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Koncept kreativnih gradova

Godine 1998. Kevin Kelly (Florida, 2005., 28) u svojoj je knjizi New Rules for the
New Technology napisao: Nova ekonomija egzistira u prostoru, umjesto na odre-
denim mjestima, a s vremenom ¢e sve vise i vise ekonomskih transakcija migrira-
ti u taj novi prostor. Geografija ne¢e izumrijeti, nastavlja Kelly, ljudi ¢e i dalje
naseljavati mjesta, no ekonomija ¢e svoje mjesto pronaci u prostoru. Globalizacija
je (shvacena pojednostavljeno kao ubrzano kretanje informacija i ljudi) dovela do
vremensko-prostorne kompresije pri ¢emu nije rije¢ samo o ubrzanom fizickom
putovanju ljudi od mjesta do mjesta, ve¢ moguénosti da covjek (zahvaljujuéi teh-
nologiji) moze biti na dva mjesta istovremeno. Usprkos tomu, kulturne industrije
koje uvelike utjecu na op¢i ekonomski boljitak i dalje nerijetko teze grupiranju na
to¢no odredenim mjestima. Iz kojeg razloga je tako? Jedan od autora koji je poku-
Sao dati odgovor na to pitanje jest Richard Florida (2005.). On tvrdi da su poduze-
¢a sklona udruzivanju u takozvane klastere ponajprije stoga §to im to omogucuje
raspolaganje ve¢im brojem ljudskih resursa, no ne u smislu fizicke snage ili broj-
nosti, ve¢ koncentracije talenta kao osnove svake inovacije te takoder, kako ¢emo
vidjeti kasnije, kao osnove formiranja tzv. kreativnih gradova.



Od socijalnoga do kreativnoga Kkapitala

Americki politolog Robert Putnam (Florida, 2005.) jos$ je krajem prosloga sto-
ljeca u svojoj knjizi Bowling Alone najavio trend opadanja socijalnoga kapitala,
vidljiv kroz sve manje prikljucivanje ljudi zajednicama, kao §to su primjerice
Crkva, sindikati, politicke stranke, sportsko-rekreacijska udruzenja i sl. Opala je
op¢a razina dru$tvene svjesnosti (civic mindness)' i odgovornosti. U kontekstu
urbanih studija i regionalnoga razvitka pojavila se nova teorija koja je zamijeni-
la pojam socijalnoga s pojmom ljudskoga kapitala. (Florida, 2005.) Ona se za-
sniva na detrdesetak godina staroj opasci Jane Jacobs’ da su gradovi
predodredeni da privuku kreativne ljude koji zauzvrat poticu ekonomski razvi-
tak $to otvara sljedeca pitanja:

Zasto kreativni, obrazovani ljudi preferiraju odredene gradove ili odredene regi-
je? Da li neke karakteristike gradova privlace talentirane ljude i zapravo jo$
dodatno poti¢u njihovu urodenu kreativnost, ili su mjesta zapravo neutralna, a
kreativnost koja u njima nastaje interakcijom razlicitih ljudi je zapravo odredeni
"nus-produkt”? Pojednostavljeno — potice li grad ljudsku kreativnost ili je ona
samo dodana vrijednost (added value) zivota u gradu? Sli¢na su pitanja navela
Richarda Floridu da termine socijalnoga i ljudskoga kapitala zamijeni s ne¢im
novim, a to je kreativni kapital.

Uspon kreativne klase

Florida (2007.) smatra kako se najveéi ekonomski profit danas ostvaruje upravo
na tzv. kreativnim poslovima. Njegova istrazivanja pokazuju da je u SAD-u
svega 30% ljudi zaposleno u kreativnom sektoru, no usprkos tomu oni ostvaruju
cak 70% zarade te znatno pridonose gospodarskomu i demografskomu razvoju
zemlje.?* Kreativnu klasu ¢ine svi oni koji za Zivot zaraduju kreativnim poslovi-
ma. Pod kreativno$cu se pritom misli na poslove koji zahtijevaju barem i najma-
nju dozu kreativnosti pa tako autor u njih ubraja frizere, odvjetnike, bolnicare,
glazbenike, umjetnike, kozmeticare i jo§ mnoge druge. Njegova glavna teza jest
da je svaki ¢ovjek kreativan, odnosno da potencijal za kreativnost lezi u svako-
me, samo je pitanje drustva hoce li omoguéiti svojim pripadnicima da izraze tu
kreativnu snagu.

