Panoptikum nr 16 (23) 2016
s \

Krzysztof Stachowiak

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Klastry filmowe jako nowy
sposdb organizacji produkgji
audiowizualnej

Koncentracja i globalizacja kpirodukcji audiowizualnej jako procesy
warunkujace powstawanie klastréw filmowych

Lokalizacja branz kreatywnych, takich jak film, muzyka, telewizja czy gry wi-
deo, jest powodowana mechanizmami lokalizacyjnymi, zwigzanymi z jednej strony
z procesami koncentragji, a z drugiej z procesami dyspersji przestrzennej. Pozwalaja
one wyjasnié, dlaczego podmioty sektora kreatywnego lokalizuja si¢ w okreslonych
miejscach i w okreslony sposéb. W literaturze zwykle zaznacza sig, ze koncentrujg
sic one w obszarach miejskich i tworza wyspecjalizowane skupiska, zwane klastra-
mi (Turok, 2003, Wu, 2005, Lazzeretti, Boix, Capone, 2008, Boix, Lazzeretti,
Capone, De Propris, Sdnchez, 2013, Evans, 2009, De Propris, Chapain, Cooke,
MacNeill, Mateos-Garcia, 2009, Chapain, Cooke, De Propris, MacNeill, Mateos-
Garcia, 2010). Ogoélnie silng tendencj¢ do koncentracji na danym obszarze mozna
wyjasni¢ korzysciami urbanizacji, ktére wynikaja z interakeji pomigdzy réznymi
rodzajami dzialalnosci i stanowia przeciwwage dla wyzszych kosztéw transportu
i kosztéw operacyjnych w miastach niz w przypadku ulokowania przedsiebiorstwa
na peryferiach. Do korzysci urbanizacji nalezaq migdzy innymi bliskos¢ klientéw
i dostawcéw, dostep do informagji i tak zwane $rodowisko tworcze (kreatywne
milien). Jednakze nalezy zwrdci¢ uwage, ze rézne branze kreatywne cechuja si¢
odmiennymi tendencjami lokalizacyjnymi. Dziatalnosci zwiazane z produkej sg
najbardziej skoncentrowane w kazdej skali przestrzennej, podczas gdy dziatalno-
§ci zorientowane na konsumentéw czy tez uzytkownikéw koricowych cechuja si¢
najwickszym rozproszeniem (Power, 2011). Miary koncentracji wyraznie pokazu-
ja, ze najbardziej skoncentrowanymi branzami kreatywnymi sa te zaangazowane
w wyspecjalizowana produkcje (na przyktad filmowa), dziatalnos¢ w zakresie gier
komputerowych czy produkcje programéw telewizyjnych i nagrai wideo (tab. 1).
Z kolei najmniej skoncentrowane dziatalnosci to takie znajdujace si¢ najblizej kon-
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sumenta — sale wystawowe i sceny teatralne czy tez ustugi eksploatowane dla bizne-
su, z keérych inne branze regularnie korzystaja — fotografia, reklama, architektura
itd. Takie dziatalnosci nie wykazuja tendencji do skupiania na poziomie krajowym,
ale koncentracja moze by¢ bardziej widoczna w obrebie regionéw lub lokalnie, na
poziomie dzielnic handlowych czy tez dzielnic kultury (Power, 2011).

Branza kreatywna Wsp. koncentracji
(klasa dziatalnosci wg PKD) Giniego”
Publikacja gier komputerowych 0,91
Wytwarzanie magnetycznych i optycznych nosnikéw informacji 0,83
Reprodukcja zapisanych nosnikéw 0,82
Dystrybucja filmow fabularnych, nagran wideo i programow telewi- 078
zyjnych '
Dziatalnos¢ postprodukeyjna zwigzana z filmami, nagraniami wideo 0.75
i programami telewizyjnymi !
qps+uga zabytkéw i miejsc historycznych oraz tym podobnych atrak- 073
cji turystycznych !
Portale internetowe 0,71
Dziatalnos¢ agencji reklamowych 0,70
Dzia+qlnps'c' zwigzana z tworzeniem i nadawaniem programow 069
telewizyjnych '
Edukacja kulturalna 0,69
Dziatania biblioteczne i archiwizacja 0,66
Nagrywanie dzwieku i muzyczna dziatalnos¢ wydawnicza 0,66
Dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania 0,66
Wytwarzanie instrumentéw muzycznych 0,66
Audycje radiowe 0,64
Druk gazet 0,63
Dziatalnos¢ muzealna 0,61
Dziatalnos¢ obiektéw kulturalnych 0,61
Dziatalnos¢ zwigzana z produkeja filméw, nagran wideo oraz progra- 0,61

moéw telewizyjnych




Panoptikum nr 16 (23) 2016

T
Branza kreatywna Wsp. koncentracji
(klasa dziatalnosci wg PKD) Giniego”
Wyspecjalizowana dziatalnos¢ projektowa 0,57
Inna dziatalnos¢ wydawnicza 0,55
Twérczosé artystyczna 0,55
Przedstawienia medialne 0,54
Wydawanie ksigzek 0,53
Ustugi introligatorskie i podobne 0,51
Publikacja dziennikéw i czasopism 0,51
Prace wspierajace sztuke widowiskowa 0,49
Dziatalnos¢ zwigzana z ttumaczeniami ustnymi i pisemnymi 0,49
Sprzedaz detaliczna nagran muzycznych i wideo w sklepach specja- 047
listycznych !
Sztuki widowiskowe 0,47
Wypozyczalnie wideo i DVD 0,45
Dziatalnos¢ zwigzana z programowaniem komputerowym 043
Publikacja czasopism 0,40
Sprzedaz detaliczna czasopism i wyrobow papierniczych w sklepach 0.38
specjalistycznych '
Prace architektoniczne 0,37
Agencje reklamowe 0,36
Dziatalnos¢ ustugowa zwigzana z przygotowaniem do druku 0,36
Dziatalnosc¢ fotograficzna 0,34
Sprzedaz detaliczna ksigzek w sklepach specjalistycznych 0,31
Dziatalnosé zwigzana z projekeja filmowa 0,30
Inne ustugi drukarskie 0,23

"Wspdtczynnik Giniego jest stosowana w statystyce miarg koncentracji. Przyjmuje wartosci od 0 do 1,
gdzie warto$¢ zerowa wskazuje na petng réwnomierno$¢ rozmieszczenia danego zjawiska, a warto$¢ 1 oznacza
petna koncentracje (np. w jednym miejscu lub regionie). Wspétczynniki koncentracji w powyzszej tabeli obli-
czone zostaty dla 129 regionéw NUTS 2 (odpowiednik polskich wojewoédztw) w 17 krajach, tj. Austrii, Belgii,
Cypru, Danii, Estonii, Finlandii, Francji, Niemiec, Irlandii, Wioch, Luksemburga, Litwy, Lotwy, Portugalii,
Stowenii, Szwecji, Szwajcarii. Dane dotyczyty roku 2010.

