a az potom sa mozu presadit’ nové alebo vylep-
Sené rieSenia. Mnohé z novych javov, s ktorymi sa v sucasnosti stretavame, napadne
pripominaji dianie podobné vyssie spominanej kreativnej destrukcii. Sti€asna des-
trukcia je vysoko kreativna, prinasa inovacie, ktoré sa prejavuju v oblasti spolo¢en-
skej, politickej, ekonomickej, ale i v samotnom priestore.

i E. Andersom (1985) definoval kreativitu ako schopnost’ kombinovat poznatky
a schopnost’ aplikovat poznatky na jeden alebo niekol’ko ucelov. To implikuje zmenu,
kde pri¢inou zmeny je kreativita. Z toho dovodu je mozné rozliovat’ rozne typy kre-
ativity, a to vedecku, kultirnu, inovativnu, ekonomickt, podnikatel'sku, umeleckt/
kultarnu kreativitu. Tieto rozne typy kreativity st pravdepodobne do urcitej miery
navzajom zavislé v tom zmysle, Ze mozu stimulovat’ a navzajom sa posiliovat’, ked’
sa nachadzaji na rovnakom (na tom istom) mieste (Anderson, A.E. 1985), [1].

1.3 Uloha kreativity v priestore

Priestor, kreativita a ekonomika vykazuj vysoky stupei symbidzy. Tato symbi-
0za je vyrazna v ekonomickej dimenzii kreativity, prejavujicej sa vysokou koncen-
traciou na niektorych miestach v priestore, ale najvyraznejsie sa prejavuje v urba-
nizaénom priestore, v tzv. aglomeraciach. Cim viac miest ma $pecificka kreativnu
identitu, tym viac taZia ako ,,monopoly miesta®, ktoré prechadzaji do uréitej ekono-
mickej konfiguracie (su Stylizované) a konkuren¢nej vyhody (Scott, J. A. 2000), [48].

To znamend, Ze miesto s pozadovanou a zakotvenou kreativitou ma inicialnu
vyhodu prospievat, ak ma schopnost’ ucit’ sa, ¢im sa zlepsuje kreativna ¢innost’. To
znamena, Ze pre permanentny proces rozvoja a udrzanie konkurencieschopnosti sa
vyzaduju nielen intenzivne a vo vel’kom mnozstve osobné kontakty, schopnost’ ucit’
sa, ale aj urcité atributy, ktorych rozsah je ohraniceny priestorom. Tieto atributy su
dané na spolo¢nom tzv. mieste prebytku (miesto surplus, place surplus) (Bolton, R.
E. 2002), [5].

1.4 Koncept kreativneho priestoru

Najjednoduchsie mozno kreativny priestor vyjadrit, Ze je to koncept, ktory
zahina fyzické, dusevné a emocialne prostredie, v ktorom posobi kreativita. Je to
priestor bohaty na moznosti a prilezitosti. Priestor, ktory tvori rdmec pre udalosti
a procesy, priestor, ktory je tvoreny materialnymi objektmi a priestor, ktory pred-
stavuje siet’ vztahov medzi konkrétnymi objektmi a udalostami. Inymi slovami, je
to priestor kontinuitne produkovany prostrednictvom socialno-priestorovych vzta-
hov. Spojitost’ medzi priestorom, priestorovymi formami a priestorovym spravanim
tu nie je podmienena prirodzenymi priestorovymi zakonitostami, ale je produktom
kultarnych, socialnych, politickych a ekonomickych vztahov. Priestor teda nie je
dany, ale je konstruovany a produkovany. Priestor nie je objektivnou Strukturou,
ale je socialnou skusenostou (Massey, D. 1994), [40]. Kreativita posobi na zmenu
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priestoru, ide o kvalitativnu zmenu. Teda priestorovy koncept kreativity je vyjadreny

v zmysle fyzického kontextu a v zmysle kognitivneho kontextu, alebo ako to vyjadril

H. Lefebvre (1991), [35], je to interferencia medzi fyzickym priestorom (prirodou, t.

j. siborom zhmotnenych priestorovych praktik, ktoré spolupdsobenim produkuju a

reprodukuji konkrétne formy a procesy), mentalnym priestorom (formalna abstrak-

cia o priestore, resp., je to priestor, konceptualizovany v predstavach, reflexivnom
mysleni a symbolickom vyjadreni) a socialnym priestorom (priestor 'udskej aktivity

a konfliktov), alebo ako uvadza E. Soja (1996), [50] je to ako ohnisko Struktirovanej

individualnej aj kolektivnej sktisenosti a aktivity.

