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Zusammenfassung

Kultur und Kreativitat gelten gegenwartig als neue Schlisselressourcen im Aufbau wett-
bewerbsfahiger und wissensbasierter Dienstleistungsokonomien. Der wachstumsdynami-
sche Branchenmix Kreativwirtschaft steht exemplarisch fir diese Entwicklung und verkor-
pert einen stetig expandierenden Arbeitsmarkt. Die sogenannten Kreativen werden daher
von politischer Seite als neue wirtschaftliche Hoffnungstrager modelliert. Doch wer sind
die Kreativen, wie gestaltet sich ihre berufliche Lage und was charakterisiert die Kreativ-
wirtschaft als Arbeitsmarkt? Vorliegende Untersuchung riickt diese Frage anhand einer
ausgewahlten Gruppe von Kreativen ins Licht und fragt, wie sich Geisteswissenschaft-
lerinnen subjektiv und objektiv in der Kultur- und Kreativwirtschaft Berlins verankert
haben. Hierbei handelt es sich um eines der wenigen Arbeitsmarktsegmente, das in der
Stadt expandiert, verbunden allerdings mit Tendenzen arbeits- und sozialpolitischer Dere-
gulierung. Steigende Beschaftigungschancen in diesem Feld scheinen somit einer wach-
senden Prekarisierung der damit verbundenen Erwerbs- und Lebenslagen gegenliber zu
stehen. Dieser Themenkomplex ist soziologisch noch kaum erforscht. Ziel vorliegender
Studie ist es, einen Beitrag zur Debatte um ,Chancen und Risiken* der Arbeit im kreativen
Sektor zu leisten. Es wird eine eigenstéandige Konzeptualisierung von Kreativwirtschaft als
Erwerbsfeld vorgenommen. Hier wird deutlich, dass die Ubliche Einteilung nach Wirt-
schaftszweigen sowie die dominierende erwerbswirtschaftliche Perspektive zu kurz grei-
fen. Zudem werden aus einer arbeits- sowie ungleichheitstheoretischen Perspektive neu-
ralgische Punkte der Kreativwirtschaft heraus prépariert. Eine realtypische Differenzierung
in zwei Akteursstrategien verdeutlicht die Risiken und Optionen fir Geisteswissenschaft-
lerinnen in der Kreativwirtschaft von Berlin.

Abstract

Currently, culture and creativity are seen as the key resources in the development of com-
petitive and knowledge-based urban economies. Policy makers and the media portray
creative industries as a source of dynamic growth and an opportunity for an ever-expand-
ing labour market. Therefore cities are pinning their economic hopes on these creative
industries. But, who are "the creatives", responsible for these industries, what is their
educational background, what are their working conditions, and what are specific labour
market characteristics in creative industries? Very little research has been conducted in
this area from a sociological perspective. This empirical study focuses on humanities
graduates who have received little attention so far because they are not trained in “core
creative” professions and activities despite the fact that they constantly develop new pro-
fessions at the interface of media, culture and business. The aim of this qualitative
research is to gain a more detailed and profound knowledge on the objective and sub-
jective anchoring of graduates from the humanities in Berlin’s creative industries. The
multi-level analysis reveals that common classifications for creative industries are insuffi-
cient to explain the phenomena at hand. The study proposes a typology of two strategies
to help humanities graduates clarify the risks and opportunities they face in Berlin's crea-
tive industries.
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1 Einleitung®

Wenn der Berliner Birgermeister sich so sehr mit der Kreativwirtschaft schmiickt und

das fordern will, dann muss er aber auch mal in diese Situation reinschauen. (A8)
Berlin ist ,arm, aber sexy", erklart der Regierende Blrgermeister Klaus Wowereit gern und
verpackt so auf charmante Weise die schlechte Haushaltslage der Stadt in einen griffigen
Werbeslogan. Mal3geblich beteiligt an Berlins ,sexy Image* sind die stetig wachsenden
Branchen der Kreativwirtschaft, deren Beitrag zum stadtischen Wirtschaftsprodukt inzwi-
schen hoher als der des verarbeitenden Gewerbes ist. Jeder zehnte Erwerbstatige der
Stadt sei mittlerweile in der Kreativwirtschaft beschaftigt, so das Deutsche Institut fur Wirt-
schaftsforschung (DIW).

Ob diese beeindruckende Zahl so zu erklaren ist, dass Berlin seit der deutsch-deutschen
Vereinigung die Halfte seiner Industriearbeitsplatze verloren hat, ob also die Kreativwirt-
schaft primar deshalb zu einem wirtschaftlichen Standortfaktor von Berlin wird, weil sich
schlichtweg die Verhéltnisse verschoben haben oder ob die Kreativwirtschaft auch absolut
wachst, ist aufgrund mangelnder Datenlage bislang noch nicht hinreichend belegt. Inso-
fern lasst sich auch nicht mit Sicherheit sagen, zu welchem Anteil Berlins Kreative an der
aktuellen Prosperitatsphase partizipieren. Doch der gefiihlte — und politisch erwiinschte —
Anteil an Kreativen ist in Berlin zweifellos enorm (vgl. Kulturwirtschaft in Berlin 2005).

Allgemein verweisen die Begriffe Kultur- bzw. Kreativwirtschaft auf die zunehmende
Durchdringung von ,Kultur* und ,Okonomie* sowie auf erwerbsorientierte Tatigkeiten in
diesem Spannungsfeld. Sie speisen sich aus akademischen Diskursen und politisch ori-
entierten Diskussionszusammenhangen. Wissenschaftlich ist der Begriff weder hinrei-
chend definiert noch ist sein Bedeutungshorizont eindeutig abgesteckt. Vielmehr firmieren
die unterschiedlichsten Téatigkeiten als ,Kreativwirtschaft* und legen nahe, dass es sich
bei den ,Kreativen" um eine relativ homogene Akteursgruppe in einem trennscharf umris-
senen sozialen Feld handele — was insgesamt nicht der Fall ist und Fragen aufwirft,
denen im Folgenden nachzugehen ist.

Auch wenn der Medien- und Kulturwirtschaft in ihrer Bedeutung flr die Veranderung von
Beruflichkeit inzwischen eine Schlisselrolle fir den aktuellen gesellschaftlichen Wandel
attestiert wird (Koppetsch 2006), ist die Kreativwirtschaft bislang noch wenig erforscht. Die
vorliegende Untersuchung hat deshalb einen explorativen Charakter. Sie beleuchtet mit

! Die Untersuchung ist im Jahr 2007 im Rahmen des Expertisenwettbewerbs 2007 ,Arts and

Figures — Geisteswissenschaftlerinnen im Beruf‘ als Kooperationsprojekt entstanden (Projekt-
leitung: Alexandra Manske). Sie wurde mit Mitteln des Bundesministeriums fir Bildung und For-
schung (BMBF) gefordert. Wir danken Maria Oppen und Annette Henninger fir ihre konstruktive
Kritik an einer friheren Fassung dieses Textes.



Berlins Kultur- und Kreativwirtschaft ein Arbeitsmarktsegment fir Geisteswissenschaft-
lerinnen, das zunehmend zu einem wichtigen Standortfaktor der Stadt wird. Zugleich
nimmt mit der wenigstens relativen, wenn nicht sogar absoluten Expansion der Kreativ-
und Kulturwirtschaft ihre arbeits- und sozialpolitische Regulierung ab. In den Fokus riickt
somit eine Arbeitsmarktnische fur Geisteswissenschaftlerinnen, die sowohl deren stei-
gende Bedeutung als Kulturproduzentinnen anzeigt als auch aufgrund der Unsicherheit
dieses Arbeitsmarktsegmentes die Labilisierung und Verunsicherung von Erwerbs- und
Lebenslagen vieler Geisteswissenschaftlerinnen verdeutlicht. Wenngleich einschlagige
Studien unmissverstandlich zeigen, dass Bildung das beste Mittel gegen Arbeitslosigkeit
ist — so sind Geisteswissenschaftlerinnen doch vergleichsweise stark von der auf Dauer
gestellten Arbeitsmarktkrise betroffen. Diese strukturellen Rahmenbedingungen tragen
dazu bei, dass Geisteswissenschatftlerinnen eine besondere Eigenverantwortung sowie
eine gewisse ,Statusphantasie* an den Tag legen mussen, um eine dauerhafte und sub-
jektiv befriedigende Erwerbsarbeit zu erlangen. Der Gang in die Kreativwirtschaft scheint
Ausdruck dieser Statusphantasie zu sein und weist auf eine moéglicherweise spezifische
Flexibilitat im Arbeitsmarktverhalten von Geisteswissenschaftlerinnen hin.

Kernfrage der Studie ist, mittels welcher Strategien sowie in welchen Segmenten der Kre-
ativwirtschaft sich die Akteure verorten und auf welche Probleme sie treffen. Die Heraus-
forderung an das Arbeitshandeln der Akteure besteht ganz wesentlich darin — so wird zu
zeigen sein — die Logiken der unterschiedlichen Teilmérkte in ein konsistentes Arbeitshan-
deln zu integrieren sowie die grundséatzlich widersprichliche Handlungsanforderung einer
kulturspezifischen oder gar kinstlerischen Logik einerseits mit einer erwerbswirtschaftli-
chen Logik andererseits zu verschmelzen.

Mit Berlin ist die Untersuchung in einer Stadt lokalisiert, in der sich wie in einem Brennglas
die zunehmende arbeitsmarktpolitische sowie wirtschaftspolitische Bedeutung der Kreativ-
und Kulturwirtschaft beobachten lasst. Zudem ist Berlin vom doppelten Transformations-
prozess, d.h. des ineinander gelagerten Transformationsprozesses der westdeutschen
und ostdeutschen Gesellschaft (Nickel 1995) spezifisch betroffen. Schlug sich der vereini-
gungsbedingte Wirtschaftsaufschwung in den frihen 1990er Jahren in umfassenden
Prosperitatserwartungen nieder, zeichnet sich Berlin heute u.a. durch eine starke indus-
trielle Abwanderung, durch eine tberdurchschnittlich hohe Erwerbslosenquote und einen
Uberdurchschnittlich hohen Bevdlkerungsanteil aus, der auf Transfereinkommen angewie-
sen ist. Zugleich geniel3t Berlin einen Nimbus als (sub)kulturelle Kulturmetropole, der seit
den 1990er Jahren Kunst- und Kulturschaffende anzieht — nicht zuletzt wegen der niedri-
gen Lebenshaltungskosten, die mit der wirtschaftlichen Schwéache der Stadt einhergehen.
So hat sich in Berlin eine ,Szenekultur etabliert, die nicht nur soziokulturell von Bedeu-
tung ist, sondern die zunehmend auch im politischen Raum als 6konomischer Wachs-
tumsmotor und als kreative Ressource betrachtet wird.



Vor dem Hintergrund einer wirtschaftlich desolaten, aber kulturell pulsierenden Stadt wird
der Frage nach der objektiven und der subjektiven Verortung von Geisteswissenschatftle-
rinnen mit erwerbswirtschaftlicher Intention in der Kreativ- und Kulturwirtschaft nachge-
gangen. Denn inwieweit die Kreativwirtschaft ein neues — oder vielmehr neu konstruiertes
— Erwerbsfeld im urbanen Raum insbesondere fir Geisteswissenschaftlerinnen darstellt,
ist bisher kein Thema der deutschsprachigen Soziologie. Diese Forschungsliicke schlie-
Ren zu helfen, ist ein Anliegen der vorliegenden Studie.

Einleitend wird ein knapper Einblick in die Situation von Geisteswissenschaftlerinnen aus
hochschulpolitischer sowie aus arbeitsmarkttheoretischer Sicht gegeben (2.1). Anschlie-
Rend wird die Kultur- und Kreativwirtschaft als berlinspezifischer Boomfaktor diskutiert.
Wir werden darlegen, welches Verstandnis von Kreativwirtschaft in den verschiedenen
Kulturwirtschaftsberichten vorherrscht und inwieweit sich die Kreativwirtschaft von Kultur-
dienstleistungen unterscheidet (2.2). In einem eigenen Forschungsansatz wird in Kapi-
tel 2.4 in Anlehnung an Pierre Bourdieus Feldbegriff die Kreativwirtschaft als Erwerbsfeld
konzeptualisiert. Vor diesem Hintergrund werden in Kapitel 2.5 die Untersuchungsfragen
sowie -methoden erlautert. Im dritten Teil werden die zentralen empirischen Befunde ins
Licht gerlckt (3). Hier gilt die Aufmerksamkeit zuerst der Frage, ob ein geisteswissen-
schaftliches Studium eine Ressource oder ein Hindernis in der Kreativwirtschaft darstellt
(3.1.1). Sodann wird es um Verortungsstrategien und darum gehen, in welchen Teilméark-
ten der Kreativwirtschaft die Befragten agieren (3.1.2). Auf dieser Basis werden neuralgi-
sche Punkte der Erwerbsverhdltnisse in der Kreativwirtschaft dargestellt (3.1.3-3.1.6). Ein
zentraler Befund ist, dass wir es mit Alleinunternehmern zu tun haben, die tUberwiegend
und nach ékonomischen Kriterien unternehmerisch agieren — und dennoch kommt keiner
der Befragten auf ein Bruttojahreseinkommen von mehr als 30.000 €. Nachdem dieser
Befund entlang zweier realtypisch differenzierter Akteursstrategien — den ,festen Freien®
und den Selbstunternehmern — analytisch vertieft wurde, wird Berlin als Experimentier-
raum beleuchtet (3.3). AbschlielRend werden die Befunde sowie Forschungsdesiderate
zusammenfassend dargestellt (4).

2 Untersuchungsrahmen

2.1 ,Kreative Avantgarde® mit Universitatsabschluss

Die inhaltliche Bestimmung des Begriffes Geisteswissenschaften geht u.a. zurlck auf
Wilhelm Dilthey, der darunter alle wissenschaftlichen Studien zusammenfasst, welche die
geschichtlich-gesellschaftliche Wirklichkeit zum Gegenstand haben und damit in Abgren-
zung zu den Naturwissenschaften setzt, welche die physische Welt zu erklaren versu-
chen. Die den Geisteswissenschaften eigene Erkenntnismethode der Hermeneutik



benennt er in ihren Grundschritten als Erleben, Ausdruck und Verstehen, d.h. das Verste-
hen von wissenschaftlichen Gegenstanden und Problemen, die keine objektiv-naturhaften
Gegebenheiten darstellen (vgl. Dilthey 1922). In Deutschland werden die Geisteswissen-
schaften amtlich unter den Sprach- und Kulturwissenschaften geftihrt. Aktuell gibt BERU-
FENET, die Datenbank fir Ausbildungs- und Tatigkeitsbeschreibungen der Bundesagen-
tur fur Arbeit, 75 verschiedene Berufsbezeichnungen heraus, die unter Geisteswissen-
schaften zusammengefasst und ausschlieBlich Gber ein Studium an einer Hochschule
erlernt werden kénnen (vgl. BERUFENET).

Im Wintersemester 2005/06 waren in Deutschland insgesamt 418.909 Studierende in der
Fachrichtung Sprach- und Kulturwissenschaften eingeschrieben. Sie bilden damit die
zweitgréRte Fachrichtung nach den Rechts-, Wirtschafts- und Sozialwissenschaften (vgl.
Statistisches Jahrbuch 2006, Tabelle 6.5.3., S. 142).

2.1.1 Geisteswissenschaftliche Profilbildung

Der enormen Breite an Berufsbezeichnungen stehen aktuell Prozesse universitarer Profil-
bildung gegeniber, die auch die Geisteswissenschaften nicht unberthrt lassen: Im Zuge
des Bolognaprozesses wurden Diplom- und Magisterstudiengdnge durch Bachelor- und
Masterabschlisse ersetzt und damit die Facher und zugehorige Lehre neu strukturiert.
Ebenso fand eine starke Ausdifferenzierung in eine Vielzahl neuer und starker interdiszi-
plindr ausgerichteter Facher statt. Bisweilen wird gar die gesellschaftliche Relevanz der
Geisteswissenschaften komplett in Frage gestellt, da sich deren Nutzen nur selten unmit-
telbar erweist. Festzuhalten ist daher eine paradoxe Entwicklung. Auf der einen Seite
wachst die Zahl der Studierenden im Bereich Sprach- und Kulturwissenschaften konstant.
Auf der anderen Seite haben die geisteswissenschaftlichen Fakultaten in den vergange-
nen zehn Jahren 663 Professuren verloren (vgl. Schmoll 2007).

Laut dem Hochschulstrukturplan des Senates fir Bildung, Wissenschaft und Forschung
der Stadt Berlin sollen bis 2009 noch einmal 80 Professorenstellen wegfallen, was mehr
als einem Finftel der Professuren entspricht. Vor allem in den Doppel- und Mehrfach-
angeboten der drei grof3en Universitaten wurden Einsparungen und Stellenstreichungen
vorgenommen. Allein die TU Berlin wird im Bereich Sprach- und Kulturwissenschaften 57
Prozent der Professuren abbauen. Dies entspricht 17 Hochschullehrerstellen (vgl. Struk-
turplanung Berliner Hochschulen 2005). Auch zeigen die Bewerbungen um die Exzel-
lenzcluster im Rahmen der gesonderten Exzellenzinitiative zur Forderung der Hochschu-
len durch die Bundesregierung, dass keines der 17 Exzellenzcluster in der ersten Forder-
runde einen geisteswissenschaftlichen Bezug hat, in der zweiten Runde sind es funf (vgl.
BMBF Exzellenzinitiative 2007).
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2.1.2 Geisteswissenschaftlerinnen ohne Berufsprofil

Im Ubergang vom Studium ins Berufsleben ist sowohl ein fehlendes Berufsprofil als auch
ein fehlender Arbeitsmarkt auferhalb von Hochschule und o6ffentlichem Sektor fur Geis-
teswissenschaftlerinnen ein Hindernis. So unterscheidet sich die Soziallage von Geistes-
wissenschaftlerinnen von jener der Absolventinnen in natur-, wirtschafts- und ingenieur-
wissenschaftlichen Studiengangen in mehrfacher Hinsicht. Geisteswissenschaftliche Stu-
dienfacher sind mit vergleichsweise unscharf konturierten Berufsbildern verknupft, ihre
Absolventinnen sind von einer erhéhten Erwerbslosenquote betroffen, fassen vergleichs-
weise schwer Tritt im Arbeitsmarkt, miinden haufiger Uber Praktika oder erst nach wech-
selnden Kurzzeitbeschaftigungsverhaltnissen in den ersten Arbeitsmarkt ein und erzielen
im Durchschnitt einen geringeren Verdienst. Die im Studium erworbenen Kompetenzen
mussen Uber verschiedene Praktika und Zusatzqualifikationen nach dem Studienab-
schluss geblndelt und in ein personliches Berufsbild Ubersetzt werden (vgl. Bundes-
agentur fur Arbeit 2006).

Bevorzugte Erwerbsfelder von Geisteswissenschaftlerinnen sind vor allem Universitaten
und Forschungseinrichtungen, der Offentliche Dienst sowie Museen und Kulturbetriebe,
Medien und NGOs (vgl. ebd.). Laut dem zweiten Studentenspiegel’ benétigten Geistes-
wissenschatftler dreimal so lang wie Ingenieure, Informatiker oder Natur- und Wirtschafts-
wissenschaftler, um nach dem Examen einen Job zu finden. Einen Job, der zumeist
befristet, in Teilzeit und mit einem Gehalt versehen ist, das nur halb so hoch ist wie das
ingenieur- oder naturwissenschaftlicher Absolventen (vgl. Studentenspiegel 2 2006). In
vielen universitaren Erhebungen zu Absolventen und deren beruflichen Entwicklung nach
dem Studium kann man jedoch erkennen, dass Geisteswissenschaftler nach ca. finf Jah-
ren eine ahnlich gefestigte Position erreichen, wie Ingenieur- oder Sozialwissenschaftler
(vgl. Grihn/Schomburg 2002).

Geisteswissenschatftlerinnen sind daher strukturell geradezu pradestiniert, einen Individu-
alberuf auszubilden, der sich nach dem Arbeits- und Industriesoziologen G. Glnter VolR3
durch reflexive Verberuflichung und eine relativierte Fachlichkeit auszeichnet.® Der Indivi-
dualberuf flugt sich demnach nicht in institutionell abgesicherte Formen ein, sondern ist
wesentlich starker individuell geformt. Zugleich zeichne er sich durch einen biographi-
schen Verlauf aus, der in vielerlei Hinsicht gebrochen und diskontinuierlich sei. Deshalb

> Der Studentenspiegel ist eine Onlinebefragung, an der der 25.000 Hochschulabsolventen und

Berufseinsteiger zwischen Mai und August 2006 teilnahmen. Er wird gemeinsam vom Nach-
richtenmagazin ,Der Spiegel” und der Unternehmensberatung McKinsey & Co herausgegeben.
Hier muss kritisch angemerkt werden, dass in der Umfrage nach einen Angestelltenverhaltnis
gefragt wurde — also freiberufliche Tatigkeiten gar nicht erfasst wurden. Vgl. Studentenspiegel 2
(2006).

Zur Ursache dieser Entwicklung erklart VoR3: ,Vielmehr kommt anscheinend jetzt erst eine
Gesellschaft, die nahezu vollstandig von einer immer starker marktvermittelten und insoweit
kapitalistischen Arbeit und Arbeitskraft durchdrungen wird — und fur diese Hyperarbeitsgesell-
schaft ist eine reflexiv individualisierte Beruflichkeit mit erweiterter 6konomischer und existen-
zieller Funktionalitat das passende Modell.“ (Vol3 2001: 310).
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konne hier nicht im herkémmlichen Sinn von einer Berufskarriere gesprochen werden,
sondern von einer konjunktur-, branchen- und lebensabhangigen Dynamik, kurz von einer
Beruflichkeit, die im hohen Mal3e durch Kontingenz gezeichnet ist (vgl. Vo3 2007: 107).

Ob es sich indes dabei um ein Berufseinsteigerproblem handelt, wie mit Blick auf die
Befunde von Grihn/Schomburg gemutmalf3t werden konnte, bleibt an dieser Stelle eine
offene Frage und markiert weiteren Forschungsbedarf. Naher betrachtet werden im Rah-
men dieser Studie indes jene Geisteswissenschaftlerinnen, die innerhalb der Kreativwirt-
schaft einen Individualberuf auspréagen.

2.2 Kultur- und Kreativwirtschaft als stadtischer Boomfaktor

Berlins ,Szenekultur® ist soziokulturell ebenso wie als expandierender Arbeitsmarkt und
Wirtschaftszweig von hoher Bedeutung. Nach Angaben der Senatsverwaltung fir Wirt-
schaft, Technologie und Frauen erwirtschafteten im Jahr 2005 mehr als 22.600 Uberwie-
gend mittelstdndische Unternehmen einen Umsatz von knapp 18,6 Mrd. € in der Berliner
Kreativwirtschaft. Allein von 2000 bis 2005 stieg die Zahl der umsatzsteuerpflichtigen
Unternehmen um 30%. Mit rund 90.000 sozialversicherungspflichtig Beschaftigten und ca.
20.000 Selbstandigen arbeiten damit Gber 8% (ohne Freiberufler und freie Mitarbeiter) der
Berliner Beschéftigten in den verschiedenen Teilméarkten der Kreativwirtschaft (vgl. Senat
fur Wirtschaft, Technologie und Frauen Berlin 2007). Jeder zweite ,Kreative" arbeitet als
Alleinunternehmer®. Zugleich hat die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschéaftigten in
der Kreativwirtschaft von 2000 bis 2006 um 3% abgenommen (vgl. Geppert/Mundelius
2007).

