Stadslucht maakt vrij: stedelijke
economie, creativiteit en beleid

Gert-Jan Hospers

‘Stadstucht maakt vrij’, aldus een eeuwenoud Duits gezegde. In de
Middeleeuwen gold de regel dat een horige die enige tijd in de stad ver-
bleef van de verplichtingen ten opzichte van zijn landheer werd ontsla-
gen. Vanaf dat moment had de horige zijn handen vrij en kon hij doen
en laten wat hij wilde. De economische geschiedenis laat zien dat juist
de vrijheid van stedelingen een goede voedingsbodem heeft gevormd
voor ondernemerschap, creativiteit en dynamiek En die creativiteit
heeft op haar beurt weer de basis gelegd voor de bloei van de stedelijke
economie — en daarmee voor nationale welvaart. Het verband tussen
stadslucht, creativiteit en stedelijke economie is niet slechts van histori-
sche betekenis. Integendeel, juist nu staan onze steden voor de wuitda-
ging om creatief te zijn. Als gevolg van de globalisering strijden steden
meer dan ooit te voren om de gunst van bewoners, bedrijven en bezoe-
kers. Een stad die deze groepen niets te bieden heeft, verliest het van
een concurrerende stad die wel aantrekkelijk wordt gevonden. Om haar
concurrentiekracht te behouden en te versterken moet een stad het dan
ook steeds meer hebben van creativiteit, niet alleen van haar inwoners
en ondernemers, maar ook van haar bestuurders. Andeis gezegd: de
mondiale economie waarin wij leven vraagt om ‘creatieve steden’,

In dit artikel gaan we op het wat, hoe en waarom van zulke steden in.
Eerst schetsen we de concurrentiestrijd waarmee steden te maken heb-
ben en die de context vormt van ons betoog over de creatieve stad (para-
graaf 1). Dan gaan we in op historische voorbeelden van creatieve ste-
den (paragraaf 2). Ook al is zo'n positie van creatieve stad niet elke
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plaats pegeven, paragraaf 3 en 4 laten zien dat er wél enkele factoren
zijn die bijdragen aan een goede uitgangspositie van een stad in de ste-
denstrijd: {1) concentratie, {2} diversiteit, (3) instabiliteit en (4) naams-
bekendheid. Wat de overheid kan doen om deze elementen te stimule-
ten is het onderwerp van paragraaf 5. In paragraaf 6 ten slotte besluiten
we het artikel met een korte conclusie,

1 De concurrentiestrijd tussen steden

De noodzaak van steden om creatief te zijn hangt nauw samen met een
structurele trend in de wereldeconomie die wel bekend staat als ‘globa-
lisering’. Globalisering is een verregaande vorm van internationalise-
ring waardoor sinds de jaren tachtig langzaam maar zeker een wereld-
wijde integratie van ruimtelijk verspreide activiteiten plaatsvindt
(Dicken 2003). De Europese eenwording, de val van het communisme
en de wereldwijde adoptie van het necliberale gedachtegoed hebben
geleid tot een toenemend geloof in de baten van vrijhandel en markt-
werking. Indicaties voor de trend van globalisering zijn de geleidelijke
verdwijning van grenzen, stijgende exporten en importen, een toename
van de buitenlandse investeringen en een sterke mobiliteit van arbeid
en kapitaal. Enerzijds profiteren landen als Nederland van deze ontwik-
keling doordat voor bedrijven nieuwe afzetmarkten en investeringsmo-
gelijkheden in het buitenland ontstaan. Anderzijds levert globalisering
ook mieuwe concurrenten voor onze economie op. Door de opkomst
van gebieden waar de arbeidskosten een stuk lager liggen, zoals Oost-
Europa, Zuid-Oost-Azi& en Latijns-Amerika, is de internationale con-
currentie niet alleen verscherpt, maar ook van karakter veranderd.
Hoogontwikkelde landen als Nederland kunnen niet meer volstaan met
concurrentie op basis van kosten; in plaats daarvan moeten ze hun con-
currentievoordeel steeds meer halen uit kennisintensieve en kwalitatief
hoogwaardige innovaties. In deze kenniswedloop hebben niet alleen
landen, grote bedrijven en werknemers — de kenniswerkers — moeite
om zich staande te houden. Voor steden geldt hetzelfde: ook zij moeten
zich afvragen hoe ze op wereldschaal kunnen concurreren.
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De global-local paradox. Welke gevolgen globalisering voor steden heeft,
is niet op voorhand duidelijk. Sommigen zijn pessimistisch en zien de
toenemende integratie in de wereldorde als een bedreiging voor het
voortbestaan van de traditionele stad (Cairncross 1997; Kotkin 2000).
Daarbij wijzen ze op de grote invloed van zogenaamde space shrinking
technologies die de kennis- en wereldsamenleving mede mogelijk heb-
ben gemaakt (Dicken 2003). Dat zijn technologietn die de wereld als
het ware verkleinen, zoals transporttechnologie (snellere vliegtuigen en
efficiénte logistieke oplossingen) en informatie- en communicatietech-
nologie (bijvoorbeeld e-mail, internet en i-mode). Door deze technologi-
sche ontwikkelingen zou de rol van afstand en nabijheid, en dus de
noodzaak van kenniswerkers om zich op een bepaalde plaats te vesti-
gen, uitgespeeld zijn. Andere auteurs zijn minder somber en zien glo-
balisering juist als een uitgelezen kans voor steden (Hall 1998; Acs
2002). Om nieuwe kennis en de daarop gebaseerde innovaties te kun-
nen ontwikkelen blijven volgens hen face-to-face contacten tussen men-
sen op een bepaalde plek cruciaal. Nieuwe ideen en innovatieve oplos-
singen ontstaan immers vaak door intensieve communicatie en kenmis-
uitwisseling met anderen (Acs 2002; Cooke 2002). Nabijheid van men-
sen is daarvoor vaak een voorwaarde, zoals de succesverhalen van
Silicon Valley en Cambridgeshire laten zien: het is voor kenniswerkers
zinvoller om even bij een collega binnen te lopen dan om met een onbe-
kende elders in de wereld per e-mail samen te werken aan een nieuw
idee of innovatie. Daarbij komt dat mensen niet alleen in hun werk,
maar ook in hun vrije tijd behoefte blijven houden aan contact en ple-
zier met anderen (Hall 1998; Florida 2002). En juist steden met hun
bedrijvigheid en ruime aanbod van cafés, bioscopen en winkelcentra
bieden daarvoor volop gelegenheid. De optimisten in het debat stellen
dan ook dat kennisontwikkeling, globalisering en vitale steden elkaar
allesbehalve uitsluiten. Integendee], volgens hen betekent de kennis-
economie veeleer ‘lokalisering’ — het toenemend belang van de stad
oftewel het lokale niveau — dan globalisering (Cooke 2002). Net zoals
voor de visie van de pessimisten is er voor deze optimistische visie wel
wat te zeggen. Laten we het er bij wijze van compromis op houden dat
tussen plobalisering en steden een schijnbare tegenstelling bestaat.
Anders gezegd, we hebben hier wellicht te maken met een global-local
paradox (Bathelt et al. 2004): juist in een wereldeconomie die in toene-
mende mate integreert, moeten steden het steeds meer hebben van



