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大都市创意空间识别研究
——基于上海市创意企业分析视角

马仁锋
(宁波大学建筑工程与环境学院城市科学系，宁波 315211)

摘 要：大都市创意产业发展既重构了大都市经济空间与文化社会空间，又促成了大都市功能提升与结构优化。

内城新经济研究认为大都市创意产业发展，既孕育了创意空间，又对其有高度依赖，但是对于创意空间的内涵与

认知却众说纷纭。中国发达地区创意空间是否存在，其发育程度如何，这正是本文的研究初衷。本文以上海大都

市创意企业空间分布为研究对象，基于创意空间的现实形态结合地统计方法及城市空间结构，构建了由全局与局

部Moran指数初次判别—回归分析检验与甄别构成的创意空间识别方法。利用上海市第一次与第二次经济普查

的企业数据进行分析，结果表明：①基于GeoDA空间相关性的回归分析与综合判定方法是行之有效的；②2004年

与2008年上海市各区创意企业在空间关联性上呈正相关，且表现出集群式空间集聚；③上海创意企业高度集聚于

中心城区，并形成以静安、卢湾为中心的创意空间，这表明创意空间具有显著的趋大都市中心特性，但又偏离上海

大都市中央商务区，且有别于国外大都市“多中心”格局，反映了中国大都市空间结构演变的自身特征。

关 键 词：创意企业；创意企业集聚；创意空间；空间相关性；Moran指数；上海

1 引言

1990年以来，全球主要大都市伴随全球化深度

推进与新经济快速发展，经历巨大转型。大都市在

此转型期间，在特定地点兴起基于人脑创意力的产

业，被《Creative Industries Mapping Document 1998》

界定为“创意产业(creative industries)”[1]，创意产业[2-4]、

创意阶层(creative class)[5]、创意集群[6-7](creaive clus-

ter)、创意城市(creative city)[8]等的理论探索与实践

便成为21世纪初期以来国内外经济、地理、城市与

区域规划、管理等学科关注的焦点。创意产业常集

聚于某点快速发展，渐成创意产业区/集群。在此

过程中，创意产业区与大都市街区或地段，抑或内

城相互促进与反哺提升，生产出大都市空间的新形

态—创意空间(creative space)[9-11]。

国内外研究表明，创意空间起源于创意阶层社

会活动的集聚 [11-12]，或创意企业(creative enterprise)

