
26

139
هار 0

ى3/ ب
اره 

 شم
جم /

 و پن
ست

ى بي
وره  

د

26262666266

139
هار 0

/ ب
0

3
وره

د
ه ى

مار
م / ش

نج
ت و پ

يس
  ى ب

رهه
 و پن

ست
ى بي

ه  
33

       مكان هــاى پـرورش يافـته 
در اقتصـــــاد   دانــــــش

ــهرهاى خلاق، اقتصاد دانش، ادراك فضايى، بازاريابى  كليد واژه ها: ش
شهرى

چكيده  
مقاله حاضرعملكرد شهرها را در «اقتصاد دانش»1 مورد بررسي قرار مي 
ــت؛ يعني آن دسته از نواحي  ــهرهاي خلاق اس دهد. اقتصاد دانش نيازمند ش
شهري رقابتي كه تمركز، تنوع، تحرك (ناپايداري) و شهرت و اعتبار واقعي را 
با هم تركيب مي كنند. با مروري در مفهوم شهرهاي خلاق از جنبه هاي نظري 
و تاريخي، به اين نتيجه مي رسيم كه دانش، خلاقيت و نوآوري نمي تواند بدون 
ــود؛ همان گونه كه شهرهاي خلاقي چون  حضور دولت هاي محلي حاصل ش
ــان مي دهد. شهرهاي«اورسند»3 و «بارسلونا»  ــتين»2 اين حقيقت را نش «آس
ــتمداران مي توانند در آماده كردن شهرها براي  ــان مي دهند كه سياس نيز نش
دست يابي به اقتصاد دانش مؤثر باشند. در پايان به اين نتيجه مي رسيم كه در 
صورت  فراهم بودن شرايط اساسي، دولت هاي محلي مي توانند شانس ظهور 

خلاقيت شهري را افزايش دهند.
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گرت جان هاسپرز
ترجمه: سعيد حسين آبادى

دانشجوى كارشناسى ارشد جغرافيا و برنامه ريزى شهرى، دانتشگاه تربيت مدرس

مقدمه 
ــت مي كنيم. دانش،  ــي و فعالي ــا در «اقتصاد دانش» زندگ ــروزه م ام
ــتم هاي اقتصاد غرب در حال  ــه در سيس ــاوري و نوآوري بيش از هميش فن
شكل گرفتن است. دانش نه تنها در جهان تجارت بلكه در نواحي وشهرها 
ــت.  ــده اس ــز به عنوان يك عامل رقابتي تعيين كننده و كليدي مطرح ش ني
ــطوح بالاي رفاه جوامع غربي تداوم  ــد س ــت كه  اگر قرار باش ــلم اس مس
ــورت گيرد  ــتري در اقتصاد دانش ص ــرمايه گذاري هاي بيش ــد، بايد س ياب
ــعه و بسط دانش  [OECD2000;Cooke2002;EC2003]. در حقيقت، توس
ــت كه موتور پيشرفت  زيربناي توليدات، خدمات و نوآوري هاي جديدي اس
ــد مي تواند به طيف  ــه حركت درمي آورد. دانش جدي ــادي جوامع را ب اقتص
ــي،  ــيعي از نوآوري ها بينجامد؛ از  تحول در زمينه هاي  فناوري آموزش وس
ــا تحول در امور  ــي)گرفته  ت ــوم زندگي و نانوتكنولوژي (نوآوري اساس عل

ــعه اي). روزمره (نوآوري توس
ــت؛  ــه فناوري جديد منحصر نيس ــوآوري فقط ب ــعه ى دانش و ن توس
ــاس سازمان، بازاريابي و توزيع در نظر گرفته  نوآوري مي تواند به عنوان اس
ــورها، همواره دانش و نوآوري نقش مهمي در حيات  ــتر كش ــود. در بيش ش
اقتصادي شان بازي مي كند[Cooke2002; Ruttern2003]. براي مثال، در 

سال 1999 بيش از نيمي از رشد اقتصادي ايالات متحده آمريكا  از طريق 
فعاليت هايي حاصل شد كه پيچيدگي بيشتري داشتند. مي توان گفت امروزه 
ــبت به عامل خلاقيت و نتايج  ــهري نمي تواند نس ــركت، ناحيه وش هيچ ش
ــد. ادامه ي مقاله به اين نكته مي پردازد كه اقتصاد  متعدد آن بي تفاوت باش
ــورهاي غربي چه معنايي دارد. در قسمت بعدي، شهرها را به  مدرن در كش
ــوان مكان هايي مورد بحث قرار مي دهيم كه دانش، خلاقيت و نوآوري  عن
ــهري قادر  ــد مي كند. آن چنان كه در ادامه خواهيم گفت، هر ش در آنها رش
ــهر خلاق تبديل شود. عواملي هستند كه نقش تعيين كننده اي  نيست به ش
در ايجاد موقعيت مناسب آغازين شهرها در درون اقتصاد دانش دارند. اين 
ــهرت.  ــل عبارت اند از: تمركز، تنوع، تحرك (ناپايداري) و اعتبار و ش عوام
ــهري هستند، شرح مي دهيم و در  ما اين عوامل را كه متضمن خلاقيت ش
ــؤالي كه مسئولان شهري تا چه  ــخ گويي به اين س اين زمينه به دنبال پاس

ــهر ايجاد وتقويت كنند. ــي را در ش حد مى توانند اين عوامل اساس
ــه  شهر خلاق آستين (در ايالت  در نهايت، خلاصه اي از  تجربيات س
ــلوناي اسپانيا  ــوئد و دانمارك) و بارس ــهري مابين س ــند (ش تگزاس) اورس
ــاد دانش، مدنظر قرار  ــان در زمينه ى اقتص ــه همراه ابتكارات بومي ش را، ب

ــم. مي دهي
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شهرها در اقتصاد دانش
اقتصاد دانش دقيقاً مربوط به زمان حال است. اما روندي كه براي همه ى 
ما آشناست، پديده ى جهاني شدن است. اين پديده به صورت كُند اما تدريجي، 
باعث يكپارچگي جهاني فعاليت هاي فضايي شده است. نشانه ي جهاني شدن، 
ــادرات، افزايش معاملات  ــي مرزها، افزايش واردات و ص ــدن تدريج ناپديد ش
ــرمايه است[Storper,2001]. علت  خارجي وحركت قابل توجه نيروي كار و س
ظهور چنين وضعيتي آن است كه اولاً كشورهاى جهان غرب، به خاطر وجود 
ــدي را پيدا مي كنند،  ــاي معاملاتي جدي ــركت هايي كه بازارها و فرصت ه ش
ــدن، بازيگران جديدي را پديدار  ــود مي برند. ثانياً جهاني ش ــعه س از اين توس
ــرفته ى غربي قرار مي گيرند.  ــازد كه در تقابل با اقتصادهاي بسيار پيش مي س
ــتمزد نيروي كار بسيار پايين است ـ مانند  ظهور  مكان هايي كه در آن ها، دس
آسياي جنوب شرقى، اروپاي شرقي و آمريكاي لاتين ـ باعث شده است رقابت 
بين المللي شديد شود. برخلاف اين كشورها، براي كشورهاي پيشرفته اي چون 
ــه در زمينه ى هزينه  ها با يكديگر  ــت ك ــادا، آلمان يا ايتاليا، زياد جالب نيس كان
ــت رقابتي، از طريق  ــت آوردن مزي ــت كنند. در عوض آن ها براي به دس رقاب

ابتكارات دانش محورانه و با كيفيت بالا مى كوشند.
الف) پارادوكس محلي ـ جهاني 

تأثيرات اقتصاد دانش در شهرها زياد روشن نيست. برخي صاحب نظران، افزايش 
فزاينده فرايند يكپارچه سازي و ادغام را، روندى اساسي در تداوم حيات شهرهاي 
سنتي قلمداد كرده اند [Mitchell1995; Cairncross1997; Kotkin2000]. آن ها 

