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ie Kreativen, das waren immer

schon die Anderen, die Miss-

verstandenen. Sie waren meis-

tens auch ein bisschen die
Dummen. Und sie sind, seitdem sie aus
den schmalen Anziigen der Vergangen-
heit gestiegen sind, auch ein wenig zu
Witzfiguren verkommen, die sich in
Form des stereotypen GrofBstadters
zwischen Projekten in Cafés die Zeit
vertreiben, aber irgendwie nie Geld in
den Taschen haben.

Der Kreative war immer der bedau-
ernswerte Kiinstler unserer Zeit. Eine
Art supermotivierte und aufwendig
vernetzte Spitzweg-Gestalt.

Doch jetzt soll das alles anders wer-
den. Zumindest wenn man den Choren
aus Politik und Wirtschaft glauben
mochte. Denn die haben die Kreativen
als Wachstumsfaktor entdeckt. Kreativi-
tat wird zu einem positiven Versprechen.
Angefiihrt wird die Bewegung von dem
amerikanischen Wirtschaftswissen-
schaftler Richard Florida, der die soge-
nannte kreative Klasse ausgerufen hat.
Eine Gruppe von kreativ arbeitenden
Menschen, von denen Innovationen
ausgehen und damit auch das wirtschaft-
liche Wachstum. Florida bezieht sich
dabei nicht auf bestimmte kreative Bran-
chen, er sieht die kreative Klasse tiber
alle Branchen verteilt. Entscheidend ist,
dass der Einzelne etwas Kreatives, also
etwas Neues schafft. Sei kreativ! Gut ist,
wer Neues schafft. Gut ist, wer von wirt-
schaftlichem Nutzen ist.

Auf der Website des Wirtschaftsminis-
teriums spricht man deshalb auch von
der Kreativenwirtschaft als ,Leitbild
fiir die Industrie von morgen*. Dabei ist
dieses Leitbild, wenn man ehrlich ist, in
‘Wahrheit ein ziemlich alter Hut: Schon
Anfang der 1990er Jahre hat GroBbritan-
nien seine schwachen Regionen tiber die
creative industries attraktiv machen
wollen. Doch jetzt erst ist die Branche zu
einer uniibersehbaren GroBe angewach-
sen, von der auch die Politik den Blick
nicht mehr abwenden kann. Damit es
schon tibersichtlich bleibt, wurde die
Kreativwirtschaft in elf Branchen kate-
gorisiert, die von Werbung, Mode, Film
und der Gamesindustrie bis zu den bil-
denden und darstellenden Kiinsten alles
umfasst, was schopferisch ist. Deren Zah-
len lassen einen schwindelig werden.
Mehr als eine Million Menschen arbeiten
in den kreativen Branchen, die im letzten
Jahr einen Betrag von 132 Milliarden
Euro erwirtschaftet haben. Das ist immer
noch deutlich weniger als die deutsche
Autoindustrie, aber nur knapp 45 Mil-
liarden Euro weniger als ein Riese wie
die Chemiebranche.

Das klingt zunéchst einmal vielverspre-
chend. Es ist nur leider so, dass Kreativi-
tat immer noch nichts wert ist: Immer
ofter werden Fotografen von ihren Auf-
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Lieben und leiden lassen

Die ,kreative Klasse" produziert den wichtigsten Rohstoff des 21. Jahrhunderts: Ideen. Seltsam nur, dass niemand daftir Geld ausgeben will.

Kreative sind von ihrer Einzigartigkeit iiberzeugt. Allerdings bewegen sie sich immer noch ziemlich unsicher auf dem freien Wirtschaftsmarkt.

sei schon seit mehr als 16 Jahren in der
Werbung; dass da jetzt jemand kommt
und so etwas unter einen Begriff zusam-
menfasst, interessiert ihn nicht mehr
besonders. Er lichelt, und jetzt sieht es so
aus, als miisste er sich doch noch mal
vergewissern, ob er das Richtige gesagt
hat. Heumann arbeitet in einer der siche-
ren Branchen der Kreativwirtschaft. Aber
er weiB naturlich auch, dass die meisten

