


Wat maakt een stad aantrekkelijk voor creatieve ond  ernemers?
Door Dr. Erik Braun

Hoe kunnen steden het potentieel van de creatieve i  ndustrie maximaal
benutten? Dit essay bepleit een pragmatische aanpak , waarbij steden zich
richten op subsectoren van de creatieve industrie m et kritische massa of in
ieder geval op subsectoren die de potentie hebben o  m een kritische massa te
ontwikkelen. Vervolgens is de belangrijkste vraag: wat maakt een stad
aantrekkelijk voor die creatieve ondernemers? Er zij n ten minste zes factoren
die belangrijk zijn: het imago als creatieve stad, d e concentratie van
instellingen, de lokale vraag met wereldwijde verbi ndingen, de creatieve
inwoners van de stad, de fysieke en mentale ruimte in een stad en het
overheidsbeleid. Het essay sluit af met een voorlop  ige beoordeling van de
aantrekkelijkheid van Rotterdam voor een bepaalde g  roep van creatieve
ondernemers, namelijk ontwerpers.

Een pragmatische aanpak van de creatieve industrie

De indeling van economische activiteiten vindt gewoonlijk plaats op basis van
natuurlijke hulpbronnen (mijnbouw, visserij en landbouw), industrie (zoals auto's,
computers en machines), de verkoop van producten (groothandel, detailhandel),
vervoer en opslag en andere diensten (zoals het bankwezen en toerisme). Het idee
dat er een speciale bedrijfstak bestaat waar creativiteit de gemeenschappelijke
noemer is - de creatieve industrie -wijkt fundamenteel af van deze standaardpraktijk
van classificatie van economische activiteiten.

Dit idee is afkomstig uit het Verenigd Koninkrijk, waar de interdepartementale
Creative Industries Taskforce in 1997 en de publicatie van de eerste Creative
Industry Mapping Document in 1998' de creatieve industrie op de kaart hebben
gezet. In het eerste rapport van deze Taskforce is een definitie opgenomen voor de
creatieve industrie die nog steeds relatief populair is: ‘Activiteiten die hun oorsprong
hebben in individuele creatieve vaardigheid en talent en die de potentie hebben om
bij te dragen aan welvaart en de werkgelegenheid door het genereren en exploiteren
van intellectueel eigendom.”" Sindsdien hebben tal van landen studies laten
verrichten naar de economische impact van de creatieve industrie en probeerde men
de activiteiten en sectoren in kaart te brengen die kunnen worden gerekend tot het
domein van de creatieve industrie.

De aantrekkingskracht van de creatieve industrie voor beleidsmakers is duidelijk: het
idee van een huwelijk tussen economie en cultuur dat nieuwe groei van
werkgelegenheid in het vooruitzicht stelt.Het is echter niet eenvoudig gebleken om te
komen tot een algemeen aanvaardde definitie van de creatieve industrie. Dit is geen
verrassing, want creativiteit is relevant voor veel andere economische (sub)sectoren.
Designers zijn bijvoorbeeld erg belangrijk in de auto-industrie, de (mobiele)
communicatiebusiness, de mode-industrie, enz. In feite gold dit al lang voordat het
begrip ‘creatieve industrie’ was uitgevonden. Het gaat hier dus eerder om een nieuw
perspectief dat gekozen wordt dan om een nieuw ontdekte vorm van industrie. Is het
dan nog wel urgent voor steden om daar aandacht aan te besteden? Ja, ze zouden
dat inderdaad moeten doen. Het belang van creativiteit is alleen maar toegenomen



en het is een belangrijke troef in de kenniseconomie. Maar hoe kunnen de steden het
potentieel van de creatieve industrie dan gebruiken om hun economie te versterken?

