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»Die Stadt ist der Star*“: Vergleiche von Place-Making-Pro-
zesse durch die Kreativwirtschaft in Berlin und Kopenhagen.

Summary

Based on Richard Floridas’ assumption that a creative class is more and more
responsible for the quality of place, an intensive debate in public administration,
planning and spatial sciences is taking place. It has led also to confusing conceptual
understandings. The authors diagnose that the debate about locations, structures of
locations and qualities of locations highlights more and more visual qualities of
places and spatial qualities. Relatively little knowledge exists about the way images
are produced in cultural and creative industries as part of the new and recent forma-
tion of the urban. Spatial science has introduced concepts of place-branding and
place-making in order to point to the new importance of places. The following
article discusses these two very concepts and applies these concepts to the case of
Berlin and Copenhagen. The leading question is: what are the visual patterns,
images and politics of images from where to promote the so-called ,,creative city*?
Do these strategies differ between these two European capitals or do these strategies
demonstrate overall similarities so that we can talk about new international mega-
trends cities might be constituted nowadays?

1 ,,Die Stadt ist der Star*“ — Stadtforschung und Kreativwirtschaft

,,Die Stadt ist der Star — Filmgrofen kommen nicht nur wegen der Berlinale. Sie
haben den Mythos des neuen Berlin mitgeprigt® (DER TAGESSPIEGEL V.
15.02.2007, 11), war im Februar 2007 anlésslich der 57. Internationalen Filmfest-
spiele in der Berliner Tageszeitung ,,Der Tagesspiegel“ zu lesen. Auch die liber-
regionale Presse wiirdigte zu gleicher Zeit die offensichtlichen Wechselwirkungen
von Kulturereignis und Stadtentwicklung (vgl. FRANKFURTER RUNDSCHAU V.
15.02.2007, 24), die sich vor allem in den zuriickliegenden zehn Jahren voll entfal-
ten konnten und Berlin zu einer international anerkannten Kreativmetropole haben
werden lassen.

Von Seiten der Stadtforschung geben Creative-City-Konzepte, Kreativitit und
Stadt, kreative Milieus bis hin zu Creative Governance zum einen Aufschliisse iiber
verschiedene Politiken der Sichtbarkeit des Stiadtischen. Zum anderen wird ,,Stadt*
als visuelles Produkt vermarktet, um als Code, als aufgeladene Idee des Lokalen auf
einer europdischen und globalen Landkarte wahrgenommen zu werden. Damit stellt
sich zum einen das Problem ein, wer von dieser Form der Reprisentation mit
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eingeschlossen wird, sich in Beziehung zu den Raumcodierungen und visuellen
Codes setzen kann, und wer daran nicht mitwirkt.

Zum anderen stellt sich fiir einen Begriff von ,,Stadt™ fiir die Stadtforschung im
Fall der von ,,creative city“-Verstdndnissen ein konzeptionelles Problem ein: Die in
jingster Zeit zu beobachtende erhebliche Konjunktur und Aufmerksamkeit des
creative city Konzepts operiert relativ unhinterfragt mit einem homogenitétsorien-
tierten Verstidndnis von Stadt. Dabei wird versucht, das Objekt Stadt als Einheit in
Beziehung zu anderen Stidten global zu positionieren (ANDERSEN u. LORENZEN
2005; HELBRECHT 1998; HOSPERS u. VAN DALM 2005). Es werden Strategien
verfolgt, die stark auf visuelle Vermittlung von oft kurzfristig relevanten sowie
hochgradig milieuspezifischen Codes ausgerichtet sind. Zu erkennen sind Be-
sonderungsstrategien, die das Ziel verfolgen, eine Differenz zum herkémmlichen
Bild einer Stadt herzustellen. Insbesondere Martina Léow und Helmuth Berking
haben diese Strategien als Ausgangspunkt fiir ihr konzeptionelles Verstandnis des
Stidtischen unter den Bedingungen der Nachmoderne gestellt (BERKING u. LOW
2005). Sie diagnostizieren einerseits, dass Stddte Tendenzen aufweisen, einander
ghnlicher zu werden; das wird als Prozess der Homogenisierung verstanden. Ande-
rerseits zeigt sich, dass Stidte einer Eigenlogik folgen. D.h. es existieren Regeln
und Gewissheiten {iber das Besondere der jeweiligen Stadt sowie {iber das Funktio-
nieren von bestimmten Ritualen, Sprachcodes und Weltanschauungen. Eigenlogik
ist quasi die Grammatik einer Stadt und eines Ortes, durch die bestimmt wird, was
in dieser Stadt iiberhaupt moglich ist, worin also im Alltdglichen das Spezifische
liegt.

Diese Feststellung gilt im Besonderen fiir die Orte, aber auch die Arbeitskontexte
der Kreativwirtschaft. Richtet man den Blick durch die Brille der Marktteilnehmer,
geben sich genaue Erwartungshaltungen bzgl. Ort und Arbeit zu erkennen. Das
,»,100k and feel‘ of the location* entscheidet iiber den Erfolg. Orte haben also eine
Eigenlogik, die durch soziale Netzwerke der Kreativakteure getragen und gesteuert
wird. Dies inszenieren Ereignisse, die Orte als soziales Feld auf einer stadtischen
Karte auftauchen lassen, um soziale Gefolgschaften sowie Handlungssicherheit fiir
ihre unternehmerischen Praktiken zu erlangen.

Die dabei zu Tage tretenden Repréisentationsformen erdffnen Riickschliisse auf
eine addquate Verwendung eines Begriffs von Stadt als ,,creative city!“, der weni-
ger affirmativ und unkritisch einem neuen gesellschaftlichen Imperativ des ,,be
creative® aufsitzt. Es geht darum, nach den Herstellungsmodi und Aneignungs-
formen von Stadt zu fragen sowie nach den Wissens- und Erfahrungsressourcen,
die Orte als Ausdruck ihrer kumulativen Struktur lokaler Kulturen zu erkennen
geben. Daraus ldsst sich das entscheidende fundamentale Material fiir Handlungs-
und Zukunftsentwiirfe des Stadtischen ableiten.

Der vorliegende Artikel hat folgenden Aufbau: In einem ersten Schritt werden
die Begriffe ,,place-making und ,,place-branding® erkldrt (2). In einem zweiten
Schritt wird das Konzept Kreativitit kontextualisiert und mogliche Effekte auf die
Formierung von neuen professionellen Kreativszenen in Stiddten vorgestellt (3).
Theoretischer Hintergrund dieser Perspektive ist die raumsoziologische Perspektive
von Martina Low und Helmuth Berking, die beide die Konstituierung des Stadti-
schen im Wechselspiel von Homogenitits- und Heterogenitétsprozessen verorten
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(BERKING u. LOW 2005). Im vierten Teilkapitel wird anhand von zwei kontrastiv
ausgewdhlten visuellen Reprédsentationen am Beispiel von Berlin und Kopenhagen
nicht nur gefragt, mit welchen Raumabstraktionen (MEYER ZU SCHWABEDISSEN u.
MIGGELBRINK 2005) die Idee einer ,,creative city* vermittelt wird (4). Vielmehr
werden dabei Riickschliisse auf die Formierung von Stadt gezogen. Der Artikel
zeigt, wie die Idee und visuelle Praxis der ,,kreativen Stadt™ eindeutig auf einem
Prozess der kulturellen Selektion durch exklusive Codes arbeitet (5).

2 Place-making — Place-branding

Im folgenden Abschnitt werden zwei zentrale Begriffe im Mittelpunkt stehen:
einerseits der Begriff place-making und sein Gebrauch in der deutsch- und eng-
lischsprachigen Literatur sowie der Begriff place-branding, der bisher vor allem in
der englischsprachigen Literatur zu finden ist.

Zwar existiert bisher keine einheitliche Definition fiir den Begriff place-making,
doch ldsst sich in der englischsprachigen Literatur laut Schiirmann (SCHURMANN
2006, 9) in Bezug auf urbane Standortqualititen und Sozialkapital, aber auch im
Sinne einer symbolischen Raumkonstruktion ein dominierendes Verstidndnis von
place-making identifizieren. So versteht Healey unter place-making ,,raumgebunde-
ne Planungsansétze®, die auf eine Verbesserung der Raum- und Lebensqualitét als
Kollektivgut zielen und auf der Kooperation verschiedener Interessenten basieren
(ebd., 11). Dabei erféhrt place einen Bedeutungsgewinn und zwar gerade ,,weil
viele 6konomische und soziale Prozesse vom Raum geldst worden sind“ (ebd., 11).
Fiir viele wird der ,,individual place of living™ (HEALEY 1998, 1532) durch moderne
Kommunikation immer raumungebundener, wiahrend die Bedeutung von personli-
chen Kontakten und ,,der Besuch qualitativ hochwertiger Orte an Bedeutung*
(SCHURMANN 2006, 11) gleichzeitig zunechmen. Spielten frither vor allem harte
Standortfaktoren fiir die Wirtschaft eine Rolle, so hat in den vergangenen Jahren
das sozio-kulturelle Milieu an Bedeutung gewonnen, da mit diesem Erwartungen an
ein positives Innovations- und Entwicklungsklima verkniipft werden. Im Sinne von
Healey hat place-making in mehrfacher Hinsicht einen wichtigen Einfluss auf die
Wirtschaftsentwicklung eines Ortes. Einerseits wird durch diesen Prozess die
Umwelt-, Raum- und Lebensqualitdt verbessert, andererseits aber auch institutional
capital gebildet und gefordert. ,,Dabei kann quality of place nicht produziert wer-
den, sondern ist das Ergebnis eines kollaborativen Prozesses* (SCHURMANN 2006,
16).