地理集聚并形成有机联系的网络结构[10,13]，或艺术

家群体创意性利用大都市内城产业遗存所形成的

集办公—休闲—居住等日常生活环节于一体的场

所[11,14-15]。国内外案例研究证实了创意空间的客观

存在[12,14,16]，尤其是在创意阶层集聚的大都市，但多

数研究仍沿袭传统的城市空间研究范式，过渡侧重

于空间的某一层面 [11]，抑或是将创意产业园/文化

园/高新技术开发区等视为创意空间[17]。可见，当前

人文地理学、城市规划学对创意空间的研究仍集中

在作为创意产业集群的形式及地域空间组织、构成

要素或功能、催化内城新经济复兴大都市的政策等

领域，对于创意空间的内涵，构成要素、结构、功能，

形成机理，识别方法等缺乏足够的关注。中国北

京、上海、南京、杭州、深圳等大都市业已形成诸多

以中小企业为主的创意企业集聚区[18-19]，这些地理

邻近的创意企业通过网络关联并借此增强创意能

力[20]。创意能力[20]促进了创意产业集聚区群集式发

展。然而大都市创意企业集聚及现有的创意产业

集聚区是否能发育成创意空间及如何判别，成为创

意经济时代城市空间结构演化及新兴空间培育研

究的焦点与热点。本文尝试借鉴现有识别城市的

“中心”相关研究[21-22]，探索上海大都市创意企业空

间格局，研究其是否存在创意空间，以及在上海大

力建设创新型城市和创意都市背景下如何培育创

意空间。
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2 概念界定与理论探索

2.1创意产业与创意企业

创意产业最早由 Creative Industry Task Force

of DCMS提出，并将其定义为“源于个人创造力的

技能和才华，而通过知识产权的开发和运用，可创

造财富和就业机会的活动”[1]，而文化经济学家

Caves将其定义为“提供具有广义文化、艺术或仅仅

是娱乐价值的产品和服务的产业，管理学家

Howkins将其宽泛界定为“版权、专利、商标和设计，

四个产业的总合”[3]。由此可见，对创意产业的认识

还存在以下问题：①学界和政府产业政策实践对其

认识存在差异；②创意产业在各国称谓各异；③当

前产业界与学术界均未提出严格的界定标准。

创意企业作为创意产业的微观主体，Stuart认

为它是指能够生产出创意产品，且创意产品的销售

收入居主要地位的企业[23]；而WIPO将其定义为源

于个体创造力、技能与才华，通过知识产权的开发

与运用而创造财富和就业机会的依法设立并以营

利为目的的经济组织[24]。国内研究主要着眼于企

业目标、产品工艺流程、管理等视角，尚未提出具体

界定[25-26]。由此可知，创意企业是利用雇员创造力

提供创意产品的法人组织。

综上可知它们存在共同特征：①较高的原创性

与创新性，不论是创意企业还是创意产业都必须以

人的创造力推动原创性和创新性的技术、管理、营

销等作为企业/产业发展的支撑；②都具有低资源

消耗与低环境污染特征；③不论是消费性或是生产

性创意产业，技术创新与创意都处于价值链高端。

这3个特征既再次证实了Schumpeter[11]在1912年就

明确指出现代经济发展的根本动力不是资本和劳

动力，而是创新；又表明创意企业/产业正是依赖创

意力形成的创意/创新驱动经济发展的新经济主流

业态。

2.2 创意阶层与创意城市

创意阶层是指与技术性、社会性或艺术性等创

意密切相关的从业群[5]。相关研究表明[27-28]：①创意

阶层空间分布受职业属性和地方环境影响；②创意

阶层对经济增长做出了相当多的贡献，这主要依赖

于创意环境吸引创意阶层，促进创新与创意知识溢

出；③创意阶层是人力资本的核心与发展趋势，其

创意力是推动城市或区域经济快速增长的原动

力。创意力所产生的“创意”、“创造性破坏”、“创

新”是创意阶层不安分(bohemia)的产物，这非常有

利于技术革新和商业模式变革，而这正是创意阶层

之于新经济和城市发展的作用支点[29]。

创意城市源于 Hall、Landry、Hospers、Florida、

Glaeser等学者的探究，其核心内容是[30]：①以文化

经济和以创新为主的研发经济构筑了创意城市的

经济基础，②文化多样性与多元社会空间场所是其

创意城市的显著空间特性。但若形成创意城市，则

至少需要满足以下3个条件[11,30-31]：①社会文化的多

元性和开放性，以促进创意阶层与创意企业的集

聚、交流与网络关联；②城市经济发展能提供足够

的发展机会，以满足创意阶层对工作的选择和充分

的自由竞争；③必须有能够吸引创意阶层的高品质

生活环境。

2.3 从创意企业到创意空间的形成机理

2.3.1创意企业集聚机制与创意产业区的形成

创意企业多为后福特生产模式的中小企业，集

聚是其显著特征，然而它在哪些城市、城市内的哪

些地方集聚，成为时下学界最关心议题：①以Scott

为首的学者认为创意企业场集聚在大城市，而这可

从文化经济学中的创意、创新根植于生产制度和地

理环境的社会现象阐释[32]；②以Zukin、Gibson、Cun-

ningham为代表的学者认为创意产业不仅存在于那

些大城市中，甚至在很多国家的乡村同样存在[20]；

③Martin、Coe等认为集群缺乏明确的地理尺度，指

出在创意产业发展过程中，创意阶层关系和社会网

络在国际、国家、地方等尺度上均发生作用[20]。可

知，创意企业集聚客观存在，只是不同行业和区域，

集聚度存在差异。因此，创意产业区或集群便成为

创意企业集聚的最常见模式[18,33]。然而发展中国家

的城市创意产业多因政策导向快速发展成为创意

产业园或集聚区，与典型的集群或产业区还存在一

定差距[18-19]。

2.3.2创意产业区发展机制与大都市创意空间生成

目前世界大多数城市处在工业化阶段或后工

业阶段，创意产业快速兴起并常以集聚态势发展，

一旦创意产业区形成，其空间效应与空间运动便开

始重组大都市的产业、文化与社会空间 [6-15,17-19,28-32]。

创意产业区的发展与演化，在传承地方文脉的同时

促成集聚区内部及周边逐步形成功能复合的、具有

创意氛围(creative milieu)的场所；而创意氛围是指

在一定时空所呈现出的气氛与感受让人充满创意，
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并激发与鼓励空间内各行为主体的创意发生与交

