3. Forschungsstand und Grundlagen

Im ersten groBen Teilabschnitt werden folgend die zentralen Grundlagen fiir spa-
tere Thesen dargelegt und erldutert. Damit wird auch der aktuelle Forschungs-
stand diskutiert, an welchen die Thesen dieser Studie anschliefen bzw. von dem
sie sich absetzen.

3.1. Soziologische Modernisierungstheorie
3.1.1. Szenen als individualisierte Gesellungsgebilde

Die in der deutschsprachigen Soziologie bekannteste Theorie zu Szenen ist jene
der post-traditionalen Vergemeinschaftung (PTV), die wesentlich von Ronald
Hitzler zusammen mit Michaela Pfadenhauer, Anne Honer und Arne Niederba-
cher entwickelt wurde (2010; 2008; 2001). Ronald Hitzler war selbst begeisterter
,»Raver® und besuchte viele GroBveranstaltungen der Anfang der 1990er Jahre
emergierenden Jugendkultur. Techno war damit einer seiner thematischen
Schwerpunkte, aber empirische Grundlage der PTV waren viele weitere, mittels
Interviews und Ethnografie beforschte Szenen wie Graffiti, Ultras, Antifa und
andere. Inhaltlich liegt die PTV nahe den Forschungen im englischsprachigen
Raum (vor allem USA und England), die als ,,post-subcultural theory* (PST)
(Muggleton und Weinzierl 2003; Bennett und Peterson 2010) bezeichnet werden.

Erstaunlich ist, dass sich beide Richtungen nicht wechselseitig rezipiert und
ihre Einsichten gebiindelt haben. Die Theorie der PTV bleibt im Englischen bei-
nahe unrezipiert, wihrend die PST in deutschsprachigen Forschungen besonders
auch auBlerhalb der Soziologie zitiert und genutzt wird. Die Ansétze der Jugend-
kulturforschung in Europa scheinen bisher eher sprachspezifisch und wenig re-
zeptiv zu sein (vgl. Suna und Hoffmann 2011). Die PST arbeitet sich wesentlich
an Subkultur-Theorien ab, wéhrend die PTV sich auf den deutschsprachigen Ka-
non an Jugendkultur-Theorie bezog. In der Neotribalismus-Theorie von Michel
Maffesoli (1996) finden sie jedoch einen dariiber hinaus gehenden gemeinsamen
Hintergrund. Von Maffesoli stammt die Idee der gefiihlsbasierten Verfliissigung
postmoderner Gesellschaftsstrukturen in vereinzelte Stimme (,,tribes*), zwischen
denen sich Akteure zunehmend lockerer und fluider bewegen.

Szenen als individualisierte Gesellungsgebilde leitet die Theorie der PTV
aus makrosoziologischen Wandelungsprozessen ab, welche als Individualisie-
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rung, Subjektivierung, Pluralisierung und Globalisierung bzw. Neoliberalisie-
rung der Moderne im Ubergang in die ,zweite“ Moderne bzw. ,,Post-
/Spatmoderne* verstanden werden. So 16sen sich ,.traditionelle®, gesellschaftlich-
prigende Formen des Industriezeitalters in unseren westlichen Gesellschaften
von Klassen und Schichten in zunehmend ,fliissigere” Gesellungsformen auf
und transformieren zunehmend ,traditionelle” Formen wie Familie, Nachbar-
schaften, Vereine, Verbinde, Parteien und kirchliche Gemeinschaften. Das we-
sentliche Merkmal von Szenen bestehe darin

» [...] dass sich ihre vergemeinschaftende Kraft nicht langer auf dhnliche soziale La-
gen griindet, sondern auf dhnliche Lebensziele und dhnliche dsthetische Ausdrucks-
formen [...] die dadurch gekennzeichnet ist, dass sich Individuen kontingent dafiir
entscheiden, sich freiwillig und zeitweilig mehr oder weniger intensiv als mit ande-
ren zusammengehdrig zu betrachten, mit denen sie eine gemeinsame Interessenfo-
kussierung haben bzw. vermuten “ (Hitzler, Honer, und Pfadenhauer 2008, 9f)

Klassen und Schichten, so die Theorie der PTV (wie auch die der PST), verlieren
in den individuellen und kollektiven Selbstverortungen der Menschen zuneh-
mend ihre lebenspraktische Relevanz. In einer individualisierten Gesellschaft
kommt es zu einer zunehmenden Entkopplung objektiver Lebenslagen und sub-
jektiven Bewusstseins. Lebenssinn finden Personen zunehmend in zahlreichen
neuen und frei wahlbaren Sozialriumen, meist dsthetisch ansprechend, thema-
tisch fokussiert und von hoher Aktualitit. Ehemals prisente Verldsslichkeiten,
die noch im Industriezeitalter eindeutige Normalbiografien konstruierten, verlie-
ren ihre Relevanz in den verfliissigten Wissensstrukturen — Menschen stehen
mehrheitlich vor der Chance und Notwendigkeit, ihr Leben selbst entwerfen und
definieren zu miissen. Dadurch entstehen enorme Ausdifferenzierungs- und Plu-
ralisierungsprozesse, die jedoch nicht in Strukturlosigkeit und ein ,,Ende der So-
ziologie* miinden — vielmehr bringen sie zahlreiche neue Gesellungsformen her-
vor, die die Theorie der PTV, speziell im Fall von Szenen, als prototypisch fiir
die ,,andere Moderne® versteht.

Entsprechend konzipiert die Theorie der PTV Szenen als Formen lockerer
Netzwerke, zu relativ unbestimmten, verfithrungsbasierten Vergemeinschaftun-
gen von Personen und Personengruppen. Sie weisen oftmals lokale Einfairbungen
und Besonderheiten auf, globalisieren sich dank moderner Technologien schnell
und bilden globale Mikrokulturen aus. Szenen haben keine formellen Mitglied-
schaften und oftmals weifl man gar nicht, ob man tiberhaupt Teil von ihnen ist
oder nur am Rand oder bereits im Zentrum steht. Gehort man dazu, weiff man
jedoch darum. Die Rénder der Szenen sind verschwommen und in der Regel
problemlos zugénglich. Dabei teilen Szenegénger typische Einstellungen und
Handlungsweisen, die einer Szene eigen sind. Szenen seien vor allem Kommu-
nikation und Interaktion, durch die das gemeinsame Thema stindig erzeugt wer-
den muss, allein schon aus Griinden der Selbststilisierung und Selbstpositionie-
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rung. Stile dienen jedoch nicht dazu, die symbolischen Strukturen der dominan-
ten Gesellschaft zu unterlaufen; sie dienen primédr der Selbstverwirklichung und
Selbstverortung in einer Gesellschaft, in der augenscheinlich keine dominante
Kultur mehr ausmachbar sei, sondern ,,ein Mainstream von Minderheiten® herr-
sche (Holert und Terkessidis 1996). Im Gegenzug gibt es szenetypische Symbole
und Rituale, die kommunikativ hergestellt und transformiert werden.

Hitzler wendet sich gegen ein objektivistisches Verstidndnis von Szenen und
betont, dass diese immer erst in Kommunikationsakten hergestellt werden. In
diesen generiert sich eine eigene Kultur, die sich

,[...] im sozial approbierten Wissen von den ,richtigen® Verhaltensweisen, Attribuie-
rungen, Codes, Signalen, Emblemen, Zeremonien, Attitiiden, Wissensbestdnden, Re-
levanzen, Fertigkeiten usw. manifestiert. [...] Volle Teilhabe ldsst sich allerdings erst
durch Aneignung und kompetente Anwendung szenetypischen Kultur-,Know-
Hows* [sowie durch eine bedingte ,originelle‘ Stilisierung des eigenen Handelns im
Rahmen szenekonsensueller Verhaltensmuster] erreichen. (Hitzler und Niederba-
cher 2010, 18)

Szenen existieren im Handeln der Akteure, miissen also stets produziert und re-
produziert werden. Da diese Vergemeinschaftungsform nicht mehr traditionell
automatisch an jeden vermittelt wird, sondern als sekundérsozialisatorische In-
stanz existiert, fragen sich Szeneteilnehmerinnen auch nach dem Nutzen der
Teilnahme, wéigen Aufwand und Ertrag ab, um sich fiir oder gegen die Teilnah-
me zu entscheiden. In Kritik an Michel Maffesoli's Neotribalismus arbeiten Hitz-
ler, Honer und Pfadenhauer heraus, dass Szenen lediglich ,,imaginire Gebil-
de* seien, auf die sich seitens der Szeneteilnehmer bezogen wird. Sie seien ein
,|---] institutionalisierter Balance-Akt vielfiltiger Eigenheiten und Sonderinteres-
sen der diversen Clans und Horden, die er eher kultisch als organisatorisch ver-
eint [sind] “(ebd.: 12).

Szeneteilnehmerinnen werden zur Teilnahme verfuhrt, sie streben nach
freiwilliger emotionaler Bindung an eine erlebenswerte Welt. Ublicherweise
gehen sie nicht in einer Szene auf, sondern werden als Teil ihres modernen Da-
seins launisch. Dies bedeutet, dass sie je nach personlichem und wechselndem
Geschmack Teilnehmer vieler, zum Teil untereinander konkurrierender Szenen
werden, denen sie unterschiedlich viel Aufmerksamkeit schenken.

,.Solidaritdten und Loyalitdten entstehen dementsprechend weniger aus existentiellen
Notwendigkeiten heraus, denn aus — eher emotional und rational motivierten — situa-
tiven Entscheidungen dafiir [...] prosozial zu (inter)agieren.“ (ebd.)

Zwei Distinktionsmechanismen identifiziert Hitzler fiir Szenen, Erstens eine

,[...] Abgrenzung gegeniiber einem wie auch immer gearteten ,Nicht-Wir* [...], eine
wie auch immer geartete, von den Mitgliedern der Gemeinschaft anerkannte Wert-
setzung [...] und [...] den Mitgliedern zugingliche Interaktions(zeit)rdume* (ebd.: 10,
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Herv. im O.). Mit ,,Nicht-Wir* meint die Theorie der PTV ein uneil’ldeutiges ge-

meinsames ,,AuBerhalb® der Szene, denn Szeneginger differenzieren sich iiber die
Dauer der Szenezugehorigkeit und Intensitét ihrer Teilnahme. So unterscheiden bei-
spielsweise auch Fullballfans zwischen ,,richtigen Fans®, die ihrem Verein iiber viele
Jahrzehnte ,,in guten wie in schlechten Zeiten* treu sind und ,,Erfolgsfans®, die nur
bei grofien fullballerischen Erfolgen ins Stadion gehen.

Aus der Dialektik von Integration und Abgrenzung ergebe sich eine dauerhafte
Prekaritit der Vergemeinschaftungsform. Sie erschwere es, gemeinsame Inter-
essen dauerhaft zu stellen, da sich durch die Szeneakteurinnen keine Kontrolle
und Sanktionsmacht iiber die Strukturen der Szene ausiiben lassen und Szeneak-
teure lediglich auf ihre personlichen Einflussspielrdume rekurrieren kdnnen.
Szenetreffpunkte (Geschéfte oder Clubs) und Events (vor allem als einzelne
GrofBveranstaltungen, z.B. Raves oder Festivals) sind von grofer Bedeutung, da
das Wir-Gefiihl aufgrund ihrer strukturellen Labilitit im Wesentlichen dort ze-
lebriert werden muss. Uber unterschiedliche Interessenlagen segmentieren sich
Gruppierungen innerhalb von Szenen und grenzen sich voneinander ab bzw.
kooperieren miteinander. Dies filihrt innerhalb dieser Gruppen zu einer erhdhten
Kommunikation, zwischen den Gruppen sei diese jedoch geringer. Laut Hitzler
mache besonders die Kommunikation zwischen den Gruppen die Szene aus,
denn anhand gemeinsam geteilter Symbole, Zeichen und Rituale erkenne man
sich gegenseitig und iiberregional als Teil einer Szene. Szenen sind zwar in erster
Linie Jugendkulturen, zeichnen sich aber immer weniger durch Altershomog-
enitdt aus. Zentral sei vielmehr ein juveniles Handeln, auch wenn man langsam
ins Alter ab 20 und aufwirts gelange, wodurch Selbstverwirklichung fiir viele
Szeneakteure wichtiger wird, als in der ,,Erwachsenenwelt* anzukommen. Juve-
nilitdt sei hierbei keine Protesthaltung, sondern eine individualistische Indiffer-
enz gegeniiber der ,,Welt der Erwachsenen und ihrer Werte und Notwendigkeit-
en.

Im Laufe ihrer Szenekarrieren eignen sich die Szenegingerinnen spezifische
Kompetenzen und spezifisches Wissen an: Dies rangiert von explizitem Wissen
iiber kiinstlerisches Ausdrucksvermdgen bis hin zu korperlichem Geschick. Die-
se Kompetenzen sind nicht einfach erlernbar, sondern werden durch Teilnahme
an der Szene vermittelt. Szenen produzieren immer wieder neue sinnstiftende
Identifikationsangebote, die gleichzeitig diffus und doch verbindlich seien und
entsprechend von Szenegéngern auf ihre Art angeeignet werden miissen. Es fehl-
ten klare Identititsfolien, trotzdem miissen Szeneginger eine gewisse ,,Ma-
gie“ (Hitzler) beherrschen, um die szenespezifische Stilisierung zu erlernen.
Oftmals reiche es nicht, szenetypische Marken zu kopieren oder als externer
kommerzieller Sponsor Techno-Events zu organisieren: In der zum Teil obsku-
ren, magischen Praxis der Selbststilisierung liegt eine wesentliche Kompetenz
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der Szeneakteurinnen, sich von anderen — d.h. vom Szenekern weiter entfernten
Akteuren — zu unterscheiden.

»Stilisieren meint das nach (bestimmten, ndmlich szenespezifischen) dsthetischen
Kriterien selektierte Verwenden von Zeichen[-arrangements] mit der Absicht, einen
(kulturell relativ) kompetenten und zugleich originellen Eindruck zu machen [...].
,Eingeweihte erkennen im ,erfolgreichen Stilisieren die ,authentische‘ Identifikati-
on des Akteurs mit der szenischen Kultur* (2010, 187)

Die priméren Produzierenden der Szeneinhalte sind die ,,Organisationselite®. Sie
stellt den ,,Szenekern* und produziert die typischen Giter fiir ein Publikum, das
selbst nicht Teil der Szene sein muss, sondern sie lediglich als Erlebnisangebot
neben vielen anderen, konsumiert. Die Organisationselite verfligt entsprechend
iiber das meiste Szenewissen und weill, wie man sich authentisch stilisiert. Zwi-
schen Publikum und Szenekern sind auBlerdem noch Szenegéngerinnen als Fans
der Musik und Partykultur sowie enge Freunde der Organisationselite angesie-
delt. Je nachdem, wie eng diese mit der Organisationselite verbandelt sind, ge-
nieBen sie z.B. in den Clubs freien Eintritt, Zugang zu restriktiven Zonen und
weitere exklusive Zuwendungen.

Der Ansatz der Theorie der PTV ist vor allem aus makrosoziologischer,
modernisierungstheoretischer Perspektive wertvoll und birgt zentrale Einsichten
dahingehend, wie sich Vergemeinschaftung im Ubergang von der modernen in
die postmoderne Gesellschaft gewandelt hat. Gerade hier liegt aber auch ein we-
sentliches Problem: Die Theorie ist zu grob, um die tatsdchliche Komplexitét
innerhalb der House/Techno-Szene und Szenewirtschaft fassen zu konnen; sie
bezieht die Rolle der Distinktionen nicht auf die Szene-Themen selbst und ver-
nachldssigt die Wirksamkeit von Ungleichheitsstrukturen. Ein wesentlicher
Grund dafiir ist nicht nur die makrosoziologische Ausrichtung, sondern auch die
Datenbasis — speziell bei elektronischer Tanzmusik: Hitzler et al fokussierten vor
allem auf Massenevents wie die Loveparade oder Massenraves wie z.B. die
,»,Mayday“. Diese halten sie fiir ,,die symptomatische Art von Techno-Events* (S.
158). So seien auch ,,Techno-Partys ohne VIP-Lounges* kaum mehr denkbar. (S.
23) Dort forschten sie iiberwiegend ethnografisch und fiihrten Interviews mit
Akteurinnen und Musikfans. Lokale Szenen rund um Clubs und Clubkultur, die
sich auch schon Anfang der 1990er von den schnell aufkommenden, suprakultu-
rellen Auspriagungen elektronischer Tanzmusik (ETM) unterscheiden wollten,
spielten fiir die Theorie der PTV keine systematische Rolle. Sie wurden zwar als
»Treffpunkte der Szene* integriert, aber ihre spezifischen Distinktionen (,,Un-
derground” gegen Kommerzialismus, gegen Sellout und die Verponung von
,Massenkultur) nicht ernst genommen und auf ihren soziodkonomisch-
asthetischen Kontext hin integriert. Entsprechend ldsst sich die Theorie der PTV
kritisieren und weiterentwickeln und dies ist auch eines der wesentlichen Anlie-
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gen dieser Arbeit. Zu den wesentlichen Kritikpunkten der Theorie der PTV ge-
horen:

Erstens: Die Theorie der PTV hat mit Subkultur-Forschung als auch den
post-subcultures gemein, dass von scheinbar ,,reiner” Vergemeinschaftung ge-
sprochen wird — selbst wenn sich erwerbliche Strukturen in Szenekernen festge-
setzt haben und wesentlicher Trager der Produktion und Reproduktion von Sze-
nestrukturen sind. Erwerbliche Orientierung, um Kosten zu decken, Personal zu
bezahlen, im Wettbewerb zu bestehen und ein eigenes Auskommen zu sichern,
um grundsétzlich die &dsthetische Verfithrung in den kostenintensiven Strukturen
zu ermoglichen — kurzum: wirtschaftliches Agieren — ldsst sich jedoch nicht al-
lein durch freiwillige Vergemeinschaftung soziologisch erkldren und fassen (vgl.
Eisewicht und Pfadenhauer 2015).

Zweitens: Die Konzeption von Distinktionen ist unvollstindig. So existiert
in der House/Techno-Szene in Berlin eine nebuldse Selbstwahrnehmung als
,,Underground* — die sich von dem abgrenzt, was die Theorie der PTV als proto-
typische Szene versteht. Ihnen geht es zwar auch um Spall und Verfiihrung, aber
eben in spezifischen #sthetischen Formen. Besonders massenkompatible Asthe-
tiken, wie Groflevents oder Chartmusik deuten sie als unauthentisch und uninte-
ressant und versuchen iiber verschiedene Distinktionen, ihre Asthetiken zu kon-
servieren und von suprakulturelleren Formen abzugrenzen.

Drittens: Die Theorie der PTV vernachlassigte génzlich die Untersuchung
des Einflusses sozialer Segmentierung auf Szenestrukturen. Dabei zeigte schon
Pierre Bourdieu (1979), dass kulturelle Giiter entlang sozialstruktureller Linien
konsumiert werden. Auch Gerhard Schulze verdeutlichte mit der ,,Erlebnisge-
sellschaft” (1995), dass milieuspezifisch konsumiert wird. Gunnar Otte zeigte
wiederum in einer quantitativen Studie, dass sich in Leipzig an Orten wie Clubs
und Discotheken unterschiedliche Publika mit unterschiedliche Bildungsgraden
versammeln und dass bildungsintensive Milieus iiber ein héheres Szenekapital
verfiigen, wobei er sich auf Thorntons ,,subkulturelles Kapital“ bezieht(Otte
2007; Otte 2008). Auch in der Techno-Szenewirtschaft in Berlin spielt die Seg-
mentierung der Techno/Szenewirtschaft eine wesentliche Rolle fiir die Produkti-
on von Erlebnissen entlang segmentierter Milieus, wie spéter gezeigt werden soll.

