Anna Kopel’

KLASA KREATYWNA JAKO
CZYNNIK ROZWOJU MIAST

STRESZCZENIE

Niniejszy tekst jest probg przyblizenia jednej z najnowszych prac Richarda Floridy, ,Cities
and the Creative Class”. Autor, ktory jest tworcg pojecia tytutowej ,klasy kreatywnej” i opi-
suje to zjawisko w licznych ksigzkach, tym razem rozwaza jej wplyw na rozwéj i dobrobyt
miast. Zgodnie z zaloZzeniami autora, istniejqg trzy sily dziatajgce pozytywnie na miasta,
3T: Technologia, Talent i Tolerancja. R. Florida twierdzi, Ze miejsca tolerancyjne, otwarte,

o roznorodnej strukturze demograficznej i przyjazne wszystkim grupom ludzi sqg ma-
gnesem dla kreatywnych jednostek (talent) i najprezniej rozwijajgcych sie, najbardziej
dochodowych galezi przedsigbiorstw (technologia), a stwierdzenia te w petni potwier-
dzajg doktadne badania statystyczne. Autor szuka odpowiedzi na pytanie, co sprawia,
Ze niektore miasta przyciggajg mitodych, kreatywnych pracownikoéw i odnoszg sukcesy bez
porownania wigksze od innych.

WPROWADZENIE

Niniejszy tekst jest niemal w caloéci poswigcony ksigzce Richarda Floridy ,.Cities
and the Creative Class” Ta mato znana w Polsce, pelna nowatorskich idei praca po-
wstata w 2005 r. w USA, jest wynikiem wieloletnich obserwacji i przemyslen jej tworcy
i przynosi odpowiedz na liczne pytania dotyczace przyszlosci rozwoju gospodarczego,
spolecznego i kulturowego miast i regionéw. R. Florida uwaza, ze jego gtéwne tezy zna-
lazly po raz pierwszy wyraz w tworczosci Jane Jacobs. Warto nadmienic, ze ksigzka Jane
Jacobs ,,The Death and Life of Great American Cities”, uwazana za najbardziej klasyczne
dziefo traktujace o miastach, nie zostata dotychczas przettumaczona na jezyk polski.

Problematyka miast jest obecnie tematem szczegdlnie aktualnym i waznym. Powazne
instytucje inspirujg i finansuja tworzenie szczegélowych raportéw w tym zakresie.
I tak, w roku 2001 z inicjatywy OECD powstal raport ,,Cities and Regions in the New
Learning Economy”, a w roku 2006 opublikowano raport zatytulowany ,,Competitive
Cities in the Global Economy”. W styczniu 2006 r. Komisja Europejska przyjeta

Mgr Anna Kopel jest absolwentka kierunku Ekonomia Akademii Ekonomicznej w Krakowie i wspotpracownikiem
Instytutu Zarzadzania Wyzszej Szkoty Humanitas w Sosnowcu.
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Thematic Strategy on the Urban Environment, adresowang do osob i instytucji zarza-
dzajacych $rodowiskiem miejskim na szczeblu panstwowym, regionalnym i lokalnym.
Znamienne i symptomatyczne jest rowniez, ze Worldwatch Institute, wydajacy od 1984
r. coroczne Raporty o Stanie Swiata, najnowszy raport na rok 2007 wydat pod tytutem
»Our Urban Future”.