Tab. 1. Koncentracja przestrzenna brans kreatywnych w Europie. Zrodto: Power (2011, 5. 28), ze zmianami
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Lokalizacja dziatalnosci
dz. w zakresie dz. muzyczna dz. mediéw sztuki sceniczne rzemiosto artystyczne
gier komputerowych
. wzornictwo . . "
kinematografia i projektowanie mody dz. wystawiennicza architektura T dz. farog;ﬁ:znu
rozproszona
dz. w zakresie dz. wydawnicza dz. rozrywkowa l twérczosc literacka i dz. bibliotek
oprogramowania
produkcja programéw edukacja twércza sztuki plastyczne reklama konserwacja dziet sztuki
telewizyjnych i nagran wideo i renowacja zabytkéw

Ryc. 1. Charakter lokalizacji branz kreatywnych. Zrodto: Stachowiak, Tomezak (2015, 5. 24)

Oprécz koncentracji branz audiowizualnych ich charakterystyczna cecha jest
zlozono$¢, co sprawia, ze sa bardziej podatne na dziatanie proceséw globalnych.
Produkgja audiowizualna, a w szczegdlnosci filmowa, to skomplikowany proces
obejmujacy trzy gléwne etapy: przygotowawczy (preprodukcja), wytwarzanie
materiatu filmowego (okres zdjgciowy, wlasciwa produkcja) oraz obrobke i przy-
gotowywanie kofcowego produktu (postprodukgja). Tradycyjnie wigkszos¢ lub
wszystkie etapy produkeji skoncentrowane byly w jednej lokalizacji (na przyktad
w Hollywood), jednak wspéfczesnie pojawia si¢ coraz wigcej miejsc, w ktorych
mozna realizowaé produkeje filmowe (Walls, McKenzie, 2012, Mirtlees, 2013).
W zasadzie sposob funkcjonowania branzy filmowej ma coraz bardziej charakter
globalnej sieci produkeyjnej. Przy czym termin ,globalny” nie oznacza, ze taka
sie¢ oplata caty $wiat, a wskazuje jedynie na rozleglos¢ przestrzenng takich sieci
i ich integracj¢ funkcjonalng przekraczajacg granice panstw. Globalizacja branzy
filmowej obejmuje mig¢dzy innymi ekspansj¢ produkgji filmowej do miejsc odda-
lonych od tradycyjnych o$rodkéw filmowych, takich jak Los Angeles, Nowy Jork,
Londyn czy Tokio. Te nowe miejsca produkeji pojawiajg si¢ zaréwno w krajach
o rozwinigtej branzy filmowej (na przyktad Stany Zjednoczone, Kanada, Wielka
Brytania, Wlochy, Indie), jak i w nowych lokalizacjach, takich jak Nowa Zelandia,
RPA, Czechy, Rumunia, Bulgaria czy Chiny. Ta tendencja zostaje wzmocniona
przez procesy migdzynarodowej wspétpracy oraz nowo powstajace studia filmowe
w krajach rozwijajacych sie, co wplywa (najczeséciej niekorzystnie) na tradycyjne
osrodki filmowe (Dahlstrom, Hermelin, 2007). Niekt6rzy, zwlaszcza grupy fil-
mowcéw amerykaniskich, okreslaja to zjawisko mianem uciekajacej produkeji (run-
-away production) (Johnson-Yale, 2008).

Globalizacja branzy filmowej w zasadzie stala si¢ juz faktem, a globalna sie¢
produkeyjna jedna z gléwnych koncepcji opisujacych to zjawisko. Poszczegdlne
etapy produkeji moga by¢ realizowane w réznych lokalizacjach — zasoby produk-
cyjne przeplywaja wigc miedzy wezlami tej globalnej sieci swobodniej niz kiedy-
kolwiek. Otwarta kwestia nadal pozostaje jednak znaczenie weztéw tej sieci (a wige
osrodkéw produkgji filmowej), ktdre paradoksalnie wydajg si¢ mie stabsza pozycje
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niz same potaczenia w sieci (Wasko, Erickson 2008). Ponadto weztéw tych jest
relatywnie niewiele, co wynika z tego, ze produkcja filmowa mocno koncentruje
sic w okreslonych miejscach nazywanych klastrami filmowymi lub medialnymi
(Karlsson, Picard, 2011). Poza tym nowe elementy globalnej sieci produkcji filmo-
wej obejmuja migdzy innymi migdzynarodowa ekspansj¢ infrastrukeury filmowej
(studia filmowe), pojawianie si¢ narodowych i regionalnych zachgt finansowych
dla produkgji filmowej, polityki wtadz réznego szczebla wspierajacej organizacje
produkeji, wzrastajace powiazania migdzynarodowe filmowych firm produkcyj-
nych (globalne korporacje medialne i ich kooperanci). Na sposoby organizacji
dziatalnosci kreatywnej wplywa mocno specyfika branzy, oraz to, ze dziatalno$¢
produkcyjna podlega rozbiciu na poszczegélne etapy. To dlatego w tej skoncentro-
wanej i jednoczes$nie mocno zglobalizowanej branzy, jaka jest przemyst filmowy,
coraz wigksza rolg odgrywaja klastry.

Idea klastra

Koncentracja dziatalnosci gospodarczej nie jest nowym zjawiskiem. W epoce
przemystowej, a wiec od XVIII do XX wieku, réwniez zaobserwowaé byto moz-
na silne tendencje do skupiania si¢ produkcji na niewielkich obszarach, nazywa-
nych okrggami przemystowymi. W koncu XIX wieku brytyjski ekonomista Alfred
Marshall pisat o okregach przemystowych, ktdre sq prototypami wspdtczesnych
klastréw (1920). Lokalne koncentracje wyspecjalizowanej dziatalnosci charaktery-
zowaly si¢ prosta triadg korzysci zewngtrznych: tatwa dostgpnoscia wykwalifiko-
wanej sity roboczej, wzrostem zawieranych transakeji pomocniczych oraz specja-
lizacjq poszczegdlnych firm w réznych fazach i gateziach produkgji (Grzeszczak,
1999, Martin, Sunley, 2003).

