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ecenzowana ksigzka to pierwsze tak po-
Rwazne wydawnictwo na polskim rynku

dotyczace zjawiska przemystéw kreatyw-
nych i klasy kreatywnej, wylaczajac oczywiscie
tltumaczenia kanonicznych pozycji Richarda
Floridy czy Charlesa Landry’ego. Jest poniekad
odpowiedzia na rosnacg popularnos¢ koncep-
¢ji dwoch wspomnianych powyzej autorow.

Koncepcja wykorzystania tzw. przemy-

stow kreatywnych do pobudzenia rozwoju
gospodarczego ma swoje korzenie w dwéch
Zrédtach - sektorowym i zawodowym.
Pierwszym jest koncepcja samych przemystéow
kreatywnych jako nowego sektora Swiatowej
gospodarki. Sektor ten oparty jest na kreatyw-
nych, innowacyjnych i wynikajacych z talentu
dziataniach twércéw szeroko pojetej sztuki,
mediéw i projektowania. Termin ,przemysty
kreatywne"” mozna rozumiec za powstatym
w Wielkiej Brytanii Creative Industries Taskforce
jako dziatania, ktére biora sie zindywidualnej
kreatywnosci i talentu, i ktére maja zarazem
potencjat kreowania bogactwa oraz zatrudnie-
nia poprzez wytwarzanie i wykorzystywanie
praw wtasnosci intelektualnej. Do przemystow
kreatywnych zalicza sie: reklame, film i wideo,
architekture, muzyke, rynek sztuki i antykow,

sztuki performatywne, gry komputerowe

i wideo, rynek wydawniczy, rzemiosto, opro-
gramowanie, wzornictwo, radio i telewizje,
projektowanie mody.

Drugie Zrédto to koncepcje kapitatu kre-
atywnego rozumianego jako zawéd lub
przedmiot wykonywanej pracy. Jest to tzw.
podejscie zawodowe lub inaczej podazowe,
ktére zwraca uwage, ze kreatywnos¢ zwigzana
jest zwykonywanymi dziataniami zawodowy-
mi, a nie samym produktem. Jedna z nich jest
koncepcja klasy kreatywnej Richarda Floridy,
ktdra staje sie, wedtug autora, obok klasy
ustugowej i robotniczej kolejnym elementem
struktury spotecznej i zawodowej. Zgodnie
Z nig, sukces nie tkwi juz wytgcznie w dostepie
do zasobdéw naturalnych, czy finansowych,
ale takze do utalentowanego kapitatu ludz-
kiego. Jak pisze Florida: (...) dla nowoczesnego
biznesu dostep do utalentowanych, kreatywnych
ludzi jest tym, czym dla hutnictwa byt dostep do
wegla i rudy zelaza. Jest to czynnik decydujqcy
o wyborze miejsca na zatozenie firmy (Florida,
2010, ss. 29-30).

Koncepcja kreatywnego miasta i klasy
kreatywnej to jedne z najskuteczniej spo-
pularyzowanych teorii kultury w ostatnim
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dziesiecioleciu. Wiadze rozmaitych miast i re-
gionéw zaczety tworzy¢ swoje polityki miejskie
w oparciu o ww. koncepcje. R6znorodnosc
tkanki spotecznej miata dac szanse na prze-
istoczenie sie w kultowa metropolie. Naptyw
wysokiej klasy profesjonalistow i artystow
miat doprowadzi¢ do wzrostu ekonomicz-
nego i dobrobytu miast poprzez stworzenie
klimatu biznesowego dla tropigcych talenty
inwestoréw. W Polsce, w ostatnich latach, za-
uwazalny jest trend do tworzenia i wdrazania
réznych strategii miejskich wykorzystujacych
idee miasta kreatywnego i klasy kreatywnej.
Poprzez wspieranie rozwoju sektoréw kre-
atywnych wtodarze wiekszych i mniejszych
miast prébuja dokona¢ skoku cywilizacyjnego
(Lewandowska, 2014). W ten sposéb studia
miejskie i dyskusja nad znaczeniem miast

w globalizujgcym sie Swiecie staty sie aktual-
nym problemem spotecznym. Recenzowana
ksiazka wychodzi naprzeciw popularnosci
koncepcji kreatywnosci, probujac jednoczes-
nie dokonac jej oceny. Celami, do jakich dazyta
autorka w swojej ksigzce, sa:

» systematyzacja debaty naukowej nad rolg
kreatywnosci w rozwoju spotecznym i go-
spodarczym miast;

» identyfikacja kapitatu kreatywnego pol-
skich miast oraz analiza struktury i rozktadu
przestrzennego klasy kreatywnej w Polsce;

» analiza wptywu kapitatu kreatywnego
polskich miast na ich konkurencyjnos¢
w gospodarce;

» analiza relacji miedzy atrakcyjnoscia (moz-
liwoscia prowadzenia wielkomiejskiego
stylu zycia charakteryzujacego sie bogata
i zréznicowana ofertag mozliwosci spedzania
wolnego czasu — czynniki zwigzane z jakos-
cig zycia) polskich miast a ich zdolnoscig do
przyciagania pracownikéw kreatywnych.

Koncepcja kapitatu kreatywnego odgry-
wata w badaniu role teorii wyjasniajacej, na
jej podstawie zostaty sformutowane hipotezy

badawcze testowane na réznych etapach
badania. Pozwolito to na weryfikacje z jednej
strony samej teorii, z drugiej uwag krytycz-
nych, w nowym kontekscie gospodarczym,
geograficznym i spotecznym, jaki stanowia
polskie miasta.

Ksiazka Polska klasa kreatywna sktada sie
z siedmiu rozdziatéw i aneksu. Rozdziaty
zostaty podporzadkowane celom pracy,
a ich tres¢ miata by¢ odpowiedzig na nie.
Rozdziat | zatytutowany Kreatywnos¢ a rozwdj
spoteczno-gospodarczy koncentruje sie na
Swiatowej dyskusji wokét problemu krea-
tywnosci. Autorka wskazuje na przestanki,
ktére staty sie podwalinami dla rozmaitych
koncepcji kreatywnosci narostych gtéwnie
od lat 80. XX wieku, a wérdd nich wskazuje na
badania R. Ingleharta, intuicje A. Gouldera,
J.H. Goldthropa, czy M. Castellsa. Rozwazania
w rozdziale | koncentruja sie woko6t dwoch
zwigzanych ze soba problemoéw - definicji
kreatywnosci i koncepcji kreatywnosci. Jak
trafnie pokazuje autorka, przyjmowane przez
rozmaitych badaczy definicje kreatywnosci
majq wezszy badz szerszy zakres znaczeniowy.
Drugim podnoszonym problemem zwigzanym
z pojeciem kreatywnosci jest to, czy jest ona
cechg o charakterze zerojedynkowym, a zatem
podmiot lub przedmiot moze jg posiadac lub
nie, czy tez jest cechg o charakterze stop-
niowalnym (mozna zatem posiadac lub by¢
kreatywnym w réznym stopniu/natezeniu).
Kolejny problem z definicja kreatywnosci
zwiazany jest z tym, kto jej uzywa. Po pierwsze,
kazda grupa badaczy/naukowcéw dazy do
stworzenia swojej/nowej definicji, po drugie,
terminem ,kreatywnosc¢” postuguja sie rézne
grupy interesu (w tym politycznego) w réz-
nych celach, po trzecie, jeszcze inne znaczenie
nadaja mu praktycy. Definicja ,kreatywno-
$ci” zalezy rowniez od dostepnosci danych.
Ponadto uzycie pojecie kreatywnosci zmienia
sie wraz z nowym miejscem, w ktérym jest
implementowane. Ustalenie jej znaczenia jest

wazne, gdyz uzalezniony jest od niej konstrukt
teoretyczny. W zwiagzku z tym wspétczesnie
mamy do czynienia z réznymi koncepcjami
kreatywnosci.