KAPITAL SPOLECZNY VS. KAPITAL KREATYWNY

Autorka niniejszego tekstu jest przekonana, ze tytul najprecyzyjniej oddaje intencje
R. Floridy, gdy przetlumaczony jest dostownie: ,,Miasta i klasa kreatywna”. W pierw-
szym zdaniu pracy autor stwierdza: Miasta sa kociotkami pelnymi kreatywnosci (Cities
are cauldrons of creativity)'. Gléwne zalozenie tej pracy to teza, ze ludzka kreatywno$c¢
jest fundamentalnym zrédlem wzrostu gospodarczego, a miasta, chcac stworzy¢ prze-
wage konkurencyjng nad innymi, musza sta¢ si¢ dla ludzi atrakcyjne, aby nie dopusci¢
do utraty sily kreatywnej, przyciaga¢ ja z zewnatrz i utrzymac. Wiedza i kreatywno$¢
wypieraja zasoby naturalne i prace fizyczng jako nowe zrdédla tworzenia bogactwa
i wzrostu gospodarczego. Klucz do sukcesu miasta tkwi przy tym nie w obnizaniu kosz-
tow jego funkcjonowania, ale w podnoszeniu jakosci: jakosci zycia mieszkancéw i jako-
$ci ich ksztalcenia. Poprzez jako$¢ zycia R. Florida rozumie nie tylko $rodki finansowe
i dostep do ustug, sportu i kultury, lecz przede wszystkim mozliwo$¢ zycia w miejscu
otwartym, przyjaznym dla wszystkich ludzi, zréznicowanym, bogatym w atrakcje i pet-
nym uroku. Szczegdlnie istotng role maja do odegrania uczelnie wyzsze, ktére autor
w opracowaniu ,The University and the Creative Economy” nazywa ,wezlami” (hub)
swoistej przestrzeni kreatywnosci.

R. Florida w swojej pracy wielokrotnie podkresla, ze nie propaguje sztucznego two-
rzenia elit i podziatu spoleczenstwa na ,kreatywnych” i ,niekreatywnych” Przeciwnie
- twierdzi, ze kazdy czlowiek jest istota w jakis sposob tworcza, ale tylko niewielki
procent ludzi (w Stanach Zjednoczonych ok. 30%) ma szczgscie by¢ wynagradzanymi
za efekty ich kreatywnosci®.

Na,,Cities and the Creative Class” skladaja sie trzy gtéwne rozdziaty: Talent, Tolerancja
i Miejsce; poprzedzone s3 wprowadzeniem i dokladnym objasnieniem tytutu ksigzki.
Tytul, jakkolwiek interesujacy, jest dla czytelnika tajemniczy — autor jest tworcg pojecia
klasy kreatywnej i kapitatu kreatywnego. Ale punktem wyjscia jego rozwazan jest isto-
ta miasta. Co do faktu, ze wzrost gospodarczy jest napedzany przez miasta i regiony
(»-economic growth is regional”) istnieje zgoda wsrdd naukowcéw: ekonomistdéw, socjo-
logéw i geograféw. Miasta sa miejscami, gdzie gromadzg sie nie tylko ludzie, ale i fir-
my. R. Florida podwaza tezg, jakoby szybki transport, telekomunikacja i Internet mialy
uczyni¢ niepotrzebnymi miejsca, gdzie ludzie spotykaja si¢, by pracowac - takie teorie
pojawity sie juz w XIX wieku wraz z pierwszymi telefonami, telegrafem i samochoda-
mi - i nie sprawdzily si¢ do dzi$. Mozemy przy tym zaobserwowac, ze nie tylko ludzie
zamieszkuja miasta, ale i przedsi¢biorstwa dzialaja w skupiskach: przemyst filmowy

1 R.Florida, Cities and the Creative Class, New York — London 2005, s. 1.
2 Ibidem, s. 22; zob. takze: The Creative Compact: An Economic and Social Agenda for the Creative Age, www.creati-
veclass.org (2007), s. 3-4.
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w Hollywood, informatyczny - w Dolinie Krzemowej - tak, jak niegdys$ przemyst sa-
mochodowy w Detroit. Pytanie brzmi - nie, czy firmy dzialtaja blisko siebie, ale: dla-
czego tak sie dzieje?

Istnieje kilka odpowiedzi na to pytanie. Sugeruje sie, ze bliska lokalizacja przedsie-
biorstw daje im korzysci zwigzane z mozliwoscig wspdlpracy, ze niektore rodzaje dziatal-
nosci wymagaja bezposredniego kontaktu miedzy przedstawicielami firm. S to jednak
tylko wyjasnienia czesciowe. Przede wszystkim, firmy dzialajg tam, gdzie maja mozli-
wos¢ czerpania ze skupisk talentéw i kreatywnosci, ktére napedzaja innowacje i, dzigki
temu, wzrost ekonomiczny. Mozliwos¢ szybkiego czerpania z takich ,,skupisk talentow”
jest niezwykle istotnym zrédfem przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw w istniejacej
gospodarce, w ktorej czas, szybko$¢ wprowadzania innowacji decyduje o sukcesie.