3.1.2. Subkulturen als gesellschaftliche Teileinheiten mit integrativem
Charakter

Um das Konzept von Szenen bzw. post-subcultures um notwendige analytische
Werkzeuge zu ergénzen, ist ein Riickgriff in britische und US-amerikanische
Subkultur-Studien sinnvoll. Hierbei liegt der Fokus nicht auf umfassender Auf-
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zihlung, sondern auf Klirung des Subkultur-Begriffes und welche Rolle Asthetik
und Widerstand fiir die Ausbildung von Subkulturen spielen.

Gegenwirtig tiberhaupt noch von ,,Subkulturen* zu sprechen, bedarf der Er-
lauterung, denn wie bereits die Bezeichnung ,post-subcultural studies” hervor-
hebt, leben wir in einer Zeit ohne Subkulturen bzw. die Bedeutung von Subkultu-
ren ist deutlich zuriickgegangen (siehe dazu auch Holerts & Terkessidis’ These
vom ,Mainstream der Minderheiten, 1995): Jegliche ,Jugendkultur® wurde
mittlerweile, mehr oder minder, kulturindustriell annektiert, alles Rebellische
konsumistisch unterlaufen, der Mainstream ist nur noch eine Ansammlung ek-
lektischer Minderheiten, eine tatsdchlich dominante Kultur ist nicht mehr auf-
findbar. Zwischen kleiner Szenewirtschaft und groBer Kulturindustrie sind vor
dem Hintergrund kapitalistischer Vergesellschaftung scheinbar keine grundsitz-
lichen Unterschiede auszumachen.

,Rather than pit concepts against one another as if they were all epistemologically
equal and competitive, scholars might instead focus on the cleavages and boundaries
among concepts, recognizing that some youth phenomena may be best understood as
subcultural, and others not.“ (Williams 2007, 577f)

Anstatt subkulturelle Theoriebildung vorschnell fiir iiberfliissig zu erkléren, be-
darf es soziologischer Differenzierung und damit einer empirisch fundierten the-
oretischen Rekonzeptualisierung und Aktualisierung bezogen auf eingegrenzte
empirische Phdnomene — im Sinne soziologischer Teiltheorien mit begrenzter
Reichweite. Eine eben solche ist die Theorie der &sthetischen Subkultur und der
Szenewirtschaft von House/Techno.

Das systematische Verstindnis von gesellschaftlichen Untergruppen, die als
solche integrative Eigenschaften besitzen und eine gewisse Autonomie ausbilden,
die sie von einer umfassenden und dominanten Kollektivitit von Gesellschaft
unterscheiden, entstand in den 1920er Jahren in den USA im Rahmen der Chica-
g0 School und funktionalistischer Theorien (Stahl 1999; Williams 2007; Hall
und Jefferson 2006a). Man verstand sich noch nicht dezidiert als Subkultur-
Forschung, sondern beschéftigte sich mit Urbanisierung und, von Emile Durk-
heim beeinflusst, mit Anomie, sozialer Distanz, Isolation, Devianz und Krimina-
litat. Die Chicagoer Schule modellierte Gesellschaft als Gleichgewicht (z.B. Ro-
bert E. Park), sodass Devianz und Kriminalitit Pathologien dieses Gleichge-
wichts seien und gesellschaftliche Subdivisionen ausbildeten. Funktionalisten
wie Robert Merton betonten dagegen den Unterschied allgemeiner Ziele der Ge-
sellschaft und die (Un-)Féhigkeit Einzelner, diese zu erreichen. Aus jener Unfa-
higkeit und ihrer Einsicht entstiinden schlieBlich alternative Ziele, Vorstellungen
und damit auch differente Rahmen. Problematisch waren jedoch die determinis-
tischen Konzepte der Chicagoer Schule sowie ihr Fokus auf arme Bevdlkerungs-
gruppen und Minderheiten in den Grofstddten der USA. Die spéteren Cultural
Studies zeigen, dass sich Subkulturen auch in Mittelschichten als Gegenkulturen
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finden lassen und diese nicht lediglich gesellschaftliche Pathologien sind. Aus
diesen frithen Ansédtzen jedoch erwuchs das grundsitzliches Verstdndnis von
Subkultur, wie es heute noch gebraucht wird: Subkulturen sind Unter- bzw. Tei-
leinheiten dominanter Kultur, die als Einheit funktionierend einen integrativen
Einfluss auf teilnehmende Individuen besitzen. Konstitutiv fiir diese Einheit kén-
nen verschiedene, auch multidimensionale Ursachen (z.B. Ethnie, Klasse, Reli-
gion) sein. Dieses Konzept ist soziologisch wichtig, da gesellschaftliche Frag-
mentierungen beriicksichtigt und somit nicht mit zu groBen gesellschaftliche
Gruppen gearbeitet wird, was empirisch vor dem Hintergrund gesellschaftlicher
Differenzierung wenig Sinn ergédbe (Gordon 1947).

3.1.3. Cultural Studies

In den 1960er und 1970er entwickelte sich am Center for Contemporary Cultural
Studies (CCCS) im englischen Birmingham eine neomarxistische Lesart von
Subkultur, die auf der Analyse britischer Jugendkulturen nach dem Zweiten
Weltkrieg basierte. Aus ihr gingen zwei Erklarungsansétze hervor: Die klassen-
und die stilbasierte Subkultur (SchwanhéufBler 2010, 267-308; Vogt 2005, 232—
248; Hall und Jefferson 2006a; Williams 2007; Stahl 1999).

Wesentliche Spezifika der Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg waren der
Boom der Kulturindustrien und damit auch die Entstehung von Massenkultur,
Massenkunst, Massenunterhaltung und Massenkommunikation sowie des
Hteenage consumers®, die Erfahrungen des Krieges, die Ausweitung des Bil-
dungssystems und damit eine Institutionalisierung von Leistungsorientierung.
Ungleich anderer einflussreicher Zeitgenossen, allen voran Theodor W. Adorno
und die Frankfurter Schule (Adorno 1963; Horkheimer und Adorno 1944), blick-
te das CCCS nicht abschétzig auf die neuen massenindustriellen Kulturformen
und Jugendformationen oder verdédchtigte sie der Anti-Aufklarung oder Manipu-
lation. Eher betonte das CCCS die Bedeutungsgenese und Umdeutung im Ge-
brauch der Konsumgiiter, die zwar mit bestimmten Bedeutungen und Determina-
tionen versehen sind, was jedoch nicht dazu fiihre, dass diese Bedeutungen durch
Jugendliche auch so verstanden, umgesetzt und benutzt werden. Das CCCS sah
hier unter Riickgriff auf die Theorie der Bricolage von Levi-Strauss (2008) eher
autonome Bedeutungsbildungsprozesse am Werk, die sie speziell in der Theorie
des Stils herausarbeiteten und im Interpretationsrahmen bestimmter Kontexte
wie z.B. sozialer Klassen verortet sahen. Kulturindustrielle Giiter seien zwar
,,Gefithlsware “, aber es sei eine Frage der Bildung, inwiefern Individuen kompe-
tent mit ihnen umgingen.

Massenkultur lobt das CCCS als erste demokratische Kulturform, da sie
wegen ihrer Kommerzialitdt und damit den Nivellierungseigenschaften von Geld
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(Simmel 2009) indifferent gegeniiber den Eigenschaften potentieller Kauferinnen
ist. Massenkultur wird fiir alle Menschen gemacht und reduziert sie auf potenti-
elle Konsumierende — gesetzt, dass diese iiber ausreichende Mittel zum Konsu-
mieren verfligen. Kulturindustrien interessieren sich nicht fiir soziale Klassen
oder Schichten, sondern fiir moglichst grole und iibergreifende Absatzmérkte. In
den Medien existierte damals die Utopie einer ,universalen Jugendkultur® und
wird auch heute immer wieder, mehr oder minder beildufig, in Feuilletons und
Szenetheorien besonders vor dem Hintergrund der Globalisierung bemiiht. . Kul-
turindustrie und Jugendkultur sowie die Explosion an Konsumwahlméglichkei-
ten wirkte auf die Selbstwahrnehmung der Jugendlichen zuriick: Profit und Mas-
se verbanden sich mit leicht erreichbarer und schneller Wahlfreiheit, Selbstver-
wirklichung und Genuss. Damit wurde das Denken in Klassen und Schichten
zunehmend irrelevanter (siche hierzu Hitzlers ,,lebenspraktische Relevanz®) und
die Giiter der Kulturindustrien zu zentralen Identifikationsangeboten. Thre diver-
sifizierten und gleichzeitig uniformen Giiter boten — quasi ,,magisch* befreit von
Klassendenken und dem Trauma des Krieges — mit reinem Fokus auf Genuss fiir
jeden eine erschwingliche Plattform. Eine allgemeine Euphorie postmoderner
Selbstwahrnehmung entstand, die jedoch mit den tatsdchlich vorhandenen Un-
gleichheitsstrukuren und sozialer Segmentierung im Widerspruch stand und nach
wie vor steht.

Der Kapitalismus nivelliert diesen Widerspruch auch nicht, denn unter-
schiedliche Klassen ergeben sich in marxistischer Lesart wesentlich aus deren
Verhéltnis zu den Produktionsmitteln der Gesellschaft. Solange diese sich im
Gegensatz von Arbeit und Kapital organisieren, werden Klassenstrukturen nicht
grundsétzlich verschwinden. Dementsprechend bestehen auch weiterhin mit un-
terschiedlicher Macht ausgestattete Akteurinnen, die ihre Alltagskultur unter-
schiedlich und sozialstrukturspezifisch kultivieren. In ihrem Vorwort zur aktuel-
len Neuvausgabe von Resistance Through Rituals (RTR) betonen Jefferson und
Hall (2006a), dass sich seit ihren Analysen hinsichtlich der kapitalistischen Or-
ganisation der Arbeit einiges verdndert habe und dass diese Veranderungsprozes-
se erst noch in neuere Theorien des Verhéltnisses von Subkultur und dominanter
Kultur integriert werden miissen. Nur vor diesem Hintergrund, d.h. der Analyse
makrosoziologischer Verdnderungsprozesse, sei eine Redefinition oder gar Auf-
16sung des Verhéltnisses von Subkultur und dominanter Kultur moglich. Studien,
welche sich selbst als ,post-subcultural* (z.B. Bennett und Peterson 2010;
Muggleton und Weinzierl 2003) bezeichnen, sind diesen Schritt hingegen bisher
nicht gegangen.

Subkulturen verstanden Jefferson und Hall als durch Klassen gepriagte Sub-
formationen einer dominanten Gesamtgesellschaft, in welcher Jugendliche Wi-
derstand gegen die Kultur ihrer Eltern (,,parent culture®) und die der Bourgeoise
(,,dominant culture) leisten. Wahrend die Arbeiterklasse Subkulturen ausbildete,
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waren Mittelklassen aufgrund ihrer Chancen und Moglichkeiten hingegen eher
,,Gegenkulturen® (,,counter culture®).

»Working-class cultures are clearly articulated, collective structures — often,
,near or,quasi‘ gangs. Middle-class counter-cultures are diffuse, less group-centred,
more individualised. [...] Working-class subcultures reproduce a clear dichotomy
between those aspects of group life still under the constraint of dominant or ,par-
ent’ institutions (family, home, school, work). [...] Middle-class counter-culture
milleux merge and blur the distinctions between ,necessary‘ and ,free* time and ac-
tivities. Indeed, the latter are distinguished precisely by their attempt to explore ,al-
ternative institutions‘ to the central institutions of the dominant culture: new patterns
of living, of familiy-life, of work or even ,un-careers’. [...] Typically, working-class
youth appropriate the existing environment, they construct distinct leisure-time ac-
tivities around the given working-class environment™ (Clarke u. a. 2006, 45).

Akribisch und komplex analysierte das CCCS, welche Auspragungen die auch in
sich differenzierten Auspriagungen von Subkulturen der Arbeiterklassen (z.B.
Skinheads, Mods, Teds, Lads) bzw. Subkulturen als Gegenkulturen der Mittel-
klassen (z.B. Hippies, sexuelle Minoritdten, Homosexuelle, Drop-outs) besitzen
und wie diese sich jeweils zur ihrer Elternkultur und der dominant-hegemonialen
Kultur verhalten bzw. abgrenzen. Obwohl gerade die letzten Ausrichtungen der
Gegenkulturen immer weniger im Gegensatz zur derzeit dominanten Logik des
asthetischen Kapitalismus steht (Boltanski und Chiapello 2006; Reckwitz 2011),
so zeigt sich bereits hier, dass unterschiedliche Gruppen unterschiedliche Ge-
meinsamkeiten in ihrem Umgang mit Kultur umsetzen, was weitreichende Kon-
sequenzen fiir die Art der Produktion und Konsumption hat. Vor dem Hinter-
grund der postmodernen Gesellschaft verloren zwar Klassen und Schichten ihre
Pragekraft von vor 70 Jahren, aber bleiben nach wie vor relevante Groen um
gesellschaftlich ungleich verteilte Chancen und Méglichkeiten zu erkldren (Hall
und Jefferson 2006a; Burzan 2012; Hradil und Schiener 2001). Auch wenn Ter-
minologien nicht mehr direkt anwendbar sind wie im Grofbritannien der 1950er
und gruppenbezogene Grenzen vielfach subtiler gezogen werden, so gilt dieser
Ansatz auch heute noch als ,,Muttertheorie® um Korrelationen zwischen Sozial-
struktur und Jugendkultur zu thematisieren. Denn zahlreiche aktuelle Studien
zeigen nicht nur, dass 6konomische Ungleichheit mit zunehmender Neoliberali-
sierung wieder wichst, sondern auch die in der Spatmoderne nach wie vor akti-
ven Effekte von Ungleichheiten am Beispiel der Segmentierung und Exklusion
von kulturelleren Aktivitdten im Nachtleben (z.B. Bose 2005; Bourdieu 1979;
Thornton 1995; Hollands 2002; Measham und Hadfield 2009; Shildrick und
MacDonald 2006; Schwanen u. a. 2012; Otte 2007; Isengard 2005).
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3.1.4. Asthetische Stilisierung als subkulturelle Praxis

Sich an der Bricolage-Theorie von Levi-Strauss (2008) orientierend, versteht das
CCCS unter dem Begriff ,,Stil“ unterschiedliche Formen semiotisch-ritualisierter
Abgrenzungspraxen von Jugendlichen, worauf sich auch der Titel ihres Buches
,,Resistance Through Rituals“ bezieht.Diese bilden durch aktives Stilisieren eine
Art ,semiotische Guerillastrategie® und damit lebenspraktisches Asthetisieren
sowie Gruppenidentititen aus, die sich aus der Perspektive der Jugendlichen von
deren Elternkulturen (,,parent culture*) und der dominanten Kultur unterscheiden
sollen. Stil allerdings besteht nicht im willkiirlichen Bricolieren:

,,What makes a style is the activity of stylisation — the active organisation of objects
with activities and outlooks, which produce an organised group-identity in the form
and shape of a coherent and distinctive way of ,being-in-the-world*“ (Hall und Jef-
ferson 2006b, 42)

Subkulturelle Symbolproduktionen koénnen z.B. die Adaption bestimmter
Sprechweisen beinhalten, wie die der Rastas, Hippies oder des Hip Hop oder das
Tragen stilisierter Kleidung und Horen bestimmter Musik insofern diese im Kon-
trast zu biirgerlichen Sprech- und Umgangsweisen benutzt werden. Weitere Bei-
spiele dafiir sind rasierte Kopfe von Skinheads, Hakenkreuze tragende Punks,
schmutzige und kaputte Hosen usw. Die produzierten Bedeutungen passen nicht
in den Kanon der dominanten Kultur, sodass durch Stil eine Form subkultureller
Subversion vollzogen werden kann. Dies &uferte sich auch in ihrer Praxis: Ju-
gendliche trafen sich an Stralenecken und in Tanzlokalen. Sie ,hingen dort
rum* und anstatt sich ,,sinnvoll zu beschiftigen®, vertrieb man sich die Zeit mit
,,doing nothing*. Angela McRobbie wird im Vorwort der aktuellsten ,,Resistance
Through Rituals“-Ausgabe (2006: xii) zitiert, wie sie auf die (noch) subversiven
Potentiale des ,,Hoodies” (Kapuzenpullover) hinweist, die in der afroamerikani-
schen Hiphop-Kultur vor dem Hintergrund der ethnischen Benachteiligung ge-
gen die Welt des Biiros (Anziige) und Schule (Uniformen) stilisiert werden.

Das CCCS sondierte somit iiber die lokale und informelle Produktion von
Symbolen eine ésthetische Dimension des intentional Widerstindigen, das durch
seinen Vollzug eine eigene Welt an Bedeutungen schafft. Sie betonten damit
entstehende subkulturelle Moglichkeiten: Eigene Bedeutungswelten, die sich in
der Asthetisierung bestimmter Lokalititen wie StraBenecken oder Tanzlokale
materialisieren und damit die Schaffung von Rdumen (,,sites of resistance®), in
denen Jugendliche die Herausforderungen der modernen Gesellschaft und damit
wesentlich die Probleme ihrer Eltern (Alkoholismus, Perspektivlosigkeit, Ar-
beitslosigkeit) sowie der dominanten Gesellschaft verarbeiten und erleben. Zu
bekannten Forschern von jugendlichen Stilen gehéren Dick Hebdige (1979) iiber
Punks, Paul Willis (1981) iiber Lads und John Clarke (1975) {iber Skinheads.
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Es mutet paradox an, dass ohne die Kulturindustrien damalige Subkulturen
so nicht mdglich gewesen wiren — denn durch sie wurde ausreichend und giins-
tige Identifikationsware massenhaft hergestellt, welche in Subkulturen rekontex-
tualisiert werden konnte. Gleichzeitig wurde Stil, losgelost von subversivem
Willen, als Merkmal von Personlichkeit zum Massenphédnomen: Die individuel-
len Ensembles an Préiferenzen und Giitern Einzelner wurde fiir die Jugendlichen
nach dem Zweiten Weltkrieg Teil ihrer Identitdt. Einen authentischen Stil jedoch
schaffte man nur sehr selten als Massenkonsumprodukt zu konstruieren, was
wesentlich mit der Produktionslogik von Stil zusammenhéngt:

,,The objects were there, available, but were used by the groups in the construction
of distinctive styles. But this meant not simply picking them up, but actively con-
structing a specific selection of things and goods into a style.“ (Hall und Jefferson
2006b, Herv. im O., 42)

Subversion iiber Stil gestaltete sich trotzdem zunehmend schwieriger und zeitlich
kiirzer, da Jugendkultur und Kulturindustrie ein immer engeres Verhiltnis ein-
gingen: Jugendkultur wurde zu umfassenden Absatzmérkten und bis heute wird
die postmoderne Gesellschaft immer juveniler (Hitzler 2010). Was einerseits
methodisch oftmals nicht klar war (wie viele Jugendliche benutzen Stil iiber-
haupt zur Subversion oder als konsumorientierte Identitdtsbastelei?), wurde
durch die schnelle gesamtgesellschaftliche Bedeutung von Stil und der Kulturin-
dustrie nochmals wesentlich undeutlicher. Wann wird tiberhaupt intentional stili-
siert und wann unbewusst? Lassen sich {iberhaupt so klare Gegengruppen wie
Subkultur und dominante Gesellschaft — besonders vor dem Hintergrund der
Globalisierung — ausfindig machen?