Kreativen kréaftig strampeln missen, um

halb iiber die Runden zu kommen:

traggebern in Es
ist nicht uniiblich, dass Redaktionen um
die Gunst von Anzeigenkunden pitchen
miissen, dass Stylisten in Aussicht auf
Folgeauftragek 1 rh tio-

»Natiirlich finden wir es nicht gut, dass
immer wieder kostenlose Prasentationen
gefordert werden. Der Gegenwert der
i Arbeit liegt oft im deutlich

nen ausstatten oder Illustratoren freiwil-
lig auf ein Honorar verzichten, damit sie
tiberhaupt gedruckt werden. Agenturen
sind gezwungen, mit fiinfstelligen Sum-
men in Vorleistung zu gehen, um einen
Auftrag zu bekommen; Designer entde-
cken ihre Entwiirfe plotzlich in einem
Unternehmen wieder, das sie zuvor bera-
ten haben.
Die Kreativitat ist zu einem wertlosen
Gut verkommen - dabei bringt sie doch
die kreative Wirtschaft erst zum Laufen.
Ohne die Werke eines Fil Is

fiinfstelligen Bereich, das kann man nicht
einfach verschenken.“

Und was kann man da machen? Gibt es
denn keinen Weg, diese Willkiir einzu-
dédmmen? Wolf Heumann zuckt mit den
Schultern. Mehr als appellieren kénne
man nicht, sagt er. Verbindlich geregel-
ten Honoraren, dhnlich denen der Archi-
tekten, steht er selbst zwar aufgeschlos-
sen gegeniiber. ,Aber funktioniert das
denn bei denen?* Kann man denn etwas

Komponisten, Schriftstellers oder Mode-
designers gébe es nichts, was Filmfirmen,
Musikverlage, Buchverlage oder Mode-
hauser verkaufen konnten.

Erstaunlicherweise sind es die Kreati-
ven selbst, die sich gegenseitig von der
Allmacht des freien Marktes erzéhlen.
So als hétte es die Jahrzehnte des zahen
Art der G ften
und Tarifverhandlungen im industriel-
len Arbeitsmarkt nicht gegeben.

‘Wolf Heumann sitzt auf einem hélzer-
nen Barhocker in einem Hamburger Kon-
ferenzraum. Der Mittvierziger ist einer
der Geschiftsfithrer der Werbeagentur
Jung von Matt, die sich schon seit Jahren
laut einschlégigen Rankings als kreativs-
te Agentur in der Branche behauptet.
Heumann sieht jiinger aus, als er ist und
wirkt in seinem dunkelbraunen Pullover,
aus dem ein weiler Kragen herausguckt,
fast ein bisschen zu aufgerdumt fir seine
Branche. Kreativwirtschaft - ja, das Wort
hat er schon mal gehort, sagt er, aber er

Die Honorare sind
verhandelbar wie in kaum
einer anderen Branche.

so Windiges wie Kreativitat, also schopfe-
rische Kraft, in bare Miinze umdeuten?
Wolf Heumann sieht das ziemlich unro-
mantisch: Die Preise, sagt er,
regelt doch letztlich der Markt. Und es
klingt, als sei er verwundert dariiber,
dass der Rest der Welt von dieser Binse
nichts gehort hat. Trotz all der Schererei-
en verspricht er, dass ,,wir unverdrossen
fiir eine faire Verglitung kéimpfen*.

Aber was das genau heifit - schwer zu
sagen.

Auch Tim Rast (Name geindert), Art
Direktor aus Berlin, sieht die letzte Kon-
trollinstanz im Markt. Es géibe einfach zu
viele Designer, deshalb werden die Preise

gedriickt. Es ist eben hier wie tiberall in
den wirtschaftlichen Hegemonien: Das
Angebot regelt die Nachfrage. Einer
macht es immer billiger. Rast selber hat
Gliick und kann gut von seinen Auftré-
gen leben, seine Arbeit wurde mehrfach
ausgezeichnet. Tim Rast hat sich an groBe
Namen gehalten, um seinen Marktwert
zu steigern. Und er hat sich einen Preis
geschaffen, unter dem er nicht mehr
arbeitet. Fiir sich hat er damit womoglich
die Erfolgsformel entdeckt. Aber dahin
muss man als Einzelner unter Millionen
Kreativen natiirlich erst einmal kommen.