به 
ــر  ثي تأ
عمده ى فناوري ها، 
ــلاح «فارغ از فضا و  با اصط
ــه ارتقاي جامعه ى  مكان» كه قادر ب
ــاره  ــت، اش ــده اس دانش و جامعه ى جهاني ش
مي كنند [Dicken,1998]. اين فناوري ها، فناوري هايي 
ــتند كه جهان را كوچك تر مي سازند؛ مانند فناوري اطلاعات  هس
(براي نمونه: ايميل، اينترنت و... ) و فناوري حمل ونقل (مثل هواپيماهاي 
ــده اندكه عامل فاصله   ــير و ...). اين پيشرفت هاي فناورانه باعث ش سريع الس
ــان دانش مي توانند با حداقل  ــت بدهند. بنابراين كاركن اهميت خود را از دس

جابه جايي، فعاليت هايشان را انجام دهند.
ــدگاه بدبينانه  ــود دارد: يكي دي ــدگاه متفاوت وج ــورد دو دي ــن م  در اي
ــده ى كارن كارس   ــدگاه بدبينانه عقي ــه. نمونه ى دي ــري خوش بينان وديگ
ــت[Cairncross,1997]. از نظر او، نتيجه ى اين مرگ فاصله  آن است كه  اس
شهر خيابان ها، ميادين، مغازه ها و رستوران ها، جاي خود را به شهر «بايت ها» 
مي دهد؛ يعني يك شهر مجازي با الگويي از خيابان متشكل از بزرگ راه هاي 
ــندگان كه كمتر بدبين  ــي [ Mitchell,1995]. ديگر نويس اطلاعات ديجيتال
ــتند، گرايش جهاني شدن را يك فرصت استثنايي براي شهرها مي دانند  هس
ــده اند كه براي  ــن عقي ــا براي [Hall, 1998;Sassen,2000;Acs,2002]. آن ه
ــت يابي به نوآوري ها، رابطه ى رودررو بين مردم  ــعه ى دانش جديد و دس توس
هنوز امري است ضروري. در واقع، عقايد جديد و راه حل هاي ابتكاري از طريق 

ارتباطات قوي و مبادله ى دانش و اطلاعات با ديگران حاصل مي شود.
 مجاورت مردم در كنار يكديگر، موقعيت ويژه اي را به وجود مي آورد. 
ــان مي دهد  ــه تجربه ى موفق ساكسـينن نش ــور ك همان ط
ــي  ــان دانش ــته از كاركن [Saxenain,1994]، آن دس
ــكاران خود فعاليت  ــار ديگر هم كه در كن
ــبت به آناني كه از  مي كنند، نس
در يك  ايميل  طريق 
ــروژه ي  پ

نشانه ي جهاني شدن، ناپديد 
شدن تدريجي مرزها، افزايش 

واردات و صادرات، افزايش 
معاملات خارجي وحركت قابل 

توجه نيروي كار و سرمايه است
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يد  جد
ــا  ــهري ب ش

ــناخته  ناش ــردي  ف
ــوي دنيا همكاري  در آن س

مي كنند، احساس بهتري دارند. به 
ــغلي،  ــردم هنوز نه تنها در امور ش علاوه م

ــز به ارتباط  ــان ني ــه در زمينه ى اوقات فراغتش بلك
فيزيكي با ديگران نياز دارند [Hall,1998] و محيط شهري، 

ــينماها و ديگر  ــتوران ها، س ــرو صداها، رس با همه ي برو وبياها وس
فضاهايش  معنا پيدا مي كند.

ــت   ــوان گفت كه نيازي نيس ــن طور مي ت ــه اي ــدگاه خوش بينان   در دي
ــعه دانش منحصر به فرد باشد (منحصر به مكان  ــدن وتوس فرايند جهاني ش

ــد). در مقابل، براي شهرها، اقتصاد دانش در قالب محلي سازي  خاصي باش
ــطح محلي و بنابراين شهر)،  ــازي (اهميت روزافزون س و بومي س

 .[Cooke,2002] ــت ــتر از جهاني شدن اس اهميتش بيش
ــوان گفت نقطه نظرهاي هر دو  در حقيقت مي ت

ــه و بدبينانه به يك  ــدگاه خوش بينان دي
نسبت پذيرفتني است.

ــي ميانه  ــا كم ب  
روي، روي اين 

نكته 

درست است كه  اقتصاد دانش محور 
جهاني مي تواند ايجاد  دهكده ى 
جهاني را در پى داشته باشد، اما اين 
ضرورتاً به معناي بي اهميت شدن 
شهرها نيست؛ بلكه برعكس آينده در 
دستان شهرهاي مبتكر و نوآور است

ــدن، پارادوكس  ــهرها و فرايند جهاني ش ــيم كه بين ش ــه اتفاق نظر مى رس ب
ــتر  ــود دارد. درجهاني كه روز به روز بيش ــي وج ــلاح جهاني ـ محل ــه  اصط ب
ــهرها بايد به ويژگي هاي منحصر به فرد مكاني و فضايي  ــود، ش ادغام مي ش
خويش ، بيش از پيش متكي باشند [OECD,2000 ;Storper,2001] در واقع، 
خصلت هاي مكان پايه (محل پايه) براي يك شهر مشخص مي كند كه چگونه 
ــهري در اقتصاد  ــي بگيرد و بتواند در رقابت با ديگر نواحي ش بر ديگران پيش

دانش محور جهاني خود را از سايرين متمايز سازد . 

ب)رقابت از طريق خلاقيت 
ــهرها  ــت كه ش اقتصاد دانش و پارادوكس محلي ـ جهاني بيانگر آن اس
ــركت ها و بازديدكنندگانشان، رقابت  ــته براي منافع ساكنان، ش بيش از گذش
ــهري مي تواند منافعش را از از طريق جذب كاركنان  و تلاش مي كنند. هر ش
ــهر كمك مي كند تا به  ــت كه به ش دانش افزايش دهد. اين همان چيزي اس
ــت يابد. در حال حاضر، نه تنها در آمريكاي شمالي، بلكه در  مزيت رقابتي دس
اروپاي غربي نيز، رقابت بر سر دانش بسيار شديد شده است. رقابت بين شهري 
در اروپا حاصل ادغام كشورها در قالب اتحاديه ى اروپاست. همه شهرهايي كه 
مي خواهند چهر ه ى درخشاني از خود نشان دهند، دانشگاه ها، مؤسسات آموزش 
عالي، فروشگاه ها، سالن هاي موسيقي و تئاترهايشان، از نظر كيفيت در سطح 
بالايي هستند. اين شباهت در شكل شهرها، مخصوصاً در زمينه ى  تسهيلات، 
ــات آموزشي و امكانات فرهنگي  به خوبي نمايان است. براي مثال در  مؤسس
ــت (به خاطر  ناحيه اي همگن بين لندن و ميلان كه به «موز آبي» معروف اس
ــده اند  ــبيه ش ــهرها در طول زمان بيش از پيش به هم ش ــكل خاصش)، ش ش

.[McDonaldization]
به طور خلاصه، روند ادغام، فقط روي  زندگي تجاري تأثير نگذاشته، بلكه 
اثر آن روي چشم انداز شهري نيز به خوبي نمايان است  [Ritzer,1993]. به هر 
ــهرها در اقتصاد جهاني مي تواند نتايج مهمي به همراه داشته  صورت، ادغام ش
ــهر مي تواند  ــد. در حقيقت، جزئيات ريزي چون تصوير ذهني (تصور) از ش باش
ــكان زندگي، كار،  ــخاص را در زمينه ى انتخاب م ــركت ها و اش تصميمات ش
 Van den Berg and,1999] ــد ــا گذران اوقات فراغت تحت تأثير قرار ده ي
Braun]. با توجه به اين نكته، شهر به يك راهبرد قوى رقابتى نياز دارد. چون 
ــخصي در انتخاب آزاد باشد، در نهايت شهري را انتخاب مى كند كه در  اگر ش
ــده است. در اين راستا  هيئت هاي محلي با سؤالات گوناگوني  رقابت پيروز ش

روبه رو مي شوند؛ از جمله اين كه :
● گروه هاي هدف كه مدنظرند كدام اند؟

ــهري  ● چه نوع فعاليت هايي (فرهنگي، اقتصادي و...) بايد در راهبرد ش
جايگاه ويژه اي داشته باشند؟ 

