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tudiul intentioneaza sa cartografieze din punct de vedere
creative din Bucuresti. Din multitudinea definitiilor din domeniu
s-a ales sa se prezinte o analizd a raspandirii geografice a industriilor media,
publicistica §i software, in Bucuresti la nivelul anului 2014, folosind si
prelucrdnd o baza de date obtinutd, pe perioada analizatd, de la Institutul
National de Statistica (www.insse.ro). Prezentul studiu analizeazd economia
creativa a DCMS folosind valorile a trei mari indicatori economici — CA
(cifra de afaceri), NrMs (Numar Mediu de Salariati) si NrF' (Numar Firme).
Acesti indicatori sunt analizati pe domenii principale ale economiei creative
delimitati la nivel macro (industrii creative), cdt si la nivel micro (puncte
cardinale geografic — Nord, Sud, Est, Vest, cartier, stradd, numar postal).
Economia creativa se prezinta metodologic ca un termen care poate avea mai
multe intelesuri si viziuni. Existd o viziune care urmdreste din punct de vedere
cantitativ aceste domenii (cea mai cunoscutd §i cea mai acceptatd definitie in
acest sens fiind cea datd de Departamentul pentru Culturd, Media si Sport din
Marea Britanie — DCMS), o viziune asupra clasei creative dezvoltata de
sociologul american Richard Florida si o parte care priveste dezvoltarea §i
planificarea urbana reprezentatd, in principal, de Charles Landry sau Sharon
Zukin. Economia creativa este, in principal, legata de dezvoltarea urbana i
poate reprezenta o noud modalitate de dezvoltare a calitatii vietii in marile
aglomerdri urbane. In plin proces de dezindustrializare urband, economia
creativd este vazutd, in prezent, ca un raspuns de politica sociald la dizlocarea
cauzatda de dezindustrializare; cu alte cuvinte se rezolva sardcia si stresul
cauzat de inchiderea minelor de carbune prin configurarea muzeelor, care
explica ce fel de viata a fost in aceste mine de carbune, de exemlu. Ideile sunt
miezul noului sistem economic §i reprezintd o noud alternativa la problemele
vechi economice: imbdatranirea populatiei §i resurse economice limitate.
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ASPECTE TEORETICE FUNDAMENTALE

Notiunea de culturd reprezintd un concept extrem de dificil de definit. Raymond
Williams defineste notiunea de culturd ca pe un sistem social semnificativ prin
intermediul caruia o ordine sociald este comunicata, reprodusa, experimentatd si
exploratd (Hesmondhalgh, 2013: 43).

Ea reprezintd o dimensiune principald a dezvoltarii socioeconomice, facand
parte integrantd din Insusi tesutul societal pe baza cédruia se poate construi orice
strategie de dezvoltare. Poate reprezenta, de asemenea, notiunea prin care fiecare
grup social distinct 1si poate descrie propriul stil de viata.

Dezvoltarea termenului de industrie culturala pana la nivelul transfomarii
creativitatii umane intr-un factor economic primar a determinat conceptul de
economie creativd. La nivelul definitiilor, sectorul economiei creative este intr-o
permanenta schimbare si redefinire conceptuald, neexistand o acceptiune unica
privind o clasificare precisd a industriilor creative. Este greu sd gasesti un acord
despre granitele si limitele industriilor creative si despre ce industrii trebuie incluse
sau nu in acest concept (Hwa, 2014: 27).

Industriile creative sunt acele activititi economice care se ocupa de generarea
sau exploatarea cunostintelor si a informatiei. Alternativ, sunt denumite industrii
culturale, industrii de copyright, industrii ale cunoasterii, industrii de continut sau
industrii ale informatiilor. Sunt industrii de masa bazate in principal pe dezvoltarea
si reproducerea tehnologica. Bunurile si serviciile creative sunt centrate in principal,
dar nu exclusiv pe domeniile artei si culturii. La nivelul definitiilor, sectorul economiei
creative este intr-o permanenta schimbare si redefinire conceptuald, neexistand o
acceptiune unica privind o clasificare precisa a industriilor creative. Nu exista o
distinctie oficiald acceptatd intre industriile culturale si cele creative. Astazi,
definitiile industriilor creative diferd de la o natiune la alta. Industriile creative
consistd 1n industriile care incurajeaza creativitatea individuald, Indeméanarile si
talentul prin intermediul generarii si exploatarii drepturilor de proprietate (Zuhdi,
2015: 1179).

Este un domeniu nou cu o vechime de aproximativ doua decenii. In esenta,
este vorba de orice domeniu cu impact economic, cuantificabil din punct de vedere
monetar, care se bazeaza pe produse comerciale izvorite din rodul creativitatii
umane. Existd mai multi termeni 1n afard de cei doi clasici (industrii culturale —
preferat de sociologii francezi versus industrii creative folosit, cu precadere, de
cercetatorii anglo-saxoni) al aceleasi realitdti — economia creativa. Astfel, se
vorbeste 1n studiile de specialitate de industrii ale proprietitii intelectuale, industrii
de copyright, industrii ale cunoasterii, industrii de continut sau industrii ale
informatiilor. Pe de altd parte, exarcerbarea prezentd a rolului creativitétii in noua
organizarea sociald si economica creeaza premisele ca tocmai sectorul artelor si
culturii sa treacd 1n plan secund, ca importantd in politica sociald sau agenda
publica (Garnham, 2005: 15).
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O obiectie asupra conceptului de industrii creative este tocmai aceea a folosirii
in exces a notiunii de creativitate, in detrimentul aspectelor cultural-artistice
(O’Connor si Banks, 2009: 367).

Pe de altd parte, ideile prosperd undeva unde existd competitie, pot fi
combdtute si implementate in practica si unde diferenta si varietatea stimuleaza
originalitatea si noutatea. Istoric, acest proces este cel mai intens in locatii urbane,
in special capitale regionale sau nationale, cu o mare diversitate de arte si mestesuguri
si unde exista totodatd un mecanism, inclusiv comercial, pentru schimbul de idei.
Orasul nu mai este un spatiu functional prin separarea muncii de partea privatd a
omului, de loisir. Orasul este parte importanta a acestei lumi. Cu cat este mai mare
stiluri de viata.

Orasele prin structura morfologicd proprie determinata de diversitatea
locuitorilor si prin cunostintele nou create, concretizate in noi tehnologii si produse
reprezintd noua forma predominanta de geografie urbana.

Orasul creativ 1si dezvoltd propriile caracteristici, propriile traditii locale
pentru a putea atrage oamenii creativi, motorul dezvoltarii economice. Astfel,
oragul pentru a se putea dezvolta trebuie sd atragd oamenii cei mai diversi, toleranti
si boemi. Florida ajunge la ideea cd acolo unde minoritatile sunt acceptate (sexuale,
etnice) este un loc in care inovatia si dezvoltarea tehnologica si economica este una
pozitiva si de durata. Cresterea economica a unui orag are legaturd cu capacitatea
de a atrage si de a retine talente in acel oras. La nivel global, regiunile sau orasele
trebuie sa clddeascd o comunitate si un mediu atractiv pentru aceste talente, iar
acestia cauta de regula locuri deschise catre diversitate, cétre idei inovatoare, catre
cultura, locuri ,,deschise la minte”. incepénd cu anii 80 ai secolului al XX-lea au
aparut forme urbane noi. A existat o tendintd de renuntare la zonificarea stricta. Nu
mai existd zonificarea clasica a Scolii de la Chicago pe sectoare bine definite, ci are
loc o intrepatrundere a functiilor rezidentiale cu cele comerciale, de birouri, culturale
si de divertisment in acelasi spatiu fizic. Daca fordismului i-a corespuns o diviziune a
functiunilor urbane, postfordismului 1i corespunde eclectismul functional. Modelul
concentric, specific oragelor industriale, este Tnlocuit, ca organizare, In orasele
postindustriale intr-un context extrem de diferit. Modelul propus este cel al unui
model de urbanism insular, compus din spatii urbane centrale si alte zone urbane
difuze (Vlasceanu si altii, 2011: 778).