Neben diesen 6konomisch harten Fakten lassen sich einige weiche Indikatoren auffiihren,
die auf Berlins Rolle als Kulturmetropole, aber auch auf die Bedeutung der kulturwirt-
schaftlichen Branchen fir die Revitalisierung und Neuausrichtung der Berliner Wirtschaft
verweisen: die Vielzahl kultureller Einrichtungen (Opern, Theater, Museen), die hohe
Dichte nationaler und internationaler selbsténdiger Kinstler sowie die steigende Anzahl
von brancheninternen Kongressen, die in Berlin stattfinden. Auch hat Berlin mit 159 € im
Jahr 2003 im Vergleich zu allen anderen Bundesléandern die héchsten Pro-Kopf-Ausgaben
fur Kultur (vgl. Statistische Amter des Bundes und der Lander 2006).

Auch die ungebrochene mediale Aufmerksamkeit in lokalen, nationalen und internatio-
nalen Magazinen, Tageszeitungen, Reiseflihrern etc. sowie ein steigendes wissenschaft-
liches Interesse verweist auf einen Bedeutungsiberschuss von Berlin als kreative Stadt.
Dass sich Berlin als kulturelles und kreatives Gravitationszentrum definiert sowie die Kul-

Die Begriffe Alleindienstleister, Alleinunternehmer, Solo-Selbstandiger verweisen auf Einperso-
nenselbstandige, also Selbstandige ohne weitere Beschéftigte im Dienstleistungssektor. Die
Begriffe sind bislang nur unzureichend analytisch bestimmt, wir verwenden im Folgenden
Alleinunternehmer und Kreative.
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tur- und Kreativwirtschaft als zukunftsfahiger und wachstumsdynamischer Wirtschafts-
sektor attribuiert wird, zeigt sich nicht zuletzt an den Bemiihungen auf Berliner Bezirks-
ebene, die 6konomische Bedeutung in einzelnen Stadtteilen zu erheben (vgl. Mundelius
2006b).

2.2.1 Kreativwirtschaft oder Kulturdienstleistungen?

Bis heute gibt es sowohl in der wirtschaftspolitischen als auch in der wissenschaftlichen
Diskussion keine einheitliche Definition der der Kreativwirtschaft zugehdrigen Teilméarkte
und Branchen. Diese Uneinheitlichkeit erschwert die wissenschaftliche Untersuchung (vgl.
Wiesand 2006). Um die gegebene Problemstellung konzeptionell diskutieren zu kénnen,
werden wir im Folgenden unterschiedliche Diskussionsstrange und Theorieausrichtungen
zusammen fuhren. Ob wir es mit ,Kreativwirtschaft* oder mit ,Kulturdienstleistungen* zu
tun haben und was der Unterschied zwischen beidem ist, wirft einige Fragen auf. Es han-
delt sich um Debatten und Theoriekontexte, die sich zwar auf den ersten Blick &hneln,
sich aber bei genauerem Hinsehen als sehr unterschiedlich entpuppen.

Seinen Ursprung hatte der Begriff ,Creative Industries” Mitte der 1990er Jahre in Grol3-
britannien. Man wollte damit die wachsende Verflechtung zwischen den Bereichen Kunst
und Kultur sowie der Okonomie aufzuzeigen; dahinter liegt die Absicht, sich von dem bis
dato gebrduchlichem Konzept der ,Cultural Industries* abzusetzen.® Das vom britischen
Ministerium fur Kultur, Medien und Sport (DCMS) 1998 in Auftrag gegebene erste Crea-
tive Industries Mapping Document definiert ,Creative Industries” als ,those activities which
have their origin in individual creativity, skill and talent and which have the potential for
wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual property”
(vgl. Creative Industries Mapping Document 2001: 5). Aufgehoben oder zumindest abge-
schwacht wird damit die hergebrachte Orientierung auf Kulturpolitik und den o6ffentlich
gesponserten Kultursektor.

Im Kulturwirtschaftsbericht von Berlin aus dem Jahre 2005 ist allerdings nicht die Rede
von Kreativwirtschaft, sondern von Kulturwirtschaft. Diese Akzentuierung sollte sich bald
andern (vgl. Kapitel 2.2.2). Gleichbleibend wird jedoch in Berlin eine Begriffsdefinition
formuliert, die im Kern auf den erwerbswirtschaftlichen Einsatz kultureller Giter und
Dienstleistungen zielt. Wenngleich implizit, kntpft diese Definition an die erwerbs- und
arbeitsmarktsoziologische Debatte um Kulturdienstleistungen an (vgl. Haak/Schmid 1999;
Gottschall 1999).

® So erklart John Hartley: “Certainly the ‘creative industries’ idea combines — but then radically

transform — two older terms: the creative arts and the cultural industries. This change is impor-
tant for it brings the arts (i.e. culture) into direct contact with large-scale industries such as
media entertainment (i.e. the market). It suggests the possibility of moving beyond the
elite/mass, art/entertainment, sponsored/ commercial, high/trivial distinctions that bedevil think-
ing about creativity in policy as well as in intellectual circles, especially in countries with Euro-
pean traditions of public culture” (Hartley 2007: 6).
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Obgleich die Debatte um ,Creative Industries* im deutschsprachigen Raum vor allem im
politischen Feld Widerhall findet, ist sie in den Sozialwissenschaften noch nicht wirklich
angekommen. Vielmehr werden Kulturdienstleistungen primér aus einem arbeitsmarktpo-
litischen sowie erwerbssoziologischen Blickwinkel untersucht (vgl. insbesondere Betzelt
2006, Gottschall 1999, Haak/Schmid 1999), die Geschlechterarrangements von Paaren in
den alten und neuen Medien, d.h. im Print- sowie im Online-Journalismus (vgl. Henninger
2004) sowie anhand der sozialen Lage von IT-Alleinunternehmern neue Prekarisie-
rungskonfigurationen ins Licht geriickt (vgl. Manske 2007a; auch Lange 2007). Gegen-
stand dieser Diskussionen sind demnach Indikatoren widersprtichlicher Modernisierungs-
prozesse wie z.B. starker marktbezogene Regulationslogiken. Es handelt sich somit um
Paralleldiskussionen, die mit ihrem je spezifischen Blickwinkel, einmal aus vornehmlich
stadtsoziologischer Sicht und das andere Mal aus einer eher arbeits- und erwerbssoziolo-
gischen Perspektive das Phanomen ,Kreativarbeit* untersuchen. Vorliegende Untersu-
chung knlpft an beide Untersuchungsrichtungen an.

Sigrid Betzelt unterscheidet in ihren erwerbssoziologischen Untersuchungen zwischen
priméren und sekundaren Kulturberufen. ,Primére” Kulturberufe seien vorrangig mit freier
kiinstlerischer Produktion befasst, ,sekundare” Kulturberufe starker in marktbezogenen
und kulturvermittelnden Téatigkeiten beschaftigt (vgl. Betzelt 2006). Versucht man diese
Definition mit der Debatte um Kreativwirtschaft zu vermitteln, dann wirde nur der zweite
Typ als Untersuchungsfall in Frage kommen, da wir auf Alleinunternehmer in der Kreativ-
wirtschaft mit erwerbswirtschaftlichem Zweck fokussieren, also marktorientierte Kreative
im Blick haben. Insofern ware unser methodisches Design auf Journalisten, Lektoren und
Grafikdesigner festgelegt und wirde entsprechend nur einen kleinen Ausschnitt der Krea-
tivwirtschaft abbilden. Dies erscheint uns als eine unnétige Verengung der Perspektive.
Zudem impliziert die Zweiteilung nach Betzelt, dass die ,Kreativen* des ersten Typus
ohne erwerbswirtschaftlichen Zweck agieren.

Wir glauben jedoch, dass sich die Kreativwirtschaft gerade durch eine Verknipfung der
beiden Differenzierungsmerkmale auszeichnet und dass ,primare* mit ,sekundéren®
Merkmalen spezifisch verzahnt sind. Ob daher die Differenzierung zwischen ,freier Kunst*
und ,kulturellen Dienstleistungen* fiir die Kreativwirtschaft aufrecht erhalten bleiben kann,
muss angezweifelt werden und wird spater wieder aufgegriffen. Wir reden indes im Fol-
genden behelfsmafig von Kreativwirtschaft als Kulturdienstleistungen.

2.2.2 Von Kultur- zu Kreativwirtschaft — Architektur eines Erwerbsfeldes

Die verschiedenen Wirtschaftszweige der Kreativwirtschaft gelten als wachstumsdyna-
misch und stehen mit ihren vorwiegend flexiblen Arbeitsmodellen prototypisch fir postin-
dustrielle Erwerbs- und Arbeitsformen. Vor allem im Rahmen stadtischer Revitalisierungs-
bemihungen erfahren die Kultur- und Kreativwirtschaft gesonderte Aufmerksamkeit (vgl.
Florida 2004).
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Die Einfihrung des Konzeptes Kreativwirtschaft muss vor diesem Hintergrund als ein
politischer Ansatz gelesen werden, der das Ziel verfolgt, die wachsende Bedeutung der
Bereiche Medien, Informationen und Kultur 6konomisch und erwerbswirtschaftlich zu
erfassen. Ein Indikator dafir ist, welche Ressorts der Stadtverwaltung das Thema ,Krea-
tivwirtschaft aufgreifen. Dabei wird haufig nicht eindeutig zwischen Kultur- und Kreativ-
wirtschaft unterschieden, sondern es werden mehr oder weniger beliebig z.B. Musiker und
Online-Games-Produzenten unter den Begriff ,Kreativwirtschaft® subsumiert. Obgleich
auch wir fur ein Ubergreifendes Konzept ,Kreativwirtschaft* pladieren, hat die vorherr-
schende, wenig trennscharfe Begriffshandhabung (unerwiinschte) Nebenfolgen, wie wir
im Folgenden zeigen werden. Demgegeniuber entwickeln wir im Verlauf der weiteren
Ausflhrungen ein Verstandnis, das die Kreativwirtschaft als ein Erwerbsfeld auffasst, in
dem sich unterschiedliche Akteure in Aushandlungs- und Konfliktprozessen zueinander
positionieren.

Kreativarbeit — z.B. eine Kunstausstellung, ein Medienfestival oder ein Werbefilm — wird
hier in Anlehnung an den Enquete-Bericht 2007 ,Kultur in Deutschland” als ein 6konomi-
scher Austauschprozess betrachtet, der durch eine Wertschépfungskette hervorgebracht
wird (grob entlang Produktion — Vertrieb — Distribution — Konsum). Am Beginn dieser
Wertschopfungskette steht der schopferische Akt, an ihrem Ende Kulturgtter und -dienst-
leistungen. Der Vorteil dieses Konzeptes besteht darin, Kreativarbeit in seine einzelnen
Bestandteile zerlegen zu kénnen und eine differenzierte Analyse der Arbeitsanforderun-
gen, -beziehungen etc. zwischen den beteiligten Akteuren — z.B. zwischen Produzenten,
Galeristen, Kuratoren — und ihrer Zusammenarbeit vornehmen zu kénnen. So verstehen
wir die Kreativwirtschaft als einen machtpolitisch durchdrungenen Arbeitsmarkt, der aber
nicht nur von Stellungskdmpfen der Akteure gepragt ist, sondern auch von einer aktuellen
wirtschaftspolitischen Rahmung, die ihn zur wirtschaftspolitischen Lokomotive stilisiert.

Zur Erfassung der wirtschaftlichen Situation der Kultur- und Kreativwirtschaft in Berlin
steht gegenwatrtig eine Vielzahl an aktuellen Publikationen zur Verfiigung. Hervorzuheben
sind:

« der Bericht Kulturwirtschaft in Berlin 2005 und die einzelnen Branchenportraits, die auf
Initiative des Senates fir Wirtschaft, Technologie und Frauen herausgegeben werden,

« die ergdnzenden DIW Studien zur Situation freier Kiinstler (Mundelius 2006a) und der
Kultur- und Kreativwirtschaft im Stadtteil Pankow (Mundelius 2006b), sowie

* eine Vielzahl an wissenschaftlichen Arbeiten zu einzelnen Branchen, besonders der
Musikwirtschaft (Scharenberg 2005, Mundelius/Hertzsch 2005, Mundelius 2007) und der
Internetbranche in Berlin (Manske 2007a).

Der nachfolgende Blick in verschiedene Kulturwirtschaftsberichte beleuchtet deren Ver-
sténdnis der Kreativwirtschaft genauer.
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Die drei Sektoren der Kreativwirtschaft

Ein grundlegendes Merkmal des so genannten ,Europdischen Modells der Kreativwirt-
schaft” ist die Uberschneidung des privatwirtschaftlichen Teilsektors mit dem offentlichen
und gemeinnitzigen Kulturbetrieb, wie es im Schweizer Drei-Sektorenmodell festgehalten
wurde und mittlerweile Eingang in die deutsche Diskussion gefunden hat (vgl. Sonder-
mann 2006: 10). Demnach bilden die drei Teilsektoren ein dichtes Beziehungsgeflecht,
das vor allem fur die Betrachtung von Kreativwirtschaft in urbanen Raumen nicht vernach-
lassigt werden sollte (vgl. S6ndermann 2007: 7). Ein Ubergreifendes Kennzeichen der
Kreativwirtschaft ist demnach, dass hier der offentliche kulturelle Sektor, der intermediare
Bereich von Non-Profit-Organisationen und privatwirtschaftliche Unternehmungen einen
wirtschaftlichen, kulturellen und sozialen Verflechtungszusammenhang konstituieren, der
zu neuen Querschnittsbranchen und Tatigkeitsprofilen gefithrt hat.® Wie sich jedoch spé-
ter aus akteursorientierter Perspektive zeigen wird, greift eine ausschliel3lich erwerbs-
wirtschaftliche Perspektive auf die kinstlerisch-kulturellen und kreativen Aktivitaten, wie
es die Konzeption kreativwirtschaftlicher Branchen vorsieht, zu kurz (vgl. Kapitel 3.1.2).

In Deutschland wurde 1992 erstmalig mit dem Kulturwirtschaftsbericht in Nordrhein-
Westfalen die wachsende wirtschaftliche und arbeitsmarktpolitische Bedeutung der Bran-
chen der Kulturwirtschatft in ihren Teilméarkten fur die Bereiche Beschaftigung, Unterneh-
mensgrindungen und dem Anteil am Bruttoinlandsprodukt fiir dieses Bundesland erho-
ben. Zur ,Kulturwirtschaft‘ zéhlen hier Privatbetriebe und selbstandige Berufsangeharige,
die in Teilmarkten der Kinste und der Medien sowie angrenzenden Tétigkeitsfeldern
arbeiten. Die Bereiche der 6ffentlich geférderten Kultur sowie nicht-erwerbswirtschaftliche
Organisationen wurden ausgeklammert (vgl. Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft NRW
1998). Dem Land NRW kommt damit eine doppelte Vorreiterrolle zu. Zum einen wurde
hier friihzeitig auf die wirtschaftliche Bedeutung von Kultur/Kunst hingewiesen (im Gegen-
satz zur oftmals kritisch gefiihrten Debatte der Kostenkrankheit von Kultur und Kunst) und
zum anderen wurde auf Landesebene eine Bestandsaufnahme durchgefuhrt, bildet in der
Diskussion mehrheitlich doch die stadtische Ebene den Bezugspunkt wirtschaftlicher und
wissenschaftlicher Aufmerksamkeit, vom Fehlen einer nationalen Perspektive ganz abge-
sehen.’

So bezieht die Stadt Hamburg in ihre Kulturwirtschaftsdefinition alle drei Sektoren (pri-
vatwirtschaftliche, offentliche und gemeinnitzige) ein und spricht von einer Kulturwirt-
schaft im erweiterten Sinne. Diese griindet sich auf sechs Teilméarkte; ausgenommen ist
dabei die Medienwirtschaft, verstanden als Bereiche Werbung/PR, Rundfunk, Fernsehen,

®  Als Querschnittsbranchen beispielsweise Kommunikationsdesign, bei den Tatigkeitsprofilen bei-

spielsweise der Cultural Entrepreneur, vgl. Leadbeater/Oakley 1999; Jahrbuch Kulturwirtschaft
2006; Zum 3-Sektoren-Modell vgl. Kulturwirtschaftsbericht 2006 fir Hamburg und Kreativwirt-
schaft Zirich — Synthesebericht (2005).

Ein Vorschlag zu einer europaweiten, statistischen Bestimmung der zugehdérigen Branchen und
Teilméarkte liegt mit der Studie ,The Economy of Culture in Europe” (2006) der Europaischen
Kommission vor.
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Print und Multimedia. Vor allem das vielfaltige Stiftungswesen und die Stadtteilkultur, ein
spezifisch Hamburger Fordersystem aus Stadtteilzentren, Kulturinitiativen und Geschichts-
werkstatten, erfahren im Kulturwirtschaftsbericht besondere Aufmerksamkeit (vgl. Kultur-
wirtschaftsbericht 2006 fur Hamburg).

Dagegen beruht die Definition von Berlins Senatsverwaltung auf acht Teilmérkten und
fokussiert dabei auf ,den erwerbswirtschaftlichen Sektor und damit alle Unternehmen und
Selbstandigen, die gewinnorientiert und in privater Rechtsform kulturelle Giter produzie-
ren, vermarkten, verbreiten oder damit handeln. Auch gewerbliche Betriebsteile von Kul-
turinstitutionen zahlen zur Kreativwirtschaft*.® Ausgeklammert bleibt bei dieser Definition
von Kreativwirtschaft neben dem Aggregationsniveau (z.B. handelt es sich um Institutio-
nen oder um Alleinunternehmer?) explizit der gemeinnitzige, intermediare Sektor mit sei-
nen Non-Profit-Aktivitdten. Ob gemeinnitzige Kulturdienstleistungen aus politischer Per-
spektive als kreativ gelten, bleibt somit ungeklart. Ebenso offen lasst die aktuelle Defini-
tion von Kreativwirtschaft die Frage, welche Rolle der 6ffentliche Kultursektor in der Krea-

tivwirtschaft spielt.

Klassifikation nach Teilmarkten

Auf Basis der Klassifikation der Wirtschaftszweige des Statistischen Bundesamtes von
2003 hat das DIW ein Konzept vorgelegt, das eine statistische Abgrenzung der kreativ-
wirtschaftlichen Branchen ermdglicht. Als Teilmérkte der Kreativwirtschaft gelten demnach
folgende Branchen: Musik, Darstellende Kunst, Film/Radio/TV, Werbung/PR, Bildende
Kunst/Kunsthandwerk/Design, Architektur/kulturelles Erbe, Printmedien und Software/
Internet/Telekommunikation (Geppert/Mundelius 2007: 486).

Michael Sondermann vom Arbeitskreis Kulturstatistik spricht von Kulturwirtschaft im wei-
ten und engen Sinne. Kreativwirtschaft gilt hier als Kulturwirtschaft im weiten Sinne. Diese
Lesart fugt der Kulturwirtschaft die Software/Gamesbranche und Werbung hinzu. Kultur-
wirtschaft im engen Sinne umfasst dagegen die klassischen kiinstlerischen sowie schop-
ferisch-kreativen Tétigkeiten, also den Bereich der origindr kiinstlerischen oder kulturellen
Produktion und wird vor allem durch die Kunstler-, Kultur- und Kreativberufe vertreten.
Kulturwirtschaft im weiten Sinne, also Kreativwirtschaft umfasst nach der Definition des
Arbeitskreises fur Kulturstatistik jene Teilmarkte, in denen sich kinstlerische, kulturelle
Ideen und populdre Produkte mit ,technologischer, innovativer und wissenschaftlicher
Kreativitat verbinden” (vgl. S6ndermann 2006: 9ff., auch 2007).

Wahrend beispielsweise in Hamburg allein die Kulturbehorde als Herausgeber firmiert und
einen starkeren Akzent auf klassische Kulturbereiche legt, wurde der Berliner Kulturwirt-

8 Vgl. die Webseiten des Senat fiir Wirtschaft, Technologie und Frauen unter

http://lwww.berlin.de/sen/waf/register/kulturwirtschaft.html. Hier verweist der Senat auch auf die
Umbenennung in Kreativwirtschaft, denn im Kulturwirtschaftsbericht 2005 wurde nur von Kul-
turwirtschaft gesprochen.
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schaftsbericht 2005 auf Initiative des Senates fur Wirtschaft, Arbeit und Frauen (seit
November 2006 Senat fur Wirtschaft, Technologie und Frauen) in Zusammenarbeit mit
dem damaligen Senat fur Wissenschaft, Forschung und Kultur herausgegeben.

Auch wenn die Brancheneinteilungen vom DIW und Michael S6ndermann deckungsgleich
sind, so fehlt bisher eine verbindliche Festlegung, die von Stadten, Landern und dem
Bund genutzt wird. Daher sind vergleichende Forschungsansatze gegenwartig nur bedingt
moglich, auch greifen die Kulturwirtschaftsberichte nur die wachstumsdynamische Seite
des Dienstleistungssektors auf, in die tatsachlichen Erwerbsbedingungen innerhalb der
Kultur- und Kreativwirtschaft geben sie keinen Einblick.

Klassifikation nach Berufsgruppen

Der amerikanische Regionaldkonom Richard Florida hat im Rahmen seiner Kreativka-
pitaltheorie in ,The Rise of the Creative Class" (2004) einen Ansatz vorgelegt, der ver-
schiedene Berufe unter dem Begriff der ,Creative Class* zusammenfasst. Darunter ver-
steht er verschiedene hoherqualifizierte Berufsgruppen aus den Bereichen Wissenschaft
und Forschung, Technik, Handel und Finanzen, Medizin sowie Kinstler und andere Kul-
turberufe. Diese Berufe gelten als kreativ, da sie priméar fur ihre Kreativitat bezahlt werden
und einen gemeinsamen ,kreativen Ethos teilen, der auf Kreativitat, Individualitat, Diffe-
renz und Leistung beruht* (ebd.: 8). Floridas Ausfiihrungen zur Creative Class sind dem-
nach von der Diskussion um Kultur- und Kreativwirtschaft zu unterscheiden — denn Florida
spricht vornehmlich von einer ,Creative Economy®, d.h. einer Wirtschaft, in der immer
mehr Wertschépfung tber Kreativitat stattfindet und verbindet diese nicht exklusiv mit den
Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft. Vielmehr sind Kultur und Kreativitat in seiner
Argumentation ein Standortfaktor und wesentliche Vorraussetzung, um hoherwertige,
wissensbasierte Industrien und Dienstleistungen in Stadten anzusiedeln, die neues
Wachstum generieren kénnen und dafir die Fahigkeiten der Kreativen bendtigen. Kern-
aussage seiner Untersuchung ist, dass sich Kreative nach Lebensstilkriterien ansiedeln
und traditionelle Migrationstheorien umkehren: Demnach ziehen Kreative nicht in die
Stadte, in denen es viele Jobs gibt, sondern sie ziehen in die Stadte, in denen sie gern
leben mdchten. Die Jobs wiirden ihnen dann folgen (ebd.: 7). Als attraktive Stadte gelten
diejenigen, die ein offenes, tolerantes Klima ausstrahlen und den Kreativen eine entspre-
chende Umwelt bereitstellen, in denen sie ihre Kreativitat und Produktivitat frei entfalten
kénnen. Wahrend also nach Florida ein Arzt als Kreativer gelten wirde, zahlt das
Gesundheitswesen nach der Branchenklassifikation nicht zu den kreativwirtschaftlichen
Zweigen.

