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viii Richard Miinch

GELEITWORT

Wodurch unterscheiden sich isthetische Mirkte von anderen Mirkten
und wie wird Wissen auf isthetischen Mirkten zur Losung des Problems
kreativer Unsicherheit generiert? Die Arbeit von Alexander Dobeson will
durch die Beantwortung dieser beiden Fragen einen Beitrag zur Neuen
Wirtschaftssoziologie (NWS) im Allgemeinen und zur Soziologie istheti-
scher Mirkte im Besonderen leisten. Als spezieller empirischer Untersu-
chungsgegenstand dient ihm dabei die Werbebranche.

Nach der Einfiihrung in die beiden Fragestellungen (Kapitel 1) und der
gesellschaftstheoretischen Lokalisierung seiner Themenstellung im Span-
nungsfeld des Primates der Okonomie und der gesellschaftlichen Einbet-
tung von Mirkten (Kapitel 2) setzt sich Dobeson zunichst mit Niklas
Luhmanns systemtheoretischer Sicht auf Mirkte auseinander. Dabei wer-
den sehr interessante Beziige zu Harrison Whites Marktsoziologie, zu
Edmund Husserls Bewusstseinsphilosophie und zu Martin Heideggers
Seinslehre hergestellt. Auf dieser Basis wird in kritischer Uberwindung
der Beschrinkungen der Systemtheorie am Ende des Kapitels der Grund-
riss einer Praxeologie des Marktes gezeichnet. Kapitel 4 wendet sich dem
Problem kreativer Unsicherheit auf dsthetischen Markten zu. Dabei steht
das Spannungsverhiltnis zwischen Okonomie und Asthetik im Zentrum
der Betrachtung. Das Kapitel schliet mit systematischen Uberlegungen
tiber Kontext und Wissen als zentrale Kontrollressourcen in Prozessen der
Grenzziehung und Grenziiberschreitung auf dsthetischen Markten.

Auf der Grundlage dieser theoretischen Erorterungen werden im zwei-
ten Teil der Arbeit die Ergebnisse der empirischen Untersuchung der
Werbebranche prisentiert. Die Untersuchung griindet auf der Auswer-
tung von Dokumenten, Internetrecherchen und Interviews mit Werbe-

fachleuten. Aus der Analyse des Materials ergeben sich vier Typen von



Geleitwort ix

Werbeagenturen in einem Koordinatensystem von aktiver (isthetischer)
versus passiver (6konomischer) Kreativititsorientierung auf der einen
Seite und dem Produktionstypus von Generalisten versus Spezialisten auf
der anderen Seite. (A) Kreativagenturen sind aktiv (isthetisch) orientierte
Generalisten, (B) Werbeagenturen sind passiv (6konomisch) orientierte
Generalisten, (C) Agenturen der kreativen Avantgarde sind aktiv (isthe-
tisch) orientierte Spezialisten, (D) handwerksorientierte Dienstleister sind
passiv (6konomisch) orientierte Spezialisten. Abschliefende Beobachtun-
gen zur kreativen Unsicherheit beziehen die Ergebnisse der Untersu-
chung auf die beiden Ausgangsfragen der Unterscheidung isthetischer
Mirkte von anderen Mirkten und der Generierung von Wissen auf dsthe-
tischen Mirkten zur Losung des Problems kreativer Unsicherheit zuriick.
Dobeson prisentiert im ersten Teil eine sehr fundierte Auseinander-
setzung mit der Systemtheorie Niklas Luhmanns, aus der eine vielver-
sprechende Praxeologie des Marktes entwickelt wird. Auf dieser Grundla-
ge gelingt es ihm in hervorragender Weise, den Grundriss einer Soziolo-
gie dsthetischer Mirkte mit dem zentralen Problem der &sthetischen Un-
sicherheit zu zeichnen, der sich in der folgenden empirischen Untersu-
chung als sehr erhellender Leitfaden fiir die Interpretation des Materials
erweist. Die explorativ durchgefiihrte empirische Untersuchung nach der
Methode der grounded theory gelangt zu sehr interessanten Ergebnissen.
Der Verfasser verbindet in vorbildlicher Weise theoretische Fundierung
mit empirischer Anschauung und leistet somit einen duferst wertvollen
Beitrag zum soziologischen Verstehen isthetischer Mirkte im Besonderen
und zur weiteren Entwicklung der Marktsoziologie im Allgemeinen. Do-
beson verbindet in kreativer Weise theoretische Reflexion mit empirischer

Neugierde.
Bamberg, im Juni 2012

Richard Miinch



KREATIVE UNSICHERHEIT

Eine Studie {iber die konstitutive Rolle von Grenzziehungen und
Grenziiberschreitungen auf dsthetischen Mirkten am Beispiel der
Werbebranche

Alexander Thomas Dobeson

Zusammenfassung:

Wodurch zeichnen sich dsthetische Mirkte im Gegensatz zu anderen Markten aus
und wie wird Wissen auf dsthetischen Mirkten zur erfolgreichen Bearbeitung von
Marktunsicherheit in der Kreativékonomie generiert? Zur Beantwortung dieser
Fragen wird in Abgrenzung zum neoklassischen Mainstream der Wirtschaftswis-
senschaftern unter Rekurs auf Niklas Luhmanns und Harrison C. Whites Soziolo-
gie der Mirkte die gesellschaftliche Bezugsproblematik isthetischer Mirkte im
Spannungsfeld der kulturellen Codes des Asthetischen und Okonomischen im
Rahmen des Konzeptes Kreativer Unsicherheit (KU) theoretisch prizisiert. Um
das Konzept KU der qualitativ orientierten Feldanalyse zuginglich zu machen,
wird dieses in kritischer Auseinandersetzung mit den intentionalistisch konzipier-
ten Beobachtertheorien Luhmanns und Whites im Rahmen einer hermeneutisch
orientierten Praxeologie des Marktes reformuliert. So kann der Autor am Beispiel
des Produktionsmarktes fiir Werbung zeigen, mit welchen Problemen Marktteil-
nehmer bei der Bearbeitung KU konfrontiert werden. Das theoretische Konzept
der Polykontexturalitit macht deutlich, wie die relationale Ordnung des Marktes
die Erschaffung distinkter Marktidentititen durch Grenzmarkierungen zwischen
den Codes des Asthetischen und Okonomischen durch jeweils spezifisches Kon-
textwissen der Marktteilnehmer ermdéglicht, die Grundproblematik KU jedoch
bewusste sowie unbewusste Grenziiberschreitungen auf strategischer Ebene zur

Erhaltung der Wettbewerbsfihigkeit provoziert.

Stichworte:  Werbung, Kreativokonomie, Soziologie der Mirkte, Systemtheorie,
Netzwerkforschung, Theorie sozialer Praktiken
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1 Einleitung: Asthetische Mirkte im Fokus
der Neuen Wirtschaftssoziologie

»Wer zu spit an die Kosten denkt, ruiniert sein Unternehmen. Wer immer
zu frith an die Kosten denkt, ttet die Kreativitit.“ (Philip Rosenthal)

Innerhalb des zeitgendssischen soziologischen Diskurses tiber die Ent-
wicklung westlicher Gesellschaften ist es spitestens seit Daniel Bells Zeit-
diagnose der postindustriellen Gesellschaft (1976) weitgehend anerkannt,
dass sich der moderne Kapitalismus seit der organisierten Moderne der
fordistischen Massenproduktion und des damit einhergehenden Massen-
konsums in einem grundlegenden Transformationsprozess hin zu einer
neuen, liberalen Kultur des Kapitalismus (Munch 2009; Boltanski und
Chiapello 2006) befindet!. Die Arbeitssoziologie hebt so vor allem hervor,
dass sich das hierarchisch ausgerichtete Normalarbeitsverhiltnis zwischen
Arbeitgeber und Arbeitnehmer durch die zunehmende Verbreitung der
Netzwerklogik in ein Regime der individualisierten Leistungskontrolle mit
abgeflachten Hierarchien der betrieblichen Organisation umgewandelt hat
(Boltanski und Chiapello 2006; Koppetsch 2006). Die neuen Imperative
der Arbeitswelt lassen sich somit durch die konstante Individualisierung
von Leistungserbringung als neues Leitbild mit den programmatischen
Titeln des Arbeitskraftunternehmers (Vof$ und Pongratz: 1998) und des
Unternehmerischen Selbst (Brockling 2008) betiteln. Als Idealtyp fiir diese
neue Form des hegemonialen Subjektideals kénnen somit vor allem die
Kreativberufe bezeichnet werden, welche seit der 1980er Jahre immer
mehr an Bedeutung gewonnen und die Ausbildung einer Creative Class

begleitet haben, die sich als dsthetisch-6konomische Avantgarde im neuen

! Insbesondere bedanke mich bei Richard Miinch und Patrik Aspers fiir die Unterstiitzung

und die zahlreichen Kommentare, ohne welche das Zustandekommen dieser Studie nicht
moglich gewesen wire. Im Weiteren sei Marcel Raab fiir die Fertigstellung des Manuskripts
sowie allen Kreativen, die an dieser Arbeit mitgewirkt haben, herzlich gedankt.
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flexibel und netzwerkorientierten Ethos der Kreativen selbstverwirklicht
(vgl. Florida 2002; Koppetsch 2006; Reckwitz 2006).

Wenig Beachtung im soziologischen und kulturwissenschaftlichen
Diskurs ist dabei jedoch der Fragestellung geschenkt worden, ob sich die
mit den oben beschriebenen gesellschaftlichen Transformationsprozessen
zusammenhingenden Verinderungen auch auf das redistributive Zent-
rum gegenwirtiger Gesellschaften selbst, also auf die Koordination von
Wirtschaftsprozessen durch Mirkte ausgewirkt haben, die neben der
standardisierten Massenproduktion industrieller Giiter eine zentrale Rolle
bei der Produktion, Koordination und Verteilung asthetischer Giiter ein-
nehmen (vgl. Aspers 2001: 238-242).

In Anschluss an Koppetsch (2006), welche sich in ihrer Studie vor al-
lem die Werbeberufe als Idealtypus der Verkérperung eines kreativen
Ethos innerhalb des Feldes der Kreativokonomie identifiziert und Aspers
(2001), welcher anhand des Marktes fiir Modephotographie eine erste
Analyse fiir dsthetische Mirkte durchfithrt, widmet sich diese Studie da-
her der Erweiterung des Wissens iiber das Spannungsfeld von Asthetik
und Okonomie am Beispiel des Werbemarktes. Der Werbemarkt stellt ein
interessantes Feld dar, da er schon vor den oben beschriebenen gesell-
schaftlichen Strukturwandel existiert und sich ab Mitte der 1980er Jahre
mit der Etablierung der Kreativagenturen gegen die groflen, eher hand-
werklich orientierten Full-Service Agenturen grundlegend gewandelt hat
(vgl. Koppetsch 2006: 161ff). Die mit der Verinderung der sozialen Prakti-
ken einhergehende Asthetisierung der Konsumgiiter gegen Ende der
zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts (Reckwitz 2006: 441ff.) fithrte somit
nicht nur dazu, dass Werbung diesen gesellschaftlichen Praxiswandel mit
der Asthetisierung und symbolischen Aufladung von Konsumgiitern
durch Werbekampagnen begleitete. Produzenten kreativ-dsthetischer
Werbung wirkten fortan selbst durch die &sthetisch-symbolische Aufla-
dung von Konsumgiitern sowie der Verbreitung von Images durch medi-
enprisente Kampagnen selbst auf diesen Praxiswandel ein. Die Rolle der

Werbenden soll daher nicht auf die Rolle als Advokaten eines kapitalisti-
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schen Verblendungszusammenhanges reduziert werden, die die geschei-
terten Anspriiche der Aufklirung auf eine bessere Welt im Sinne eines
medial vermittelten kollektiven Massenbetrugs verkleiden (Horkheimer
und Adorno 1947: 9-49; 128-176). Die Funktion der Werbenden soll viel-
mehr als die von Briickenbauern zwischen Angebot und Nachfrage in
hyperkomplexen Marktgesellschaften verstanden werden, in denen eine
Vielzahl unterschiedlicher Produkte auf verschiedenen Mirkten konkur-
rieren und Entscheidungsunsicherheiten beim Verbraucher erzeugen (vgl.
Hellmann 2007; Rossel 2007). Allgemeiner formuliert bedeutet dies, dass
Werbung Entscheidungen erleichtert, wo nicht ausreichend Informatio-
nen tber die Qualitit eines Produktes vom Verbraucher eingeholt werden
kann. In diesem Sinne eréffnet Werbung Handlungsspielriume und leis-
tet einen aktiven Beitrag zur Legitimierung sozialer Praktiken (vgl. Kop-
petsch 2006: 126ft.). Es erscheint daher plausibel, dass der Erfolg und die
zunehmende Asthetisierung von Werbung nicht nur durch den Preisvor-
teil und die Flexibilitit der kleineren Kreativagenturen in den 1980ern
ermoglicht wurde, sondern vor allem durch die gesellschaftliche Entwick-
lung bedingten Verinderungen selbst, d.h. in den Sinnverschiebungen
und sich verdndernden kulturellen Semantiken, die die gesellschaftliche
Nachfrage nach isthetischen Giitern ausgeldst und somit auch die gesell-
schaftliche Bedeutung von Werbung und deren Produktion im Sinne
eines kreativ-dsthetisch orientierten Marktes verdndert hat.

Der theoretische Bezugspunkt der Studie lisst sich in der seit den
1980er Jahren von den USA ausgehend immer stirker etablierenden Neu-
en Wirtschaftssoziologie (NWS) verorten, die versucht in Anschluss an
den durch Karl Polanyi (1957) bekanntgewordenen und durch Mark Gra-
novetter (1985) neubelebten Begriff der embeddedness’ die Wirtschaft in

% Granovetter versucht den Reduktionismus des Strukturdeterminismus und methodologi-
schen Individualismus in seiner Netzwerktheorie aufzulosen; der Begrift der Embeddedness
bezieht sich in diesem Sinne auf die Einbettung der Okonomie in sozialen Netzwerken. Der
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seiner kulturellen und institutionellen Verflechtung als Ausgangspunkt
der Gesellschaftstheorie zu thematisieren (Swedberg 2003: 32-52; Beckert
2009). Aus dieser Perspektive soll sich zunichst der Frage zugewendet
werden, was ein auf die Produktion und Koordination isthetischer Giiter
oder Dienstleistungen ausgerichteter Markt aus Sichtweise der NWS ist
und wie sich dieser von anderen Mirkten unterscheidet. Dabei wird bald
ersichtlich werden, dass sich auf dsthetischen Mirkten das Problem von
Marktunsicherheit auf der Angebots- und Nachfrageseite aufgrund der
schwierigen Bewertung nichtstandardisierbarer isthetische Giiter und
Dienstleistungen verschirft und besondere, fiir diese Mirkte eigene Prob-
lemlagen und Dynamiken erzeugt (vgl. Aspers 2001, 2005, 2007). Der
Werbemarkt soll demnach als soziales Praxisfeld betrachtet werden, in
welchem verschiedene Marktakteure mit verschiedenen Statuspositionen
sich gegenseitig beobachten und versuchen, ihre Identititen zu stabilisie-
ren (White 2008; Aspers 2006, 2007, 2010b). Hierfiir sollen Kultur und
Sinn

Jim Gegensatz zu den Ausfithrungen bei Max Weber und bei Niklas Luh-

mann — weder als ,subjektiver Sinn’ von Individuen konzipiert noch als

,objektiver Sinn’, der in weitgehend abgeschlossenen sozialen Systemen*
(Mtitzel und Fuhse 2010: 8)

konzipiert werden. So verweisen die gesellschafts- und markttheoretischen
Ansitze Niklas Luhmanns (1970b, 1986, 1988, 1994) und Harrison C.
Whites (1981, 2008) zwar, wenn auch auf methodologisch unterschiedli-
che Art und Weise auf die konstitutive Rolle von Beobachtungen zum
Abbau von Unsicherheit auf Mirkten. Jedoch verfehlen beide durch ihren

Autor erkennt diese Kritik an, sieht sie ihre Alternative jedoch als unzureichend, da — wie von
Aspers (2010: 6) bemerkt wurde — keine Auskunft iiber Kontext, Ziele, Motivationen und
historischen Umstidnde von sozialer Beziehungen gegeben werden. So zielt diese Arbeit u.a.
auf eine kulturalistische Reformulierung im Sinne einer relationalen angelegten Praxeologie
ab (s.0.).
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gleichfalls der Husserlschen Monadologie (1913, 1950)% dhnelnden inten-
tionalistisch konzipierten Beobachterbegriff die eigentliche Dynamik des
Zusammenhanges der Unsicherheitsproblematik und der notwendigen
Akkumulation von Kontextwissen in seiner vollen Tiefe auszuschépfen. Es
soll daher argumentiert werden, dass nur durch die Riickbindung der sich
komplementir zueinander verhaltenden Markttheorien im Rahmen einer
hermeneutisch fundierten Praxeologie deutlich wird, wie Mirkte iiber ihre
internen Differenzierungsmechanismen offen fiir Wissen und Bewertun-
gen von Tauschpartnern und Giitern sind, die aulerhalb des konkreten
Transaktionsprozesses stattfinden und zur Stabilisierung von Verhaltens-
erwartung den Abbau von Marktunsicherheit durch grenziiberschreitende
soziale Praktiken ermdglichen (vgl. Heidegger 1927a, b; Aspers 2006,
2010a; Reckwitz 2004a, 2004b, 2006a, 2006b). Das Subjekt muss aus dieser
Perspektive nicht erst durch intentional gerichtetes Reflektieren in Kon-
takt mit einer ihm auflenstehenden objektiven Welt treten, da es sich
schon immer in einer durch soziale Praktiken, d.h. prireflektiv erfassten
und sinnhaft erschlossenen Welt befindet (Heidegger 1927: §§12-13). Da-
mit verabschiedet sich der hier vertretene Ansatz auch radikal von der
neoklassischen Vorstellung ,nackter und rein eigenniitzig handelnder
Wirtschaftsakteure (Bourdieu 1993: 79-96; Reckwitz 2004a; 2006Db).
Werden folglich Mirkte als in die Gesellschaft eingebettete soziale Pra-
xisfelder begriffen, in denen sozialer Sinn bzw. Ordnung kontinuierlich
durch soziale Praktiken reproduziert werden, ergibt sich ein komplexes
Bild des Markgeschehens, welches in der Lage ist, die nicht-6konomischen

Grundlagen der Markttransaktionen viel weiter zu erfassen, als dies im

3 Zum Verhiltnis der Luhmannschen Systemtheorie und Husserlscher Phinomenologie sei
an dieser Stelle vor allem auf die Wiener Vorlesung (1996) hingewiesen, in der sich Luh-
mann selbst der Husserlschen Tradition und somit auch der Cartesianischen Reduktion
verschreibt. Zum weiteren Verhiltnis von Luhmanns Systemtheorie und Phanomenologie
bzw. Kulturtheorie siehe auch Bermes (2006), Buchinger (2006), Paul (2001) und Reckwitz
(2004D)
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Rahmen des methodologischen Individualismus, des Strukturalismus und
auch innerhalb der Systemtheorie mdéglich ist. Aus diesem Grund kénnen
die strukturellen und semantischen Verinderungen des Werbemarktes
nur richtig erklirt werden, wenn dieser in seiner gesellschaftlichen Einbet-
tung und der relationalen Beziehung seiner Akteure zu den gesellschaftli-
chen Transformationsprozessen begriffen wird, wobei die sozialen Prakti-
ken der Akteure selbst neue Strukturen und Bediirfnisse formieren, die
wiederum neue Formen der Marktorganisation und Differenzierung er-
moglichen.

Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit ist primir auf die Weiterent-
wicklung des theoretischen Instrumentariums zur soziologischen Erfas-
sung isthetischer Markte ausgerichtet. Zu diesem Zweck soll der theoreti-
sche Forschungsstand zunichst erldutert und diskutiert werden. Dabei
wird sich ein Rekurs auf Niklas Luhmanns (1988) Markttheorie als frucht-
bar erweisen, um einerseits auf die theoretischen Limitationen einer in-
tentionalistisch fundierten Markttheorie hinzuweisen und andererseits ein
erweitertes Verstindnis der gesellschaftlichen Bezugsproblematik und
Dynamik von Mérkten zu erhalten. Hierfiir werden sich vor allem Luh-
manns Ausfithrungen zum Kunstsystem (2008b, 2008c) als fruchtbar
erweisen, um ein liber die systemtheoretische Markttheorie hinaus erwei-
tertes Verstindnis der zentralen Problematik dsthetischer Mirkte zu ge-
langen, das sich mit dem in dieser Arbeit entwickelten Konzept kreativer
Unsicherheit (KU) erfassen lisst.

Entgegen der alteuropiischen Trennung von Theorie und Praxis setzt
der methodologische Rahmen dieser Arbeit auf bewusste Grenziiber-
schreitungen innerhalb des Forschungsdesigns. Die Rolle des Forschers
im Erkenntnisprozess soll daher vielmehr die eines Beobachters sein, der
unter Riickgriff auf theoretisches Vorwissen sich durch mehr oder weni-
ger aktive Teilnahme im Kontext des Feldes bewegt und versucht, dessen
sinnhaften Strukturen zu erfassen und zu verstehen. Uber den reinen

Falsifikationismus hinaus sollen sich daher Theoriebildung und Feldfor-
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schung gegenseitig befruchten und helfen, dass analytische Instrumenta-
rium zur Erfassung dsthetischer Mirkte zu schirfen.

Die empirische Fundierung der Studie bildet eine tiberwiegend auf
qualitativen Interviews und Beobachtungen basierende Feldstudie des
Werbemarktes in Dinemark, Schweden und Deutschland, anhand derer
theoretische Konzepte mit konkreten Beispielen illustriert, diskutiert und
bei Bedarf korrigiert oder erweitert kénnen. Auf dieser Grundlage soll der
Versuch einer theoriegeleiteten Typologisierung der empirischen Fille
vorgenommen werden, um den Moglichkeitsraum zu illustrieren, in dem
sich das Spannungsfeld von Asthetik und Okonomie aus Sichtweise der
Werbeschaffenden verarbeiten ldsst.

Zur Prizisierung des Erkenntnisinteresses wurden zwei Fragen for-
muliert, deren Beantwortung den wesentlichen Aufbau der Arbeit struktu-
rieren:

Frage 1 — Inwiefern unterscheiden sich isthetische Mirkte von anderen
Mirkten?

Diese Frage thematisiert zunichst die theoretische Eingrenzung und Be-
griftsdefinition dsthetischer Mirkte, wobei sich der Rekurs auf eine breiter
angelegte gesellschaftstheoretische Diskussion als fruchtbar fur die Wei-
terentwicklung des Begriffs erweisen wird. Im Anschluss an den For-
schungsstand der NWS weisen vor allem Luhmanns (1988) Analysen den
Weg, um die von White (1981) angestoflene Beobachtertheorie einen um-
fassenderen gesellschaftstheoretischen Bezugsrahmen zu geben und die
Dynamik von Mirkten als zentrale Koordinationsform kapitalistischer
Gesellschaften zu erfassen. Die praxeologische Revision der intentionalis-
tisch angelegten Beobachtertheorie ermdglicht es dabei, die Problematik
kreativer Unsicherheit als zweifaches Problem der Bearbeitung 4sthetischer
und ckonomischer Codes auszuweisen. Dabei wird sich zeigen, dass sich
auf isthetischen Mirkten nicht nur Praktiken der Grenzerhaltung, son-
dern auch Praktiken teils bewusst vollzogener Grenziiberschreitungen als

Strategien zur Bewiltigung des Spannungsfeldes von Asthetik und Oko-
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nomie erweisen, die wiederum eine bestimmte Wissenskultur vorausset-
zen. Fur den zweiten Teil der Arbeit stellt sich daher die Frage:

Frage 2 — Wie wird Wissen auf dsthetischen Mirkten zur Losung des
Problems kreativer Unsicherheit generiert?

Die zweite Frage dient dazu, den Umgang mit der Problematik KU am
Beispiel des Werbemarktes zu demonstrieren. Dabei soll das Augenmerk
vor allem auf die Beobachtungen und Strategien gerichtet werden, die
Werber und Agenturen benutzen, um die Probleme unsicherer Marktver-
hiltnisse durch die Nichtantizipierbarkeit zukiinftiger Entwicklungen in
Bezug auf die Bearbeitung des dsthetischen und des 6konomischen Codes
abzumildern. Es wird sich zeigen, dass dies vor allem die erfolgreiche
Generierung von Kontextwissen (Aspers 2006) gewihrleistet wird, das sich
je nach Marktposition, Agenturidentitit und Einfluss auf unterschiedlich
Art und Weise erschlieflen lisst. Beobachtungen auf Mirkten beschrin-
ken sich daher nicht, wie von Luhmann (1988) und White (1981) ange-
nommen, ausschliefllich auf Preise und den Produktionsoutput anderer
Marktteilnehmer, sondern werden im Kontext einer die konkreten Trans-
aktionsprozess hinausreichenden Marktkultur vollzogen, die als Grundla-
ge zur Herausbildung distinkter Marktidentititen dient.
Zusammenfassend und als roter Faden vorangestellt wird der Werbe-
markt als ein kontingentes, d.h. durch offene und kontinuierliche Sinn-
briiche gekennzeichnetes Praxisfeld begriffen werden, in welchem das
hegemoniale Spannungsverhiltnis von Kreativitit/Asthetik und Okono-
mie verarbeitet wird. Dem Prozess der Differenzmarkierung und Stabili-
sierung von Marktidentititen (z.B. im Spektrum von Full-Service Agentu-
ren, Netzwerkagenturen, Kreativagenturen, Designagenturen, Digitalagen-
turen) in den sozialen Praktiken selbst soll in dieser Arbeit somit eine
zentrale Bedeutung bei der Generierung von Wissen und Bewertung zu-
geschrieben werden. Hierbei soll vor allem erschlossen werden, wie ver-
schiedene Werbeagenturen versuchen, ihre Marktidentitit zu stabilisieren,

um das auch schon im industriellen GrofRbetrieb der auf standardisierte
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Massenproduktion ausgerichteten organisierten Moderne (Wagner 1994: 73-
119) gegebene und fiir Produzenten Zsthetischer Mirkte zugespitzte
Spannungsverhiltnis zwischen instrumenteller, d.h. auf Effizienz ausge-
richteter formaler Rationalitit und auf isthetisch geleiteten Wertvorstel-
lungen beruhenden materialen Rationalitit (Weber 1920: 44-45) zu verar-
beiten.*

4 Hierbei kann und muss - in Hinblick auf die zeitliche begrenzte Anlegung des Projekts
lediglich die Angebotsseite des Werbemarktes betrachtet werden, wobei eine wie von Aspers
(2010Db) durchgefiihrte Kritik in Hinblick auf die Erweiterung der Marktsoziologie auf die
Nachfrageseite mit Sicherheit dem weiteren Erkenntnisfortschritt dienen wiirde. Hierbei
wiren vor allem an Fragen zu denken wie: Was bestimmt die Attraktivitit einer Werbeagen-
tur fiir den Kunden auf dem Werbemarkt? Wie wird ,gute Werbung* aus Sicht des Kunden
bewertet? Welche Rolle spielen Preise, Pitches, Awards bei der Entscheidung etc.? Allesamt
Fragen, die letztendlich iiber den kommerziellen Erfolg von Werbeagenturen aussagen und
dariiber hinaus weitere Fragen in Hinblick auf die verschiedenen Strategien und Marktni-
schen von Werbeagenturen geben.
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2 Gesellschaftstheoretische Grundlegung:
Das Primat der Okonomie und die gesellschaftliche
Einbettung von Markten

Bevor sich der wirtschaftssoziologischen Konzeptionalisierung von isthe-
tischen Mirkten zugewendet werden kann, soll zunichst gezeigt werden,
welchen Erkenntnisfortschritt die Wirtschaftssoziologie gegeniiber klassi-
schen dkonomischen Analysen leisten kann und warum die 6konomische
Analyse, so wichtig sie auch sein mag, schon aus ihrer erkenntnistheoreti-
schen Orientierung heraus innerhalb eines ihr eigentiimlichen blinden
Flecks operiert. Die folgenden Ausfithrungen bilden daher den iiberge-
ordneten gesellschaftstheoretischen Rahmen, auf dessen Grundlage eine
erste Anniherung an den Gegenstandsbereich und die Bearbeitung der

Fragestellungen gewihrleistet wird.

2.1 Einfiihrung:
Uber das Verhiltnis von Okonomie und Soziologie

Der Blick auf die Klassiker soziologischen Denkens von Karl Marx, Max
Weber, Georg Simmel, Emile Durkheim, Vilfredo Pareto bis Joseph
Schumpeter macht deutlich, dass sich die soziologische Auseinanderset-
zung mit wirtschaftlichen Themen gewiss auf eine lange Tradition zu-
riickblicken kann (vgl. Swedberg 2007: 1ff.). Nach der produktiven Phase
der Griinderzeit der Soziologie schien jedoch bis zur Etablierung der so-
genannten Neuen Wirtschaftssoziologie (NWS) in den 1980er Jahren vor
allem die im ,Robbins-Parsons-Konsensus“ angeregte Arbeitsteilung zwi-
schen Okonomie und Soziologie vorzuherrschen, in welcher die Rolle der
Soziologie lediglich auf die Rolle der Analyse kultureller Urspriinge wirt-
schaftlicher Ziele reduziert und die explizite Analyse wirtschaftlicher Pro-
zesse der Okonomie iiberlassen wurde (vgl. Beckert 2009: 182; Hodgson
2008: 137). Allgemein kann gesagt werden, dass die NWS sich zum Ziel
gesetzt hat, die gravierende Vernachlissigung wirtschaftlicher Themen

auszugleichen, wobei insbesondere die ahistorischen Modellwelt der ne-
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oklassischen Wirtschaftswissenschaften als Angriffsfliche soziologischer
Kritik dienen (vgl. Swedberg 2007: 32-3; Fligstein 2001: 3-23; Beckert 1997:
25-34; Aspers 2011: 70-3).

Obwohl mit dem Begriff der Neoklassik keine einheitliche Denkschule
bezeichnet werden kann, lassen sich unter dem Sammelbegriff eine Reihe
von Grundannahmen zusammenfassen, die das Denken innerhalb der
Wirtschaftswissenschaften vor allem in ihrem Verstindnis um Mirkte
nachhaltig beeinflusst haben. In der Tradition des Entscheidungsfreiheit
und Rationalitit des einzelnen Akteurs betonenden methodologischen Indi-
vidualismus stehend, bildet das anthropologische Grundmodell des auf
Nutzenmaximierung abzielenden homo oeconomicus den entscheidenden
handlungstheoretischen Rahmen der allgemeinen mikrockonomische
Theorie des Marktes (vgl. Aspers 2011: 70-73). Nach Aspers (2011: 120-
122) lassen sich mindestens 7 Grundannahmen des neoklassisch geprig-
ten Marktbegriffs identifizieren, die in zahlreichen Lehrbiichern der Wirt-
schaftswissenschaften als Basiswissen wiedergegeben werden:

a) Akteure verhalten sich rational, verfiigen tber vollstindige In-
formationen und sind sich iiber die Konsequenzen ihres Han-
delns bewusst;

b) Jeder Akteur ist ein Atom, d.h. er existiert unabhingig von Ande-
ren. Dabei ist es ihm gleich, mit wem er als potentiellen Tausch-
partner in Interaktion tritt, solange es sich um die rationalste
Wahl handelt;

c) Der Einfluss eines einzelnen Akteurs ist begrenzt und hat daher
keine Macht, den Markt nachhaltig zu beeinflussen;

d) Die Transaktionskosten belaufen sich auf null; der Zutritt zu bzw.
Austritt aus einem Markt ist prinzipiell frei (es gibt u.a. keine Pa-
tente);

e) Alle Produkte auf dem Markt sind homogen;

f) Der Markt ist der einzige Koordinationsmechanismus zur Vertei-

lung von Giitern;
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g) Das System des Marktes ist resistent gegen externe Umweltein-
fliisse.

Auch wenn Annahmen wie die der vollstindigen Rationalitit weitgehend
revidiert und spitestens seit Simon (1955) durch einen Begriff beschrink-
ter Rationalitit (,bounded rationality“) ersetzt wurden, kann gesagt wer-
den, dass das Grundverstindnis des wirtschaftswissenschaftlichen Markt-
begriffs einen ontologischen Realismus zugrunde liegt, der Welt und
Mensch im Sinne Descartes (1641) als voneinander separierte Einheiten
betrachtet. Dariiber hinaus bleiben Fragen dariiber, wie und mit welchen
Mitteln Akteure interagieren vollstindig offen; die Frage, wie das Subjekt
in die Welt kommt steht nicht zur Disposition.

Die soziologische Kritik am in der Tradition des Utilitarismus stehen-
den Grundmodells der Wirtschaftswissenschaften kann selbst auf eine
lange Tradition zuriickblicken, die von Webers allgemeiner Handlungs-
theorie bis hin zu Parsons grand theory reicht und noch heute als identi-
tatsstiftend fiir die Soziologie als eigenstindige Disziplin gilt. So wird das
Modell des homo oeconomicus als reduktionistisch und realititsfremd
unter Betonung der sozialen und kulturell vermittelten Aspekte des Han-
delns zurtickgewiesen. Im Gegensatz zum naiven Realismus wirtschafts-
wissenschaftlicher Modelle problematisieren soziologische Ansitze oft-
mals das Verhiltnis von Subjekt und Welt, ohne dabei jedoch den Dua-
lismus selbst zu thematisieren bzw. problematisieren (vgl. Aspers 2010a:
258-260, 2011: 74-76; Reckwitz 2004a). Es soll gezeigt werden, dass selbst
die Systemtheorie Niklas Luhmanns (1986, 1997), die sich gegen alteuro-
paische Denkmuster wehrt und mit Anspruch auf einen Paradigmen-
wechsel innerhalb der Soziologie auftritt, es nicht schafft, das dualistische
Denken abzulegen und sich dadurch theoretisch beschrinkt. Im An-
schluss kulturalistisch orientierte Ansitze soll deshalb eine hermeneu-
tisch-relational und auf die sozialen Praktiken zurtickgefiithrte Revision
des dualistischen Denkens dazu dienen, diese Limitationen in Bezug auf

eine Soziologie der Miarkte auszugleichen (vgl. Punkt 3 und 4).
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Mit Luhmann (1988: 8) soll jedoch darauf hingewiesen werden, dass es
nicht das Ziel der Wirtschaftssoziologie sein kann ,in den Hoheitsbereich
einer anderen wissenschaftlichen Disziplin einzugreifen“. Anders formu-
liert: Die soziologische Auseinandersetzung mit Wirtschaft und Mirkten
soll nicht dazu dienen, eine neue Entscheidungstheorie fiir komplexe
volks- und betriebswirtschaftliche Sachverhalte zu formulieren. Das Ziel
der Arbeit besteht vielmehr in der theoretischen Konzeptualisierung 6ko-
nomischer Praktiken, die es schafft, die sinnhaften Strukturen Zistheti-
scher Mirkte zu erfassen und verstehend zu erkliren. Die Analysen sollen
daher von der grundlegenden Erkenntnis geleitet werden, dass alles wirt-
schaftliche Handeln immer auch soziales Handeln, ergo ,alle Wirtschaft

immer auch Vollzug von Gesellschaft“ (Luhmann 1988: 8) ist.

2.2 Das Primat der Okonomie und die Einbettung
der Wirtschaft in die Gesellschaft

Nach Niklas Luhmann (1997: 595ff.) zeichnen sich moderne Gesellschaf-
ten dadurch aus, dass verschiedene gesellschaftliche Bezugsproblematiken
wie Wirtschaft, Politik, Recht, Kunst und Religion innerhalb autonomer
und ihre eigenen Elemente selbst reproduzierende gleichwertige Teilsys-
teme bearbeitet werden. Ahnlich postmoderner Gesellschaftsdiagnosen®
geht Luhmann daher davon aus, dass sich moderne Gesellschaften durch
ihre Polykontexturalitit ausweisen, da kein Funktionssystem den Prob-
lembezug eines anderen Funktionssystems mehr bearbeiten kann. In der

Eigenlogik des politischen Systems lisst sich nur politisch denken, in der

5 Hier sei vor allem auf Jean Francois Lyotards (1979/1984). The Postmodern Condition: A
Report on Knowledge erinnert, in welchem die Diagnose der Inkommensurabilitit verschiede-
ner Diskurse das Ende der grand écrits der Moderne markieren. Jedoch muss an dieser Stelle
in Anschluss an Reckwitz (2004b: 226ff.) festgestellt werden, dieser Vergleich nur oberflich-
lich betrachtet gerechtfertigt ist. So stellen sich die poststrukturalistischen und
postmodernen Ansitze gerade einer verdinglichenden Weltsicht entgegen, die jedoch in
Luhmanns Theorie der funktionalen Differenzierung als einer ,objektiven Struktur’ unwei-
gerlich mitschwingt.
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Logik des Wirtschaftssystems nur unter Gesichtspunkten des Wirtschafts-
systems. Folglich verfiigen funktional differenzierte Gesellschaften iiber
keine ,Spitze“ mehr, die iiber ausreichend Einfluss verfiigt, um einen
gesamtgesellschaftlichen Konsens zu diktieren. Entgegen der Theorie
funktionaler Differenzierung geht der gesellschaftstheoretische Rahmen
dieser Arbeit im Anschluss an die NWS von einem ,Primat der Okono-
mie“ in spitkapitalistischen Gesellschaften aus, das durch die freigesetzte
Dynamik der Geldwirtschaft zu der Ubernahme 6konomischer Denkmus-
ter in anderen autonom organisierten Teilbereichen gefiihrt hat:
,Das 6konomische System ist aufgrund der Bereitstellung von Geld (...) fur
die anderen Teilsysteme — vermittelt iiber den Staat — sowie des ihm inhi-
renten Zwangs zu stindiger Umwilzung gesellschaftsprigend. Die dyna-
mischen Verinderungsprozesse des Wirtschaftssystems und die diesem

System eigene Logik der Bewertung iibertragen sich auf die Gesellschaft
insgesamt“ (Beckert 2009: 187).

Die Grundannahme eines Primates der Okonomie ist dabei keineswegs
mit einem ,6konomischen Monismus“ (Habermas) gleichzusetzen, da die
Entgrenzung marktgesellschaftlicher Elemente gesellschaftlichen Wider-
stand hervorruft, die diese institutionell und moralisch eingrenzen (vgl.
Beckert 2009: 188). Im Anschluss an Granovetter (1985) wird das Wirt-
schaftssystem daher fortan immer als ,eingebettet” in die gesellschaftli-
chen Strukturen betrachtet. Granovetter, der den Begriff der Embeddedness
in Anlehnung an Karl Polanyi revitalisiert, geht im Gegensatz zu diesem
nicht davon aus, dass mit der Verbreitung des Kapitalismus eine Art
,Entbettung® der Wirtschaft stattfindet, sondern dass alle Formen des
Wirtschaftens, d.h. auch kapitalistische Marktokonomien in einem Netz-
werk gesellschaftlicher Strukturen eingebettet sind (vgl. auch Swedberg
2007: 36). Zwar folgt diese Arbeit im Wesentlichen dieser weiten Definiti-
on von Einbettung. Jedoch ist mit Verweis auf Deutschmann (2007: 83-86)
anzumerken, dass Granovetters netzwerktheoretischer Ansatz lediglich als
Erginzung zum neoklassischen Marktmodell zu verstehen ist. Polanyis

Ansatz hingegen weist auf die gesellschaftlichen Konflikte und die Unsi-
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cherheiten hin, die mit der Entstehung kapitalistischer Marktgesellschaf-
ten einhergehen.

Es soll gezeigt werden, dass trotz des empirisch leicht widerlegbaren
Objektivismus der Systemtheorie® diese durch ihren Verweis auf die ge-
samtgesellschaftliche Bezugsproblematik des Wirtschaftens einen Beitrag
zur theoretischen Prizisierung von Mirkten leistet, der sich vor allem fiir
die Soziologie isthetischer Mirkte als fruchtbar erweisen wird. Jedoch
muss im Hinblick auf die bereits oben hingewiesenen theoretischen Ein-
schrinkungen Luhmanns Ansatz einer Revision ausgesetzt werden, wel-
che diese vor den reifizierenden Konsequenzen wahrt, die das von Luh-
mann postulierte theoretische Primat der Sachdimension nach sich zie-
hen. Die im Rahmen einer hermeneutisch orientierten Praxeologie vollzo-
gene Riuckfithrung der Grunddynamik der Gesellschaftstheorie in die
Sozialdimension ermdoglicht es, die konstitutive Bedeutung von Grenzzie-
hungs- und Grenziiberschreitungsprozessen zwischen den Codes der
Wirtschaft und anderen kulturellen Codes, wie dem des Asthetischen
sichtbar zu machen. Im Weiteren dient dieser Schritt zur Prizisierung des
Marktbegriffs von Luhmann, der sich als komplementir zu Harrison C.
Whites (1981) Markttheorie erweisen wird. Es wird sich zeigen, dass der
einseitige Fokus von Beobachtungen auf Produktionsmirkte, in denen
Preise, Produktionsvolumen und Qualitit als wesentliche Beobachterrefe-
renz dienen, den Blick auf eine weitere Spezifikation von Mirkten ein-

schriankt.

® Hier sei vor allem auf die zahlreiche Literatur zur gesellschaftlichen Okonomisierung
hingewiesen, vgl. etwa Brockling, Krasmann und Lemke 2000; Brckling 2007 und Miinch
2009. Fiir eine kritische Auseinandersetzung mit Luhmanns Theorie funktionaler Differen-
zierung zum Verhiltnis von Wirtschaft und Politik siehe vor allem Miinch 1996.



18 Alexander Thomas Dobeson

3 Zur gesellschaftlichen Bezugsproblematik von Markten:
Von der intentionalistischen Beobachtertheorie zu einer
Praxeologie des Marktes

Obwohl Luhmann (1988) einen eigenen Beitrag zum Thema Wirtschaft
aus soziologischer Perspektive vorgelegt hat, beschrinkt sich die Mehrzahl
der zumeist deutschsprachigen Auseinandersetzungen meist auf kritische
gesellschaftstheoretische Diskussionen iiber das Fundament und die Kon-
sequenzen der Luhmannschen Systemtheorie fur die politische Steue-
rungsfihigkeit des Wirtschaftssystems (z.B. Miinch 1996: 27-44; Mayntz
und Scharpf 2005; Beckert 2009: 184-6) oder auf die mangelnde Erkli-
rungskraft der Systemtheorie bei wirtschaftlichen Innovationsprozessen
(Beckert 1997: 345-8).

Im Hinblick auf die bisher ausgebliebene Auseinandersetzung mit
Luhmanns Marktanalyse soll im Folgenden argumentiert werden, dass
diese durch ihren Verweis auf die gesamtgesellschaftliche Bezugsproble-
matik von Mirkten das analytische Instrumentarium fiir eine Soziologie
der Mirkte schirft, jedoch aus methodologischen Griinden zur Reifizie-
rung gesellschaftlicher Strukturen und dkonomischer Sachverhalten neigt.
Um das theoretische deduzierte Grenzregime der Systemtheorie aufzu-
brechen und den Blick frei fiir die grenziiberschreitende Dynamik (4sthe-
tischer) Mirkte zu machen, soll diese im Sinne einer hermeneutisch ori-
entierten Praxeologie reformuliert werden, wodurch die Dynamik von
Grenzziehungs- und Grenziiberschreitungsprozessen in der Sozialdimen-
sion wieder in den Vordergrund der Analyse geriickt werden (vgl. Reck-
witz 2004Db).

3.1 Der Paradigmatische Kern der Systemtheorie: Die Kontingenz
der Welt und die Unwahrscheinlichkeit von Ordnung

In der Einleitung zu Soziale Systeme (1986: 7ff.) beklagt Niklas Luhmann

das Scheitern des gegenwirtigen Standes soziologischer Theoriebildung

bei der Bildung einer einheitlichen Theorie der Gesellschaft. Luhmanns
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Anspruch ist daher kein geringerer als dieses Defizit durch die Formulie-
rung einer Supertheorie zu begleichen, die die Grundlage fiir einen Para-
digmenwechsel innerhalb der soziologischen Forschung darstellen soll.

Als Ausgangspunkt dieser Theorie dient Luhmann die Reformulierung
Problemstellung von Talcott Parsons (1966), der in The Structure of Social
Action vor allem utilitaristischen Ansitzen vorwirft, keine adiquate Lo-
sung fiir das seit Thomas Hobbes erstmals formulierte gesellschaftliche
Grundproblem sozialer Ordnung zu finden. Im Gegensatz zu Parsons,
der versucht das Problem durch die Integration von Normen in Form
einer voluntaristischen Handlungstheorie zu l6sen, sucht Luhmann eine
alternative Losung, welche nicht in der Statik und der Unfihigkeit des
Strukturfunktionalismus bei der Erklirung strukturellen Wandels miindet
- eine Kritik die schon im Frithwerk Luhmanns (1970a) als Forderung
nach einem Paradigmenwechsel von einer strukturell-funktionalen Sys-
temtheorie zu einer funktional-strukturellen Systemtheorie formuliert
wurde.

Ausgangspunkt der Luhmannschen Theorie ist somit das Problem der
doppelten Kontingenz (Luhmann 1986: 148ft.), d.h. die Fragestellung, auf
welcher Grundlage zwei weltlose Subjekte’, namentlich Alter und Ego,
interagieren konnen. Fir jedes Ego muss diese Situation zunichst hoch
kontingent sein, da es durch seinen reinen Selbstbezug nicht wissen kann,
was es von Alter in einer bestimmten Situation zu erwarten hat. Doppelt
ist diese Kontingenz, da dies gleichermaflen fiir Alter gilt, das fur sich
immer auch ein selbstreferentielles Ego darstellt. In diesem Sinne ist es
nach Luhmann zunichst iberaus unwahrscheinlich, dass es tiberhaupt zu
irgendeiner Form von Interaktion zwischen Alter und Ego kommen kann.
Anders formuliert interessiert sich Luhmann dafiir, wie so etwas wie sozi-

ale Ordnung, d.h. der relative Abbau von Unsicherheit zugunsten von

7 In diesem Sinne ist das Grundfundament der Systemtheorie als Cartesianisch zu verstehen:
die einzige Gewissheit die ego haben kann ist zunichst die Gewissheit seiner selbst.
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Orientierung und Stabilitit in einer strukturlosen Welt voller Unsicherheit
moglich ist.

Ohne sich vom Universalititsanspruch der Systemtheorie von Parsons
abzuwenden ordnet Luhmann den Funktionsbegrift dem Strukturbegriff
vor, sodass die Theorie sozialer Systeme Systemtheorie fortan auf ontolo-
gisch vorgefertigte Strukturen verzichten und somit auch die Frage nach
anderen, funktional dquivalenten Strukturbedingungen stellen kann. Im
Zentrum dieser Theorierevision steht dabei die Ubersetzung des klassi-
schen Teil/Ganze Schemas in die Unterscheidung von System und einer
fir dieses als ,Problem“ erscheinenden, da {iberkomplexen Umwelt (vgl.
Luhmann. 1970a: S.114).

Die in Soziale Systeme (1986) eingefiihrte Unterscheidung von offenen
und geschlossenen Systemen dient der weiteren Spezifikation des Sys-
tem/Umwelt Verhiltnisses, wodurch die Rolle des Beobachters als Be-
standteil einer radikal konstruktivistischen Theorie in den Vordergrund
gertickt wird:

,In der theoretischen Beschreibung erscheint dann eine Differenz von of-

fenen und geschlossenen Systemen. Geschlossene Systeme werden dann

als Grenzfall definiert: als Systeme, fiir die die Umwelt ohne Bedeutung

oder nur iiber spezifizierte Kanile von Bedeutung ist.“ (Luhmann 1986:

22).