● چگونه مي توان شهرها را به جهان بيرونشان معرفي كرد؟ 
پاسخگويي به اين سؤالات مستلزم توجه ويژه به نقش مسئولان محلي، 
ــت. شهرها مي توانند  از  ــهروندان و گروه هاي شغلي در ايجاد خلاقيت اس ش
طريق يافتن راه حل هاي مبتكرانه، به متمايز ساختن خود از ديگران اميد داشته 
200;Hamel,2002 ] ــند و از اين راه به پيروزي بر رقبايشان اميدوار شوند باش

.[Ebert,2000;Landry,0



30

139
هار 0

ى3/ ب
اره 

 شم
جم /

 و پن
ست

ى بي
وره  

د

مفهوم شهرهاي خلاق
درست است كه  اقتصاد دانش محور جهاني مي تواند ايجاد  دهكده ى جهاني را در پى 
داشته باشد، اما اين ضرورتاً به معناي بي اهميت شدن شهرها نيست؛ بلكه برعكس آينده در 
دستان شهرهاي مبتكر و نوآور است. اما شهرها بايد  قدرت رقابتي شان را به گونه اي تقويت 
كنند كه رقبا نتوانند برنامه هاي آن ها را بى اثر كنند. از اين رو، راهبردهاي هوشمندانه و واقعي 
در مقياس محلي بايد عنصر تقويت قدرت رقابتي را در خود داشته باشد. آن دست از نواحي 
شهري كه در توسعه راهبردهاي محل پايه موفق اند، توانايي آن را دارند كه به شهرهاي 
رقابتي و خلاق تبديل شوند. اما سؤال اساسى اين است: كه «شهرهاي خلاق كدام اند و 

 .[Hamel,2002] «چگونه مي توان آن ها را شناخت ؟
شايد در آغاز تشخيص اين كه چه شهري خلاق است، دشوار  به نظر برسد. چگونگى 
اين تشخيص در كتاب «شهرهاي شاهكار در شهرنشيني» اثر نويسنده ى مشهور انگليسي، 
ــت [Hall,1998]. هال نشان مي دهد كه شهر خلاق پديده اي است  پيتر هال آمده اس
كه امكان دارد در هر دوره اي وجود داشته باشد. اما هيچ محيط شهري  براي هميشه به 
صورت خلاق عمل نمي كند . ما در تاريخ به انواع گوناگوني از شهرهاي خلاق برمي خوريم؛ 
 ـسازماني.    ـفرهنگي، فرهنگي – فناورانه و فناورانه   ـنوآور، فكري  شهرهاي تكنولوژيكي 
در ادامه، اين گونه شهرها را براى درك اين نكته كه كدام يك در اقتصاد دانش جديد قادر به 

يادگيري از همتايان قديمي تر خود هستند، مورد بحث قرار مي دهيم.

 ـنوآور                  الف) شهرهاي فناورانه 
ــعه فناوري جديد و حتي گاهي به عنوان  چنين مكان هايي به عنوان زادگاه توس
مراكز تحولات واقعي فناورى عمل كرده اند. يك مثال كلاسيك از شهرهاي مبتني بر 
فناوري ونوآوري، شهر «ديترويت» است؛ جايي كه هنري فورد در سال 1900 صنعت 
اتومبيل سازي آمريكا را در آن جا پايه گذاشت. از ديگر نمونه هاي تاريخي در اين زمينه مي توان 
از شهرهاي «منچستر» قرن 19(صنعت نساجي)، «گلاسكو» (كشتي سازي)، شهرهاي 
ناحيه ى روهر (ذغال سنگ وفولاد) و برلين (وسايل الكتريكي) نام برد.  شهرهاي فناورانه ـ 
نوآور  در دهه ي اخير، عمدتاً در مناطقي چون دره ى «سليكن» (سانفرانسيسكو و پالوآلتو)5 
در ايالات متحده و «آكسبريج» (آكسفورد و كمبريج)6  در بريتانيا  قرار گرفته اند. اخيراً ايجاد 
قطب هاي فناورانه هدف بسياري از شهرها بوده است. نام هايي چون «سليكون گلن» 
(گلاسكو وادينبور)7 «سليكون كاشبا» (استانبول)8  «جنگل سليكون» (سياتل)9  و «دره ي 
دومل» (آيندهون)10 نشان مي دهد كه اين شهرها تا چه حد به پيروي از موفقيت هاي فناورانه 

دره ى سليكون دل بسته اند .
ب) شهرهاي فرهنگي  ـفكري    

 ـفكري»11 از خود نشان مي دهند، كاملاً متفاوت   خلاقيتي كه «شهرهاي فرهنگي 
 ـنوآور مي بينيم. اين شهرها در دوره هايي از  از آن چيزي است كه در شهرهاي فناورانه 
تاريخشان شاهد مجادله  بين محافظه كاران و گروه كوچكي از راديكاليست ها(كه به 
نوآوري تمايل داشتند) بودند. نتيجه ى اين مجادله ها، عكس العمل هاي خلاقي بود كه 
عمدتاً توسط انديشمندان، فيلسوفان و هنرمندان رخ مي داد.  اين انقلاب خلاق، مثل 
يك آهن رباي جاذب براي شهر عمل مي كرد [Jahnson,2002 ]. نمونه هاي تاريخي اين 
شهرها، شهرهاي يونان باستان (مهد دموكراسي) و فلورانس (در دوره رنسانس) هستند. 

هم چنين، شهرهاي لندن (تئاتر) و پاريس (نقاشي) در قرن هفدهم، وين (علوم وهنر) و 
 ـفكري هستند. با  برلين (تئاتر) در قرن نوزدهم، مثال هاي بارزي از شهرهاي فرهنگي 
كمي خوش بيني، شهرهاي  دانشگاهي چون كمبريج، بوستن، تولوز12 و هايدلبرگ13 را به 

 ـفكري شهر دانش در نظر گرفت. عنوان نمونه هاي معاصر نوع فرهنگي 
 ـفناورانه:  ج) شهرهاي فرهنگي 

 ـفناورانه»14 هستند. در  سومين دسته از شهرهاي خلاق، «شهرهاي فرهنگي 
اصل، اين نوع شهرها تركيبي هستند از ويژگي هاي عمده ى دو نوع شهري كه قبلاً به 
 ـفناورانه، فناورى و فرهنگ را با هم تركيب  آن ها پرداختيم. در واقع، شهرهاي فرهنگي 
مي كنند . اين نوع شهرها در گذشته از صنايع با اصطلاح فرهنگي هم چون صنعت فيلم 
در هاليوود (1920) و همتاي هندي اش (باليوود) در شهر بمبئي، موسيقي در ممفيس و 
مد در پاريس و ميلان حاصل شده اند. نمونه هايي از اين نوع شهر در دهه 1990 شهر 
ــانه) آستين و منچستر (موسيقي) و هامبورگ (گذران اوقات فراغت و  تورنتو (چند رس
رسانه هاي گروهي) است. هال (1998) و اسكات (2000) تعداد زيادي از شهرهاي 
خلاق از اين نوع  را براي قرن 21 پيش بيني كردند و آينده اي درخشان براي مكان هايي 
كه توانايي  ويژه اي درپيوند اينترنت و چندرسانه با فرهنگ دارند (مانند موزه هاي مجازي) 

تصور كرده اند.

