
WoNeues gewagt wird
Wie st�dtische Kulturen Kreativit�t f�rdern

Janet Merkel und Maria Oppen

Die Stadt – insbesondere die Großstadt – galt schon immer als der Ort, an
dem das Neue in die Welt kommt. Sie war im Zuge von Industrialisierung und
Wanderung der Motor f�r �konomischen, sozialen, kulturellen und politi-
schen Wandel. Denn alte Werte und tradierte Ordnungen wurden in den Tur-
bulenzen des Stadtlebens durch den Zuzug von Fremden infrage gestellt oder
zerst�rt. In turbulenten Phasen entstanden neuartige Probleme und Konflikte,
aber auch neue R�ume f�r die Entfaltung kreativer Potenziale. So konnten
neue Ideen auf fruchtbaren Boden fallen, Bekanntes wurde neu kombiniert,
und neues Wissen konnte experimentell erprobt werden. Schon Klassiker der
Soziologie wie Georg Simmel oder Þmile Durkheim haben das urbane Ge-
misch aus Gr�ße, Dichte und Heterogenit�t als Basis f�r die besondere �ko-
nomische und kulturelle Produktivit�t von St�dten identifiziert.

In den letzten Jahren erwachte das Interesse an der „kreativen Stadt“, an den
urbanen Ressourcen f�r die Entfaltung von innovativen Aktivit�ten neu, ein
Ph�nomen, das zusammenf�llt mit der Ansiedlung wissensintensiver Dienst-
leistungen und mit der Konzentration der Kultur- und Kreativwirtschaft in
den Innenst�dten. Diese Sektoren werden als Motor einer Neubelebung von
Arbeitsmarkt, Wirtschaft, Stadtquartieren und als Tourismus-Magnet ange-
sehen. Als Triebkr�fte f�r Neuerungen werden raumstrukturelle Charak-
teristika des St�dtischen heute wieder ins Feld gef�hrt, wenn es darum geht,
St�dten auf die Beine zu helfen und sie zukunftsf�hig zu machen.

Heterogenit�t steht f�r die soziale Vielfalt unterschiedlicher Lebensstile, Kul-
turen und Denkweisen der Stadtbewohner und damit von Ideen, die auf en-
gem Raum mehr oder weniger zuf�llig aufeinandertreffen. Es wird argumen-
tiert, dass Kreativit�t in kosmopolitischen St�dten durch die Offenheit ihrer
Netzwerke, die befreienden Kr�fte der Anonymit�t und den Widerstand ge-
gen�ber engstirnigem Traditionalismus – kurz: das Maß an Toleranz – be-
f�rdert wird. Materielle Dichte in der Form r�umlicher Konzentration etwa
von kulturellen Einrichtungen, privaten Unternehmen und (Arbeits-)M�rk-
ten, verbunden mit sozialer N�he, erm�glicht die Kommunikation und wech-
selseitige Beobachtung. Davon sind Innovatoren abh�ngig, um eigenes und
fremdes Wissen zu kombinieren oder gute Praktiken zu imitieren. Zentralit�t
als Ballung wichtiger kultureller und kreativer Ressourcen (wie Hochschulen
oder Konzerth�user), die weit �ber die eigene Grenze hinaus bekannt sind,
tr�gt dazu bei, weitere Talente und Ressourcen anzuziehen sowie die in der
Stadt entstandenen Ideen �berregional zu verbreiten.

Die Gr�ße der Stadt spielt insofern eine besondere Rolle, als hiervon auch das
Maß an Heterogenit�t, Dichte und Zentralit�t abh�ngt. Und mit zu-
nehmender Gr�ße steigen die Chancen f�r Austauschm�glichkeiten mit an-
deren talentierten Stadtbewohnern innerhalb und zwischen den Professionen
oder Wirtschaftssegmenten – und damit steigen die Lernchancen.

Eine solche Ann�herung an das Innovationspotenzial von St�dten �ber B�n-
del r�umlich-materieller Merkmale bleibt begrenzt. Sie kann nicht erkl�ren,
welche kritische Masse an materieller und sozialer Verdichtung, Heterogeni-
t�t oder Zentralit�t eine Stadt ben�tigt, um Kreativit�t und Innovation her-
vorzubringen. Noch kann sie Auskunft dar�ber geben, welche Mechanismen
St�dte zu Katalysatoren oder auch Hemmnissen von Kreativit�t und Innova-
tion machen. Auch lassen sich die Unterschiede zwischen Großst�dten in der
kreativen Produktivit�t nicht aufkl�ren, die sich hinsichtlich sozialer Hetero-
genit�t oder r�umlicher Dichte nicht wirklich unterscheiden. Und noch we-
niger l�sst sich begr�nden, warum sich auch kleinere oder mittlere St�dte im-
mer wieder als Innovationszentren hervortun. Entscheidende Dinge geraten
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Summary