In der deutschsprachigen Literatur wird place-making von Fiirst (FURST et al.
2004) als kollektiver Prozess der Raumgestaltung beschrieben und zwar mit dem
Ziel, die Raumnutzungs- und Lebensqualitdt zu verbessern und sich den Raum
sozio-emotional anzueignen. Fiir Biirkner (BURKNER et al. 2005, 37) handelt es sich
bei place-making ,,um grundlegende Prozesse der sozialen Konstruktion von Raum,
genauer gesagt: von mehrdimensionalen Orten®. Dariiber hinaus verweist Biirkner
auf das Potential von place-making als Element von rdumlichen Regenerierungs-
strategien und zwar einerseits als alltdglicher sozialer Konstruktionsprozess und
andererseits als strategischer, kollektiver Raumgestaltungsprozess. Letzterer ver-
folgt das Ziel, die Anziehungskraft von konkreten Orten zu steigern oder sie fiir
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interessante und/oder profitable Nutzungen in Wert zu setzen. Wird dieses Ver-
stdndnis von place-making weitergedacht, kann der Begriff place-branding einge-
fiihrt werden. Der Ausgangspunkt fiir die Beschéftigung mit place-branding Aktivi-
téten ist in der Annahme zu finden, dass sich im Globalisierungsprozess potenziell
jeder Ort mit jedem anderen Ort im Wettbewerb um Aufmerksamkeit, Wachstum
und Talente befindet. Auf dieser Basis hat sich, so lautet die These, stddtische
Politik verstirkt zu einer Wachstumspolitik mit Schwerpunkt auf inter-urbanen
Wettbewerb entwickelt (COCHRANE u. JONAS 1999). Daher sehen sich Kommunen,
Stadte und Regionen heute ,,zunechmend vor die Aufgabe gestellt, mit anderen
Réaumen in Konkurrenz zu treten, um wirtschaftsraumliche Vorteile in einer globali-
sierten Okonomie zu erzielen” (MAHNKEN 2003, 268).

Bei place-branding Aktivitdten handelt es sich um klar gebiindelte und zielge-
richtete Aktivititen sowie strategische Allianzen, wobei das Prédsentieren und
Bewerben von Raumen als touristisches Ziel eine der hiufigsten Arten darstellt.
Neben dem Werben um Touristen identifiziert Csaba (CSABA 2005) weitere Per-
spektiven von place-branding, wozu die Konzentration auf potenzielle Investoren,
Bewohner oder Arbeitskrifte ebenso gehort wie die Mobilisierung von interner
Unterstiitzung der bereits ansissigen Bevolkerung und das Schaffen einer gemein-
samen Identitét, verstanden als Bewusstsein fiir eine Raumlichkeit und die Identitét
eines spezifischen Raumes. Dieser Fokus auf die Wohnbevolkerung geschieht vor
dem Hintergrund, dass jeder einzelne Bewohner potenziell als ein ,,walking talking
advertisement™ (WINFIELD-PFEFFERKORN 2005) betrachtet werden muss. Place-
branding kann also als ein Mix aus schon bekanntem regionalem oder stiddtischem
Binnenmarketing plus nach auflen gerichtetem Standortmarketing verstanden
werden. Ganz entscheidend fiir Akteure bei place-branding Kampagnen ist das
Wissen, dass sie weder alle Facetten des Ortes noch alle Kommunikation iiber den
Ort kontrollieren kénnen. Diese Situation umschreibt Kotler (KOTLER u. GERTNER
2002) mit dem Begriff ,,uncontrolled communication, der sich auf die Situation
bezieht, dass formelle Marketingbotschaften von anderen Informationen wie zum
Beispiel Berichten aus den Medien, Erzéhlungen aus dem Freundeskreis etc. {iber-
tont werden konnen.

Obwohl es nicht neu ist, sich um die Aufmerksamkeit von Touristen, Bewoh-
nern, Steuerzahlern oder Investoren zu bemiihen und dazu Marketingstrategien
anzuwenden, so ist die ,,Verpackung® beim gegenwértigen place-branding und die
weitaus stirkere Ausrichtung auf visuelle Medien eindeutig neu. Gerade visuelle
Medien spielen bei place-branding Prozessen eine besonders wichtige Rolle ,,in
shaping people’s perceptions of places* (KOTLER u. GERTNER 2002, 251) und zwar
sowohl als Produzenten als auch als Distribuenten von verbalen und visuellen
Bildern. In diesem Zusammenhang sei auf Healeys AuBerung verwiesen, dass in
einer Welt von multiplen, diffusen und dynamischen Beziehungen die Stadt nur
imaginiert und nicht ,,gemacht” werden kann (HEALEY 2002, 1785).

Charakteristisch fiir place-branding Aktivitidten ist auch, unattraktive oder
unerwiinschte Aspekte bewusst auszublenden oder zu negieren. Dabei ist place-
branding von einer besonders optimistischen Rhetorik geprigt, die in den meisten
Fillen auf Einbindung statt Ausgrenzung setzt. Place Brands laden Menschen ein,
teilzuhaben an einer viel versprechenden Gemeinschaft, die sich manifestiert in
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Slogans, Ikonen, Architekturen und Narrativen. Dazu werden Berater eingebunden
und Agenturen gegriindet, die die jeweilige Stadt oder Region als Produkt mit
einem eigenen Image und eigener Personlichkeit bewerben. Hierbei ist nicht nur die
Schaffung eines werbewirksamen Images zu beobachten, sondern auch ,,ein umfas-
sendes ,urban image‘ mit politischer und sozialer Wirksamkeit“ (MEYER ZU
SCHWABEDISSEN u. MIGGELBRINK 2005, 18). Stidtisches Branding lasst sich vor
diesem Hintergrund als betdrendes story telling bezeichnen, das darauf abzielt, die
Rezipienten zu lehren, die Stadt in einer bestimmten Art und Weise zu sehen.
Jensen (JENSEN 2005, 12) bezeichnet diese Situation als eine dynamische Bezie-
hung von ,,foregrounding* und ,,backgrounding®, also als eine Inszenierung von
Vordergrund und Hintergrund, ein Scharfstellen und Ausblenden. Doch auch wenn
Brand Kampagnen die Aufmerksamkeit auf positive Aspekte lenken und gleich-
zeitig negative Aspekte zu ignorieren versuchen (O0I 2004), so ist negative Publici-
ty nicht zu vermeiden.

Ein weiteres Charakteristikum von place-branding Aktivitdten ist das einer
generellen Professionalisierung und Einbeziehung von privater Expertise sowie
verstérktes Private Public Partnership Engagement. Stidtisches Branding kann also
als Teil einer stadtpolitischen Umorientierung gesehen werden und zwar hin zu
flexibleren Formen der Marktprinzipien in der 6ffentlichen Politik, die sich mit dem
Begriff ,,New Urban Management® (JENSEN 2005, 15) umschreiben lassen. Mit
anderen Worten, parallel zu den bereits angesprochenen Bedingungen der — ver-
meintlichen — globalen Konkurrenz lasst sich eine Ausdehnung des 6konomischen
Denkens und ,,eine unternehmerische Orientierung als wichtigstes Motiv urbaner
Tatigkeit” (MEYER ZU SCHWABEDISSEN u. MIGGELBRINK 2005, 18) feststellen.

Place-branding ist also weitaus mehr als eine reine Marketingaktivitét, vielmehr
muss place-branding als ein politischer Prozess betrachtet werden, der aufgrund
seiner Komplexitit nur eingeschrénkt steuerbar ist. Dieser Prozess wird sowohl von
verbalen als auch visuellen Repridsentationen entscheidend mit gestaltet. Damit
gewinnen Medien eine besonders wichtige Bedeutung und zwar sowohl als Produ-
zenten als auch als Distribuenten von verbalen und visuellen Bildern. Angefangen
bei Slogans und der einfachsten und generellsten Form der Visualisierung der
stadtischen Einheit in Form eines Logos bis hin zu &sthetisch anspruchsvollen
Kurzfilmen, die den jeweiligen Ort (re)prasentieren (sollen). Dieser starke Fokus
auf visuelle Medien ist zu einem groflen Teil der Technologieentwicklung ge-
schuldet (STOBER 2007, 50), die das Herstellen und Verbreiten von visuellen
Medien im Vergleich zu fritheren Zeiten wesentlich einfacher, schneller und giins-
tiger hat werden lassen. Gleichzeitig kann dieser Fokus aber auch als selbstver-
starkender Prozess gesehen werden, bei dem von vermeintlichen Publikumserwar-
tungen ausgegangen wird.