Aktuellen Berechnungen des Deutschen Instituts flr Wirtschaftsforschung (DIW) zufolge,
die auf dem Konzept der ,Creative Class" aufbauen und damit den kreativen Teil der Wirt-
schaft nach Berufsgruppen abgrenzen, sind in Berlin ca. 7,5% aller Beschéftigten als
.Kreative" einzustufen (Brenke 2007: 495ff.). Ermittelt man hingegen die Daten nach Wirt-

18



schaftszweigen und Teilmarkten, so ergibt sich ein Anteil von 10% der Kreativen an der
Gesamtzahl der Erwerbstatigen in Berlin (Geppert/Mundelius 2007: 491). Floridas Krea-
tive und die Kreativen nach Wirtschaftszweigen beschreiben demzufolge verschiedene
empirische Realitaten und sind nicht gleichzusetzen.

2.3 Wer sind die ,Kreativen“?

Auffallend an den Kulturwirtschaftsberichten ist, dass eine bedeutende Akteursgruppe nur
angesprochen, aber nicht differenziert dargestellt wird: die Freiberufler und Alleinselb-
standigen. Aufgrund der unzureichenden Differenzierung in den Dienstleistungsbereichen
nach Berufsspezifika bieten der Mikrozensus und die Beschéftigtenstatistik sowie die
Panelstudie SOEP kaum verlassliche Daten Uber die sozialstrukturelle Lage der Akteure
in der Kreativwirtschaft (vgl. zum Datenproblem Betzelt 2006; Manske 2007a; Sdnder-
mann 2004). Diese missen durch qualitative Befragungen erhoben und durch weitere
Informationsquellen, wie die Umsatzsteuerstatistik, Angaben der Kinstlersozialkasse oder
Einkommenssteuerstatistik erganzt und teilweise sogar geschatzt werden (vgl. Sénder-
mann 2007). Als problematisch erweist sich zusatzlich, dass die Daten nicht zeitnah zur
Verfligung stehen, so bezieht sich die aktuelle Umsatzsteuerstatistik auf das Jahr 2006
und die letzte reprasentative Arbeitsstattenzahlung (zur Ermittlung freier Mitarbeiter in
Unternehmen) erfolgte 1987 (vgl. Kulturwirtschaft in Berlin 2005).

Nach Séndermann (2007) muss davon ausgegangen werden, dass bundesweit 74% der
Unternehmen der Kreativwirtschaft Einzelunternehmen, d.h. von Selbstédndigen ohne
weitere Beschaftigte betrieben werden (ebd. 2007: 16). Fur die kreativwirtschaftlichen
Branchen in Berlin kommt eine Erhebung des DIW zu dem Ergebnis, dass ca. 45% aller
Beschaftigten als Freiberufler und Selbstandige in den verschiedenen Teilméarkten tatig
sind (vgl. Geppert/Mundelius 2007). Auch wenn die Angaben fur verschiedene Branchen
und Stadte schwanken, so Ubertreffen sie weit den Selbstandigenanteil von 11% in der
Gesamtwirtschaft (vgl. Schulze-Bischoff 2006).

Noch schwieriger gestalten sich die statistischen Datenangebote beziglich des Anteils
von Geisteswissenschaftlerinnen im Arbeitsmarkt Kreativwirtschaft. Da in Mikrozensus
und SOEP nach dem aktuellen Beruf bzw. einer Selbsteinordnung gefragt wird, aber nicht
nach der Qualifikation und dem Ausbildungsprofil, lassen sich hieraus keine Angaben zur
Erwerbssituation in der Kreativwirtschaft ablesen. Hierin liegt, so bemerken Gottschall und
Betzelt ganz richtig, ,eine grofRe Diskrepanz zwischen der gesellschaftlichen Pragekraft
der Kulturindustrie einerseits und der gesellschaftlichen Aufklarung Uber deren soziale
Basis andererseits® (Gottschall/Betzelt 2003: 16). Cornelia Koppetsch analysiert den
.Ethos der Kreativen" (Koppetsch 2006) und bezeichnet Werbegestalter und Marketing-
spezialisten in Anlehnung an deren Selbstdeutung als ,Kreative* (ebd.: 133). Im Grunde
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seien diese jedoch eine neue Generation von ,Wirtschaftsberatern® (ebd.: 134). Somit
lehnt sich Koppetsch implizit an Floridas Definition der kreativen Klasse an.

In dieser Untersuchung wird ein Verstandnis von Kreativen verwendet, dass sich an die
Konzeption von Séndermann und damit an die Klassifikation nach Wirtschaftszweigen
anlehnt. Erfasst werden darin sowohl die klassischen Bereiche der Kulturwirtschaft als
auch die neu entstanden Branchen der Kreativwerbung und Software/Multimedia/Games.
Inwiefern sich die darin vorgefundenen Akteure mit ihren jeweiligen Berufsprofilen auch
selbst als ,Kreative” deuten, ist ein Gegenstand der folgenden empirischen Untersuchung.
Als Kreative werden daher im Folgenden Akteure gekennzeichnet, die den kreativwirt-
schaftlichen Teilmarkten zugerechnet werden und nicht bestimmten Berufsgruppen in der
Konzeption von Florida.

2.4 Zwischen Wirtschaftspolitik und Arbeitsmarkt

Die Vermischung von Kultur- und Kreativwirtschaft fuhrt nicht nur zu einer wenig trenn-
scharfen Begriffshandhabung, sondern hat auch praktische Folgen, wie wir gesehen
haben. Die wesentlichen Ergebnisse der vorangegangenen Diskussion werden nun
gebindelt und anschliel3end in ein eigenes Konzept von Kreativwirtschaft als Erwerbsfeld
Uberfuhrt.

2.4.1 Die Kreativwirtschaft im Dienste der Wirtschaftspolitik?

Als wesentliches Manko des politischen Diskurses wie auch in Teilen der wissenschatftli-
chen Debatte kann trotz der gestiegenen Aufmerksamkeit fur die Kreativwirtschaft eine
6konomische und 6konomisierende Verengung sowie eine gewisse analytische Beliebig-
keit beobachtet werden. Wahrend die Kreativwirtschaft als Wirtschaftsfaktor zunehmende
Aufmerksamkeit erfahrt, wird das Erwerbsfeld Kreativwirtschaft eher deskriptiv und wirt-
schaftspolitisch abgebildet und zu einem Sammelsurium, einer amorphen Masse kultur-
wirtschaftlicher Dienstleistungen gebiindelt. Mehr noch, die Debatte fligt sich nahezu
nahtlos in jenen Okonomisierungsdiskurs ein, der in den letzten Jahren hegemonial
geworden ist. Die ,Okonomisierung des Sozialen®, wie es etwa Axel Honneth oder Sig-
hard Neckel nennen, fihre dazu, dass eine ékonomisierende Perspektive auf nahezu alle
gesellschaftlichen Bereiche ausgedehnt werde und samtliche soziale Prozesse auf das
Prinzip von Angebot und Nachfrage reduziert werden (vgl. Honneth 2002).

Demgegenuber wird hier die Kreativwirtschaft als machtpolitisch durchdrungener Arbeits-
markt betrachtet. Die ,Kreativwirtschaft® aus einer arbeitsmarkttheoretischen sowie
ungleichheitstheoretischen Perspektive zu analysieren, zeigt, dass es in der Kreativwirt-
schaft und im Handeln ihrer Akteure um eine spezifische Zusammenfiihrung, Uberlap-
pung oder auch AbstoBung zweier gesellschaftlicher Logiken und ihrer Rationalitaten
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geht; namlich um eine eher kulturspezifische oder gar kinstlerische und um eine erwerbs-
wirtschaftliche Logik. Gleichwohl bleibt festzuhalten, dass in der politischen und teils auch
in der wissenschaftlichen Debatte die 6ffentlich geférderten Kulturdienstleistungen zuneh-
mend aus dem Blick geraten und einer privatwirtschaftlichen Diskurslogik unterzogen wer-
den. Folglich geraten die sozialen Praxen und subjektiven Eigenlogiken der Akteure aus
dem Blick. Angesichts der Krise in den offentlichen Haushalten und den damit verbunde-
nen ricklaufigen Zuwendungen an Einrichtungen und Projekte — Berlin ist davon bekannt-
lich besonders betroffen — kann die rhetorische Konzentration auf den privatwirtschaftli-
chen Teilmarkt der Kreativwirtschaft die Folgen dieser Begeisterung fur eine sich auswei-
tende Marktlogik nur liickenhaft verhiillen.®

Ebenso wird die soziostrukturelle Lage der verschiedenen Akteurstypen der Kreativwirt-
schaft (Mikrounternehmen, klein- und mittelstdndische Unternehmen, grof3e Kultur- und
Medienunternehmen) nur oberflachlich bzw. lickenhaft erfasst. Auch wenn sich bis zum
jetzigen Zeitpunkt aufgrund mangelnder Erhebungsinstrumente und schwieriger Material-
lage kaum belastbare Aussagen treffen lassen, steht doch fest, dass der kreative Einzel-
unternehmer den vorherrschenden ,Unternehmertypus” in der Kreativwirtschaft darstellt —
er steht im Zentrum dieser Studie. Deshalb wird gleichfalls auf erwerbssoziologische
Befunde zuriickgegriffen.

Es fehlen zudem konkrete Aussagen uber den beruflichen und/oder Ausbildungshinter-
grund der ,Kreativen“. lhre Arbeitssituation wird zwar durchgdngig beleuchtet; problema-
tisch ist aber, dass unterschiedliche Branchen zusammengefasst werden und es daher an
einem trennscharfen Kriterium mangelt, was als ,kreativ* gelten soll. Die Unterscheidung
zwischen engem und weitem Begriff von Kreativwirtschaft erscheint hingegen auf den
ersten Blick plausibel. Ein genauerer Blick macht gleichwohl deutlich, dass auch diese
Ordnung im Grunde keine ist, weil sie vollig unterschiedlich gehandhabt wird. Die Krea-
tivwirtschaft in einen lockeren oder weiten Zusammenhang zur Kulturwirtschaft zu stellen,
mag eine zutreffende empirische Deskription sein, analytisch kann diese Herangehens-
weise wenig Uberzeugen.

Zu hinterfragen ist daher der Versuch, die Kreativwirtschaft primér als Element der Inno-
vations- oder der Wirtschaftspolitik zu etablieren ohne sie als das zu nehmen, was sie ist:
ein Erwerbsfeld, das sowohl einen gesellschaftspolitischen und arbeitsmarkttheoretischen
Sonderfall als auch einen Wachstumsmarkt und somit potenzielles Pioniersegment der
kunftigen arbeitsgesellschaftlichen Entwicklung darstellt. Die Umbenennung von ,Kultur-
dienstleistungen” zu ,Kultur- und Kreativwirtschaft* spiegelt insofern weniger eine arbeits-
markttheoretische Ausdehnung als eine starkere Kommerzialisierung sowie politische

° Dafiir, dass es allein der Markt nicht richten kann und eine solche Perspektive daher systema-

tisch zu kurz greift, gibt es viele aktuelle Beispiele aus dem Bereich der Arbeitsmarkt- oder
Gesundheitspolitik (vgl. z.B. Manske 2005).
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Indienstnahme der Kulturdienstleistungen wider (vgl. Leadbeater/Oakley 1999; Kulturwirt-
schaft in Berlin 2005).

So scheint die politische Konjunktur der Kreativwirtschaft einen Privatisierungsprozess der
Kulturwirtschaft zu beférdern und von einem idealtypischen Wettbewerb auszugehen, der
arbeitsmarktpolitische Aspekte konzeptionell tendenziell ausblendet. Im Grunde einem
O0konomischen Effizienzdenken verpflichtet, 16st sich — von Ausnahmen abgesehen — die
derzeitige Diskussion kaum aus der Rationalitat der Profitmaximierung aus stadtepoliti-
scher Sicht. Sie befindet sich in einem gesellschaftstheoretischen Vakuum.

2.4.2 Die Kreativwirtschaft als Erwerbsfeld

Demgegentber betrachten wir die Kreativwirtschaft als einen machtpolitisch durchdrun-
genen Arbeitsmarkt, auf dem die unterschiedlichsten Akteure in den genannten drei Sek-
toren der Kreativwirtschaft sowie angrenzenden Téatigkeitsfeldern arbeiten (vgl. Wiesand
2006: 12). Wir verstehen daher die Kreativwirtschaft zunachst als einen 6konomischen
Ort, an dem durch das Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage die Preisbildung fur
die gehandelten Produkte stattfindet. Darliber hinaus gehen wir aber auch davon aus,
dass ein Arbeitsmarkt nicht nur 6konomisch reguliert ist. Mehr noch, es gibt keinen glei-
chen oder idealen Markt in den Begriffen der 6konomischen Theorie (Foucault 2004;
Bourdieu 1987; vgl. auch Granovetter 1973) — und insofern tragt eine priméar wirtschafts-
politische Perspektive fir die vorliegende Studie nicht hinreichend weit.

Im Anschluss an Georg Simmel (1983) ist davon auszugehen, dass Markte Orte der sozi-
alen Praxis sind, an denen die Akteure um die Verteilung kultureller, sozialer und ékono-
mischer Guter bzw. Positionen um die verfiigbaren und politisch gesteuerten Guter und
Positionen konkurrieren. Sie bauen immer auf sozial ungleichen Relationen auf, welche
unter den Bedingungen direkter sowie indirekter Konkurrenz ausgefochten werden und
auf direktem oder indirektem Wege sozial ungleiche Verhaltnisse produzieren. Kurz,
strukturell ungleiche Ausgangsbedingungen werden mittels des Wettbewerbs, verstanden
als Kampf um soziale Stellungen, in ungleiche Leistungen, Positionen und Ertrage umge-
setzt (vgl. dazu Swedberg 1994; Bourdieu 1987; Foucault 2004).

Deshalb wird die Kreativwirtschaft zugleich als ein Ort sozialer und kultureller Handlungen
und Deutungen aufgefasst, an dem soziale und historisch situierte Akteure tber eine feld-
spezifische und mithin gesellschaftliche Ordnung verhandeln. Die Kreativwirtschaft wird
somit als eine Arena verstanden, in der unterschiedliche soziale Akteure entlang der
erlauterten Wertschopfungskette um eine gesellschaftliche Ordnung ringen (vgl. Bourdieu
1987, Gottschall 2000). Als Teilbereich des sozialen Raumes betrachtet,'® der einen

% Nach Bourdieu ist der soziale Raum dreidimensional angeordnet. Die horizontale Achse gibt

Aufschluss Uber die Kapitalstruktur der Klassenmilieus (6konomisches, kulturelles, soziales
sowie Ubergreifend symbolisches Kapital). Die vertikale Achse spiegelt das Kapitalvolumen.
Hinzu kommt eine Zeitachse. Soziale Rdume beruhen danach auf einem komplexen, nicht-
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arbeitsteilig organisierten, relationalen Strukturzusammenhang abgibt, sind die einzelnen
sozialen Felder respektive Teilmarkte der Kreativwirtschaft zwar funktional differenziert,
jedoch strukturell miteinander verbunden. Jedwede soziale Bewegung in einem Teilbe-
reich hat daher Ruckwirkungen auf die anderen Teilbereiche und sozialen Felder (vgl.
Castel 2000).

Ein solches Grundverstéandnis der Kreativwirtschaft als machtpolitisches und gleichwohl
ungewisses Erwerbsfeld erméglicht uns im Folgenden nachzuvollziehen, in welchen Teil-
markten sich die Akteure positionieren und in welchem Verhaltnis sie folglich zu anderen
sozialen Akteuren der Kreativwirtschaft stehen. Eingebettet in ein Verstandnis der Krea-
tivwirtschaft als Arbeitsmarkt gehen wir daher davon aus, dass die Positionierung in den
Teilmarkten jeweils spezifische Handlungsoptionen mit sich bringt, die sich Uber die
inhaltliche Ausrichtung hinaus auch in unterschiedlicher Auftragsdichte, Honorarh6he etc.
niederschlagen kénnen.

2.5 Untersuchungsfragen und Methoden

Die vorliegende Studie hat einen explorativen Charakter.'* Sie wird auf qualitativer Basis
als Mehrebenenanalyse umgesetzt (vgl. Flick 1995). Die Forschungsfragen orientieren
sich an der oben herausgearbeiteten Konzeption der Kreativwirtschaft als Erwerbsfeld.
Unsere zentrale Annahme lautet, dass die Kreativwirtschaft ein (wirtschafts)politisch kon-
struiertes Feld ist, das wir im Folgenden aus einer praxeologischen Perspektive analysie-
ren werden. Methodologisch folgen wir den Anforderungen an eine Feldanalyse in Anleh-
nung an Bourdieu (vgl. Bourdieu 1997).** Wir gehen auf Basis unserer Untersuchungen
davon aus, dass die Teilméarkte der Kreativwirtschaft mit unterschiedlichen Machtpotenzi-
alen ausgestattet sind und dass sich deren Verhéltnis in einem spezifischen Modernisie-
rungsprozess befindet, der uberspitzt als ,Okonomisierung der Kulturwirtschaft* zu
beschreiben ist.

linearen Wechselspiel zwischen den sozialen Praxen der Akteure und den jeweils geltenden
Spielregeln innerhalb eines Feldes. Die sozialen Praxen der Akteure sind wiederum eingebettet
und nicht zu verstehen, ohne dass man deren Beziehungen untereinander untersucht, da das
jeweilige Feld in seinen Spezifika durch die sozialen Praxen der Akteure und ihrer sozialen
Beziehungen hervorgebracht und zum Leben erweckt wird (Bourdieu 1987: 261).

Zugleich baut sie auf eigenen Untersuchungen und Erhebungen von Manske 2007a sowie Mer-
kel 2006 auf und stellt eine perspektivische Erweiterung dieser Arbeiten dar.

Generell setzt die Untersuchung eines sozialen Feldes nach Bourdieu drei zusammenhan-
gende, aber heuristisch differenzierte Vorgehensweisen voraus (Bourdieu 1997: 36): Erstens
sind soziale Felder als Kraftefelder gedacht, die einer bestimmten Feldlogik gehorchen. Zwei-
tens muss es sich um ein real existierendes Feld handeln, das in die gesellschaftliche Arbeits-
teilung auf spezifische Weise eingebunden ist, und in der die Akteure einem Beruf, wie auch
immer er strukturiert ist, nachgehen. Drittens kann analog der Annahme, dass die Gesellschaft
arbeitsteilig funktioniert, davon ausgegangen werden, dass die Verschiedenheit der Akteure
konstitutiv fir das jeweilige Feld ist und es gewissermal3en zum Leben erweckt (vgl. Krais/
Gebauer 2002: 56ff.).

11
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Die Detailfragen lauten wie folgt:

Erstens wird erlautert, welche geisteswissenschaftlichen Studienabschliisse in unserem
Sample vertreten sind. Zudem wird aus akteursorientierter Perspektive erortert, inwieweit
ein geisteswissenschatftlicher Studienabschluss eine Ressource in der Kreativwirtschaft ist.

Zweitens ist zu zeigen, auf welchen Teilmarkten der Kreativwirtschaft sich die Akteure
verorten und wodurch sich diese Teilmarkte auszeichnen. Anders formuliert: im ersten
Schritt soll ein Bild von der Kreativwirtschaft als Erwerbsfeld gezeichnet werden.

Drittens geht es um eine tiefer gehende Analyse der Akteursstrategien. Zu fragen ist hier,
wie sich die Akteure am Markt behaupten, welche Strategien sich identifizieren lassen und
in welchem Zusammenhang diese Strategien zu den objektiven Feldrelationen stehen.
Anders gesagt: korrespondiert die Logik eines Teilmarktes mit der subjektiven Verortungs-
strategie, bedarf es also im privatwirtschaftlichen Segment der Kreativwirtschaft anderer
Selbstbehauptungsstrategien als im 6ffentlich geférderten Kultursektor?

Viertens wird die rdumliche Situierung beleuchtet. Hier ist zu fragen, was Berlin als
Standort fiir Kreative bedeutet und wodurch sich die spezifischen Bedingungen in Berlin
auszeichnen. Das Feld wird sowohl aus einer subjektivorientierten Logik rekonstruiert als
auch die objektiven Bedingungen dazu ins Verhdltnis gesetzt.

Die Befragung kombiniert als hermeneutisches Erkenntnisprinzip im Wesentlichen die
methodologischen Grundlagen der Grounded Theory mit den verstehenden Grundlagen
einer Perspektive sozialer Praxis in Anlehnung an Bourdieu (vgl. Bourdieu et al. 2005;
Strauss/Corbin 1996). Das Sample wurde relativ offen konstruiert. Orientierungspunkte
waren dabei zum einen die Vorgaben des BMBF. Ein geisteswissenschaftlicher Studien-
abschluss war deshalb Voraussetzung, um ins Sample aufgenommen zu werden. Des
Weiteren wurde der Definition des Berliner Kulturwirtschaftsberichtes beim Sampling
gefolgt, um eine methodische Anschlussfahigkeit zu bereits existierenden Untersuchun-
gen zu gewadhrleisten. Deshalb war ein zweites wichtiges Samplingkriterium, dass die
Befragten eindeutig erwerbswirtschaftlich orientiert sind. Die Befragten sollten zudem auf
einige Jahre Berufserfahrung zurtickgreifen kénnen und nicht aus unmittelbaren Hoch-
schulabsolventen bestehen, um eine klare erwerbswirtschaftliche Orientierung erkennen
zu kénnen.

Die befragten Akteure der Kreativwirtschaft sind alle zwischen 1970 und 1975 geboren
und haben einen geisteswissenschaftlichen Studienabschluss. Nahezu die Halfte von
ihnen hat Kulturwissenschaften studiert. Ein Interviewpartner hat einen Magister in Kom-
munikationswissenschaft/Publizistik, ein weiterer in Film- und Theaterwissenschaft, Philo-
sophie und Psychologie. Zwei weitere befragte Akteure haben Theaterwissenschaften
und Kunstgeschichte/BWL/Psychologie studiert (vgl. Tabelle 1). Ihre Tatigkeitsprofile zei-
gen einen breiten Querschnitt an Kulturberufen in der Kreativwirtschaft: Die Befragten
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arbeiten als Kuratoren, Webdesigner, lllustratoren, Kulturprojektemanager, Horspielpro-
duzenten oder Journalisten.

Die wenig durchdrungene Problemstellung zur sozialen Lage von Kreativen in Berlin
respektive von Geisteswissenschaftlerinnen in der Kreativwirtschaft legte die Durchfih-
rung von Experteninterviews nahe. Als Experte gilt, wer Uber einen privilegierten Zugang
zu Informationen tber die zu erforschenden Personengruppen hat und Uber deren Hand-
lungsbedingungen Auskunft geben kann. Als Experte gilt somit, wer valides Wissen uber
die spezifischen Strukturen und Bedingungen der Untersuchungsgruppe zur Verfigung
stellen kann (vgl. Meuser/Nagel 2005).

Im vorliegenden Untersuchungsfall traf dieses Kriterium auf eine Sachverstéandige der
Enquetekommission des Bundestages zur Kulturwirtschaft, auf ein Beratungsunterneh-
men fur Kreative, auf den Geschéftsfihrer eines Biros fur Stadtmarketing, auf die
Geschéftsfuhrerin von ,Create Berlin“, auf eine Vertreterin des Berliner Senats fur Wirt-
schaft, Technologie und Frauen sowie auf die Expertin fir Capital City Marketing des Ber-
lin Partner Beratungsunternehmens zu.

