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Kreativsein als Subjektideal und Lebensentwurf:
Zum Wandel beruflicher Integration im neuen
Kapitalismus — das Beispiel der Werbeberufe

Cornelia Koppetsch

Die neoliberale Transformation moderner Erwerbsgesellschaften, in denen die
Imperative 6konomischer Rationalitit zunehmend mehr Bereiche durchdringen,
wirft die Frage nach der Einbettung kapitalistischer Arbeitsformen in kulturelle
Handlungsmuster und einschrinkende Sozialnormen auf. Die klassische Sozialtheo-
rie vermag bei der Untersuchung des soziokulturellen Wandels von Arbeit und
Beruf nur unzureichende Hilfestellung zu bieten, da sie dem Kategoriensystem
einer, beruflich verfestigten, dem Gesellschaftsvertrag der Industriemoderne ver-
pflichteten, Status- und Solidarititsordnung verhaftet ist, die ja mit dem Abbau
wohlfahrtsstaatlicher Sicherungen und der Erosion von Normalarbeitsverhiltnissen
gegenwirtig zur Disposition steht. Aber auch die Antworten der neueren Arbeits-
und Erwerbssoziologie, die innerhalb der Soziologie aktuell etwa unter dem Kon-
zept des >Arbeitskraftunternehmers< (Vo3 /Pongtratz 1998) diskutiert werden, tbet-
zeugen nicht vollig, da die diesem Typus zugeschriebenen Kennzeichen — eine
erweiterte Selbstkontrolle des Arbeitenden, ein Zwang zur verstirkten Okonomisie-
rung der eigenen Arbeitsfihigkeiten sowie eine Tendenz zur Verbetrieblichung der
alltiglichen Lebensfithrung — von arbeitsinhaltlichen und normativen Wertorientie-
rungen abstrahieren. Diese Position kann nicht erkldren, wie ein, allen Unsicherhei-
ten preisgegebenes und nicht mehr in lingerfristige Loyalitits- und Vertrauensbe-
ziehungen eingebundenes, Arbeitssubjekt ohne ein Mindestmal3 an wertgestiitzter
Identifikation und sozialer Gegenseitigkeit tiberhaupt kooperieren, sich iiberhaupt
mobilisieren und einbinden lassen soll. Demgegeniiber gehe ich im Folgenden da-
von aus, dass auch der neue Kapitalismus mit seiner radikalisierten Marktvergesell-
schaftung Wertbindungen und normativer Orientierungen bedarf, die nicht einfach
der Eigensinnigkeit zweckrationaler Kalkile und Profitinteressen geopfert werden
konnen. Er ist auf die Mobilisierung einer Vielzahl von Angestellten (auf freiwillige
Kooperation vor allem der qualifizierten Angestellten) angewiesen, deren Méoglich-
keiten, ihren Profit zu maximieren, gering sind.
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1. Arbeit und Lebensfithrung heute. Ein berufssoziologischer
Zugang

Diese Entwicklungen beschreiben eine Spannungslage, die mir zum Ausgangspunkt
cines am Fallbeispiel der Werbeberufe festgemachten Untersuchungsprogramms
zur Herausbildung eines neuen Berufstypus im flexiblen Kapitalismus dient. Dabei
wird eine an die klassische Soziologie von Emile Durkheim, Max Weber und Tal-
cott Parsons anschlieBende Perspektive angelegt.! Dies geschicht nicht mit dem
Ziel, erneut den Verlust institutioneller Sicherheiten in Arbeit und Erwerb nachzu-
zeichnen. Denn es ist nicht ausreichend, die aktuellen Transformationsprozesse der
Arbeitswelt allein auf der Basis negativer Konzepte, wie zum Beispiel Prekarisie-
rung, Dequalifizierung, Reduktion der Lohnnebenkosten, Nutzung einer Reserve-
armee etc., zu bestreiten, ohne zu einer positiven Bestimmung neuer Arbeitsformen
zu kommen. Demgegeniiber werden Konzepte der Berufssoziologie hier als be-
griffliches Bezugssystem, als theoretische Linse verwendet, um Verinderungen im
Bereich von Arbeit und Lebensfithrung zu untersuchen. Der hier vorgeschlagene
Ansatz geht davon aus, dass sich Veridnderungen in Arbeit und Beruf mit Blick auf
die technische und 6konomische Struktur allein nicht zureichend erfassen lassen,
sondern auch hinsichtlich ihrer moralischen Dimensionen untersucht werden miis-
sen. Das Interesse gilt den Verinderungen, die dem Sinn und der Bedeutung von
Arbeit heute gegeben werden, den Bezichungen zwischen Beruf und personaler
Identitit. Diese Beschiftigung mit Arbeit und Beruf muss in einen gréBeren Prob-
lemzusammenhang eingebettet werden: dem Aufstieg eines globalen, wettbewerbs-
orientierten Kapitalismus und die Herausbildung einer neuen Wirtschaftsordnung.
Dazu sollen drei, in der aktuellen Berufsforschung meist voneinander getrennte
Untersuchungsebenen, aufeinander bezogen werden — die Ebene von Atrbeit und
Lebensfithrung (Berufsethos), die Ebene des kollektiven Aufstiegsprojekts berufli-
cher Akteure und die Ebene kapitalistischer Erwerbs- und Arbeitsbedingungen.
Konkret bedeutet dies: Neue Arbeitsmodelle miissen im Prozess des Zusammen-
spiels von kulturellen Idealen, 6konomischen Strukturen und sozialen Reprodukti-
onsstrategien von Akteuren erfasst werden.

Als zentrale Trigergruppe eines neuen Berufstypus kénnen die Berufsfelder der
Kultur- und Medien6konomie? gelten, in denen das urspriinglich aus den éstheti-

1 Diese Perspektive profitiert auch von neueren, an die drei genannten Klassiker anschlieBenden,
Beitrdgen zur Arbeits- und Berufsforschung (vgl. etwa Beckert 1997; Koppetsch/Burkart 2002;
Kurtz 2001; 2002; Miller 1992; 2003; 2004; Wenzel 2002).