Ich elementem wspolnym jest zatozenie, ze
to wiedza jest gltéwnym zasobem wspotczes-
nej gospodarki, wobec czego miasta rywali-
zuja o ludzi dysponujacych nig i potrafigcych
ja w tworczy sposédb przetwarza¢, produkujac
innowacyjne rozwigzania i produkty. Jest to
zarazem dobro nieréwnomiernie rozlokowa-
ne w przestrzeni, wobec czego trzeba o nie
rywalizowa¢ poprzez tworzenie warunkow
atrakcyjnych dla tego typu grupy oséb.
Autorka, w ramach porzadkowania debaty
nad kreatywnoscia, prezentuje w ksigzce piec¢
modeli wspierania kreatywnosci: (1) model
konwencjonalny, (2) model miasta kreatyw-
nego, (3) model przemystéw kultury i prze-
mystéw kreatywnych, (4) model zawodow
kreatywnych, (5) model zréwnowazonego
planowania kultury. W kazdym z wymienio-
nych modeli autorzy czynig odpowiedzialnym
za przycigganie klasy kreatywnej inny czynnik.
W modelu konwencjonalnym to tworzenie
przyjaznych warunkéw dla firm i inwestoréw
z zewnatrz. W ramach modelu miasta krea-
tywnego autorka dokonata charakterystyki
koncepcji miasta kreatywnego Charlesa
Landry’ego, koncepcji pola kreatywnego i kon-
cepcji srodowiska kreatywnego. Sposobem na
przyciagniecie klasy kreatywnej jest zwiek-
szenie atrakcyjnosci miast dla tej grupy przez
zapewnienie wysokiej jakosci zycia w miescie.
Procesy te wzmacniane sa przez jego kreatyw-
ne planowanie i zarzadzanie, przez odpo-
wiednia konfiguracje silnych i stabych wiezi
spotecznych oraz odpowiednie warunki do
nieformalnych interakgji (sgsiadujace ze soba
mieszkania, miejsca dziatalnosci kulturalnej
i artystycznej oraz komercyjnej). Model trzeci
to opis przemystéw kultury krytykowanych
przez Adorno i Horkheimera, jako opartych na
sprzecznych i niemozliwych do pogodzenia

logik sztuki i gospodarki. W ramach przemy-
stow kultury autorka przytacza takze definicje
Hesmondhalgha, ktéry dzieli je na centralne
przemysty kultury, peryferyjne przemysty
kultury, sektory problematyczne i sektory
graniczne. Idea przemystéw kreatywnych po-
wstata natomiast w czasie dominacji narracji
neoliberalizmu ekonomicznego w Wielkiej
Brytanii i wigzata sie z przyjeciem perspektywy
gospodarczej w patrzeniu na sektor kultury

i sztuki, co oznaczato zorientowanie na wynik
finansowy. Za przemysty kreatywne uznano
te, ktérych Zrodto wartosci tkwi w indywidu-
alnej twdrczosci, umiejetnosciach, talencie
oraz, ktére umozliwiaja tworzenie dobroby-
tu i miejsc pracy opartych na generowaniu

i wykorzystywaniu whasnosci intelektualne;j.
W ramach tego podejscia mierzymy zatrud-
nienie w przedsiebiorstwach uznanych za
kreatywne. Zlicza sie wtedy wszystkie miej-
sca pracy w takim przedsiebiorstwie. Z kolei
w modelu zawodéw kreatywnych zawéd
stanowi jedno z centralnych ogniw determi-
nujacych zachowania jednostek w systemach
rynkowych. Autorka scharakteryzowata w jego
ramach dwa podejscia: Floridy i Markussen.
Ostatni model koncentruje sie natomiast

na rozwoju lokalnych zasoboéw spotecznych

i kulturowych, wspieraniu nieformalnych i od-
dolnych organizacji, matych form, artystéw,
animatoréw kultury. Wedtug autoréw jest to
model szczegdlnie efektywny na obszarach
peryferyjnych i tych, ktére dopiero rozwijaja
swdj potencjat metropolitalny, przechodza-
cych proces transformacji i restrukturyzaciji.
Niestety wlodarze miast duzo chetniej korzy-
staja z recept Richarda Floridy i jego koncepgji
klasy kreatywnej, bez préby refleksji nad tym,
czy sg one odpowiednie dla ich struktury
spoteczno-gospodarczej. W tym przypadku
nie tyle sciaggamy klase kreatywnga do miasta,
co poprzez odpowiednie warunki i stymulan-
ty pozwalamy uwolni¢ w ludziach potencjat
kreatywny.
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Pierwszy z zatozonych przez autorke celow
zostat, w mojej opinii, zrealizowany wyczerpu-
jaco jak na takie opracowanie. Wokét krea-
tywnosci narosto w ostatnich latach mnéstwo
réznych koncepcji, na dodatek z réznych dzie-
dzin, co czesto przekfada sie na chaos informa-
cyjny. Dzieki pracy Katarzyny Wojnar mozemy
przesledzi¢ debate nad kreatywnoscia, jej
powigzania z innymi dziedzinami, jak choc¢by
urban studies, poznac rézne zatozenia lezace
u podstaw poszczegolnych koncepcji oraz
ich implikacje dla praktyki badawczej. Dzigki
licznym zrédtowym odniesieniom czynionym
przez autorke czytelnik ma takze mozliwos¢
siegnac po teksty oryginalne.

Poza préba uporzadkowania dyskusji wokot
koncepcji kreatywnosci, gtdwnym celem
podjetej przez autorke pracy byta weryfikacja
na gruncie polskim potencjatu kreatywne-
go. Sednem swoich analiz autorka uczynita
koncepcje klasy kreatywnej Richarda Floridy.
Starajac sie dotrzymac wiernosci pierwotnej
koncepcji, autorka nie pozostata obojetna
na konkurencyjne koncepcje kreatywnosci,
ktére réwniez poddata badaniu, na wyniki
badan przeprowadzonych na gruncie euro-
pejskim oraz na krytyke teorii Floridy. Pod ich
wptywem autorka dokonata kilku modyfikacji
wobec modelu Floridy, ktére zostaty dobrze
w ksigzce uzasadnione i wydaja sie zabiegiem
stusznym. Wszystkie te czynniki sprawity, ze
przeprowadzone analizy zyskaty na wartosci.

