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MedienlFormwirtschaft — Ein Klarungsversuch in der
schillernden Kreativwirtschaftsdebatte

PASCAL GOEKE, Ziirich

Seit den spaten 1990er Jahren steigt die Zahl der Gutachten, der wissenschaftlichen Beitrige und Konfe-
renzen sowie der politischen Strategiepapiere zum weiten Feld der Kreativwirtschaft kontinuierlich an.
Behauptet wird, dass Kreativitit die entscheidende Ressource fiir wirtschaftliche Prosperitit sei, dass speziell
die Branchen der sogenannten Kreativwirtschaft ein nachhaltiges Wachstum ermdglichen wiirden und dass
dies nach neuen Formen stidtischer Wirtschaftspolitik verlange. Dem Verve und Neusprech der Debatte
zum Trotz ist insbesondere unklar geblieben, was die Kreativwirtschaft genau ausmacht. In Auseinander-
setzung mit empirischen Wissensbestdnden tiber die Kreativwirtschaft, konzeptionellen Anndherungen und
scharfen Kritiken an ihr, sucht der Beitrag nach einem theoretisch gehaltvollen Begriff zur Erfassung der
adressierten Wirtschaftsaktivititen. Mit Riickgriff auf die Systemtheorie und die Unterscheidung zwischen
Medien und Formen pladiert der Beitrag fiir den theoretisch schérferen Begriff der Medien/Formwirtschaft
zur Erfassung und Abgrenzung bestimmter Leistungen oder genauer: Formbildungen. Kreativitéit wird dabei
nicht als essenzielle Eigenschaft dieser Formbildungen begriffen, sondern als ein beobachtungsabhéngiger
Nebencode dieser MedienlFormwirtschaft.

Medialform-economy — An attempt at clarification within the dazzling creative
industries debate

Since the late 1990s the number of reports, scientific articles, conferences or similar communications
concerning the broad field of the so-called creative industries has grown continuously. It is argued that
creativity is the decisive resource for economic prosperity, that the creative industries especially promise
sustainable growth, and that these changes call for new forms of urban economic policies. Despite the
vigour and the newspeak, it remains unclear what exactly constitutes the core of the creative industries. In
examining empirical knowledge about the creative industries, conceptual approaches, and sharp criticisms
of the concept, the article seeks to develop a theoretically robust term to capture the addressed economic
activities. With recourse to systems theory and the difference between media and forms, the article advo-
cates the term medialform-economy to differentiate certain economic performances, or more precisely, the
creation of forms. Creativity within this context is not conceptualized as an essential entity of these forms,
but as a secondary code of observation within this medialform-economy.

1 Die Begriffsliicke'

Kultur- und Kreativwirtschaftsberichte? haben
in den letzten Jahren in Zahl und Umfang
zugenommen. Solche Wirtschaftsberichte wie
auch die Expertisen oder Stiddterankings zum
kulturellen und kreativen Sektor werden von
nationalen Regierungen, Bundeslidndern, Stad-
ten, Parteien, Stiftungen und anderen in Auftrag

gegeben. Ko-evolutionir und ko-konstitutiv zu
den Berichten stieg die Zahl und Bandbreite der
Tagungen zum Thema Kreativwirtschaft sowie
die massenmediale Présenz stark an. Trotz alten
Uberdrusses am Begriff Kreativitit (Gumbrecht
1988), aktualisierter Kritik (Raunig/Wuggenig
2007) und neuer Riickrufaktionen (Althans et al.
2008) ist die Wissenschaft insbesondere durch
die Erstellung von Gutachten ein fester Bestand-
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teil der 6ffentlichen Kreativwirtschaftsdiskussi-
on (vgl. z. B. die Gutachten von Geografinnen
und Geografen: Berndt et al. 2008, Hafner/von
Streit 2007, Sailer et al. 2007).

Nun griindet Wissenschaft bekanntlich nicht
in der Betrachtung eines Gegenstandes oder
in der Begriindung eines Wertes (vgl. Baecker
2003, 10, Stichweh 1984, 18). Vielmehr, so
schon Max Weber, ist es die spezifische Funktion
der Wissenschaft, ,,da3 ihr das konventionell
Selbstverstandliche zum Problem wird* (1985
[1917], 502) — oder sie nach Problemen sucht,
zu denen sich Losungen beobachten lassen (Luh-
mann 1992, 421). Genau das findet in Bezug auf
die Kreativwirtschaft aber nur eingeschrinkt
statt. Zwar betrachten die an der Forschung be-
teiligten Disziplinen die Kreativwirtschaft nicht
allein als Gegenstand, sondern problematisieren
die Kreativwirtschaft sehr wohl aus verschie-
denen disziplindren und theoretischen Perspek-
tiven. Aber sie tun dies mit bereits eingelibten
Blicken. Ohne Anspruch oder Chance auf eine
vollstindige Liste kann das fiir die Geografie und
ihre Nachbardisziplinen bedeuten, dass an éltere
Forschungen zur Bedeutung und Arbeitsweise
von ,,economies of signs*“ (Lash/Urry 1994)
oder Kultur6konomien (vgl. Pratt 1997) unter
leicht verénderten Vorzeichen — Kreativitét statt
Kultur — wieder angekniipft wird (z. B. Power/
Scott 2004a, Markusen 2006). Konkreter heif3t
das, dass die stadt- oder regionalwirtschaftliche
Bedeutung der Kreativwirtschaft untersucht
wird (z. B. Florida 2002a, Marlet/van Woerkens
2007, Sailer/Papenheim 2007), dass Teilbereiche
in ihrer Dynamik erfasst werden (fiir Film und
TV vgl. Mossig 2006, fiir die Werbebranche
vgl. Thiel 2005), dass Organisations- und Ko-
operationsstrukturen in der Kreativwirtschaft
studiert werden (z. B. von Bernuth/Bathelt 2007,
Grabher 2001), dass es um Konstitutionspro-
zesse von Mirkten in der Kreativwirtschaft geht
(dazu aufschlussreich Lange 2007a, Lange/Mieg
2006), dass die Governance der Kreativwirt-
schaft angesprochen wird (Lange et al. 2009)
und selbstverstindlich auch, dass Kritik getibt
wird (z. B. Olma 2009, Peck 2005). Im Ergebnis
ist ein polyperspektivisches Bild der Kreativ-
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wirtschaft entstanden, ohne dass ein robuster
Begriff der Kreativwirtschaft entwickelt wurde.

Dieser Befund motiviert den Artikel. Es
geht nicht um eine Kritik an den Perspektiven,
Methoden oder Schlussfolgerungen der For-
schungen zur Kreativwirtschaft. Vielmehr soll
in Auseinandersetzung mit ihnen und unter
Riickgriff auf die soziologische Systemtheorie
ein moglichst robuster Begriff der sogenannten
Kreativwirtschaft entwickelt werden. Dieser
Begriff beansprucht nicht, alles tiber die Kre-
ativwirtschaft sagen zu konnen oder gar zu
wissen, aber er beansprucht, dass alles was
tiber die Kreativwirtschaft im Modus wissen-
schaftlicher Wahrheit gesagt werden kann, an
ihn anschlussfihig ist. Hinter einem solchen
Versuch steht die Annahme, dass es so etwas
wie die Kreativwirtschaft ,,gibt“, aber bisherige
Begriffe und Definitionen sie nur unzureichend
und selten sachlogisch fassen.

Der Weg zu diesem Begriff beginnt mit einer
Rekapitulation bisheriger Forschungen. Wie
schwach bisherige Begriffsbildungen sind, zeigt
sich an der Leichtigkeit der Kritik an ihnen. So-
wohl eine normativ inspirierte Kapitalismuskri-
tik wie auch eine aus der psychologischen Kreati-
vitétsforschung gewonnene Kritik haben leichtes
Spiel gegen das Konzept der Kreativwirtschaft.?
Aus der Beschiftigung mit diesen beiden Kri-
tiklinien konnen zwei Instruktionen gewonnen
werden. Erstens steht eine allzu direkte Begriffs-
tibernahme jeglicher Theoriebildung im Weg
und zweitens erscheint es sinnvoller, Kreativitét
als eine beobachtungsabhingige Kategorie zu
verstehen. Auf diesen Erkenntnissen aufbauend
wird im zentralen vierten Kapitel eine begrift-
liche Reformulierung entwickelt. Der Vorschlag
lautet, die Kreativwirtschaft als immaterielle
MedienlFormwirtschaft zu begreifen.

2 Kreativwirtschaft — Was steht zur Debatte?

Um was es exakt geht, wenn von der Krea-
tivwirtschaft die Rede ist, wer genau was und
wie abgrenzt, ist nicht eindeutig zu benennen.
Zu sehr sind politische, wissenschaftliche,
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wirtschaftliche und andere Definitionen und
Interessen miteinander verstrickt, als dass hier
empirische Klarheit hergestellt werden kénnte.
Um dennoch ein Mindestmalf an orientierender
Ordnung herzustellen, empfiehlt sich eine analy-
tische Trennung zwischen einer politischen und
einer wissenschaftlichen Diskussion.