Het voert te ver om in dit essay alle mogelijke definities van de creatieve industrie te
behandelen. Het zou er voor stedelijke beleidsmakers ook niet eenvoudiger op
worden. De meest pragmatische aanpak is om eerst eens te kijken naar creatieve
activiteiten die op een directe en evidente wijze deel uit maken van het economische
proces. Deze creatieve activiteiten worden ofwel binnenshuis uitgevoerd bij grotere
bedrijven of worden uitgezet bij creatieve ondernemers die werkzaam zijn in
gebieden als media, muziek, architectuur, industrial design, grafisch ontwerp, mode,
interieurarchitectuur, stedenbouw en andere vormen van design. Dit zijn subsectoren
van de creatieve industrie, waar iets geproduceerd wordt (zowel in materiéle als in
immateriéle zin) dat direct toegevoegde waarde creéert. De uitdaging voor stedelijke
beleidsmakers is het identificeren van subsectoren van de creatieve industrie met
voldoende kritische massa of in ieder geval subsectoren die de potentie hebben om
voldoende kritische massa te ontwikkelen. Een duidelijke focus op die subsectoren
met potentieel is een veel effectievere strategie dan zich te richten op de creatieve
industrie in het algemeen.

Dit is niet een pleidooi is om verder alle andere creatieve activiteiten in de
bovengenoemde sectoren (en de kunst in het algemeen) voortaan te negeren,
wanneer er geen rechtstreeks verband te vinden is met productieprocessen en er
geen inherent streven is naar economisch voordeel. Deze activiteiten kunnen immers
worden gezien als Research & Development van de creatieve industrie. Deze R&D
beperkt zich niet tot creatieve activiteiten van personen (ondernemers), maar kan ook
plaatsvinden in de vorm van competities, festivals (European Design Festival),
themajaren (Rotterdam 2007) of van stedelijke communities of practice binnen de
belangrijkste subsectoren van de creatieve industrie.

Het definiéren van de meest veelbelovende subsectoren van de creatieve industrie is
een eerste stap. Vervolgens is het van belang te erkennen dat de creatieve industrie
draait om creatieve ondernemers: de creatieve mensen! Doet de stad ertoe waar de
creatieve ondernemer is gevestigd? Zo ja, wat maakt een stad aantrekkelijk voor
creatieve individuen?

Doet de stad ertoe waar de creatieve ondernemeris  gevestigd?

In de jaren ‘90 plaatsten verschillende mensen vraagtekens bij het belang van de
vestigingsplaats, gezien de ontwikkeling van het Internet. " Een van de argumenten
was, dat het voor veel activiteiten niet langer nodig zou zijn om in dichtbevolkte en
relatief dure steden te verblijven. Na 9/11 kwam daar nog bij, dat men verwachtte dat
terroristische dreiging dit effect zou versterken. Hier is anno 2010 nog niet echt
sprake van.. Steden zijn nog altijd een belangrijke vestigingsplaats voor veel
economische activiteiten. _

Er zijn aanzienlijke verschillen in de locatiewensen van creatieve ondernemers".
Kortom, locaties doen er wel degelijk toe. Maar geldt dit ook voor de keuze van een
specifieke stad? Zeker, in zijn algemeenheid doet dat er ook toe. Er is een aantal
creatieve ondernemers dat overal zou kunnen werken, maar voor de meeste van hen
maakt de stad weldegelijk uit. De stad is van belang omdat zij daar hun markt, hun
alma mater, hun bron van inspiratie, andere creatieve mensen en zakenpartners in



de buurt hebben. Of omdat zij dan worden geassocieerd met de reputatie van hun
stad (Rotterdamse architectenbureaus, de Manchester sound uit de jaren 1980 en
1990"). Het is ook duidelijk dat sommige steden aantrekkelijker zijn voor creatieve
ondernemers dan andere. Er zijn voor de hand liggende steden zoals de echte
wereldsteden” (zoals Londen en Parijs), hoofdsteden (Amsterdam, Berlijn en
Stockholm), topbestemmingen (Barcelona), steden met een sterke, technologische
en innovatieve multinational (Helsinki), gecombineerd met een Design Academy
(Eindhoven), maar ook in het bijzonder ‘second cities’ (bijvoorbeeld Antwerpen, )
Manchester en Rotterdam) en steden in Oost-Europa (bijvoorbeeld Riga en Vilnius*")
die aantrekkelijk zijn voor (sub)sectoren van de creatieve industrie.