Mithilfe der Experteninterviews konnten sowohl allgemeine Kontextbedingungen flr
Akteure der Kreativwirtschaft erschlossen werden sowie eine methodische Zuspitzung auf
neuralgische Punkte der Handlungsbedingungen in der Kreativwirtschaft erfolgen. Zudem
stellten die Experten einen zuséatzlichen Feldzugang dar und vermittelten den Kontakt zu
weiteren Interviewpartnern. Nachdem diese erste explorativ-feld-erschlieRende Untersu-
chungsphase abgeschlossen war, wurden weitere Forschungshypothesen aufgestellt, der
Akteursleitfaden verfeinert und mit den Akteursinterviews begonnen. Als ,kreativ* wurde
ins Sample aufgenommen, wer in einem der kreativwirtschaftlichen Erwerbszweige als
Alleinunternehmer tatig ist. Durchgefiihrt wurden sechs Experteninterviews und neun
Akteursinterviews (siehe Tabelle 1 und Ubersicht Experten im Anhang).

Die themenzentrierten Tiefeninterviews mit den Akteuren dienten vor dem Hintergrund
des generierten Expertenwissens dem Einblick in den Arbeitsalltag der Akteure, der Ana-
lyse ihres Berufsethos sowie der Erfassung der Bedeutung von Berlin als spezifischem
Arbeitskontext.

3  Empirische Befunde

3.1 Ein Arbeitsmarkt fir Geisteswissenschaftlerinnen

In den vorangegangen Kapiteln haben wir festgehalten, dass die Kreativwirtschaft ein
machtpolitisch durchdrungener Arbeitsmarkt ist, auf dessen Teilmérkten die verschiede-
nen Akteure unter ungewissen und konkurrenten Bedingungen eine legitime Ordnung in
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einem spezifischen sozialen Raum verhandeln. Offen blieb jedoch bislang, wie sich diese
Ordnung in der sozialen Praxis von Geisteswissenschaftlerinnen artikuliert und wie sie
sich beschreiben lasst. Eben das wollen wir nun tun und nachfolgend die zentralen empi-
rischen Forschungsbefunde entfalten.

3.1.1 Geisteswissenschaftliches Studium — Ressource in der Kreativwirt-
schaft

Zwei Drittel der Befragten gaben an, dass ein geisteswissenschaftliches Studium eine
notwendige Ressource fir ihre Tatigkeit in der Kreativwirtschaft darstellt. Zugleich trifft zu,
dass ein geisteswissenschaftliches Studium nicht berufsqualifizierend im hergebrachten
Sinn wirkt. Vielmehr vermittelt es strategische Kompetenzen, die es den Befragten erlau-
ben, bereits wahrend des Studiums inhaltlichen Interessen nachzugehen. Im Verlauf
diverser Praktika und Jobs bauen die Befragten das Erlernte zu einem individualberufli-
chen Profil aus und kdnnen sich folglich an entsprechenden Schnittstellen in der Kreativ-
wirtschaft positionieren. So erklart beispielsweise eine Akteurin, dass sie sich ,nach dem
Studium als Selbstandiger ohne ein Berufsprofil gefiihit* (A1)* hat und nicht wusste, was
sie damit anfangen sollte. Uber verschiedene Praktika und Zufalle hat sie erst zwei Jahre
nach dem Studium den Einstieg in ihre jetzige Tatigkeit gefunden.

Die Offenheit und berufliche Unbestimmtheit des geisteswissenschaftlichen Studiums bie-
tet die Moglichkeit, sich in diversen Branchen ,auszuprobieren und schlieR3lich einzufin-
den. Umgekehrt schult dieselbe Unbestimmtheit eine Durchhalteféahigkeit, ohne die die
Befragten in der Kreativwirtschaft vermutlich nicht retissieren konnten. So werden in den
Interviews unter anderem persdnlichkeitsbildende Kompetenzen wie eine gewisse ,,Zahig-
keit* (A1) hervorgehoben, dass man Dinge zu Ende zu bringen gelernt habe. Doch auch
genuin geisteswissenschaftliche Qualifikationen werden seitens der Befragten als
erwerbsspezifische Ressource unterstrichen. Wissenschaftliches Arbeiten wie die grindli-
che Themenrecherche und -findung, d.h. hermeneutische Qualifikationen und die Fahig-
keit, die Welt aus wechselnden Perspektiven zu betrachten, werden als eine wichtige
Ressource hervorgehoben ebenso wie kulturelle Kompetenzen:

Dass man lernt, sich in Themenbereiche einzuarbeiten und Dinge zu strukturieren.

Das ist so Wissensmanagement, was man lernt. [...] Ich hab da 'ne andere Reflexion

Uber Dinge als z.B. WiWis. Ich habe 'ne gréf3ere Interpretationsspanne oder 'nen

anderen analytischen Umgang mit Kategorien. (A3)
Aber auch fachspezifische Kenntnisse werden angefihrt. So betonen vor allem die freien
Projektentwickler, dass sich die inhaltlich-analytische Auseinandersetzung mit verschie-
denen Kunstformen und Kulturpraktiken aus ihrem Studium auf ihre Arbeit auswirkt und

sie nun als ,Experten” ausweist.

® Die Interviewpassagen werden im Folgenden fiir die Akteure mit A und die Experten mit E
gekennzeichnet. Die Zahl hinter den GroRRbuchstaben gibt die Nummer des Interviews an.
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Das ist so ein intellektuelles Verstédndnis von Kreativitdt, das die Kreativen nicht
akzeptieren kénnen. Die denken immer, dass sie alles emotional erklaren kénnen,
aber sie bewegen sich immer in vorgefestigten und vorgeformten Schemata. Und
wenn man die Schemata kennt, dann ist es relativ einfach. Das sind immer dieselben
Muster. (A7)
Fur die Realisierung einer Theaterproduktion oder einer Ausstellung bedarf es demnach
eines Verstandnisses fir die verschiedenen kinstlerischen und kulturellen Praktiken und
Strategien: ,Also die Kommunikation mit der Kreativseite, die ich fiihren muss, da ist bei

mir einfach Verstandnis da.” (A7)

Nach unseren Befunden ist daher die These nur bedingt richtig, dass geisteswissen-
schaftliche Facher lediglich eine Art Erganzungsstudium darstellen. Das Studium stellt fur
die Befragen nicht nur einen Pool an lUberfachlichen Kulturkompetenzen bereit, sondern
befahigt die Befragten vielmehr zu dem, was man mit Boris Groys als kreativ oder mit
Joseph Schumpeter als schopferisch verstehen kann; namlich die Produktionsstrukturen
zu reformieren, indem man ein neues Produkt hervorbringt.

3.1.2 Verortung in den Teilmarkten der Kreativwirtschaft

Grob lasst sich sagen, dass sich die befragten Geisteswissenschaftlerinnen im gesamten
Spektrum der Kreativwirtschaft verorten — und hier in den Wirtschaftszweigen Musik, Dar-
stellende Kunst und Film/Radio/TV. Zugleich zeigte sich, dass die Einordnung nach Wirt-
schaftszweigen problematisch ist, da sie zum einen die Vielféltigkeit der sozialen Praxis
zu sehr begradigt und zum anderen die flexible Aufstellung der Akteure in verschiedenen
Teilmarkten verdeckt. Denn das wesentliche Kennzeichen der befragten Geisteswissen-
schaftler ist, dass sie in verschiedenen Branchen und Kreativsektoren (erwerbswirtschaft-
lich, 6ffentlich, gemeinniitzig) tatig werden und sich nicht auf einen Bereich festlegen las-
sen. Die Befragten wéhlen etwa den o6ffentlichen Sektor nicht unbedingt aus rationalen
Erwégungen, sondern vom Standpunkt ihrer Kompetenzen und ihres Tétigkeitsprofils aus.
Man konnte auch sagen, sie bewadltigen die Marktanforderungen durch eine Form der
Spezialisierung, die eher auf 6ffentliche Kultureinrichtungen fokussiert ist. Insofern treffen
die meisten Befragten keine bewusste Wabhl fir einen Teilmarkt, sondern landen dort auf-
grund ihres Ausbildungsprofils.

So produziert eine Akteurin Hoérspiele fur den offentlich-rechtlichen Rundfunk, im Auftrag
eines Verlages erstellt sie Horbiicher, fir einen Theaterverein organisiert sie Horspiel-
abende und im Auftrag einer Kultureinrichtung veranstaltet sie jahrlich einen Wettbewerb.
Sie verbinden damit die Wirtschaftszweige Musik, Film/Radio/TV sowie Darstellende
Kunst und ist zugleich in allen Kreativsektoren nach dem Drei-Sektoren-Modell aktiv.

Zudem bewegen sich die Befragten Uberwiegend in einem Projektkosmos, das heil3t in
einer ,diskontinuierlichen Folge unternehmerischer Handlungen, die sich als Serie zeitlich
limitierter Projekte vollzieht, die wiederum das Ergebnis sozialer Interaktionen in wech-
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selnden Akteursnetzwerken bilden® (Bréckling 2007: 278). Es zeigt sich, dass eine Viel-
zahl an Projekten der befragten Akteure nach rein privatwirtschaftlichen Kriterien gar nicht
abgebildet werden kann, da sie in offentlichen und gemeinnutzigen Kulturbereichen statt-
findet. So organisieren die Befragten Ausstellungen und Symposien in Zusammenarbeit
mit staatlichen Kunsthochschulen, leiten Theatercamps fir Jugendliche an Berliner Bih-
nen oder realisieren ein Medienfestival in der Ukraine. Diese Tatigkeiten finden ohne
Gewinnerzielungsabsicht statt, kénnen aber als Marktbehauptungsstrategie angesehen
werden.

Zum Teil werden diese Projekte durch Stipendien, von verschiedenen offentlichen, auch inter-
nationalen Kulturstiftungen oder Foérderprogrammen unterstitzt. Sie bieten den Akteuren
jedoch nur ein geringes und unberechenbares Einkommen. Vielmehr geht es den Inter-
viewten bei diesen Projekten um die Verwirklichung ihrer Interessen, den Aufbau von Ver-
trauensbeziehungen, Anerkennung, Praxis und nicht zuletzt um Reputation. Ein Befragter
beschreibt seine Tatigkeit so:

Ich schreibe, lese, organisiere, konzipiere, rechne ab, kuratiere, drehe, wahle aus und

kontaktiere. Das beschreibt ziemlich gut, was ich mache, sehr grob und allgemein.

(A8)
Auf die Frage, ob er seine Tatigkeit mit einem Wort benennen kénnte, verneint er. Dies sei
als ,Ein-Mann-Projekt* schwer mdglich, da er den inhaltlichen Kern mit formalen Nebenpro-
dukten kombinieren musse. So beschreibt er im Grunde zwei Tatigkeiten in einer und
bringt auf diese Weise die widerspriichlichen Anforderungen und Logiken, die von den
Befragten bewaéltigt werden muissen, auf den Punkt:

Also ich kann das nur mit den Verben sagen, ich wiirde das gern einschranken, auf
nur: 'lch schreibe, drehe, lese und kuratiere'. Aber das ist leider nicht méglich, wenn
man so Ein-Mann-Projekte stemmt. Die anderen Verben beschreiben ja Nebenpro-
dukte, die man einfach mitmachen muss, um inhaltliche Kernarbeit zu bewerkstelligen.
(A8)
Inhaltliche ,Kernarbeit* versus managerielle Nebenanforderungen ist demzufolge das
Spannungsfeld, in dem sich die Akteure generell befinden. Sie stehen also vor der Her-

ausforderung, kreatives Talent mit unternehmerischen Anforderungen zu verbinden.

Auch wenn die Kernmérkte innerhalb der einzelnen Branchen der Kreativwirtschaft eher
klassische Ausbildungsprofile, wie sie an einer Kunsthochschule erlernbar sind, nachfra-
gen, so bieten sich in den erweiterten Teilmarkten der Kreativwirtschaft eine Vielzahl an
Quereinsteigermdoglichkeiten und erwerbswirtschaftliche Chancen fir Geisteswissen-
schaftlerinnen. Gleichwohl erweist sich die Kategorisierung nach Wirtschaftszweigen als
nur bedingt praxistauglich, da die Akteure zwischen den Wirtschaftszweigen sowie zwi-
schen den Sektoren pendeln. lhre Tatigkeiten umspannen, trotz klarer erwerbswirtschaft-
licher Intention, den o6ffentlichen kulturellen Sektor, den gemeinnitzigen Bereich ebenso
wie den privatwirtschaftlichen Sektor.
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So handelt es sich bei der Kreativwirtschaft offenbar um ein spezielles Erwerbsfeld, in
dem kulnstlerische SelbstentduRerung und erwerbswirtschaftliche Handlungsmuster
zusammenfliel3en. Als Resultat bildet sich ein kultureller, sozialer als auch wirtschaftlicher
Verflechtungszusammenhang, der aufgrund dieser spezifischen Struktur zur Herausbil-
dung neuer Querschnittsbranchen und Erwerbsprofile beigetragen hat — ein Sachverhalt,
der in den gangigen Diskussionen um die Kreativwirtschaft systematisch zu kurz kommt.

3.1.3 Altersstruktur des Samples

Die befragten Akteure der Kreativwirtschaft sind zwischen 1970 und 1975 geboren. lhre
Wohlstandserfahrungen zeichnen sich folglich durch einen generationenspezifisch hohen
Wohlstand aus, der subjektiv spatestens seit Anfang der 1990er Jahre einen Bruch erfah-
ren hat. In der Folge sind die Vertreter dieser Generation mit einer substanziellen Verun-
sicherung ihrer Erwerbsbiographien konfrontiert.** So schildert eine Expertin ein durch-
gangiges Generationen-Problem derart, dass die Akteure ihren Eltern nur mehr schwer
vermitteln kdnnten, was sich hinter ihren Individualberufen und damit hinter ihrer reflexiv
individuellen Qualitat von Beruflichkeit verberge, kurz gesagt, womit sie ihren Lebensun-
terhalt versuchen zu bestreiten.

Als genereller Befund in Bezug auf die Altersstruktur lasse sich nach Experteneinschét-
zung eine Trennlinie zwischen zwei Gruppen ziehen. Zum einen sei das die Kohorte
jener, die sich in der sogenannten ,Rush-Hour des Lebens" befinden, in der sich berufli-
che Etablierung, Verausgabung und Familiengrindung drangen, also etwa die Alters-
gruppe der zwischen 30 und 45-Jahrigen. Zum anderen handele es sich um die altere
Generation von Kiinstlern jenseits der Mitte-40-Jahrigen. Wéhrend sich die erste Gruppe
dadurch auszeichne, auf besonders niedrigem Niveau zu arbeiten und zu leben und daher
insbesondere im kaufmé&nnischen Bereich unterstitzt werden misse durch etwa unkom-
pliziert zu bekommende Mikrokredite, wie alle befragten Experten Ubereinstimmend mei-
nen, handele es sich bei der élteren Gruppe um Kreative, die zu Beginn ihrer Individualbe-
rufskarriere von den damals vergleichsweise grof3ziigigen West-Berliner Subventionen
profitieren konnten. Da zudem der Markt damals noch nicht so Uberséattigt gewesen sei,
haben sich Vertreter dieser alteren Gruppe unter relativ elastischen Nachfragebedingun-
gen eine Nische erobern kdnnen (E1). Inwieweit eben diese Gruppe angesichts der Priva-
tisierungstendenzen der Kreativwirtschaft nun unter Druck gerét, lasst sich an dieser
Stelle und beruhend auf dem hier vorhandenen Datenmaterial nicht beantworten.

' In der Soziologie wird der Beginn der arbeitsgesellschaftlichen Krise auf die 1970er Jahre

datiert, die merkbaren Folgen der Massenarbeitslosigkeit auf die 1980er Jahre (Kronauer 2002).
Als generationsspezifische Erfahrung trifft die krisenbedingte Ausweitung von Ungewissheit und
Unsicherheit jedoch in voller Lange erst die Generation der um 1970 Geborenen, da sich deren
Erwerbsbiographien strukturell und von Beginn an als verunsichert darstellen (vgl. Manske
2007a).
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Festzuhalten ist, dass es sich nach Ubereinstimmender Einschétzung der Experten bei
der Debatte um die Kreativwirtschaft um einen ,Jugenddiskurs® handelt. Bis zum Lebens-
alter von etwa 35 Jahren kdonnen die Akteure die Entbehrungen, die vor allem das geringe
Durchschnittseinkommen eines typischen Kreativen mit sich bringt, ertragen, doch mit
Familie sei das nicht mehr moglich. Und wenn zudem ein Gewerberaum erforderlich ist,
weil entweder auf eine raumliche Trennung von Arbeit und Leben Wert gelegt wird oder
weil die familidren Raumlichkeiten schlichtweg ein Arbeitszimmer nicht zulassen, dann
seien die Akteure ,ganz schnell am Rande lhrer Liquiditat angelangt” (E4, auch E2).

3.1.4 Ein milieuspezifischer Rickzugsraum

Obgleich die Kreativwirtschaft expandiert, ist dieses Erwerbsfeld alles andere als offen. Es
scheint trotz der weitgehend nicht-institutionalisierten Feldstruktur unsichtbare Zugangs-
barrieren ins Feld zu geben, die klassenmilieuspezifisch kanalisiert sind. In wenigen
Worten lassen sie sich so zusammenfassen, dass man es sich leisten kdnnen muss, in
der Kreativwirtschaft zu arbeiten. Nach Einschatzung der befragten Experten ist die Krea-
tivwirtschatft ein strukturell von sozialen Ungleichheiten durchzogenes Feld (E1, E2, E4).

Ahnlich argumentieren John Knell und Karen Oakley (2007), wenn sie schreiben, dass der
Eintritt in die Kreativwirtschaft kostenintensiv ist, da er eine hohe Einsatzbereitschaft an
unbezahlter Arbeit und Praktika voraussetzt. In GroRRbritannien sei daher schon die Rede
von weil3en, gutbdrgerlichen, jungen Mannern als Synonym fir ,die* Kreativen (vgl.
Knell/Oakley 2007).'° Diese These unterstiitzen auch die von uns befragten Experten. So
berichtet eine Expertin (E1), dass viele ihrer Klienten regelmaRigen Unterhalt von ihren
Eltern erhalten wirden, da ihr in der Kreativwirtschaft erzieltes Einkommen nicht hinreiche
(vgl. auch Manske 2006). Diese elterliche Subventionierung ist einerseits auf die geringen
Einkommen von Kreativen zurlickzufiihren, verweist andererseits aber auch auf ein ent-
sprechendes Wohlstandsniveau der Eltern. Allerdings erkléarte nur einer der hier Befrag-
ten, dass er mit regelmafiger Unterstitzung der Eltern lebt. Ein weiterer Experte (E2)
machte darauf aufmerksam, dass die Kapitalausstattung der meisten Kreativen in Berlin
nicht zuletzt dadurch hoch sei, weil wir in einer ,Erbengesellschaft’ leben. Demzufolge
spielen die soziale Herkunft der Akteure und die 6konomischen Ressourcen, die tUber die
Familie mobilisiert werden kénnen, in der Kreativwirtschaft eine wesentliche Rolle (vgl.
Manske 2007a: 126).

> Da die ethnische Herkunft in vorliegender Studie aus formal-konzeptionellen Griinden kein metho-

disches Kriterium war, der Bildungsstatus jedoch methodisch eine fixe Variable darstellte, muss
es als empirisch offene Frage betrachtet werden, inwieweit der Zugang zur Kreativwirtschaft
Berlins Uber die Ungleichheitsachse ,ethnische Herkunft* strukturiert ist. Fiir London zeigt Karen
Oakley in neuesten Zahlen auf, dass die Kreativwirtschaft trotz eines hohen stadtischen Immi-
grantinnenanteil einen unterdurchschnittlichen Anteil bildungsferner Schichten und ethnischer
Minderheiten aufweist (vgl. Knell/Oakley 2007: 17ff.).
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Neben der elterlichen Subventionierung auch jenseits des 30. Lebensjahres ist aufféllig,
dass die Akteure der Kreativwirtschaft stark milieubezogen agieren. Als Alltagsebene der
Klassenpraxis bietet das Milieu eine gewisse ,Stallwarme” (HauRermann 1994: 9). Diese
vermittelt sich indes nicht nur Uber eine geteilte Weltsicht, sondern auch tber eine prakti-
sche, soziale Kohasion (Vester et al. 2001: 169). Sie resultiert gleichwohl nicht aus Arbeit
per se, sondern Uber das Zusammenspiel von sozialer und ékonomischer Integration. Im
vorliegenden Fall gewahrleisten berufsiibergreifende Netzwerke diese Integration. Ihre
Besonderheit liegt darin, dass sie eine vertrauensbasierte Briickenfunktion zwischen den
Lebensspharen ,Erwerb” und ,Privat* einnehmen (Manske 2007b: 155).

Offenbar konnen jedoch die verzweigten Netzwerke die Auseinanderentwicklung von
Angebot und Nachfrage nicht kompensieren. Nach Experteneinschatzung steht auch in
Berlin der stetig wachsenden Anzahl von freiberuflich arbeitenden Kreativen keine Nach-
fragesteigerung seitens des Publikums gegeniiber (E 2). Ahnlich schéatzt eine Befragte
diesen Sachverhalt ein. In Berlin sei es ,der Wahnsinn, so viele Ausstellungen, Veran-
staltungen etc.” — alles sei so Uberséttigt, dass dies bereits am zuriickgehenden Publikum
zu merken sei (A5). Insofern lautet der Befund, dass es sich bei der Kreativwirtschaft um
einen milieuspezifischen Rickzugsraum handelt, der jedoch den Mismatch zwischen
Angebot und Nachfrage kaum kompensieren kann.

3.1.5 Die Superstar-Logik

Im Zuge der Transformation von Kultur- zu Kreativwirtschaft und flankiert vom Mismatch
zwischen Angebot und Nachfrage strukturiert sich das Feld deutlicher in ein ,Oben“ und
L,unten“. Auch in Berlin bildet sich sukzessive, wie auf vielen Kultur- und Glamourmarkten,
eine Winner-take-all-Logik ab (vgl. Storper/Christopherson 1987).

Kennzeichen der Winner-take-all-Logik ist, dass sich die offentliche Aufmerksamkeit auf
wenige, prestigetrachtige Superstars konzentriert und es dadurch zur Monopolisierung
des Reputationsgewinns des vorhandenen Talents fuhrt, ohne dass die Wettbewerber
notwendig weniger originell oder qualitativ schlechter, kurz weniger ,kreativ‘ sind. Cha-
rakteristisch fur eine solche Superstar-Logik ist vielmehr, dass sich die messbaren Leis-
tungen der Akteure, wenn Uberhaupt, nur graduell voneinander unterscheiden. Gestlitzt
werde eine solche Logik nach Pierre-Michel Menger von einer ,unelastischen Qualitats-
nachfrage” (Menger 2006: 42ff.), man kdénnte auch sagen, von aufmerksamkeitsékonomi-
schen Routinen des Publikums.