Od potowy XX wieku znaczenie przemystu w rozwoju gospodarczym sukee-
sywnie malalo, a rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, w tym In-
ternetu spowodowat to, ze przyspieszyly procesy globalizacji, zaréwno gospodar-
czej, jak i kulturowej. W zglobalizowanym $wiecie, skomunikowanym za pomoca
sieci internetowej, wymiana débr i informacji stata si¢ znacznie szybsza i tarisza.
W zwiazku z tym obwieszczono ,$mieré¢ geografii” (Toffler, 2007) i stwierdzono,
ze to, w jakim miejscu prowadzi si¢ dziatalnos¢, nie powinno mie¢ wigkszego zna-
czenia (Friedman, 2007). Tymczasem, jak pokazaty badania, tak nie jest. Na ten
paradoks globalnej gospodarki zwrécit uwage migdzy innymi w latach dziewigé-
dziesiatych XX wieku amerykanski ekonomista, profesor Uniwersytetu Harvarda
Michael Porter. Zauwazyt on, ze lokalizacja w dalszym ciagu ma ogromne zna-
czenie, a oprocz tego gdzie dziata firma, wazne jest tez, co znajduje si¢ wokot niej.
Porter (1990, 1998a, 1998b) sformutowat koncepcje klastréw (w polskiej literaturze
uzywane s3 réwniez okreslenia ,,skupienia” lub ,grona”), stajac si¢ jedna z najbar-
dziej wptywowych w tej dziedzinie. Wedtug Portera (1998b) klastry to geograficz-
ne skupiska wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcéw, firm
w branzach pokrewnych oraz zwiazanych z nimi instytugji (na przyktad uniwersy-
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tetéw i stowarzyszen branzowych), ktére w poszczegélnych dziedzinach jednocze-
$nie konkuruja i wspétpracuja ze soba. W powyzszej definicji na uwagg zastuguja
dwa zasadnicze elementy. Po pierwsze Porter (1998b) zaznacza, ze firmy w klastrze
sa wzajemnie powigzane dzigki podobieristwu i wigzom komplementarnosci. Po-
wigzania moga by¢ zaréwno pionowe (migdzy firma dominujaca a firmami od niej
zaleznymi), jak i poziome (mig¢dzy firmami oferujacymi komplementarne produk-
ty i ustugi), a wigkszos¢ z nich obejmuje relacje spoteczne lub sieci, ktére generuja
korzysci dla firm zaangazowanych. Drugim elementem jest geograficzne skupienie
firm w klastrze. Wspétlokalizacja zwigksza korzysci wynikajace z tworzenia sieci
interakeji pomigdzy firmami (Martin, Sunley, 2003). Korzysci te sa szczegdlnie
widoczne dla matych firm, ktdre zasadniczo maja wigksza od duzych firm ten-
dencj¢ do lokowania si¢ w bliskim sasiedztwie innych przedsi¢biorstw. Wtaczajac
si¢ w zakres klastra, male firmy dzigki uzyskaniu korzysci skali, korzysci zakresu
produkdji i korzysci wzrostu elastycznosci moga zwickszy¢ swa przewage konku-
rencyjng (Grzeszczak, 1999).

Poczatkowo przewage konkurencyjng firm Porter uzaleznial od korzystnego
zbioru czterech grup czynnikéw:

1. strategii, struktury i rywalizacji przedsiebiorstw,
2. warunkéw wejécia na rynek,

3. warunkéw popytowych,

4. przemystéw pokrewnych i wpierajacych.

Im bardziej rozwinigte i intensywne sg interakcje miedzy tymi czterema grupa-
mi czynnikéw, tym wigksza bedzie wydajnos¢ firm (Porter, 1990). Pézniej Porter
(1998a, 1998b) doszedt do wniosku, ze intensywno$¢ oddziatywania tych czyn-
nikéw jest wigksza, jezeli firmy sa réwniez geograficznie skupione. Jego zdaniem
przestrzenna koncentracja firm w tych samych branzach jest uderzajaco powszech-
na na calym $wiecie.

Cho¢ Porter (1990, 1998a, 1998b) odnosit koncepcje klastrow w gléwnej
mierze do przemystu, rzeczywisto$¢ pokazata, ze z sukcesem moga si¢ réwniez
rozwijaé w pozaprzemystowych galeziach gospodarki (Krapinski, Rybacka,
Szlachta, Szultka, 2012). Dziatalno$¢ kreatywna zwigzana z twérczoscia kultu-
rowa réwniez charakteryzuje si¢ szczegdlng tendencjg do koncentracji w prze-

strzeni, tworzac tak zwane klastry kreatywne, ktére tacza w sobie (De Propris
iin., 2009, Lazzeretti i in., 2012):

*  wspdlnote kreatywnych ludzi podzielajacych zainteresowanie no-
watorskimi pomystami na wielu polach tematycznych;

e stymulujace miejsce, gdzie ludzie, relacje, pomysly i talenty moga
wzajemnie na siebie wptywad;

*  $rodowisko oferujace réznorodnos¢, bodzce i swobodg twéreza;
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*  geste, otwarte i stale zmieniajace si¢ sieci wymiany interpersonalnej
czerpiace z niepowtarzalnosci i tozsamosci kreatywnych jednostek.

Klastry kreatywne mozna okresli¢ jako grupy konkurujacych, ale i wspétpracu-
jacych ze soba przedsi¢biorstw, ktére generujg w danym miejscu zapotrzebowanie
na sieci wyspecjalizowanych dostawcéw oraz zasoby wysoko wykwalifikowanej
sity roboczej (De Propris, Wei, 2009). Zaspokojenie tych potrzeb zalezy nie tylko
od poziomu rozwoju samego sektora kreatywnego, lecz takze od polityki publicz-
nej i znaczacych inwestycji. Wazna cecha klastréw kreatywnych to koopetycja (od
angielskiego co-opetition, co jest zbitka jezykowa stéw kooperacja i konkurencja).
Oznacza ona, ze rywalizujace ze sobg firmy potrafia ze sobg réwniez wspétpraco-
waé, gdyz po prostu mozna odnies¢ wigeej korzysci, dziatajac w grupie niz w po-
jedynke, a sukces grupy bedzie réwniez sukcesem jednostki (Jankowska, 2012).

Korzysci aglomeracji w klastrze filmowym

Klastry filmowe sa wyspecjalizowana forma klastra, w ktérej wytwarzane sg
tre$ci audiowizualne, to jest filmy, programy telewizyjne, seriale itp. Wspéipraca
w ramach klastra filmowego przynosi wiele korzysci podmiotom, ktére lokalizujac
si¢ w jego obrebie, zapewniaja sobie przestrzeni sprzyjajaca pracy tworczej. Z uwagi
na tak zwane efekty ,rozlewania si¢” korzysci ze wspétpracy klastrowej sa odezu-
wane takze w innych galeziach gospodarki (Krapinski i in., 2012). Dzieje si¢ tak
ze wzgledu na to, Ze dynamiczne srodowisko klastréw kreatywnych charakteryzuje
si¢ silnymi powiazaniami z branzami pokrewnymi, z ktérymi dzieli zazwyczaj ka-
pitat kreatywny — wspélng pule talentéw (Sélvell, Lindgvist, Ketels, 2003).

Jak zaznaczono wyzej, produkcja audiowizualna cechuje si¢ wysokim stop-
niem koncentracji. To, dlaczego podmioty branzy filmowej koncentrujg si¢ na
relatywnie niewielkim obszarze, mozna wyjasni¢ za pomoca korzysci wynikaja-
cych z umiejscowienia w sasiedztwie innych podmiotéw tej samej branzy. Sg to
tak zwane korzysci aglomeracji. Budner (2003, s. 238) rozumie je jako ,korzysci
wynikajace z koncentracji funkeji i ludnosci na matym obszarze”. Wedlug De
Propris i in. (2009) korzysci aglomeracji w przypadku klastréw kreatywnych
wystepuja, gdy liczba konkretnych dziatan spoteczno-gospodarczych i instytu-
cjonalnych w sektorze przekracza masg krytyczna w okreslonym miejscu. Naj-
istotniejsze korzysci obejmujg:

1. istnienie wyspecjalizowanego rynku pracy,
2. przeplywy wiedzy,
3. tworzenie wigzéw zaufania i nagromadzenie kapitatu spolecznego,

4. dziatanie duzej liczby instytucji otoczenia branzy filmowej (ryc. 2).
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Ryc. 2. Korzysci aglomeracji w klastrze filmowym. Zrédo: opracowanie wtasne na podstawie De Propris i in.
(2009)

W sytuacji idealnej zbiorczy wyspecjalizowany rynek pracy w klastrze be-
dzie przyciaga¢ pracownikéw z okreslonymi umiej¢tnosciami, co przyczyni sig
do obnizenia kosztéw poszukiwania pracownikéw dla firm w ramach klastra
(Hartley, Potts, Cunningham, Flew, Keane, Banks, 2013). Ma to szczegélne zna-
czenie w branzy filmowej, w ktdrej dziatania organizowane sa jako samodzielne
projekty tworzone przez zespoly pracujace razem tylko przez ograniczony czas.
W zasadzie kazdy film moze by¢ rozpatrywany jako osobny projekt lub tez jedna
produkcja filmowa moze si¢ sktada¢ z wielu mniejszych. Cechg charakterystycz-
na tych projektéw jest to, ze wymagaja podziatu na poszczegdlne zadania, co
angazuje rozne zestawy umiejetnosci. Kierownicy projektéw sg zatem w stanie
znalez¢ pracownikéw posiadajacych potrzebne umiejetnosci w tatwy sposéb, na-
tomiast pracownicy kreatywni korzystaja z wyzszego poziomu stabilnosci rynku

pracy (De Propris i in., 2009).