Rastuci vztah medzi kreativitou a priestorom inSpiroval J. Howkinsa (2009) k
tzv. konceptu ,,kreativnej ekoldgie”. Ide o vytvaranie prostredia na zaklade roznych
aktivit smerujucich k tvorbe kreativnych aktivit. Tvorba konceptu kreativnej ekold-
gie pozostava z troch prepojenych komponentov:

1. ekonomiky — kreativnych odvetvi, pozostavajicich zo spolo¢nosti a organizacii
kultirneho a kreativneho sektora a oznac¢ované ako ekonomické, socialne a kul-
turne motory rozvoja;

2. miesta — ako miesta pre kultiirne a tvorivé ¢innosti, ktoré pritahuje zdroje, l'udi
a kapital;

3. Tudi — kreativne talenty, I'udia s umeleckymi zru¢nostami a osobitnymi schop-
nost’ami, ktori podporuju kreativitu a spolu s podnikatel'skym duchom vytvaraju
inovativne firmy.

Interakcia uvedenych komponentov zavisi do zna¢nej miery od konkrétnych
systémov spravy a institucionalneho usporiadania priestoru, a to od ich postavenia
v priestorovom systéme a od ich urovne pristupu k informa¢nym a komunika¢nym
technoldgiam a digitalnej ekonomiky. J. Howkins (2009) ekoldgiu nechape ako §ta-
dium biologickych organizmov, ani ako $tadium prostredia, ale tvrdi, ze ekologia je
Studium vzt'ahov medzi 'ud'mi a miestom. Vyty¢il Styri principy, ktoré s potrebné
na pochopenie novych spdsobov fungovania a posunu k novej spolo¢nosti.

Prvym principom je rozmanitost’. Rozmanitost’ je zakladnym predpokladom ziju-
ceho udrzatel'ného ekosystému. Druhym je zmena. Zmena je nevyhnutna. Zmena sa
odohrava v Styroch podobach, a to pomocou imitacie, symbidzy, spoluprace (ktora
je pravdepodobne jedna z najdodlezitejSich sil pdsobiacich v kreativnej spolo¢nosti)
a konkurencie. Tretim nevyhnutnym faktorom je ucenie sa. Kreativny jedinec sa
sustavne u¢i nové veci, je neustale zvedavy. Kreativni l'udia sa priamo vyzivaji vo
zvedavosti. Zo zvedavosti ¢erpaju intenzivnu dusevnu radost’. Poslednym principom
je sloboda spolu s adaptaciou. Kreativita vyzaduje slobodu. J. Howkins definuje slo-
bodu ako slobodu jedinca slobodne si vytvarat’ vztah k myslienke, idei. Ide o slo-
bodu prijat’ nejaku myslienku, zmocnit’ sa jej a rozvinut’ ju alebo ju naopak zavrhntt'.

J. Howkins poukazal ako kIicové sily prirodnej ekologie — diverzita, zmeny,
ucenie sa a adaptacia su identické pre koncept kreativnej ekologie (kreativneho
priestoru). Tieto sily sa najvyraznejSie prejavuju v mestach. Mesta su miesta, kde
vzajomné pdsobenie tychto faktorov vytvara prostredie pre kreativitu. Ako d’alej uva-
dza J. Howkins ,, ... mesta boli vzdy najviditeI'nejSou a najkoncentrovanejSou arénou
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pre tvorivost’ a inovacie ... Pritahuja l'udi, ktori su producentmi i spotrebitel'mi, ktori
sa cheu viac dozvediet, ucit’ sa, prisposobovat’ sa, objavit’ nové myslienky a vynalo-
zit nadpriemerne finanéné Ciastky na novost’ a §tyl. Koncept kreativnej ekologie sa
snazi odpovedat’ na otazku ,,kde mysliet* a v sucasnosti nahradzuje odveku otazku
»kde zit’.*

Formulaciu kreativneho priestoru mozno chapat’ v dvojakom zmysle. Jednak ako
priestor, ktory vytvara predpoklady pre kreativnych jedincov, alebo v zmysle zahrnutia
kreativnych aktivit do formovania kreativneho priestoru. Zakladom tychto procesov je
tzv. kreativna ekonomika, ktora t'azi na jednej strane z lokalizacie kreativnych aktivit
a na druhej strane z koncentracie kreativnych jedincov. Ich vztahovy prejav je v aglo-
meracii kreativnej produkcie a spotreby, ktoré profituju z Gspor z rozsahu a externalit.