2 Zur Klasse der Medien- und Kulturberufe (Gottschall/Betzelt 2001) werden hier unter anderem
gezihlt: Die Berufsfelder der Kommunikationsindustrie (Wienand 2003), der Medien- und Multi-
Media-Branche (Tunstall 2001; Manske 2003), der Film- und Plattenindustrie (Lash/Urry 1994), die
kinstlerischen und publizistischen Berufsfelder (Gottschall 1999; Menger 1999; Haak/Schmid 2001)
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schen Gegenbewegungen stammende Modell des >Kreativenc zum Subjektideal
geworden ist. Seinen Stellenwert in den Selbstdeutungen der betreffenden Berufs-
gruppen erhilt dieses Ideal nicht nur durch den gesellschaftlich wichtiger werden-
den Wert der Kreativitit, sondern auch durch seine Distinktion gegentiber der
sozial diskreditierten Existenzform des Angestellten, die als konformistisch, unselb-
stindig und nicht authentisch erscheint. Vor dem Hintergrund dieser Wertorientie-
rungen werden auch die institutionellen Merkmale dieser Arbeitsfelder — die starke
Mobilitit und die fehlenden berufsstindischen SchlieBungen und Monopolisierun-
gen Gkonomischer und sozialer Chancen — erklarbar. Dabei hat sich die Herausbil-
dung dieses Arbeitsmodells nicht konfliktfrei vollzogen, sondern muss als ein Spiel-
feld des Kampfes sowohl zwischen konkurrierenden Berufsgruppen (um die nor-
mative Geltung sozialer Identititsmuster und professioneller Problemsichten) wie
auch zwischen den betreffenden Berufsgruppen und dem Management (um die
Geltung von Kontroll- und Belohnungssystemen) nachgezeichnet werden.

2. Die Fallstudie. Das Berufsfeld Werbung

In den folgenden Uberlegungen geht es um einen Ausschnitt dieses als Habilitation
geplanten Forschungsprogramms (vgl. Koppetsch 2006). Dabei sollen auf der Basis
einer Fallstudie zu Werbegestaltern zwei Aspekte des neuen Arbeitsmodells heraus-
gearbeitet werden. Zum einen soll die Verkntpfung des Kreativititsideals mit den
6konomischen Bedingungen und Arbeitsanforderungen der Werbeindustrie aufge-
zeigt werden (Abschnitte 2, 3 und 4). Die These ist, dass die Aufwertung von Krea-
tivsein als Personlichkeitsideal in den Berufsfeldern der Werbeindustrie zur Entste-
hung eines Berufsethos beigetragen hat, das die ab den 1980er Jahren sich heraus-
bildende projektférmige Betriebs- und Arbeitsorganisation der Branche unterstutzt.
Sodann soll die institutionelle Verankerung des Berufsethos in den Kontroll- und
Belohnungssystemen der Berufsgruppe untersucht werden (Abschnitt 5). Im
Mittelpunkt steht die Frage, wie sich in den weitgehend durch projektférmige Ar-
beitszusammenhinge geprigten Arbeitsfeldern der Werbeberufe Statusordnungen,
das heil3t legitime berufliche Positionszuschreibungen realisieren und mit Aufstiegs-
und Beschiftigungschancen im Arbeitsfeld verkniipfen. Zur Behandlung dieser
Fragen stiitze ich mich auf eine empirische Untersuchung.’

und die Arbeitsfelder der Werbeindustrie (Martin 1992; Nerdinger 1990; Thinnes 1996; Leslie 1997;
1999; Thiel 2002).

3 Die empitische Erhebung, geférdert durch ein siebenmonatiges Forschungsstipendium der DFG in
den USA, erfolgte im Zeitraum zwischen 2001 und 2004 in Hamburg, Chicago, Berlin und Dissel-
dorf. Erhoben wurden zum einen Informationen zu institutionellen Strukturen und 6konomischen
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In der Bundesrepublik Deutschland ist die Anzahl der im weitesten Sinne mit Wer-
bung befassten Beschiftigten* allein in den Jahren 1993-2003 von 62.000 auf
103.000, die Gruppe der im weitesten Sinne mit Produktdesign (Verpackungsde-
sign, Computergrafik, Industriedesign, Textilgestaltung, etc.) befassten Beschiftig-
ten® im gleichen Zeitraum von 60.000 auf 106.000 angewachsen, beide Felder haben
sich innerhalb von 10 Jahren nahezu verdoppelt. Dartiber hinaus hat sich das Ar-
beitsfeld Werbung auch in qualitativer Hinsicht gewandelt: Wurde Werbegestaltung
(Werbegrafik oder Gebrauchsgrafik) in Deutschland bis in die 1970er Jahre noch als
Handwerk verstanden, bei dem die solide Ausfithrung und Prizision im Vordet-
grund stand,® so beanspruchen Gestalter (die Kreativenq) tiber die grafische Aus-
fihrung hinaus nun in erster Line konzeptionelle Kompetenzen bei der Entwick-
lung von Werbeideen und deren Verkniipfung mit aktuellen bildersprachlichen
Trends in Mode, Design, Popkultur und Medienkommunikation. Zur Aufwertung
der Berufsfelder hat auch die Digitalisierung von Grafik-Design und Druck
(Desktop-Publishing«) durch Computerprogramme (z.B. »Quark-Express«, »Pho-

Bedingungen des Arbeitsfeldes, zum anderen die Identitits- und Wirklichkeitskonstruktionen der
Akteure der gestaltenden Berufe. Insgesamt wurden 50 Interviews, davon 20 Expetteninterviews
und 30 leitfadengestiitzten Tiefeninterviews (12 in den USA und 18 in Deutschland) mit Gestaltern
(Texter, Grafiker, qualitative Marktforscher) und leitenden Angestellten (Kreativdirektoren und Ge-
schiftsfihrer) durchgefithrt. Zur Erfassung der wirtschaftlichen und institutionellen Rahmenbedin-
gungen der Werbebranche und der Werbeberufe wurde tber die Expertenbefragung hinaus auf die
jahrlich herausgegebenen Broschiiren des Zentralverbandes deutscher Werbeagenturen (ZAW), die
Branchenzeitschriften Werben & 1Verkanfen und Horizont und auf die Selbstdarstellung der Branche
und der Agenturen im Internet zuriickgegriffen.