In der politischen Diskussion haben die Ar-
beiten von Florida (2002b, 2005) und zu einem
geringeren Teil von Landry (2000) internationale
Bekanntheit erlangt. Sie sind gemeinsam mit der
britischen Debatte um die ,,Creative Industries®
die derzeit wichtigsten Fokalpunkte der Diskus-
sion. Daraus darf nicht geschlossen werden, dass
diese Fokalpunkte auch die Null- oder ultima-
tiven Konvergenzpunkte der Kreativwirtschafts-
debatte sind. Tatsdchlich gibt es eine Reihe von
nationalen Vorldufern und Varianzen. So wird
zum Beispiel der Begriff der Kreativitét in Gro§3-
britannien hauptsichlich mit Kunst und Kultur
assoziiert, hingegen verweist er in den USA eher
auf ,,individual and organizational performance*
(Vorley et al. 2008, 101). So interessant diese
und andere Nuancen sind, fiir den aktuellen Er-
folg der Debatte scheint vor allem der Ubergang
von den ilteren Kultur- zu den jiingeren Kreativ-
wirtschaftsberichten entscheidend zu sein. Kul-
turwirtschaftsberichte gab es in Deutschland und
anderen Léndern spétestens seit den 1990ern.
Sie wiesen beharrlich auf die wirtschaftliche
Bedeutung der Kunst- und Kultursphire hin
und betrachteten diese als ein Summand in einer
gesamtwirtschaftlichen Additionsgleichung. In
den jlingeren Kreativwirtschaftsberichten wer-
den Kunst, Kultur und Kreativitidt nicht mehr
bloB als wirtschaftliche Teilbereiche bewertet,
vielmehr gelten sie als 6konomische Faktoren in
einer gesamtwirtschaftlichen Produktgleichung,
in der kein Faktor Null sein darf.

GemiB dieser Produktgleichung kommt man
kaum mehr um die Kreativwirtschaft herum. Be-
sonders deutlich wurde dies 1997 in Grofbritan-
nien, als die Regierung den ,,Creative Industries*
eine Schliisselrolle im 6konomischen Restruktu-
rierungsprozess zuwies und entsprechende For-
derkonzepte entwickelte (vgl. McRobbie 2007).
Uber die 1997 gegriindete Taskforce ,,Creative
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Industries* heifit es: ,, The Task Force, for the
first time, brought together Ministers from
across Government to look at what we needed to
do to support sustainable growth in the creative
industries. The Task Force investigated generic
issues which impacted on the creative industries
(skills and education, export promotion, access
to finance, taxation and regulation, intellectual
property rights and regional issues) and made
recommendations for change® (Department
for Culture, Media and Sport 2002, 4). Der aus
dieser Selbstbeschreibung herauszulesende
Aufbruchsoptimismus ist typisch. Endlich, so
scheint es, finden die vermeintlichen Antipoden
Kultur und Wirtschaft zu einer verséhnlichen
und behordlich anerkannten Einheit.

Das genaue Bedingungsverhiltnis zwischen
behordlicher Aufbruchstimmung, politischem
Gestaltungswillen und dem Verhéltnis von
Kultur und Wirtschaft ist eine empirisch offene
Frage. Aber es ist bezeichnend, wenn zum Bei-
spiel der Frankfurter Kiinstler Stefan Hantel,
alias Shantel, eine Klage tiber das Frankfurter
Kulturleben mit folgendem Urteil beschlieB3t:
,,Nicht taub ist der Frankfurter Wirtschaftsde-
zernent, der sich im Gegensatz zum Kulturde-
zernenten sehr fiir die Kultur einsetzt* (Hantel
2010, 9). Und es ist ebenso bezeichnend, wenn
sich der Autor Ingo Schulze tiber die Refeuda-
lisierung der Kiinste emport (2007). Die damit
angesprochenen Grenzziehungen und noch viel
mehr die Grenziiberschreitungen zwischen Po-
litik, Wirtschaft, Kunst und anderen Bereichen
irritieren nicht allein die Theorien funktionaler
Differenzierung (Luhmann 1998, Nassehi 2004,
Bourdieu 1998, 75f.), sondern auch eine klas-
sische Kritiklinie in der modernen Gesellschaft.
Wenn Kunst und Kultur mit der Wirtschaft ge-
meinsame Sache machen, dann muss das einen
groBen Teil der Kapitalismuskritik schon deshalb
storen, weil er konstitutiv auf die Kluft zwischen
Wirtschaft und Gesellschaft respektive Kunst
und Kultur angewiesen ist. Wenn sich diese
Kluft schlieBt und aus dem Verhiltnis zwischen
offentlicher Kulturarbeit und Kreativwirtschaft
ein Terrain mit Uberschneidungsflichen wird,
dann fehlt der Kritik der Hebel (so z. B. bei

Urheberrechtlich geschiitztes Material. Jede Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist unzulédssig und strafbar.
Das gilt insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitungen in elektronischen Systemen.

© Franz Steiner Verlag, Stuttgart 2012



166

Hesmondhalgh 2010, Malanga 2004, Peck 2005,
2008). Sie muss die Rede von einer ,,im Kern
antagonistischen Beziehung* (Hoffmann 1982,
22) zwischen Gesellschaft (inkl. Kunst und
Kultur) und Wirtschaft stets neu betonen.

Nun ist es der Politik und ihrer Kritik an
dieser Stelle unbenommen, welche Unterschei-
dungen sie jeweils stark machen. Interessant ist,
wie die Politik ihre Wertschdtzung gegentiber
der Kreativwirtschaft begriindet. Just an dieser
Stelle wird auf die Erkenntnisse von Florida und
anderen verwiesen. Wenn es also stimmt, dass
,,The Rise of the Creative Class* zu beobachten
sei (Florida 2002b), dass es auf das kreative Ka-
pital ankomme, dass die Trias Talent, Tolerance
und Technology das Feld abstecke, dass die Jobs
den Menschen folgen und nicht umgekehrt und
dass alles in allem die Kreativwirtschaft zu
einem bedeutenden Teil der Wirtschaft mit guten
Wachstumsaussichten geworden sei, dann ist es
nur logisch, dass sich die Politik diesem Bereich
widmet. Wie hoch der Anteil der Kreativen in ei-
ner Stadt oder Region jeweils ist, ist dabei weni-
ger wichtig. Gewiss drohen ,,statistische Depres-
sionen (Luhmann 1996), wenn man in einem
Ranking auf den hinteren Plétzen landet, doch
ob nun 30 % der Erwerbstitigen zur kreativen
Klasse gezihlt werden (fiir die USA: Florida
2002b, 330), 19 % (fiir die Niederlande: Marlet/
van Woerkens 2007), 12 % (fiir London: Knell/
Oakley 2007, 8) oder 7,5 % (fiir Berlin: Brenke
2007,496) ist zuallererst auf die statistischen Er-
fassungen und Abgrenzungen zurilickzufiihren.
An ihrer quantitativen und qualitativen Bedeu-
tung kommt man kaum vorbei. In dieser Spur
muss man sich auch nicht wundern, dass sich
eine wichtige Rationale der Kreativwirtschafts-
debatte um wirtschaftliche Stadt- und Regional-
entwicklung dreht und die Debatte letztlich ganz
bieder auf den Fundamenten von etablierten und
mehrheitsfihigen Wachstumstheorien ruht (vgl.
Glaeser 2000, Peck 2005, 755). Behauptet wird
ein positiver Zusammenhang zwischen Wissen
oder Humankapital — jetzt aufgrund anderer
Indices Kreativkapital — und (wirtschaftlicher)
Stadt- und Regionalentwicklung. Dies ist im
Kern kaum zu bestreiten, auch wenn empirische
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Untersuchungen Abweichungsiiberraschungen
produzieren (vgl. Marlet/van Woerkens 2007,
McGranahan/Wojan 2007). Eine Kritik am Index
(z. B. Markusen 2006, 1923) oder abweichende
Einzelfille (Pohl 2008, 327) reichen aber nicht
aus, um das mit Wahrscheinlichkeiten argumen-
tierende Konzept umfinglich zu verwerfen.

Ob die Kreativwirtschaft die in sie gesetz-
ten Erwartungen erfiillt, ist nicht abschlieBend
gekldrt. Die kleinen Betriebsgroen lassen
Zweifel an der Uberlebensfihigkeit und den
Beschiftigungseffekten aufkommen und ob die-
se kleinen Unternehmen wie kreative Personen
tiberhaupt tatséchlich grole Unternehmen und
Jobs anziehen, ist nicht klar zu beantworten
(Knell/Oakley 2007, 9). Auch bleibt unklar,
ob sich die Kreativwirtschaft der globalen
Kostenminimierungs- und Verlagerungslogik
widersetzt oder ob nicht auch hier Standort-
verlagerungen vom Zentrum in die Peripherie
tiblich sind. Diese offenen Fragen konnen um
eine direkte Kritik ergénzt werden. Eine Reihe
von positiv konnotierten Zuschreibungen wird
bei genauerem Hinsehen briichig. So ist es ein
Leichtes, eine multikulturelle und heterogene
Umwelt als Vorteil darzustellen, doch wenn in
der Londoner Medienwirtschaft anteilig weniger
Migranten als in anderen Wirtschaftsbereichen
beschiftigt sind und auch Frauen im Vergleich
zur allgemeinen Okonomie unterreprisentiert
sind (ebd., 17), dann wird das Argument fraglich.
Vielleicht handelt es sich bei Diversitéit nur um
eine symbolische Selbst- und Fremdzuschrei-
bung ohne eine strukturelle Entsprechung?
Zumindest deuten Befunde darauf hin, dass
die Kreativwirtschaft nur eine ganz bestimmte
Multikulturalitét goutiert (vgl. Thomas/Darnton
2006). Ebenso wird gelegentlich vergessen, dass
prekdre Beschiftigungssituationen, niedrige
Bezahlungen oder hohe Stressbelastungen auch
in der Kreativwirtschaft vorzufinden sind (vgl.
Henninger/Gottschall 2007, Berliner Senat 2008,
Kap. 3).