28  Jaargang 27, nr1, september 2005 TPE

hun specifieke lokale kenmerken. Die unieke karakteristieken bepalen
waarin een stad kan uitblinken en waarin ze zich in de kenniseconomie
van andere steden kan onderscheiden. Concurrentiekracht gaat immers
om het maken van verschil.

Concurrentiekracht door creativiteit. De global-local paradox betekent
dat steden meer dan voorheen concurreren om de gunst van bewoners,
bedrijven en bezoekers. Elke stad is erbij gebaat om hardwerkende
inwoners, innovatieve bedrijvigheld en kapitaalkrachtige toeristen te
trekken en waar mogelijk aan zich te binden. Daaraan ontleent een stad
ten slotte zijn concurrentiekracht. Zeker in Europa wordt de steden-
strijd hard gevoerd. Door de Europese eenwording zijn de verschillen
tussen onze sieden en die in de landen om ons heen steeds ldeiner
geworden: elke stad die wil meetellen heeft intussen wel hoogwaardige
infrastructurele voorzieningen en kennisinstellingen, een compleet
winkelaanbod, een prestigieus muziekcentrum en/of toptheater. Deze
Europese convergentie heeft belangrijke gevolgen: het betekent name-
lifk dat Ideine details zoals het imago van een stad de doorslag kunnen
geven Dbij bedrijven of mensen die op zoek zijn naar een vestigings-
plaats of toeristische bestemming (Van den Berg en Braun 1999; Van
Ham 2002). Om hun aantrekkelijkheid voor de kenniswerkers en ande-
re doelgroepen te behouden en te vergroten, moeten steden nadenken
hoe ze zich in de markt willen profileren. Daarvoor is een duidelijke
concurrentiestrategie vereist. Als iemand vrij is om te kiezen, dan is het
uiteindelijk immers de aantrekkelijkste stad die het wint. Het uitstippe-
len en uitvoeren van een stedelijke concurrentiestrategie is een lastige
opgave. De lokale partijen die daarbij betrokken zijn krijgen te maken
met uiteenlopende vragen. Op welke doelgroepen moeten ze zich rich-
ten? Op welke activiteiten {cultuur, economie, sport enfof vermaak) leg-
gen ze zich toe? Hoe willen ze dat hun stad in de buitenwereld bekend
staat? De beantwoording van dergelijke vragen vergt de nodige creativi-
teit van het stadsbestuur, de plaatselijke bevolking en het lokale
bedrijfsleven. Alleen met creatieve oplossingen kunnen steden probe-
ren het onderscheid te maken en op die wijze trachten om de concur-
rentie uit te schakelen. De interstedelijke competitie om kennis en
innovatie vraagt met andere woorden om ‘creatieve steden’. In de recen-
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te literatuur komen we dit vage maar aansprekende begrip steeds meer
tegen (Landry 2000; Hemel 200z; Florida 2004)'.

2 Creatieve steden in de economische geschiedenis

Wat zijn creatieve steden eigenlijk en hoe kunnen we ze herkennen?
Laten we vooropstellen dat het niet eenvoudig is om aan te geven wat
een creatieve stad precies is (Hemel 2002). Dat blijkt al meteen uit het
standaardwerk Cities in Civilization (1998) van de beroemde Engelse
geograaf Sir Peter Hall. Hall laat zien dat de creatieve stad een ver-
schijnsel is van alle tijden, maar dat geen enkele stad altijd creatief is. In
de loop van de geschiedenis komen we verschillende typen creatieve
steden tegen: de technologisch-innovatieve stad, de cultureel-intellectu-
ele stad, de cultureel-technologische stad en de technologisch-organisa-
torische stad. Vooraf merken we op dat deze ideaaltypen niet meer dan
een indruk geven van creatieve steden in algemene zin. Elke creatieve
stad is historisch gezien uniek en kan nooit model staan voor andere
steden; het is dan ook niet mogelijk om de historische voorbeelden zo
maar te vertalen naar de hedendaagse context. Toch geven we — in
navolging van Hall (2002) zelf, die zijn typologie gebruikt om lessen te
trekken voor de toekomst van de randstad — bij elk van de vier typen
enkele voorbeelden van steden in ons land die creatieve elementen
bezitten.