Existuje nespocetné mnozstvo prikladov priestorovej koncentracie kreativnych
¢innosti, ktoré kombinuji endogénne a exogénne faktory, aby znovu potvrdili svoju
$pecifickost’ a nasledne ich konkurencieschopnost’ v lokalnom i globalnom kontexte.

Na jednej strane kreativne aktivity vyuzivaju Specifické priestorové podmienky
diverzifikovaného priestoru a na druhej strane su sucast'ou struktary flexibilnej Specia-
lizacie. Takto priestor predstavuje geograficky ,,referent” (s materialnymi a nemateri-
alnymi faktormi) ako zdroj pre kreativne aktivity, ale stava sa tiez zdrojom sam osebe.

2 Place surplus — Specializované zoskupenie kreativnych aktivit a diverzifikovany
priestor

Najnovsi vyvoj modifikuje priestor osobitnym spésobom. Vyznamnym Cinite-
I'om rozvoja a rastu sa stava inovacia. Inovacia je vzdy vysledkom kreativneho pro-
cesu, kreativnych jedincov a kreativnej atmosféry. Ukazuje sa, Ze pri tvorbe inovacii
jestvuje vysoka korelacia s takymi vlastnostami a objektmi priestoru, ako su kon-
centracia vysokého poctu kreativnych l'udi, infrastruktary, vzajomnej komunikécie,
informovanosti a spitnej vizby zo sféry praxe. Pdsobenim tychto vlastnosti sa ino-
vuje cela Struktira miesta, nech je to mesto ¢i region, t. j. zavadzaja sa do Struktury
miesta nové dynamické prvky a z hl'adiska lokalizacnej tedrie je tu podstatna nova
orientacia na pochopenie tychto procesov v zmysle u¢iaceho sa miesta. Ucenie je
vyznamny predpoklad adaptacie miesta na nové podmienky vonkajsieho prostredia.

Miesto je realny faktor realneho sveta, ale i percepény celok pre jedincov, vytva-
rajuci priestor pre ich tvoriva atmosféru. DoterajSie lokalizacné tedrie pomohli defi-
novat’ miesto ako stanovisko pre objektivne ekonomické procesy, ale nebrali do
uvahy individualitu konkrétneho ¢loveka, jeho kreativitu, nepocitali s konkrétnymi
rozhodnutiami tychto jedincov a s ich hierarchiou hodnot.

Teda miesto je Cast’'ou priestoru, vychadza z porozumenia toho, ¢omu l'udia veria,
aké hodnoty vyznavaja, ako sa rozhoduju a spravaju. Koncepcia, resp. poznanie,
zavisi od komunikacie medzi 'ud'mi. N. Castree (2003), [14] uvadza, Ze miesto je
spité s vyznamom, ¢ize subjektivnym pocitom l'udi, zahfiiajicim poslanie a tlohu
miesta v ich individualnej ¢i skupinovej identite. Podl'a D. Harveya (1996), [24] je v
tejto suvislosti zaujimavé identifikovat’ socialny proces tvorby miest. Miesta sa nepre-
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trzite adaptuju na podmienky, aby uspeli v sutazi o ziskanie podielu voI'ného kapi-
talu. Stimuluja aktérov, aby investovali do jednotlivych foriem ich fixnosti. Miesta sa
teda musia predavat’ ako dobré miesta pre zivot, pracu a investovanie. To vSak podne-
cuje heterogénne tendencie. LCudia v miestach sa snazia odlisit’ svoje miesto od ostat-
nych konkurujtcich miest s cielom dosiahnut” komparativnu vyhodu pri ziskavani
kapitalovej investicie. Tymto narasta vyznam kvalitativnych aspektov miesta, najméa
vyznam kvality miesta a kvality Zivota v mieste. (Harvey, D. 1996), [24].