Denn ein Schulterzucken allein ver-
dndert die Rahmenbedingungen eben
nicht: Nach wie vor fehlt ein Urheber-
recht, das Ideen schiitzt. Die Honorare
sind verhandelbar wie in kaum einer
anderen Branche, und kostenlose
Vorleistungen in Form von Exposés,
Wettbewerbsprisentationen oder ers-
ten ,Ideenpapieren sind gang und
gébe. Das Ergebnis konnte jiingst eine
freie Kulturmanagerin am Ende eines
arbeitsreichen Jahres in vielen Projek-
ten — aus den meisten von denen {ibri-
gens nichts geworden ist — an der Héhe
ihres Jahresgehalts ablesen: Sie hatte
weniger Geld zur Verfiigung als eine
Hartz-IV-Empfangerin.

Kreative sind also hochmotivierte

und Politik das Potential der Kreativen
und versdumen es, ordentliche Bedingun-
gen zu schaffen?

Beides trifft zu. Glaubt man Wichums
Thesen, sind die Kreativen in ihre Proble-
me selbst regelrecht hineingestolpert.
Denn eigentlich fing das alles doch ganz
gut gemeint an. Diejenigen, die ihre Kin-
der heute bedauern (,Wovon lebst du
eigentlich?”), haben durch die Kritik an
einer entfremdeten Arbeit und der
Hinwendung zu mehr hierarchieloser Pro-
jektarbeit in den 1980er Jahren die Basis
der kreativen Arbeit geschaffen - und da-
mit das Gefiihl der 6konomischen Unsi-
cherheit.

Es gibt in Berlin heute noch Kreative —
sie nennen sich Freelancer, weil das
besser klingt als Freiberufler -, die sogar
in Kleidung und Haartracht mit der Alter-
nativbewegung im Einklang stehen. Der
Unterschied: Frither konnten sie das
Ideal der Selbstbestimmung vor sich her-
tragen wie eine Monstranz. Heute wird
die Idealisierung der Selbstbestimmung
der kreativen Klasse eher zum Verhang-
nis. Denn Freiheit, das heit auch Unge-
wissheit. Und das stolze Selbstbild der
Kreativen geht nun einmal in einer immer
radikaler und riicksichtsloser werdenden
Marktwirtschaft nicht auf. ,Ein Kreati-
ver*, so Wichum, , begreift sich als Gegen-

K «

reden, wenn es um die Frage nach der
Wertschatzung von Kreativitat geht. Sie
steht mit einer eigenen Beratungsagen-
tur in der Mitte beider Lager und damit
an der Speerspitze des neuen Wirtschafts-
zweigs; sie vermittelt zwischen Geld und
Ideen. Ihr Buch , Kreativitat & Kapital®
liest sich deshalb auch nicht wie eine gut

Solange eine Idee
nicht schiitzenswert ist,
bleibt sie wertlos.

gemeinte Ratschlagsfibel, sondern viel-
mehr als notwendige Anweisung, wie
man seine Einfille in bares Geld auf-
wiegt. Rothauer sieht in der neuen Krea-
tivwirtschaft eine Chance. So weit, wie
es die Wirtschaftspolitik gerne hatte, sei-
en wir aber noch nicht: ,Ein GroBteil der
Gesellschaft*, sagt sie, ,,weil doch nicht
einmal, was Kreativitit eigentlich bedeu-
tet. Wie kann sie sie da wertschitzen?*
Stimmt natiirlich: Kreativitat wird
eigentlich immer mit dem Schonen, dem
Gestalterischen und letztlich einem End-
produkt gleichgesetzt. Doch nicht das

Menschen, die mit Ideen und K p
nur so um sich werfen, und die am Ende
eines Jahres mit leeren Hénden daste-
hen. Aber warum singen dann plotzlich
alle das grofie Loblied auf die Kreativi-
tat und ihre Bedeutung fir den freien
Wirtschaftsmarkt?