Przeprowadzone przez autorke badania,
podobnie jak u Richarda Floridy, miaty cha-
rakter ilosciowy i jako$ciowy. Bazowaty na
danych zastanych, jak i tych wywotanych przez
badacza. Badaniu danych zastanych podda-
nych zostato 65 polskich miast na prawach
powiatu, z uwzglednieniem dwéch obszaréw
metropolitalnych — Tréjmiasta i konurbacji
gornoslaskiej. Dodatkowo, ta faza wymaga-
ta modyfikacji wskaznika klasy kreatywnej
zaproponowanego przez Floride ze wzgledu
na niedostepnos¢ niektérych danych, inny

poziom rozwoju i inng strukture spoteczno-
-gospodarcza. Zakres podmiotowy analizy
obejmowat pracownikéw zawodéw kreatyw-
nych wyznaczonych na podstawie stopnia
kreatywnosci wykonywanej przez nich pracy
(Wojnar, 2016, s. 82).

W oryginalnej koncepcji R. Floridy wskazni-
kiem klasy kreatywnej jest udziat pracownikow
zatrudnionych w kategoriach zawodowych
nalezacych do klasy kreatywnej w stosunku do
ogo6tu zatrudnionych wedtug miejsca zatrud-
nienia. Natomiast w przypadku badan polskich
autorka zdecydowata sie odstapic¢ od orygi-
nalnej definicji na rzecz odniesienia liczby
pracownikéw zatrudnionych w zawodach
kreatywnych do liczby mieszkancéw w wieku
produkcyjnym (Wojnar, 2016, s. 85). Do klasyfi-
kacji zawodéw, w przypadku polskiej klasy
kreatywnej, autorka zdecydowata sie uzy¢
Miedzynarodowego Standardu Klasyfikacji
Zawodow ISCO-88 (COM), oraz ISCO-08, ktore
byly stosowane w badaniach europejskich
i lepiej odzwierciedlaja specyfike europejskie-
go rynku pracy, niz standardy amerykanskie.
Nie zrezygnowata natomiast z zachowania
podziatu klasy kreatywnej na trzy segmenty:
superkreatywny rdzen, kreatywnych specjali-
stow i bohemy.

Natomiast do badania ilosciowego i jakos-
ciowego zakwalifikowanych zostato pie¢ miast:
Warszawa, Wroctaw, £6dz, Szczecin i Olsztyn.
za kryteria doboru miast do badania jakos-
ciowego postuzyly: (1) wielkos¢ osrodka, (2)
funkcja osrodka w sieci osadniczej, (3) rozny
poziom kapitatu kreatywnego, (4) konkuren-
cyjnosc¢ osrodka, (5) atrakcyjnos¢ osrodka.

W osrodkach tych przeprowadzono ankiety

i wywiady pogtebione z przedstawicielami
klasy kreatywnej, instytucji kultury i samorza-
dow lokalnych. Scenariusz wywiadu koncen-
trowat sie na perspektywie indywidulanej

i spofeczne;j.

Drugi cel pracy zorganizowany zostat
wokot dwéch pytan problemowych: Jaki

jest potencjat kreatywny polskich miast?
Jak wyglada struktura klasy kreatywnej i jej
koncentracja przestrzenna w polskich mia-
stach? Potencjat klasy kreatywnej mierzony
byt udziatem klasy kreatywnej wéréd ludnosci
w wieku produkcyjnym. Jak wynika z przepro-
wadzonych przez autorke analiz, potencjat
kreatywny polskich miast nalezy uznac za
staby. W badaniach europejskich poziom klasy
kreatywnej w ré6znych osrodkach miejskich
przedstawia sie nastepujgco:
» najlepiej rozwiniete
metropolie - 50-70 proc.;
» duze miasta o rozwinietych funkcjach me-
tropolitalnych - 30 proc,;
» miasta srednie i przemystowe - 20 proc,;
» mniejsze, restrukturyzujace sie
osrodki - 15 proc.

Wyniki badan potencjatu kreatywnego
polskich miast pokazaty, ze powyzej 30 proc.
udziatu klasy kreatywnej osiagnety 4 miasta:
Warszawa (52,9 proc.), Rzeszéw (34,91 proc.),
Poznan (32,31 proc.), Krakéw (31,18 proc.).
Srednia warto$¢ wskaznika klasy kreatywnej
dla polskich miast wyniosta 25,7 proc., a me-
diana 19 proc. Kazde z czterech wymienionych
powyzej miast ma réwniez swoja specyfike.
Warszawe charakteryzuje dominacja kreatyw-
nych specjalistow, Rzeszéw obecnos¢ klastra
lotniczego i dostosowana do niego edukacja,
Poznan i Krakéw cechuje duzy udziat oséb
tworczych. Pozostate miasta wojewddzkie
osiagnety wynik w przedziale 20-25 proc., co
oznacza staby wynik dla osrodkéw metropo-
litalnych. Mozna sie w tym miejscu jedynie
zastanowi¢, czy rzeczywiscie wszystkie miasta
wojewoédzkie nalezy uznaé za metropolie
w odniesieniu do $wiatowych standardéw. By¢
moze wyniki uzyskane przez autorke na temat
obecnosci klasy kreatywnej w polskich mia-
stach obrazuja cos wiecej - stan ich rozwoju
i poziom metropolitalnosci. Zadne z miast nie-
wojewddzkich powyzej 75 tys. mieszkancéow

nie przekroczyto wartosci sredniej, co, jak
stusznie podkresla autorka, moze mie¢ zwia-
zek z, wymywaniem” 0séb kreatywnych przez
wieksze osrodki miejskie oraz niewystarczaja-
cymi zasobami endogennymi, ktére mogtyby
je zatrzymac. Ciekawie natomiast przedstawia
sie grupa miast ponizej 75 tys. mieszkancow,
gdzie znalazly sie o$rodki, w ktorych wartosc
wskaznika klasy kreatywnej przekroczyta
poziom s$redniej (Przemysl, Krosno) oraz takie,
w ktérych poziom ten nie zostat osiggniety.
Przygladajac sie natomiast jak rozktadaja sie
poszczegolne komponenty klasy kreatywnej,
autorka wskazuje, ze superkreatywny rdzen,
czyli naukowcy, artysci, inzynierowie, kto-
rych zadaniem jest tworzenie nowych form,
projektéw, idei, ktére w niekonwencjonalny
sposéb rozwigzujg dotychczasowe problemy
badz identyfikujg nowe jest skoncentrowa-
ny gtéwnie w Krakowie, Poznaniu, Kielcach,
Olsztynie oraz miastach woj. matopolskie-