An diesen Schlaglichtern ist erneut das
Schillern der Kreativwirtschaft zu erkennen. Die
genannten Eigenschaften und das damit einher-
gehende Postulat, dass die Kreativwirtschaft be-
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sonders gut in kreativen Milieus gedeiht, riefen
die Politik auf den Plan. Spitestens jetzt wire
ein genaueres Verstindnis von den Eigenheiten
der Kreativwirtschaft hilfreich, denn nur so
konnen angemessene Fordermalinahmen ent-
wickelt werden. Die statistischen Abgrenzungen
bieten hier zwar Orientierung, sagen aber wenig
iiber die Abgrenzungskriterien aus. Bei den
Statistiken bertiihren sich politische und wissen-
schaftliche Kriterien aufs Engste. Das britische
Department for Culture, Media and Sport erfasst
die Kreativwirtschaft wie folgt: ,,We define the
creative industries as those industries which
have their origin in individual creativity, skill
and talent and which have a potential for wealth
and job creation through the generation and ex-
ploitation of intellectual property. This includes
advertising, architecture, the art and antiques
market, crafts, design, designer fashion, film and
video, interactive leisure software, music, the
performing arts, publishing, software and com-
puter services, television and radio* (Department
for Culture, Media and Sport 2002, 4). Andere
Aussagen dhneln dieser. Auch Lange und Mieg
verstehen die Kreativwirtschaft ,,einerseits als
statistisch abgrenzbare Teilmérkte* und anderer-
seits ,,als hochdynamische informelle Innovati-
onszusammenhénge. Produkte werden in diesen
Zusammenhédngen aufgrund ihres kurzfristigen
Bedeutungsgewinns — also ihrer Novitit — durch
einen hohen Anteil von wenig legitimierten
Regelwerken, informellen Wertesystemen und
nicht etablierten institutionellen Verfahrenswei-
sen entwickelt” (2006, 232). S6ndermann vom
Arbeitskreis Kulturstatistik stellt die ,,Schaffung,
Produktion, Verteilung und bzw. oder mediale
Verteilung von kulturellen/kreativen Giitern und
Dienstleistungen® ins Zentrum und folgert, dass
das Tatigkeitsspektrum ,,von der individuellen
kiinstlerischen Idee und Originirproduktion iiber
die angewandten Kiinste und den Kulturhandel
[...] bis hin zur massenmedialen Verbreitung
von Kulturgtitern und Dienstleistungen® reicht
(2007, 9). Fiir Power und Scott eint die Kultur-
industrie, dass ,.they are all concerned in one
way or another with the creation of products
whose value rests primarily on their symbolic
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content and the ways in which it stimulates the
experiental reactions of consumers® (2004b,
3). Und Stolarick und Florida betonen: ,,the
ideas necessary for innovation are embodied in
individuals with the creativity, know-how, and
skills to engage in technological advance* (2006,
1801).

Trotz kleiner Unterschiede ist diesen Definiti-
onen gemein, dass es erstens um bestimmte Pro-
dukte und zweitens um bestimmte Tétigkeiten
geht. Dabei operieren die Definitionen im Sinne
von Familiendhnlichkeiten. Sie listen zentrale
und instruktive Eigenschaften auf, sodass ein
erstes Bild der Kreativwirtschaft entsteht und
dennoch bleiben zentrale Definitionselemente
fragwiirdig. So sind die Produkte weder mit
dem Begriff Kultur, noch mit dem Begriff Kre-
ativitit gut erfasst. Zu schnell kommen Zweifel,
ob Ego-Shooter-Programme oder auch die ner-
vigste Werbung Kulturleistungen sind. Gewiss,
sie produzieren Bedeutung und machen einen
Unterschied, aber ohne eine enorme Uberlastung
und damit einhergehende Entleerung des Kultur-
begriffs sind sie nicht mit ihm zu fassen. Ahnlich
verhdlt es sich mit der Anwendung des Begriffs
Kreativitit auf die Produkte und noch viel mehr
auf die Tatigkeiten. In Anbetracht des Innovati-
onsdrucks und schopferischer Leistungen in an-
deren Wirtschaftsbereichen verkennt der Begriff
Entwicklungen im kognitiven Kapitalismus und
ist keine hinreichende Abgrenzung — schon gar
nicht a priori.

Die Kritik an den Begriffen und der Debatte
wird im Folgenden vertieft. Ungeachtet die-
ser Kritik legen die Situationsbeschreibungen
das Urteil nahe, dass die Verdnderungen der
Wirtschaft real sind und Kunst, wie Moulier
Boutang es formuliert, eine strukturierende und
permanente Rolle in einer Okonomie der Inno-
vation und im kognitiven Kapitalismus spielt
(2007, 211). Die Kreativwirtschaft hat mithin
eine eigene Realitit, die es heute zweckmaBig
macht, 6konomische Prozesse begrifflich anders
zu fassen (vgl. fiir dhnliche Argumentationen:
Lash/Urry 1994, Raunig 2007, Scott 2008).
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3 Kritik an der Kreativwirtschaft(sdebatte)

Bisher wurde die Kritik an der Kreativwirt-
schaft(sdebatte) nur angedeutet. Jetzt soll sie
anhand von zwei wichtigen Kritiklinien ausge-
flihrt und dabei gefragt werden, welche Lehren
fiir einen Begriff der Kreativwirtschaft daraus
zu ziehen sind. Obwohl diese Kritiklinien — eine
gesellschaftspolitische und normative einerseits
und eine forschungsbezogene andererseits —
nicht das gesamte Kritikspektrum abdecken,
machen sie in ihrer Unterschiedlichkeit erstens
ausreichend deutlich, dass Begriffe wie Kultur-
oder Kreativwirtschaft nicht die erforderliche
Robustheit fiir wissenschaftliche Begriffsbil-
dung aufweisen und sind zweitens instruktiv
genug, um von ihnen ausgehend Theorieent-
wicklung zu betreiben.

3.1 Contre-feux — die normative Kritik

Wihrend die empirische Forschung um eine
korrekte Darstellung der Kreativwirtschaft
ringt, lasst sich die normative Kritik aufgrund
von a-priori-Entscheidungen nur méfig von
der Empirie beeindrucken. Die in der Kre-
ativwirtschaftsdebatte enthaltenen liberalen
oder progressiven Themen gelten der Kritik
als Nebensichlichkeiten eines kompromisslos
marktorientierten und individualistischen Ent-
wicklungsszenarios (z. B. Peck 2008). Diese
Grundhaltung erschwert die Priifung dieser Kri-
tik. Will man nicht selbst unter Motivverdacht
geraten, so hat man eine enorme Beweislast zu
tragen, weil diese Kritik keine Wiinsche offen
lasst und in der Regel versucht, ,,das Problem
der Gesellschaft tliber richtige, angemessene
Motive zu 16sen* (Nassehi 2006, 378). Hinzu
kommt, dass Begriffsarbeit in diesem Feld im
Wesentlichen negativ betrieben oder nicht ernst
genommen wird. Daher sei hier betont, dass
nicht etwa die in dieser Kritik thematisierten
Schattenseiten der Kreativwirtschaftsdebatte
bezweifelt werden und es auch nicht darum geht,
den Wert solcher Analysen zu thematisieren.
Der hier vorgetragenen Kritik der Kritik geht
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es um die argumentative Differenzqualitit und
um die Frage, was aus ihr speziell zum Thema
Kreativwirtschaft gelernt werden kann.

Und in Bezug auf ebendieses Unterschei-
dungsvermogen der Kritik ist anzumerken, dass
die Kritiken im gleichen Beobachtungsschema
wie die Befiirworter der Kreativwirtschaft ver-
harren. Aufgrund der einfachen sprachlichen
Moglichkeit zur Verneinung von Aussagen
springen sie lediglich auf die andere Seite der
Unterscheidung. Es ist dies die Wiederkehr der
bekannten Asymmetrie, dass die Herrschaftskri-
tik nicht ohne ihr Objekt existieren kann, wohl
aber die Herrschaft vermutlich ohne die Kritik
leben kann.