Are loc o amestecare o zonelor urbane cu functii multiple, centrul pierzandu-si
importanta din perioada fordista.

Oragul creativ se bazeaza pe urmatoarele principii (Boudreau si altii, 2009: 187):

1. acumularea privata creeaza premisele necesare inovatiei;

2. cresterea adusa de ,,creativi” Imbunatateste calitatea vietii, care devine un
factor crucial pentru prosperitatea generald;

3. cresterea creeaza un sens al comunitatii, care poate fi de ajutor in perioada
de recesiune economica.
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Orasele creative atrag noi idei, intreprinderi si oameni foarte bine organizati.
Un orag creativ este un loc in care ideile prospera, conducand la dezvoltarea atat
economici, cit si culturald. Incepand cu anii ’60—’70 ai secolului trecut,
dezindustrializarea este procesul care afecteaza toate economiile lumii si este un
proces, care se caracterizeaza prin trecerea de la un sistem economic bazat pe
industrie, la o economie a serviciilor sau a informatiei. Odata cu stoparea productiei
in unele spatii industriale, s-a produs suburbanizarea industriei prin translocarea
industriei din spatiul urban spre periferie sau suburbii. Au rezultat, astfel, suprafete
libere de teren intravilan in centrul oragelor plus un stoc de cladiri industriale, care
isi asteapta refunctionalizarea spatiului. Sunt spatiile fizice care au fost folosite de
noii actori ai economiei creative. Paradigma orasului creativ se referd, n principiu,
la un model de planificare si de dezvoltare urbana, menit sa aducd si sd mentina
dezvoltarea generala prin intermediul culturii. Este abordarea moderna, care face ca
vechile orase sa fie redefinite intr-un nou context. Sharon Zukin a folosit termenul
de ,,economie simbolica” sa descrie ansamblul activitatilor, care includ artele,
divertismentul, sporturile, moda, restaurantele si turismul. Constructia unui oras
depinde atat de modul, in care oamenii combina factorii economici traditionali
(pamant, munca, capital), cat si de capacitatea de combinare si manipulare a
elementelor simbolice. Economia simbolicad favorizeaza firmele, care realizeaza
profit prin intermediul produselor creative, unice, greu de reprodus in alta parte.
Cresterea economiei simbolice redeseneaza geografia si ecologia oraselor; ele sunt
locuri de creatie si transformare. Prin economia creativd are loc procesul de
gentrificare a centrului oraselor. Are loc, astfel, o infrumusetare estetica a cladirilor
si a spatiilor din inelul central al oraselor, fapt care forteazd ca populatia saraca
(cresterea nivelului chiriilor gi a pretului proprietatilor imobiliare), defavorizata din
orage, sa paraseasca centrul si o noud clasda de mijloc s ii ia locul. Muzeele, salile
de concerte, galeriile de artd, cafenelele, restaurantele, activitatile culturale au
functia sa ne ridice afara din noroiul vietii noastre zilnice, intr-un spatiu sacru al
placerilor ritualizate. De asemenea, cultura reprezintd un mijloc puternic de a
controla orasele. Ca o sursd de imagini si amintiri, ea simbolizeaza ,,cine apartine”
in locuri specifice. Cultura este din ce in ce mai mult afacerea oraselor, baza
atractiei turistice si unicul avantaj competitiv. Are loc, astfel, privatizarea culturii
publice prin cresterea consumului cultural (artd, moda, muzicd, turism) si a
industriei, care satisface economia simbolica. Prin crearea politicilor si a ideologiei
multiculturalismului s-a fortat schimbarea institutiilor. Imigrantii $i minoritatile
etnice au creat presiune pe institutii de a-si diversifica oferta astfel incat sa tina cont
si de ei. Oragele concureaza pentru banii din turism si pentru investitiile financiare prin
crearea §i sustinerea imaginii oragului, ca un centru al inovérii culturale, incluzand
restaurantele si designul arhitectural. Este prezentd, astfel, o antiteza intre interesul
dezvoltatorilor imobiliari, politicieni si institutiile culturale si comunitatea locala.
Controlul culturii sugereaza posibilitatea controlului tuturor bolilor orasului, de la
violenta, de la crime la declinul economic.Vechile orase, mari sau mici, au redefinit
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propria economie, de la productia de bunuri si de obiecte durabile (automobile) la
productia de spectacole (evenimente, activitati culturale si ale industriei timpului
liber). Traim in epoca in care productia si consumul de obiecte culturale si simbolice
pot fi tot la fel de profitabile ca si productia si consumul bunurilor durabile. Actorii
urbani puternici — ca planificatorii urbani si dezvoltatorii imobiliari au folosit
cultura pentru a realiza profit din dezvoltarea urbana.

Conform terminologiei consacrate la nivel global de DCMS, industriile creative
consistd in industriile care Incurajeazd creativitatea individuald, indemandrile si
talentul prin intermediul generarii si exploatarii drepturilor de proprietate. Sinonim
cu termenul de industrii creative, cel de economie creativa a fost pentru prima data
folosit de sociologul britanic John Howkins, in anul 2001. Howkins analizeaza
relatia dintre creativitate si economie, observand cd noile relatii dintre cei doi
termeni (creativitate si economie) pot conduce la o extraordinara valoare financiara
si dezvoltare economica.

Conform propriilor estimari economia creativa valora in anul 2000, la nivel
global, 2.2 trilioane dolari, avind un potential anual de crestere de 5% anual. In
prezent, aceasta estimare actualizatd ar insemna 4.5 trilioane de dolari sau, altfel
spus, 5,8% din valoarea economiei globale (Blawat, 2016).

in Roménia, luand in considerare si adaptand clasificarea DCMS a industriilor
creative si clasificarea industriala SIC (SIC — Standard International Clasification,
cu ultima revizuire in anul 2007) adaptate cu ajutorul codurilor CAEN nationale,
unii autori au propus urmdtoarea clasificare operationala a industriilor creative
(Volintiru i Miron, 2015: 361):

Tabelul nr. 1

Economia creativa si coduri CAEN aferente

chl; Arii Industriale creative Coduri CAEN
1 Arhitectura 7111
2 Artd i Cultura 9001,9002,9003
3 Mestesuguri 1391,1393,1420,1431,1439,1511,1512,1520
4 Design 7410
5 Media 1820,5911,5912,5914,5819,5920,6010,6020,7420
6 Publicitate 7311,7312,7320
7 Software, WEB si solutii IT 5821,5829,6201,6209,6311,6312,6391,6399
8 Sporturi si Divertisment 9311,9312,9313,9319,9321,9329
9 Publicistica 1811,1812,1813,1814,5811,5812,5813,5814,5819,7430

Sursa: Clasificare proprie.

Pornind de la aceasta definitie operativd a economiei creative, la nivelul
anului 2014, economia creativa bucuresteand prezinta urmatoarele realitati economice:



48 LEONARD ZAMFIR 6

Tabelul nr. 2

Indicatori economici ai economiei creative, in anul 2014

Ctg Denumire domeniu economie creativa % CA %NrMs %NrF
1 | Arhitectura 1,98% 3,71% 9,07%
2 | Arta si cultura 1,25% 1,28% 5,10%
3 | Mestesuguri 2,88% 6,26% 2,16%
4 | Design 0,53% 0,68% 2,45%
5 | Media 13,55% 13,34% 10,03%
6 | Publicitate 25,23% 20,39% 26,36%
7 | Software,Web si solutii IT 38,42% 38,78% 26,76%
8 | Sporturi si divertisment 1,29% 2.91% 5,32%
9 | Editare, Printare, Publicare, Traducere si Interpretare 14,87% 12,66% 12,75%

Total 100,00% | 100,00% | 100,00%

Sursa: Clasificare proprie.