Urban creativity

Cities are considered places where
creativity can blossom. In urban so-
ciology, there is a dominating the-
sis that ascribes this creativity to
spatial-structural features such as
density, heterogeneity, or size. In-
stead, this essay argues for an ur-
ban culturalistic perspective: be-
yond their significance for creativity
and innovation, cities are shown to
be places that either further or hin-
der certain practices or ex-
periences. With special emphasis
on size and heterogeneity, Offen-
bach and Berlin are taken as
examples of cities with creative
scenes that show there are valua-
ble insights to be gained by inte-
grating features such as social
practices and discourses in the
analysis.



aus dem Blick: die Bewohner als Konstrukteure von Urbanit�t, mit ihren All-
tagspraktiken und ihrer sozialen und kulturellen Einbettung, wie auch Kon-
flikte und Kompromissbildungsprozesse in der Auseinandersetzung um Tradi-
tion und Innovation.

Eine kultursoziologisch erweiterte Perspektive auf Kreativit�tspotenziale
st�dtischer R�ume bietet gegen�ber der hergebrachten Herangehensweise
entscheidende Vorteile. In dieser Perspektive entsteht der st�dtische Raum
erst aus den Wechselwirkungen zwischen gebauter Umgebung und deren Deu-
tung und Bewertung durch die handelnden Akteure. Solche Deutungen und
Wertungen variieren zwischen sozialen Gruppen und im Zeitverlauf. Sie las-
sen sich an sozialen Praktiken und Diskursen ablesen und bilden wichtige kul-
turelle Quellen f�r die Generierung von Neuem.

Im Folgenden soll der Nutzen einer kultursensiblen Betrachtungsweise exem-
plarisch f�r die beiden Dimensionen Gr�ße und Heterogenit�t gezeigt wer-
den. Grundlage hierf�r sind eigene empirische Befunde aus Interviews wie se-
kund�ranalytische Auswertungen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Offenbach und Berlin. Im Zentrum stehen dabei die „Kreativen“. Sie machen
den Kern der Branchen aus, die sich auf die Produktion von Neuheit spezia-
lisiert haben, wie beispielsweise die Sch�nen K�nste, Produkt- und Mode-
design, Architektur, Werbung oder (Computer-)Spiele-Entwicklung.

Die Dimension Gr�ße wird in ihrer Bedeutung f�r Kreativit�t und Innova-
tionspotenzial �bersch�tzt, in der Stadtforschung ebenso wie in der Stadt-
politik. Die gegenw�rtige Debatte um kreative St�dte ist großstadtzentriert.
St�dte wie London, Berlin oder New York haben demnach die notwendige
Konzentration kultureller Infrastrukturen, Angebote und Besch�ftigungs-
m�glichkeiten. Und sie haben große und vielf�ltige Adressatenkreise, um mit
ihrer Lebendigkeit immer weitere Gruppen von Kreativen in ihren Bann zu
ziehen. Aus dem interst�dtischen Wettbewerb um kreative Ressourcen und
Reputation k�nnen kleinere St�dte aus dieser Perspektive nur als Verlierer
herauskommen. Anhaltende Kleinheit oder gar Schrumpfung werden mit Ver-
sagen assoziiert. Dabei gibt es viele kleine St�dten, die sich als kreative Zen-
tren hervorgetan haben. Bekannte Beispiele f�r Deutschland sind Weimar, das
1999 sogar zur Europ�ischen Kulturhauptstadt gek�rt wurde, oder auch T�-
bingen, die in herausgehobenem Maße Neuerungen im geistigen und kultu-
rellen Leben hervorgebracht haben.

Eine kleine Großstadt kann dynamisch sein

Aber auch weniger bekannte F�lle, wie die kleine Großstadt Offenbach, be-
werten ihre historischen Wegbereiter der Industrialisierung in Sachen Druck-
und Schriftkunst oder Lederverarbeitung neu und versuchen hieran anzu-
kn�pfen. Die Offenbacher Kultur- und Kreativwirtschaft ist ein vergleichs-
weise junges und dynamisches Wirtschaftssegment und neuerdings zu einem
Schwerpunkt der st�dtischen Wirtschaftsf�rderung avanciert. Sie m�chte un-
ter anderem die Gr�ndungsaktivit�ten aus der hier ans�ssigen Hochschule f�r
Gestaltung unterst�tzen. Dabei kommt den alten funktionalen Industriege-
b�uden in dieser Stadt, deren Stadtmitte ansonsten wenig Historisches zu bie-
ten hat, eine besondere Rolle zu, praktisch wie ideell. So l�sst sich beob-
achten, dass manche dieser Bauten den Nutzern sowohl erschwingliche Be-
hausungen als auch besondere Identifikationsm�glichkeiten mit ihren
Arbeitsst�tten bieten, die sich den Reiz des Echten bewahrt haben.