Auch wenn viele der stadtischen Imagekampagnen visuell stark auf Themen wie
Lebensqualitat, Lebensstil, Kultur und Kreativitit ausgerichtet sind, so lassen sie
sich in den meisten Féllen auf die rein neoliberale Vision zuriickfiihren, Stiadte oder
Regionen als Waren anzusehen, die positioniert und vermarktet werden miissen, um
im innerstédtischen/ -regionalen Wettbewerb bestehen zu kénnen. Van Ham (VAN
HaM 2002) zufolge kann place-branding als eine ,,postmoderne Variante von
Identitéts-Formation“ mit groBem visuellen Einsatz verstanden werden.
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Bevor dies anhand der beiden Beispiele Berlin und Kopenhagen gezeigt wird,
prasentiert der folgende Abschnitt das Konzept der kreativen Stadt sowie For-
schungsansitze, die der jliingsten Debatte um Kreativitdt und Stadt zu Grunde
liegen.

3 Creative Cities: Kreativitit und Stadt

Creative-City-Konzepte, Kreativitit und Stadt, kreative Milieus bis hin zu Creative
Governance-Formen haben in jiingster Zeit auch in der sozialwissenschaftlichen
Raumforschung erhebliche Aufmerksamkeit erhalten (ABOLAFIA u. WHITE 1998;
ANDERSEN u. LORENZEN 2005; BALDUCCI 2004; FRANKE u. VERHAGEN 2005;
HELBRECHT 2004; HOSPERS 2003; HOSPERS u. VAN DALM 2005; ScoTT 2006,
KUNZMANN 2006). Sie sind zum einen angestof3en und motiviert durch die Thesen
des US-amerikanischen Regionalokonomen Richard Florida, die besagen, dass eine
sog. ,.kreative Klasse* fiir die Wettbewerbsfahigkeit von global konkurrierenden
Stddten verantwortlich ist (FLORIDA 2002 und 2005). Zum anderen wird diese
vielschichtige Debatte mit Fragen um die Ausrichtung eines Arbeitsmarkts in der
Wissensokonomie iiberlagert und somit mit Fragen, wie in den jungen, flexiblen
und schnell umbrechenden Projektkulturen Wissen gespeichert, Erfahrungen
genutzt und gesichert sowie Innovation und Lernerfolge aufgrund kurzfristiger
Projektverbiinde ermoglicht werden (BENDER 2004; GRABHER 2004a und 2004b).
Gerade Symbolproduzenten und ihre Professionen stehen im Mittelpunkt, wenn
Fragen der Arbeitsorganisation, deren organisatorische Verfasstheit (KOPPETSCH u.
BURKART 2002; LANGE 2007) und des gesellschaftlichen Stellenwerts von Kreativi-
tit (BROCKLING 2004; RAUNING u. WUGGENIG 2007; ROTHAUER 2005) als mal-
geblicher Arbeits- und Wissensfaktor verhandelt werden. Konkret ldsst sich die
Kultur- und Kreativwirtschaft wie folgt differenzieren:

Tabelle 1: Abgrenzungen der Kultur- und Kreativwirtschaft

Kultur- und Kreativ- | Teilmérkten ... Branchen ... Wirtschaftszweigen
wirtschaft differen-
ziert nach ...

Literatur-, Musikwirtschaft, Verlagsgewerbe.

Buch- und Presse-
markt, Kunstmarkt,
Film-, TV- und Vi-
deowirtschaft, Kultu-
relles Erbe, Musik-
wirtschaft, Darstel-
lende Kunst

Verlagsgewerbe,
Kunstmarkt, Film-
wirtschaft, Rund-
funkwirtschaft, Ar-
chitektur, Designwirt-
schaft

Filmwirtschaft,
Rundfunkwirtschaft,
Musik, visuelle und
darstellende Kunst,
Journalis ten/Nach-
richtenbiiros,
Museumsshops/Kuns
t-ausstellungen, Ein-
zelhandel mit Kultur-
giiterrn, Architektur-
biiros, Designwirt-
schaft

Anwendung in der
Praxis

Anwendung in Kul-
turwirtschaftsberich-
ten z.B. von Hessen
(2003)

geplant fiir den Bund,
momentan in der Dis-
kussion

EU-Abgrenzung der
Kulturwirtschaft

Quelle: ERTEL 2006, 18-20
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3.1 Kreativitdt

Der Begriff Kreativitét ist im Zuge der Expansion der sogenannten Kultur- und
Kreativwirtschaft zu einem unhinterfragten Erwartungsmythos geworden: Mit ihm
verband sich die Hoffiung auf neue Okonomien, neue Lebensstile, Innovationen
und selbstbestimmte Arbeit. Kreativitdt muss daher als gesellschaftlich wirkungs-
michtiges Narrativ entflochten werden. Erste wissenschaftliche Auseinanderset-
zung mit dem Phdanomen Kreativitdt fiihrte dazu, dass das elitdre Verstdndnis sowie
der elitdre Begriff von Genie im Laufe des 20. Jahrhunderts durch den weniger
elitdren Begriff Talent ersetzt und dabei sukzessive entmystifiziert wurde. Gleich-
wohl hat sich trotz Verwissenschaftlichung und vermeintlich rational-objektiver
Kreativititsforschung bis heute ein ,,vormodernes™ Verstindnis bzgl. des Sozial-
verhaltens, des Wirkens und Agierens kreativer Menschen erhalten und als kollek-
tiv stabil erwiesen. IThnen wird nach wie vor ein besonderes Verhiltnis zur Gesell-
schaft, zur Arbeit, zum Sein und zur sozialen Welt eingerdumt (ROTHAUER 2005).
Gleichwohl hat die traditionelle Doméne und Hochburg der Kreativitéit — die Kiinste
—v.a. durch die nordamerikanische Pop-Art von Andy Warhol sowie durch Mani-
feste wie das von Joseph Beuys — ,,Jeder ist ein Kiinstler im Jahr 1972 auf der
Dokumenta 5 in Kassel — daran gearbeitet, die exklusive gesellschaftliche Position
der Kiinste und der Kiinstler zu relativieren.

Aus einer organisationssoziologischen Perspektive hat insbesondere der Einfluss
der so genannten New Economy seit Ende der 1990er Jahre in unterschiedlichsten
Formen ,,Kreativitit“ fiir die Bewerkstelligung ihrer Personal- und Organisations-
entwicklung reklamiert (FLORIDA 2002; kritisch dazu LANGE 2005; PECK 2005;
RAUNING u. WUGGENIG 2007). Dabei zeigt sich, dass sich ein signifikanter und
paradigmatischer Wandel des Verstidndnisses sowie Einsatzes von Kreativitit
vollzieht. Die Benennung von individuellen und originidr personenbezogenen
kreativen Féhigkeiten in Form des Genies oder Kiinstlers hat sich in einer kul-
turalisierten wissensbasierten Gesellschaft hin zu programmatisch unternehmeri-
schen Losungen und betrieblich-kollektiven Sozialtechniken verschoben (TEECE
2003, 895ff.; kritisch dazu BROCKLING 2003, 19ff.; BROCKLING 2004, 139—144).
Institutionell hat sich dadurch die Definitionshoheit des origindr mit Kreativitit
assoziierten gesellschaftlichen Teilsegments ,,Kunst“ hin zur Wirtschaft verlagert,
wobei die institutionellen Logiken (Flexibilitdt, Wandlungsbereitschaft, Technolo-
gien des Selbst) mit in diese neuen Bereiche ,.transportiert” und vermittelt wurden.
Dies zeigt sich anhand neuer normativer Zuschreibungen im Verstdndnis von
individueller Arbeit und der betrieblichen Inwertsetzung der Ressource Hum-
ankapital/Arbeitskraft. Dieser Prozess ist gerade bei der Herausbildung der Kreativ-
wirtschaft dulerst markant und kulminiert in einem verénderten Verstandnis zwi-
schen individueller und organisationeller Kreativitdt (SCHWANINGER 1999; SCOTT
1999).