Entsprechend der immer engeren Verbandelung von Jugendkulturen und
Kulturindustrien wurden Stile immer mehr Produkt und Ressource von Kulturin-
dustrien. Gerade die profitabelsten stammen meist aus den lokalen und subversi-
ven Stilisierungen von Jugendkulturen. Kulturindustrien orientieren sich an den
Stilisierungen der Jugendkulturen, deuten diese aber als , Kreativitit™ bzw. ,,In-
novationen®, um sie in Warenform, qualitativ angepasst und giinstiger, an die
Massen zu verkaufen. Spezialisierte Trend-Agenturen und Trend-Abteilungen
werden gegriindet, neue Berufe (z.B. Trend-Scouts) entstehen, die mit professio-
nellen Methoden (z.B. Gruppendiskussionen mit Jugendlichen oder Bastelstun-
den mit Produkten) herausfinden, welche lokalen Praxen Jugendliche gerade
pflegen, um daraus Hinweise auf neue Trends und Kassenschlager zu konstruie-
ren. Ob die Symbole bestimmte subkulturelle Bedeutungen haben, interessiert sie
insofern, als dass sich daraus fiir Jugendkulturen groB3e Verkaufspotentiale ent-
wickeln lassen, die selbst zunehmend neue Stile und Produkte nachfragen. Ver-
dnderung als Ordnungsprinzip permanenten Wandels gehort fiir die Entscheider
in den Kulturindustrien einfach dazu, denn durch Innovationen lassen sich be-
sonders profitable Mérkte konstruieren, sodass kulturindustrielle Akteure keine
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Probleme darin sehen, subkulturelle Symbole ihrer lokalen Bedeutungen zu ent-
zichen und damit zu entsubkulturalisieren. Die dabei entstehende, qualitative
Verdinderung durch Dekontextualisierung und Delokalisierung, die John Clarke
als Defusion (,,defusion®) beschrieben hat, bewerten sie positiv, da sich somit
mehr Menschen sich an den ohnehin schon interessanten Stilen erfreuen konnen.
Defusion meint:

[ T]hat a particular style is dislocated from the context and group which generated it,
and taken up with a stress on those elements which make it ,a commercial proposi-
tion, especially their novelty. From the standpoint of the subculture which generat-
ed it, the style exists as a fotal life-style, via the commercial nexus, it is transformed
into a novel consumption style. Typically, the more ,acceptable’ elements are
stressed, and others de-stressed.” (Clarke 2006, Herv. im O., 158)

Die subkulturellen Symbole werden durch Defusion in immer schnelleren Zyk-
len Teil der dominanten Kultur und ,,subkulturalisieren® sie gewissermallen auch.
Gleichzeitig werden subkulturelle Gruppen in teilweise profitierend-tatkraftiger
Mitarbeit als Vermittler und Trend-Scouts zunehmend kommerzialisiert und die
sich dhnlich stilisierende Negativfolie der dominanten Kultur bricht weg. Woge-
gen soll man stilisieren, wenn subkulturelle Semantiken ihren subversiven Cha-
rakter verlieren und zur fiir alle Menschen jenseits von Klasse verfiigbaren Ware
wird? Sarah Thornton verweist auf dieses Problem des Identititsverlustes am
Beispiel des ,,Acid“-Smileys der englischen Clubdisco-Kultur der 1990er Jahre:

»~Approving reports in mass media like tabloids or television, however, are the sub-
cultural kiss of death. Nevertheless both kinds of coverage tend to lead to a quick
abandonment of the key insignia of the culture. For example, Smiley-face t-shirts
were cast off as uncool and the word ,acid ¢ was dropped from club names and mu-
sic genre classifications as soon as ,acid house ‘ became a term familiar to general
readers of national newspapers.” (Thornton 1995, 6)

Zudem war eine subkulturelle Identitit, vor allem fiir Jugendliche der Arbeiter-
klasse, am Ende meist zwecklos, da weder subkulturelle Rdume noch der Stil
den Jugendlichen Perspektiven boten. Zwar erhielten sie dadurch ihre alltagsés-
thetische Aufwertung, aber letztlich auch dieselben perspektiviosen Jobs wie
bereits ihre Eltern. Die Klassenzugehorigkeit wirkte nach wie vor. Anders sah es
fiir jene aus, die mit den Kulturindustrien zusammenarbeiteten oder gar kiinstle-
rische Karrieren einschlugen: Thnen boten sich, einerseits, attraktive Perspektiven,
mit ihrem Wissen und Interesse fiir Symbolproduktion aufregende Karrieren in
der Kulturindustrie selbst einzuschlagen. Andererseits bildeten sich Do-it-
yourself Netzwerke kleinerer Szenewirtschaften fiir z.B. Punk-Musik, die fiir
sich selbst und kleine Konsumkreise Symbole produzierte, die sich dem Prozess
der Defusion soweit wie moglich entzogen. Clarke nennt sie ,,artisan capitalism®.
Mittlerweile gibt es zahlreiche Studien und Texte, die diesen Wissenstransfer
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bzw. die strukturellen Homologien zwischen den gesellschaftlichen Sphéaren be-
schreiben (z.B. Handke 2009; Gurk 1996; Taylor 2007). Kulturindustrien und
Subkulturen waren niemals monolithische Blocke, die sich gegeniiber standen —
sondern sind seit Anbeginn des Erfolgszuges von Kulturindustrien eng miteinan-
der verwoben (Hesmondhalgh 1998; Taylor 2007). Heutzutage gibt es fiir beina-
he jeden Musikstil eine alltdglich reproduzierte Differenzierung und Distinktion
in Independent/Mainstream und auch zwischen diesen beiden Sphéren enge
Wechselwirkungen.

In den gegenwirtigen Zeiten des Kreativismus wird lokal-informelles As-
thetisieren politisch, wirtschaftlich als auch wissenschaftlich selten als Dissidenz,
sondern eher als Originalititsressource (,,Kreativitit®) konzipiert, von ihrer kon-
textuellen subkulturellen Bedeutungsproduktion getrennt und auf ihre letztlich
nach wie vor widerspriichliche Rolle als indifferente 6konomische Wertschop-
fungsressource fiir die sogenannte ,,Kreativwirtschaft reduziert. Es erhértet sich
hier der Eindruck, Subkulturalitét solle in den Kontext postmoderner Produkti-
onsverhiltnisse und fluider Vergemeinschaftungen gebracht werden und gleich-
zeitig die Relevanz der spezifischen Bedeutungsproduktion, die Quelle ihrer At-
traktivitit und damit auch der Produktivitét, hervorheben sowie auf den ambiva-
lenten Charakter ihrer Kommerzialisierung und Subkulturalisierung der Gesell-
schaft hinweisen. Anja Schwanh&ufer (2010) beschreibt beispielsweise in ihrer
Ethnografie die Entstehung des ,,Techno-Underground“ als eine ,,Kultur des
Temporédren® in Berlin. Thre Akteure zahlt sie zum Bourdieuschen Kleinbiirger-
tum und diese schweifen wie Nomaden durch Berlin, dsthetisieren Orte, kreieren
Momente und lassen sie verfallen. Dabei bildet sich eine subkulturelle Spezifik
heraus, die wesentlich von Werten lokaler und hinzugezogener Wagenburglerin-
nen, Hausbesetzer und Hippies geprigt wie ermoglicht wurde.

3.1.5. Distinktion und subkulturelle Hierarchie

Einen neuen, mittlerweile oft rezipierten und ,,hdchst originellen Zugang* (Hall
und Jefferson 2006a) zur Analyse von Jugendkultur entwickelte die Kanadierin
Sarah Thornton (1995) iiber die britische ,,Club Culture. Fiir die Beforschung
der Grundlagen der englischen Club-Disco-Kultur nutzte Thornton an Stelle des
Klassen- und Stil-Modells des CCCS, das sie fiir ihren konkreten Gegenstand als
empirically unworkable® bewertete, Pierre Bourdieus Konzept von Distinktion
und kulturellem Kapital (1979), um daraus das subkulturelle Kapital abzuleiten.
Damit machte sie das Konzept der Subkultur, das von verschiedenen Jugendkul-
turforschern bereits in den 1980ern zunehmend als obsolet erklédrt wurde, auch
fiir postmodern-fliissige Vergemeinschaftungsformen fruchtbar. In ihrer ethno-
grafischen Studie untersuchte Thornton die Vergemeinschaftungsprozesse von
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Party-Gésten und Szene-Insidern, welche sich grob um elektronische Tanzmusik
in ,,dance clubs® in britischen Grof3stddten bildeten. Thornton, die selbst viele
Jahre begeisterte ,,Clubberin® war, interessierte sich fiir die Einstellungen und
Ideale der regelméBigen Besuchener und ,,Insider. Dabei identifiziert sie auf der
Basis von ,.taste cultures” die Entstehung von Adhoc-Gemeinschaften mit fliich-
tigen Grenzen und eher unklaren Zugehorigkeiten, die sich auf Basis dhnlicher
Musikgeschmicker und Menschengruppen bilden. Uber fragile Distinktionen
definieren diese, was sie als legitim und authentisch fiir ihre Musikkultur erach-
ten — aus diesen Deutungen entstehen alternative Hierarchien innerhalb von
Popkultur und durch ein akkumulierbares Wissen um diese Deutungen subkultu-
relles Kapital. Die dabei entstehenden bindren Distinktionen kdnnen zahlreiche
Ausprdgungen bilden. Fiir die englische Clubdisco-Kultur nennt und analysiert
Thornton drei wesentliche: ,,authentic” versus ,,phoney®, ,hip* versus ,,main-
stream* und ,,underground* versus ,,media®“. Distinktionen seien ein ,,niitzlicher
Mythos* iiber das, von dem man sich abgrenzen will; sie beschreiben keine Tat-
sachen, sondern erfiillen die Agenden der Akteure. Thornton betont, dass dies
ernst genommen werden muss:

,»These metaphors are not arbitrary; they betray a sense of social place. Subcultural
ideology implicitly gives alternative interpretations and values to young people’s [...]
subordinate status; it re-interprets the social world.* (Thornton 1995, 5)

und

Subcultural ideologies are means by which youth imagine their own and other so-
cial groups, assert their distinctive character and affirm that they are not anonymous
members of an undifferentiated mass. In this way, I am not simply researching the
beliefs of a cluster of communities, but investigating the way they make ,meaning in
the service of power® — however modest these powers may be. [...] .Distinctions are
never just assertions of equal difference; they usually entail some claim to authority
and presume the inferiority of others.” (1995, Herv. im O., 10)

Subkulturelles Kapital ist ein spezifischer Pool an Wissen und Bedeutungen, an
dessen Integritit und Superioritit die Akteure glauben. Indem sie sich dieses
subkulturelle Wissen aneignen und es kompetent inszenieren, gewinne sie an
Status innerhalb der sich dariiber reproduzierenden Subkultur. Dieses Kapital
kann objektiviert und verkorpert werden: Dazu gehoren z.B. spezifische Haar-
schnitte, Schallplattensammlungen, Wissen um Musikstile, Kleidungsstile, be-
stimmte Sprech- und Tanzweisen usw. Kompetenter Umgang mit subkulturellem
Kapital zeichne sich durch dezente und nicht iibertriebene Anwendung aus:

,,Nothing depletes capital more than the sight of someone trying too hard. For exam-
ple, fledgling clubbers of fifteen or sixteen wishing to get into what they perceive as
a sophisticated dance club will often reveal their inexperience by over-dressing or
confusing ,coolness® with an exaggerated cold blank stare.” (ebd., 12)
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Thornton bezeichnet ihren Ansatz als ,,post-Birmingham® (post-CCCS), da sie
fiir ihr Feld keine klassenspezifischen Gruppendeterminanten ausmachen konnte,
sondern die Geschmacksbasiertheit der Vergemeinschaftung und Ahnlichkeit
den sich vergemeinschaftenden Personen als wesentliches Definitionsmerkmal
herausarbeitet. Dennoch spielen gerade durch diese lockere und freiwillige Ver-
gemeinschaftung verschiedene Grofen sozialer Ungleichheit zentrale Rollen in
der Formation der ,,club crowds®. Eine wesentliche Aufgabe der Clubbesitzer
und Veranstalterinnen sei es, flir einigermallen homogene und anschlussfiahige
Publika in den Clubs zu sorgen. Dies realisieren sie, so Thornton, durch Ein-
flussnahme auf Selbstselektionsprozesse der Offentlichkeiten mittels einer ge-
zielten Auswahl an Promotionsmedien und letztlich auch durch Tirsteherinnen
und Selekteure. Im aktiven Szeneleben gibe es zwar die ,,fantasy of classless-
ness“ (ebd., 12), welche die Ungleichheitsstrukturen verschleiere. Die Insider
seien jedoch eher ménnlich, weill und jung. Dies fiihrt Thornton auf gesellschaft-
liche Sozialisationskulturen zuriick, die Jungen und Méadchen entlang der Linien
fixierter Vorstellungen geschlechtlicher Identitdt unterschiedlich erziehen. Das
zentrale Kriterium zur Teilnahme in den Jugendkulturen sei aber das Alter, denn
der jeweilige Musikgeschmack korreliere mit dem Alter der Jugendlichen. Inhal-
te und Formen von Jugendkulturen sprechen spezifische Wiinsche und Probleme
bestimmter Alterskohorten an, aber nicht die aller Menschen.

Thorntons Erkenntnisse sind fiir Analysen der Szenewirtschaft und astheti-
scher Subkultur in mehrfacher Hinsicht zentral: Sie schafft es, Distinktionen und
fluid-posttraditionale Vergemeinschaftung mit den Konzepten von subkulturel-
lem Kapital und subkultureller Hierarchie zu verbinden. Die Forscherin zeigt,
dass Subkulturen auch eine dsthetische Basis haben kdnnen und sich nicht wie
noch zu Zeiten des CCCS durch feste soziale Gruppenstrukturen definieren miis-
sen, die sich erst iiber den Stil &dsthetisieren. Im Weiteren zeigt sie, dass sich in-
nerhalb von Musikkulturen unterschiedliche Hierarchien ausbilden, die fiir die
Akteurinnen von grundsitzlicher Bedeutung sind. Gleichzeitig erkennt sie die
Relevanz von Ungleichheitsstrukturen an und verortet ihre Reproduktion im
segmentierten &dsthetischen Erleben.

3.1.6. Bourdieusche Kulturfeldtheorie

Der Franzose Pierre Bourdieu (2001) untersuchte die Herausbildung des literari-
schen Feldes in Frankreich ab dem 19. Jahrhundert und entwarf dabei auch eine
Theorie kultureller Felder , die nicht nur iibertragbar ist auf andere Bereiche der
Kunst, Musik usw., sondern insbesondere fiir die Betrachtung unterschiedlicher
Formen von Kulturproduktion innerhalb eines kulturellen Feldes niitzlich ist.
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Bourdieu wendet sich mit seinen vehementen Thesen’ gegen die etablierte Lite-
ratur- und Kunstwissenschaft, da er die Entstehung kiinstlerischer Werte nicht
urséchlich im schopferischen Akt sieht, sondern im Netzwerk objektiver Bezie-
hungen, Positionen und Positionierungen zwischen Akteuren und Institutionen
eines bestimmten Feldes. Diese bieten bestimmte Moglichkeiten und Grenzen
und konstituieren somit die Regeln der Kunst. Bourdieu bestimmt drei Schritte
fiir eine soziologische Deutung von Kulturproduktion: Erstens muss ihre Bezie-
hung zum Feld der Macht untersucht werden, zweitens ihre ,,innere Struk-
tur” von Funktions- und Transformationsgesetzen, die sich aus konkurrierenden
Positionen um unterschiedliche Auspragungen von Legitimitit ergeben und drit-
tens, die Untersuchung der Habitus auf den unterschiedlichen Positionen im Feld.
Das Feld der Macht sei

»[...] der Raum der Kriftebeziehungen zwischen Akteuren oder Institutionen, deren
gemeinsame Eigenschaft darin besteht, iiber das Kapital zu verfiigen, das dazu er-
forderlich ist, dominierende Positionen in den unterschiedlichen Feldern (insbeson-
dere dem 6konomischen und dem kulturellen) zu besetzen. Es ist der Ort, an dem die
Auseinandersetzungen zwischen Inhabern unterschiedlicher Machttitel (oder Kapi-
talsorten) ausgetragen werden, bei denen es [...] um die Veridnderung oder Bewah-
rung des relativen Wertes der unterschiedlichen Kapitalsorten geht, eines Wertes,
der selbst jederzeit dariiber entscheidet, welche Krifte in diesen Auseinandersetzun-
gen mobilisierbar sind.* (ebd., 342)

Wesentliches Merkmal kultureller Felder ist die Herausbildung von Autonomie
durch eigene legitime Grundsétze, die von Avantgarden anfanglich gegen etab-
lierte biirgerliche Strukturen durchgesetzt werden und auch spiter immer wieder
ihre Autonomie gegeniiber den biirgerlich-kommerziellen Strukturen aus dem
Feld der Macht abschirmen. Im Verlauf konfliktreicher und heroischer Instituti-
onalisierungsprozesse der Autonomie eines Feldes vollzichen sich zahlreiche
Differenzierungsprozesse, welche die Avantgarden in unterschiedliche Gruppen
und damit das kulturelle Feld in zwei fluchtlinienartige Pole splitten. Dadurch
entsteht eine dualistische Struktur zweier Subfelder von Kulturproduktion, die
Bourdieu als Gegensatzpaar von Kultur versus Geld konzipiert. Auf der einen

Seite ist der autonome Pol, der sich asketisch® fiir die Logik des Kulturellen inte-
ressiert und damit eine eigene Legitimitét produziert. Auf der anderen Seite be-
findet sich der heteronome Pol, der die hervorgebrachten kulturellen Formen des
autonomen Pols mit arrivierten Idealen kommerziellen und weltlichen Erfolgs
versohnt und fiir sie libersetzt, um damit politisch wie 6konomisch im Feld der

5 Einige seiner Rezipienten, vor allem aus der Literaturwissenschaft, unterstellen ihm hingegen
»Schattenboxen und das Ignorieren etablierter Erkenntnisse (z.B. Friedrich 2001; Stierle 1999;
Kock 2000).

6 Bourdieu verweist auf eine Ahnlichkeit zur Religion auf Basis der Religionssoziologie Max

Webers, der Rezensent Mechlenburg (2003) auf das Feld der Wissenschaft.
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Macht an gesellschaftlichem Einfluss zu gewinnen bzw. diesen zu aktualisieren
und bestétigen. Heteronomie entstehe hierbei durch Nachfrage und Einfliisse,
durch Mézene, durch den personlichen Auftrag des Kunden oder in Gestalt ano-
nymer Erwartungen und Sanktionen des Marktes. Dauerhafte Auseinanderset-
zungen — Bourdieu verwendet hier bewusst die Worter ,, Kampf* und ,,Kon-
flikt — unterschiedlicher Hierarchisierungsprinzipien kennzeichnen damit die
Dynamik kultureller Felder.

Die autonome Logik basiert auf einer Anschauung, die feldspezifische As-
thetiken als interesselosen Selbstzweck definiert. Was durch sie entsteht, muss
niemanden belehren, niemandem dienen, kein gutes oder schlechtes Gewissen
verschaffen oder sich gar gesellschaftlichen Regimen unterordnen, ihnen poli-
tisch und ideologisch zuarbeiten. Es reicht, wenn Kultur sich selbst geniigt, !’art
pour 'art, die Kunst um der Kunst willen. Spezifische Kennzeichen dieser ,,rei-
nen” kiinstlerischen Orientierung sind Leidenschaftslosigkeit, Gleichgiiltigkeit,
materielles Desinteresse, Gefiihlskélte und zynische Ungeniertheit. Gleichzeitig
fordert die Ablehnung weltlicher Befriedigungen und mondéner Gratifikationen
auBeralltidgliches Handeln. Thre eigene Hierarchie, die Bourdieu auch ,inter-
ne“ bzw. ,,Haupthierarchie” nennt, basiert auf der Umkehrung der Logiken des
Feldes der Macht und der Okonomie. Mit ihren kulturellen Idealen ist Profitstre-
ben unvereinbar und weltliche Ehren und Machtpositionen sind verpont. Zuge-
staindnisse an den Massengeschmack eines breiten Publikums und damit an
.Kommerzialitit“ werden geédchtet. Bourdieus soziale Qualitidt des Publikums,
d.h. das AusmaB der Beliebtheit der Werke, gibt damit Auskunft iiber die Positi-
on des Kulturproduzenten im kulturellen Feld: Werke, die sich ein Publikum
schaffen, werden durch die Produzenten goutiert; jene, die fiir ein bereits beste-
hendes und moglichst groes Publikum geschaffen werden, dagegen beldchelt
und abgewertet.