go i podkarpackiego. Kreatywni specjalisci,

a zatem osoby pracujace w zawodach zwia-
zanych z organizacja i wdrazaniem twdrczych
rozwigzan, obecni sg w Warszawie, Poznaniu,
Krakowie, Trojmiescie i Wroctawiu, zas bohe-
ma, czyli przedstawiciele zawodoéw artystycz-
nych zamieszkujg gtéwnie Warszawe, Poznan,
Krakéw i Wroctaw. Natomiast miasta chrak-
teryzujace sie najmniej korzystna struktura

i trendami w zakresie kapitatu kreatywnego
tworza dwie wyrazne osie: 0$ pomorska i 0$
poétnoc-potudnie, wzdtuz autostrady A1.
Dodatkowo, terenami o stabszym potencjale
kreatywnym jest Polska wschodnia i obszar
potudniowo-zachodniej Polskiej, gtéwnie tere-
ny przygraniczne.

Autorka w rozdziale trzecim przyglada sie
klasie kreatywnej z réznych punktéw wi-
dzenia, rozkfadajac jg na czynniki pierwsze,
dokonujac licznych operacji analitycznych
i statystycznych, co niezwykle wzbogaca jej
obraz. Dodatkowo przedstawia to czytelni-
kowi za pomoca graféw, wykreséw i map, co
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pozwala na przestrzenny wglad w rozktad
obecnosci klasy kreatywnej i jej poszczegél-
nych warstw oraz dynamike wzrostu. Atutem
autorki sg bardzo staranne wyjasnienia
dotyczace Sciezki badawczej, zastosowanych
narzedzi i operacji na danych, jak réwniez
dotyczace przyczyn ich zastosowania. Autorka
ma Sswiadomos¢ ograniczen przyjetej metodo-
logii, jak i wykorzystanych do badania danych,
dlatego krok po kroku wprowadza czytelnika
w tajniki warsztatu metodologicznego, co
umozliwia przesledzenie sciezki badawczej

i jej ewentualne powtdrzenie z uzyciem
nowych danych lub dokonanie korekty przez
innych badaczy. Podnosi to zdecydowanie
wiarygodnosc i rzetelnos¢ przeprowadzo-
nych analiz. Drugi z zatozonych celéw zostat
réwniez osiggniety. Czytelnik uzyskat bardzo
pogtebiony obraz potencjatu kreatywne-

go polskich miast, ktére cze$ciowo mozna
uznac za przewidywalne (np. silna pozycja
Warszawy), a cze$ciowo za zaskakujace (wy-
soki wskaznik w woj. podkarpackim). Jednak
poza samymi wynikami, ktére s niezwykle
istotne dla polskiej debaty o kreatywnosci,
najwazniejszg konstatacja tej czesci badania
jest fakt, ze procesy rozwojowe w polskich
miastach opierajg sie na uczeniu sie i trans-
ferze wiedzy, a nie wytwarzaniu wtasnych
zasobow wiedzy i tworczych rozwigzan.
Autorka ttumaczy to obecnoscig duzych
miedzynarodowych korporagji i instytugji

o funkcjach administracyjnych, co zapewne
ma niebagatelny wptyw. Wydaje sie jednak, ze
struktura klasy kreatywnej moze by¢ zdetermi-
nowana potperyferyjng pozycja Polski, ktora
okresla w pewien sposéb strukture naszej
gospodarki. Mimo wielu zapowiedzi, nie je-
stesmy gospodarka innowacyjng, co pokazuje
ranking Global Innovation Index 2013, w kt6-
rym Polska zajmuje 49 miejsce na 142 sklasyfi-
kowanych panstw. Jeszcze gorzej wypadamy,
kiedy wezmiemy pod uwage wskaznik

efektywnosci (efficienty ratio) - 110 pozycja'.
Wydaje sie, ze moze to by¢ gtéwna przeszkoda
w rozwoju superkreatywnego rdzenia. Jego
niedoszacowanie moze by¢ efektem, o czym
pisze sama autorka, zastosowanych danych
(formularz Z-12 GUS), ktéry nie uwzglednia
freelanceréw, os6b samozatrudnionych, osob
pracujacych na podstawie uméw cywilno-
prawnych i mikroprzedsiebiorstw, a to wiasnie
w tych obszarach najczesciej pracujg osoby
kreatywne. Niemniej jednak wyniki analiz po-
tencjatu kreatywnego i jego rozktadu w Polsce
nalezy uzna¢ za wazny przyczynek do dal-
szych badan i poszukiwania jeszcze lepszych
metod jego diagnozy.

Trzecim celem pracy byta analiza wptywu
kapitatu kreatywnego polskich miast naich
konkurencyjnos¢ w gospodarce. Innymi stowy,
autorka postanowita poddac weryfikacji
zwiazek kapitatu kreatywnego z tworzeniem
przewag konkurencyjnych miast. Postuzyta jej
do tego analiza korelacji. Jednak pierwszym
krokiem na tej drodze byto opracowanie de-
finicji operacyjnej konkurencyjnosci polskich
miast. Definicja operacyjna konkurencyjnosci
opiera sie na czterech aspektach przewag
konkurencyjnych miast i przyporzadkowanych
do nich wskaznikéw:

1. Rozwoj gospodarczy
a) kapitat zagraniczny per capita
b) PKB per capita
¢) dochody wtasne miast per capita
2. Innowacyjnos¢ gospodarki
a) Liczba patentéw na 1000 mieszkarncow
b) Techpole Index
c) Creativepole Index
3. Nowoczesny rynek pracy
a) $rednie wynagrodzenie brutto w stosun-
ku do $redniej krajowej
b) wskaznik zatrudnienia