流[12,15,30,33]。随着场所创意氛围、创意网络的发育和

多元化，集聚区及其周边便成长为创意空间雏形。

2.3.3 创意空间：内涵、功能、特征、类型

(1) 内涵演进、基本功能与特征

创意经济时代，空间营造与经济发展不是输入

—输出如此简单线性关系 [5,9-10]①；正如 Florida 认为

创意产业发达的地区是“3T”密集区，并将其称为

creative centers[5]，而 Landry、Scott 提出 creative mi-

lieu、creative field用以描述创意阶层密集地的地方

性，这便构成描述创意空间的最初术语。然而，从

ISI web of Knowledge 和 www.cnki.net 两大数据库

文献回溯看，“creative space”最早出现在教育学和

医疗心理学中，前者指教师教学过程中与学生形成

某种创造知识的情境，以此提高学生学习成效和教

学效果[34-35]；后者指利用艺术及行为构造治疗心理

疾病环境场所[36]。随后，它经常用于指代艺术家、

作家、工程师、建筑设计师的工作室(studios、offic-

es)，甚至科学家的实验室(labs)等具有激发从业者

创造力的建筑单体或群体所独具的环境[16]。而用

于指代创意阶层集聚所形成的富于创意力的场所，

首次出现在Towards the post-university[37]，即指集创

造力、学习和创新氛围于一体的创意企业诞生于大

学与普通公司互动活动密集的区域；随后Drake在

创意产业集群研究中初步指出创意产业密集区具

有创意空间的某些属性，但尚未界定概念[38]；日本

学者Wierzbicki从知识与技术创造过程的多样性视

角初步界定创意空间的基本构成与深层结构[16]；随

后Graeme等研究伦敦创意空间战略和全球哪些宣

称建设创意城市的大都市及其内部创意产业园或

知识枢纽或文化产业园时首次用 creative spaces描

述之[10,12]。可见，创意空间的内涵经历了早期指代

物理环境→中期教育学与心理医学领域指代缄默

知识氛围或行为空间→中后期指代艺术从业者的

兼具物理环境与行为功能的工作室→现今集实体

与虚拟、经济—文化—社会、生产与生活及消费性

等特征的空间[11,30]，其显著特征是创意阶层与创意

活动的集聚场、创意网络与创意溢出发生的便捷氛

围、富有地方性自然文化环境等。

若从空间生产理论看，创意空间既是大都市创

意经济活动生产的具有某种特质的综合功能空间，

又是城市空间结构随着产业升级与居民日常生活

行为演进而不断自我响应的空间营造。由此可将

其界定为：城市进入创意经济时代，在特定地点形

成适宜创意阶层生产—生活—学习—交流、能激发

创意—创意溢出—创意网络的环境、又融现实与虚

拟等于一体的有特定界线的功效空间。其基本特

征为：①兼具自然属性、文化社会属性和二者的有

机统一；②基础设施是创意空间文化社会属性构建

和实现的最基础部分，其所具备的经济、文化、学习

与教育、休闲与创意溢出等功能与基础设施设备有

密切关系；③具有地方性的文脉与场所及其附属基

础设施是促进创意空间自然属性与文化社会属性

有机耦合的纽带。

(2) 类型、体系与现实雏形

作为集聚创新、创意活动的场所，创意空间将

是 21 世纪大都市的重要功能单元，然而现实世界

中又以科研院所、大学科技园、高新技术开发区、都

市型工业园、创意产业集聚区、文化基地等雏形存

在。抛开各异名称，从性质与功能上可将其归为两

类：①基础研发活动主导的创意空间，如科研院所、

中试基地等；②创意产品化或产业化主导的创意空

间，如大学科技园、文化/创意产业园、高新区、都市

型工业园、工作室等。

若从创意经济活动的物质空间建构角度看，其

尺度可分为5层：①以单个创意企业或创意大师(作

家、画家、建筑师、律师、导演、…)的工作空间，基本

上是建筑物单元，可认为是创意空间的最基本组

分；②具有部分功能的楼宇、办公楼等建筑群体或

院落；③具有全部功能的园区或街区或社区；④将

部分功能鲜明定位的有一定边界的城区；⑤具有明

确界限和鲜明创意功能定位指向的城市。如果创

意经济活动与创意溢出范围、创意网络扩散至城市

之外，则逐渐形成创意城市区域(creative urban-re-

gion)。当然，上述创意空间类型中，创意园区、创意

社区是创意空间尺度组织的最基本的两种单元。

由此可知，只有当创意空间的某些雏形或基本单元

高度密集且广泛分布于大城市内时，该城市才可称

之为创意城市；并且从广域尺度论创意城市，它又

可视为最高层级的创意空间。然而，不论尺度如何

缩放(scale-up&scale-down)，创意空间应具有最本

质的特征：①作为创意场域，具有多样性、开放性与

①The Center for an Urban Future. The creative engine[R/OL]. 2002-11[2012-3-16]. http://www.nycfuture.org/images_pdfs/pdfs/

CUFArtsReport1118.pdf.
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包容性的文化环境，并拥有较好的创新与研发产业

基础；②主要载体是创意企业集聚空间，又主要以

创意产业区或集群形式呈现；③集聚创意人才的适

宜条件——充分的劳动力市场与较好的人居环境；

④有着诱发创意活动集聚及网络化发展的地方性

文化与自然环境。

3 研究区域、数据来源与研究方法

3.1 研究区域

目前尚没有研究严格界定上海大都市的范围，

已有研究与规划实践所界定的范围各不相同。鉴

于上海市创意产业集聚区、大学科技园、都市型工

业园、高新区、文化产业基地等集中在中心城区和

近郊区，且囿于研究区域的完整性，本文的研究范

围为中心市区、边缘市区和近远郊区的 18区②，即

除崇明县以外的上海市域。

3.2 研究方法

“创意空间”识别方法，国内外相关研究中仅有

Florida利用创意产业从业者密度针对美国和欧洲

都市做过初步探究[5]，此外以衡量城市创意水平的

“创意指数 (European Creativity Index、Global Cre-

ativity Index、香港创意指数、上海城市创意指数)”