3.2 Die Kreativen: Neue professionelle Vermittler?

Neuen, auf Kreativitit ausgerichteten Berufsfeldern wird seit mehreren Jahren von
Seiten der Politik und der Wirtschaft eine zukunftsweisende Rolle fiir die auf
Information, Kreativitat und Innovation basierenden Okonomien zugewiesen.
Vermittelt {iber diese neuen Akteure soll sich eine politisch motivierte Modernisie-
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rungspraxis anbahnen. Flankiert durch einen global zu beobachtenden Bedeutungs-
gewinn der urbanen Kulturindustrien erklért sich ihre Funktion fiir Stadtentwick-
lung zum einen als lebensweltliche Einbettungsstruktur und Anker fiir verschiedene
kreative Wissensmilieus, zum anderen auch als Chance zum Aufbau einer in diesem
Segment angesiedelten Berufskarriere. Gerade fiir Stidte in Strukturkrisen wie
Berlin erhofften sich Politiker, Investoren, Forscher und Wirtschaftsfachleute unter
dem Begriff ,,Creative Industries” seit Ende der 1990er Jahre neue Arbeitsformen
und -plétze sowie innovative Mérkte (vgl. iiberblicksartig fiir Berlin: BUTTNER et al.
2004; KRATKE 2002 und 2004; fir Kopenhagen: ANDERSEN u. LORENZEN 2005;
HANSEN et al. 2001).

Das dabei artikulierte Schlagwort eines ,,neuen Unternehmertums® verweist in
Berlin in der Situation der stetig wachsenden soziodkonomischen Strukturkrise auf
individualisierte Existenzstrategien oder Ausgrenzung aus sozialen Arbeitskon-
texten (MCROBBIE 2002 und 2005). Dabei zeigt sich, dass die Kommodifizierung
der Kultur zur Herausbildung neuer sog. ,,Professionals “, ,, Cultural Broker* (vgl.
WELzZ 1996, 26-29), d.h. sog. ,Intermediaries” (NEGUS 2002) oder hybriden
»Culturepreneurs® (LANGE 2007) fiihrt. Sie vereinen einerseits unternechmerische
Rationalitdtskriterien, andererseits kulturelle Wertsysteme. Sie sind fiir die mediale,
performative und &sthetische Vermittlung von Produkten der Kulturékonomie
verantwortlich (FEATHERSTONE 1991, 43ff.; dhnlich BOURDIEU 1987). Dadurch
geht mit der globalen Kommodifizierung der Kultur ... eine radikale Pluralisierung
von Kreativitit einher, deren Représentation und Artikulationen nicht mehr funk-
tionalen Eliten vorbehalten ist (LIEP 2001, 5). Der Bedeutungsgewinn von Werbung
und neuen Medien mit ihren Symbolwelten in neuen (spét-)modernen Zeichensyste-
men war dafiir verantwortlich, dass Kreativitit sowie kreative Akteure zu einem
Wettbewerbsfaktor in das Blickfeld von Wirtschaft und Politik riickten.

Wie in kaum einem anderen Wirtschaftszweig besteht im Bereich der Kreativ-
wirtschaft die Moglichkeit fiir Individuen, kurzfristig gesellschaftlichen Statusge-
winn zu erreichen. Professionen mit hohen Kreativititsanforderungen haben in der
Spéatmoderne sodann den Effekt, ein hohes gesellschaftliches Prestige zu erlangen.
Sie verkorpern expressive Werte und wirken an der Vermittlung und Formulierung
von gesellschaftlichen Rollenmodellen mit (vgl. KOPPETSCH u. BURKART 2002,
531-533).

3.3 Zwischenfazit: Kritik der Kreativitdt

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Kreativitdt eine leitmotivische
Gesellschaftsfunktion eingenommen hat. Kreativitit biindelt heutzutage Aspekte,
die vormals mit Personlichkeitsmerkmalen, wie Flexibilitit, Erfindungsreichtum,
Gestaltungsfreiheit, Autonomie sowie Selbstverwirklichung verbunden waren und
weitestgehend mit dem Berufsbild des Kiinstlers assoziiert wurden. Auf dem Weg
vom gesellschaftlichen Rand dieser Positionen in deren heutige gesellschaftliche
Mitte wurde Kreativitit systematisch entmystifiziert und als strategische Ressource
entdeckt. In diesem aktuellen Prozess ist der Begriff Kreativitdt mit kollektiven
Sozial-, professionsspezifischen Optimierungs- und normativen Représentations-
techniken verkniipft worden. Er ist an unternehmerische und gesellschaftliche
Sozialtechnologien des Selbstmanagements gekoppelt (LAZZARATO 1998; NEGRI et
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al. 1998; LOREY 2007). Parallel erfolgt im Zuge dieser Entgrenzung aber auch eine
unterschwellige Ubernahme der Normen und Wertzuschreibungen der strukturellen
Lebens- und Berufsbedingungen des Kiinstlers. Deren flexible und unvorhersehbare
Entwicklungswege wurden nicht als notwendiges Ubel angesehen, sondern viel-
mehr positiv zum Gegenstand gesellschaftlicher Maximen der Berufsbedingungen
gerade von Arbeitsbereichen in der Kreativwirtschaft erklart (ROTHAUER 2005, 8).

Im Bereich von Stadtpolitiken haben u.a. Richard Florida und Charles Landry
den Versuch unternommen, stidtische Steuerungs-, Verfahrens- und Zielgruppen-
politiken {iber die Ressource Kreativitit zu formulieren (FLORIDA 2002; LANDRY
2001). Die Praxen der professionellen Leitfiguren sowie das Vorhandensein und
Wirken symbol- wie imageproduzierender Dienstleistungsbereiche versprechen
Imagewirkung, Modernitéit und Zukunftsorientierung. Diese griinden auf Differenz
und Kreativitdt. Thre Protagonisten konnen demzufolge als die Macher und Kon-
strukteure dieser urbanen Differenz — also als Differenzmacher — des Stidtischen
angesprochen werden.

4 Kopenhagen und Berlin

Im Folgenden werden die Stidte Kopenhagen und Berlin und ihre jeweiligen
Kreativwirtschaft Strategien und Potentiale kurz vorgestellt. Diese beiden europdi-
schen Hauptstiddte sind aus verschiedenen Griinden zur genaueren Betrachtung
gewihlt worden. Zum einen wurden von beiden Autoren aufwindige Forschungs-
arbeiten zu Berlin (LANGE 2007) bzw. Kopenhagen (STOBER 2004) vorgelegt. Zum
anderen wird Berlin in Kopenhagen gerne als direkte Referenzstadt gesehen, wenn
es darum geht, Kopenhagen im internationalen Stiadtewettbewerb zu positionieren.
Gegenwirtig lebt eine grole Zahl dénischer Kiinstler und Kulturschaffender in
Berlin, wodurch ein Ideenaustausch und eine Spiegelung von Gemeinsamkeiten
und Unterschieden erleichtert werden.

Im Anschluss an die kurze Vorstellung der beiden Stidte, folgt die qualitative
Analyse ausgewahlter Bilder aus Berlin und Kopenhagen, die die Botschaft einer
kreativen Stadt vermitteln (sollen).

Unabhéngig vom analytischen Zugang, sei es der lingustic turn nach Stuart HALL
oder der pictorial turn nach Michael POLANYT herrscht Einigkeit dariiber, dass
visuelle Texte nicht einfach nur einer neutralen Tapete gleichen, sondern immer
,,Stuff of communication® sind (SCHIRATO u. WEBB 2004, 67). Dass diese Art der
Kommunikation nicht in einem Vakuum oder objektiv geschehen kann, wissen wir
seit Pierre BOURDIEU und seiner Beschreibung des ,kulturellen Feldes“. Bei der
Betrachtung dieses Feldes sind es nicht nur die Gruppen oder Individuen von
Textproduzenten, sondern auch die Arten von Interaktionen quer durch die ver-
schiedenen Felder (neben dem kulturellen Feld, auch das 6konomische, politische
und soziale), die den Bedeutungs- und Autorititsgehalt von visuellen Texten
ausmachen. HALL macht in diesem Zusammenhang darauf aufmerksam, dass es
keine einheitliche oder ,,richtige” Antwort auf die Frage nach der Bedeutung eines
Images gibt. ,,Since there is no law which can guarantee that things will have ,one,
true meaning‘, or that meanings won’t change over time, work in this area is bound
to be interpretative ... (HALL 1997, 9).
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Vor diesem Hintergrund nimmt die in den Cultural Studies verankerte Analyse
Aspekte aus der Semiotik sowie der kritischen Diskursanalyse auf. Mit Hilfe der
Semiotik lassen sich die Bedeutung(en) von Bildausschnitten und speziellen Dar-
stellungswinkeln klassifizieren. So argumentiert Berger (BERGER 1982, 38) zum
Beispiel, wie ein Kamerablick von unten beim Betrachter Schwiche und Kleinheit
suggerieren, wiahrend der Blick von oben Macht und Autoritdt vermitteln kann.
Eine andere mogliche Interpretation des Blicks von unten ist allerdings auch die der
unvorteilhaften Prasentation einer Person. All diese Konnotationen und Assoziatio-
nen basieren auf sozialen Vereinbarungen und dem jeweiligen Kontext wie DEA-
CON et al. (1999, 190) betonen. Somit reicht die reine semiotische Bildanalyse nicht
aus, sondern muss durch andere Methoden wie in unserem Fall die Diskursanalyse
erginzt werden. Zu sehen und das Gesehene zu verstehen, ist Shirato und Webb
(SCHIRATO u. WEBB 2004, 58) zufolge nicht einfach oder naturgegeben. Der kultu-
relle Kontext, unser eigener Habitus und vorhandenes Wissen erméglichen das
Verstehen von visuellen Darstellungen. Im konkreten Fall ermdglicht der Einblick
in das urbane Kulturleben, den die Autoren iiber Jahre hinweg in den betreffenden
Stédten gewonnen haben, das reflexive Analysieren. Mehrere Methoden anzuwen-
den, kann klare Vorteile haben, da so der Detailreichtum eines Bildes und seiner
Bedeutung(en) eher aufgedeckt werden kann als bei der Anwendung nur einer
Methode. Rose (ROSE 2001, 202) verweist darauf, dass die Wahl dieser Strategie
einen Einblick in die mitunter gegensétzlichen Bedeutungen eines images ermog-
licht: ,,Be methodologically eclectic or, even better, methodologically innovative;
but do so bearing in mind the power relations that structure the connections bet-
ween the different sites and modalities you want to bring together. (ROSE 2001,
203)