1 http://www.globalinnovationindex.org/content.
aspx?page=gii-full-report-2013

¢) liczba uzytkownikéw GoldenLine na 100
mieszkancéw

d) liczba mieszkancow z wyzszym
wyksztatceniem

4. Osrodek naukowy

a) liczba uczelni na 100 tys. mieszkancéw

b) liczba publikacji w Web of Science na
100 tys. mieszkarcow

¢) liczba studentéw na 100 mieszkancow

W pracy dokonano niezbednej modyfika-
¢ji niektdrych wskaznikéw. Pierwszym jest
Techpole Index, ktéry u R. Floridy odzwiercied-
lat udziat wartosci produkcji sektora hi-tech
w ogole wartosci produkcji. Z powodu braku
adekwatnych danych, jak pisze autorka, polski
wskaznik jest wspotczynnikiem lokalizacji
przedsiebiorstw z branzy zaawansowanych
technologii na tle ogoétu przedsiebiorstw.
Modyfikacja ta, podobnie jak inne, byta
zaczerpnieta z innych badan europejskich.
Natomiast branze uznane za hi-tech zostaty
wyznaczone na podstawie sekcji PKD ozna-
czonych dwucyfrowym kodem (Wojnar, 2016,
ss. 89-90). Podobnie rzecz przedstawia sie
z Creativepole Index, ktéry w badaniu polskich
miast oznacza lokalizacje przedsiebiorstw
kreatywnych na tle ogétu przedsiebiorstw.
Autorka zdecydowata sie takze zastgpic serwis
LinkedIn na GoldenLine, ktory jest serwi-
sem polskim, ma wiecej zarejestrowanych
uzytkownikéw i pozwalat na efektywniejsze
operacje na danych. Kazdy z wymienionych
wskaznikéw i jego komponentéw zostat przez
autorke dobrze uzasadniony i opisany. Z uwagi
na brak mozliwosci jednoznacznego okresle-
nia kierunku zaleznosci pomiedzy kapitatem
kreatywnym a konkurencyjnoscia, autorka
potraktowata je odpowiednio jako zmienng
objasniajaca i zmienng objasniang i dokonata
analizy korelacji, czyli wspétwystepowania
(Wojnar, 2016, s. 89). Dodatkowo, przetestowa-
ne zostaty opisane wczesniej konkurencyjne

koncepcje kapitatu kreatywnego (kreatywna
sita robocza - EPSON, zawody artystyczne —
Markusen, kadra kultury — NEFA) jednak zadna
sposréd nich nie wykazuje silnej i istotnej
statystycznie korelacji z wybranymi wskaz-
nikami konkurencyjnosci. Natomiast kapitat
kreatywny rozumiany jako klasa kreatywna

w przedstawionym przez autorke ksztatcie,
wzorowanym na definicji Floridy, najsilniej
koreluje ze wskaZnikami konkurencyjnosci
polskich miast, przy czym w wielu wypadkach
silniejsza korelacje wykazuje komponent kre-
atywnych specjalistéw (Wojnar, 2016, s. 131).
Szczegodtowe wyniki korelacji poszczegdlnych
czynnikow czytelnik moze znalez¢ zaréwno

w tabelach, jak i na wykresach. A zatem, klasa
kreatywna stanowi wazny czynnik rozwoju
miejskiego, poniewaz jest istotnym Zrédtem
przewagi konkurencyjnej miasta w gospodar-
ce opartej na wiedzy. Nalezy jednak podkresli¢
specyfike rozwoju, ktéra odréznia polskie
miasta od europejskich, czy amerykanskich.
Po pierwsze, na konkurencyjnos¢ polskich
miast najwiekszy wptyw maja kreatywni
specjalisci, a nie osoby o twérczym i niekon-
wencjonalnym podejsciu. W badaniach mie-
dzynarodowych to tzw. superkreatywny rdzen
jest najsilniej powigzany z konkurencyjnoscia.
Oznacza to, jak pisze autorka, ze potencjat
0s6b reprezentujacych superkreatywny rdzen
w Polsce nie jest wykorzystywany w odpo-
wiedni sposob, a rozwdj naszego kraju oparty
jest przede wszystkim na szerokich zasobach
specjalistow, ktérzy jednak zazwyczaj dzia-
taja wedtug zestandaryzowanych procedur
(Wojnar, 2016, s. 136). Po drugie, dziatalnos$¢
artystyczna w polskich miastach w stopniu
zaledwie umiarkowanym przektada sie na
ich konkurencyjnos¢, choc¢ autorka zastrzega,
ze wptyw na taki wynik moze mie¢ konstruk-
cja wskaznika, ktéra nie obejmuje artystéw
wykonujacych wolny zawéd. (...) Oznacza to,
ze analizowany komponent nie oddaje w petni
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potencjatu artystycznego, a tym samym wartosc
uzyskanych korelacji nie odzwierciedla w petni
zakresu powiqgzan miedzy konkurencyjnosciq
miast a ich spotecznosciq artystyczng (Wojnar,
2016, s. 136).

Kolejne pytanie w pracy badawczej autorki
dotyczyto tego, czy polskie miasta sg atrak-
cyjne dla przedstawicieli klasy kreatywnej?
Innymi stowy, podjeto prébe identyfikacji
istotnych czynnikéw atrakcyjnosci przyciagga-
jacych do miast klase kreatywna. Podobnie
jak w przypadku konkurencyjnosci autorka
opracowata definicje atrakcyjnosci miasta
poprzez wskazanie réznych jej aspektow
i przypisanie im wskaznikéw, co przedstawia
sie nastepujaco:

1. Kultura wysoka
a) Liczba premier teatralnych na 10 tys.
mieszkancéw
b) Liczba koncertéw muzyki powaznej na
10 tys. mieszkancéw
¢) Kadry kultury wg PKD
d) Liczba wystaw na 10 tys. mieszkancow
2. Rozrywka i czas wolny
a) Liczba seanséw kinowych na 100
mieszkancéw
b) Kluby na 10 tys. mieszkarncow
¢) Restauracje i kawiarnie na 10 tys.
mieszkancéw
3. Otwartos¢
a) Gay Index
b) Zameldowania z zagranicy na 1000
mieszkancéw
4, Sport i rekreacja
a) Obiekty sportowe na 1000 mieszkancéw
b) Udziat terendéw zieleni w powierzchni
ogotem
5. Srodowisko spoteczne
a) Liczba organizacji, ktére otrzymaty srod-
ki z odpiséw 1% na 1000 mieszkancéw
b) Zameldowania nowe na 1000
mieszkancéw
¢) Udziat oséb w wieku 20-34 lat wsrod
mieszkancéw

6. Atrakcyjnosc turystyczna
a) Korzystajacy z noclegéw na 1000
mieszkancéw
b) Hotele 3-, 4 - i 5-gwiazdkowe na 1000
mieszkancéw
7. Jakos¢ zycia
a) Lokalny Wskaznik Rozwoju Spotecznego
(LHDI)
b) Indeks ustug publicznych (PPI)