Im Gegensatz zu offenen Systemen, die nach dem Input-Output Para-
digma keine direkten Sinngrenzen besitzen und in direkter Austauschbe-
ziehung zur Umwelt stehen, sind sowohl psychische- als auch soziale
Systeme geschlossene Systeme, die mithilfe fixer Sinngrenzen sich auf
bestimmte Selektionen aus der Umwelt beschrinken (vgl. 1986: 18; 92-
147). Die Funktion von Sinn in geschlossenen Systemen stellt somit die
Aufrechterhaltung von Systemgrenzen in der Gegenwart dar:

»Alle Orientierung ist Konstruktion, ist von Moment zu Moment reaktuali-

sierte Unterscheidung® (Luhmann 1997: 45).

Mit Verweis auf die folgende kritische Diskussion der Systemtheorie wird

schon jetzt deutlich, dass Sinn von der Systemtheorie nur innerhalb fixer
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Systemgrenzen erfasst werden kann; ,unbewusste“, d.h. nicht-sinnhafte
Selektionen werden von der Systemtheorie lediglich als Epiphidnomen
thematisiert (vgl. Stiheli 2000: 64£t.).

Im Gegensatz zu biologischen Systemen, welche durch Zellbildungen
Sonderumwelten erzeugen, kénnen psychische- und soziale Systeme auf
die evolutionire Errungenschaft des Beobachtens zuriickgreifen, die ihnen
die Mdoglichkeit von Selbst- und Fremdreferenz innerhalb des Systems er-
offnen (vgl. Luhmann 1997: 45-48; 60-78)8. Selbstreferenz (Beobachter 1.
Ordnung) bedeutet in diesem Sinne, dass das System die Fihigkeit besitzt,
seine eigenen Operationen zu beobachten. Luhmann verwendet im An-
schluss an George Spencer-Brown den Begriff der Form zur mathemati-
schen Fundierung der von ihm verwendeten Unterscheidung von System
und Umwelt. Eine Form zeichnet sich demnach immer durch eine Innen-
und eine Auflenseite aus: Fur die Systemtheorie bedeutet dies, dass eine
Form immer eine systemkonstituierende Innenseite (System) besitzt, die
sich durch die Verwendung eins biniren Codes von der Aufienseite (Um-
welt) abgrenzt. Fuir die Beobachtungsfunktion des Systems bedeutet dies
zum einen, dass es der dauerhaften Paradoxie von Identitit (Innenseite
der Form) und Nichtidentitit (Auflenseite der Form) ausgesetzt ist. Fiir
eine Beobachtung auf der Innenseite des Systems bedeutet dies, dass das
System einen ,blinden Fleck“ besitzt, da Beobachtungen nur innerhalb
der eigenen Systemgrenzen moglich sind (vgl. Luhmann 1997: 45; 187).
Zur Bearbeitung dieses Problems besitzen Systeme jedoch die Moglich-
keit von Fremdreferenz durch Bearbeitung von Umweltkomplexitit durch

Beobachtungen anderer Systeme, die mit Hilfe eines re-entry, d.h. die

8 Luhmann (1996: 36) iibersetzt hierfiir die von Husserl auf der Ebene des transzendentalen
Egos getroffene Unterscheidung von Noesis (Bewusstsein) und Noema (Bewusstseinsinhalt)
in die Unterscheidung von Selbst- und Fremdreferenz fiir alle geschlossen operierenden
Systeme. Fiir eine Ausfiihrliche Diskussion zum Verhiltnis von Luhmanns Systemtheorie
siehe insbesondere Paul 2001 und Knudsen 2006.
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Wiedereinfithrung einer ,Unterscheidung in das durch sie selbst unter-
schiedene“ (Luhmann 1997: 45) wieder einzufithren:
,Folglich muss jegliche Identitit als Resultat von Informationsverarbei-

tung, oder, wenn zukunftsbezogen, als Problem begriffen werden“ (Luh-
mann 1997: 46).

Identitit ist in diesem Sinne keine statische Einheit, sondern vielmehr
eine Art Gedichtnis des Systems, welche es dem System erlaubt, Umwelt-
komplexitit durch bereits bekannte Mechanismen zu verarbeiten und zu
reduzieren. Sinn ist demnach das Kriterium, nach welchem dieser Selekti-
onsmechanismus funktioniert, der fiir die Umwandlung von Umwelt-
komplexitit in Systemkomplexitit verantwortlich ist:

,Sinn ist danach — und wir legen Wert auf die paradoxe Formulierung — ein

endloser, also unbestimmbarer Verweisungszusammenhang, der aber in

bestimmter Weise zuginglich gemacht und reproduziert werden kann“
(Luhmann 1997: 49-50).

In Rekurs auf Husserls (1913: §113; 1950: §19) Analysen zur Intentionali-
tit des Bewusstseinsstroms und den Formbegriff Spencer-Browns er-
scheint Sinn dann als die Differenz von Aktualitit (Innenseite der Form;
Selbstreferenz) und Potentialitdt (Aufienseite der Form; Fremdreferenz).
Die Konsequenz dieser paradoxe Konzeption von Sinn ist, dass Umwelt-
komplexitit und Kontingenz nur in der Gegenwart selbst reduziert wer-
den konnen: Aktualisierter Sinn ist ausnahmslos selektiv zustande ge-
kommen und verweist immer schon auf die Notwendigkeit weiterer Selek-
tionen; die Kontingenz moglicher Anschlussmoglichkeiten wird somit
zum notwendigen Moment sinnhaften Operierens“ (Luhmann 1997: 55).
Die Auflésung der paradoxen Anordnung von Sinn kann also nur dadurch
gelost werden, in dem die vorangegangene Unterscheidungen der Form
mit allen ihren sich auf der Auflenseite befindlichen Méglichkeiten wiede-

rum eine auf sich selbst verweisende Unterscheidung von System und
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Umwelt vornimmt; durch Sinn erhalten psychische- und soziale Systeme
demnach die Fihigkeit zur unendlichen Autoreproduktion:®:
“Kein sinnkonstituierendes System kann also der Sinnhaftigkeit aller eige-
nen Prozesse entfliehen. Sinn aber verweist auf weiteren Sinn. Die Zirku-

lire Geschlossenheit dieser Verweisungen erscheint in ihrer Einheit als
Leithorizont alles Sinnes: als Welt“ (Luhmann 1986: 105).

Auf der operativen Ebene des Systems bezeichnet Luhmann (1986: 60)
diese Leistung im Anschluss an Humberto R. Maturana und Francisco ]

Varela auch als Autopoiesis (altgriech. autog ,selbst und nowe ,schaffen,

bauen“), womit die Fihigkeit eines geschlossenen Systems bezeichnet
wird, die zum System zugehorigen Elemente innerhalb des eigenen Sys-
tems zur Grenzziehung zu reproduzieren. Im Gegensatz zu mikro- und
makroorientierten Modellen, die sich bei der Fragestellung, wie das Sub-
jekt in die Welt kommt im Kreis drehen, bietet die Theorie sozialer Sys-
teme nach Luhmann eine Lésung des Problems der doppelten Kontin-
genz, dass tiber den theoretischen Rahmen dieser Modelle hinausgeht. So
geht die Beschrinkung der Erklirung von sozialer Ordnung auf eine ge-
meinsam geteilte Lebenswelt (Sozialdimension) mit der Problematik ein-
her, dass diese nicht sicherstellen kann, dass gemeinsam aufgefasste
Handlungsnormen und Erwartungen auch von allen Akteuren (d.h. von
allen selbstreferentiell operierenden psychischen Systemen) gleich aufge-
fasst werden (vgl. Luhmann 1986: 162). Nach Luhmann kann dieses Prob-
lem nur gelést werden, wenn die Analyse auf die Sach- und Zeitdimension
der Gesellschaft erweitert wird. Die durch soziale Rollen gewihrleistete
Generalisierung von Verhaltenserwartungen bedarf daher der Erginzung
in der Zeitdimension, da nur so ihre abstrakte Generalisierung konkreter
Sachverhalte erméglicht und die konkreten Verhaltenserwartungen ab

bestimmte Situationen abgesichert werden, wodurch potentiellen Enttiu-

9 Psychische Systeme vollbringen diese Operation durch Bewusstsein und soziale Systeme
durch Kommunikation (vgl. Luhmann 1997: 51-59).
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schungen vorgebeugt werden kann; nur durch die zeitliche Generalisie-
rung von Verhaltenserwartungen kénnen Erwartungen iiber konkrete
Situationen hinaus ihre Richtigkeit behalten, wodurch die Grundlage fuir
legitime Gegenmafinahmen bei moglicher Enttiuschung geschaffen wer-
den. Auf der sachlichen Ebene kénnen diese Rollenerwartungen durch
Institutionalisierung in 6ffentliche Verhaltenserwartungen generalisiert
werden, die iber den Konsens einer sozialen Gruppe hinausgehen.

Die erweiterte Problemlage kann nach Luhmann nur dadurch gelost
werden, indem die personalen Systeme auf generalisierte Kommunikati-
onsmedien zuriickgreifen, welche ihnen erlauben, Anschlussfihigkeit an
die Gegenwart zu erzeugen und aus der Vergangenheit durch Konditionie-
rung im Sinne der Abgrenzung eines Moglichkeitshorizontes innerhalb
eines sozialevolutioniren Prozesses durch Selektion zu lernen (vgl. Luh-
mann 1986: 185-187; 1997: 473ff.). Symbolisch generalisierte Kommunika-
tionsmedien sind in diesem Sinne evolutionir herausgebildete Erfolgsme-
dien, welche zur Einschrinkung von Kontingenz beitragen, indem sie dem
Erlebnisstrom die Zuschreibung von Interpretationen durch Identititen
zuldsst, indem ,eine Mehrheit einer Einheit zugeordnet und durch sie
symbolisiert wird“ (Luhmann 1986: 135).

Diese symbolischen Generalisierungen erlauben zudem auch einen
Riickgrift auf Vergangenes in der Sozial-, Sach- und Zeitdimension. Als
wichtigstes Kommunikationsmedium hebt Luhmann die Funktion der
Sprache hervor, durch welche die Generalisierung von Sinn ermdglicht
wird!?. Die Erzeugung von Sinn ist - wie schon oben gezeigt wurde - die
essentielle Voraussetzung fiir die Verarbeitung von Umweltkomplexitit

innerhalb der drei Systemdimensionen.

19 An dieser Stelle grenzt sich Luhmann von Theorierichtungen, die Sprache als Verwei-
sungszusammenhang von Zeichen begreift, ab: ,Die Sprache hat keineswegs nur, ja nicht
einmal vorwiegend die Funktion, auf etwas Vorhandenes hinzuweisen. Sprache ist ja auch
nicht nur ein Mittel der Kommunikation, denn sie fungiert in psychischen Systemen auch
ohne Kommunikation“ (Luhmann 1986: 137).
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Doch wie iibertragen operativ geschlossene personale Systeme diese
Informationen zu anderen personalen Systemen? Luhmanns Antwort
lautet: Mit der Bildung von operativ geschlossenen sozialen Systemen,
welche mit den personalen Systemen in einer durch Co-Evolution hervor-
gebrachten interdependenten Beziehung zueinander stehen. Dies bedeu-
tet zwar nicht, dass soziale Systeme nicht in personalen bzw. psychischen
Systemen aufgehen konnen,

,aber die Subjektivitit, das Vorliegen des Bewuftseins, das Zugrundelie-

gen des Bewufitseins wird als Umwelt sozialer Systeme und nicht als deren
Selbstreferenz aufgefafRt“ (Luhmann 1986: 234).

Das umfassendste soziale System bildet die Gesellschaft, welche sich aus
der Summe aller Kommunikation konstituiert und reproduziert (vgl.
Abb.1). Luhmann dezentriert den Kommunikationsbegriff in dem Sinne,
dass sich Kommunikation in der Systemtheorie als Synthese der Selektio-
nen Information, Mitteilung und Verstehen konstituiert (vgl. Luhmann
1986: 203).

Dies bedeutet ,daff Kommunikation nicht direkt beobachtet, sondern
nur erschlossen werden kann“ (Luhmann 1986: 226). Technisch betrachtet
beobachten die personalen Systeme also andere personale Systeme, wel-
che streng genommen Umwelt fiir diese darstellen. Das Kommunikati-
onssystem wird dabei als Umwelt beobachtet, welche als Irritation in
Form eines re-entry zur Dekodierung in das System zuriickgeholt und dort
interpretiert werden kann.

Im Laufe der gesellschaftlichen Evolution kénnen Gesellschaften die
Bearbeitung von Eigenkomplexitit steigern, indem sie die Sys-
tem/Umwelt Unterscheidung als interne Differenzierung fortsetzen, die
Umweltkomplexitit mithilfe von evolutionir bewihrten biniren
Codeschemata bearbeiten und in hochkomplexen modernen Gesellschaf-
ten die Grundlage zur funktionalen Differenzierung bilden (vgl. Luhmann
1997: 597).
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Abbildung 1:  Grundmodell der Systemtheorie

Gesellschaft

= Basale Selbstreferenz durch Kommunikation

Beobachtungen
der Systemumwelt
(Fremdreferenz)

Alter < » Ego

-
= Basale Selbstreferenz | Doppelte Kentingenz| = Basale Selbstreferenz
durch Bewusstsein durch Bewusstsein

Abbildung 1 veranschaulicht das Grundmodell der Systemtheorie. Das umfassende Sozial-
system der Gesellschaft ermdglicht Alter und Ego Beobachtungen, welche durch ihre Kopp-
lungen an gesellschaftlicher Kommunikation den Abbau von Komplexitit durch die Genera-
lisierung von Verhaltenserwartungen und dadurch den Aufbau einer Sozialordnung ermog-
lichen.

Funktional differenzierte Gesellschaften zeichnen sich somit durch eine
Vielzahl operativ geschlossener Subsysteme aus, die die segmentire und
rangmifiige Form der Gesellschaftsdifferenzierung ablésen und dadurch
die gezielte Bearbeitung gesellschaftlicher Bezugsprobleme innerhalb
spezifischer Funktionssysteme erlauben. Die durch operative Schlieffung
und Autopoiesis erreichte Autonomie der Funktionssysteme hat zur Fol-
ge, die Systemdifferenzierung innerhalb einer polykontexturalen Anord-
nung konstituiert daher tiber keine zentrale Ordnungsinstanz im Sinne
eines Zentrums mehr verfiigt, die die Beziehung der verschiedenen Funk-

tionssysteme im Sinne einer Rangordnung strukturieren kann, wodurch
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u.a. die politische Steuerungsfihigkeit bestimmter Subsysteme mafigeb-
lich begrenzt wird (vgl. Luhmann 1997: 745-50; 801ft.; 2008a).

Funktionale Differenzierung bedeutet in diesem Sinne eine Steigerung
der Eigenkomplexitit von Funktionssystemen durch die selektive Bearbei-
tung bestimmter Systemreferenzen innerhalb einer bestimmten Eigenlo-
gik, die Unterscheidung von System und Umwelt erméglicht und inner-
halb eines bindren Schemas manifestiert. So operiert das politische Sys-
tem mithilfe des Codes Macht/keine Macht, das Rechtssystem dem Code
Recht/Unrecht, das Wissenschaftssystem dem Code Wahrheit/nicht
Wahrheit und das Wirtschaftssystem dem Code zahlen/nicht zahlen (vgl.
Luhmann 2008a: 87).

Es soll argumentiert werden, dass die Einsichten der Systemtheorie
dazu dienen, die gesellschaftliche Bezugsproblematik und soziale Dyna-
mik des Wirtschaftssystems theoretisch einzugrenzen. Es wird sichtbar,
auf welche gesellschaftliche Bezugsproblematik das Wirtschaftssystem
reagiert, welche primiren Probleme es in der Sozialdimension erzeugt
und welche Operationen zur Bearbeitung dieser Problematik innerhalb

des systemeigenen Horizonts vollzogen werden miissen.

3.2 Der selektive Sinn der Wirtschaft als funktional
ausdifferenziertes System

Luhmann betont die Neutralitit der systemtheoretischen Konzeptionali-
sierung von Wirtschaft gegentiber ideologischen Verschiebungen inner-
halb ihrer faktischen Konkretisierung, d.h. es ist aus systemtheoretischer
Perspektive gleich, ob es sich bei der Analyse funktional differenzierter
Gesellschaften um Plan- oder Marktwirtschaften handelt. Der systemtheo-
retische Anspruch ist weiter gefasst, indem sie die Bezugsprobleme funk-
tional differenzierter Teilsysteme in den Vordergrund riickt, aus denen die
semantischen Konfrontationen verschiedener Ideologien erst resultieren
(vgl. Luhmann 1988: 148-50).
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Doch welche Funktion erfiillt das Wirtschaftssystem innerhalb einer
hyperkomplexen und daher hoch kontingenten Gesellschaft? Luhmann
wendet sich gegen die klassische Vorstellung, das Wirtschaftssystem diene
in erster Linie zur Befriedigung menschlicher Bediirfnisse!!. Dabei ist her-
vorzuheben, dass Bediirfnisse zwar die Offenheit des Wirtschaftssystems
in dem Sinne mitstrukturieren, indem sie in funktional differenzierten
Gesellschaften die Grundlage fiir die Entscheidung der Operation zahlen/
nicht-zahlen bilden, jedoch sind diese im Rahmen der Systemtheorie le-
diglich als Leistungen zu verstehen, die sich aus der Beziehung des Wirt-
schaftssystems zur Umwelt definieren; die Befriedigung von Bediirfnissen
ist somit lediglich etwas, was die zentrale Funktion des Wirtschaftssystem
irritieren kann, jedoch keine Funktion des Systems als solches (vgl. Luh-
mann 1998: 58-63).

Aus systemtheoretischer Perspektive besteht die Funktion des Wirt-
schaftssystems in der effektiven Bearbeitung der Knappheitsproblematik. So
geht Luhmann im Anschluss an die politische Theorie von Thomas Hob-
bes davon aus, dass Menschen mit ihren Bediirfnissen nicht alleine sind.
Idealerweise kann dieser kontingenten Situation vorgebeugt werden,
wenn die Befriedigung bestimmter Ressourcen so weit wie moglich in die
Zukunft hineinreichend abgesichert wird. Da nie abgeschitzt werden
kann, wie stabil die zuginglichen Ressourcen sind und inwiefern andere
darauf in niherer Zukunft zugreifen werden, entsteht ein langfristiges
Vorsorgebediirfnis, welches die eigentliche Knappheitsproblematik erst als
Folgeerscheinung konstruiert, ,denn jeder mochte fiir seine Zukunft re-
servieren, was ein anderer schon gegenwirtig gebraucht“ (Luhmann 1988:
64). Die primire Funktion des Wirtschaftssystems lisst sich somit im

11 So konzeptionalisiert etwa Hegel (1821: §§ 190-205), der als einer der ersten systematischen
Beobachter der Moderne die relative Autonomie des Wirtschaftssystems im Bezug zur ge-
samten Gesellschaft ernst genommen hat, diese explizit als , System der Bediirfnisse“.
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Abbau von Unsicherheit und der zukunftsstabilen Absicherung des Vor-
sorgebediirfnisses beschreiben:

,Mit dem Vermehren zeitbestindiger, lagerfihiger Giiter nimmt daher

auch die Knappheit zu; und es mufl ein sozialer Mechanismus erfunden

werden, der eine zukunfisstabile Vorsorge mit je gegenwirtigen Verteilungen

verkniipft. Das ist die Funktion der Wirtschaft“ (Luhmann 1998: 64, Hervor-

hebung im Original).
Wird das Wirtschaftssystem selbst als autopoietisch organisiertes Funkti-
onssystem begriffen, lisst sich die Grunddynamik der Wirtschaft auch
jenseits der klassischen Fixierung um den Produktionsfaktor Arbeit be-
greifen'?. So schligt Luhmann vor, ,den Faktor Arbeit durch den Begriff
der Codierung von Kommunikation zu ersetzen® (Luhmann 1998: 46). Da
das Wirtschaftssystem selbst eine Umwelt fiir das Gesellschaftssystem
bildet und somit sich auch grundlegend vom tibergeordneten Kommuni-
kationssystem unterscheidet, muss diesem eine andere basale Operation
zugrunde legen. In funktional ausdifferenzierten Gesellschaften ermég-
licht nach Luhmann die Etablierung von Geld als symbolisch generalisier-
tes Kommunikationsmedium Selbstreferenz durch die Bearbeitung der
Knappheitsproblematik innerhalb des Wirtschaftssystems durch die Sys-
temoperation von Zahlungen (Luhmann 1998: 52):

,Die Wirtschaft besteht aus unaufhérlich neuen Zahlungen. Wiirden keine

Zahlungen mehr erfolgen, wiirde die Wirtschaft schlicht aufhéren, als aus-
differenziertes System zu existieren“ (Luhmann 1998. 53-3).

12 Luhmann wirft vor allem den Vertretern der politischen Okonomie eine Fixierung um den
Arbeitsbegrift vor, sodass diese entweder als Quelle des Reichtums (Adam Smith) oder als
gesellschaftlichen Konfliktherd im Sinne eines Antagonismus zwischen Arbeit und Kapital
(Karl Marx) in den Vordergrund der Analyse gertickt wird. Jedoch wird die Differenz von
Gesellschaft mit Arbeitsteilung/ Gesellschaft ohne Arbeitsteilung auch in spiteren soziologi-
schen Theorien eine bestimmende Rolle einnehmen(Luhmann 1988: 43-5). Gleiches gilt
auch fiir die wirtschaftstheoretischen Grundbegriffe von Produktion, Tausch, Verteilung,
Kapital und Arbeit, die fiir Luhmann lediglich derivative Sachverhalte der basalen System-
operation von Zahlungen bilden (s.u.).
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So erméglicht die bezugsproblematische Ausdifferenzierung des generali-
sierten Kommunikationsmedium Geld die autopoietische Reproduktion
von Zahlungen in eine Differenz von zahlen/ nicht zahlen zu tibersetzen,
wodurch die Grenzerhaltung des Systems der sinnhaften Systemselektion
von Zahlungen zu immer neuen (nicht-) Zahlungen zuginglich gemacht
wird!®. Dariiber hinaus erméglicht Geld aufgrund seines universellen
Charakters wie kein anderes evolutionires ,Erfolgsmedium“ die Wahr-
scheinlichkeit von Kommunikation innerhalb beliebiger sozialer Konstel-
lationen, wodurch die Handlungen eines Alter dem Erleben eines Egos
zugdnglich gemacht werden:

,Geld dient als Medium der Beobachtung von Knappheit und Zahlungen
sind Formen, die das Medium operationalisieren“ (Luhmann 1997: 349).

Die Koordination wirtschaftlicher Aktivititen tiber das Medium Geld er-
moglicht demnach eine iiberaus erfolgreiche Uberbriickung der mit dem
Problem der doppelten Kontingenz einhergehenden Differenz von Selekti-
vitit und Motivation, die in komplexeren Gesellschaften immer mehr pri-
vaten und unvorhersehbaren Motiven folgen; Geld ist somit ein kontext-
ubergreifendes Motivationsmittel, dass eine zunehmende Entkopplung
wirtschaftlicher Transaktionen von konkreten Griinden oder auflercko-
nomischen Einschrinkungen wie z.B. Sympathie oder Gruppenzugeho-
rigkeit ermdglicht — und dies unter der alleinigen Bedingung, dass Zah-
lungen fortgesetzt werden (vgl. Luhmann 1988: 238).

Der universelle Charakter des Mediums Geld hat zur Folge, dass auf
immer mehr Ressourcen unabhingig von ihrer zeitlichen und rdumlichen
Positionierung innerhalb des Wirtschaftssystems zugegriffen werden

kann, wodurch die Knappheitsproblematik eine neue Qualitit erreicht, die

13 Luhmann betont an dieser Stelle, dass diese Codierung den Faktor Arbeit selbstverstind-
lich mit einbezieht, ,aber die Codierung selbst ist der strukturelle Grund fiir den Erfolgt und
nicht die Arbeit als solche, die im geschlossenen System der Geldwirtschaft als unabhingiger
Faktor gar nicht denkbar ist (Luhmann 1998: 47).
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die Form einer ,Weltkonstruktion“ annimmt, dem sich scheinbar kein
beteiligtes System mehr entziehen kann (vgl. Luhmann 1997: 349)'4. So
bietet das Medium wie kein anderes Medium ein Selektionspotential und
Horizont fiir weitere Anschlussoperationen, bei dem es keine Rolle spielt,
wie das Geld vom Geber erworben und vom Empfinger weiterverwendet
wird (vgl. Luhmann 1988: 305). Luhmann spricht daher neben der genera-
lisierenden, d.h. von der ,Sozialitit“ abstrahierenden Funktion von Geld
auch von einer ,diabolischen Generalisierung®, die nicht alleine aus der
kithlen Berechenbarkeit sozialer Beziehungen, sondern vielmehr in der
substituierenden, d.h. der Logik des Geldes unterwerfenden Spezifikation
und Abschwichung anderer Symbole rithrt, die Beispielsweise auf Rezip-
rozitit und nicht auf Zahlungen beruhen (vgl. Luhmann 1988: 240-3)%.
Aus systemtheoretischer Perspektive stellt das Wirtschaftssystem ein
autopoietisches Funktionssystem dar, das eine selektive Bearbeitung des
Vorsorgebedurfnisses in funktional ausdifferenzierten Gesellschaften
gewihrleistet und seine eigenen Elemente durch immer neue Zahlungen
reproduziert und mithilfe des symbolischen Kommunikationsmediums
Geld fiir verschiedene Umwelten zuginglich macht. Auf der Ebene des
umfassendsten sozialen Systems, der Gesellschaft, bedeutet dies zunichst
eine Reduktion von Komplexitit, da alle wirtschaftlichen Operationen nur
innerhalb der Differenz von Wirtschaftssystem und Umwelt vollzogen
werden. Es sei an dieser Stelle nachdriicklich darauf hingewiesen, dass
Selektivitit nicht mit Effektivitit gleichgesetzt werden darf. Die Steigerung
von Eigenkomplexitit bedeutet immer auch eine Steigerung der systemei-
genen Kontingenz, die durch die Durchsetzung des Mediums Geld zu

einer neuen Qualitit der Vorsorgeproblematik fithren kann; fiir den Be-

*In diesem Sinne bemerkt Luhmann, dass aufgrund von Geld in der heutigen , Uberfluss-
gesellschaft“ paradoxerweise mehr Knappheit herrscht als frither (vgl. Luhmann 1997: 349).
15 So beobachtet Luhmann beispielsweise in Anlehnung an Kenneth Burke die zunehmende
Spezifikation von Geld als zunehmendes funktionales Aquivalent fiir Gott in funktional
differenzierten Gesellschaften (vgl. Luhmann 1988: 242).
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obachter gibt es im Hinblick auf die Aktivititen anderer partizipierender
Systeme nie genug Geld, da der eigene wirtschaftliche Erfolg auf der end-
losen Fortfiihrung von Zahlungen beruht.

So ermoglicht paradoxerweise gerade die selektive Bearbeitung aller
wirtschaftlicher Operationen eine aus evolutionshistorischer Perspektive
einzigartige Steigerung von Eigenkomplexitit, deren Schliisselmechanis-
mus in der internen, nach gesonderten Bezugsproblematiken sortierten
Ausdifferenzierung des Wirtschaftssystems liegt, die dem Beobachter
wiederum als Referenz und somit zur selektiven Verarbeitung von Kon-
tingenz und dem Abbau von Unsicherheit dienen (vgl. Abb. 2).

Im Folgenden soll gezeigt werden, dass dieser interne Differenzie-
rungsprozess seinen Ausdruck in der Schaffung eines Marktes manifes-
tiert, der dem Beobachter eine hochselektiv gesteuerte Form von Fremdre-
ferenz zur Verarbeitung wirtschaftlicher Operationen ermdglicht. Im An-
schluss soll eine kritische Diskussion des Luhmannschen Ansatzes folgen,
in der sich die Erkenntnisse von Systemtheorie und kulturalistisch orien-
tierter Marktsoziologie komplementir im Sinne eines relational angeleg-

ten Analyserahmens erweisen werden.
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Abbildung 2:  Die Wirtschaft der Gesellschaft

Wirtschaftssystem

- Basale Selbstreferenz durch Zahlungen
= Symbolisches Kommunikationsmedium: Geld

Beobachtungen
der Systemumwelt
(Fremdreferenz)

Alter B Ego

- Basale Selbstreferenz | Doppelte Kontingenz| - Basale Selbstreferenz
durch Bewusstsein durch Bewusstsein

Abbildung 2 veranschaulicht die Ubertragung des Grundmodells der Systemtheorie (vgl.
Abbildung 1) auf eine Theorie der Wirtschaft als funktional ausdifferenziertes System der
Gesellschaft. Dabei bildet das Wirtschaftssystem die grundlegende Beobachterreferenz zum
Vollzug wirtschaftlicher Operationen zwischen Alter und Ego.

3.3 Abbau und Aufbau von Unsicherheit:

Der Markt als Beobachterreferenz des Wirtschaftssystems
Innerhalb der NWS scheint Konsens dariiber zu herrschen, dass die Wirt-
schaftswissenschaften bisher selbst tiber keine adiquate Definition von
Mirkten verfiigen, die tiber das Klischee des Zusammentreffens von An-

gebot und Nachfrage unter der Bedingung eines idealen Wettbewerbs
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reicht!®. Auch Luhmann teilt diese Diagnose, indem er konstatiert, dass es
fiir Soziologen schwierig sei ,zu erkennen, was Okonomen meinen, wenn
sie von »Markt« sprechen (Luhmann 1988: 91). Luhmann schligt deshalb
eine Begriffsdefinition im Anschluss an seine systemtheoretischen Uber-
legungen vor. Zur Beantwortung dieser Frage stellt die Systemtheorie
zunichst die Frage nach der Funktion von Mirkten im Gesamtsystem der
Gesellschaft:

Wie bereits gezeigt wurde stellt die Wirtschaft aus systemtheoretischer
Perspektive ein funktional ausdifferenziertes und autopoietisches organi-
siertes System dar, dessen Elemente durch kontinuierlichen Anschluss
von Zahlungen in der Gegenwart erneuert werden, wodurch eine klare
Grenzziehung von System und Umwelt gewihrleistet wird. Durch die
selektive Bearbeitung der Bezugsproblematik durch operative Schliefung
schafft sich das Wirtschaftssystem Raum zur Steigerung von Eigenkom-
plexitit. Diese Komplexititssteigerung wird durch die weitere interne
Ausdifferenzierung des Wirtschaftssystems durch die Erschaffung von
Mirkten gewihrleistet. Luhmann schligt daher folgende Begriffsdefiniti-
on vor:

,Als Markt kann man dann die wirtschaftsinterne Umwelt der partizipie-

renden Systeme des Wirtschaftssystems ansehen, die fiir jedes eine andere,

zugleich aber auch fiir alle dieselbe ist. Der Begriff des Marktes bezeichnet
also kein System, sondern eine Umwelt — aber eine Umwelt, die nur als

System, in diesem Fall also als Wirtschaftssystem, ausdifferenziert werden

kann. Als Markt wird mithin das Wirtschaftssystem selbst zur Umwelt sei-

ner eigenen Aktivititen (...)(Luhmann 1988: 94, Hervorhebungen im Ori-
ginal).

16 Dies gilt selbstverstindlich vor allem in Bezug auf die Marktmodelle der Neoklassik, wie
beispielsweise White 1981 und Aspers 2011: 120ff. demonstrieren. Auch emanzipiertere
Ansitze konzentrieren sich vor allem um die Fragestellung, unter welchen Umstinden
Mirkte effiziente Ergebnisse liefern, anstatt sich um eine grundlegende Begriffsdefinition zu
bemiihen (vgl. Fligstein 2001: 8-9).
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Eine so konzipierte Begriffsdefinition eine Reihe von Implikationen mit
sich, die an dieser Stelle kurz skizziert werden sollen:

Der Markt ist aus dieser Perspektive so zu verstehen, dass sich das
Wirtschaftssystem selbst zur Umwelt macht und somit eine Reduktion
von Eigenkomplexitit durch die selektive Bearbeitung von Zahlungsvor-
gingen erreichen kann. Der Markt ist somit der wichtigste Bezugspunkt
fur die selbstreferentielle Leistung des Wirtschaftssystems, die es ver-
schiedenen, an Zahlungsvorgingen beteiligten Systemen in der Umwelt
ermoglicht, Beobachtungen durchzufiihren. Fiir eine Soziologie des Mark-
tes bedeutet dies, dass diese ,immer eine Beobachtung und Beschreibung
von Beobachtungen, eine Beobachtung mindestens zweiter, wenn nicht
dritter Ordnung“ (Luhmann 1988: 95) darstellt; der Markt stellt also kein
Objekt dar, dass sich innerhalb eines objektiven Rahmens erfassen lisst,
um auf Grundlage der Ergebnisse seine Kernfunktionen abzuleiten, aus
denen Effizienzkriterien fiir ,richtiges“ oder ,falsches“ Markthandeln
bestimmt werden konnen. Der Markt stellt vielmehr ein polykontexturales
System dar, ,das fiir jedes Zentrum eine andere und doch dieselbe Um-
welt bereithilt (Luhmann 1988: 96). Dies bedeutet auch, dass aus system-
theoretischer Perspektive der Gegenbegriff zum Markt nicht Staat, son-
dern Subsistenzwirtschaft ist, da diese iiber keinen zentralisierenden
Geldmechanismus verfiigt (vgl. Luhmann 1988: 96-98).

Die Schaffung einer systemeigenen Umwelt in Form eines Marktes
ermdglicht es dem Wirtschaftssystem, das Knappheitsparadox!” als Diffe-
renz von Mengenentscheidungen und Allokationsentscheidungen zu verarbei-
ten (vgl. Luhmann 1988: 98-101). Der Markt erméglicht es dem Wirt-
schaftssystem somit, seine eigenen Einheiten im Sinne eines autopoieti-

schen Systems durch Zahlungen fortzusetzen, ohne dabei selbst Ent-

7. Darunter soll verstanden werden, daR jeder Zugriff auf knappe Giiter, der der Minderung
von Knappheit dient, die Knappheit vermehrt“ (Luhmann 1988: 98).
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scheidungen iiber die Verteilung knapper Giiter treffen zu miissen'®. Der
Markt als interne Umwelt des Wirtschaftssystems ermoglicht es somit
anderen Beobachtern (fiir das Wirtschaftssystem Umwelten) an Operatio-
nen innerhalb des Wirtschaftssystems teilzunehmen, indem diese selbst
dariiber entscheiden kénnen, wie sie ihre begrenzten Mittel einsetzen
konnen (vgl. Abb. 3).

Abbildung 3:  Der Markt als interne Umwelt des Wirtschaftssystems

Wirtschaftssystem

- Steigerung von Systemkomplexitat
durch interne Differenzierung

= interne Umwelt des Wirtschaftssystem
= zentraler Referenzpunkt: Preise

Beobachtungen der
Systemumwelt
(Fremdreferenz)

= Beobachter
beobachten Markt

Alter

= Rollen: Kaufer,
Verkaufer, Produzent

Ego

= Rollen: Kaufer,
Verkaufer, Produzent

Doppelte Kontingenz

Abbildung 3 veranschaulicht die systemtheoretische Konzeptualisierung des Marktes. Es
wird deutlich, dass der Markt kein eigenes, auferhalb des Wirtschaftssystems stehendes
Funktionssystem, sondern lediglich als interne Umwelt des Wirtschaftssystems Beobachtun-

18 Strenggenommen wire dies auch unmoglich, da das Wirtschaftssystem nicht an sich
selbst teilnehmen kann.
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gen ermoglicht, die auf spezifische gesellschaftliche Anlehnungskontexte reagieren kénnen
(Marktdifferenzierung). Alter und Ego kénnen dabei verschiedene Rollen annehmen (Kiufer,
Verkiufer, Produzent).

Luhmann kommt somit zu der zunichst kontraintuitiven Annahme, dass
Konkurrenz nicht mit Konflikt gleichzusetzen ist, da die Wirtschaft weit-
gehend interaktionsfrei funktioniert. Konkurrenz ermdoglicht es den betei-
ligten Systemen ihre eigene Situation durch Beobachtungen des Marktes
einzuschitzen und zu wirtschaften (vgl. Luhmann 1988: 102).

Dies bedeutet jedoch keineswegs das Ausbleiben von Gegenstrategien,
mit denen Konkurrenz umgangen werden kann. Versuche, Kunden zu
binden oder die Erschaffung einer iiber das Wirtschaftssystem hinausrei-
chenden ,Corporate Identity“ konnen in diesem Sinne als Strategien ver-
standen werden, die eigene Zahlungsfihigkeit in Form von relativer Mark-

tunabhingigkeit abzusichern (vgl. Luhmann 1988: 107).

3.4 Die Rolle des Beobachters und das Problem
der Gegenwart auf Mirkten

Dem auch fiir die NWS prigenden Aufsatz Harrison C. Whites (1981)
Where do Markets Come From? folgend geht Luhmann (1988: 108ff.) entge-
gen des neoklassischen Mainstreams davon aus, dass der Markt fiir teil-
nehmende Systeme zunichst nicht dazu dient, Informationen iiber die
Nachfrageseite, sondern vielmehr iiber seine Konkurrenten zu erlangen'®.
White kam auf Grundlage diverser empirischer Untersuchungen auf US-
amerikanischen Produktionsmirkten zu der FEinsicht, dass Mairkte
dadurch entstehen, dass Unternehmen sich auf Grundlage gegenseitiger
Beobachtungen des Produktionsvolumens der Konkurrenten bestimmten

Marktnischen zuordnen und dadurch versuchen, ihre Position zu festigen:

1 Fiir eine Uberblick sowie eine kritische Diskussion von Whites Markttheorie siehe vor
allem Aspers (2011: 132-147).
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,Firms can observe only volumes and payments, not qualities or their valuations,
and they act on the basis of these observations, thereby reproducing the observa-
tions“ (White 1981: 520-521, Hervorhebung im Original).

Marktbildung folgt demnach nicht dem neoklassischen Klischee von An-
gebot und Nachfrage, da es fiir Unternehmen nahezu unmdglich ist, das
Verhalten potentieller Konsumenten vorherzusagen. Marktbildung ist im
Anschluss an White vielmehr im Sinne eines trade-off zwischen verschie-
denen Marktteilnehmern zu verstehen, die mit unterschiedlichen Ver-
hiltnissen von Produktionsvolumen und Qualitit bestimmte Marktni-
schen einnehmen konnen. Systemtheoretisch stellt die Trennung von
Konkurrenten und Kunden lediglich einen ersten Behelf zur Komplexi-
titsreduktion und Stabilisierung von Verhaltenserwartungen dar, auf des-
sen Grundlage u.a. eine selektive Lenkung von Aufmerksambkeit gesteuert
werden kann.

Die Beobachtertheorie legt daher auch den Grundstein fiir weitere
Marktdifferenzierungsprozesse: Da der Markt kein Subsystem des Wirt-
schaftssystem darstellt, verfiigt dieser auch iiber keine fixen Sinngrenzen
im Sinne eines operativ geschlossenen Systems (vgl. Abb.3). Fiir Luh-
mann bildet diese Grundannahme auch den Ausgangspunkt fiir seine
Uberlegungen iiber Marktdifferenzierungsprozesse. Demnach

sergibt sich die Differenzierung des Marktes aus den mehr oder weniger

typischen Differenzierungen der Umwelt partizipierender Systeme, also
von Unternehmen und Haushalten“ (Luhmann 1988: 115).

Im Einklang mit White geht Luhmann also davon aus, dass die teilneh-
menden Beobachter die Bildung von Mirkten beeinflussen und nicht
andersherum?. Im Gegensatz zu White lenkt Luhmann das Augenmerk
des Beobachters jedoch vor allem auf die Preise. So ermdglichen Preise

nach Luhmann eine Reformulierung des Differenzierungsparadoxes, da

20 Oder um es in Whites (1981: 520) Worten zu formulieren: ,Markets are defined by self-
reproducing cliques of firms and not the other way around*
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diese fiir alle gleich sind und doch, je nach Position, Budget, Motiv etc.
eine vollig andere Bedeutung fiir jeden Beobachter haben (vgl. Luhmann
1988: 110):
,Informationen tiber den Markt sind nur anhand von Preisen zu gewin-
nen, sie erscheinen nur auf einem Empfangsgerit, das die eigene Sensibili-

tit durch Einstellen auf Preise steuert, so wie man im Radio nur bei Festle-
gung einer Frequenz etwas horen kann“ (Luhmann 1988: 114-115).

Dabei ist sich Luhmann durchaus bewusst, dass Preise nicht das einzige,
jedoch das universellste Selektionskriterium darstellen; mégliche Koopera-
tionspartner, die in den Produktionsprozess integriert werden sollen kén-
nen so nach anderen Selektionskriterien wie beispielsweise Vertrauen
ausgewihlt werden. Die Orientierung an Preisen bildet jedoch das vorran-
gige Selektionskriterium, da sie dem Beobachter Informationen dariiber
liefern, auf deren Grundlage entschieden werden kann, ob zu einem be-
stimmten Preis gezahlt werden soll oder nicht. Dariiber hinaus geben
Preise auch Auskuntft dariiber, wie andere Beobachter den Markt beobach-
ten (vgl. Luhmann 1988: 118).

Die scheinbare Schlichtheit dieses Beobachtungsmechanismus, der
sich am Code zahlen/nicht zahlen orientiert, triigt jedoch. Die Problema-
tik von Beobachtungen ergibt sich aus der prinzipiellen Instabilitit von
Preisen, die nur fiir die Gegenwart den Status sozialer Fakten einnehmen
kénnen (vgl. Luhmann 1988: 119). Beobachter eines Marktes sind jedoch
daran interessiert, Vorhersagen fiir die Zukunft aus ihren Beobachtungen
abzuleiten. Da alle Beobachter dies tun, kommt es zu Paradoxien, die sich
der klassischen Konzeptualisierung unternehmersicher Rationalitit ent-
zieht: Sobald eine Vielzahl von Produzenten von der Richtigkeit einer
Prognose ausgehen, kann sich diese im Nachhinein als falsch erweisen

und andersherum?!:

21Z.B. bei giinstigen Investitionsméglichkeiten mit hohen Gewinnmargen, die wiederum
abnehmen, wenn sie ihren Insiderstatus verlieren. Ein anderes Beispiel wire die Uber-
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,Das System funktioniert also nur, wenn in bezug auf die Bereitschaft zur
Zahlung zu bestimmten Preis sowohl wahre als auch falsche Annahmen
gemacht werden; ja es erfordert auferdem, dafl im Zuge der Beobachtung
von Beobachtungen wahre Annahmen in bezug auf falsche Annahmen
und falsche Annahmen in Bezug auf wahre Annahmen gemacht werden“
(Luhmann 1988: 119).

Paradoxerweise kann also ein Beobachter beispielsweise davon profitieren,
wenn dieser von der Falschheit einer Aussage ausgeht, alle anderen Be-
obachter diese jedoch fiir wahr halten und ihre Entscheidungen danach
ausrichten , sodass ihre Reaktion selbst zur Falsifikation der Prognose
fithrt. Demnach ist es fiir den Beobachter unmdoglich, seine Entscheidun-
gen an wahren oder falschen Primissen zu orientieren, da aufgrund der
Kontingenz und Unvorhersehbarkeit der Zukunft nur Unentscheidbarkei-
ten geben kann, die den Druck auf Entscheidungen in Form eines Probie-
rens mit verschiedenen Strategien regelrecht forcieren, deren Richtigkeit
sich immer nur retrospektiv iiberpriifen lassen??. Anders formuliert kén-
nen Unternehmen niemals sicher sein, ob ihre Strategie sich als erfolg-
reich erweisen wird oder nicht; Unsicherheit ist daher die Voraussetzung
und der stindige Begleiter aller wirtschaftlicher Aktivititen. Konsequen-
terweise bedeutet dies,
,dafl Rationalitit nicht in irgendwelchen Effizienzkriterien oder Optimie-

rungen zu suchen ist, sondern in der Robustheit: in der Fihigkeit, fremde
und eigene Irrtiimer zu tiberstehen“ (Luhmann 1988: 122).

Dies bedeutet freilich auch eine Abkehr von Ansitzen, die versuchen,

wirtschaftlichen Erfolg und Innovation auf die Intuition einer schopferi-

schwemmung des Marktes durch Uberproduktion, da eine Vielzahl von Produzenten davon
ausgegangen ist, einen guten Preis fiir ein bestimmtes Gut zu erhalten (vgl. Luhmann 1988:
119).

22 Fine Strategie ist riskant, wenn sie richtig ist, wenn die Strategie des anderen falsch ist,
und falsch ist, wenn die Strategie des anderen richtig ist“ (Luhmann 1988: 120).
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schen Unternehmerpersonlichkeit mit besonderen Fahigkeiten zurtickzu-
fiihren?.

Der von Luhmann vorgeschlagene Ansatz deckt sich einerseits mit der
allgemein bekannten Einsicht, dass vor allem kapitalstarke Unternehmen
robuster gegeniiber wirtschaftlichen Verinderungen sind, da ihr Spiel-
raum grofer ist, um herausfinden zu konnen, welche Strategie sich als
erfolgreich bewihrt und welche nicht. Der systemtheoretische Ansatz
erlaubt es somit Unternehmen nicht als Maschinen, deren Effektivitit von
einem externen Beobachter anhand von ,objektiven“ Kriterien bewertet

24, sondern als operativ geschlossene Systeme zu konzep-

werden konnen
tualisieren die erfolgreiche Strategien in ihre Unternehmensgeschichte
integrieren und zur erfolgreichen Selbstreproduktion verwenden. In die-
sem Sinne kénnen Unternehmen erfolgreich sein, gerade weil sie auf-
grund ,falscher Annahmen operieren, da sie beispielsweise — und im
Einklang mit White — bestimmte Marktnischen bedienen.

Da die Wirtschaft nicht an sich selbst teilnehmen kann, erméglicht die
interne Differenzierung des Wirtschaftssystems durch die Erschaffung
einer eigenen Umwelt Komplexititssteigerung und selektive Verarbeitung
von Einzelproblemen, wodurch der kontinuierliche Fortgang von Zahlun-
gen sichergestellt wird. Im Gegensatz zur Subsistenzwirtschaft ist das
Wirtschaftssystem daher offen fiir partizipierende Systeme aus seiner
eigenen Umwelt. Der Markt spiegelt alle wirtschaftlichen Aktivititen aus
der Umwelt und macht diese den partizipierenden Systemen in Form von
Fremdreferenz als Beobachtung zuginglich. Aus systemtheoretischer

Perspektive erscheint der Markt somit nicht als operativ geschlossenes

2 Man beachte die brillante Polemik gegen diese antisoziologische Position: ,Intuition war
immer schon eine Fahigkeit hoherer Wesen gewesen — frither von Engeln, heute von Eliten“
(Luhmann 1988: 122, Anm. 56).

24 Die Kritik am Rationalitidtsparadigma der klassischen Organisationstheorie lasst sich
schon im Frithwerk Luhmanns (1976), d.h. noch vor der in Soziale Systeme (1986) vollzoge-
nen ,autopoietischen Wende“ und der damit verbundene Formulierung einer Theorie opera-
tiv geschlossener Systeme finden.