Weil die Negation allein nicht auszureichen
scheint, um der aufmerksamkeitsbindenden
Kreativwirtschaftsdebatte wirksam entgegen-
zutreten, wird in einem moralisch-politischen
Konfliktmodus die Debatte in toto zu diskreditie-
ren versucht. Sicherlich enthalten die Einwtirfe
von zum Beispiel Malanga (2004), Peck (2005,
2008) oder Markusen (2006) auch einleuchtende
und treffende Argumente, sicherlich machen
sie damit dem einen oder anderen Mut und
bestdrken ihn im Widerstand, doch schélt man
die Arabesken weg, werden die Einwinde fast
einféltig. Theoretische Innovationen sind so
kaum zu erwarten (vgl. zu dieser These auch die
Zusammenfassung von Moulier Boutang 2007).

Dass die Kritik viele Register der Eristik
zieht (vgl. Schopenhauer 1983 [1864]), sollte
aufhorchen lassen: vielleicht ist die These von
der Kreativwirtschaft substantieller als die
manchmal flapsige und eingéngige Sprache
ihrer Apologeten es vermuten lasst. Vielleicht,
und darauf deuten die Ahnlichkeiten von These
und Antithese hin, sind sich beide Seiten in ihrer
Normativitét und in ihrem Glauben an politische
Steuerbarkeit auch &dhnlicher als sie zugeben
wiirden. Wie verfihrt nun die Kritik?

Erstens wird mit Argumenten ad hominem
die moralische Position Floridas angekratzt und
sein Erfolg auf dem Buchmarkt diskreditiert.
Abstrakt dazu Schopenhauer: ,, Wenn man merkt
daf} der Gegner iiberlegen ist und man Unrecht
behalten wird; so werde man personlich, beleidi-
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gend, grob* (1983 [1864], 76). Erwédhnt werden
die hohen Honorare Floridas, ohne dabei zu
kldren, ob diese Tatsache in einem sachlogischen
Zusammenhang mit seinen Thesen steht (z. B.
Peck 2005, 740). Erwahnt wird, dass seine Ver-
anstaltungen ,.heavily marketed* seien (Marku-
sen 2006, 1921). Malanga (2004) kann sich die
Bemerkung nicht verkneifen, dass Florida seine
akademische Karriere mit ,,dry treatises on in-
dustrial production” begann und bemerkt, dass
sich Floridas Texte mehr ,,like a pop cultural
and social history of the Internet generation than
an economic-development treatise* lesen. Neil
Smith stellt Richard Florida bei einem Vortrag
offentlich bloB, indem er von dessen Disputa-
tion berichtet, der er als Mitglied der Promo-
tionskommission beisa. Die Stimmung nach
Floridas angeblich schlechter Disputation bringt
Smith in der Aussage ,,we could pass him, or we
could shoot him* auf den Punkt, um nach dem
Lachen des Publikums nachzulegen: ,,and we
clearly made the wrong decision® (Smith 2008,
Minute 3) — erneutes Lachen im Publikum. Die
Kritik an der Person mag stimmen oder nicht,
doch was erklirt sie in Bezug auf die Sache?
Zweitens sind auch die Argumente ad rem
wenig sachdienlich: ,,Eine uns entgegenstehende
Behauptung des Gegners konnen wir auf eine
kurze Weise dadurch beseitigen oder wenigs-
tens verddchtig machen daf} wir sie unter eine
verhafite Kategorie bringen“ (Schopenhauer
1983 [1864], 66). Und diese verhasste Kategorie
lautet ,,Neoliberalismus‘. Von ,,neoliberal snake-
oil“ (Peck 2005, 759) ist etwa die Rede: ,,As
such, creativity strategies subtly canalize and
constrain urban-political agency, even as their
material payoffs remain extraordinarily elusive.
The cult of urban creativity is therefore revealed
in its true colors, as a form of soft law/lore for a
hypercompetitive age* (ebd., 768). An anderer
Stelle heifit es: ,,Having lauded the creative
overclass for its achievements, having accounted
for its privileged position as the consequence
of intrinsic talent, and having made the case for
increased public subsidy for this elite group,
Florida’s own arguments reduce the uncreative
two-thirds to an afterthought, defined largely in
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terms of its creative deficits* (ebd., 758). Das
Argument ist den Regeln der Logik folgend rich-
tig, aber diesen Regeln nach ist es auch banal.
Es gewinnt seine Kraft allein aus der tendenzi-
osen Darstellung und es erinnert an trivialisierte
,» Versionen poststrukturalistischer politischer
Korrektheit®, die an ,,eine Uberwindbarkeit der
exklusionsbasierten Herstellung von Identitéten
glauben — und somit dem modernen Ideal einer
Identitit ohne auBen verfallen™ (Stiheli 2000,
69). Peck ist nicht den trivialisierten Poststruk-
turalisten zuzuordnen, aber die hier gepflegte
trivialisierte Gleichheitssemantik ist dhnlich.
Die starke Fixierung auf einen Pol der Wertskala
— hier Kreativitit — exkludiert tatsachlich, aber
sie exkludiert wie jede andere Bezeichnung es
auch tut. Wohlwissend belésst es Peck bei der
Anklage, ohne eine Alternative zu bestimmen.

Die gesellschaftspolitische und normative
Kritik ist damit nicht vollstdndig erfasst, aber es
diirfte ersichtlich geworden sein, dass es dieser
Kritik kaum um einen Begriff der Kreativwirt-
schaft geht. Sei es, weil sie den Apologeten der
Kreativwirtschaft misstraut, sei es, weil sie dem
Argument der Existenz einer wie auch immer
abgrenzbaren Kreativwirtschaft nicht folgen
mag.

3.2 Die Paradoxie der Kreativitit und ihre Ent-
faltung

Eine weitere Kritik an der Kreativwirtschafts-
debatte, und hier speziell am Verstindnis von
Kreativitét, kann aus der insbesondere von der
Psychologie geprédgten Kreativititsforschung
entwickelt werden (fiir Uber- und Einsichten in
diese Forschungen siehe Becker 2007, Boden
1994a, Meusburger et al. 2009a, Sternberg 2007).
Angesichts der unterschiedlichen disziplindren
Problemstellungen ist der Ansatzpunkt dieser
Kritik allerdings heikel. So hat sich die an der
Psychologie orientierte Kreativitdtsforschung
zwar vom extremen Fokus auf die Person geldst
und betrachtet Personen und etwaige kreative
Leistungen zunehmend in sozialen Kontexten
(z. B. Csikszentmihalyi 2007, Meusburger et al.
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2009b, 1ff.). Doch die Psychologie wére nicht
die Psychologie, wenn sie der individuellen Psy-
che nicht anhaltend Aufmerksamkeit schenken
und bei der Thematisierung von Kreativitéit nicht
doch zentral stellen wiirde. Die gesellschaftswis-
senschaftliche Kreativwirtschaftsdebatte hinge-
gen lobpreist zwar routineméBig Individuen, hat
aber Gesellschaft im Fokus und kann mit der
psychologischen Problematisierung von Krea-
tivitdt nur bedingt arbeiten (dazu: Becker 2007,
Kap. 2). Zu diesem Spannungsverhéltnis kommt
erschwerend hinzu, dass die in diesem Beitrag
mitlaufende Trennung zwischen psychischen
und sozialen Systemen keineswegs von allen
Wissenschaftspositionen unterschrieben wird.
Insbesondere die Geografie hat diese Trennung
in der Vergangenheit nicht und in der Gegenwart
nur bedingt vollzogen (vgl. dazu beispielsweise
die Diskussion um Werlens handlungszentrierte
Sozialgeographie in: Meusburger 1999). Wenn
also im Folgenden versucht wird, die Erkennt-
nisse der psychologischen Kreativitéitsforschung
in eine gesellschaftswissenschaftliche Problem-
stellung zu integrieren, dann geschieht das nur in
der Erwartung von Erkenntnisgewinn und ohne
eine weitere Bewertung anderer theoretischer
Optionen. Alleiniges Priifkriterium sind neue
Einsichten und Erkenntnisse.