W ksiazce czytelnik znalez¢ moze szczeg6-
towy opis i uzasadnienie kazdego z wymie-
nionych wskaznikéw. Na szczegdlng uwage
zastuguje uzasadnienie dwdéch z nich skfadaja-
cych sie na aspekt otwartosci (odpowiadajacy
tolerancji u Floridy), ktére zostaty zmodyfi-
kowane w stosunku do oryginatu. W bada-
niach Floridy tzw. Gay Index, oznaczat udziat
0s6b homoseksualnych w spoteczenstwie
(cho¢ sposdb jego operacjonalizacji budzit
wiele zastrzezen), natomiast w badaniach K.
Wojnar, z powodu braku danych, oznaczat
aktywnos¢ na portalu Gejowo.pl mierzo-
ny liczbg anonséw na 1000 mieszkarncow.
Drugi ze wskaznikow, oryginalnie nazwany
Melting Pot Index, czyli udziat mieszkarncow
urodzonych za granica, przetozony zostat
na udziat zameldowan z zagranicy na 1000
mieszkancéw, co byto spowodowane bra-
kiem danych i odmiennym kontekstem (niska
liczba migracji z zewnatrz). Tym razem w ba-
daniu atrakcyjnos¢ zostata potraktowana jako
zmienna niezalezna, a kapitat kreatywny jako
zmienna zalezna. W celu wskazania istotnych
statystycznie zaleznosci zostata zastosowana
analiza korelacji, a nastepnie, w celu wery-
fikacji zaleznosci przyczynowo-skutkowej,
zbudowany model regresji liniowej. Do jego
budowy wykorzystana zostata kofirmacyjna
analiza czynnikowa, ktéra umozliwita redukcje
wybranych wskaznikow, wskazanie istotnych
czynnikow atrakcyjnosci i estymacje parame-
tréw do modelu regresji (Wojnar, 2016, s. 146).
W wyniku przeprowadzonych analiz okazato

sie, ze dwoma syntetycznymi wskaznikami
silnie i istotnie korelujacymi z klasa kreatywna
sg otwartos¢ i jakos$c zycia. Dopiero na dalszej
pozycji uplasowata sie mozliwos¢ prowadzenia
wielkomiejskiego stylu zycia rozumianego jako
rozbudowana oferta spedzania czasu wolnego.
Autorka zauwazyta, ze: (...) przyjety podziat

i operacjonalizacja atrakcyjnosci nie prezentujq
jednak spéjnego obrazu. W przypadku poszcze-
g6lnych zmiennych jedne wskazniki charak-
teryzuje wysoka korelacja z badang zmiennq
zalezngq, ktorq jest kapitat kreatywny, a wypad-
ku innych wskaZnikéw nie wida¢ wcale takiej
korelacji. W tej sytuacji nalezy za pomocq analizy
czynnikowej na nowo pogrupowac badane
wskazniki w zmienne, ktdre lepiej odzwiercied-
lajq atrakcyjnosc polskich miast (Wojnar, 2016,
s. 150).

W tym celu autorka zastosowata test
Kaisera-Mayera-Olkina (KMO), ktéry wykazat,
ze mozna przeprowadzi¢ analize czynnikowa
oraz test sferycznosci Bartletta, ktéry wykazat,
ze macierz korelacji nie jest macierza jednost-
kowa, czyli miedzy zmiennymi wystepuja
korelacje. Analiza czynnikowa zostata przepro-
wadzona przy wykorzystaniu metody gtow-
nych sktadowych (PCA - Principal Component
Analysis), w wyniku ktdrej otrzymano warian-
cje nowych kolejno wyodrebnionych czynni-
kow (Wojnar, 2016, s. 151). Do wyodrebnienia
liczby czynnikéw wykorzystano kryterium
Kaisera, czyli te czynniki, dla ktérych wartos¢
wiasna jest wieksza niz 1. Wéréd badanych
zmiennych udato sie wyodrebni¢ 5 takich skfa-
dowych gtéwnych, do ktérych przyporzadko-
wano poszczegdlne wskazniki, wyjasniajacych
71,46% wariancji. Pierwszy z nich zwigzany
jest z réznorodnoscia oferty czasu wolnego (8
itemdw), drugi z jakoscia zycia (5 wskaznikow),
trzeci zwigzany z terenami zielonymi i nowymi
mieszkancami (2 itemy), czwarty to oferta kul-
tury wysokiej (1 wskaznik) i piaty cudzoziemcy
(1 wskaznik). Lacznie wyjasniajg one 71,5%
wariancji. W kolejnym kroku wyodrebniono

dwie zmienne odzwierciedlajace atrakcyjnosc
polskich miast — jakos$¢ zycia (udziat os6b
w wieku 20-34 lata wsréd mieszkancéw, LHDI,
PPI, Liczba organizacji obdarowanych 1%
na 1000 mieszkancoéw, Cultural Oppurtunity
Index) i oferte czasu wolnego (korzystajacy
z noclegéw na 1000 mieszkancéw, restauracje
i kawiarnie na 10 tys. mieszkancéw, hotele
3-, 4-, 5-gwiazdkowe na 1000 mieszkancéw,
obiekty sportowe na 1000 mieszkancow, pre-
miery teatralne na 10 tys. mieszkaricéw, Gay
Index, seanse kinowe na 100 mieszkancéw).
Po przeprowadzeniu analizy regresji, ktéra
potwierdzita statystyczng istotno$¢ modelu
liniowego, okazato sie, ze znaczenie jakosci
zycia jest prawie dwukrotnie wazniejsze
w przyciaganiu klasy kreatywnej do polskich
miast niz oferta czasu wolnego.
Podsumowujac cze$¢ analizy danych
zastanych, nalezy stwierdzi¢, ze autorka
wykonata ogrom pracy koncepcyjnej i anali-
tycznej. Autorka bardzo starannie przedsta-
wita przyjeta przez siebie Sciezke badawcza,
starajac sie dochowac wiernosci wyjsciowe;j
koncepdji klasy kreatywnej w ujeciu R. Floridy,
jednoczesnie uwzgledniajac zgtaszane pod
jej adresem zastrzezenia oraz doswiadczenie
ptynace z badan europejskich, ktére wydaja
sie kontekstowo by¢ blizsze Polsce, niz grunt
amerykanski. W wyniku tych zabiegéw autorka
dokonata modyfikacji zmiennych obrazujacych
konkurencyjnosc i atrakcyjnos¢ polskich miast,
ktdre wydaja sie wtasciwym rozwigzaniem.
Nie mniej waznym elementem jest samoswia-
domos¢ autorki, ktéra w wielu momentach
w ksigzce zastrzega, ze na otrzymane wyniki
trzeba réwniez patrze¢ przez pryzmat jakosci
danych, jakie zostaty zastosowane w badaniu,
efektu skali, czy innych czynnikéw moga-
cych znieksztatca¢ obraz. Mimo, zastrzezen
jakie mozna by zgtosi¢ do doboru niektérych
danych, otrzymane wyniki to bardzo wazne
i potrzebne studium, dzieki ktéremu badacze,
jak i praktycy, w tym przedstawiciele wiadz
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miejskich, moga zweryfikowac podjete przez
samorzady dziatania w kierunku budowania
lub pozyskiwania kapitatu kreatywnego. Dzieki
badaniu udato wskazac sie osrodki najbardziej
i najmniej kreatywne w kraju, z podziatem na
grupy osrodkéw pod wzgledem liczby miesz-
kancéw. Ksigzka stanowi uzupetnienie luki,
jaka istniata w przypadku badan nad polskim
kapitatem kreatywnym, jak i poziomem roz-
woju poszczegolnych miast w tym kontekscie.
Uzyskane przez autorke wyniki dos¢ jedno-
znacznie wskazuja na peryferyjne potozenie
Polski i jej miast, ktére w gtéwnej mierze
wyznacza mozliwosci rozwojowe. Oparcie roz-
woju na grupie specjalistéw, ogranicza wplyw
tworcéw i innowatoréw. Pokazuje to rowniez
specyfike polskiej gospodarki, ktérg trudno
nazwac innowacyjna, co wydaje sie powigzane
z brakiem wykorzystania potencjatu krea-
tywnego, jak przekonuje Florida, tkwigcego

w kazdym z nas.