42 Alexander Thomas Dobeson

System, sondern als innere Umwelt des Wirtschaftssystems, dessen Diffe-
renzierung sich durch die Beobachtungen partizipierender Systeme ergibt.
Wesentlicher Ausgangspunkt aller Beobachtungen sind Preise, die Infor-
mationen iiber Zahlungen enthalten. Marktteilnehmer sind durch die
kontinuierliche Knappheit von Geld einer stindigen Unsicherheit im
Hinblick auf die Zukunft ausgesetzt. Die erfolgreiche Anschlussfihigkeit
an das Wirtschaftssystem erzeugt dabei einen Entscheidungsdruck, fiir
den sich in der Gegenwart keine richtigen oder falschen Entscheidungen
eindeutig vorhersagen lassen. Erst retrospektiv lassen sich von daher Aus-
sagen dariiber treffen, welche Marktakteure eine erfolgreiche Strategie
verfolgt haben.

3.5 Kritische Betrachtungen zur selektiven
Okonomie der Systemtheorie

Das Verhiltnis zwischen Philosophie und den verschiedenen Wissen-
schaften stellt ein {iberaus komplexes Verhiltnis dar, welches an dieser
Stelle in seiner gesamten Bandbreite freilich nicht niher beleuchtet wer-
den kann. Jedoch ist es gerade diese Unterbelichtung und die offensicht-
lich mangelnde Kenntnis philosophischer Grundgedanken, auf dessen
Grundlage bestimmte theoretische Konzepte als taken for granted tiber-
nommen werden. Im Anschluss an Aspers (2010a: 258) lisst sich das
Verhiltnis von Philosophie und Soziologie daher wie folgt ausdriicken:

»Sociology is not philosophy, but sociology approaches social life based on
ontological assumptions*“ (ebd.).

Fur die kritische Diskussion des Verhiltnisses von Wirtschaft und Gesell-
schaft und der damit verbundenen gesellschaftstheoretischen Anniherung
an eine Soziologie der Mirkte soll sich von daher eine kritische Reflektion
der ontologischen Grundannahmen des bisherigen theoretischen Materi-
als als fruchtbar fiir den weiteren Erkenntnisgewinn erweisen.

Dabei ist kein Geheimnis, dass trotz und wohl auch auf Grund des pa-

radigmatischen Anspruches die Systemtheorie im Laufe ihrer anhaltenden
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Rezeptionsgeschichte immer wieder Angriffsfliche kritischer Auseinan-
dersetzungen geworden ist. So warf Jiurgen Habermas (1988: 431) der
Systemtheorie eine ,auf Komplexititsreduktion geschrumpfte Vernunft“
vor, die aufgrund ihres formal-sozialtechnologischen Charakters die Reifi-
zierung des Sozialen und daraus resultierend die Unméoglichkeit einer
normativen Kritik des gesellschaftlichen Status Quo in sich birgt. Im An-
schluss an die Tradition der kritischen Theorie erkennt Martin (2010:
48ff.; 63-77) in der formal-deskriptiven Anordnung der Systemtheorie die
kryptonnormative Verhiillung einer neoliberalen Ratio, da die Theorie der
funktionalen Differenzierung (s.o.) trotz der prinzipiellen Gleichrangig-
keit der Funktionssysteme von einem Primat des Wirtschaftssystems aus-
geht und theoretisch rechtfertigt.

Ohne den Erkenntnisgewinn der Auseinandersetzung von kritischer
Theorie und Systemtheorie zu bestreiten, scheint der Diskurs zwischen
beiden Lagern erstarrt und in Ablehnung des einen Paradigma zugunsten
des anderen Paradigmas ausgegangen zu sein — der Positivismusstreit
(Adorno et al. 1972) lisst griifen. Es soll daher im Folgenden argumen-
tiert werden, dass eine kritische Diskussion systemtheoretischer Primis-
sen moglich ist, die die reifizierenden Tendenzen aufbricht, ohne die
wichtigen Einblicke der Systemtheorie in die Dynamik des Verhiltnisses
von Wirtschaft und Gesellschaft sowie die These eines Primats der Wirt-
schaft verwerfen zu miissen. Im Anschluss an Stiheli (2000: 14-16) soll
daher die festgefahrene Debatte zwischen kritischer Theorie und Sys-
temtheorie durch die immer breitere Rezeption erhaltende Debatte zwi-
schen Systemtheorie und Dekonstruktivismus aufgebrochen werden.

Im Folgenden soll daher diskutiert werden, inwiefern die von der diffe-
renztheoretisch ausgerichteten Systemtheorie vorgeschlagene Annihe-
rung an eine Soziologie der Mirkte das Analysespektrum erweitert. Dabei
soll argumentiert werden, dass die systemtheoretische Perspektive tiefe
Einblicke in die Dynamik des Wirtschaftssystems liefert, die in erster Linie
aus dem Knappheitsparadox und der daraus resultierenden Unsicher-
heitsproblematik resultiert. Die im Anschluss an White (1981) in den
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Vordergrund geriickte Analyse des Marktes als zentralen Referenzpunkt
des Beobachters erhilt somit einen iibergeordneten gesellschaftstheoreti-
schen Rahmen. Im Anschluss an eine kritische Diskussion systemtheore-
tischer Grundannahmen, die konsequenterweise in einer Theorie funkti-
onaler Differenzierung miindet, soll argumentiert werden, dass die Sys-
temtheorie aufgrund der Ubernahme des Intentionalititsparadigmas aus
der Bewusstseinsphilosophie zu einer Reifizierung gesellschaftlicher Zu-
sammenhinge neigt, die einen formal-neutralen und mehr oder weniger
inhaltsleere Theorie des Wirtschaftssystems zur Folge hat. Eine so geartete
Theorie vernachldssigt die zentralen Dynamiken und Konflikte von
Grenzziehungsprozessen in der Sozialdimension, wodurch der Blick auf
die kulturellen Praktiken des Marktes jenseits der einseitigen Beobachter-
fixierung auf Preise mit Fokus auf mehr oder weniger austauschbare Gii-
ter im Dunkeln bleiben muss und sich daher einer adiquaten Beschrei-

bung isthetischer Mirkte verschlieft.

3.5.1 Die Theorie der Gegenwart: Zur Ubernahme des
Intentionalitatsparadigmas in die Systemtheorie

Ohne den Vorwurf eines strategisch gewihlten normativ-politischen The-

oriedesigns der Systemtheorie an dieser Stelle weiterzuverfolgen®, scheint

Luhmanns Theorie funktonaler Differenzierung vor allem im Hinblick auf

das in Soziale Systeme (1986) eingefithrte Konzept der Autopoiesis zu In-

konsistenzen innerhalb des Theoriedesigns zu fithren. So setzt Luhmann

% Dieser Vorwurf scheint nach Ansicht des Autors iiberzogen. So lassen sich in Die Wirt-
schaft der Gesellschaft (1988) eine Vielzahl von Passagen finden, in welcher Luhmann sich
kritisch gegentiber klassisch (neo)liberale Positionen duflert; Luhmann war der ungeheuren
Dynamik des Wirtschaftssystems durchaus bewusst, als dass er vollkommen blind fiir die
damit einhergehenden gesellschaftlichen Irritationen und Folgen hitte sein kénnen (vgl.
hierzu in etwa Luhmann 1988: 99-100). Diese kritische Einschitzung der Position Martins
bedeutet jedoch nicht, dass der Autor bestreitet, dass die Theorie funktionaler Differenzie-
rung zu theoretischen Inkonsistenzen innerhalb des Luhmannschen Theoriedesigns fiihrt,
die durch ihren reifizierenden Charakter eine zynische Distanz zum Gegenstandsbereich
erzeugt.
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auf der einen Seite die funktionale Gleichwertigkeit der Funktionssysteme
voraus. Auf der anderen Seite argumentiert er jedoch, dass das Wirt-
schaftssystem tiiber eine unvergleichbar hohe Eigenkomplexitit verfiigt,
die mittels des Kommunikationsmediums Geld sowie der internen Diffe-
renzierung eine interne Umwelt schafft (Markt), die eine unvergleichbar
hohe Problemlésungskapazitit zur Folge hat, in dessen Logik andere
Funktionssysteme Probleme iibertragen konnen. Dabei ist im Hinblick
auf die in Soziale Systeme (1986) vollzogene ,autopoietische Wende“ nicht
klar, wie Luhmann den Grundwiderspruch zwischen der funktionalen
Gleichwertigkeit aller Systeme und dem spiter zumindest implizit durch-
schimmernden ,,Primat der Okonomie“ auflésen kann?2°.

Der radikale Konstruktivismus, in der die Theorie operativ geschlosse-
ner Systeme miindet, riickt mit der Theorie funktionaler Differenzierung
in scheinbar unmittelbare Nihe zu radikalen Gesellschaftsdiagnosen aus
den Lagern des Postmodernismus, welche von der Zersplitterung eines
einheitlichen, fiir die gemeinsame normative Integration sorgenden ge-
sellschaftlichen Diskurses ausgehen (vgl. Reckwitz 2004b)%’. Obwohl beide
Theorierichtungen sich auf ihre Art und Weise gegen klassisch dualisti-
sche Ansitze aus den verschiedenen Lagern des Objektivismus und Sub-
jektivismus richten und die kognitive Abarbeitung einer chaotisch-
kontingenten Welt durch die selektive Verarbeitung von Sinn in den Vor-
dergrund riicken und problematisieren, miissen mit Hinweis auf Reck-
witz (2004b: 215-216) jedoch grundlegende Unterschiede beider Theorie-

richtungen betont werden, wobei der hier verwendete Begriff der Kultur-

26 Es ist an dieser Stelle wichtig zu bemerken, dass Luhmann (1970: 282-286) in seinem
Frithwerk, d.h. vor der ,autopoietischen Wende“ in Soziale Systeme noch explizit von einem
funktionalen Primat des Wirtschaftssystems ausgeht, das mit dessen unvergleichbarer Ei-
genkomplexitit begriindet wird.

¥ Fiir die wohl berithmteste Diagnose in diese Richtung siehe Lyotards (1979) The Postmo-
dern Condition. A Report on Knowledge. Siehe auch S. 13, Anmerkung 6.
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theorien weiter und undogmatischer als von den Vertretern postmodernis-

tischer Ansitze gefasst wird.
»Wihrend Luhmanns Theorie des Sozialen auf einer grundbegrifflichen
Separierung von sozialen, psychischen, organischen und mechanischen
Systemen, damit auf einer Situierung des Sozialen auflerhalb der Korper,
des Bewufitseins und der Artefakte basiert, ist fiir das ‘praxeologische’
Denken der Kulturtheorien eine Situierung des Sozialen und der Kultur in
den Bewufltseinen, Kérpern und Artefakten, mithin eine Grenziiberschrei-
tung zwischen dem Kulturell-Symbolischen und den scheinbar asozialen
Sphiren des Korpers, der Psyche und der Materialitit zentral“ (ebd., Her-
vorhebung im Original).

Um die Unterschiede zwischen Systemtheorie und Kulturtheorie weiter
zu verdeutlichen ist es hilfreich, sich den theoriegeschichtlichen Bezugs-
rahmen beider Denkrichtungen zu verdeutlichen: Wie schon oben (Punkt
3.1) beschrieben, wendet sich Luhmann gegen die Uberbetonung des
Bewusstseins in der subjektzentrierten Transzendentalphilosophie wie sie
etwa Husserl vertreten hat und gegen die Uberbetonung der Struktur, wie
sie vor allem in Parsons Formulierung der Systemtheorie zum Ausdruck
kommt. Ansitze aus dem Bereich der Kulturtheorien kritisieren zwar
dhnlich wie Luhmann die Grenzen der klassischen Subjektphilosophie,
jedoch wird diese im Gegensatz zu Luhmann, der an der Eigenleistung
und Intentionalitit des Bewusstseins festhilt und dieses durch die entlas-
tende Funktion sozialer Systeme stiitzt, eine ,Dezentrierung des Subjekts®
(Foucault) betrieben, die versucht die gesellschaftlichen Historizitit von
Subjektivierungsprozessen in ihrer Genealogie zu begreifen. In weiterer
Abgrenzung zu Luhmann wendet sich die Kritik kulturtheoretischer An-
sitze in erster Linie gegen die Uberbetonung und Objektivierung sprach-

licher und gesellschaftlicher Strukturen, wie sie beispielsweise in den
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Ansitzen von Ferdinand de Saussure und Claude Lévi-Strauss zu finden
sind?8,

Wihrend die Kulturtheorien bei der Bearbeitung des Kontingenzprob-
lems symbolische Ordnungen hervorheben, deren Semantiken sich kon-
flikthaft innerhalb gesellschaftlicher Diskurse manifestieren, deduziert
Luhmann auf Grundlage der Unterscheidung von System und Umwelt
eine Theorie psychischer und sozialer Systeme, die nicht nur kategorial,
sondern auch operational voneinander getrennt und mit fixen Sinngren-
zen ausgestattet sind. Im Anschluss an Reckwitz (2004b) erscheint es von
daher im Hinblick auf die von Luhmann (1986) durchgefiihrte ,autopoie-
tische Wende* plausibel, die Fixierung der Systemtheorie im Hinblick auf
Prozesse der Grenzerhaltung zu interpretieren, wohingegen poststruktura-
listisch orientierte Kulturtheorien ihr Augenmerk vor allem auf die Dy-
namik von Grenziiberschreitungen symbolischer Ordnungen im konfliktrei-
chen Feld kultureller Kimpfe richten.

Im Anschluss an Stiheli (2000: 71) kann daher im Hinblick auf Luh-
manns Sinnbegriff auch von einer ,begrenzten Okonomie“? der Sys-
temtheorie gesprochen werden, in der die Moglichkeit von nicht-Sinn
zwar nicht vollig ausgeschlossen, jedoch lediglich als sekundir zu behan-
delndes Epiphinomen abgeschrieben wird. So beschreibt die Systemtheo-
rie der Hegelschen Dialektik dhnelnd, ,wie das Negierte [d.h. Nicht-Sinn,
AD] in den eigenen Funktionszusammenhang wieder eingeschrieben
wird. Anders gesagt bedeutet dies, dass die Systemtheorie Grenzen also
nur im Hinblick auf ihre Stabilisierung in der Gegenwart fixiert und das

intentional erfasste Objekt schon immer in seiner Objektiviertheit er-
schlief3t.

28 Programmatisch fiir diese Diskussion im Bereich der Anthropologie und Soziologie siehe
vor allem Pierre Bourdieus (1987: 57-96) Ausfithrungen tiber den Strukturalismus Lévi-
Strauss’ und den Subjektivismus Jean-Paul Sartres.

2 Stiheli (2000: 71-77) {ibernimmt hier einen Ausdruck George Batailles, der diesen im
Hinblick auf Hegels Systemphilosophie getroffen hat.
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Um dies zu verdeutlichen sei erneut auf den Einfluss der Phianomeno-
logie Husserls, vor allem auf die systemtheoretische Ubernahme und
Rekonzeptionalisierung der Husserlschen Intentionalititsanalysen hinge-
wiesen®®. Husserl (1913) fithrt den Begriff der Intentionalitit im An-
schluss an Franz Brentano ein um zu zeigen, dass das Objekt die Wahr-
nehmung nicht vollstindig im Sinne eines einfachen Reiz-
Reaktionsschemas determiniert. Intentionalitit bedeutet demnach, dass
sich das Bewusstsein intentional auf einen Gegenstand richtet, wodurch
die konstitutive Eigenleistung des Bewusstseins in den Vordergrund
riickt. Der intentional erfasste Gegenstand konstituiert sich demnach als
intentionales Korrelat aus der gegenseitigen Verklammerung von Noesis
(Bewusstseinsakt) und Noema (Bewusstseinsinhalt). Da der intentional
erfasste Gegenstand dem Bewusstsein sich perspektivisch immer nur von
einer Seite zeigen kann, verweist das in der Aktualitit verweilende Be-
wusstseinserlebnis immer auch auf einen Horizont von weiteren An-
schauungen, die sich in dem differenten Modus der Inaktualitit befinden
(vgl. Husserl 1913: §35). Das in den Ideen I zunichst noch statisch-
deskriptiv anmutende Begriffsgebiude der Intentionalititsanalyse wird
nicht zuletzt in den Vorlesungen zur Phidnomenologie des inneren Zeitbe-
wusstseins (1928)3! dynamisiert. Nach Husserl konstituiert sich der Be-
wusstseinsstrom als Gleichzeitigkeit, von Vergangenheit, Zukunft und Ge-
genwart. Folglich ist das Bewusstsein, sobald es sich intentional auf ein

Objekt gerichtet hat, diesem als Urimpression im Hier und Jetzt der Ge-

30 Auf den Einfluss von Phinomenologie und Systemtheorie wurde oben bereits an mehre-
ren Stellen hingewiesen, siehe u.a. Punkt 3.2.1. und Luhmann (1996).

31 Fiir eine Ausarbeitung dieser Beziehung aus dem systemtheoretischen Lager siehe
Nassehi (2000), der die Bedeutung der Gegenwart fiir die basale Selbstreferenz in Luhmanns
Systemtheorie unterstreicht. Allerdings kann mit Martin (2010: 139-140) bemerkt werden,
dass es Husserl nicht wie Luhmann ,,um die Konstitution des Bewusstseinsstroms als selbs-
treferentiellem Prozess, sondern um die Konstitution von Zeit im Bewusstsein“ geht, wobei
das konstituierende Bewusstsein nicht als zeitlicher Ablauf, d.h. in der Zeit gedacht werden
darf.
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genwart erfasst. Um das Objekt jedoch als tiber die Zeit hinweg identi-
sches wahrnehmen zu kénnen, verweist das Bewusstsein mithilfe einer
Retention (Referenzpunkt Vergangenheit) und einer Protention (Referenz-
punkt Zukunft) auf einen weiteren, temporalisierten Bedeutungsvorrat
des Objekts. Erst durch den Verweisungszusammenhang von Urimpres-
sion, Retention und Protention erhilt das Objekt - in Husserls Beispiel
eine Abfolge von T6nen - die Struktur einer zusammenhingenden, identi-
fizierbaren und erst dadurch wieder erkennbaren Melodie. Mit Hinweis
auf die von der Systemtheorie eingefithrten Selbstreferenz von Systemen
lohnt es sich an dieser Stelle zu verdeutlichen, dass bei Husserl das Inne-
re, d.h. subjektive Zeitbewusstsein eine Realitit sui generis bildet, die sich
auflerhalb des intentional erfassten Objekts und somit auch auflerhalb der
Zeitlichkeit des Objekts konstituiert:

,Es ist die absolute Subjektivitit und hat die absolute Eigenschaft eines im

Bilde als ,Fluf’ zu Bezeichnenden, in einem Aktualititspunkt, Urquell-

punkt, ,’jetzt’ Entspringendem usw. Im Aktualititserlebnis haben wir den

Urquellpunkt und eine Kontinuitit von Nachhallmomenten. Fiir all das
fehlen uns die Namen*“ (Husserl 1928: §36).

Luhmann tbertrigt Husserls Intentionalititsanalysen, indem er konsta-
tiert, dass Intentionalitit ,nichts weiter als das Setzen einer Differenz, das
Treffen einer Unterscheidung, mit der das Bewusstsein sich selbst moti-
viert, etwas Bestimmtes (und nichts anderes) zu bezeichnen, zu denken,
zu wollen“ (Luhmann 1996: 31) ist. Das Ereignis, fiir das Husserl noch der
Name fehlt, wird von Luhmann unter dem Deckmantel des radikalen
Konstruktivismus als blinder Fleck (s.0.) getauft werden.

Der von Luhmann eingefithrte Formbegrift Spencer-Browns sowie das
Konzept der Autopoiesis dienen an dieser Stelle lediglich noch als heuris-
tische Bestitigung einer aus der Bewusstseinsphilosophie stammenden
Beschreibung von Selbstreferenz. Luhmann erweitert diese jedoch im
Rahmen einer Theorie sozialer Systeme, indem er die Differenz von Sys-
tem und Umwelt so als die Markierung einer Differenz der Innenseite

(System) und der Auflenseite (Umwelt) konzeptualisiert, dessen Reaktua-
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lisierung sich im Sinne von Autopoiesis auf der Innenseite der Form ab-
spielt. Es muss daher an dieser Stelle betont werden, dass die Ubertragung
bewusstseinsphilosophischer Konzepte auf die Ebene sozialer Systeme
nicht nur héchst fragwiirdig, sondern sogar unzulissig erscheint*2. Kon-
sequenterweise wiirde dies bedeuten, dass soziale Systeme mit einem
Bewusstsein ausgestattet sind, wodurch sie qua Definition die Fihigkeit
zur Selbstreflektion erhalten wiirden.

Mit Knudsen (2006:113-114) muss auch darauf verwiesen werden, dass
Luhmann das Konzept der phinomenologischen Intentionalitit verkiirzt
tbernimmt, indem er ausklammert, wie der Gegenstand in das Bewusst-
sein bzw. das System riickt:

,Luhmann verfehlt das ,Charakteristische’ des phinomenologischen Inten-

tionalititskonzeptes, indem er Intention mit Intentionalitit gleichsetzt und

die spezifische Bewusstseinsleistung auf das ,Setzen einer Differenz’ redu-

ziert. Dieses natlirlich vor dem Hintergrund, dass das systemtheoretische

Paradigma der Differenz von System und Umwelt immer nur im System
unterschieden werden kann“ (ebd. 116).

Die Ubernahme der ,subjektphilosophische Erbmasse“ (Habermas 1988:
426) ist daher nicht nur methodologisch fragwiirdig, sondern wird auch
noch verkiirzt in die Systemtheorie tibertragen. Wihrend Luhmann das
Intentionalititskonzept auf das Setzen von Differenzen in psychischen-
und sozialen Systemen verkiirzt, verweist Husserl vor allem in seinen
spiteren Schriften auf die Bedeutung passiver Bewusstseinsleistungen als
Vorbedingung aktiver Bewusstseinsleistungen, wobei vor allem die Sphire
des Sinnlichen an Bedeutung gewinnt (vgl. Knudsen 2006: 50-56)33.

32 Martin (2010: 96) resiimiert Luhmanns Argumentation wie folgt: , Psychische Systeme
verfiigen auf der Grundlage von Sinn {iber Intentionalitit. Also verfiigen auch soziale Syste-
me {iber Intentionalitit. Aber das ist offensichtlich ein unzuldssiger Schluss (metabasis eis
allo genos)“. Gleiches kann wohl auch iiber das Konzept der Autopoiesis gesagt werden.

33 Hier sind vor allem Husserls (1952: {18) Analysen zur Bedeutung des Leibes in den erst
spat erschienen Ideen zu reinen Phinomenologie und phinomenologischen Philosophie II
hervorzuheben. Jedoch verfolgt auch der spitere Husserl trotz Einbeziehung des Sinnlichen
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Fiir den folgenden Argumentationsgang reicht es zunichst festzuhal-
ten, dass sich der intentionale Akt in der Systemtheorie sowohl bei psychi-
schen also auch bei sozialen Systemen auf die identifizierende, d.h. auf
das Setzen von Differenzen ausgerichtete Form von der Intentionalitit
beschrinkt. In anderen Worten: Luhmanns Systemtheorie kann nur Dif-
ferenzen denken, die wiederum auf eine Differenz verweisen; Welt kann
immer nur im Sinne eines ,wachen“ Bewusstseins im Rahmen der schon
vollzogenen und auf operativer Schlieffung basierenden selektiven Sinn-
haftigkeit des Systems erfasst werden; psychische und soziale Systeme
kennen im Rahmen der Theorie autopoietischer Systeme nur die Zeit der
Gegenwart, die gleich der Husserlschen Intentionalitit um Anschlussfi-
higkeit bemiiht ist (vgl. Nassehi 2000)3*.

3.5.2 Die begrenzte Okonomie der Okonomie

Die Gegenwartorientierung der Theorie setzt das Setzen von Differenzen
als basalen Reproduktionsmechanismus in den Vordergrund, wodurch
Anschlussfihigkeit das Setzen der Differenz in der Form zahlen/nicht-
zahlen oberste Prioritit im Wirtschaftssystem gewinnt. Dies scheint zu-
nichst und auch trotz der Einwiande aus verschiedenen Lagern empirisch
unproblematisch zu sein, da es in einer Marktwirtschaft nun einmal da-
rum geht, Geld gegen Geld zu tauschen. Wer dies nicht akzeptiert, nimmt
nicht am Marktgeschehen teil. Die Problematik der Systemtheorie ergibt
sich vielmehr aus der eklektizistischen Ubernahme des Intentionalititspa-
radigmas, die die Strukturen funktonaler Differenzierung als Herausbil-
dung eines starren Grenzregimes erscheinen lisst. Diese Problematik

resultiert nicht zuletzt aus der Entscheidung Luhmanns, seine Theorie auf

eine Art Zwiebelschalenmodell, in der der Aufbau der Welt der reifizierenden Bewusstseins-
leistung eines weltlosen transzendentalen Egos gleichkommt.

3* Nassehi (2000; 2009: 359ff.) weist allerdings darauf hin, dass Luhmann selbst den Gegen-
wartsbezug seiner Theorie nicht explizit herausgearbeitet hat und unternimmt daher selbst
den Versuch, die Systemtheorie gegenwartsorientierte Gesellschaftstheorie weiterzufithren.
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dem Fundament der phinomenologischen Reduktion aufzubauen, aus
der die kiinstlich wirkende Problemstellung des Problems der doppelten
Kontingenz hervorgeht®*. Dabei scheint es durchaus plausibel zu sein,
dass mit steigender gesellschaftlicher Komplexitit und der damit einher-
gehenden wachsende Autonomie von Recht und Wirtschaft die Absiche-
rung von Verhaltenserwartungen in der Zeit- und Sachdimension gewihr-
leistet wird. Auch besteht kein Zweifel, dass die Ausdifferenzierung des
Tauschmediums Geld durch seinen universellen Charakter soziale Aus-
tauschbeziehungen revolutioniert und den Praktiken des Wirtschaftens
eine neue Dynamik verliehen hat. Nassehi (2004) hebt so zu recht hervor,
dass die Systemtheorie einen erweiterten analytischen Fokus besitzt, in-
dem sie neben der konsensorientierten Sozialdimension auf die generali-
sierenden Leistungen der Zeit- und Sachdimension hinweist*®. Aus wirt-
schaftssoziologischer Perspektive ist Nassehi ist insofern zuzustimmen,
als dass Luhmann auf die Dynamik des Knappheitsparadoxons als gesell-
schaftliche Bezugsproblematik der Wirtschaft aufmerksam gemacht hat,
die Unsicherheit bei den partizipierenden Systemen iiber zukiinftige Ent-

wicklungen in der Gegenwart auslost; Unsicherheit iiber das zukinftige

3> Luhmann (1986: 162) schildert die aus diesem methodologischen Ausgangspunkt folgende
Problemdynamik wie folgt: ,Es geht nicht um ein Anerkennungs- oder Heilungsinteresse,
auch nicht um ein Bestandserhaltungsinteresse, sondern zunichst um ein analytisches
Interesse: um ein Durchbrechen des Scheins der Normalitit, um ein Ansehen von Erfahrun-
gen und Gewohnheiten und in diesem (hier nicht transzendentaltheoretisch gemeinten
Sinne): Um phinomenologische Reduktion“ (Luhmann 1986: 162).

36 So bemingelt Nassehi (2004: 180) an feldtheoretischen Ansitzen wie dem Bourdieus
(1988), der zwar auch von der Ausdifferenzierung verschiedener sozialer Felder ausgeht, den
einseitigen Fokus auf die Sozialdimension: ,So konzipiert er [Bourdieu, AD] Felder eben
nicht wie Funktionssysteme als soziale Aggregate, in denen bestimmte gesellschaftliche
Bezugsprobleme bearbeitet werden — durchaus mit erheblichen Folgen in der Sozialdimen-
sion: soziale Ungleichheit, statusdifferenzierte Inklusion in Organisation, Exklusion oder
Arbeitsteilungen usw. Wihrend aus der Perspektive der Theorie funktionaler Differenzie-
rung die Frage sozialer Ungleichheit und alle Fragen der Strukturierung von Kommunikati-
on primir in der Sozialdimension als Folgeproblem der Differenzierung erscheint” (ebd.,
Hervorhebung durch den Autor).
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Marktgeschehen scheint demnach die zentrale Dynamik des Wirtschafts-
systems auszumachen.

Im Anschluss an Bjerg (2005: 228): kann jedoch argumentiert werden,
dass im systemtheoretischen Erklirungstypus dunkel bleibt, wie innerhalb
der Sozialdimension mit diesen Folgeproblemen konkret umgegangen
wird:

,Die Systemtheorie setzt also notwendigerweise voraus, dass das System

nicht einfach die Vielfalt der Beobachtungsméglichkeiten der Umwelt, die

es nicht realisieren kann, konstatiert, und dann ,Na, und?“ sagt und im tib-

rigen gleichgiiltig bleibt. In seiner Fokussierung auf die Differenz zwi-

schen Identitit und Differenz scheint Luhmann die Differenz zwischen
Differenz und Indifferenz entgangen zu sein“ (ebd.).

Anders gefragt: Warum werden innerhalb eines bestimmten Kontexts
bestimmte Entscheidungen getroffen? Interessanterweise war Luhmann
sich diesem ,blinden Fleck“ der Systemtheorie anscheinend durchaus
selbst bewusst, wenn er fragt:
,Wird nicht die Komplexitit der Entscheidungslagen dadurch [durch die
Paradoxie des Entscheidens, AD]so sehr gesteigert, dafd schliellich jede Se-
lektion einschliellich der Zwecke, Werte und Priferenzen, als kontingent
erscheinen mufd? Wird dann nicht jede Entscheidung von ideologischen
Voraussetzungen abhingig? Und mufl dann nicht das Denken prinzipiell

von Einheit auf Differenz umgestellt werden — etwa im Sinne von Derrida?
(Luhmann 1988: 300-1).

Weiter konstatiert Luhmann selbst, dass es ,nicht die Absicht des hier
skizzierten Theorievorschlags [sei], solche Fragen zu beantworten. Es wire
schon viel erreicht, wenn es gelinge, sie als Fragen in einem systemati-
schen Kontext auszuarbeiten“ (ebd.). Es soll die These vertreten werden,
dass die von Luhmann aufgeworfene Frage sich dem systemtheoretischen
Theoriedesign durch seine Fixierung auf Grenzerhaltungsprozesse inner-
halb des Wirtschaftssystems geradezu verschlief3t.

Durch die Einbindung einer der gesamtgesellschaftlichen Bezugsprob-
lematik des Wirtschaftssystems erweitert Luhmann zwar den Horizont
von Whites (1981) Beobachtertheorie und legt die zukunfitsbezogene Dy-

namik von Unsicherheit auf Mirkten frei. Jedoch wird der Beobachter des
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Marktes aufgrund der verkiirzt tibernommenen Annahmen des Intentio-
nalititsparadigmas der Phinomenologie auf rdumlich entbundene kérper-
lose und gegenwartsbezogene Subjekte reduziert, die die Welt immer
schon durch die Setzung ,bewusst“ vollzogener Differenzen erschlossen
haben. Der Unternehmer lebt vorwiegend in der Gegenwart, die Vergan-
genheit dient lediglich als Selektionsfilter fiir Bewihrtes und Unbewihr-
tes. Mit Hinweis auf Derrida (2004) muss somit nicht nur das Denken auf
Differenz im Sinne eines Formenkalkiils umgestellt werden, sondern
innerhalb eines erweiterten Begriffs der relational angelegten différance
gedacht werden, die die Grenzen einer ,begrenzten Okonomie“ auf-
sprengt und den Fokus der Analyse tiber das Denken fixer und bereits
intentional objektivierter Sinngrenzen auf einen umfassenderen Kontext
richtet, der konstitutiv fiir das Setzen von Grenzen ist. Dieser Kontext soll
im Zuge einer Revision der intentionalistischen Beobachtertheorie freige-
legt werden, die Praxissphire der Sozialdimension wieder in den Vorder-
grund der Analyse riickt. Nur so kann ersichtlich werden, unter welchen
Voraussetzungen die Zukunft als Problem auf Mirkten in Erscheinung
treten kann und unter welchen kontextuellen Voraussetzungen das Uber-
schreiten von Grenzen nach Logik des Wirtschaftssystems auf Mirkten
moglich wird und sogar konstitutiv fiir die Dynamik des von &sthetischen

Mirkten wirkt.

3.6  Exkurs zur Revision der intentionalistischen
Beobachtertheorie: Hermeneutische Grundlagen einer Theorie
sozialer Praktiken

Im Folgenden soll im Anschluss die hermeneutische Tradition eine Erwei-

terung der Luhmannschen Beobachtertheorie vollzogen werden, die einer-

seits an der Selbstreferenz des Beobachters festhilt, andererseits jedoch
unter Revision des Intentionalititsparadigmas vor der Trennung von Sub-
jekt und Welt ansetzt.
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Nach Aspers (2010a: 258) ist es vor allem das Problem der sozialen
Ordnung, das in den bisherigen sozialtheoretischen Ansitzen von Hobbes
uiber Parsons bis Luhmann und als eine Art Gretchenfrage der Soziologie
behandelt wurde. Weniger Aufmerksamkeit wurde dabei jedoch der Frage
nach den ontologischen Grundvoraussetzungen von Sozialitit iiberhaupt
geschenkt. Dabei scheint es jedoch plausibel, dass von dieser Bestimmung
auch das Moglichkeitsspektrum zur Losung des Ordnungsproblems abge-
steckt wird.

Im Anschluss an Heidegger (1957) liegt den dualistisch konzipierten
Ansitzen der Mikro- und Makrosoziologien die Unterscheidung zwischen
Denken und Sein zugrunde: Ganz der Cartesianischen Tradition, die ein
weltloses Subjekt einer auflenstehenden Welt entgegensetzt, steht das
erkennende Subjekt auferhalb der objektiven Strukturen der Welt. Die
von Husserl vollzogene Uberfithrung des Intentionalititsparadigmas von
der Bewusstseinspsychologie in die Philosophie kann nach Heidegger als
konsequente Radikalisierung des atomistisch ausgerichteten Denkens
Descartes und Kants interpretiert werden (vgl. Heidegger 1927b: 80-82).

Obwohl Luhmann den universalen Anspruch sowohl realistischer
Epistemologien als auch den Husserlschen Transzendentalismus, zuguns-
ten eines radikalen Konstruktivismus verwirft, konzipiert Luhmann seine
Systemtheorie innerhalb eines dhnlichen Atomismus (vgl. Punkt 3.2). Das
erkennende Subjekt wird zwar durch die Stiitzleistung sozialer Systeme
entlastet, steht seiner Umwelt zunichst jedoch in volliger Abgeschieden-
heit gegeniiber. Erst durch Beobachtungen, die im Sinne eines intentiona-
len Aktes vollzogen werden, wird die Umwelt in der Eigenheitssphire
durch Fremdreferenz zuginglich. Dass diese Erkenntnis neben psychi-
schen System von Luhmann auch auf funktional differenzierte, auerhalb
der psychischen Systeme existierende soziale Systeme iibertragen wird,
scheint so verbliiffend wie unhaltbar zu sein. Doch wie kann an der entlas-
tenden Eigenstindigkeit von Wissen und Kommunikation festgehalten
werden, ohne in die Finge eines Cartesianisch anmutenden Objektivis-

mus zuriickzufallen?
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Es soll argumentiert werden, das sich auf Grundlage der existenzialen
Analytik Martin Heideggers (1927a, b), eine erweiterte Fassung der auf
Selbstreferenz basierenden Beobachtertheorie formulieren lisst, welche
die gegenwartsbasierte Intentionalitit der klassischen Phinomenologie
Jradikaler interpretiert, da sie bei der prireflektiven Selbstreferenz des
Selbst, die vor der Differenz von Innen/Auflen bzw. Subjekt und Objekt
ausgeht, ansetzt (vgl. Heidegger 1927b: 229-231):

,Das Selbst ist dem Dasein ihm selbst da, ohne Reflexion und ohne innere

Wahrnehmung, vor aller Reflexion. Die Reflexion im Sinne der Riickwen-

dung ist nur ein Modus der Selbsterfassung, aber nicht die Weise der pri-
miren Selbst-Erschliefung® (ebd.: 226).

Heidegger (1927a: {§12-13) bezeichnet diese apriorische Grundverfassung
von Dasein (Mensch)® als In-der-Welt-sein. Obwohl Dasein immer nur je
meines ist, d.h. sich durch Selbstreferenz auszeichnet, bestimmt es sich im
scharfen Kontrast zum Cartesianischen Weltbild zunichst durch sein In-
Sein (vgl. 1927a: §§ 9;13 ). In-Sein bezeichnet dabei keine rdumliche Zu-
schreibung einer Position, sondern als die Bedingung der Moglichkeit fiir
Raumlichkeit tiberhaupt, auf Grundlage derer so etwas wie ein theoretisch
konzipiertes dreidimensionalen Raumverstindnisses erst ermdoglicht wird;
die priméire Erschlossenheit des Raumes zeigt sich aus dieser Perspektive
daher zunichst aus seiner erfahrbaren Nihe und nicht aus der bewusst
vollzogenen Ausmessung von Distanzen als Entfernungen und Abstin-
den.

Im Gegensatz weitere Abgrenzung zur Cartesianischen Subjekt-Objekt
Konstellation, in der ein weltloses Subjekt an die objektive Welt herange-
tragen werden muss, ist Dasein daher schon immer vertraut mit einer
sinnhaft erschlossenen Umwelt — und es ist mit Verweis auf Luhmanns

Systemtheorie darauf hinzuweisen, dass nur Dasein (!) eine Umwelt be-

37 Heidegger (1927a:§§ 2-3 Jwihlt den Terminus ,Dasein®, um sich von der begriffshistori-
schen Vorbelastung des Terminus ,Mensch“ zu distanzieren.
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sitzt, aus der es sich selbst verstehen kann (vgl. Heidegger 1927b: 236;
Bjerg 2005: 228-229). Dasein steht daher immer schon im Sinne einer
fremdreferentiellen Beziehung zur Umwelt innerhalb eines Verweisungs-
zusammenhanges von Zeichen und Verweisungen (vgl. 1927a: §17), die
nicht intentional, d.h. von einem erkennenden Bewusstsein im Sinne
bewusst vollzogenen Differenz von Innen und Auflen angelegt sind. Im
Vordergrund dieses Welterkennens steht somit nicht der intentionale Be-
wusstseinsakt, sondern der praktische Umgang mit dem innerweltlich
Seienden im Besorgen, d.h. im vortheoretischen Bezug von in der Umwelt
begegnenden Seiendem (vgl. 1927a: §15).

Die Weltlichkeit der Welt meint also eben nicht eine Welt, in der Da-
sein mit Dingen konfrontiert wird®®. Zeug, also mit vortheoretischen Sinn
ausgestattetes In-der-Welt Vorhandenes, das immer schon mit Bedeutung
fur Dasein ausgestattet ist, erhilt seine Bedeutung immer in Relation zu
anderem Zeug; diese relationale Beziehung driickt Heidegger im Begriff
der Zeugganzheit’® aus. Die Objektivierung von Welt und die Erfassung
von Vorhandenen, d.h. theoretisch erfassten Objekten ist dieser urspriing-
lichen Beziehung ontologisch immer erst nachrangig (vgl. ebd.)*.

Zunichst begegnen somit auch Andere dem Dasein durch Verweisun-
gen von bearbeiteten Zuhandenem. Dies bedeutet nichts anderes, als dass
Artefakte auf ihren Urheber verweisen (vgl. Heidegger 1927a: §26). Das
konstitutive Moment des Mitseins, d.h. die im Dasein immer schon mit-
gegebene Beziehung zu anderen erdffnet also erst die Moglichkeit dafiir,

sich als einsames Subjekt im Sinne eines defizienten Modus von Dasein

38 Zur ausfiihrlichen Diskussion des Cartesianischen Weltbegriffs siehe Heidegger 1927a:
§§19-21

3 Strenggenommen gibt es also kein einzelnes isoliertes Zeug, da jedes Zeug seine Bedeu-
tung nur innerhalb des Verweisungszusammenhanges der Zeugganzheit erhilt.

40 Wie schon oben angedeutet wurde gilt dies auch fiir die Erfassung des Raumes, welcher
sich urspriinglich nicht als dreidimensionaler Raum ausgibt, sondern sich durch die ontolo-
gisch vorrangige Eigenschaft der Nihe ausweist (vgl. Heidegger 1927: §§22-24).
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denken zu kénnen. Die primire und ontologisch vorrangige Beziehung zu
anderen driickt sich demnach in der Fiirsorge aus (vgl. ebd.). Der Begriff
der Fursorge soll verdeutlichen, dass sich Dasein zu Anderen, die auch
eine Form des Seienden darstellen, nicht wie die Beziehung zu Zeug als
Besorgen verhilt; die Anderen stehen vielmehr in der Fiirsorge, d.h. sie
konnen dem jeweiligen Anderen die Last des Besorgens abnehmen, oder
ihm dabei helfen, ,in seiner Sorge sich durchsichtig und fiir sie frei zu
werden“ (ebd.). Die primire Begegnung mit Anderen, die zunichst in
ihrer besorgenden Alltiglichkeit begegnen animiert das Dasein dazu po-
tentielle Unterschiede (Abstindigkeit) zu anderen auszugleichen.

In der Alltiglichkeit dieser Beziehung zu anderen geht jedoch verloren,
dass es sich bei den Anderen lediglich um unbestimmte Andere handelt.
Die so fiir das Dasein konstituierte Offentlichkeit bezeichnet Heidegger
daher als den unbestimmten Anderen, als das neutrale Man:

,Das Wer ist nicht dieser und nicht jener, nicht man selbst und nicht eini-

ge und nicht die Summe Aller. Das ,Wer’ ist das Neutrum, das Man“ (Hei-
degger 1927a: §27, Hervorhebung im Original).

Zentral hierbei ist, dass das Man zunichst die primire Identitit von Da-
sein bildet, auf dessen Grundlage sich ein ,eigentliches®, d.h. sich selbst
bewusstes Selbst herausbilden kann (vgl. ebd.).

Zusammenfassend kann also festgehalten werden: Dasein ist kein
atomisiertes Subjekt, das getrennt von der Welt existiert; Dasein ist immer
schon mit der Welt vertraut und erkundet diese verstehend zunichst und
zumeist im praktischen Umgang mit seiner Welt. Alles objektivierend-
theoretische Denken, die Verdinglichung von Zeug zu Vorhandenem ist
also phinomenologisch immer nachrangig.

Im Anschluss an Derridas (2004) Konzept der différance bedeutet dies,
dass Identititen, die sich als Differenz eines Innen und Auflen konstituie-
ren und immer auch tber einen ,zuriickgehaltenen®, d.h. temporalisier-
ten Bedeutungsvorrat verfiigen, der in Relation auf die gegenwirtig pra-
sente Identitit steht und sich im Prozess stindiger Iteration auf diese

auswirkt. Im Gegensatz zu Husserl und Luhmann beschrinkt sich der
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temporalisierte Bedeutungsvorrat jedoch nicht alleine auf den innerhalb
der Form der Unterscheidung verfiigbaren Horizont, da er auf die ge-
troffene Differenz hinausweist bzw. diese unterwandert. Innerhalb von
Luhmanns Systemtheorie ist dieser Bedeutungsvorrat nur als nicht-Sinn
denkbar, da er in der Umwelt des Systems angesiedelt ist und nur durch
die in der Gegenwart vollzogenen und auf selektiver Sinnhaftigkeit beru-
henden Systemoperationen erfasst werden kann. Derridas Konzept hinge-
gen verweist auf das Unbewusste, das in der Gegenwart des wachen Be-
wusstseins Undenkbare, das den Bedeutungsvorrat mitstrukturiert (vgl.
Staheli 2000: 64-92).

Zur analytischen Prizisierung lisst sich nach Reckwitz zwischen a) in-
tersubjektiven (eine interaktive Praktik zu Anderen, welche in der Regel
durch die Verwendung von Zeichen ermdglicht wird), a) interobjektiven
(praktische Beziehung zu Artefakten bzw. zur materialen Kultur) und b)
selbstrefferentiellen (eine geregelte, auf das Subjekt selbst bezogene Praktik)
Praktiken unterscheiden (vgl. Reckwitz 2006: 38-39) (vgl. Abb. 4).

Abbildung 4:  Das In-der-Welt-sein von Dasein

—

Praktiken des 4
Selbst

(Selbatrataranz) Interobjektive

4
Praktiken
Dasgin [Fremdreferenz)

Intersubjektive
Praktiken
(Fremdreferenz)

Abbildung 4 veranschaulicht den hermeneutischen Zirkel sowie die verschiedenen selbst-

und fremdreferentiellen Beziige, indem sich die Selbstauslegung von Dasein vollzieht.



60 Alexander Thomas Dobeson

Die unterschiedlichen Praktiken von Dasein erhalten ihren ,Nullpunkt®,
d.h. die Verortung innerhalb des phinomenologischen Raumes im Koérper
des Subjekts*!. Durch die Verwendung dieser Praktiken positioniert sich
das Subjekt nach Reckwitz als Biindel verschiedener Dispositionen, wel-
che sich aus inkorporierten Wissen (,embodied knowledge“) und interiori-
seirten Wissen (,mental knowledge“) zusammensetzen (Reckwitz 2006: 39).

Die in den sozialen Praktiken angelegte Hermeneutik des Subjekts
bildet die Grundlage zur Herausbildung von Identitit:

,1dentitit stellt sich damit als Kehrseite der Differenzmarkierung dar: Iden-

titdt ist - jenseits aller Konnotationen einer inneren Konstanz des Subjekts

— als die spezifische Form des Selbstverstehens, der Selbstinterpretation zu

begreifen, welche im Rahmen einer Subjektkultur in die Subjektform ein-
gelassen ist“ (Reckwitz 2006: 45).

Den Raum fiir die hermeneutische Subjektauslegung bilden im Anschluss
an Bourdieu (1988) soziale Felder, welche in diesem Sinne keine reinen
Kampffelder bilden, sondern allgemeiner als Praxis- und Diskurskomplexe
beschrieben werden koénnen (vgl. vgl. Reckwitz: 2006: 50-51). Im Gegen-
satz zur Theorie operativ geschlossener Systeme besitzen soziale Felder
keine ,fixen Sinngrenzen®; die Praxeologie betont vielmehr die Offenheit
sozialer Sinngrenzen, in welchen sich soziale Identititen als hybride Kon-
struktionen mit durchaus widerspriichlichen Sinnzuschreibungen her-
ausbilden konnen (vgl. Reckwitz 2006: 51). Demnach handelt es sich beim
Beobachter aus praxeologischer Perspektive um kein isoliertes Subjekt,
sondern ein sich durch den Kontext und die Positionierung im sozialen
Raum konstituierendes korperliches soziales Wesen, das in seinen Prakti-

ken kulturelle Codes verarbeitet, reproduziert und mit Anderen in Kontakt

1 Obwohl Husserl (1952) spiter die Bedeutung des Kérpers bei der Weltkonstitution einen
explizit thematisiert wird, scheint Luhmanns Systemtheorie vollstindig ohne Korper auszu-
kommen. Es muss jedoch angemerkt werden, dass auch Husserl dennoch um die Probleme
des Cartesianischen Dualismus kreist. Von daher versteht sich der hier getroffene Verweis
auf die Bedeutung des Koérpers in kritischer Auseinandersetzung Maurice Merlau-Pontys
(1966) mit der Husserlschen Phinomenologie.



Kreative Unsicherheit 61

tritt. Erst auf dieser Grundlage kann es sich als Subjekt denken und im
Sinne der Systemtheorie eine Unterscheidung treffen, die in der bewusst
vollzogenen Differenz eines konstitutiven Innen und Auflen liegt.

Im Folgenden soll gezeigt werden, wie sich auf Grundlage einer des
In-der-Welt-seins eine Soziologie des Marktes konstituiert, die den Aufbau
und die Entstehung von Mirkten als soziale Praktik begreift, in der Be-
obachter in Relation zueinander stehen und eine gemeinsame Marktkul-

tur mit eigenen Nischen ausbilden.