Drugim aspektem sa przeptywy wiedzy. Jak zaznaczyt Krugman, ,przeptywy
wiedzy s3 niewidoczne i nie zostawiaja $ladéw, dzigki ktérym moglyby zostad za-
notowane i przeledzone” (1991, s. 53). Pojawiaja si¢, gdy firmy komunikuja si¢
ze sobg i wymieniaja towary i ustugi. Interakcje tego typu moga laczy¢ zaréwno
kooperantéw, jak i konkurentéw. Mozliwos¢ nieformalnych spotkan w barach i re-
stauracjach oraz bardziej oficjalnych zebrari w biurach i na konferencjach tworzy
specyficzny klimat, w ktérym granice miedzy towarzyska wymiana informacji
i doswiadczen a udzielaniem profesjonalnego wsparcia coraz bardziej si¢ zacieraja
(Newbigin, 2010). Stad z calay pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze wspétlokalizacja
oraz mobilno$¢ pracownikéw zapewniajg ciagla wymiang wiedzy i doswiadcze-
nia pomigdzy firmami i projektami. W wielu przypadkach lokalizacja w centrum
konsumpgji ulatwia takze skrécenie cyklu produkeji i konsumpcji, umozliwiajac
ciagle opracowywanie i testowanie nowych trendéw. W tych miejscach istnieje
znaczna nieformalna wymiana informacji i pomystéw migdzy konkurentami, kté-
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ra utrzymuje ich w czoléwce branzy. Z kolei przedsi¢biorcy izolujacy si¢ od tego
otoczenia traca, ,wypadajac z obiegu” (UNCTAD, 2010). W ten sposéb przepty-
wy informacji i wiedzy stymuluja proces innowacji w przedsi¢biorstwach wtaczo-
nych w zakres klastra. Ponadto Bakhshi, McVittie i Simmie (2008) wykazali, ze
kreatywne przedsi¢biorstwa stymulujg innowacje w calej gospodarce poprzez ich
relacje w tarficuchu dostaw z przedsigbiorstwami w innych sektorach. Przyktadowo
specjalisci od postprodukgji filmowej, zwlaszcza od efektéw wizualnych, stanowia
zrédto innowacji dla branz takich jak reklama czy telewizja.

Utrzymujace si¢ relacje migdzy jednostkami i firmami w klastrze prowadza
do wzrostu zaufania i nagromadzenia kapitatu spotecznego. Ponowne wystapienie
interakcji pomiedzy przedsigbiorstwami w klastrze zmniejsza wige koszty poszu-
kiwania odpowiedniego partnera i niepewnos$¢ w kolejnych transakcjach. Nagro-
madzenie kapitatu spotecznego podwyzsza standardy zachowan, utatwia interakeje
i wspétprace migdzy cztonkami klastra (De Propris i in., 2009). W przeciwien-
stwie do kapitatu fizycznego i kapitatu ludzkiego, ktére cechuja si¢ mobilnoscia,
kapitat spofeczny przynalezy do okreslonych miejsc, kultur oraz instytucji lokal-
nych (Sélvell i in., 2003). Strach przed wykluczeniem z tej korzystnej sieci wy-
miany stwarza dodatkowa zache¢te do wiarygodnych zachowar kooperacyjnych.
Sieci spolfeczne, ktére formuja si¢ wewnatrz klastra, moga takze zwigkszy¢ dostep
ich uczestnikéw do cennych i czgsto ukrytych informacji o dostgpnosci talentow
i nowych mozliwosci handlowych (De Propris i in. 2009).

Fariselli i in. (1999, za de Berranger, Meldrum, 2000) twierdza, ze do zbudo-
wania zaufania niezbedne sa interakcje twarza w twarz. Sugeruja, ze sama komu-
nikacja elektroniczna nie wystarczy do wytworzenia takiego zaufania, lecz moze
pomdc je podtrzymywal. Zastosowanie technologii informacyjnych i komuni-
kacyjnych w celu zapewnienia wirtualnych przestrzeni komunikagji i wymiany
towaréw i ustug staje si¢ jednak coraz powszechniejsze (de Berranger, Meldrum,
2000). Wiele matych przedsi¢biorstw kreatywnych dziata bowiem w oparciu
o formy tymczasowego partnerstwa z innymi firmami, nawet zlokalizowanymi
w odlegtych czesciach $wiata. Pozwalajg na to dostep do szerokopasmowego Inter-
netu oraz charakter wykonywanej dziatalnosci (Newbigin, 2010). Jak zauwazaja
Solvell i in. (2003), nalezy pamictaé, ze nawet najnowoczesniejsze formy zdalnej
komunikacji nie sa w stanie doréwna¢ bezposrednim kontaktom migdzy ludzmi
w sytuacjach, kiedy dochodzi do przekazania nieskodyfikowanych informacji.
W zwiazku z tym, aby osiagna¢ sukces, wymagane bedzie potaczenie lokalnych
sieci spotecznych, zaréwno bezposrednich, jak i wirtualnych (de Berranger, Mel-
drum, 2000).

Ostatnim przejawem korzysci aglomeracji wystgpujacych w klastrach filmo-
wych jest obecno$¢ duzej liczby organizacji, ktére wspomagaja funkcjonowanie
branzy filmowej. Nazywane s3 one czgsto instytucjami otoczenia biznesu. Ich licz-
ba wynika bezposrednio z geograficznego skupienia firm specjalizujacych si¢ w da-
nej branzy. Obecnos¢ tego typu skupient zach¢ca bowiem do lokowania si¢ w ich
poblizu innych przedsi¢biorstw, ktére sa dostarczycielami specjalistycznych ustug
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dla biznesu, w wielu przypadkach ulatwiajac proces produkciji, a takze obrét i dys-
trybucje (Hartley i in., 2013). W produkcji filmowej beda to firmy dostarczajace
specjalistyczny sprzet, lokalni rzemiedlnicy, firmy gastronomiczne zapewniajace
wyzywienie na planie zdjeciowym itd. Moga to takze by¢ instytucje edukacyj-
ne i szkoleniowe, takie jak szkoly filmowe. Sa to réwniez organizacje branzowe,
stowarzyszenia lub rzadowe badz samorzadowe instytucje, takie jak instytuty czy
komisje filmowe. Pojawienie si¢ tych wyspecjalizowanych podmiotéw publicz-
nych i prywatnych, $wiadczacych szeroki zakres ustug wspierajacych produkeje
filmowa, pozwala filmowcom skoncentrowa¢ si¢ na kluczowych kompetencjach,
co poprawia $rednia wydajnos¢ i przewage konkurencyjna wszystkich podmiotéw
w ramach klastra (Hartley i in., 2013).