Dwa kolejne rozdziaty dotyczyty specyfiki
strategii zyciowych i zawodowych oraz stylu
zycia polskiej klasy kreatywnej. Zostaty one
zrekonstruowane na podstawie badania
ankietowego (N=101), badania za pomoca
techniki indywidualnego wywiadu pogte-
bionego (IDI) historii zycia zawodowego
(N=23) przedstawicieli zawodéw kreatywnych
i badania za posrednictwem wywiadu ustruk-
turyzowanego z przedstawicielami urzedéw
miast i instytucji kultury (N=26). Badania byty
przeprowadzone w 5 miastach: Warszawie,
Wroctawiu, todzi, Olsztynie i Szczecinie. Ta
cze$¢ badania budzi wiecej watpliwosci i za-
strzezen, niz cze$¢ bazujaca na analizie danych
zastanych. Po pierwsze, przy tak szeroko
zakrojonych badaniach, prébe 101 ankietowa-
nych przedstawicieli klasy kreatywnej nalezy
uznac za zbyt mata. Tym bardziej, ze zostata
ona zrealizowana az w 5 miastach. Autorka
nie wspomina w pracy czy ten wynik jest
pierwotnym zatozeniem, czy tez wynika np.

z niskiej zwrotnosci ankiet. Wydaje sie jednak,

ze liczba 101 jest nieprzypadkowa, poniewaz
100 jest minimalnym progiem wymaganym
do zastosowania operacji statystycznych na
danych. Tak niska liczebno$¢ powoduje row-
niez niemoznos¢ poréwnania klasy kreatywnej
w badanych osrodkach miejskich. Bytoby to
szczegolnie wskazane, ze wzgledu na fakt, ze
jak pokazata cze$¢ analityczna, wybrane mia-
sta roznia sie zdecydowanie pod wzgledem
kapitatu kreatywnego. Autorka nie przed-
stawiata rowniez zadnej specyfikacji osob,
ktore braty udziat w badaniach, czy byli to
kreatywni specjalisci, reprezentanci superkre-
atywnego rdzenia, czy bohemy, ewentualnie
w jakim stosunku. Jest to szczegdlnie istotne
w kontekscie ujawnionego w badaniu braku
zwracania uwagi na styl zycia i ubierania. Nie
wiadomo réwniez jaka byta struktura wiekowa
klasy kreatywnej, co bytoby bardzo intere-
sujgce. W kontekscie uzyskanych wynikéw
rozpoznanie struktury klasy kreatywnej jest
niezwykle potrzebne. Ponadto, przedstawione
w ksigzce case study wybranych 5 miast pod
katem ich potencjatu kreatywnego, wydaja
sie pobiezne i tworza dos¢ ogdlnikowy ich
obraz. Ten aspekt wymagatby pogtebionych
analiz ilosciowo-jakosciowych. Niewyjasniona
pozostaje rola badania wsréd pracownikéw
instytucji kultury i urzedéw miast. Nie wiado-
mo, czy badani zostali potraktowani jako czes¢
klasy kreatywnej, czy mieli by¢ grupa ocenia-
jaca potencjat swoich miast? Czym ta czes¢
badania réznita sie od badania przedstawicieli
zawodow kreatywnych? Tego niestety autorka
nie wyjasnita. Rozréznienie nie zostato rowniez
poczynione w przytaczanych cytatach z wy-
wiaddéw. Réwniez same cytaty budza drobne
zastrzezenia, ze wzgledu na dos¢ liczne ich po-
wtdrzenia, czyli wykorzystanie pojedynczego
cytatu jako ilustracji réznych analizowanych
aspektow. Nie jest to btad z metodologicz-
nego punktu widzenia, poniewaz trudno

je uznac za nieadekwatne, jednak rodzi to
watpliwosci co do jakosci catego materiatu

jakosciowego. Zdecydowanie przewazajg
cytaty z Warszawy i Wroctawia, w stosunku
do cytatéw przedstawicieli todzi, Olsztyna
czy Szczecina. Ostatnig uwaga zgtaszana pod
adresem tej czesci badan jest uzycie terminu
LSwiadomy konsument’, ktéry oznacza raczej
osobe dokonujaca swiadomych wyboréw

i decyzji konsumenckich pod katem poziomu
jakosci produktu. Autorka natomiast odnosi
to pojecie réwniez do 0séb, ktore w podejmo-
wanych wyborach konsumenckich kierujg sie
funkcjonalnoscia i ceng, majac Swiadomosé
zasobnosci swojego portfela. Wydaje sie to
pewnym naduzyciem.

Pomimo przedstawionych powyzej uwag
rowniez cze$¢ badawcza przynosi wiele
ciekawych informacji na temat polskiej klasy
kreatywnej. Obraz zycia zawodowego i pry-
watnego ksztattowany jest gtéwnie przez tzw.
wartosci postmaterialne: talent, kreatywnos¢
i pasje. Sa one dla przedstawicieli klasy krea-
tywnej wazniejsze od wysokosci dochodéw,
statosci zatrudnienia czy bezpieczenstwa
socjalnego. Klase kreatywna charakteryzu-
ja jasno sprecyzowane cele, poszukiwanie
skutecznych sposobdw realizacji wtasnych
pomystéw (zaradnosc¢). W pracy preferujg
relacje oparte na szacunku i partnerstwie, a nie
zaleznosci i wdziecznosci, charakterystyczna
jest dla nich raczej mobilno$¢ zawodowa niz
przestrzenna. Czesto sami definiuja swoje
stanowiska pracy i zakres obowiazkéw. Ten
pozytywny obraz uzupetniony jest o nieade-
kwatnos¢ wynagrodzen w stosunku do wktadu
intelektualnego. Jako grupa s najbardziej
narazeni na odczuwanie skutkéw zjawiska
putapki srednich dochodéw. W zwigzku ze
specyfika pracy twdrczej potrzebuja réwniez
wiecej czasu na tworzenie niz koordynowanie
dziatan i pracy. Charakter ich pracy powoduje
takze, ze maja problem z wtasciwym balansem
pomiedzy faza koncepcyjna i warsztatowsa,
oraz zyciem prywatnym i zawodowym. W od-
niesieniu do otoczenia spotecznego zywig

chec przetwarzania go w sposéb tworczy,
nowatorski i holistyczny, co przektada sie na
postawy obywatelskie i patriotyczne wzgle-
dem spotecznosci lokalnej. Natomiast, co cie-
kawe, osoby kreatywne w Polsce nie prowadza
hedonistycznego stylu zycia. Powodem jest
brak czasu wolnego wynikajacy z nienormo-
wanego czasu pracy. Tryb pracy oséb kreatyw-
nych moze prowadzi¢ takze do negatywnych
zjawisk jak pracoholizm i samoeksploatacja
oraz trudnosci w zyciu osobistym i odgrywa-
niu klasycznych rél spotecznych.