4 Das Statistische Bundesamt/Mikrozensus fasst darunter sowohl Werbeberufe im engeren Sinne
(Werbeberater, Werbekaufleute, Mediaexperten, Kreativfachleute, Texter), wie auch Public-Relati-
ons-Fachleute. Eine feinere Aufsplittung nach Berufsgruppen finden wir in der Broschiire des Zen-
tralverbandes deutscher Werbeagenturen (ZAW). Folgen wir den Publikationen des ZAW, dann hat
sich die Gruppe der Kreativfachleute und Texter (Texter, Grafiker, Art-Direktoren und freie Werbe-
regisseure und Schauspicler) sowie die Gruppe der Mediaexperten proportional stirker ausgeweitet
als die Gruppe der kaufminnischen Experten (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
1991-2002).

5 Dahinter verbergen sich in der Berufsklassifikation des Mikrozensus (Statistisches Bundesamt) alle
im weitesten Sinne mit Industriedesign und Produktdesign befassten Berufsgruppen, sowie: Mode-
und Textilgestalter, Grafiker und Kommunikationsdesigner, Computergrafiker, Verpackungsdesig-
ner, Zeichner, Textilmustergestalter und grafische Zeichner.

6 Informationen tber die historische Entwicklung des Berufsbildes wurden dem Archiv der 1964 ge-
griindeten Schule fiir Gebrauchsgrafik/Grafik-Design Kunstschule Alterdamm in Hamburg sowie der
Branchenzeitschrift Gebranchsgrafik entnommen. Der Wandel beruflicher Qualifikationsprofile spie-
gelt sich im Wandel der Texte von Stellenanzeigen: Wurden in den 1960er Jahren noch stiichtigec
Grafiker gesucht, gewohnt an sauberes, exaktes Arbeitenc und die tber »solides Kénnenc verfiigen,
so tauchen in den Stellengesuchen der 1970er vermehrt die Attribute »ideenreich« und »schépferische
auf. Seit den 1990er Jahren mehren sich Stellenanzeigen, die dartber hinaus >Vertrautheit mit der
Popkulturc verlangen.
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toshop«) gefiihrt. Gestalterische Kompetenz wird nun vor allem an der Originalitit
eines Entwurfes, einer Idee, und weniger an der Qualitit ihrer grafisch-handwerkli-
chen Umsetzung bemessen. Die hier am Beispiel der Werbegestalter skizzierten
Aufwertungs- und Expansionstendenzen, kénnen als typisch fir die Entwicklung
der Kulturberufe im Ganzen gelten (Gottschall/Betzelt 2001). Sie dokumentieren,
dass tber die bloB3 materielle Herstellung hinaus kulturelle und kognitive Konstruk-
tionsleistungen (Information, Symbolvermittlung, Design) als Wirtschaftsgiiter an
Bedeutung gewinnen, das heift in den Wertschopfungsketten des neuen Kapitalis-
mus’ eine zentraler werdende Rolle einnehmen.

Die Spezifitit des Berufstypus der Werbeberufe — und ich konzenttiere mich in
der folgenden Analyse vor allem auf die gestaltenden Berufe — zeigt sich daran, dass
diese weder den Entwicklungspfad des betrieblich eingebundenen Arbeitnehmers
noch den Weg der professionellen SchlieBung beschritten haben.” Da sie trotz ihrer,
tberwiegend akademischen Ausbildung iiber wenig Ansatzpunkte der wissenschaft-
lichen Standardisierung ihrer Wissensbasis verfiigen, die sie gegeniiber Laien als Ex-
perten ausweisen wiirden, konnten qualifikatorische Barrieren gegeniiber anderen
Berufsfeldern nicht aufgebaut werden. Insbesondere die befragten Texter, aber auch
die Marktforscher und Grafiker, sind oftmals Quereinsteiger aus anderen berufli-
chen Feldern. Innerbetriebliche Aufstiegswege sind auf Grund der Umgestaltung
von Agenturen, durch Eliminierung von Hierarchieebenen, begrenzt. Schlieflich ist
die Bindung an eine Agentur cher gering. Tatsichlich sind die Beschiftigungsver-
hiltnisse in der Werbebranche nach herkdmmlichen MaBstiben ungesichert, mit
flieBenden Ubergingen zwischen selbststindiger und angestellter Titigkeit, gesi-
cherten und ungesicherten Arbeitsvertrigen. Einerseits sind die meisten freiberufli-
chen Grafik-Designer, Texter, Schauspieler, Regisseure (Kreative) und Mediaex-
perten gerade nicht selbststindig, sondern werden als stindige Mitarbeiter immer
wieder gebucht. Und umgekehrt sind die »fest« Angestellten alles andere als fest, da
sie innerhalb kurzerer Zeit mehrfach die arbeitgebenden Agenturen wechseln, ihre
durchschnittliche Verweildauer in einer Agentur betrdgt nach Auskunft der Befrag-
ten ca. zwei Jahre.® Man stellt sich das Erwerbsgefiige der Werbeexperten am besten
als Netz flexibler Beschiftigungschancen mit geringen Eintrittsbarrieren und groen
Fluktuationen zwischen den Agenturen vor, in dem horizontale, nicht vertikale,
Mobilititsprozesse uberwiegen. Personalberater, so genannte »Headhunter, die tiber
Insiderwissen verfiigen und mit einer grolen Zahl an Kontakten ausgestattet sind,
spielen in diesem Netz fluktuierender Erwerbschancen als Agenten und Informati-

7 Auch dieses Merkmal kann nach Gottschall/Betzelt (2001) als ein allgemeines Merkmal des Berufs-
typus der Kulturberufe gelten.

8 Diese Einschitzung findet sich durch eine andere empirische Untersuchung zur Werbebranche
(Thiel 2002) bestitigt.
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onsknotenpunkte eine immer wichtiger werdende Rolle. Wie wir aus anderen Un-
tersuchungen wissen, ist diese Erwerbsordnung charakteristisch fiir die Arbeitsfel-
der auch in anderen Kulturindusttien (Lash/Urry 1994; Menger 1999).