3.7 Von der Existenz zur Praxis:
Grundriss einer Praxeologie des Marktes

Der durch die hermeneutisch orientierte Revision der intentionalistischen
Beobachtertheorie vollzogene praxeologische Wende erméglicht es, den
kulturellen Kontext freizulegen, indem Mérkte formiert werden und steht
so einerseits im Gegensatz zur ahistorisch konzipierten Modellwelt der
Wirtschaftswissenschaften und zur Uberbetonung der Eigendynamik
objektiver Strukturen in der Systemtheorie.

So ist es zwar richtig, dass Geld als symbolisch ausdifferenziertes
Kommunikationsmedium eine neue Dynamik wirtschaftlicher Tauschbe-
ziehungen in Form von Mirkten erméglicht hat. Jedoch kann dessen Er-
folg und alltigliche Benutzung als selbstverstindlich und nicht hinterfrag-
tes Tauschmittel nur plausibel erscheinen, wenn dessen symbolischer
Bedeutungsgehalt im Rahmen kultureller Subjektivierungsprozesse ver-
standen wird. Nur durch die Einschreibung der kulturell vermittelten
Erwartungshaltungen des Geldtausches und die damit einhergehende
Ausdifferenzierung eines ,6konomischen Habitus“ (Bourdieu) in das
Subjekt selbst kann verstanden werden, welche Dynamik die kulturelle
Orientierung am Tauschmittel Geld fiir die Subjektbildung in ihren Kon-
sequenzen fiir die Innen- und Auflenorientierung in der sozialen Praxis
nach sich zieht und in welchem Verhiltnis die Codes des Wirtschaftens
mit anderen Codes stehen (vgl. Diaz-Bone 2007: 256-258).
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Die Revision der intentionalistisch konzipierten Beobachtertheorie
Luhmanns erlaubt es, an der Unterscheidung von Selbst- und Fremdrefe-
renz festzuhalten und Mirkte als Praxissphiren zu konzipieren, die auf
bestimmte, symbolisch vermittelte gesellschaftliche Bezugsproblematiken
reagieren und innerhalb ihres Feldes Unsicherheit(en) erzeugen und ei-
nen Erwartungsdruck durch die Nichtantizipierbarkeit der Zukunft und
die Knappheit von Geld auf die Entscheidungsfindung der Gegenwart
ausiiben.

Im Anschluss an White stellt der Markt in Abgrenzung zu Luhmann
somit keine dem Beobachter auflenstehende Umwelt, sondern eine relati-
onal, d.h. durch ihn selbst und andere Marktteilnehmer konzipierte sozia-
le Konstruktion dar:

,Ein Markt ist eine Ansammlung von Unternehmen und eben keine blofRe

Abstraktion. Der Markt wird zu einer Art Schirm, unter dem eine Gruppe

von Produzenten gemeinsam Schutz sucht und den sie selbst durch ihre

Handlungen konstruieren. Diese Gruppe stellt sich in Netzwerken von Ge-

schiftsbeziehungen wechselseitig fiireinander und fir andere als Gruppe
strukturell dquivalente Akteure dar (...) (White und Godart 2007: 214).

Zwar geht Whites und Godarts Markttheorie dhnlich wie Luhmanns The-
orie von der relationalen Anordnung von Beobachtern aus, die Identititen
im Sinne einer Differenz als Reaktion auf Chaos konstituieren, die zur
Gewihrleistung von Stabilitit durch weitere Beobachtungen durch Selbst-
und Fremdreferenz kontrolliert werden*2. Jedoch erméglicht es die netz-
werktheoretisch orientierte Marktkonzeptualisierung die Offenlegung
weiterer Referenzpunkte innerhalb des Marktes. So konstituieren sich
Marktidentititen durch die Zugehorigkeit des Beobachters einerseits in
die rekursiv-relationale Beziehung zu anderen Beobachtern sowie zu einer
Vielzahl von verschiedenen Netzwerken, wie Zulieferer und Kunden, de-

ren Identititen dazu beitragen, das Profil des Marktes zu schirfen.

*2 Fiir einen allgemeinen Umriss der auf empirischen Untersuchungen aufbauenden netz-
werktheoretisch orientierten Identititstheorie siehe White 2008.
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Jedoch bleibt auch bei einem so verfassten Marktbegrift unklar, wie
iiber die verschiedenen Knotenpunkte im Netzwerk Informationen iiber
Wissen und Bewertung ausgetauscht werden, da offen bleibt, auf welcher
Grundlage sich Identititen innerhalb eines Netzwerkes herausbilden. Im
Anschluss an Aspers (2010a: 262) kann somit gesagt werden, dass auch
Whites Beobachtertheorie zunichst innerhalb eines atomistischen Rah-
mens bewegt und nicht in der Lage ist, die phdnomenologisch vorrangi-
gen prireflektiven Strukturen der Identititskonstitution zu erfassen.

Die Riickbindung der Beobachtertheorien an eine praxeologisch orien-
tierte Hermeneutik bettet die Beobachtertheorien Luhmanns und Whites
in den kulturellen Kontext ein, innerhalb dessen Grenzziehungsprozesse
durch sozialer Praktiken vollzogen und reproduziert werden. Mirkte sind
aus dieser Perspektive von Konflikt und Machtasymmetrien durchzogene
Praxisfelder, in welchen je nach Positionierung im Feld Beobachter be-
wusst oder unbewusst als Reaktion auf die Unsicherheitsproblematik
bestimmte Grenzen einhalten oder {iberschreiten.

Der in diesem Abschnitt gelegte Rahmen hat den Versuch unter-
nommen, die Revision der intentionalistisch konzipierten Beobachterthe-
orie Luhmanns und Whites im Rahmen einer kulturalistisch orientieren
Praxeologie zu reformulieren, wodurch die kulturellen Praktiken als kon-
stitutiv fiir die Herausbildung von Mirkten in den Vordergrund geriickt
wurden. Dieser Schritt schien notwendig, um die von Luhmann fiir eine
Soziologie der Mirkte vorgenommenen gesellschaftstheoretische Analy-
sen des Wirtschaftssystems fiir die weitere Analyse isthetischer Mirkte

fruchtbar zu machen.
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4  Asthetischer Mirkte im Spannungsfeld
kreativer Unsicherheit

Dass die Grundlagen des Wirtschaftens mitunter durch kulturelle Wert-
vorstellungen und Normen bestimmt sind und ihre Motive jenseits der
Ideologie kapitalistischer Kapitalakkumulation stehen kénnen gehort spi-
testens seit Max Webers (1921) Studie Die Protestantische Ethik und den
Geist des Kapitalismus zum Grundwissen der Soziologie. Und auch schon
Emile Durkheims (1977) Studie Uber soziale Arbeitsteilung hat deutlich
gemacht, dass die Grundlagen individuellen Nutzenstrebens auf gesell-
schaftliche Solidarititsbeziehungen verweisen. Nur durch die Einbettung
der Wirtschaft in die Gesellschaft wird ein stabiles gesellschaftliches Ar-
rangement ermoglicht, dass die steigende Unsicherheit reguliert, die sich
mit der Durchsetzung der Geldwirtschaft und des Markttausches einstellt
(vgl. Beckert 1997, 2009).

Doch inwiefern wirken sich gesellschaftliche Transformationsprozesse
selbst auf das Wirtschaften aus, wenn Mirkte als Koordinationsmecha-
nismus eine bestimmende Rolle in modernen Gesellschaften zugesagt
wird? Deuten nicht zahlreiche Studien darauf hin, dass es doch zu einer
Entgrenzung der Okonomie im Sinne einer wachsenden Tendenz zur
Okonomisierung des Sozialen (z.B. Brockling, Krasmann und Lemke 2000)
gekommen ist, dessen neoliberale Regierungsratio historisch gewachsene
Arrangements kollektiver Wohlfahrtsstaatlichkeit aufbricht und stattdes-
sen auf individuelle Inklusion durch Wettbewerb und Mirkte setzt (vgl.
Miinch 2009: 227-265)? Stimmt in diesem Zusammenhang nicht doch die
These der zunehmenden ,Entbettung” der Wirtschaft (Polanyi) bzw. der
Kolonialisierung der Lebenswelt durch das Funktionssystem der Wirtschaft
(vgl. Habermas 1981: 293)? Auf den ersten Blick kénnte daher angenom-
men werden, dass das Primat der Okonomie mit der einseitigen Unter-
werfung aller Lebensbereiche unter die nitichternen Rechenwerke be-

triebswirtschaftlicher Rationalitit einhergeht.
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Ohne die steigende Bedeutung und Ideologisierung Gkonomischer
Denkmuster innerhalb zeitgendssischer gesellschaftspolitischer Diskurse
an dieser Stelle in Frage zu stellen**, muss jedoch neben den Tendenzen
zunehmender Okonomisierung und Vermarktlichung auch die im An-
schluss auf die seit spitestens im Diskurs tiber die Postmoderne reflek-
tierte zunehmende Asthetisierung des Alltagslebens hingewiesen werden,
welche sich vor allem in der steigende Bedeutung authentisch-expressiver
Selbstdarstellungen in simtlichen Lebensbereichen ausdriickt (vgl. Reck-
witz 2006a: 588-630; Carleheden 2006; Aspers 2001: 238-245).

Es soll daher angenommen werden, dass es entgegen der Entgren-
zungsthese zu einer Asthetisierung der Okonomie gekommen ist, d.h.,
dass es auch zu einer zunehmenden Bedeutung isthetischer Werte inner-
halb der Marktckonomie selbst gekommen ist:

JInterpreted a bit more generally, one may say not only that art invades

craft (...), but that the logic of the aesthetic sphere intrudes into the eco-

nomic sphere — and as a consequence one may speak of a more postmodern
economy* (Aspers 2001: 242, Hervorhebung durch den Verfasser).

Doch was genau zeichnet die ,postmoderne Okonomie“ im Sinne Aspers
aus, wenn darunter nicht lediglich die steigende Nachfrage nach &istheti-
schen Giitern verstanden werden soll? Wie gestaltet sich dieses ,Eindrin-
gen“ des Asthetischen in das Okonomische und was fiir einen Einfluss
ubt dieser Prozess auf Produktionsprozesse und Marktkoordination aus?
Zur Beantwortung dieser Fragen muss zunichst geklirt werden, wie die

beiden gesellschaftlichen Tendenzen von Asthetisierung und Okonomi-

“ Foucault (1979) zeigt in seiner beeindruckenden gesellschaftshistorischen Dis-
kursanalyse, wie sich das Primat der Okonomie im Sinne eines neoliberalen
Wahrheitsregimes als neue antikollektivistische Kunst des Regierens etablieren
konnte, die vor allem die Eigenverantwortung und Vorsorgekapazititen des Indi-
viduums in den Vordergrund riickt und die Rolle des Staates auf rahmengebende
Funktionen beschrinkt. Fiir eine mehr gesellschaftspolitisch orientierte Analyse
siehe u.a. Harvey (2005).
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sierung aus Perspektive einer soziologischen Praxeologie erfasst werden

kénnen.

4.1  Zur kulturellen Einbettung dsthetischer Markte:
Postmoderne Praktiken des Selbst als kulturelle Leitbilder der
Kreativokonomie
Aus praxeologischer Perspektive erscheint gesellschaftlicher Strukturwan-
del nicht als blole Ausdifferenzierung objektiv existierender Systemstruk-
turen. In den Vordergrund treten vielmehr die sozialen Praktiken und
damit untrennbar verbundenen gesellschaftlichen Diskurse, die zu einem
Wandel des Selbstverhiltnisses und der Wahrnehmung gesellschaftlicher
Strukturen gefiihrt haben und sich in der Ausdifferenzierung unterschied-
licher Weltbilder als potentielle Identititsangebote ausdriicken (vgl. Hei-
degger 1938).

So waren es vor allem die expressiven und mit einem emanzipatorisch-
kritischen Anspruch auftretenden Zsthetischen Gegenbewegungen der
1960er Jahre, die dazu gefithrt haben, dass die institutionell trigen, aber
auf soziale Absicherung ausgerichteten Arrangements der auf industriel-
ler Massenproduktion ausgerichteten organisierten Moderne (Peter Wagner)
zugunsten einer individualistisch-demokratisch und auf Autonomie basie-
renden Ethik aufgebrochen wurden (Wagner 1994; Reckwitz 2006a;
Boltanski und Chiapello 2006; Miinch 2009). Die Ablésung des Normalar-
beitsverhiltnis zugunsten von mehr Eigenverantwortung und Flexibilitit
(Vo und Pongratz 1998) ging nicht nur mit der steigenden Anpassung
von Beschiftigungsverhiltnissen an den Konjunkturzyklus einher, son-
dern auch mit der Verinderung der Legitimationsstrukturen im Sinne
eines hoch individualisierten, auf Wettbewerb und Selbstverwirklichung
ausgerichteten neuen ,Geist des Kapitalismus“ (Boltanski und Chiapello
2006). Zeitgleich wurde diese Entwicklung von einer 3. industriellen- und
kommunikativen Revolution begleitet, deren Artefakte die Praktiken der

Arbeit, der Intimitit und der Techniken des Selbst revolutionierten und
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die Grundlage fiir die Herausbildung einer sich in Abgrenzung zur kon-
formistisch orientierten Massenkultur herausbildenden Creative Class
(Florida 2003) bildeten. Autonomie, Netzwerk- und Teamfihigkeit be-
stimmen seit jeher das idealtypische Arbeitnehmerbild innerhalb der auf
die Produktion kreativ-isthetischer Giiter und Dienstleistungen ausgerich-
teten Arbeitswelt. Im Bereich der Praktiken der Intimitit bildet sich eine
Beziehungsstruktur heraus, welche sich von der sicherheitsgebenden
nach-buirgerlichen Kleinfamilie zu einer expressiven Beziehung der indi-
viduellen Nutzenmaximierung einer permanenten ,Okonomie der Wahl“
stellt (vgl. Reckwitz 2006: 450). Erlebniskonsum steht in dezidierter Ab-
grenzung zum Massenkonsum der Angestelltenkultur; Fitness- und Er-
lebnissport leisten ihren Beitrag zur isthetischen Stilisierung des eigenen
Korpers; die durch die Entwicklung digitaler Medien ausgel6ste Nutzung
des Computers erzeugen das Selbstbild des Subjekts als user, dessen
Netzwerkfihigkeit im digital-sozialen Raum erprobt und auf einen Habi-
tus permanenter Wahl codiert wird (vgl. Reckwitz 2006: 450-451). Folglich
etabliert sich das Subjektideal postmoderner Subjektivitit im Sinne einer
»asthetisch-6konomischen Dublette“ als Gegenentwurf zum sicherheits-
orientierten biirgerlichen Angestelltensubjekt der organisierten Moderne
(Reckwitz 2006: 500fF).

Es sollte deutlich geworden sein, dass im Laufe der kulturellen Trans-
formation der Spitmoderne die Bedeutung expressiv-isthetischer Werte
zugenommen hat und dass diese Entwicklung keineswegs im Wider-
spruch zur steigenden Bedeutung 6konomischer Denkmuster zu verste-
hen ist. Im Weiteren stehen die Codes des Asthetischen und Okonomi-
schen aus praxeologischer Perspektive nicht — wie von der Theorie funkti-
onaler Differenzierung angenommen ,auflerhalb“ der Beobachter bzw.
der Handelnden, sondern werden in den sozialen Praktiken immer wieder
selbst erzeugt, wobei der vorintentional erfasste Kontext ausschlaggebend
fiir mogliche Grenzziehungen und Grenziiberschreitungen ist und die
relationale Anordnung des Praxisfeldes die Setzung der Differenz be-

stimmt.
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Nichtsdestotrotz soll im Anschluss an die intentionalistisch konzipierte
Markttheorie Luhmanns eine erste theoretische Anniherung an das Ver-
hiltnis von Asthetik und Okonomie vorgenommen werden, die von einer
auf Sinnkohirenz basierenden strukturellen Kopplung zwischen dem
Kunst- und Wirtschaftssystem ausgeht. Der analytische Gehalt der Sys-
temtheorie wird unter Beriicksichtigung der bereits oben vollzogenen
Kritik andeuten, dass bei der Produktion &sthetischer Giiter mangels ob-
jektiver Bewertungsmoglichkeiten eine eigene Form kreativer Unsicherheit
auf isthetischen Mirkten herrscht, die sich aus den kulturellen Codes des
Asthetischen und Okonomischen ableitet und die kognitiven Rahmen des
Praxisfeldes strukturiert.

4.2 Der Sinn der Kunst und der Sinn des Marktes, oder:
Das doppelte Problem der Zukunft in der Gegenwart auf
dsthetischen Markten

Aus systemtheoretischer Perspektive spiegelt der Markt alle wirtschaftli-
chen Operationen und macht diese fiir die in der Umwelt befindlichen
partizipierenden Systemen durch Beobachtung zuginglich. Fiir sowohl
die Angebots- als auch die Nachfrageseite stellen Preise die wichtigste
Information dar, auf Grundlage dessen entschieden werden kann, ob
gezahlt werden soll oder nicht. Da der Markt kein geschlossenes System,
sondern eine durch interne Differenzierung hervorgebrachte Umwelt des
Wirtschaftssystems ist, ist dieser offen fiir die Arbeit verschiedener Be-
zugsprobleme, was sich in der weiteren Differenzierung des Marktes in
verschiedene Mirkte ausdriickt (vgl. Punkt 3.2). Zur Auslotung des Ver-
hiltnisses von Asthetik und Okonomie soll daher unter Rekurs auf Luh-
manns (2008b, ¢) Untersuchungen zum Kunstmarkt einen erste Eingren-
zung des Gegenstandsbereichs dsthetischer Mirkte gewonnen werden,
dessen volle Dynamik und analytische Tiefe jedoch erst im Rahmen einer

praxeologischen Reformulierung des Marktbegriffs ersichtlich wird.
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Genau wie das Wirtschaftssystem stellt das Kunstsystem aus Sichtwei-
se der Theorie funktionaler Differenzierung ein gleichrangiges operativ
geschlossenes autopoietisch organisiertes System dar (Luhmann 2008b:
320-330; 2008c). Dies bedeutet

Laaf8 die Ausdifferenzierung eines Kunstsystems eine Einschrinkung der sozialen
(gesellschafilichen) Bedingungen fiir Kunstschaffen und Kunstgenuf$ erfordert,
also auch einen Ausschliefungseffekt hat“ (Hervorhebung im Original)

(ebd.: 320).

Die vor der Ausdifferenzierung noch in das Patronagesystem von Religion
und Politik eingebundene Kunst muss demnach zur Steigerung der Auto-
nomie eine Differenz erzeugen, welche die Produktion von Kunst nur
noch innerhalb der Kunst erméglicht. Dieser Autonomiegewinn und die
Entbindung der Kunst von anderen gesellschaftlichen Teilsystemen wurde
vor allem durch die Entstehung eines Kunstmarktes im 17.- und 18. Jahr-
hundert geférdert, der durch die Ablosung lokal begrenzter Markte durch
warenspezifische Mirkte und das Tauschmedium Geld erméglicht wurde,
wobei die Einfuhrung der Unterscheidung von Original und Kopie der
Generierung von Knappheit und stabilen Preisen diente (vgl. Luhmann
2008b: 324; 2008c: 391-392). Folglich wurde der wirtschaftlichen Bewer-
tung ,mehr und mehr die vorgeschaltete Eigenbewertung des Kunstsys-
tems zugrunde gelegt“ (Luhmann 2008c: 391-392), sodass die Reputation
des Kiinstlers und die Qualitit fortan den Preis des Werkes bestimmten.
Doch wer und unter Voraussetzung welcher Entscheidung bestimmt, was
auf dem Markt als Kunst gehandelt werden kann und was nicht?

Die dazu Notwendige Fachkenntnisse bot zunichst die Gentlemankul-
tur, die spiter durch weitere Spezialisierung einer Szene von Kunstkriti-
kern abgelost wurde. Insbesondere im deutschsprachigen Raum wurde
die Entwicklung durch einen anhaltenden Diskurs iiber Asthetik (Baum-
garten/Kant) verstirkt (vgl. Luhmann 2008b: 324).

Zur vollstindigen Autonomie konnte das Kunstsystem jedoch erst
durch den ,gesellschafilich erzwungenen Verzicht auf spezifische Anlehnungs-
kontexte“ (Hervorhebung im Original)(Luhmann 2008b: 327) gelangen.
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Dies bedeutet nichts weiter, dass nur noch in der Kunst dariiber entschie-
den werden kann, was Kunst ist:
,Und wihrend es frither Sinn machte und man mit dieser Gewohnheit
fortfihrt, ,Autonomie zu fordern, findet man sich jetzt in einer umge-
drehten Situation. Die Autonomie ist dem Kunstsystem aufgezwungen — al-
lein deshalb, weil kein anderes gesellschaftliches Teilsystem Kunst produ-

ziert oder auch nur entsprechende Urteilskompetenzen in Anspruch
nimmt (Luhmann 2008b: 328, Hervorhebung im Original).

Welche Konsequenzen sind aus der steigenden Autonomie fiir die Bewer-
tung von Kunst bzw. der Differenz von Kunst/nicht Kunst zu ziehen?
Historisch betrachtet fing die Kunst mit Beginn der Romantik an, auf ihre
eigene Autonomie zu reagieren, wodurch ein breiter Diskurs iiber den
Kunstbegriff in Gang gesetzt wurde, der bis zur heutigen Dekonstruktion
des Kunstbegriffs innerhalb des Kunstsystems anhilt — paradoxerweise
ohne sich dabei dem Kunstsystem entziehen zu kénnen (vgl. Luhmann
2008b: 330). Im Anschluss an diese Diskussion unternimmt Luhmann
den Versuch einer Neubeschreibung der Frage, was tiberhaupt im Kunst-
system reprisentiert wird:

Zirkulierten die klassischen Beantwortungen dieser Frage vor allem
um die Aufhebung von Dualismen wie Allgemeines/Besonderes; Sinnli-
ches/Geistiges; Idee/Wirklichkeit, kam es vor allem seit der Durchsetzung
des hermeneutischen Denkens zu einer Radikalisierung und Neube-
schreibung des Kunstbegriffs. Vor allem im Rahmen der philosophischen
Hermeneutik und der Zeichentheorie Ferdinand de Saussures setzte sich
entgegen der Korrespondenztheorie der Wahrheit die Auffassung durch,
dass das Bezeichnete eines Zeichens wiederum nur als Zeichen interpre-
tierbar ist und sich dieses Zeichen nur in Relation zu andere Zeichen als
Differenz interpretieren lisst. Doch nach welchen Selektionskriterien
erhalten Zeichen ihre Bedeutung als Kunst? Luhmann bemingelt an der
Theorie referenzloser Zeichen, dass sie das Verhiltnis von Selbst- und

Fremdreferenz nicht zureichend erkliren kann und schligt deshalb eine
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Reformulierung der semiotisch erweiterten Zeichentheorie vor. Demnach
geht Luhmann davon aus, dass

,Fremdreferenz heute aus der Sachdimension in die Zeitdimension verla-

gert wird, daf es zwar noch auf Beschrinkungen der Beobachtbarkeit des

Beobachtens und daft es nach wie vor auf Beschrinkungen ankommt, die

sich aus dem Material oder der Bearbeitungstechnik ergeben und als sol-

che sichtbar zu machen sind, dafl aber die Externalisierung mehr und
mehr von der Zeit iibernommen wird, und zwar dadurch, daf in allem

Operieren eine Vergangenheit erzeugt wird, die man nicht mehr indern

kann (...)“ (Luhmann 2008b: 342).

So wurde mit der Ausdifferenzierung des Kunstsystem die Unterschei-
dung von Neuem/Altem etabliert, die konstitutiv fiir den Kunstmarkt ist:

»S0 schwierig es seit dem Entstehen des Kunstmarktes und seitdem dann

sein wird, Originale und Copien zuverldssig zu unterscheiden: Die Bewer-

tungsdifferenz steht fest und gibt den Experten Arbeit“ (Luhmann 2008b:

344).

Das Kunstsystem kann so im Gegensatz zu den Systemen von Religion
oder Politik, in der Neues eher als destabilisierend wahrgenommen wird
zum anthropologischen Diktum erheben, das darin besteht, dass nur
Neues bzw. Originales gefillt (vgl. ebd.: 344).

Der Kunstmarkt kann als Umwelt demnach einerseits dazu dienen, po-
tentiellen Kiufern oder Verkiufern Informationen tiber die Entwicklung
von Preisen zu liefern, die als Selektionskriterium fiir die Differenz von
zahlen/nicht-zahlen dienen. An dieser Stelle wirkt die basale Form der
Unsicherheit des Wirtschaftssystems, die sich aus der Knappheitsproble-
matik und der Unsicherheit tiber die Zukunft herleiten lisst. Da der
Kunstmarkt jedoch lediglich ,nur“ eine Umwelt des Wirtschaftssystems
darstellt, ist dieser offen fiir die Verarbeitung von Codes, die jenseits der
basalen Selbstreferenz des Wirtschaftssystems reagieren und somit das
Wirtschaftssystem offen fiir weitere Bezugsproblematiken aus der Umwelt
zu machen. Im Kunstmarkt wird somit nicht nur der selektive Sinn des
Wirtschaftssystems (zahlen/nicht-zahlen), sondern auch der selektive Sinn

des Kunstsystems relevant fiir die Ausdifferenzierung eines Marktes fiir
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Kunst. So wirkt der Bewertungsmechanismus von Kunst, der sich in der
Differenz von Neuem/Altem bzw. Original/Kopie ausdriickt, auf die Re-
putation, Qualitit und Bewertung Reputation des Kiinstlers aus, die wie-
derum den Wert des Kunstwerkes mit Hilfe eines Preises bestimmt.

Individualisierung und Rollendifferenzierung erméglichen es, Kiinst-
ler und zugleich Unternehmer zu sein; im Deutungsrahmen der Theorie
autopoietischer Systeme kann Kunst jedoch nur im Kunstsystem produ-
ziert und wirtschaftliche Operationen im Wirtschaftssystem vollzogen
werden. Bei Beobachtungen des Marktes bleibt daher der Preis der primi-
re Referenzpunkt aller Beobachtungen.

Dies bedeutet auch, dass innerhalb des systemtheoretischen Analy-
serahmens Marktunsicherheit vor allem in Bezug auf die Knappheitsprob-
lematik ergibt; die Dynamik des innerhalb der Grenzen des Wirtschafts-
systems sich konstituierenden Marktes resultiert so nur aus der Unsi-
cherheit der Knappheitsproblematik.

Jedoch deutet sich auch an, dass Produzenten sowie Konsumenten des
Kunstmarktes einer weiteren Unsicherheit ausgesetzt sind, die sich aus
der operativen Geschlossenheit des Kunstsystems resultiert und sich in
der Unsicherheit {iber den Status isthetischer Giiter im Rahmen der Dif-
ferenz von Neuem/Altem herleiten lisst. Dabei muss mit Nachdruck be-
tont werden, dass sich diese Unsicherheit systemtheoretisch nur aufler-
halb des Kunstmarktes denken lisst (vgl. Abb. 5).
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Abbildung 5:  Der Kunstmarkt aus systemtheoretischer Perspektive

Wirtschaftssystem Kunstsystem

= Kommunikationsmedium: Geld
= Code: zahlen/ nicht-fahlen

= Kommunikationsmedium: Kunst
=» Code: neu/f alt bzw. Original/
Kopie

Marikt
-2 interne Umwelt des Wirtschaftssystem
- Zentraler Referenzpunkt: Preise

=* Schafft Bezugsproblematik fiir

interne Differenzierung des Marktes
= Code schaflt selektive Bewertungs-
grundlage fur die Ware Kunst auf

KUNSTMARKT dem Kunstmarkt

Beobachtungen

der Systemumwelt
(Fremdreferenz)

Beobachter

= Rollen: Kaufer,
Verkaufer, Produzent
- Beobachter beobachtet Markt
und Kunstsystem
=* Unsicherheit besteht in Bezug auf
zukinftige Entwicklungen des
a) Kunstmarktes (Preise,
Knappheit)
b} des Kunstsystems
c) (Emtwicklung dsthetischer,
Urteile; Originalopie)

Abbildung 5 veranschaulicht die systemtheoretische Perspektive auf den Kunstmarkt. Der
Beobachter ist dabei gleichermaRen darauf angewiesen, Beobachtungen des Wirtschafts- und
des Kunstsystems einzuholen. Das Kunstsystem schafft zwar die Bewertungsgrundlage fiir
Kunst anhand der Differenz neu/alt; jegliche wirtschaftliche Aktivitit, wie z.B. der Kauf eines
Kunstwerkes vollzieht sich jedoch ausschlieflich im Wirtschaftssystem.

Es scheint fiir eine erste analytische Eingrenzung isthetischer Mirkte
zundchst sinnvoll zu sein, das Kunstsystem und das Wirtschaftssystem
mithilfe von fixen Sinngrenzen zu konzeptualisieren, die die Verhaltens-
erwartungen der Akteure vorstrukturieren. Ein auf diese Weise angelegtes

Theoriedesign erlaubt es, Mirkte in Bezug auf ihre gesellschaftliche Ein-
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bettung zu analysieren sowie eine Temporalisierung der Problemstellung
die es erlaubt, Mirkte im Hinblick auf gesellschaftliche Transformations-
prozesse zu erfassen.

Aufgrund der verkiirzten Ubernahme des Intentionalititskonzeptes,
die Beobachtungen als bewusste vollzogene Kopplungen psychischer Sys-
teme an das Wirtschafts- und Kunstsystem auffasst, bleibt jedoch unklar,
wie sich der konkrete Entscheidungsdruck in der Sozialdimension gestal-
tet. Fragen {iber die ideologischen Voraussetzungen und Positionierung
von Beobachtern im sozialen Raum bei Grenzziehungsprozessen zwi-
schen den Codes des Kunstsystems (neu/alt) und des Wirtschaftssystems
(zahlen/nicht-zahlen) bleiben dem systemtheoretischen Formalismus
verschlossen und versperren den Blick einer empirisch angeleiteten theo-
retischen Konkretisierung der Eigendynamik spezifischer Marktstruktu-
ren. Es soll daher argumentiert werden, dass einer in der Sozialdimension
verankerten Praxeologie die relationalen Beziehungen und der spezifische
Kontext mit in die Analyse eingeschlossen werden miissen, um zu verste-
hen, wie und warum verschiedene Beobachter auf bestimmte Codes rea-
gieren. Auch wird erst aus dieser Perspektive deutlich werden, was die
spezifische Eigendynamik von Mirkten ausmacht, auf denen isthetische
Guter gehandelt werden. Ein erweiterter Marktbegriff konzeptualisiert die
Beziehung von Kunstsystem und Wirtschaftssystem daher nicht nur im
Sinne einer spezifischen Kopplung zweier autonomer Funktionssysteme,
sondern als Praxisfeld, indem verschiedene Beobachter aufgrund ihrer
unterschiedlichen Positionierung im sozialen Raum die Codes des Asthe-
tischen und Okonomischen jenseits der einseitigen Orientierung an Pro-
duktionsvolumen und Preisbildung auf unterschiedliche Art und Weise

verarbeiten.
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4.3 Kreative Unsicherheit als zentrale Problematik
isthetischer Markte

Werden die Codes des Asthetischen und Okonomischen nicht im Sinne
einer objektiven, d.h. auflerhalb der psychischen Systeme stehenden Sys-
temlogik, sondern als selbst in den sozialen Praktiken erzeugte kulturelle
Differenzen konzeptualisiert, erscheint die Differenzierung von Mirkten
nach verschiedenen gesellschaftlichen Bezugsproblematiken nicht mehr
als blofRe strukturelle Kopplung des Wirtschaftssystems an andere gesell-
schaftliche Subsysteme. Es zeigt sich vielmehr, wie die Differenzen ver-
schiedener kultureller Codes in der Marktpraxis von den Beobachtern
selbst gezogen werden. Mirkte, die sich im Hinblick auf die Koordination
der Verteilung dsthetischer Giiter mit weitgehend eigenstindigen Struktu-
ren ausgebildet haben, erzeugen somit nicht nur Unsicherheit in Bezug
auf den Geldfluss, sondern auch in Bezug auf die Verarbeitung istheti-
scher Codes. Die These ist daher, dass sich idsthetische Mirkte durch eine
eigene Form kreativer Unsicherheit auszeichnen, die sich als doppelte
Unsicherheit a) aus der Notwendigkeit zur Kapitalakkumulation und b) aus
der konstitutiven Instabilitit dsthetischer Urteile ergibt. Bevor die Problema-
tik KU im Rahmen einer Praxeologie des Marktes konzeptualisiert wird,
soll jedoch zunichst ein Uberblick die Gestaltung der allgemeinen Unsi-
cherheitsproblematik unter Hervorhebung der Sozialdimension gegeben
werden.

Allgemein entsteht Unsicherheit auf Mirkten, wenn eine Information-
sasymmetrie {iber die Qualitit einer gehandelten Ware zwischen Kiufer
und Verkiufer besteht (vgl. Akerlof 1970). Problematisch fiir das Zustan-
dekommen einer Transaktion ist hierbei, dass Gewissheit iiber die Quali-
tit eines Produktes immer nur nach Vollendung einer Transaktion gege-
ben sein kann (Podolny 1993: 835); die prinzipielle Unantizipierbarkeit
der Gegenwart kann sich so im Extremfall als vollstindiger Vertrauensver-
lust gegentiber den Hindlern duflern, wenn diese ihren Informationsvor-

sprung dauerhaft ausnutzen, um Giiter unterhalb des angepriesenen Qua-
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litatsstandards verkaufen. Im Gegensatz zu individualistisch orientierten
Ansitzen, welche die effizienteste Form von Wissensgenerierung dem
unregulierten Marktgeschehen zuschreiben (vgl. etwa Hayek 1945), er-
scheint daher aus wirtschaftssoziologischer Perspektive daher die Persis-
tenz effizienter Marktstrukturen nur durch die Generierung von Markt-
vertrauen gewihrleistet zu sein, das durch die kulturelle Einbettung sowie
der Institutionalisierung von Marktstrukturen bis hin zur Einfithrung von
Uberwachungsinstanzen iiber Qualititsstandards erzeugt werden kann
(vgl. Akerlof 1970; Fligstein 1996; Beckert 1997).

Allgemein gilt, dass je weniger die Qualitit eines gehandelten Gutes an
objektiv messbaren Qualititsstandards gemessen werden kann, sich die
Unsicherheitsproblematik zunichst verschirft, da es schwieriger fiir po-
tentielle Kiufer wird, Informationen iiber unterschiedliche Angebote zu
vergleichen (vgl. Podolny 1994: 459). Kédufer werden daher dazu gezwun-
gen, in diesen Mirkten den Fokus ihrer Beobachtung zu verschieben:

,In an uncertain context, actors begin to shift their orientation from what is

exchanged to the social structural positions of their potential exchange

partners, where position is defined by an actor’s previous pattern of ex-

change relations” (ebd.: 459).

Im Weiteren gilt, dass je grofler die Unsicherheit iiber Qualititsstandards
auf Mirkten ist, mehr Produzenten bzw. Verkiufer versuchen, Tausch-
partner vergangener Transaktionen an sich zu binden - dhnlich der ,Klien-
telisierung” von Handelspartnern, die Geertz (1978: 30-31) zum Abbau
von Unsicherheit auf dem Bazar beobachtet hat. Nach Podolny (1993: 830-
835) dient der Status eines Produzenten als Marker fiir die Qualitit eines
Produktes, die er als Signal in den Markt kommuniziert. Uber reputation-
sorientierte Ansitze hingt der Status eines Produzenten jedoch nicht nur
von vergangen Transaktionen, sondern auch vom Status der Tauschpart-
ner ab. Es ist daher naheliegend, dass in Mirkten, die sich durch grofle
Unsicherheit auszeichnen, Tauschpartner mit dhnlichem Status bevorzugt
untereinander kooperieren (vgl. Podolny 1994: 460-461). Zur weiteren

Spezifizierung der Unsicherheitsproblematik soll auf die von Aspers
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(2005; 2007) in kritischer Auseinandersetzung mit Whites Markttheorie
vorgenommene Unterscheidung von Status- und Standardmdrkten einge-
fithrt werden, um Mirkte nach ihrem primiren Ordnungsprinzip zu dif-
ferenzieren. Im Gegensatz zu den von White (1981) untersuchten klassi-
schen Produktionsmirkten, die {iber relativ klare beobachtbare objekti-
vierbare Bewertungsparameter verfiigen, auf deren Grundlage sich Aussa-
gen iiber Qualitit und Preise ableiten lassen, strukturieren sich Status-
mirkte per Definition iiber Statusdifferenzierungen. So riickt entgegen
Whites primirem Fokus auf Standardmirkte die Qualitit und Quantitit
des Produktionsoutputs in den Hintergrund zu Gunsten einer Statusord-
nung, in welcher sich Produzenten und potentielle Kiufer zunichst an der
Statushierarchie der Produzenten orientieren, wie Aspers (2005: 19-20) am
Beispiel des Verbrauchermarktes fiir Mode demonstriert
,In accordance with this thesis, as seen from the consumer’s perspective,

comes more from their social ties, position, and status in the respective sta-
tus order, and less from, say, the types of fabric used“ (ebd.).

Aspers argumentiert weiterhin, dass vor allem auf dsthetischen Mérkten,
in denen symbolisch aufgeladene Produkte angeboten werden, Ordnung
uber Statusdifferenzierung erzeugt wird. So hat Aspers (2001: 64-82) am
Beispiel des schwedischen Marktes fiir Modefotographie demonstriert,
dass erst durch die Einfiihrung von Agenten die weitgehende Entkopp-
lung der Fotografen von den Alltagsgeschiften einsetzen konnte, die eine
zunehmend expressive Selbstdarstellung und Stilisierung der Fotografen
als Kiinstler ermoglicht hat. Folglich bildete sich eine Marktnische heraus,
in der das klassische Handwerk der Fotographie durch die isthetische
Aufladung und Stilisierung von Fotos erginzt wurde; der Erfolg eines
Fotographen bestimmt sich auf diesen Mirkten vor allem durch die Her-
ausbildung eines bestimmten, unverwechselbaren Stils und nicht mehr
durch handwerkliche Sauberkeit. Ahnliches l4sst sich auch im Bereich der
Modebranche beobachten, in welchen die Zusammenarbeit von Produ-
zenten mit namhaften Designern zu einer Aufwertung der Produktpalette

fithren kann (vgl. Aspers 2010c). So zihlen bei Designerprodukten viel-
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mehr der Status und die Exklusivitit im Feld der Haute Couture, als dies
bei ,namenlosen®, d.h. standardisierten und fiir den Massenmarkt produ-
zierten Textilprodukten der Fall ist.

Im Weiteren hat Réssel (2007) demonstriert, dass dsthetische Wertur-
teile vor allem bei Kaufentscheidungen fiir erlebnisorientierte Giiter eine
bestimmende Rolle einnehmen. Die aus der Informationsasymmetrie
zwischen Kiufern und Verkiufern resultierende Unsicherheit bei Kau-
fentscheidungen spielt daher nicht nur bei klassischen Erfahrungsgiitern
wie Autos, sondern auch bei allen idsthetischen Giitern eine zentrale Rolle.
Da isthetische Urteile grundsitzlich in sozialen Praxisfeldern konstituiert
und stindig neu ausgehandelt werden miissen, besitzen sie den Charakter
der zeitlichen Instabilitit und unterliegen einem stindigen sozialen Aus-
handlungsprozess. Dies hat zur Konsequenz, dass der Kauf &sthetischer
Giiter sich im Gegensatz zu Erfahrungsgiitern durch eine zeitlich niemals
vollstindig zu reduzierende soziale Unsicherheit auszeichnet. Was heute
,in“ ist, kann schon morgen wieder aus den Schaufenstern der tonange-
benden Designerliden verschwunden sein. Distinguierte Beobachter &s-
thetischer Mirkte orientieren sich daher — wenn tiberhaupt - nur sekundir
an Preisen, da fiir sie vor allem Unterscheidungen im Sinne der Differenz
neu/alt relevant sind.

Im Anschluss an Luhmann (vgl. 4.1) kann argumentiert werden, dass
sowohl die Produktion als auch der Kauf isthetischer Giiter mit einer
kontinuierlichen Unsicherheit tiber die Neuheit bzw. Originalitit einher-
geht. Dabei kann es jedoch fiir Beobachter der Produzentenseite keines-
falls befriedigend sein, sich zum Abbau der Unsicherheit alleine am Preis
oder am Produktionsvolumen anderer Produzenten zu orientieren. Da auf
isthetischen Mirkten keine eindeutig objektivierbaren Standards fiir die
Qualitit eines Produktes existieren konnen, stellt sich die Frage, woher
und wie Produzenten das notwendige Wissen beziehen und verarbeiten,
um dauerhaft erfolgreich Produkte und Dienstleistungen den symboli-
schen Charakter des Neuen, Schénen und Aufiergewdhnlichen verleihen

kénnen.
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4.4 Kontext und Wissen als zentrale Kontrollressourcen:
Prozesse der Grenzziehung und Grenziiberschreitung auf
asthetischen Markten
Die Problematik KU hat angedeutet, dass sich Produzenten auf istheti-
schen Mirkten zum Abbau von Unsicherheit nicht nur an Preisen und
Qualitit, sondern auch an der isthetischen Orientierung anderer Beobach-
ter orientieren miuissen, um die Schirfung des eigenen Marktprofils zum
Abbau von Marktunsicherheit erfolgreich vollziehen zu kénnen.

In Abgrenzung zu intentionalistisch konzipierten Beobachtertheorien
erdffnet das hermeneutische Konzept des In-der-Welt-seins (vgl. Punkt
3.5) das Verstindnis dafiir, wie sich die durch selbst- fremdreferentielle
Praktiken erschlossene Umwelt in der Sozialdimension zunichst struktu-
riert, um den Wissensvorrat freizugeben, auf dessen Grundlage sich ver-
schiedene Identititen in Abgrenzung zueinander ausbilden kénnen. Dies
bedeutet fuir eine Soziologie der Mirkte, dass Grenzziehungsprozesse je
nach Bezugsproblematik des Marktes auf verschiedene Wissensregime
angewiesen sind, um die spezifische Unsicherheitsproblematik erfolgreich
verarbeiten zu konnen. Es soll daher argumentiert werden, dass Markt-
praktiken immer in Bezug auf die gesellschaftliche Bezugsproblematik
des Marktes, d.h. die kulturellen Codes zu deuten sind, die mit der Bear-
beitung der marktspezifischen Unsicherheitsproblematik einhergehen. Je
nach Marktposition werden bestimmte Codes auf spezifische Weisen
erschlossen und verarbeitet, um diese fiir andere Beobachter sichtbar in
den Markt kommunizieren zu kénnen.

Nach Aspers (2006) sind Beobachter zur Orientierung auf Mirkten —
und dies gilt aufgrund der Abwesenheit objektiver Bewertungskriterien
insbesondere fur isthetische Mirkte - daher auf Kontextuelles Wissen
(»Contextual Knowledge“) angewiesen. In Abgrenzung zu individualisti-
schen Ansitzen, die bei der Generierung von Wissen und Kreativitit ent-
weder das Bewusstsein (Kant) oder den Koérper (Nietzsche) iiberbewerten,
geht Aspers (2006:752-754) in Anlehnung an Bourdieu davon aus, dass

Wissen (,prolepsis“) eine Ressource ist, die von einer Person durch dessen
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spezifische Positionierung innerhalb eines sozialen Feldes zuginglich
wird. Aspers (2006: 754) erweitert jedoch den Wissensbegriff Bourdieus,
indem er das vorliufige In-der-Welt-sein der Akteure, d.h. den ,taken for
granted“ Aspekt der sinnhaften Erschlossenheit des Feldes in den Vorder-
grund der Analyse riickt. Das kiinstlerische Genie sowie die Theorie
schopferischen Unternehmertums (Schumpeter) werden somit im Sinne
einer hermeneutisch orientierten Kontextanalyse dezentriert**.

Aspers (2006: 754-757) zeigt am Beispiel kreativ-dsthetischer Arbeit®,
dass die erfolgreiche Anpassungs- und Innovationsfihigkeit von Produ-
zenten aus dieser Perspektive von drei wesentlichen Beobachterreferenzen
abhingt:

a) Das Netzwerk der Akteure: Wissen konzentriert sich nicht in einer
Person, sondern ist tiber ein weitgefichertes Produktionsnetzwerk verbrei-
tet. So hat Burt (2004) beispielsweise gezeigt, dass die Positionierung in-
nerhalb weit geficherter Netzwerke sich oftmals effektiver auf das Innova-
tionspotenzial auswirkt, da dicht gestrickte und auf personliche Beziehun-
gen beschrinkte Netzwerke iiber vergleichsweise beschrinkte Anschluss-
punkte zur Uberbriickung von Wissensdefiziten (,structural holes“) ver-
fugen.

b) Interpretationsfihigkeit der Wissensprovinzen: Im Anschluss an Alfred
Schiitz bilden verschiedene ,Wissensprovinzen“ wie Kunst und Musik
wichtige Referenzpunkte als Inspirationsquellen kreativ-dsthetisch ausge-
richteter Arbeit. Im Gegensatz zu strukturalistisch orientierten Netz-

werktheorien wie der Burts ist es nach Aspers jedoch nicht ausreichend,

4 Zur Kompatibilitit von Heideggers Hermeneutik des Selbst und Schumpeters Theorie
wirtschaftlicher Innovation siehe Shionoya 2010.

# Kreativ-asthetische Arbeit wird im Anschluss an Aspers (2006: 748) definiert als ,distin-
guished from other dsthetic work because it demands innovation and adaption to current
trends (...). Also, peasants producing handicrafts do aesthetic work. A difference is that hand-
icraft production is not evaluated according to the same principles as designer wear; it is to a
larger extend than design a reproduction of tradition, which is almost the antonym of creativ-

ity“.
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lediglich eine vorteilhafte Position innerhalb eines Netzwerkes zu besit-
zen. In Erginzung zu dieser Tatsache kommt es daher auch auf die Fi-
higkeit von Beobachtern an, die verschiedenen Wissensprovinzen inter-
pretativ zu verstehen und in den Arbeitsprozess zu integrieren.

c) Wissen iiber den Endverbrauchermarkt: Produzenten kreativ-
isthetischer Mirkte beobachten zwar primir ihre Konkurrenten, miissen
jedoch auch tiber einen gewissen Wissensbestand iiber den Endverbrau-
chermarkt verfiigen, damit sie einschitzen koénnen, ob eine Idee oder eine
Kreation den &sthetischen Vorstellungen potentieller Kiufer entspricht
oder nicht. Da es in den seltensten Fillen zu einem direkten Feedback
zwischen Kreativen und Endverbrauchern kommt, erfolgt die Bewertung
oftmals iiber andere Mechanismen und Institutionen, die versuchen, mit
Hilfe von Experten anhand spezifizierter Indikatoren wie z.B. tiber Ab-
satzzahlen Aussagen Uber den Erfolg der Arbeit zu machen; der Markt
stellt als ,benchmark of efficiency” (Aspers 2011: 36-38) Informationen
iiber den Erfolg oder Misserfolg zur Verfiigung. Oftmals ist es jedoch
schwierig, einen direkten Einfluss objektiv messbarer Indikatoren wie
Absatzzahlen und einer Arbeit wie z.B. einer Idee oder einer Kampagne
herzustellen. Gerade bei kreativ-dsthetischer Arbeit, bei der es fiir die Ar-
beit an sich keine objektivierbaren Standards gibt, scheint dies schwierig
zu sein, vor allem, weil die Produzenten isthetisch-kreativer Arbeit nicht
in direktem Kontakt mit dem Endverbrauchermarkt stehen bzw. mehr
oder weniger entkoppelt von diesem sind. Daher ist die Orientierung am
breiteren Kontext vor allem auf isthetischen Mirkten konstitutiv fiir den
Abbau von Unsicherheit, da so Wissen generiert werden kann, auf dessen
Grundlage die Bewertung und Einschitzung der Konkurrenten erst in
ihrer vollen Tiefe erméglicht wird. Kontextwissen wird umso relevanter, je
weniger es einem Produzenten niitzt, sich an quantifizierbaren Parame-
tern wie Preisen und Outputvolumen zu orientieren. Zur Bewertung ds-
thetisch-kreativer Arbeit werden daher vor allem Bewertungen von Belang,

die sich nicht direkt durch Absatzzahlen ausdriicken lassen:
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,This is to say that the value or success of their work, as well as their com-
petitors’ work, cannot be assessed without a social system, for example
peers, and more often costumers“ (Aspers 2006: 757).