Graficul 1
Comparatie 2008-2014 Economie creativa
2008
2010
H 2014
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sursa: Clasificare proprie.

Pe baza datelor analizate, structura economiei creative se pastreaza in aceleasi
repere generale, in perioada 2008-2014. Cu toate acestea, economia creativa din
Bucuresti s-a contractat puternic, la inceputul crizei economice, in perioada 2008—
2010. Dupa anul 2010, situatia a Inceput sa se stabilizeze, ajungand ca la sfarsitul
anului 2014, indicatorii economici prezentati si Inregistreze usoare cresteri in
termeni absoluti fatd de anul de referintd 2008. Astfel, in anul 2014 fatd de anul
2008, s-a produs o crestere cu 1,52% a CA, 9,14% a numarului mediu de salariati
si o crestere cu 3% a numarului de firme.
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Tabelul nr. 3
Dinamica indicatorilor economici, din domeniul industriilor creative,
in perioada 2008-2010
Indicatori/Total | 2014/2008 | 2014/2012 | 2014/2010 | 2012/2008 | 2012/2010 | 2010/2008

CA 1,52% 4,01% 10,33% -2,39% 6,08% —7,98%

Nr. Mediu Salariati 9,14% 20,85% 21,49% —9,68% 0,53% -10,16%

Nr. Firme 3,00% 11,74% 8,46% —7,82% —2,94% —5,03%

Sursa: Clasificare proprie.

Scaderea accentuata s-a petrecut in anul 2010 fata de anul 2008, in medie cu
10%. Anul 2010 se poate spune cd, devine un nou reper economic raportat la noile
conditii economice macroeconomice. Daca 2008 reprezinta o perioadd de dinaintea
crizei economice globale, datele din anul 2010 inglobeaza in ele noile conditii
economice ale mediului de afaceri bucurestean. Anul 2014 este anul revenirii si al
unei usoare cresteri fati de anul inceputului de crizd economici (2008). In anul
2010 a existat o scadere a indicatorilor economici fata de perioada dinainte de criza
economica (anul 2008), pe majoritatea domeniilor industriilor creative

Economia creativa bucuresteand detine un procent mic, dar stabil, care tinde
spre un procent de 10% (6,45%, in 2014 si 6,93%, in 2008, din punct de vedere al
Cifrei de Afaceri), din ansamblul intregii economii bucurestene. Este un procent
comparabil cu celelalte tari europene, dar este un procent puternic dependent de
sectoarele creative comerciale (de genul: produtiei de software si de publicitate).
Sectoarele pur culturale detin cote infime 1n aceastd ecuatie. Din cele 14 516 firme
creative, inregistrate in anul 2014, 4 506 (31,04%) sunt firme care nu au nici un
angajat, dar care au realizat o cifrd de afaceri totala de 1 146,85 mil lei. Sectorul
industriilor creative din Bucuresti este format dintr-o majoritate de firme mici si
mijlocii cu venituri totale sub 1 mil de lei si care impart economia creativa
bucuresteand pe douad mari categorii: una puternic comerciald reprezentata de
domeniile creative-industrii culturale in sens larg (Software, Publicitate, Publicistica,
Media') si alta ce prezinti venituri financiare reduse simbolizatd de domeniile pur
culturale sau industrii inrudite (Artd si cultura, Design, Sport si Divertisment,
Arhitecturd). Singura exceptie pozitiva este reprezentata de domeniul Mestesugurilor,
destul de important pentru Bucuresti din punct de vedere al veniturilor total realizate,
care nu apare in schema industriilor creative a lui David Throsby, dar care avand in
vedere gradul de creativitate descris de produsele sale poate fi incadrat ca o
industrie in sens larg la fel ca designul sau arhitectura.Toate statisticile prezentate
in acest articol sustin ipoteza conform careia economia creativa din Bucuresti este
formatad din numeroase firme mici si mijlocii.

Din analiza medianei se observa cd economia creativa este formata din firme
mici cu cateva varfuri importante pentru fiecare industrie in parte. Sunt pentru
fiecare domeniu creativ in parte, conform datelor prezentate in aceasta lucrare,

1 A a . . . . .
Ludnd in considerare modelul cercurilor concentrice al lui David Throsby.
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citeva firme cu valori statistice pozitive aberante (valori situate mult in afara
distributiei) pentru cei doi indicatori principali economici prezentati (CA si NrMs)’.
Aceste firme mari sunt cele care dau masura pozitiva a statisticilor economiei
creative. Sunt societdti in care contributia statului este una importanta (de exemplu,
Televiziunea Roméana pentru sectorul media sau Imprimeria Nationald pentru
sectorul publicistica), dar si mari firme particulare (de exemplu, Oracle pentru
categoria de software). Majoritatea firmelor insa realizeaza in toate domeniile cifre
de afaceri sub 1 mil. de lei cu un numar redus de angajati.

Tabelul nr. 4

Indicatori economici ai domeniilor economiei creative,
Bucuresti, in anul 2014

Industrie creativa Meél::lna cﬁlz::':;fﬁ Mé’;lm Total CA NrF NrMs
Arhitectura 0,07 0,21 13,86 409,13 1316 3166
Artd si Cultura 0,07 0,19 40,54 257,69 741 1 090
Mestesuguri 0,18 0,69 224,58 596,13 314 5341
Design 0,06 0,19 12,55 109,81 355 582
Media 0,09 0,26 596,12 2 799,58 1456 11391
Publicitate 0,15 0,47 221,40 5213,84 3 826 17 404
Software 0,12 0,34 703,40 7 939,06 3 885 33101
Sport si Divertisment 0,05 0,17 42,59 266,48 772 2 484
Publicistica 0,11 0,40 416,85 3072,17 1851 10 806

Sursa: Clasificare proprie.

Chiar si industria software, care obtine cele mai multe venituri financiare
generale are o mediand cu valori comparative cu toate celelalte domenii, ceea ce
denota faptul cd majoritatea firmelor din acest domeniu inregistreaza venituri anuale
la nivelul celorlalte domenii creative. Diferenta intre totalul veniturilor obtinute de
fiecare industrie creativa in parte este datd de numarul de firme diferit al fiecarei
industrii si de existenta si numdrul firmelor mari aferente fiecarui domeniu creativ.
Astfel, de exemplu, diferenta veniturilor financiare obtinute anual de catre domeniul
arhitecturii, artei si culturii, a designului, a sportului si a divertismentului (domenii cu
mediane ale Cifrei de afaceri cu valori apropiate) este data, in acest caz, de diferenta
dintre numarul de firme componente ale fiecarei industrii in parte. Astfel, designul,
de exemplu, este cel mai slab domeniu din punct de vedere financiar, atata timp cat
are si cele mai putine firme (355) cu cei mai putini angajati (582), comparativ cu
celelalte domenii creative amintite mai sus. Diferenta dintre domeniul designului si
domeniul mestesugurilor (domenii cu un numér de firme aproape similar) este dat de
forta economica diferita a celor doua sectoare (mediana CA Mestesuguri este de trei
ori mai mare ca cea din domeniul Designului) si de prezenta firmelor mari data de

2 Notatii folosite: CA-Cifrd de afaceri (mil. RON); NrMs-numdr mediu de salariati; NyF-Numdr
Firme.
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maximul cifrei de afaceri din cele doud domenii (de aproximativ 20 de ori mai mare
in domeniul Mestesugurilor fatd de cel al Designului).

Graficul 2
Corelatie NrMs/NrF, industrii creative bucurestene, in anul 2014
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Sursa: Clasificare proprie.