Autor sprzeciwia si¢ jednej z dotychczas istniejacych teorii, gtoszacej, ze rozwdj gospo-
darczymiasti, cozatymidzie, calych gospodarekkrajowych, jest pochodna tzw. ,kapitatu
spolecznego”. Wedlug tej teorii czynnikiem wzrostu gospodarczego jest aktywny udziat
jednostek w Zyciu miasta, objawiajacy si¢ wysoka frekwencja w wyborach, udziatem
mieszkancowwroéznychzrzeszeniachiorganizacjach,duzaliczbachodzacychdokosciota
i silnymi wigzami rodzinnymi. Ten rodzaj ,,zdrowego” spoteczenstwa, aktywnie uczest-
niczacego w Zyciu miasta, mialby przyczyniac si¢ do wzrostu lokalnej prosperity.

Przeprowadzone przez autora badania wskazuja na istnienie catkowicie odmiennego
trendu. Osoby, z ktérymi przeprowadzal wywiady, nie Zyczyly sobie by¢ czescia takich
srodowisk — przeciwnie, chcialy od nich uciec. Ankietowani zdawali sobie sprawe z roli,
jaka powinna odgrywac spotecznos¢ lokalna, nie chcieli jednak, by zbyt mocno ingerowata
w ich zycie. Co wigcej, tego rodzaju wspolnoty sa nie tylko zjawiskiem niepozadanym przez
ludzi, sg réwniez szkodliwe dla wzrostu gospodarczego. To, co dawniej byto dla miast waz-
ne i potrzebne, dzi$ dziata na ich szkode. Méwigc najkrdcej, stabilnos¢ jest hamulcem inno-
wagji. Te powigzania, ktore dzialajg na korzys¢ mieszkancoéw miasta czy regionu, najczesciej
wykluczajg nowoprzybytych. Jakkolwiek silne wiezy migdzyludzkie byty kiedys wazne, tak
obecnie najbardziej efektywne sa powigzania stabe. Miejsca, gdzie tego typu wigzy s stabe,
s3 bardziej przyjazne dla nowych mieszkancéw i tym samym wspierajg innowacje’.

Z punktu widzenia R. Floridy, teoria ,kapitalu spolecznego” powinna ustgpi¢ miej-
sca teorii ,,kapitalu kreatywnego”. Ta ostatnia jest pochodng teorii ,,kapitatu ludzkiego”,
gloszacej, Ze osoby kreatywne sg sitag napedowa wzrostu gospodarczego, a miejsca, kto-
re licznie zamieszkuja - ,,skupiska talentu” — rozwijajg si¢ bardziej dynamicznie i maja
zdolno$¢ przyciagania jeszcze wigkszej liczby twdrczych jednostek. Stad pytania: dla-
czego owe osoby skupiajg si¢ w pewnych miejscach i — obecnie, kiedy ludzie s3 mobilni
jak nigdy przedtem - dlaczego preferuja te szczegdlne miasta bardziej, niz inne?

Zaréwno przeprowadzone przez autora badania naukowe, jak wywiady i ankiety po-
twierdzaja, ze dla ludzi liczg si¢ nie tylko wzgledy ekonomiczne, ale i styl zycia. Nie wy-
bierajg oni miejsca, w ktéorym chca mieszkac jedynie na podstawie dostepnych sta-
nowisk pracy i wysokosci mozliwych zarobkow. Kreatywne, wyksztalcone osoby wola
miejsca przyjazne, innowacyjne, tolerancyjne i réznorodne.