也尝试描述创意空间的元素。因此构建创意空间

识别方法，既要紧扣创意企业和创意产业从业者的

集聚及其构筑的群落这个核心，又须借鉴城市就业

中心识别方法[20-21]。

3.2.1理论假设

该假设包括如下内容：①创意企业和创意阶层

是创意空间的行为主体，因为创意企业集创意经济

活动与创意产业从业者于一体，所以选择空间要素

时，创意企业具有较好代表性；②创意企业的空间

集聚既是形成创意空间的基础，在某种程度上又可

视为创意空间的初级阶段，其理论依据源自创意企

业的空间集聚不仅是促成地点具备创意空间充要

条件，同时创意企业集聚空间发展到一定程度便形

成创意空间；③创意空间的发育阶段评价是基于创

意空间是否存在为前提。④创意企业判识是基于

2002 年国家统计局公布的《国民经济行业分类标

准》(GB/T4754-2002)，以此为基础参照张京成编著

《中国创意产业发展报告2007》[39-40]中所论及的从全

国层面界定创意产业的行业分类方法，本文主要包

括影视文化类、电信软件类、工艺时尚类、设计服务

类、展演出版类、咨询策划类、休闲娱乐类和科研教

育类共 8大类、21个中类、80个国民经济行业小类

中所囊括的法人单位数。基于此构建如图 1 的创

意空间识别技术路线及方法。

3.2.2模型构建

(1) 界定大都市的范围。首要问题是统一的劳

动力市场和无自然地理环境阻隔及交通阻隔，在平

原地区市辖行政范围可以解决此问题；此外，对于

分析评价的基本单元，空间范围不能过大，否则就

会将一个过大的区域视为创意空间，与事实相矛

盾。因此，最好以邮政区或街道(乡镇)为空间分析

基本单位，囿于统计数据基本空间单元为区，因此

本论文以“区”级行政区为分析单元。

(2) 创意产业的行业选择。依据相关研究，根

据产业部门类型采用由国家统计局确定的 4 位数

编码，共 1047 类行业。其中代码为 6211、6212、

629、611、602、75、769构成研发设计创意业，7671、

7672、7673、8120、490构成建筑设计创意业，3415、

3153、3159、4211、4212、4213、4214、4215、4216、

4217、4218、4219、881、882、891、892、8931、894、

901、905、909 构成文化艺术创意业，7432、7433、

7439、7491、7499、694、703、619、772、779、908、744、

②未考虑2009年5月7日原南汇区并入浦东新区，2011年6月8日黄浦区和卢湾区合并设立新的黄浦区等行政区划调整。

图1 创意空间识别技术路线及方法

Fig.1 The method and route of identification of creative spaces

技术路线

确定研究范围和分析基本

单元(邮政区、街道、

镇、区/县)

选择数据源

2001年第二次基本单位普查；

2004年第一次经济普查；

2008年第二次经济普查；

工商行政管理局企业注册数据库；
………

客观判定创意企业
聚集的“高地”

运用单(多)中心模型检验“高地”

对整体空间格局的影响力

分析回归残差的空间分布，如果依
然有显著的“高地”，则继续模型

检验，否则识别过程停止

综合“高地”与“创意产业示范集

聚区”判定创意空间的是否形成

关键方法

界定大都市的标准

确定分析与评价基本单元

不同年份和不同主题统计资

料的统计口径归一化；
不同年份和不同主题统计资

料的统计基本单元核对；
选择符合“创意产业”内涵

的企业类型和组分

利用全局Moran指数和局部

Moran来判别“高地”

单中心和多中心回归模型

标准：创意经济活动、创
意网络、创意氛围三者须

同时存在
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745 构成的咨询策划创意业，824、826、828、921、

923、748、813构成的时尚消费创意业。这些行业在

行政区所囊括的法人单位数便构成创意企业集合。

(3) Moran 指数模型。据地统计学(Geo-Statis-

tics)方法，创意企业密集的“高地”可视为要素分布

正的空间自相关(即空间集聚)，而Moran’s I是对空

间集聚进行检验的常用方法。它包括全局 Moran

和局部Moran，正空间自相关意味着相邻单元拥有

相似的值，即空间集聚；负空间自相关则表示空间

扩散[41-42]。

(4) 单中心模型与多中心模型检验函数。运用

单中心模型检验确定的“高地”之后，再继续运用

Moran’s I分析残差以寻找第二个“高地”。用指数

函数检验“高地”，公式为 D(r) = a exp(br) ，其中 D

是地理单元的创意企业密度，r 是地理单元中心点

到“高地”中心点的距离，a 和 b 是需要回归的系

数。如果通过统计检验，a 值表示中心的理论密

度，b 值表示创意企业密度随距离 r 下降的速度，b

的绝对值越大表明该中心影响力越强。

运用多中心模型检验第二个“高地”，之后继续

运用Moran’s I分析残差以寻找第 3个“高地”。多

中心模型采用 D(m) =∑an exp(bnrmn) ，其中 D(m)