Ein gutes Beispiel fir die Superstar-Logik ist das ,9to5-Festival Camp” der ,Digitalen
Boheme" vom August 2007 (vgl. Friebe/Lobo 2006). Als Begegnungsstatte fiir mehrere
Hundert Besucher bot das Festival den Rahmen fiir ,3 Tage und Nachte leben und arbei-
ten”, so die Organisatoren und war tagsiber eine Art Tagung, nachts Party. Neben der
medialen Inszenierung und der — zu begrifRenden — politischen Unterstitzung, lag indes
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der abendliche Eintrittspreis mehr als doppelt so hoch wie in den gangigen Clubs des
Berliner Nachtlebens. Das 9to5-Festival trug damit seinen Teil zur Verstarkung der sozia-
len Gegensatze zwischen den ,Superstars” der Szene und der kritischen Masse bei. Ein
weiteres Beispiel ist der ,Berlin Day” im Design Store des MOMA, Museum of Modern Art
in New York im Frihjahr 2007. Zehn Berliner Kreative, laut Expertin E5 alle mit bereits
entsprechendem Renommee versehen, wurden gebeten, ihren personlichen ,Berlin-
Koffer* zu packen. Dieser wurde dann im Rahmen einer vom Birgermeister Klaus Wowe-
reit angefiihrten Berlin-Delegation im New Yorker MOMA ausgestellt. Wahrend der ,Berlin
Day“ zweifellos ein Beispiel fur eine gelungene Werbekampagne ist, verdeutlicht er
gleichfalls das ,Superstar‘-Syndrom. Da aus werbestrategischen Grinden bei dieser
Aktion ,Leuchttirme” der Berliner Kreativwirtschaft ausgewahlt wurden und nicht etwa
L=upcoming talents* oder einfach ,Berliner Kreative®, ging es primar um Reputationsentloh-
nung und nicht um die Belohnung von Talent.'® Denkbar ist natiirlich, dass diese Kam-
pagne auch fur die Masse der Berliner Kreativen einen wirtschaftlichen Aufschwung nach
sich zieht.

Nach Einschétzung der Experten partizipiert und profitiert die stetig wachsende Anzahl
der Kreativen nur wenig von den diversen Netzwerkstrukturen, die sich im Lauf der letzten
funf Jahre mit finanzieller Hilfe des politischen Senates bilden konnten. Dies liegt zum
einen daran, dass sich die Netzwerke an Branchenstrukturen orientieren und bislang eher
Tatigkeiten im kinstlerisch-gestaltenden Bereich wie etwa Designer, Architekten etc. und
deren spezifische Vermarktungsprobleme fokussieren, damit die hier befragten Akteure
jedoch nicht anspricht. So sei etwa das Designnetzwerk ,CreateBerlin“ bereits sehr erfolg-
reich in der Vernetzung der entsprechenden Branchen mit Politik und Wirtschaft und
mache den Alleinunternehmern Mut (E2, E3). Fir andere Branchen und vor allem fir
Alleinunternehmer in Querschnittsbereichen wie etwa den Kuratoren fehlt diese vornehm-
liche politische Netzwerkunterstiitzung bislang. Aul3erdem werden die ,kleinen Lichter in
ihren Hinterhofen® (E1) von den politisch initiierten Netzwerkangeboten nach Meinung der
Experten nur selten erreicht. Gleiches gelte fur 6ffentlichkeitswirksame Marketingmal3-
nahmen wie den ,Berlin Day".

Alleinunternehmer aus ihrer Vereinzelung herauszuldsen sei auch deshalb schwierig, weil
die ,Szene einfach zu individualistisch sei* (E1, E2). Nach unseren Beobachtungen ist die
Vereinzelung jedoch nicht nur eine Frage individueller Haltungen. Vielmehr ist die Kultur
individualistischer Monaden in eine wettbewerbsorientierte Individualisierung eingebettet,
die dazu fiihrt, dass sich die Akteure nicht als Gruppe mit &hnlichen Problemen wahrneh-
men (vgl. auch McRobbie 2007: 6). Daher gehen viele Netzwerkaktivitaten an den spezifi-
schen Problemen und konkreten Bedurfnissen der Akteure vorbei, so dass sich die
Akteure davon nicht angesprochen flihlen. So haben etwa die Kuratoren weniger ein Ver-

'® In den Interviews aus dem politischen Raum ist ein implizites Begriffsverstandnis herauszuho-
ren, das sich an einen wirtschaftlich orientierten Kreativitatsbegriff nach Florida (2004) anlehnt.
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marktungsproblem, als dass die Offentlichen Projektférderungen finanziell viel zu gering
sind, um davon auch leben zu kénnen.

3.1.6 Funktionale Vereinzelung

Als komplementares Problem zu der Superstar-Logik zeigt sich die ,Vereinzelung® (E1)
der Kreativen. Dabei geht es weniger um eine soziale Vereinzelung als um eine, die wir
funktionale Vereinzelung nennen. Funktionale Vereinzelung ist gewissermal3en die differen-
zierungstheoretische Beschreibung des Alleinunternehmers und beschreibt eine Arbeits-
situation, wie sie nach Expertenmeinung typisch ist fir Kreative in Berlin; viele wirden im
dritten Hinterhof arbeiten und statistisch kaum sichtbar werden, weil sie héaufig die
umsatzsteuerpflichtige Grenze von 17.500 € Jahreseinkommen nicht Uberschreiten (E1).

Eine funktionale Vereinzelung ist in den meisten Fallen die unmittelbare Folge aus der
projektbestimmten Auftragsstruktur. So lasst sich das Problem der funktionalen Verein-
zelung durch Projektifizierung als ein Komplement zur Superstar-Logik fassen. Zu einer
maoglichst intensiven wirtschaftlichen Verwertung ist indes eine arbeitsteilige Teamarbeit
unabdingbar, wie ein befragter Werbefilmproduzent erlautert. Er werde demnéchst mit
einem Partner eine Firma grinden, um die marktiblichen Aufschlage fur die Deckung von
Gemeinkosten, wie Administration und Verwaltung, in der Film-, Werbe- und Fotoproduk-
tion abzuschdopfen:

[...] im Werbebereich liegt der Mark-Up gar bei 26%, davon kénnten wir ein Jahr lang
einen Assistenten oder eine Birokraft voll anstellen und damit anfangen, eine Aus-
ristung zu kaufen, die wir dann steuerlich geltend machen kénnen. (A7)

Teamarbeit meint daher keinen additiven Zusammenschluss, sondern erfordert &hnlich
begabte Profis aus anderen Berufssparten respektive aus anderen Funktionen der Wert-
schopfungskette an der Seite des namlichen Kreativen (vgl. auch Menger 2006: 45). Fur
viele Befragte hingegen ist es Ublich, keine klare Liste mit festen Leuten zu haben, die
gegebenenfalls zum Projektpartner avancieren kénnen. Zwar kann sich die Mehrheit der
Befragten auf einen Pool von potenziellen Kollegen verlassen, doch handele es sich sehr
haufig um eine eher lockere Zusammenarbeit (so z.B. A5).

Ein weiterer Aspekt der funktionalen Vereinzelung ist die mangelnde Anerkennung.
Arbeiten in der Kreativwirtschaft Berlins ist trotz des Hypes fur die Mehrheit mit wenig poli-
tisch-institutioneller Anerkennung verbunden, da die Arbeitswelt der Kreativen nicht nur
projektbestimmt ist, sondern auch auf3erst heterogen. Diese Heterogenitat tritt sowohl
innerhalb als auch zwischen den einzelnen Branchen auf und umfasst die Beschéfti-
gungsverhaltnisse (Typen von Erwerbsarbeit) wie auch die Arbeitsorganisation (Formen
der Produktion). Entlang des Kontinuums von unselbstandiger zu selbsténdiger Arbeit
treten zudem eine Vielzahl an Beschéaftigungsverhaltnissen auf, die sich Gberdurchschnitt-
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lich haufig im Grenzfeld prekarer Beschaftigung bewegen.!” Ebenso ist die Zunahme von
atypischen Beschaftigungsverhaltnissen fir die Kreativwirtschaft kennzeichnend: Flexibi-
litat, Mobilitét, Projektarbeit, Kurzzeitvertrage, Scheinselbstandigkeit, Freiwillige Arbeit
oder niedrig bezahlte Arbeit sind deren typische Formen. (vgl. MKW 2001: 40). So
beschreibt ein Befragter, dass er im deutschen Sozialversicherungsstaat zwar die Sicher-
heit habe, nicht zu verhungern und dass er diese Sicherheit durchaus zu schéatzen wisse.
Doch zugleich befindet er sich in einer Schwebelage, die ihn sehr bedrickt: ,Ich wirde
mich immer als Project-Director, Kulturvermittler, Kurator und Regisseur vermitteln [...],
aber meine Lebenssituation entspricht dem in keinster Weise". (A8)

3.1.7 Wirtschaftliche Lage: kreativ = prekar?

Untersuchungen lber die Einkommenslage von Kinstler- und Kulturberuflern haben in
der Vergangenheit zwei Tendenzen aufgezeigt'®: Zum einen liegt ihr Durchschnittsein-
kommen weit unter dem, was andere Erwerbstatige mit vergleichbarem Bildungsniveau
erzielen (Haak 2005: 5). So hatten im Jahr 2002 zwar 25% aller Alleinunternehmer einen
Hochschulabschluss, doch die Mehrheit musste mit einem Einkommen zurechtkommen,
das haufig nicht mehr als 10.000 €/Jahr betrug (Leicht/Lauxen-Ulbrich 2002). Zum ande-
ren bestehen erhebliche Schwankungen in der Einkommenshéhe sowie hohe Unsicher-
heiten in der Einkommenskontinuitat im Vergleich zu anderen Professionen (Haak
2005: 5). Demgegentber stellt Sigrid Betzelt fest, dass ein Viertel der Kulturdienstleister
ein jahrliches Gesamteinkommen von ca. 9.800 € nicht Uberschreitet und dass die Mehr-
heit von ihnen ein Jahreseinkommen von ca.16.900 € erzielt (Betzelt 2006: 17).*°

Nach den Daten der Kunstlersozialkasse (KSK) lag das versicherungspflichtige Jah-
reseinkommen von selbstandigen Kunst- und Kulturberuflern im Jahr 2005 bei 11.091 €
(ebd.: 16). Zieht man aulR3erdem die Einkommenssteuerstatistik fir das 1990er Jahrzehnt
hinzu, dann fallt ein realer Einkommensrickgang auf, was Betzelt auf die verscharfte
Wettbewerbssituation am Arbeitsmarkt zurtickfuhrt (ebd.). Insofern weist die Entwicklung
der Einkommenslage selbstandiger Kulturberufler Parallelen zur Lohnquote abhangig
Beschaftigter allgemein auf, da diese in den 1990er Jahren ebenfalls zuriickgegangen
und auf reale Einkommensverluste der abhéngig Beschatftigten verweist (Schafer 2005).

In der hier herangezogenen Untersuchungsgruppe der Akteure aus der Berliner Krea-
tivwirtschaft lassen sich trotz der geringen Fallzahl ebenfalls beide Tendenzen nachwei-

" Prekare Beschaftigung kennzeichnet nicht standardisierte, unsichere Beschaftigungsverhalt-

nisse, die ,deutlich unter ein Einkommens-, Schutz- und Integrationsniveau sinken, das in der
Gegenwartsgesellschaft als Standard definiert und mehrheitlich anerkannt wird“ (Doérre 2005:
252).

Der folgende Abschnitt lehnt sich in seinen allgemeinen Aussagen zur Einkommenslage in der
Kultur- und Kreativwirtschaft an Manske an (2007a: 82ff.).

In der Untersuchung von Betzelt wurden Journalisten, Lektoren, Ubersetzerinnen und Designer
befragt (Betzelt 2006).
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sen: ein insgesamt aul3erst niedriges Einkommensniveau sowie eine grof3e Spreizung.
Das Einkommen der Befragten umfasst nach Selbstauskiinften eine Spanne von 10.000-
29.000 €/Jahr und liegt damit weit unter dem Durchschnittsverdienst von Akademikern,
aber nahe an der Armuts-Risikogrenze und ist zugleich typisch fir den mageren Durch-
schnittsverdienst von Alleinunternehmern. Wéahrend die vergleichsweise hdheren Ein-
kommen der Untersuchungsgruppe etwa halb so hoch wie der durchschnittliche Verdienst
von Vertretern eines vergleichbaren Bildungsniveaus sind, entsprechen sie im unteren
Bereich ungefahr der EU-Armutsrisikogrenze (vgl. Bohnke 2005).

Selbst wenn mdégliche Verzerrungen bedacht werden und das Einkommen einiger
Befragter hoher zu veranschlagen ist, zeigt sich mithin ein ahnliches Muster wie in ande-
ren Kulturbereichen: Die Kombination von Uberdurchschnittlicher Bildung und unterdurch-
schnittichem Einkommen. Es scheint daher so, dass sich hier Befunde aus anderen
Untersuchungen bestatigen, dass namlich Beschaftigungsgruppen aus dem Kreativ- und
Kulturbereich fiir ein neues strukturelles Phdnomen stehen, in dem sich die meritokrati-
sche Triade in bestimmten Segmenten des sozialen Raums systematisch entkoppelt (vgl.
Z.B. Betzelt 2006; Haak 2005; Manske 2007a).

Zu ahnlichen Ergebnissen kommt eine Studie des DIW, die im Auftrag des Berliner
Bezirks Pankow das 6konomische Potenzial der Kreativbranche in Pankow untersuchte.
Danach konnen fast 25% der Befragten ihren Lebensunterhalt auf diese Art und Weise
nicht eigenstandig bestreiten (Mundelius 2006: 135). Zugespitzt formuliert: Rund ein
Viertel der Alleinunternehmer in der Kreativwirtschaft kann seine Existenz nicht selbstan-
dig bestreiten und ist haufig nicht sozialversichert.

Fur die Akteure ergibt sich somit eine widersprichliche Situation: Sie verfliigen Uber einen
hohen Bildungsstand und langjahrige Berufserfahrung, ihre soziale Lage spiegelt dies
aber nicht wider. Vielmehr befinden sie sich subjektiv sowie objektiv in einer sozialen
Schwebelage (Dorre/Kraemer/Speidel/ 2006), die ihnen teilweise den Status ,Hartz 1V*-
Empfanger zuweist, was ,'ne elende Situation“ (A8) sei — ,Elend” in mehrfacher, nicht
zuletzt in politisch-institutioneller Hinsicht (vgl. Fraser 2002). Vor diesem Hintergrund
wachst eine Mitgliedschaft in der Kinstlersozialkasse Uber den Stellenwert einer ginsti-
gen Krankenversicherung hinaus zu einer institutionellen Anerkennung und der Gewiss-
heit heran, dazu zu gehdren.

Fur meine Lebenssituation [...] wiirde ich mir schon wiinschen, dass es Méglichkeiten
gibt, diese Ein-Mann-Unternehmen mit etwas mehr zu unterstiitzen und die mir vor
allem einen Status geben. Denn dieser auf Hartz IV hier in Deutschland ist 'ne elende
Situation [...]. (A8)
Nach Beobachtung der Expertin E1 haben viele Kreative mentale Techniken entwickelt,
um mit den vielfaltigen Unsicherheiten wirtschaftlicher Natur, aber auch in Bezug auf die
erwerbsbiographische sowie private Planungsunsicherheiten, kurz mit dem umzugehen,

was soziologisch als ,prekar* (Dorre 2005) eingestuft wird. Dazu gehoére wirtschaftlich den
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.Ball flach zu halten* (E1), z.B. sich in Wohn- oder Konsumfragen einzuschranken und
das gewohnte Wohlstandsdenken auf ein niedriges Niveau zu setzen.

Dass insbesondere Kreative von prekaren Lebensbedingungen betroffen sind und diese
billigend als ,neue Normalitat" in Kauf nehmen, deckt sich mit anderen Untersuchungen,
etwa zu Alleinunternehmern in der IT-Branche. Hier wurde festgestellt, dass Selbstbe-
stimmung und soziale Deklassierung unter radikal marktvermittelten Bedingungen
untrennbar miteinander verknupft sind und dass dieses Risiko von den Akteuren bewusst
eingegangen wird, um generationell erlernte Freiheiten in der Lebensfiihrung trotz mate-
rieller Knappheiten aufrecht zu erhalten (Manske 2007a: 212). Allerdings soll damit nicht
dem Klischee Vorschub geleistet werden, dass Kreative materielle Knappheiten durch
eine konsequent wertrationale Arbeits- und Lebenshaltung kompensieren, wie der
Abschnitt Gber die zwei realtypisch differenzierten Akteursstrategien zeigen wird.

3.1.8 ,Feminisierung”“ von Arbeit

Wahrend fir den Multimediabereich anhaltende Geschlechterungleichheiten nachgewie-
sen sind (vgl. Ruiz-Ben 2007), stellt sich diese Problematik in der Kreativwirtschaft kom-
plexer dar. Die meisten Teilméarkte der Kreativwirtschaft weisen einen Frauenanteil von
35-40% auf (Brinkmann/Wiesand 2003: 9). Bezieht man zudem feminisierte Bereiche wie
etwa den Bereich des Lektorats (80%) oder der Ubersetzungen (67%) ein (Betzelt
2006: 12), dann kommt man auf einen Frauenanteil in der Kreativwirtschaft von 50%.

Allgemein verweisen die Arbeitsbedingungen in der Kreativwirtschaft auf eine ,Femini-
sierung” von Arbeit (vgl. auch Enquete-Bericht Kultur 2007). Gemeint ist damit eine Dop-
peldynamik von einerseits einer steigenden Anzahl erwerbstatiger Frauen und anderer-
seits meint ,Feminisierung* von Arbeit die Prekarisierung und Informalisierung von
Arbeitsverhaltnissen, von der im wachsenden MalRRe auch Manner betroffen sind: der
Anstieg diskontinuierlicher Erwerbskarrieren, ungeschutzter Arbeitsverhéltnisse, nicht-
existenzsichernder Teilzeitarbeit und befristeter Arbeitsvertrage und vor allem auch ein
Absinken des Lohnniveaus auf das von Frauenarbeit (Eckart 1998; Sauer 1999: 230f; vgl.
auch Scheele 2006).

Unsere Befunde machen eine Differenzierung der Diagnose ,Feminisierung“ erforderlich,
weil sie zeigen, dass weder die Geschlechterfrage nur eine Frauenfrage ist, noch dass die
Vereinbarkeit von Arbeit und Leben nur ein Problem fur Frauen ist (vgl. ebd.: 284). Wah-
rend sich zum ersten bestétigt, dass die spezifischen Arbeitsbedingungen eine Nische flr
Frauen bieten und das flir die Bundesrepublik typische Zuverdienermodell unterstitzen,
nach dem die Frau lediglich die Haushaltskasse aufbessert, wahrend der (Ehe-)Mann der
Familienernahrer ist (vgl. Pfau-Effinger 2000). Dieses Muster zeigt sich etwa in einer
Konstellation, in der die Frau als freie Kreative agiert und der Mann in einer Werbeagentur
fest angestellt ist. Zum zweiten unterstitzen unsere Befunde die Vermutung, dass die
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Kreativwirtschaft tendenziell eine ,kinderfreie Zone" (Sorge 2008) ist (vgl. auch Betzelt
2006). So erklaren auch unsere Befragten, dass sie sich unter ihren aktuellen materiellen
Bedingungen ein Leben mit Kindern und der damit verbundenen Verantwortung sowie des
damit einhergehenden Zeiteinsatzes nur schwer vorstellen kénnen. So hat nur eine
Befragte der neun befragten Akteure ein Kind. Dies spricht fiir die Vermutung, dass das
Arbeiten in der Kreativwirtschaft nicht ,hinreichend Zeit und Energie fur ,Care-Work’ lasst
oder [...] in Uberforderung umschlagt [...]* (Jurczyk 2005: 118). Zum dritten scheint mit
der Feminisierung von Arbeit aber auch eine ,Erschopfung von fordistisch gepragten
Geschlechterarrangements” (Dolling/Volker 2007) einherzugehen, die als Schwachung
des Normalarbeitsverhdltnis und damit verknUpfter Geschlechterarrangements verstanden
werden kann, und die zun&chst im Widerspruch zu der eben formulierten ,Uberforde-
rungs-Vermutung“ steht. Unseren Befunden zufolge bezieht sich diese ,Erschépfung®
auch auf Lebenskonzepte von mannlichen Befragten, die nicht bereit sind, ihr Leben voll-
standig erwerbswirtschaftlichen Zwecken unterzuordnen. Denn viele Akteure praktizieren
ein Zeitregime, dessen Autonomie sie trotz aller Knappheit nicht missen méchten. Bulimi-
sche Arbeitspraxen wie sie etwa Pratt konstatiert (vgl. Pratt 2000), sind nach unseren
Befunden nicht die Regel. Es gilt tendenziell: Zeitwohlstand gegen monetare Knappheit.

Wenngleich dieses Muster nicht fur alle Befragten zutrifft, so belegen die Interviews doch
ein Arbeitshandeln, das wir hier als reproduktionsorientiert bezeichnen mochten (vgl.
Nickel 2007: 41). Reproduktionsinteressen treten in unserem Sample in drei Dimensionen
auf, namlich als leibliche, soziale und arbeitsorientierte Reproduktionsinteressen. Hierun-
ter fallen Dinge wie die physische und mentale Reproduktion, die Pflege sozialer Nahbe-
ziehungen aus der Privatsphare sowie die kreative Rekreation als Quelle ihrer erwerbs-
wirtschaftlichen Orientierung.

Bezogen auf die Untersuchungsgruppe Kreativarbeiter ist daher gemeint, dass es den
Akteuren nicht nur um traditionelle Vereinbarkeitsfragen geht — und dass nicht nur Frauen
Reproduktionsinteressen vertreten. Im Gegenteil betonen die Befragten ein Berufsver-
standnis, das wir als Widerstandspotenzial gegen die Zumutungen des Marktes deuten.
Verstanden als je spezifische Eigeninteressen, die aus der Lebensflihrung erwachsen,
geht es den Befragten darum, das Leben nicht zu einem 6konomisierten Projekt zu
machen, sondern die widersprichlichen Lebenssphéren Arbeit und Leben zu einem kohé&-
renten Ganzen zu fligen, sich sowohl individuelle Freiheiten zu erhalten als auch Ent-
fremdung zu verhindern (vgl. Sennett 2005).

3.2 Akteursstrategien: Der feste Freie” und der Selbstunternehmer

In der Kreativwirtschaft treffen zwei im Widerspruch zueinander stehende Logiken auf-
einander, die kinstlerische und die wirtschaftliche. Dieser Widerspruch gerinnt in der
sozialen Praxis zu zwei groben Kategorien von Handlungsmustern: zum einen sind das
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die klassischen festen Freien und zum anderen die Selbstunternehmer. lhre Gemeinsam-
keiten und Unterschiede werden im Folgenden dargestellt.?

Zunachst werden wir deren Spezifika an je einem Einzelfall darlegen, um dann die realty-
pische Differenzierung auf einer htheren Abstraktionsebene entlang folgender, systemati-
scher Auswertungskategorien darzustellen.

o Auftraggeber: woher beziehen die Akteure ihre Auftrage und Projekte?

e Gestaltungsspielraum: welche inhaltlichen Einflussmdglichkeiten Giben die Akteure
auf ihre Auftrage aus?

o Arbeitsethos: wie gestalten und empfinden die Akteure ihre Selbstandigkeit?