Struktura dochodoéw polskiej klasy krea-
tywnej ujawnita, ze popyt na dobra i ustugi
o wartosci dodanej wynikajacej z waloréw
symbolicznych jest w Polsce nadal mata.
Zaledwie 1/3 respondentéw dazy do tego,
aby rzeczy, ktérymi sie otaczaja, i ubrania
byly unikatowe i podkreslaty ich osobowos¢,

a tak samo mato odsetek interesuje sie moda

i designem. Zaledwie 28 proc. responden-
téw przywiagzuje wage do tego, aby to, w co
sie ubieraja, co jedza, co kupuja byto modne

i zgodne z obowiazujacymi trendami. Wyniki
te moga by¢ poktosiem braku dostatecznych
srodkéw finansowych na to, by konsumpcja
byfa istotnym elementem ekspresji i osobo-
wosci. Innym powodem moze by¢ jednak brak
nawykow kulturowych. Potwierdzaja to wyniki
rozktadu czynnikéw, jakimi osoby kreatywne
kieruja sie w wyborach konsumenckich - az
99 proc. w pierwszym odruchu kieruje sie
funkcjonalnoscia i wygoda produktu. Wydaje
sig, ze jest to przyczynek do kolejnych, zgtebia-
jacych to zagadnienie badan.

Tym, co przycigga klase kreatywna do
polskich miast s czynniki zwigzane z rynkiem
pracy, jednak nie w klasycznym rozumieniu.
Owszem, poszukujg oni miejsca pracy, ale
przyjemnego, zgodnego z zainteresowaniami
i gwarantujgcego samorealizacje. Oferta czasu
wolnego, mimo iz z niej nie korzystaja w spo-
sOb regularny, odgrywa réwniez wazna role,
poniewaz przektada sie na funkcjonowanie
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tworczego srodowiska i tworzy specyficzny
klimat miasta, ktéry jest waznym czynnikiem
atrakcyjnosci miast.

Ostatni rozdziat zostat poswiecony zagad-
nieniu funkcjonowania sektoréw kreatywnych
w Polsce. Najwazniejszym jego elementem
jest zidentyfikowanie stabosci sektoréw
kreatywnych. Pierwszg z nich jest ograniczo-
ny i niedojrzaty popyt, ktéry wynika z niskiej
Swiadomosci i potrzeby wprowadzania tresci
symbolicznej do produktéw i ustug, ograniczo-
nej dojrzatosci estetycznej klientéw i produ-
centéw oraz strategii popytowych opartych
na cenie, a nie na jakosci. Istota problemu
tkwi, jak przekonuje autorka, w wartosciach
kulturowych spoteczenstwa polskiego i braku
dobrze uksztattowanych elit lansujacych wzor-
ce kulturowe, ktére statyby sie przedmiotem
aspiracji pozostatych warstw spoteczenstwa.
Druga jest ambiwalentna rola sektora pub-
licznego. Pozyskiwanie publicznych pieniedzy
przez sektory kreatywne powoduje, ze ich
dziatalnos¢ uzalezniona jest od cyklicznosci
budzetéw publicznych i priorytetow ksztat-
towanych w procesach politycznych. Trzecia
stabos¢ przejawia sie we wrazliwosci inwe-
stycyjnej polegajacej na relatywnie wysokim
ryzyku inwestycji. Zwigzane jest to z trudnos-
cig w dostepie do kredytu, braku stabilnych
dochodéw i zlecen oraz szybka dezaktualizacja
produktéw i ustug. Ostatnig staboscig jest brak
umiejetnosci biznesowych.

Jak pokazuja przeprowadzone analizy
polskie sektory kreatywne sa stabo rozwiniete
z zaznaczeniem silnej pozycji Warszawy. Taka
sytuacja, kiedy rozwoj sektoréw kreatyw-
nych jest opézniony, a one same nadmiernie
skoncentrowane na obszarach stotecznych
jest typowa dla krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej. Droga do zmiany takiej rzeczy-
wistosci i wykreowania wiekszego popytu
na produkty i ustug sektoréw kreatywnych
jest zmiana programu edukacji artystyczne;j.

W Polsce mamy do czynienia z dos¢ niskim
poziomem i waga przedmiotéw artystycz-
nych w szkolnictwie powszechnym. Jest to
zjawisko, ktore, jak stusznie zauwaza autorka,
prowadzi do ograniczenia kompetencji i nie
ksztattuje potrzeb kulturalnych i estetycznych
spotfeczenstwa.

Podsumowaujac niniejsza recenzje, nalezy
podkresli¢ wage i znaczenie przedmiotowej
publikacji dla dyskusji nad polskim kapitatem
kreatywnym oraz rozwojem spoteczno-go-
spodarczym polskich miast. Autorka dokonata
oceny przydatnosci teorii kapitatu kreatyw-
nego w kontekscie Polski, opracowata model
analityczny kapitatu kreatywnego w Polsce
oraz dokonata adaptacji istniejacych systemow
wskaznikéw wykorzystywanych w badaniach
kapitatu kreatywnego do polskich warunkoéw,
wskazata co decyduje o konkurencyjnosci
i atrakcyjnosci polskich miast. Zidentyfikowata
takze wazne cechy charakteryzujace strategie
zyciowe i zawodowe polskiej klasy kreatywne;j.
Zaletq jest takze precyzyjne przedstawienie
zastosowanej $ciezki badawczej, ktéra pozwala
na powtdrzenie badan. Recenzowana ksigzka
prowadzi nas réwniez ku dwém nowym per-
spektywom - jednej badawczej, drugiej bar-
dziej koncepcyjnej. Po pierwsze, niezbednym
wydaje sie przeprowadzenie bardziej pogte-
bionych i szerzej zakrojonych badan jakoscio-
wych klasy kreatywnej w Polsce. Po drugie,
warto zastanowic sie czy stosowanie terminu
klasa w odniesieniu do pracownikéw kreatyw-
nych oraz oczywistosci funkcjonowania spo-
teczenstwa wiedzy jest zabiegiem wihasciwym.
Warto takze zastanowic sie nad druga strona
medalu -wykorzystywaniem przez samorzady
koncepcji klasy/sektorow kreatywnych, ktéra
sg procesy gentryfikacji. Kapitat kreatywny
warto nie tylko przyciaga¢, ale takze stymulo-
wac poprzez inwestowanie w rodzima tkanke.
Kreatywnos$¢ bowiem nie dzieje sie w prozni,
ani spotecznej, ani przestrzennej. @
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