Der Freiburger Kultursoziologe Ricky
Wichum erforscht den aktuellen Hype
der Kreativitat. Er ist jung, 27 Jahre, und
sieht sich selbst als Teil der kreativen
Generation. Schlieflich arbeitet er auch
inJobs, ,die ihm Geld bringen*, wihrend
er sein Herzblut in die Forschung steckt.
Er sieht eine Erklarung des Dilemmas in
einer einfachen Paradoxie: Das, was der
Kreative aus eigenem Antrieb schafft, ist
nicht immer das, was 6konomisch nachge-
fragt wird. Ist der Kreative also immer
noch der Kiinstler, der sich nicht verkau-
fen méchte? Oder iibersehen Wirtschaft

pol zum
Er ist also der Selbstverwirklicher,
der ein Projekt nicht erarbeitet, sondern
Projekte lebt. Kreativitat ist kein Job,
Kreativitét ist ein Lebensstil. Nicht das
Geld treibt einen Kreativen primér an,
sondern die persénliche Hingabe an die
eigene Idee. Tolle Sache: Da reiben sich
diejenigen, die Kreativitat als 6konomi-
sche Ressource sehen, geniisslich die
Hinde. Solange sich die Haltung der
Unternehmen nicht &ndert, sich als wohl-
wollende Mizene zu betrachten (,Sie
konnen sich hier doch auch selbst ver-
wirklichen.“), sollten Kreative, die ihre
Arbeit in diesen Kreislauf einbringen,
sich endlich vom reinen Kiinstlerideal
entfernen und mit konkreten finanziel-
len Forderungen in den Markt gehen.
Die Wiener Kulturmanagerin Doris
Rothauer braucht sich nicht warm zu

sondern der Prozess sollte als
kreative Kompetenz verstanden werden.
‘Werber Wolf Heumann formuliert es so:
. Wir produzieren keine Layouts, wir pro-
duzieren Ideen.“ Das verstehen aller-
dings bisher die wenigsten. Denn, bitte:
Was ist schon eine Idee? Es gibt Begriffs-
klarungen, die helfen sollen, den Wert
der kreativen Arbeit herauszustellen. So
sprach der britische Designer Tim
Brown auf der TED Konferenz anstatt
von Design von Design Thinking, um den
Prozess der Arbeit in den Vordergrund
zustellen. Ob aber solche Spitzfindigkei-
ten wirklich helfen, den Kreativen mehr
Kontur zu geben?

Trotz aller groBien politischen Verkiin-
dungen und schoner Begriffe: Es fehlt
immer noch drastisch an Augenhohe.
Solange offentliche Tréger weiterhin
‘Wettbewerbe ausschreiben, die nicht be-

Foto: Allen Birnbach / Masterfile

zahlt werden, gehen die als mieses Bei-
spiel voran, die gleichzeitig die Wachs-
tumschancen einer neuen Wirtschaft raus-
posaunen. Und solange eine Idee nicht
schiitzenswert ist, bleibt sie im Zweifel
wertlos.

Natiirlich gibt es keine Gesellschaft
ohne Kreativitat. Andererseits leben wir
in einem System, in welchem diese Kreati-
vitit vor allem dem Auftraggeber niitzt.
Dem sollte man sich aber nicht fiigen. Und
wie es aussieht, gibt es bereits ein paar
Kreative, die ihren Mut zusammennehmen
und fiir ihre Interessen einstehen. In Ham-
burg hat sich eine Gruppe von Kiinstlern
einem Investor tapfer verweigert, das alte
Géngeviertel vor dem Abriss gerettet und
unglidubig staunend die Macht erkannt,
die sie bei der Politik einfordern kann.

Wenn diese Macht jedoch nicht kreativ
und damit gewinnbringend genutzt wird,
dirfte Kreativitat weiterhin nicht mehr
als eine mehr oder weniger kostenlose Bei-
lage bleiben.
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Die ,kreative Klasse® produziert den wichtigsten Rohstoff des 21. Jahrhu

ie Kreativen, das waren immer

schon die Anderen, die Miss-

verstandenen. Sie waren meis-

tens auch ein bisschen die
Dummen. Und sie sind, seitdem sie aus
den schmalen Anziigen der Vergangen-
heit gestiegen sind, auch ein wenig zu
Witzfiguren verkommen, die sich in
Form des stereotypen GroBstadters
zwischen Projekten in Cafés die Zeit
vertreiben, aber irgendwie nie Geld in
den Taschen haben.