3. Kreativsein als Lebensentwurf und Personlichkeitsideal

Sofern wir, wie oben bereits ausgefiihrt, nicht davon ausgehen, dass die ungesi-
cherten Beschiftigungsstrukturen und Arbeitsformen allein auf 6konomischen
Zwingen beruhen, und somit in erster Linie als prekir eingeschitzt werden miissen,
stellt sich die Frage nach ihrer Einbindung in normative Ideale und deren Verkniip-
fung mit den psychischen Antrieben der Individuen. Durch welche kulturellen
Orientierungen und institutionellen Strukturen werden diese Arbeitsordnungen
gestiitzt? Welche MafBstibe und Sinnorientierungen liegen der beruflichen Selbst-
deutung und personlichen Selbstachtung des Einzelnen zugrunde? Um die Persén-
lichkeitskonstruktionen und Wertorientierungen innerhalb des beruflichen Feldes
zu erfassen, greife ich auf Interviewausschnitte aus den Tiefeninterviews mit Tex-
tern, Art-Direktoren und Kreativdirektoren zurick. Im Zentrum stehen Aussagen,
die immer wieder vorkommen, und die fir die Wirklichkeits- und Identititskon-
struktionen deshalb als besonders zentral gelten kénnen.”

Wie die Analyse dieser Passagen zeigen wird, steht im Zentrum der Wahrneh-
mungs- und Bewertungsstrukturen der Akteure der Glaube, dass >gute Werbungy
von kreativen Personlichkeiten, von Talenten, gemacht wird, die sich im Titigkeits-
feld offenbaren bzw. bewihren miissen (oder scheitern). Dabei geht es um das
Haben der wirklich schépferischen, auBlergewdhnlichen Idee: Ausgehend von den
unterschiedlichen Interviewaussagen ldsst sich, dies sei vorweggenommen, folgende
Erkenntnis ableiten: Der Glaube an die kreative Personlichkeit wird als Eintrittsbil-
let in ein Spiel vorausgesetzt, in dem es nicht nur um die Absicherung eines Le-
bensunterhalts geht, sondern in dem die GroBe, der Status der Personlichkeit ent-
worfen wird. Dass es sich dabei um ein Personlichkeitsmodell, das heil3t ein Sub-
jektideal, und nicht nur um eine rein berufliche Kompetenz handelt, zeigt sich
daran, dass Kreativsein von den Einzelnen als konstitutiver Bestandteil eines E#hos,
das heilt als strukturierendes Prinzip der Lebensfithrung und als normativer Be-
wertungsmal3stab der Personlichkeit zugrunde gelegt wird. Der Glaube an die krea-
tive Personlichkeit prigt somit tiber die berufliche Titigkeit hinaus Lebenspraxis
und Selbstdeutung des Einzelnen.

9 Ich danke Vanessa Watkins fiir intensive Zusammenarbeit und wertvolle Anregungen bei der
Durchfithrung und Auswertung von Interviews und Feldbeobachtungen.
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Drei Dimensionen dieses Personlichkeits- und Lebensfithrungsideals sollen hier in
aller Kiirze skizziert werden:

1. Als berufliche Fébigkeit ist Kreativitit nicht an ein spegifisches Talent gebunden (wie
zum Beispiel das Talent zur Bildhauerei, zum Schauspieler, zum Mathematiker, zum
Werbegestalter etc.), sondern unspezifisch eine allgemeine Disposition, die in erster
Linie in dem Bedirfnis besteht, »etwas schaffen zu missen: »Die Leute fallen ja
nicht vom Himmel, die haben das Gefihl, dass sie etwas schaffen miissen, und
wenn sie dann der Meinung sind, dass das, was sie schaffen miissen mit Werbung
zu vereinbaren ist, dann suchen sie sich diesen Beruf aus.« (B1, minnlich) »Viel-
leicht ist Kreativitit nur die Art von etwas wahnsinnig motiviert zu sein, etwas zu
schaffen und sei es nur deine Steuetrersparnis zu schaffen, des Schaffens wegen»
(B2, weiblich); »Das ist glaube ich ein Grundbediirfnis bei Leuten die kreativ sind,
Dinge besser zu machen, lustiger, anders.« (B3, weiblich)

2. Als Subjektideal wird Kreativsein einerseits durch das Talent, andererseits durch
die »Leidenschaft fiir die Saches, das heil3t die persénliche Hingabe an die Aufgabe
bestimmt. Es handelt sich um zwei Facetten ein und derselben Personlichkeitskon-
struktion, die sich auf subtile Weise erginzen. Talent, das heil3it wirkliche Begabung,
da sind sich die meisten der Befragten einig, ist selten. Die Wenigsten verfiigen
dartiber: »Wirklich kreative Menschen gibt es nur wenig in der Werbung« (B4,
minnlich). »In vielen Agenturen wird Mittelmal3 produziert und das reicht (dem
Kunden), zieht aber keine talentierten Leute an.« (B5, minnlich) »Von Menschen,
die nicht besonders talentiert sind, wirst du niemals eine aulergewoShnliche Idee
kriegen.« (B5, minnlich) »Das was an Kreation rausgeht, das verteilt sich in einer
Familie (Bezeichnung fiir eine Abteilung) wegen mir mit 40, 50 Leuten auf finf
oder sechs Schultern. Und die anderen sind im Grunde genommen also so Zuar-
beiter und spielen keine entscheidende Rolle.« (B6, minnlich) »Entweder man ist
gut oder nicht.« (B5, minnlich)