Hoe kunnen we de aantrekkingskracht onder woorden brengen van bepaalde steden
voor creatieve ondernemers? In de volgende paragraaf gaan we enkele van de
factoren doornemen die hierboven al even zijn aangestipt.

Wat maakt een stad aantrekkelijk voor creatieve ond  ernemers?
Het imago als creatieve stad

Het kan voordelig zijn voor creatieve ondernemers als zij worden geassocieerd met
hun eigen stad vanwege de reputatie die deze heeft binnen bepaalde sub-sectoren
van de creatieve industrie. De stad Antwerpen is een interessant voorbeeld omdat
deze stad zich heeft ontwikkeld tot modehoofdstad van Belgié. Deze beeldvorming
doet zich voor op landelijk niveau, maar Antwerpen is ook internationaal erkend als
een interessante stad op het gebied van modeontwerp. Het mode-imago van
Antwerpen is niet alleen beperkt tot de kringen van creatieve mensen. Ook het brede
publiek associeert de stad met mode. lllustratief zijn de Nederlandse reisgidsen die
daar aandacht aan besteden en dat sommigen het zelfs hebben over Antwerpse
modewandelingen. De manier waarop creatieven zelf (peer group) aankijken tegen
hun stad is net zo belangrijk. Hun perceptie kan verschillen met het gangbare beeld
dat leeft onder het brede publiek. In tegenstelling tot wat velen denken, bestaat er
geen eenduidig beeld van een stad. Verschillende doelgroepen hebben verschillende
percepties voor verschillende doeleinden, resulterend in verschillende beelden die
mensen kunnen hebben van de stad.

Wat daar nog bij komt: waarnemingen zijn niet hetzelfde als feiten! Percepties
worden beinvioed door informatie, observaties, ervaringen en emoties. Een centraal
element in de percepties zijn (positieve of negatieve) associaties. Deze associaties
kunnen mensen hebben met gebouwen, evenementen, wijken, bedrijven,
industrieén, beroemde personen, sport, musea, politieke kwesties, historische
gebeurtenissen, enz. Je kunt de combinaties van deze associaties zien als de creatie
van een verhaal. De meeste mensen zijn het erover eens dat Berlijn the place to be
is voor creatieve ondernemers. Dit verhaal is zo sterk en overtuigend geworden dat
het waarschijnlijk is gaan werken als een self-fulfilling prophecy. Het verhaal over de
verandering van Barcelona tijdens de Olympische Spelen is nog altijd springlevend,
maar de stad is erin geslaagd om dat verhaal met cultuur en creativiteit aan te vullen.



De ‘human resources’ van de stad: de creatieve mensen

“It's the economy, stupid" was een uitspraak van Bill Clinton in zijn succesvolle
verkiezingscampagne van 1992. Het is een beroemde zin, die nog steeds wordt
gebruikt. Voor de creatieve industrie, kan het zo worden herschreven: “It’s the
creative people, stupid”. Een flink aantal creatieve mensen maakt een stad
aantrekkelijk voor creatieve ondernemers. Het hoeven geen creatieven te zijn uit
dezelfde discipline; het heeft meer te maken met inspiratie: creatieve mensen
inspireren creatieve ondernemers. Als het er velen zijn, gaat daar een signaal van uit
dat de stad een goede plek is voor creatieve mensen. Dit versterkt het imago van de
stad onder creatieve mensen. Stockholm is bijvoorbeeld een magneet voor talent in
Zweden. Dit verschijnsel vind je terug in de concentratie van creatieve industrie in de
stad™.