 ـسازماني:  د) شهرهاي  فناورانه 
آخرين دسته از شهرهاي خلاق، «شهرهاي فناورانه  ـسازماني»15 هستند. خلاقيت 
در چنين شهرهايي، در گرو فراواني تعداد بازيگران محلي است كه براي مسائل مربوط به 
زندگي شهري در مقياس بزرگ راه حل هاي سازماني ارائه مي دهند. در اين زمينه مي توان 
به فراهم سازي آب براي جمعيت، تأمين زيرساخت ها، حمل ونقل و مسكن اشاره كرد. از 
نمونه شهرهايي كه توانسته اند، چنين ابتكاراتي از خود بروز دهند، مي توان «روم» عصر 
سزار(آبگذرها)، لندن و پاريس قرن19 (سيستم راه آهن زيرزميني) ونيويورك در حدود 
سال 1900(احياي بندرگاه ها) نام برد. اخيراً ايالات متحده و اروپا نيز خلاقيت فناورانه ـ 
سازماني را در خود جاي داده اند. شهرهاي بالتيمور16  و فيلادلفيا (احياي شهر از طريق 
برانگيختن بخش خصوصي)، آنتورب17  (احياي ناحيه بندرگاهي) و پاريس (سيستم 
حمل ونقل مركب از تراموا، قطار سبك و اتوبوس)،  نمونه هاي بارز اين نوع خلاقيت اند. 
 ـسازماني عمدتاً در ارتباط مداوم با جامعه ى مشاغل  دولت محلي شهرهاي فناورانه 
محلي به صورت خلاق عمل مي كند. در اين مورد مي توان از همكاري بخش خصوصي 

 ـعمومي در سطح محلي سخن به ميان آورد. 

شرايط لازم براي شهر خلاق
در نگاه  اول شايد گفته شود كه بين انواع شهرهاي خلاق هيچ وجه اشتراكي وجود 
ندارد. اما با نگاهي دقيق تر مي توان به اين نكته پي برد كه همه ى آن ها در يك چيز با 
هم مشتركند و همه آن ها برآمده از اصل خلاقيت اند، خواه در سطح فناورانه، فرهنگي، 
فكري يا سازماني. به هر حال مشكل است پيش بيني كنيم كجا و كي يك شهر خلاق 
به وجود خواهد آمد. اين موضوع به خلاقيت برمي گردد كه عبارت است از ظرفيت ابداع 
راه حل هاي اساسي تا پرداختن به مسائل و چالش هاي روزمره. فكر خلاق آن چه را كه 

شهر خلاق پديده اي است كه امكان دارد 
در هر دوره اي وجود داشته باشد. اما هيچ 

محيط شهري  براي هميشه به صورت 
خلاق عمل نمي كند
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.[Koestler,1975] ديگران مي بينند، مي بيند، اما فكر مي كند و متفاوت عمل مي كند
نكته ى ديگر كه در مورد خلاقيت بايد متذكر شد اين است كه خلاقيت از طريق 
كار يدي سخت حاصل نمي شود، بلكه  لوازم و شرايط خاصي را مي طلبد. پس وهم و 
خيال است كه فكر كنيم كسي مي تواند خلاقيت يا ساخت وشكل دهي يك شهر دانش 
محور را تحميل كند. از اين رو تا وقتي اين شرايط در شهري وجود نداشته باشد نمي تواند 
به شهر خلاق تبديل شود. اين شرايط عبارت اند از:  تمركز، تنوع و تحرك (ناپايداري) كه 

ما در ادامه به اختصار آن ها را توضيح مي دهيم.

الف)تمركز
خلاقيت شهري در وهله ى اول به حضور تعداد قابل توجه جمعيت در يك مكان 
ــيعي از روابط انساني را به وجود  ــتگى دارد. «تمركز جمعيت» گستره ى وس معين بس
ــود  مي آورد. كه از اين طريق حجم زيادي از افكار و اطلاعات گوناگون  مبادله مي ش
ــر اقتصاددانان موجب صرفه هاي  ــز از نظ [Krugman,1995;Porter,1998]. تمرك
ــود. اما ما كه به هدف خلاقيت، دانش و نوآوري در جامعه ى انساني  اقتصادي مي ش
توجه مي كنيم، معتقديم كه هيچ شهري خلاق نمي شود، مگر اين كه جمعيتش خلاق 
باشند. شهري كه جمعيت زيادي را در خود جاي داده است، شانس زيادي  براي  توليد 
عقايد خلاق  دارد. البته اين به معناي آن نيست كه جمعيت زياد منحصراً شرط خلاقيت 

است.

ب) تنوع
دومين عاملي كه موجب برانگيختن خلاقيت شهري مي شود، عامل «تنوع» است. 
در بحث خلاقيت شهري، تنوع نه تنها در شهروندان، دانش، مهارت ها و فعاليت هايشان، 
بلكه در پروژه هاي شهري، مانند طرح هاي ساختماني نيز در نظر گرفته مي شود. از نظر 
«جيـن جاكبس»18 روزنامه نگار آمريكايي، يك شهر با جمعيت متنوع (خانواده ها، 
ــجويان و...) مي تواند با دست رسي  كارآفرينان، هنرمندان، مهاجرين، سالمندان، دانش
به  اين حجم زياد و متنوع اطلاعات و مهارت ها، سود كند. در شهري با اين ماهيت، 
همه گونه فرصت مناسب براي شهروندان به منظور تعامل اجتماعي با هم، مبادله ى 
اطلاعات، دست يابي به عقايد تازه و نوآوري ها، وجود دارد. محيط مصنوع در اين زمينه 
مي تواند به عنوان يك يار اضافه مطرح باشد. به اين صورت كه به فرض، خيابان داراى 
ساختمان هايي با كاربري هاي متفاوت مثل ساختمان هاي قديمي، ساختمان هاي جديد، 
ادارات، فروشگاه ها، مراكز مذهبي، رستوران ها و... همواره امكان تعامل و ملاقات افراد 

مختلف با افكار، سلايق، عقايد ونگرش هاي متفاوت را به وجود مي آورد. 
ــاعد براي  ــهري مي تواند مكانى مس به اين ترتيب از نظر «جاكبس»، چنين ش
ــد. به طور خلاصه، تنوع  به پويايي و بنابراين زندگي  كارآفريني، خلاقيت و ابتكار باش
شهري پررونق مي انجامد. اخيراً عقايد «جاكبس» به صورت تجربي مورد آزمون قرار 
Qui,1998;Glasser,2000;VanOort,2003] گرفته و صحت آن ها اثبات شده است

qley]. يكي از نتايج مهم اين مطالعات آن است كه عملاً نواحي شهري داراي تنوع در 
ايالات متحده و اروپا، نسبت به شهرهاي همگن  (از نظر اقتصادي، اجتماعي و فضايي)، 

نرخ رشد بالاتري را نشان مي دهند. 

ج) پويايى و تحرك (ناپايدارى)
تمركز و تنوع در يك مكان مشخص  براي ايجاد شهر خلاق ضروري است اما 
كافي نيست. برخي شهرها اين دو شرط را دارند، ولي هنوز شهر خلاق نيستند. اگر به 
گذشته برگرديم، درمي يابيم كه در دوره ى بحران، مجادله و آشفتگي، شهرها بيشترين 
خلاقيت را از خود نشان مي دهند. برخي ها اين پويايى و تحرك را به عنوان موقعيتى 
ــهري قلمداد مي كنند. اساس اين عامل بنيادين نوسانات  فوق العاده براي خلاقيت ش
كوچكي است كه مي تواند تغييرات متعددي ايجادكند. در واقع ناپايداري باعث مي شود 

شهر خود را در موقعيت حساس ببيند و خواه ناخواه به سمت خلاقيت تهييج شود.