Ohne Engagement, ohne die persinliche Hingabe an die Sache, kann jedoch nie-
mand sein Talent glaubhaft machen. Dieses duBlert sich in einem tiberdurchschnitt-
lichen Arbeitseinsatz und dem Wunsch nach jkreativen Hochstleistungen< (B4,
mannlich). Es ist zum Beispiel Konsens, dass >richtige Kreativec in ihren Anspri-
chen an Originalitit und Perfektion Uber die Aufgabenstellung des Kunden hinaus-
gehen, um professionelle Standards zu realisieren. Ohne diese Anspruchshaltung
verkimmert auch das Talent: »Du kannst Schweinebauch (Insiderbegriff fir an-
spruchslose, aber eintrigliche Routinekampagnen) gestalten, du kriegst das gleiche
Geld und musst vielleicht weniger arbeiten — aber du verkiimmerst.« (B2, weiblich)
Auch in der zeitlichen Investition dokumentiert sich die >richtige« Haltung zur Ar-
beit: »Ich finde es immer so ein bisschen traurig, dass ich Art-Direktoren kenne, die
setzen sich um neun in die Agentur vor den Computer, schieben den ganzen Tag an
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irgendwelchen Layouts herum und gehen abends um sieben.« (B5, minnlich) Das
Engagement fur die Sache beschrinkt sich nicht auf den Arbeitskontext, es greift
auf die ganze Personlichkeit tiber: »Wenn man die Art-Direktion, den Text, wirklich
macht und das als kreative Arbeit versteht, dann kann man das nur machen, indem
man sich da wirklich voll reingibt, mit seiner ganzen Persénlichkeit.« (B7, weiblich)
»Wenn man Designer ist, dann ist man das mit Haut und Haaren, dann nimmt man
auch alles designed wahr und will sich auch damit umgeben.« (B2, weiblich)

3. Als Lebensentwurf setzt Kreativsein die Bereitschaft zur Uberschreitung des Ge-
gebenen, zum Bruch mit Normalititen und Konventionen voraus: »Kreativitit hat
etwas damit zu tun, dass man Dinge nicht einfach so als gegeben hinnehmen kann,
sondern dass man Spal3 daran hat, immer was eigenes zu machen oder was Neues
zu machen und das nicht einfach so hinzunehmen wie das ist.« (B3, weiblich) An
dieser Haltung bemisst sich auch der biografische Entwurf des Einzelnen. Kreativ-
sein ldsst sich nicht mit einer festgelegten Berufslaufbahn vereinbaren. Die jeweilige
Erwerbssituation muss offen fiir die wechselnden Anspriiche an die berufliche und
personliche Entwicklung bleiben. »Ich weil3 nicht was in finf oder zehn oder zwan-
zig Jahren ist. Das entspricht nicht meiner Denke. Aber ich denke mal, dass ich so
jemand bin, der immer kreativ sein muss, egal in welcher Branche und wenn ich,
keine Ahnung, in zehn Jahren Kurzfilme drehe, dann mache ich in zehn Jahren
Kurzfilme.« (B8, weiblich).

Die Zukunft bleibt offen. Die Titigkeit in der Werbung, jedenfalls, gibt kein
Karriereziel vor, sie scheint fiir viele der Befragten eine Durchgangsstation — deren
Dauer unbestimmt ist — auf dem Weg in eine noch kreativere, zum Beispiel kinstle-
rische Beschiftigung. Man identifiziert sich auch nicht mit einem Werbeberufs,
sondern, wie in der unspezifischen Berufsbezeichnung >Kreative« bereits mit-
schwingt, mit dem Kreativsein. Und dieses ist, wie bereits oben skizziert, gar nicht
an die Werbung gebunden. Fiir die Wenigsten war die Beschiftigung in der Wer-
bung der erste Berufswunsch. Typisch ist ein Quereinstieg, der durch persénliche
Kontakte vermittelt wurde. Charakteristisch ist zudem die Grenzdurchlissigkeit des
Arbeitsfeldes Werbegestaltung gegentiber anderen kreativen Berufsfeldern. Dies gilt
in beide Richtungen. Dadurch dass Gestaltern (Grafik-Designer, Texter) zunch-
mend konzeptionelle Aufgaben und immer hiufiger auch die professionelle Leitung
von Werbeagenturen tibertragen werden, ist das Berufsfeld auch fiir Quereinsteiger
aus anderen Kultur- und Medienindustrien attraktiver geworden.
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4. Die okonomischen Erfordernisse des beruflichen Feldes.
Abschied vom Modell des Normalarbeitsverhaltnisses

Etwas kommt im Horizont der kreativen Berufslaufbahn jedoch nicht vor: das
Modell des >Normalarbeitsverhiltnissess, also die lebenslange Vollzeitbeschiftigung
in einem Beruf, einem Betrieb und womdoglich ein- und demselben Ort. Dafiir gibt
es nicht nur Griinde, die im Subjektideal der kreativen Personlichkeit liegen. Viel-
mehr droht durch die Normalisierung einer Beschiftigungssituation die Gefahr der
Entwertung des beruflichen Kapitals. Erwerbschancen innerhalb der Kreativar-
beitsmirkte verhalten sich umgekehrt proportional zum Grad der Spezialisierung
von Beschiftigten: Je offener und vielseitiger das individuelle Qualifikationsprofil,
desto héher werden die Chancen eingeschitzt, in noch interessanteren Projekten
arbeiten und im Falle eines Wechsels bessere Gehilter und Arbeitsbedingungen
verlangen zu koénnen. Langjihrige Spezialisierung auf einen Auftraggeber, eine
Agentur oder eine Zielgruppe kann dagegen gerade fiir leitende Angestellte (zum
Beispiel Kreativdirektoren) in einer scheinbar gesicherten Position (das heilit »auf
einem groBen Etat, etwa Mercedes«) zum Verhingnis werden, wenn diese aufgrund
des Verlustes des Etats plétzlich entlassen werden und in die Situation geraten, im
Wettbewerb um jingere und vielseitigere Arbeitspotentiale nicht mehr mithalten zu
kénnen. Akteure begriinden den Wechsel jedoch nicht mit 6konomischen Notwen-
digkeiten, sondern mit dem Wunsch nach Entfaltung des kreativen Potentials und
nach Erweiterung von Horizonten: »Der Wechsel der Agentur ist lebensnotwendig,
weil, sonst schlift man ein. Man muss immer wieder neue Leute, neue Kunden,
verschiedene Agenturen und Arbeitsabliufe kennen lernen« (B5, minnlich); »Ich
hab das Gefiihl, als wir bei mir nun der Punkt erreicht, wo die Ideen nicht mehr so
sprudeln. Deswegen habe ich auch gerade gekundigt und versuch’s in einer neuen
Agentur, weil das meistens hilft«, (B4, mannlich); »Ich habe dann einen Headhunter
angerufen und gesagt, ich wiirde gern weg, ham’se was? Und dann kriege ich eine
Woche spiter Anrufe und dann sagen die: Hier ist was, hier ist was, hier ist was«
(B5, minnlich); »Man ist immer auf der Suche nach der richtigen Agentur« (B3,
weiblich).