Es soll argumentiert werden, dass Kontextwissen als kognitiver Bewer-
tungsrahmen der Schliissel zur erfolgreichen Bewiltigung der Unsicher-
heitsproblematik auf Mirkten ist. Aus dem In-der-Welt-sein, d.h. durch
fremd- und selbstreferentiell organisierte, kontextuell eingebettete und
durch den Beobachter vollzogene soziale Praktiken wird der Markt zu-
nichst in seiner Sinnhaftigkeit erschlossen. Zur Orientierung greift der
Beobachter dabei zunichst und zumeist auf bereits vorhandene, in Dis-
kursen durch Sprache und Symbole vermittelte Deutungsmuster zuriick.
Seine Positionierung im sozialen Raum, d.h. die Verfiigbarkeit von sym-
bolischen, kulturellen und ckonomischen Kapital bestimmen dabei den
interpretativen Rahmen, auf Grundlage dessen bestimmte intersubjektive
und interobjektive Beobachtungen stattfinden kénnen, die wiederum die
Selbstauslegung des Beobachters bestimmen. Einerseits iibt der Code des
Okonomischen durch die stindige Problematisierung der Zukunft im
Hinblick auf den Zugang und die Verteilung von Ressourcen Druck auf
den Beobachter aus, kontinuierlich Geld zu akquirieren. Aus Sicht der
Produzenten bedeutet dies nichts weiter als nach betriebswirtschaftlicher
Kosten-Nutzen Kalkulation ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleis-
tung kostenglinstiger als die Konkurrenz auf dem Markt anbieten zu kén-
nen, wobei im Idealfall die Produktionskosten so gering wie moglich ge-
halten werden, um die Gewinnspanne zu maximieren. Andererseits hingt
der Erfolg auf isthetischen Mirkten nicht nur vom Preis und der funktio-
nalen Qualitit, sondern auch von der isthetischen Qualitit einer Ware ab.
Die handwerkliche Qualitit eines Kunstwerkes ist zwar in den meisten
Fillen eine notwendige, jedoch noch lange keine hinreichende Bedingung,
um in den groflen Auktionshiusern Londons und New Yorks gehandelt
zu werden (vgl. Thompson 2008). Ahnlich wie der Code des 8konomi-
schen unterliegt der Code des dsthetischen einer hochgradigen Kontin-

genz, da es selbst fiir erfahrene Beobachter schwierig ist, bestimmte
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Trends zu antizipieren und zu wissen, was auf der Innenseite der Diffe-
renz von Neuem und Altem steht.

Asthetische Mirkte zeichnen sich daher durch eine hohe Fluktuation
aus, die sich aus dem doppelten Gegenwartsbezug der Codes des Astheti-
schen und Okonomischen speist. Das daraus resultierende Spannungsfeld
verlangt von erfolgreichen Beobachtern im Idealfall die schwierige Aufga-
be ab, beide Codes gleichermafien erfolgreich zu bearbeiten. Da die we-
nigsten Unternehmen jedoch tiber diese Kapazititen verfiigen, kénnen
Unternehmen durch Beobachtungen Strategien entwickeln, durch welche
sie einen bestimmten Code priorisieren oder bestimmte Codes selektiv,
z.B. durch zeitliche und/oder riumliche Entkopplung (z.B. durch den
Einsatz von Agenten) bearbeiten. Fiir isthetische Mirkte bedeutet daher
der erfolgreiche Einsatz von Wissen zu wissen, wann und in welcher Ge-
wichtung Grenzziehungen zwischen Asthetik und Okonomie relevant
werden und wann diese iiberschritten werden kénnen, um eine erfolgrei-
che Strategie zur Bewiltigung des Problems KU finden zu kénnen.

Im Idealfall reicht die Position und Macht im Feld dazu aus, eine posi-
tive Deutungshoheit iiber die ,Conceptions of Control“ (Fligstein 1996:
658) zu gewinnen, die den kognitiven Rahmen der Beobachtungsfihigkeit
und somit die Generierung und den Einsatz von Wissen im Markt mit-
strukturieren*®. Fiir Produzenten kreativ-dsthetischer Arbeit bedeutet dies
u.a. auch, Einfluss auf die Deutungshoheit des Asthetischen zu gewinnen,
d.h. zu wissen, was auf der Innenseite der Differenz von Neuem und Al-
tem steht bzw. was sich im Sinne des &sthetischen Codes als innovativ
und iiberzeugend auf dem Markt durchsetzen wird. Das Wissen tiber die

Aktualitit dsthetischer Wertmuster stellt damit einen konstitutiven Teil

# Fligstein (1996) benutzt die Metapher ,Markets as Politics*, um auf die konstitutive Bedeu-
tung des Staates bei Marktbildungsprozessen hinzuweisen. Dariiber hinaus weist die politi-
sche Dimension von Mirkten darauf hin, dass Unternehmen in Marktspezifische Macht-
kiampfe verwickelt sind, auf die mit Firmenspezifischen,Kontrollprojekten® (,Conceptions of
Control“) reagiert werden.
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des Kontrollprojektes einer Firma dar, die den Akteuren eine bestimmte
Rahmenvorstellung verleiht. Erweisen sich die auf Beobachtungen beru-
henden firmenspezifischen Kontrollprojekte durch Markterfolg als richtig,
konnen sie sich im Sinne eine Unternehmenskultur etablieren und bei
anhaltendem Markterfolg als Allgemeinwissen etablieren:
LActors stick with the conception they believe works. After some period of
time, others will recognize some key set of factors and begin to imitate
them. But these factors are rarely articulated before the fact; they become
accepted or common knowledge only after they operate to produce stability
for some firms. Such tactics and conceptions create cultural stories that can

be used over and over again to justify an action or produce a new one*
(Fligstein 1996: 660).

Erfolgreiche Produzenten kreativ-dsthetischer Arbeit verfiigen daher {iber
Wissen, Informationskanile und Positionen des Wissensregimes, dass die
Beobachtungen anderer Beobachter mitstrukturiert, zu beeinflussen. Pro-
duzenten, die hoch in der Statushierarchie angesiedelt sind, geniefien
daher oftmals einen Vertrauensvorsprung gegeniiber Produzenten mit
niederem Status, den sie zu ihrem Vorteil weiter ausbauen konnen. Dieser
Vertrauensvorsprung hat zur Folge, dass Kiufer oftmals auf das Produkt
des Produzenten mit hoherem Status zuriickgreifen, da hoher Status —
unabhingig von der wirklichen Beschaffenheit der Konkurrenzprodukte —
eine bessere Qualitit signalisiert (Podolny 1993: 837). Im Sinne des Mat-
thaus-Effektes (,Denn wer hat, dem wird gegeben werden“) (Merton 1968;
Podolny 1993: 841) fithrt der Vertrauensvorsprung statushoher Produzen-
ten dazu, dass diese eine vergleichbare Arbeit kostenglinstiger produzie-
ren konnen, da der Status alleine oftmals geniigt, um genug Aufmerk-
samkeit zu erzeugen, was beispielsweise einen negativen Effekt auf den
Werbeetat eines erfolgreichen Unternehmens haben kann.

Das Problem KU bt qua Definition einen doppelten Beobachtungs-
druck auf Produzenten &sthetisch-kreativer Arbeit aus. So ist es sicherlich
richtig, dass alle Produzenten isthetisch-kreativer Arbeit — sofern sie fiir
einen Markt produzieren — iiber ausreichend Skonomische Ressourcen

und Wissen tiber deren effizienten Einsatz verfiigen miissen, um bestin-



Kreative Unsicherheit 85

dig eine Marktnische besetzen zu konnen. Kontextwissen auf dsthetischen
Mirkten bedeutet demnach das Wissen der Beobachter, wann und wie
Grenzen des Okonomischen zu Gunsten des Asthetischen iiberschritten werden
miissen und wie diese Uberschreitung in den Markt kommuniziert werden muss
(vgl. Tabelle 1).

Obwohl jeder aktive Beobachter eines Marktes auf die Fortsetzung von
Zahlungen im Sinne des ckonomischen Codes angewiesen ist, muss die
Priorisierung des asthetischen Codes zu Gunsten des Skonomischen
Codes jedoch keinesfalls zwingend den Ausschluss eines Beobachters vom
Markt bedeuten. Gleiches gilt auch fiir die Priorisierung des Skonomi-
schen gegeniiber den isthetischen Codes, z.B. durch die Produktion von
relativ standardisierten Giitern oder Dienstleistungen, die eher handwerk-
lich als innovativ von Beobachtern des Marktes eingestuft werden. Wie
gezeigt wurde, konstituiert sich Identitdt immer in relationaler Beziehung
zu anderen; eine Identitit schlief3t daher paradoxerweise immer das mit
ein, was sie nicht ist. Sofern Produzenten vergleichsweise Produkte pro-
duzieren (z.B. Kunstwerke, Werbung, Filme), produzieren sie demnach
auf fiir den gleichen Markt, auch wenn dies von den Beobachtern selbst
anders wahrgenommen wird (vgl. Aspers 2001: 143-167). Es ist daher
beispielsweise vorstellbar, dass ein Renditeschwaches Unternehmen den-
noch einen hohen Status auf dem Markt geniefdt, da die &sthetisch-
kreativen Qualititen als herausragend gelten. Dabei ist jedoch anzuneh-
men, dass Produzenten, die beide Codes gleichermaflen souverin bearbei-
ten konnen den Markt dominieren, da so das theoretische Maximum an

Sicherheit und Fehlerresistenz gewihrleistet wird.



Tabelle 1:

Kreative Unsicherheit

Kreative Unsicherheit und Kontextwissen

86

Analytische Dimension

Kreative Unsicherheit
- Unsicherheit durch Nichtantizi-

Kontextwissen

- Voraussetzung zum Abbau von

Identitit
- Markiert die Differenz zwischen

pierbarkeit der Zukunft in der Ge- Unsicherheit Asthetik und Okonomie
genwart bei der Bearbeitung des
Spannungsfeldes von Asthetik und
Okonomie
Gesellschaftliche Bezugsprob- | Asthetik Okonomie Asthetik Okonomie Asthetik Okonomie

lematik (kulturelle Codes)

Selbstreferentielle
Praktiken

Erzeugt Handlungsdruck auf Selbst-
techniken zur Erfolgreichen Uberwin-
dung der Unsicherheitsproblematik

Unsicherheit Unsicherheit

iiber Kreativitits- | iiber konomi-

ressourcen sche Ressourcen

Wissen, wann

Grenzen des Oko-

nomischen iiber-
schritten werden

miissen

- Aneignung
Anwendung von
dsthetischem
Wissen und Krea-
tivtechniken

Wissen, wann
Grenzen des 6ko-
nomischen einge-
halten werden

miissen

- Aneignung von
Zweck- und prob-
lemlésungsorien-
tiertem Denken im
Rahmen des Kos-
ten-Nutzen-Kalkiils

Selbstidentitiit (Markierung einer
Innen/Auflen-Differenz)

Asthetisierung | Selbstoptimie-
durch expressi-
ve Selbstdar-

stellung und

rung durch
effiziente Res-

sourcenverwal-

Grenziiber- tung und Grenz-
schreitung einhaltung des
o6konomischer 6konomischen
Codes Kosten-Nutzen

Kalkiils
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Fortsetzung Tabelle 1

Wettbewerbsunsicherheit Beobachtungen Abgrenzung zu anderen
a) Produktionsmarkt Markteilnehmern
Intersubjektive | b) Verbrauchermarkt
Praktiken c) Arbeitsmarkt
Unsicherheit in Unsicherheit a) dsthetischer Wissen iiber den Kreativistheti-
Bezug auf die iiber die 6kono- Diskurse Produktionsmarkt | sche Orientie- Preise
isthetische mischen Res- b) Produktions- - Wissen iiber den rung Anderer:
Fremdre- Ausrichtung sourcen anderer markt Verbrauchermarkt | a) auf dem Produktions-
ferentielle anderer Marktak- | Marktakteure ¢) Verbraucher- - Netzwerke Markt volumen
Praktiken teure markt - Sozialraum b) in dstheti-
d) Arbeitsmarkt schen Diskur-
sen
Unsicherheit in Unsicherheit in Beobachtung und Verwendung der mate- Objektivierung der Differenz durch
Bezug auf die Bezug auf den rialen Kultur die Verwendung von Artefakten und
Interobjektive Entwicklung Zugrift auf Kreativ-dsthetische | Artefakte zur Medien
Praktiken kultureller Arte- Skonomische Artefakte (Zeit- Erzeugung be-
fakte und Tech- Ressourcen schriften, Kunst- triebswirtschaftli-
nologien werke, Fotogra- cher Kalkulationen
phien etc.) (Fachliteratur,
EDV)




TEIL I1
BEOBACHTUNGEN
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5 Der Werbemarkt im Spannungsfeld
kreativer Unsicherheit

hi alex, so, ich hab nen derben kater von gestern und mein kollege noch
ganz schon was aufm tisch...wir’s fur dich immer noch okay, wenn wir
dienstag abend ni woche anpeilen? dann aber auch sicher ;-) Ig

(SMS einer Texterin an den Autor mit der Bitte, den geplanten Termin fur
das Interview zu verschieben)

In Teil I. konnten isthetische Mirkte als eigenstindige Marktform von
anderen Mirkten, die sich beispielsweise auf die Produktion von standar-
disierten Massenprodukten spezialisiert haben, abgegrenzt werden. Im
Rahmen des Konzepts KU konnte veranschaulicht werden, dass die Bear-
beitung &sthetischer und 6konomischer Codes zum Abbau von Unsicher-
heit auf asthetischen Mirkten eine zentrale Rolle fiir Produzenten ein-
nehmen. Es soll daher gezeigt werden, dass das Konzept KU sich fiir die
Untersuchung aller empirisch vorfindbaren Ausprigungen isthetischer
Mirkte anwenden lisst. Fiir die in dieser Arbeit vorgenommene empiri-
sche Untersuchung soll das Konzept KU fiir diesen Zweck auf einem
Markt untersucht werden, auf welchem es sich idealtypisch vorfinden
lasst. Fur diesen Zweck erscheint es daher sinnvoll der Frage nachzuge-
hen, wo sich das hegemoniale Subjektideal der Postmoderne, dessen kul-
tureller Imperativ in der Bearbeitung der Codes des Asthetischen und
Okonomischen gleichermafen besteht, sich empirisch vorfinden l4sst. Es
soll daher im Anschluss an Richard Floridas Bestseller The Rise of the Crea-
tive Class (2002) argumentiert werden, dass insbesondere die ,Kreativen®,
d.h. in wissensintensiven und innovationsorientierten Industriebereichen
Beschiftigten sich als treibende 6konomische Avantgarde des neuen Kapi-
talismus identifizieren lassen, die sich durch einen eigenstindigen, rium-
lich und zeitlich flexiblen und progressiven Lebensstil auszeichnet.

Um den kulturellen Rahmen zu verstehen, indem sich die ,Klasse“ der
Kreativen bewegt, ist es zunichst hilfreich zu begreifen, wie sich die auf
Flexibilitit und Projektlogik ausgerichtete neue Form der Arbeit Giber ihre

ideologische Funktion zur Verdeckung des kapitalistischer Machtasym-
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metrien in der sozialen Praxis in einem System glaubwiirdiger Erwerbsar-
beit und offentlicher Anerkennung legitimiert. Dies gelingt nach Kop-
petsch (vgl. Koppetsch 2006: 108) vor allem dann, wenn die oben be-
schriebenen Anforderungen und Kulturideale in einem Berufsethos ,ver-
schmelzen®, ,d.h. mit den inhaltlichen Anforderungen an die Berufsar-
beit, den spezifischen Sinngebungen und Selbstdeutungen der Berufs-
gruppe vereinbar sind“. Die Ausbreitung dieses Berufsethos lisst sich vor
allem in den signifikant expandierenden Feldern der Kultur- und Medien-
industrien fortgeschrittener Industriegesellschaften wiederfinden, in de-
nen der Beruf der Werbenden idealtypisch
,die Wertigkeitsprinzipien der Projektlogik (Charisma, Kreativitit, Anpas-
sungsbereitschaft, Flexibilitit, Authentizitit und Personlichkeitsentfaltung)
zur Rechtfertigung der isthetischen und symbolischen Aufladung von Wa-
ren- und Dienstleistungsmairkten“(Koppetsch 2006: 108-10) eingesetzt
wird.
Charakteristisch fuir die legitimatorische Grundlage dieses Ethos ist dem-
nach die Orientierung am Subjektideal der Postmoderne (vgl. Punkt 4.1),
dass sich mit seiner expressiv-kosumptorischen Orientierung als Antisub-
jekt zur Sphirentrennung der organisierten Moderne herausbildet:
,In einer an ,Persénlichkeit’, ,Mobilitit’ und ,Netzwerk’ orientierten Rang-
ordnung sind die fiir die industrieweltliche Logik zentralen Gegensitze —
der Gegensatz von Egoismus und Fiirsorge, Hingabe und Berechnung, Ar-
beit und Freizeit — aufgehoben* (Koppetsch 2006: 101).
Entgegen der biirgerlichen Logik der Trennung von Kultur und Okonomie
tritt somit ein Zusammenspiel scheinbar gegensitzlicher Eigenlogiken,
das im Weiteren mit einer Verdnderung der Rolle des sozialen Raumes
einhergeht. So wird der Arbeitsplatz im Gegensatz zum vertikal struktu-
rierten Containerraum des Grof3betriebs der organisierten Moderne im
Sinne eines netzwerkartigen Praxisfeldes verflacht, das mit Hilfe digitaler
Technologien die Netzwerklogik am Arbeitsplatz in Form von Internetfo-
ren, Blogs, sozialer Netzwerke etc. bis ins Virtuelle entgrenzt wird (vgl.
Koppetsch 2006: 101).
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Dies bedeutet auch, dass sich das Arbeitsfeld der Werbenden durch ein
hohes Mafl an Eigenverantwortung und Selbstkontrolle innerhalb der
betrieblichen Zielorientierung auszeichnet, die von Projekt zu Projekt in
Form von neuen Bewihrungsproben gepriift werden muss. Nicht zuletzt
dient der Managementdiskurs als Diskurs fiir eine Verinderung hegemo-
nialer Management- und Verwaltungskonzepte, der sich mit einem Dis-
kurs zur Optimierung von Selbsttechniken tiberlagert und dazu beitrigt,
die Projektlogik tiber den Arbeitsplatz hinaus auf alle Lebensbereiche
auszuweiten*’(vgl. Brockling, Krasmann und Lemke 2000; Brockling
2006).

Koppetsch macht deutlich, dass der Werber als idealtypischer Agent
der Kreativen nicht als blofRer strukturdeterminierter Agent eines dkono-
mischen Imperatives, sondern als programmatischer Triger eines kreati-
ven Subjektideals, dessen Legitimitit in den sozialen Praktiken reprodu-
ziert wird, begriffen werden muss. Die Auflésung des fur die Arbeiter-
und Angestelltenkultur charakteristischen ,Normalarbeitsverhiltnis“ und
die mit ihm relativ klar verbundene Trennung von Arbeit und Freizeit hat
zur Folge, dass sich oftmals keine klare Trennlinien zwischen den Prakti-
ken der Arbeit und den Praktiken der Freizeit mehr ziehen lassen: Expres-
sive Grenziiberschreitungen (Kreativitit; Authentizitit) und 6konomische
Rationalitit (Wissen um die effiziente Mobilisierung von Ressourcen)
durchdringen sich gegenseitig. Die Werbenden werden so selbst durch
ihre Arbeit, aber auch durch ihre Alltagspraxis zu ckonomischen Kultur-
vermittlern, die zur Verbreitung und Institutionalisierung kultureller Prak-
tiken und Wertmuster beitragen (vgl. Koppetsch 126-128).

So trugen vor allem die sich in den 1980er Jahren etablierenden Krea-

tivagenturen dazu bei, die durch die emanzipatorischen Gegenbewegun-

# Nach Bréckling (2007) dienen diese Selbsttechniken zur Anniherung an das Subjektideals
des unternehmerischen Selbst, dessen Imperativ der kontinuierlichen Selbstoptimierung sich
zunehmend auf alle gesellschaftlichen Lebensbereiche ausdehnt.
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gen der 1960er Jahre und im Zuge der Kapitalismuskritik verwendeten
Codes expressiver Selbstdarstellung zu verbreiten, wodurch sich normati-
ve Vorstellungen tiber Autonomie, Authentizitit und Kreativitit durch die
symbolische Aufladung von Konsumgiitern auch in der Mitte der Gesell-
schaft etablieren konnten. Aus dieser Perspektive sind Produzenten von
Werbung

ynicht nur darauf ausgerichtet, Giiter oder Dienstleistungen zu verkaufen,

sie bestitigen (...) die Rolle des Expressiven, indem sie Lebensstile, Erleb-

nis- und Gefiithlswelten in immer differenzierterer Weise zu symbolischen

Dimensionen von Waren machen: Romantik, Sexualitit, Familiengliick,

Status, Freizeit, Urlaub, Exotik sind z.B. immer wiederkehrende Werbebot-
schaften(Koppetsch 2006: 133).

Der Fokus der ,Kreativen“ auf die Codes des Expressiven dient daher ei-
nerseits der expressiven Selbstdarstellung der Werbenden selbst. Anderer-
seits schafft er die Grundvoraussetzung fiir die beruflich geforderte erfolg-
reiche dsthetisch orientierte Aufladung von Waren. Koppetschs Untersu-
chungen haben deutlich gemacht, dass insbesondere der Berufsgruppe
der Werbenden durch ihre flexible und die Projektlogik des neuen Kapita-
lismus idealtypisch reprisentierende Arbeitsform auf besondere Formen
der Subjektivierung angewiesen sind, welche die Grenzen des Normalar-
beitsverhiltnis nicht blofs unterwandern, sondern sogar als hinderlich fuir
kreativ-asthetische Arbeit erscheinen lassen. Gleichzeitig schafft der beruf-
lich abgeforderte kreativ-dsthetische Imperativ der Werbenden das Prob-
lem, berufliche Qualifikation anhand klar definierter Parameter zu mes-
sen und zu bewerten:
,Die mangelnde Objektivierbarkeit von Qualifikationen fiihrt so zu einer
durch kein kollektives Handlungskorsett mehr abgestiitzten Unmittelbar-
keit zwischen dem Individuum und seiner beruflichen Arbeit, zwischen
dem Individuum und seinem sozialen Erfolg und MiRerfolg“ (Koppetsch
2006: 87).
Es deutet sich daher an, dass die Subjektivierungsprozesse sowie die Auf-
losung klarer Grenzdefinitionen zwischen den Codes des Asthetischen

und Okonomischen, die der Berufsgruppe der Werbenden zugrunde lie-
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gen, die Wissengrundlage fiir die Losung des auf dem Werbemarkt be-
findlichen Problems KU darstellen: Werber miissen einerseits die berufli-
chen Anforderungen stindiger Selbstoptimierung erbringen, die durch die
strukturellen Bedingungen der auf Projektlogik und extrem konjunktur-
abhingigen Arbeitszeiten gegeben ist. Andererseits miissen Werber tiber
ausreichendes Wissen und Ideen verfiigen, mit denen sie die Kunden der
Agentur und die Endverbraucher, fiir die geworben wird, gleichermaflen
befriedigen kénnen. In ihrem Beruf erfolgreiche Werbende sind daher - je
nach Positionierung im Feld des Werbemarktes - gleichermaflen auf Wis-
sen iiber kreativ-dsthetische Arbeit und die Entwicklungen und Anspriiche
des Werbegeschifts angewiesen. Die Verflechtung der Bezugsproblematik
isthetischer Mirkte mit dem Markt fiir kreativ-dsthetische Arbeit fiihrt
dazu, dass Werber auch auflerhalb der faktischen Arbeitszeit und auer-
halb des eigentlichen Agentur- und Marktalltags darauf angewiesen sind,
Beobachtungen des Asthetischen vornehmen, um die Differenz von Neu-
em und Altem fiir sich adiquat reaktualisieren zu kénnen.

Da die Berufsgruppe der Werbenden als idealtypischer Triger des is-
thetisch-6konomischen Spannungsfeldes identifiziert werden konnte,
bietet es sich an, den Produktionsmarkt fiir Werbung im Sinne eines Ide-
altypus fiir die empirische Analyse auszuwihlen. Um die sinnhaften
Strukturen der Welt der Werbenden zu erfassen, sollen die Praktiken
dsthetisch-ckonomisch orientierter Grenzerhaltungen beschrieben wer-
den, um einen Zugang zum Kontextwissen der Werber zu bekommen, das

die Voraussetzung zum Abbau KU bildet.

5.1 Beobachtungen des Werbemarktes:

Methodologie und Material
Das empirische Material der Arbeit beruht vorwiegend auf 12 episodisch
gefiihrten, d.h. offen und an theoretisch erarbeiteten Leitfragen orientier-
ten Interviews (vgl. Lamnek 2005: 362-363), die in Dianemark (Kopenha-
gen), Schweden (Stockholm) und Deutschland (Berlin, Hamburg, Bam-
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berg, Kreis Giitersloh) durchgefiihrt wurden*®. Bei der Auswahl der Inter-
viewpartner wurde bewusst darauf geachtet, dass diese moglichst unter-
schiedliche Agenturtypen reprisentieren und das Spektrum von klassi-
schen Werbeagenturen iiber global agierender Agenturnetzwerke, junger
Start-up-Agenturen, Designagenturen, Digitalagenturen bis hin zu Freibe-
ruflern abdecken. Alle Genannten kénnen qua Definition dem Werbe-
markt zugeordnet werden, da sie ihre Dienstleistungen in Form von Ideen
fur Werbetexte, Fernsehwerbung, Slogan, Banner, Computeranwendun-
gen usw. zur kommunikativ vermittelten Vermarktung von Konsumpro-
dukten oder Kampagnen anbieten und produzieren.

Um einen Eindruck von der empirischen Arbeit zu vermitteln sei vo-
rangestellt, dass es nicht immer leicht war, Werbeschaffende von der
Durchfithrung eines Interviews zu tiberzeugen. So blieben die meisten,
oftmals per e-Mail versandten Anfragen meist unbeantwortet oder wurden
mit der Begriindung akuten Zeitmangels in Form von Absagen beantwor-
tet, solange diese unpersénlich getitigt wurden. Wurde die Kontaktauf-
nahme hingegen iiber soziale Beziehungen eingeleitet, erklirten sich die
meisten Kontaktpersonen nahezu unmittelbar bereit, einen Termin zu
vereinbaren, welcher oftmals mit einer Einladung in der jeweiligen Agen-
tur verbunden wurde. Dariiber hinaus erwies sich vor allem auch die per-
sonliche Prisenz im Feld in Form von Besuchen auf Partys und in Szene-
cafés als iiberaus effektiv, um mit potentiellen Interviewpartnern in Kon-
takt zu treten. So hat sich beispielsweise der Besuch auf einem sogenann-
ten ,Likemind“, einem Treffen der jungen Kopenhagener Start-up-Szene
zwecks des gemeinsamen Kontakt- und Gedankenaustausches im Café
Din Nye Ven als iiberaus hilfreich erwiesen, um mit einer Vielzahl von

Gesprichspartnern Kontakt aufzunehmen und einen authentischen Ein-

8 Die Auswahl der Linder und Stidte folgt nicht dem Ziel einer komparativen Analyse und
hat sich mehr oder weniger aus dem Studienverlauf des Autors ergeben. Anhand der ver-
schiedenen Kontexte soll vielmehr allgemeine Strukturen aufgedeckt werden, die charakteris-
tisch fuir alle 4sthetischen Mirkte bei der Bearbeitung kreativer Unsicherheit sind.
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druck in die Lebenswelt junger Kreativer zu bekommen. Aus diesem
Grund wurden auch Beobachtungen, die Informationen iiber Kontaktauf-
nahme, Agenturbesichtigung und Gesprichsaufnahme vermitteln, aufge-
zeichnet und zu den Transkripten in Form kurzer Notizen hinzugefiigt.
Dartiiber hinaus haben sich Recherchen und Beobachtungen innerhalb des
Internets als tiberaus fruchtbar erwiesen, um einen Zugang zum Feld zu
erhalten. Vor allem die Verwendung sozialer Netzwerke wie Facebook hat
sich als effektives Mittel erwiesen, um den Zugang zum Feld und zu po-
tentiellen Interviewpartnern zu vereinfachen und dariiber hinaus einen
Einblick in die Selbstbeschreibungen der kommunikativ vermittelten
Sinnstrukturen der Welt der Werbeschaffenden zu erhalten.

Da das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit auf Theorieentwicklung ab-
zielt, soll im Sinne der Grounded Theory das Material auch zur empiri-
schen Theorieentwicklung beitragen (vgl. Lamnek: 100ff.). Entgegen dog-
matischer Positionen dieser Denkschule sei allerdings kritisch angemerkt,
dass sich kein Forscher im Sinne eines Cartesianischen Egos vollstindig
seines theoretisch angehiuften Vorverstindnisses entledigen kann; auch
Forscher und Forscherinnen befindet sich schon immer in einer sinnhaft
erschlossenen Welt (vgl. Heidegger 1927: §§12-13). Aus diesem Grund
wird, wie auch schon bei der Strukturierung des Interviewleitfadens, be-
wusst auf vorhandenes theoretisches Material zuriickgegriffen, um dieses
anhand des empirischen Materials zu diskutieren und gegebenenfalls zu
prazisieren oder gar zu erweitern. Entgegen deduktiv verfahrender Ansit-
ze verfolgt das Erkenntnisinteresse daher keinen Theorie testenden An-
spruch in dem Sinne, dass bestimmte Theorien oder Hypothesen iiber
dsthetische Mirkte bestitigt oder falsifiziert werden sollen. Der methodo-
logische Forschungsrahmen bewegt sich vielmehr im Rahmen eines her-
meneutischen Zirkels (vgl. Lamnek 2005: 63) mit dem Ziel, auf das bereits
vorhandene Wissen der Neuen Wirtschaftssoziologie (NWS) zuriickzu-
greifen, um a) den Zugang zum Feld theoretisch vorzustrukturieren, b)
das empirisch gesammelte Material zu verstehen und c) anschliefend die

in a) verwendeten Theorien einer erneuten kritischen Betrachtung zu
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unterziehen und gegebenenfalls einer konstruktiven Neubeschreibung
auszusetzen. Im Sinne dieses Zirkels erfolgte auch die Durchfithrung der
Interviews, die durch theoriegeleiteter Fragestellungen angeleitet und bei
der Auswertung In-Vivo, d.h. auf Grundlage von den Interviewpartnern
selbst vorgenommene Beobachtungen 1. Ordnung kodiert wurden. (vgl.
Kuckartz 2010: 69; 73-83)%.

5.2 Zur Phanomenologie des Werbemarktes:
Das komplexe Netzwerk zwischen Asthetik und Okonomie

Im Anschluss an eine Praxeologie des Marktes (vgl. 3.7) erscheint der
Produktionsmarkt fiir Werbung nicht als bloRe Umwelt des Wirtschafts-
systems, sondern als soziale Konstruktion, die sich aus den sozialen Prak-
tiken verschiedener Akteure innerhalb eines komplexen Netzwerkes rela-
tionaler Beziehungen ergibt. Um dies zu veranschaulichen, erweisen sich
Whites und Godarts (2007: 200) auf Produktionsmirkte bezogenen Aus-
fuhrungen tiber den generalisierten Warentausch und die Anordnung der
Warenstrome als hilfreich; demnach besteht eine Produktionsékonomie
»aus einer Verkettung von ungleichartigen Markt- Wechselwirkungen, wel-
che jeweils den Abgleich von lokalen Variationen leisten, nicht — wie im
Mythos von Angebot und Nachfrage — aus Strémen (von Giitern und

Dienstleistungen), die durch anonyme Mirkte flieen — wie im perfekten
Wettbewerb der Wirtschaftswissenschaftler (White und Godart 2007: 199).

Dies bedeutet, dass sich Produzenten immer innerhalb eines historisch
erwachsenen Marktkontextes bewegen. Da Produzenten nicht alle Materia-
len, die sie zur Produktion eines bestimmten Gutes oder zur Durchfiih-
rung einer bestimmten Dienstleistung benétigen selbst herstellen kénnen,
sind diese darauf angewiesen, sich ,upstream®, d.h. in Richtung bestimm-

ter Lieferanten zu orientieren. Gleichzeitig sind Produzenten darauf an-

4 Zitiert wird aus dem Interviewmaterial unter Angabe des Manuskriptes M(X) und der
Zeilenangabe der Textstelle im Transkript.
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gewiesen sich ,downstream®, also in Richtung der Kiufer zu orientieren,
die aus Produzentenperspektive zunichst ein Aggregat bilden, jedoch
durch ihre Priferenzen die Differenzierung des Marktes strukturieren:
,Da Unternehmen Vorprodukte kombinieren und Produkte anbieten, gibt
es in Produktionsmirkten immer eine Upstream-Downstream-Konstel-
lation. Diese resultiert in einem generalisierten Austauschsystem, in dem

von verschiedenen Bezugsquellen und iiber verschiedene Produktionsstu-
fen jeweils Vorprodukte erworben werden (White und Godart 2007: 201).

Der Mangel an Informationen tiber die Kiufer zwingt die meist in tiber-
schaubaren Zahlen auftretenden Produzenten dazu, sich zunichst selbst
zu beobachten. Auf diese Weise konnen Produzenten mit Hilfe von
Selbstbeschreibungen Aufmerksamkeit und das Interesse der Offentlich-
keit auf sich lenken, wodurch erst die Grundlage fiir einen Wettbewerb
mit strukturell d4quivalenten Produzenten derselben Marktnische geschaf-
fen wird (vgl. ebd.).

Im Rahmen des Konzeptes KU bedeutet dies, dass Produzenten sich je
nach Nischenzugehorigkeit und Marktprofil unterschiedlich im Span-
nungsfeld von Asthetik und Okonomie innerhalb des Praxisfeldes des
Werbemarktes platzieren. Anhand von Abbildung 6 lisst sich dies fiir den
Produktionsmarkt fiir Werbung wie folgt veranschaulichen.

Wie schon Aspers (2001: 143ff.) am Markt fiir Modefotographie de-
monstriert hat, konnen die unterschiedlichen Sinnstrukturen innerhalb
spezifischer Marktnischen so unterschiedlich ausfallen, dass es aus Sicht
der Produzenten Sinn macht, von unterschiedlichen Mirkten zu spre-
chen®®. Der Verweis auf die Beobachterperspektive 1. Ordnung erginzt
somit die rein objektivistische Sichtweise, die allen Produzenten kreativ-
isthetischer Dienstleistungen auf lediglich eine Sinnstruktur und somit

einen tibergeordneten Markt reduziert. So wurde dem Autor oftmals be-

50 Aspers (2001: 143ff.) unterscheidet zwischen ,Low-Fashion Photographers“ und ,High-
Fashion Photographers*.
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reits bei der Interviewanfrage versucht deutlich zu machen, dass es sich

bei der Agentur um keine Werbeagentur im klassischen Sinne handelte.

Abbildung 6:  Der Produktionsmarkt fiir Werbung
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Im Wesentlichen orientiert sich die Graphik an Whites und Godarts (2007: 200) Marktmo-
dell. Der Unterschied besteht lediglich in der Modifizierung des Modells unter Beriicksichti-
gung des Konzepts KU ausgerichteten isthetischer Mirkte. Produzenten (Dreiecke) fiir
Werbung bewegen sich demnach innerhalb eines polykontexturalen sozialen Feldes, das als
Referenzpunkt fiir gegenseitige Beobachtungen dient und in welchem je nach Positionie-
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rung, Spezialisierung und Strategie die hegemonialen Codes des Asthetischen und Okono-
mischen unterschiedlich verarbeiten werden. Je mehr dsthetisches und/oder 6konomisches
Kapital Produzenten fiir sich beanspruchen kénnen, desto gréfer ist ihre Deutungshoheit in
diesem Gebiet, die es ihnen erlaubt, die Regeln des Feldes (,Conceptions of Control) mitzu-
gestalten. Produzenten bewegen sich dabei innerhalb spezifischer Sinnprovinzen (gestrichel-
te Kreise), die strukturell dquivalente Produzenten mit ihnen teilen. Obwohl die Auftraggeber
in der Abbildung als Aggregat angegeben sind, deutet das Interviewmaterial an, dass sich
Agenturen durchaus auf spezifische Kiufergruppen ausrichten, bzw. bestimmte Kiufer-
gruppen die Marktdifferenzierung strukturieren. Alle gestrichelten Linien deuten an, dass
die Grenzen der Sinnstrukturen soziale Konstruktionen der Beobachter sind, die ihren
Ursprung im In-der-Welt-sein der Beobachter haben und sich durch fremd- und selbstrefe-
rentielle Praktiken in relationaler Beziehung zu anderen Produzenten innerhalb eines histo-
rischen Prozesses ausgebildet haben; so auch der umfassende Kreis, der die weitere Umwelt
und die zu dieser dazugehdrigen Referenzpunkte weiterer fremdreferentieller Praktiken
andeutet (siehe dazu Tabelle 1 und 2).

An dieser Stelle ist es jedoch schwierig einzuschitzen, inwiefern es me-
thodologisch gerechtfertigt ist, die Sinnprovinzen der Beobachter als mehr
oder weniger autonome Marktsegmente abzugrenzen. So erscheint dies
gerade durch den im Zuge der Digitalisierung gegebenen Strukturwandels
eher fragwiirdig, z.B. wenn der Name ,Werbeagentur® durch Kommuni-
kationsagentur ersetzt wird (, Werbeagentur ist die alte Welt und das gibt’s
nicht mehr bei uns“, MIV: 132-133). Hier erscheint die Sinnprovinz mehr
als der Versuch einer markenihnlichen Abgrenzung der Identitit eines
Produzenten von anderen Produzenten (vgl. Punkt 5.5). Gerade grofle
Produzenten, die auf die Integration verschiedenster Kommunikations-
und Werbestrategien setzen und selbst iiber ein Online- und/oder De-
signdepartment verfiigen, konkurrieren oftmals um den gleichen Kun-
denstamm wie spezialisierte Agenturen.

Produzenten auf dem Werbemarkt verfiigen zwar in den meisten Fal-
len tiber feste Rollen als Produzenten. Allerdings nehmen oftmals kleine-
re, auf einen bestimmten Produktionsbereich wie Online bzw. digitale
Medien spezialisierte Agenturen oder Freiberufler, die sich durch ein
hochqualifiziertes Fachpersonal auszeichnen, Auftrige anderer Agenturen

auf der Ebene von Subkontraktoren an, wenn es fiir diese giinstiger er-
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scheint, die Kompetenz auf Mirkten einzukaufen und nicht in die eigene
Hierarchie zu integrieren (vgl. Williamson 1973). So gehort es gerade fiir
kleinere und spezialisierte Produzenten zum Tagesgeschift, Auftrige von
anderen Produzenten des Marktes zu erhalten:

,So they will actually have a direct client, you know, they will gonna pitch

with the client, but they still don’t have the ressources to do what we do. So

then they come directly to us and be like »Hey, we have this contract and

we had this cool pitch, and for this cool campaign, we want you guys actual-

ly build it and do all the design and all that stuff, this is just what we have

come through, this is our idea, so just, you know, do all the creative aspects
of it and then actually build the campaign« (MVIII: 306-311).

Produzenten, die Dienstleistungen anderer Agenturen einkaufen, kénnen
daher ihre Rolle von Produzenten zu Kiufern wechseln, wenn diese nicht
selbst tiber die notwendigen materiellen und kognitiven Ressourcen ver-
fugen (,Wenn das ist [der Bedarf, eine aufwendige Webseite zu entwi-
ckeln], kann man Programmierer, sehr gute zuverlissige fiir akzeptables
Geld einkaufen, ja...“, MXI : 287-289).

Dies bedeutet jedoch nicht, dass es sich um einen klassischen , Switch-
Role“-Markt handelt, auf dem standardisierte Produkte gehandelt werden,
die ihren Wert weitgehend unabhingig von den Produzenten erhalten und
zum Ziele der Profitmaximierung weiterverkauft werden kénnen (vgl.
Aspers 2011: 119). Wie noch gezeigt werden wird, handelt es sich bei der
Produktion kreativ-dsthetisch ausgerichteter Werbung um eine nicht-
standardisierbare Dienstleistung, bei welcher der Status der Produzenten
eine entscheidende Rolle bei der Auftragsvergabe spielt (vgl. 5.3). Dennoch
kann verallgemeinert festgehalten werden, dass es durchaus zur gingigen
Praxis auf dem Werbemarkt gehort, dass Produzenten selbst in die Rolle
von Kiufern treten.

Es sollte auch deutlich geworden sein, dass Produzenten nicht {iber
marktnischenspezifische Sinnprovinzen, sondern auch tiber marktni-
schenspezifische Wissensressourcen, die als Grundlage zur erfolgreichen

Bearbeitung der Unsicherheitsproblematik dienen.



101 Alexander Thomas Dobeson
Tabelle 2: Kreative Unsicherheit auf dem Werbemarkt (Produktion)
Kreative Unsicherheit Kontextwissen Identitit
Gesellschaftliche Asthetik Okonomie Asthetik Okonomie Asthetik Okonomie
Bezugsproblematik
(kulturelle Codes)
Erzeugt Handlungsdruck auf Selbst- Aneignung von Krea- | Aneignung betriebswirt- Selbstidentitit (Markierung
techniken tivtechniken schaftlich- einer Innen/Aufen-Differenz)
Erfolgreichen Uberwindung der Unsi- en Wissens;
Selbstreferentielle cherheitsproblematik Riickgriff auf Kérper-
Praktiken wissen (implizites Grenzeinhaltung des
(basale Selbstrefe- Unsicherheit Unsicherheit Wissen/ ,Gut- Fee- ckonomischen Codes Asthetisierung Grenzeinhaltung
renz) uber Kreativitits- | iiber ling*) durch expressive des 6konomischen
ressourcen, 6konomische Handwerkliche Expertise Grenziiberschrei- Kosten-Nutzen
asthetischer Ressourcen und tungen des Oko- Kalkiils

Diskurse und die
Bewertung
kreativer Leis-
tungen

Anwendungswis-
sen auf den
Werbemarkt

Techniken der Selbstop-
timie-
rung/Selbstmanagement

nomischen
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Fortsetzung Tabelle 2

Alexander Thomas Dobeson

Fremdreferentielle - Sozialisation auf - Fachwissen durch Einnahme Marktnische durch Beobach-
Praktiken: dem Werbemarkt/ in Ausbildung/Studium tungen des Marktes:
Intersubjektiv Wettbewerbsunsicherheit der Werbeagentur - Fortbildungen - klassische Werbeagentur

(z.B. durch Praktika) - Kontakte durch Work- - Full-Service Agentur

- Teilnahme an Pitches (be-
zahlt/unbezahlt)
- Rekrutierung von Kreativen

markt
- Konjunkturschwankungen

- Wissen iiber den Endverbraucher-

- Druck auf
Teilnahme an

- Druck auf
Teilnahme an
Werbeawards mit Werbeawards

kreativer Ausrich- | mit

tung (z.B. Cannes | Okonomischer
Lions Festival on Ausrichtung
Creativity, ADC) (z.B.

- Erzeugt Un- Effie)
sicherheit durch > Erzeugt Un-
Kosten sicherheit

durch Kosten

-> Besuch branchen-
interner Kreativschu-
len

- Orientierung an
isthetischen
Diskursen (z.B.
Interesse fiir Kunst/
Musik)

-> Besuch von
Seminaren,
Workshops, Award-
verleihungen

- Grenziiberschrei-
tungen mit Anderen
(z.B. auf festen, und
Parties in- und
auflerhalb der
Branche)

shops, Parties, Awardver-
leihungen)

> ,Word of mouth“ und
Netzwerke zwecks Kun-
denbindung

- Netzwerkagentur

- Digitalagentur

- Designangentur

- Freiberufliche Titigkeiten

Abgrenzung  zu
kreativ istheti-
scher  Orientier-

ung Anderer:
a) auf dem Markt

b) in 4sthetischen
Diskursen

Abgrenzung  zu
dkonomischer
Ausrichtung
Anderer:

a) Preisen

b) Produktions-

volumen
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Fremdreferentielle
Praktiken:
Interobbjektiv

-> Unsicherheit
in Bezug auf die
Entwicklung

kultureller Arte-

fakte und Techno-

logien zur Pro-
duktion istheti-
scher Giiter

> ,digitale
Revolution®

- Unsicherheit
in Bezug auf den
Zugrift auf
Skonomische

Ressourcen

- Nutzung offentli- > Fachlitera-

cher Medien/Internet | tur/Ratgeberelktiire
Zeitschriften - Computerprogramme
- Fach- und zur Erstellung von Bilan-

Ratgeberlektiire (z.B. | zen
Biicher iiber Wer-
bung) schriften

-> Kreativrankings - Effizienzrankings

- Wirtschafts- und Zeit-

Objektivierung der Differenz durch die
Verwendung von Artefakten und Medi-

en

- Selbstbeschreibungen (z.B. auf
Agenturwebsites)

- Kontrolle des Kundenportfolios

- Erschaffung agentureigener Produk-
te/Marken
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Im Anschluss an das in eine hermeneutische Praxeologie eingebundene
Konzept des Kontextwissens (vgl. Punkt 4.4) wird deutlich, dass der Pro-
duktionsmarkt fiir Werbung nicht im Sinne einer abgeschlossenen, von
den Subjekten getrennten Sinnstruktur, sondern durch vom In-der-Welt-
sein der Akteure strukturierter Verweisungszusammenhang begriffen
werden muss (vgl. Tabelle 2).

