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In den letzten Jahren ist in der wissenschaftli-
chen Literatur wie in der stadtpolitischen Praxis
verstirkt von kreativen Eigenschaften der Stidte
die Rede: ,,Creative City*!, ,,Cultural Industries*?,
,.Culturepreneurs*?, , Creative Economy** oder
,.Creative Class* sind nur einige der Begriffsver-
bindungen von Kreativitdt und urbaner Lebens-
form, die zu den Hoffnungstrigern der stidtischen
Okonomie zihlen. Der Begriff Kreativwirtschaft
bezeichnet eine neue Verbindung von Kultur und
Okonomie, Wachstumsmotor und Garant metro-
politaner Wettbewerbsfahigkeit. Gemeinsam bil-
den sie jenes ,kreative Feld“®, das durch Attra-
hierung von Kunst- und Kulturschaffenden spezi-
fische Voraussetzungen fiir neue Arbeits- und Le-
bensorganisationen der Wissensindustrie stellt.
Die von der Landesinitiative Projekt Zukunft in-
itiierte Konferenz zum Thema Creative Cities stell-
te das Potenzial der Kreativwirtschaft als Trei-
ber wirtschaftlichen Wachstums in europidischen
Stddten — darunter Berlin, Edinburgh, Kopenha-
gen, London, Mailand, Oslo und Wien — an den
Ausgangspunkt der Tagung. Mittels eines Erfah-
rungsaustausches zwischen den stédtischen Repra-
sentanten wurde versucht, gemeinsame Einsich-
ten in die kulturwirtschaftlichen Handlungsfelder
der Stddte zu gewinnen. Erginzend zu den Best-
Practice-Beispielen traten Vertreter der UNESCO
und der EU-Kommission wie auch internationale
Experten zum Thema kreative Okonomien auf. Die
gemeinsame Diskussion tiber Wachstumsdetermi-
nanten der Kulturwirtschaft, politische Rahmenbe-
dingungen sowie organisatorische Strukturen und
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Strategien auf lokaler, nationaler und internatio-
naler Ebene sollten den Austausch zwischen den
Stddten anregen. Das darauf aufbauende ,,Berliner
Manifest wird das erste Ergebnis der Bemiihun-
gen um Wissenstransfer und stirkere Zusammen-
arbeit der kreativen Stddte Europas darstellen.

Der erste Teil der Tagung widmete sich der
Frage nach den politischen Ansitzen, Kreativi-
tdt und Innovation in den Stddten zu foérdern und
den notwendigen Strukturwandel zu kultur- und
wissensbasierten Industrien zu stirken. ,,Detekti-
ve und Titer* sieht der Berliner Wirtschaftsse-
nator Harald Wolf in jenen politischen Akteu-
ren, die die Kreativitdtspotenziale in ihren Stid-
ten aufspiiren, zusammenbringen, vernetzen und
neue Ideen auf dem Fundament dieser Zusam-
menschliisse erwachsen lassen. Das Wechselspiel
zwischen Kultur und Wirtschaft, Kunst und Krea-
tivitét, politischen Mandaten und privatwirtschaft-
lichen Unternehmungen verlange ,,allen personli-
chen Eitelkeiten der Ressorts zum Trotz* nach ver-
waltungsiibergreifenden Initiativen.” Die Strategi-
en der Stidte zur Etablierung kreativwirtschaftli-
cher Kernkompetenzen bauen auf einem schmalen
Grad zwischen 6konomischer Effizienz und kultu-
rellen Inhalten — beides gelte es gemeinsam zu be-
trachten und zu fordern, so die Berliner Staatsse-
kretirin fiir Kultur Barbara Kisseler.

Sylvain Pasqua von der Europdischen Kommis-
sion fiir Bildung und Kultur hob den Zusammen-
hang zwischen Kultur und Wirtschaft auf die eu-
ropdische Ebene. Die Rolle von Kreativitit im eu-
ropéischen Kontext bezieht sich nach Pasqua ne-
ben der Schaffung einer gemeinsamen européi-
schen Identitdt vor allem auf die soziookonomi-
schen Aktivititen und die Wettbewerbsfihigkeit
des europdischen Wirtschaftsraumes. Die ,,Lissa-
bonner Strategie* des Europédischen Rates zur For-
derung eines dynamischen wissensbasierten euro-
pidischen Wirtschaftsraumes gelte es weiter zu ei-
nem Programm fiir Kreativwirtschaft auszubauen.