D. Massey (1997), [39] prichadza s progresivnym konceptom miesta a uvadza,
Ze miesto je proces, miesto je definované vonkajskom, miesto ma multiplikativnu
identitu a historiu a unikatnost’ miesta je definovana prostrednictvom jeho interakcii.
Miesta st navzajom prepojené a navzajom zavislé, nikdy nekonciace, ale produko-
vané prostrednictvom neustalej tvorby nového na baze réznych aktivit. Jednou z akti-
vit spdsobujiicou neustale nieCo nové je aj kreativita.

Dvoma zakladnymi konceptmi v tedrii mikroekondmie su spotrebitel’ surplus
a vyrobca surplus. Podl'a Boltona (2002), [5] z pohl'adu ohrani¢eného priestoru tvo-
ria tieto dva surplusy miesto surplus, t. j. koncentruje sa na vzt'ah medzi spotrebitel’-
skym surplus a vyrobnym surplus. V podstate pri¢inou na vyuZzivanie terminu miesta
surplus (place surplus) je predstava, Ze spotrebitelom a vyrobcom vnimana uzitoc-
nost’ sa odlisuje v nekone¢nych kombinaciach a Ze schopnost’ miesta je uspokojit’
vSetky tieto roznorodé preferencie a potreby. V tomto zmysle moze byt miesto sur-
plus vyjadrené komponentmi, ako su mzda, prijmy, naklady, dariové zat'azenie, zisk,
pristup k tovarom, sluzbam, zdrojom, trhom, formovanie socialnych sieti, noriem,
hodnoét a zivotného $tylu (kvality miesta).

Vyssie uvedené komponenty miesta surplus st spojené so vSetkymi priestoro-
vymi otazkami, ako st klastre, priestorové externality, predpoklady na podnikanie
a pod. Z hl'adiska kreativity, ktori vnimame ako vyrobcu surplus, ktord pozostava
z vézieb medzi roznymi kreativnymi aktivitami a roviiou spolo¢nosti, ktoré mézeme
povazovat’ za najdolezitejSie zlozky priestorovo ohrani¢enej kreativity, teda ¢o pri-
spieva miestu surplus. Vyrobca surplus ovplyviiuje tvorbu miesta surplus dvomi
sposobmi, a to materialnymi efektmi (doprava, vyroba, prijem) a nematerialmymi
efektmi (Sirenie a vymienanie poznatkov v socialnych sietach).

Koncept miesta surplus spoc¢iva v zohl'adneni aspektu vyrobcu surplus (krea-
tivity) z hl'adiska ¢asu, aspektu socidlneho konstruovania a formovania, realizujic
sa prostrednictvom socialnych vztahov a socialnej klimy ako diverzity, tolerancie,
pocitu sudrznosti smerujucej k spolo¢nym ciel'om v rozvoji lokality a zivosti, v ramci
vizieb vo forme face to face kontaktov, ¢o umoziuje a podporuje vzajomna priesto-
rova blizkost’ a v zohl'adneni tzv. multiplika¢nych efektov.

2.1 Lokaliza¢né faktory kreativneho miesta
H. J. Kappers (2009), [29] rozdelil externality, ktoré motivuju kreativne ¢innosti
k lokalizacii, na materialne a na nematerialne externality a tie rozdelil na nematerialne

externality tykajuce sa nepriamych efektov, ktoré su skor praktickou implikaciou pre
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kreativne aktivity, a na kategdriu nematerialnych externalit tykajucich sa spolo¢en-

skych a socialnych kontaktov, a externality zabezpecujtce urcity zivotny Styl.

Kreativne ¢innosti maja tendenciu sa koncentrovat’ na konkrétnom mieste, ktoré
formuju tzv. lokalne kreativne systémy (LKS) (Capone, F. 2008 a Lazzeretti, L. et
al. 2008). Uvedeni autori definuju LKS ako analyticky koncept na pochopenie kre-
ativneho procesu z hl'adiska miesta, kde kreativitu mozno chapat’ ako lokalne loka-
lizovany proces. V LKS kreativne odvetvia tazia z externych aglomera¢nych uspor
(lokaliza¢né a urbaniza¢né uspory) a z pravidiel, konvencii a lokalnych instittcii,
ktoré podporuju formovanie a Sirenie kreativity.