ادراك فضايي و بازاريابي شهري 
ــهرهاي خلاق برخي نقاط مشترك دارند. به اين صورت كه  از لحاظ نظري، ش
آن ها داراى نقاط پرجمعيت و نواحي متنوع با فرصت هاي كافي براي هرگونه اتفاق مثبت 
هستند. در حال حاضر تعداد زيادي از شهرهاي آمريكاي شمالي و اروپاي غربي از اين 
لحاظ با هم رقابت دارند، ولي هيچ كدامشان شهر خلاق نيستند. دليل اين كه هنوز مكانى 
معمولى و عادى اند، آن است كه اگر حتي يك مكان تمام شرايط اساسي براي خلاقيت را 
داشته باشد، ولي از طريق جهان خارج خود شناخته نشود، به خلاقيت دست نمي يابد. اين 
موضوع به يك اصل روان شناسي تحت عنوان «ادراك» مربوط مي شود. ادراك بيانگر 
 ـهنگام تصميم گيري   ـخواه شهروندان باشند يا كارآفرين و گردشگر آن است كه افراد 
از همه چيز آگاهي ندارند. بنابراين از دانشي  كه در دست رسشان است، استفاده مي كنند 

 .[Simon,1995]
اين دانش معمولاً از طريق تجربيات شخصي گذشته و ديگر منابع (براي مثال، 
ــنايان و...) به دست  ــانه هاي گروهي، نقل قول دوستان و آش اطلاعات حاصله از رس
ــازند. تصويري كه  مي آيد. با چنين ادراكي، مردم تصويري از واقعيت براي خود مي س
ــكل حاصل مي شود. در اين  ما از يك واحد جغرافيايي خاص داريم، معمولاً به اين ش
زمينه جغرافيدانان از «ادراك فضايي» صحبت مي كنند. ادراك فضايي در واقع آگاهي 
 colledgeand,1987] ــد ــت كه مردم از واحدهاي فضايي در ذهن دارن ــي اس و دانش
pred,1966;Simpson]. تصوير ذهني شكل گرفته تأثير زيادي دارد در انتخاب هاي 
افراد هنگام تصميم گيري در مورد اين كه كجا كار و زندگي كنند يا كجا اوقات فراغتشان 
را بگذرانند. چنين تصميم گيرى هاي فضايي براساس ويژگي هاي واقعي و عيني ناحيه 
 ـمانند ادراكي كه افراد از ناحيه دارند  شكل نگرفته اند، بلكه برپايه ي زمينه هاي ذهني افراد

 ـ حاصل مي شود.

الف) تصوير ذهني از شهر: ناشناخته، دوست نداشتني 
مطالعاتي كه در زمينه ى ادراك فضايي انجام پذيرفته، حاكي از آن است كه تصوير 
ــهر تا حد زيادي تحت تأثير ميزان شناخته شده بودن آن است. به عبارت  ذهني از ش
ديگر، ضرب المثل «شناخته دوست داشتني است و ناشناخته دوست نداشتني» در اين جا 
صدق مي كند [Ashworth andVoogd,1990;Gold and Word,1994]. اين نكته 

خلاقيت شهري در وهله ى 
اول به حضور تعداد قابل توجه 
جمعيت در يك مكان معين 
بستگى دارد. «تمركز جمعيت» 
گستره ى وسيعي از روابط 
انساني را به وجود مي آورد. 
كه از اين طريق حجم زيادي 
از افكار و اطلاعات گوناگون  
مبادله مي شود
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توضيح مي دهد كه چگونه ديگران مادر شهرهايي چون پاريس، نيويورك، تورنتو و برلين 
را خيلي نوآورتر وخلاق تر از آن چه كه واقعا هست مي بينند.

 در مقابل، مناطقي چون روهر آلمان (شهرهاي ابرهوزن و بوخوم) و ميانه ى غربي 
آمريكا (شهر پيتزبورگ)، به خاطر اين كه براي عموم مردم نسبتاً ناشناخته اند يا اين كه در 
تاريخ انگ بدنامي به آن ها خورده است، يك تصوير ذهني منفي را به افراد القا مي كنند. 
اين در حالى است كه تقريباً تمام شرايط خلاقيت در آن ها وجود دارد.  تاريخ در چنين  
مجموعه هاي شهري غالباً نقش سرنوشت سازي را ايفا مي كند. بدين صورت كه با القاي 
يك تصوير سنتي و صنعتي  از آن ها، سال ها چهره شان را مخدوش كرده است. به دليل 
شكل گيري همين ذهنيت منفي، ممكن است تبليغات گسترده براي اين نواحي دانش، 
چندان زياد مورد استقبال واقع نشود. بنابراين، شهرهاي خلاقي چون لندن، لس آنجلس 
و نيويورك يك مزيت نخستيني (ذهنيت مثبت نسبت به آن ها) دارند. اين شهرها سالها 
ــايه ى اعتباري كه از گذشته ى خلاقشان حاصل شده است، در آسودگي به سر  در س
مي برند. اين اصل همان اثر فزاينده است كه  به زبان ساده مصداق اين ضرب المثل است: 
«ثروتمند ثروتمندتر مي شود و فقير فقيرتر»  به طور خلاصه، عبارت موفقيت ، موفقيت 

مي آورد ؛ به خوبي در مورد اين شهرهاي خلاق صدق مي كند.
ب) بازاريابي شهرها

بسياري از شهرها به اين حقيقت رسيده اند كه مسائل خيلي ريز مانند تصوير ذهني 
از شهر، براي بنگاه هايي كه مي خواهند در شهر به فعاليت بپردازند و براي مردمي كه به 
دنبال مكاني مناسب براي زندگي يا گذران اوقات فراغتشان هستند، حائز اهميت است. 
يك تصوير ذهني بد در ذهن يك يا چند گروه، مي تواند آن ها را از انتخاب اين شهر 
منصرف سازد. اين معنايي جز از دست رفتن يك فرصت درآمدي براي شهر مورد نظر 
ندارد. بنابراين بسياري از شهرها به اين نتيجه رسيده اند كه درست نيست تنها در زمينه ى 
تسهيلات شهري سرمايه گذاري كنند. آن ها معتقدند كه بايد شرايط مساعدى براي ارتباط 
جاذبه ها و خلاقيت هاي درون شهر با بيرون آن فراهم شود. اين راهبرد با عنوان «بازاريابي 
 Van den,1999;Van Ham,2001] شهري» يا «نشان ويژه ى شهر» خوانده مي شود
Ashworthand Voogd,1990;Berg and Braun]. اخيراً اين نشان هاي ويژه20؛ به 
صورت ابزارهايي عمومي براى شناساندن شهر وگسترش نام و آوازه ى آن درآمده است. 
شهرها به وسيله ى اين نشان ها وشعارها خودشان را روي نقشه ى جغرافيايي برجسته 
مي كنند. با اين كه ارزيابى دقيق تأثير اين راهبردها را دشوار است، اما بدون چنين ارزيابى 

نيز مى توان ديد برخي شهرها در بسط يك بازاريابي و نشان ويژه ى قوي  ، موفق عمل 
كرده اند. مثال هايي از آمريكاي شمالي و اروپاي غربي، از جمله نيويورك (سيب بزرگ)، 
مينئوپوليس21 (شهر آب ها) تورنتو (شهري كه كار مي كند)، لندن (بريتانياي سرد) و مونيخ 

(قدرت در عوامل مكاني) در اين مورد وجود دارد. 
 

ج) نمونه: بازاريابي گلاسكو
 ـفناورانه بود. اين  ــهرهاي خلاق ويژه از نوع نوآور زماني «گلاسكو» يكي از ش
شهر به عنوان دومين شهر امپراتوري شناخته مي شد؛  مكان پيدايش موتور بخار وات 
كه به گسترش صنعت كشتي سازي در اين مكان انجاميد. در دهه ي1970، گلاسكو 
به خاطر ركود و تنزل صنعتي، دچار نزول شد. تا اين كه مسئولان شهر تصميم گرفتند، 
از طريق احياي راهبردهايي كه به وسيله ي بازاريابي مكاني،  به طور روزافزون حمايت 
مي شدند، يك هويت جديد اقتصادي بسازند. به ويژه بعد از پايان دهه ى 1980، «سازمان 
توسعه ى گلاسكو» سعي داشته است با تأكيد برتغيير مثبت، از طريق شعارهايي چون 
: « گلاسكو شهر سيندرلا و ققنوس»، موقعيت جديدي براي شهر به وجود آورد. در 
همان حال گلاسكو كوشيد كه وجهه اى هنرى به دست آورد، با برگزاري همايش هايي 
چون  فستيوال هنري «ماي فست»22، گالري هنرمندان و كنسرت «رويال»23. در سال 
ــكو» به عنوان شهر اروپايي فرهنگ و در سال 1999، شهر بريتانيايي  1990«گلاس
معماري نام گذاري شد. به نظر مي رسد كه تا حد زيادي بازاريابي گلاسكو با كمك مردم 
محلي حاصل شده است. نكته ى مهمي كه از تجربه ى گلاسكو مي توان دريافت اين 
است كه شهر بايد با روشى رئاليستي ديده شود. در بازاريابي شهري بايد بين هويت، تصوير 

ذهني و شهرت و آوازه ي دل خواه شهر، تعادل برقرارشود.