Se poate spune ca sectoarele culturale ale economiei creative bucurestene, cu
venituri financiare reduse, respectd, astfel, unul dintre principiile generale ale
industriilor creative enuntate de Richard Caves — Arta de dragul artei. Sunt sectoare
care nu sunt orientate exclusiv pe o logica a pietei si care pot oferi dincolo de
satisfactiile financiare valori care contribuie la dezvoltarea educativ-culturald a
intregii societati. Firmele creative/culturale nu sunt orientate de logica antreprenoriala.
Cu toate acestea, nu se poate afirma ca cererea slaba pentru aceste produse reprezinta
principalul factor cauzal al determinarii importantei economice a industriilor pur
culturale. Industriile pur culturale sunt domenii care favorizeaza, in primul rand,
valorile sociale si valorile intrinseci in defavoarea valorilor economice. Prin
intermediul lor, individul 1si creeaza, conform lui Allen J. Scot, o identitate proprie,
individualitate si o pozitie sociala.

Perioada de restrictii financiare globale pe care a traversat-o economia Romaniei,
in perioada 2008-2014, cu subventii financiare de nivel redus din partea statului si
o logica de existentd determinata de principiile pietei concurentiale, situeaza sectoarele
culturale bucurestene in cadrul modelelor 1 si 2 dupa analiza Potts/Cunningham
(modelul bunastarii si modelul competitiv). Pe viitor, daca se doreste o dezvoltare
intensiva si extensiva a economiei creative bucurestene, este nevoie de o tranzitie
de paradigma a tuturor stake—holderilor economiei creative (autoritati statale nationale
si locale, firme, diversi alti actori institutionali) spre modelele trei si patru (modelul
cresterii si modelul inovdrii).
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Urmarind localizarea stradala pand la nivelul numarului stradal se poate
observa ci 29,36%" dintre firme prezinti cel putin doua firme creative alocate unui
numar postal distinct, realizdnd un procent de 54,39% din cifra de afaceri totala
(20 664 lei in anul 2014) cu 45,30% dintre angajati*. Exista tendinta ca majoritatea
firmelor creative sa fie grupate in jurul aceleiasi adrese fizice. Restrangdnd mai
mult selectia, la mai mult de patru firme creative arondate unui numar postal se
obtine urmatoarea statisticd, ce demonstreaza capacitatea maritd de clusterizare a
firmelor creative de acelasi fel (din aceeasi industrie creativa).

Tabelul nr. 5

Economia creativa (media, publicitate, software, publicistici), dupid numarul postal
si mai mult de patru firme creative localizate la aceeasi adresa geografica

Cartier Nr. Strada Domeniu creativ CA NrMs | NrF
Pantelimon 2 |Aleea Socului Software, Web si solutii IT 0,8 19 6
Vitan 50 |Anastasie Panu Software, Web si solutii IT | 63,74 273 6
Tei 63 |Arh. Grigore lonescu [Publicitate 1,7 5 6
lancului 63 |Avrig Publicitate 2,39 35 5
Arena Nationald| 256 |B-dul Basarabia Publicitate 2,39 3 5
Bucuresti Noi 25A |B-dul Bucuresti Noi |Software, Web si solutii IT | 104,01 54 9
Giulesti 20A |B-dul Constructorilor|Software, Web si solutii IT | 0,55 5 8
Agronomie 2 |B-dul Expozitiei Software, Web si solutii IT | 234,93 [ 2406 6
I Mai-Grivita— | 6, g 41 1. Mihalache [Publicitate 0,69 | 6 5
Domenii
Militari 7 |B-dul Iuliu Maniu |[Media 3,95 15 5
Militari 17 |B-dul Iuliu Maniu  |Software, Web si solutii IT | 7,87 11 6
Militari 7 |B-dul luliu Maniu |Cditare, Publicare, Traducere| g g3 |y | ¢

si Interpretare
Militari 7 |B-dul luliu Maniu |Software, Web si solutii IT | 33,74 314 15
Gara 10 |B;dul Nicolae Software, Web si solutii IT | 2,06 | 7 5
Titulescu ’ ’
Arcul de Triumf-) 3 g B-dul Plerre De g 6oare Web i solutii IT | 47,17 | 216 | 12
Aviatorilor Coubertin ; ’
Militari 24 |B-dul Preciziei Software, Web si solutii IT | 154,49 | 1226 6
13 Septembric | 45 [1-dul Tuder Software, Web si solutii IT | 82,65 | 380 | 5
adimirescu > ’
13 Septembrie 22 ]\3/—1du.1 Tudor Software, Web si solutii IT | 411,45 | 324 10
adimirescu > ’
Unirii 70 |B-dul Unirii Publicitate 1,28 1 5
Unirii 23 |B-dul Unirii Software, Web si solutii IT 1,28 21 7
Unirii 45 |B-dul Unirii Publicitate 2,85 4 8
Pantelimon 1 |Baia de Arama Publicitate 2,1 2 5
Baneasa 67-77 |Biharia Publicitate 24,38 40 9
Piata Victoriei |50-52|Buzesti Software, Web si solutii IT | 24,49 110 8
[Universitate 17 |C A Rosetti Software, Web si solutii IT 6,4 8 7
3 Ibidem.

* Anexa la lucrare (reportCartierFirme).
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Tabelul nr. 5 (continuare)

Pantelimon

Cartier Nr. Strada Domeniu creativ CA NrMs | NrF
Mosilor—Centru | 10 |Caimatei Publicitate 54,14 127 21
13 Septembrie 90 |Calea 13 Septembrie|Publicitate 1,18 0 6
Floreasca 169 |Calea Floreasca Publicitate 23,05 195 5
Floreasca 169 |Calea Floreasca Software, Web si solutii IT | 23,67 103 6
Parcul Carol 133 [Calea Serban Voda [Publicitate 111,7 161 6
Mari Bulevarde | ;55 |0a104 Victoriei Publicitate 1,76 | 21 6
Nearondate
Vitan 17 [Caloian Judetul Software, Web si solutii IT 8,56 17 5
Bucuresti Noi 5 |Cristianul Mare Publicitate 4,26 0 5
Tei 6B |Dinu Vintila Software, Web si solutii IT 2,7 22 5
Dorobanti 11 [Dr. Grigore Mora |Publicitate 35,71 43 6
Dristor 91-95|Dristorului Software, Web si solutii IT 2,33 6 5
Berceni 25 |Frumusani Software, Web si solutii IT 1,15 22 10
Tei 8 |Grigore C. Moisil [Publicitate 6,25 8 5
Parcul Cismigiu [ 11 |lon Campineanu Publicitate 17,12 17 5
13 Septembrie {43052 |lon Creangd Software, Web si solutii IT | 15,36 27 5
Gara 17 |lordache Golescu |Publicitate 29,9 134 7
Romana 17 |Lvanovici D Publicitate 271 | 20 | 21

Mendeleev
Damaroaia 19A |Limpejoarei Publicitate 17,59 0 5
Titan 20 |Liviu Rebreanu Publicitate 3,5 5 7
Romana 8 |Luminei Publicitate 13,02 28 6
Romana 155 |Mihai Eminescu Publicitate 9,51 2 5
Militari 7 |Mohorului Software, Web si solutii IT 1,2 8 5
Aviatiei—Pipera |71-73|Nicolae Caramfil  |Publicitate 30,28 107 6
Aviatiei—Pipera [71-73|Nicolae Caramfil Software, Web si solutii IT | 12,27 63 10
Romana 13 |Nicolae lorga Publicitate 163,34 | 135 9
Vitan 6 INucului Editare, Publicare, Traducere 5.19 29 5
si Interpretare

Vitan 6 |Nucului Software, Web si solutii IT 2,66 8 10
Vitan 6 |Nucului Publicitate 1,77 14 10
Agronomie 10 |P-ta Montreal Software, Web si solutii IT | 101,03 136 6
1 Mai—Grivifa— 55 |Panait Istrati Publicitate 8,21 22 10
Domenii