Damit zum Gegenstand: Der Kreativwirt-
schaftsdebatte gilt Kreativitit bekanntlich als
Quell wirtschaftlichen Wachstums und diese
Kreativitit wird allein oder doch wenigstens do-
minant im Individuum verortet: ,,Jeder Mensch
ist kreativ (Lotter 2009, 11). Oder: ,,I should
interject [...] that perhaps the single most over-
looked — and single most important — element of
my theory is the idea that every human being is
creative® (Florida 2005, 3f.). Wenn das tatséch-
lich der Fall sein sollte, dann miisste die gesamte
Forschung und auch eine etwaige Forderung
primér beim Individuum ansetzen. Dass die Aus-
sage irrig ist, hitte die entsprechende Forschung
mit einem Seitenblick auf die Kreativitétspsy-
chologie in Erfahrung bringen kénnen (fiir eine
Tour d’Horizon siehe Meusburger 2009). Zwar
startete die Kreativitdtsforschung in den 1950er
Jahren mit einer sinngleichen Vermutung, doch
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die Annahme, dass es sich bei Kreativitidt um
eine individuelle Eigenschaft handele, hat sich in
dieser Absolutheit schnell als unhaltbar erwiesen
(ebd., 97). Gewiss gibt es bestimmte Regelma-
Bigkeiten bei als besonders kreativ erachteten
Personen (z. B. eine gut entwickelte Imagina-
tion, grofe ProblemlGsungsfertigkeiten, eine
gesteigerte Bereitschaft zum Hinterfragen von
Traditionen und Normen oder die Fahigkeit zur
Visualisierung (vgl. Sternberg 2007)). Doch die-
se RegelmaéBigkeiten erkldren zum einen nicht
unregelmafBig auftretende kreative Momente und
neigen tiberdies zu Tautologien und Paradoxien.
So verstehen Sternberg und Lubart Kreativitét
als die ,,ability to produce work that is both novel
(i. e. original, unexpected) and appropriate (i. e.
useful, adaptive concerning task constraints)*
(2007, 3). Aber was ist unerwartet und was ist
angemessen? Die immergleichen Definitions-
schemata erfassen Kreativitdt mit Synonymen:
,» Wer kreativ ist, kommt auf originellere Gedan-
ken und tiberraschendere Einfille als jemand,
der nicht kreativ ist — und wer auf originellere
Ideen kommt, ist kreativ* (Becker 2007, 26f.).
In dem Mafe wie versucht wird, eine kreative
Psyche mit Eigenschaften derselbigen zu be-
schreiben, entstehen Paradoxien — ,,Paradox ist
alles, was sich selbst gebiert, oder formaler, sich
selbst reproduziert* (Clam 2005, 254). Ahnlich
verhélt es sich, wenn auf die Losungen des
kreativen Prozesses geschaut wird. Es stimmt
gewiss, dass die Informationen zur L&sung
eines Problems in einer klaren Problemstel-
lung enthalten sind (mit Verweis auf JauSovec
(2000, 214): Meusburger 2009, 102). Aber auch
diese vermeintliche Begriffsschiarfung, d. h.
die Unterscheidung zwischen einem Problem
und seiner Losung ist nur eine Reformulierung
einer anderen Paradoxie: ,,Das Paradox steckt
im Problembegriff. Man fragt sich seit Platons
Menon: wie kann man etwas wissen, was man
nicht wei3? Wie kann man ein Problem erken-
nen? (Luhmann 1992, 419f.). Die Liste dieser
Definitionen, Differenzierungen und Paradoxien
lieBe sich beinahe endlos weiterfiihren. Zudem,
und das diirfte das Ende der alleinigen Suche
nach Kreativitat in Individuen sein, habe Hans
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J. Eysenck gezeigt, dass ,,a genuinely creative
state cannot be equated with a psychotic state
or be seen as one of its manifestations* (Abel
2009, 58).

Wenn nicht so, wie dann? Wie immer im
Angesicht von Paradoxien empfiehlt sich ihre
Entfaltung. Dazu ist eine Seite stabil zu hal-
ten — hier die Psyche — und zu fragen, wie es
kommt, dass diese Psyche kreativ ist oder als
kreativ beschrieben werden kann. Was hier
dhnlich klingt, resultiert in zwei verschiedenen
Fragestellungen. Im ersten Fall gilt noch immer
die Psyche als Quell von Kreativitit, die jetzt
aber im Verhéltnis zur speziellen Umwelt sti-
muliert oder zum Versiegen gebracht wird (vgl.
Sternberg/Lubart 1991, Funke 2000, 295f.). Im
zweiten Fall ist die Beschaffenheit der Psyche
beinahe zu vernachlissigen, weil allein im
sozialen Kontext dartiber befunden wird, ob
eine Leistung kreativ ist oder nicht. Letztere
Position ist bereits von Stein in tiberraschender
Klarheit formuliert worden: ,.the results of the
creative process must be communicated to
others. Communication with the self alone is
insufficient. The creative person must achieve
[...] ,consensual validation® ““ (1953, 316). Da
diese Position die Zustindigkeit der Psychologie
infrage stellen wiirde, favorisierte die Forschung
die erstgenannte Frage, ohne den Aspekt der
sozialen Validierung von Ideen auszuschlieSen
(z. B. Simonton 2009). Leider stellt sich in dem
MaB, wie beide Fragen latent mitgefiihrt werden,
Verwirrung ein. Um diese Verwirrung einzu-
fangen, ist regelméBig und wenig tiberraschend
von einem komplexen Phianomen die Rede oder
wird Kreativitiit gar als eines der komplexesten
Phinomene menschlichen Verhaltens rubriziert
(Runco/Okuda Sakamento 2007, 62). Einer
solchen Komplexitétsbehauptung zuzustimmen
fallt leicht, weil Kreativitit — so wie sie uns
in der Gesellschaft erscheint — weder einfach
genug ist, um kausal, noch homogen genug ist,
um statistisch beschrieben werden zu kdnnen
(Baecker 2007a, 9). Aber das entbindet nicht
davon, theoretisch festzulegen, was Kreativitét
in welchen Systemen bedeutet, respektive was
es mit Kreativitét auf sich hat. Diese Forderung
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ist keineswegs neu und es entbehrt nicht einer
gewissen Ironie, wenn auch Psychologen zum
Schluss kommen, dass es letztlich eine soziale
Beobachtungs- und Bewertungsleistung ist, die
tiber Kreativitét befindet und sogar die Bedeu-
tung personlicher Eigenschaften kassieren miis-
sen: ,,If creativity is to retain a useful meaning, it
must refer to a process that results in an idea or
product that is recognized and adopted by others.
Originality, freshness of perceptions, divergent-
thinking ability are all well and good in their own
right, as desirable personal traits. But without
some form of public recognition they do not
constitute creativity. In fact, one might argue
that such traits are not even necessary for crea-
tive accomplishment™ (Csikszentmihalyi 2007,
314).

Die psychologischen Erkenntnisse verdeutli-
chen also die hohe Bedeutung der sozialen Be-
wertung und unterstreichen somit den sozialen
Anerkennungsprozess* von etwas als kreativ
(vgl. Meusburger 2009, 108ff.). Wenn es nun um
Anerkennung geht, dann ist zunéchst zu beach-
ten, dass die Bewertung von etwas als kreativ
selbst einem Wandel unterliegt. Heute wird mit
ihm eine Normabweichung positiv sanktioniert.
In diesem Sinn wire der Gegenbegriff Devianz,
d. h. die negativ sanktionierte Abweichung von
der Norm, wobei die Normdefinition offen
bleibt. Eine solche Anwendung des Begriffes zur
Beschreibung menschlicher Aktivitédten war frii-
her nicht moglich, da Creatio mit dem géttlichen
Schopfer verbunden war. Erst als um 1600 das
Genie auf die Biihne trat, biifite der Schopfer
einen Teil seiner Sonderstellung ein, denn das
,,Genie ist seitdem nicht mehr eine besondere,
im Menschen wirkende ddmonische Kraft, |[...]
sondern Genie ist der Mensch selber — freilich
nicht jeder Mensch, sondern nur der besondere
Mensch® (Luhmann 1988, 16). Das Genie, so es
nicht verkannt wurde, brachte in der Zeitdimen-
sion etwas Neues, in der Sozialdimension etwas
Uberraschendes und in der Sachdimension etwas
Bedeutendes hervor (ebd.). Im 19. Jahrhundert
tritt das Unerklérliche des Genies zurtick und
Kreativitit erfahrt Aufwind. Die Dreiheit neu,
bedeutend und tiberraschend bleibt bestehen,
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doch die Anspriiche werden gesenkt. Im Ergeb-
nis ist Kreativitit ,,demokratisch deformierte
Genialitdt* (ebd.) und wird zur ,,Jedermanns-
ressource” (Brockling 2007, 161).

Gewiss kann man nun unter Riickgriff auf
oben erwihnte und andere Differenzierungen
auf Bewertungsdifferenzen von Kreativitét
aufmerksam machen. Man kann also mit Boden
einen Unterschied zwischen historischer und
psychologischer Kreativitit machen und dann
darauf hinweisen, dass historische Kreativitit
— also absolute Einmalerfindungen — selten,
psychologische Kreativitit — also liberraschende
und wertvolle Ideen fiir die betreffende Person —
hingegen hiufiger vorkommt (1994b, 76f.; eine
dhnliche Differenzierung findet sich z. B. auch
bei Abel 2009, 541f.). Auch ist zu erkennen, dass
Kreativitit in der Kunst etwas anderes bedeutet
als losungsorientiertes Arbeiten in der Wirtschaft
und auch diese beiden Felder sind wie andere
Doménen der Kreativitét weiter zu differenzie-
ren (Meusburger 2009, 104, Sternberg 2009).
Bei solch differenzierten und auf (Bewertungs-)
Kontexte verweisenden Begriffen kann auch der
Versuch unternommen werden, die Bewertungs-
schwankungen von Kreativitit zu messen. Es
geht dann also nicht mehr um kontextfreie Bio-
grafieanalysen und Personlichkeitsvergleiche
von Kreativen, sondern um kontextbezogene
Studien (fiir eine Ubersicht vgl. Meusburger
2009, 107f.; fiir eine solche Position vgl. Schaf-
fer 1994). Aber ganz gleich wie man es dreht,
die in der Kreativwirtschaftsdebatte postulierte
individuelle Kreativitit kann nicht mit den Er-
kenntnissen der Kreativititsforschung gestiitzt
werden. Gelernt werden kann indes, dass es sich
bei Kreativitdt um eine beobachtungsabhingige
und damit kontingente Unterscheidung handelt.
Damit stellt sich die Frage, weshalb der Begriff
in der Kreativwirtschaftsdebatte so oft auftaucht
und ihr den Namen gab, respektive ob es neben
dem Grund der sozialen Erwiinschtheit noch
sachlogische Griinde fiir dessen Verwendung
gibt.