Der feste Freie beim Fernsehen: ,letztlich ist es ja doch nichts Eigenes”

Thomas (34) bezeichnet sich als Journalist und ist nach eigenen Angaben in der ,Medien-
branche®. Meist arbeite er jedoch redaktionell, weniger journalistisch. Die Selbstandigkeit
sei ,einfach so passiert* (A4). Denn die Agentur, bei der er bereits wahrend des Studiums
gearbeitet hat, hatte Bedarf und bot ihm eine Stelle als fester Freier an. Seit zwei Jahren
erhalt er nun regelmafiig Auftrdge von zwei verschiedenen Auftraggebern und kdnne
davon ,gut leben”.

Als er sich fur ein Studium der Kommunikationswissenschaften und Publizistik einschrieb,
wusste er noch nicht, dass er Journalist werden wirde. IThm ging es eher um ,irgendwas
mit Medien* (A4). Im Ruckblick argert er sich daher ein wenig, ware es doch sinnvoller
gewesen, nach dem Grundstudium in ein Volontariat oder an eine Journalistenschule zu
gehen. Die wichtigsten Fahigkeiten fir seinen Job (sprachliche Stilsicherheit, bildliches
Vorstellungsvermégen, Dramaturgie und Kommunikationsfahigkeit) hat er sich daher auch
nicht im Studium, sondern durch verschiedene Praktika angeeignet. So habe er als Texter
fur eine Werbeagentur und in einer Onlineredaktion gearbeitet. Er betont jedoch, dass ihm
das Studium wissenschaftliches Arbeiten vermittelt habe, so dass er heute besser Infor-
mationen recherchieren und einschatzen kénne. Auch gab es einige Kurse zu Medien-
recht und Mediensystemen, auf denen er heute aufbaue. Der Ubergang vom Studium in
die Freiberuflichkeit verlief nahtlos.

Er selbst bezeichnet sich nicht als kreativ und sagt, dass seine Tétigkeit eher einem
Handwerk nahe kommt. So wiirde er gern interessantere, eigenstandige Projekte machen
und vielleicht auch den Job abgeben, der ihn finanziell absichere, aber sehr langweile.
Allerdings bleibe ihm durch die Arbeit wenig Zeit fur die Entwicklung eigener Ideen, so

?® Der Handlungstyp des Selbstunternehmers lasst sich heuristisch weiter in ,Kiinstler* und ,krea-

tive Dienstleister* differenzieren. Aufgrund der geringen Fallzahlen in diesem Sample und den
wenigen Unterschieden in den hier gewahlten Untersuchungskategorien wird diese Heuristik
jedoch nicht weiter verfolgt (vgl. Manske 2007a: 114ff.). Lediglich in der Frage des Gestaltungs-
spielraums, also in Kapitel 3.2.2 ,Autonomie vs. Heteronomie“ wird diese Differenzierung aufge-
griffen, da sich hier wesentliche Unterschiede ergeben.
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dass er befirchtet, in naher Zukunft noch keine berufliche Identitat zu entwickeln. Uber
seine jetzigen Tatigkeiten wolle sich diese einfach nicht einstellen. Auch wenn er eine
selbstandige Tatigkeit als sehr reizvoll empfindet, der Schritt in die Selbstandigkeit erfor-
dere viel Selbstbewusstsein, betont er, denn dann werde es schwierig, zwischen Hobby
und Beruf zu unterscheiden. Erst mit einer Bezahlung ist die Trennung offensichtlich, aber
als Selbstandiger misste man viele Phasen tberbriicken, in denen es kein Projekt oder
einen Auftrag gibt, so dass diese Trennung immer wieder verwischt und man sich stéandig
selbst motivieren muss. Daher ware es sicherer und leichter, wie jetzt mit festen Auftrag-
gebern zu leben, als unter den marktradikalen Bedingungen eines Selbstunternehmers.

Sich selbst sieht Thomas nicht als Teil der Kreativwirtschaft, eben weil er seine Téatigkeit
nicht als kreativ bezeichnet und weil er nicht genau wisse, welche Branchen unter diesem
Begriff zusammengefasst werden und wer damit eigentlich angesprochen werden soll. In
Berlin zu sein, bedeutet fiir ihn in erster Linie eine Vielzahl an méglichen Auftraggebern
durch die starke Medienprasenz (hier v.a. die 6ffentlich-rechtlichen Sender) vor Ort zu
haben und sich mehr Freiheiten nehmen zu kénnen. Die niedrigen Lebenshaltungskosten
wirden ihm beispielsweise erlauben, mal einen Monat frei zu nehmen, ohne in finanzielle
Schwierigkeiten zu geraten.

Der Selbstunternehmer: , Das ist ein Unterschied, was den State of Mind angeht*

Markus (35) hat Film- und Theaterwissenschaft, Philosophie und Psychologie studiert.
Sein Studium schloss er im Jahr 2002 mit einem Magister ab. Heute sieht er sich als Teil
der Berliner Kreativbranche und ist in der Film- und Medienbranche tétig. Sein Individual-
beruf nennt sich ,Projektentwickler“. Er sei zwar nicht der klassische Kreative, da er keine
Bilder male noch Werbetexter sei; doch kreativ sei er trotzdem, da er Projekte entwickele
und Visionen habe. Sein Vorbild ist die konzeptuelle Idee von der Internetplattform
~myspace.com®.

In den vergangen funf Jahren durchlief Markus mehrere Stationen in drei verschiedenen
Grof3stadten der Bundesrepublik. Bei einem in Berlin gut etablierten Kunst- und Medien-
festival absolvierte er nach seinem Studium eine achtmonatige Hospitanz. Danach ging
es nahtlos weiter gen Siden der Republik, wo er eine auf zwei Jahre befristete Stelle in
einem international renommierten Kultur- und Medieninstitut antrat. Nach einer langeren
Durststrecke und sporadischer Mitarbeit bei einem Independent-Filmfestival schlug Mar-
kus sein Lager fiir einige Zeit in Norddeutschland auf, um die dortige Kreativszene kennen
zu lernen. Nachdem er sich davon Uberzeugt hatte, dass das ,Prinzip Arbeit* (A3) in
Hamburg ein anderes ist als in Berlin und wesentlich kaufmannischer ausgerichtet, trieb
es ihn nach einem halben Jahr zuriick nach Berlin. Denn Berlin sei vergleichsweise frei
von kommerziellem Druck. Es er6ffnen sich flir den Befragten damit Handlungsspiel-
raume, die einerseits seiner Kreativarbeit entgegen kommen und andererseits eine
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Lebensfuhrung ermdglichen, die nicht nur nach der inneren Stechuhr verlaufe, sondern
auch mit subjektiven Bedurfnissen jenseits von Arbeit sinnhaft angeftllt werden kdnne.

Es gibt 'ne Menge Zwischenrdume, das kannste in Hamburg nicht machen [...] Und

hier in Berlin wollen die Leute so ihre grol3en Dinger machen: das Projekt, den Film

die Band. Das ist ein Unterschied, was den State of Mind angeht. Die wollen hier was

reiRen. Die Infrastruktur beglnstigt das. [...] Hier gibt es nicht das klassische Verhalt-

nis von Hoch- und Subkultur. Subkultur ist hier Mainstream. (A3)
Es ist fur Markus also neben der Arbeit ein bestimmtes Lebenskonzept, die Autonomie,
die sich in der Kreativwirtschaft unter Inkaufnahme enormer materieller Knappheiten ver-
wirklichen lasst. Seine Haltung korrespondiert mit quantitativen Erhebungen Uber Erwerbs-
motive von Kreativarbeitern. Befragt nach den Griinden fir eine selbstandige Tatigkeit in
der Kreativwirtschaft gibt die Mehrheit an, dass sie die Inhalte ihrer Arbeit sowie ihre
Arbeitszeit selber bestimmen wollen. Ein Drittel lehnt eine angestellte Tatigkeit ab. Die
Hoffnung auf einen héheren Verdienst treibt nur 15% der befragten selbstéandigen Krea-

tivarbeiterinnen und Kreativarbeiter an (Enquete-Bericht 2007: 294).

Momentan befindet er sich dennoch, so sagt er, an einem ,Turning Point* (A3) und hofft,
dass er sich mit seiner neuesten Idee ,unabhangig machen kann von den ganzen Institu-
tionen.” (A3). Denn dieses ewige Antrageschreiben, z.B. an das Berlin MedienBoard und
darauf zu hoffen, dieses Mal zu den auserwahlten Stipendiaten zu gehdéren, zehre auf
Dauer. Ein guter Ruf oder viel Sozialkapital reichen fir den Lebensunterhalt nicht aus.
Denn obwohl er zundchst nach seinem Studium einen Einstieg in die Kreativbranche bei
anerkannten Institutionen gefunden hatte, scheint es so, dass diese guten Referenzen fir
eine halbwegs verlassliche Lebensgrundlage nicht hinreichen. Derzeit lebe er von
Erspartem und von ,Hartz IV“.

So sttt Markus zunehmend an seine Grenzen und gerat mit seinem individualberuflichen
Verstandnis in einen deutlichen Konflikt zu den Marktbedingungen. Bisweilen habe er
einen Durchhanger. Projekte-Entwickler sei,
ja ein toller Slogan, ... aber was steckt dahinter? Im Grunde geht es immer darum: wo
kommt das Geld her? Wie kann ich meine Finanzierung sichern? (A3)
Dennoch lasst er sich nicht von seinem Weg abbringen und vertraut darauf, dass die
Zukunft Gutes bringt. Mithilfe seines, wie er es nennt, ,strategischen Gespurs" arbeite er
sich aus den gelegentlichen Tiefs heraus:
lieber gucken: wo geht's hin? Was will ich machen? Was ist so, ja, Leidenschaft ist
immer eine wichtige Frage. (A3)
Er halt aber nicht storrisch an einer bestimmten Leidenschaft fest, sondern stellt sich flexi-
bel auf wandelnde Marktanforderungen ein, besucht Konferenzen sowie Weiterbildungs-
workshops. Seines Erachtens hdngen Marktbeobachtung und Konzepteentwickeln ganz
eng zusammen. So ist er auf der Suche nach einer Nische, in der er seinen Lebensunter-
halt abseits des kommerziellen Mainstreams verdienen kann. Inspiriert und bestatigt fuhlt
er sich durch den ,9to5"“-Workshop vom August 2007. Die dortigen Diskussionen hatten
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ihn ermutigt, die schon langer geplante Ausbildung zum Supervisor konkret anzugehen.
Ziel ist es, diese Qualifikation gewinnbringend fir seine kreative Arbeit einzusetzen.

Markus ist ein rational kontrollierter Abenteurer (vgl. Brockling 2007: 118). Er méchte
Wirtschaft und Kunst miteinander verzahnen, indem er Workshops flir Manager anbietet
und auf diese Weise versucht, Akteure aus der Kunst mit Akteuren aus der Wirtschaft
einander néher zu bringen. Wahrend er seinen Zukunftsplan erlautert, macht er en pas-
sant deutlich, was fir ihn der Zusammenhang von ,Kunst“ und ,Kreativitat" ist, namlich
der Unterschied zwischen einem Produkt und dem Schopfungsprozess. Zudem stellt er
Uberlegungen dazu an, wie es sich anfiihlt, in der Kreativwirtschaft zu altern.

Dieses Projekt ist auch mit so 'ner Vision verbunden, die ich im Rahmen eines Fund
Raising Workshops entwickelt habe. Der Ansatz bei dem ganzen Ding ist jetzt Uiber
die Konferenz ,9to5" aktualisiert worden. Und da habe ich gelernt, dass ,Kreativitat"
ein begehrtes Gut wird und bedeutet, Fragen neu zu stellen. Und das: wie kann man
eigentlich 'ne unabhéngige Kunstinstitution schaffen und wie kann man sich unabhan-
gig machen von den ganzen Institutionen? [...] Meine Idee ist jetzt eigentlich, eine
Ausbildung zum Supervisor zu machen. Und das wéare dann das Tool fur mich, solche
Seminare anzubieten — Zeithorizont von etwa 10 Jahren. Denn dieser ganze Marke-
ting- und Werbekram, das geht vielleicht bis 40 und die Frage ist, ob man immer Lust
hat, unter solchem Druck zu arbeiten, und das ist ja auch so ein Jugendzwang. (A3)

3.2.1 Auftrage versus Projekte

Wie sich am Beispiel der beiden Kurzportrats zeigt, ist das zentrale Merkmal des klas-
sischen festen Freien in dieser Untersuchung seine arbeiternehmerahnliche Erwerbs-
situation. Er zeichnet sich durch ein starkes Berufsprofil aus, agiert jedoch nicht frei auf
dem Markt, sondern ist abhéngig von verschiedenen, mitunter auch nur von einem Auf-
traggeber. Alle Befragten der Kategorie ,klassisch feste Freie" verfligen Uber eine feste
Auftraggeberstruktur. lhre Auftrage stammen meist von einem einzigen, maximal jedoch
von zwei Auftraggebern. Sie sind feste Freie und haben folglich einen Erwerbsstatus inne,
wie er sich mit dem Aufstieg der Privatmedien seit den 1980er Jahren und eine Dekade
spater, namlich in den 1990er Jahren auch in den klassischen Medien durchgesetzt hat
(vgl. Gottschall 1999).

So zeigt sich mit Rickgriff auf das Drei-Sektorenmodell und als machtpolitisches Feld
betrachtet, dass die klassisch festen Freien unseres Samples eher in den privaten und
offentlich-rechtlichen Medien (Film, Radio, TV und Printmedien) anzutreffen sind. lhre
festen Auftraggeber versorgen sie langfristig mit Auftrdgen, entlasten sie von der aktiven
Auftragssuche und bieten den Akteuren eine entsprechende Planungssicherheit sowie
einen relativ gesicherten soziobkonomischen Status. So liegt das Einkommen der festen
Freien in unserem Sample deutlich tber dem Einkommen der Selbstunternehmer.

Die Selbstunternehmer hingegen, neben Markus sind das sechs der neun befragten
Akteure, zeichnen sich im Kern dadurch aus, dass ihre soziale Existenz radikal markt-
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abhangig ist.?* Die als Selbstunternehmer klassifizierten Akteure entwickeln vornehmlich
eigene Projekte und versuchen fir ihre ldeen einen Abnehmer zu finden. Fir diese
Befragten ist daher insbesondere typisch, dass sie verschiedene Branchen, Marktseg-
mente sowie Sektoren der Kreativwirtschaft Uberbricken und sich sektoral weniger festle-
gen lassen. Charakteristisch ist folglich, dass sich ihre Verortungsstrategien weniger an
klassischen Branchenstrukturen oder an Teilméarkten orientieren, sondern primar personli-
chen Interessen und erwerbsbezogenen Kompetenzen folgen. So entwickeln die Selbst-
unternehmer Projekte fir den offentlichen und den gemeinnitzigen Kultursektor gleicher-
malf3en wie fur die freie Wirtschaft, je nachdem mit welchem Partner sie ihre Projekte rea-
lisieren kénnen.

Fur die Selbstunternehmer gestaltet sich die wirtschaftliche Lage weitaus schwieriger als
fur die festen Freien. Sie ist gekennzeichnet durch sich lberlagernde Projekte oder aus-
gedehnte ,Pausen” zwischen den Projekten und zeigt sich darin, dass man ,chronisch
unterfinanziert ist und alle Risiken allein tragt* (A9). So schwanken die Einkommen erheb-
lich von Monat zu Monat. Da héaufig auf Rechnung gearbeitet wird und das Honorar erst
lange Zeit nach Projektfertigstellung gezahlt wird, missen die Akteure oft in Vorleistung
treten. Von dem haufig nicht allzu Uppigen Salar sichern sie sich dann tGber Monate hin-
weg ihre Lebensgrundlage. Die langen Entwicklungs- und Vorbereitungsphasen, aber
auch die erzwungenen Freirdume, in denen kein Anschlussprojekt oder eine Idee vor der
Tar steht, sowie eine vergleichsweise niedrige Entlohnung strukturieren die wirtschaftliche
Lage der Befragten und machen das Leben zu einem schwierigen und allemal unbere-
chenbaren ,Abenteuer”. Aufgefangen wird diese prekére Lage in der Regel durch eine
wertrationale Arbeitshaltung. Die Subjektivierung von Arbeit wird somit in der Kreativwirt-
schaft nicht nur zu einer kreativen Ressource, sondern gezwungenermafien auch zu einer
wirtschaftlichen.

Das besondere Merkmal des Selbstunternehmers besteht im hohen Subjektivierungsgrad
der Arbeit und der offensiv gestalteten Arbeitsbiographie. Darin unterscheidet er sich
deutlich von den festen Freien. Die selbstverstandliche Flexibilitét und ein hoher Sub-
jektivierungsgrad ihrer Arbeit zeigen sich auch darin, dass einige Akteure gar Berufsbe-
zeichnungen kreieren und auf diese Weise ihrem Berufsprofil eine individuelle Note ver-
leihen. Eine Interviewte beispielsweise bezeichnet ihren Individualberuf als Produktions-
dramaturgin (A2). Sie beschreibt damit eine Téatigkeit, welche die Bereiche Produktions-
leitung und Dramaturgie in Theater und Oper verbindet. Sie kreiert, beantragt und produ-
ziert eigene Theaterprojekte. Fir viele Befragte jedoch zahlt sich ihre Téatigkeit in der Kre-
ativwirtschaft insbesondere dann kaum aus, wenn sie auf 6ffentliche Forderung bzw. auf
Engagements in Offentlichen Kultureinrichtungen angewiesen sind.

2L Von einer radikal marktvermittelten sozialen Lage soll gesprochen werden, wenn die soziale

Existenz aus wohlfahrtsstaatlichen Arbeitsmarktprozessen herausgeldst ist und somit auf3erhalb
erwerbsbezogener Sicherungssysteme sowie auf3erhalb traditioneller arbeitspolitischer und/
oder standischer Strukturierung der Erwerbsverhdltnisse steht (vgl. Manske 2005).
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Exemplarisch sei auf eine Kulturwissenschaftlerin verwiesen, die man auf den ersten Blick
als zwar durchaus erfolgreiche Kuratorin der Berliner Off-Kultur-Szene erkennt, die aber
konstatiert, dass sie von ihrer Tatigkeit kaum leben kénne. Im Durchschnitt sei das Hono-
rar 6ffentlicher Kultureinrichtungen respektive Forderungen so gering, dass sich ein Jah-
resschnitt von 9 zu 3 ergebe: Neun Monate Projektarbeit wiirden ihren Lebensunterhalt in
der Regel fur drei Monate absichern (A9). Rein arithmetisch betrachtet hie3e das, dass
diese Befragte vier vergleichbare Projekte pro Jahr machen misste, um einen angemes-
senen Lebensstandard zu haben. Leicht vorstellbar, dass dies zu einer Arbeitsverdichtung
fuhren wirde, die Uber eine Jahresarbeitszeit hinaus geht.

3.2.2 Autonomie versus Heteronomie

Abgeleitet aus der Art und Weise, wie die Befragten ihre Auftrdge bzw. Projekte erhalten,
lasst sich eine weitere Differenzierung nach den Gestaltungsspielraumen treffen, tber die
die Akteure in der inhaltlichen Ausgestaltung ihrer Auftrdge verfligen kdnnen. Das Ver-
haltnis von Autonomie und Heteronomie ist ein zentraler Topos der Arbeits- und Industrie-
soziologie. Autonomie dient als Gegenbegriff zur Heteronomie in der Arbeit, so wie sie
sich vor allem mit tayloristischen Prinzipien der Arbeitsgestaltung verbindet. Als Kriterien
fur Autonomie in der Arbeit gelten vermehrte Partizipationsmdglichkeiten, erweiterte
Handlungs- und Entscheidungsspielrdume sowie erhéhte Qualifikationsanforderungen. Da
jedoch diese Abgrenzung hauptsachlich anhand taylorisierter Arbeit entwickelt wurde, ist
sie, so Michael Frey (2007), nicht ohne weiters Gbertragbar, da z.B. bei ,Projektarbeit [...]
im Unterschied zur tayloristischen Arbeit, die Handlungs- und Gestaltungsspielraume in
der Arbeit relativ grof3* seien (ebd.).

Nichtsdestotrotz bergen die Handlungs- und Gestaltungsspielrdume in der Arbeit laut vor-
liegender Befunde ein wesentliches Element zur Identifikation der Akteure mit ihrer Tatig-
keit. Handlungs- und Gestaltungsmacht, kurz Autonomie in der Arbeit, ist die strukturelle
Voraussetzung fur den jeweiligen Subjektivierungsgrad ihrer Arbeit. Ironischerweise sind
das hier die Selbstunternehmer. Sie zahlen daher fir eine befriedigende Arbeit, die fur sie
mit einem hohen Maf an kinstlerischer Selbstentfaltung verbunden ist, den Preis wirt-
schaftlicher Sicherheit. Charakteristisch fir die klassisch festen Freien ist namlich, dass
sie nur bedingt Einfluss auf die inhaltliche Ausgestaltung der Auftrage ausiben. lhnen
werden die Themen vorgegeben und diese lassen nur wenig Freiraum fur eine individuelle
Interpretation zu: ,Am Ende kommt in den Texten dann doch nichts von einem riiber* (A6)
oder ,wirde lieber interessantere Projekte machen” (A4). Die Freiberuflichkeit/Selbstan-
digkeit der festen Freien scheint somit ein Merkmal der Arbeitsmarktstruktur der jeweiligen
Branche (Medien, hier konkret Fernsehsender und Verlag) und Resultat vorgegebener
Umstande zu sein, weniger eine selbst gewahlte und bewusst getroffene Entscheidung
der Akteure.
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Der Selbstunternehmer hingegen entwickelt eigenstandig Projekte und hat somit die Auto-
nomie wber die inhaltliche Ausgestaltung seiner Arbeit. Daraus resultiert fiir die befragten
Akteure ein hoher Identifikations- und Subjektivierungsgrad mit der eigenen Arbeit. So
erklart ein Akteur:

Deshalb bin ich mir in jeder Sekunde meiner luxuriésen Position bewusst — bei all dem

Negativen — aber ich habe Gestaltungsfreiraum, bin nicht Zuarbeiter, sondern Gestal-

ter eines Projektes. (A8)
In der Frage der Autonomie zeigt sich ein Differenzierungsmerkmal zwischen den ,Kunst-
lern* und den ,kreativen Dienstleistern®, die hier zum Handlungsmuster Selbstunterneh-
mer zusammengefasst wurden. Wahrend sich beide im kreativen Arbeitsethos und ihrer
selbst gestalteten Arbeitsbiographie nicht unterscheiden, zeigt die Abgrenzung nach Auto-
nomie flir diese ,Typen“ einige Differenzen. Der ,Klnstler* beansprucht fir sich absolute
Autonomie. Er will Kontrolle Gber sein Werk ausiiben. Und da er seine Tatigkeit nicht
zwingend mit einer Gewinnerzielungsabsicht verbindet, macht er weniger Kompromisse
und sucht sich eher Partner, die das Projekt nach seinen Vorstellungen tragen. Diese Ein-
stellung wird dem ,Kinstler* nicht zuletzt durch die Projektfinanzierungen ermdéglicht,
denn so hat der ,Kunstler” nicht nur die Idee, sondern auch die Finanzierung bereits
sichergestellt, wenn er nach geeigneten Partnern sucht. Der ,kreative Dienstleister* hin-
gegen wird fir seine besonderen Fahigkeiten/Kompetenzen fiir ein Projekt gebucht und
hat sich demnach an Vorgaben und Kundenwiinschen zu orientieren. Allerdings bieten
sich hier mehr Spielrdume als beim festen Freien. So kann die inhaltliche Ausgestaltung
der Projekte durch die ,kreativen Dienstleister* verhandelt und eigene Ideen und Vor-
schlage flur die Umsetzung des Projektes gemacht werden. Denn gerade diese Fahigkei-
ten zur kreativen Interpretation sind es, die von den Kunden nachgefragt werden und die
sie von anderen ,kreativen Dienstleistern“ qualitativ auf dem Markt unterscheiden, aber
auch von den festen Freien, die starker weisungsgebunden sind und klare inhaltliche Vor-
gaben haben.