Baneasa 1 |Piata Presei Libere Editare, Pub_hcare, 74,9 522 17

’ Traducere si Interpretare
Piata Victoriei |89-97|F0¢t Grigore Publicitate 112,04 178 | 7
; Alexandrescu
Piata Victoriei 3 |Praga Publicitate 126,4 124 10
Titan 10 |Rotunda Software, Web si solutii IT | 13,16 2 6
CBil?rglulul 2 |Sergent David Ilie [Software, Web si solutii IT | 3,14 3 5
rancoveanu
Berceni 96 |Sos. Berceni Publicitate 1,56 7 5
Baba Novac 42 S(.)S' Cfi mpia Software, Web si solutii IT 0,77 1 12
Libertatii > ’

Pantelimon 4 [S0s: Dudesti - Publicitate 70 | 64 | s
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Tabelul nr. 5 (continuare)

Cartier Nr. Strada Domeniu creativ CA NrMs | NrF
lancului 4 |Sos. Iancului Publicitate 15,79 149 6
Vicaresti 7D |[Sos. Vitan Bérzesti [Software, Web si solutii IT 0,4 13 5
Vicaresti 7D |[Sos. Vitan Bérzesti [Publicitate 7,57 16 12
Colentina-Obor | 16 |Sos. Colentina Software, Web si solutii IT 1,78 13 8
Tei g1 |30 Fabricade 1y 4 diate 7504 | 300 | 5

Glucoza
Tei g1 |30 Fabricade g 6ore Websisolugi IT | 7,74 | 41 | 8
Glucoza ’ ’
Mari Bulevarde | o) \ |sc Mihai Bravu  |Software, Web si solutii IT | 437 | 39 | 5
Nearondate > ’ ’
Mari Bulevarde | 53 |g0) ndependentei  [Publicitate 219 | 21 | 15
Nearondate ’
II:I/I ari Bulevarde 273 |Spl. Independentei |Software, Web si solutii IT | 5,54 16 18
earondate ’ > ’
Unirii 16 |Splaiul Unirii Software, Web si solutii IT | 3,24 10 7
Berceni 52-62|Turnu Magurele Publicitate 1,4 17 6
Hala Traian 11A |Turturelelor Software, Web si solutii IT | 3,23 20 5
Hala Traian 117 [Vasile Lucaci Software, Web si solutii IT 0,38 10 5
Vitan 16 |Vlaicu Voda Publicitate 1,3 14 5
Total 2,404 | 8,556 | 575
Total Publicitate/Media/Software/Publicistica 19,025 | 72,702 |11,018
Total Selectie/Economie Creativa (%) 12,64% |11,77%(5,22%

Sursa: Clasificare proprie.

Urmarind cel mai important sector creativ din Bucuresti (sectorul software),
se poate observa ca primele cincisprezece firme din domeniul software reprezinta o
pondere de 39,49%, din CA totald a domeniului si 31,17%, din numarul total de
angajati. Semnificativ este faptul cd prima pozitie din top este detinutd de ORACLE,
o firma care nu furnizeaza in mod direct produse software. ORACLE oferd mediul de
lucru (limbajele de programare) cu ajutorul caruia se dezvolta diverse aplicatii software.

Pornind de la conceptul de clustere creative si urmarind domeniul de activitate
al firmei ORACLE, se poate afirma ca rolul institutiilor academice din definitia
retelelor, poate fi detinut de aceasta firmd. Este o firmd pe platforma céreia se
dezvolta multe afaceri informatice (software si industria jocurilor). Dincolo de
aspectele comerciale, ORACLE ofera si cursuri de pregatire pentru limbajele de
programare comercializate. Reprezintd astfel o firmad vector in jurul céreia se pot
dezvolta clusterele IT din nordul capitalei.

De asemenea, conform definitiei DCMS, in acest domeniu ar trebui sa fie
incluse numai firmele care realizeaza jocuri video si de calculator, In care se
presupune ca procesul de creativitate si originalitate este mult mai intens si mai
bine realizat, cu legaturi mult mai puternice cu domeniul cultural. Jocurile video
pot fi definite ca modele de artd contemporand, spre deosebire de o aplicatie
software contabild, care desi prezintd si ea elemente de originalitate si creatie
umand, nu se poate afirma ci se poate defini ca o creatie artistica. In acest context,
se poate spune ca si cel mai important domeniu de activitate al economiei creative
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este unul subevaluat, atita timp cat prima pozitie in top este detinutd de o firma,
care asigura mediul de lucru pentru celelalte firme din domeniu, iar primele firme
de jocuri video si de calculatoare sunt situate pe locurile 10 si 11 din punct de
vedere al cifrei de afaceri realizate Tn anul 2014.

Tabelul nr. 6

Indicatori economici pentru primele 15 firme din domeniul software in anul 2014

Pozitia Nume Firma CA NrMs Domeniu de activitate CAEN
1 SC ORACLE ROMANIA 703,40 2468 de componente hardware si de 6201
SRL solutii software pentru alte
companii §i organizatii
2 SC UTI GRUP SA 380,26 1434  [sisteme de securitate 6201
3 [scsivEcOROMANIA SA| 257,82 | 583 Z‘éﬂlct;nlg pentru training si | 654
4  |SC BITDEFENDER SRL 250,07 597 furnizélre de solutii antivirus 5829
SC EXPERT ONE dezvoltare software si arhivare
3 RESEARCH SRL 246,92 324 electronica 6209
servicii de integrare si
6 [SC TEAMNET BUSINESS | 40706 | 50 |dezvoltare software si 6201
SERVICES SRL = ;
consultanta in domeniul IT
7 |SCSAPROMANIASRL | 17304 | 308 |[rcalizarcade software pentru | o),
alte companii si organizatii
dezvoltarea, implementarea si
8 SC ROMSYS SRL 171,09 181 mentenanta solutiilor IT&C 6201
avansate
SC LUXOFT ..
9 PROFESSIONAL 142.95 937 servicii de dezvoltare software 6201
ROMANIA SRL ’ si solutii IT
10 |SC UBISOFT SRL 135,74 1315  |jocuri video 6201
SC ELECTRONIC ARTS . ..
11 ROMANIA SRI 110,46 429 jocuri video 5821
SC INFINEON dezvoltare IT, unul dintre cei
12 |ITECHNOLOGIES 96,26 246 mai mari producatori de 5829
ROMANIA & CO. SCS semiconductoare
ducitori de jocuri pentru
SC GAMELOFT pro 1 de joeun pe
13 ROMANIA SRI 93,74 1045 |console Vldeo,.PC-url si 5829
telefoane mobile
14 |SC IXJA SRL 92,79 392 solutii IT retele virtuale si fizice| 6201
15 |SC INFOTREAT SRL 92,69 7 solutii IT companii 6311
Total 3.135,21]10.316,00
Total Software 7.939,06 | 33.101,00
Pondere (%) Total Software | 39,49% | 31,17%
Sursa: Clasificare proprie.

Tendinta de clusterizare sau de retelizare in domeniu este una redusa si poate
fi posibila numai 1n cazul sectoarelor cel mai dezvoltate (software, publicitate,
media, publicisticd) care prezintd mai mult de patru firme similare pe o anumita strada.
Restul domeniilor sunt formate din firme dispersate si neconcentrate geografic. Nu
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existd, la momentul actual, o implicare academica din partea marilor universitati
bucurestene sau a altor autorititi statale Tn domeniile industriilor creative, astfel
incat sa putem vorbi de clustere sau retele, in sensul definitiilor clasice teoretice.

Economia creativa incepe de la intrarea vestica a capitalei — sectorul Militari
si se concentreaza preponderent in cartierele bogate ale Bucurestiului — Béaneasa,
Pipera, Floreasca. Exista o tendintd generala a firmelor mari bucurestene de mutare
in nordul capitalei, In timp ce firmele mici sunt prezente in celelalte zone geografice.