Istrazivanja koja je Florida proveo sa suradnicima u brojnim ameri¢kim grado-
vima pokazuju da su ljudi koji se bave kreativnim poslovima zadovoljniji, vise
zaraduju 1 spremniji su za zasnivanje obitelji. U skladu s time, sve vise ljudi ra-
dije bira zanimanja koja zahtijevaju makar i najmanju dozu kreativnosti, nego
one rutinske i monotone.

Poruka je jasna: svi su ljudi kreativni, a ako im drustvo dozvoli da izraze svoju
kreativnost, njegova ekonomska, ali i demografska mo¢ ¢e porasti. Kreativnost
je, dakle, novi oblik kapitala koji drustvo ulaZe u svoj razvoj, a ujedno i najispla-
tiviji. Drzave koje su uvidjele vaznost kreativnoga kapitala mame kreativce iz
drugih (uglavnom nerazvijenijih) zemalja ukidanjem viza i moguénostima za
napredak i usavrSavanje. Strane studente se, pak, motivira multikulturalnoséu,

! U nastavku ¢u teksta pokazati da je drustvena odgovornost vazna za napredak kulturnih industrija u tzv. kreativnim gradovima, a
manifestira se kroz razvoj onoga $to Charles Landry naziva civilnom kreativno$cu (civil creativism).

? Njena knjiga The Economy of the Cities tiskana je 1969. godine.

3 Budu¢i da je knjiga objavljena 2007., ne radi se nazalost o najnovijim brojéanim pokazateljima.



stipendijama, odrzavanjem nastave na engleskom jeziku, raznolikom ponudom
studijskih programa, specijalizacijama, moguénostima kvalitetna istrazivackoga
na osiguranja, fleksibilniji radni tjedan, dulji godiSnji odmori, otvorenost drustva
prema doseljenicima te ostalim manjinskim grupama i sl. Time se stvaraju preduvje-
ti za otvaranje novih kreativnih centara specijaliziranih za odredene djelatnosti.

Brendiranje urbanih prostora

Intelligent Community Forum*, medunarodna organizacija koja se bavi prouca-
vanjem ekonomskoga i drustvenoga razvitka, svake godine vrsi izbor sedam
najinteligentnijih regija na svjetskoj razini. Jedna od njih je primjerice Brainport
— high technology regija u jugoisto¢noj Nizozemskoj koja se bavi osmisljava-
njem kreativnih tehnoloskih rjesenja koja bi trebala poboljsati kvalitetu ljudske
svakodnevice. Pozivajuéi se na argumentaciju Arjuna Appaduraia, djelatnost
Brainporta mogli bismo svrstati u kategoriju technoscape-ova. Podsjetimo,
Appadurai se pri analizi prostora koristi s nekoliko dimenzija globalnoga kultur-
nog razvoja. Osim navedene (technoscapes), tu su i ethnoscapes (krajolik ljudi
koji se sele ili putuju, svojevoljno ili prisilno), mediascapes (dostupnost medij-
skih sadrzaja), finanscapes (tok globalnoga ekonomskog kapitala) te ideoscapes
koji se odnosi na istine koje predocuje vladajuéa ideologija te konfliktne odnose
dominantne politicke mo¢i i oporbe.

Charles Landry u svojoj knjizi The Art of City Making (2006.) uvodi pojam koji
se izvrsno uklapa u Appaduraijevu argumentaciju, a to je: superbrandscape(s).
Rijec je zapravo o brendiranju mjesta, sinergiji svih onih elemenata koji odrede-
no mjesto Cine must-see destinacijom. Brendiranje utjece na formiranje identite-
ta grada i stvaranja osjecaja mjesta (sense of place), no kreativnim gradovima to
pomaze koliko im i odmaze. Oni moraju, tvrdi Landry, biti u odredenoj dozi
alternativni, imati svoje prazne prostore (terrains vagues — Sassen, 2003.) i
nmjesta (non-places — Auge, 2001.), biti otvoreni za razlicite identitete.
Kreativni su gradovi, metaforicki zaklju¢uje Landry, vise nalik jazzu, nego
strukturiranoj simfoniji. Jazz je demokrati¢na forma — svatko moze biti zaduzen
za odredenu dionicu, no ipak, ako se dobro izvedu, svi ti individualni perfor-
mansi ¢ine sklad. Kreativni grad treba imati na desetke tisuca takvih kreativnih
¢inova koji stvaraju mozai¢nu cjelinu (Landry, 2006., 341). Kako bi to bilo mo-
guce, mora se razviti gradanska kreativnost (civic creativity), djelovanje ¢ija
misija nije ispunjavanje vlastitih ciljeva, veé boljitak cijeloga grada. U takvim je
gradovima, tvrdi Landry, javni sektor naucio imati vise poduzetnickoga duha,
dok je privatni sektor naucio §to je to drustvena odgovornost i postupanje prema
njenim principima.