 انتخاب سياست براي شهرهاي خلاق 
انواع متفاوتى از شهرهاى خلاق وجود دارند و حتي شهرهاي از يك نوع، مانند 
 ـفرهنگي اختلافات فراواني با هم دارند. درنگاه اول،   ـنوآور يا فكري  شهرهاي فناورانه 
خيلي سخت مي توان «ديترويت هنري فورد» را با «پالتوآلتوي امروز» و «فلورانس» قرن 
چهاردهم را با «دوبلين» امروز مقايسه كرد. با وجود تفاوت هاي آن ها، هر شهر خلاقي 
تعدادي از شرايط اساسي را داراست؛ يعني: تمركز بالا، تنوع افراد، كمي هم شانس. اين 
عنصر آخر (شانس و اقبال) نمي تواند كم اهميت و ناچيز باشد، چون تصوير ذهني خوب از 

بسياري از شهرها به اين حقيقت رسيده اند كه 
مسائل خيلي ريز مانند تصوير ذهني از شهر، 

براي بنگاه هايي كه مي خواهند در شهر به فعاليت 
بپردازند و براي مردمي كه به دنبال مكاني مناسب 

براي زندگي يا گذران اوقات فراغتشان هستند، 
حائز اهميت است
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.[Hamel,2002] ظهور خلاقيت را افزايش مي دهند
ب) بازاريابي شهر خلاق 

 علاوه بر  ايجاد چارچوب مناسب براي خلاقيت شهري، دولت محلي مي تواند از 
طريق راهبرد هدفمند بازاريابي شهري، نقش فعالي در پيشرفت شهر ايفا كند. ياد آوري 
اين نكته ضروري است كه امكان دارد يك مكان تمام شرايط خلاقيت را داشته باشد، اما 
در نهايت فقط هنگامي به صورت يك قطب مغناطيسي در آيد كه توسط جهان خارجش 
شناخته شود [Johnson,2002]. به علت اين كه هنوز اصل «ناشناخته، دوست داشتني 
نيست» در مورد شهرها صدق مي كند، مسئولان شهري سعي مي كنند سرمايه گذاري 
مناسبي براي افزايش نام و اعتبار شهرشان انجام دهند. در اين جا مهم است كه مسئولان 

شهري تصوير ذهني واقعي و صحيحى از شهر براي ديگران بسازند.
 Van den Berg,1999] بازاريابي شهري فقط براي مسئولان شهري اهميت ندارد 
and Braun]. تلاش براي ايجاد تصوير ذهني مناسب از شهر، مستلزم همكاري همه ى 
بخش هاي جامعه شهري است؛ مخصوصاً كارآفريناني كه تجربه ى زيادي در بازاريابي 
دارند. بسياري از مسئولان شهري و گروه هاي شغلي بر اين عقيده اند كه شهر بايد در 
رقابت بين شهري خلاق بماند. نمونه اى از شهرهايي كه راهبرد بازاريابي شهري را به كار 
 Lagendijk,2001;Hospers,2002] گرفته اند، مجموعه ى شهري روهر آلمان است
ــز و فولادخيز، هيئت محلي  ــال خي ــه ى ذغ ــن ناحي and Van Houtum]. در اي
سرمايه گذاري سنگيني در زمينه ى پيوند فناوري هاي جديد و ساختار اقتصاد محلي انجام 
ــت. در واقع «ناحيه ى روهر»24 مكاني است كه در آن، تجدد و سنت به خوبي  داده اس
در كنار هم قرار گرفته اند. هيئت هاي محلي«روهر» در كشاندن مجموعه ى شهري به 

سمت اقتصاد دانش محور مدرن، موفق بوده اند. 

ج) سياست ملي در برابر سياست محلي 
ــهري  نقش ايفا كنند؟ براي  ــطوحي از دولت بايد در افزايش خلاقيت ش چه س
ــخ گويي به اين سؤال، «نظريه ى فدراليسم مالي» مي تواند مفيد باشد. طبق اين  پاس
نظريه، سياست عمومي اقتصاد بايد در پايين ترين سطح ممكن، يعني در سطح محلي 
سازمان دهي شود.  تيبوت25  اظهار مي كند كه سياست عمومي سازمان غيرمتمركز، 
رقابت بين شهري را برمي انگيزد [Tiebout1956; Mueller1989]. از نظر او، هنگامي 

شهر مي تواند به تبليغ آن در دنياي خارج منجر شود. 
سياست مسئولان محلي به عنوان يك شرط اصلي و اساسي، چندان پررنگ نيست. 
زيرا تصميم سازان به ندرت نقش مؤثري در تاريخ پيدايش شهرهاي خلاق ايفا مي كنند. 
فقط زماني كه شهر رشد كرده باشد و مسائلي چون حمل و نقل و خانه سازي شكل گرفته 
 ـفناورانه  باشند، گاهي مسئولان شهري راه حل هاي خلاق و جديدي در سطح سازماني 
ارائه مي دهند. براي مثال، اقدامات مسئولان شهرهاي لندن، پاريس، استكهلم ورتردام در 
توسعه ى سيستم هاتي قطار زيرزميني و پروژه هاي مبتكرانه ى خانه سازي، قابل تقدير 
است. در حال حاضر شهرهاي ما با مسائل متفاوتى روبه رو هستند؛ از جمله اين كه چگونه 
مي توانند در رقابت بين شهري، تكاپو و قدرت خود را حفظ كنند. در اصل فرض بر اين 
است كه ارائه ى راه حل در اين زمينه از سوي مسئولان شهري شدني است؛ حتي اگر 
مسئله ى رقابت شهري نسبت به مسائل روزمره اي كه شهر به درگير شدن با آن ها عادت 

كرده است، كمتر به چشم آيد. 

الف) ايجاد شرايط اساسي 
وقتى كه يك شهر در اقتصاد دانش جذابيت بيشتري مي يابد، مسئولان محلي 
مي توانند در زمينه ى خلاقيت جمعيتشان سرمايه گذاري كنند. اما نكته ى حائز اهميت اين 
است كه ريشه هاي خلاقيت از نظر تاريخي ذاتاً در محيط هاي شهري توسعه يافته دارد. 
گاهي مسئولان شهري اين نكته را فراموش مي كنند و مي كوشند، با الهام از تجربيات 
شهرهاي موفقي چون دره ى سليكون، شهرهاي خود را به عنوان شهرى فناورانه در 
سطح  سليكون مطرح كنند [Floride,2002] در حالي كه آن ها مي توانند با تكيه بر توان ها 

و امكانات محلي خويش، خيلي بهتر به جست وجوي خلاقيت بپردازند. 
ــئولان شهري مي توانند از طريق همكاري با شهر همسايه در  در آغاز امر، مس
زمينه ى امكانات و تسهيلات ساختاري، آموزشي و فرهنگي، فرصت هاي حياتي خود 
را افزايش دهند. هم چنين مي توانند با سياست هاي هدفمندي، چون ادغام مراكز اشتغال 
وسكونت (ادغام فعاليت) و حذف موانع موجود بر سر راه كارآفرينان مهاجر، تنوع شهر را 
افزايش دهند. سرانجام دولت محلي مي تواند سازمان دهي يك پروژه جديد را مدنظر قرار 
دهد؛ از جمله ايجاد رقابت بين افراد يا گروه هاي شغلي يا افراد از طريق ارائه خلاق ترين 
راه حل ها. اين اقدامات مستقيماً به خلاقيت شهري منجر نمي شوند، بلكه شانس هاي 
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ــخاص و شركت ها در جست وجوي مكان فعاليت يا زندگي هستند، شهري را  كه اش
انتخاب مي كنند كه تسهيلات آن به سليقه شان نزديك تر باشد. بنابراين با انتخاب مناسب، 
آن ها اطلاعات خاصي را در اختيار دولت محلي قرار مي دهند كه دولت مركزي فاقد آن 
است. اين به معناي ناديده انگاشتن نقش دولت ملي نيست، بلكه براي تعادل بخشيدن 
به عرضه و تقاضاي  كالا  و خدمات، به شدت به دخالت سياستمداران نياز است. به اين 
دليل، ترس شهرها از اين كه نياز هاي ساكنانشان  ارضا نشود  و به دنبال آن، ناچار شوند 
به حوزه هاي رقيب بروند، آن ها را برمي انگيزد تا با كيفيت ترين تسهيلات را با كمترين 
هزينه ى ممكن براي شهروندان فراهم سازند و به اين ترتيب چارچوب خلاقيت را مهيا 