Der Kreative war immer der bedau-
ernswerte Kiinstler unserer Zeit. Eine
Art supermotivierte und aufwendig
vernetzte Spitzweg-Gestalt.

Doch jetzt soll das alles anders wer-
den. Zumindest wenn man den Choéren
aus Politik und Wirtschaft glauben
mochte. Denn die haben die Kreativen
als Wachstumsfaktor entdeckt. Kreativi-
tat wird zu einem positiven Versprechen.
Angefiihrt wird die Bewegung von dem
amerikanischen Wirtschaftswissen-
schaftler Richard Florida, der die soge-
nannte kreative Klasse ausgerufen hat.
Eine Gruppe von kreativ arbeitenden
Menschen, von denen Innovationen
ausgehen und damit auch das wirtschaft-
liche Wachstum. Florida bezieht sich
dabei nicht auf bestimmte kreative Bran-
chen, er sieht die kreative Klasse iiber
alle Branchen verteilt. Entscheidend ist,
dass der Einzelne etwas Kreatives, also
etwas Neues schafft. Sei kreativ! Gutist,
wer Neues schafft. Gut ist, wer von wirt-
schaftlichem Nutzen ist.

Auf der Website des Wirtschaftsminis-
teriums spricht man deshalb auch von
der Kreativenwirtschaft als ,Leitbild
fiir die Industrie von morgen“. Dabei ist
dieses Leitbild, wenn man ehrlich ist, in
Wahrheit ein ziemlich alter Hut: Schon
Anfangder 1990er Jahre hat GroBbritan-
nien seine schwachen Regionen iiber die
creative industries attraktiv machen
wollen. Doch jetzt erst ist die Branche zu
einer uniibersehbaren Grofe angewach-
sen, von der auch die Politik den Blick
nicht mehr abwenden kann. Damit es
schon tbersichtlich bleibt, wurde die
Kreativwirtschaft in elf Branchen kate-
gorisiert, die von Werbung, Mode, Film
und der Gamesindustrie bis zu den bil-
denden und darstellenden Kiinsten alles
umfasst, was schopferisch ist. Deren Zah-
len lassen einen schwindelig werden.
Mehr als eine Million Menschen arbeiten
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Mehr als eine Million Menschen arbeiten
in den kreativen Branchen, die im letzten
Jahr einen Betrag von 132 Milliarden
Euro erwirtschaftet haben. Das ist immer
noch deutlich weniger als die deutsche
Autoindustrie, aber nur knapp 45 Mil-
liarden Euro weniger als ein Riese wie
die Chemiebranche.

Das Kklingt zunéchst einmal vielverspre-
chend. Es ist nur leider so, dass Kreativi-
tdt immer noch nichts wert ist: Immer
ofter werden Fotografen von ihren Auf-
traggebern in Naturalien ausbezahlt. Es
ist nicht uniiblich, dass Redaktionen um
die Gunst von Anzeigenkunden pitchen
miissen, dass Stylisten in Aussicht auf
Folgeauftriage kostenlos Werbeproduktio-
nen ausstatten oder Illustratoren freiwil-
lig auf ein Honorar verzichten, damit sie
tiberhaupt gedruckt werden. Agenturen
sind gezwungen, mit fiinfstelligen Sum-
men in Vorleistung zu gehen, um einen
Auftrag zu bekommen; Designer entde-
cken ihre Entwiirfe plotzlich in einem
Unternehmen wieder, das sie zuvor bera-
ten haben.

Die Kreativitét ist zu einem wertlosen
Gut verkommen - dabei bringt sie doch
die kreative Wirtschaft erst zum Laufen.
Ohne die Werke eines Filmemachers,
Komponisten, Schriftstellers oder Mode-
designers giabe es nichts, was Filmfirmen,
Musikverlage, Buchverlage oder Mode-
héuser verkaufen konnten.