Kreativne miesta vytvaraji kompletné ramcové podmienky na vznik kreati-
vity. Kreativne miesta st také, kde je Sanca na vznik kreativity vyssia ako na inych
miestach, ktoré sa vyznacuju otvorenost'ou pre aplikaciu a presadzovanie kreativnych
¢innosti a ktoré maju schopnost’ udrzat’ a podporovat’ rozvoj kreativity.

Hlavné znaky kreativneho miesta vyjadruji®, Ze je to miesto:

* s dokladnymi znalostami a spolo¢nost'ou disponujucou schopnostami, kompe-
tenciami a 'ud'mi, s potrebou navzajom komunikovat,

* dobrych moznosti pre neformalnu a spontannu komunikaciu medzi aktérmi tak
vnutri daného miesta, ako aj s vonkaj$im prostredim,

*  podporujice diverzitu a rozmanitost’ v zmysle podpory diverzifikovanych zivot-
nych $tylov a kultirnych institucii,

* s multidisciplinarnym a dynamicky synergetickym prostredim, najmi v oblasti
vedy, umenia a kultury, stimulujice multidimenzionalne formy kreativity,

*  ktoré striktne nepodporuje stabilitu Struktar, ale reSpektuje povahu kreativnych
procesov,

e ktoré stimuluje pritomnost’ vel’kého mnozstva l'udi, tzn. stimuluje koncentraciu,
ktora vedie ku vzniku kritickej masy potrebnej na efektivhu medzil'udsku in-
terakciu a komunikaciu a podporu dynamického prenosu znalosti a myslienok,

* s vysokou atraktivitou a ambientom, ktoré vytvara mechanizmus na pritahova-
nie novych l'udi a rozdielne typy l'udi,

* vyznacujlce sa svojou kvalitou, t. j. miesto s potencionalnou moznostou reali-
zacie preferovanych aktivit,

*  ktoré je schopné podporovat’ a sucasne funkéne integrovat’ Siroké moznosti Zi-
votnych Stylov, kultirnych a rekreaénych faktorov a tzv. vydobytkov (ameni-
ties),

*  vyznacujice sa komplementarnym faktorom, oznacovanym ako kvalita miesta.
Lokalizacia a rozvoj kreativnych aktivit su v§eobecne zavislé od kvality miesta.

Kvalitu miesta, ako sme vysSie uviedli, zabezpe€uju materialne a nematerialne faktory.

V ponimani R. Floridu (2002), [ 18] miesto sa musi vyznacovat’ ur¢itou kvalitou a tvrdi,

ze ¢im vysSia kvalita miesta, o to vyssia je pravdepodobnost, ze v danom mieste bude

vysoka koncentracia podnikov s vysokou pridanou hodnotou a s vysoko kvalifikova-
nymi jedincami, ktori vytvaraju ekonomicku hodnotu vlastnou kreativitou.

3 Spracované na zéklade prac: Landry, Ch.(2000), [33]; Hall, P. (2000), [21]; Térnqvist, G. (2004), [54].
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Kvalitu miesta charakterizuju tri dimenzie (Stolarick, K. 2005), [51]:

» ,what’s there“ (Co je tam) — kombindcia prirodnych a kultarnych atrakeii,

* ,,who’s there“ (kto je tam) — divergovana spolo¢enska Struktura, moznost’ in§pi-
rativnej interakcie,

* ,,who’s going on“ (Co sa deje) — pouli¢ny zivot, flair, urbanita, kaviarne, hudba,
umenie a pod.