Zrédtem kapitatu kreatywnego sa tworcze jednostki, tworzace klase kreatywna.
Autor wyjasnia, ze s3 to osoby, ktore ,kreujg znaczace nowe formy” i zalicza do nich:
naukowcéw i inzynieréw, wyktadowcow uniwersyteckich, poetéw i pisarzy, artystow,

3 R.Florida, Cities and the Creative..., ibidem, s. 31.
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artystow estradowych, aktoréw, projektantow mody i architektow, jak roéwniez liderow
»modnych towarzystw”: autorow literatury faktu (non-fiction writers), redaktoréw na-
czelnych i ludzi mediéw, wplywowe postaci w kulturze tak popularnej, jak i elitarnej,
zespoly doradcze i wszelkie inne $rodowiska opiniotworcze. Ponadto, klasa kreatyw-
na obejmuje profesjonalistow z dziedzin nowoczesnej technologii, ustug finansowych,
prawniczych, zarzadzania i medycyny - ludzi, ktérych praca polega na kreatywnym
rozwigzywaniu probleméw i szukaniu innowacyjnych rozwigzan*. Osoby zaliczane
przez autora do klasy kreatywnej wykonuja prace, w ktorej ich podstawowym zada-
niem jest samodzielne myslenie, stosowanie niestandardowych podej$¢ do réznora-
kich zadan, samodzielna ocena sytuacji i wprowadzanie w zycie nowych idei. R. Florida
szacuje, ze ok. 38 mIn Amerykanow, tj. ok. 30% sity roboczej USA reprezentuje klase
kreatywng. Autor wielokrotnie podkresla, ze uznaje kreatywnos$¢ za wrodzona, pod-
stawowg ceche kazdego czlowieka — wszyscy ludzie sg potencjalnymi cztonkami klasy
kreatywnej. Zwroci¢ nalezy uwage, ze systemy edukacyjne i metody ksztalcenia w wielu
wypadkach t¢ wrodzonag kreatywno$¢ blokuja.

Jednostki kreatywne sklaniajg si¢ zatem ku zamieszkiwaniu pewnych okreslonych miejsc,
ktore autor okresla mianem Creative Centers — miast zwycigskich nie tylko pod wzgledem
gospodarczym. Wysoki wynik ekonomiczny tych miejsc wspiera duza liczba innowacji oraz
przedsigbiorstw z galezi najnowszej technologii. Miejsca te rozwijaja sie nie z powodu ufa-
twien takich, jak zasoby naturalne czy ulgi podatkowe ustanowione przez wtadze lokalne,
aby skusi¢ przedsigbiorcéw. Miasta odnosza sukcesy przede wszystkim dlatego, ze ludzie
utalentowani chcg w nich mieszka¢, a przedsiebiorstwa ida za takimi ludzmi, albo sg przez
nich zakladane. Kreatywne jednostki nie przenosza si¢ w te miejsca z powodéw uznanych
za tradycyjne - centra handlowe, obiekty sportowe, atrakcje turystyczne — to wszystko
jest nieistotne, niewystarczajace i nieatrakcyjne dla wielu przedstawicieli klasy kreatywnej.
Tym osobom zalezy na pozytywnych przezyciach, otwartoéci na réznorodnos¢ i przede
wszystkim — mozliwosci spelnienia si¢ w kreatywnych zawodach.

3T: TECHNOLOGIA, TALENT, TOLERANCJA A ROZWQOJ MIAST

Coraz szerzej znanym twierdzeniem R. Floridy jest teza, ze odnoszace sukcesy mia-
sta cechuje 3T: Technologia, Talent, Tolerancja’. Kazde z owych T jest tutaj warunkiem
koniecznym - aby przyciaga¢ kreatywnych ludzi, miasto musi posiada¢ wszystkie te
cechy. Dla celéw badawczych autor definiuje tolerancje jako otwartos¢, réznorodnosé
i przyjaznos¢ wobec 0séb roznych ras, narodowosci i wybierajacych rozne drogi zy-
ciowe. Autor mierzy talent liczba mieszkancow posiadajacych tytul licencjata (bache-
lor’s degree) i wyzsze, natomiast technologia jako cecha miasta jest tu funkcjg inno-
wacji i koncentracji przedsiebiorstw wysokiej technologii funkcjonujacych w regionie.
Przeprowadzone przez R. Floride badania i ankiety wskazuja, ze utalentowanych ludzi
przyciagaja miejsca o tolerancyjnym charakterze. Potwierdzenie swojej teorii autor
znajduje w obrazie amerykanskich miast. I tak, Baltimore, St. Louis i Pittsburgh, cho¢
dysponujg ogromnymi zasobami technologii i duza liczba wyzszych uczelni o standardzie