是地理单元 m 的创意企业密度，rmn 是该单元 m 到

“高地”n 的距离，an 和 bn 是回归系数。该公式为

非线性回归，如果结果不收敛，那么假定的中心将

被否定。如果回归通过所有检验，继续对残差进行

分析。

3.3 数据来源与集成

研究数据来源：①创意企业的数据来自上海市

第一、二次经济普查领导小组办公室和上海市统计

局编《上海经济普查年鉴 2004》(中国统计出版社

2006年出版)、《上海经济普查年鉴2008》(中国统计

出版社2010年出版)；数据库中，产业部门的类型采

用由国家统计局确定的4位数编码，取涉及的行业

代码，以区为统计单元统计研发设计创意业、建筑

设计创意业、文化艺术创意业、咨询策划创意业、时

尚消费创意业 2004 年和 2008 年的企业数(表 1)。

表 1 表明 2004、2008 年上海大都市 18 区各类所有

制性质的创意企业法人单位分别有61126个、66304

个，分别占当年全市法人单位数 17.77%、18.39%。

各区创意企业总数X即为此5类的9个行业内创意

企业数量之和，其计算公式为:

表1 上海市2004与2008年创意企业(企业法人单位)数
Tab.1 The number of creative enterprises in Shanghai in 2004 and 2008

地域

全市

浦东新区

黄浦区

卢湾区

徐汇区

长宁区

静安区

普陀区

闸北区

虹口区

杨浦区

闵行区

宝山区

嘉定区

金山区

松江区

青浦区

南汇区

奉贤区

资料来源：上海市第一次经济普查领导小组办公室, 上海市统计局. 上海经济普查年鉴2004．北京: 中国统计出版社, 2006；

上海市第二次经济普查领导小组办公室, 上海市统计局. 上海经济普查年鉴2008．北京: 中国统计出版社, 2010。

2004年

研发设计

10263

1396

413

277

1156

774

395

501

331

316

489

350

168

970

328

826

1040

318

154

建筑设计

11710

1150

323

228

905

558

299

485

303

400

685

631

483

1261

369

832

1251

789

369

文化艺术

1429

163

58

36

172

64

65

59

31

39

30

162

20

95

56

111

110

75

67

咨询策划

32488

2312

1434

1121

2702

2027

1429

1294

974

943

926

1034

590

5744

944

2105

4599

1360

567

时尚消费

6127

844

409

319

577

515

303

510

255

484

376

330

228

233

89

234

141

142

96

2008年

研发设计

12124

1806

336

210

1234

804

450

561

405

263

514

647

301

1372

1072

971

540

93

491

建筑设计

12437

1072

254

177

928

566

327

397

301

366

720

975

497

1722

643

805

788

338

1464

文化艺术

1466

155

46

32

111

55

37

55

36

29

31

186

50

107

81

138

138

70

93

咨询策划

35079

3005

1328

953

3156

2337

1656

1550

1103

1122

1072

1854

934

5299

2945

2035

1988

575

1988

时尚消费

5593

687

338

251

541

403

274

420

191

404

411

345

254

321

111

235

121

134

103
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X =∑(Xa,Xb,Xc,Xd ,Xe,Xf ,Xg,Xh,Xi) (1)