De fysieke en mentale ruimte™

Ruimte is ook belangrijk voor het aantrekken en vasthouden van creatieve
ondernemers. Steden met genoeg interessante, inspirerende locaties en werkruimtes
zijn aantrekkelijk voor creatieve ondernemers. Berlijn (sinds de hereniging),
Manchester (sinds de achteruitgang van de traditionele maakindustrie) en Rotterdam
(door de verplaatsing van de haven naar het westen) zijn voorbeelden van steden die
nog ruimte beschikbaar hebben voor nieuwe initiatieven. Een van de neveneffecten
van de huidige economische crisis kan zijn dat er meer relatief goedkope en
interessante werkplekken beschikbaar komen voor creatieve ondernemers. Het idee
van ruimte voor creatieve ondernemers geldt zowel voor de fysieke ruimte als voor
mentale ruimte. Het volgende citaat van Hella Jongerius, opgetekend terwijl zij
terugkijkt op het creatieve klimaat tijdens haar Rotterdamse jaren is illustratief:
“Rotterdam heeft op een bepaalde manier ‘schrale grond’, waar onkruid en zeldzame
bloemen goed kunnen groeien. Er is nog altijd veel ruimte, veel fysieke maar ook
mentale ruimte, dat trekt creatieven altijd aan.” Klaarblijkelijk was die mentale ruimte
essentieel in haar Rotterdamse jaren. In hetzelfde interview bespreekt ze ook haar
verhuizing naar Berlijn en ook daar speelt de mentale ruimte een belangrijke rol: “lk
houd ervan een beginner te zijn, te pionieren, mezelf en mijn werk opnieuw uit te
vinden”.

Het is van vitaal belang dat de creatieve mensen voelen dat er voldoende mentale
ruimte is voor hun ideeén, initiatieven en projecten. Een invloedrijke auteur op het
terrein van creatieve steden, Charles Landry, stelt dat “de stad moet voelen als
creatief en fantasierijk; een plaats die een mentaliteit kan veroorzaken die
ondernemend is” *. Misschien zou dit kunnen worden omschreven als een cultureel
en creatief klimaat dat dynamisch is en open staat voor verandering. Of anders
gezegd: een creatief milieu™ waarin gretige en jonge, creatieve mensen ervoor
zorgen dat er geen status quo heerst, en dat de gevestigde orde (‘establishment’)
deze status quo niet kan handhaven. De invloed van de botsing tussen ‘nieuwe’ en
‘oude’ opvattingen en ideeén gaat verder dan de creatieve industrie alleen: eind jaren
‘90 slaagde een groep van ontwerpers en studenten (die zichzelf de McEnroe groep
noemde™) erin, om een slechte marketing campagne voor Manchester te stoppen.
Dit heeft de citymarketing van Manchester blijvend veranderd.



Een lokale vraag met global linkages

Veel creatieve ondernemers zijn actief buiten de grenzen van hun stad, en
ontwerpers in het bijzonder werken op nationale, internationale en soms mondiale
schaal. Paradoxaal genoeg, is voldoende lokale vraag in de stad voor creatieve
diensten nog altijd belangrijk. Het is duidelijk dat dit bijzonder nuttig is voor startende
creatieve ondernemers die op zoek zijn naar hun eerste opdrachtgevers. Als de in de
stad aanwezige grote bedrijven deel uit maken van wereldwijde netwerken, dan is dit
van toegevoegde waarde voor creatieve ondernemers. Deze opdrachtgevers kunnen
daarmee een springplank zijn om hun werkgebied snel uit te breiden.

Concentratie van relevante instellingen

Blijkbaar is de concentratie van gerenommeerde instellingen een factor die steden
aantrekkelijker maakt. Men zou kunnen denken aan gevestigde instellingen, zoals
musea, galeries, kunst- en designopleidingen / faculteiten (Manchester, Helsinki),
theaters, nationale instituten (zie bijvoorbeeld Stockholm of Rotterdam),
onafhankelijke interessante instituten (zoals de FAD*" in Barcelona) en
universiteiten. Het gaat niet alleen om grote gevestigde instituten. Het gaat evengoed
om nieuwe grass roots-initiatieven die nieuwe kansen bieden en creatief talent
aantrekken.