Erstaunlicherweise sind es die Kreati-
ven selbst, die sich gegenseitig von der
Allmacht des freien Marktes erzéhlen.
So als hatte es die Jahrzehnte des zdhen
Arbeitskampfes, der Gewerkschaften
und Tarifverhandlungen im industriel-
len Arbeitsmarkt nicht gegeben.

Wolf Heumann sitzt auf einem holzer-
nen Barhocker in einem Hamburger Kon-
ferenzraum. Der Mittvierziger ist einer
der Geschiftsfithrer der Werbeagentur
Jung von Matt, die sich schon seit Jahren
laut einschligigen Rankings als kreativs-
te Agentur in der Branche behauptet.
Heumann sieht jiinger aus, als er ist und
wirkt in seinem dunkelbraunen Pullover,
aus dem ein weiBler Kragen herausguckt,
fast ein bisschen zu aufgerdaumt fiir seine
Branche. Kreativwirtschaft —ja, das Wort
hat er schon mal gehort, sagt er, aber er

sei schon seit mehr als 16 Jahren in der
Werbung; dass da jetzt jemand kommt
und so etwas unter einen Begriff zusam-
menfasst, interessiert ihn nicht mehr
besonders. Er lachelt, und jetzt sieht es so
aus, als miisste er sich doch noch mal
vergewissern, ob er das Richtige gesagt
hat. Heumann arbeitet in einer der siche-
ren Branchen der Kreativwirtschaft. Aber
er wei3 natlrlich auch, dass die meisten
Kreativen kréftig strampeln mussen, um
halbwegs iiber die Runden zu kommen:
,Natiirlich finden wir es nicht gut, dass
immer wieder kostenlose Prasentationen
gefordert werden. Der Gegenwert der
geleisteten Arbeit liegt oft im deutlich
fiinfstelligen Bereich, das kann man nicht
einfach verschenken.“

Und was kann man da machen? Gibt es
denn keinen Weg, diese Willkiir einzu-
ddmmen? Wolf Heumann zuckt mit den
Schultern. Mehr als appellieren kénne
man nicht, sagt er. Verbindlich geregel-
ten Honoraren, dhnlich denen der Archi-
tekten, steht er selbst zwar aufgeschlos-
sen gegeniiber. ,Aber funktioniert das
denn bei denen?“ Kann man denn etwas

Die Honorare sind
verhandelbar wie in kaum
einer anderen Branche.

so Windiges wie Kreativitét, also schopfe-
rische Kraft, in bare Miinze umdeuten?
Wolf Heumann sieht das ziemlich unro-
mantisch: Die Preise, sagt er,
regelt doch letztlich der Markt. Und es
klingt, als sei er verwundert dariiber,
dass der Rest der Welt von dieser Binse
nichts gehort hat. Trotz all der Schererei-
en verspricht er, dass ,,wir unverdrossen
fiir eine faire Vergiitung kdmpfen“.

Aber was das genau heifit — schwer zu
sagen.