Eine genauere Analyse der Bedingungen des Arbeitsfeldes Werbung lisst jedoch
keinen Zweifel daran, dass Selbstdeutungen und Lebensentwiirfe der Akteure den
6konomischen Erfordernissen des beruflichen Feldes angepasst sind. Globalisie-
rung, stirkere Ausdifferenzierung von Konsumgitermirkten und zunehmender
Wettbewerbsdruck hatten seit den 1980er Jahren eine stirkere Konkurrenz von
Agenturen, einen groBere Fluktuation von Auftraggebern und Etats und eine zu-
nehmende Unberechenbarkeit von Mitkten fiir Werbeproduktionen und Werbe-
methoden nach sich gezogen (Thiel 2002). Wichtige Auftraggeber, die ihrerseits
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unter Konkurrenzdruck standen, revidierten ihre Werbestrategie gleichsam tber
Nacht und gaben ihren Etat an andere Agenturen, unter Umstinden sogar bislang
unbekannten Nischenagenturen. Auf eine solche Konstellation war zum Beispiel
der Erfolg der Hamburger Agenturen Springer & Jacoby, Scholz und Friends und
Jung/von Matt seit Ende 1980er Jahre zuriickzufihren. Thnen ist es gelungen, unter
dem Etikett der »Kreativwerbungc grofie Markenfithrer (zum Beispiel Gortz, Merce-
des-Benz) an sich zu binden und sich im Kielwasser ihrer Auftraggeber zu umsatz-
starken Agenturen mit mehreren hundert Mitarbeitern zu entwickeln (Thiel 2002).

Die Folge dieser Entwicklungen war, dass auch die Arbeitsmirkte fir die Be-
schiftigten fluktuierender und weniger berechenbar wurden. Plétzliche Auftragsge-
winne und Auftragsverluste konnten zu unvorhersehbaren Entlassungen oder Neu-
cinstellungen fihren. Mitarbeiter gewShnten sich daran, ihre Beschiftigung in einer
Agentur als temporire Engagements zu betrachten, die nur fur die Dauer eines
jeweiligen Projekts gesichert sind. Dariiber hinaus kam es zu einer stirkeren Mobili-
sierung der Akteure. Da Werbestile und Werbemethoden nun einem gréieren In-
novationsdruck unterliegen, werden vorzugsweise Mitarbeiter eingestellt, die in
verschiedenen Agenturen, unterschiedliche Werbestrategien, Werbestile und Team-
konzepte kennen gelernt haben und gewinnbringend in die neue Agentur einbrin-
gen koénnen. Auch in anderer Hinsicht wurden Grenzen aufgeweicht: Durch die
Ausdiinnung von Hierarchieebenen und die Verknotung unterschiedlicher Funkti-
onsbereiche zu Teams, haben sich Aufgabenbereich, Kooperations- und Herr-
schaftsstrukturen aus festen Berufsbildern gelést und sind unlesetlicher geworden.
Hiufig werden Teams um ein Projekt jeweils neu gegriindet und nach Beendigung
wieder aufgelést. An die Stelle fester beruflicher Zustindigkeiten und Positionierun-
gen treten flexible Kooperationsformen, die eine stindige Selbstorganisation von
Aufgabenzuweisungen im Team erforderlich machen und vom Einzelnen verlan-
gen, zwischen unterschiedlichen Aufgabenmustern und Denkweisen hin und her
wechseln zu kénnen.

5. Wettbewerbe als Bewihrungsproben. Die institutionellen
Regulative des Arbeitsfeldes

Kommen wir nun zu der Frage nach der institutionellen Verankerung des oben
skizzierten Arbeits- und Personlichkeitsmodells. Es stellt sich die Frage nach den
Belohnungs- und Kontrollprinzipien, durch die das Berufsethos der Kreativen
institutionell beglaubigt wird, nach den Prinzipien der Statuszuweisung im berufli-
chen Feld. Einfluss und Reputation kann in einem Arbeitsfeld, in dem die kleinste
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Einheit der Beschiftigung nicht die Stelle, sondern das Projekt darstellt, nicht an der
betrieblichen Position festgemacht werden. Auch kann der Werdegang des Einzel-
nen wegen der Singularitit von Projektlaufbahnen nicht mehr kollektiv, als typische
Berufslaufbahn, erfahren werden, der nach aulen durch Bildungstitel 6ffentliche
Legitimitit verlichen wird. Dennoch haben sich im Kontext der Werbebranche
institutionelle Bewahrungsproben herausgebildet, die als Selektionsmuster in den
beruflichen Laufbahnen wirksam werden und sozial verbindliche Rangordnungen
schaffen. Diese sind in den unterschiedlichen Wettbewerben der Branche institutio-
nalisiert, die mit der Auflésung beruflicher Laufbahnen ins Zentrum symbolischer
Verteilungskimpfe getreten sind.

Wettbewerbe existieren in der Branche in unterschiedlichen Formen. Es gibt
Wettbewerbe, die effiziente Werbung (das heil3t Werbung, die nachweislich den
Umsatz steigert) auszeichnen, Wettbewerbe fiir kundenfreundliche Agenturen und
anderes. Das Gros der ausgeschriebenen Wettbewerbe bezieht sich auf die Norm
der »Kreativitit. Die wichtigsten Kreativwettbewerbe stellen auf internationaler
Ebene das Filmfestival in Cannes und auf nationaler Ebene die Wettbewerbe des
1964 gegrindeten Art-Direktors-Clubs (ADC) dar.!” Die in diesen Wettbewerben
verlichenen Auszeichnungen und Preise haben zumindest innerhalb der Branche
(auBerhalb ist der Werbung die Anerkennung als legitime Kulturproduzenten bis-
lang versagt geblieben) zur Verstindigung iber ein gemeinsames, wenn auch noch
so mehrdeutiges, berufliches Anspruchskonzept (Kreativitit) beigetragen. Sie repra-
sentieren Standards fiir sgute Werbunge,!'! durch die die Einzelnen in der beruflichen
Offentlichkeit positioniert werden und an denen sich ihr Status fiir alle sichtbar
bemisst.