Overheidsbeleid

Elders heb ik betoogd™ dat de overheid de creatieve industrie op drie manieren kan
ondersteunen. De eerste is het beter begrijpen van de verschillende locatie- en
accommodatiebehoeften binnen de creatieve industrie en daar ook rekening houden
in het beleid. De tweede is het stimuleren van creatief ondernemerschap: creatief
talent helpen bij het opzetten van hun bedrijf. De derde is het stimuleren van de
(lokale) vraag naar de creatieve industrie. Dit beleid zou het aantrekken en het aan
de stad binden van creatieve ondernemers kunnen bevorderen, maar de impact van
dat overheidsbeleid moet niet worden overschat. Factoren, zoals de mentale ruimte
en de kritische massa van creatieve mensen kunnen niet in een handomdraai
worden gecreéerd. Het is van belang hieraan toe te voegen dat communities of
practice instrumenteel kunnen zijn voor steden om de creatieve industrie te
stimuleren. Een voorbeeld is ‘Northern Digitals’ in Manchester: “A monthly meet up
where digital creatives from in and around Manchester can get away from their
screens and talk to other digital creatives over a pint”*"

Hoe zit het met de aantrekkelijkheid van Rotterdam v oor ontwerpers?

Ondanks de gevolgen van de kredietcrisis kan Rotterdam nog steeds een relatief
groot aantal van de architectenbureaus handhaven. Er is ook een groot aantal
ontwerpers die werkzaam zijn in de havenstad en de ontwerpsector is onder invioed
van Rotterdamse topdesigners meer zichtbaar geworden. Hoe aantrekkelijk is
Rotterdam voor ontwerpers? Het is een interessante vraag die een grondige analyse
vereist van het Rotterdamse (culturele) ‘vermogen’ en, nog belangrijker, die serieus
veldonderzoek zou vereisen onder zowel ontwerpers die in Rotterdam gevestigd zijn
als ook onder ontwerpers die de stad hebben verlaten. Ondanks deze beperkingen is



het verleidelijk om kort de uitgangspositie van Rotterdam te bespreken aan de hand
van de zes factoren die hierboven zijn besproken.

De positie van Rotterdam ziet er veelbelovend uit. In de Rotterdamse regio zijn
daarvoor genoeg relevante instellingen aanwezig, zoals Willem de Kooning
Academie (art, design, media ), Nederlands Architectuur Instituut, TU Delft
(architectuur, industrieel ontwerpen), RDM campus (IPO en het Albeda College),
Erasmus Universiteit Rotterdam, Design Platform Rotterdam, Rotterdam Media
Commission, AIR, om er maar een paar te noemen). Er is een natuurlijke vraag
vanuit de lokale industrie in de stad. Het stadsbestuur is begonnen om architectuur
en design te gebruiken om het merk van de stad Rotterdam te verbreden en te
versterken™, en het imago van de stad op deze gebieden is sterk. Ondanks lokale
kritiek, is er weldegelijk beleid om onderdelen van de creatieve industrie te
stimuleren. Rotterdam heeft beslist genoeg fysieke ruimte en blijkbaar ook genoeg
mentale ruimte voor creatieve ondernemers. Hoewel het toch ook een atypische stad
is volgens een aantal van de ontwerpers die er werken en wonen: het wordt door hen
gekenschetst als ruig, dynamisch, baanbrekend en koppig. Tegelijkertijd wordt de
stad niet gedomineerd door gevestigde belangen van een traditionele culturele
community. Waarschijnlijk is de belangrijkste uitdaging voor Rotterdam, het vergroten
van het aantalcreatieve mensen die in Rotterdam willen wonen en werken. Dit is een
uitdaging voor heel Rotterdam waarbij de creatieve industrie een positieve bijdrage
kan leveren.

Lo " i
SSPH H#% #
& % [ ( l)**+’ n & & _ $
! . %/ 0 - 1 e
1 #'233% % 48 % Lo#
& % 5 6 +3 % 6 *3
1 5 . 7 2332
1 8HOH  W# " #)™ * $ 9 #)< #< 4 ==>7=>@
)***
& $ $7 % 9A 6
BB$$$# #
BB$S$# #B B CB B
°. ; $ 0 9%$6 -
8 % BB A7 #7 % # B
b 6 $ BBS$S# #%# B A A$ A

A A% A A ;B

b - '2333, & 7 9 #E+ #= <E* <=



BB$$S# % # B # B A A A A A
BB$$$# # B B $8 B % %

1 #'233% % 4 & % !
BB$$$# % # B

6 ! F 5 %/ % ! - %7