,Die Autonomie des literarischen Feldes driickt sich in der Verkehrung der Werte
aus. Wie in der Wissenschaft bewirkt die Leugnung des Interesses, vor allem an Pro-
fit, ein gesteigertes Prestige. Kommerzieller Erfolg gilt als suspekt. Der Kiinstler tritt
als Gonner auf, fiir dessen Gabe es keine Gegenleistung geben kann. Ein mdglicher
spaterer Profit wird durch das eingeschobene Zeitintervall verschlei-
ert.“(Mechlenburg 2003)

Bourdieu zeigt auch, dass sich die Autonomie kulturellen Felder nicht nur ge-
geniiber kommerziellen Bedenken manifestiert, sondern auch gegeniiber den
,,Machtigen®:

,Das Grauen vor dem Bourgeois ndhrt sich innerhalb des kiinstlerischen Mikrokos-
mos selbst [...], vom Abscheu vor dem ,biirgerlichen Kiinstler‘, der durch seine —
nahezu immer seiner Dienstfertigkeit gegeniiber dem Publikum oder den Machtin-
stanzen geschuldeten — Erfolge und seine Bekanntheit die dem [autonomen] Kiinst-
ler jederzeit offenstehende Moglichkeit vor Augen fiihrt, Kunst zu verkaufen oder
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sich etwa [..] zum Maitre de Plaisir [Unterhalter] der Méchtigen zu machen
[...]“ (ebd., 132, Herv. i. O.)

Bourdieu unterscheidet Kulturproduktion in das Subfeld der eingeschrinkten
Produktion und das Subfeld der Massenproduktion. Im Subfeld der einge-
schrinkten Produktion, der ,,charismatischen Okonomie®, besteht der Absatz-
markt aufgrund der hohen Selektivitit der kulturellen Logik im Wesentlichen aus
anderen Kulturproduzenten, die eigentlich in unmittelbarer Konkurrenz zueinan-
der stehen. Auf Basis der wechselseitigen Anerkennung ihrer Werke und Negie-
rung der Werte der Massenproduktion entsteht Status innerhalb der eigenen Hie-
rarchie. Die radikalsten Verfechter, so Bourdieu, verstehen Scheitern als Zeichen
der Auserwihltheit und Erfolg als eine Auslieferung an den vulgéiren Zeitge-
schmack. Solche Einstellungen bedingen einerseits ein Leben in Armut oder ei-
nen gefestigten 6konomischen Hintergrund, z.B. Erbschaften oder reiche Eltern.
Das Subfeld der Massenproduktion ist dadurch gekennzeichnet, dass es versucht,
aus jedem kulturellen Akt ein Geschift wie jedes andere zu machen. Statt ,,Kunst
um der Kunst willen* operiert es nach der Logik ,,Geschéft ist Geschéft®. Kultur
sei ein Geschéft wie jedes andere auch, das sich Marktgesetzen unterzuordnen
habe und als Ware moglichst breit zugidnglich gemacht werden soll, um durch
die dabei entstehenden 6konomischen und politischen Kapitalia an gesellschaft-
licher Macht zu gewinnen. Kunst orientiere sich aber nicht an der internen Hie-
rarchie, die sich in der wechselseitigen Anerkennung besonderer kultureller Her-
vorbringungen der Kulturproduzenten konstituiere. Bourdieu konzipiert sie hin-
gegen als temporelles Feld und versteht darunter die Trennung geistlicher (Kul-
turlogik) und weltlicher (kommerzielle Logik) Sphéire aus dem politisch-
theologischen Denken des frithen Mittelalters. Das temporelle Feld ist damit
durch biirgerlich-weltlichen Erfolg gekennzeichnet, der sich in zwei Formen
darstellt: Erstens, kommerzielle Gewinne, wie Einnahmen, Auflagenh6hen und
erreichtes Publikum sowie, zweitens, gesamtgesellschaftliche Bekanntheit und
Anerkennung beim breiten Publikum, was sich in der Anzahl von Auftrdgen und
Gagenhohen widerspiegelt. Bourdieu versteht jene zwei Ausbildungen daher als
,externe Hierarchisierung®, nennt sie ,trojanisches Pferd”. Sie bestimmen das
Ausmal} der Autonomie eines Feldes und inwiefern sich das Prinzip externer
Hierarchisierung dem Prinzip interner Hierarchisierung unterordnet. Die Ab-
grenzung gegeniiber dem temporellen Feld wird damit zu einer folgenreichen
Notwendigkeit: Jene, die Anspruch auf Zugehdrigkeit zum autonomen Pol erhe-
ben, miissen ihre Unabhéngigkeit gegeniiber externen und wirtschaftlichen
Miéchten manifestieren — nur dann wird ihre Gleichgiiltigkeit gegeniiber klassi-
schen weltlichen Machttiteln und Ehrungen verstanden, respektiert und belohnt,
sodass sie sich als praktische Grundsitze legitimen Verhaltens durchsetzen kon-
nen.
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Kulturelle Felder besitzen einen nomos, eine Art dynamisches Regelwerk:
Dieser besteht aus Definitionskdmpfen zwischen den Anhédngern der unter-
schiedlichen Pole — mit dem Ziel, die Grenzen des eigenen Feldes gegeniiber
dem der anderen abzustecken, um die eigenen Definitionen als wahrhaftig fiir die
Kriterien von Feldzugehorigkeit durchzusetzen. Es geht um nichts weniger als
,|-..] die Definition also, die am geeignetsten ist, ihm selbst das Recht zu verlei-
hen, so zu sein, wie er ist.“ (ebd., 353). Anderen ldsst sich so der Status des
Kiinstlers absprechen, um sich diesen selbst zu verleihen, wenn viele andere, die
dhnliche Legitimationen teilen und sich wechselseitig anerkennen, dies &hnlich
sehen. Dem liegt keine objektive Bestimmung zugrunde, sondern jene, welche
sich aus der Position der Akteure im Feld ergibt. Diese Abgrenzungspraxis

,[...] ist jedenfalls hier nichts anderes als die grundlegende Sichtweise, durch die das
Feld sich als solches konstituiert und die infolgedessen festlegt, wer dem Felde zu-
gehoren darf [...].“ (ebd., 354)

Aus dem Konflikt der unterschiedlichen Sphéren Autonomie und Heteronomie
und damit auch der unterschiedlichen Wertung der Verteilung von dkonomi-
schem, sozialem und kulturellem Kapital resultiert ein Netz objektiver Bezie-
hungen zwischen den einzelnen Akteurspositionen. Die Positionen sind durch
ihre Beziehung zu anderen Positionen festgelegt. Sie hdngen existentiell davon
ab, inwiefern sie aktuell und potentiell {iber feldspezifische Profite verfiigen. Die
Positionen entsprechen, so Bourdieu, gleichzeitig ihren Positionierungen im Feld.
Diese sind die tatsdchlichen Kulturprodukte. Die Positionen und Positionierun-
gen jedoch sind nicht mechanisch, sondern durch die Dispositionen der Akteure
und den Raum der Moglichkeiten vermittelt, den Akteurinnen durch die Wahr-
nehmung des Raums der Positionierungen selbst konstituieren. Somit préadispo-
nieren die Positionen die Akteure mit Moglichkeiten und halten sie dazu an, die
sich damit realisierbaren Potentialititen auch zu nutzen. Hier zeigt sich eine der
grofen analytischen Stdrken von Bourdieus Theorie: Anstatt die Kulturprodukti-
on essentialistisch auf ihren scheinbar schopferisch-willkiirlichen Akt zu redu-
zieren, zeigt er, dass die Form der Kulturprodukte mit den Positionen der Kul-
turproduzenten im kulturellen Feld und damit der unterschiedlichen Verteilung
und feldspezifischen Deutung der Kapitalsorten korreliert. Anders formuliert:
Unterschiedliche Subdivisionen kultureller Felder bringen unterschiedliche Kul-
turformen hervor; gleichzeitig ist es sehr wahrscheinlich, dass zueinander nahe
Positionen dhnliche Kulturformen erschaffen.

Dem kulturellen Feld liegen zwei Tauschungen zugrunde: illusio und Feti-
sch: ,illusio ist die Vorstellung, dass es tatsdchlich um die Kultur selbst gehe,
um einen ihr innewohnenden abstrakten Wert ihrer vielleicht tatsdchlich-
objektiven wertvollen Asthetik und/ oder Ausrichtung. Damit l4sst sich die Ver-
teidigung und Abgrenzung gegeniiber dem temporellen Feld legitimieren, die
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Akteure werden dazu angehalten, die Unterscheidungen zu reproduzieren. Laut
Bourdieu geht es jedoch tatsdchlich um die bereits vorgestellte feldspezifische
Okonomie, deren notwendige Grundlage die illusio ist: Der gesellschaftliche
Wettbewerb um die unterschiedlichen Kapitalsorten, Macht, Positionen und De-
finitionen via Positionierungen. Als Fetisch versteht Bourdieu, dass Akteure die
Entstehung kulturellen Wertes im Artefakt selbst vermuten — und damit in der
individuell-schopferisch-genialen Praxis des Einzelnen. Tatséchlich jedoch
schaffe das gesamte kulturelle Feld ein Glaubensuniversum und Netzwerk aus
Positionen, die in der Lage sind, bestimmte Handlungen als kulturell oder kiinst-
lerisch zu deuten und zu valorisieren, d.h. die dafiir notwendigen Deutungen
iiberhaupt erst hervorzubringen und zu stabilisieren. Bourdieu nennt dies Kon-
sekration: Die Aufnahme ins kulturelle Bedeutungsuniversum. Im Feld gibt es
dariiber hinaus Konsekrationsinstanzen: Dies sind Akteurinnen mit besonders
viel definitorischer Macht, die z.B. bestimmen konnen, welche ,,Sache nun tat-
sdchlich kulturell im Sinne des Themenfeldes ist. Kunstwerke, Biicher und Mu-
sik sind dadurch lediglich Dinge, ihren sozialen Sinn, der sie anschlussfdhig
macht, erlangen sie durch das Feld. Diese Einsicht ist jedoch fiir das Produkti-
onsfeld selbst irrelevant, ganz im Gegenteil: Nur durch das Festhalten an der
Vorstellung, dass die Wurzeln des kulturellen Wertes in der Aktivitit des Kiinst-
lers liegen, lassen sich die Kapitalsorten zuweisen und verteilen. Die Kapitalsor-
ten konnen sich mit den Positionierungen &ndern und entsprechend auch die Po-
sitionen verschieben: Der Kulturproduzent bekommt durch diesen Fetisch eine
gesellschaftliche Adresse.

Doch trotz aller Differenz(en) konstituieren sich beide Sphéren als gemein-
sames kulturelles Feld. Oftmals haben bis auf die Teilnahme an der Durchset-
zung unterschiedlicher Definitionen kultureller Produktion nichts miteinander zu
tun. Meist begegnen sie sich nicht einmal, ignorieren sich gar systematisch, sind
aber doch am Ende durch ihre dialektische Gegensatzbeziehung bestimmt. Dar-
liber hinaus bezieht das temporelle Feld wichtiges kulturelles Verwertungsmate-
rial (heutzutage als Kreativitdt und Innovation verstanden) vom autonomen Pol
und ermoglicht Kiinstlern somit grofere Markte und Aufmerksamkeit bei Perso-
nen, die sich ihren Definitionen von Kulturproduktion anschlieBen. Gleichzeitig
jedoch sinkt der Wert ihrer Kulturprodukte mit schwindender Seltenheit, wie sie
durch den autonomen Pol definiert wird, wenn ein Kanonisierungsprozess in
Gang kommt, der von der Verbreitung stimuliert wird und mit einer Banalisie-
rung und damit einem Ubersetzungsprozess einhergeht. Eine wachsende Kon-
sumentenzahl und die dadurch schwindende relative Seltenheit fithrt zu Entwer-
tung. Die Kulturprodukte erlangen immer mehr Anerkennung auflerhalb der ,,ge-
heiligten” Grenzen des autonomen Produktionsfeldes und erreichen eine erwei-
terte Kundschaft: Jene ,,breiten Massen,, sind ,,[...] Wesen, die stets in Verdacht
stehen, das heilige Werk gerade durch ihre Anbetung zu entweihen. “ (ebd., 403).
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Zugleich wiren viele Aktivititen der Kiinstler nicht moglich, gébe es nicht die
technologischen Ermdéglichungen von Unternehmen wieVerlagswesen, Druck,
Papier, Farben, CDs, USB-Speicher, Computer usw. Oftmals stellt das Verharren
auf Abgrenzungen auch eine zeitliche Verschiebung von Verwertung und weltli-
chem Erfolg dar: Das symbolische Kapital des autonomen Pols ldsst sich bei
grofler Akkumulation auch im temporellen Feld schnell verwerten, womit oft-
mals ein Wandel der Lebensweise und Verlust des symbolischen Kapitals ein-
hergehen. Trotz all dieser Wechselwirkungen sei es jedoch wichtig, so betont
Bourdieu, dass eine Wissenschaft der Kulturproduktion die Differenzierung der
Felder nicht unterschligt.

Bourdieu entwarf mit der Theorie kultureller Felder ein dynamisches Mo-
dell von Kulturproduktion zwischen unterschiedlichen Subfeldern, Kapitalia,
Positionen und Positionierungen, die sich aus dem Konflikt eines Autonomie-
strebens mit Uberschneidung des gesellschaftlichen Machtfeldes ergeben. Im
folgenden Unterkapitel soll gezeigt werden, wie hingegen etablierte Modelle der
Kulturindustrie-, Musikindustrie- und Kreativwirtschaftsforschung von stati-
schen Modellen ausgehen (vgl. Hesmondhalgh 2006) und Kulturproduktion zwi-
schen Szene und Industrien konfliktfrei und unproblematisch als Wissenstransfer
deuten. Bourdieus Modell ldsst sich, so wird spéter gezeigt, fruchtbar auf die
Kulturproduktion von House/Techno iibertragen und mit Szene- und Subkultur-
theorie verbinden: Dem Subfeld eingeschrénkter Produktion als Szenewirtschaft
und dsthetische Subkultur.

Nina Zahner bezweifelt jedoch, ob Bourdieus Unterscheidung von Kunst
und Geld auf die heutige Kulturproduktion der Kunst noch einwandfrei anwend-
bar sei: Die Forscherin argumentiert (2006) am Beispiel der Pop Art von Andy
Warhol, dass kommerzielle und kiinstlerische Orientierung sowie Anerkennung
in der Kunst keine gegenldufigen Pole mehr sein miissen. Sie plidiert dafiir, dass
sich durch den wirtschaftlich bedingten Zugang der Mittelschichten zum Kunst-
geschehen zwischen den beiden Bourdieuschen Polen ein neues Feld bildet, die
erweiterte Produktion®. Dieses kann Orientierungen beider Pole wie z.B. Inno-
vationsorientierung integrieren und somit ihre Gegensitzlichkeit teilweise zu-
sammenbrechen lassen. Schneller Erfolg vor breiten Massen ist so auch in der
Kunst moglich und offenes Streben nach Profit erscheint legitim (vgl. Kastner
2007; Miiller 2007; Hafke 2011).

Bourdieus empirische Grundlage, das literarische Feld im Frankreich des 19.
Jahrhunderts, eignet sich sehr gut, um diese Bipolaritit exemplarisch aufzuzei-
gen und die Entstehung der ,,reinen” Kunstorientierung historisch herauszuarbei-
ten. Angesichts der Tatsache jedoch, dass die franzdsische Erstausgabe von Die
Regeln der Kunst erst 1992 erschien, wére ein anderes und zeitgendssischeres
Feld der Kunst geeigneter gewesen, um aktuelle Tendenzen und Geschehnisse
(Szenen, Verfliissigung, Globalisierung, Wirtschaftswachstum, Individualisie-
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rung, Nachkriegszeit, Technologisierung usw.) in die Theorie mit aufzunehmen.
Dartiiber hinaus klammert Bourdieu die Eigenschaften und Einfliisse der dstheti-
schen Formensprachen weitestgehend aus der Konstruktion des Feldes aus und
stellt sie primér als ein Spiel von Konflikten, Distinktionen mit Spielrdumen dar;
gerade aus der Literatur- und Kunstwissenschaft erhielt er dadurch grofle Kritik
und Ablehnung. (z.B. Klaue 2012; Kock 2000)

Trotz Einwédnden und Kritik wurde die Bourdieusche Theorie des kulturel-
len Feldes breit rezipiert und angewendet: Zahlreiche Arbeiten zu elektronischer
Tanzmusik beziehen sich auf die Machtspiele der Akteure und die Differenzie-
rung der Felder. Dabei bleibt es jedoch zumeist bei einer Anwendung und letzt-
endlich Projektion der Theorie auf das Feld. Selten wird gepriift, inwiefern die
Theorie an den empirischen Gegenstand angepasst werden muss bzw. was ande-
re Theoriestrange wie die Szenetheorie von der Kulturfeldtheorie lernen kdnnen.
Im spéteren empirischen Teil zur dsthetischen Subkultur wird ein Vorschlag aus-
gearbeitet, wie sich Szenetheorie und Kulturfeldtheorie zur Theorie einer subkul-
turellen Szenewirtschaft auf dem kulturellen Feld elektronischer Tanzmusik ver-
binden lasst.

Die thematisch relevanteste Anwendung der Kulturfeldtheorie auf den Ge-
genstand elektronischer Musik verdffentlichte die Soziologin Rosa Reitsamer
(2013) mit ihrer Doktorarbeit. Sie untersuchte genretibergreifend DJs aus Wien
aus den Bereichen Techno, House, Drum & Bass und experimenteller elektroni-
scher Musik und zeichnete ein recht genaues Bild davon, welche kulturellen Pra-
xen der eher informellen BerufsméBigkeit der DJs wichtig sind: Die Tontréger-
sammlung, das Auflegen, wie gute DJs diskursiv konstruiert werden, die Rolle
der Musikproduktion und der Plattenlabels sowie der Veranstaltungen. AuBer-
dem verfiigt die Forscherin tiber ein feines Gespiir fiir die Geschlechterungleich-
heit unter DJs und beschreibt, wie Klischees iiber Manner und Frauen dafiir sor-
gen, dass Ungleichverteilungen reproduziert werden. Problematisch ist jedoch
ihr Verstandnis von kulturellem Feld und Musikszene, denn sie zeichnet ein Bild
von DJs, die sich im Wesentlichen nur dem Ausbau ihrer Karrieren, der Anhéu-
fung von kulturellem und symbolischem Kapital und schlielich der Anhdufung
von 6konomischem Kapital verschreiben. Die systematische Theoretisierung der
Rolle der Szenekultur, Distinktionen der Szeneakteure und artikulierten Under-
ground-Anspriiche bleiben aus. Vielmehr negiert Reitsamer die subkulturellen
Anspriiche und behauptet, dass es DJs letztendlich ums Kommerzielle, ihre
Selbstdarstellung und Selbstvermarktung ginge. Nach der Rolle des Leiden-
schaftlichen — in den Worten der Szeneakteure der ,,Liebe zur Musik® — oder
einer emphatischen Idee der Faszination und Verfithrung sucht man in ihrer Dis-
sertation vergebens, obwohl sie fiir Musikszenen soziologisch zentral sind. Ent-
sprechend gibt Reitsamer auch die Idee der internen Hierarchisierung des kultu-
rellen Feldes auf und ersetzt sie mit dem Ausblick darauf, dass die Grenzen zwi-



46 Forschungsstand und Grundlagen

schen den Feldern zunehmend ,,pords® werden. Fortan versteht die Autorin DJs
eher als Akteurinnen einer Branche (,,DIY-Industrie®), die Wissen und Kapitals-
orten ansammeln mochten, um sich besser gegeneinander durchzusetzen. Letzt-
lich miindet ihre Analyse in eine eher 6konomische Interpretation der Arbeits-
welt der DJs, anstatt die feinen Uberginge, Spielriume, Spannungsfelder und
Grenzen zwischen (sub-)kulturellen Anspriichen, Asthetiken, Lebenswelten,
Kommerzialisierung und Professionalisierung im Rahmen des Kampfes um
Feldpositionen und gesellschaftliche Asthetisierung darzustellen.