Wettbewerbe sind fiir die Struktur des Arbeitsfeldes nicht nur wegen der 6ffent-
lichen Beglaubigung beruflicher Ridnge zentral, sie bilden zudem das zentrale Ord-
nungsprinzip des durch das Arbeitsfeld Werbung reprisentierten Berufstypus ab,
weil sie die Behauptung von Talenten an eine Wettbewerbsordnung (statt an eine
betriebliche Ordnung oder eine professionelle Ausbildung) binden und somit die
#llusio, das heilit den Glauben an das kreative Talent, der notwendig ist, um am Spiel

10 Um zu verhindern, dass Kampagnen und Anzeigen eigens fir die Wetthbewetbe erstellt werden,
dirfen nur solche kreativen Auftragsarbeiten eingereicht werden, die innerhalb des letzten Jahres
ver6ffentlicht wurden.

11 Die Befragungen in unterschiedlichen Stidten haben gezeigt, dass die Standards des ADC nicht nun
in den kreativen Zentren der Branche — nimlich Hamburg und Berlin, die eine Ballung so genannter
Kreativagenturen und eine besondere Hiufung von Preisen aufweisen — sondern auch an den Rin-
dern anerkannt werden (die in dieser Hinsicht gegeniiber den Zentren benachteiligt sind). Die Ent-
scheidungen der Jurys werden im Grofien und Ganzen akzeptiert, selbst wenn einzelne Urteile ange-
zweifelt werden. Deshalb werden die in Preisen zum Ausdruck gebrachten Ringe und Standards im
allgemeinen geteilt.
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teilzunehmen,'? mit der Marktlogik der Beschiftigungsstrukturen versShnen. Das
unterscheidet das Regulationsprinzip der Werbeberufe von dem der Professionen.
Die Wettbewerbe in der Werbung machen aus der Konkurrenz innovativer Talente
und Ideen eine legitime Wertigkeitsprifung.!3 Diese richtet sich gegen das Prinzip
autoritativer Festschreibungen von Réngen in beruflichen Positionen. Sie schlief3t
stets die Moglichkeit der yUmwertung der Wertet, der Umkehrung bisher geltender
Rangordnungen und Autorititen mit ein. Jeder soll die Moglichkeit erhalten, mit
einer ganz neuen, nie da gewesenen Idee hervorzutreten.

Damit schreiben sie die Spielregeln des beruflichen Feldes fest. Uber Autoritit/
Rang verfiigt, wer aus sich selbst heraus, kraft seines Talentes, herausragende
schopferische Leistungen erbringt. Nicht die Beférderung, das heiit die hierarchi-
sche Selektion durch Vorgesetzte, auch nicht die schulische Selektion durch Bil-
dungstitel, sondern die Behauptung in einer Konkurrenzsituation ist das Struktur-
prinzip des beruflichen Erfolgsstrebens. Letztlich bestitigen und legitimieren die
Wettbewerbe eine Erwerbssituation, in der Kartieremuster durch marktlich radikali-
sierte Beschiftigungsformen geprigt werden. Die charismatische Aufwertung des
Wettbewerbsprinzips liefert ihren Trigern das Bewusstsein der Richtigkeit und der
Sinnhaftigkeit ihrer unsicheren Erwerbsform — und damit natiirlich auch einen
Antrieb, sich innerhalb dieser Erwerbsordnungen zu behaupten.

6. Professionalismus oder Markt?

Werbegestalter scheinen ein gutes Beispiel fiir die Aushebelung der sozialregulativen
und integrativen Funktionen klassischer Berufsgruppen (Krause 1996) darzustellen:
Urspriinglich erfiillten Berufe, wovon bereits Parsons (1964) und Durkheim (1992,
1999) in ihren Uberlegungen zur gesellschaftlichen Bedeutung von Berufsrollen und
Berufsmilieus ausgegangen sind, im Kontext moderner Industriegesellschaften ja
limitierende Funktionen gegeniiber der Vergesellschaftung durch Mirkte und 6ko-
nomische Interessen (Beckert 1997). Die Wertmuster und Belohnungs- bzw. Be-
wihrungsprinzipien von Berufen lassen sich nimlich den Effizienzanforderungen
von Unternehmen nicht vollig unterordnen. Vielmehr miissen sie die Regeln und
Standards der jeweiligen Berufsgruppe mitberiicksichtigen, die auerhalb der Oko-
nomie angesiedelt sind und fiir die Integration auf dem Arbeitsmarkt von Relevanz
sind. Dartber hinaus bieten Berufsgruppen ihren Mitgliedern Schutz vor Konkur-
renz und Autonomie.