Type 1: technologisch-innovatieve steden. In het verleden fungeerden
technologisch-innovatieve steden als de kraamkamers van nieuwe tech-
nologische ontwikkelingen of soms zelfs ware technologische revoluties.
Meestal wisten slechts enkele innovatieve ondernemers — new men zoals
de bekende econoom Schumpeter (1912) ze noemde — de steden tot bloei
te brengen door er een atmosfeer te creéren van samenwerking, speciali-

1 Merk op dat we in dit artikel het begrip ‘creatieve stad’ ruimer interpreteren dan
Richard Florida (2002; 2004) die naam maakt met zijn betoog dat steden primair
moeten zorgen voor een woonmilieu dat in de smaak valt bij de creatieve klasse, dat
wil zeggen, kenniswerkers in sectoren als cultuur, design, muziek en wetenschap,
Vandaar dat we hier ook nict ingaan op actuele debatten die naar aanieiding van

Flerida's werk gevoerd worden.
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satie en innovatie. Een toonbeeld van zo'n technologisch-innovatieve
stad was Detroit waar Henry Ford met zijn T-Ford omstreeks 1goo de
fundamenten legde voor de Amerikaanse automobielindustrie. Andere
bekende voorbeelden zijn het negentiende eeuwse Manchester {textiel),
Glasgow (scheepsbouw), de steden in het Ruhrgebied (kolen en staal),
Berlijn (elektriciteit) en in mindere mate de industriesteden Enschede
en Eindhoven in het interbellum. Technologisch-innovatieve steden van
meer recente datum zijn bijvoorbeeld te vinden in het Amerikaanse
Silicon Valley (San Francisco en Palo Alto), alom beschouwd als het
Mekka van de informatietechnologie. Tegenwoordig vormen met name
deze ‘technopolen’ voor tal van Nederlandse steden het streefbeeld:
alleen al uit termen als Dommel Valley (Eindhoven), Food Valley
(Wageningen) en Silicon Alley (Amsterdam) blijkt hoezeer men hoopt
het succes van Silicon Valley te kopiéren.

Type 2: cultureel-intellectuele steden. Cultureel-intellectuele steden zijn
van een geheel andere orde dan technologisch-innovatieve steden: niet
de harde techniek (‘hardware’), maar het culturele element (‘software’)
stagt in deze steden centraal. De economische geschiedenis laat zien
dat in dergelijke steden cultuur (bijvoorbeeld kunst en theater) en
wetenschap bloeiden in een periode van spanningen fussen de gevestig-
de conservatieve orde en een kleine groep vernieuwingsgezinde radica-
len. Juist die generatiekloof lokte creatieve reacties uit van kunstenaars,
artiesten, filosofen en intellectuelen {Andersson 1985). Op haar beurt
werkte deze ‘creatieve revolutie’ weer als een magneet op buitenstaan-
ders, die de steden zagen als locaties waar ze hun talenten konden bot-
vieren. Bij wijze van illustratie valt te denken aan Athene in de klassieke
oudheid — de wieg van de democratie — en Florence tijdens de
Renaissance. Maar eveneens het zeventiende eeuwse Londen (toneel)
alsmede Parijs {schilderkunst), Wenen (wetenschap en kunst) en
Berlijn (theater) aan het begin van de twintigste eeuw zijn historische
voorbeelden van cultureel-intellectuele steden waar creativiteit als het
ware in the air zat. Met een beetje goede wil zouden we universiteitsste-
den zoals Leiden, Nijmegen en Leuven kunnen beschouwen als huidige
representanten van de cultureel-intellectuele stad in de Benelux.

Type 3: cultureel-technologische steden. Het derde type creatieve steden
wordt gevormd door de cultureel-technologische steden. In feite komen
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hier de belangrijkste kenmerken van de twee bovengencemde typen
creatieve steden samen. In cultureel-technologische plaatsen gaan tech-
nologie en cultuur namelijk hand in hand. In het verleden resulteerde
deze combinatie in de opkomst van zogenaamde cultural industries
zoals de filmsector in Hollywood (1920) en de Indiaase variant daarvan
in Bombay (Bollywood), de muziekbranche in Memphis {1955) en de
mode-industrie (haute couture} in Parijs en Milaan. Voorbeelden van
dit scort steden uit de jaren negentig zijn Manchester (New Wave-
muziek) en Leipzig na de val van de Berlijnse Muur {multimedia). In
onze contreien komen we cultureel-technologische elementen tegen in
Amsterdam (Amsterdam Osdorp) en Rotterdam dat mede door zijn
architectuur en film werd uitverkozen tot Culturele Hoofdstad van
Europa in 2001. Van dit soort creatieve steden verwacht Hall {2002)
veel in de eenentwintigste ecuw {zie ook Florida 2002). Met name ziet
hij een gouden toekomst weggelegd voor plaatsen die internet en multi-
media op een slimme wijze weten te combineren met cultuur, bijvoor-
beeld in de vorm van virtueel museumbezoek.

Type 4: technologisch-organisatorische steden. De laatste categorie in
het rijtje van creatieve steden omvat de technologisch-organisatorische
steden. Deze steden zijn in zoverre creatief dat lokale partijen er origi-
nele oplossingen hebben gevonden voor de problemen die het grootste-
delijke leven nu eenmaal met zich meebrengt. Denk daarbij aan water-
voorziening ten behoeve van de bevolking, de behoefte aan infrastruc-
tuur, transport en woningen. Historische voorbeelden van steden die
uitblonken in zulke zogenaamde wurban innovations zijn Rome onder
Caesar {aquaducten), het negentiende eeuwse Londen en Parijs (metro-
systeem), New York rond 1goo {wolkenkrabbers), het naocorlogse
Stockholm (duurzame woningbouw) en Londen in de jaren tachtig (de
herstructurering van de Docklands). Nederlandse steden bezitten soms
ook technologisch-organisatorische creativiteit (Hall zoo2): denk bij-
voorbeeld aan het moderne Tilburg (de stad besturen als bedrijf),
Utrecht (herstructurering van wijken als Lombok) en Rotterdam (revita-
lisering van het havengebied). In vergelijking met de andere typen is
het in technologisch-organisatorische steden met name de overheid
geweest die in samenwerking met het plaatselijke bedrijfsleven creatief
te werk is gegaan (publiek-private samenwerking).
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3 Determinanten van de creatieve stad