Pascal Goeke

4 Neuformulierung: Medien!Formwirtschaft
statt Kreativwirtschaft

Die bisherige Argumentation legte dar, dass es
bis dato nicht gelungen ist, einen theoretisch
gehaltvollen Begriff der Kreativwirtschaft zu
entwickeln. Symptomatisch dafiir ist beispiels-
weise die Rede von engen und weiten Defini-
tionen (z. B. Hesmondhalgh 2010, 12f.) sowie
die Leichtigkeit, mit der aktuelle Definitionen
der Kreativwirtschaft kritisiert werden konnen.
Diese Begriffs- und Theorieliicke diirfte ein
entscheidender Grund fiir die intellektuelle Reiz-
losigkeit vieler Beitridge zur Kreativwirtschaft
sein (dies gilt leider und ausdriicklich auch fiir
den von mir wesentlich mitverfassten Bericht:
Berndt et al. 2008).

Da Begriffsprézision und Theoriebildung
essenzielle Bestandteile von Wissenschaft sind,
empfiehlt es sich, solche Begriffsliicken zu
schlieBen und das hei3it konkret, einen Begriff
zu suchen und zu prégen, der das Wesen der
sogenannten Kreativwirtschaft erfasst. Eine an
den Begriff anzuschlieBende Theorie der Krea-
tivwirtschaft miisste Auskunft geben, wann eine
Handlung oder Kommunikation sich regelhaft
als der Kreativwirtschaft zugehorig ausflaggt
und als solche auch erkannt wird. Die Theorie
muss nicht jedes empirische Ereignis vorhersa-
gen, aber andeuten, wie sich die Kreativwirt-
schaft zukiinftig entwickeln konnte. Um diesen
Begriff zu entwickeln, soll auf die soziologische
Systemtheorie zurtickgegriffen werden. Sie ist
grundbegrifflich als allgemeine Sozialtheorie
ausgebaut und als Theorie der modernen Gesell-
schaft ausformuliert worden (Luhmann 1984,
1998). Luhmanns zentrale und minimalontolo-
gische Aussage ,,Es gibt Systeme* ist dabei ,,als
ein Kiirzel fiir die theoriebautechnische (Selbst-)
Anweisung™ zu lesen (Hard 2008, 264). Sie
besagt, dass ,.es Forschungsgegenstinde gibt,
die Merkmale aufweisen, die es rechtfertigen,
den Systembegriff anzuwenden® (Luhmann
1984, 16). Auch bei der Kreativwirtschaft sind
systemische Merkmale zu erkennen. Um diese
These zu erhérten, muss aufgezeigt werden, wie
sich das System von seiner Umwelt abgrenzt. Da
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die Systemtheorie von Kommunikationen als
operativen Grundelementen sozialer Systeme
ausgeht, lautet der methodische Auftrag erstens
auf Kommunikationen und nicht etwa auf Men-
schen zu schauen und zweitens die Form der
Kommunikation respektive der Beobachtung zu
erkennen. Mit diesem Kommunikationsbegriff
und der Systemtheorie ist drittens eine Theorie
der Kommunikationsmedien verbunden, die
noch hilfreich sein wird. Wenn so auf die als Kre-
ativwirtschaft adressierten Bereiche der Wirt-
schaft geblickt wird, kann man zu dem Schluss
kommen, dass es sich um eine Medienwirtschaft
handelt. Genau genommen ist es angebracht, von
einer immateriellen MedienlFormwirtschaft zu
sprechen, in der sich zur 6konomischen Leitdif-
ferenz zahlenlnicht-zahlen der Nebencode Kre-
ativitét gesellt (vgl. dazu auch, aber theoretisch
noch unentschlossen, Kritke 2002, Santagata
2004).

Zu den Elementen im Einzelnen: Das
Wortglied Wirtschaft diirfte unstrittig sein. Es
verweist darauf, dass der kommunikative Kris-
tallisations- und Fluchtpunkt aller Téatigkeiten
in der Kreativwirtschaft — fortan: Medienwirt-
schaft — Zahlungen sind. Zahlungen verweisen
auf Knappheiten. Was genau als knapp gilt, ist
ein kontingentes Phinomen, das iiber den Code
Eigentum/Nicht-Eigentum in der sozialen Welt
markiert wird und iiber diesen Code alle Per-
sonen in Bezug auf diese Kontextur inkludiert
— entweder ist man Eigentlimer oder nicht. Da
ein bestimmtes Eigentum nicht zwingend ausrei-
chende Motive zum Eigentumserwerb zur Verfii-
gung stellt, eignet sich diese erste Codierung nur
bedingt fiir die beobachtbare Ausdifferenzierung
der Wirtschaft. Erst durch die Einfiihrung von
Geld édndert sich das, denn Geld codiert und
dupliziert Knappheit, sodass sich zur Knappheit
der Giiter die ganz andersartige Knappheit des
Geldes gesellt (Luhmann 1994, 197). Letztlich
sorgen also ausschlieBlich Zahlungen und Nicht-
Zahlungen fiir die Autopoiesis der Wirtschaft.
Zahlungen sind das Pendant zu (knappen) Gii-
tern oder Dienstleistungen, deren Verfligungs-
rechte typischerweise auf Mirkten gehandelt
werden (vgl. Luhmann 1994, Baecker 2006). Ein
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solches Verstdndnis von Wirtschaft kann seinen
Gegenstand nicht verfehlen. Kommunikationen,
deren Fluchtpunkt etwa Kunst ist, fallen nicht
in die Wirtschaft, auch wenn Zahlungen zur
Finanzierung kiinstlerischer Leistungen flieB3en.

Innerhalb einer so verstandenen Wirtschaft
gibt es Teilbereiche, die nach ihren Leistungen
oder Produkten differenziert werden konnen.
Mit dem hier vorgeschlagenen Begriff Medi-
enwirtschaft soll eine im Wirtschaftssystem
selbst praktizierte Unterscheidung aufgegriffen
werden. Der Medienbegriff griindet in der allge-
meinen Unterscheidung von Medium und Form
(Luhmann 1998, Kap. 2/1, Heider 2005 [1926]).
Drei Merkmale dieser Differenz sind wichtig
(Kramer 1998, 560f.). Erstens verweist die Un-
terscheidung darauf, dass es Medien als Menge
von lose gekoppelten Elementen gibt, in die sich
Formen als Menge strikt gekoppelter Elemente
einpridgen konnen. Medium und Form bedingen
einander, doch ihr Verhiltnis ist asymmetrisch.
Die Form setzt sich durch und verbraucht sich
selbst. Das Medium bleibt passiv und verbraucht
sich nicht. Zweitens eroffnen Medien ,,einen
Raum kombinatorischer Moglichkeiten, also
Formbildungen potentialiter (ebd., 560). Daran
anschliefend sind Formen als aktualisierte Form
oder als durch sie ausgeschaltete Possibilitdten
thematisierbar (Luhmann 1998, 352). Drittens
sind Medien und Formen keine Entititen,
sondern Differenzen, mithin beobachtungsab-
hingige Unterscheidungen. Was aus der einen
Perspektive als Medium erscheint, ist fiir eine
zweite Perspektive eine Form. Dieser Stellungs-
wechsel verdeutlicht, dass die Unterscheidung
zwischen Medium und Form wenig mit der
Unterscheidung von Materie und Form gemein
hat (Krdmer 1998, 561). Daher kann und wird
die Kreativ- respektive die Medienwirtschaft
wiederkehrend als immateriell beschrieben.
Im Zusammenhang mit dem hier verwendeten
Medienbegriff ist dies ein Pleonasmus. Er un-
terstreicht, dass es in der Medienwirtschaft nicht
etwa um Bleche geht, die von einer Pressmaschi-
ne in Form gebracht werden, sondern die In- und
Outputs der Medienwirtschaft immateriell sind.
Und in dieser Medienwirtschaft interessiert die
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kognitive Leistung eines immateriellen For-
mungsprozesses, aber nicht, welche Maschine
das Blech wie formte. Der kognitive Kapita-
lismus trifft die Medienwirtschaft. Dass der
Formungsprozess der weitgehend kostenfreien
Medien Arbeit erfordert, Zeit verbraucht und
somit Kosten verursacht, liegt auf der Hand. In
diesem Sinn wird fiir die Formung bezahlt.
Ein so verstandener Medienbegriff schliefit
ohne Zweifel positiv an viele Theoriefragmente
der Kreativwirtschaftsdiskussion an. Die mit ihm
verbundene Systemtheorie postuliert hier auch
kein Erklarungsmonopol. Sie erkennt an, dass in
vielen Theorien mittlerer Reichweite dhnliches
mitunter reichhaltiger beschrieben und erklirt
wird. Aber die Hauptleistung des Medienbe-
griffs liegt in einer ungleich eindeutigeren und
préiziseren Abgrenzung der liblicherweise adres-
sierten Kreativwirtschaftsbereiche sowie in der
Moglichkeit, weitere Aussagen aus der einschléa-
gigen Forschung logisch auf ihn zu beziehen.
Ein paar Beispiele: Im Bereich Werbung, PR
und Kommunikation werden unterschiedliche
Informationen verarbeitet und diverse Medien in
eine Anzeige, einen Clip oder in ein Handbuch
des Corporate Wordings geformt. Medien, und
das kann kostenpflichtige Medienvorprodukte
wie lizenzierte Musikstiicke einschliefen, er-
offnen besagten Raum praktisch unbegrenzter
Moglichkeiten der Kombination und Form-
bildungen (Krdmer 1998, 560), die letztlich
nur durch die Fahigkeiten der menschlichen
Wahrnehmung begrenzt sind. Eine Behauptung
die zum Beispiel auf die oft auch als kreativ
bezeichneten Ingenieursdienstleistungen nicht
zutrifft, weil der Formbildung technische Gren-
zen gesetzt sind. Auch Finanzdienstleistungen,
gelegentlich, aber umstritten, der Kreativwirt-
schaft zugeschlagen, sind mit diesem Begriff
nicht einzufangen. Zwar werden permanent
neue Produkte erfunden, doch im Kern handeln
sie mit Risiken von Zahlungsversprechen und
damit mit anderen Leistungen und Produkten
als die Kreativwirtschaft. Verstindlich wird
zum Beispiel auch ein Theoriefragment von
Florida: ,,The distinguishing characteristic of
the Creative Class is that its members engage