Jedna od karakteristika kreativnih gradova jest i ne samo toleriranje, ve¢ i pri-
hvacanje razli¢itosti buduci da postoji svijest da su nerijetko upravo doseljenici
oni koji su na odgovornim funkcijama tehnoloskih i znanstvenih istrazivanja,
odnosno oni koji najvise doprinose gospodarskom i ekonomskom razvoju.
Potrebno nam je, stoga, kaze Doreen Massey, razvijanje progresivnoga osjecaja
mjesta (progressive sense of place) — otvorenije i fleksibilnije povezanosti s
mjestom te izgradivanje jace tolerancije i neopterec¢enosti razdvajanjima nas od
njih (Thrift, 1994.). U kreativnim je gradovima takav odnos ocito ve¢ razvijen.

4. http://www.intelligentcommunity.org



Veza ekonomije i kreativnosti

Kreativnost je poput osipa — zarazna, u smislu da je postala mantrom novoga
doba. Pozivamo se kako na kreativne individualce i gradove, tako i na kreativne
kompanije, drzave, ulice, pa ¢ak i zgrade ili projekte. Drugim rijecima, kreativ-
nost je, poput kulture, postala sveprozimaju¢i kiSobranski pojam. Srz cijeloga
ovoga diskurza spletenoga oko kreativne klase i kreativnih gradova, zapravo je
ekonomija, a ono §to nju pokrece jesu kulturne/kreativne industrije. Danas po-
jam kulturnih industrija konvergira s pojmom kreativnih industrija koje su Sireg
obuhvata i potje¢u iz generi¢koga karaktera informacijskih tehnologija (Svob-
Doki¢, 2008., 55). David Hesmondhalgh (prema Svob-Doki¢) smatra da pojam
kreativnih industrija zapravo u potpunosti obuhvacéa pojam kulturnih industrija
iako potjecu iz razli¢itoga teorijsko-politickoga konteksta. U svakom slucaju, u
danasnje je vrijeme interakcija kulture i (tehnoloske) kreativnosti neizbjezna te
rezultira nabojima koji povezuju kulturu i ekonomiju te mijenjaju karakter su-
vremenih kultura, kao i samoga kapitalizma.

Svakodnevno smo izlozeni paljbi kulturnih slika, simbola, proizvoda, nacina pro-
vodenja slobodnoga vremena te informacija koje nam pruzaju sredstva javnoga
priop¢avanja, a sve to doprinosi Zivoj simbiozi izmedu industrije, potrosaca i kul-
ture. U okrilju konzumerizma, sve se svodi na igru i prolaznu modu. Descartesovo
racionalisticCko Mislim, dakle jesam, pretvara se u pragmati¢no Osjecam, dakle
Jjesam. Gradovi bivaju mjestima proizvodnje vodecih industrija usluznih djelatno-
sti nasega vremena. Ubrzani rast i disproporcionalnost koncentracija takvih usluz-
nih djelatnosti u gradovima signalizira da se gradovi ponovno javljaju kao vazna
mjesta proizvodnje nakon §to su tu ulogu izgubili u razdoblju kada je masovna
proizvodnja predstavljala dominantan sektor ekonomije (Sassen, 2003., 13).
Prema Richardu Floridi (2006.), tri su stvari kljuéne za razvoj ekonomije (tzv. 3T
teorija): tehnologija, talent i tolerancija. Kako bi privukli kreativne ljude, stimuli-
rali razvoj inovacija i pokrenuli ekonomski napredak, gradovi moraju imati svo
troje.’ tehnologiju — razvijenu u regiji, talent — veliki broj visokoobrazovanih oso-
ba (minimalno prvostupnika) i toleranciju — otvorenost, prihvacanje razlicitosti te
uspjesan suzivot razli¢itih rasa, etnickih skupina, religija, ljudi razlicitih seksual-
nih orijentacija i sl. Landry je zajedno sa svojim kolegama proveo iscrpnu analizu
stupnja kreativnosti americkih gradova temeljenu na 37 teoriji.