3.2. Suprakultur der Musikindustrie
3.2.1. ,,Mythos" Musikindustrie

Nicht nur Szene- und Subkulturtheorien beschéftigten sich mit der Kulturproduk-
tion in Szenewirtschaften, sondern auch die Kulturindustrie-/Musikwirtschafts-
forschung. Aus ihr gehen wichtige soziologische, kulturkritische und betriebs-
wirtschaftliche Impulse hervor, die jedoch vom Phénomen selbst und den Dyna-
miken der Szenereproduktion eher entfernt bzw. an der Oberflache blieben. Thre
fiir die Szenewirtschaft wesentlichen Erkenntnisse werden folgend referiert und
auch gleichzeitig gezeigt, wo und wie sie Kulturproduktion in Musikszenen sys-
tematisch missversteht und gar verklért.

Bisher fokussierte die Betrachtung auf modernisierungstheoretische Aspek-
te von Kulturproduktion und Szenevergemeinschaftung — Musikindustrie und
Kulturindustrie werden fiir Szeneakteure als Negativfolie, als Mythos und niitz-
lich fiir Distinktionspraxen verstanden. Anderseits wirtschaften Szeneakteurin-
nen selbst in einer musikfokussierten Infrastruktur, die man gemeinhin als Mu-
sikindustrie oder als Teil von ihr bezeichnen wiirde. Folgend wird nun mithilfe
der Kulturindustrie-/Musikindustrie-Forschung gezeigt, wie es um die grundle-
genden Strukturen von Musikindustrien bestellt ist, wie die Strukturen von Mu-
sikszenen und ihren Szenewirtschaften von dieser Forschung verstanden bzw.
vernachldssigt und damit auch verkldrt werden. Zum ,Mythos Musikindust-
rie” schreibt der Musikwissenschaftler Peter Wicke:

,Die Materialien, aus denen Jugendliche ihre Kultur herstellen, liefert eine global
organisierte Industrie. Auch wenn sie den Gebrauch ihrer Produkte nicht kontrollie-
ren kann, bleibt sie deshalb nicht ohne Einfluss darauf. Dennoch ist wohl kaum eine
andere Seite der Popmusik von so vielen Mythen und Klischees umgeben wie die
Musikindustrie. ,Kommerz‘, ,Ausverkauf®, ,Manipulation‘ oder ,Gleichmache-
rei® sind Schlagworte, die seit langem schon jede Transparenz in den Mechanismen
der Produktion und des Vertriebs kommerzieller Kulturprodukte verstellen. Zudem
werden die Symptome einer entfremdeten Lebensweise, zu denen zweifellos der
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heute bereits im frilhen Kindesalter beginnende extensive Medienkonsum gehort,
unbesehen in die Ursache des Problems umdefiniert, dessen Folge sie eigentlich sind.
Auf die industrielle Kulturproduktion sind so alle nur denkbaren Ubel projiziert, die
deren Produkten unterlegt werden und den Hintergrund fiir entsprechende Wertun-
gen abgeben. Auch ist der Musikindustrie eine Macht iiber ihre Konsumenten zuge-
sprochen, die sie real gar nicht besitzt. Sie ist nicht ohne Einfluss auf den Umgang
mit Musik, sie kann ihn jedoch mitnichten schlichtweg diktieren, wie das kulturkriti-
schen Argumentationsmuster héufig nahelegen wollen [...].Genau genommen halt
keines der Standardargumente iiber Musikindustrie und Kommerz einer niichternen
Betrachtung wirklich stand.“ (Wicke 1997b, PDF)

Statt einer eindimensionalen, monolithischen Musikindustrie jedoch dominieren
verschiedene Interessen von Tontrdgerfirmen, Verwertungsgesellschaften iiber
Verlage bis hin zu Rundfunk, Radio und Fernsehen sowie verschiedene Unter-
nehmenstypen und -grofien, die laut Wicke mit zunechmender Grof3e einen stei-
genden Entwicklungsgrad erreichen und gleichzeitig vielfdltiger werden. Da sie
jedoch laut des Autors in kulturellen Alltagszusammenhéngen und nicht im klas-
sischen Bereich der sogenannten ,,Hochkultur verwurzelt seien, speisten sich
aus diesem Umstand alle kulturkritischen Argumentationen, welche in der Kul-
turindustrie schlicht die Potenzierung des Immergleichen sdhen.

Dieser ,.Entmystifizierungsansatz® zu Vorurteilen der Kommerzialisie-
rungskritik ist typisch fiir Arbeiten der Musikindustrieforschung: In vielen (z.B.
Gebesmair 2008; Wicke 1997b; Binas-Preisendorfer 2005; Peterson und Anand
2004) geht es hdufig darum, giangige Klischees und iiberkommene Mythen durch
Fakten auszuhebeln bzw. zu relativieren und somit einen differenzierteren Blick
auf industrielle Musikproduktion zu wagen. , Da Musik als Erfahrungsgut immer
als subjektive sowie sozial verortete Qualitit (Otte 2008) wahrgenommen und
legitimiert wird, beruft man sich auf quantitative Deutungen der Dimensionen
von Homogenitét versus Vielfalt (z.B. Vergleiche von Musikcharts oder der An-
zahl lokaler/ internationaler Musikerinnen) und der multifaktoriellen Konstrukti-
on und Aneignung von Musik zwischen Produzenten, Konsumentinnen, Techno-
logien, Gesetzen, Geschméckern, Moden, (z.B. Klein 2004) usw. Daran soll ver-
deutlicht werden, dass ,,die Musikindustrie® gar nicht ,,bdse und eindimensional
sei, ohne aber genaue Maf3stibe anzugeben bzw. in solchen Fillen iiberhaupt
angeben zu konnen. Vermutlich wird hier auch Gesellschaftspolitik betrieben, da
man so versucht, das negative Image der Musikindustrie geradezuriicken. Dabei
werden einerseits die industriellen Grundlagen der Musikproduktion und ihre
damit verbundenen Praxen extensiv herausgearbeitet; andererseits entsteht durch
diese Motivation der Fokus auf einen neuen Mythos — namlich jenem von den
ebenfalls rein profitorientierten Kleinakteuren, den sogenannten ,,Indepen-
dents” bzw. ,Minors“ (Keith Negus). Diese wiirden oOffentlich ,,romanti-
siert” (Gebesmair), seien aber eigentlich anhand der industriellen Logiken der
Majors einwandfrei beschreibbar. Typisch fiir die Musikindustrieforschung ist
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auch, dass von den Eigenschaften der groBeren Indies, deren Orientierung der
der Majors gleicht, auf alle anderen deutlich kleineren Akteure geschlossen wird,
anstatt sich mit ihren spezifischen Eigenschaften systematisch zu beschéftigen.

Kleinstfirmen, Einzelunternehmerinnen und die Kulturproduktion in Mu-
sikszenen sind die bisher grofften blinden Flecken in der Musikindustrie-
Forschung. Es gibt nur wenige Arbeiten (z.B. Hesmondhalgh 1998; Strachan
2007), die ansatzweise ihre speziellen Rahmenbedingungen auf ihre Produkti-
onslogik hin reflektieren, wie z. B. Szeneeingebundenheit, Spezifika der Musik-
kultur oder auch Distinktionen. Anstatt den Mythos nur zu entmystifizieren, hét-
te man sich zusitzlich fragen miissen: Welche Rolle spielt der Kommerz-Mythos
eigentlich fiir die Akteure, fiir ihre kulturellen Produkte und die Anschlussfahig-
keit ihrer Netzwerke untereinander und dariiber hinaus? Warum reproduziert er
sich bestiandig?

3.2.2. Theodor W. Adorno und die Kritik der Kulturindustrie

Die ,,Vatertheorien des Entmystifizierungsansatzes sind die sozialphilosophi-
schen Theorien der Kulturindustrie von Theodor W. Adorno und Max Horkhei-
mer (1944; 1963). Bis heute findet sich in der Musikindustrieforschung die Dis-
tanzierung von ihrer Interpretation der kapitalistischen Kulturproduktion, die sie
pionierhaft als ,,Kulturindustrie* bezeichneten, um die mit dem Begriff der Mas-
senkultur assoziierten Deutungen von ,,Volkskultur oder ,,demokratischer Kul-
tur zu unterlaufen. Die Theorien wurden damit invers begriindet, da der Begriff
von Adorno als Gesellschaftskritik erdacht wurde, der Begriff aber heutzutage
hauptsdchlich als mdglichst unpolitische ,,sachliche” Beschreibung kapitalis-
tisch-industrieller Strukturen dient.

,Der Gesamteffekt der Kulturindustrie ist der einer Anti-Aufkldrung; in ihr wird,
wie Horkheimer und ich es nannten, Aufkldrung, namlich die fortschreitende techni-
sche Naturbeherrschung, zum Massenbetrug, zum Mittel der Fesselung des Bewulf3t-
seins. Sie verhindert die Bildung autonomer, selbstidndiger, bewult urteilender und
sich entscheidender Individuen. Die aber wiren die Voraussetzung einer demokrati-
schen Gesellschaft, die nur in Miindigen sich erhalten und entfalten kann. Werden
die Massen, zu Unrecht, von oben her als Massen geschmiht, so ist es nicht zum
letzten die Kulturindustrie, die sie zu den Massen macht, die sie dann verachtet, und
sie an der Emanzipation verhindert, zu der die Menschen selbst so reif wiren, wie
die produktiven Krifte des Zeitalters sie erlaubten.” (Adorno 1963, PDF)

Die von Karl Marx inspirierte und erstmals in der Dialektik der Aufklarung for-
mulierte Theorie kritisiert grundsétzlich die Folgen und Grundlagen der kapita-
listischen Produktionsweise fiir Mensch, Natur und Gesellschaft. Dies macht sie
mit Bezug auf eine vermutete bessere demokratische Gesellschaftsform mit



Suprakultur der Musikindustrie 49

kommunistischen Ziigen, die es zu erreichen gelte. Eine Gesellschaft, die sich
vorwiegend iiber die Warenform reproduziere, lasse die gesellschaftlichen Ver-
hiltnisse als Natureigenschaften von Dingen erscheinen und vermittle damit ei-
nen falschen Eindruck der tatsdchlichen gesellschaftlichen Verhiltnisse. Damit
werden der kapitalistische Alltag zur Dauerideologie und das ,,falsche Bewusst-
sein“ zum Normalfall. Statt Vernunft regierte Ideologie den Alltag, die Welt
werde zum Fetisch, indem sie sich in omnipriasenter Warenform als natiirliche
Ordnung présentiere (vgl. Braunstein, Dittmann, und Klasen 2012; Ziemann
2006; Miiller-Doohm 2003).

Die Kulturindustrie nimmt in dieser Kritik eine spezielle Rolle ein: Kunst
und Kultur sehen Adorno und Horkheimer eigentlich als jenen Bereich der Ge-
sellschaft, der mit Wahrheit und Humanitdt fiir zunehmende Aufkldrung und
damit fiir einen Weg in die bessere Gesellschaft sorge. Die kapitalistische Pro-
duktionsweise iibernechme jedoch auch die Produktion von Kultur und Kunst und
unterwerfe sie damit den Prinzipien des Kapitalismus, sodass diese ihren Aufga-
ben nicht mehr nachkommen koénnen: Kultur und Kunst wiirden in Warenform
schematisiert und standardisiert. Kulturindustrielle Produkte definieren sich we-
sentlich durch die Moglichkeiten ihres Tauschwerts, beginnen sich zunehmend
zu dhneln, sich anzugleichen und auf die Dimensionen, so Adorno, banaler Ge-
félligkeit und Unterhaltung reduziert werden. Damit sei die Kunst am Ende. Au-
Berdem griffen kulturindustrielle Produkte tief in die Identitétsprozesse der Men-
schen ein und ,,verdummten® sie unterbewusst. Die Kulturindustrie strebe keine
Inhalte an, die iiber Bestehendes hinausweisen, sondern prisentiert Vertrautes
und Affirmatives, das zunehmend durch Konsumenten erwartet wird. Damit
schliefe sie die Mannigfaltigkeit sinnlicher Wahrnehmbarkeit aus, mache die
Nutzung von Einbildungskraft tiberfliissig und reduziere Kunst und Kultur auf
einen Kanon des Typischen und Immergleichen.

Kulturindustrie werde dadurch zur Verblendungsmaschinerie im Verblen-
dungszusammenhang der kapitalistischen Gesellschaft, indem sie iiber Kulturgii-
ter die Ideologie der Warenlogik verdopple. Thre Produkte verwandeln sich in
den Kitt zwischen alltédglicher Ideologie und gesellschaftlicher Realitit. Kultur-
industrie rechtfertige den Zustand der Welt und reproduziere das vom Tausch-
prinzip geschaffene falsche Bewusstsein, erhebe es gar erneut zur Ideologie, die
sich in ihren Giitern und damit gesellschaftlich manifestiere, indem Menschen
diese Giiter kaufen und sich mit den ,falschen* Schemen der Kulturprodukte
identifizieren. Kulturindustrie festige und ,,hirte” die Vorherrschaft der kapitalis-
tischen Produktionsweise — Fun ist ein Stahlbad. Die Kulturindustrie bewahre
und verstiarke so die Unfreiheit, die der Kapitalismus den Menschen auferlegt.
Sie nimmt der Kunst und Kultur die Notwendigkeit, ihrer Funktion nachzukom-
men, die Adorno in der Darstellung von Unlogik und Widerspriichen sowie der
Kritik menschlichen Leids und schidlicher gesellschaftlicher Verhéltnisse sah.
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Dartiiber hinaus konstruiere die Kulturindustrie viele Scheinbediirfnisse. Um die-
se befriedigen zu konnen, werden den Menschen ihre wahren Bediirfnisse und
Wiinsche verschleiert und man betriige sie somit um ihr tatsdchliches Gliick. (vgl.
Behrens 1999; Hesse 2007)

Adomno interessierte sich nicht fiir die konkreten Strukturen und Formen der
industriellen Produktionsweisen wie beispielsweise kleine oder grofie Akteure,
unterschiedliche Interessen, Produktionspraxen, Vertriebe, Geschifte usw. Thm
ging es primér darum zu zeigen, wie sich die Warenlogik durch alle Kulturgiiter
hindurchziehe, der Kunst ihre Autonomie raube, Menschen unmiindig mache
und um ihr Gliick betrdge. Er differenzierte keine unterschiedlichen Produkti-
onsweisen, sondern sprach stets allgemein von ,,der Kulturindustrie* und ihre
Logiken. Dadurch unterschétzte er jene lokalen und szenebasierten Kultur- und
Wirtschaftsformen, die sich auch schon zu seiner Zeit widerstdndig gegeniiber
der absoluten Durchékonomisierung zeigten oder kulturelle und 6konomische
Logik anders integrierten als dies damals grole Musikfirmen oder Filmstudios
vorlebten. Aus Adornos sozialphilosophischer Perspektive ist dies nicht weiter
problematisch: Sein Interesse bestand nicht in einer Differenzierung von Kultur-
industrien oder dem Aufdecken und Beschreiben emanzipatorischer Elemente
von Popkultur wie es ein journalistisch geprigter Popdiskurs spiter verfolgte.
Adornos Interesse bestand in der Offenlegung des ,,barbarischen* Charakters der
Kulturindustrien und der Anprangerung und Abschaffung ihrer Ursachen. Die
analytische Unschérfe seiner Theorie wird jedoch bis heute in der Musikindust-
rieforschung fortgesetzt. Dadurch wird die gesamte musische Kulturproduktion
stets als ,,Musikindustrie* verstanden und damit die Bandbreite der Kulturpro-
duktion tendenziell aus Perspektive der Logiken, Eigenschaften und Zwénge der
GroBunternehmen und grofBeren Indies systematisiert — ungeachtet der Differen-
zierung von Netzwerken von ,Majors* und ,Independents”. Die vorliegende
Arbeit geht jedoch einen anderen Weg. Unter Berlicksichtigung der Relevanz der
Kulturindustrie wird eine Perspektive entwickelt, die sich aus einer kleinteiligen
Musikszene heraus entfaltet und nicht deduktiv iiber sie gestiilpt wird.

Adorno erntete viel Kritik und empirisch zeigte sich, dass Rezeption, Ein-
bildungskraft und Identitdt von Menschen auch unter Herrschaft der kapitalisti-
schen Produktionsweise funktionieren. Die Manipulation hielt sich in Grenzen,
da Kulturkonsum konstruktiv-aktiv sowie aneignend funktioniert, er kontextba-
siert und grundsétzlich unberechenbar ist (vgl. Gebesmair 2008; Wicke 1997b;
Ziemann 2006; DeNora 2010). Kommerzielle Kulturprodukte werden gar zu
Grundlagen und Rahmenbedingungen, um Kontexte zu schaffen, zu denen sie
niemals industriell geschaffen wurden. Erst durch die Prozesse der Standardisie-
rung und Schematisierung sind neue Kulturformen entstanden, wie die Kultur
des Tracks und die Praxis des Mixing. Zahlreiche Werke des Pop wurden zu
zeitgendssischen Ausdrucksformen jugendkultureller Rebellion und intergenera-
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tioneller Konflikte: Sie beeinflussten dominante Ideen und Gedanken (z.B.
Rock ’n’ Roll, Hippies, Techno), trieben die gesellschaftliche Asthetisierung
voran, wurden zu Grundlagen von Lebensstilen und zum Vehikel des Wider-
stands. Weitere soziologische Arbeiten haben inzwischen gezeigt, dass Sinn und
Menschlichkeit ontologisch kontextiv-konstellative Variablen sind, die erst ge-
sellschaftlich erzeugt, toleriert und erkdmpft, dann bekédmpft, legitimiert und
ausgehandelt werden. Sie sind hingegen keine feststehenden Grofen, die philo-
sophische Experten als Monopol definieren kdnnten (z.B. Berger und Luckmann
1980).

Der Sozialphilosophie Adornos sollte man sich zuerst normativ anschlie3en,
bevor man seinen vielen Deutungen folgen mdchte. Adornos grundlegende Ein-
sicht und Kritik bekréftigt bis heute, dass das Gros der Kultur durch seine Wa-
renlogik und dessen multidimensionale Folgen charakterisiert und definiert ist’.
Einerseits entsteht dadurch ein eigenes Genre an Kulturformen, das wir grob als
Populérkultur verstehen. Anderseits ,,korrumpiere™ fiir viele Kritikerinnen auch
heute noch die vollends ausgerichtete Zuspitzung auf kommerzielle Moglichkei-
ten und mondénen Status den Genuss an der Kultur und ihrem Inhalt — letztlich
ist dies die Grundlage fiir jene Bipolarisierung kultureller Felder wie Bourdieu
(2001) sie beschrieb. Die biirgerliche Ideologie der ,,Kunst um der Kunst willen®,
die sich erst mit der Marktgesellschaft etablieren konnte, definiert auch heute
noch den antikommerziellen Pol der Felder von Kulturproduktion. Es ist dieselbe
Ideologie, die Adorno als ein Standbein seiner Sozialphilosophie begriff, indem
er Kunst und Kultur als Raum der Aufkldrung verstand; als i/lusio, wie Bourdieu
sagen wiirde, bei der es sich tatsdchlich um etwas Bedeutsames (,,Vielfalt®, ,,an-
dere Wahrnehmungsspektren) an jenem Pol handele.