式中：Xa、Xb、Xc、Xd、Xe、Xf、Xg、Xh、Xi 分别

代表上海市 5类创意产业的“信息传输、计算机服

务和软件业，金融业，租赁和商务服务业，科学研

究、技术服务和地质勘查业，居民服务和其他服务，

教育，为卫生、社会保障和社会福利业，文化、体育

和娱乐业，公共管理和社会组织”9个行业内的创意

企业数。

4 上海市创意企业的分布与空间识别

4.1上海创意企业的分布

由上海大都市创意企业空间密度图（图 2）可

知：①大都市中心区——黄浦、卢湾、静安、徐汇、长

宁等区为上海大都市创意企业最为密集的区域，单

位国土面积创意企业数超过100个/km2。②中心区

边缘的普陀、虹口、杨浦等 3个区的创意企业密度

差异较大，从杨浦区的 40 个/km2 到虹口区 93 个/

km2，但 2004-2008 年间各区创意企业均呈现正增

长，不过增速很小。③近郊的浦东、宝山、闵行、嘉

定4个区则呈现：邻近昆山但远离大都市中心区的

嘉定创意企业密度最高，2008年达 19个/km2，而以

上海老工业基地著称的宝山区却最低(2008年为 7

个/km2)，20世纪 90年代后快速发展的浦东与闵行

两区则在近郊位居中间水平。④远郊的青浦、松

江、南汇、奉贤、金山五区均低，但是2004-2008年间

青浦、南汇呈现明显下降趋势，奉贤、金山则快速增

长态势，而松江则表现缓慢增长趋势。

利用ArcGIS 9.0表达上海 18区创意企业密度

(图2)。由图2可知：①上海大都市创意企业整体呈

现由中心区向外围远郊区呈现递减趋势；②2008年

上海大都市创意企业密度整体呈增长态势，且中心

城区徐汇、长宁、静安增长较快，而黄浦、卢湾则呈

下降趋势；郊区除青浦、南汇呈下降趋势外，其余均

呈增长态势。这表明从创意企业空间分布变化看，

上海创意产业区演化重构大都市空间现象的确存

在，且近5年非常明显。

4.2 上海创意企业集聚“高地”定量识别

图2与图3表明，地处大都市中心区的黄浦、卢

湾、静安、徐汇、长宁、虹口等区为上海创意企业最

密集区域，且整体上基本符合地理学第一规律③。

这是否意味着上海大都市中心城区可视为“创意空

间”。为此，利用GeoDA0.9.5-i探索分析上海大都

市创意企业密集的“高地”，以判识“创意空间”。

距离相近的区域间既存在地域关联，又存在空

间要素发展过程中彼此间的较强影响。因此，空间

数据分析可获取与地理位置相关的属性数据的空

间依赖性，可视化其空间相互作用和差异程度。空

间数据存在空间位置分布特征，空间权重矩阵是对

空间邻近性的定量化测度，表达了不同空间对象之

间的空间关系，它构成Moran’s I 统计检验和模型

构建的基础。GeoDA④中提供了两种基本的空间权

③Tobler R W于1970年提出“Everything is related to everything else, but near things are more related than distant thing”。

④本文使用GeoDA0.9.5- i 版本：http://www.csiss.org/clearinghouse/GeoDa/

图2 上海2004年与2008年创意企业密度

Fig.2 The density of creative enterprises in Shanghai in 2004 and 2008
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重方法：①基于邻接的空间权重：Rook权重、Queen

权重；②基于距离的空间权重：K近邻法、最小距离

权重。本文采用 GeoDA 中 rook 一阶权重矩阵⑤。

对 2004 年和 2008 年的上海大都市 18 区的创意企

业密度做全局 Moran’s I统计分析，Moran’s I2004=

0.445、Moran’s I2008=0.4248，结果表明：①创意企业

呈现高度空间自相关，很可能存在“高地”；②创意

企业密度全局 Moran’s I 统计量呈现递减趋势(图

4)，表明上海大都市中心区创意企业集聚空间呈现

扩散态势，即近5年上海创意产业政策在各区实施

及区内产业政策创新促成大都市中心区创意企业

外移，初现“高地”的扩散化态势。

图5表明黄浦、卢湾、静安、长宁、徐汇均是“高

地”，然而静安具有最高 LISA 值(11.41)，设其为第

一个“高地”，取其中心与其他行政区中心间直线距

离，运用D(r)公式计算得出如表2回归结果。D(r)模
型解释了上海大都市创意企业密度分布的79.20%，

表明静安可以判识为上海创意产业中心；且残差的

全局 Moran’s I (0.4542)表明创意企业密度分布依

然存在较强空间自相关。于是假设上海大都市存

在静安、卢湾两个创意产业中心，运用D(m)进行回

归，结果如表3；它解释了上海创意企业密度空间分

布的 87.36% ，而此时回归残差的 Moran’s I 为
0.0103，表明空间正相关已趋近零，因此再发现第3

个“高地”的概率很低，中心判识过程终止。

以全局 Moran’s I与回归模型判识发现：①上

海大都市创意企业密集“高地”位于静安、卢湾，它

们都位于上海大都市中心，然而这种“双核”格局既

不同于传统的上海大都市中央商务区中心(陆家嘴

和南京东路—西路)，也不同于大都市CBD与郊区

副 中 心 共 同 组 成“ 主 — 副 ”多 中 心 格 局 ；②

图3 2004、2008年上海创意企业密度对比

Fig.3 Contrast of the density of creative enterprises in

Shanghai in 2004 and 2008

图4 2004与2008年创意企业密度全局Moran’s I统计量

Fig.4 The Moran’s I of creative enterprises in Shanghai in 2004 and 2008

D(r)=a1* exp(b1*到静安区中心距离)

系数

a

b

R2=0.792

残差的全局Moran’s I =0.4542

注：**表示在5%置信度下显著。

测度值

1718.53**

-0.34**

t

12.78

10.06

表2 上海创意企业空间分布单中心模型回归结果

Tab.2 The results of monocentricity autoregressive
model of creative enterprises in Shanghai
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2

Moran's I = 0.4550 Moran's I = 0.4248a. 2004年 b. 2008年
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金山
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嘉定

松江

青浦

创意企业密度

徐汇

长宁

杨浦闸北

虹口

普陀

静安

卢湾
黄埔

创意企业密度
2004年
2008年

⑤GeoDA0.9.5-i中提供从一阶到高阶的权重矩阵，一阶权重矩阵包含共享边界和顶点的“邻居”，二阶为“邻居”的“邻居”，高阶依次类推。
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2004-2008年间上海创意企业空间集聚态势虽显现