Unter kreativ t�tigen Betrieben und Freiberuflern in Offenbach sind die f�r
kleinere St�dte typische Begrenztheit des kulturellen Angebots und die fehlen-
de Dichte von „dritten Orten“ zwischen Arbeits- und Lebenswelt wie Bars
und Cafes durchaus ein Thema. Und insbesondere gilt das negative Image der
Stadt mit seiner anhaltend hohen Arbeitslosigkeit, seinem hohen Ausl�nder-
anteil und seinen gescheiterten Innenstadtkonzepten als ung�nstiger Stand-
ortfaktor. Die Atmosph�re oder das look and feel einer r�umlich-materiellen
Umgebung, die von einem Kreativen gar als „st�dtebauliches Mahnmal“ cha-
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Kurz gefasst

St�dte gelten als Orte, an denen
sich Kreativit�t besonders gut ent-
faltet. Die soziologische Stadt-
forschung schreibt diese besondere
Qualit�t vor allem r�umlich-struk-
turellen Merkmalen wie Dichte,
Heterogenit�t oder Gr�ße zu. Hier
wird nun f�r eine kultur-sozio-
logisch erweiterte Perspektive pl�-
diert: St�dtische R�ume werden als
Orte beschrieben, die bestimmte
kreative und innovative Praktiken
und Erfahrungen f�rdern oder auch
behindern k�nnen. F�r die Merk-
male Gr�ße und Heterogenit�t wird
am Beispiel von „Kreativen“ in den
St�dten Offenbach und Berlin ge-
zeigt, dass es einen Erkenntnisge-
winn verspricht, r�umlich-kulturelle
Merkmale wie etwa soziale Prakti-
ken und Diskurse in die Betrach-
tung einzubeziehen.
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wirtschaft“.
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rakterisiert wird, entspricht so gar nicht dem Bild der in der Forschungslite-
ratur postulierten lebendigen Stimulanz f�r Kreativit�t.

Auf den zweiten Blick zeigen sich allerdings differenziertere Bewertungen in
der kreativen Szene. Als Vorteile der relativen Kleinheit werden kurze Wege,
�berschaubarkeit und Vielfalt der Nationalit�ten auf engem Raum hervor-
gehoben. Sie werden durch die zentrale Lage in Deutschland mit der N�he zu
Frankfurt und besonders seinem Flughafen erg�nzt. Das wenig urbane Flair
und die prek�ren r�umlich-baulichen wie sozialen Strukturen dagegen wer-
den in der Wahrnehmung vieler Kreativer als „authentisch“ oder „wild“, als
„zuf�llig entstanden“ und somit �berraschend erlebt. Die als reizvoll inter-
pretierten Spannungen werden mit einem „Freiluftpanoptikum“ verglichen,
das vielf�ltige materielle und ideelle Freir�ume f�r Experimente bereithalte.
In der Rede �ber die Stadt werden also defizit�re und produktive Seiten als f�r
die Arbeit der Kreativen anregende Kontraste neu ins Verh�ltnis gesetzt, denn
„Arbeiten und Idylle passen nicht immer zusammen“.

Heterogenit�t beschreibt ein st�dtisches Merkmal, das in der sozialwissen-
schaftlichen Stadtforschung und in den Befragungen als wichtiger weicher
Standortfaktor f�r Kreative hervorgehoben wird. Denn ein vielf�ltiges, an-
regendes Umfeld an Menschen schafft erst jene lebendige Mischung, die als
Urbanit�t interpretiert und nachgefragt wird. Berlin wird daher mit seinen
verschiedenen soziokulturellen Milieus als besonders attraktiv wahr-
genommen. Betrachtet man allerdings die allt�glichen Praktiken des Nutzens,
Aneignens und Umgangs mit dem Erfahrungsraum Berlin, dann fallen bei den
Kreativen erhebliche Homogenisierungs- und sogar Abgrenzungstendenzen
auf, vor allem in sozialer und sozialr�umlicher Hinsicht. So wird in klein-
r�umlichen Konzentrationen nach sozialer N�he, �hnlichen lebensweltlichen
Bez�gen und gemeinsam geteilten Lebensmodellen gesucht, die zu ver-
dichteten, milieuartigen Strukturen in einzelnen Stadtquartieren wie etwa der
Kastanienallee f�hren k�nnen.