Uit de economische geschiedenis blijkt dat dé creatieve stad niet
Dbestaat. Bij nader inzien komen deze steden toch op één punt met
elkaar overeen: ze waren zonder uitzondering broedplaatsen van creati-
viteit, of het nu ging om creaties op technologisch, cultureel, intellectu-
eel of organisatorisch vlak (Hall 1998). Het is van tevoren niet te voor-
spellen waar en wanneer zo'n creatieve stad tot ontwikkeling komt. Dat
hangt samen met het wezen van creativiteit: creativiteit is het vermogen
om originele oplossingen te bedenken voor alledaagse problemen en
uitdagingen. Creatief zijn is hetzelfde zien als anderen, maar iets
anders denken en doen (Koestler 1975). Het resultaat daarvan is dat
bestaande, nog niet eerder met elkaar in verband gebrachte ideeén een
innovatie opleveren. Om het in de woorden van Joseph Alois
Schumpeter (1g12) te zeggen: creativiteit leidt tot ‘neue Kombinationer’
(nieuwe combinaties). Iltustratief voor de werking van creativiteit is de
uitvinding van de drukpers aan het begin van de vijftiende eeuw
{Andersson 1985). Eeuwenlang was men reeds bekend met het grave-
ren van tekens op houten blokken, het stempelen van zegels op brieven
en het persen van druiven tot wijn. Toch duurde het nog tot 1450 tot de
‘nieuwe combinatie’ tussen deze elementen tot stand kwam: op een
wijnfestival in Mainz waar al deze attributen aanwezig waren kwam de’
Duitse monnik Gutenberg op het idee ze te combineren tot een appa-
raat waarmee bijbels eenvoudig vermenigvuldigd konden worden — en
de drukpers was een feit. Dit voorbeeld geeft aan dat creativiteit niet
alleen mensenwerk is, maar ook is omgeven met toeval en onvoorziene
omstandipheden. Het afdwingen van creativiteit of het ‘bouwen’ van
creatieve steden is dan ook een illusie. Toch zijn er wel enkele factoren
die de kans op stedelijke creativiteit kunnen vergroten en die aldus
beschouwd kunnen worden als de determinanten van de creatieve
stad®. Dat zijn (1) concentratie, (2) diversiteit, (3) instabiliteit en (4) een
wervend imago. De eerste drie elementen — die relatief onomstreden
ziin — lichten we hieronder toe. Het vierde element, dat te maken heeft

2 Het verband tussen creativiteit en stedelijke economische ontwikkeling is vanwege de
rrulti-dimansionele en multj-interpretabele aard van beide grootheden zo complex dat
robuuste verbanden niet te leggen zijn. Daarom beogen we slechts een aanduiding te

geven van de factoren die de kans op stedelijke creativiteit vergroten.
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met naamsbekendheid, wordt in de literatuur verwaarloosd. Daarom
gaan we daar in de volgende paragraaf uitgebreid op in.

Determinant 1: concentratie. Stedelijke creativiteit wordt in de eerste
plaats gestimuleerd door de aanwezigheid van een substantieel aantal
mensen en economische activiteiten op een bepaalde plek. In de evolu-
tionaire economie spreekt men in dit verband van increasing returns to
scale: door de concentratie van activiteiten treden schaaleffecten op met
een zelfversterkende werking. In een economisch-geografische context
komen we ditzelfde fenomeen tegen onder de termen ‘agglomeratie-
voordelen’ of ‘ruimtelijke concentratie-effecten’ (Krugman 1995}. In de
economische literatuur bestaat op dit moment veel belangstelliig voor
de werking van dergelijke agglomeratie-effecten. In dit verband wordt
wel gesproken van de ‘nieuwe economische geografie’ en ‘geografische
economie’ (Hospers 2004). Het basisidee van deze jonge bijdragen tot
de literatitur is dat nabijheid van mensen en economische activiteiten
op een bepaalde plek leidt tot een besparing van transportkosten, een
grotere lokale markt met bijbehorende vraag en de mogelijkheid om
weglel-effecten van nieuwe kennis (knowledge spillovers) te internalise-
ren. Ruimtelijke clustering levert ook de kritische massa op die nodig is
voor voldoende menselijke interactie en communicatie. Uiteindelijk is
creativitelt, kennisontwikkeling en innovatie immers mensenwerk: niet
een stad op zichzelf, maar alleen haar bevolking kan vernieuwend zijn.
Het aantal inwoners dat een stad heeft is overigens maar een beperkte
maatstaf van stedelijke concentratie (Landry 2000}. In een stad waar
een hoop mensen wonen is de kans op creatieve ideefn weliswaar gro-
ter, maar een hoge bevolkingsomvang is zeker geen vereiste voor creati-
viteit. Het gaat bij concentratie dan ook niet zozeer om de hoeveelheid
mensen, maar veeleer om de dichtheid van interactie, die frequente
ontmoetingen en toevallig contact van mensen in de hand werkt en zo
nieuwe ideeén en innovaties waarschijnlijker maakt.

Determinant 2: diversiteit. De tweede factor die stedelijfke creativiteit
bevordert is diversiteit in economische, sociale en ruimtelijke zin. Het
gaat hier om diversiieit in de breedste zin des woords: niet alleen varia-
tie tussen de stadsbewoners onderling, hun kennis en vaardigheden en
de activiteiten die ze verrichten, maar ook variatie in het stadsbeeld wat
bebouwing betreft. Niemand heeft het idee dat diversiteit een impuls