J. Kappers (2009), [29] uvadza, ze kvalita miesta by sa mala vyznacovat’ fak-
tormi, ako su zabezpecovanie socialnej interakcie pre kreativne aktivity a l'udi, uréity
stupen diverzity, autentickost’ (kultirne dedi¢stvo a Specifické kultarne atributy),
tolerancia a identita (rozhodujuca pre vyber lokality). T. N. Clark (2003), [15] sa
domnieva, ze ku kvalite miesta patria aj vydobytky (amenities), ktoré ovplyviiuju
nielen kreativnych jednotlivcov pri ich rozhodovani sa o mieste byvania a prace, ale
su aj vyznamnym lokalizaénym faktorom samotnych firiem z kreativnych odvetvi.
M. Storper a A. J. Venables (2003), [52] tvrdia, Ze pre vzajomnt komunikaciu a stret-
nutia, teda aj pre vymenu informacii je délezité miesto s ur¢itou masou vydobytkov.
Takéto miesto stimuluje tzv. lokalny Sum (local buzz) a vzhl'adom na povahu krea-
tivity (na vsetky jej formy — umelecku, kultarnu, technologicku, ale aj ekonomick)
je Ziaduca i geograficka blizkost’, umoznujica vysoku frekvenciu face-to-face (F2F)
komunikacie. Takéto lokaliza¢né faktory vytvaraju Strukturalny efekt, ktory vznika
na pozadi ekonomickych a socialnych procesov.

2.2 Miesto kreativity v urbaniza¢nom kontexte — kreativne mesto

Z literatury zameranej na kreativitu doslo k explicitnému alebo k implicitnému
prepojeniu kreativity a urbaniza¢ného priestoru. Tato tendencia je spojena s dyna-
mickou povahou mesta ako centra, ktoré je schopné prijimat’ zmeny a inovacie. Ttto
viazbu mesta s kreativitou posilnil R. Florida (2002), [18] vykreovanim tzv. krea-
tivnej triedy. Podla jeho tvrdenia kreativna trieda ma tendenciu sa koncentrovat’
v kozmopolitnych urbanizaénych priestoroch. Predstava, Ze rozmanitost’ je dolezitym
zdrojom pre kreativitu posilnila vizbu medzi kreativitou a mestom, resp. metropo-
lou. J. Hannigan (2002), [22] tieZ tvrdi, Ze mesta su ,,strategické miesta, kde sa kon-
centruju globalne toky kapitalu, informacii, 'udi, formuju sa l'udské vztahy medzi
roznymi kulturnymi tokmi, a preto moderna metropola predstavuje ,,petriho misku,
v ktorej vznikajui a formuju sa nové poziadavky na realizaciu konkrétnych kreativ-
nych foriem“. Jednou z takychto foriem st aj klastre. Vznikajice externality zaloze-
nej interakcie zakladaji v ramci mesta alebo Stvrte (priestorovej aglomeracie) vizby
v podobe klastra, ktoré st zdkladom neopakovatel'nej a nenapodobitel'nej konku-
ren¢nej vyhody ur€itého miesta. Klaster vznika vtedy, ak miesto vytvara podmienky
na spolupracu v prostredi konkurencie (co-opetition) za predpokladu, Ze disponuje
s urcitou kritickou masou kreativnych l'udi, firiem, poznatkov spolo¢nych zaujmov,

4 Petriho miska je plytka sklenena alebo plastova kruhova miska s volne prilichavym vieckom

pouzivana na kultivaciu mikrobialnych alebo rastlinnych kultar (v prenesenom vyzname katalyzator
alebo prirovnanie — vel'ké mesto ako laboratorium).
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volou na spolupracu a participuje na uspore z rozsahu. S. Evans (2011), [17] popi-
suje kreativne klastre a kreativne mesta ako ,,miesta, kde sa da zit’ a rovnako tak i pra-
covat’, kde sa kultirne produkty spotrebovavaju i vytvaraju. Kreativne klastre Zija z
diverzity a zmeny, a preto sa im dari v rusnych multikultirnych mestach, ktoré maja
svoj lokalny charakter, ale s zaroven spojené so svetom.*

Podrla R. Floridu (2002), [18] dnes aktivity a ponuky miesta su dolezitejSie ako
v minulosti, pretoze poziadavky kreativnych 'udi st iné ako ostatnej pracovnej sily.
Preto vytvorenie , kreativneho mesta“ sa stdva dolezitym prvkom na prildkanie kre-
ativnych podnikov a zamestnancov.