In der folgenden Analyse wird einerseits auf den konkreten Bildaufbau und
dessen Bedeutungsgehalt eingegangen, andererseits werden die gewéhlten images
im Kontext der jeweiligen Entstehungsgeschichte bzw. der aktuellen Gegebenheiten
der entsprechenden Stadt diskutiert. Dabei interessiert vor allem die Frage, mit
welchen visuellen Mitteln die so genannte ,kreative Stadt™ geschaffen und ver-
mittelt wird. Ferner soll geklart werden, ob sich in den beiden europdischen Haupt-
stddten verschiedene Strategien identifizieren lassen oder ob ein internationaler
Einheitstrend festgestellt werden kann.

4.1 Kreatives Kopenhagen

»-Erlebniswirtschaft® ist einer der vielen Leitbegriffe, die in Ddnemark weitgehend
synonym fiir die Kreativwirtschaft gebraucht werden. So wird die Kopenhagener
Debatte zum Thema Kreativwirtschaft stark von Eventkultur wie zum Beispiel
Grofveranstaltungen aus den Bereichen Musik und Sport oder auch kommerziellen
Happenings wie dem Projekt Fox' geprigt. Das Inszenieren von Kreativitit und —
vor allem populédrer — Kultur, hat im Kopenhagener Stadtgeschehen seit gut zehn
Jahren eine wichtige Rolle eingenommen und dabei kann auf zahlungskriftiges
Publikum gesetzt werden. Von den gut 500.000 Einwohnern Kopenhagens sind
cirka 35 Prozent zwischen 20 und 34 Jahre alt, also eine relativ junge Stadtbevolke-

' Bei dem Projekt Fox aus dem Jahr 2005 handelte es sich um eine sublime und avancierte Werbever-
anstaltung der Firma Volkswagen anlésslich der Prisentation ihres neuen Fahrzeugmodels Fox.
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rung. Wiahrend die Arbeitslosigkeit in der dinischen Hauptstadt seit Mitte der
1980er Jahre bestindig anstieg (auf iiber 16 Prozent im Jahr 1994), betrug sie nach
mehrjdhrigen strikten Arbeitsmarktreformen im Sommer 2008 knapp drei Prozent
und damit nur wenig mehr als der Landesdurchschnitt (1,6 Prozent).

Mit weit tiber 100.000 Beschéftigten und einem starken Anwachsen von Export-
produkten aus der Kreativwirtschaft wird diesem Bereich nicht nur in der dénischen
Hauptstadt Aufmerksamkeit entgegen gebracht. Statistische Erhebungen fiir ganz
Dianemark zeigen ein deutliches Wachstum der Kreativwirtschaft, zu der im kon-
kreten Fall folgende Bereiche gezédhlt werden: Musik, Theater, Buchmarkt, Kunst-
handel, Architektur, Film/Video, Printmedien, Radio/TV, Spielzeug/Vergniigungs-
parks, Software inkl. Computerspiele, Werbung und Marketing sowie Design.

In jiingster Zeit wird gerade in Kopenhagen stark auf den Bereich Design ge-
setzt, und dies ist angesichts der wirtschaftlichen Kennziffern der Branche leicht
nachvollziehbar. Der Umsatz und die Anzahl der Unternehmen, die das dédnische
Wirtschaftsministerium zur Designbranche zihlt, hat sich im Zeitraum von 1995 bis
2005 vervierfacht, wiahrend der Export versechsfacht werden konnte. Die derzeit
4.500 Unternechmen machen gegenwértig einen Umsatz von 3,5 Milliarden d&-
nischen Kronen und exportieren Waren im Wert von 800 Millionen Kronen — {iber
ein Drittel dessen wird im Kopenhagener GroBraum erwirtschaftet. Damit ist die
Designbranche ein wichtiger Wachstumsfaktor im dénischen Wirtschaftsgeschehen
(http://www.oem.dk/graphics/oem/nyheder/Pressemeddelelser%202007/DesignA
nalyserapport07.pdf). Allerdings konstatiert das danische Wirtschaftsministerium,
dass neun von zehn Designfirmen nur eine Person beschiftigen und zwar unabhén-
gig davon, ob das Unternehmen neugegriindet ist oder schon ldnger als zehn Jahre
existiert. Nur ein Prozent aller dénischen Designfirmen haben zehn oder mehr
festangestellte Mitarbeiter. Das Umsatzwachstum der Branche ist also in erster
Linie auf Neugriindungen zuriickzufiihren und nicht darauf, dass die bestehenden
Unternehmen wachsen.

»Kopenhagen als kreative Stadt* lautet der Titel einer Studie, die im Jahr 2003
vom Kopenhagener Wirtschaftsrat (Kebenhavns Erhvervsrad) in Auftrag gegeben
worden war und von der erwartet wurde, dass sie als Planungshilfe fiir die Kultur-
und Wirtschaftspolitik der folgenden zehn Jahre dienen konne. Die Autoren der
Studie verweisen auf das kulturelle Potential der Stadt, das sie vor allem in den drei
Branchen Computerspiele, Mode und Musik verorten und fordern gleichzeitig mehr
,politisches Commitment®, Deregulierung und weniger Institutionalisierung von
kommunaler Seite. Dariiber hinaus empfiehlt die Studie groBeres Versténdnis fiir
die Be- und Empfindlichkeiten kreativ Schaffender, eine bessere Balance zwischen
Untergrund und kommerzieller Kultur sowie das Akzeptieren von Verschieden-
artigkeit als alles entscheidend fiir das Gelingen des Projektes ,kreative Stadt*.

Fiir das Selbstverstandnis Kopenhagens als kulturelle Stadt, war die Verleihung
des Titels ,,Kulturstadt Europas“ fiir das Jahr 1996 bedeutend. (Berlin trug den
gleichen Titel 1988). Anlésslich der Verleihung dieser ,,Trophde im Stadtmarke-
ting” (KUNZMANN 2002) und den damit einhergehenden Erwartungen an Synergie-
effekten wurde verstirktes Augenmerk auf bis dahin eher vernachléssigte Gebaude
und Areale gelenkt, so dass insgesamt auch — zumindest partiell — nachhaltige
Verdnderungen in der Stadtentwicklung erreicht werden konnten.
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Mit Hilfe von Kultur international Aufmerksamkeit auf sich zu lenken, die Anzahl
von touristischen Besuchen zu erhdhen und daran auch die lokale Wirtschaft
profitieren zu lassen, lieB sich in Kopenhagen mit dem Titel ,,Kulturhauptstadt
Europas“ realisieren. Doch gehen mit der Verleihung dieses Titels keine zwangs-
laufig messbaren Langzeitwirkungen einher. Um jedoch diese Mechanismen von
,.Kultur, erhohte Aufmerksamkeit und Mehrgewinn® auch zu anderen Zeiten fiir
sich zunutze machen zu konnen, gab es in Kopenhagen vor allem von Seiten der
Wirtschaft und Politik intensive Uberlegungen, eine Preisverleihung im Bereich
Kultur zu initiieren. Mit finanzieller Unterstiitzung des Wirtschaftsministeriums lie3
sich eine internationale Studie durchfiihren, deren Ergebnis zeigte, dass dénisches
Design weltweit hohes Renommee genieit und somit einen viel versprechenden
Vermarktungsmehrwert fiir die Stadt Kopenhagen darstellen konnte. Mit diesem
Hintergrundwissen entstand die Idee einer Internationalen Design Ausstellung,
allerdings nicht mit Fokus auf das bekannte, traditionelle Mdbel- und Gebrauchs-
design, sondern auf ein modernes Design ,,to improve life” (,,Design zur Lebens-
verbesserung®). Die geplante Ausstellung mit dazugehdriger Verleihung des De-
signpreises INDEX wurde im Jahr 2005 mit Unterstiitzung von knapp vierzig
offentlichen und privaten Partnern erstmals durchgefiihrt. Zwei Jahre spiter, im
Jahr 2007, wurde diese Designausstellung und -preisverleihung mit einer leicht
reduzierten Anzahl von Partnern in der ddnischen Hauptstadt wiederholt. Den
Initiatoren zufolge soll Kopenhagen mit dieser Begebenheit als , kreative Stadt*
international zur Geltung gebracht werden (Abb. 1).