34  Jaargang 27, nr1, september 2005 TPE

oplevert voor de creativiteit van steden zo enthousiast gepropageerd als
de Amerikaanse stadseconoom fane Jacobs (1969). In haar ogen kan
een stad met een divers samengestelde bevolking (gezinnen, onderne-
mers, kunstenaars, migranten, bejaarden, studenten) profiteren van
een even zo gevarieerde deskundigheid en vraag. In zo'n stad is er volop
gelegenheid voor de inwoners om elkaar op straat te ontmoeten, kennis
te delen, nieuwe ideeén op te doen en vernieuwingen door te voeren.
De ruimtelijke c.q. bebouwde omgeving kan daarbij een handje helpen:
in een straat met ‘functiemenging’, dat wil zeggen een mix van gebou-
wen met verschillende funciies (oude pakhuizen, nieuwbouw-
woningen, kantoren, winkels, kerken, horecagelegenheden) vindt op
alle tijden van de dag bedrijvigheid plaats en is de kans op toevallige
ontmoetingen en ‘nieuwe combinaties’ van mondiale trends en lokale
tradities groter. Jacobs (196g) propageert ook het hergebruik van oude
panden voor nieuwe activiteiten, zoals de herbesternming van een voor-
malige fabriek als bedrijfsverzamelgebouw voor technostarters. Met dit
goort simpele maatregelen kan een stad volgens haar uitgroeien tot een
ware broedplaats van ondememerschap, creativiteit en innovatie.
Kortom: diversiteit leidt tot dynamiek en daarmee tot een bloeiend
stadsleven. De idee&n van Jacobs zijn door een aantal economen gefor-
maliseerd, empirisch getoetst en bevestigd (zie bijvoorbeeld Van Oort
2003}. Zo geldt voor Nederland dat bedrijven in steden die relatief veel
verschillende sectoren kennen (gediversificeerde lokaties) sneller groei-
en dan bedrijven die gevestigd zijn in milieus met een relatief homoge-
ne bedrijfstaksamenstelling.

Determinant 3: instabiliteit. Concentratie en diversiteit op een bepaalde
plek alleen zijn niet voldoende voor een creatieve stad. Sommige steden
beschikken over deze noodzakelijke ingredi#nten, en toch ze zijn niet
creatief. De factor ‘instabiliteit’ oftewel de toevalsfactor speelt hierbij
een belangrijke rol. Sommigen zien ‘instabiliteit’ zelfs als een extra
noodzakelijke voorwaarde voor stedelijke creativiteit (Andersson 198s;
Térngvist 1990). Om deze vage, onvoorspelbare determinant van creati-
viteit te verduidelijken kunnen we in metaforische termen denken aan
een rivier die een berg afstroomt: als het vervai van de rivier groot is, is
de stroomrichting van het water duidelijk bepaald, maar als het verval
afneemt ontstaat een instabiele situatie waarin de rivier als het ware
‘twijfelt’ welke kant hij op zal gaan. Er is dan maar weinig nodig om het
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verdere verloop van de rivier te bepalen. Net zoals een rivier kan een
stad zich in zo'n kwetsbare situatie bevinden en uitnedigen tot creativi-
teit. Kleine, toevallige gebeurtenissen zoals de ontmoeting tussen enke-
le creatieve en ondernemende persoonlijkheden kunnen dan een grote
invioed hebben op de wijze waarop de stad zich de komende tijd ont-
wikkelt. Denk in dat verband aan Wenen tussen 1890 en 1930 waarin
juist tjdens een periode van politieke instabiliteit kunst en wetenschap
tot prote bloei kwamen (Witigenstein, Freud, Hertz, Loos, Klimt,
Schumpeter, Kraus). Vaor de rol van toeval in de verklaring van sociaal-
economische verschijnselen bestaat tegenwoordig veel academische
belangstelling, hoewel het een element is waar de wetenschap — die
streeft naar algemene relaties, structuren en wetmatigheden — in prin-
cipe weinig mee kan. In navolging van de chaostheorie met haar beken-
de butterfly-effect (het klappen van de vieugels van een vlinder in Brazilié
kan een tornado in de Verenigde Staten veroorzaken) richt veel econo-
misch onderzoek op dit terrein zich op de aanwezigheid van zogenaam-
de triggers (kleine aanleidingen) die de kans op het ontstaan van toeval-
ligheden groter maken (Nelson 1995). Uit dat onderzoek komt inder-
daad naar voren dat instabiliteit, crisis en chaos een vruchtbare voe-
dingsbodem kunnen zijn voor het optreden van toeval die de basis legt
voor de groei van een stad, regio of land.

4 Creatieve steden en de rol van imago

In de vorige paragraaf zagen we dat een creatieve stad in elk geval een
dichtbevolkte en diverse stad is waar voldoende ruimte is voor toeval.
Aan dit profiel beantwoorden reeds redelijk veel steden, ook in
Nederland. Toch heeft niet elke stad evenveel kans om uit te groeien tot
een creatieve stad. Ook al beschikt een locatie over de basisingredignten
voor creativiteit, uiteindelijk is ze pas creatief als ze ook zo bekend staat.
Dat heeft alles te maken met wat psychologen ‘percepti€’ noemen
(Bulthuis en Padimos 1999). Omdat actoren — of het nu gaat om bur-
gers, ondernemers of toeristen — niet alles weten als ze beslissingen
nemen, behelpen ze zich met de kennis die ze wél hebben. In dat kader
wordt ook vaak gesproken van bounded rationality (Simon 1957). Onze
kennis is altijd selectief en wordt gevormd door ervaringen uit het verle-
den en door bronnen van buitenaf, bijvoorbeeld door informatie uit de
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media. Op basis van deze perceptie bouwen mensen zich een beeld op
van de werkelijkheid. De kijk die we op de wereld hebben is dus altijd
gekleurd. Ook ons beeld van een bepaalde vestigingsplaats wordt op
deze wijze gevormd. Economisch-geografen spreken in dat verband van
‘ruimtelijke cognitie’ (Pellenbarg 199r1; Veitch en Arkkelin 19g5): de
kennis die mensen hebben van ruimtelijke eenheden zoals regio’s en
steden. Dat beeld is van groot belang voor de keuzes die mensen maken
om ergens te gaan werken, wonen of recreéren. Het positieve, negatie-
ve of neutrale beeld dat een bepaalde plaats bij mensen oproept, kort-
weg haar ‘imago’, heeft met andere woorden grote invloed op de vesti-
gingsplaatskeuze. '