出趋向弱化，然而创意企业密集的“高地”仍然是位

于静安与卢湾；③上海大都市创意企业密集的“高

地”呈现出显著的趋大都市中心特性，但又与大都

市核心地带存在较小的空间错位；④上海大都市创

意企业密集的“高地”在企业业务构成上均以咨询

策划类创意为主导，其次是静安区为研发设计创

意、卢湾区为时尚消费创意，文化艺术类创意企业

发展滞后。

4.3 上海创意空间的集成判识

上海创意企业密集高地的格局呈现以“静安、

卢湾”为双核的空间特征，这是否意味着它们必然

就是上海大都市的创意空间，答案当然不确定。这

是因为只有具有如下3个特征的创意企业密集“高

地”才能称之为创意空间：①创意阶层的经济活动；

②创意企业、创意企业与辅助企业间形成的创意网

络；③创意企业、街区或地段、政府三者或者其他行

为主体的共同作用产生地方性的创意氛围。当然

作为创意企业密集“高地”，创意企业的经济活动已

经存在，且在市场经济条件下专业化分工促成创意

企业必然与辅助企业或产业链上其他创意企业发

生各式联系，只是联系强度与效用尚需测度，可见，

静安、卢湾两区若能满足第 3个特征，它们便可称

为创意空间。因此需进一步分析静安与卢湾两区

的创意企业、街区/地段、政府等行为主体是否共同

作用并形成地方性的创意氛围，以判定这两个上海

大都市创意企业密集“高地”可否成为创意空间。

(1) 创意企业集聚、创意氛围培育与创意空间

的形成。创意氛围是在一定时空所呈现出的气氛

与感受让人充满创意，并激发与鼓励行为主体的创

意发生。当然，创意氛围是支持各种不同观点的交

流、鼓励观念的创新。囿于它的存在以无形之中出

现，难以定量测度。因此采用上海市授牌的创意产

业示范集聚区概念，将创意氛围的测度转化为对现

实创意企业密集高地内是否存在政府或公众与专

家学者认可的创意产业示范集聚区进行量化，这基

于：①上海市自 2005 年以来每年由上海创意产业

中心组织“上海创意产业活动周”评选“创意产业示

范集聚区”，这不仅表明这些创意产业集聚区在政

府、企业和公众中具有较高的发展水平，而且也初

步判定这些创意产业示范集聚区具有了某些类似

“创意氛围”的特征[19]；②创意产业示范集聚区内集

图5 2004与2008年上海创意企业分布LISA图

Fig.5 The LISA aggregation map of creative enterprises in Shanghai in 2004 and 2008

D(m)=a1*exp(b1*到静安区中心距离)+ a2*exp(b2*到卢湾区

中心距离)

系数

a1

b1

a2

b2

R2=0.8736

残差的全局Moran’s I =0.0103

注：**表示在5%置信度下显著。

测度值

1773.35**

-0.57**

1149.52**

-0.26**

t

11.08

7.23

11.92

9.87

表3 上海创意企业空间分布双中心模型回归结果

Tab.3 The results of polycentricity autoregressive
model of creative enterprises in Shanghai
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高—低
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聚着众多创意企业，而且区内外有着广泛与密集