Das UNESCO-Netzwerk der kreativen Stiddte
zur Forderung kultureller Vielfalt und Kreativi-
tédt prasentiert von Alexander Schischlick widme-
te sich diesem Anliegen durch die Auszeichnung
einzelner Stidte als spezialisierte kreative Zen-
tren. Berlin konnte 2005 den Titel ,,UNESCO-
Stadt des Design* erwerben, was nach Schicklick
nicht zuletzt auf den kreativen Entwicklungspro-
zess Berlins nach der Wende zuriickzufiihren sei.
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Neben Design zihlen Literatur, Film, Musik, Me-
dien, Volkskunst und Gastronomie zu den von der
UNESCO ausgezeichneten Kategorien der Krea-
tivwirtschaft.

Der Brite John Howkins, Autor des Buches
,The Creative Economy* und Professor an der
Shanghai School of Creativity, schloss die erste
Prisentationsrunde mit einem Appell an die poli-
tischen Funktionstrdager. Er betonte, dass der Er-
folg und die Wettbewerbsfihigkeit kreativer Me-
tropolen davon abhinge, inwiefern es geldnge, die
Bediirfnisse der Kreativschaffenden in die poli-
tischen Strategien zu integrieren. Nur jene Stdd-
te, die begriffen, dass die Creative Industries kei-
ne neue Wirtschaftsbranche, sondern vielmehr ei-
ne Geisteshaltung, ein Motiv und Gestaltprinzip
der Gesellschaft sei, konnen fiir diese Entwicklung
Kategorien und schlieBlich Strategien entwickeln.
Der ,,western view of creativity* sei fiir Howkins
zu elitdr, erst die gemeinschaftsbasierte Einbezie-
hung aller Menschen in die kreativen Tétigkeiten
garantiere eine Stabilisierung der neuen Arbeits-,
Freizeit- und Lebensbedingungen.

Im zweiten Teil der Konferenz standen Refe-
renten ausgewihlter europidischer Stidte und ih-
re Strategien und Erfahrungen zur Unterstiitzung
Kreativer im Mittelpunkt. Luigi Vimercati stell-
te Mailand als kreative italienische Metropo-
le dar, die lange bevor die Begriffe Kreativitit
und Kreativwirtschaft in aller Munde waren, ih-
re Kernkompetenzen in Mode und Design entwi-
ckelt hatte. Die bewihrte Verkniipfung von Krea-
tivitdt und Massenproduktion erfahre heute durch
den Ubergang zu einer kreativen Dienstleistungs-
gesellschaft neue Impulse durch die Werbe- und
Medienbranche. Mailand versuche des Weiteren
ihre designbasierte Kreativitdt noch stérker in an-
dere Branchen zu integrieren, dadurch Innovatio-
nen zu stimulieren und das hohe Niveau der Desi-
gnausbildung in Mailand zu erhalten.?

Warum Edinburgh zur ersten ,,UNESCO Stadt
der Literatur* ernannt wurde, klirte Ali Bowden
abseits des schlagkriftigen Arguments der schrift-
stellerischen Heimat von Joanne K. Rowling und
Harry Potter. Konzentration von Autoren und Ver-
lagen, raumliche Verdichtung zu einem innerstid-
tischen Literaturzentrum im historischen Herzen
Edinburghs und das jéhrlich stattfindende, welt-
weit grofite Literaturfestival, nannte Bowden hier-
fiir als Griinde. Das Beispiel Edinburgh verdeutli-
che eindrucksvoll wie das Unesco-Label die stidd-
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tischen Potenziale durch professionelle Organisa-
tion und dem gewonnenen Aufmerksamkeitsiiber-
schuss in geldwerte Synergien iiberfiihren konnte.’