Pitanje koje se neminovno postavlja jest sljedeée: Sto bi takva analiza rekla o
hrvatskim gradovima? S obzirom da bi donoSenje ikakvih zakljucaka u vezi s
nacionalnim kontekstom nadmasilo ciljeve ovoga rada, pokusat ¢u se, na teme-
lju dostupnih mi podataka, osvrnuti tek na kreativni potencijal Grada Rijeke. °

Rijeka — kreativni grad?

Prema Zaklini Gligorijevi¢ (2007., 22), kreativnost grada povezana je s na¢inom
upravljanja, planiranja, ekonomijom, socijalnom ukljucivosti, kulturom i lokal-
nim identitetom, pruzajuéi strateSku osnovu takvome okruZenju. Sto se tice

* Pittsburgh, primjerice, ima razvijenu tehnologiju i vrsna sveu¢ilista, no nedovoljno je otvoren za razli¢ite stilove Zivota te radi toga
neprivlacan kreativnoj klasi.

¢S obzirom da je, kao i na nacionalnom nivou, ovo zaklju¢ivanje zapravo nedovoljno utemeljeno jer nije potkrijepljeno rezultatima
relevantnoga istrazivanja, bazirat ¢e se ponajprije na subjektivnim stavovima te kao takvo predstavlja samo osobnu procjenu.



upravljanja i planiranja, jedno od obiljezja kreativne klase jest aktivno sudjelova-
nje u tim procesima. Mustafa Pultar (1997.) nam u svojem tekstu pod nazivom
Cultural Studies of Architectural Space donosi prostorni dijagram c¢ije su faze:
(1) formuliranje problema (ukljucuje dijagnosticiranje problema te pocetna pla-
niranja i programiranja), (2) predlaganje rjesenja (dizajniranje buducega prosto-
ra), (3) implementacija (konstruiranje temeljeno na prethodnom dizajnu) i (4)
koristenje prostora (upotreba od strane krajnjega ili krajnjih korisnika).

Cetvrta je faza najduza, no Rije¢ani i Rije¢anke, odnosno korisnici toga prostora
paradoksalno najces¢e nemaju nikakvu (ili imaju samo formalnu) ulogu u nje-
govu stvaranju. U slucaju vecine gradskih investicija situacija je takva da se
javnost ne pita za miSljenje, ve¢ joj se samo predocuje gotov proizvod. Ti isti
prostori nakon nekoga vremena izgube na korisnosti te bivaju renovirani ili u
potpunosti rekonstruirani ¢ime se generiraju novi prostori i zatvara kruzni tijek.
Diljem Europe poznate su strategije tzv. breeding places policy, odnosno grad-
ske politike davanja prostora (uz subvencije) razliCitim kreativnim grupama.
(Lehtovouri i Havik, 2009: 214) Sli¢nu politiku primjenjuje i Grad Rijeka daju-
¢i prostore s povlaStenim najamninama odredenim neprofitnim udrugama, pri-
mjer kojega je Savez udruga Molekula te neki drugi zasluzni pripadnici
civilnoga sektora. Osim toga, od 2004. g. Grad Rijeka primjenjuje Povelju o
suradnji Grada i nevladinog, neprofitnog sektora koja je temelj za daljnji razvoj
partnerstva s udrugama te korak prema unapredenju partnerskoga odnosa lokal-
ne samouprave i udruga te postizanju potrebne razine razvoja civilnoga drustva
u skladu sa standardima Europske unije.