4 Ibidem, s. 34.
5 Ibidem, s. 6; zob. takze: R. Florida i in., The University and the Creative Economy, www.creativeclass.org, s. 1-3.
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$wiatowym, nie s3 miejscami kreatywnymi, poniewaz nie s3 wystarczajaco otwarte ani to-
lerancyjne wobec r6znorodnych jednostek. Amerykanskie mekki otwartego i réznorod-
nego stylu zycia: Miami i Nowy Orlean nie posiadajg odpowiedniej bazy technologicznej,
aby sta¢ si¢ prawdziwymi skupiskami klasy kreatywnej. Miejsca, ktore w tej dziedzinie
odniosty najwigkszy sukces — okolice Zatoki San Francisco, Boston, Washington, Austin
i Seattle - tacza z powodzeniem wszystkie 3T i sg prawdziwie kreatywnymi miastami.

Badania przeprowadzone przez R. Floride i jego zespo6l pokazuja, ze te miejsca, kto-
re mozna nazwac najbardziej kreatywnymi, zajmujg wysoka pozycje w stworzonych
przez autora wskaznikach tolerancji, a tym samym zrdéznicowania miasta: wskaznik
liczby bohemy (Bohemian Index), homoseksualistow (Gay Index) i in.® Nie dzieje si¢
tak dlatego, ze osoby te s3 bardziej kreatywne albo posiadaja szczegélne kwalifikacje
do pracy w nowoczesnych technologiach. Po prostu osoby homoseksualne, artysci,
muzycy i ogétem - przedstawiciele klasy kreatywnej generalnie wolg miejsca otwar-
te, przyjazne odmienno$ciom i zréznicowane. Sg to cechy tym istotniejsze, ze obecnie
amerykanskie miasta zwiekszaja swoja liczebnos¢ nie poprzez wzrost liczby narodzin,
ale przez migracje ludnos$ci. Tym wazniejsza staje si¢ umiejetnos¢ przyciggania nowych
kreatywnych jednostek ,,z zewnatrz”. Ekonomisci od dawna podkreslali znaczenie roz-
norodnosci dla wyniku ekonomicznego regionu, jednak ich teorie dotyczyly réznorod-
nosci przedsiebiorstw i galezi przemystu. Autor powtarza za Jane Jacobs, ze kreatywne
miasta, te, ktore osiagaja sukcesy gospodarcze, to miejsca, gdzie ludzie pochodzacy
praktycznie z wszelkich $rodowisk sa mile widziani, a ich talent, energia i pomysty
sa wykorzystywane ku przyspieszeniu innowacji i zwigkszaniu bogactwa regionu.

R. Florida zastanawia si¢, czy owe kreatywne centra sprzyjaja rozwojowi i kreatyw-
nosci ich mieszkancéw, czy moze to nagromadzenie utalentowanych jednostek wptywa
na rozwdj i atrakcyjno$¢ miejsca. Autor dochodzi jednak do wniosku, ze cho¢ obie tezy
s prawdziwe, to jednak bardziej znaczaca jest ta pierwsza. Miejsca otwarte, o ,,niskich
barierach wejscia” dla nowoprzybylych zyskuja przewage nad innymi, mogac przycia-
ga¢ ludzi z najrézniejszych srodowisk — dzigki temu moga zgromadzi¢ wieksza liczbe
zdolnych jednostek - tych, ktore napedzaja innowacje i wzrost gospodarczy.