Copenhagen Capacity, die offiziellen Investmentorganisation des Grofraums
Kopenhagen, prisentiert in ihrem Internetauftritt die Kreativwirtschaft als neue
Wachstumsindustrie fiir die ddnische Hauptstadt. Eines der Argumente fiir diese

(2 INDEX: 2007 Design to Improve Life - page 5 - Windows Internet Explorer.
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“INDEX: is utterly important in our effort to brand
innovative, creative, humane and attractive city.”
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Abb. 1: INDEX Award Exhibition inmitten der Kopenhagener Innenstadt
Quelle: http://www.indexaward.dk/tekstside.asp?topmenu=1214&undermenul=1226 (09.11.2008)
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Annahme lautet: ,,the creative industries are an important factor in attracting highly
qualified individuals and businesses to a region“>. Womit sich hier unschwer
Fragmente von Floridas Diskurs zum Ansiedlungsverhalten der kreativen Klasse
wiederfinden lassen. Bayliss (BAYLISS 2007) beobachtet, dass sowohl auf na-
tionaler als auch auf lokaler Ebene versucht wird, die Kultur- und Kreativwirtschaft
in Bezug auf ihre direkte wirtschaftliche (Wettbewerbs-)Bedeutung fiir die Stadt
Kopenhagen zu unterstiitzen. So ist nicht nur Copenhagen Capacity, sondern auch
die Stadtverwaltung deutlich daran interessiert, die Stadt als kulturelle, dynamische
und tolerante Metropole mit internationalem Profil zu priasentieren und zwar mit
dem deutlichen Ziel, , kreative Menschen* anzuziehen (BAYLISS 2007, 900). ,,Kul-
tur und Kreativitét sind wichtig fiir eine Grof3stadt wie Kopenhagen. Sie ermogli-
chen Biirgern und Besuchern der Stadt eine Reihe von Erlebnissen, schaffen Ar-
beitspldtze und tragen auf diese Weise positiv zum Profil der Stadt bei* (SCHUR-
MANN 2006), so der Kopenhagener Oberbiirgermeister im Jahr 2003. Auch hier
lassen sich miihelos Floridas Gedanken zum stddtischen Wettbewerb um Investitio-
nen, Touristen und Arbeitskrifte wiedererkennen (Abb. 2).

Abb. 2: Das kreative, coole Kopenhagen
Quelle: http://www.wonderfulcopenhagen.dk/media(385,1030)/aarsberetning.pdf (09.11.2008)

Seit Anfang des Jahres 2007 versuchen sowohl die Tourismusorganisation Wonder-

ful Copenhagen als auch die Investmentorganisation Copenhagen Capacity, Kopen-
hagen mit dem brandslogan ,,Living is easy* zu positionieren. Passend zu diesem
slogan ermoglichen beide Organisationen in ihren Internetauftritten den Zugriff auf
einen Film mit dem Titel ,,Copenhagen Kicking*®. Bei dieser visuellen Prisentation
der Stadt Kopenhagen, die auf internationalen Messen in Wien, New York und
Berlin bereits mit Auszeichnungen geehrt wurde, handelt es sich um die aktualisier-
te Neuauflage eines bereits existierenden Werbefilmes.

Dieser Film beginnt mit einem Blick auf die nordwestliche Erdhalbkugel, die im
animierten Anflug aus verschiedenen Richtungen angesteuert wird, wahrend in
groflen Lettern das Wort Copenhagen erscheint. Der Beginn visualisiert einen der
wesentlichen Grundgedanken des Place Branding, ndmlich den, international
vernetzt und im urbanen Wettbewerb zu sein. Von monotoner, sphérenhafter
Popmusik begleitet, erscheinen vor schwarzem Hintergrund die Begriffe Accessibi-

2 http://www.copcap.com/composite-7910.htm, Zugriff: 04.07.2007.

3 http://www.visitcopenhagen.com/tourist/what to see and do/inspiration/video from copenhagen,
http://www.vnr.tv/ (Zugriff: 02.11.2007)
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lity, Humanity, Fashion, Shopping, Design, Business, Arts & Culture, History,
Architecture, Gastronomy, Attractions sowie Nightlife. Der darauf folgende, gut
vier Minuten dauernde Film zeigt schnelle, dsthetisch ansprechende Bilder, die die
in Schrifttypen bereits priasentierten Themen visualisieren: aus der Vogelperspekti-
ve alte und neue fiir die Stadt charakteristische Bauwerke, Bilder des Flughafens
Kastrup und der Metro, Ausschnitte von Modeshows, Bilder von attraktiven Men-
schen (wie unter anderem des einstigen ddnischen Supermodels Helena Kristensen),
von funktionellen Designprodukten der Firmen Bang & Olufsen, Lego u.a., von
etablierten Kunstinstitutionen (wie Arken und dem Statens Museum for Kunst), von
der Ko6nigin und ihrer Familie, vom Vergniigungspark Tivoli sowie anderen stereo-
typen skandinavischen Images.

Dieser Branding Film vermittelt viele einzelne, positive Interpretationen der
Stadt Kopenhagen, mit Hilfe derer das Image eines gepflegten und asthetischen
Raumes mit einer wohlhabenden Bevolkerung zu vermitteln versucht wird. Gezeigt
wird ein begrenzter Ausschnitt der kreativen Stadt, der von exklusiven Materialité-
ten und fest etablierten Kulturinstitutionen dominiert wird. Vollkommen unsichtbar
bleiben in dieser (Re)prisentation Ansichten von fiir die Stadt charakteristischen,
alternativen Orten wie zum Beispiel dem Freistaat Christiania oder dem ethnisch
durchmischten Stadtteil Narrebro sowie Menschen, die zumindest duflerlich vom
skandinavischen Idealtypus abweichen. Die Ausblendung der Andersartigkeit bzw.
der starke Fokus auf das Attraktive und Vorteilhafte ist vor dem Hintergrund, dass
es sich bei dem Film um einen Werbefilm fiir die Stadt Kopenhagen und nicht etwa
um einen kritischen Dokumentarfilm handelt, nicht iiberraschend.

4.1 Berlin — arm, aber sexy!

Mit der Aussage arm aber sexy beschrieb der Regierende Biirgermeister Berlins
Klaus Wowereit im Jahr 2003 einen zentralen kulturellen Code seiner Stadt. Er
verwies damit auf ein Verstidndnis zukiinftiger metropolitaner Kreativokonomien
und ihrer Protagonisten: Sozio-6konomisch prekir, aber erregungsreich, institutio-
nell nicht reprisentiert, aber mit hohen gesellschaftlichen Statusgewinnen ausge-
zeichnet. Wowereit verwies auf die Formierungslogiken der sogenannten Kreativ-
mirkte innerhalb einer global ausgerichteten urban-kulturellen Okonomie. Die
Kulturwirtschaft der Stadt, definiert man sie in Anlehnung an EU-Standards,
umfasste im Jahr 2005 {iber 22.547 zumeist kleine und mittelstdndische Unterneh-
men mit einem Umsatz von iiber 18,5 Mrd. Euro (Umsatzplus von 22,5% zwischen
2000-2005), in denen 84.246 sozialversicherungspflichtig Beschiftigte arbeiten.
Der dabei zwischen 2000 und 2005 zu verzeichnende Riickgang der sozialversiche-
rungspflichtig Beschéftigten um 11,4% wird ,,kompensiert™ durch einen hohen und
wachsenden Anteil von Freien Mitarbeitern und Selbstandigen, die 2005 39% des
faktischen Arbeitskraftpotentials in der Kreativwirtschaft ausmachten (SENATSVER-
WALTUNG 2006).

Zwischen 1998 und 2004 ist die absolute Anzahl der Unternehmen im Kreativ-
sektor um rund 4.000 gestiegen, meist Neugriindungen von Mikrounternehmen (rd.
18%). Vor allem die Teilméarkte Software (+1.280 Unternehmen/+109%), Presse-
und Buchmarkt (+1.120 Unternehmen/+31%), Film- und Fernsehwirtschaft (+312
Unternehmen/+25%) und Musikwirtschaft (+300 Unternehmen/+26,5%) verzeich-
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neten starke Zuwéchse, wihrend sich die Zahl der Architekturbiiros deutlich verrin-
gerte (SENATSVERWALTUNG 2005). Der Kulturwirtschaftsbericht Berlin aus dem
Jahr 2005 weist des Weiteren darauf hin, dass Berlin mit 12% der Designateliers in
Deutschland die Hauptstadt des Designs ist (SENATSVERWALTUNG 2005, 67).
Jahrliche Messen und regelmafig bespielte Ausstellungsorte unterstreichen dies, sie
sind auch ein erster Schliissel, um Prozesse der Imagebildung Berlins zu begriinden.