Podsumowujac, jak twierdzi Scott (2005), ktéry wnikliwie badat klaster fil-
mowy Hollywood, poprzez skupianie si¢ firmy sa w stanie czerpa¢ wiele korzysci
z przestrzennie skoncentrowanych rynkéw pracy, obfitych przeptywéw informacji
oraz w pelni wykorzystywaé potencjal innowacyjny, ktéry obecny jest wszedzie
tam, gdzie gromadzi si¢ wiele réznych firm w wyspecjalizowanych dziatalnosciach.
Jednak korzysci, jakie generuja klastry filmowe, sa odczuwane nie tylko przez same
firmy z branzy, lecz takie przez pozostale podmioty w obrebie klastra, a takze
mieszkaricéw regionu dzigki efektom rozlewania si¢ (spill-over effecr). Niemniej
w literaturze przedmiotu dotyczacej klastréw wspomina si¢ takze o ich potencjal-
nych wadach, ktére moga odnosi¢ si¢ réwniez do klastrow filmowych. Martin
i Sunley (2003) dokonali syntetycznego zestawienia wymienianych w literaturze
zalet i wad tworzenia klastréw, przedstawionego w tabeli 2. Ponadto podkreslaja
takze, ze nie nalezy przeceniad stopnia, w jakim sukces firmy zalezy od lokalizacji
w klastrze. Jak bowiem twierdza, jesli firma ostabiana jest poprzez zta kulture za-
rzadzania i stosowanie nieodpowiednich prakeyk, trudno wymaga¢, aby zbudowa-
ta swoja przewagg konkurencyjna gtéwnie dzigki lokalizacji w klastrze.

Potwierdzone zalety: Potencjalne wady:
N wieksza innowacyjnosg, N wyzsze koszty pracy,
N wyzsza wydajnos¢, N wyzsze ceny gruntéw i mieszkan,
N wyzsza rentownosg, N  nadmierna specjalizacja,
N wieksza konkurencyjnosg, N lokalne zattoczenie i zwigkszona
N  mniejsze ryzyko zawieranych presja na srodowisko.
transakgji,
N wieksza liczba nowo zaktadanych
firm,
N tworzenie nowych miejsc pracy,
N przycigganie inwestoréw zewnetrz-
nych,
N szybszy rozwéj regionu.

Tab. 2. Zalety i wady tworzenia klastréw. Zrédto: Martin, Sunley (2003, s. 27), ze zmianami
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Specyfika klastréw filmowych

Zarysowane powyzej korzysci aglomeracji wynikajace z umiejscowienia sig
w klastrze moga pojawic si¢ réwniez w innego rodzaju klastrach (przemystowych,
kreatywnych i innych). Istnieje jednak szereg cech nadajacych klastrom filmowym
unikalny charakter. Do elementéw wptywajacych na specyfike klastréw filmo-
wych nalezy to, ze:

e filmy sq dobrami o zlozonym charakterze, ktérych wytwarzanie
obarczone jest wysokim ryzykiem;

e filmy maja charakter débr unikatowych — firmy nie moga powiela¢
wezesniejszych produkeji

e branza filmowa, podobnie jak inne branze audiowizualne, dziata
projektowo, opierajac si¢ na sieci powigza wewnatrz i na zewnatrz
firm (tak zwane tymczasowe sieci produkeyjne);

* istnieje ciagta potrzeba kreatywnosci i innowacyjnosci w wytwa-
rzaniu dobra, jakim jest film;

* na rynku filmowym i medialnym istnieje konkurencja oligopoli-
styczna, a wigc obecno$¢ duzych podmiotéw, takich jak miedzy-
narodowe korporacje medialne, ale tez telewizje publiczne lub in-
stytuty filmowe dysponujace publicznymi §rodkami na produkcje
filmowa (jak to ma miejsce w przypadku Polskiego Instytutu Sztu-
ki Filmowej).

Pierwszym z wyrdznionych elementéw jest ztozonos¢ débr, jakimi sa filmy.
Rozréznienie na proste i zlozone dobra kreatywne wprowadzit Caves (2000). We-
dtug niego cechujg je odmienne wlasnoéci ekonomiczne. Wytwarzanie zfozonych
débr kreatywnych wymaga wieloetapowego dziatania i angazuje wiele podmiotéw,
zaréwno pojedynczych twércédw, posrednikéw kulturowych, jak i firm lub innych
organizacji. Dzialania podejmowane dla wytworzenia takich débr uktadaja si¢ naj-
czedciej w taricuchy wartoéci dodanej, a wige sekwencje czynnosci, z ktérych kazda
dodaje co$ nowego do produkowanego dobra. Zazwyczaj taki faricuch rozpoczy-
na faza przygotowawcza i koncepcyjna, po czym nastgpuje etap produkcyjny, by
w koricowych stadiach uksztattowa¢ produke koricowy. Nastepnie dobra finalne s3
dystrybuowane do odbiorcéw. Cho¢ dobra zlozone moga wystgpowaé we wszyst-
kich branzach kreatywnych, jednak w niektérych z nich ich udziat jest zdecydo-
wanie wickszy. Naleza do nich przede wszystkim branze audiowizualne: filmowa,
telewizyjna, muzyczna, medialna i gier wideo. Wytwarzanie kreatywnych débr
ztozonych cechuje wystgpowanie wysokich kosztéw statych i kosztéw utopione. Te
ostatnie, w branzy filmowej nazywane kosztami negatywu, ponosi si¢ na poczat-
ku danego przedsigwzigcia, kiedy jeszcze nie jest znana jego zyskownos¢. Dopie-
ro gotowe dzieto filmowe mozna oceni¢ w kategoriach jakosciowych i stwierdzic,
czy efekt koficowy przyniesie zysk. Catkowity koszt na wyprodukowania takiego
dobra zostat juz jednak poniesiony. Odzyska¢ te naktady mozna tylko w przypad-
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ku sukcesu komercyjnego danego przedsigwzigcia. To sprawia, ze wytwarzanie
ztozonych débr kreatywnych, jakimi sg filmy, jest obarczone wysokim ryzykiem
i niepewnoscig (De Vany, Walls, 1999, De Vany, 2004), a klastry pozwalaja na
rozproszenie tego ryzyka.