Auch Tim Rast (Name geéndert), Art
Direktor aus Berlin, sieht die letzte Kon-
trollinstanz im Markt. Es gibe einfach zu
viele Designer, deshalb werden die Preise
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gedriickt. Es ist eben hier wie tiberall in un
den wirtschaftlichen Hegemonien: Das un
Angebot regelt die Nachfrage. Einer ge
macht es immer billiger. Rast selber hat :
Gliick und kann gut von seinen Auftrda- Th
gen leben, seine Arbeit wurde mehrfach me
ausgezeichnet. Tim Rast hat sich an grofe  De
Namen gehalten, um seinen Marktwert gu
zu steigern. Und er hat sich einen Preis de
geschaffen, unter dem er nicht mehr eig
arbeitet. Fiir sich hat er damit womoglich  eir
die Erfolgsformel entdeckt. Aber dahin Hi
muss man als Einzelner unter Millionen jek
Kreativen natiirlich erst einmal kommen. de:
Denn ein Schulterzucken allein ver- mi
dndert die Rahmenbedingungen eben ch
nicht: Nach wie vor fehlt ein Urheber- ﬁ
recht, das Ideen schiitzt. Die Honorare sie
sind verhandelbar wie in kaum einer be:
anderen Branche, und kostenlose in:
Vorleistungen in Form von Exposés, na
Wettbewerbsprasentationen oder ers- Ur
ten ,Ideenpapieren“ sind gang und Ide
gébe. Das Ergebnis konnte jiingst eine trs
freie Kulturmanagerin am Ende eines die
arbeitsreichen Jahres in vielen Projek- de:
ten — aus den meisten von denen tbri- nis
gens nichts geworden ist — an der Hoéhe wi
ihres Jahresgehalts ablesen: Sie hatte Kr
weniger Geld zur Verfiigung als eine rac
Hartz-IV-Empféangerin. Me
Kreative sind also hochmotivierte ver
Menschen, die mit Ideen und Konzepten po
nur so um sich werfen, und die am Ende .
eines Jahres mit leeren Hénden daste- de
hen. Aber warum singen dann plétzlich Pr
alle das groBe Loblied auf die Kreativi- Kr
tat und ihre Bedeutung fir den freien Ge
Wirtschaftsmarkt? so1
Der Freiburger Kultursoziologe Ricky eig
Wichum erforscht den aktuellen Hype die
der Kreativitat. Er ist jung, 27 Jahre, und  scl
sieht sich selbst als Teil der kreativen g
Generation. SchlieBllich arbeitet er auch Ur
inJobs, ,,dieihm Geld bringen*, wahrend wc
er sein Herzblut in die Forschung steckt. ko
Er sieht eine Erkldrung des Dilemmas in  wi
einer einfachen Paradoxie: Das, was der Ar
Kreative aus eigenem Antrieb schafft, ist sic
nicht immer das, was 6konomisch nachge- en
fragt wird. Ist der Kreative also immer ler
noch der Kiinstler, der sich nicht verkau- L
fen mochte? Oder iibersehen Wirtschaft Ro
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Jahrhunderts: Ideen. Seltsam nur, dass niemand dafur Geld ausgeben will.

\icole Zepter
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- sie sich immer noch ziemlich unsicher auf dem freien Wirtschaftsmarkt. Foto: Allen Birnbach / Masterfile
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und Politik das Potential der Kreativen
und versdumen es, ordentliche Bedingun-
gen zu schaffen?

Beides trifft zu. Glaubt man Wichums
Thesen, sind die Kreativen in ihre Proble-
me selbst regelrecht hineingestolpert.
Denn eigentlich fing das alles doch ganz
gut gemeint an. Diejenigen, die ihre Kin-
der heute bedauern (,,Wovon lebst du
eigentlich?“), haben durch die Kritik an
einer entfremdeten Arbeit und der
Hinwendung zu mehr hierarchieloser Pro-
jektarbeit in den 1980er Jahren die Basis
der kreativen Arbeit geschaffen —und da-
mit das Gefiihl der 6konomischen Unsi-
cherheit.

Es gibt in Berlin heute noch Kreative —
sie nennen sich Freelancer, weil das
besser klingt als Freiberufler —, die sogar
in Kleidung und Haartracht mit der Alter-
nativbewegung im Einklang stehen. Der
Unterschied: Frither konnten sie das
Ideal der Selbstbestimmung vor sich her-
tragen wie eine Monstranz. Heute wird
die Idealisierung der Selbstbestimmung
der kreativen Klasse eher zum Verhing-
nis. Denn Freiheit, das heiit auch Unge-
wissheit. Und das stolze Selbstbild der
Kreativen geht nun einmal in einer immer
radikaler und riicksichtsloser werdenden
Marktwirtschaft nicht auf. ,Ein Kreati-
ver“, so Wichum, ,,begreift sich als Gegen-
pol zum angestellten Konformisten.