Raumlich betrachtet ist die Kreativwirtschaft, auf den ersten Blick, zentrenaffin.
Ein groBer Teil der Berliner Unternehmen siedelt innerhalb des S-Bahnring Aus-
nahmen bilden nicht nur historisch gewachsene Standorte wie Berlin-Adlershof, das
innenstadtnahe Geldnde am Berliner Funkturm oder der Standort Potsdam-Babels-
berg. Wissensbasierte ,,Strategierdume* der Stadt sind aber nicht nur die ,,hippen™
oder ,,coolen“ Locations von Berlin-Mitte. Auch im fritheren Arbeiterbezirk
Tempelhof-Schéneberg gibt es vorhandene Potenziale kreativer Industrien und
Dienstleistungen, die ausgebaut werden sollen (HESSE u. LANGE 2007). Riickgrat
dieser Aktivitéten ist die Potsdamer Straf3e, siidlich angrenzend an den Potsdamer
Platz. Dieses Areal ist heute Standort von iiber 400 Unternechmen aus dem Feld der
Medienwirtschaft, die beiderseits der Stralle anséssig sind. Dazu gehoren ein breites
Spektrum von Unternehmen der Film- und Fernsehbranche, Grafik, Design und
Layout, IT sowie Werbung, Marketing und PR; auch der Tagesspiegel als grof3es
Westberliner Zeitungshaus ist an der Potsdamer Straf3e anséssig. Die zentrale Lage
der Strafie wenige Kilometer vom Potsdamer Platz entfernt sowie relativ glinstige
Gewerbemieten machen sie fiir die Mehrzahl der Unternehmen attraktiv, fiir die ein
hot spot in Mitte oder am Spreeufer in Friedrichshain kaum erschwinglich wiére.
Institutionell stellen insbesondere das Projekt Zukunft der Senatsverwaltung Wirt-
schaft, Technologie und Frauen sowie das selbstorganisierte Netzwerk Create
Berlin Antworten auf intermedidre Steuerungsanforderungen dar: Ersteres ist ein
Projektverbund der Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Technologie und Frauen, der
Vernetzungsprozesse mit thematisch passenden Teilprojekten Technologie- und
Medienforderung zwischen Verwaltung, Unternehmern und wissensbasierten
Institutionen befordern will. Informations- und Marketingkampagnen unterstiitzen
diese Prozesse. Letzteres ist ein selbstorganisiertes Netzwerk von Designern, das
sich seit 2005 der weltweiten Vermarktung von Berliner Designprodukten zur
Aufgabe gemacht hat.

4.1.1  Berlin

Visuelle Représentationen des Zusammenhangs zwischen Stadt und den Akteuren
der Kreativwirtschaft werden offiziell von Berlin-Partner initiiert und kommuni-
ziert. Die Bilder zeigen einheitliche Muster bzgl. Arrangements, Aussagen und
Wertvermittlungen. Die Bildanlage stellt zunéchst Personen in den Vordergrund,
deren berufliche Erfolgsgeschichte in den Teilmérkten der Kreativwirtschaft ver-
ortet wird. Die Reprisentanten stellen unangepasste, unerwartete und eine auf-
fallende Form des Gewinnertypus dar. Es stellt sich der Eindruck ein, dass eine
neue, zukunftsorientierte Okonomie mit neuen Lebens- und Arbeitsstilen iiber den
Dichern der Stadt die sprichwortliche Hoheit iiber die Stadt eingenommen hat
(Abb. 3).
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Berlin
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Abb. 3., Das neue Berlin®.
Quelle: Berlin Partner 2005 (Veroffentlichung mit freundlicher Genehmigung von BerlinPartner GmbH)

Die Positionierung der Unternehmer wird durch Signalfarben verstéirkt. Sie trans-
portieren Individualitéit, Spontaneitdt und Kraft, wihrend der umgebende Kontext
farblich gedampft, unspektakulér, einheitlich, oder kalt-stahlblau ist. Die warmen
Farben verweisen auf das Mal} an Energie, das diesen Unternechmern zuteil wurde,
nachdem sie in der Stadt ihre Ziele erfolgreich eingeldst und verwirklicht haben
(Abb. 4).

Beide Bilder, wie auch anderen Bildstrecken von Berlin-Partner, arbeiten be
wusst mit dem Motiv des Bruchs von bekannten Konventionen. Das Motiv des
Bruchs findet sich der habituellen Reprisentation der Protagonisten wieder, ihre
unternehmerische Lebensgeschichte weist eine hohe Kompatibilitit zu einer stil-
bildenden Akteurssituation auf, die unsichtbar im Hintergrund wirkt. Die Botschaft
lautet: In Berlin musst und darfst Du anders sein, du musst dich nicht anpassen, du
kannst deine Individualitét ausleben, ja, du musst dies sogar, um ein Mindestmalf} an
Sichtbarkeit zu erlangen. Diese Sichtbarkeit wird ganz wesentlich durch eine
Machbarkeitsbehauptung ermoglicht und getragen und nicht durch z.B. starke
Institutionen. Diese Behauptung des an diesem Ort moglichen basiert ganz wesent-
lich auf der Nutzung lokaler Potenziale, sie erzéhlt von schnellen Aufstiegsmog-
lichkeiten (iiber den Déchern der Stadt, auf Augenhdhe mit den politischen Organen
des Bundes (Bundestag im Reichstagsgebiude), spricht also einer schnellen sozia-
len Mobilitdt das Wort. Des Weiteren zeigt sich, dass Erfolg attraktiv (,,sexy®)
macht, unternehmerische Macht und Verwirklichung nicht zum notwendigen
Eintritt ins unattraktive Establishment fithren muss, sondern vielmehr die Stadt als
Ermoglichungsraum fungiert, als Abenteuerspielplatz abseits gewohnter Berufs-

370



Die Stadt ist der Star

.
1l

Partner

" andertsich ‘ag‘IChcli‘:‘:m- -
erimen"‘e"'jzir;sﬂmmt a
Kreativita 5
dW'\r yon MTV fuhten
\|

\ stehen un
B en.
| dasleb

| S hier sehr WO

Catnerine
Erste AdTES

Abb. 4: , MTV in Berlin®.
Quelle: Berlin Partner 2005 (Ver6ffentlichung mit freundlicher Genehmigung von BerlinPartner GmbH)

biographien. Die Titigkeitsfelder lassen kreative Okonomien identifizieren, die

Stadt verbindet sich also mit einer Generation von Kreativen, die in dem spezi-

fischen Raumgefiige die Entsprechung fiir ihre Ziele zu finden scheint. Die Bilder

verweisen dabei zum einen auf die Moglichkeiten, dass ein Unternehmen durch die

Anwesenheit in der Stadt eine Transformation des eigenen unternehmerischen

Images vollziehen kann (1), zum anderen transportieren sie die Botschaft, dass sich

Individuen in der Stadt verwirklichen konnen (2).

1. MTV, ohnehin auf Jugendstile fokussiert, konnte durch den Umzug nach Berlin
sein Image als stilbildender Jugendsender erweitern und somit der Berlinisierung
der nationalen Kultur (POSCHARDT 2002, 84; DIEDERICHSEN 1999) weiter Vor-
schub leisten.

2. Bild 1 verweist auf Technologien des Selbst, die auf Fahigkeiten zum Selbst-
management beruhen, auf durchweg flexibilisierten und instabilen Dienstlei-
stungsfeldern fulen und damit ein Rollenmodell anbieten, das darauf ausge-
richtet ist, ihr Tun und Lassen auf individuelle Verwirklichung zu setzen. Diese
Lesart ldsst die ausgewogen komponierten Bilder in einem anderen Licht er-
scheinen. Das Bild kommuniziert Eigeninitiative, Selbstverantwortung, also ,,das
Unternehmerische in der Gesellschaft™ (BROCKLING 2007, 8).