Die Umwelt der Produzenten bildet somit nicht nur einen Referenz-
punkt bewusst vollzogener Beobachtungen, sondern eine vom Markt un-
trennbare Grundlage dafiir, dass sich so etwas wie eine mehr oder weniger
in sich geschlossene Sinnstruktur ausbilden kann. Erst wenn der Werbe-
markt als Praxisfeld begriffen wird, kann die Dynamik einer Marktkultur
sichtbar gemacht werden, welche spezifische kognitive Deutungsmuster
zur Verfligung stellt, mit Hilfe derer die Reduktion von Komplexitit, d.h.
der Abbau KU gewihrleistet wird. So miissen Produzenten beispielsweise
nicht nur Konkurrenten und Auftraggeber beobachten, sondern auch dem
Endverbrauchermarkt fiir Konsumgiiter bzw. den potentiellen Adressaten
von Informationskampagnen eine besondere Aufmerksambkeit schenken,
um tiber ausreichend Wissen iiber isthetische Trends und Konsumbe-
duirfnisse zu verfiigen. Prinzipiell kann jeder, der iiber die notwendigen
Ressourcen verfiigt, als Produzent auf dem Werbemarkt auftreten; so
bilden eine Vielzahl Freiberufler eine wichtige Gruppe, die meist auf sub-
kontraktueller Ebene Einzeldienstleistungen fiir groflere Agenturen er-
bringen, jedoch nicht iiber die notwendigen Ressourcen verfiigen, um
eigenstindig groflere Auftrige zu bearbeiten. Gingig ist daher die Organi-
sation von Produzenten innerhalb des Agenturmodells, dass durch den
hohen Grad an Organisation eine Biindelung verschiedenster Ressourcen
ermoglicht, wodurch eine hoéhere Bearbeitung von Fremd- und Eigen-
komplexitit ermoglicht wird (vgl. Luhmann 1976). Dabei spielen neben
den 6konomischen Vorteilen vor allem interne Differenzierungsprozesse,
die die Trennung verschiedener Rollen zur Folge haben, eine wichtige
Rolle. Klassischerweise setzt sich die Unternehmensleitung in Werbe-

agenturen daher mindestens aus einem Kreativ- bzw. Art-Direktor, der die
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Verantwortung tiber alle kreativen Titigkeiten (Text, Layout, Design) hilt
sowie einem betriebswirtschaftlich geschulten Partner zur Beaufsichti-
gung aller 6konomischer Aktivititen zusammen. So eindeutig diese Rol-
len formell voneinander getrennt sein mdgen, so uneindeutig kénnen
diese Grenzen jedoch im Agenturalltag erscheinen. Dies ist nicht alleine
damit zu begriinden, dass — im Sprachgebrauch der Systemtheorie formu-
liert — auf der empirischen Ebene alle Beobachter Anschluss an eine Viel-
zahl von sozialen Systemen und Rollen haben. Zur Bearbeitung KU miis-
sen alle Mitglieder einer Agentur iiber ein gewisses Wissen tiber den effi-
zienten FEinsatz 6konomischer Ressourcen verfiigen, genauso, wie jedes
Agenturmitglied tiber ein gewisses Kreativpotential zur Problemlosungs-
kompetenz verfiigen muss. Die Polykontexturalitit des Werbemarktes hat
jedoch zur Folge, dass bestimmte Strategien aus einer bestimmten Be-
obachterperspektive als effizient erscheinen und andere nicht. Zwar ope-
rieren alle Produzenten mit dem Ziel, zumindest kostendeckend oder
mehr oder weniger fixiert Gewinne zu erwirtschaften. Jedoch hingt es
maflgeblich von der Definition der Situation der Unternehmensleitung
und des jeweiligen Projektleiters ab, wo die Grenzen des Asthetischen und
Okonomischen abgesteckt werden. Dabei kann gerade die Ausrichtung
und Abgrenzung gegen standardisierte Kosten-Nutzen Kalkulationen
sowie die stirkere Orientierung an dsthetischen Diskursen zur Férderung
von Kreativitit ebenso wirtschaftlich sein, wie die lehrbuchartig-
rationalistische Unternehmensfithrung, wie ein Projektleiter zu verdeutli-
chen versucht:
,Creativity is not something that concerns like the Creative Director and the
Copywriters and the Art Directors, the Creatives. Creativity is also some-
thing, in an important way of being a planner for example or an account
manager, because it has to do with: How do I define the problem?* (MXI:
254-257).
Je nach Positionierung im Feld variieren demnach auch die Beziehungen
zu den unterschiedlichen brancheninternen Organisationen und Akkredi-

tierungsinstanzen wie dem Art Directors Club (ADC) und/oder die Teil-
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nahme an Kreativ- bzw. Effizienzwettbewerben oder der Unterstiitzung
brancheninterner Werbeschulen wie der Hamburger Texterschmiede,
dem Minchner Text-College, der Miami Ad-School (Hamburg/Berlin),
den Kaospilots (Arhus) oder Hyper Island (Stockholm), aus denen be-
stimmte Agenturen ihren Nachwuchs rekrutieren.

Zur niheren Beleuchtung des konstitutiven Netzwerkes zwischen As-
thetik und Okonomie sollen die Sinnstrukturen der Produzenten und die
Kultur des Werbemarktes im Hinblick auf das Problem KU im Folgenden
einer ausfihrlichen Beschreibung ausgesetzt werden.

5.3  Zur Problematik kreativer Unsicherheit auf dem Werbemarkt

,Of course, it's a matter of finding the right balance of efficiency and the
creative chaos, or creative environment“ (MII: 211-212)

Im Anschluss an die in Teil I abgeschlossenen Analysen zur Dynamik
dsthetischer Mirkte soll im Folgenden das Problem KU als zentrale Prob-
lematik fiir Produzenten des Werbemarktes identifiziert werden. Da Geld
auch auf dem Werbemarkt als zentrales Tauschmedium eingesetzt wird,
kann fiir diesen auch von einem Primat des Okonomischen ausgegangen
werden. Dies bedeutet zunichst nichts weiter, als dass Produzenten auf-
grund der konstitutiven Knappheit von Geld sowie der Nichtantizipierbar-
keit der Zukunft in der Gegenwart eine kontinuierliche Unsicherheit tiber
ihre eigene Marktposition verspiiren, die rein formell betrachtet von der
Fortsetzung von Zahlungen zur Gewihrleistung von Anschlussfihigkeit
an das Marktgeschehen abhingt. Im Anschluss soll gezeigt werden, dass
der mit der Skonomischen Unsicherheit freigesetzte Handlungsdruck
aufgrund der Bewertungsproblematik isthetischer Giiter die Unsicher-
heitsdynamik nicht auf der Kiuferseite, sondern auch auf der Produzen-

tenseite verschirft (vgl. Punkt 4.3).
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5.3.1 Das Primat des Okonomischen:
Der Pitch als zentrale Beobachterreferenz

,Wir nehmen teil (haut auf den Tisch), ohne Riicksicht auf Verluste, und
wenn wir nichtelang durcharbeiten...“ (MXI: 367-368) (Antwort einer Wer-
betexterin auf die Frage, ob ihre Agentur an Pitches teilnimmt)

Produzenten des Werbemarktes bieten im Normalfall Lésungen fiir spezi-
fische, auf Auflenkommunikation bezogene Probleme an. Da jede Form
von Werbung an einen spezifischen Kontext gebunden ist, d.h. beispiels-
weise auf ein Produkt oder eine Kampagne zugeschnitten werden muss,
ist der Werbemarkt kein klassischer Markt, auf dem die Nachfrageseite
bereits produzierte Gliter vorfinden kann; Ideen fiir Werbekampagnen
miissen auf Grund ihres Kontextbezugs je nach Auftragslage und zu
kommunizierender Information neu kreiert werden.

Da auch dem Werbemarkt die Informationsasymmetrie zwischen Ver-
kiufern bzw. Produzenten und Kiufern zugrunde liegt (vgl. Akerlof 1970),
besteht die gingige Strategie fiir suchende Auftraggeber darin, sich durch
die Ausschreibung sogenannter Pitches Angebote verschiedener Produzen-
ten einzuholen, um diese zu vergleichen und bewerten zu konnen. Im
Normalfall sind Pitches demnach 6ffentlich, z.B. iiber Branchenmedien
ausgeschriebene Werbeetats, um die mindestens zwei verschiedene Pro-
duzenten konkurrieren miissen, damit es zu einem Wettbewerb kommt.
Dies bedeutet, dass Auftraggeber in einem gewissen Sinne sich erst das
Angebot schaffen, aus dem sie wihlen konnen und dadurch die Komplexi-
tit des Uberangebotes von méglichen Produzenten reduzieren. Jedoch
vermag auch die durch den Pitch gewihrleistete engere Auswahl potentiel-
ler Auftragnehmer die Informationsasymmetrie fiir Auftraggeber nicht
vollstindig auszugleichen. Dies hingt vor allem damit zusammen, dass
sich der Erfolg eines Auftrages, z.B. einer Kampagne zur Steigerung der
Attraktivitit eines Produktes auf dem Endverbrauchermarkt immer erst
nach der vollstindigen Durchfithrung in der Zukunft erweisen wird. Je-
doch dienen die im Pitch {ibermittelten Informationen als Selektionskrite-

rium fiir Entscheidungen und letztendlich zum Abbau (doppelter) Mark-
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tunsicherheit, wodurch Entscheidungen tiber die Auftragsvergabe erleich-
tert werden. Je nach Identitit und Strategie des Auftraggebers kénnen so
bewusst oder unbewusste gewihlte Parameter wie Kosten, Vertrauens-
wiirdigkeit, eingeschitzte Problemlosungskompetenzen oder persénliche
Sympathie die Entscheidung der prinzipiellen Unentscheidbarkeit in der
Gegenwart erleichtern.

Bewerben sich schlieflich mehrere Produzenten fiir einen Pitch,
kommt die Konkurrenzsituation des Pitches dem neoklassischen Markt-
modell des vollstindigen und unmittelbaren Wettbewerbs noch am nichs-
ten (vgl. Punkt 2.1), jedoch auch nur unter erheblichen Einschrinkungen.
So ermoglichen die Ausschreibungen von Werbeetats zunichst die Reduk-
tion von Komplexitit, indem die zunichst als Aggregat erscheinenden
potentiellen Auftraggeber den Produzenten signalisieren, dass sie bereit
sind, Geld gegen Arbeitsleistung zu tauschen. Des Weiteren erlauben
Ausschreibungen durch die Preisgabe von Informationen eine erste Diffe-
renzierung der Nachfrageseite fiir die Produzenten, die sich noch als
wichtig fur die Risikobewertung von Pitches erweisen wird (vgl. 5.5.1). Auf
der anderen Seite kommt es jedoch zu einer, je nach Beobachterposition
mehr oder weniger gravierenden Komplexititssteigerung, die aus der Un-
sicherheit tiber die Erwartungen des Pitches und dem Unwissen iiber die
Anzahl und Strategien moglicher Mitbewerber resultiert. Dies hingt vor
allem damit zusammen, dass es bei der Teilnahme an Pitches — entgegen
der Annahmen des neoklassischen Mainstreams (vgl. 2.1) - zu keiner un-
mittelbaren Konkurrenz zwischen den Produzenten kommen kann, da
Produzenten zunichst nicht wissen konnen, wie viele Konkurrenten sich
mit was fiir Angeboten an der Ausschreibung beteiligen. Dies hingt vor
allem damit zusammen, dass die einzige direkte Information, die Produ-
zenten wihrend eines Pitches erhalten von der Kundenseite tiber ein so-
genanntes, teilweise kostenpflichtiges Briefing iibermittelt werden, in wel-
chem Kunden mehr oder weniger Prizise ihre Anforderungen und Erwar-
tungen an die Teilnehmer der Ausschreibung stellen. Nicht zuletzt er-

zeugt die Nichtstandardisierbarkeit kreativ-dsthetischer Arbeit Unsicher-
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heit auf Seiten der Produzenten, da die Angebote der Konkurrenz sowie
die Bewertungskriterien der Auftraggeber sich der objektiven Bewertung
und Vergleichbarkeit durch Beobachtungen entziehen.

Auf Seite der Produzenten zeichnet sich die Teilnahme an Pitches da-
her zunichst vor allem durch eine grofe 6konomische Unsicherheit aus,
da die Bearbeitung eines Briefings eine Menge Arbeitszeit in Anspruch
nimmt, ohne vollstindige Gewissheit dariiber erlangen zu kénnen, ob am
Ende nicht doch ein Konkurrent den Etat fiir sich beanspruchen kann. Das
Interviewmaterial deutet jedoch darauf hin, dass sich nur die wenigsten
Produzenten dem Pitchingprozess entziehen kénnen. Anreiz fiir Produ-
zenten, sich trotz des hohen Risikos auf einen Pitch einzulassen bietet
alleine die Chance, die eigene Position durch Gewinn eines neuen Kun-
den auf dem Markt auszubauen. Die mit der Teilnahme an Pitches anfal-
lenden Kosten fiir Arbeitszeit- und Materialaufwendungen erzeugen
durch das zunichst uneinschitzbare Verlustrisiko vor allem fiir weniger
kapitalstarke Produzenten ein hohes Maf} an 6konomischer Unsicherheit,
wie an der Aussage eines Werbenden mit langjdhriger Erfahrung deutlich
wird:

»Wenn halt gerade kleinere oder welche, die gerade anfangen sich versu-

chen tiber Pitches da nen bisschen reinzukommen, das kann natiirlich

ganz schon ins Geld gehen und es kann schwierig sein, glaube ich,

ja...Wenn ich in der Position wire, finde ich das hart! (MXI: 419-422).

Dabei stellen gerade offen ausgeschriebene Pitches oftmals die einzige
Moglichkeit fiir junge Produzenten ohne festen Kundenstamm dar, Neu-
kunden zu akquirieren. Gleichzeitig deutet das Zitat an, dass potentielle
Verluste je nach Marktposition mehr oder weniger bedrohlich sein kon-
nen, woraus im Einklang an Luhmann (1988: 122) gefolgert werden kann,
dass kapitalstarke Unternehmen aufgrund ihrer Robustheit mdgliche
Ausfille zwar als unerwiinscht einstufen, jedoch bis zu einer gewissen
Grenze als tragbares Risiko leichter als kapitalschwache Produzenten ver-
arbeiten kénnen. Das hohe 6konomische Risiko lisst den Verzicht bzw.

den Versuch, auf Pitches zu verzichten aus Beobachterperspektive der
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meisten Produzentenperspektive daher als Privileg einiger weniger etab-
lierter und kapitalstarker Produzenten erscheinen (,We don’t have the
luxury, to be honest, to avoid pitches*, MX: 362).

Pitches haben zur Folge, dass die von Akerlof (1970) beschriebene In-
formationsasymmetrie sich gleichermafen Unsicherheit auf Seiten der
Produzenten erzeugt. Die Unsicherheit fiir die Teilnahme an Pitches ver-
grofert sich demnach, je mehr Unklarheit auf Seiten der Produzenten
dariiber herrscht, wie hoch ihre Chancen auf den Gewinn eines Pitches
unabhingig von ihren Ressourcen und Kompetenzen ist. So zeigt das
folgende Zitat eines schwedischen Kreativdirektors, dass die Intranspa-
renz vieler Pitches als Problem empfunden wird und dass gerade unbe-
zahlte Pitches als Problem der Branche aufgefasst werden, da Ungewiss-
heit dartiber herrscht, inwiefern potentielle Auftraggeber ihren Informati-
onsvorsprung ausnutzen:

»Some pitches aren’t serious, some pitches are really badly organised and

that, it doesn’t feel okay when you realise that you have taken part in a pitch

that was really...Maybe they want a lot of agencies and have this huge pro-
cess. And there might be the market director, quitted his job or her job and
they changed stuff or something and everything just ran out in the sand.

And that’s just something that is not okay because pitches are of course

very expensive for an advertising agency. A pitch can take hundreds of

hours. Ifit’s unpaid, it’s not good (MI: 220-225).

Es deutet sich im obigen Zitat an, dass die Konkurrenz zwar der Haupt-
motor Skonomischer Unsicherheit ist, diese Unsicherheit sich jedoch
verstirkt, da die Rahmenbedingungen von Pitches allgemein oftmals als
intransparent wahrgenommen werden. Die Unsicherheit {iber diesen
Sachverhalt reicht so weit, dass das Vertrauen von Produzenten in den
freien Wettbewerb erschiittert wird.

»Wobei wir mittlerweile festgestellt haben, dass es politische Pitches gibt,

so nach dem Motto: ,Ich muss das jetzt machen, um meine Wunschagen-

tur letztendlich doch zu kriegen®. Wir nehmen nicht mehr Teil an 6ffentli-

chen Ausschreibungen, das (...) ist auch unfair den Agenturen gegeniiber,

weil die kommen letztendlich mit der Arbeit. Wir entscheiden, dhm, sehr
sehr genau die Teilnahme an unbezahlten Pitches. Und wenn ein Pitch be-
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zahlt wird, dann finden wir das gegeniiber der Agentur als fair, weil man
sagt ,Okay, dahinter steckt ein Aufwand und diesen Aufwand méchten wir
honorieren, egal, ob wir die Idee oder die Agentur hinterher nehmen oder
nicht (MIII: 549-556)

Auch an dieser Aussage wird deutlich, dass vor allem unbezahlte Pitches
als problematisch und unseriés empfunden werden - eine Auffassung, die
offensichtlich dem Bewusstsein vieler Produzenten entspricht. So formier-
te sich erst in jiingster Zeit in Osterreich und Deutschland &ffentlicher
Widerstand gegen unhonorierte und intransparente Pitches. Vor allem die
Osterreichische Internetplattform der Fachgruppe fir Medien und Markt-
kommunikation Wien (2010) und die deutsche, im sozialen Netzwerk
Facebook beheimatete und von der Berliner Agentur Schréder und
Schombs (2010) gegriindete Gruppe Pitch-Etiquette verursachten schon
kurz nach ihrer Griindung ein breites Echo innerhalb der Branche: Beide
Plattformen werben gleichermaflen fiir die grundsitzliche Honorierung
von Pitches sowie der transparenteren Gestaltung und Offenlegung der
Anforderungen, Auswahl- und Bewertungskriterien. Die Initiative der
Osterreichischen Plattform geht sogar so weit, ,schwarze Schafe“, d.h.
Kunden, die durch unfaire Ausschreibungen aufgefallen sind, &ffentlich
anzuprangern. Der Erfolg der beiden Plattformen kann an dieser Stelle
nicht bewertet werden. Jedoch konnten bei der Internetrecherche einige
Agenturen gefunden werden, die unter Verweis auf Pitch-Etiquette darauf
aufmerksam gemacht haben, nicht an unbezahlten Pitches teilzunehmen
(z.B. Kunst und Kollegen 2010; Profil PR und Werbeagentur2010). Unei-
nigkeit scheint jedoch dariiber zu herrschen, ob ein Pitch die gesamten
Produktionskosten decken oder nur eine Aufwandsentschidigung darstel-
len soll. Das Interviewmaterial (vgl. MXI: 426-431) deutet darauf hin, dass
Letzteres die gingigere Praxis darstellt und von den meisten bereits als
zufriedenstellendes Entgegenkommen des Auftraggebers bewertet wird,
wie am Beispiel der Agentur Profi PR und Werbeagentur (2010) deutlich
wird:
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,An unbezahlten Pitches nehmen wir leider nicht teil. Wir wollen kein
Geld verdienen, aber zumindest die Ernsthaftigkeit des Ausschreibungs-
Prozesses erkennen. Auferdem zeigen Sie uns damit, dass Sie Respekt vor
unserer Beratungs- und Kreativleistung haben“ (ebd.).

Gleichzeitig deutet sich in der Aussage an, dass ein Entgegenkommen der
Auftraggeber durch symbolische Gesten wie Aufwandsentschidigungen
zwar einen Teil der 6konomischen Kosten decken, dieser jedoch in kei-
nem Verhiltnis zu den Produktionskosten stehen (,du kannst das ja nicht
bezahlt nennen, wenn du da irgendwie 300€ fiir kriegst“, MXI: 427-428).
Das Entgegenkommen der Auftraggeber wird vielmehr als Basis fiir Ver-
trauen gewertet, dass die Ernsthaftigkeit, Fairness und Kompetenz des
ausgeschriebenen Pitches signalisiert. Im Anschluss an Beckert (2005: 5-8;
23) fiihrt die Erzeugung von Vertrauen von Seiten der Auftraggeberseite
zwar nicht zur Losung der Unsicherheitsproblematik auf Seiten der Pro-
duzenten, jedoch trigt die wahrgenommene Kongruenz von Verhaltens-
erwartungen dazu bei, die Unsicherheit von Markttransaktionen im Sinne
einer performativen Konstruktion von Mirkten abzumildern.
Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass Pitches auf Seiten
der Auftraggeber und auf Seiten der Produzenten eine erste Reduktion
von Komplexitit ermdoglichen, da als Beobachterreferenzen Kommunikati-
onskanile bereitstehen, auf deren Grundlage Beobachter beider Seiten auf
sich aufmerksam machen kénnen. Fiir Produzenten stellt sich das Prob-
lem der Unsicherheit, da sie keine Aussagen tiber die Qualitit des Ange-
botes in der Gegenwart machen kénnen. Auf Seiten der Produzenten geht
die Teilnahme an Pitches mit einer hohen 6konomischen Unsicherheit
einher, da die Teilnahme oftmals hohe Kosten verursacht und oftmals
Unklarheit {iber die Konkurrenzsituation und die Bewertungskriterien
bestehen. Uber die Erfassung der konkreten Unsicherheitsproblematik
hinaus konnte gezeigt werden, dass ein Entgegenkommen von Seiten der
Auftraggeber, z.B. in Form von Arbeitsaufwandsentschidigungen sowie
der Transparentmachung der Bewertungskriterien von Seiten der Produ-

zenten als vertrauensstiftend gewertet werden und eine erste Einschrin-
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kung von Unsicherheit gewihrleisten. Nichtsdestotrotz geht jede Teil-
nahme an einem Pitch mit einem unbestimmbaren ckonomischen Restri-
siko fiir Produzenten einher. Dies hingt iiber die Wettbewerbssituation
hinaus vor allem damit zusammen, dass es duferst schwierig fiir Produ-
zenten ist, sich an ,objektiven“ Bewertungskriterien fiir kreative Dienst-
leistungen orientieren, selbst, wenn diese im Kundenbriefing weitgehend
offengelegt werden. Es soll daher im Anschluss an White (1981) und Whi-
te und Godart (2007) argumentiert werden, dass es fiir Produzenten nicht
ausreichend sein kann, Beobachtungen alleine auf die Nachfrageseite zu
richten. Es soll vielmehr argumentiert werden, dass die fiir die Entschei-
dung Teilnahme/nicht-Teilnahme an einem Pitch wichtigen Beobachtun-
gen schon vorher stattfinden miissen, wobei vor allem die Beobachtungen
anderer im Markt befindlicher Produzenten einen erheblichen Einfluss
auf die Entscheidung austiibt. Dariiber hinaus miissen Produzenten weite-
re Beobachtungen vollziehen, die sich nicht ausschlieflich innerhalb eines
intentional gerichteten ,bewussten“ Erfassens, sondern in der Verarbei-
tung einer marktspezifischen Wissenskultur ausdriicken, die die Bearbei-
tung der Codes des Asthetischen und Okonomischen gleichermaflen ge-
wihrleistet.

Es sollte deutlich geworden sein, dass das Primat des ckonomischen
Codes Produzenten dazu zwingt, Entscheidungen in der Gegenwart zu
treffen, mit denen sie sich fiir die nihere Zukunft festlegen. Unsicherheit
resultiert aus dem Unwissen iiber die zukiinftige Entwicklung des Mark-
tes, die tiber die Entscheidungen potentieller Auftraggeber und konkurrie-
render Produzenten hinaus von kontextiibergreifenden gesellschaftlichen
Entwicklungen beeinflusst wird. Besonders risikoreich ist daher die Teil-
nahme an Pitches, da diese hohe Kosten verursachen und viel Zeit in An-
spruch nehmen. Gleichermaflen erzeugt das Primat des Skonomischen
Codes einen Entscheidungsdruck auf die kreativ-dsthetische Ausrichtung
der Produzenten, da diese zur erfolgreichen Bearbeitung des Pitches da-
rauf angewiesen sind, je nach Kunden und Endverbrauchermarkt, erfolg-

reiche Ideen und Konzepte zu kreieren. Um dies zu verdeutlichen, sei im
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Folgenden die Problematik dsthetischer Unsicherheit gesondert hervorge-
hoben, wobei sich die Bewertung kreativ-dsthetischer Arbeit als zentrale

Quelle von Unsicherheit erweisen wird.

5.3.2 Die Kunst des Werbens: Asthetische Unsicherheit und
die Problematik von Qualititsstandards

,1 mean, you can’t standardise creativity, that’s an opposition“ (MI: 282)

»Creativity in an artistic sense is fantastic, but creativity within the advertis-
ing industry is a much more balanced exercise where you understand crea-
tivity and itself as a mean to an end and not and end in itself, okay?* (MVII:
123-125)
Bei dem fiir dsthetische Mirkte eigentiimlichen Spannungsfeld von Asthe-
tik und Okonomie handelt es sich nicht nur um eine durch wissenschaftli-
che Beobachter vorgenommene Konstruktion 2. Ordnung, sondern um
einen von den Produzenten selbst als problematisch empfundene Heraus-
forderung®'. In Punkt 5.3.1 wurde bereits auf die Schwierigkeit bei der
Bewertung von Qualititsstandards auf dsthetischen Mirkten hingewiesen.
Im Rahmen des Konzepts KU konnte das Bewertungsproblem als die
zweite zentrale Quelle von Unsicherheit auf dsthetischen Mirkten identi-
fiziert werden (vgl. Punkt 4.3). Wurde das Problem bei der Bewertung von
Qualititsstandards klassischerweise von der Nachfrageseite betrachtet (vgl.
Akerlof 1970), soll am Beispiel des Produktionsmarktes fiir Werbung ver-
deutlicht werden, dass die Ausrichtung des Marktes auf die Produktion
kreativ-dsthetischer Dienstleistungen Produzenten mit Unsicherheiten
konfrontiert, die iiber das Kosten-Nutzen Kalkiil hinaus aus dem aus dem
stindigen Wandel isthetischer Wertvorstellungen resultieren. Im Gegen-
satz zu den bildenden Kiinsten, bei welchen die Differenz von Neuem und

Altem bzw. von Original/Filschung als Selektionskriterium dient (vgl.

5! An dieser Stelle sei erneut an die in der Einleitung zitierten Worte des Industriellen und
Politikers Philip Rosenthal hingewiesen.
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Punkt 4.2-4.3), zeichnet sich die kreativ-dsthetische Orientierung fiir Pro-

duzenten des Werbemarktes dadurch aus, dass sie sich in Richtung Auf-

traggeber und Endverbraucher gleichermaflen orientieren muss:
,Kunst braucht kein Problem, das muss auch nicht fir irgendwas die Lo-
sung sein, sondern ein Kiinstler ist indem was er macht komplett frei. Die
sind natlirlicher, als das, was man Kreativer in der Werbung — man nennt
sich selbst immer Kreativer, das ist son wahnsinnig grofRer Begriff, aber als
Kreativer in der Werbung ist es halt so, dass man ein Problem als Aus-
gangspunkt hat und fiur dieses Problem im Endeffekt nach einer Losung
sucht. In der Werbung ist es dann auch, dhm, meistens so, ihm, dass man

nicht iiberall nach einer Lésung suchen kann, sondern hat halt nen gewis-
sen Rahmen (...)* (MIX: 501-508).

Systemtheoretisch formuliert bedeutet dies, dass die Differenz von Neuem
und Altem dem Primat der Differenz von zahlen/nicht-zahlen dienen
muss. Der oben angesprochene Rahmen ist dabei meist klar definiert:
Auftraggeber nehmen die Dienstleistung von Produzenten in Anspruch,
um einen Effekt zu erzielen, der beispielsweise die Aufmerksamkeit auf
ein bestimmtes Konsumprodukt beim Endverbraucher oder eine politi-
sche Kampagne bei potentiellen Wihlern erhsht und im positiven beein-
flusst; Kreativitit muss daher immer auf die Bediirfnisse des Kunden
zugeschnitten werden. Diese Voraussetzungen stellen Produzenten vor
die Problematik, zu wissen, welches Mafd an und welche Form von Kreati-
vitdt fir die Bearbeitung eines Briefings geeignet ist, wie an folgender
Aussage deutlich wird:
,Creativity presupposes a lot of things, of course. For the first, it must be
wanted or needed by the client...I mean, it’s difficult, creativity is a very
complex concept. But we think, if you compare creativity within the arts for
example with creativity in advertising, the difference is total, it’s totally dif-

ferent. Because in advertising, we have this brief-process. You know, you
are supposed to know what message to dramatise* (MXI: 249-253).

An der Aussage wird deutlich, wie eng der Rahmen gesteckt ist, indem

sich das kreative Potential entfalten kann, da im Briefing Produzenten, in
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Agenturen meist Teams von Kreativen unter Leitung eines Kreativ- bzw.
Art-Direktors®?, zwar relativ genau, was das Ziel einer Kampagne sein soll
und welche Mittel ihnen zur Verfiigung stehen. Jedoch bleibt die Konzep-
tion und Umsetzung der Idee, sofern es sich nicht um reine ,Schweine-
bauchwerbung“®® handelt, den Agenturen selbst iiberlassen. Problema-
tisch hierbei ist, dass nicht eindeutig definiert werden kann, ab wann Kre-
ativitit der Zweckdienlichkeit einer Sache dient und wann nicht. So sind
in der zeitgenossischen Werbelandschaft Kampagnen vorstellbar, bei der
das Produkt in den Hintergrund einer iibergeordneten Idee, eines Le-
bensgefiihls tritt>*. Da es duflert problematisch ist, objektive Indikatoren
zu definieren, die Kreativitit messen bzw. Kreativitit zu standardisieren,
konnen Produzenten und Auftraggeber wenn iiberhaupt nur im Nach-
hinein erfahren, ob eine Kampagne erfolgreich gewesen ist oder nicht.
Jedoch ist auch hier fraglich, inwiefern der Einfluss einer Kampagne sich
in den Verkaufszahlen eines Unternehmens oder den politischen Erfolg
einer Partei niederschligt. So ist es mit Sicherheit von Vorteil, eine erfolg-
reiche Kampagne fir ein bereits etabliertes und mit ausreichend 6kono-
mischen Ressourcen bestiicktes Unternehmen wie Apple zu machen, wie

ein schwedischer Projektplaner zu verdeutlichen versucht:

52 Im Gegensatz zu den Kreativ-Direktoren, die im Normalfall die Verantwortung innerhalb
einer Arbeitsgruppe fiir Text und Konzeption iibernehmen, sind Art-Direktoren fiir die
visuelle Gestaltung einer Arbeitsgruppe zustindig. Bei der Bearbeitung von Kundenbriefings
bilden in mittleren bis grofieren Agenturen Art- und Kreativdirektoren meist zusammen die
Fiihrung tiber ein Team von Kreativen, welches sich im Normalfall aus Werbetextern und
Graphikdesignern zusammensetzt.

53 Der Begriff , Schweinebauchwerbung” wird in der Werbebranche meist pejorativ fiir be-
sonders unkreative Werbung verwendet, d.h. Werbung, die auf eine ansprechende und
originelle Produktdarstellung zugunsten einfacher, vom Auftraggeber vorgegebener Produk-
tinformationen, (Preise, Menge etc.) verzichtet.

’* S0 z.B. die ,Superman® Kampagne der Agentur DDB New Zealand fiir den VW Golf R32
(Colorobis 2011), die mit Bronze auf dem Cannes Lions International Festival of Creativity
2004 in der Kategorie ,Print“ ausgezeichnet wurde. Das Plakat zeigt lediglich ein in den
Superman-Farben gefirbtes VW zeichen, unter dem in vergleichsweise sehr kleinen Buch-
staben , VW Golf R32. 241 Bhp.“ steht.
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,Big clients means you will be able to produce the creative, like the great
creative stuff, because when you have the budget...But it also means that
you really have to deliver the results. And depending on who the client is,
you know, the client might won’t let you fuck around with his money, so to
say“ (MII: 345-348).
An dieser Aussage wird deutlich, dass dies nicht bedeutet, dass der Druck
auf die Produzenten abnimmt; grofle Kunden setzen ein hohes Mafl an
Verantwortung und Problemldsungskapazitit voraus. Jedoch verfiigen
grofle Agenturen, die iiber die Problemlosungskapazititen zur Betreuung
eines groflen Unternehmens wie Procter & Gamble oder Mercedes-Benz
verfiigen, meist schon {iber eine gewisse Reputation, die sich in Vertrauen
von Seiten des Auftraggebers niederschligt und dem Spielraum fiir origi-
nelle Ideen bzw. neue Werbetechniken ersffnet.

Dennoch verstirkt die prinzipielle Freiheit der Ideenkonzeption eine
weitere Form von Unsicherheit. Gerade Versuche, iiber Pitches Neukun-
den zu gewinnen, erzeugen nicht nur ein direktes Maf an 6konomischer,
sondern auch an kreativ-dsthetischer Unsicherheit. Innerhalb eines Pit-
ches wird Kreativitit zum Risiko, da niemals vollstindige Gewissheit dar-
uber herrschen kann, was zunichst den kreativ-dsthetischen Anspriichen
des Auftraggebers gerecht wird. Dieses Risiko bleibt auch bei vertraglich
gesicherter Vergabe des Auftrags bestehen, da eine Kampagne immer nur
im Nachhinein den Anspriichen eines Adressaten gerecht werden kann.
Ein offensichtliches Versagen verringern auf Seiten der Produzenten
schlicht die Chancen auf eine lingerfristige Bindung des Klienten, was
wiederum bedeuten kann, dem risikoreichen Wettlauf um Neukunden
ausgesetzt zu sein. Produzenten kreativ-dsthetischer Werbung haben da-
her einerseits ein ckonomisches Interesse, keine l'art pour l'art zu betrei-
ben, eine Tatsache, mit der insbesondere viele ambitionierte junge Kreati-
ve erst umzugehen lernen miissen:

,[I]ch hab da relativ lange gebraucht, um mich damit abzufinden, dass

Werbung nicht immer oder meistens nicht ist, irgendwas Verrticktes zu

machen, sondern letztendlich muss ich was verkaufen, das ist das, was der
Kunde méchte, deswegen bezahlt er uns letztendlich* (MXI: 173-177).
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Auf der anderen Seite sind Produzenten darauf angewiesen, ihre Kam-
pagnen den isthetischen Vorstellungen der Massen oder einer bestimm-
ten Zielgruppe anzupassen und sich gleichzeitig von anderen Produzen-
ten durch ein hervorstechendes Marktprofil abzugrenzen. Das kreativ-
Skonomische Spannungsfeld von Anpassung und Innovation lisst sich an
einer weiteren Aussage des oben zitierten Graphikers verdeutlichen, in-
dem er wiederum auf die Wichtigkeit der Kreation hinweist:

,Das Problem ist einfach, so was kann irgendwie jeder! Standard abliefern,

dass es irgendwie sauber gebaut ist, das kriegen alle hin, so ungefihr. Aber

diesen Schritt draufzusetzen, dass es wirklich gut ist und kreativ ist und

wirklich hingenbleibt in den Kopfen von den Leuten und ne groRe Idee
dahinter steht, das ist eben so was...“ (MXI: 165-169).

Es wird deutlich, dass Kreativitit als Distinktionsmittel eingesetzt wird;
,Kreativitit“ wird als Abgrenzung zu ,Standard“ begriffen, also Werbung,
die aus Sicht des Graphikers den Charakter der handwerklichen Reprodu-
zierbarkeit hat und keine innovativen Eigenschaften aufweist. Die Produk-
tion von Werbekampagnen kommt daher einem stindigen Drahtseilakt
gleich: Sie muss zunichst den Erwartungen und Anspriichen des Auftrag-
gebers gerecht werden und gleichzeitig positive Irritationen bei den Ad-
ressaten der Kampagne auslésen. Die Produktion kreativer Werbung setzt
daher ein hohes Maf} an Vertrauen der Auftraggeber gegeniiber den Pro-
duzenten voraus, da es sonst zu Konflikten zwischen den jeweiligen Inte-
ressen kommen kann: So sehen es viele Produzenten nicht gerne, wenn
der Auftraggeber in die Deutungshoheit der Agentur versucht einzugrei-
fen, vor allem, da sonst der Status und das Rollenbild der Kreativen ge-
fahrdet ist:
,Unsere Hoheit, unsere absolute Entscheidungshoheit ist die Kreation und
dartiber, da lassen wir uns auch in nem gewissen Bereich auch gar nicht
von nem Kunden reinreden {...), ich rede nem Marketingexperten auch
nicht in seine Verantwortung rein (...) (MIX: 692-695)
Die Bewertungsproblematik von Werbung erzeugt daher Druck auf die

Agenturen, eine Vielzahl verschiedenster Beobachtungen einholen zu
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miissen. Als Reaktion auf diese Problematik konnen auch die zahlreichen,
teils brancheninternen Versuche interpretiert werden, Kreativitit durch
Verwendung bestimmter ,Kreativtechniken“ zu férdern, wie an der Viel-
zahl von Publikationen zu diesem Thema deutlich wird. Daneben lisst
sich eine Vielzahl von Publikationen finden, die vorgeben, Indikatoren zur
Bewertung kreativer Ideen vorzugeben®.

Ohne die Wirksamkeit solcher Ratgeberlektiire hier einschitzen zu
konnen, deutet die alleinige Tatsache des Bestehens solcher Lektiire da-
rauf hin, dass Kreativitit und Asthetik an einen erweiterten Kontext ge-
bunden sind, in dem bestimmte Diskurse vorgeben, was auf der Innen-
und was auf der Auflenseite der Differenz von kreativ/nicht-kreativ steht.

Die Bewertungsproblematik von Werbedienstleistungen hat eine Reihe
von Problemen aufgezeigt, die sich unter der Problematik dsthetischer
und durch das Primat der Okonomie letztlich als Problem KU zusammen-
fassen lassen: Die Bearbeitung eines Kundenbriefings erfordert von den
Produzenten ein hohes Mafl an Feingefiihl bei der Ideenkonzeption ab.
Zum einen muss die Idee den Auftraggeber iiberzeugen, vor allem, wenn
das Briefing an einen Pitch gebunden ist. Zum anderen muss die Idee ein
positives Feedback bei den Adressaten in der Zukunft erzeugen. Diese
Problematik wird verstirkt, da &sthetische Diskurse einem stindigen
Wandel unterliegen. Durch das Festlegen auf eine Idee gehen Produzen-
ten letztlich ein hohes konomisches Risiko ein, welches sich kurzfristig
an der erfolglosen Teilnahme eines Pitches oder lingerfristig in der ge-
scheiterten Kundenbindung ausdriickt.

Das Problem isthetischer Unsicherheit driickt sich nicht zuletzt in ei-

ner weiteren Eigenart des Produktionsmarktes fiir Werbung aus, das sei-

> Ein Interviewter (MXI: 211-227) verwies u.a. auf das Buch Kribbeln im Kopf. Kreativitits-
techniken und Brain-Tools fiir Werbung und Design (Pricken und Klell 2006). Dariiber
hinaus deutet die hohe Trefferzahl bei Eingabe des Schlagwortes ,Kreativtechniken® in eine
Onlinesuchmaschine bereits auf einen breiten Markt fiir Ratgeberlektiire tiber kreativitits-
férdernde Selbsttechniken im deutschsprachigen Sprachraum hin.
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nen Ausgangspunkt in der Bewertungsproblematik kreativer Dienstleis-
tungen hat. Gemeint sind brancheninterne Wettbewerbe (Awards), auf
denen Produzenten mit ihren Kampagnen gegeneinander antreten, um

die Kreativitit ihrer Arbeit vor einer Jury unter Beweis zu stellen.

5.3.3 Der Wettbewerb des Wettbewerbs:
Awards als nicht-monetire Wihrung des Werbemarktes

,Es ist auch gigantisch, wie gesagt, die ganzen groflen Agenturen wie DDB
schmeiflen grofe Partys am Strand, wo auch nur Leute mit Einladungen
hin diirfen, was natiirlich bedeutet, man muss nur irgendjemanden ken-
nen, der irgendjemanden kennt und schon ist man da drin. Es wird teil-
weise extrem auf die Kacke gehauen, die Leute sitzen in den Bars und trin-
ken Champagner und schliirfen Austern in ihren hellen Sommeranziigen
an der Croisette in Cannes und sind vormittags schon betrunken und fro-
nen ihrem Werberdasein...“ (MXII: 632-638)

J[A]lso das ist wirklich ne Wahrung, dieser Award, man mag dazu stehen
wie man will“ (MIV: 429-430)

Es konnte gezeigt werden, dass das Problem der Bewertung kreativ-
isthetischer Dienstleistungen auch auf den Werbemarkt zutrifft. Die
Schwierigkeit der Standardisierung und Objektivierung tiber die Kreativi-
tit, d.h. letztlich tiber die Effektivitit kreativ-dsthetischer Werbung erzeugt
somit nicht nur Unsicherheiten auf der Nachfrageseite, sondern gleich-
ermaflen auch auf der Angebotsseite. Da die Effektivitit einer Kampagne
sich fuir beide Seiten - wenn iiberhaupt — erst retrospektiv feststellen lasst,
besteht fiir beide Seiten gleichermafien das Risiko, sich auf eine Idee und
Konzeption festzulegen. Die Etablierung brancheninterner Wettbewerbe
und Rangordnungen erscheint in diesem Sinne auf den ersten Blick als
Versuch, auf genau diese Problematik zu reagieren: Demnach werden in
den sogenannten ,Awards“ die besten, d.h. die kreativsten Agenturen
ausgezeichnet, die in Form von symbolischen Kapital den potentiellen
Auftraggebern Zuverlissigkeit und Vertrauen signalisieren und Entschei-
dungen durch den Abbau von Unsicherheit erleichtern. Bei niherer Be-

trachtung fillt jedoch auf, dass Awards eine weitaus komplexere Funktion
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im Werbemarkt erfiillen. Um diese zu erhellen, soll zunichst ein niherer
Einblick in die Wettbewerbe des Wettbewerbs gegeben werden.

Awards werden auf nationaler und internationaler Ebene ausgeschrie-
ben. Beispielsweise ist in Deutschland neben einer Vielzahl von Aus-
zeichnungen vor allem der Wettbewerb des Art Directors Club fiir
Deutschland e.V. und auf internationaler Ebene das ,Cannes Lions inter-
national Festival of Creativity“ zu erwihnen (,Cannes ist [fiir die Werbe-
branche] das, was fur die Filmindustrie die Oscarverleihung ist, das ist die
Verleihung der goldenen Lowen in Cannes“, MXII: 481-483). Wie an der
Anfangs zitierten Aussage (MXII: 632-668) deutlich geworden sein sollte,
handelt es bei den Verleihungen um sehr grofle und prunkvolle Veranstal-
tungen®®, die beriihmt-beriichtigt fiir wilde Partys sowie fiir die expressive
Selbstdarstellung fithrender Branchenmitglieder sind. Die meistens A-
ward-Verleihungen funktionieren so, dass Produzenten Arbeiten einrei-
chen und diese von einer Fachjury bewertet werden:

[A]lso es ist so, dass es fiir jede Disziplin ne eigene Jury gibt, also es gibt ne

Filmjury, es gibt ne Printjury und es gibt ne Funkjury, und dhm, in diesen

Jurys sitzen Leute, die ihre Kompetenz in dieser Jury jurieren zu diirfen in

den vergangen Jahren schon mehrfach unter Beweis gestellt haben. Es ist

zum Beispiel so, dass beim ADC das natiirlich nur ADC-Mitglieder sein
durfen, ADC-Mitglied wird man nur, wenn man wirklich tiber die Jahre
kontinuierlich selber Preise gewonnen hat, und auch in Cannes ist es so,

dass da nur Leute sitzen, die selber schon tiber Jahre hinweg schon viele in-
ternationale Preise gewonnen haben“ (MXII: 701-708).

Uber den genauen Verlauf der Bewertungsverfahren kann an dieser Stelle
wenig gesagt werden, sicherlich variiert er auch von Wettbewerb zu Wett-
bewerb. Am Beispiel des ADC-Wettbewerbs 2010 wird jedoch schnell er-
sichtlich, dass es sich bei der Bewertung um alles andere als klar definierte
und objektiv messbare Parameter bei der Bewertung handelt. So werden

fir die Kategorien Klassische Medien, Digitale Medien, Dialogmarketing/

56 Nach Angaben der Branchenzeitschrift Werben und Verkaufen (2011a) besuchten 2011 ca.
9000 Kreative aus aller Welt das Festival in Cannes.
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Promotion/ Media, Design, Editorial, Riumliche Inszenierung, Generic Craft,
Ganzheitliche Kommunikation allesamt die Bewertungskriterien a) Origina-
litgt; b) Klarheit; ¢) Uberzeugungskraft; d) Machart und e) Freude festgelegt
(vgl. Dreher und Visdeloup 2010: 5).

Fur die Teilnahme an den Wettbewerben werden meistens Kosten ver-
anschlagt. Fir den ADC-Wettbewerb 2010 betrugen die Kosten beispiels-
weise in der Kategorie klassische Meiden je Einzelmotiv 220€, je Kampag-
ne 620€. Teilnahmekriterien waren, dass die Arbeiten des Vorjahres bis
einschlieRlich den 31.01.2010 in Deutschland, Osterreich oder der
Schweiz innerhalb einer Werbekampagne veréffentlicht wurden (vgl. Dre-
her und Visdeloup 2010: 4). Ausgezeichnet werden die Gewinner des
ADC-Wettbewerbs mit Trophien in Form von Nigeln, welche in Aufstei-
gender Reihenfolge vergeben werden: Bronze wird verliehen, wenn die
Arbeit ,Mafistibe in ihrer Kategorie“ setzt; Silber wird verliehen fiir eine
sauflerordentlich kreative Arbeit“; Gold wird verliehen fiir eine , besonders
herausragende Arbeit , welche die ,Kategorie neu definiert“ und Grand
Prix wird verliehen fiir bahnbrechende Arbeiten, die eine ,kategorien-
uibergreifende Innovation“ bedeuten (vgl. Dreher und Visdeloup 2010: 6).

Die Teilnahme an Kreativ-Awards wurde von den meisten Interviewten
als sehr Zeitintensiv und kostenaufwendig empfunden, da die Arbeiten
oftmals extra fir die Verleihungen aufbereitet werden miissen. Dement-
sprechend standen nahezu alle Interviewten der Teilnahme an Wettbe-
werben zwiespiltig, wenn nicht sogar kritisch bis ablehnend gegentiiber;
die folgende Aussage kann daher als stellvertretend fiir eine weit verbreite-
te Wahrnehmung und Bewertung von Awards in der Branche gelesen
werden:

,[Es] kostet extrem viel Geld daran teilzunehmen, da jede Einsendung ext-

rem viel Geld kostet und ich weif}, dass viele Agenturen da zehntausende

von Euros jedes Jahr nur in die Beschickung dieser Festivals rekrutieren
und da kann man sich natiirlich tiberlegen, ob man dieses Geld nicht an-
derweitig verwendet, ob die Ressourcen und Kapazititen, die auf die Erstel-

lung solcher Awardarbeiten verwendet werden, ob man die nicht in Arbeit
steckt, die auch wirklich bezahlt wird von einem Kunden, weil hiufig ist es
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wirklich so, dass die Kunden kein Geld fiir diese Arbeiten bezahlen, son-
dern nur ihr Okay geben, dass man es einschicken darf (...)“ (MXII: 506-
514).
Dariiber hinaus wurde oft beklagt, dass die meisten mit Awards ausge-
zeichneten Arbeiten ihren Bezug zur ,echten“ Werbung verloren haben
(»Yeah, it’s an art-contest, sometimes*, MX: 458). So berichteten mehrere
Interviewte sogar aus eigener Berufserfahrung in Agenturen gearbeitet zu
haben, in denen sogenannte ,Goldideen“ produziert werden, d.h. beson-
ders originelle und eigens flir Wettbewerbe produzierte Kampagnen, die
oftmals unter Zustimmung des Kunden in oftmals unbedeutenden Medi-
en wie Stadtillustrierten oder zu (un)giinstigen Sendezeiten im TV ge-
schaltet werden:
,[Ich] habe das in meiner alten Agentur so erlebt, dass wir dann im Endef-
fekt die Briefings so abgearbeitet haben vom Kunden und das dann auch in
der Agentur, die Aufgabe der Agentur war es im Endeffekt, den Kunden
zufrieden zu machen, und, shm, nachdem wir mit unseren Briefings fertig

waren haben wir uns noch mal zwei Stunden hingesetzt und haben dann
diese sogenannten »Goldideen« gemacht“ (MIX: 317-321).