Kolejna specyficzng cecha klastréw filmowych wynika z tego, ze dobra, jakimi
sa filmy, maja unikatowy charakter. Unikatowos¢ débr koniunkeja trzech cech
(Karpik, 2010): wielowymiarowosci, nieprzewidywalno$ci i niewspétmiernosci.
Wielowymiarowo$¢ oznacza, ze dane dobro moze stuzy¢ nie tylko temu, po co
zostalo stworzone, lecz takze innym celom. Nieprzewidywalno$¢ dotyczy trud-
nosci lub niemozliwosci okreglenia cech danego dobra przed rozpoczeciem jego
konsumpgji. Niewspétmiernos¢ to cecha, ktéra wskazuje, ze dobra nie daja si¢ po-
réwnywac z innymi dobrami tego samego rodzaju. Filmy maja w wickszym lub
mniejszym stopniu wszystkie te cechy. Wielowymiarowos$¢ zwiazana jest z wielo-
ma funkcjami, jakie moze petni¢ dzieto filmowe: komunikacyjna, spoleczna, uzyt
kowa, kultowa, poznawcza, ludyczna. Nieprzewidywalno$¢ wiaze si¢ z indywidu-
alnym odbiorem dzieta filmowego. Nawet jesli kto$ inny opisze nam tre$¢ przed
obejrzeniem filmu, rézna bedzie recepcja caloéci przez poszczegélne jednostki
ludzkie. To sprawia, ze dobra, jakimi sa filmy, nie daja si¢ w prosty sposéb poréw-
nywaé migdzy soba. O ile samochody mozna poréwnaé przez obiektywne para-
metry techniczne, o tyle w procesie poréwnywania filméw duzy jest udziat sadéw
wartosciujacych, co uniemozliwia wypracowanie spéjnych kryteriéw poréwnan.

Trzecia cecha nadajaca specyfike klastrom filmowym jest to, ze produkdja fil-
mowa ma charakter projektowy. Wynika to zaréwno z unikatowosci débr, jakimi
sa filmy, jak i z ich zlozonosci. Wyprodukowanie filmu wymaga specjalistycznej
wiedzy i kompetencji. Firmy zajmujace si¢ produkeja nie moga (i w zasadzie nie
musza) mie¢ wiedzy i umiejgtnosci we wszystkich dziedzinach filmowych. Ewen-
tualne braki moga nabywad poprzez interakcje z podmiotami, kedre brakujaca
wiedz¢ maja. Stad tez istotng rol¢ odgrywajg sieci relacji pomiedzy podmiotami
pomagajacymi w tworzeniu i przekazywaniu wiedzy. Istnienie takich sieci jest za-
sadnicze z tego wzgledu, ze stanowi sposéb nabywania wiedzy i specjalistycznych
umiejetnosci, co pozwala im zwigkszy¢ swoja przewage konkurencyjna. Pewne
relacje sieciowe, zwlaszcza nieformalne, nie wymagaja obecnosci rozbudowanych
struktur instytucjonalnych, a wigc specjalnych organizacji, ktére posredniczylyby
miedzy podmiotami. Dzigki temu sg one tatwe do zainicjowania, zaréwno z eko-
nomicznego, jak i organizacyjnego punktu widzenia. Wspétpraca migdzy réznymi
podmiotami owocuje takze kreatywnym podejsciem do wielu zagadnieri i umoz-
liwia wzajemne przenikanie wiedzy. Badania wskazuja wyraznie, ze to wlasnie
usieciowienie produkeji filmowej sprzyja efektywnosci produkgji i wptywa pozy-
tywnie na jej pdzniejszy sukces komercyjny (Kritke, 2002, Schulz, 2006, Escher,
2007, Johns, 2010).

Czwarta cecha, istotng i wrecz fundamentalna, odrézniajacy klastry fil-
mowe od innych rodzajéw klastréw jest ich innowacyjnos¢ i kreatywnos¢.
Kazde dzielo filmowe to unikalne dobro, ktérego odbiorcy musza doswiad-
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czaé jak nowego lub przynajmniej rézniacego si¢ od pozostatych (nawet jesli
nieznacznie). W przeciwnym przypadku nie beda chcieli obejrze¢ filmu. Stad
produkeja nowych débr w branzy filmowej jest silnie uzalezniona od talentu,
pomystowosci i kreatywnosci pojedynczych oséb lub zespotéw. Scenarzysci,
aktorzy, kompozytorzy muzyki, oswietleniowcy, montazysci — od nich wszyst-
kich zalezy ostateczny ksztalt dzieta. Ludzie z okreslonymi kompetencjami
kulturowymi, wiedza i do$wiadczeniem spotykaja si¢ (intencjonalnie lub nie)
w okreslonym miejscu i czasie. Pewne przestrzenie bardziej sprzyjaja powsta-
waniu nowych idei, znaczed lub artefaktéw, albo inaczej sprzyjaja produkeji
kulturowej. Taka przestrzen, ktéra indukuje kreatywnos¢, Tornqgvist (1983)
okreslal miejscem spotkan. Miejsca takie tworza tak zwane kreatywne milieu,
a wigc Srodowisko sprzyjajace twérczosei. Hall (1998) w swoim monumental-
nym dziele na temat roli miast w rozwoju cywilizacji pokazal, ze to miasta byty
i sa takimi ,miejscami spotkan”. Od Rzymu i Aten przez Paryz i Wieden po
Memphis i Los Angeles — we wszystkich okresach historycznych pewne miasta
petnity rolg swoistych lokomotyw wzrostu. To w nich wlasnie powstawaty re-
wolucyjne idee, przetomowe wynalazki czy innowacyjne produkty. I to wtasnie
w nich rozwijajg si¢ klastry kreatywne oraz klastry filmowe.

Ostatnia cecha wyrdzniajaca klastry filmowe to specyfika rynku filmowego,
a takze szerzej medialnego. Z geograficznego punktu widzenia relatywnie silna
koncentracja przestrzenna jest jedng z najbardme) wyrdzniajacych cech branz
aud10w1zualnych Wystepuja one w ograniczonej liczbie duzych miast, w kt4-
rych rozwingty si¢ tak zwane klastry filmowe lub klastry medialne lub petniace
role ,miast medialnych” (Kritke, Taylor, 2004) lub ,miast filmowych” (Di-
mendberg, 2009). Miasta te s3 powigzane $wiatowa siecig obstugiwana przez
relatywnie niewielka liczbg wielkich mi¢dzynarodowych korporacji medialnych
dziatajacych na skalg globalng i kontrolujacych rozlegta sie¢ filii i jednostek
podlegtych. W ten sposéb miasta staja si¢ lokalnymi i narodowymi weztami
w globalnej sieci medialnej. Globalne korporacje medialne wprowadzaja stra-
tegie koncentrujace si¢ na otwieraniu nowych rynkéw i zwickszaniu udziatu
w istniejacych rynkach, co wymaga obecno$ci w miastach specjalizujacych sie
w mediach lub w wielkich o$rodkach medialnych (Mirrlees, 2013). Obecnosé¢
w tych wielkich miastach ufatwia firmom medialnym dost¢p do najnowszych
trendéw i nowosci w kulturze i sektorze kreatywnym, jak réwniez do najnow-
szych branzowych osiagni¢¢ technicznych. Wokét tych duzych korporaciji roz-
wijaja si¢ skupiska malych, czgsto bardzo malych, wyspecjalizowanych firm
medialnych, ktére odgrywaja rol¢ podwykonawcéw dla wigkszych podmiotéw
albo stuza pomoca w czasie produkgji zorientowanej na konkretny projekt. Ta-
kie klastry funkcjonuja jako kreatywne srodowiska miejskie charakteryzujace
si¢ elastyczng forma wewnatrzfirmowej sieci. Pozwalajg one takze globalnym
korporacjom medialnym wykorzysta¢ rozproszony w réznych czgsciach §wiata
potencjat kreatywny produkeji rozrywkowej i produkgji tresci audiowizualnych
(Karlsson, Picard, 2011).
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Przyklad klastra filmowego w Londynie