Das im Alltag subtile Gefiihl von Unheil iiberkommt viele, die in massen-
orientiert-kommerziellen Kulturformen die Profitlogik des Kapitals vermuten
und Kultur missen. Daraus bildet sich eine Grundlage fiir Distinktionen, die iibli-
cherweise nicht die philosophischen Grundlagen der Kulturindustriekritik vo-
raussetzt oder artikuliert, sondern sich pragmatisch-alltdglich abgrenzt. Adorno
war wiederum der erste, der mit seinem Kapitel iiber Kulturindustrie in der Dia-
lektik der Aufklirung eine systematische Kritik formulierte, die gesellschaftlich
breit diffundierte und dort fir verschiedene Anstof3e in Wissenschaft, Journalis-
mus, Literatur und anderen Disziplinen sorgte. Auch wenn Adorno nicht als Va-
ter distinktionsbasierter Kommerzialisierungskritik gehandelt wird, so deutet
doch der historische Rahmen und die Rezeption seiner Thesen darauf hin, dass
diese bedeutsam an der gesellschaftlichen Institutionalisierung von Kommerzia-

7 Seine Kritikerinnen zeigten aber auch, dass Popkultur, gerade wenn sie zeitgendssische The-
men aufgreift, biindelt und kreativ zuspitzt, deutlich iiber ihre kommerziellen Aspekte hinaus-
weist und zum aktivierenden, kulturellen Soundtrack ganzer Jugendkulturen und Generationen
wird.
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lisierungskritik mitwirkten. Sie wurden oftmals als Kulturpessimismus gelesen
und damit missverstanden, was gleichzeitig ein produktives Ausdrucksmittel
eines kulturellen Subfeldes ist.

Gewissermaflen steckt die Musikindustrieforschung auch heute noch in ih-
rer Phase der Adorno-Verarbeitung. Nicht nur vermengt sie Kulturproduktion
mit Kulturindustrie oder auch neuerdings Kreativwirtschaft, sondern Forschende
wie Andreas Gebesmair oder Richard Peterson beschéftigen sich zentral mit Fra-
gen der industriellen Bedingtheit kultureller Vielfalt als Reaktion auf Adorno
und breite Kulturpessimismus-Diskurse. Im diskursiv-gesellschaftlichen Kon-
fliktfeld unterschiedlicher Positionen werden so sozial verortete ethische Stand-
punkte zu Ausgangsfragen wissenschaftlicher Arbeiten. Die Musikindustrie er-
hielt mit so mancher Forschung ihre Anwilte zur Legitimation von Kommerzia-
lismus und viele dieser Anwélte wurden dabei selbst zu Apologeten von Vielfalt
und Innovation — freilich weitestgehend entkoppelt von dem, was an Musikin-
dustrie qua Distinktionen kritisiert wird. Vielfalt und Neuheit sind nicht grund-
sitzlich der Anker des Anstofes wenn es um Abgrenzungen geht, denn schaut
man sich die Kulturproduktion genauer an, geht es auch in szenebasierten Kon-
texten nicht unbedingt zwangsldufig um neue Musik oder groBe Unterschied-
lichkeit ®. Die Produktpalette der Musikindustrie kann noch so divers, breit und
tief sein — ihre industriell-massenorientierten Grundlagen und damit dsthetisch-
organisatorischen Folgen definieren sie auch weiterhin qua ihrer Reproduktions-
logik. Dazu werden nachfolgend ihre Strukturen erldutert.

3.2.3.  Das biirgerliche Musikwesen

Dass Musik heutzutage eine Ware sei, die auf Méarkten gehandelt wird, scheint
so selbstverstindlich, wie die Uberzeugung vieler Musikschaffender und Fans,
dass die wesentlichen gesellschaftlichen Funktionen von Musik in Unterhaltung
und Emotionalitit 1dgen. Entsprechend stdrend wirkt die Wissenschaft, wenn sie
dieses Selbstverstindnis dekonstruiert und unbequeme Fragen zum unmittelba-
ren Genuss, Charakter der Musik oder ihrer Herstellung stellt, anstatt sich an ihr
einfach nur zu berauschen. Einerseits gibt es auch heutzutage zwar viele andere
und doch medial wenig priasente Ansétze, die sich fiir Musik jenseits ihres Zer-
streuungscharakters interessieren. Anderseits ist Popmusik eine weit verbreitete,
ghnlich klingende, ,,leicht verderbliche® und dennoch kulturell verfiihrerische
Ware und Genussmittel, die erst mit ihrer Entstehung um das 8. Jahrhundert her-
um in Europa und der Hegemonie des kapitalistischen Biirgertums von der Mitte

8 Im Unterkapitel zu Kreativwirtschaft und Kreativitit setze ich den Gedanken fort.
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des 18. Jahrhunderts bis heute zu solch zentraler Verbreitung und Funktion ge-
langte (Blaukopf 1986; Kuhnke 1977).

,,Voraussetzung fiir das Entstehen eines biirgerlichen Musiklebens ist der Aufstieg
der biirgerlichen Klasse und damit die Entmachtung der Feudalherren. Tatsidchlich
ist ein biirgerliches Musikleben dort am ehesten vorzufinden, wo auch der 6konomi-
sche Einfluss des Biirgertums an starksten ausgeprégt war.“ (Kuhnke 1977, 18)

Vorbiirgerliche, feudalistische Produktionsverhiltnisse waren gekennzeichnet
durch vererbliches Land- und Leibeigentum, die durch aufkommenden Handel
und Warenproduktion in Stidten zunehmend Skonomisch verdrangt wurden.
Auch der Adel reproduzierte sich auf den Ertrdgen ihrer Léndereien und wandte
sich erst spiter, als die Ubermacht der stidtisch geprigten Produktionsweisen
ihre Macht gefahrdete, der Warenproduktion und dem Handel zu (Weber und
Winckelmann 2002). Die Anzahl der Fiirsten und des Landadels nahm ab, wéh-
rend sich in den Stddten wohlhabende Kaufleute konzentrierten. Das luxuridse
Leben der Fiirsten war nicht mehr zu halten, entsprechend schrumpfte ihr Hof-
staat und damit die Existenzgrundlage zahlreiche Musiker. Der Adel war fiir ihre
Bildung und Unterhaltung mézenatisch zustindig, zugleich galten Musiker aber
auch als Statussymbole. Trotz groBer kiinstlerischer Freiheit mussten sie sich an
den Interessen ihrer Auftraggeber orientieren. Der Einfluss der Biirgertums be-
freite sie von diesen ,,feudalen Fesseln® (Marx), brachte sie aber gleichzeitig in
eine neue Abhéngigkeit: Das biirgerliche Musikwesen, das von Unternehmen
beherrscht wird, die primér 6konomische und nicht musikalische Interessen ver-
folgen. Parallel dazu entstand mit der Lithografie als Vorgénger der tontragerba-
sierten Kulturindustrie das Verlagswesen in Europa. Verleger, die komponierte
Noten verkauften und Konzertagenten, die Darbietungen organisierten, entschie-
denen undemokratisch iiber den Erfolg und die Verbreitung musikalischer For-
men. Einerseits ermoglichten sie die rasche Verbreitung von notierter Musik;
anderseits interessierten sie sich hauptséchlich fiir beliebte, also populdre Musik-
formen, die satte Profite abwarfen.

Neben der Kirche, die Musik zum besseren Lernen von Psalmen und der
Huldigung Gottes nutzte (sakrale Musik), finanzierten die Fiirsten jene Musik,
die das feudale Musikwesen pragte (hofische Musik). Musik wurde aber auch bei
der Arbeit auf dem Felde gesungen, ob zur Rhythmisierung der Arbeitsablaufe
oder um fiir eine reiche Ernte zu danken (Volksmusik). Von biirgerlich-
kapitalistischer Marktmusik unterschieden sich alle drei Formen, denn sakrale,
hofische und volkische Musik

,s[...] sind dadurch gekennzeichnet, da3 sie zum alltéiglichen geselligen Leben gehor-
ten. Musik wurde nicht passiv um ihrer selbst willen genossen, sondern war ein Mit-
tel, um eine Gruppe von Menschen zu aktivem auflermusikalischen Verhalten anzu-
regen, sei es nun Beten und hofisches Zeremoniell oder Tanzen und gemeinschaftli-
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ches Spiel. Die lebendigste Ausdrucksform des geselligen Lebens war der Tanz. Im
Volk war das Tanzen nicht zu trennen von aktuellen Ereignissen und der alltdglichen
Arbeit. Es war elementarer korperlicher Ausdruck von Lebensfreude, Angst Erre-
gung und so weiter. Die Pestepidemien des 14. Jahrhunderts beispielsweise fiihrten
zu einer wahren Tanzwut.* (Kuhnke 1977, 21)

Mit der stadtisch-biirgerlichen Vergesellschaftung differenzierte sich Musik als
eigene Form aus den zahlreichen praktischen, hofischen und sakralen Kontexten
heraus, um sich in diversen Ausgestaltungen an einem biirgerlichen Publikum
auszurichten bzw. sich durch seine Charakteristika erst Publika zu schaffen. Das
Biirgertum mochte Musik, aber konnte mit deren feudaler Kontextualisierung
nur wenig anfangen. SchlieBlich war man keine Landherren, Fiirsten, Landarbei-
ter oder Sklaven. Als Teil des stddtischen Alltags taugte die Musik wenig, als
feierlicher Akt und Geschehnis um ihrer selbst Willen hingegen konnte und
musste sie ber ihre bisherigen Funktionen hinausweisen. Jene Musik, mit der
man sich fir die Ernte bedankte oder dem Fiirsten huldigte, war zu alltdglich
(,,gemein, grob®), als dass sie den aufkommenden biirgerlichen Humanismus und
das Freiheitsstreben &sthetisch kanalisieren und reprisentieren konnte. Ideale der
Freiheit, Gleichheit, Toleranz und Humanitdt forderten Empfindsamkeit und
Subjektivitit, die zu musikalischer Polyphonie und Harmonie fiithrten (Weber
und Winckelmann 2002).

Mit zunehmendem Wohlstand wuchsen sowohl die Stddte als auch das Biir-
gertum (Haussermann 2004), das nunmehr iiber ausreichend Zeit und Geld ver-
fiigte, um sich musikalischem Genuss zu widmen und einen Markt fiir Musik
entstehen zu lassen. Biirgerlicher Wohlstand und Mdéglichkeiten beruhten gleich-
zeitig darauf, dass sich die feudale Produktionsweise in eine industrielle wandel-
te und mit dem Proletariat eine neue Gruppe von Menschen entstand, die fortan
ihre Arbeitskraft an biirgerliche Kapitalisten verkaufen musste. Aus dem lokalen
Gemeinwesen entwurzelt, von ihrer ldndlichen Produktion und Konsumption
geldst und durch das Biirgertum in Lohnarbeit transferiert (Marx 2008) verfiigte
das Proletariat iiber einen geringen Lebensstandard (Engels 1845). Sie verdien-
ten Geld und wurden davon abhéngig, ihre Giiter nicht mehr selbst zu produzie-
ren, sondern auf Mirkten zu kaufen, sodass Musik auch fiir sie zu einer Ware
und sie selbst zu Konsumentinnen wurden. War Musik zuerst ein Privileg Wohl-
habender, so verwandelten sie spatestens die Musikindustrie und der Rundfunk
des 20. Jahrhunderts zu einem Konsumgegenstand fiir die Massen.

,,Die Warenproduktion [...] bedingt die Trennung von Produkten und Konsumption.
Es wurde nicht mehr flir den unmittelbaren Gebrauch im jeweiligen Gemeinwesen
produziert, sondern zunehmend eine massenhafte Giiterproduktion in Gang gesetzt,
die sich durch den Handel statt an lokalen Bediirfnissen am iiberregionalen Bedarf
orientieren konnte und mufte.” (Kuhnke 1977, 20)
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Musikwerke oder Darbietungen in Warenform miissen sich verkaufen lassen,
entsprechend wurden sie standardisiert und definierten sich durch ihre {iberregi-
onalen, spéter globalen Absatzmoglichkeiten und -beschriankungen. Dies wurde
zur grundsétzlichen gesellschaftlichen Institution, sodass jeder Musizierende,
Kunstschaffende und Arbeitende heutzutage nicht nur fir Mérkte produziert,
sondern auch als Verbraucher seine alltdglich notwendigen Gebrauchsgegen-
stinde kaufen muss. Zunehmende Arbeitsteilung und Ausdifferenzierung, die
sich besonders deutlich in der Stadt und spéter der industrialisierten Grof3stadt
ausbreiteten, reduzierten den Menschen zu Subjekten auf verschiedenen Mérkten.
Fiir die meisten ist eine feudalistische Versorgungsstruktur technisch wie recht-
lich unméglich und auch unerwiinscht. Das biirgerliche Musikwesen beruht da-
rauf, die grundsitzlichen und dariiber hinausgehenden Ressourcen iiber mittler-
weile globalisierte Mérkte herzustellen und auf solchen zu verkaufen. Diese Ab-
hangigkeit von den Produkten anderer und deren Interessen gehort zum Normali-
tatsverstidndnis der biirgerlichen Gesellschaft — sie sind ihre ,,zweite Natur®.

3.2.4. E-und U-Musik

Westliche Musik ist historisch durchsetzt mit der Differenzierung sogenannter
,erster (E) und ,unterhaltsamer” (U) Musik. Diese entstehen nicht erst mit
dem Aufstieg des Biirgertums, sondern bereits die Antike liefert dafiir Hinweise
(Kuhnke 1977). Mit dem Biirgertum und dem Wandel der Produktionsverhalt-
nisse von feudal-handwerklich zu kapitalistisch-industriell wurde diese Differen-
zierung zentraler Bestandteil des kulturellen Alltags: Sei es in der Verwaltung,
der Verteilung von Fordergeldern und Kulturforderung oder der Wertschédtzung
von Musik. Dieses Phinomen zeigte sich sowohl im frithen Verlagswesen als
auch in der derzeitigen Populdarkultur. Musik wurde von ihren Funktionen im
feudalistischen unmittelbaren Gebrauch (z. B. Marschmusik, Erntedankfest)
entfesselt” (Marx) und richtete sich zunehmend an den humanistischen Vorstel-
lungen des Biirgertums aus. Als solches wurde Musik ein Gegenstand des &dsthe-
tisch-basierten individuellen Konsums, der sich nach den gestiegenen Empfind-
samkeiten zunehmend individuell-isolierter Menschen richtete. Musik ist heutzu-
tage Gefiihlssache, soll individuelle Emotionen transportieren und spiegeln, sie
ist Teil personlicher Identititsarbeit, mit der wir uns im kulturellen Raum veror-
ten. Uber Musik wird kommuniziert und das genussvolle Leben erfahrbar ge-
macht (Frith 1992).

»[...] wir benutzen Popsongs, um fiir uns selbst eine besondere Art von Selbstdefini-
tion, einen bestimmten Platz in der Gesellschaft zu schaffen. Das Vergniigen, das
Popmusik erzeugt, ist ein Vergniigen der Identifikation — mit der Musik, die wir
mogen, mit den Kiinstlern, die diese Musik spielen, mit allen Gleichgesinnten, die
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das Vergniigen an dieser Musik mit uns teilen. Es sei an dieser Stelle angemerkt, daf3
die Produktion von Identitdt auch die Schaffung von Nicht-Identitdt ist — es ist ein
ProzeB von Inklusion und Exklusion. (Frith 1992, PDF)*

Zwei Dimensionen von E- und U-Musik werden folgend erldutert: Einerseits
steht die Unterscheidung als Abgrenzung in einem engen Verhiltnis zu sozialer
Ungleichheit; andererseits entstehen und reproduzieren sich durch Ungleichheit
unterschiedliche musikalische Formen. Insbesondere jene mit hoher Bildung, d.
h. Herrschende und Eliten, seien sie Schaffende oder Publika, tendieren zur erns-
ten Musik, wiahrend jene, die iiber geringe Bildung und Einkommen verfiigen,
populédre Musik bevorzugen. Mit der Herausbildung kapitalistischer Verhéltnisse
verstérkte sich dieser Effekt, da jene Menschen, die davon abhingig wurden, ihre
Arbeitskraft bei geringer Qualifizierung zu verkaufen, kaum Zeit hatten, sich der
(Aus)Bildung und Musik zu widmen. Insbesondere wahrend der Industrialisie-
rung waren fiir Arbeiter 14 Stunden und mehr téglicher Lohnarbeit eine Bil-
dungsschranke, die sich auch auf ihre Kinder iibertrug. Gemif ihres kulturellen
Kapitals wurde somit dariiber hinaus ihr Status weitervererbt und dies betraf
ebenfalls wohlhabende Biirger und ihre Kinder. Ernste Musik wurde zur Musik
des Adels und Biirgertums, wéhrend die Arbeiterinnen strukturell von diesem
Zugang abgeschnitten wurden. Musik hatte fiir sie primir die Funktion, ihren
Arbeitsalltag ertrdglich zu gestalten, sodass sie sich eher der eingidngigen Musik
widmeten. Sie verfiigten weder iiber ausreichend Zeit noch iiber ausreichend
Bildung, um sich ernster Musik widmen zu kdnnen, denn nach getaner Arbeit
wollten sie vor allem entspannen und sich ablenken. Heutzutage spricht man mit
der These der ,kulturellen Allesfresserei” davon, dass die Relevanz jener Un-
gleichheiten und ihrer Effekte zunehmend abnehmen und tendenziell alle alles
horen (Peterson 1992; Peterson und Kern 1996). Aktuelle Studien hingegen zei-
gen, dass es auch heute noch deutliche Unterschiede in der gesellschaftlichen
Chancenverteilung existieren (Hradil und Schiener 2001; Burzan 2012) und die-
se sich in Préferenzen fiir bestimmte Giiter und Erlebnisformen niederschlagen
(Otte 2007). Auch Gerhardt Schulze (2005) zeigt mit seiner Theorie der Erleb-
nisgesellschaft, dass Bildung und Alter {iber den Modus der Beziehungswahl
(statt in Beziehungsvorgabe feudaler Vergesellschaftung) zu sozialer Segmentie-
rung fihren.

E- und U-Musik waren und sind in ihren Bedeutungsgehalten bis heute un-
prézise geblieben, denn oftmals verfiigt E-Musik iiber eine dhnlich unterhaltsame
und populédre Funktion wie U-Musik — wihrend U-Musik, gemél der Logik kul-
tureller Felder, auch experimentell und unpopuldr sein kann und nur wenige
Menschen ésthetisch anspricht. Besonders anschaulich wird dies an der Tatsache,
dass in Opernhdusern immer dieselben klassischen Stiicke in ,,Dauerrotati-
on‘ aufgefiihrt werden, wahrend Pop-Musik iiber unzédhlbare Genres und Stiicke
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verfiigt, die nur geringfiigig medial rezipiert werden oder an Popularisierbarkeit
orientiert sind.