Diese Arbeitsteilung geht nach Aussagen anderen Werbetexters so weit,
dass manche Agenturen dementsprechend ,zweigleisig fahren, dass man
einerseits das echte Werbegeschift hat, mit dem man sein Geld verdient
mit Kunden (...) und dann nur, neben dem eigentlichen Tagesgeschift
noch das Award-Geschift hat“ (MXII: 754-757). So habe er in einer Agen-
tur gearbeitet, in der es ,die Arbeitsameisen gab, die das »langweilige«
Tagesgeschift gemacht haben und diejenigen, die sich den ganzen Tag
Ideen fiir Wettbewerbe iiberlegt haben“ (776-778). Nach Beobachtungen
eines schwedischen Kreativ-Direktors wirkt sich der Verdacht, es handele
sich bei vielen Wettbewerben um ein zweckbefreites Feiern der eigenen
Kreativitit sogar negativ auf manche Kunden aus:

»Some awards are also a bit...have a bad reputation among the clients, ah...I

mean, there is a way of speaking about agencies, okay, they only wanna do

things for other agencies...In Sweden at least there is that way. There are no

real consultants, they only wanna make great ideas that they like them-
selves“ (MI: 390-393).
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Auch die Intransparenz der Bewertungskriterien und Jury-
Entscheidungen sorgt immer wieder fiir Kritik aus der Branche. Vor allem
die Politik des ADC gerit dabei immer wieder unter Verdacht, sich durch
Vetternwirtschaft Preise zukommen zu lassen (vgl. Grauel 2004). Unab-
hingig davon, wie diese Einschitzungen zu bewerten sind, schafft nicht
nur die Bewertungspraxis des ADC den Nihrboden fiir Geriichte; vor
allem die Besetzung der Jury aus Branchenlegenden die mit viel 6konomi-
schen und symbolischen, jedoch vor allem auch mit viel sozialen Kapital
ausgestattet sein diirften, muss nicht nur fiir viele Kreative undemokra-
tisch und fragwiirdig erscheinen. Aus Perspektive der Marktsoziologie
benutzen fithrende Produzenten ihre Macht und Deutungshoheit, um
Einfluss auf die ,Conceptions of Control“ nehmen zu kénnen (Fligstein
1996: 658). Anders formuliert: Die Spitzen der Branche definieren, was
Jkreativ“ ist und was nicht und haben demnach die Macht, die Innenseite
der Differenz von kreativ/nicht-kreativ und somit den kognitiven Hand-
lungsrahmen des Marktes zu beeinflussen.

Die Preisverleihungen der Wettbewerbe dienen als Bewertungsgrund-
lage fiir Kreativ-Rankings, wie sie beispielsweise jihrlich vom Manager-
Magazin (,Kreativ-Index“) vergeben werden. Bei diesem Ranking werden
die verschiedenen Awards unterschiedlich gewichtet; innerhalb eines be-
stimmten Zeitraumes werden die Preise der verschiedenen Agenturen
zusammengezihlt, wobei die aus der Menge und Gewichtung der einzel-
nen Preise sich ergebende Summe den Platz in der Rangfolge des Ran-
kings bestimmt®’. Schaut man sich die Gewinner der letzten Jahre an, so
wird deutlich, dass die Spitze des Rankings von Jahr zu Jahr immer wieder
von den gleichen Agenturen dominiert wird. So gilt seit dem Niedergang

des einstigen Agenturimperiums Springer & Jacobi die Hamburger Agen-

57 Der Kreativ-Index des Manager-Magazins sieht folgende Gewichtung der einzelnen Preise
vor: Werbefestival Cannes (9); ADC Deutschland (8); GWA Effie (6); Clio Awards (4); D&AD
(4); New York Festivals (3); The One Show (2);Euro Effie (2); ADC New York (2); ADC Europa
(2) (vgl. Boldt und Schmalholz 2009).
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tur Jung von Matt als abgeschlagener Anfiithrer des Indexes (vgl. Manager-
Magazin 2010), mit dem sich lediglich einige wenige grofe Agenturen wie
Scholz & Friends (Hamburg/Berlin), und Serviceplan (Miin-
chen/Hamburg/Berlin), Ogilvy & Mather (Frankfurt) und BBDO Proximi-
ty (Diisseldorf) messen kénnen®®, wobei besonders einige jiingere, inha-
bergefithrte und fiir ihre kreative Offenheit bekannte Agenturen wie
Nordpol (Hamburg), Kempertrautmann (Hamburg/Berlin/Diisseldorf)
und Heimat (Berlin) in den vergangen Jahren immer wieder auf sich auf-
merksam machen konnten. Nichtsdestotrotz ist es plausibel, dass insbe-
sondere grofle Agenturen wie Jung von Matt mit einem Jahresumsatz von
ca. 103.2 Millionen Euro (vgl. Amirkhizi 2011) durch ihre schiere Grofie
und Mitarbeiterzahl mehr grofRe Kunden und somit auch mehr Preise als
die ,kreativste® Agentur mit nur 30 Mitarbeitern und deutlich weniger
Ressourcen gewinnen konnen Es deutet sich daher an, dass Kreativ-
Wettbewerbe einige wenige bereits etablierte Agenturen im Sinne eines
»Winner-Take-All“-Marktes begtinstigen (Frank und Cook 1996: 1-22)

Es ist schon fast verwunderlich, wenn man die iberwiegend kritischen
Aussagen der Interviewten mit der grof8 angelegten Selbstinszenierung
der Branche vergleicht. Warum spielen Awards trotz aller Kritik dennoch
solche eine grofRe Rolle fiir die meisten Produzenten und welche Funktion
erfiillen sie fiir den Markt? Entgegen der anfangs formulierten Hypothese,
dass Awards und Kreativrankings zur Reduktion von Komplexitit fiir su-
chende Auftraggeber dienen, deutet das Interviewmaterial auch darauf
hin, dass Awards die Funktion erfiillen, das Problem &sthetischer Unsi-
cherheit zunichst auf Seiten der Produzenten zu bearbeiten:

,1f you are an agency that produces awards, it will signal to the talent mar-

ket to other creative people that go »Shit, this is the place I want to work in,
I want to win awards for my ego«...“(MII: 276-279).

58 Auch auf dem Cannes Lions International Festival of Creativity 2011 nimmt Jung von Matt
eine nahezu abgeschiedene Spitzenposition ein (vgl. Werben und Verkaufen 2011).
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So kritisch sich auch die meisten Interviewten zum Thema iuflerten,
weisen nahezu alle auf die Wichtigkeit von Awards zur Rekrutierung jun-
ger Kreativer hin. Aus der Aussage eines Werbetexters wird deutlich, wa-

rum das so ist:

,Es ist so, dass diese Preise in diesen Kreativwettbewerben, die gibt’s auf
nationaler und auf internationaler Ebene, dass die son bisschen die Wih-
rung sind, an der ein Kreativer gemessen wird. Das ist in erster Linie als
Berufseinsteiger, als Juniortexter natiirlich wichtig, um tiberhaupt erstmal
die Aufmerksambkeit der Branche auf sich zu ziehen, weil diese Preise na-
tuirlich auch in den Fachmedien publiziert werden und man dem sich ei-
gentlich nicht entziehen kann, wenn man aktiv diesen Beruf ausiibt, dass
einmal im Jahr wichtige Werbefestivals stattfinden, auf denen Preise ver-
liechen werden und je mehr Preise man gewinnt, desto grofer wird der
Name des Kreativen und auch der Marktwert, habe ich dann im Laufe mei-
ner Berufslaufbahn die Erfahrung gemacht, dass wenn man mal einen
Preis gewonnen hat oder mehrere Preise gewonnen hat, dass das dann au-
tomatisch bedeutete, dass sich Headhunter sowohl auch Personaler von
Agentur sich unmittelbar danach gemeldet haben »Guck mal, du hast die-
sen Preis gewonnen, du bist mir aufgefallen, méchtest du nicht mal bei
uns zum Bewerbungsgesprich vorbeikommen?«, und dementsprechend
ist es gerade am Anfang einer Karriere sehr sehr wichtig, sich durch diese
Preise einen Namen zu machen und seinen Marktwert dadurch zu stei-
gern...“(MXII: 439-454).

Der Einfluss auf bestimmte Auftraggeber hingegen wurde zwar von kei-
nem der Interviewten bestritten, jedoch lediglich als sekundir eingestuft
(»I don’t think that they [the clients] focus on awards, but I think that a-
wards create a good feeling®, MI: 386). In diesem Sinne kénnen Awards
durchaus dazu dienen, Vertrauen bei potentiellen Auftraggebern zu er-
zeugen, wenn diese nicht ganz {iberzeugt von der Idee bzw. Konzeption
sind oder wenn zwischen zwei oder mehreren Produzenten gewihlt wer-
den muss. Die meisten Interviewten waren jedoch davon tiberzeugt, dass
Auftraggeber sich nicht direkt fiir die Auszeichnungen einer Agentur,
sondern vielmehr fiir die konkret im Pitch vorgestellte Idee als Selektions-
kriterium interessierten.

Es wurden allerdings Versuche unternommen Rankings zu etablieren,

die ihren Fokus nicht primir auf Kreativitit, sondern auch auf Effizienz
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legen. Der sowohl im deutschsprachigen auf nationaler vom Gesamtver-
band Kommunikationsagenturen (GWA)>’, als auch auf internationaler
Ebene verliehene und bekannteste Award in dieser Richtung ist der soge-
nannte Effie, dessen Ziel es ist, Arbeiten nach ihrer, von unabhingigen
Marktforschungsinstituten bestitigten Effektivitit zu bewerten. Aus der
Perspektive eines Kreativ-Direktors erscheint der Unterschied zwischen
Effie und anderen Kreativ-Awards wie folgt:

,»Die Palette muss vom Hofl« sage ich immer und das es unser Auftrag

ist, diese Palette vom Hof zu bringen. Und das misst sich eher in einem

Effi, weil der Effi sagt »Die Palette ist auch vom Hof gekommen« und Kre-

ativ-Awards sagen: »Habe ich n Laster ziemlich cool gefahren? Bin ich mit

dem Laster riickwirts gefahren? Sah das geil aus?« Aber ob die Palette vom
Hof ist, bewertet das nicht“(MIV: 471-476)

Obwohl Auszeichnungen wie der Effie von einigen Interviewten fiir die
Auftraggeberseite relevanter eingestuft wurden, kann angenommen wer-
den, dass auch auf Effizienz ausgerichtete Awards nicht das primire Se-
lektionskriterium fiir Auftraggeber darstellen, da auf Effizienz ausgerich-
tete Awards keine Gewissheit iiber den Erfolg einer Kampagne in der
Gegenwart geben konnen.

Zusammenfassend sollte also deutlich geworden sein, dass Kreativ-
Awards vor allem fiir kreativ ausgerichtete Agenturen eine wichtige Rolle
spielen, da der Gewinn von Awards als Signal fiir den Arbeitsmarkt fur die
Rekrutierung junger Kreativer bedeutsam ist. Insofern spielen Awards
eine wichtige Funktion bei der Bearbeitung des Problems KU, da Produ-
zenten a) durch die Rekrutierung kreativer Spitzenkrifte Offenheit gegen-

iber dsthetischen Diskursen und gesellschaftlichen Entwicklungsprozes-

%9 Es ist nicht uninteressant, dass auch bei diesem Award die Agentur Jung von Matt den Ruf
des ,Platzhirschen“ hilt (vgl. Managermagazin 2004). Dabei steht auch dieser Award immer
wieder im Fokus der oben genannten Kritik des von der GWA vergebenen Awards, dessen
Vorstand Holger Jung, einer der Griinder von Jung von Matt von 2002-2008 war.
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sen bewahren und b) selbst die Chance haben, Mafistibe in Sachen Krea-
tivitit zu setzen und ihre Deutungshoheit auf dem Markt auszubauen.
Paradoxerweise verlagert die Teilnahme an Kreativwettbewerben ins-
besondere durch die bei der Teilnahme anfallenden Kosten das Problem
KU auf Produzentenseite, was insbesondere fiir kleinere Agenturen, die
darauf angewiesen sind, ihre Reputation auszubauen, mit einer hohen
Belastung von Personal und Ressourcen einhergeht. Im Folgenden soll
jedoch gezeigt werden, dass Produzenten durchaus in der Lage sind, al-
ternative Strategien zur Bearbeitung des Problems KU zu etablieren.
Grundvoraussetzung hierfiir bietet die Polykontexturalitit des Marktes,
der es verschiedenen Beobachtern gestattet, Nischen auszubilden, die
auRerhalb der hegemonialen Diskurse des Asthetischen und Okonomi-
schen stehen. Gerade beim Thema Awards zeigt sich deutlich, dass durch-
aus einige Produzenten bewusst auf die Produktion von ,Goldideen ver-
zichten und nur Arbeiten einreichen, die direkt auf Kundenbriefings ange-
fertigt wurden. Erst wenn der Markt als eine relationale Anordnung ver-
standen wird, kann in diesem Zusammenhang eine nahezu feindselige
AuRerung zum Thema Awards verstanden werden, wie sie der Geschifts-
fuhrer einer Agentur aus der ostwestfilischen Provinz von sich gegeben
hat, als ich ihm erzihlt habe, dass einer seiner Kollegen Awards als eine

Art ,Wihrung“ der Branche bezeichnet hatte. Er entgegnete mir darauf
lediglich:

C: ,Das war in ner GrofRstadt?
AD: ,Genau!“
C: ,,Fuck off Awards!“

Die Kreativen der Grofistadt nehmen hier die Rolle eines allgemeinen
Antisubjektes ein, das als Marker fiir die Abgrenzung des eigenen Selbst
gilt. Die obige Aussage erhilt erst ihren Sinn, wenn sie im Rahmen des
In-der-Welt-sein des Werbers, das den Kontext fiir die Selbstauslegung
durch selbst- und fremdreferentielle Beobachtungen erdftnet, interpretiert

wird. Die Sprecherposition des Geschiftsfilhrers als Reprisentant einer
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mittelgroffen Werbeagentur, die sich auf handwerklich sauber gestaltete
Werbung fiir den industriellen Mittelstand fixiert hat, erméoglicht es dem
Werber, sich Kreativwettbewerben zumindest teilweise zu entziehen —
wobei der Interviewte interessanterweise daruiber klagt, wie schwierig es
sei, gute Mitarbeiter fiir die Agentur zu rekrutieren(vgl. MIII: 184-186)°.
Im Folgenden soll daher gezeigt werden, dass Kontextwissen eine Res-
source auf dem Werbemarkt darstellt, die verschiedene Moglichkeiten

erdffnet, sich dem Problem KU zu stellen.

5.4 Das In-der-Welt-sein der Werber als Voraussetzung
zur Bearbeitung kreativer Unsicherheit

Jeder Markt ist auf eine Kultur angewiesen, welche die spezifischen Deu-
tungsmuster zum Abbau von Unsicherheit bereitstellt. Die Analyse der
Problematik KU auf dem Werbemarkt (vgl. Punkt 5.3) hat deutlich ge-
macht, dass die erfolgreiche Bearbeitung des &isthetisch-6konomischen
Spannungsfeldes Produzenten mit einer doppelten Form von Unsicher-
heit konfrontiert, die sie zu risikoreichen Entscheidungen in der Gegen-
wart zwingt. Im Anschluss an White (1981) beobachten sich Produzenten
daher zunichst gegenseitig, um sich in Marktnischen zu platzieren, die es
ihnen erlauben, den Wettbewerb weitgehend abzumildern. Im Anschluss
an das Konzept des Kontextwissens (Aspers 2006) soll jedoch argumentiert
werden, dass Produzenten auf weitere Beobachterreferenzen angewiesen
sind, die ihnen den Abbau von Marktunsicherheit sowie die Minimierung
des Risikos bei Produktionsentscheidungen in der Gegenwart gewihrleis-
ten.

Aus diesem Grund soll im Folgenden gezeigt werden, welche Be-
obachterreferenzen das notwendige Wissen zur Bearbeitung des Problems

KU zur Verfiigung stellen. Dieser Wissensbestand kann jedoch nicht, wie

%0 Der Interviewte fiihrt dies lediglich auf den lindlichen Standort zuriick.
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die Theorien Luhmanns und Whites nahelegen, auf intentionale Leistun-
gen einzelner Bewusstseinsstrome reduziert werden (vgl. Punkt 3.5 und
3.6). Produzenten befinden sich vielmehr schon immer ,in“ einer sinnhaft
erschlossenen Welt, welche sie je nach Vorwissen und Platzierung durch
den Vollzug selbst- und fremd-referentieller Praktiken unterschiedlich
auslegen (vgl. Punkt 3.7). Fiir Produzenten des Werbemarktes bedeutet
dies, dass diese schon immer iiber ein Vorwissen verfiigen, das als Grund-
lage fiir die Bearbeitung des Problems KU zur Verfiigung steht. Durch die
praxeologische Reformulierung der Beobachtertheorie (vgl. Punkt 3.6 und
3.7) konnte deutlich gemacht werden, dass das Problem KU nicht aufler-
halb der Individuen, d.h. als objektive Struktur in der Sachdimension,
sondern in der Sozialdimension immer wieder neu konstruiert wird. Da-
bei stellt der Werbemarkt jedoch keinesfalls fiir alle Beobachter die glei-
che, von auflen rekonstruierbare ,objektive“ Struktur dar, auf dessen
Grundlage ,richtige oder ,falsche“ Entscheidungen getroffen werden
kénnen (vgl. Punkt 3.3 und 3.4). Die Polykontexturalitit des Marktes er-
laubt es vielmehr, dass verschiedenen Produzenten, die gleiche Situatio-
nen verschiedenen definieren. Im Folgenden soll daher gezeigt werden, in
welchem Kontext sich Werbende zunichst und zumeist bewegen und wie
unterschiedliche Beobachterperspektiven verschiedene Definitionen der
Situation ermoglichen, auf deren Grundlagen spiter unterschiedliche

Entscheidungen getroffen werden kénnen.

5.4.1 Das Kontextwissen der Werbenden

Durch die Projektformigkeit der Arbeit miissen Produzenten des Werbe-
marktes ihr Konnen und den Wert ihrer Arbeit immer wieder neu auf die
Probe stellen (vgl. Koppetsch 2006: 155ff.) Das Problem KU {ibt einen
stindigen Entscheidungsdruck auf die Produzenten aus, riskante Ent-
scheidungen zu treffen. Auf welcher Grundlage beziehen Produzenten
von Werbung also das fiir die Bearbeitung KU notwendige Wissen? Im
Anschluss an das Konzept des Kontextwissens (Aspers 2006) soll argu-
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mentiert werden, dass Produzenten von Werbung in hohem Mafle darauf
angewiesen sind, Beobachtungen zu vollziehen, die iiber die einfachen
Beobachtungen anderer Produzenten hinausgehen.

Durch den vergleichsweise geringen Grad an Standardisierungs- und
Objektivierungsmafinahmen verfiigt der Werbemarkt auf Seiten der Pro-
duzenten iber ein relativ geringes Mafd an Professionalisierung. So ge-
nieflen die unter den Kreativen gingigen Berufsbezeichnungen wie ,Wer-
betexter” oder ,Kreativ-Direktor“ keinen Status als geschiitzte Berufsbe-
zeichnungen, deren Ausbildung staatlich reguliert und anerkannt ist. Der
mangelnde Grad an Professionalisierung erzwingt daher regelrecht die
Offenheit des Arbeitsmarktes gegeniiber einer breiten Gruppe, die sich
unabhingig von ihrer Vorbildung dem Werbegeschift widmen kann®!. So
kamen die meisten Interviewten nur durch Zufall und erst, nachdem sie
schon lingere Zeit in anderen Berufsfeldern titig waren, zur Werbung.
Die Bewerbung bei einer Agentur erfolgt dabei iiber einen sogenannten
Copy-Test, bei dem die Bewerber sich in der Ideenentwicklung fiir eine
fiktive Kampagne beweisen miissen (vgl. MXII: 40ff.). Bei erfolgreicher
Bearbeitung des Copy-Tests erfolgt meist ein Praktikum, bei dem sich die
Nachwuchswerber weiter beweisen miissen und bei Erfolg von dem Pro-
duzenten iibernommen werden. Die eigentliche Berufsausbildung erfolgt
dabei ,on the job“, d.h. die Sozialisierung und die Aneignung des Kreativ-
Habitus erfolgt in der Branche selbst.

Die Offenheit der Produzenten gegentiber der Vielzahl von Querein-
steigern erklirt sich dadurch, dass der einzige Leistungsparameter in der
Kontinuitit und Anpassung der Erbringung kreativ-dsthetischer Arbeit im

61 Allgemein kann gesagt werden, dass je ,handwerklicher“ und standardisierbarer die Orien-
tierung einer Position ist, die Rolle beruflicher Abschliisse und Qualifikationen bei der
Rekrutierung (vor allem bei der Rekrutierung von Betriebswirten fiir eine Agentur) eine
gewichtigere Rolle einnehmen.
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162, Was macht also einen

Sinne der Marktidentitit des Produzenten lieg
guten Kreativen aus? Das folgende Zitat verweist bei der Beantwortung
dieser Frage auf ein implizites, d.h. nicht artikulierbares und interiorisier-
tes Wissen, dass erfolgreiche Produzenten kreativ-isthetischer Arbeit in
sich tragen:

,[TThe best Creatives, they have a — maybe it’s not a good thing — they have a

common, let’'s say benchmark for what good or creative advertising is,

(be)cause we all look at the same advertising, like ads we like, most of the

people, creative people really like, so we know what creative excellence

means, and sometimes we can even if a, for example, (...) one guy that I

work with is really focused on getting creative awards, he can automatically

tell you “Okay, this is a bronze, it’s not a silver, but it’s definitely a bronze!”.

So he has an objective, let’s say perspective on creative excellence, which is

good, I think. (MII 250-257)
Aus soziologischer Perspektive erscheint der das hier angedeutete implizi-
te Wissen freilich nicht als kreativ-individuelle Eingabe eines auflerge-
wohnlichen Werbegenies. Im Anschluss an eine Praxeologie des Marktes
bildet In-der-Welt-sein der Produzenten die Grundstruktur der intentional
gerichteten Beobachtungen im Sinne Luhmanns und Whites (vgl. Punkt
3.6 und 3.7). Hierbei entscheiden die intersubjektiven-, interobjektiven-
Praktiken und Selbsttechniken sowie die Positionierung der Produzenten
im sozialen Raum (vgl. Punkt 5.4.2) iiber den Zugang zu und die kognitive
Verarbeitung von Wissens, auf deren Grundlage Beobachtungen im Sinne
von Bronze/nicht-Bronze getroffen werden konnen. Es ist daher fiir Krea-
tive duflerst wichtig, brancheninterne Zeitschriften zu konsumieren und
an Veranstaltungen der Branche wie denen des ADCs teilzunehmen, um
die Differenz von Neuem und Alten nach anhand der gegenwirtigen Dis-
kurse zu aktualisieren. Dariiber hinaus ist es fiir Kreative iiberaus wichtig,

sich innerhalb eines breiten gesellschaftlichen Kontextes zu bewegen, der

2 Wodurch auch die Wichtigkeit der Awards fiir junge Kreative erklirt wird, durch welche
sich kreative Leistungen der Vergangenheit zumindest ein Stiickweit konservieren lassen
(vgl. Punkt 5.3.3).



Kreative Unsicherheit 133

von der aktiven oder passiven Verfolgung isthetischer Diskurse und Kon-
sumption kulturindustrieller Giiter reicht (,So I think the graphic desig-
ners get inspired by blogs, yes and by the internet and by buying books
and by going to the cinema and by, you know, walking into the right store
in Paris or in London or wherever (...).“, MV: 159-161). Insbesondere Pro-
duzenten, die besonders viel Wert auf die kreative Ausrichtung ihrer
Agentur legen, sehen in der Lebenswelt der Kreativen und dem Habitus,
der diese spiegelt, eine wichtige Grundvoraussetzung, wie an folgender
Aussage deutlich wird:
“And we also have the believe that creativity belongs to some ability like
writing or...or painting, or graphic design. At the bottom level, you maybe
find some kind of practical ability. So we don’t regard creativity as like a
[craft]...Creativity goes together with different kinds of talents and creativity

is also, is maybe not so much connected to persons, but also connected to
context, connected to an atmosphere.” (MI: 314-318)

Obwohl das implizite Wissen, auf welches kreativ-dsthetisch arbeitende
Menschen angewiesen sind, schwer objektivierbar ist, hat es eine Reihe
von brancheninternen Versuchen gegeben, den Beruf des Werbers mit der
Errichtung von Ausbildungsstitten wie der Texterschmiede (Hamburg),
der Miami-Ad-School (Hamburg/Berlin), dem Text-College (Miinchen)
den The Kaospilots (Arhus) oder Hyper Island (Stockholm) weiter zu pro-
fessionalisieren und auf die Unsicherheit bei der Rekrutierung und den
Mangel geeigneter Nachwuchskreativer zu reagieren. Geworben wird von
den privat gefithrten Ausbildungsstitten meist mit dozierenden Bran-
chengrofien und Aussichten auf Praktika und Jobs in den marktfithrenden
Agenturen. Dabei steht oftmals nicht das Erlernen und das Abfragen eines
klar definierbaren Wissenskanons im Vordergrund, sondern die aktive
Teilnahme an Projekten und die Erlernung eines spezifischen Habitus,
der die Subjektivierung der Rolle des leistungsorientierten und flexiblen
Kreativen zum Ziel hat und aus dem sich zukiinftige Kreativelite rekrutie-
ren lisst (,[PJeople who come to Hyper Island learn by doing. They learn

about themselves, about how to work with others in teams, and about how
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to make amazing things happen“, Hyper Island 2011). Mit anderen Wor-

ten: Die Spitzen der Branche bilden ihre Nachfolger selber aus.

5.4.2 Die konstitutive Rolle des Sozialraumes
fiir Wissen und Identitit

“And I guess the location also exposes how we are as persons, and how we
are as persons is exposed in how we try our business” (MVI: 25-26)

Produzenten von Werbung bewegen sich zunichst und zumeist nicht im
Sinne eines erst theoretisch zu erfassenden dreidimensionalen Contai-
ners, sondern immer schon innerhalb eines durch interobjektive und
intersubjektive Praktiken erschlossenen Sozialraums, der die Grundlage
fiir die Selbstauslegungen und Grenzmarkierungen bereitstellt (vgl. Punkt
3.6). Das Interviewmaterial deutet an, welche besondere Rolle der Sozial-
raum fiir Produzenten innerhalb &dsthetischer Mirkte spielt; im Gegensatz
zu Standardmairkten, auf welchen die Produktion vergleichsweise unab-
hingig vom sozialen und kulturellen Kontext vollzogen werden kann®,
kommt diesem auf dsthetischen Mirkten eine besondere Rolle zu (vgl.
Punkt 4.4).

Am Beispiel einer kleinen Kopenhagener Start-up-Agentur, die sich vor
allem auf die Betreuung sozialer Projekte spezialisiert und sich in jliingster
Zeit durch einige erfolgreiche Kampagnen einen Namen gemacht hat wird
deutlich, inwieweit der Sozialraum die kognitiven Deutungsmuster und
die Selbstbeschreibung der Agenturidentitit beeinflusst:

C2: “I guess there is different parts of the history why we are here. First of

all, we are who we are and our personality. And all of us have always loved

Ngrrebro for a long time. And when it comes to — and that’s why we chose
to have our office here in the first place- I think it has some value for us to

63 Aspers (2010b) hat am Beispiel globaler Produktionsnetzwerke in der Textilbranche bereits
gezeigt, welche Rolle die Kontextgebundenheit fiir die in den urbanen Metropolen angesie-
delten Designer im Gegensatz zu den nach Kosten-Nutzen Uberlegungen ausgewihlten
Endfertigungsstitten spielen.
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be here and to have this small room to work in. And when we have costum-
ers it has some kind of charm and that can be exposed in some kind of
brand value — no doubt at all (...)“

C1: And also we have these facilities around and that you can actually go

out in a multicultural environment and just meet people you know as well.

We don’t want to be somewhere where all the other — not necessarily all the

other companies — but where we always find likeminded people” (MVI: 8-

19)
Norrebro gilt als der durch eine Vielzahl von Migranten geprigte multikul-
turelle Stadtteil Kopenhagens, der in den letzten Jahren durch seine giins-
tigen Mieten und symboltrichtige Geschichte von Strafenkimpfen links-
autonomer Gruppen und Drogenbanden gegen die Staatsgewalt eine er-
hohte Attraktivitit bei vielen Kiinstlern und Studierenden ausgeiibt hat®*.
Die Interviewausschnitte zeigen, wie wichtig die Identifikation mit der
Umgebung fiir die Arbeit ist, da durch sie der Zugang zu einer Gruppe
von ,Gleichgesinnten“ ermoglicht wird. Auch der multikulturelle Kontext,
indem sich die Agentur niedergelassen hat, scheint eine bedeutende Rolle
fiir den Horizont die Interviewten zu spielen, da mit ihm eine bestimmte
Lebensform verbunden wird, mit der sich nicht nur die Interviewten per-
sonlich identifizieren, sondern diesen auch in die Agenturidentitit {iber-
tragen. So sind sich die Interviewten der Symbolkraft ihrer Lebenswelt als
Teil ihrer ,Marke“ durchaus bewusst, wie auch im Interview mit einer sich
als ,bodenstindig” beschreibenden Agentur deutlich wird, die sich im
lindlichen Ostwestfalen angesiedelt hat (,also wir sind eben nicht Frank-
furt, Berlin oder Hamburg, (...) die Menschen sind auch nicht so“, MIII:
188-189).

Uber die konstitutive Bedeutung des Sozialraumes fiir den lebenswelt-

lichen Horizont, die in die Marktidentitit der Produzenten iibertragen

6 Uber die Grenzen Dinemarks hinaus erreichte der Stadtteil Norrebro vor allem wegen im
Zuge der SchlieRung des Jugendhauses (,Ungdomshuset) folgenden Solidarisierungen
linksautonomer Gruppierungen aus weiten Teilen Europas gegen die dinische Staatsgewalt
Bekanntheit (vgl. Spiegel Online 2007).
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wird, kommt dem Sozialraum auch eine bedeutende Rolle zur Lésung des
Problems kreativ-isthetischer Unsicherheit zu. So klagen vor allem au-
Rerhalb der Kreativmetropolen angesiedelte Werbende tber ihre ver-
gleichsweise statisch erscheinende Lebenswelt, wie an der Aussage einer
Werbetexterin aus der frinkischen Kleinstadt Bamberg im Hinblick auf
die Welt- und Werbemetropole Hamburg deutlich wird:
»Ich glaube, das trigt schon schwer dazu bei, weil es tut sich nichts. Ich bin
hier ja auch schon seit 10 Jahren da, im Oktober sind’s 11 Jahre und es tut
sich einfach nichts, und jetzt war ich im Januar ne Woche da oben und ich
war einfach nur...Also wie gesagt, das hat mich einfach mal an Miinchen
zuriickerinnert, da ist einfach Leben, aber es ist auch viel bunter als Miin-

chen, und klar: Input-Output, und Input — hier kriegste kein Input so von
dem, was du siehst, wenn du so durch die Straflen gehst...“ (MXI: 712-717).

Im Weiteren deutet vieles darauf hin, dass die schon von Georg Simmel
(1903) beschriebene Offenheit und Dynamik der Grofstadt eine anzie-
hende Wirkung auf Produzenten kreativ-dsthetischer Arbeit ausiibt. Fiir
die Bearbeitung des Problems KU bedeutet dies tiber die oben als person-
lich empfundene Einschrinkung hinaus auch ein Problem bei der Rekru-
tierung neuer Kreativer fiir Produzenten des Werbemarkts. Interessanter-
weise hat die Agentur der Interviewten aus genau diesem Grund beschlos-
sen, ihren Standort zu verlegen:
,Das ist eigentlich mit einer der Hauptgriinde gewesen, warum wir uns
dazu entschlossen haben, nach Hamburg zu gehen, weil da eben der Zu-
griff auf kreatives Potential eben...Hier in Bamberg kriegt man halt un-
glaublich viele handwerklich unglaublich gute Graphiker, die letztendlich
schone Sachen zusammenbauen kénnen, handwerklich auch wirklich spit-
ze, aber es mangelt hier meiner Meinung nach schon so eher stark an so
top-kreativen Leuten, die einfach gute Ideen und gute Kampagnenstrate-
gien entwickeln kénnen und so weiter, das gibt’s hier echt selten!“ (MX:
700-706).
Mit einer dhnlichen Problematik sieht sich trotz ihrer eher bodenstindig-
handwerklichen Ausrichtung auch die im lindlichen Ostwestfalen ange-
siedelte Agentur konfrontiert ([Uns fillt es] manchmal auch schwer gute

Mitarbeiter nach Beelen zu holen, da ist die Attraktivitit nicht ganz so
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grof3“, MIII: 184-186). Es ist an dieser Stelle erwidhnenswert, dass auch der
Firmensitz dieser Agentur aus diesen Griinden mittlerweile ins benach-
barte und vergleichsweise urbane Bielefeld verlegt wurde.

Es konnte gezeigt werden, dass der Sozialraum eine entscheidende
Rolle fiir die Strukturierung des Wissensvorrates bei der Erfassung und
Verarbeitung des Problems KU spielt: Die Einbettung innerhalb eines
bestimmten Kontextes erdffnet einen Wissensvorrat, der jeweils spezifi-
sche Formen der Selbstbeschreibung und Selbstauslegung ermdéglicht. Es
konnte auch gezeigt werden, dass sich dies — ob unbewusst oder strate-
gisch — durchaus auf die Marktidentitit von Produzenten auswirkt. Dar-
uber hinaus konnte gezeigt werden, dass viele Produzenten den Anschluss
an urbane Gegenden und Metropolen suchen, um ihren Horizont zu er-
weitern und ihren Zugriff auf den Arbeitsmarkt fiir gute Kreative zu er-
leichtern. Die Positionierung innerhalb eines Sozialraumes strukturiert
somit auch die moglichen Anschlusspunkte vor, die von der strukturalis-
tisch orientierten Netzwerktheorie als ,taken for granted“ gesetzt werden.
Dennoch ist im Anschluss an Burt (2004) davon auszugehen, dass vor
allem weit geficherten Netzwerken eine wichtige Rolle bei der Uberbrii-
ckung von Wissensdefiziten (,structural holes“) und somit auch zum Ab-
bau KU dienen; es ist daher sicherlich als Vorteilhaft fiir die den Zugang
zu bestimmten Wissenskanilen zu betrachten, wenn Kreative neben ihren
Agenturtitigkeit noch Dozententitigkeiten bei brancheninternen Institu-
tionen wie der Hamburger Texterschmiede oder der Miami Ad-School
nachgehen, Mitgliedschaften im ADC halten und/oder Jurytitigkeiten bei
Kreativwettbewerben nachgehen. Auf diese Weise gewonnene Kontakte
kénnen durch digitale Kommunikationstechniken so schnell wie nie zuvor
mobilisiert werden, um Wissensdefizite auszugleichen oder zumindest,
um Zugang zu bestimmten Wissensprovinzen zu erhalten. Uber die wei-
tere Rolle von Netzwerken zum Abbau KU soll im Folgenden eingegangen

werden.
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5.4.3 Netzwerke und Reputation als Ressourcen zum Abbau kreati-
ver Unsicherheit

»Also Networking ist das A und O, Beziehungen schaden leider nur dem-
jenigen, der sie nicht hat. Wenngleich natiirlich Pitchings nach wie vor
immer noch nen Thema sind.“ (MIII: 547-549)

Die Position von Produzenten im Netzwerk des Werbemarktes entscheidet
nicht nur tiber den Zugang zu bestimmten Wissensprovinzen, sondern
auch iiber den Grad an Unsicherheit, denen Agenturen durch Pitches
ausgeliefert sind. Die Vermittlung von Neukunden durch Netzwerke stellt
dabei eine direkte Strategie und Ressource von Agenturen dar, dem risiko-
reichen Auswahlverfahren von Pitches auszuweichen. Dabei spielt vor
allem tiber Netzwerke vermittelte Reputation (,word of mouth“) eine ent-
scheidende Rolle bei der Kundenvermittlung auflerhalb des Wettbewer-
bes. Vor allem fiir Freiberufler oder Start-up-Agenturen, die noch nicht
uber ausreichend Ressourcen und/oder Kapazititen zur Teilnahme an
aufwendigen Pitches verfiigen, spielen Netzwerkpositionierung und ,word
of mouth“ daher eine wichtige Rolle, wie am Beispiel eines ehemaligen
Kreativ-Direktor und Geschiftsfihrer eines groflen Agenturnetzwerkes,
der sich selbststindig gemacht hat, deutlich wird:

“[Wlhat we’re talking about is pure networking...The only way for a special-

ist like me is to be introduced to a given project is because someone says »I

had that go with this guy C, I think he could be the right one to solve that
one«.” (MVII: 386-388).

Das Interviewmaterial zeigt deutlich, dass trotz aller Relevanz, die Pitches
zur Gewinnung von Neukunden oder zum Einstieg in eine Marktnische
zukommt, iiber Netzwerkbeziehungen vermittelte Statuspositionen eine
bestimmende Rolle bei der Eindimmung des Wettbewerbs spielen und
einen unverzichtbaren Bestandteil fiir das Uberleben vieler Produzenten
bilden. Obwohl Webseiten, auf denen sich die Agenturen prisentieren,
Kundenportfolios und Kreativrankings als Auflenwerbung vieler Produ-
zenten eine Entscheidende Rolle einnehmen, scheint Einigkeit dariber zu

herrschen, dass die wiinschenswertesten und 6konomisch sichersten
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Wege zur Akquirierung von Neukunden persénliche Beziehungen und
Mundpropaganda darstellen. Hierbei erweist sich vor allem die Weiter-
empfehlung der Agentur durch aktuelle oder ehemalige Auftraggeber der
Agentur als besonders effektiv:
[Es passiert] immer wieder (...), dass Leute, die bei einem Kunden von uns
mal waren uns bei einem anderen Kunden, die ne Agentur, und wenn die

in der passenden Position sind, dann sagen die eigentlich fast immer
»Nehmt X aus Bamberg, die sind super«“ (MXI: 400-404)

Von ehemaligen Kunden weiter getragene Reputation scheint auf dem
Werbemarkt ein duflerst wirkungsvolles Mittel bei der Bewiltigung der
Informationsasymmetrie sowohl auf der Nachfrage- als auch auf der An-
gebotsseite darzustellen. In besonderen Fillen konnen Netzwerkbezie-
hungen und Reputation auch als Vertrauensgrundlage bei Pitches dienen.
So berichtet ein bei einer relativ jungen Dependance eines grofleren briti-
schen Agenturnetzwerkes beschiftigter Werbetexter aus Berlin, dass die
britische Muttergesellschaft den deutschen Etat eines groflen britischen
Kommunikationsunternehmens vor allem aus dem Grund gewinnen
konnte, weil die britische Muttergesellschaft schon seit lingerer Zeit den
britischen Etat betreut hatte. Die Netzwerkverbindungen und Reputation
der Mutteragentur haben nach Einschitzungen des Interviewten der neu-
gegriindeten Agentur einen Markteintritt ermdglicht, der unter normalen
Bedingungen undenkbar gewesen wire. Dariiber hinaus bescherte die
Reputation und die symbolische Kraft des Erstkunden der rasch wachsen-
den Agentur eine Menge grofler Neukunden (,Und deshalb [sind wir]
auch in Auswahlprozesse, also in Pitches hereingekommen, wo Agentu-
ren in unserer Gréflenordnung gar nicht hereinkommeny...), MIX: 141-
142).

Es konnte gezeigt werden, dass Netzwerkbeziehungen und Reputation
als Wissenskanile dienen, welche die Unsicherheit fiir Auftraggeber und
Produzenten gleichermaflen reduzieren. Obwohl auch hier zunichst Un-
klarheit tiber den Erfolg oder Misserfolg einer in Auftrag gegebenen Kam-

pagne herrscht, kénnen sich Produzenten dem kostspieligen Auswahl-
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prozess von Pitches entziehen oder ihren Wissens- und Vertrauensvor-

sprung bei bestimmten Ausschreibungen strategisch einsetzen.

5.4.4 Verschwommene Grenzen:
Werbung zwischen Handwerk und Kunst

Q: Warum ist Werbung Kunst, Herr Schirner?
A: Weil ich sie dazu erklirt habe.

(Interview mit dem deutschen ,Werbepapst® Michael Schirner in der
Frankfurter Allgemeinen Zeitung vom 29.5.1987 tiber dessen Buch ,Werbung
ist Kunst*)

Das Problem KU konfrontiert Produzenten des Werbemarktes mit dem
Spannungsfeld von Asthetik und Okonomie. Doch woher wissen Produ-
zenten, wann ein Code zu Gunsten des anderen zu bevorzugen ist? Mit
anderen Worten: Ist Werbung Kunst? Und falls nein: Wo liegen die Gren-
zen der Werbung zur Kunst? Zur Beantwortung der Fragen wird es sich
als hilfreich erweisen, die Frage im Sinne der Kunstsoziologie als Frage
nach den Grenzen zwischen Handwerk und Kunst zu verallgemeinern
(vgl. Becker 1982: 272-299).

Mit Blick auf Beckers (ebd.) Analysen wird schnell ersichtlich, dass die-
se Grenzen keineswegs trennscharf verlaufen. Einerseits kann sich
Handwerk zu Kunst entwickeln, andererseits konnen sich bestimmte
Kunstformen durch Uberkonventionalisierung und Nachahmung als
Handwerk etablieren. Aus praxeologischer Perspektive kann dies so inter-
pretiert werden, dass die Definitionshoheit, was Kunst ist und was Hand-
werk ist, in den Praxisfeldern der Sozialdimension ausgehandelt wird, die
konstitutiv fir den Kunstdiskurs sind. Als weit verbreitete Grundlage
spielt dabei die moderne Definition von Kunst, welche diese {iber die abso-
lute, an die kiinstlerische Freiheit eines schopferischen Subjekts gebun-
dene Zweckfreiheit definiert noch immer eine bestimmende Rolle, wo-
hingegen das Handwerk hin auf einen von auflen vorgegeben Zweck ge-
richtet ist (vgl. ebd.: 281). Folgt man dieser Grenzziehung, handelt es sich
bei der Produktion von Werbung freilich um ein Handwerk und nicht um
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eine kiinstlerische Titigkeit, wie wohl die meisten Kreativen eingestehen
wiirden (,Ja, wir sind keine Kunstler, weil nen Kunstler ist komplett frei
indem was er tut, also er braucht kein Problem(...), MIX: 495-497). Aus
diesem Grunde scheinen manche Kreative besonders empfindlich auf
bestimmte Kreativ-Awards zu reagieren, da sie das Gefithl haben, dass
Werbung durch die Uberbetonung des Asthetischen ihren Zweck verfehlt
hat (,Advertising is about selling a product, in my view they [i.e. the Can-
nes Lions international Festival of Creativity] are completely failing!”, MX:
438-450). Spitestens an dieser Stelle sollte deutlich geworden sein, dass
durchaus unterschiedliche Auffassungen tiber die Differenz zwischen
Kunst und Werbung bestehen. So steht die Abgrenzung der Werbung von
der Kunst im diametralen Gegensatz zu der Auffassung des zu Beginn
dieses Abschnittes zitierten Michael Schirner (“Werbung ist Kunst”).

Ziel einer soziologischen Analyse kann freilich nicht die Beantwortung
der Frage nach der ,wahren“ oder zumindest adiquateren Auffassung der
Grenzen zwischen Handwerk und Kunst bzw. zwischen Werbung und
Kunst sein. Jedoch kann sie die Frage nach der Moglichkeit dieser radika-
len Andersheit von Aussagen stellen. Die Antwort leitet sich aus der im L.
Teil dieser Arbeit vorgestellten Beobachtertheorie ab, welche auch in ihrer
praxeologischen Reformulierung von der Polykontexturalitit der Gesell-
schaft ausgeht (vgl. Punkt 3.). Demnach zeichnet sich der Werbemarkt als
Praxisfeld aus, auf dem verschiedene Beobachter sich gegenseitig be-
obachten, um die hegemonialen Codes des Asthetischen und Okonomi-
schen zu verarbeiten. Je nach Positionierung innerhalb dieses Feldes ver-
fugen Produzenten tiber verschiedene Beobachterperspektiven, welche
unterschiedliche Definitionen der Situationen und somit unterschiedliche
Strategien zur Bearbeitung des Problems KU zur Folge haben. Diese Be-
obachterrelativitit hat auch zur Folge, dass verschiedene Grenzziehungen
zwischen Asthetik und Okonomie méglich werden, auf denen u.a. auch
die Grenzen zwischen Werbung und Kunst abgeleitet werden kénnen. Die
Positionierung im Feld und die einem Produzenten bzw. Sprecher zur

Verfiigung stehenden Ressourcen bestimmen dabei den Einfluss der
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Grenzziehungen im Feld; Aussagen wie die Michael Schirners und deren
Kommunikation iiber ein einflussreiches Medium wie der FAZ kénnen in
diesem Sinne als verbliffender, da selbstreflektierter Beleg iiber diesen
Sachverhalt gewertet werden (,Weil ich sie dazu erklirt habe®).

Wie schon erwihnt deutet jedoch das Interviewmaterial darauf hin,
dass die meisten Produzenten sich an der klassischen Unterscheidung von
Kunst und Handwerk orientieren, d.h. Werbung in Abgrenzung zu Kunst
einen direkten Nutzen zuschreiben. Jedoch lassen sich auch hier die un-
terschiedlichsten Grenzdefinitionen vorfinden, die je nach Marktnische
variieren kénnen. Im Folgenden soll daher gezeigt werden, wie Produzen-

ten diese Grenzen erzeugen und in den Markt kommunizieren.

5.5 Die Werbung der Werbung:
Zur Kontrolle von Identitit und Marktnische

The corporate identity is a consequence of the position that you choose.
And the position you choose needs to be aligned somehow with all those lit-
tle signals that there are in a company whether you like it or not. Due to its
history, its category, its product, the CEO, the people, the culture. You need
to find something within that, which is the ,truth“ — for a lack of a better
word* (MVIII: 26-30)

Der Werbemarkt ermdglicht durch seine polykontexturale Anordnung
eine Vielzahl von Beobachterperspektiven (vgl. Punkt 3.3 und 3.4). Im
Anschluss an White (1981) verfiigen Produzenten von Werbung zunichst
tiber spirliche Informationen ihrer potentiellen Auftraggeber, weshalb
diese ihre Beobachtungen zunichst auf andere Produzenten ausrichten.
Im Anschluss an das Konzept des Kontextwissens (Aspers 2006) konnte
jedoch gezeigt werden, dass diesen Beobachtungen durch das prireflektive
In-der-Welt-sein der Beobachter, d.h. durch die historisch gegebene Ein-
bindung und Positionierung im Feld vorstrukturiert werden. Erst das
zirkelformige Zusammenspiel des In-der-Welt-seins und bewusst auf
andere Produzenten gerichtete Beobachtung bilden die Grundlage fiir die
Erschaffung einer Marktidentitit, die zur Reduktion von Komplexitit und

letztlich als Referenzpunkt fiir andere Produzenten und potentielle Auf-
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traggeber des Marktes dient. Die Erschaffung einer Marktidentitit, welche
durch die Positionierung oder Erschaffung einer bestimmten Marktnische
beeinflusst wird hat zur Folge, dass potentielle Auftraggeber nicht mehr
als Aggregat, sondern selbst als intern differenzierte Gruppe erscheinen.
Die Erschaffung einer Marktidentitit dient somit direkt zur Bearbeitung
des Problems KU, da die von Produzenten getroffene Grenzmarkierung
zwischen den Codes des Asthetischen und Okonomischen u.a. die Selek-
tion bestimmter Kunden und somit auch die Auswahl bestimmter Pitches
sowie die Kontrolle des Kundenportfolios beeinflusst, wie noch in Punkt
5.5.2 deutlich werden wird.