12 Zum Konzept der #//usio vgl. Bourdieu 1998; Engler 2000.
13 Zum Konzept der Wertigkeitspriifung vgl. Boltanski/Chiapello (2003: 72ff.).
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Am ausgeprigtesten ist die berufliche Logik der Kontrolle und Belohnung von
Arbeitsleistungen im >Professionalismus¢ (Freidson 1994; 2001) ausgebildet, der die
autonome disziplinarische Selbstkontrolle, die Uberwachung beruflicher Leistungen
durch die Profession selbst beinhaltet. Auch die Wettbewerbe in der Werbung stel-
len eine Form der beruflichen Selbstkontrolle dar — allerdings eine, die sich in einer
Hinsicht vom berufsstindischen Modell des Professionalismus grundlegend unter-
scheidet: Zwar reprisentieren die Wettbewerbe, die kreative Ideen auszeichnen,
durchaus berufliche Anspruchskonzepte, andererseits (und kontrir zum Berufsty-
pus Profession) bieten die darauf basierenden Kontroll- und Belohnungssysteme
keinen wirksamen Schutz vor den marktférmigen Strukturen von Erwerbsordnun-
gen und der Konkurrenz zu anderen Berufsfeldern. Dies ist aber die Funktion der
Berufsverbidnde der klassischen Professionen gewesen. Als Grund daftr kann
gelten, dass die Vorstellungen beruflicher Kompetenz und Qualifikation sich in den
Berufsfeldern der Werbung (wie méglicherweise auch in anderen Kulturindustrien)
den Prinzipien von Wettbewerb und Markt nicht entgegenstellen, sondern sogar an
der Ausweitung der Marktkultur partizipieren. Das Wettbewerbsprinzip gilt diesen
Berufsfeldern als Grundlage und Garant fur die Behauptung von Talenten und
Ideen. Anstelle der einmaligen Festlegung und symbolischen Beglaubigung
qualifikatorischer Eingangsbedingungen missen die Einzelnen den Nachweis ihrer
Befihigung immer wieder neu erbringen: »Du musst jedes Mal neu zeigen, dass du
es wert bist, das Geld, was du verdienst, dass du mit den Kollegen und den Kunden
gut auskommst. Du musst praktisch jedes Mal von vorne anfangen« (B5, minnlich).
Dariiber hinaus unterscheidet sich auch das Mindestniveau der zu erbringenden
Befihigungen: Einmal in den Kreis der Profession aufgenommen, bleibt darin, wer
die kollektiv festgelegten Standards nicht unterschreitet. In der Wettbewerbslogik
der Werbung zihlt hingegen nur, wer sich als »Kreativer< individuell konturiert. Nur
auBerordentliche Leistungen berechtigen zu einem angemessenen Erwerbsstatus —
eine Haltung, die die Herausbildung korporativer Berufsverbinde erschwert.
Gleichzeitig ist in der fehlenden Rationalisierbarkeit des charismatischen, an schép-
ferischen Ideen orientierten Berufshandelns, ein wesentliches Hindernis fiir die
berufliche SchlieBung und Monopolisierung von Erwerbschancen in der Werbung
zu sehen. Der Status des Einzelnen wird nicht kollektiv durch die Berufsgruppe
festgelegt, sondern ist von seinem individuellen Talent, seinem Charisma abhingig.
Vor diesem Hintergrund ist es nur zu nahe liegend, das auf Kreativitit gestiitzte
Arbeitsethos als betriebliches Herrschaftsinstrument, als personalpolitisches In-
strument zu begreifen, durch das Motivation und flexible Einsatzbereitschaft von
Mitarbeitern gesteigert werden, um bessere Arbeitsleistungen in immer lingeren Ar-
beitsstunden hervorzulocken. Tatsdchlich wurden die Kosten des globalisierungsbe-
dingten verschirften Wettbewerbs, der gréferen Kundennihe und der Reduktion
von Overheadkosten durch eine enorme Ausdehnung der Arbeitszeiten der Kern-
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belegschaft!'* auf die Einzelnen abgewilzt. Auch hinsichtlich des Wandels betriebli-
cher Herrschaftsformen entspricht die Entwicklungsdynamik der Werbebranche
weitgehend den Modellvorstellungen flexibler Spezialisierung (Piore/Sabel 1989):
Basale organisatorische Einheit ist nun das Team, das durch die projektférmige
»Verknotunge (und nicht mehr sequentiellen Verkniipfung) von Funktionsbereichen
bestimmt wird, Experten somit aus dem starren Korsett betrieblicher Arbeitsteilung
herauslést und mit mehr Verantwortung ausstattet. Die charismatische Aufladung
von Arbeit kénnte deshalb ein willkommenes Substitut fur die Aufweichung fester
biirokratischer Herrschafts- und Kontrollprinzipien sein.

Dennoch wire es zu kurz gegriffen, das Kreativititsethos allein als Herrschafts-
ideologie zu begteifen, da es auch eine sachliche, eine professionelle, Grundlage
besitzt. Im Kontext eher kultursoziologischer Erklirungen des Phinomens flexibler
Spezialisierung gilt die Werbeindustrie nach Lash und Urry (1994) zusammen mit
anderen Kulturindustrien etwa der Film-, Medien- und Musikbranche als Vorreiter
bei der Institutionalisierung flexibler Arbeitsformen, da ihre Produkte schwerlich im
Ruckgriff auf Routinen und formalisierte Kontrollprinzipien erzeugt werden kén-
nen — der burokratisch-rationalen Kontrolle und Organisierbarkeit schopferischer
Arbeitsleistungen sind Grenzen auferlegt. Die primire Ursache fiir die flexible Spe-
zialisierung von Produktionsprinzipien sechen Lash und Urry daher weniger in der
wettbewerbsbedingten Notwendigkeit einer verstirkten Markt- bzw. Auftraggeber-
otientierung (Baethge/Baethge-Kinsky 1989), sondern mehr in der Vetbreitung
eines postmaterialistischen Konsumethos. So wie sich die Designintensitit der Pro-
duktion insgesamt erhoht hat, so musste auch die Werbebranche dem allgemeinen
Anstieg des Wohlstandes, dem Wunsch nach individueller Verantwortung und der
Verbreitung und Ausdifferenzierung zeichenhafter Konsumformen durch eine
stirkere Asthetisierung ihrer Produkte Rechnung tragen.

14 In StoBphasen kann es zu extremen Atrbeitszeiten von bis zu 15 Stunden kommen. Manchmal
verlassen die Betreffenden erst nachts die Agenturen und diirfen als Entschddigung am nichsten
Morgen ein wenig spiter anfangen oder unter ganz extremen Arbeitsbelastungen auch mal einen
Tag pausieren. Dies wird von den Befragten als Entgegenkommen der Agentur bewertet: »Obwohl
Butter (Name der Agentur) da echt ein bisschen raussticht. Da kannste schon mal sagen, ich hab
jetzt ein ganzes Wochenende durchgearbeitet, ich bleib jetzt mal einen halben Tag zuhause« (BS,
minnlich).
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