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7 Thesen zur regionalen Kulturwirtschaft und Kulturpolitik

Vorbemerkung: Im Folgenden maéchte ich kurz auf das Verhaltnis von
Kulturwirtschaft und Kulturpolitik eingehen. Mein Augenmerk gilt dabei
den aktuellen politischen Rahmenbedingungen, die sich in
Metropolraumen abzeichnen. Nach meiner Uberzeugung wird auch der
metropolitane Raum Berlin-Brandenburg mit seiner gerade definierten

Raumstruktur an Bedeutung gewinnen. Dazu nun sieben Thesen:

1) Die Kulturwirtschaft bekommt neue Mediations-Aufgaben und
Entwicklungsmadglichkeiten in den metropolitanen Raumen der
Bundesrepublik — seit 2005 gibt es in Deutschland insgesamt 11
europaische Metropolregionen — Hauptthese: Kultur tragt
malfdgeblich zur raumlichen Selbstbeschreibung und
Markenbildung bei — gegenwartig vollzieht sich ein
Profilierungsprozess auf nationaler und européischer Ebene —
Kulturwirtschatft stellt Verbindungen zwischen Zentralraumen,

Zwischenraumen und so genannten Peripherierdumen her



2) Kulturwirtschaft und Kulturpolitik sind die konzeptuelle Grundlage
fur Public Branding (PB), weil sie eigensinnige Raumbilder
befordern und weil sie sozialraumliche Heterogenitat als
Antriebsfeder nutzen kbnnen — Public Branding ist in diesem
Zusammenhang ein Arbeitsbegriff und Forschungsansatz des IRS
— eine reflexive Mischform zwischen (a) offentlichem Diskurs und
Beteiligung und (b) Aufdrticken, Markenzeichen verordnen und
Okroyieren - Public Branding ist der Versuch einer Ablésung von
seitherigen Strategien des Regionalmarketings — PB ist auch eine
Mischung zwischen Top-Down und Bottum-Up-Steuerung —
Zwischen Staat, Kulturtradgern, Wirtschaft und Zivilgesellschaft -
Public Branding verfolgt das Freilegen kultureller
Entwicklungspfade — es ist aber auch ein Konzept zur Entdeckung
neuer Pfade — die Absage an die Rhetorik des Uberzeugens und
des Versprechens ist gerade in transformativen Raumen wichtig —
Abkehr von Fremdbeschreibungen — Einliben von
Selbstbeschreibungen mit kulturraumlichen Besonderheiten - im
Vordergrund mussen Beteiligungsangebote und Teilhabe an der

regionalen Entwicklung stehen



3)

4)

Kulturwirtschaft und Kulturpolitik sind sozialrdumliche
Vermittlerebenen im Prozessverlauf ungleicher
Raumentwicklungen — Kulturwirtschaft muss den Charme der
Peripherie nicht konstruieren, welil er in der Lebenswelt des
Zentralraums unterstellt wird — Kulturwirtschaft kann den landlichen
Raum als Ausgleichsraum beschreiben und als wertvolles
Markenelement des metropolitanen Raums herausstellen — in
dieser Vermittlungsfunktion kann sie maf3geblich zur Weiter-
Entwicklung lokalen und regionalen Selbstbewusstseins beitragen

— der landliche Raum war schon vor den Stadten da

Kulturwirtschaft und Kulturpolitik brauchen auf der Ebene der
Landkreise zuséatzlich zu den formellen Gremien dauerhafte
informelle Begegnungsraume — Beispiel Brandenburger
Regionalgesprache - Sie kdnnen besondere Orte fordern, die aus
der gegenwartig dominierenden Logik der Wachstumskerne heraus
zu fallen drohen — informelle Arenen sind fur die Kulturwirtschaft
von Bedeutung, weil sie die Mdglichkeit flr hierarchiefreiere
Begegnungen schaffen und Motivationen er Zivilgesellschaft
freisetzten kbnnen — das vorhandene Erfahrungswissen tber

Beteiligungsformen und die gemeinsame Bewaltigung von



5)

6)

Aufgaben gerade im postsozialistisch l&andlichen Raum muss

starker eingezogen werden

Kulturentwicklung und Public Branding ermdéglichen in ihrer
kreativen Mischung eine integrierte Kommunikationsstrategie zur
Selbstbeschreibung der lokalen und regionalen Ebene — diese
Mischung fordert die Entstehung kritischer Massen — auch hemmt

sie die Entstehung homogener Milieus — Stichwort Xenophobie

Public Branding mit einem Fokus auf die kulturrdumliche
Entwicklung ist ein Integrationskonzept fur transformative Raume -
Public Branding geht auf die komplexen kommunikativen
Strukturen des sozialen Raums ein — der regionale
Entwicklungsansatz des Public Branding méchte bisherigen
Verkirzungen und Vereinfachungen entgegen treten — das
Nebeneinander disparitarer Raumentwicklungen stellt nicht das
Hemmnis, sondern die Herausforderung und das notwendige
Spannungsverhaltnis dar, das wahrnehmbare Raumbilder

brauchen



7) Public Branding nimmt als Forschungs- und Entwicklungsansatz
und als Konzept der strategischen Kommunikation im Raum

schlief3lich drei Hauptpunktfunktionen ein:

- als Analyse- und Selbstbeschreibungskonzept fir die
Bewohner vor Ort

- als In Wertsetzungsstrategie fur alte und neue
Entwicklungspfade
und erst in dann, in einem dritten Schritt

- als Grundlage fur die AuRendarstellung eines Kultur- und

Sozialraums

Vielen Dank fir Ihre Aufmerksamkeit