Er ist also der Selbstverwirklicher,
der ein Projekt nicht erarbeitet, sondern
Projekte lebt. Kreativitat ist kein Job,
Kreativitat ist ein Lebensstil. Nicht das
Geld treibt einen Kreativen primir an,
sondern die personliche Hingabe an die
eigene Idee. Tolle Sache: Da reiben sich
diejenigen, die Kreativitéat als 6konomi-
sche Ressource sehen, geniisslich die
Hénde. Solange sich die Haltung der
Unternehmen nicht dndert, sich als wohl-
wollende Mézene zu betrachten (,Sie
konnen sich hier doch auch selbst ver-
wirklichen.“), sollten Kreative, die ihre
Arbeit in diesen Kreislauf einbringen,
sich endlich vom reinen Kiinstlerideal
entfernen und mit konkreten finanziel-
len Forderungen in den Markt gehen.

Die Wiener Kulturmanagerin Doris
Rothauer braucht sich nicht warm zu
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reden, wenn es um die Frage nach der
Wertschatzung von Kreativitdt geht. Sie
steht mit einer eigenen Beratungsagen-
tur in der Mitte beider Lager und damit
an der Speerspitze des neuen Wirtschafts-
zweigs; sie vermittelt zwischen Geld und
Ideen. Ihr Buch , Kreativitat & Kapital
liest sich deshalb auch nicht wie eine gut

Solange eine Idee
nicht schutzenswert ist,
bleibt sie wertlos.

gemeinte Ratschlagsfibel, sondern viel-
mehr als notwendige Anweisung, wie
man seine Einfélle in bares Geld auf-
wiegt. Rothauer sieht in der neuen Krea-
tivwirtschaft eine Chance. So weit, wie
es die Wirtschaftspolitik gerne hétte, sei-
en wir aber noch nicht: ,,Ein Grofiteil der
Gesellschaft”, sagt sie, ,, weill doch nicht
einmal, was Kreativitat eigentlich bedeu-
tet. Wie kann sie sie da wertschitzen?“

Stimmt natiirlich: Kreativitdt wird
eigentlich immer mit dem Schoénen, dem
Gestalterischen und letztlich einem End-
produkt gleichgesetzt. Doch nicht das
Ergebnis, sondern der Prozess sollte als
kreative Kompetenz verstanden werden.
Werber Wolf Heumann formuliert es so:
, Wir produzieren keine Layouts, wir pro-
duzieren Ideen.“ Das verstehen aller-
dings bisher die wenigsten. Denn, bitte:
Was ist schon eine Idee? Es gibt Begriffs-
klarungen, die helfen sollen, den Wert
der kreativen Arbeit herauszustellen. So
sprach der britische Designer Tim
Brown auf der TED Konferenz anstatt
von Design von Design Thinking, um den
Prozess der Arbeit in den Vordergrund
zu stellen. Ob aber solche Spitzfindigkei-
ten wirklich helfen, den Kreativen mehr
Kontur zu geben?

Trotz aller groBen politischen Verkiin-
dungen und schoner Begriffe: Es fehlt
immer noch drastisch an Augenhdhe.
Solange offentliche Tréger weiterhin
Wettbewerbe ausschreiben, die nicht be-

zahlt werden, gehen die als mieses Bei-
spiel voran, die gleichzeitig die Wachs-
tumschancen einer neuen Wirtschaft raus-
posaunen. Und solange eine Idee nicht
schiitzenswert ist, bleibt sie im Zweifel
wertlos.

Natiirlich gibt es keine Gesellschaft
ohne Kreativitdt. Andererseits leben wir
in einem System, in welchem diese Kreati-
vitat vor allem dem Auftraggeber niitzt.
Dem sollte man sich aber nicht fiigen. Und
wie es aussieht, gibt es bereits ein paar
Kreative, die ihren Mut zusammennehmen
und fiir ihre Interessen einstehen. In Ham-
burg hat sich eine Gruppe von Kiinstlern
einem Investor tapfer verweigert, das alte
Géngeviertel vor dem Abriss gerettet und
unglidubig staunend die Macht erkannt,
die sie bei der Politik einfordern kann.

Wenn diese Macht jedoch nicht kreativ
und damit gewinnbringend genutzt wird,
diirfte Kreativitdt weiterhin nicht mehr
als eine mehr oder weniger kostenlose Bei-
lage bleiben.
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