Najwazniejsza role w badaniach R. Floridy odgrywaja wyzej wymienione, stworzone
przez autora wskazniki: Gay Index i Bohemian Index. Autor analizowal réwniez wplyw
m.in. liczby imigrantéw zamieszkujacych miasto na jego wynik ekonomiczny, lecz nie zna-
lazt korelacji migdzy tymi dwoma zmiennymi. Natomiast Bohemian Index i zwlaszcza -
Gay Index okazaly si¢ wskaznikami niezwykle istotnymi dla dalszych prac badawczych
nad przyczynami przewagi regionalnej. Miasta tolerancyjne, ktdre te przewage posiadaja,
wygrywaja — te, ktore jej nie maja, przegrywaja. Pojawia sie ona w miejscach, ktore po-
trafig szybko mobilizowac talent, zasoby i mozliwosci, aby tworzy¢ innowacje i zmieniacé
je w nowe pomysly i produkty. Tradycyjne czynniki wyboru miejsca zamieszkania takie,
jak potencjalne mozliwe wynagrodzenie i mozliwos¢ zatrudnienia w ogoéle, ewidentnie
nie s3 jedynymi przestankami takich wyboréw. Innymi stowy, panujacy w regionie styl
zycia i jego jakos¢ wplywaja na sukces ekonomiczny nie mniej, niz struktura kosztéw biz-
nesowych, podatki i fizyczna lokalizacja. Z tego powodu szczegdlnie wazne jest pytanie:
co ksztaltuje decyzje kreatywnych jednostek o osiedlaniu si¢ w okreslonych miejscach?
Dlaczego ci ludzie wybieraja pewne miasta, a omijajg inne?

6  R. Florida, Cities and the Creative..., ibidem, s. 38.
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By odpowiedzie¢ na to pytanie, autor precyzyjnie definiuje pojecie miasta kreatyw-
nego. Opiera swoje badania m.in. na raportach Milken Institute i czasopisma Forbes,
publikujacych rankingi regionéw i miast najbardziej zaawansowanych technologicznie.
Mimo drobnych wahan migdzy miejscami poszczegdlnych miast w rankingach, wyniki
tych raportéow byly zbiezne. Zmiennymi byly tu rézne miary koncentracji i wzrostu
najnowszej technologii w regionie. R. Florida poréwnuje te wyniki z inng zmienna:
udziatem liczby programistow w calosci populacji. Miasta, ktdre osiagaja wysoki wynik
w obu rankingach znajduja si¢ na wygranej pozycji. Nie jest zaskoczeniem, ze biegu-
nami technologicznymi Stanéw Zjednoczonych sa: Seattle, Washington, Boston, San
Francisco, Oakland i San Jose, Austin, Dallas, Atlanta, San Diego, etc.’

Analizujac mozliwe przyczyny decyzji mieszkaniowych (location decisions) kreatyw-
nych jednostek, R. Florida za wazng ceche miasta uznaje stan srodowiska naturalnego.
Bez watpienia, wolne od zanieczyszczen otoczenie jest Zrédlem przewagi konkuren-
cyjnej i wyzszej jakosci zycia mieszkancow. Stan srodowiska staf sie istotny nie jako cel
sam w sobie, lecz jako wstepny warunek mozliwosci przyciagania talentu. Statystyki
dowodzg, ze wérdd czynnikéw decydujacych o lokalizacji firm jakos¢ srodowiska znaj-
duje si¢ na trzecim miejscu w rankingu dla ogétu przedsigbiorstw i na pierwszym - dla
przedsiebiorstw najnowszej technologii.