Koncept kreativneho mesta hl'ada odpoved’ na otazky, ako mobilizovat’ kreati-
vitu obyvatel'ov a ako tato kreativita moze prispiet’ k rieSeniu mnohych problémov
modernych miest. Podl'a M. Cartu (2009), [11] kreativne mesto musi samotné gene-
rovat’ inovacie, nov¢ identity, ekonomiku a priestory. Na to su potrebné Styri kompo-
nenty: priestor, kontext, redlna ekonomika a skuto¢né socialne zdroje. Nevyhnutné
faktory a sucasti, ktoré definuju kreativne mesto, vyjadruje M. Carty pomocou,,3 C*.
Prvé ,,C* znamena kulturu (culture), kultaru ako energiu identity, kultirne dedi¢stvo
pre budice vyuzitie. Druhé ,,C* znamena komunikacie (communication), materi-
alne a nematerialne komunikacie medzi obyvatel'mi a uzivateI'mi mesta je potrebné
vybudovat’ silnii komunikacnu siet’. Tretim ,,C* je spolupraca (co-operation) — spolu
vSetky vrstvy mesta; ekonomicka, spoloc¢enska a kulturna musia navzajom spolupra-
covat’. Teda priestorova koncentracia takto generuje procesy oznacované ako ,,cre-
ative eclosion®.

Koncept kreativneho mesta prezentuju tri hlavné pristupy, a to:

e prvy predstavuje vytvaranie novych myslienok, ktoré zavisia od priestorovej
koncentracie kreativnych jednotlivcov,

»  druhy pristup spaja kreativne aktivity, ktoré vytvaraju tzv. kreativne klastre, t. j.
zoskupenie kreativnych aktivit a ich vzt'ah s lokalnou ekonomikou,

e treti pristup je spojeny s mestskym kultirnym manazmentom. Tento pristup je
zalozeny na socialnych aspektoch konceptu urbanizaénej kreativity a vyzdvihu-
je ulohu obc¢anov, umelcov, kultarnych artefaktov, t. j. faktorov kvality miesta.

Namiesto zaveru

Ako sme avizovali v Givode, prispevok si nekladol za ciel’ viac nez ponuknut’
uréity, mozno inspirativny podnet zamyslenia sa nad vztahom medzi kreativitou
a priestorom a tak rozsirit’ teoretické poznanie na poli regionalneho rozvoja a eko-
nomickej geografie. Pochopitel'ne, Ze tento koncept ma rad limitov, ale tato téma
$pecifickych priestorovych stvislosti a vnimania Glohy v priestore aj takého feno-
ménu, ako je kreativita, m6ze pomdct lepSiemu pochopeniu socidlnych, kulturnych
a ekonomickych procesov v regiénoch. Inymi slovami, ako sa vytvara mechaniz-
mus priestorovych produkénych systémov, pricom ani tak nezalezi, o sa produkuje,
ale ako sa to produkuje. Koncentracia kreativity z pohl'adu priestoru a jej vzajomné
prepojenie s aktivitami priestoru je jedna stranka interakcie. Druha stranka spociva
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v prilezitosti kreativity vyuzivat’ a profitovat’ z externalit aglomeracie a podl’a toho
jej rozhodnutie, kde a ako bude alokovat’ svoje aktivity. Pokial’ prijmeme tento pred-
poklad, otvara to prilezitost’ nového chapania priestoru — priestoru moznosti, poten-
cialit ¢i pravdepodobnosti. Takyto priestor je Specificky tym, ze v kazdom mieste,
v kazdom Casopriestore existuji iné moznosti, teda, Ze sa v mieste a v ¢ase premiena.
Kazdy priestor ur¢ité moznosti pontika, t. j. ur¢itd moznost ma v kazdom priestore
inu pravdepodobnost’ realizacie. Pokial’ sa menia moznosti s priestorom, potom kazdé
miesto je Specifické svojou jedine¢nou kombinaciou v ¢ase premenlivych moznosti.

Koncepcia kreativity a jej uplatnenie v teorii a v praxi objavila novt triedu v spo-
lo¢nosti, tzv. kreativnu triedu a tzv. uvedomelu kreativitu, pretvorenie kreativity do
praxe pri percepcii vonkajsej reality. Proces kreativity je jednym z principov, ktoré
zjednocuju evoluciu prirody, ¢loveka a spolo¢nosti. Tento proces nemoze jestvovat’
bez procesov koncentracie a akumulacie kreativity v priestore.
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