Dem empirischen Material folgend sollen vier allgemeine Typen dazu
dienen, die grundlegende Positionierung von Produzenten zu charakteri-
sieren. Produzenten konnen sich der Bearbeitung adsthetischer Codes ent-
weder a) aktiv (dsthetisch und innovationsorientiert) oder b) passiv (nach-
ahmend) verhalten. Des Weiteren kénnen Produzenten auf dem Markt
entweder die Rolle von c¢) Generalisten, die (,Full-Service“-Agenturen, die
auf eine breite Integration verschiedener Produktionszweige von Banner-
uber Film- bis Onlinewerbung und umfassende Kundenbetreuung setzen)
oder Spezialisten (z.B. Online oder Design-Agenturen) einnehmen. Tabelle
3 illustriert demnach, welche Produzenten sich idealtypisch auf dem Wer-
bemarkt identifizieren lassen (Tabelle 3):

Typ A stellen die mit der digitalen Revolution und Asthetisierung der
Lebensstile entstandenen Kreativagenturen dar, die mit ihrer generalisti-
schen Orientierung auf die Integration eines breiten Angebotes setzen
und grofRen Wert auf die Kreation eigener Ideen mit Hilfe innovativer
Werbetechniken setzen, was u.a. in der aktiven Férderung von und Teil-

nahme an Kreativ-Awards zum Ausdruck kommt®°.

% Hier muss betont werden, dass es durchaus Produzenten gibt, welche sich selbst als ,Krea-
tivagenturen® bezeichnen, jedoch bewusst auf die Teilnahme an Kreativ-Awards verzichten
(vgl. z.B. Manuskript IX: 289-293).
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Tabelle 3: Idealtypische Positionierungen auf dem Werbemarkt
Produktionstypus
Generalisten Spezialisten
(»Full-Service) (z.B. Design- oder Online-
agenturen)
aktiv Typ A (,Kreativagen- Typ C
Kreativorien- | (4sthetisch) turen®) (»kreative Avantgarde*)
tierung
passiv TypB Typ D
(6konomisch) | (,Werbeagenturen®) (»Handwerksorientierte
Dienstleister®)

Kreativagenturen betreuen meist einen breiten Kundenstamm, pflegen
aber ein Interesse an der Betreuung grofler und prestigeprichtiger Kun-
den, welche vor allem im Lifestylebereich angesiedelt sind, der ihnen die
Produktion kreativ anspruchsvoller und innovativer Werbung mit ausrei-
chend 6konomischer Ressourcen ermdoglicht. Der Kreativanspruch kann
so weitreichend sein, dass Agenturen versuchen, selbst Konzepte und
Strategien zu entwickeln, um bei der Verbreitung und Vermarktung fiih-
rende Positionen einnehmen zu kénnen®. Thre Identitit beziehen sie
durch ihre Abgrenzung gegentiber ,klassischen Werbeagenturen®, die
sich aus Position der Kreativen durch ,langweilige“ und innovationsarme

Werbung auszeichnen. Dass die Grenzen hier nicht klar definiert sind

% Es gibt geniigend Beispiele, die zeigen, wie Agenturen oder einzelne Kreative versuchen,
ihren Fithrungsanspruch in Form von Buchpublikationen iiber die jiingsten Entwicklungen
in der Werbebranche zur schau zu stellen, wie beispielsweise Holger Jung und Jean Remy
von Matt, Griinder der Hamburger Agentur Jung von Matt in ihrer Publikation Momentum —
Die Kraft, die Werbung heute braucht (2004) versuchen. Diese Publikationen vertreten oft-
mals einen erhohten Anspruch zu wissen, was ,gute” von ,schlechter Werbung unterschei-
det.
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und meist Ausdruck eines verstirkten Distinktionsbediirfnisses der Agen-
turen sind, wird bei niherer Reflektion und Konfrontation deutlich, wie an
der Aussage eines Kreativ-Direktors einer Hamburger Kreativagentur
deutlich wird:
»,Und DDB ist heute genau so ne Kreativagentur wie (...) Jung von Matt o-
der so {(...). Es gibt natiirlich immer wieder Leute, die behaupten, »Ja Grey,
zu Grey geht man nicht, das ist so ne Langweileragentur, das ist noch so ne
Agentur der alten Schule«, aber die machen auch, die haben auch ihre Ar-

gonauten und machen auch Onlinezeugs und machen auch gute Wer-
bung“ (MIV: 195-

Typ B stellen die ,klassischen Werbeagenturen“ dar, die durch technische
und handwerkliche Expertise auf die Produktion klassischer Werbetechni-
ken setzen (,,, Wir sind, das ist das, was man in anderen Agenturen immer
ganz bodenstindig findet“, MIII: 141-142). Diese Produzenten haben ein
geringeres Interesse an der aktiven Teilnahme an Kreativ-Awards und
haben wenn iiberhaupt lediglich ein Interesse an der Messung der Effizi-
enz ihrer Werbekampagnen. Thre Haltung gegeniiber kreativen und isthe-
tisch anspruchsvollen Kampagnen ist daher als passiv zu beschreiben.
Durch ihre Verwendung konventioneller Werbetechniken pflegen sie
jedoch meist eine kritische Offenheit gegeniiber Innovationen wie Onli-
nemarketing, verhalten sich jedoch zogerlich gegentiber der iiberstiirzten
Integration in die eigene Produktion und greifen bei Bedarf zunichst auf
externe Produzenten zuriick. Die Selbstbeschreibung erfolgt in Abgren-
zung zu den in Typ A beschriebenen Kreativagenturen, deren Zweck- und
ZielmiRigkeit bei der Produktionspraxis im Hinblick auf die Ausrichtung
der Kundenorientierung aus der massenproduktionsorientierten Industrie
oftmals bezweifelt und mit ablehnender Haltung gegentibergestanden
wird, wie an der Aussage eines Geschiftsfithrers deutlich wird, die sich

auf den ostwestfilischen Mittelstand spezialisiert hat:
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,Einer meiner lingsten Kunden ist z.B. Z, und wenn ich jetzt sage »Passen

sie mal auf Herr Z, wir miissen jetzt erst mal nen Workshop machen, da-

nach miissen wir dann im get together auch erst mal so die Kulturen aus-

tauschen«, dann wird der mir sehr direkt und sehr lautstark sagen, dass ich
bitte das Biiro zu verlassen habe und endlich anfangen soll zu arbeiten.

Und von daher finden wir Bodenstindigkeit unglaublich sexy“ (MIII: 170-

175).

Dass diese Abgrenzung jedoch nicht nur fiir die Auflenkommunikation,
sondern auch fiir die Produktionspraxis eine wichtige Rolle spielt, wird am
folgenden Zitat deutlich:

,Und ich reagiere extrem ablehnend, wenn irgendwelche klassischen

Agenturklischees bedient werden. Also bei uns gibt es keine Key-Accounter

und wir haben keine Junior-Art-Director und weifl der Henker was. Wir ha-

ben die alle, aber wir haben auch deutsche Namen dafiir entwickelt, oder es
gibt auch deutsche Namen dafiir. Bei uns heiflen die eben Kundenberater
und Projektleiter — so was. Aber wir finden es auch total unsexy, Freitags

Abends zu koksen, weil das so zu diesem tollen Gehabe gehért. Es trigt

auch keiner schwarze Rollkragenpullover. Wir versuchen an der Stelle be-

wusst anders zu sein und eben nicht Agenturklischees zu bedienen, weil

das zu uns besser passt.“ (MIII: 515-523)

Hier zeigt sich, dass die Abgrenzung zu Agenturklischees so weit reichend
sein kann, dass diese schon vom Sprecher subjektiviert, d.h. Teil der
Selbstidentitit geworden und tiber konkrete sachliche Argumentationen
hinausreicht; die Abgrenzung zur expressiven Welt der Kreativagenturen
kommt hier als regelrechte Aversion zum Ausdruck, die sich nicht mehr
klar von der Identitit der eigenen Agentur trennen lasst.

Typ C stellen auf einen Produktionsbereich spezialisierte Produzenten
dar, die sich oftmals bewusst von den groflen ,Full-Service“-Agenturen
abgrenzen, um eine fithrende Rolle als Avantgarde in einem bestimmten
Bereich einzunehmen (,I mean some of our competitiors are »full«, I
think, but we don’t want to be full-service agency, we want to be more
elitist in what we do“, MV: 216-218). Thr Kundenstamm orientiert sich vor
allem an prestigetrichtigen und/oder kleineren Kunden, die viel Spiel-
raum fiir die freie Entfaltung kreativer Ideen bieten; kleinere Agenturen
oder Start-ups verfiigen dabei freilich nicht iiber so viel Spielraum bei der
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Kundenwahl, erheben jedoch oftmals den Anspruch, die Rolle einer krea-
tiven Avantgarde einzunehmen, der sie mit einer hohen Form von Unsi-
cherheit konfrontiert (,[W]e're running a wave and I don’t know how big
this wave is, maybe that is something we’re thinking more about than we
actually should“, MVI: 288-290). Expressive Selbstdarstellung stellt nicht
nur fiir die Kreativen selbst, sondern auch fiir die Marktidentitit eine
wichtige Rolle; die Grenzen zur Kunst werden teilweise bewusst tibertre-
ten, wenn auch meist auflerhalb des gewinntrichtigen Tagesgeschifts. So
verfligte beispielsweise eine dinische Designagentur iiber bemerkenswer-
te Sammlung an zeitgendssischen Kunstwerken, die in den Riumlichkei-
ten der Agentur ausgestellt wurden und arbeitete dariiber hinaus mit einer
Reihe kleinerer Galerien in Kopenhagen zusammen (vgl. MV: 314-332).
Asthetischer Anspruch paart sich bei diesen Agenturen oftmals mit welt-
anschaulichen Ansichten, die sich als ,Agenturphilosophien“ ausdriicken
und den Anspruch erheben, den Markt durch das eigene Mitwirken ver-
indern zu kénnen, wie am Beispiel eines jungen Kopenhagener Start-ups
deutlich wird, dass sich vor allem auf die Betreuung von Sozialprojekten
spezialisiert hat:

“This market is really rotten and we wanna change that, we wanna change

that. We don’t wanna go »Ah yeah, we can do that, we can do that, we can

do that” and make campaigns against this and against this and against this

and we can make dog food campaigns that will just revolutionize your

budget 300 cents more and so on and Pedigree Pal«, and I can mention a
lot of...The Chappi-industry, we hate the Chappi-industry” (MVI: 404-408).

Auch an dieser Aussage wird wieder deutlich, dass sich die Marktidentitit
durch ihre Abgrenzung zu anderen Produzenten konstituiert und auch
hier Teil eines weitreichenden Subjektivierungsprozesses ist, der nicht so
einfach von der Agenturidentitit zu entkoppeln ist.

Typ D beschreibt die Gruppe “Handwerksorientierter Dienstleister®,
die sich durch einen eher passiven Anspruch beziiglich der kreativen Ori-
entierung und der Entwicklung eigener Ideen auszeichnet und sich ledig-

lich auf die prizise Durchfithrung von auflen vorgegebenen Einzelaufga-
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ben spezialisiert hat und nicht an der Betreuung gesamter Projekte oder
Ausschreibungen interessiert ist, was alleine schon auf die fiir diese Zwe-
cke mangelnden Ressourcen und Kapazititen zuriickzufithren ist. Die
Gruppe der Freiberufler bildet hierbei neben kleinen Druckereien den

wohl wichtigsten Bestandteil.

5.5.1 Das Kundenportfolio als Identititsausweis

,Soweit ich das beurteilen kann positionieren wir uns eben tiber das, was
wir gemacht haben (...)(MIV: 233-234).

Die oben vorgestellte Typologie hat gezeigt, inwiefern sich Agenturidenti-
titen durch die Abgrenzung zu anderen konstituieren, um wiederum als
Beobachterreferenz fiir diese sichtbar zu werden. Im Weiteren ist auch
anzunehmen, dass bestimmte Kunden die Selbstbeschreibung der Agen-
tur dazu nutzen, um Selektionen bei der Produzentenwahl vorzunehmen:
»[I]ch glaube, dass du als Kreativagentur, also auch in deinem Sinne Krea-
tivagentur an bestimmte Kunden einfach gar nicht drankommst. Also nen
Henkel wiirde jetzt nicht Nordpol, die Agentur Nordpol beauftragen, weil

die viel zu durchgedreht sind, die wollen halt ihre [Standardwer-
bung/Standardagentur]...“(MIV: 233-243).

Es wird jedoch deutlich, dass die Grenzen auch an dieser Stelle niemals
eindeutig abgesteckt werden konnen; die Identititen von Produzenten und
Auftraggebern stellen tiber die Zeit wandelbare soziale Konstruktionen
dar, die prinzipiell offen fiir Verinderungen und Ausnahmen sind. Und
die ,durchgedrehteste“ Agentur kann den konservativsten Auftraggeber in
einem Pitch iiberzeugen, wenn diese eine Idee plausibel vermitteln kann
und Uber ausreichend symbolisches, soziales und 6konomisches Kapital
verfiigt. Wie jedoch im Folgenden gezeigt werden soll, legen Produzenten
durchaus viel Wert auf die Kontrolle ihrer Identitit, wobei das Kunden-
portfolio eine wichtige Funktion als Identititsausweis zur Marktkommu-
nikation einnimmt und die Kontrolle gezielter Grenziiberschreitungen

gewihrleistet.
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Da Produzenten des Werbemarktes keine homogenen, von anderen
Produzenten isolierte Einheiten sind und je nach Ausrichtung innerhalb
mehr oder weniger geschlossener Sinnprovinzen operieren, die eine
Marktnische bilden, kann von keinem vollstindigen Wettbewerb im Sinne
der neoklassischen Theorie auf dem Werbemarkt ausgegangen werden.
Zur Minimierung der aus der Dynamik KU resultierenden Risiken sind
Produzenten vielmehr darauf angewiesen, distinkte Marktidentititen her-
auszubilden, durch welche sich fiir andere Beobachter unterscheidbar
werden. Bei der Herausbildung einer distinkten Unternehmenskultur und
Marktidentitit kommt neben 6konomischen (Kapitalstirke) und sozialen
Kapital (Netzwerke) auch dem symbolischen Kapital eine besondere Rolle
zur Bearbeitung KU zu. Auf dem Werbemarkt spielt hierbei vor allem die
Ausrichtung von Produzenten auf distinkte Gruppen von Auftraggebern
eine gewichtige Rolle. Produzenten versuchen daher, ihre Identititen mit
bestimmten Kunden in Verbindung zu bringen, um eine spezifische
Marktidentitit zu kommunizieren, die wiederum bestimmte Kompeten-
zen in den Markt signalisiert. Das Kundenportfolios dient hierbei als Iden-
tititsausweis, das die Funktion einer Visitenkarte einnimmt und in der
Selbstdarstellung der Agentur in Prospekten und Webseiten einsehbar ist.
Da Pitches hohe Kosten verursachen und bereits die Teilnahme mit einem
hohen 6konomischen Risiko einhergeht (vgl. Punk 5.3.1), tendieren viele
Produzenten daher dazu, diese selektiv anhand ihres Kundenportfolios
auszuwihlen:

,Aber das ist (...) dann eben ein stiickchenweit anders, dass der eben nicht

die »Werben & Verkaufen« durchguckt und sagt, wo kann denn, wo ist nen

Pitch ausgeschrieben, sondern wir sagen »Der Kunde passt zu unserem

Portfolio(...) bei dem haben wir schlagende Argumente und den gucken wir

uns mal aus der Nihe an«, und das funktioniert eigentlich auch ganz gut!“

(MII: 568-572)

An diesem Zitat wird deutlich, dass die Spezialisierung auf einen be-
stimmten Kundenstamm gezielt der Signalisierung von Fachkompetenz

und Vertrauenswiirdigkeit innerhalb einer bestimmten Kundennische
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dient, wie auch aus dem weiteren Interviewmaterial deutlich hervorgeht
(»Also wir gucken schon (...) was wir gut konnen, also wir sind gut in Zei-
tungskommunikation oder Zeitungsvermarktung und gut in Entwick-
lungshilfekommunikation...“, MX: 454-4569). Die gezielte Kontrolle des
Portfolios ermdglicht es Produzenten, ihre Erfahrung, Expertise und Krea-
tivitit gezielt in den Markt kommunizieren.

In manchen Fillen versprechen sich Produzenten von der bewussten
Aufnahme des Kundenportfolios einen Imagegewinn, durch welchen
bestimmte Kundenkreise angesprochen werden sollen. Ein schwedischer
Kreativ-Direktor berichtete zum Beispiel, dass seine Agentur bewusst fiir
einen kleinen Modedesigner arbeitet, um das eher ,handwerkliche“ Image
der Agentur zu Gunsten eines kreativeren aufzuwerten:

. [Tloday we work with a small retailer within man’s fashion and we use

that account in order to, in terms of promotion. So with them, we have cre-

ated like small clothing brands and so use them in order to make interest-
ing advertising that could attract clients who are interested in creativity*

(MI: 425-429).57
Im weiteren Gesprichsverlauf wird deutlich, dass die Betreuung bestimm-
ter Auftraggeber teilweise soweit reicht, dass sie unmittelbar betrachtet ein
Verlustgeschift darstellen, da Arbeitskosten und Aufwand im Missver-
hiltnis zur Bezahlung stehen, jedoch die Ausweisung des Kunden im
Portfolio mit der Hoffnung einhergehen, den Kundenstamm zu erweitern
(»we use them to get into a world, to get into a specific field”, MI: 432). Bei
dieser Art von Kunden kann es sich entweder um sehr grofte Kunden
handeln, die ihr symbolisches Kapital dazu nutzen, sehr gute und kreative

Produzenten sehr giinstig zu engagieren (,Wir haben z.B. Z im Portfolio,

%7 Die hier beschriebene Praxis der (Mit)Kreation bzw. Eigenkreation einer Marke wird heut-
zutage insbesondere bei kreativ ausgerichteten Agenturen zum Zwecke der Eigenvermark-
tung benutzt (,du kannst dann in bestimmten Bereichen mit dieser Marke einfach Werbung
fuir dich selber machen bei Kunden, und das ist durchaus gang und gibe*, MIV: 286-288)
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die haben also lange Zeit fast gar nichts bezahlt, weil die auf nem Stand-
punkt stehen »Wieso, wir sind doch Z, fiir uns kann man doch mal arbei-
ten, wir sind doch cool«“, M: 249-250) , oder um vergleichsweise kleine
Kunden handeln, die durch ihre avantgardistische Position viel Spielraum
fiir kreatives Potential lassen, fiir Produzenten jedoch viel Arbeit fiir wenig
Geld bedeuten, wie der Kreativ-Direktor im Weiteren deutlich macht:

,Und B hat sich auch lange Zeit nicht gerechnet, aber wir konnten da halt

tolle Sachen mit machen. Und wenn du heute mit ner B-Kampagne raus

gehst und zu deinen Kunden sagst ,B haben wir auch gemacht“, dann fal-

len da bei bestimmten Kunden die Augen an zu leuchten und sagen ,Oh
ja, das wollen wir auch!“ (MIV: 265-269).

Die Kontrolle des Portfolios bedeutet die Markierung einer Aulengrenze,
die auf den Markt kommuniziert werden kann und Marktunsicherheit fiir
Produzenten und Auftraggeber abbaut, wie im weiteren Gesprichsverlauf
deutlich wird:

,[G]enauso, wie wir bestimmte kreative Kunden haben mit denen wir ande-

re Kunden vielleicht kédern, genauso haben wir bestimmte Sachen nicht,

mit denen wir bestimmte Kunden kédern kénnten, also wir haben z.B.

keinen Autoetat, wir haben noch nie bewiesen, dass wir Auto kénnen, des-
wegen haben wir noch kein Auto gekriegt — bis jetzt“ (MIV: 306-310).

Das Kundenportfolio macht fiir externe Beobachter nicht nur sichtbar,
welche Kompetenzen bestimmte Produzenten benutzen, sondern auch, ob
der jeweilige Produzent schon einen Konkurrenten betreut. Paradoxer-
weise erzeugt das Kundenportfolio wiederum Unsicherheiten auf der Seite
der Produzenten, da die Aufnahme bestimmter Kunden und Arbeiten die
Marktidentitit der Produzenten beeinflusst. Produzenten sind daher iu-
Rerst bedacht darauf, ihren Kundenstamm nicht willkiirlich zu erweitern;
viele Produzenten lehnen es beispielsweise aus ethischen Griinden
und/oder aus Angst vor negativer PR grundsitzlich ab, fiir die Riistungs-
industrie zu arbeiten (vgl. Schlecht und Hammer 2011), was wiederum
mit der Etablierung einer Marktnische von Produzenten, die sich u.a. auf
dieses Gewerbe spezialisiert haben, einhergegangen ist.
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Nicht ganz so klar wie am Beispiel der Riistungsindustrie scheinen je-
doch die Grenzen bei konkurrierenden Produkten oder politischer Kom-
munikation fiir Parteien zu verlaufen. Produzenten miissen im Zweifels-
fall mit ihren Kunden und dem potentiellen Neukunden kliren, ob die
gleichzeitige Betreuung unter die Konkurrenzausschlussklausel fillt oder
nicht (vgl. MIV: 400-413). Am Beispiel politischer Kommunikation fiir
Parteien kann noch verdeutlicht werden, welche Risiken und welcher
Rechtfertigungsdruck gegentiber potentiellen Neukunden mit der Betreu-
ung einer Partei einhergeht. So berichtet der Art-Direktor einer schwedi-
schen Agentur, die die Wahlkampagne einer Partei bei den Parlaments-
wahlen 2011 betreut hat:

,Our CEO (...) is usually, when we meet new clients, he’s saying, »Okay, we

work with the X-party, but that’s not a political statement from the agencyl«
He always says that (laughs)“ (MI: 512-514).

Es sollte deutlich geworden sein, dass die systematische Kontrolle des
Kundenportfolios eine wichtige Rolle bei Marktkommunikation von Pro-
duzenten spielt. Einerseits erlaubt das Portfolio Produzenten, anhand
bereits abgeschlossener Arbeiten ihre Erfahrung, Expertise und Kreativitit
zur Schau zu stellen. Des Weiteren signalisieren bestimmte Kunden eine
Fachkompetenz bei der Betreuung eines bestimmten Kundenbereichs. Es
sollte auch bereits deutlich geworden sein, dass Produzenten durch die
Kontrolle des Portfolios und der damit verbundenen Grenzmarkierung,
die als Identitit in den Markt kommuniziert werden kann, sich keines-
wegs endgiiltig eine bestimmte Marktposition festschreiben. Die Kontrolle
des Portfolios kann durch die Aufnahme eines neuen Kundenstammes
durchaus zur Neuvausrichtung der Unternehmensstrategie beitragen, was
durch die prinzipielle Offenheit und Zeitlichkeit von Marktidentititen
gewdhrleistet wird. Die konstitutive Rolle der Offenheit der Praxis soll im
Folgenden am Beispiel von Grenziiberschreitungen bei der Bearbeitung

isthetischer und 6konomischer Codes verdeutlicht werden.
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5.5.2 Die Logik der Grenzeinhaltung versus die Logik der
Grenziiberschreitung: Strategien zur Bewiltigung
kreativer Unsicherheit

Die in Punkt 5.5 vorgestellten Idealtypen dienen lediglich zur analytischen
Erfassung moglicher Marktnischen, denen wohl kein empirisch vorfind-
barer Produzent in Reinform entspricht. KU zwingt die meisten Produ-
zenten vielmehr zu Grenziiberschreitungen zwischen den Codes des As-
thetischen und Okonomischen vorzunehmen, die von der in den Markt
kommunizierten Identitit abweichen. Marktidentititen auf isthetischen
Mirkten sind jedoch meist so konstruiert, dass die Grenzziehungen - je
nach Marktposition — zu Gunsten des isthetischen oder 6konomischen
Codes ausfallen. Die so auf dem Markt von anderen Beobachtern wahrge-
nommenen Identititen miissen jedoch keineswegs der innerbetrieblichen
Praxis entsprechen. Das Interviewmaterial hat gezeigt, dass Produzenten
Strategien entwickeln, die oftmals die Bearbeitung beider Codes gleicher-
maflen gewihrleisten, was gerade fiir Produzenten der kreativen Avant-
garde oftmals die einzige Moglichkeit ist, ihre Marktexistenz zu sichern.
Im Interview mit dem Geschiftsfithrer einer kiinstlerisch ambitionierten
dinischen Designagentur, die in ihrer Auflenkommunikation expressives
Auftreten mit avantgardistischen Anspruch verbindet, duflerste sich dieser
zu dieser Problematik wie folgt:

,But for us it's not like either/or, it's like both, I mean, we can do both.

That's the exciting part, actually making money, having a nice life and also

doing these large clients, which is kind of fun actually and you see your de-

sign, but on a larger scale, but then at the same time running these small,

you know identities for galleries or doing your own art exhibition or doing
whatever you like. I think it’s possible.“ (MV: 327-332)

Das Zitat macht deutlich, dass selbst die kreativste Agentur darauf ange-
wiesen ist, sich okonomisch auszurichten. Das Interviewmaterial deutet
an, das die oben beschriebene Cash-Cow-Strategie, also der Bearbeitung
einiger grofer und gewinntrichtiger Kunden bei den meisten kreativ aus-

gerichteten Produzenten eine unabdingbare Rolle fiir das dkonomische
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Uberleben der Agentur darstellt. Ahnlich dazu verhalten sich Strategien
der Arbeitsteilung, wenn es um die Teilnahme an Kreativ-Awards geht,
denen entkoppelt vom Tagesgeschift nachgegangen wird (vgl. 5.3.3.).

Andersherum ist auch die ,bodenstindigste“ Agentur auf ein gewisses
Mafl an Kreativitit angewiesen, da dieses die Grundvoraussetzung zur
Bearbeitung kreativ-dsthetischer Arbeit, so konventionell diese auch voll-
zogen wird, voraussetzt. Da kein Auftrag dem anderen vollstindig gleicht
und je nach Kontext und Auftraggeber bzw. zu bewerbenden Produkt
verschieden ist, erfordert jede Konzeption ein gewisses Maf} an kreativem
Denken. Aus diesem Grund muss sich auch der Geschiftsfithrer einer
sklassischen“ Werbeagentur, der eine regelrechte Aversion gegentiber der
grof3stidtischen Kreativagenturszene pflegt, Strategien entwickeln, mit
denen er das Rekrutierungsproblem ,guter” Kreativer fiir seine Agentur
adiquat l6sen kann (vgl. MIII: 180-192).

Es sollte deutlich geworden sein, dass keine Agentur sich direkt dem
Problem KU entziehen kann, d.h. einen Code vollstindig zu Gunsten des
Anderen ausspielen kann. Trotz der Notwendigkeit von Produzenten, sich
gegenseitig zu beobachten und mit Hilfe von Marktidentititen voneinan-
der abzugrenzen, werden alle Produzenten mit der fiir den Werbemarkt
konstitutiven Unsicherheit der Codes des Asthetischen und Okonomi-

schen konfrontiert.

5.6 Der Werbemarkt im Spannungsfeld gesellschaftlicher Trans-
formation: Wettbewerb, Strukturwandel und Unsicherheit

But I mean it’s all because of the internet, I mean that’s why it happened,
because suddenly you had young people running the world, I mean you
suddenly, I mean, on top of the world like boys 24 years old running, you
know, an internet company that nobody understood, I mean the older sup-
posed to be top of the world, people didn’t understand. (MV: 270-274).

Digital is kind of like the, I mean it’s been a new thing for at least ten years
and it’s a thing that almost every brand has to have a digital advertising of
something, because they loose a huge market, I mean no one really buys
paper, [ mean young kids...“ (MVIIIL: 460-463).
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Da alle Mirkte historisch erwachsene soziale Konstruktionen darstellen,
die eingebettet in die gesellschaftlichen Strukturen sind (vgl. Fligstein
1996; White 1981; White und Godart 2007), werden auch Produzenten des
Werbemarktes von den gesellschaftlichen Transformationsprozessen be-
einflusst. Entgegen strukturalistischer Auffassungen erscheint dieser
Strukturwandel jedoch nicht als eine auflerhalb der Produzenten stehende
»objektive“ Gewalt; Produzenten erscheinen vielmehr selbst als die Triger
dieses Strukturwandels, der in ihren Praktiken und Beobachtungen je
nach Positionierung im sozialen Raum verarbeitet wird. Als Beispiel eines
solchen Strukturwandels auf dem Werbemarkt dient die ,digitale Revolu-
tion“, die vor allem mit dem Siegeszug des Internets in nahezu allen Le-
bensbereichen einen grundlegenden gesellschaftlichen Praxiswandel in
den Bereichen der Praktiken der Arbeit, der Intimitit und des Selbst nach
sich gezogen hat (vgl. Reckwitz 2006a). In Bezug auf das Problem KU
bedeutet dies, dass jeder Strukturwandel aus Sichtweise der Produzenten
eine Neubeschreibung der Strategien erfordert, mit denen das Problem
KU bearbeitet werden kann, wie am folgenden Zitat eines Programmie-
rers einer kreativ ausgerichteten Onlineagentur deutlich wird:

» [TThere’s a little bit of uncertainty there, because (...) the web kind of like

is pushing in these new, kind of (...) trenches and we’re not really sure

where it’s gonna end, so we’re not sure what to invest in and to like work

with, but I guess that comes with progression and really kind of like push-

ing forward, you know. So you are kind of uncertain of what’s gonna come
up next, which technologies will be kind of the leaders... (MVIII: 525-530).

Das Zitat verdeutlicht, dass der rasante technologische Fortschritt im digi-
talen Bereich auch fiir die digitale Avantgarde Unsicherheit tiber die
Nichtvorhersehbarkeit von zukiinftigen technologischen Entwicklungen
erzeugt. Der Interviewte (MVIII: 476ft.) berichtete beispielsweise von dem
Risiko, dass damit einhergeht, sich auf bestimmte Standards bei Pro-
grammiersprachen festzulegen (hier: Flash versus Html5), da gerade in
den innovativsten Bereichen oftmals mehrere Anbieter um die Durchset-

zung von Standards konkurrieren. Wer sich hier auf den falschen Stan-
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dard festlegt, droht den Anschluss in der Speerspitze der digitalen Avant-
garde und somit Auftraggeber zu verlieren, die auf die Produktion inner-
halb des Standards beharren, der sich beispielsweise als kompatibel mit
den meisten Mobilfunkgeriten erwiesen hat, um moéglichst viele Men-
schen mit einer Kampagne anzusprechen.

Produzenten sind daher darauf angewiesen, nicht nur ihre potentiellen
Konkurrenten auf dem Markt zu beobachten, sondern auch Wissen ge-
geniiber technologischen Wandel und den Verinderungen der Praktiken
des Endverbrauchermarkts zu generieren. Beispielsweise hat sich durch
den gesellschaftlichen Praxiswandel gerade das Verhilinis der ,digital
natives“, also der Generation, die mit dem Internet sozialisiert wurde,
nahezu vollstindig verindert, wie am zu Beginn dieses Abschnitts aufge-
fithrten Zitat verdeutlicht werden kann (MVIII: 459-463). So konnte keiner
der Interviewpartner, so passiv und konservativ diese sich auch gegentiber
Jkreativer* Werbung und innovationsorientierten Werbetechniken dufler-
ten, das Internet als Werbeoption kategorisch ablehnen, wie an den allge-
meinen Beobachtungen eines Kreativ-Direktors deutlich wird:

,Really, even the most dull agencies, which are the B2B [, Business to Busi-

ness“, AD] agencies here in Sweden...I mean in B2B markets, it’s all about

like relationships, and there of course social media and creating digital plat-
forms is like super relevant” (MIIL: 526-528)

Durch die routinierteste Benutzung des Internets in weiten Teilen westli-
cher Gesellschaften sehen sich gerade iltere und etablierter Produzenten
des Werbemarktes damit konfrontiert, ihre Konzeption und Strategie bei
der Produktion von Werbekampagnen einer Neubeschreibung auszuset-
zen:
,I'm talking a bit fragmented right now, but if you take for example the dig-
ital part that has totally changed, the digital world has changed the world
for our clients. Because today it’s possible for them to integrate in a total
different way than they used to. They used to speak to the masses by means
of commercials on the televisions or commercials in the daily newspa-

pers...Today, they can be more and much more active and close to the con-
sumer, to the buyer (MI: 95-100).
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So haben beispielsweise die Etablierung der Nutzung von Internetforen
oder sozialer Netzwerke wie Facebook Produzenten die Méglichkeit ersft-
net, von der asymmetrisch und frontal ausgerichteten ,offline“-Werbung
(Plakate/TV) in ein kommunikatives Verhiltnis mit den Kiufern zu treten,
wobei die Kiufer teilweise aktiv an der Gestaltung einer Kampagne betei-
ligt werden®®.

Es sollte deutlich geworden sein, dass sich nahezu kein Produzent von
Werbung mehr systematisch den Werbemoglichkeiten entziehen kann,
die das Internet bietet. Der rasante und in absehbarer Zeit offenbar nicht
zu stoppende Wandel, den die Etablierung des Internets nach sich gezo-
gen hat, dient somit als bedeutender Referenzpunkt und Motor, welcher
Produzenten des Werbemarkts zu wachsamen Beobachtungen des Struk-
turwandels und letztlich zu einer Neubeschreibungen ihrer Identititen
zwingt. Dabei hingt es natiirlich auch hier von der Positionierung, der
Identitit und dem Wissensbestand der jeweiligen Produzenten ab, wie sie
diese neue Form von Marktunsicherheit verarbeiten.

Abgesehen von der Vielzahl an Start-up-Agenturen, die durch die neu-
en Kommunikationstechnologien eine kostengiinstige und riumlich ent-
grenzte Form der Zusammenarbeit begiinstigen und als spezialisierte
Onlineagentur oder Freiberufler in den Markt treten konnen (,du musst
kein Biiro mehr haben und keine Strukturen, nur die Strukturen sind ja
im Netz sozusagen vorhanden(...)“, MIV:611-612), sehen sich jedoch gera-
de etablierte Produzenten mit den Unsicherheiten konfrontiert, die der
digitale Strukturwandel mit sich bringt. Auswirkungen hat dieser einer-
seits auf a) die interne Struktur und strategische Ausrichtung und b) auf
die Marktidentitit der Produzenten:

% Mittlerweile existieren zahlreiche Beispiele fiir eine solche Kampagnenstrategie. So z.B.
die Internetplattform der Fastfoodkette Mc Donalds, auf der Benutzer an einem Wettbewerb
teilnehmen konnten, in welchem sie ihren eigenen Burger kreieren konnten, wobei der
Burger des Gewinners fiir einen bestimmten Zeitraum in die Produktpalette aufgenommen
wurde.
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Produzenten entscheiden je nach Position, ob es sich fiir sie lohnt, den
Bereich ,Online“ in ihre Agentur zu integrieren (aktiv), oder als Dienst-
leistung von auflen einzukaufen (passiv) (vgl. Williamson 1973). Produ-
zenten, die nicht an der Speerspitze der kreativen Avantgarde stehen,
beobachten meist den Markt, und entscheiden sich, wenn ein gewisser
Konventionalisierungsgrad eingetreten ist, fiir eine schrittweise Integrati-
on des Produktionsbereichs, der von der Einstellung einzelner Spezialis-
ten bis hin zur Integration eines vollen Produktionsbereichs reichen kann.
Der Geschiftsfithrer einer eher passiv ausgerichteten Agentur, welche
jedoch eine kritische Offenheit gegeniiber dem Onlinebereich pflegt, be-
schreibt diesen Prozess fiir seine Agentur wie folgt:

,Na ja, wir haben den Bereich »Online« seit Anfang 2008 tiberhaupt erst

hier im Hause installiert, heute haben wir 3 Arbeitsplitze, wir haben mit

einem gestartet, heute haben wir 3 (...) und sind auf der Suche. Also natiir-
lich merken wir, dass das (...) einfach fiir uns eben auch eine Chance dar-

stellt, und natiirlich hat sich dadurch die Beschiftigungsstruktur hier auch
in der Agentur gedndert (...) (MIII: 460-464).

Im weiteren Gesprichsverlauf erzihlt der Geschiftsfithrer, dass bei der
Offnung gegeniiber digitalen Medien fiir ihn vor allem der Kontakt und
die Integration jiingerer Leute in die Agentur als wichtige Beobachterrefe-
renz zur Ausgleichung seines Wissensdefizits dient:
,Ja, von daher reagieren wir darauf mit jungen Leuten dadurch, dass wir
uns selbst dazu zwingen, dadurch, dass ich mich sehr intensiv mit diesen
Themen beschiftige, letztendlich natiirlich strategisch, um auch Unter-
nehmen darauf auszurichten und ich bin in letzter Zeit auch unterwegs,

um so was in den Unternehmen tiberhaupt mal zu kommunizieren im
Rahmen von Vortrigen usw.“ (MIII: 338-343).

Gleichzeitig wird deutlich, dass auch der eher konservative Kundenstamm
der Agentur iiber die Innovationen und Méglichkeiten aufgeklirt werden
muss, die ihnen der Bereich Onlinemarketing bietet.

Die Integration des Onlinebereichs in die Agentur wird vor allem von

aktiv-kreativ ausgerichteten Agenturen dazu genutzt, sich von der eher
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passiv orientierten ,klassischen“ Agenturwelt abzugrenzen. So berichtet
der Kreativ-Direktor einer Hamburger Agentur:

,Also X hat diesen Wandel von ner klassischen Agentur zu ner integrierten

Onlineagentur total gut mitgemacht und das ganz gut hingekriegt und —

vielleicht ist das nur am Rande ein Fakt der interessant ist oder nicht mehr

interessant - aber (...) wir heiflen jetzt nicht mehr »X Werbeagentur«, wie

15 Jahre, wir heiflen jetzt nur noch X. Werbeagentur ist weg, Werbeagentur

ist die alte Welt und das gibt’s nicht mehr bei uns“ (MIV: 127-132).

Obwohl aus dem Interview hervorgeht, dass die Agentur nach wie vor
klassische Werbetechniken verwendet, wurde die Agenturidentitit einer
Neubeschreibung ausgesetzt, welche offensichtlich die Funktion der Ab-
grenzung besitzt (und im Gegensatz zu der oben aufgefithrten Werbe-
agentur steht, die sich trotz der schrittweisen Integration des Onlinebe-
reichs noch immer als ,klassische® Werbeagentur versteht).

Am Beispiel der digitalen Revolution konnte gezeigt werden, wie ge-
sellschaftlicher Strukturwandel von Marktbeobachtern wahrgenommen
und verarbeitet wird. Auf isthetischen Mirkten miissen Produzenten des
Werbemarktes beobachten, inwiefern sich dieser Strukturwandel auf die
eigene Positionierung auswirkt, um gegebenenfalls den Strategien zur
Bearbeitung des Problems KU einer Neubeschreibung auszusetzen.

Allgemein kann festgehalten werden, dass jeder Strukturwandel, der
immer auch als Praxiswandel zu verstehen ist, die Unsicherheitsproble-
matik zunichst verstirkt. So hat es beispielsweise in jiingster Zeit immer
wieder Versuche von Seiten der Auftraggeber gegeben, die Auswahlver-
fahren von Etatausschreibungen durch die Einbindung externer Berater zu
rationalisieren. Der hieraus entstandene Beratungsmarkt, in welchem
Agenturen ihre Beraterkompetenz als Dienstleistung anbieten, hat mitt-
lerweile Widerstinde aufgrund der Intransparenz der Bewertungsschema-
ta der Berater provoziert (vgl. Werben und Verkaufen 2011b). Doch auch
die niichterne Freilegung der Bewertungsschemata diirfte die Unsicher-
heit auf Seiten der Produzenten vor allem fiir kreativ ausgerichtete Agen-

turen nicht unbedingt mildern, da die Objektivierung und Vergleichbar-
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keit von Kreativitit letztlich nur anhand von Verkaufszahlen und Kosten-
Nutzen Kalkulationen méglich ist. Die zum Abbau KU verwendeten ver-
trauensstiftenden Strategien verlieren so ihre Wirksamkeit und Bedeu-
tung, wie ein schwedischer Kreativ-Direktor klagend im Hinblick auf die
Rationalisierung der Auswahlprozesse durch externe Berater anmerkt:
But today, the pitches can look very much more different. And sometimes
the most important of the pitch, for example, is some kind of workshop to-
gether with the client. The economical issues I think have come much

more into focus from the client-side, lately. There’s a lot of counting being
done” (MI: 161-164).
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6 Abschlielende Beobachtungen kreativer Unsicherheit

Die im Rahmen dieser Studie gewonnen Erkenntnisse verstehen sich als
direkter Beitrag zum Forschungsdiskurs der Neuen Wirtschaftssoziologie
(NWS). Dabei ist es gelungen, die erste Fragestellungen: Inwiefern unter-
scheiden sich dsthetische Mdrkte von anderen Mdrkten? im Hinblick auf den
aktuellen Forschungsstand zu beantworten und im Anschluss an die Ge-
sellschaftstheorie Niklas Luhmanns durch die Einftihrung des Konzepts
KU zu prizisieren. Des Weiteren hat die praxeologische Reformulierung
der Markttheorien Whites und Luhmanns, die durch ihre intentionalis-
tisch konzipierten Beobachtertheorien zur Reifizierung gesellschaftlicher
Strukturen neigen, den Ursprung gesellschaftlicher Dynamiken von der
Sach- zuriick in die Sozialdimension gelegt. Es konnte gezeigt werden,
dass erst durch die Erfassung der gesellschaftlichen Dynamik in den sozia-
len Praktiken selbst die Grundlagen von Identititsbildungsprozessen in-
nerhalb eines relationalen Kontexts adiquat beschrieben werden kénnen.
Auch Produzenten isthetischer Mirkte befinden sich daher schon immer
innerhalb einer sinnhaft erfassten Welt, die ihnen durch die aktive Teil-
nahme an einer bestimmten Marktkultur zuginglich wird. Die gesell-
schaftstheoretische Diskussion konnte dabei die hegemonialen Codes des
Asthetischen und Okonomischen als konstitutiv fiir die Grunddynamik
des Werbemarktes identifizieren, die eine jeweils eigene Form von Mark-
tunsicherheit sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nachfrageseite
provozieren, welche sich durch die Nichtantizipierbarkeit der Marktent-
wicklung in der Gegenwart in 6konomisch riskanten Entscheidungen in
der Gegenwart niederschlagen.

Die Beantwortung der zweiten Frage Wie wird Wissen auf dsthetischen
Markten zur Losung des Problems kreativer Unsicherheit generiert? wurde auf
Grundlage einer qualitativ orientierten Studie am Beispiel des Produkti-
onsmarktes fiir Werbung beantwortet und illustriert. Es konnte gezeigt
werden, welche Dynamiken das Problem KU auf dem Werbemarkt zur

Folge hat, wie es strukturell verankert ist und welchen Beobachterreferen-
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zen (u.a. Pitches, Kreativ-Awards und Rankings) und Praktiken eine zent-
rale Rolle bei seiner Bewiltigung zukommen. Dariiber hinaus wurde auf
die Wichtigkeit des Kontextwissens fiir die Bearbeitung von KU hingewie-
sen. Schliefllich konnte gezeigt werden, wie die Polykontexturalitit des
Marktes die Herausbildung verschiedener Marktidentititen ermdoglicht,
die sich je nach Positionierung im sozialen Raum und Marktnische im
Hinblick auf andere Produzenten kontrollieren und wie verschiedene
Strategien zur Bearbeitung des Problems KU herausgebildet werden, wo-
bei in den meisten Fillen entweder dem Code des Asthetischen oder dem
Code des Okonomischen eine bestimmende Rolle zugeordnet wird.

Dabei hat sich herausgestellt, dass neben den fiir die Marktidentitit
unabdingbaren Grenzmarkierungen auch Grenziiberschreitungen einen
konstitutiven Bestandteil fiir die Praxis von Produzenten bilden. Die ge-
sellschaftliche Bezugsproblematik isthetischer Méirkte konfrontiert alle
Produzenten gleichermafen mit der Bearbeitung der Codes des Astheti-
schen und Okonomischen. So muss jeder Produzent, so kreativ er sich
auch positioniert im Hinblick auf das Primat der Okonomie dafiir sorgen,
uiber geniigend Geld zu verfiigen, um weiterhin Anschluss an den Wirt-
schaftskreislauf finden zu kénnen. Genau so muss auch der ékonomisch
und ,handwerklich“ ausgerichtetste Produzent aufgrund der Nichtstan-
dardisierbarkeit von Werbedienstleistungen ein Mindestmafl an Kreativi-
tit zur erfolgreichen Bewiltigung des Auftrages aufbringen kénnen. Im
Anschluss daran konnte auf die besondere Rolle der gesellschaftlichen
Einbettung isthetischer Mirkte hingewiesen werden, die Produzenten
wachsame Beobachtungen und Neubeschreibungen bei der Bearbeitung
des Problems KU im Hinblick auf gesellschaftliche Transformationspro-
zesse abverlangen.

Das Konzept KU hat sich als fruchtbares Instrument zur prizisen Ab-
grenzung und Analyse isthetischer Mirkte erwiesen und somit einen
Beitrag zum Forschungsstand der NWS geliefert. Der Verweis auf die
gesellschaftliche Bezugsproblematik isthetischer Mirkte hat verdeutlicht,
wie Beobachter je nach ihrer Positionierung im sozialen Raum ihre
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Marktidentitit und ihrem Wissensressourcen in der Sozialdimension
erfassen und reproduzieren. Fiir die weitere Forschung im Bereich isthe-
tischer Mirkte empfiehlt sich daher die Erweiterung des Konzepts KU im
Bereich der Nachfrageforschung, um beispielsweise die soziale Dynamik
von Auswahlprozessen von Seiten der Auftraggeber auf dem Werbemarkt
niher zu beleuchten.
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Wodurch zeichnen sich dsthetische Mirkte im Gegensatz zu anderen
Mirkten aus und wie wird Wissen auf dsthetischen Markten zur erfolg-
reichen Bearbeitung von Marktunsicherheit in der Kreativikonomie
generiert? Zur Beantwortung dieser Fragen wird in Abgrenzung zum
neoklassischen Mainstream der Wirtschaftswissenschaftern unter
Rekurs auf Niklas Luhmanns und Harrison C. Whites Soziologie der
Mirkte die gesellschaftliche Bezugsproblematik dsthetischer Mirkte
im Spannungsfeld der kulturellen Codes des Asthetischen und Oko-
nomischen im Rahmen des Konzeptes Kreativer Unsicherheit (KU)
theoretisch prizisiert. Um das Konzept KU der qualitativ orientierten
Feldanalyse zuginglich zu machen, wird dieses in kritischer Auseinan-
dersetzung mit den intentionalistisch konzipierten Beobachtertheorien
Luhmanns und Whites im Rahmen einer hermeneutisch orientierten
Praxeologie des Marktes reformuliert. So kann der Autor am Beispiel
des Produktionsmarktes fiir Werbung zeigen, mit welchen Problemen
Marktteilnehmer bei der Bearbeitung KU konfrontiert werden. Das
theoretische Konzept der Polykontexturalitit macht deutlich, wie die
relationale Ordnung des Marktes die Erschaffung distinkter Markti-
dentititen durch Grenzmarkierungen zwischen den Codes des Asthe-
tischen und Okonomischen durch jeweils spezifisches Kon-textwissen
der Marktteilnehmer ermoglicht, die Grundproblematik KU jedoch
bewusste sowie unbewusste Grenziiberschreitungen auf strategischer
Ebene zur Erhaltung der Wettbewerbsfihigkeit provoziert.
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