Die Bedeutung sozialer und r�umlicher N�he

Diese soziale und r�umliche N�he zu Personen in �hnlicher Lage scheint f�r
die Bew�ltigung der allt�glichen Lebenswelt und die Konstruktion der eige-
nen biographischen Identit�t genauso wichtig wie f�r die Organisation eines
flexiblen Arbeitsalltags. Durch die wechselseitige Best�tigung in der Suche
nach Sichtbarkeit und Reputation in der oftmals prek�ren kreativen Arbeits-
und Lebenswelt entstehen unter den Kreativen kollektive Sinnstrukturen und
Bew�ltigungsstrategien.

Zus�tzlich gerinnt die �hnliche Wahrnehmung, Deutung und Bewertung des
Ortes, seiner Potenziale und Einschr�nkungen f�r die Entfaltung von Kreati-
vit�t zu besonderen sozialen Praktiken und manifestiert sich in Berlin-spezifi-
schen Diskursen. Diese strahlen weit �ber die Stadt hinaus. So wird Berlin als
eine Stadt wahrgenommen, in der das Scheitern weniger stark sanktioniert
wird und der Aufbau einer Selbstst�ndigkeit weniger riskant erscheint; mit
geringem Einkommen muss man nicht vom sozialen Leben ausgeschlossen
sein. Andererseits wird Berlin auch als eine Stadt angesehen, die kaum andere
Karriereperspektiven als die Selbstst�ndigkeit bietet. Aus dem besonderen Er-
fahrungsraum Berlin heraus haben sich vielf�ltige innovative Arbeits- und
Lebensformen entwickelt, wie gemeinsame B�ros, Produzentenkollektive,
selbstorganisierte Informations- und Austauschplattformen sowie politische
Interessenvertretungen. Die soziale Heterogenit�t einer Stadt ist tats�chlich
wichtig: Sie erh�ht n�mlich die Chance, Gleichgesinnte mit �hnlichen Pro-
blemen zu treffen und gemeinsam nach L�sungen zu suchen. Insofern muss
auch ein Mindestmaß an Homogenit�t existieren. Denn dann erst k�nnen sich
gemeinsame Praktiken und Diskurse entwickeln, die ein kreatives Leben er-
m�glichen und einbetten.

Die Untersuchung von St�dten und der Bedeutung ihrer r�umlich-struk-
turellen Merkmale f�r die Entfaltung von Kreativit�t und Innovation ist an
Grenzen gestoßen, so l�sst sich schlussfolgern. Einen zus�tzlichen Erkenntnis-
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gewinn verspricht eine kultursoziologisch erweiterte Perspektive, die Deu-
tungsmuster des spezifischen Erfahrungsraums Stadt und die darauf be-
zogenen Praktiken und Diskurse in den Blick nimmt. F�r die beiden Merk-
male Gr�ße und Heterogenit�t jedenfalls konnte dies plausibel gemacht wer-
den. Die r�umlich-kulturellen Merkmale von St�dten und deren �bersetzung
in allt�gliche Routinen ihrer Bewohner in Form sozialer Praktiken und Dis-
kurse sind ein wesentlicher Schl�ssel f�r die Kl�rung der Frage nach den krea-
tiven (Handlungs-)Ressourcen in St�dten.
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Neuerscheinung

Aus der WZB-Forschung

Jutta Allmendinger

Frauen auf dem Sprung
Wie junge Frauen heute leben wollen
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In dem Band pr�sentiert Jutta Allmendinger die Ergeb-
nisse ihrer Untersuchung �ber die Lebensentw�rfe
junger Frauen in Deutschland, die sie 2007 und dann
noch einmal 2009 durchgef�hrt hat. Befragt wurden
Frauen und M�nner im Alter von 17 bis 19 und von 27
bis 29 Jahren. Die Autorin stellt dar, welche Bedeu-
tung junge Frauen Beruf, Familie und Partnerschaft
beimessen, wirft einen genaueren Blick auf die Er-
werbst�tigkeit, beschreibt, warum Frauen Kinder wol-
len und wie diese das Leben ver�ndern, und unter-
sucht die Partnerschaften mit ihren Verst�ndnissen

und Missverst�ndnissen. Nach der Betrachtung von
Unterschieden und Gemeinsamkeiten der Lebensent-
w�rfe in Ost- und Westdeutschland geht sie abschlie-
ßend auf die Auswirkungen der Finanzkrise ein, die
sich in der zweiten Befragung zwar nicht in der kon-
kreten Arbeitssituation, wohl aber im Gesellschafts-
bild der Interviewten deutlich niedergeschlagen hat.
Fazit: Frauen sind auf dem Sprung. Sie sind gut aus-
gebildet, selbstbewusst, wollen Kinder und Karriere.
Jetzt liegt es an Politik und Unternehmen, die ent-
sprechenden Rahmenbedingungen zu schaffen.


