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Lokale Konturen eines globalen Leitbildes

Zur Kreativpolitik in Frankfurt

Die Kreativwirtschaft macht
Karriere. Mittlerweile ist es kaum
mehr vorstellbar, dass iiber regio-
nale Wirtschaftsentwicklung ge-
sprochen wird, ohne dabei die
Bedeutung von Kreativitit, Kunst
und Kultur zu beschwoéren. Zu die-
sem Eindruck gelangt man jeden-
falls, wenn man die Webseiten
stiadtischer Wirtschaftsforderun-
gen, Wirtschaftsmeldungen in den
Massenmedien, Rapports der EU,
OECD und UNESCO oder Partei-
programme liest.

Galten Kunst und Kultur friher
bestenfalls als Hintergrundbe-
dingungen einer erfolgreichen
Regionalpolitik, so sind sie heute
zu deren Kristallisationspunkt ge-
worden. Diese Verschiebung kann
beispielhaft anhand der schnell
wachsenden Zahl von Studien
zur Kultur- und Kreativwirtschaft
nachvollzogen werden. B8 Widme-
ten sich die ersten Berichte noch
Uiberwiegend dem enger gefassten
Bereich der »Kulturwirtschaft«
wie Film, Musik und darstellende
Kinste, jedoch nicht Bereichen wie
Werbung oder Software/Games, und
stellten deren volkswirtschaftlichen
Beitrag heraus, so ist jlingst in er-
weiterter Abgrenzung meist von der
»Kreativwirtschaft« die Rede, die
als entscheidender Faktor stadti-
scher Entwicklung betrachtet wird.
Zu verstehen ist der Erfolg dieser
Debatte nur, wenn die semantische
Entgrenzungs- und Mobilisierungs-
funktion des Begriffs »Kreativitat«
beriicksichtigt wird: Er ist hochgra-
dig positiv belegt, eine niemanden
ausschlieBende Jedermanns-Res-
source und steht fiir eine saubere
Form der Wirtschaftsentwicklung
mit identitatsstiftenden Formen von
Erwerbsarbeit.

So entfaltete das Thema Kre-
ativwirtschaft eine Dynamik und
Attraktivitat, der sich Politik und
Foérderpraxis kaum mehr entziehen
kdnnen. Die kritischen Stimmen der
Anfangsjahre, die etwa die empiri-
schen Grundlagen des Modells be-
zweifelten oder auf die Grenzen der
Planbarkeit hinwiesen, wurden sel-
tener und leiser. Stattdessen sind
allerorten Bemuhungen zu verzeich-
nen, das Label »Kreativwirtschaft«

Forschung Frankfurt 3/2009

programmatisch aufzugreifen. Wer
mit Leitbilddiskussionen vertraut
ist, der erkennt hier den Zyklus von
Genese, mimetischer Verbreitung,
aktuell ablaufender Institutiona-
lisierung und sich ankiindigender
Krise, die mit dem Verlust der in-
novativen Aura einhergeht. Dieser
Zyklus und die konkreten Wirkwei-
sen sind Gegenstand unseres lau-
fenden Forschungsvorhabens zum
neuen politischen Gestaltungsfeld
»Kreativpolitik« am Beispiel Frank-
furt, einer Stadt, die sich gerade

in der Institutionalisierungsphase
befindet.

Wie wird eine Stadt zur

»Top-Adresse fiir Kreative«

Es ist zwar leicht zu behaupten,
man habe die Bedeutung der Kre-
ativwirtschaft erkannt und ihr eine
politische Stimme verliehen, wie es
beispielsweise Frank-Walter Stein-
meier in seinem Programm »Die
Arbeit von morgen: Politik flr das
nachste Jahrzehnt« tut. Aber fir
die stadtische Wirtschaftsférderung
stellt die programmatische Aus-
gestaltung dieses Anspruchs eine
Herausforderung dar. Mit welchen
MaBnahmen eine Stadt wie Frank-
furt zu einer »Top-Adresse fiir Krea-
tive« — so der ehemalige Frankfurter

Wirtschaftsdezernent Boris Rhein—
gemacht werden kann, ist unklar.
Im Vordergrund stehen deshalb oft
konkrete Projekte, aus deren Erfolg
Strategien abgeleitet oder an denen
Instrumente erprobt werden.