Pascal Goeke

in work whose function is to create meaning-
Sful new forms* (2005, 34). Das trifft in der Tat
zu. Wenn diese neuen Bedeutungsformen auch
auf Mérkten gehandelt werden, dann kann von
einer Medienwirtschaft gesprochen werden.
Der Medienbegriff verbindet also theoretische
Abstraktion mit empirischer Realitét, indem er
das wissenschaftliche Beobachtungsschema mit
dem im System selbst gehandhabten Schema in
Deckung bringt (vgl. Luhmann 1984, 245).
Was hat es nun mit der Idee der Kreativitit
auf sich? Vergegenwirtigt man sich, dass For-
men die an sich nicht wahrnehmbaren Medien
wahrnehmbar machen, so kann verstdndlich
gemacht werden, weshalb Kreativitdt mitunter
ein mystischer Charakter zugeschrieben wird.
Bodens Anndherung an Kreativitéit iiber die
Woérterbuchdefinition ,,to bring into being or
form out of nothing* muss nicht wie bei Boden
zum Argument fithren, dass dieses spezielle Kre-
ativitdtsverstindnis jenseits wissenschaftlichen
Verstdndnisses ldge und iiberdies unmdoglich
sei (1994b, 75). Es ist sehr wohl verstindlich:
Medien sind nothing ohne Form! Ahnliches gilt
fiir die Betonung des schopferischen Aktes in der
Medienwirtschaft (z. B. Hessisches Ministerium
fiir Wirtschaft/Hessisches Ministerium fiir Wis-
senschaft und Kunst 2003, 25). Dartiber hinaus
ist die Tatsache, dass sich Formen verbrauchen,
Konstituens fiir die Medienwirtschaft. Der Ver-
brauch garantiert Knappheit und Knappheit ver-
weist auf den Wert der Form. Dabei gilt wie fiir
die Wirtschaft insgesamt, dass Wertschitzungen
die gesellschaftliche Relevanz reprisentieren
und wenig bis gar nichts mit einem etwaigen
,wirklichen Wert“ der Giiter und Leistungen zu
tun haben (vgl. Luhmann 1994, 55). Der Wert
der Medienwirtschaftsleistungen liegt im Di-
stinktionswert, der unermiidlich neu geschaffen
werden muss. Erneut stehen die Ausfiihrungen
von Lange und Mieg diesem Argument sehr
nahe. Fiir sie sind die ,,Produkte erlebnis- und
kommunikationsbasiert. Sie reprédsentieren,
funktionieren und erhalten ihre performative
Relevanz in sozialen Arenen, weisen soziale
Zugehorigkeiten zu und verschaffen soziale
Distinktion® (2006, 238). Kreativitit trifft diesen
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Sachverhalt nicht schlecht, sagt aber wenig iiber
die psychische Kapazitit von Musikern oder
Modemachern aus.

Diese beiden Elemente — etwas nicht Wahr-
nehmbares wahrnehmbar machen und Verbrauch
der Form — erlauben eine weitere Bestimmung
des groflen Schlagworts Kreativitit. Der kreative
Imperativ — seit Schumpeter Standardelement
wettbewerbsbasierter Okonomien (Schumpeter
1956 [1942], 81ff.) — gewinnt in einer Okonomie
der Zeichen an Bedeutung. Was aber tatséchlich
als kreativ gilt und sich am Markt durchsetzen
wird, kann bei den Leistungen der Medienwirt-
schaft nicht grundsétzlich bestimmt werden. Die
Prognose von Markterfolgen mag schon immer
schwierig gewesen sein, doch ein Diisentrieb-
werk, dessen Parameter auf einen signifikant
niedrigeren Kerosinverbrauch hinweisen, kann
berechtigt auf einen Markterfolg hoffen. Bei den
Leistungen der Medienwirtschaft ist dies un-
gleich schwerer zu bestimmen. Es konnte daher
theoretisch ergiebig sein, Kreativitit als einen in
der Medienwirtschaft verwendeten Nebencode
zu verstehen. Grundsétzlich macht Luhmann auf
drei mogliche Eigenschaften von Nebencodes in
Relation zu den bindren Codes von Funktions-
systemen aufmerksam. Sie haben erstens eine
groBere Konkretheit und Kontextabhidngigkeit,
besitzen zweitens eine geringere gesellschaft-
liche Legitimationsfdhigkeit und sind drittens
auf ein besonderes systeminternes Funktionieren
»in Bezug auf Feinfiihligkeit, Milieukenntnis,
Geschichtskenntnis, Vertrauen und (!) Misstrau-
en” angewiesen, das in der Umwelt nicht geteilt
wird (2003 [1975], 42). Die Forschung zu die-
sem Aspekt von Kreativitit ist bisher nicht so
weit gediehen, als dass bestimmt werden kénnte,
welche dieser allgemeinen Eigenschaften auf
den Nebencode Kreativitit zutreffen (vgl. aber
White/White 1993, Currid 2007). Ohne Zweifel
kann jedoch gesagt werden, dass in 6ffentlichen
Veranstaltungen der Medienwirtschaft und in
internen Kommunikationen die Zuteilung des
Wertes Kreativitidt von besonderer Bedeutung
ist. So ist in Interviews mit Beschiftigten der
Medienwirtschaft leicht festzustellen, dass in
einer Anerkennungskommunikation iiber kre-
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ative Leistungen geurteilt wird. Auch ist die
Frage nach Kreativitit selbst Gegenstand der
Reflexion im System der Medienwirtschaft
geworden. Und letztlich konnen die Kreativ-
wirtschaftsberichte als ein politischer Versuch
gedeutet werden, die eigene Stadt oder Region
als kreativ zu codieren — etwa indem man auf die
o6konomische Bedeutung der Medienwirtschaft
aufmerksam macht, die kreativsten Agenturen
oder Leistungen besonders wiirdigt, Kreativ-
wirtschaftsmagazine erstellt oder sich als Stadt
um den Austragungsort von Awards bewirbt
und dafiir Geld bezahlt. Die Trennung zwischen
statistischen Zahlen tiber die Medienwirtschaft
und dem Kreativitétscode (dessen Zuschreibung
an sich vermutlich schon kreative Leistungen
provoziert (vgl. Forster 2009)) wiirde auch ver-
standlich machen, weshalb in den Statistiken
zum Teil periphere Orte einen hohen Besatz an
Medienwirtschaftsunternehmen ausweisen, aber
gewiss nicht als kreativ gehandelt werden.

5 Fazit und Ausblick

Es bedarf keiner mutigen Prognose davon auszu-
gehen, dass weitere Kreativwirtschaftsberichte
verfasst und offentliche Diskussionen zur Medi-
enwirtschaft gefiihrt werden. Die hier vorgenom-
mene Begriffsverschiebung von einer Kultur-
und Kreativwirtschaft hin zur Medienwirtschaft
ist als wissenschaftsinterner Vorschlag zur
begrifflichen Auflosung und Rekombination der
Medienwirtschaft zu verstehen. Wie im Verlauf
der Argumentation demonstriert wurde, wird
eine Vielzahl von Aspekten jetzt von der Theorie
her verstidndlich. Wenn zum Beispiel Formen
mit Distinktionswert gehandelt werden, dann
wird verstiandlich, dass die in Kunst und Kultur
gepflegten Handlungsnormen zunehmend auch
in diesem Wirtschaftsbereich Geltung bean-
spruchen: ,,Kunst ist im Grunde der Kénigsweg
zur Produktion von Aufmerksamkeit in einer
von Nachrichten, Inhalt, Formen und Bildern
gesittigten Informationsgesellschaft” (Moulier
Boutang 2007, 212). Fiir einen theoretischen
Begriff ist die Anschlussfahigkeit an bestehen-
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de Forschungen ein wichtiges, aber vermutlich
nicht das entscheidende Kriterium. Daher soll
zu der riickwértsgewandten Anschlussfihigkeit
eine prospektive hinzugesellt werden.