Sto se ti¢e tehnologije (T1), razvijanjem koncepta Rijeka — inteligentni grad,
zacrtanim u smjernicama Grada, s vremenom se otvara sve veci broj projekata
usmjerenih na upotrebu suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije u
sluzbi dionika grada (gradani, poduzetnici, institucije, udruge...). Krajnji je cilj
omoguciti svima, zahvaljujuci suvremenoj tehnologiji, da usluge i informacije
iz domene gradske uprave, komunalnih i trgovackih drustava u suvlasnistvu
Grada te institucija kojima je Grad osnivac, dobivaju na mjestu i u vrijeme kada
im to najviSe odgovara. Takoder, 2008. g. otvoren je (prvi u Hrvatskoj)
Sveucilisni znanstveno-tehnologijski park sa Zeljom da se kroz sinergiju znan-
stvenih, tehnologijskih i poduzetnickih potencijala SveuciliSta i regije potice
razvoj znanosti i poduzetniStva te stvore nova znanja i vrijednosti koja ¢e dopri-
nijeti brzem razvoju regije i zemlje.

Sto se tice talenta (T2), Rijeka je jedan od sedam gradova u Republici Hrvatskoj
koji ima Sveuciliste te Veleuciliste. Na preddiplomske, diplomske (prije dodi-
plomske) i struc¢ne studije u akademskoj godini 2008./2009. upisano je 18.264
studenata, medu kojima je tek 65 stranih drzavljana. Uzrok tomu ponajprije je
nepostojanje studijskih programa na stranim jezicima, prvenstveno engleskom.
Preostaje jos tolerancija (T3). Na podrucju Grada Rijeke zive pripadnici razlici-
tih nacionalnih manjina koji (kako stoji u Mandatnom izvjeséu Grada Rijeke
2005. —2009., str. 463) svojim etnickim, jezi¢nim, kulturnim i vjerskim obiljez-
jima obogacuju zivot grada." Takoder, postoji suradnja Grada sa svim vjerskim
zajednicama. Problemi rasne jednakosti nisu uoceni zahvaljujuéi preteznoj ho-
mogenosti stanovnika, dok su spolna i rodna pitanja, odnosno seksualne orijen-
tacije tema koja se uglavnom ne spominje. Ipak, iako na papiru sve izgleda
korektno, usudila bih se reéi da netolerancije itekako ima, kako prema pripadni-
cima manjina (primjerice Romima), tako i prema osobama drugacijih Zivotnih
stilova ili preferencija. Cini mi se da, gledajuéi u hrvatskom kontekstu, Rijeka



ima dobre predispozicije da postane kreativni grad, no u usporedbi s nekim eu-
ropskim gradovima koji nose isti atribut, predstoji joj jo§ mnogo unapredivanja.

Realizacija kreativnosti

Richard Landry u djelu Art of City Making (2006.) navodi korake koje grad
mora poduzeti da bi postao kreativan, od ¢ega se najkonkretnijim ¢ini sljedece:
prepoznati primjere dobre prakse i analizirati to¢ne razloge njihova uspjeha, te
(slijedeci istu logiku) detektirati najvaznije inozemne projekte i posjetiti te loka-
cije 1, naravno, pokusati implementirati videno u vlastitoj sredini (prilagodeno
specificnomu lokalnomu kontekstu i uvjetima). Landry u konacnici istice da
nije sve u brendingu, nije dovoljno (pa cak niti pozeljno) proglasiti neki grad
kreativnim. Pozeljno je da identifikacija dode izvana, da drugi prepoznaju krea-
tivni napredak u razvitku grada.

Urbani su prostori u danasnjem (neoliberalnim kapitalizmom obiljezenom) svi-
jetu poput magnetske trake s koje mozemo brisati i na nju iznova upisivati nova
znacéenja. (Abbas, 1995.) Nazalost, ono $to se najcesce brise jesu kulturna sjeca-
nja i uspomene stanovnika/turista/slu¢ajnih prolaznika/Benjaminovih flaneura”
dok su ono §to se upisuje u strukturu grada nove profitabilne stambene i poslov-
ne zgrade, trgovacki centri i sl. Drugim rije¢ima, teoriju 3T zamjenjuje teorija
profita s velikim P i praksa. Sam grad postaje tako proizvod kojega se pokusava
prodati sadasnjim i buduc¢im stanovnicima te turistima, bivajuéi i inputom (uzro-
kom) i outputom (posljedicom) kulturnih/kreativnih industrija.
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