Lykke Leonardsen zeigte mit Kopenhagen ein
breites Verstindnis der kreativen Potenziale der
dénischen Hauptstadt. Die positiven Tendenzen
an Konzentration von Kreativen und Kreativwirt-
schaft versuche Didnemark heute, so Leonardsen,
durch zwei Strategien weiter auszubauen. Einer-
seits gelte es, die kulturelle Basis der Kreativ-
wirtschaft durch ,,Deregulation” und eine Politik
der Ermoglichung zu festigen, zum anderen der
schwindenden Flichenverfiigbarkeit in Kopenha-
gen durch ,,Zoning" — also das Ausweisen von be-
vorzugten Gebieten der Kreativwirtschaft — ent-
gegenzusteuern. Dieser Zusammenfiihrung kultur-
und marktbasierter Strategien entsprechend, stand
Kopenhagen als Beispiel fiir ein eher umfassendes
Verstindnis von Kreativitit.'0

Mit der norwegischen ,,Technopole* Oslo warf
Erling Fossen die Frage nach der Bedeutung der
klassischen Industrie im Rahmen der Creative In-
dustries auf. Energiewirtschaft, Bio- und Kom-
munikationstechnologie zéhlen neben dem schnell
wachsenden Kultursektor heute zu den wichtigsten
Wirtschaftsbranchen der Stadt. Der ,,Kulturclus-
ter, so Fossen, sei in Oslo besonders fragmentiert
und in hohem MaBle von offentlicher Foérderung
abhingig. Oslo unterstiitze aber weiterhin diesen
Bereich, da die positiven Effekte auf die klassi-
schen Industrien nicht zu unterschitzen seien.!!

Mit Adrienne Goehler miindete der zweite Teil
der Tagung in die Situation Berlins, dargestellt als
Stadt, die die Moglichkeit habe, ihre Kreativen in
neue Erwerbstitigkeiten zu tiberfithren. Die deut-
sche Hauptstadt ist von Goehler gedacht als La-
boratorium, geprigt von der Abwesenheit tradi-
tioneller Industrien und Beschiftigung: ,,Berlin ist
arm und reich“ — arm an klassischer Erwerbsarbeit
und Grundkapital, reich an Studenten, Jugend und
Menschen mit ,,Cross-Cultural-Backgrounds*. Die
Einbettung dieser ,,Reichtiimer* in wirtschaftliche
Prosperitit bedinge aber Personen und ein Gegen-
iiber in der Politik, die auf die ,,Verfliissigungen®
der iiberholten Arbeitsweisen nicht mit einer re-
aktiven Verfestigung auf unsozialer Basis reagie-
ren.!?
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Der dritte und letzte Teil der Tagung warf
die Frage nach der wirtschaftlichen Nachhaltig-
keit der Konzentration auf Creative Industries auf
und versuchte dabei sowohl die Ebene der kreati-
ven Selbststandigen und Unternehmen sowie die
stidtische Ebene und ihre Katalysatorfunktion fiir
die Kreativwirtschaft mit einzubeziehen. Die Wirt-
schaftskraft der Kulturwirtschaft steht nach Su-
sanne Binas-Preisendorfer zwar aufler Frage, las-
se sich jedoch schon aufgrund der Definitionsun-
genauigkeit nicht exakt ausmachen. Die Begrifte
Kulturwirtschaft — Kreativwirtschaft — Creative In-
dustries schlieBen jeweils unterschiedliche Wirt-
schaftszweige in ihre Betrachtung mit ein; kei-
ner von ihnen sei jedoch ein statistischer Begriff,
der Kenngrofen und Daten als Vergleichsgrund-
lage liefern konnte. Andreas Wiesand fiihrte die
Uberlegung weiter: Angaben zu Unternehmen und
Beschiftigten sind abhingig von der Definition,
die den Berechnungen zu Grunde liegen. Dariiber
hinaus ist die Kreativwirtschaft im Gegensatz zu
anderen Wirtschaftszweigen hochst kleinteilig or-
ganisiert, diese Mikrostrukturen verlangten nach
anderen 6konomischen Vergleichsmodellen als es
bislang iiblich war.