Determinant 4: een wervend imago. Wat geldt voor gebieden in het
algemneen, geldt voor steden in het bijzonder: iedereen heeft onbewust
wel een min of meer vastomlijnd beeld van bepaalde steden, al dan niet
gebaseerd op juiste informatie (berichten uit de media, verhalen van
anderen of een bezoek aan de stad in het verleden)} of op vooroordelen.
Uit geografisch marktonderzoek komt naar voren dat een stedelijk
imago positief beinvloed wordt door de mate van bekendheid met de
betreffende stad, oftewel ‘Onbekend maakt onbemind’ en ‘Bekend
maakt bemind’ (NEI 2c01). Ock blijkt de beroemde uitspraak van
Einstein (‘Een atoom is gemakkelijker te splijten dan een vooroordeel’)
te kloppen als het gaat om de beeldvorming van steden. Dat verklaart
waarom metropolen zoals New York en Londen — maar ook steden als
Amsterdam en Rotterdam — van buitenaf vaak als creatiever worden
gezien dan ze in werkelijkheid zijn (NEI 2001). Tegelijkertijd hebben
steden die bij het grote publiek relatief onbekend zijn zoals plaatsen in
het Ruhrgebied, Wallonié en Twente een traditioneel, ja zelfs negatief
imago, ook al kunnen daar op zich alle ingredi€nten voor creativiteit
aanwezig zijn, Het verleden van dergelijke gebieden speelt daarbij vaak
een beslissende rol. Zo kampen voormalige industriesteden als
Duisburg, Luik en Enschede al jarenlang met eén vervuild en saai
imago. Bij het promoten van het gebied als kennisregio en het aantrek-
ken van creatieve geesten zullen dergelijke steden het daardoor altijd
afleggen tegen Berlijn, Brussel en Amsterdam die nu eenmaal als ‘hip’
te boek staan (Hospers 2004). Ben stad zoals Enschede zal het ondanks
zijn ondermemende universiteit (UT) en bloeiende studentenleven dan
ock niet snel tot een echt ‘creatieve stad’ brengen, terwijl Amsterdam
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tot in de lengte der jaren op zijn creatieve verleden kan teren. Hier zien
we een voorbeeld van het ‘Mattheiis-effect’, een verschijnsel dat verwijst
naar een oude wijsheid uit de Bijbel (Matthedis, 13:12): “Wie heeft zal
gegeven wordern; wie niet heeft, van hem zal genomen worden’.

Van imago naar marketing. De meeste steden realiseren zich dat schijn-
baar kleine details als het imago de doorslag kunnen geven bij (kennis-
intensieve) bedrijven die zich eventueel in de stad willen vestigen en bij
mensen die een woonplaats of toeristische bestemming zoeken. Een
slecht imago bij één of meer van deze doelgroepen kan afschrikkend
werken en een verlies aan inkomsten voor de stad betckenen. Steeds
meer steden volstaan dan ook niet met het investeren in de kwaliteit
van de stedelijke voorzieningen alleen; ze trachten hun aantrekkelijk-
heid en creativiteit ook binnen en buiten de stad te communiceren.
Deze strategie van positieve imagovorming wordt wel citymarketing of
branding genoemd (Van den Berg en Braun 1999; Van Ham 2002).
Citymarketing is tegenwoordig een populair insttument dat bij moet
dragen aan de naamsbekendheid en naamsverbetering van de stad.
Veelal maken steden gebruik van een pakkende slogan en promotie-
campagnes om zich op de kaart te zetten. Ook al is het effect van derge-
lijke vormen van citymarketing moeilijk te meten, het lijkt erop dat
sommige steden erin slagen om daadwerkelijk een onderscheidend
beeldmerk {een ‘sterk merk’) te ontwikkelen. Ook in ons land vinden
we daarvan voorbeelden: ‘Er gaat niets boven Groninger’, ‘Het kin in
Almere’ en ‘Tilburg: Moderne Industriestad’. Tegelijkertijd is het opval-
lend hoe weinig moeite sommige steden zich getroosten om zich van
hun rivalen te onderscheiden. Zo profileren Delft, Eindhoven en
Enschede zich allemaal als technologie- en kennissteden — dus in ter-
men van Hall (1gg8) als ‘creatieve steden’ van het technologisch-intio-
vatieve type — zonder hun eigenheid te benadrukken. Het resultaat van
dit kuddegedrag laat zich raden: weinig informatieve en vage slogans
als ‘Maak kennis in Delft’, ‘Eindhoven: Voorop in technologie’ en
‘Enschede: Kleur de Stad'. Door zich alle drie op vergelijkbare wijze te
profileren, wordt niet duidelijk op welke aspecten de steden van elkaar
verschillen en welke specifieke voordelen ze de kenniswerker die op
zoek is naar een vestigingsplaats te bieden hebben. Zo ondermijnen de
drie universiteitssteden hun potentiéle concurrentiekracht: om in te
spelen op de ‘global-local paradox’ (paragraaf 1) kan een stad zijn con-
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currentiesirategie beter baseren op de koppeling van mondiale trends
(globalisering) aan plaatselijke omstandigheden (lokalisering) oftewel
een strategie van ‘trend door traditie” (Hospers 2004). Een voorbeeld
van zo'n global-local combination biedt de stad Miinchen die zich profi-
leert met de slogan ‘Zwischen Laptop und Lederhose’ (Van Ham 2002).