的创意网络流[18,43]；③创意产业示范集聚区在基

地环境、“人”的构成和创意氛围营造等方面都进

行了有力的探索[44]。由此，创意企业集聚及通过

各行为主体网络式互动孕育的创意氛围，催生了

创意空间及其雏形。

(2) 创意企业集聚生成创意产业区引领大都

市创意空间生产趋势。上海创意产业中心编制

的《2011上海创意产业发展报告》显示了创意产

业示范集聚区空间格局(图 6)。卢湾与静安区分

别有6个(田子坊、八号桥、卓维700、SOHO丽园、

江南智造、智造局)、8个(传媒文化园、静安现代产

业园、同乐坊、98创意园、3乐空间、创意空间、汇

智创意园、800秀)创意产业示范集聚区。对比创

意企业集聚“高地”与创意产业示范集聚区空间

分布格局，可发现两者在空间上呈高度重叠关

系。且卢湾区田子坊已成为国内外创意产业与

创意城市研究的典范，在某种意义上表明创意产业

示范集聚区内外部已初现创意氛围，这进一步证实

了创意企业密集“高地”形成的创意产业区在现实

世界中是创意空间的雏形和基本组分。由此可以

判断卢湾、静安已成为上海大都市的创意空间，而

且它们既是上海市域发育水平最高者，又引领着上

海创意空间生成态势。

5 结论与讨论

5.1 结论

(1) 上海大都市创意企业空间分布的多中心态

势已经逐渐明显，且目前处于双核格局。大都市中

心仍具强劲的创意企业空间集聚引力，2004-2008

年间上海大都市创意企业向中心集中的趋势仍在

加剧，但集聚加速度有所放缓。

(2) 上海市创意企业集聚在空间关联性上呈正

相关，且表现出集群式空间集聚；创意企业高度集

聚于中心城区，并形成静安、卢湾等创意空间，这表

明创意空间具有显著的趋大都市中心特性，但又偏

离上海大都市中央商务区，且有别于国外大都市的

“多中心”格局，反映了中国大都市空间结构演变的

自身特征。

(3) 从创意空间的概念界定与形成机理探析入

手，本文构建的全局与局部Moran指数初次判别—

回归分析检验与甄别判识创意企业“高地”—综合

创意产业示范集聚区发育度的整体判定”技术路线

在上海大都市创意空间判识过程中得到充分证实。

5.2 讨论

根据本文的研究结论，可以较好理解现有政策

对上海大都市创意产业及空间集聚的引导作用，并

为进一步发挥政策引导作用和促进上海大都市创

意空间合理布局与高水平发育提出有益的建议。

(1) 自2004年以来上海大都市创意产业发展政

策对双中心的创意空间的形成起到了良好的引导

作用，但目前尚未催化大都市内城创意空间的整体

发育与均衡发展。如杨浦、虹口、普陀等高校与科

研院所密集的行政区创意空间发育程度较低，且远

低于卢湾、静安等传统创意型人才与企业密集的大

都市中心。而建设全球城市和四个国际中心的上

海大都市，在新时期必须因势利导促成多中心、网

络化多中心的城市空间结构的形成，以化解超大城

市单中心集聚带来的“城市病”。创意产业发展与

创意空间营造或生成，成为上海大都市多中心空间

结构塑造的战略机遇期。

(2) 上海大都市创意产业示范集聚区的形成，

大都依托内城更新，因此，上海大都市创意空间的

形成过程便与大都市内城有机更新耦合于一体，而

创意产业示范集聚区虽然初步实现其内部的“空间

营造—产业升级—社会转型”的三位一体，但却造

成了集聚区内与外的巨大差异：景观上园区内多样

性与园区周边的衰败性、产业上园区内的以创意活

动为主导的现代文化艺术经济与园区周边传统的

商业或手工作坊或萧条的制造业工厂等形成鲜明

的对比，这就需要，在探索培育创意产业集聚区或

建设创意空间/创意城市时，不仅要关注大都市内

图6 2010年上海创意产业示范集聚区分布

Fig.6 The creative industrial aggregation zones in Shanghai in 2010

0 15 km
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部的“点状”问题区域，更应从大都市整体发展态势

进行全局的、系统的都市空间规划，以促进创意氛

围的网络化发展推动大都市创新发展。

(3) 上海大都市创意空间呈现双核特征，但又

有别于生产性服务业、现代商业等的空间格局，这

表明创意空间虽具有显著的趋大都市中心性，但亦

有自己的特色。其深层原因可能是大都市CBD的

核心地带相对较高的综合成本与上海大都市当前

创意产业营利能力与商业模式等不匹配，抑或是上

海大都市发展创意产业过程中卢湾、静安两区进行

了市域范围内创意产业政策更为独特的制度创新。
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The Identification of Creative Spaces in Shanghai:
Based on the Space Relation of Creative Enterprise

MA Renfeng
(Department of Urban Science, School of Architectural Civil Engineering and Environment,

Ningbo University, Ningbo 315211, China)

Abstract: The creative industries (CI), as a newly-flourished set of industries, have triggered worldwide discus-

sion with a consensus that its contribution to the development of economy is evident. As a result, to cultivate CI

becomes a critical strategy for industrial upgrading and spatial restructuring in metropolitans or medium-scale

cities. Consequently, new characters of urban spatial structure (USS) are emerging due to the distinctiveness of

CI themselves. So to explore these new characters in a systematical way at city level from a spatial respect is sig-

nificant for the academy, as well as for the local government. The inner city has been becoming the dominant ar-

ea of the development of CI, which then forms new economic space—the creative spaces (CS) emergences.

What are CS? There are no unambiguous concepts. With the primary purpose of examining whether or not it ex-

ists in metropolises in developing countries like China, and the stage of its growth, the authors took the CI of

Shanghai as an example, collected data from yearbooks of the first and second Shanghai economic censuses, and

used the method of combining global and local Moran's Index by GeoDA 0.9.5.i, monocentricity & polycentrici-

ty autoregressive model of Creative Enterprises (CE), and creative industrial agglomeration forms. The results

show that: (1) the route and its methods of Identification of CS is feasible; (2) the spatial correlation of CE in

Shanghai in 2004 and 2008 is positive, whereas the correlation coefficient is small, CE spatial distribution is not

entirely random, but spatial clustering of the similar values is obvious; (3) the CE are highly concentrated in cen-

tral Shanghai and two centers Jing'an and Luwan have been formed, but the CBD in Shanghai which include the

Bund and the Nanjing West Road is different from that of foreign metropolises.

Key words: creative enterprise; creative enterprise clustering; creative space; spatial correlation; Moran Index;

Shanghai
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