Majoritatea zonelor geografice din Bucuresti sunt populate de firme care
realizeaza venituri maxime pe codurile CAEN 6201 (Software) si 7311 (Publicitate).
Diferenta este data de marimea cifrei de afaceri. Nordul Bucurestiului realizeaza
cifre de afaceri mult superioare celorlalte sectoare pe aceleasi domenii ale
economiei creative. Astfel, Tnsumand cifrele de afaceri totale din regiunile EST
(sectorul 3), SUD (sectoarele 4 si 5) si VEST (sectorul 6) se obtine o suma care
reprezintd aproximativ 50% din totalul cifrei de afaceri din regiunea Nord (sectorul
1 si 2). In nord, cifre de afaceri importante obtin si firmele care se incadreazi in
codul CAEN 6020 (firmele de televiziune).

Existd tendinta evidentd si puternic accentuatid ca firmele importante din
domeniile principale creative (software, publicitate, media chiar si publicisticd — un
domeniu asociat, mai degraba, partii culturale) sa fie localizate in cartierul bogat al
capitalei (in nordul capitalei, sectoarele 1 sau 2). Se contureaza astfel un orag cu
doua viteze. Una in nordul bogat, care tinde sd cuprindd si zona rezidentiala
limitrofa acestei zone geografice si cealaltd in restul Bucurestiului.

Marile firme, indiferent de domeniul de activitate, preferd sa isi localizeze
sediul social in partea de nord. Zona de nord de altfel este zona si cu cei mai putini
locuitori din Bucuresti (sectorul 1 are cei mai putini locuitori din Bucuresti) si cu cele
mai multe cladiri functionale de birouri. Este o decizie care este independenta de
avantajele de logistica ale respectivei regiuni si transcende domeniul economiei
creative. Toate marile firme, indiferent de domeniu incearca sa se identifice teritorial
cu cartierele din nordul capitalei. Este o metodd de dobandire a unui statut social
economic al unei companii. Firme de succes aflate in imediata proximitate geografica
dezvolta, incercand o paraleld cu ajutorul termenilor sociologici ai lui Pierre
Bourdieu, habitusuri corporative similare. Pentru firmele bucurestene din nord, stilul
de viata corporatist comun (habitusul) asigura dezvoltarea economica reciproca.

De exemplu, o mare firma de contabilitate (Price Waters Coopers) isi motiveaza
decizia mutdrii din centrul capitalei — zona Operei in zona Pipera — Barbu Vacarescu
astfel:

»Multe companii si-au mutat sediile centrale in partea de nord a orasului, iar
pentru noi a fost o decizie fireascd sda ne mutim in apropierea partenerilor de
afaceri. Noul sediu din Bucuresti, din cladirea de birouri Lakeview, ne va permite
sd ne extindem echipa de consultanti, atunci cind conditiile economice vor redeveni
favorabile” (http://www.wall-street.ro/articol/Real-Estate/89041/PwC-se-muta-in-
sediul-de-pe-Barbu-Vacarescu-dublu-fata-de-cel-din-Eroilor.html).

Pe de alta parte, partea de est a capitalei este prezenta pe primele locuri in toate
clasamentele prezentate, indiferent de domeniul creativ ales. In timp ce marile firme
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creative igi concentreaza activitatea in nordul capitalei, majoritatea firmelor mici se afla
in partea de est a capitalei. Astfel, pentru economia creativd din Bucuresti putem
afirma ca partea de est, desi nu prezinta cele mai mari venituri obtinute, este cel mai
important areal geografic pentru intreaga economie creativa din Bucuresti, cu mari
posibilitati de crestere in viitor (analizdnd nivelul numarului mediu de angajati si a
numarului de firme din zond). Pentru industriile creative cele mai importante din
Bucuresti (Software, Publicitate, Media), cartierul Drumul Taberei este zona
geografica cu cel mai mare numar de firme creative in domeniu (peste 5%). Astfel, desi
zona de nord este cea mai importantd din punct de vedere al rezultatelor economice
obtinute, se contureazd un nou pol de dezvoltare economica viitoare pe axa est — vest
(cartierul Drumul Taberei), care la momentul anului 2014, aveau cele mai multe firme
creative 1n aceste domenii (Software, Publicitate, Media).

Graficul 3

Share of gross value added (GVA) of the creatives industries in the United Kingdom (UK)
from 2008 to 2015, by industry
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Sursa: www.statista.com.

Un alt pol de atractie pentru industriile creative este reprezentat de vestul
capitalei (care domind domeniul Publicisticii si prezintd concentratii importante de
firme creative in domeniul software), prin cele doud mari cartiere bucurestene
Drumul Taberei si Militari. Sudul capitalei ramane fieful industriilor creative traditionale
(mestesuguri, in Berceni).

Economia creativa bucuresteana este formatd in principal de domeniile
reprezentate de media, publicitate, software si publicistica (industrii ce cumuleaza
92,07% din CA a economie creative bucurestene si angajeaza 85,17% din forta de
muncd creativa cu ajutorul a 75,90% din firmele creative bucurestene). Situatia este
comparabild cu situatia la nivel european, aceste domenii creative fiind varfurile de
lance si pentru economia creativa britanica in perioada 2008-2015.

O scurtd analiza a principalilor indicatori economici (CA, NrMs si NrF) si a
localizarii geografice (pe baza clasificarilor proprii realizate cu ajutorul google maps),
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a principalelor domenii ale economiei creative bucurestene (software, media,
publicitate, publicistica, se prezinta astfel:

MEDIA
Graficul #

CA (mil. RON)/CARTIERE ADMINISTRATIVE, domeniul MEDIA, anul 2014
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Sursa: Clasificare proprie.

5 Mari bulevarde nearondate: Calea Cilarasilor (0,56 mil. RON), B-dul Pache Protopopescu
(596,66 mil. RON), Calea Victoriei (1,4 mil. RON), B-dul Carol I (0,36 mil. RON), B-dul Burebista
(1,03 mil. RON), Sos. Stefan cel Mare (0,95 mil. RON), Calea Plevnei (0,65 mil. RON), Sos. Mihai
Bravu (10,7 mil. RON), Splaiul Independentei (27,25 mil. RON).
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Graficul 5

Primele 10 strazi creative din punct de vedere al CA (mil. lei),
din domeniul Media, Bucuresti, anul 2014
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Sursa: Clasificare proprie.

Tabelul nr. 7

Indicatori economici pe tipuri de strizi bucurestene, in domeniul Media, in anul 2014

Tip strada NrMs NrMs% CA CA% NrF NrF%

CALE 2607 22,89% 387,47 13,84% 73 5,01%
PIATA 68 0,60% 25,03 0,89% 11 0,76%
SOSEA 1093 9,60% 130,67 4,67% 119 8,17%
SPLAI 114 1,00% 27,25 0,97% 5 0,34%
BULEVARD 2534 22,25% 1126,89 40,25% 218 14,97%
Total strizi MARI 6416 56,33% 1697,31 60,63% 426 29,26%
STRAZI MICI 4975 43,67% 1102,27 39,37% 1030 70,74%
Total 11391 100,00% 2799,58 100,00% 1456 100,00%

Sursa: Clasificare proprie.