E- und U-Musik unterscheiden sich aus musikwissenschaftlicher Perspekti-
ve aber auch konzeptuell und strukturell:

,Zur Unterhaltung taugt ernste Musik offenbar nur in dem Mafle, wie sie um ihr
konstitutives Merkmal gebracht wird, ndmlich: alle Einzelaspekte des musikalischen
Geschehens streng durchkomponiert aufeinander und auf die Entfaltung einer spezi-
fischen Form zu beziehen. Die Unterhaltungs-Bearbeitungen stellen jeweils nur un-
mittelbar eingéingige Oberflichenmomente heraus, die sie im Gesamtzusammenhang
isolieren.” (Kuhnke 1977, 42)

Jene Oberflaichenmomente standardisiert und wiederholt die U-Musik unauthéor-
lich. Anstatt aus einem unendlichen Universum musikalischer Méglichkeiten zu
schopfen, beschrankt sie sich auf die Repetition, Entwicklung und Aktualisie-
rung stets dhnlicher und populdrer bzw. popularisierbarer Muster. Damit korre-
liert sie mit den Konsumanspriichen ihrer Publika, die gerade die musikalische
Qualitét solcher Wiederholungen zu schitzen weil. Siegfried Kracauer beschrieb
diesen Zusammenhang bei seinen Untersuchungen in den Tanzsalons im Berlin
der 1920er wie folgt:

,Nicht sie ist es, die jeden Schlager kennt, sondern die Schlager kennen sie, holen
sie ein und erschlagen sie sanft.” (Kracauer 1971, 68)

Obwohl es musikwissenschaftliche Anhaltspunkte gibt, dass eine Unterschei-
dung beider Musikformen sinnvoll erscheint, wird diese gesellschaftlich zuneh-
mend angezweifelt. Das hat insbesondere damit zu tun, dass E-Musik historisch
im Unterschied zu U-Musik als besonders ,,wertvoll bzw. ,,hochkulturell* wahr-
genommen und gesetzt wurde, was sich auch in umfassender Forderung und ge-
sellschaftlicher Bevorzugung niederschlug (Helms und Phleps 2012; Shepherd
1992). Die Kulturforderung bevorteilt auch heute noch primir Opern und Thea-
ter, im Musikunterricht in der Schule werden klassische Instrumente und Lieder
gelehrt, in der Gesellschaft fiir musikalische Auffithrungs- und mechanische
Vervielfaltigungsrechte (GEMA) erhalten ,,ernste Musiker anteilig hhere Aus-
schiittungen und die Musikwissenschaft gibt sich bis auf wenige Ausnahmen
gegeniiber Popmusik verschlossen. Zunehmende Proteste und die steigende Re-
levanz der sogenannten Kreativwirtschaft stoBen jedoch Verdnderungsprozesse
an: Sogenannte ,,freie Kultur® erhélt allméhlich mehr Fordergelder und es entste-
hen Plattformen (,,Boards®), die sich fiir die Kuration und Férderung bestimmter
popkultureller Projekte einsetzen.
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3.2.5. Strukturen der Musikindustrie

Fiir den Tontriagerverkauf und damit die Tontrdgerfirmen, ist charakteristisch,
dass es ihnen in erster Linie nicht um die Musik geht, sondern um den gro3tmog-
lichen Absatz an Tontrdgern mit entsprechendem Gewinn.

,.Im Zentrum jeder Definition von Popularmusik steht die massenhafte Verbreitung
von Musik, d.h. der Ubergang von vorindustrieller zu industrieller Distribution. Die
wesentlichen Kennzeichen der Industrialisierung wie Mechanisierung, Arbeitstei-
lung und betriebliche Organisation, die auf einen moglichst effizienten Einsatz der
Mittel und die Maximierung des Profits abzielen, finden sich auch in der Musikin-
dustrie, wenn auch weniger in der Produktion als hauptséchlich in der Verbreitung.
[...]Was immer Industrieunternehmen sonst noch bezwecken, erstes und oberstes
Ziel ist fraglos die Maximierung des Profits. Gebesmair 2008, 44 und 1008)

Produktion und Vertrieb von Tontrdgern folgen nicht primdr dsthetischen und
musikalischen Maf3stdben, sondern schlicht der Kalkulation von Kosten-Nutzen-
Verhiéltnissen, welche sich aus der Hochrechnung von Nachfragepotenzialen und
weiteren Eigenschaften wie Verfiigbarkeiten von Wiedergabetechnik oder logis-
tischen Uberlegungen ergeben. Die Musik dient dazu, Publika aufzubauen und
an sich zu binden, um ihnen Tontrdger zu verkaufen, wihrend es den Publika
jedoch um die Musik geht und nicht allein um den Erwerb der Tontrager. Zwi-
schen beiden Parteien herrscht also ein paradoxes Verhéltnis. Eine Seite mochte
liber Musik moglichst viele Tontrager verkaufen und Gewinn erwirtschaften, die
andere Seite jedoch interessiert sich nur peripher fiir Tontrdger und bevorzugt die
Musik. Gleichzeitig herrscht ein instrumentelles Verhéltnis zwischen beiden (vgl.
Peterson und Berger 1975; Wicke 1997b; Wicke 1997a).Tontrigerfirmen koope-
rieren eng mit und sind abhéngig von Medien wie Rundfunk und Fernsehen, die-
se interessieren sich aber nicht fiir den Absatz an Tontrégern, sondern hauptsich-
lich dafiir, zahlungskréftige Werbekunden zu gewinnen, von denen wiederum sie
abhingig sind. Thren Werbekunden bieten die Medien Segmente an Offentlich-
keiten, die sie gezielt mit ihren Werbebotschaften vermarkten kdnnen. Die Mu-
sik dient dazu, bestimmte und moglichst groe Zielgruppen zu adressieren,
gleichzeitig konnen die Tontragerverkaufe in die Hohe schnellen, wenn Musik in
Medien mit besonders grofen und passenden Reichweiten angesprochen wird
(vgl. Pinie 2012; Jones 1994). Auf die durch die Musikindustrie verbreiteten
Kulturformen hat dies grundsitzliche Einfliisse; Peter Wicke zitiert zu diesem
Verhiltnis Dick Asher, den Manager einer Major-Tontragerfirma:

»Wenn diejenigen Leute, die Seife kaufen, eine Musik nicht mdgen, dann wird sie
nicht im Radio erscheinen und dann macht es nicht den geringsten Sinn, sie zu pro-
duzieren und zu verdffentlichen, mag sie noch so gut sein.* (Wicke 1997b, PDF)
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Zeitgendssische Musikindustrieunternehmen, insbesondere die Major-Labels,
agieren nicht mehr als eigenstindige Unternehmen oder gar als reines Musiklabel.
Mit zunehmenden Konsolidierungsanspriichen fusionieren sie zu grolen Medi-
enkonglomeraten (,,Konzerne), die auf vertikale und horizontale Art unterei-
nander und mit vielen kleineren Firmen verflochten sind. Mittlerweile gehoren
einige dieser Konglomerate zu groBen Elektronikkonzernen, fiir die Produktion,
Vermarktung, Distribution und Verkauf von Tontrdgern nur einige von vielen
Geschiéftsbereichen geworden sind. Zahlreiche vormals externe Elemente der
musikwirtschaftlichen Wertschopfungskette, wie Presswerke, Lizenzierungen,
Medien oder CD-Produktion wurden als eigene Geschéftsbereiche integriert, die
Dienstleistungen fiir sich und andere erbringen, aber durch die Konzernzentrale
gesteuert werden. Zudem werden verschiedene mediale Bereiche integriert
(,,Crossover®), wie Film, Musik oder Videospiele, um ein Produktkonzept bei
grolem Erfolg in einem Bereich iiber alle anderen medialen Bereiche zu ver-
wirklichen und global, national sowie regional vermarkten zu kdnnen.

Andreas Gebesmair (2008) weist darauf hin, dass auch die Tontrégerfirmen
von Markt- und Organisationsversagen betroffen sind. Obwohl sie aufgrund ihrer
Profitlogik und dem starken Urheberrecht laut des Pareto-Optimums der Oko-
nomie eigentlich fiir einen optimalen Ausgleich von Angebot und Nachfrage
sorgen konnten, sorgen die spezifischen Kostenstrukturen industrieller Kultur-
produktion fiir eine Konzentration weniger und damit besonders méachtiger Kon-
zerne am Markt — jene sogenannte 80 zu 20 ,,Power-Law*-Verteilung, wie sie
typisch fiir Informationsmarkte ist (Hutter 2006). Wenige marktbeherrschende
Unternehmen erzielen die groten Umsétze mit wenigen Kiinstlerinnen, Singles
und Alben, wihrend die meiste Musik von einer kaum iiberschaubaren Anzahl
kleiner Akteure mit verschwindend geringer Marktmacht hergestellt und verkauft
wird. Diese Form des Marktversagens bewirke eine Zuwendung hin zu wenigen
und besonders stark global vermarkteten Superstars, anstatt der Bedienung und
Befriedigung der tatsdchlichen Nachfrage durch die Konzerne. Gebesmair fiihrt
weiter aus, dass sich die Organisationsstrukturen nicht ausschlieBlich durch ihre
Profitlogik erkldren lassen. Die Annahme, dass alle Akteurinnen eines Unter-
nehmens gemeinsam an der Verwirklichung von Profitmaximierung mitwirken,
lasse sich in der Realitdt nicht feststellen. Die Motive der Mitarbeitenden, so
zeigt es auch die Organisationssoziologie, sind durchsetzt von konkurrierenden
Interessen, Wertehaltungen und internen Machtkdmpfen. Die Unternehmen
selbst sind zahlreichen externen Einfliissen und Zwéngen ausgesetzt, die sie in-
tern verarbeiten und umsetzen, zusétzlich ist ihr Alltag geprdgt von unflexiblen
und hartndckigen Routinen. Anstatt sich einer Marktsituation anzupassen, ist
man alleine durch die GroBe viel zu trige, setzt eher auf pauschale Erfolgsfor-
men bzw. kopiert die Strategien der Mitbewerber und muss sich gleichzeitig mit
den Erwartungshaltungen und Normen der Unternehmensumwelt auseinander-
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setzen. Dariiber hinaus sind Menschen typischerweise in ihrer Rationalitét be-
schrinkt, da sie iiber unvollstdndiges Wissen verfiigen und sich die Bewertungen
von Strategien dndern. Man vertraut eher auf institutionalisierte Routinen und
Regeln, die allem anderen als den aktuellen Marktbediirfnissen entsprechen.

Eine weitere Theorie der erwerblich orientierten (Massen-)Produktion kul-
tureller Giter, die sich zentral mit der Frage von Vielfalt und Innovation be-
schéftigt, wurde im Jahre 1976 mit dem Production of Culture-Ansatz von
Richard A. Peterson formuliert (Peterson 1976; Peterson und Anand 2004). Im
Kern beansprucht der Ansatz ein Modell, das erkldren soll, wie die ,,[...] ele-
ments of culture are shaped by the systems within which they are created, dis-
tributed, evaluated, taught, and preserved.“ (2004, 311). Gleichzeitig betonen
Petersen und Anand, dass sich die Formen der Kultur nicht allein aus ihren Pro-
duktionsbedingungen erklédren lassen. Individuelle Kreativitdt, soziale Verhilt-
nisse und zahlreiche endogene Verdnderungen der Geschmicker sind ebenso
zentrale Einflussfaktoren. Seit der erstmaligen Verdffentlichung im Jahr 1976
bezogen sich viele Studien auf diesen Ansatz, sodass aus ihm ein wichtiges For-
schungsprogramm geworden ist. Wesentliche Idee des Modells ist es, sich von
strukturfunktionalistischen und marxistischen Interpretationen zu 16sen. Diese
postulierten, dass monolithische Werte und Normen das Handeln der Menschen
wesentlich bestimmen bzw. dass die Produkte der Kultur lediglich die Klassenin-
teressen derjenigen widerspiegeln, die die Produktionsmittel kontrollieren. Unter
Bezugnahme auf den Sozialkonstruktivismus von Peter Berger und Thomas
Luckmann verstand Petersen Kulturproduktion somit ,,as elements in an ever-
changing patchwork ““ (ebd, 312). Das Patchwork der Produktion lasse sich in
sechs Aspekte (,facets) aufgliedern: Technologie, Gesetze, Industriestruktur,
Organisationsstruktur, berufliche Karrieren und Mairkte. Aus der spezifischen
Konfiguration der Aspekte ergeben sich drei typische Zustdnde kultureller Felder:

,[---] (a) oligopolistic and stable, producing unimaginative cultural fare; (b) turbulent
and competitive, nurturing cultural innovation; and (c) competitiveness managed by
oligopolistic control fostering diversity without innovation.“ (2004, 318)

Kulturindustrien tendierten seit ihrem Bestehen dazu, auf dreierlei Weise struk-
turiert zu sein:

,»There may be many small competing firms producing a diversity of products, a few
vertically integrated oligarchal firms that mass produce a few standardized products,
or a more open system of oligarchy composed of niche-market-targeted divisions
plus many small specialty service and market development firms where the former
produce the most lucrative products and the latter produce the most innova-
tive.“(ebd., 316)

Die amerikanische Musikindustrie durchlief alle drei Phasen: In den spéten
1940ern dominierten wenige grole Firmen, wodurch ,,bland homogenous mu-
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sic* (2004, 316) dominierte. Von 1954-1968 prosperierten viele kleine Platten-
firmen und die produzierte Musik war sehr innovativ und vielfdltig. Ab den spa-
ten 1980ern biindelte sich die Musikindustrie wieder: Grofe Firmen kauften
kleinere auf um Nischen vermarkten zu konnen und schufen damit eine oligar-
chische Struktur. Die Majors produzierten zwar vielfaltige Musik, die allerdings
wenig innovativ war. Die Nutzung aufkommender Synergieeffekte, Marketing-
sowie Brandingstrategien iiber verschiedene kulturelle Felder hinweg (Video-
spiele, Musik, Merchandise u.v.m.) fiihrte zum Aufschwung weniger gro3er Me-
dienkonglomerate, die verschiedene Moglichkeiten integrieren, um Mérkte fiir
sich zu konsolidieren. Die groBen Firmen, sogenannte ,Majors®, sind
dictated” (ebd., 316) durch die Logiken von Standardisierung und Marketing.
Sie beobachten sich gegenseitig und die Konsumentinnen, um deren Bediirfnisse
zu analysieren und zu befriedigen. Haben sich bestimmte Geschmécker als
Markt etabliert, versuchen die Majors die populdrsten Geschmicker mit ihren
Produkten zu bedienen.

3.2.6. Majors und Indies

Mit dem Einsetzen der Kulturindustrie etablierte sich auch eine Marktstruktur
der Tontrdgerfirmen, die die Musikindustrieforschung in eine Konzentration von
Konzernen besonders dominanter und marktméchtiger Majors-Labels und einer
kaum iiberschaubaren Vielzahl kleinerer Independents bzw. Minors (Keith Ne-
gus) differenziert. Seit den 1980ern durchlduft die Musikindustrie einen gewalti-
gen Oligopolisierungsschub, welcher ehemals 13 Majors zu mittlerweile nur
noch drei Majors fusionierte. Beiden Typen, Majors und Indies, werden typi-
scherweise wie folgt unterschieden (Smudits 2002; Handke 2009; Hesmond-
halgh 1998; Gurk 1996): Majorlabels vereinen alle Schritte der Wertschopfungs-
kette in sich und bieten diese als Serviceleistung fiir z.B. Indies an. Dazu geho-
ren nationale und weltweite Produktion, Konzeption, Tontragerherstellung, Mar-
keting und Distribution. Majors beschéftigen sich primér mit musikalischen Gen-
res und Stiicken, fiir die es einen Massenmarkt gibt, die sich millionenfach ver-
kaufen lassen und ,,Hit-Charakter besitzen. Experimentellere Ansitze lagern sie
aufgrund ihrer Kostenstrukturen tendenziell an Indies und kleinere Sublabels aus.
Aufgrund ihrer Grofle und Ausrichtung besitzen sie spezifische Fahigkeiten und
Beschriankungen: So kénnen sie Produkte global {iber verschiedene Medienkani-
le vermarkten und in groBeren und damit wesentlich gilinstigeren Stiickzahlen
herstellen. Durch direkte Kontakte zu und Verzweigungen mit den Medien sowie
dem Bereitstellen von Millionenbudgets haben sie enorme Moglichkeiten, Wer-
bung zu schalten und ihre Musik groBen Offentlichkeiten zugénglich zu machen.
Das sogenannte Formatradio mit seiner Dauerrotation der groften Hits und de-
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nen, die es noch werden wollen, ist quasi abhidngig von ihrer Dauerhitproduktion.
Neue Musik wird geschickt in Film und Fernsehen platziert, grole Werbekam-
pagnen in Printmagazinen und im Internet gestartet und mit zahlreichen anderen
Promotionsmdglichkeiten unter grofem finanziellen Aufwand synchronisiert,
gemessen und geplant um groftmoglichen Erfolg zu gewihrleisten. Allerdings
konnen die Werbebudgets und die ,,Exposure® noch so grof sein — wenn die Mu-
sik selbst, und alles was dazu gehort, von Zielgruppen iiberraschenderweise nicht
angenommen wird, also iiber kein Verkaufspotential verfiigt, wird sich ein Mu-
sikstiick nicht gut verkaufen und der Major viel Geld verlieren.

Majors tendieren dazu, erfolgreiche Konzepte zu ,.klonen“ und in leicht ab-
gewandelten Formen immer wieder aufzusetzen, da sich somit Mirkte bis zu
ihrer Séttigung bedienen und vergroflern lassen. Thr Apparat kostet groe Sum-
men in der Aufrechterhaltung (Biirordume, tausende Angestellte), sodass Profito-
rientierung und maximale Inklusion der Zielgruppen fiir ein Uberleben der Un-
ternechmen zur Notwendigkeit werden. Erst durch die Majors sind Welterfolge,
Superstars und Weltbekanntheit moglich und werden es auch perspektivisch wei-
terhin durch sie sein. Zwar konnen sich Musiker heutzutage mithilfe des Inter-
nets zunehmend besser selbst vermarkten; aber dhnliche Profite und dauerhafte
Bekanntheit fiir eine groere Menge an Musikern ermoglicht nach wie vor nur
die Musikindustrie mit ihrem Apparat — daran dndern einzelne Internetstars bis-
her erst mal (noch) nichts.

Typisches Merkmal der Majors und der (groBeren) Indies ist eine systemati-
sche Uberproduktion: Acht von zehn Produkten sind Verlustgeschifte, nur eines
bis zwei von zehn Produkten vermag die Kosten der unwirtschaftlichen Produk-
tionen zu decken und gleichzeitig Gewinn zu erwirtschaften. Dieser Umstand
wird der Manipulationsthese von Adorno oft entgegengesetzt, denn tatséchlich
weill man nie prospektiv, was sich gut verkaufen wird. Mit schematisierten Er-
folgsformeln setzt man darauf, dieses Risiko der Verlustgeschifte zu minimieren.
Kulturgiiter sind Erfahrungsgiiter und schaffen damit extrem risikoreiche Méarkte
— anders als im Bereich von z.B. Computertechnologien oder Grundnahrungsmit-
teln, die weitaus berechenbarer sind. Um trotzdem planerisch und langfristig
iiberleben zu konnen, streut man die Produktpalette breiter und setzt auf Produk-
te, von denen man sich am ehesten eine Konsolidierung erhofft. Daraus resultie-
ren tendenziell eingéngige und typische Kulturprodukte und Wiederverdftentli-
chungen, die auf Superstars fokussieren. Denn durch deren Bekanntheit ldsst sich
eine Mindestverkaufsmenge planen und bei groBem Erfolg sehr hoher Profit er-
wirtschaften, da mit jeder verkauften Einheit die Grenzkosten fallen. Diese
Strukturmerkmale machen die Majors aber auch trige und fithren dazu, dass
neue Trends nicht rechtzeitig erkannt und umgesetzt werden. Majors neigen dazu,
wenig in die langfristige Entwicklung neuer Musik und Musiker zu investieren,
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denn vor dem Hintergrund der gegenwirtigen kulturindustriellen Bedingungen
lohnt es sich zu selten und ist mit zu groBBem Risiko verbunden.