Inng, nie bezposrednio rynkowa cecha stanowiaca o decyzjach mieszkaniowych ludzi
s3 rdznego rodzaju atrakcje i udogodnienia (amenities). R. Florida rozrdznia tu atrakcje
typowe i popularne w gospodarce przemysltowej i te, ktore sg szczegolnie pozadane w go-
spodarce kreatywnej — odmienne od poprzednich. Jakkolwiek era przemystowa prefero-
wala rozrywki zwigzane ze sportem, sztukami picknymi (opera, teatr, koncerty muzyki
klasycznej) i kultura (muzea, wystawy), atrakcjami typowymi dla gospodarki kreatywnej
staja sie: rekreacja na wolnym powietrzu, i ogdtem — rozrywki nazwane przez autora li-
festyle amenities. Nie znaczy to, ze opera, teatr i muzea s dla rozwoju miast kreatyw-
nych niepozadane. Jednakze same one nie wystarcza, by przyciagna¢ do miasta kapitat
kreatywny, kiedy inne atrakcje wchodza w gre. Tradycyjne rozrywki okazujg réwniez
miernym wskaznikiem wzrostu gospodarczego regionu - miasta takie, jak Baltimore,
Philadelphia, Pittsburgh, Detroit i Cleveland przy niskim wskazniku rozwoju technolo-
gicznego, zajmuja wysokie miejsca w rankingach dotyczacych kultury i sztuki.

Dosy¢ ironicznie, to mniejsze i mniej prestizowe wydarzenia, bedace w niedajacy sie
okresli¢ sposdb ,,odlotowe” wydaja si¢ by¢ czynnikami przyciagajacymi talent i techno-
logie bardziej efektywnie. Magazyn ,,POV” opracowal Coolness Index — wskaznik mie-
rzacy atrakcyjnos¢ miejsca pod wzgledem rozrywek takich, jak: zycie nocne miasta,
bary, restauracje itp. Wiodace regiony technologiczne: San Francisco, Boston, Seattle,
Austin - okazaly si¢ by¢ najwyzej w rankingach wedtug swoistego ,wskaznika odloto-
wosci”. Z badan ekonometrycznych przeprowadzonych na 67 metropoliach o populacji
wiekszej, niz 500 000 wynika réwniez, ze kreatywni pracownicy i - co istotne — kre-
atywne przedsigbiorstwa wolg osiedla¢ si¢ w miejscach charakteryzujacych si¢ wysoka
liczbg takich atrakcji, pomimo wyzszych kosztow zycia.

Wreszcie jedng z najwazniejszych cech miasta atrakcyjnego dla mlodych, kreatyw-
nych pracownikow jest zroznicowana kulturowo i demograficznie populacja. Miejsca
znajdujace si¢ wysoko w rankingach wysokiej technologii: Washington, Boston, Seattle,

7  Ibidem, s. 51-55.
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Austin i San Francisco, wszystkie maja urozmaicong strukture demograficzng. Wydaje
sie zatem, Ze regiony najbardziej zaawansowane technologicznie wspieraja lub tez na-
wet promujg demograficzng réznorodnos¢.

Badania te doprowadzajg autora do odpowiedzi na pytanie: czego chcg kreatywni?
(What does talent want?). Niezwykle istotne jest zrozumienie, jakich udogodnien kre-
atywne jednostki szukaja w miastach, w ktérych chca mieszka¢ i pracowaé. Sondaz
przeprowadzony przez koncern KPMG, opierajacy si¢ na odpowiedziach ponad 1200
pracownikow gatezi najnowszej technologii, dowiddl, ze jako$¢ zycia w spoleczenstwie
jest — zaraz po zarobkach - drugim czynnikiem decydujacym o podjeciu pracy w da-
nym miejscu. Dalsze miejsca w rankingu zajmuja: bliskos¢ wzgledem rodziny i przyja-
ciol, dodatkowe korzysci finansowe, mozliwos¢ wykupienia udziatéw firmy po prefe-
rencyjnych cenach i stabilno$¢ zatrudniajacego przedsigbiorstwa.

Bardziej szczegdtowe sondaze pokazuja, co ankietowani rozumiejg przez ,,jakos¢ zycia
w spoteczenstwie” i wyjasniajg nieco pojecie ,odlotowosci” niektérych miast i jej braku
uinnych. Ludziecipragna wykorzysta¢szanse, ktoreoferujeimrynek pracyzjednejstrony

i atrakcje miejskiego stylu zycia — z drugiej. Nie szukaja jedynie pracy, ale miejsca,
gdzie mogliby rozwija¢ swoje kariery, zmienia¢ miejsca pracy i zy¢ w $rodowisku kre-
atywnym. Wsrod cech miasta najwazniejszych dla ankietowanych znalazly si¢: duza
liczba wyraznie aktywnych mlodych ludzi, tatwy dostep do réznorodnych rekreacji,
tetnigca zyciem i energia lokalna scena muzyczna, szeroki zakres propozycji zycia noc-
nego, w tym wiele opcji bezalkoholowych; czyste, przyjazne srodowisko i zaangazowa-
nie mieszkancéw w jego ochrone, a takze klimat przyjazny mtodym ludziom i otwarty
na réznorodnos$¢®.