5 Beleid voor de creatieve stad

Hét recept voor creatieve steden bestaat niet. Toch beschikken alle cre-
atieve steden over een aantal basisingrediénten: een hoge concentratie
van mensen op een bepaalde plek, diversiteit van de bevolking en van
de bebouwing, een dosis toeval en geluk en — zeker niet onbelangrijk —
een positief imago. Beleid van de lokale overheid als een noodzakelijke
voorwaarde voor stedelijke creativiteit komt in dit lijstje niet voor. Bij de
ontstaansgeschiedenis van creatieve steden in het verleden hebben
beleidsmakers dan ook nauwelijks een rol gespeeld. Pas als een stad
sterk groeide en er zich problemen veordeden, bijvoorbeeld op het
gebied van transport en huisvesting, kwam het stadsbestuur soms met
creatieve oplossingen op technologisch-organisatorisch vlak. Zo hebben
Londen en Parijs hun metrostelsel en Stockholm en Rotterdam hun ori-
ginele woningbouwprojecten mede aan overheidsbeleid te danken
(Hall 1998). Tegenwoordig hebben steden echter te kampen met pro-
blemen van een totaal andere orde zoals de vraag hoe ze zich op mon-
diale schaal in de interstedelijke kenniswedloop staande moeten hou-
den. In principe moet het mogelijk zijn dat de overheid ook hier weer
met creatieve oplossingen komt — ook al is de kwestie van stedelijke
concurrentiekracht een stuk minder grijpbaar dan de meer fundamen-
tele problemen waarvoor steden zich vroeger gesteld zagen. Hieronder
gaan we in op de mogelijke rol van de overheid in de stedelijke concur-
rentiestrijd. Eerst wordt ingegaan op de inhoudelijke kant van de over-
heidsrol (welk soort beleid?). Daarna komt de procesmatige invulling
van die rol aan de orde (welk beleid op welk niveau van de overheid:
centraal of decentraal?).

Het scheppen van randvoorwaarden. Bij het vergroten van de aantrek-
kelijkheid van een stad in de stedenstrijd kan de lokale overheid inves-
teren in randvoorwaarden voor ondernemerschap, creativiteit en inne-
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vatie. Die randvoorwaarden, zo zagen we, zijn (1} concentratie, (2) diver-
siteit, (3) instabiliteit en (4) een positief imago. Doar de onzekerheid die
creativiteit ompeeft zullen bewoners en bedrijven niet altijd uit eigen
beweging maatregelen nemen ter stimulering van die vier punten, De
overheid kan die tekortkorning corrigeren. Dat betekent niet dat creatie-
ve steden zich van de grond af laten opbouwen. De wortels van creativi-
teit liggen nu eenmaal in de bestaande stedelijke omgeving. In hun
enthousiasme hebben bestuurders vaak de neiging dat te vergeten.
Geinspireerd door succesverhalen als Silicon Valley hopen ze hun stad
tot een technopool van vergelifkbare standing te maken. Recente voor-
beelden als Silicon Saxony {Dresden), Flanders Language Valley
(Vlaanderen) en Dommel Valley (Eindhoven) spreken boekdelen. Zulk
kopieergedrag is echter verre van creatief (Ridderstrile en Nordstrém
2004). Beter kan de overheid uitgaan van de specifieke kenmerken van
een stad en op basis daarvan zoeken naar mogelijkheden voor stedelijke
creativiteit. Dat is wat anders dan planning: bestuurders moeten gence-
gen nemen met maatregelen in de randvoorwaardenscheppende sfeer
waarmee ze slechts de kans op het ontstaan van creativiteit kunnen ver-
groten (Landry a000; Hemel 2002). Om te beginnen kan de overheid
bijdragen aan een vergroting van de kritische massa van een stad door
samenwerking te zoeken met een naburige stad op het gebied van
infrastructurele, educatieve en culturele voorzieningen (stedelijke net-
werkvorming). Verder is het mogelijk met gericht beleid de diversiteit
en instabiliteit van een stad te verhogen, bijvoorbeeld door woon- en
werklocaties te mengen (functiemenging) en belemmeringen voor
‘migrantencndermemers weg te nemen (etnisch ondernemerschap). Ten
slotte kan het stadsbestuur dat een nieuw project overweegt een prijs-
vraag onder de bevolking of het bedrijfsleven uitschrijven waarbij het
eest creatieve voorstel wint (innovatieve aanbesteding). Dit soort ini-
tiatieven leidt weliswaar niet linea recta tot stedelijke creativiteit, maar
vergroot wel de kans op het ontstaan ervan.

Branding: het profileren van de stad. Naast het stimuleren van concen-
tratie, diversiteit en instabiliteit kan de overheid een nuttige rol vervul-
len bij het promoten van een stad. Een plaats mag dan over de eerste
drie voorwaarden voor creativiteit beschikken, ze is pas werkelijk cre-
atief als de buitenwereld dat ook zo ziet. Omdat het credo ‘onbekend
maakt onbemind’ ook voor steden geldt, doen bestuurders er verstandig
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aan te investeren in de naamsbekendheid en naamsverbetering van
hun stad. Het is van groot belang dat de overheid bij deze branding een
regel beeld van de stad overbrengt, met andere woorden een imago dat
toegesneden is op en overeenkomt met de specificke context van de
stad in kwestie, Een ingeslapen platielandsstadje dat zich naar buiten
toe presenteert als een hippe technopool komt weinig geloofwaardig
over en wekt slechts de lachlust op. Citymarketing is overigens geen
zaak van de overheid alleen (Van den Berg en Braun 199g). Het werken
aan een positief stedelijk imago vergt de medewerking van de gehele
stad, met name van ondernemers van wie men mag verwachten dat ze
ruime ervaring hebben met het aan de man brengen van een product.
Bovendien hebben lokale bestuurders en ondernemers een gezamen-
lijk belang, namelijk het aantrekkelijk blijven als stad in de interstedelij-
ke competitie. Een gebied waar zo'n doelgerichte en breedgedragen
marketing-strategie  vruchten heeft afgeworpen is het Duitse
Ruhrgebied (Hospers 2004). Lokale partijen hebben in deze ‘Rustbelt’
van kolen en staal op prote schaal geinvesteerd in de integratie van
nieuwe technologieén en trends in de bestaande regionaal-economi-
sche structuur. In voormalige fabrieken en loodsen zijn nu jonge, tech-
nologisch hoogwaardige bedrijfjes (zogenaamde ‘technostarters’)
gevestigd. Verder vindt hergebruik van het industrieel erfgoed plaats als
tentoonstellingsruimte, concerthal of restaurant. Deze symbolen onder-
steunen het merk van het Ruhrgebied als een plek waar mondiale
trends en lokale tradities elkaar niet uitsluiten, maar prima samengaan.
Met campagnes als ‘Das Ruhrgebiet: ein starkes Stiick Deutschland’
zijn de lokale overheden en ondernemers erin geslaagd het traditionele
industriegebied het tijdperk van de moderne kenniseconomie binnen
te loodsen.