In Frankfurt gibt es daflr mittler-
weile eine ganze Reihe von Beispie-
len. Dabei reicht das Spektrum von
Projekten, fir deren Gelingen kom-
munale Unterstitzung eine zentrale
Rolle spielt, bis hin zu Vorhaben, die
sich zumindest in der Anfangsphase
eher gegen administrative Wider-
stande durchsetzen mussten. So be-
muht sich die Politik um groBe Kre-
ativwirtschaftsveranstaltungen mit
bundesweiter Ausstrahlung und be-
warb sich folgerichtig um den »ADC
Gipfel der Kreativitat«. Dieses vom
Art Directors Club (ADC) organisierte
Branchentreffen fand seit 1994 im-
mer in Berlin statt und wurde jetzt
erstmals offen ausgeschrieben. Im
Wettbewerb konnte Frankfurt tber-
zeugen und erhielt den Zuschlag fir
die nachsten drei Veranstaltungen.
Uber das Vertragskonstrukt ist nichts
Genaues bekannt, aber man kann
mit gutem Grund davon ausgehen,
dass Frankfurt nicht allein mit sei-
ner verkehrsgiinstigen Lage, sondern
vor allem mit direkten finanziellen
Zuschiissen (iberzeugte.

Kreative Freirau-
me: Leer stehende
Biroimmobilien
kénnen vorlberge-
hend von Kiinst-
lern zum Nulltarif
oder zu glinstigen
Mietkonditionen
genutzt werden.
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Anzahl der Berichte zur Kultur-und Kreativwirtschaft in Deutschland
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% Von Kommunen, Regionen, Landern und Bund selbst verfasste oder in Auftrag
gegebene Kultur- und Kreativwirtschaftsberichte in Deutschland.

Freirdume:

Zwischennutzung leer stehender

Immobilien

GroBveranstaltungen sind aber
nur ein Aspekt der Frankfurter Kre-
ativpolitik. Ihre Wirkung wiirde nach
innen verpuffen, gabe es keine kre-
ative Szene vor Ort, die fiir Kontinu-
itat sorgt. Ein gelungenes Beispiel
dafir ist der gemeinniitzige Verein
»basis« zur Férderung kreativer Pro-
duktionsmoglichkeiten und Inhalte
im Frankfurter Bahnhofsviertel.
»basis« kiimmert sich um Zwischen-
nutzungsmoglichkeiten von leer
stehenden Immobilien, sodass mit
Unterstiitzung von Land und Kom-
mune derzeit Gber 100 Kreative in
rund 110 Arbeitsraumen ihre Projek-
te verwirklichen kénnen. Offentliche
Partner und tberdurchschnittlicher
Einsatz von »basis« machen es maég-
lich, dass die Ateliermieten sehr
glinstig sind. Weitere Leistungen
dieses Vereins umfassen Angebote
der Prasentation, der Kooperation
und der Vernetzung. Auch die im
Bahnhofsviertel anmietbaren »Work-
spaces flr Kreative« sind so organi-
siert, dass sie sowohl der Vernetzung
dienen als auch flexible Lésungen
flir das Raumproblem vieler Kreati-
ver bieten.

Vernetzung ist Gberhaupt das
entscheidende Stichwort und steht
nicht nur im Fall von »basis« flr
eine heterarchische Form der Ko-
operation, in der situationsange-
passt und dezentral auf Problem-
stellungen reagiert werden kann.

In dieselbe Richtung zielt auch
die Initiative des »m2MedienMitt-

woch«. Partner aus Wirtschaft und
Politik wollen den Medienstandort
»FrankfurtRheinMain« férdern und
veranstalten zu diesem Zweck regel-
méaBige Thementreffen. Vollig unbe-
absichtigt hat sogar die kommunale
Kreativwirtschaftsdebatte selbst zur
Vernetzung beigetragen, indem sie
die Entstehung einer »Gegendffent-
lichkeit« in Form eines Netzwerks
von Kreativen provozierte, die alter-
native Anspriiche an eine sinnvolle
Kreativpolitik fir Frankfurt formulier-
ten (vgl. www.kreatives-frankfurt.de).