PODSUMOWANIE

KLASA KREATYWNA I WYZWANIA DLA ZARZADZANIA MIASTEM

Do idei tych R. Florida i jego wspolpracownicy powracaja w kolejnych raportach
i opracowaniach, z ktérych w szczegolnosci wymienic nalezy raport ,, The University and
the Creative Economy” oraz ,,The Creative Compact: An Economic and Social Agenda for
the Creative Age”. W drugim z wymienionych opracowan R. Florida przestrzega wladze
odpowiedzialne za rozwdj miast i regionow, aby nie doprowadzily do sytuacji, w kto-
rej znalazl sie Pittsburgh: miasto, ktdrego kluczowym towarem eksportowym przestata
by¢ stal, ,,eksportuje” teraz utalentowanych mieszkancéw — co oznacza wyzbywanie si¢
przez miasto najcenniejszych zasobow’.

Przedmiotem badan R. Floridy w ksiazce ,Cities and the Creative Class” s3 mia-
sta Stanow Zjednoczonych. Wykraczajac poza t¢ amerykanska perspektywe autor
w koncowych partiach ksigzki pisze, ze wiek kreatywnej ekonomii dopiero si¢ wy-
fania i jest za wczesnie na to, aby precyzyjnie przewidywac, ktore narody beda cie-
szyly si¢ przewaga ekonomiczng w diuzszym horyzoncie czasowym. W jego opinii

8 Ibidem, s. 84.
9  R.Florida, The Creative Compact: An Economic and Social Agenda..., ibidem, s. 7.

57



Anna Kopel - Klasa kreatywna jako czynnik rozwoju miast

wsrod ,wiodacych kandydatow” nalezy widzie¢ takie kraje, jak: Kanada, Szwecja,
Finlandia, Australia i Nowa Zelandia. Wszystkie one wykazuja wysoki wskaz-
nik owych 3T jako czynnikéw rozwoju gospodarczego: Technologia, Talent
i Tolerancja'®. Mozna polemizowa¢ z autorem, czy w powyzszym wykazie na miejscu
Szwecji nie powinna znalez¢ si¢ np. Dania albo Irlandia. Otwartg pozostaje bardzo
wazna dla nas kwestia, w jakim miejscu tego rodzaju rankingu znajdzie si¢ Polska?
Nie ulega watpliwosci, ze - jesli tendencje zmian wskazane przez R. Floride rzeczywi-
$cie nastgpiag — przed osobami i instytucjami zarzadzajacymi rozwojem miast i regio-
néw pojawia si¢ wyzwania o ogromnym znaczeniu i skali. Problematyka zarzadzania
miastami w nowych uwarunkowaniach poczatku XXI wieku bedzie przedmiotem od-
rebnego opracowania.

SUMMARY

CREATIVE CLASS BEING A FACTOR OF CITY GROWTH

This text attempts to introduce one of the latest Richard Florida’s works, ,Cities and the
Creative Class”. The author, who has created the term ,creative class” and described this
phenomenon in his numerous books, now considers the influence that the creative class
has on cities, their development and prosperity. According to the author’ thesis, there are
three factors that have positive effect on cities, the famous 3T: Technology, Talent and
Tolerance. R. Florida claims that cities which are tolerant, open, diverse and welcoming
attract creative people (who stand for talent) and the fastest growing and most profitable
companies (which stand for technology). These theories have been fully confirmed by pre-
cise statistic research. The author tries to answer a question: what makes certain cities
more successful than others and attractive to young, creative workers?
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