3.2.3 Arbeitsethos — eine Frage der Gestaltungsmacht?

Auffallend an den klassischen festen Freien ist, dass ihnen bislang eine ,berufliche Iden-
titat“ fehlt. Diese konnten sie ihrer Meinung erst entwickeln, wenn sie die Themen bear-
beiten, die sie auch selbst bestimmt haben: ,aber Selbstverwirklichung ware auch, ganz
eigene Sachen zu machen, wie ein Buch* (A6). Sie bezeichnen ihre gegenwartige
Beschéftigung daher als ,Brotjobs” ohne Langzeitperspektive und suchen nach Mdglich-
keiten, eigene Texte bei Verlagen unterzubringen oder neue Formate fiirs Fernsehen zu
entwickeln. Da der Anteil von festen Freien in ihren Branchen wie z.B. in der Darstellen-
den Kunst und in Film, Radio, TV bei 65% liegt, ist die Freiberuflichkeit ein Strukturmerk-
mal der jeweiligen Branche (Geppert/Mundelius 2007: 490). Insofern befinden sich die
festen Freien in dieser Untersuchung in einem Stadium des ,noch nicht* Selbstunterneh-
mers, der jedoch das Ziel ihrer Aktivitaten sein soll. Genahrt wird ihre subjektiv empfun-
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dene Passivitat durch den relativ sicheren ékonomischen Status, den sie dank eines fes-
ten Auftraggebers haben. Einer offensiveren Strategie mit eigenen Projekten steht mit
anderen Worten ihr geregeltes Einkommen entgegen sowie moglicherweise die Beflirch-
tung, dass es ihnen auch so gehen kénnte wie vielen dieser Branche mit einem Jahres-
durchschnittseinkommen von etwa 20.000 €.

Dieses Szenario immer vor Augen, bleibt den festen Freien wenig Zeit und Energie,
neben der Hauptbeschaftigung noch eigene Projekte zu entwickeln. Daher fehlt ihnen
weniger das ,Brot* als die ,Kunst®, wie sich in Anlehnung an den Buchtitel ,Kunst oder
Brot* von Pierre-Michel Menger (2006) sagen lasst. So befinden sich die festen Freien
weniger in einer materiell prekéren Lage, als dass sie eine mentale Prekaritat aushalten
missen. So flrchten sie ,in einem Jahr immer noch den langweiligen Job zu machen, der
nur aus 6konomischen Griinden da ist* (A4).

Die Selbstunternehmer im Sample bevorzugen demgegeniiber das Leben als ,Freie”. Sie
sehen keine Alternative zur Selbstandigkeit. Gleichwohl steht dahinter nicht notwendiger-
weise eine bewusste Entscheidung fir den freien Markt und ein radikal marktvermittelte
Existenz. Vielmehr ist es die Leidenschaft firs Tun. So interpretieren die Akteure ihre
Situation nicht als ,Zwang“, sondern als Selbstverwirklichung und Lebensideal. Ihnen geht
es um das ,Austoben mit den eigenen Projekten” (A5), ,das Selbstbestimmte, den Spaf3"
(A1), die ,M0glichkeit, eigene Ideen zu verwirklichen® (Al). Andere sehen es als ein ,gro-
Res Geschenk, ohne Chef arbeiten zu dirfen und seinen eigenen ldeen nachzuspiren,
vollig unabhangig — das gibt, trotz allem anderen soviel Freiheit, dass ich daftr gern alles
Okonomische in Kauf nehme* (A2). Aus der selbstgestalteten Arbeit, der ,Gewissheit, das
zu tun, was man will“ (A2) und dem damit verbundenen Grad an Selbstverwirklichung und
Freiheit schopfen die Akteure die notige Kraft, um Unsicherheiten und Ungewissheiten
Uber das nachste Projekt und dessen Finanzierung auszubalancieren. Vor allem den
Akteuren, die eng an den 6ffentlichen Kulturbetrieb und deren Projektfinanzierungen aus
Kulturfonds? gebunden sind, fehlt eine ,Auftraggeberstruktur®. Viel mehr sind sie Entwick-
ler ihrer eigenen Projekte und Ideen. Um diese entsprechend zu vermarkten, bendtigen
sie unternehmerische Kompetenzen, die von den Experten als essentiell flr die Situation
eines wirtschaftlichen Akteurs in der Kreativwirtschaft hervorgehoben werden.

3.2.4 Im Spannungsfeld von kinstlerischer Selbstentfaltung und unterneh-
merischem Selbst

Die gréf3te Herausforderung, vor die sich die Befragten gestellt sehen, ist die widerspriich-
liche kinstlerische und wirtschaftliche Logik zum kreativen Akteur zu verschmelzen. Diese
Herausforderung artikuliert sich je spezifisch in den befragten Akteursgruppen. Wurde von
den Experten unterstrichen, dass es den Kreativen an unternehmerischem Sinn mangele,

22 Die zwei haufigsten Projektfinanzierungen, auf die Akteure mit ihren Bewerbungen zurtickgrei-
fen, sind der Hauptstadtkulturfonds und der Kulturfonds der Bundeskulturstiftung.
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wurde von den befragten Akteuren entlang der identifizierten Handlungsmuster differen-
ziert, dass sie entweder unternehmerische Fahigkeiten vermissen und/oder diese Anfor-
derung als Einschrankung ihrer kiinstlerischen Selbstentfaltung erleben wiirden. Doch wie
lasst sich dieses Spannungsfeld theoretisch fassen? Wahrend auf der politisch-prakti-
schen Ebene relativ klar zu sein scheint, dass sich unternehmerische Fahigkeiten bei-
spielsweise darin manifestieren, einen Business-Plan zu schreiben oder eine erfolgver-
sprechende Kommunikationsstrategie zu entwerfen (etwa E6), steckt als stille und damit
als strukturelle Anforderung noch mehr dahinter.

Diese Anforderungen sind widersprtichlich, weil jede Téatigkeit einer bestimmten Eigenlo-
gik folgt. Uberspitzt formuliert heil3t unternehmerisches Handeln seine eigene Haut zu
Markte tragen, aktiv zu sein. Eigenschaften wie Selbstverantwortung, Kreativitat, Eigenini-
tiative, Durchsetzungsvermogen und Teamfahigkeit beschreiben das Anforderungsprofil
an ein Individuum, das seine Lebensbeziige zunehmend den Marktmechanismen aus-
setzt. Nach Brockling lautete die strukturelle Anforderung an das unternehmerische
Selbst, sich permanent zu andern, um die Marktturbulenzen bewaltigen zu kénnen. Das
unternehmerische Selbst misse nun verschiedene Komponenten amalgamieren: Kreati-
ver Nonkonformist und pedantische Kramerseele in einem (Brockling 2007: 125).23

Kreativsein erfordert jedoch eine andere Handlungsmaxime und ein anderes Zeitregime
als die Erstellung marktvermittelter Dienstleistungen. Mit Blick auf die Unterscheidung von
primaren und sekundaren Kulturberufen stehen die Interviewten vor der Herausforderung,
einen primaren Kulturberuf sekundéar zu bewirtschaften, also eine kinstlerische Ader mit
betriebswirtschaftlichen Erfordernissen zu verbinden. Versteht man dabei ,Kreativsein®
nicht nur mit Schumpeter als schopferischen Wirtschaftsprozess, sondern mit Groys als
schopferischen Arbeitsprozess, dann ist die Voraussetzung fur kreatives Arbeiten die
Abwesenheit von 6konomischem Druck, damit ,sich das freie Spiel der individuellen
Fahigkeiten ungehindert entfalten kann und keinem sklavisch-tyrannischen Nutzlichkeits-
denken unterliegt" (Menger 2006: 8).

Doch wie wir gesehen haben, zeichnet sich die soziale Lage vieler Kreativer durch eine
okonomische Mangellage aus und ist zudem eingelagert in einen politischen und wissen-

® S0 unterscheidet die nationalokonomische Literatur laut Brockling (2007) vier Grundfunktionen
unternehmerischen Handelns: Erstens den Unternehmer als Nutzer von Gewinnchancen (van
Mises). Zweitens den Unternehmer als schdpferischen Zerstorer (Schumpeter), der weniger ein
findiger Spekulant ist, sondern sich in seiner innovativen Kraft dadurch auszeichnet, die Pro-
duktionsstrukturen zu reformieren, sprich zu zerstéren und durch neue zu ersetzen. Drittens
beschreibt Bréckling Frank H. Knights Unternehmerfunktion als den rational kontrollierten
Abenteurer, der das Problem der Ungewissheit methodisch und kalkuliert angeht. Viertens und
in Anlehnung an Carl Schmitt werde zum Unternehmer, wer Uber den betriebswirtschaftlichen
Ausnahmezustand entscheide. Die grundlegende unternehmerische Kompetenz besteht hier in
einer buchhalterischen Koordination und in der Gewinnung und Verarbeitung von Informatio-
nen. Diese rechnerischen Kompetenzen und der Glaube an die eigene Uberlegenheit wiirden
dem Unternehmer erlauben, eine Situation anders zu beurteilen als konventionelle Wirtschafts-
subjekte (Brockling 2007: 108ff).
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schaftlichen Okonomisierungsdiskurs, der diesen Deutungshorizont, teilweise als unbeab-
sichtigte Nebenfolge, im Foucault'schen Sinne als ,wahr* absteckt und kreatives Arbeiten
mit unternehmerischem Handeln verquickt. So sind sich die Interviewten dieser Anforde-
rungen durchaus bewusst — sind sie doch tagtaglich mit dieser Situation konfrontiert.
Unter unternehmerischen Kompetenzen verstehen sie jedoch eher die Bewadltigung der
administrativen Aufgaben, die Suche nach Auftraggebern und die Formulierung der eige-
nen Perspektive, also ihre Fahigkeiten zum Selbstmanagement:

Sehe mich als Kunstlerin, hab’ einen kreativen Beruf, aber der hat auch eine andere
Seite (Pressemitteilungen, Rechnungen, Forderantrage schreiben), irgendwie muss
es beides sein, man hofft zwar immer, dass der kreative Teil (iberwiegt, aber bei mei-
nen Projekten muss ich eben ein guter Organisator sein. (A2)

Oder:

Denke, wenn ich das mehr kénnte, dann wirde ich mit meiner freiberuflichen Tatigkeit

besser umgehen kénnen. Man sagt ja immer, dass man sich fir sein Produkt 'ne Ziel-

gruppe sucht und da eine Strukturierung reinbringt, um es besser verkaufen zu kén-

nen, ist sehr wichtig. Und auch 'ne unternehmerische Tétigkeit zwingt Pléne zu

machen, und Schritte und Strategien zu formulieren. Das kann ich theoretisch machen

aber nicht damit umgehen. (A9)
Die Selbstbeobachtung, und -wahrnehmung der Kreativen bewegt sich offenbar auch in
diesem Spannungsfeld von kinstlerischer Selbstentfaltung und unternehmerischem
Selbst. Aus dem empirischen Zusammenwirken dieser widersprichlichen Logiken lassen
sich indes Schlussfolgerungen fiur die Prekaritat von Beruflichkeit und Lebenslagen zie-
hen. Allerdings ist es unseren Deutungen zufolge weniger die unbestritten wertrationale,
d.h. subjektivierte Arbeitshaltung, welche die kommerziellen Handlungszwange ertraglich
macht oder gar subjektiv ausgleicht. Vielmehr deuten wir das Handeln insbesondere der
Selbstunternehmer als widerstandig gegen die Adressierungen an das nutzenmaximie-
rende Subjekt. Denn insbesondere in deren praktischen Bearbeitung der Anrufungen an
das unternehmerische Selbst zeigt sich, dass sie die kiinstlerische Logik gewissermalRen
gegen ihren Antagonisten, die wirtschaftlichen Anrufungen und Zwange, verteidigen.
Diese Widerstandigkeit, so liel3e sich frei nach Bourdieu anfiihren, muss man sich leisten
konnen. Neben der spezifischen klassenmilieuspezifischen Zugehorigkeit ist hier die
raumliche Situierung von Bedeutung, wie der ndchste Abschnitt zeigen wird.

3.3 Berlin als ,Experimentierraum®

Vor dem Hintergrund der bisherigen Befunde wird in diesem Abschnitt die These vertre-
ten, dass Berlin durch seinen ,Standortmix® (E4) besondere Rahmenbedingungen flr
Kreative bietet. Was ist das Spezifische an Berlin aus einerseits der Sicht der Akteure und
anderseits aus einer eher strukturellen Perspektive?
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3.3.1 Ein biographisches Wirtschaftseldorado

Ein wesentliches Alleinstellungsmerkmal der Stadt Berlin besteht fur die Akteure darin,
dass die Stadt tber ein hohes kulturelles Kapital verfligt. So stellt Berlin fur die einen ein
.biographisches Wirtschaftseldorado“ (A8), fir den anderen die ,gegenwartig aufre-
gendste Kunstmetropole Europas” (A9) dar. Sowohl die Experten als auch die Befragten
kennzeichnen Berlin als eine pulsierende, kreative Stadt, welche genau die ,dichten
Netzwerke" (E1) zu bieten vermag, die Kinstler und Kreative fur ihre Tatigkeit nachfragen.
Das kulturelle Kapital der Stadt liegt einerseits in den kulturellen Einrichtungen und Ange-
boten verankert. Andererseits stellt die Offenheit und Vielfalt Berlins, welche von den
Akteuren als eine ,spannende Atmosphare” (A5) wahrgenommen wird, ebenfalls kulturel-
les Kapital bereit. Hier finden sie Verstandnis fur ihre Arbeit, ausreichend Projektionsfla-
che und auch Partner, mit denen sie ihre verschiedenen Projekte realisieren kdnnen. So
ist die Dramaturgin in Berlin, weil sie sich ,hier am besten ausdriicken, ausprobieren und
am besten profilieren kann* (A2). Berlin steht fur kiinstlerische Avantgarde — es gibt keine
andere Stadt in Deutschland, in der es so viele freie Theater, Off-Kinos, gemeinnitzige
und private Galerien und Clubs gibt. Hier ist ,die Subkultur der Mainstream* (A3), worin fur
die Akteure ein wesentlicher Attraktionsfaktor besteht. Denn erst diese kulturelle Vielfalt
vor Ort ermdglicht eine Vielzahl ihrer Projekte. Durch die hohe Anzahl an anderen Kreati-
ven ist es fur die Akteure leicht, Uber ihre sozialen Netzwerke mit einer Vielzahl an Perso-
nen mit ahnlichen Arbeitsbiographien und sozialer Lage in Kontakt zu treten, die ihre
eigene Lebenssituation einbetten und sinnhaft erscheinen lassen.

Die Befragten verweisen auf viele Bekannte und Freunde, die ebenfalls ein geisteswis-
senschaftliches Studium absolviert haben und nun in den verschiedenen Zweigen der
Kreativwirtschaft selbstandig tatig sind. Eine Interviewpartnerin erzahlt gar von einem
Stimmungswechsel hin zur Selbstandigkeit, der sich in ihrem Freundeskreis vor fiinf Jah-
ren ergab. Denn nach unzéhligen Bewerbungsversuchen stand fur sie und ihre Freunde
fest, dass die Selbstandigkeit die einzig verbleibende Option war, nicht zuletzt da man in
Berlin bleiben wollte. Bemerkenswert ist auch, dass alle Befragten ihr Studium in Berlin
absolviert haben und nur jeder zweite von ihnen die Stadt fir ein Praktikum, Volontariat
oder eine befristete Anstellung kurzzeitig verlassen hat. Den Einstieg in die Selbstandig-
keit aber haben alle Akteure hier in Berlin gefunden — die Ursachen hierfiir schwanken im
Wesentlichen zwischen Zufall (,das hat sich so ergeben” (A6)) und Notlésung (,was sollte
ich anderes machen” (A2)). So kénnen sich die meisten der Befragten zwar vorstellen, fir
eine gewisse Zeit an einem anderen Ort zu arbeiten, wenn es aber darum geht, einen Ort
zu benennen, an dem sie die fur ihre Erwerbssituation gilinstigsten Bedingungen vorfin-
den, so bevorzugen sie doch Berlin.

Ein entscheidender Grund liegt darin, dass Berlin als ,frei von kommerziellem Druck" (A8)
empfunden wird. Es 6ffne sich damit fur die Akteure ein Raum, indem man ,ldeen ver-
handeln kann und auch nichts anderes als Ideen“ (A8). Auch wenn mitunter die Atmo-
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sphare als anstrengend beschrieben wird, weil sich jeder als Kinstler versteht, so
erscheint Berlin als eine Art ,Rickzugsgebiet” (A8), das durch eine unglaubliche Ver-
schwendung an Energie und das kreative Spiel gekennzeichnet sei:

Man ist tatsachlich in der Lage, ein Projekt der Idee nach aufzuziehen. Das funktio-

niert in anderen Stadten weniger, aber hier durch das Umfeld schon eher. (A8)
Demnach bietet Berlin den Akteuren ein Umfeld, in dem sie ihre Ideen ausprobieren kon-
nen ohne kommerziell denken zu mussen. Die Berliner Kulturwissenschaftlerin und dama-
lige Chefredakteurin des Stadtmagazins ,Zitty" hat diese weitgehende Abwesenheit von
Kommerzialisierungszwang im letzten Jahr mit ,Meine Armut kotzt mich an. Kein Geld,
aber tausend Ideen: Urbane Penner sind die unterschétzte kreative Elite Berlins” tituliert
(Bunz 2006). Kennzeichnend fur die ,urbanen Penner” seien die subventionierten Bedin-
gungen — hier als billige Mietsituation Berlins und die Férderung durch die Eltern zu ver-
stehen — Uber die Kreative die Chance erhalten, sich ohne 6konomische Notwendigkeit
auszuprobieren und eigenstandig , diffus kreativ* zu sein. In der Analogie zum Penner liegt
der Verweis auf die unsichere Einkommenslage und die spezielle 6konomische Situation
der Stadt, die kaum alternative Entwicklungsoptionen bereithélt, als dem ,,Durchwursch-
teln“, dem Wegzug oder dem Pendler-Dasein. So verweisen auch die Befragten auf eine
Vielzahl an Freunden, die in andere Stadte zur Arbeit pendeln oder temporar die Stadt
verlassen, um ,endlich Geld zu verdienen“ (A9).

Die niedrigen Lebenshaltungskosten in Berlin sind ein wesentlicher Grund fur viele Krea-
tive und Kunstler, in die Stadt zu kommen, umgekehrt aber auch fir die Akteure entschei-
dend, um hier zu bleiben. Die geringen Kosten machen die Stadt auch bei niedrigen Ein-
kunften lebenswert und ertéffnen Raum fir Experimente: ,beispielsweise kann ich einen
Monat mal nicht arbeiten, ohne dass es mir ein Loch in die Tasche brennt* (A4) oder ,weil
ich mich damit nicht ausgeschlossen fiihle vom sozialen Leben, obwonhl ich nicht viel ver-
diene* (A9). Allerdings ergibt sich aus den niedrigen Lebenshaltungskosten auch eine
widersprichliche Situation fiir die Akteure. Einerseits benétigen sie Berlin als Inspiration,
andererseits kbnnten sie womdoglich in einer anderen Stadt mehr Geld verdienen:

Die billige Infrastruktur in Berlin ist super wichtig, kdnnte mir auch nicht vorstellen,
woanders meine Arbeit zu machen. Die Situation ist etwas schizophren. Man kann mit
so wenig Geld nur hier leben, weil die Stadt so billig ist und man auch so billig in alle
kulturellen Einrichtungen kommt. Kenne keine Stadt, in der es so viele Angebote gibt,
wie hier (Berlin hat allein 120 Kinos; Anm. AM/JM). Vor allem fir Europa ist die Thea-
terszene fuhrend, auch sind hier einfach die interessanteren Arbeiten. Andererseits
denkt man immer, dass die anderen Stadte viel mehr Geld in ihren Kulturférderungen
haben und es bestimmt einfacher ist, dort Antrage einzureichen, aber was will ich
dann da? (A2)

Berlin scheint demnach ein Markt zu sein, auf dem man sich bewé&hren und présent sein
will, auch wenn hier mit Kultur und Kunst nicht viel zu verdienen ist. Pierre Bourdieu
beschreibt in das ,Elend der Welt”, wie sich Akteure an bestimmten Orten ansiedeln, um
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Lokalisierungsprofite einzufahren — d.h. sie versuchen sich Ressourcen anzueignen, die
mit einem konkreten Ort verbunden werden (vgl. Bourdieu 2005).%*

In Berlin scheint es sich fur die Mehrheit der Befragten vornehmlich um symbolisches
Kapital sowie kulturelle und soziale Ressourcen zu handeln, die sich die Akteure Uber ihr
Vor-Ort-Sein aneignen. So verweisen die Akteure vor allem auf das reichhaltige kulturelle
Kapital der Stadt — das sowohl tber die kulturellen Einrichtungen, die breite Off-Kultur-
Szene als auch die Kreativen selbst reprasentiert wird — welches ihnen die Mdglichkeit
gibt sich auszuprobieren, weiterzubilden und entsprechende Abnehmer fur ihre Ideen und
Projekte aber auch Kooperationspartner zu finden. Dies gestatte ihnen etwa, in Berlin avant-
gardistische Projekte durchzufuhren, die sie in anderen Stadten nicht hatten produzieren
kénnen (A9 und A7). Allerdings scheint sich diese hohe Kapitaldichte im Bourdieu’'schen
Sinne in Berlin nicht unmittelbar in 6konomisches Kapital konvertieren zu lassen.

Zugleich besteht eine Schattenseite der zunehmenden Konzentration von Selbstandigen
in den verschiedenen kreativwirtschaftlichen Branchen in Berlin in der spirbar steigenden
Konkurrenz. So fuhrt die gegenwartige Attraktivitdt der Stadt fir kulturelle und kreative
Selbstandige mitunter zu einem Uberangebot — nicht nur von kulturellen Angeboten, son-
dern auch von professionellen Anbietern. Vor allem auf junge Selbstandige und Studie-
rende aus den Hochschulen wird verwiesen, die sich ausprobieren mochten und daher
viele Auftrage/Téatigkeiten kostenlos tbernehmen oder zu einem sehr niedrigen Preis
anbieten, der dann von den Kunden auch bei etablierten Akteuren eingefordert wird.
Diese zunehmend starker werdende Konkurrenzsituation — ,Es gibt zu viele!* (A5) — wird
aber auch als bedrohlich empfunden, weil sie den lokalen Markt Gberséattigt und damit die
generelle Nachfrage nach kulturellen Dienstleistungen verringert:

In Berlin ist es bereits der Wahnsinn, so viele Ausstellungen, Veranstaltungen etc.
Also ich furchte weniger die Konkurrenz, als dass alles so Ubersattigt ist. Es kommt
auch schon weniger Publikum, das ist zwar sehr themenabhé&ngig und unterschiedlich,
aber mittlerweile sehr schwer. (A5)

3.3.2 ,Armenhaus” und , Gelegenheitsstruktur”

Aus akteursorientierter Sicht ist Berlin ein ,sozio-kultureller Mdéglichkeitsraum® (Kréatke
2002: 9), der sich durch eine einzigartige Atmosphére auszeichnet. Der Berliner Ethno-
loge Rolf Lindner bezeichnet diese Symbiose aus Ort, Kultur und Okonomie als
.Geschmackslandschaften”, die sich im Bourdieu'schen Sinne als Habitus einer Stadt zu
erkennen geben und damit Geschmacksorientierungen, Lebensstile, asthetische Préfe-
renzen, Konventionen und Routinen beschreibt, welche den singularen Charakter einer
Stadt ausmachen (vgl. Lindner 2003).