كنند.
ــه با  ــال 1999 اين نكته را مي افزايد كه مراجع محلي در مقايس  اوتس در س
سياستمداران دولت مركزي، قادرند اطلاعات بهترى در زمينه ى موقعيت هاي تحت 
فشار ارائه دهند و از اين رو بهتر مي توانند نيازها و مسائل محلي را درك كنند. از نظر ما، 
اين نشان دهنده ى ناكارآمد بودن دولت مركزي در گسترش خلاقيت شهري در اقتصاد 
دانش محور است. در مقابل، مسئولان دولت مركزي مي توانند در هماهنگ ساختن 
شهرهايي كه براي رسيدن به خلاقيت تلاش مي كنند، مفيد واقع شوند. آن ها بايد اين 
نكته را دريابند كه رقابت بين شهري  بر اساس رفتار مقلدانه نتيجه نمي دهد. دولت محلي 
مي تواند مسئولان شهري را وادارد تا سياستشان را براساس امكانات و شرايط محلي 

تنظيم كنند.
به طور خلاصه، دولت ملي بهتر است سياست خلاقيت شهري را به دولت محلي 
واگذار كند. البته بايد مراقب باشد، شهرها از به اصطلاح بهترين عملكردها، تقليد نكنند. 

نمونه هايي از سياست خلاقيت شهري
بين كشورهاي آمريكاي شمالي و اروپاي غربي، نمونه هاي متعددي وجود دارد كه 
سياستمداران به ظهور اقتصاد دانش كمك كرده اند. اين مسئولان درجه هاي متفاوتي از 
موفقيت را نشان داده اند و گاه موفق و گاه ناموفق بوده اند. از نمونه هاي ناكام در اين زمينه، 
«آكادمگرك» در روسيه است [Castells and Hall1994]. اين شهر علمي در توندراي 
سيبري و براساس الگوي دره ى سيليكن ساخته شد. اما از همان سال هاي ابتدايي تا 
دهه هاي متمادي، خيلي چيزها، حتي دانش در اين شهر رنگ پژمردگي داشت. درسي 
كه از مشكلات اين گونه برنامه ريزي بزرگ مي توان گرفت اين است كه اقتصاد دانش 
محلي نمي تواند از هيچ به وجود آيد [Hospers, and Beugelsdijk, 2002]. خلاقيت 
شهري نيازمند وجود يك پايه ي تجاري قوي در ساختار اقتصاد محلي است. به علاوه، 
توسعه ى موفق شهرهاي خلاق مستلزم راهبرد مناسب بازاريابي شهري، وجود تصوير 

ذهني روشن، همكاري و توجه به جزئيات اجرايي است. 
نمونه هاي موفق شهرهاي خلاق، تجارب ارزنده اي را در زمينه ى خلاقيت شهري 
به ما نشان مى دهند. از اين رو، در اين جا به سه نمونه شهر خلاق موفق  اشاره مي كنيم. 
 ـفناورانه بومي شده در شهر «آستين» ايالت تكزاس آمريكا، راهبرد  سياست فرهنگي 
ــوئد) و پروژه ى شهر دانش در   ـس ــهر اسكانديناوي «اورسند» (دانمارك  بازاريابي ش

«بارسلونا»ي اسپانيا. 
ــن مطالعات موردي، فقط عواملي را كه مي توانند به موفقيت بينجامد در نظر  اي
نگرفته اند، بلكه به سياست هايي كه خلاقيت شهري را به گونه اي حمايت مي كنند نيز 

توجه داشته اند.

الف) آستين: مركز موسيقي زنده ايالات متحده امريكا
شهر «آستين»  يك مركز خلاق در دل تكزاس است كه فناوري بالا و محيط 
دانشگاهي را با سبك بالاي زندگي، همانند يك صحنه ى موسيقي پرشور، تركيب كرده 
است. شهروندان آستين يكي از آموزش ديده ترين، موفق ترين وثروتمندترين شهروندان 
ــتند و بالاترين دستمزدها را در ايالت تكزاس مي گيرند . شهر با جذب  آمريكايي هس
ــركت هاي نرم افزارى وسخت افزارى، مانند «دل»26  و«آي.بي . ام»27   در زمينه ى  ش
فناوري هاي نيمه رسانا، به كعبه ى آمال فناوري برتر تبديل شده است. در سال 1999، 
حدود 38 درصد نيروي كارمحلي، شغلي در فعاليت هاي مرتبط با فناوري برتر داشته اند 

 .[Bishop,2000]
با اين حال، هنگامي كه مردم نام آستين  را مي شنوند، آن را با شركت هاي فناوري 
برتر يا دانشگاه هايش نمي شناسند، بلكه خيلي افراد اين شهر را به عنوان يك مركز پخش 
زنده ى تلويزيوني موسيقي يا  مكان برگزارى «فستيوال سالانه ى موسيقي جنوب تا 
جنوب شرق» مي شناسند. در حقيقت،آستين به عنوان پايتخت موسيقي زنده ى ايالات 
متحده و نمادي از موسيقى پاپ محلي وموسيقي «راكي» (نوعي موسيقي مردمي در 
ايالات متحده) شناخته مي شود.  اين شهر هم اكنون خود را به عنوان جامعه خلاقي 

 .[Florida,2002] مي بيند كه قدرت رقابت با فناوري برتر «دره سيليكن»  را داراست
موفقيت هاي آستين به خاطر تركيب راهبردهاي آگاهانه اي است كه توسط دولت 
محلي اتخاذ شده است [Rivera and Bishop,2000;Florida,2002]. طي دهه هاى 
ــهري تلاش گسترده اي براي جذب شركت هاي فناوري  1980 و 1990، مديريت ش
ــگاه شهر نيز سرمايه گذاري شد.  ــت. در همان زمان، روي دانش برتر از نقاط ديگر داش
اين تلاش ها نتيجه نمي داد، مگر در صورت پيوند بين سطح زندگي و فناوري برتر. در 
اين بين، نقش شهردارسابق شهر، كرك وستن  در ايجاد هم گرايي بيشتر بين سبك 
زندگي و فناوري، قابل توجه است. او عقيده داشت، آستين فقط هنگامي مي تواند به 
خلاقيت در زمينه ى فناوري برسد كه خلاقيت در زمينه ى فرهنگي به شكل مناسب 

و كافي فراهم شود. 

ب) اورسند: پايتخت انساني 
در جنوب اسكانديناوي در ناحيه ى «اورسند» به يك شهر دوقولوى بين مرزي 
برمي خوريم كه «كپنهاگ»28 دانمارك را با «مالمو»29ي سوئد، از طريق يك پل بزرگ 
به هم پيوند مي زند. اورسند با بيش از سه ميليون نفر جمعيت، بزرگ تر از يك ناحيه ى 
شهري است، مي تواند به عنوان يك مجموعه ى شهري دانش محور استثنايي قلمداد شود 
 ـسنتي بود  [Matthiessen2000]. در دهه ي 1990، اورسند كه يك ناحيه ى صنعتي 
به يك مركز خلاق تبديل شد. اين شهر در زمينه  ى بهداشتي، يعني همه ى فعاليت هايي 
كه به مراقبت بهداشتي مربوط مي شوند (مانند فناوري پزشكي و علوم زندگي)، به جايگاه 
والايي دست يافته است [OECD,2003]. همكاري در زمينه ى مسائل پزشكي در هر 
دوطرف مرز، از اواخر دهه ي 1980 گسترش يافته است. اين همكاري در سال 1997 
ــعه يافت و باعث شد، بين شركت هاي  ــيس آكادمي دره ي «مدي كان»، توس با تأس
فناوري پزشكي محلي، دانشگاه ها و بيمارستان ها رابطه ى محكم برقرار شود. اشتغال  
در بخش بهداشت در اورسند، ظرف چند سال گذشته رشد بي سابقه اي داشته است. اين 
امر تاحدودي به خاطر مجموعه ى شهري است كه تعداد زيادي از شركت هاي خارجي 
دانش محور را، مخصوصاً از اروپا و ايالات متحده، به سمت خود كشانده است. دليل اين 