Zugespitzt 1asst sich an beiden Beispielen ablesen, dass das Unternehmerische vor

den Wahrzeichen der Macht nicht stehen bleibt, sondern darum wirbt, seine eigene

Position zur Maxime des mittlerweile zum unternehmerisch-avancierten Staat zu

erweitern. Dabei geben sich neue Selbstbeschreibungen von professionellen Tétig-

keiten wie ,,Projektmanager®, ,,Medienkiinstler, ,,Kommunikationsdesigner u.a.
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zu erkennen: Sie sind auf der einen Seite als ,,Selbstcharismatisierungsstrategien‘
in soziodkonomisch prekiren und kulturell unsicheren Situationen zu verstehen.
Ebenso bringen sie aber Strategien zum Ausdruck, eine professionelle Identitdt zu
formen und sich innerhalb eines emergierenden Marktes zu positionieren. In Berlin
spitzte sich diese Strukturformation in Begriffen wie ,,neues Prekariat™ und ,,urbane
Penner im Jahr 2006 zu (BUNz 2006; DORRE et al. 2006a und 2006b): Hochquali-
fiziert und zugleich instabile Einkommensmoglichkeiten mit hohen Bindungen an
studentendhnliche sowie subkulturelle Milieus kennzeichnen das stilistisch in
Europa anerkannte role-model des neuen ,,Berliner Selbstunternehmers*. Hinter der
notwendigen Selbstertiichtigungssemantik in Krisenzeiten zeichnet sich aber ein
neuer Modus der Wissensokonomie ab, der radikal auf kurzfristigen Kreativinno-
vationen, definitiven Arbeitsflexibilititen und Anforderungen der Selbstorganisati-
on basiert sich aber zugleich auf minimalen sozialen Sicherungssystemen sowie
diinnsten Kapitaldeckungen entfaltet.

In diese Strukturformation der unternehmerischen Praktiken innerhalb eines
jungen Marktes, in dem 80% der Akteure als Mikrounternehmer mit bis zu drei
Beschiftigten oder Unternehmer seiner/ihrer Selbst operieren, zumal 50% dieser
Unternehmer weniger als 15.000 Euro Jahresumsatz aufweisen, geben sich struktu-
relle Paradoxien innerhalb ihrer sozialen wie unternehmerischen Praxis zu erken-
nen: Generell konnen zwei Paradoxien — neben anderen — angesprochen werden,
die sich maligeblich in ihrer Arbeitspraxis artikulieren: Das ,,Globalisierungs-
paradoxon‘ und das ,,Identitdtsparadoxon®. Das erste Paradoxon verweist auf die
Ambivalenz zwischen einerseits lokal-basierter face-to-face-Kreativitit und trans-
nationalen Netzwerken dieser Produktionssysteme und andererseits lokalisierten
Produktionsnetzwerken, die durch einen Ethos des Kreativ-Seins getragen werden
und zugleich auf einen , kiinstlerischen® Lebensentwurf griinden. Das ,,Identitéts-
paradoxon‘ verweist auf die Ambivalenz zwischen individuellen oder kollektiven
Karrieren, Identitdten und professionellen Verstdndnissen. Nun traditionelle und
oftmals statische Konzepte des ,,Unternehmertums®, von ,,Professionen und ihren
Karrieren an den Tag zu legen, erscheint ungeeignet, da in den Kreativokonomien
Einzelginger, Aullenseiter sowie unabhingige kreative Kiinstler eine pragende und
strukturierende Rolle dieses Marktes einnehmen, und ohne sie ist die Konstituie-
rung dieses Marktes nur unzureichend zu denken.

5 Effekte, kritische Bewertung anhand des Konzepts Place-making und Place-
branding: Ein Fazit
Kreativwirtschaft lassen sich vor dem Hintergrund dieses Textes als eine globale
Rahmung oder auch als globaler Prozess verstehen, der sich lokal unterschiedlich
artikuliert. Entsprechend der gegebenen Narrative ldsst sich dieser Prozess oder
diese Rahmung in spezifische place-branding-Strategien iibersetzen. Die Bildinter-
pretation am Fall Berlin zeigt, dass eine Strategie verfolgt wird, Individualisierung
innerhalb neuer Mirkte als eine Form der Raumaneignung zu setzen. Die Stadt
zeigt sich als kulturelle Vorlage einer ,,Abenteuerspielwiese® fiir unternehmerische
Experimente. Dabei wird der Wandel der Stadt als Chance fiir neue Okonomien
versucht zu vermarkten. Bei den ausgewiéhlten Bildsemantiken kann eine gewisse

372



Die Stadt ist der Star

generationsspezifische Bindung gesehen werden. Es werden bewusst ausgewéhlte
Bevolkerungssegmente adressiert, die sich von energetischen Werten angesprochen
fiihlen; also eine exklusive place-branding Strategie verfolgt.

Am Fall Kopenhagen zeigt sich vordergriindig eher der Versuch einer inklusiven
Strategie, die an die breite Bevolkerung unterschiedlichster Altersgruppen gerichtet
ist. Bei ndherer Betrachtung lisst sich allerdings auch hier eine bewusst gewahlte
Exklusivitdt erkennen, die sich daran duflert, dass es vor allem die kultur- (be-
sonders design-) interessierten, international orientierten, (vermeintlich) toleranten
und wohlhabenden Kopenhagener sind, die sich mit ihrer Stadt, die im globalen
Wettbewerb steht, identifizieren und von ihr reprasentiert fithlen sollen. Kreativitét
wird hier vor allem mit exklusiven Materialitdten, Konsum und fest etablierten
Institutionen in Verbindung gebracht.

Eine klare Herausforderung fiir das kommunalpolitische Projekt , kreative Stadt*
stellen die jlingsten Geschehnisse im Bereich der alternativen Szene dar. So zeugt
nicht nur die Ré&umung und der Abriss eines Jugendhauses (,,Ungdomshuset™) im
Mirz 2007 von mangelnder Akzeptanz von Verschiedenartigkeit, sondern auch und
gerade die ungewisse Zukunft des Freistaates Christianias, der seit seinem iiber
30jahrigen Bestehen sowohl als Tourismusmagnet als auch als Aushiangeschild fiir
das tolerante Kopenhagen fungiert. In diesem Fall ldsst auf das von Kotler und
Gertner (KOTLER u. GERTNER 2002) beschriebene Phidnomen der ,,uncontrolled
communications® verweisen, bei dem die konkrete Marketingbotschaft von der
kreativen Stadt“ von anderen Informationen und Geschehnissen iibertont und
damit auch gestort wird.

Vor dem Hintergrund der visuellen Produktion der urbanen Kreativwirtschaft
geben sich radikalisierte Individualisierungsstrategien zu erkennen. Die Stadt ist
nicht mehr ,Integrationsmaschine®, ihre kulturelle Konstitution gibt vielmehr
subtile Exklusionsstrategien zu erkennen. Dies konnte exemplarisch anhand der
Analyse visueller Produkte gezeigt werden. Ahnlich wie die Kreativwirtschaft
dynamisierte Wettbewerbsprinzipien im Sinne des ,,the winner takes it all“ zu
erkennen gibt, iibertrdgt sich dieses Prinzip auf die Stadt. Ihr Ziel, als Star At-
traktivitdt zu verkorpern, miindet in ein hochgradig exklusives Integrationsprinzip.
Angetrieben wird dieser Prozess durch zunehmend nivellierte Repréasentationen des
Stadtischen sowie die zunehmenden Vereinheitlichung visueller Leitlinien des
Stédtischen. Unter Bezugnahme des heuristischen Konzepts von Low/Berking
(BERKING u. LOW 2005) zeigt sich, dass sich Strategien der Besonderung voll-
zichen.

Wie die beiden Fallskizzen zeigen, basieren die Strategien der Besonderung im
Wesentlichen auf Prozessen der Differenzierung. Sie folgen aber nicht universellen
Regeln, sondern geben sogenannte Eigenlogik des Stddtischen zu erkennen. Es
existieren Regeln und Gewissheiten iiber das Besondere einer Stadt, iiber das
Funktionieren von bestimmten Ritualen, Sprachcodes und Weltanschauungen. Der
Prozess der Sichtbarmachung des spezifisch Stddtischen ist als ein vergleichbarer
Prozess zwischen Kopenhagen und Berlin anzusprechen. Die Artikulation ist aber
eine jeweils individuelle, sie folgt dabei der Grammatik einer Stadt und eines Ortes,
die festgelegt, was in dieser Stadt jeweils {iberhaupt moglich ist, worin also im
Alltaglichen das Spezifische liegt.
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Ist die Stadt nun der Star? Urbane Profile werden mit visuellen Ereignissen verkop-
pelt, die bestimmte Orte als soziales Feld auf einer stddtischen Karte auftauchen
lassen. Die dabei angewandten Ortspolitiken arbeiten mit visuellen Codes, die
insbesondere aus den Bereichen Design und Mode stammen. Als Produkte der
Kreativwirtschaft wiederum werden sie in Form von Sounds, Bilder, Texte, Techni-
ken, Grafiken performativ vermittelt. Der soziale und performative Prozess des
Testens vollzieht sich in den temporéren und transitorischen Rdumen dieser Krea-
tivszenen. Folgt man dieser Sichtweise, so erschliefit sich die Konstituierung des
Stadtischen iiber das Verstdndnis des sozialen eigenlogischen Ortes.
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