Van centraal naar decentraal beleid. Rest de vraag op welk niveau de
overheid het beleid moet voeren vanuit het cogpunt van efficiéntie. De
theorie van het ‘fiscaal federalisme’ biedt daarvoor een geschiki kader
(Oates 1999). Volgens deze theorie is beleid op lokale schaal te verlde-
zen boven beleid op nationaal niveau. Een decentrale vormgeving van
het beleid lokt concurrentie tussen gemeenten uit, wat op haar beurt
leidt tot een efficiénte beleidsmix. Wanneer actoren (bedrijven, burgers,
bezoekers) volledig mobiel zijn, zullen ze kiezen voor die jurisdictie die
wat publieke voorzieningen betreft het beste aansluit bij hun voorkeu-
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ren. De actoren kunnen als het ware ‘stemmen met hun voeten’ en zo
de specifieke informatie onthullen die de centrale overheid door het
inherente probleem van informatie-asymmetrie niet heeft. Verder wor-
den de concurrerende overheden gestimuleerd om lokale voorzienin-
gen zo goedkoop mogelijk aan te bieden, omdat verspilling zou leiden
tot het vertrek van actoren naar locaties elders die goedkoper zijn, of -
in termen van ons verhaal — steden die meer randvoorwaarden bieden
voor creativiteit. Ook als we de veronderstelling van volledige mobiliteit
van actoren laten vallen, is er veel voor te zeggen waarom de overheid
haar beleid gericht op de stedelijke kenniseconomie het beste aan loka-
le overheden kan overlaten. Het decentraliseringstheorema van Oates
stelt namelijk dat lokale overheden door hun genius of place dichter bij
de lokale bewoners en bedrijven staan, waardoor het mogelijk wordt
beter in te spelen op de plaatselijke omstandigheden en voorkeuren
(Oates 199g). Dat betekent niet dat de rol van de nationale overheid
theoretisch gezien uitgespeeld is. Sterker nog, de centrale overheid kan
een nuttige functie vervullen in het beheersen van de concurrentieslag
tussen steden om creatief talent: om ervoor te waken dat de concurren-
tie tussen steden niet ontaardt in imitatiegedrag en daarmee een race to
the bottom, zou ze van de verschillende lokale overheden kunnen eisen
hun eigenheid (in de zin van unieke plaatselijke omstandigheden) te
benadrukken in plaats van mee te gaan met de kudde. Met z¢’n rol van
beleidscotirdinator had de landelijke overheid bijvoorbeeld kunnen
voorkomen dat veel steden hun concurrentiekracht reduceren door zich
weinig onderscheidend te presenteren als ‘kennissteden’ of ‘Silicon
Somewheres’ (Hospers 2004). Kortom: de nationale overheid kan het
beleid gericht op de creatieve stad het beste over laten aan het lokale
niveau (decentralisering), waarbij ze er vanuit haar centrale positie op
toeziet dat de steden in het land elkaar niet te veel imiteren.

6 Conclusie en aanbeveling

In dit tijdperk van voortschrijdende globalisering heeft de stad nog
steeds de toekomst. Steden strijden om de gunst van bewoners, bedrij-
ven en bezoekers en dienen zich af te vragen hoe aanirekkelijk ze
gevonden worden. Uiteindelijk zullen het vooral de ‘creatieve steden’
zijn die als winnaars in de interstedelijke concurrentiestrijd naar voren
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komen. Creatieve steden zijn plaatsen die niet alleen voldoende concen-
tratie, diversiteit en instabiliteit hebben, maar ook een daarbij passend
wervend uitstralen. Voor het overige blijft het economische succes van
steden simpelweg een kwestie van mensenwerk en toeval. Deze enigs-
zins fatalistische constatering betekent niet dat steden in hun lot kun-
nen berusten en zich een passieve houding kunnen veroorloven.
Intependeel, zeker in de huidige stedenstrijd zal een stad het juist van
haar creatieve vermogens moeten hebben. Maar de onvoorspelbaarheid
waarmee creativiteit en innovatie omgeven zijn houdt wel in dat een
pasklare en eenduidige creatieve concurrentiesirategie voor steden niet
voorhanden is. Het enige wat de overheid in samenwerking met lokale
partijen rest is het vergroten van de kans dat creativiteit ontstaat. Dat is
in beginsel mogelijk door het scheppen van randvoorwaarden en het
investeren in de naamsbekendheid en naamsverbetering van de stad.
Succes daarbij is echter niet verzekerd. Bestuurders die hun stad een
plaats willen geven in de mondiale kenniseconomie moeten dan ook
genoegen nemen met het feit dat ze slechts het toeval een handje kun-
nen helpen., Misschien heeft de bercemde chemiciis Louis Pasteur
(1822-1895), een ‘kenniswerker’ als geen ander, zo'n realistische strate-
gie nog wel het mooiste onder woorden gebracht. “Toen hem gevraagd
werd hoe hij tot zijn creatieve vondsten en innovaties kwam, zei hij:
‘Chance favours only the prepared mind’ (geciteerd in Florida zoo2).
En zo is het: een stadsbestuur dat zijn lokale kennisbeleid zo inricht dat
er een geschikte voedingsbodem ontstaat voor toeval en creativiteit, kan
bijdragen aan de verdere groei en bloei van de stedelijke economie.
Realiteitszin dient dan ook het uitgangspunt te zijn voor bestuurders
die aan de slag willen met het concept van de creatieve stad. Want uit-
eindelijk blijft het de stadslucht, en niet de overheld die de menselijke
geest vrijmaaki en aanzet tot creativiteit.
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