Die grundlegend andere Form der Unterneh-
mensorganisation fithrte Bastian Lange zuriick
auf den hybriden Begriff des ,,Cultural Entre-
preneurs”, der im Unterschied zu den Selbst-
stindigen vor 20 Jahren heute einer unterneh-
merischen Titigkeit nachgeht, die von Selbst-
marketing, Netzwerkstrukturen und Innovations-
druck gekennzeichnet ist. Notwendige Kooperatio-
nen bei gleichzeitiger Konkurrenzsituation seien
aber nur eine von den strukturellen Paradoxien, die
die Creative Industries auszeichnen: Mikrobusi-
ness, Multitasking, Symbolproduktion und kultu-
relle Okonomisierung nannte Binas-Preisendorfer
als Griinde, warum die Wirtschaftlichkeit und die
Anziehung der kreativen Sektoren vor allem fiir
junge Leute schwer auszumachen sei.

Offen lieB die Diskussion, ob die Attraktivitit
der Kreativwirtschaft, von der vor allem die me-
tropolitanen Regionen profitieren, lediglich zu ei-
ner Umverteilung des gesamtwirtschaftlichen Ge-
winns oder zu realem wirtschaftlichen Wachstum
fithren wiirde.

Das ,,Berliner Manifest zur Kulturwirt-
schaft* als verschriftlichtes Ergebnis der Tagung,
gedacht als solides Fundament, auf dem kiinfti-
ge Kooperationen zwischen den kreativen Stidten
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aufbauen konnen, steht bislang noch aus. Hoch-
gesteckt sind zumindest die Ziele: Zusammenar-
beit als Antwort auf Wettbewerb, Stddtepartner-
schaften anstatt Konkurrenz — in einem Feld, wel-
ches zum Wettbewerbsgaranten der Metropolen
hochstilisiert wurde, das die internationale Wett-
bewerbsfihigkeit Europas sichern soll und dessen
schmale Marktkonkurrenz den Arbeitsalltag der
ungezihlten Selbststdndigen, kleinen und mittle-
ren Unternehmen pragt.

Eine Abfederung des interstddtischen Wettei-
fers durch die von Schicklick empfohlene Konzen-
tration auf einzelne Kreativsektoren widerspricht
der Auffassung Howkins, dass die Entwicklung
zu wissens- und kulturbasierten Industrien kein
Marktsegment bildet, das traditionelle Industrien
unbeeinflusst ldsst. Kreativwirtschaft gedacht als
ein umfassendes gesellschaftliches Gestaltprinzip,
gekennzeichnet von Fliichtigkeit und symbolhaf-
tem Produktionscharakter, speist sich in alle Wirt-
schaftsbereiche ein. Attrahierung von Unterneh-
men einer Wertschopfungskette begiinstigt weite-
re — auch sektorenfremde — Akkumulationen, da
die Durchldssigkeit von Kreativitit nicht auf einen
Bereich beschrinkt bleibt. Manche Stidte wie das
Modemekka Mailand sind in ihrer kreativen Aus-
richtung profilscharfer als andere Stiddte. Berlin
schmiickt sich in wechselnder Folge mit Titeln
wie ,,Capital of Talent”, ,,Musikhauptstadt™ oder
,UNESCO-Stadt des Design“. Gut kommunizier-
bare Slogans und Labels sind eher als Beweis,
denn als Ausweg zu sehen, dass die kreativen Me-
tropolen Europas in Konkurrenz zueinander ste-
hen. Nur auf Grundlage dieses Bewusstseins sind
Kooperationen iiberhaupt moglich. Stidte konnen
nicht kooperieren, nur Personen; Netzwerke spei-
sen sich aus stadtischen Vertretern. Diese so trans-
parent wie moglich zu halten, gilt es zu beriick-
sichtigen.

Anmerkungen:

Tagungsbericht  Creative Cities  Conference
on Collaboration for Economic Development.
11.09.2006, Berlin. In: H-Soz-u-Kult 04.10.2006.

© H-Net, Clio-online, and the author, all rights reserved.