In diesem prospektiven Sinn beansprucht der
Begriff der Medienwirtschaft, weitergehende
Fragen zu stimulieren. Mit Blick auf bisherige
Forschungen und die Interessenslage der Diszi-
plin Geografie konnten drei Problemstellungen
im Umfeld der Medienwirtschaft bedeutsam
sein. Aus der Sicht der Wirtschaftsgeografie ist
dies erstens die Frage nach der internen Gestal-
tung der Formgebungsprozesse und zweitens die
Frage nach der Attribution des Kreativitdtscodes.
Aus der Sicht der Politischen Geografie und der
Stadtgeografie konnte es drittens interessant
sein, wie sich die Forderstrukturen der Medi-
enwirtschaft entwickeln.

Zum ersten Aspekt: Die Tatsache, dass in
der Medienwirtschaft immaterielle Formen
gehandelt werden, deren Nutzen sich erst in
der kommunikativen Aufmerksamkeit und
Distinktion zeigt, stellt die Organisation dieses
Formgebungsprozesses vor groie Herausforde-
rungen. Wie kann zum Beispiel die ,,Zeit korrekt
gezihlt werden, wenn die physische Arbeitszeit
nicht mehr der korrekte MaBstab ist?* (Moulier
Boutang 2007, 214). Wie kann und muss mit
geistigem Eigentum oder Know-how umgegan-
gen werden (vgl. Santagata 2002)? Bereits jetzt
verdichten sich in der organisationstheoretisch
informierten Wirtschaftsgeografie die Hinweise,
dass mit projektférmigen Organisationsformen
auf besondere Anforderungen in der Medienwirt-
schaft reagiert wird (z. B. Grabher 2001, Baecker
2007b, von Bernuth/Bathelt 2007). Ohne den
Projektbegriff hier exakt bestimmen zu miissen,
ist dabei entscheidend, dass die Wertschopfungs-
kette fiir jeden einzelnen Auftrag neu geordnet
wird und die Ordnung sich nach der Erledigung
des Auftrags wieder auflost (Mossig 2005,
105). Die Struktur der Medienwirtschaft legt es
nahe, die Fragen eng mit den Wissensbestén-
den zu verbinden, die aus der Dienstleistungs-,
Wissens-, Netzwerk- und Arbeitsforschung
hervorgegangen sind und diese um die Frage
nach den Auswirkungen der Digitalisierung
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zu ergédnzen (vgl. z. B. Brockling 2007, Ibert
2006, Knorr Cetina 2002, Knorr Cetina/Briigger
2005, Lange 2007b). Gewinnbringend wire es
sicherlich auch, die spekulative These tiber die
Revolution der Organisation zu verfolgen und
am Beispiel der Medienwirtschaft zu schauen,
ob ,,die Umstellung von Biirokratie und Flie$3-
band auf ein offenes Netzwerk von Information,
Kommunikation und Produktion® zu belegen ist;
und ob der stolze Satz des 19. Jahrhunderts, ,, Wer
arbeitet, produziert”, tatsichlich ,,gegen den in
seinen Konsequenzen noch unabsehbaren Satz:
,Wer arbeitet, kommuniziert* ausgewechselt
wird (Baecker 2003, 18).

Zweitens kann von Interesse sein, wie der
postulierte Nebencode Kreativitét verteilt und
zur Geltung gebracht wird. An dieser Stelle ist
es eine bedauerliche theoretische Regression,
wenn allein die Bedeutung von individueller
Kreativitit herausgestellt wird. Sicherlich miis-
sen Individuen ihr Bewusstsein fiir die Formge-
bungsprozesse bereitstellen und vielleicht mehr
als sonst in Anspruch nehmen, doch Kreativitét
bleibt in diesem gesellschaftswissenschaftlichen
Rahmen ein soziales Ereignis. Und nur in der
Kommunikation werden die Ereignisse aus
Griinden der Komplexititsreduktion schema-
tisch einer Person attribuiert (vgl. Luhmann
1984, 125). Wer anscheinend dennoch durch
die Kontingenz des Sozialen hindurchgreifen
und Innovationen lancieren kann, dem wird
die (kreative) Kraft des Manas zugeschrieben.
Ansatzpunkte fiir den kommunikativen Vertei-
lungsprozess bietet die Arbeit von White und
White (1993), selbst wenn ihre Interpretationen
kritisiert wurden (Wuggenig 2007). Mit dieser
Anerkennungskommunikation kénnte die Frage
verbunden sein, ob Jobs den Menschen folgen
oder Menschen den Jobs (dazu schon friih
Steinnes 1982). Ein typisches Beispiel fiir die
aktualisierte Losung ,,Jobs Follow People* sind
Frankfurter Werbeagenturen, die in Berlin Biiros
eroffnen, um so Mitarbeiter zu gewinnen, die
nicht nach Frankfurt umziehen wollen (Berndt
et al. 2008, 121f.).

Das Gesagte legt einen dritten Schwerpunkt
nahe. Insbesondere fiir die Stadtgeografie und die
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Politische Geografie wird die Frage relevant, in
welchem Umfang Kommunen Leistungen zum
Funktionieren der Medienwirtschaft bereitstellen
(vgl. Lange et al. 2009). Die Diskussionen um
kreativen Spillover oder um ,,the economics of
a good party* (Currid 2007) legen es nahe, dass
dem urbanen Umfeld ein verdnderter Rang im
Wertschopfungsprozess zukommt und eine krea-
tive Allmende an Bedeutung gewinnt. Aktuell zu
beobachtende Einzelphidnomene sprechen dafiir,
dass hier die Emergenz eines neuen politischen
Handlungsfeldes zu erkennen ist, welches auch
als ,,Kreativpolitik*> bezeichnet werden kann.
Die Verbreitung der Kreativwirtschaftsberichte
und der daraus abgeleiteten Politiken kann auch
als Mainstreaming stiddtischer Wirtschaftspoli-
tik beschrieben werden. Von unterschiedlichen
Seiten unter Druck gesetzt, legen sich Stédte ein
neues, standardisiertes institutionelles Design
zu, das andere zur Imitation anregt und sich im
Vollzug seine eigene Wirklichkeit schafft.

Es sind gewiss andere Problemstellungen
moglich und willkommen. Mit den hier genann-
ten Fragen soll vor allem darauf aufmerksam
gemacht werden, wie neue oder bereits vor-
handene Forschungen an den hier entwickelten
Begriff der Medienwirtschaft anschlieen kon-
nen. Am Ende miissen sich diese Forschungen
wie auch der hier prisentierte Begriff sich daran
messen lassen, ob sie neue und ungewoéhnliche
Einsichten in den beschriebenen Gegenstand
vermitteln und dies in einer informativen und
brauchbaren Art und Weise.
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Die hier prisentierte Argumentation hat starken Zu- und Widerspruch erfahren. Mein besonderer Dank gilt der/dem
Gutachterln, die/der mich auf die Kreativititsdebatte der Psychologie stiel3, Kolleginnen und Kollegen in Hamburg
und Ziirich, denen ich Ausziige prisentierte, Evelyn Moser fiir eine stets kritische Begleitung des Manuskriptes
und der Geographischen Zeitschrift fiir ihre Geduld.

Zur Wortwahl: Im Folgenden wird von der Kreativwirtschaft oder der Kreativwirtschaftsdebatte gesprochen. Dies
schlieit die dltere Kulturwirtschaft(sdebatte) in der Regel mit ein, tragt aber dem Umstand Rechnung, dass dieser
Begriff zunehmend und trotz einiger Unterschiede im Begriff der Kreativwirtschaft aufgeht. Der von mir bevorzugte
Begriff der Medienwirtschaft wird erst nach der Einfiihrung und Begriindung verwendet.

In einem Gutachten wurde ich darauf aufmerksam gemacht, dass die hier vorgetragene Kritik sehr schonend sei.
Man konne an der Kreativwirtschaftsdebatte auch den Klassenbegriff, die intellektuelle Geschichtslosigkeit der
Think Tanks und mancher wirtschaftsgeografischer Arbeiten sowie die a priori zugeschriebene Kreativitit deutlicher
kritisieren. Dem ist zuzustimmen, aber speziell der zweite Aspekt wire eine eigene Anstrengung wert und wiirde
den Rahmen dieses Beitrags sprengen.

Von Prozess zu sprechen, ist auch deshalb wichtig, weil zwischen der Leistung und der Anerkennung als solcher
ein langer Zeitraum liegen kann — erneut ein Hinweis aus einem der Gutachten.

Der Begriff der Kreativpolitik wurde gemeinsam mit Christian Berndt und Peter Lindner entwickelt.
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