Paradoxie:

Wirtschaftsforderung

fiir etwas Unplanbares

Allgemeine Regeln sind aus sol-
chen Beispielen zwar nur schwer
abzuleiten, aber einige der spezi-
fischen Anforderungen kreativwirt-
schaftlicher Entwicklungsprozesse
werden schnell sichtbar. So muss
Kreativpolitik angemessen auf die
Tatsache reagieren, dass sich Wert-
schépfungsprozesse hier verstarkt
in zeitlich befristeten Projekten mit
unscharfen Randern vollziehen und
weniger in Unternehmen mit festen
Hierarchien und Ansprechpartnern.
Sie muss eine »kreative Allmen-
de« bereitstellen, die als Umfeld
fur diese Wertschdpfungsprozesse
dient, jenseits der Grenzen einzel-
ner Unternehmen angesiedelt ist
und die Entstehung von Netzwerken
erlaubt. Und sie muss die beson-
dere Rationalitat des Kunst- und
Kulturbetriebs, der wesentlich nur
fir sich selbst sein will, mit dem
profanen Streben nach Gewinnma-

ximierung und wachstumseffizienter
Verwendung von Férdergeldern ver-
séhnen. Dabei befindet sie sich per-
manent in der paradoxen Situation,
dass administrative Planung — Wirt-
schaftsférderung — etwas Unplanba-
res — Kreativitdt — zum Ziel hat.
Beim Blick auf die kleinen Ver-
anderungen darf der groBere Kon-
text nicht vergessen werden. Krea-
tivpolitik ist Teil einer umfassenden
Verschiebung, welche inhaltlich
als Vermarktlichung beschrieben
werden kann. Sie tragt auf multi-
ple Weise — diskursiv, symbolisch,
sozial, rechtlich, 6konomisch —
zur Schaffung des Gegenstandes
bei, auf den sie sich bezieht und
konstituiert ihn als ein Feld, das
marktwirtschaftlichen Regeln folgt.
Doch dieser Prozess ist in doppelter
Hinsicht weitaus weniger »geschlos-
sen«, als es den Anschein hat:
Erstens ist die zukiinftige Form der
Kernbestandteile dieses Marktes —
Qualitatskriterien und (symbolische)
Guter, Preise, Tauschformen und
-orte und so weiter — keineswegs
festgelegt, und zweitens schafft
er paradoxerweise auch Raum fir
kreative Produktionen, die sich der
Marktlogik entziehen oder sogar
ausdricklich dagegen Stellung be-
ziehen. *
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Prof. Dr. Christian Berndt, 42, lehrt und
forscht im Bereich angewandte Wirt-
schaftsgeographie am Institut fiir Hu-
mangeografie der Goethe-Universitat.
Zu seinen Forschungsschwerpunkten
zahlen die heterodoxe Wirtschafts-
geografie mit besonderem Fokus auf
Prozessen der Okonomisierung und
»Ver-Marktung«, Geografien der Arbeit
sowie Globalisierung und Nord-Sid-
Beziehungen.
c.berndt@em.uni-frankfurt.de

Dr. Pascal Goeke, 33, beschaftigt sich
seit 2007 mit der Kreativwirtschaft
[siehe auch Seite 14].
goeke@em.uni-frankfurt.de

Prof. Dr. Peter Lindner, 40, hat seit

2006 die Professur fir Allgemeine
Wirtschaftsgeographie am Institut fir
Humangeographie inne. Sein wissen-
schaftliches Grundinteresse gilt der
Frage, auf welche Weise Giter, markt-
wirtschaftliche Bewertungsmechanis-
men und Mérkte als Orte des Tauschs
geschaffen, reproduziert und verédndert
werden. Zusammen mit Christian Berndt
und Pascal Goeke hat er 2008 den ers-
ten Frankfurter Kreativwirtschaftsbericht
verfasst.
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