% Ein anschauliches Beispiel fiir Bourdieu’sche Lokalisierungsprofite stellt die Wahl der ,richtigen*

Biroadresse von Unternehmen dar. Hier wird meist eine prestigetrachtige Adresse gewahlt, von
der sich Unternehmen symbolische Imagegewinne, mehr Glaubwirdigkeit oder auch bestimmte
Sozialkontakte versprechen.
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Die besondere Berliner Geschmackslandschaft, die sich in den letzten Jahren heraus-
gebildet hat, kann mit dem Worten des Regierenden Birgermeisters Klaus Wowereit
beschrieben werden: ,Berlin ist arm, aber sexy.” Berlin ist arm, weil es knappe Kassen hat
und mit 15% Arbeitslosenanteil als ,Hauptstadt des Prekariats” gilt (vgl. Schmidt 2006).
Seit der Wiedervereinigung und dem Ende der Subventionen fir die West-Berliner Indust-
rie hat die Stadt mehr als 50% ihrer Industriearbeitsplatze verloren (HauRermann/Kapp-
han 2004). Berlin ist sexy, weil es eine lebhafte Kultur- und Kreativszene hat, in der tag-
lich neue Ideen verhandelt und umgesetzt werden.

So ergibt sich fur Berlin eine spezifische Situation, in der ein enormes Potenzial an Krea-
tivkapital (vgl. Flordia 2004) zu verzeichnen ist, das aber durch die wirtschaftliche Situa-
tion der Stadt und dem hiesigen Arbeitsmarkt kaum nachgefragt und entwickelt werden
kann. Die Akteure missen somit priméar auf ihre eigenen Selbstorganisations- und Ver-
marktungsfahigkeiten setzen und aktiv ihre eigenen Méarkte entwickeln. Dies bedeutet, sie
koénnen sich nicht nur auf die Nachfrage auf dem lokalen Markt verlassen, sondern mus-
sen Uber die Stadtgrenzen hinaus nach Auftraggebern suchen. Ihre Erwerbssituation in
Berlin stellt sich demnach widersprtichlich dar: Einerseits benétigen (und geniel3en) sie
die kulturellen, atmosphérischen Vorteile, die ihnen die Stadt zur Verfligung stellt, ande-
rerseits sind sie gezwungen, sich an die schlechte ékonomische Lage anzupassen und
selbsténdig ihr Auskommen zu sichern, indem sie sich Nischen suchen. Ihre hohe berufli-
che Qualifikation und ihre reale Arbeitsleistung spiegeln sich jedoch nicht in ihrem Ein-
kommen und folglich ihrer sozio6konomischen Lage wider.

Gleichzeitig gelten sie aber als die politischen Hoffnungstrager stadtischer Wachstumsini-
tiativen, die explizit auf die Strahl- und Wirtschaftskraft der Kreativen und ihrer Dienstleis-
tungen setzen. Aufgrund der Befunde dieser Untersuchung muss jedoch bezweifelt wer-
den, dass die Kreativen diese Hoffnungen bislang tats&chlich einlésen kdnnen. Vielmehr
ist eine politische Regulierung der ,Creative Industries” dringend erforderlich. Eine politi-
sche Regulierung indes, die sich nicht nur auf wirtschaftspolitische MaRnahmen konzent-
riert, sondern einen Mehrebenenansatz umfasst.

4  Schlussbetrachtung

Der gegenwartige wirtschaftspolitische Versuch, kulturelle und kreative Produktion sowie
Dienstleistungen unter das Konstrukt Kreativwirtschaft zu fassen und damit deren 6kono-
mische Verwertungspotenziale im Rahmen neuer Wachstumsbranchen hervorzuheben,
zeigt Widerspruchlichkeiten auf, die nun abschlieend diskutiert werden. Zugleich gewinnt
die Kreativwirtschaft offenkundig nicht nur als wirtschaftspolitischer Faktor, sondern auch
als Arbeitsmarkt an Bedeutung. Durch die Betrachtung einer Akteursgruppe und deren
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spezifischen Bildungshintergrund konnten verschiedene strukturelle Probleme identifiziert
werden, die in der Diskussion um Kreativwirtschaft nur eine untergeordnete Rolle spielen.

Wie unsere Untersuchungsbefunde zeigen, ist der Kern der Kreativwirtschaft ein kinstle-
rischer Schopfungsprozess. Dieser kinstlerische Kern misste in den stadt- und wirt-
schaftspolitischen Debatten starker akzentuiert werden. Zudem sollte noch starker auf die
Verquickung der widersprichlichen Handlungsanforderungen von kunstlerischer versus
wirtschaftlicher Logik fokussiert werden. Denn die verbreitete Reduktion auf den privat-
und damit erwerbswirtschaftlichen Zweig des Kreativsektors verstellt den Blick auf Inter-
dependenzen und Uberlappungsbereiche der drei kreativwirtschaftlichen Sektoren. So
handelt es sich bei der Kreativwirtschaft um ein spezielles Erwerbsfeld, in dem kinstleri-
sche SelbstentauRerung und erwerbswirtschaftliche Handlungsmuster zusammenflieRen
und das sich fur die Akteure Uber alle drei Kreativsektoren aufspannt. Diese bilden in
Stadten einen dichten kulturellen, sozialen als auch wirtschaftlichen Verflechtungszu-
sammenhang. Er zeichnet sich durch gegenseitigen Austausch und Abhangigkeiten der
Teilmarkte aus und konstituiert somit fir die Kultur- und Kreativberufe einen zusammen-
hangenden Arbeitsmarkt, der zur Herausbildung neuer Querschnittsbranchen und
Erwerbsprofile beitragt — ein Sachverhalt, der in den gangigen Diskussionen um die Krea-
tivwirtschaft systematisch zu kurz kommt. Ebenso steht die gegenwértige Euphorie tber
die wachstumsstarken kreativwirtschaftlichen Branchen in keinem Verhéltnis zu dem bis-
herigen Wissen Uber deren spezifische Akteursgruppen und ihre Erwerbsbedingungen.

Aktuell, so ein zentraler Befund, ist in Berlin ein Trend hin zu einer verschéarften Markt-
radikalisierung der kreativwirtschaftlichen Erwerbsbedingungen zu beobachten. Dieser
Prozess hangt unseres Erachtens unmittelbar mit dem spezifischen Modernisierungs-
prozess der Kulturwirtschaft hin zur Kreativwirtschaft zusammen, wenngleich auch mégli-
cherweise als unbeabsichtigte Nebenfolge. Ein Indikator fiir die verscharfte marktradikale
Situation ist, dass hier bundesweit die héchsten Selbstandigenzahlen innerhalb der Krea-
tivwirtschaft zu verzeichnen sind. In der Kombination mit der nach wie vor schlechten
Wirtschaftslage in Berlin untermauert aber die wirtschaftspolitische Inszenierung der Kre-
ativwirtschaft als 6konomischer Wachstumsmotor die wirtschaftlich prekare Lage seiner
Akteure. Denn Kreativarbeit steht als Sinnbild fur allzeit bereite und stark subjektivierte
Arbeit und avanciert somit zu einem Modell nachfordistischer Arbeitspolitik.

Indem die Arbeits- und Lebensformen von Kinstlern als avantgardistisch und zukunfts-
weisend Uberhdht werden, wird einem wirtschaftspolitischen Leitbild Vorschub geleistet, in
dessen Zentrum Eigeninitiative und Selbstverantwortung jedes Einzelnen stehen (vgl.
Brockling 2007: 8). Das zentrale Problem aus akteursorientierter Perspektive ist hingegen
die prekare wirtschaftliche und soziale Lage der ,Kreativen®.

Auch wenn die Mehrheit der Erwerbsverhaltnisse in Kinstlerarbeitsméarkten schon immer
als prekar einzustufen waren und insofern keine Umwandlung von ehemals sicheren

52



Beschaftigungsverhéltnissen in prekare Arbeitsverhaltnisse beschreiben (eine Ausnahme
bilden hier die ehemals Angestellten im offentlichen Kulturbetrieb, die sich selbsténdig
gemacht haben, vgl. Haak 2005), verweist die Zunahme selbstandiger Formen der
Erwerbsarbeit in Kulturberufen auf eine Verscharfung von Prekaritat, die von den Akteu-
ren subjektiv als eine Normalisierung von Prekaritat empfunden wird. So sind nicht exis-
tenzsichernde Einkommen, eine fehlende soziale Regulierung, tberdurchschnittlich hohe
Arbeitszeiten und eine wachsende Arbeitsmarktkonkurrenz fur Kulturberufe mittlerweile
charakteristisch und keine Ausnahme mehr.

Normalisierung von Prekaritdt meint somit, dass die Akteure ihre labile wirtschaftliche und
soziale Lage als die zu erbringenden Kosten in der Kreativwirtschaft empfinden — und
diese subjektiv mit Sinn und einer beruflichen Perspektive flillen, wie die zwei Akteurs-
strategien aufzeigen. Verscharft wird die Tendenz zur 6konomischen Radikalisierung der
Kreativwirtschaft dadurch, dass sich auch die Kreativwirtschaft in Berlin, obgleich mit
Abstrichen, aber doch sichtbar und sukzessive zu einem Winner-take-all-Markt entwickelt.
Diese Tendenz zeigt sich am Mismatch zwischen Angebot und Nachfrage sowie daran,
dass sich ein beobachtbares Oben und Unten auspragt, welches die Milieus, in die sich
die befragten Kreativen wie in einen standisch gepragten Ruheraum zurlickziehen, nur
bedingt auffangen kdnnen.

Handlungsstrategisch reibt sich die Melange von Uberdurchschnittlicher Bildung und
unterdurchschnittichem Einkommen an der zueinander in Widerspruch stehenden Logik
von Okonomisierung und kiinstlerischem Selbstversténdnis. Praktisch konturiert sie sich
zu den Handlungsmustern feste Freie versus Alleinunternehmer. Bei aller Vorsicht ange-
sichts der hier erhobenen geringen Fallzahl und damit verbundenen begrenzten Reich-
weite der Untersuchungsbefunde, sehen wir in der Tatsache, dass sechs der neun inter-
viewten Akteure als Selbstunternehmer agieren, eine verbliiffende Ubereinstimmung zu
den Befunden quantitativer sowie qualitativer Untersuchungen im Kreativbereich, nach
denen zwei Drittel der Kreativen radikal marktabhangig agieren (vgl. z.B. Betzelt 2006;
Soéndermann 2007).

Sofern wir nun im Rahmen der nationalékonomischen Literatur argumentieren wirden,
missten wir feststellen, dass die klassifizierten Selbstunternehmer nicht nur radikal
marktabhangig sind, sondern auch radikale Wirtschaftssubjekte abgeben. Denn die als
Selbstunternehmer klassifizierten Befragten sind im Schumpeter'schen Sinne schopfe-
risch insofern tatig, als sie einen Individualberuf auspragen. Dabei handelt es sich freilich
in erster Linie um einen subjektiven Schopfungsprozess und damit im Grunde genommen
um einen selbstunternehmerischen Subjektivierungsprozess (vgl. Brockling 2007), der
sich in einem Individualberuf artikuliert. Dieser Individualberuf sprengt nur allzu oft die
wirtschaftspolitische Einteilung der kreativwirtschaftlichen Zweige — und der selbstredend
im kunstlerischen Sinne ungleich kreativer ist als jener Unternehmer, den wir von Schum-
peter kennen. Die befragten Kreativen mit geisteswissenschaftlichem Studienabschluss
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verfolgen namlich Gberwiegend einen kinstlerischen Anspruch, der als ,primar kulturori-
entiert* einzustufen ist, d.h. wir haben es hier mit Unternehmern zu tun, die in erster Linie
einen kinstlerischen Anspruch und erst in zweiter Linie einen wirtschaftlichen Zweck im
traditionell unternehmerischen Sinne verfolgen. Die Akteure bewegen sich daher in einem
Spannungsfeld von kiinstlerischer Selbstentfaltung und unternehmerischem Selbst, offen-
baren dabei jedoch einen gewissen Widerstand gegeniiber der zunehmenden Okonomi-
sierung von Kulturdienstleistungen und einer unternehmerischen Sichtweise auf ihre
eigene Tatigkeit. In diesem Punkt zeigt sich eine Diskrepanz zwischen Anforderungen an
das unternehmerische Selbst aus Sicht der Experten und der praktischen Erfahrung der
Akteure. Die Diskrepanz besteht darin, dass sich einige Akteure dem kommerziellen
Gedanken verwehren, wahrend die befragten Experten vielfach meinten, dass die Kreati-
ven mehr unternehmerische Kompetenzen sowie Angebote brauchten. Doch selbst wenn
sie, wie etwa der exemplarisch ausgewéhlte Fall Markus, als rational kalkulierende
Abenteurer auftreten und allesamt den Schritt ins Ungewisse wagen, entscheiden die
meisten Akteure zumeist nur Uber einen betriebswirtschaftlichen Ausnahmefall — den
eigenen!

So missen sich die befragten Akteure der Kreativwirtschaft vielfach in Mangelverwaltung
Uben und Chaos-Qualifikationen ausbilden oder ,mentale Techniken“ kultivieren, wie es
eine Expertin beschrieb. Anders ausgedriickt agieren die befragten Kreativen fraglos
(selbst)unternehmerisch, allerdings bislang ohne entsprechende 6konomische Revenuen.
Stattdessen pegeln viele ihr Wohlstandsniveau auf einen niedrigen Standard hinunter.
Inwieweit es sich hier jedoch um Berufseinsteiger-Probleme und somit um mdoglicherweise
biographisch temporare Knappheitslagen handelt, miussten weitere Untersuchungen zum
Thema eruieren — fest steht angesichts der groRen Berufserfahrung vieler Akteure jedoch,
dass es sich um uberdurchschnittlich lange Einsteigerprobleme handeln wirde — und
somit wiederum um ein spezifisches Kennzeichen der Kreativwirtschaft.

Zudem verweisen die Arbeitsbedingungen in der Kreativwirtschaft auf eine ,Feminisie-
rung“ von Arbeit. Die Befunde belegen aber nicht nur, dass Manner unter ,feminisierten®,
d.h. unter prekdren Bedingungen arbeiten. Das Datenmaterial sowie die Dokumenten-
analyse erfordern eine Differenzierung der allgemeinen Diagnose ,Feminisierung® (vgl.
Sauer 1999). Denn wie insbesondere anhand der Fallbeispiele gezeigt wurde, ist die Ver-
einbarkeit von Arbeit und Leben nicht nur ein Problem fir Frauen. Vielmehr praktizieren
auch die mannlichen Befragten ein reproduktionsorientiertes Arbeitshandeln, welches wir
als Widerstandspotenzial gegen die Zumutungen des Marktes deuten, wie das Fallbei-
spiel ,Markus" unterstrich.

Mit einem reproduktionsorientierten Arbeitshandeln wird allerdings eine wesentliche
Ungleichheitsquelle zwischen den Geschlechtern briichig, namlich die traditionell starke
Erwerbsorientierung der Manner. So bilden sich im (reproduktionsorientierten) Arbeits-
handeln der Befragten widerstreitende Logiken ab, die sich im Kern auf eine Spannung
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zwischen Erwerb und Privat beziehen (vgl. Becker-Schmidt 2001). Empirisch fachert sich
diese grundlegende strukturelle Spannung fiir die befragten Kreativen indes in drei Wider-
spriche auf; ndmlich in eine wirtschaftliche, in eine private und in eine kinstlerische
Logik, die im Zentrum des Arbeitshandelns der befragten Kreativarbeiter steht.

Betrachtet man die Kreativwirtschaft als Erwerbsfeld speziell fir Geisteswissenschaft-
lerinnen, so zeigt sich, dass die Kreativwirtschaft fur diese mit einer Vielzahl an Optionen
und Restriktionen verbunden ist. Insbesondere in den erweiterten Teilmarkten der Kreativ-
wirtschaft bieten sich eine Vielzahl an Quereinsteigerméglichkeiten und erwerbswirt-
schaftliche Chancen fir Geisteswissenschaftlerinnen. Allerdings erweist sich die Kategori-
sierung nach Wirtschaftszweigen als nur bedingt praxistauglich, da die Akteure zwischen
den Wirtschaftszweigen sowie zwischen den Sektoren pendeln. Ihre Tatigkeiten umspan-
nen, trotz klarer erwerbswirtschaftlicher Intention, den 6ffentlichen kulturellen Sektor, den
gemeinnitzigen Bereich ebenso wie den privatwirtschaftlichen Sektor.

Fur viele Befragte zahlt sich ihre Téatigkeit in der Kreativwirtschaft insbesondere dann
kaum aus, wenn sie auf offentliche Férderung bzw. auf Engagements in 6ffentlichen Kul-
tureinrichtungen angewiesen sind. Viele Befragte formulierten wie der exemplarisch
herangezogene Fall ,Markus”, dass sie sich eine Unabhangigkeit vom 6ffentlichen Sektor
winschen, weil dort hdufig eine birokratische Logik und ein Zeittakt offentlicher Einrich-
tungen regiere, der mit den realen Marktverhaltnissen nicht Schritt halte.

Parallel dazu schlagt sich die Doppeldynamik von struktureller Verunsicherung und Perfo-
rierung der Stadt als Steigerung der kreativwirtschaftlichen Optionen nieder. In Folge des
Mauerfalls bildeten sich rasant noch mehr Zwischenrdume als ohnehin bereits in West-
Berlin vorhanden waren. Die spezifisch-historische Situierung bildet daher neben dem
Wissenschaftsstandort sowie dem engen stadtischen Arbeitsmarkt den Humus fir Berlins
Kreativwirtschaft und verbindet sich zu einem ganz spezifischen Standort-Mix. Dieser
besteht in der historischen Situiertheit der Stadt, ihrer soziokulturellen Anziehungskraft
und 6konomische Misere und wurde in die Metapher ,Gelegenheitsstruktur und Armen-
haus” gekleidet.

Insgesamt stellt die Kreativwirtschaft sowohl einen gesellschaftspolitischen und arbeits-
markttheoretischen Sonderfall als auch einen Wachstumsmarkt und somit potenzielles
Pioniersegment der kinftigen arbeitsgesellschaftlichen Entwicklung dar. Obgleich ihre
gesellschaftspolitische sowie soziologische Relevanz in den letzten Jahren stark zuge-
nommen hat, ist die Kreativwirtschaft bislang noch wenig erforscht. Bisher gibt es nur
wenige wissenschaftliche Studien, die etwa kulturelle Unterschiede oder historisch
bedingte Entwicklungspfade in Stadten und deren Wechselwirkungen mit der Entwicklung
von Kultur- und Kreativwirtschaft untersuchen. So legen die Arbeiten von Richard Florida
geradezu nah, dass jede Stadt eine kritische Masse an Kultur- und Kreativwirtschaft ent-
wickeln kdnnte, indem sie eine fur Kreative geeignete Umwelt herstellt, die sich vor allem
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aus ,weichen” Standortfaktoren ergibt. Doch das hier untersuchte Beispiel der Stadt Berlin
verdeutlicht, dass historisch bedingte wirtschaftliche, kulturelle und politische Gegeben-
heiten zu einer spezifischen Situation fUhrten, in der vor allem subkulturelle Szenen am
Entstehen der vielfaltigen Kultur- und Kreativwirtschaft in dieser Stadt beteiligt waren (vgl.
Scharenberg/Bader 2005). Kiinftigen Forschungsbedarf sehen wir daher sowohl in der
Frage, inwieweit sich in der Kreativwirtschaft politisch regulierungsbedurftige arbeitsge-
sellschaftliche Entwicklungen abzeichnen als auch in den Wechselwirkungen zwischen
der Entwicklung von Kultur- und Kreativwirtschaft und der von Stadten.

Denn, wie gezeigt wurde, geht in der vordergrindig 6konomischen Betrachtung der Krea-
tivwirtschaft deren intensive Verflechtung zwischen o6ffentlichem und gemeinnitzigem
Kultursektor mit der privatwirtschaftlich organisierten Kreativwirtschaft unter. Zur Vertie-
fung und empirischen Validierung der Kreativwirtschaft als Erwerbsfeld waren zudem
weitere qualitative Untersuchungen vonnoten, die den Verbleib und erwerbsbiographi-
schen Verlauf von Kreativen nachzeichnen, die beispielsweise aus dem 6ffentlichen Kul-
turbereich freigesetzt wurden.
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Tabelle 1: Ubersicht Soziodemographische Anlage der befragten Akteure

Al A2 A3 Ad A5 A6 A7 A8 A9

Geschlecht weiblich weiblich mannlich mannlich weiblich weiblich mannlich mannlich weiblich
Geburtsjahr 1972 1972 1972 1973 1971 1969 1977 1976 1970
Studienrichtung Kulturwissen- Theaterwissen | Film- und Thea-| Kommunika- Kunstge- Kulturwissen- Kulturwissen- | Kultur- und Kulturwissen-
und -abschluss schaften/ schaften/ Kul- terwissen- tionswissen- schichte/BWL/ | schaften/Neuere| schaften/BWL, | Theaterwissen- | schaften/Soziol

Geschichte M.A. | turmanage- schaft/Philoso- | schaften/Publi- | Psychologie, Literatur/Italie- M.A. schaften, M.A. ogie, M.A.

ment phie/Psycholo- | zistik, M.A. M.A. nisch, M.A.
gie, M.A.
Berufsausbildung Industrie-
kaufmann
Berufs- Hérspielprodu- Produktions- Projektent- Journalist Kulturmanage- | Kulturwissen- Motiv- und Set- | Project-Direc- Kuratorin
bezeichnung zentin dramaturgin wickler rin, Kuratorin schaftlerin und aufnahmeleiter | tor, Kulturver-
Journalistin mittler, Kurator
und Regisseur

berufstatig seit 2004 2002 2002 2001 2004 2004 2004 2002 1999
aktueller ledig ledig ledig ledig ledig ledig ledig ledig ledig
Familienstand
Kinder Ja (1)
Art der KSK KSK KSK KSK, KV, RV, KSK KSK KV, RV KV KV, RV
Absicherung BU, Riester
zusétzliche ALG Il
Einklnfte
Einkommen 10-19.000 10-19.000 k. A. 20-29.000 10-19.000 20-29.000 20-29.000 k. A. 10-19.000
brutto
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Ubersicht Experten

El

E2

E3

E4

ES

E6

Coaching fur Kreative

InPolis, Agentur fir Stadtmarketing

Geschaftsfuhrerin Create Berlin e.V.

Mitglied der Enquete-Kommission ,Kultur in Deutschland” des Deutschen

Bundestages

Berlin Partner GmbH Capital City Marketing

Koordinatorin Creative Industries beim ,Projekt Zukunft* — der Landes-
initiative beim Senat fur Wirtschaft, Technologie und Frauen Berlin
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