Aby ukazac¢ specyfike funkcjonowania klastra filmowego, przedstawiony zosta-
nie przykiad Londynu, ktéry jest w pelni rozwinigtym i mocno wyspecjalizowa-
nym klastrem. Klaster londynski to cz¢$¢ brytyjskiego przemystu filmowego, jed-
nego z bardziej znaczacych w Europie i na $wiecie. W 2015 roku wyprodukowano
na wyspach 201 filméw, a w szczytowym roku 2010 nawet 376. Rozwdj brytyjskiej
branzy filmowej juz od lat dwudziestych XX wieku jest mocno zwiazany z Holly-
wood. Wspélna kultura i jezyk sprawiaja, ze znacznie fatwiej wspétpracowaé obu
kinematografiom. Z tacznej kwoty 1,4 miliarda funtéw wydanej na produkeje fil-
mowa w Wielkiej Brytanii w 2015 roku az 889 milionéw, a wigc 63% pochodzito
zza oceanu (BFI, 2016). Za ten ogromny budzet wyprodukowano 17 filméw, co
daje $rednig 53 milionéw funtéw za film. Dla poréwnania, na 176 niezaleznych
produkeiji brytyjskich wydano tacznie 308 mln funtéw, a wigc $rednio 1,8 milio-
néw na film.

Powigzania ze Stanami Zjednoczonymi sprawiaja, ze brytyjski przemyst filmo-
wy od lat opiera si¢ na dwéch modelach (Baillieu, Goodchild, 2002): produkeji
wysokobudzetowych filméw ,,zamawianych i ﬁnansowanych przez Hollywood
oraz na mezalezne; produkql rozwijanej przez mniejsze rodzime wytwdrnie, czgsto
wspieranej przez krajowe i regionalne fundusze filmowe. Te dwa z pozoru odle-
gle modele oddziatuja jednak na siebie, tworzac efekt synergii. Efekt taki oznacza
uzyskiwanie zwielokrotnionych korzysci dzigki umiejetnemu polaczeniu elemen-
téw obu nurtéw (czyli komercyjnego i autorskiego). Mechanizm tej synergii jest
w uproszczeniu nastgpujacy: wysokobudzetowe produkcje wymagaja duzej dozy
innowacyjnosci i rozwijania nowych rozwiazan — technologicznych, organizacyj-
nych lub artystycznych. To sprawia, ze firmy i twércy rozwijaja specjalistyczne
kompetengje, na przyklad w zakresie tworzenia efektéw wizualnych lub dzwie-
kowych, grafice 3D. Dzigki temu rodzime firmy wyksztalcaja unikalng grupe
wysoko wykwalifikowanych o0séb znajacych si¢ na réznych aspektach produkdji
filmowej. Jednoczesnie te osoby na co dzied pracuja na rzecz rodzimej kinemato-
grafii, pomagajac podnosi¢ poziom techniczny lub artystyczny kina autorskiego.
To przekfada si¢ pdzniej na sukcesy — zaréwno artystyczne, jak i komercyjne —
kina autorskiego, co potwierdzaja raporty Brytyjskiego Instytutu Filmowego. Dla
przyktadu, w 2015 roku kino niezalezne w Wielkiej Brytanii wygenerowato zyski
ze sprzedazy biletéw dajace mu 11% udzial w rynku, a rok wezesniej udziat ten wy-
nidst nawet 16% (z reguty udziat kina niezaleznego nie przekracza kilku procent)
(Shone, 2015, Cookson, 2016).

Serce brytyjskiego przemystu filmowego to Londyn, co nie jest zaskoczeniem,
w przeciwienistwie do wysokiego stopnia koncentracji branzy w miescie. Blisko
60% wszystkich firm zwiazanych z produkeja filmowa w kraju i 50% firm post-
produkcyjnych znajduje si¢ wlasnie w Londynie. Odpowiadaja one za 80% warto-
$ci obrotéw calej brytyjsklej branzy filmowej. Réwnie duza jest koncentracja twor-
céw — ponad dwie trzecie 0s6b zwigzanych z filmem zamieszkuje Londyn i jego
okolice (Pratt, Gornostaeva, 2009).
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Cho¢ Londyn jest niezwykle rozlegly, to zdecydowana wigkszo$¢ firm zwiazanych
z filmem znajduje si¢ na bardzo niewielkim obszarze w centrum Londynu, w dziel-
nicy Soho (ryc. 3). Ta silna koncentracja w tym miejscu ma swoje korzenie w latach
dwudziestych XX wicku, kiedy to zaczat rozwija¢ si¢ klaster filmowy. Zagraniczne
firmy (francuskie i amerykanskie) otwieraly swoje oddziaty w Soho przy Wardour
Street (Pratt, 2011). Ta ulica stala si¢ gléwna osia i zarazem symbolem filmowego
Londynu. Do dzis jest ona centralnym miejscem $wiata filmowego, cho¢ jej charakter
zmienit si¢. Studia filmowe juz od lat trzydziestych przenoszono poza centrum mia-
sta, a w Soho pozostawaly siedziby duzych firm produkeyjnych i dystrybucyjnych,
mniejsze firmy oraz przedstawicielstwa zagranicznych firm, takich jak Pathé czy 20th
Century Fox. Dzi$ na tym niewielkim obszarze w promieniu okoto jednego kilometra
od Wardour Street dziata kilkaset firm zwiazanych z produkeja, postprodukeja i dys-
trybucja filmowa. Sa wérdd nich niemal wszystkie najwicksze globalne korporacje
medialne zajmujace si¢ produkeja filmowa (Nachum, Keeble, 2000).

Niegdys, przechadzajac si¢ Wardour Srtreet, mozna bylo natkna¢ si¢ na takich
aktoréw jak Michael Caine, Peter Sellers czy Roger Moore, albo na rezyseréw ta-
kich jak Michael Winner, Ken Russell, Mike Leigh czy Peter Greenaway. Szyldy
nad drzwiami wejsciowymi do budynkéw informowaty o obecnosci takich firm jak
J. Arthur Rank (organizacja magnata przemystowego, ktéry wybudowat najwigk-
sze brytyjskie studio filmowe Pinewood, gdzie krecone sa obecnie filmy o Jamesie
Bondzie i kolejne cze¢sci sagi Gwiezdnych wojen), EMI Films czy Handmade Films.
To ostatnie to mate studio filmowe zalozone przez eks-Beatlesa George’a Harri-
sona, ktére wyprodukowato migdzy innymi Zywot Briana (1979, rez. Terry Jo-
nes) — film zrealizowany przez grup¢ Monty Python. Dzielnica obfitowata réwniez
w inne dziatalnosci kulturalne. Obok branzy filmowej w Soho rozwijaly si¢ takze
firmy muzyczne, reklamowe, a pézniej telewizyjne. Oprécz filmowcéw i aktoréw
mozna bylo spotka¢ réwniez muzykéw. Od korica lat dziewigédziesiatych w krajo-
brazie Soho dominujg studia postprodukeyjne stanowiace obecnie o sile klastra fil-
mowego. To tam, w niepozornych przestrzeniach zwyktych budynkéw, tworzone
sa niezwykle efekty wizualne, ktdre wszyscy moglismy oglada¢ w filmach takich
jak Gladiaror (2000, Ridley Scott), Grawitacja (2013, rez. Alfonso Cuarén) czy
serie filméw o Harrym Potterze lub o piratach z Karaibéw.