Din datele prezentate in tabelul de mai sus se observa ca majoritatea firmelor
din domeniul Media cu cele mai mari venituri si cei mai multi angajati sunt
localizate geografic pe strazile mari. Astfel, spre deosebire de industriile creative
cu ponderi relativ reduse in ansamblul economiei creative bucurestene in care este
predominantd localizarea geograficd pe strazile mici, sectorul Media realizeaza cu
mai putin de jumatate din firme (comparativ cu numarul firmelor de pe strazile
mici) o cifrd de afaceri mult mai buna (+35,05%), angajand un total de persoane
mai mare cu 22,45%. Firmele mari cu expunere stradald importantd sunt cauza
acestor diferente. Intr-o societate a spectacolului, marile trusturi de televiziune,
furnizoare si creatoare ale acestui spectacol au o nevoie constanta si permanenta de
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imagine publica pozitiva, inclusiv stradala, fiind astfel localizate pe mari bulevarde

bucurestene.

PUBLICITATE

Graficul 6

CA (mil. RON)/CARTIERE ADMINISTRATIVE, domeniul PUBLICITATE, anul 2014
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Sursa: Clasificare proprie.
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Strada cu cele mai multe venituri obtinute, in anul 2014, din domeniul
Publicitate a fost Splaiul Independentei cu 315,39 mil. lei CA, obtinuta cu ajutorul
a 21 de firme si 976 angajati. Trei firme de pe Splaiul Independentei, obtin valori
ale CA de intre 42,95 mil lei si 221,38 mil lei, restul pana la 21 de firme, realizand
valori ale cifrei de afaceri sub 1,61 mil lei (majoritatea subunitare).

Graficul 7

Primele 10 strizi creative din punct de vedere al CA (mil. lei), din domeniul Publicitate,
Bucuresti, anul 2014
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Sursa: Clasificare proprie.

Spre comparatie, acelasi numar de firme (21) din domeniul Publicitate obtin
venituri totale maxime (nivel al CA) de 54,14 mil lei pe strada Caimatei (sector 2,
cartier Mosilor — Centru) si angajand totodata 127 de persoane In medie. Cei mai
multi angajati din domeniu au fost inregistrati tot pe Splaiul Independentei (976) si
pe strada Biserica Floreasca (cartier Floreasca din sectorul 1), in valoare absoluta
de 704 (NrF =4 si CA =21,57 mil RON). Cele mai multe firme creative, in acest
domeniu, in anul 2014, au fost contabilizate pe Soseaua Mihai Bravu, din sectorul 3,
in numar de 42, ce obtin o cifra de afaceri de 28,24 mil lei cu ajutorul a 61 de angajati.

Pe tipuri de strazi, indicatorii economici, in anul 2014, au fost reprezentati
astfel:
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Tabelul nr. 8

Indicatori economici pe tipuri de strazi bucurestene, in domeniul Publicitate,

in anul 2014
Tip strada NrMs NrMs% CA CA% NrF NrF%
CALE 1571 9.03% 416.43 7.99% 219 5.72%
PIATA 79 0.45% 37.31 0.72% 27 0.71%
SOSEA 1177 6.76% 502.46 9.64% 299 7.81%
SPLAI 1008 5.79% 322.57 6.19% 32 0.84%
BULEVARD 1972 11.33% 597.5 11.46% 506 13.23%
Total striizi MARI 5807 33.37% 1876.27 35.99% 1083 28.31%
STRAZI MICI 11597 66.63% 3337.56 64.01% 2743 71.69%
Total 17404 100.00% 5213.84 100.00% 3826 100.00%

Sursa: Clasificare proprie.

Din datele prezentate in tabelul de mai sus se observa ca majoritatea firmelor
din domeniul Publicitate cu cele mai mari venituri $i cei mai multi angajati sunt
localizate geografic pe strazi mici. Astfel, numarul firmelor majoritar de pe strazile
mici determind pozitiv si ceilalti indicatori economici. Firmele de publicitate se
constituie in firme suport pentru firmele media, localizarea pe strazile mici fiind
aproximativ dubla ca reprezentare a indicatorilor economici fatd de totalul rezultatelor
financiare de pe strazile mari.

SOFTWARE
Graficul 8

Primele 10 strazi creative din punct de vedere al CA (mil. lei) din domeniul Software,
Bucuresti, anul 2014
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Sursa: Clasificare proprie.
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Tabelul nr. 10

Indicatori economici pe tipuri de strizi bucurestene, in domeniul Software, in anul 2014

Tip strada NrMs NrMs% CA CA% NrF NrF%

CALE 2657 8.03% 641.41 8.08% 210 5.41%
PIATA 159 0.48% 104.76 1.32% 25 0.64%
SOSEA 4118 12.44% 1173.66 14.78% 298 7.67%
SPLAI 1392 4.21% 405.24 5.10% 54 1.39%
BULEVARD 9225 27.87% | 2086.69 26.28% 661 17.01%
Total strizi MARI 17551 53.02% | 4411.76 55.57% 1248 32.12%
STRAZI MICI 15550 46.98% 3527.3 44.43% 2637 67.88%
Total 33101 100.00% [ 7939.06 100.00% 3885 100.00%

Sursa: Clasificare proprie.

Din datele prezentate in tabelul de mai sus se observa ca majoritatea firmelor
din domeniul Software cu cele mai mari venituri si cei mai multi angajati sunt
localizate geografic pe strazi mari. Cel mai performant domeniu al economiei
creative bucurestene realizeaza cu aproximativ jumatate din firme o cifra de afaceri
cu 25,07 mai mare pe marile strazi decat echivalentul veniturilor totale obtinute in
cadrul strazilor mici. Ca si in domeniul media, marile firme de software din punct
de vedere al nivelului veniturilor realizate, au nevoie si de o reprezentare geografica
importanta 1n cadrul marilor strazi bucurestene.

PUBLICISTICA
Graficul 9
NrF creative pe coduri CAEN (NrF>4), Bucuresti, anul 2014, B-dul Iuliu Maniu
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Sursa: Clasificare proprie.
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Strada cu cele mai multe venituri obtinute, in anul 2014, din domeniul Publicistica
a fost b-dul Iuliu Maniu, cu 456,40 mil. lei CA realizate cu ajutorul a 30 de firme si
695 angajati. Cei mai multi angajati si cele mai multe firme din domeniu au fost
inregistrate tot pe acest bulevard. Bulevardul Tuliu Maniu, cu cele mai multe firme
creative din Bucuresti (204), realizeaza venituri totale de 554,39 mil. lei cu un numar
mediu de salariati de 1 455.

Raportat la nivelul veniturilor totale ale economiei creative din Bucuresti,
aceastd suma reprezintd un procent relativ de 2,68%. De departe, fatd de celelalte
coduri CAEN existente pe bulevardul Iuliu Maniu, venitul maxim stradal este
obtinut de codul CAEN 1812 (alte activitati de tiparire), cu un volum absolut de
448.86 mil lei.

Opt firme realizeaza aceasta cifra de afaceri pentru codul CAEN 1812 (alte
activitati de tiparire). Totusi, o singura firma din cele opt obtine o valoare a cifrei
de afaceri importantd mult mai mare decit toate celelalte. Este vorba de Compania
Nationalad Imprimeria Nationala SA, care obtine de una singura, in anul 2014, venituri
totale de 416,85 mil. lei, ceea ce reprezintd 75,19% din totalul CA a bulevardului
Iuliu Maniu sau 92,87% din totalul CA a codului CAEN 1812 (alte activitati de
tiparire) aferent bulevardului Iuliu Maniu. Compania Nationala Imprimeria Nationala
reprezintd, de altfel, si cea mai importanta firmé din punct de vedere al veniturilor
realizate pentru Intreaga industrie creativa subscrisa domeniului Publicisticii. Spre
comparatie, in cadrul industriei Editare, Tiparire, Publicare de pe bulevardul Iuliu
Maniu, totalul veniturilor obtinute de codurile CAEN din grupa 58° este in valoare
absoluta de 5,12 mil.lei sau relativa de 1,23%.

Graficul 10

CA (mil. RON) pe coduri CAEN aferente aglomeririi de mai mult de patru firme creative
(cf. Graficului 22a), Bucuresti, anul 2014, B-dul Iuliu Maniu
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Sursa: Clasificare proprie.