همه دستاوردهاي اقتصادي عالي چيست؟ 
در مطالعاتي كه براي توضيح علت رشد اين مجموعه شهري انجام گرفته، در 
نهايت دو عامل به عنوان عوامل اصلي عنوان شده اند:  اول، همكاري مؤثر بين هيئت هاي 
 Maskell and,1999;OECD,2003] محلي، دوم، راهبرد بازاريابي مشخص وصريح
Tornqvist]. در حقيقت، مكان هاي كمي در اروپا وجود دارد كه دولت، آموزش و تجارت 
همانند اورسند كه روش واحدي دارد، اين چنين مؤثر عمل كنند. كميته ى اورسند با حضور 
همه ي هيئت هاي محلي، «انسان ونيازهايش» را به عنوان برنامه ى سرمشق محلي خود 

برگزيده  است. 
تحت تأثير اين كميته، سرمايه گذاري هاي سنگيني در زمينه ى تسهيلات مربوط 
به نيازهاي انساني، همانند سلامتي (فناوري هاي پزشكي)، ارتباط با ديگران و اوقات 
فراغت، انجام يافته است. هيئت هاي محلي تشخيص دادند كه حضور اين عناصر براي 
برجست كردن ناحيه روي نقشه كافي نيست. بنابراين با اقداماتي از قبيل ايجاد وب سايت 
و توليد بروشورهاي تبليغاتي براي مشهوركردن نام اورسند در اروپا، سخت تلاش كردند. 
در رسانه هاي جمعي ، ناحيه به عنوان پايتخت انساني كه امكانات مناسبى را براي زندگي، 
كار و تفريح انسان مدرن فراهم كرده است، تبليغ مي شد. دركل مي توان گفت، دستاورد 
بومي شده و هدفمند اورسند، يك راهبرد مؤثرى در اقتصاد دانش امروزي بوده است 

.[OECD,2003]
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ج) بارسلونا: شهر دانش 
 ـتحت تأثير   ـشهري صنعتي در كرانه ي شرقي اسپانيا  از دهه ي 1970، بارسلونا 
روند كاهش فعاليت هاي صنعتي قرار گرفت. براي اين كه بارسلونا به مكاني شناخته 
ــال 1999، مسئولان شهر، اتاق بازرگاني،  ــده تر در اقتصاد دانش اروپا شود، در س ش
سازمان هاي كاركنان ناحيه اي و هيئت هاي دانش محلي، طرح راهبردانه اى تحت عنوان 
 Ajuntament de,2000;Revilla Diwz et al,2001] شهر دانش» طراحي كردند»
ــوان «گرد هم درآوردن ابتكاراتي كه جدا  ــن طرح را مي توان به عن Barcelona]. اي
ــرد. براي نمونه، يكي از هدف هاى برنامه ها، حمايت از  و منزوي افتاده اند»، تعبير ك

آغازگران فناوري از طريق دادن تسهيلات و كمك مالي به كارآفرينان جوان بود. 
ــيون برنامه ريزي فضايي شوراي محلي»، سياست وابسته  جدا از اين، «كميس
ــلونا در زمينه ى تبادل دانش ترويجي  ــگاه بارس به دانش خود را دنبال مي كرد . دانش
ــكده هاي فني وجامعه ى شغلي محلي، سرمايه گذاري كرد. طرح راهبردى  بين دانش
ــهر دانش بارسلونا قصد داشت، با كنار هم قرار دادن نوآوري هاي مرتبط با اقتصاد  ش
دانش شهري، از انزواي بيشتر آن ها جلوگيري به عمل آورد. يك قدم مهم در ايجاد 
يك سياست دانش محور قوي، تعيين يك عضو شوراي مجزا براي شهر دانش بود. 
ــتى از همه ى نوآوري هاي اخير  ــد اين بود كه فهرس وظيفه اي كه براي او تعريف ش
ــلونا تهيه كند. در نتيجه از او انتظار مي رفت كه  در زمينه ي اقتصاد دانش محور بارس
ــازد، در جامعه ى شغلي محلي، انگيزه  ــاختاري براي اين زندگي پيچيده فراهم س س
ايجاد كند و تلاش هاي آن ها را در جهت اجراي طرح ها و برنامه ها به حركت درآورد 

.[Jahnson,2002]
نتيجه گيري: افزايش شانس خلاقيت

يك ضرب المثل قديمي آلماني مي گويد: «هواي شهر انسان را آزاد مي كند.» اين 
عبارت هنوز هم معناي خود را حفظ كرده است. به اين معنا كه در اقتصاد دانش، هواي 
شهر، آينده ى شهر را تامين مي كند. تاريخ به ما مي آموزد كه شهرها مكان هاي بي رقيبي 

هستند كه دانش، خلاقيت و نوآوري در درون آن ها مي تواند به نهايت بلوغ برسد.
 اما همه ى شهرها در اقتصاد دانش شرايط مساعدي ندارند. در رقابت بين شهري 
بر سر دانش، شهرهايي برنده مي شوند كه خلاق اند؛  شهرهايي هستند كه نه تمركز، 
تنوع و ناپايداري لازم را دارند، نه يك نشان و نماد ويژه ي قابل رقابت كه بتواند نوآوري 
را منعكس كند، براي خود طراحي كرده اند. در كنار اين عوامل، موفقيت شهرها ممكن 
است به تلاش انساني و گاهي اتفاقات خوشايند نيز مربوط شود. اين نتيجه گيري كه 
تاحدودي تقديرگرايانه است، به اين معني نيست كه شهرها به شانس و تقدير دل خوش 
كنند و يك حالت منفعل و ايستا به خود گيرند. بلكه برعكس در رقابت بين شهري، آن 

چه كه شهر بدان نيازمند است قدرت محلي خلاق است. 
اما براى شرايط غيرقابل پيش بيني كه عامل خلاقيت و نوآوري را محدود مي كند، 
راهبرد رقابت خلاق سازگار با محيط هاي شهري وجود ندارد و متأسفانه هرگز هم وجود 
نخواهد داشت. پس چه بايد كرد تا خلاقيت شهري در اقتصاد دانش شكوفا شود؟ تنها 
كاري كه مسئولان مي توانند انجام دهند، همكاري نزديك با هيئت هاي محلي است تا 
از اين طريق، فرصت هاي شكوفا شدن خلاقيت شهري افزايش يابد. در اصل اين امر 
هنگامي شدني است كه شرايط فيزيكي ويژه اى فراهم شود و تلاش هاي قابل توجهى 

در زمينه ى شناساندن شهر به جهان خارجش صورت گيرد. 
با اين وجود موفقيت ها به هيچ وجه مطمئن وتضمين شده نيستند. مسئولان محلي 
كه مي خواهند در اقتصاد دانش جايي براي شهرشان دست و پا كنند بايد اين واقعيت 
را بپذيرندكه آن ها فقط مي توانند شانس هاي موفقيت را افزايش دهند.لويي پاستور، 
داروساز معروف فرانسوي (1895-1822)، به بهترين شكل ممكن بيان مي دارد كه 
يك راهبرد دانش محور شهري چگونه بايد باشد. زماني كه از او سؤال شد: «چگونه 
به اين همه اكتشافات خلاقانه و نوآوري هاي بزرگ نائل شده اي؟» در جواب اين گونه 
گفت : «شانس فقط مي تواند به ذهن آماده لطف كند» و اين دقيقاً در مورد بحث ما 
نيز صدق مي كند. مسئولان شهري كه سياستشان را در مسيري سازمان دهي مي كنند 
كه زمينه ى مناسب براي شانس و خلاقيت فراهم شود؛ مي توانند به طور مشخص به 

پيدايش شرايطى كمك كنند كه شهرها در اقتصاد دانش فردا به خوبي ظاهر شوند.
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