Klaster londyriski to jednak nie tylko Soho i firmy filmowe. To réwniez organi-
zacje branzowe i stowarzyszenia, ktérych w miescie jest blisko 30. Poza nimi waz-
ny element stanowia szkoty artystyczne i filmowe (w liczbie 13) ksztalcace osoby
znajdujace pézniej pracg w branzy filmowej. Do tego klaster korzysta z obecnosci
publicznych instytucji rangi krajowej, takich jak Brytyjski Instytut Filmowy (od-
powiednik PISF-u). Réwniez wladze miasta i organizacje z nim zwiazane, takie
jak Film London, wspieraja dziatalno$¢ filmowa, poprzez rézne dzialania na rzecz
branzy — od pomocy w organizacji zdjg¢ przez szkolenia, pomoc prawna, wydarze-
nia i festiwale az po wsparcie finansowe.

Klaster filmowy w Londynie tworzy zatem duza liczba rozmaitych podmiotéw
(firm, organizacji branzowych, szkél, wladz publicznych), powiazanych ze soba
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zlozony siecia relacji. W ramach tych sieci ma miejsce zaréwno wspétpraca, jak
i konkurencja. Firmy z jednej strony rywalizuja o nowe projekty, a z drugiej wy-
mieniajg si¢ pracownikami przy realizacji wigkszych zadan. Twércy, ktérzy pra-
cuja w Soho, tworza swego rodzaju spoteczno$¢ lokalna. Jej cztonkowie nie tylko
pracuja, lecz takze wiodg zycie towarzyskie w ponad 80 pubach zlokalizowanych
w Soho. Podczas spotkant w luzniej i nieformalnej atmosferze czgsto dyskutowane
sa pomysty i wymieniane mysli. Badacze klastréw okreslaja to mianem lokalnego
gwaru (local buzz), ktéry ma istotne znaczenie dla innowacji i przeptywéw wiedzy.
Tworzony w ten sposdb ,ekosystem kreatywny” stanowi o sile i konkurencyjnosci
Soho, a takze kazdego klastra filmowego (Pratt, 2011).
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Ryc. 3. Lokalizacja firm zwigzanych z produkcjg, postprodukciq i dystrybucjq w centrum Londynu.

Zrédio: opracowanie wlasne

Podsumowanie

Produkgja audiowizualna, w tym filmowa, cechuje si¢ wyrazng tendencja do
koncentracji przestrzennej, na co wskazuja dotychczasowe badania. Skupianie
si¢ podmiotéw danej branzy na relatywnie niewielkim obszarze moze przybiera¢
rézne formy, ktére dajg podmiotom odmienne korzysci. Tradycyjne okregi prze-
mystowe stanowity srodowisko sprzyjajace elastycznej specjalizacji, gdzie mozliwe
byto osiaganie korzysci skali i zasiggu, gdzie rozwija si¢ rynek pracy i wyspecjalizo-
wanych umiejetnosci, czy dochodzi do interakeji migdzy producentami a klienta-
mi i dostawcami. Podstawowe korzysci dla firm wystgpowaly w sferze wydajnosci
i elastycznosci dziatania. Klastry z kolei to takie skupiska, gdzie dodatkowo wyste-
puja korzysci z zakresu innowacyjnosci. Klastry nie opierajg si¢ tylko na fizycznych
przeplywach zasob6w i produktéw, lecz takze na intensywnej wymianie informagji
biznesowej i wiedzy technologicznej. Wyréznikiem klastréw sa wiasnie techno-

Instytucja festiwalu filmowego w ekonomii KINa
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Ryc. 4. W niepozornych przestrzeniach zwyktych budynkéw Soho tworzone sq niezwykle efekty wizualne, ktdre
wszyscy moglismy ogladac w filmach takich jak Gladiator, Harry Potter, Grawitacja, Piraci z Karaibow 7 wielu
innych. Fot. K. Stachowiak

logiczne efekty przenikania wiedzy. Podstawowymi podmiotami w klastrze, po-
dobnie jak w okregach przemystowych, sa firmy, ale dodatkowo kluczows rolg
pelnia instytucje otoczenia danej branzy — wiadze lokalne, uniwersytety, media,
samorzad gospodarczy. Te cechy, wraz z postepujaca globalizacja gospodarcza
i kulturowa, sprawiaja, ze nowoczesna branza filmowa coraz cz¢éciej organizuje
si¢ w klastry. To pozwala jej dynamicznie si¢ rozwija¢ i budowaé swoja przewagg
konkurencyjna, przede wszystkim dzigki innowacyjnemu wykorzystaniu nowych
technologii, co jest widoczne w klastrze filmowym w Londynie. To wykorzystanie
nie bytoby skuteczne, gdyby nie wymiana wiedzy pomig¢dzy wyspecjalizowanymi
pracownikami, a ta z kolei odbywa si¢ w ztozonych sieciach relacji spotecznych
i gospodarczych, opartych na kapitale spotecznym i zaufaniu. Caty ten uktad rela-
qji jest wspierany przez instytucje otoczenia branzy.

Na koniec nalezy zwrdci¢ uwagg na to, ze efektywnos¢ klastrow sprawita, ze
whadze publiczne réznych szczebli prébuja wlaczy¢ je do polityki rozwoju. Klastry
sa wigc mocno zwiazane z polityka gospodarcza, zwlaszcza Unii Europejskiej. I to
z nig najczesciej kojarzy si¢ termin ,klaster”. Nalezy jednak odrézni¢ klastry od
organizacji klastrowych. O ile klaster jest ,naturalnym” skupiskiem ludzi, firm
i innych podmiotéw danej branzy, o tyle organizacja klastrowa to formalne zrze-
szenie réznych podmiotéw, ktére podpisaty oficjalne porozumienie i ktére bez ta-
kiej umowy by¢ moze nie zdecydowalyby si¢ na wspétprace. Jest to wigc swiadome
i celowe dziatanie zmierzajace do utworzenia nowego lub wzmocnienia juz istnie-
jacego skupienia. Nie zastapi ono pewnej naturalnej tendencji do wymiany wiedzy
pomiedzy podmiotami, ktdra jest fundamentem powstawania i funkcjonowania

kazdego klastra.
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Film Clusters as a New Way of the Organisation
of Audio-visual Production

The paper aims to analyse film clusters as a spatial form of the organisation of
audio-visual production. Audio-visual industries, including film production com-
panies, show a distinct tendency to spatial concentration and forming clusters.
Film clusters are specialised assemblies in which audio-visual material is produced,
i.e. films, TV programmes, serials, etc. Cooperation within a film cluster brings
many benefits to its entities since it ensures them a space favourable to creative
work. Because of the so-called spill-over effects, the advantages following from
their cooperation can also be felt in other sectors of economy. This is the case
because the dynamic environment of creative clusters has strong links with related
industries with which it usually shares creative capital — a common pool of talents.
The paper explains the concept of cluster and shows the benefits of clustering for
the film industry. Then, it analyses the distinctive features of a film cluster and
explores them empirically on the example of a film cluster in London.