85811 — Activitdfi de editare a cartilor; 5813 — Activitdfi de editare a ziarelor; 5814 — Activitditi
de editare a revistelor §i periodicelor; 5819 — Alte activitati de editare.
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Graficul 11

Primele 10 strazi creative din punct de vedere al CA (mil. lei), din domeniul Publicistica,
Bucuresti, anul 2014
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Sursa: Clasificare proprie.

Pe tipuri de strézi, indicatorii economici, in anul 2014, au fost reprezentati astfel:

Tabelul nr. 11

.....

Tip strada NrMs NrMs% CA CA% NrF NrF%

CALE 415 3,84% 167,44 5,45% 118 6,37%
PIATA 592 5,48% 377,67 12,29% 33 1,78%
SOSEA 918 8,50% 318,34 10,36% 143 7,73%
SPLAI 197 1,82% 34,53 1,12% 19 1,03%
BULEVARD 3149 29,14% 1151,51 37,48% 308 16,64%
Total strizi MARI 5271 48,78% 2049,49 66,71% 621 33,55%
STRAZI MICI 5535 51,22% 1022,68 33,29% 1230 66,45%
Total 10806 100,00% 3072,17 100,00% 1851 100,00%

Sursa: Clasificare proprie.

Din datele prezentate in tabelul de mai sus, se observa cd majoritatea firmelor
din domeniul Editare, Tiparire, Publicare si Interpretare cu cele mai mari venituri si
cei mai multi angajati sunt localizate geografic pe strdzi mari. Distributia este una
asemdndtoare marilor domenii creative (Media, Publicitate si Software), In care
aproximativ jumatate din firmele localizate in cadrul strazilor mari realizeaza o
cifrd de afaceri de doud ori mai mare (+100,40%), chiar in conditiile unui numar
mediu de angajati mai mic cu cu 5,23%.
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Sectorul 6 (vestul capitalei) reprezintd un pol de atractie suficient de mare pentru
firmele care apartin primelor cercuri concentrice ale lui David Throsby (sectoare
industriale culturale principale). Designul si publicistica sunt mai dezvoltate in aceasta
zona geografica a capitalei, fapt reprezentat si de analiza stradala prezentata.

CoNcCLUZII

Marile firme (inclusiv cele arondate economiei creative bucurestene), indiferent
de domeniul de activitate, prefera sa isi localizeze sediul social in partea de nord.
Este o decizie independentd de avantajele de logistica ale respectivei regiuni si
transcende domeniul economiei creative. Toate marile firme, indiferent de domeniu,
incearca sa se identifice teritorial cu cartierele din nordul capitalei. Este o metoda
de dobandire a unui statut social economic al unei companii. Firme de succes aflate
in imediata proximitate geografica dezvolta, incercand o paralela cu ajutorul termenilor
sociologici ai lui Pierre Bourdieu, habitusuri corporative similare. Pentru firmele
bucurestene din nord, stilul de viata corporatist comun (habitusul) asigurd dezvoltarea
economica reciproca.

Industria creativd reprezinta liderul industriei marginale din momentul de
fata, care poate produce un noul val de dezvoltare economici durabild in viitor’.

In concluzie, dincolo de multitudinea datelor statistice prezentate de—a lungul
timpului, industriile creative/culturale cuprind statistici ale indicatorilor economici
sub 10%, raportate la nivelul economiilor de referinta (atét la nivelul Bucurestiului,
cat si la nivel european).

Bucurestiul creativ se afla inca la Inceputul acestei dezvoltari si se bazeaza in
prezent, mai mult, pe aportul industriilor inrudite cu domeniul industriilor creative
(Software, Media si Publicitate).

Structura economiei creative bucurestene, de-a lungul perioadei 2008-2014,
ne releva faptul ca cele mai importante domenii sunt cele mai mult creative i mai
putin culturale. Software-ul, Publicitatea si Publicistica sunt cele mai importante
domenii ale economiei creative, iar cele mai putin importante, din punct de vedere
al indicatorilor economici prezentati sunt chiar cele care, conform cercurilor
concentrice ale lui David Throsby pot fi asimilate domeniilor principale culturale
(Arta si cultura, Design, Sport si Divertisment).

Dezvoltarea viitoare a economiei bucurestene se poate baza, insa, pe cresterea
industriilor creative, in special, pe baza datelor prezentate in acest articol, pe cresterea
industriilor culturale in sens larg (Software, Publicitate, Media, Publicistica).
Bucurestiul, ca oras, se poate dezvolta printr-o planificare urbana bazata pe dezvoltarea
industriilor creative, in care sectorul industriior culturale din inelul central al orasului

" Garnham, N. (2005). From cultural to creative industries: An analysis of the implications of
the creative industries approach to arts and media policy making in the United Kingdom.
International Journal of Cultural Policy, 11, p. 15-30 apud O’Connor, J.; Kong, L. (coord). (2009).
Creative Economy, creative cities. Asian-European Perspectives. New York, Springer Science, p. 9.
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se bazeaza pe aportul financiar si uman al industriior creative dezvoltate Tn cadrul
inelelor periferice ale capitalei. Oamenii care lucreaza in sectoarele IT sau publicitate
(cele mai dezvoltate din punct de vedere economic in Bucuresti), dezvoltd un stil
de viata care poate fi sustinut de economia simbolicd a Bucurestiului. Cu cat se va
dezvolta mai mult clasa creativa, cu atat acesti oameni vor avea nevoie de un spatiu
geografic de petrecere a timpului liber. Timpul liber inseamna nu numai accesarea
produselor culturale (reprezentate prin consumul de artd, literatura, teatru, film,
restaurante, sport), ci si dezvoltarea unei mentalitati a unui stil de viatd sanatos. Nu
se poate afirma ca este o relatie exclusiv cauzald in aceasta relatie, dar cu siguranta
cd oamenii clasei creative reprezintd boema catalizatoare a schimbdrii mentalitdtilor
si tiparelor sociale, care poate determina, in viitor, o noud ordine sociald, economica
si politica.
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Abrevierile prezentate:

CA - cifra de afaceri (mil.RON)

NrMs - (numar mediu de salariati)

NrF - (numar firme creative)

of the main creative industries in Bucharest. From the multitude
of definitions in the field, it was chosen to present an analysis
of the geographical spread of the media, publishing and software industries in
Bucharest at the level of 2014, using and processing a database obtained

T he study intends to map geographically the clustering capabilities
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during the analyzed period firom the National Institute of Statistics (www.insse.ro).
The present study analyzes the creative economy of DCMS using the values of
three large economic indicators — CA (turnover), NrMs (Average Number of
Employees and Number of Firms). These indicators are analyzed on the main
areas of the macroeconomic creative economy (creative industries) as well as
at micro level (geographic cardinal points — North, South, East, West, district,
street, postal number). A vision that pursues quantitatively these areas (the most
well-known and most accepted definition in this sense being the one given by
the Department of Culture, Media and Sport of the United Kingdom — DCMS),
a vision of the creative class developed by the American sociologist Richard
Florida, and a part on urban development and planning, mainly by Charles
Landry or Sharon Zukin. The creative economy is mainly related to urban
development and may represent a new way of developing quality of life in
large urban agglomerations. In the process of urban deindustrialisation, the
creative economy is now seen as a social policy response to the deindustrialisation
process; in other words, the poverty and stress caused by the closure of coal
mines through the configuration of museums, which explains what kind of life
has been in these coal mines, for example. Ideas are the core of the new economic
system and represent a new alternative to the old economic problems: aging
population and limited economic resources.

Keywords: creative economy, creative industries, cultural industries;
urban development, turnover in creative industries; average number of employees
in creative industries; number of companies in creative industries; geographical
point of view, neighborhood, street; urban quality; media; software; advertising.
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