Um mit diesem Problem umzugehen und neue Musik und Musizierende bei
Bedarf in ihre Produktpalette aufnehmen zu kdnnen, schlieBen Majors mit den
grofleren Indies Vertrdge ab oder griinden gar eigene Sublabels, um Musik fiir
groBere Szenen, im wirtschaftlichen Jargon als , Nische*’ verstanden, anbieten
zu konnen. Die Vertrage binden die Indies teilweise sehr eng an die Majors, was
dazu fiihrt, dass die Majors die erfolgreichsten Aufsteiger der Indies bei sich
unter Vertrag nehmen, um sie anschlieend fiir moglichst grofe Zielgruppen zu
vermarkten. Denn wer sich als Speerspitze einer Szene etabliert hat, hat gute
Chancen, von den Massen angenommen zu werden. Typisch sind aber auch ein-
fache Vertriebs- und Distributionsabkommen, die es Indies ermdglichen, ihre
Produkte weltweit zu verkaufen. Die Sublabels unterliegen dabei jedoch den
Vorgaben der Majors und miissen sich nach deren Budgetierungen richten. Ma-
jors stellen bewusst interessierte und ambitionierte Akteurinnen aus den Mu-
sikszenen ein: Erstens konnen sie sich damit eine spezifische Expertise einkau-
fen, die die Grundlage fiir eine groflere Vermarktung darstellt. Zweitens ldsst
sich durch das Sublabel und Akteure aus den Szenen die Verbindung zum Major
verschleiern und eine gewisse szenenahe Authentizitét herstellen. Beides ist rele-
vant fiir den Absatz der Produkte {iber Szenen hinaus, aber zugleich auch fiir eine
Akzeptanz der Musik und des Labels in den Szenen selbst (Hesmondhalgh 1998).

Indies sind kleinere Tontrdgerunternehmen, oftmals ,Ein-Personen-
Betriebe®, die sich einem bestimmten musikalischen Genre bzw. einer Szene
verschreiben. In ihren Strukturen sind sie abhingig von der Gesamtmusikwirt-
schaft, wie sie mehrheitlich von den Majors bereitgestellt, diktiert und verwaltet
wird — kiinstlerisch und strategisch treffen Indies jedoch eigene Entscheidungen.
Aus Perspektive der Musikindustrieforschung sind sie spezialisiert und widmen
sie sich ,innovativerer Nischenmusik. Aufgrund ihre geringeren Gréfe und
damit auch niedriger Kosten konnen sie von kleineren Margen und Verkaufszah-
len leben, experimentellere Musik verdffentlichen, sind ndher an der Musik dran
und haben ein alternatives Verstdndnis fiir die Entwicklung ihrer Kiinstlerinnen.
In Bezug auf Promotion und Marketing verfiigen Indies allerdings nur iiber klei-
ne oder gar keine Budgets, sodass sie auf Mund-zu-Mund-Propaganda angewie-
sen sind. Oftmals héngt Indies ein politisches Ethos an, das sie als Gegenkultur
zur Welt der Majors, des Mainstreams und der Masse prisentieren, was sich je-
doch keinesfalls als strukturelles Merkmal erwiesen hat (Handke 2009). Wie
auch den Majors gehe es den Indies primdr um Profit und die Positionierung ih-
rer Musik in allen moglichen Markten.

9 Als soziologischer Begriff scheint mir ,,Markt Nische* jedoch ungeeignet, da er in seiner typi-
schen Anwendung die komplexen Zusammenhénge von Musikszenen auf im Wesentlichen
musikwirtschaftliche Kennziffern reduziert.
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,,Die von manchen Industriekritikern nach wie vor geteilte Vorstellung vom Gegen-
satz zwischen lediglich kiinstlerischen (und emanzipatorischen) Kriterien
verpflichteten Independents einerseits und ,kommerziellen Majors anderseits
entspricht nicht mehr den Tatsachen — wenn das denn je der Fall war. [...] Diese
Sichtweise hat sich auch in der Musikindustrieforschung durchgesetzt.” (Gebesmair
2008, 130)

Fiir diese Annahme fanden sich gerade im Bereich der groBeren Indies zahlrei-
che Beispiele:

,.Die kommerzielle Orientierung von Independents liee sich an vielen Beispielen il-
lustrieren. Dass dieses Urteil auch zwanzig Jahre spéter nicht an Giiltigkeit verloren
hat, bewiesen etwa drei vom Independentlabel Jive produzierte Teenie-Acts, die im
Jahr 2000 hintereinander Wochen-Verkaufsrekorde aufstellen: Die Backstreet-Boys
verkauften vom Album ,Millennium* in einer Woche 1.13 Millionen Exemplare,
Britney Spears von ,Oops!... I Did It Again® 1,3 Millionen und *N*Sync von ,No
Strings Attached‘ sogar 2,4 Millionen.* (ebd., 131)

Dies fiihrt zu Thesen, welche die systematische Untersuchung kleiner Labels und
Musikszenen scheinbar iiberfliissig macht:

»Majors wie Indies trachten danach, lokale oder regionale Innovationen zu entde-
cken und in mehr oder weniger groflen iiberregionalen Méarkten zu vermarkten. Die
Behauptung, dass letztere, nur weil sie alles in kleinerem Mafstab tun, heldenhafter
oder moralisch tiberlegen sein sollten, ist nicht nachzuvollziehen. Immerhin opferten
nicht wenige der unabhéngigen Pioniere [...] etwas von ihrem Unternehmerstolz
und ihrer Autonomie zugunsten professionellerer Arbeitsbedingungen bei Majorla-
bels, was aus einer lebenszyklischen Perspektive nur zu verstindlich ist.“ (ebd., 256)

Anstatt jene Anspriiche seitens der Musikfans sowie der kleineren Labels und
Musikerinnen systematisch auf musikindustrielle Strukturen zuriickzubeziehen,
bemiiht Gebesmair unberechtigte Moral, um Abgrenzungen als irrelevant abzu-
tun und alle kleinen Musikakteure zu verallgemeinern. Gebesmair ist damit nicht
alleine: Diese Einschitzung ist, bis auf wenige Ausnahmen, typisch fiir die Mu-
sikindustrieforschung, da die Untersuchung kleinwirtschaftlicher Strukturen
sparlich (vgl. Hesmondhalgh 2006; Strachan 2007) und die dargestellte Model-
lierung typisch fiir die Literatur der Musikindustrieforschung ist, der Entmystifi-
zierung-Hinweis musikindustrieller Strukturen aber in kaum einer Veroffentli-
chung fehlt.

Das letzte Zitat ist auBerdem instruktiv, da es zeigt, was man als Indepen-
dent versteht und verstehen mochte: Strategien und Praktiken groBerer Indie-
Labels, die sich sehr nahe an der Majors befinden, werden auf jegliche Kleinstla-
bels und Kleinstakteurinnen verallgemeinert, ohne auf empirisch-qualitative Da-
ten und deren theoretische Einordnung zuriickzugreifen und Szene- oder Distink-
tionstheorien zu beriicksichtigen. Rein wirtschaftliche Betrachtungsweisen haben
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in der Literatur der Musikindustrieforschung leider Tradition, fiir Beitrdge mit
soziologischem Anspruch ist dies allerdings ein Manko. Es entsteht und manifes-
tiert sich ein neuer Mythos der monolithischen, rein profitorientierten, frei-
schwebend-musikindustriellen Indies, der es bisher mit nur wenigen Ausnahmen
nicht aus der Forschung heraus geschafft hat.

Musikkonzerne und grofere Indies profitieren politisch wie legitimatorisch
von solchen Definitionen und konnten auch der Musikindustrieforschung ihr
Wirklichkeitsverstidndnis einschreiben. Williamson & Cloonan (2007) zeigten,
wie Lobbyverbiande der Musikindustrie und zum Teil auch der Musikindustrie-
forschung methodologisch von ,einer Musikindustrie“ bzw. ,.einem Musik-
markt* ausgehen und damit die Unterschiede zwischen Interessen, Produkten
und Industrien mit dem ,,umbrella term* der Musikindustrie verwischen. So wer-
den die Tontrdgerfirmen und damit im Wesentlichen die Majors mit der Musik-
industrie gleichgesetzt. Dabei sind sie nur eine Sdule der Musikindustrien, ndm-
lich die ,,recording industry*. Dariiber hinaus gibt es noch andere musikindustri-
elle Akteure wie Handel, Presse oder Veranstaltungen. Diese Verkiirzung ge-
schieht nicht zufillig: Gerade grofle Verbinde wie der Bundesverband Musikin-
dustrie oder die ehemals rein amerikanische und jetzt weltweit agierende Interna-
tional Federation of the Phonographic Industry (IFPI) sind dominiert von den
Interessen der grolen Medienkonzerne, sodass deren Probleme und Wirklich-
keitsdefinitionen zu den Problemen aller Musikindustrien stilisiert werden. Be-
sonders offensichtlich ist dies bei der Verallgemeinerung des Piraterie-Problems:
Kleine Labels und Musikszenen wissen sich eher mit den neuen Produktionsbe-
dingungen praktisch wie ideologisch zu arrangieren oder generieren als Netzla-
bels gar eine neue kultur6konomische Praxis. Beispielsweise tauschen Akteurin-
nen in Musikszenen viel Musik kostenfrei untereinander — Techno-DJ-Sets sind
génzlich kostenfrei, viele Tracks werden gratis als Promotion oder unter Freun-
den verteilt. Die kleineren Kiinstler profitieren daher vor allem von Mund-zu-
Mund-Propaganda, ihrem primérer Promotionsmodus, sowie vom frei verfiigba-
ren Zugriff auf ihre Werke. Die grolen Konzerne bestehen hingegen nach wie
vor auf ein Urheberrecht, welches lange vor der Digitalisierung fiir materielle
Tontrdger entwickelt wurde. Verschiedene Arbeiten der Musikindustriefor-
schung, die Williamson & Cloonan exemplarisch auflisten, bedienen durch ihre
analytischen und empirischen Verkiirzungen einseitig die Interessen der grof3en
Medienkonzerne, womit sie Definitionen von musikwirtschaftlicher Wirklichkeit
und die Machtpositionen der Majors fundieren und verbreiten:

,»Overall, Negus’ [Musikindustrieforscher Keith Negus, JMK] work gives academic
credence to the major recording companies’ claims, as expressed through sectoral
organisations [Branchenverbinde, JMK], that they are the music industry.” (ebd.,
313, Herv. 1. O.)



66 Forschungsstand und Grundlagen

Ebenso verzerrt ein Fokus auf die industriellen Strukturen der groen Konzerne
und groBeren Indies das Bild, wie Musikindustrien als kommerzielle Akteure
wahrgenommen werden — insgesamt zum Nachteil derer, die nicht wie diec Ma-
jors funktionieren.

,.Concentration on the machinations of the major labels’ over-privileges not only the
recording sector, but also a particular business structure based on multinational op-
erations. This means that comparatively little attention has been paid to smaller mu-
sic companies.” (ebd., 315)

Solche Deutungen iibertragen sich in Politik und Kulturférderung (in Berlin z.B.
in das Music Board und die Club Commission), werden dort als Begriffe und
damit epistemologische Werkzeuge benutzt, was meiner bisherigen Einsicht
nach zu einer ,trojanischen* Diskriminierung und Verdrangung szenebasierter
Kulturformen fiihrt. Beispielsweise werden Beraterstellen und andere Posten des
Music Board nicht mit kleinen subkulturell orientierten Akteuren aus Szenen
besetzt, fiir die eigentlich Politik gemacht werden soll, sondern an Personen, die
musikindustriellen Strukturen nahestehen — wie den ehemaligen Universal-
Manager Tim Renner, Embassy of Music-Betreiber Konrad von Loéhneysen oder
Katja Lucker, Kulturmanagerin der Discothek ,,Kesselhaus®“. Von ihnen wird
Kompetenz erwartet, den Standort Berlin wirtschaftlich voranzutreiben und da-
mit jene Distinktionen und Besonderheiten, die oftmals als ,,Kleinklein* oder
Grabenkdmpfe fehlinterpretiert werden, mittels alle Grenzen iiberschreitender
Netzwerke zu iiberwinden. ,,Zum Wohle aller* soll die lokale Musikwirtschaft
tiber jegliche Unterschiede hinweg kooperieren und lokaler Musik damit den
Weg zu Weltbekanntheit ermoglichen. Dass jedoch gerade diese Unterschiede
und Distinktionen die Grundlage ihrer spezifischen Attraktivitit und Asthetik
sind, passt nicht in den Anspruch einer auf rein wirtschaftliche Aspekte reduzier-
ten Standortférderung. Es ist zentrales Argument der vorliegenden Studie, dass
szenebasierte Kulturproduktion andere grundsdtzliche Eigenschaften besitzt als
kulturindustrielle. Typischerweise jedoch werden Szenen im Kontext von Kul-
turforderung und Standortmarketing auf Unternehmen und Unternehmertum re-
duziert, die es zu fordern gelte. An erster Stelle sollte der Standort im Sinne lo-
kaler Akteurinnen gefordert werden, was politisch gesehen vor allem Erhalt von
Réumen und Schutz vor dkonomischer Verdringung aufgrund von Aufwer-
tungsprozessen bedeutet. Paradoxien und Fragilitdt subkultureller Kulturproduk-
tion miissen reflektiert werden, denn ein Standort wird andernfalls subtil entsub-
kulturalisiert und fiir andere Akteure attraktiv gemacht, denen es dann auch tat-
sdchlich eher um wirtschaftliche Aspekte und die Néhe zur Popmusikindustrie
geht.

Eine Ausnahme der Musikindustrieforschung bildet der britische Kulturin-
dustrie-Forscher David Hesmondhalgh (1998). Er untersuchte in den 1990er Jah-
ren britische Dance-Indies und interessierte sich fiir ihre Verflechtungen mit den
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Majors, d.h. inwiefern szeneeigne und durch zahlreiche Szene-Journalisten und
Musik-Fans geduflerte Anspriiche alternativer Wirtschaftsweisen gerechtfertigt
seien. Einerseits findet Hesmondhalgh bestimmte Praxen vor, wie White Labels
und ,,politics of anonymity*, die in den dezentralisierten Strukturen kleiner La-
bels verortet sind. Andererseits betont er, dass viele Strukturen doch sehr denen
der Majors dhneln (z.B. ein Starsystem) und es letztlich starke Verflechtungen
mit ihnen gebe, nicht zuletzt durch die Abhéngigkeit von Compilations, die in
normalen Warenhédusern jenseits der Szenekontexte verkauft werden. Jedoch
widerspricht der Forscher etablierten Musikwirtschaftsforschern wie Keith Ne-
gus in dessen Annahme, dass es eigentlich gar keine Unterschiede gébe, bringt
dafiir jedoch keine weitere Erklarung, sondern verweist auf eine genauere Analy-
se der Bezichungen zwischen Indies und Majors. Er beruft sich auf die Analyse
eines groBeren Dance-Indies, der Major-dhnliche Ambitionen hétte (namentlich
XL Recordings mit z.B. Prodigy), gleichzeitig findet er auch subkulturelle Ideo-
logien und ein Streben nach kiinstlerischer Unabhéngigkeit vor, leitet aber daraus
keine weiteren theoretischen Konsequenzen ab oder wendet sich gar systema-
tisch den kleineren Labels zu.

Eine Studie, die sich konkret mit der Bedeutung von Distinktionen bzw.
,subcultural ideologies* fiir die Praxis der Musikproduktion und -distribution
beschéftigt hat, ist Robert Strachans Studie iiber an Rockmusik orientierten
,,micro-independent record labels“ in Grof3britannien (2007). Strachan kommt zu
dem Ergebnis, dass es jenseits der nur schwer haltbaren Indie-Major-Dichotomie
eine zusitzliche Form der Musikindustrie ,,drunter gibt — die ,,micro-indies*.
Dies sind Kleinstlabels (oder Fanzines, Musiker, Journalisten) mit geringen Auf-
lagen (ca. 500 bis 1500 Stiick pro Verdffentlichung), welche von einzelnen oder
auch mehreren Personen typischerweise zuhause organisiert werden. Mikro-
Indies praktizieren groBtenteils jenseits von Kooperationen mit Majors oder gro-
Beren Indies und sind in bestimmten musikalischen Genres und Musikszenen
verwurzelt. Parallel dazu weisen sie mit Verkauf, Promotion und Distribution
dhnliche zentrale Praxen wie die Musikindustrie auf. Jedoch fungieren die In-
dustriestrukturen der Musikindustrie fiir sie als schlechte Beispiele dafiir, wie
eine rein kommerzielle Ausrichtung Musik korrumpiere und zum reinen Ge-
schéft verwéssere. Diese ,,legitimizing theories* wie Strachan sie nennt ermuti-
gen die Akteurinnen dazu, sich primér symbolischem anstatt dkonomischem
Kapital zu widmen, ihren Modus der kleinwirtschaftlichen Produktionsweise
aufzuwerten und gegeniiber den Strukturen der Musikindustrie abzugrenzen'.

10 AuBlerdem gibt es seit der Digitalisierung sogenannte ,,Netzlabels“. Diese sind Hobbylabels
einzelner Musikbegeisterter, die sich iiber das Internet finden und typischerweise kostengiinsti-
ge, aber leistungsfahige Plattformen schaffen, um Musik, die sie personlich interessant und die
sie fordernswert finden, zu verodffentlichen. Sie werden von einzelnen Musikfans als Hobby be-
trieben und existieren eigentlich nur als Homepages und Musikfiles im Internet — daher werden



68 Forschungsstand und Grundlagen

Erfolg verstehen die Mikro-Indies weder als mondédne Popularitdt noch messen
sie ihn in Verkaufszahlen. Viel eher bedeutet Erfolg hier das Feedback und die
Anerkennung anderer Labels/Musiker sowie eine passionierte Uberzeugung fiir
bestimmte Musikformen, die die Betreiberinnen selbst gerne hdren und férdern
wollen, indem sie sie auf ihren Labels verdffentlichen. Diese Musikindustrie-
strukturen, so Strachan, wurden bisher von den Cultural Studies als auch den
anglo-amerikanischen Forschungen iiber Kulturindustrien nicht beriicksichtigt
bzw. pauschal ins Raster der Power-Law-Verteilung aufgenommen ohne sich fiir
ihre Besonderheiten zu interessieren''.

Mit dem Vorwurf der Kommerzialitidt von Strukturen beschéftigte man sich
bereits ausfiihrlich in der Musikindustrieforschung, zog aber keine systematische
Riickschliisse beziiglich Majors oder Indies: Peter Wicke (1997b) kritisiert z.B.
die oftmals getitigte Gegeniiberstellung von Popmusik und Industriestrukturen,
die suggeriert, dass beides voneinander eigentlich unabhéngige Prozesse sind,
die Industrie sich aber der Musik beméchtige und der ihr damit urspriinglicheren
Form entziehe. Musikindustrie jedoch definiere {iberhaupt erst, was Popmusik
sei, indem sie das Bedingungsgefiige schafft, wie Musikinstrumente, Tontriger,
Auffithrungspraktiken, Produktionstechniken, Umgangsweisen, Images, Vertrieb,
in dem die Musik erst als solche entstehen kann.

,Populdre Musik meint im zwanzigsten Jahrhundert die populdre Schallplatte; nicht
die Aufzeichnung von etwas (einem Song, einem Sidnger, einer Auffiihrung), das
unabhiingig davon existiert; vielmehr bestimmt dieses Medium der Kommunikation,
was Songs, Sdnger und Auffiihrungen jeweils sind und sein kdnnen. Die Griinde
hierfiir liegen urséchlich weder in der Musik noch in den mit ihr verbundenen kultu-
rellen Zusammenhéngen, sondern einzig und allein in der Tatsache, daB die Okono-
mie dieses Prozesses die Bindung von Musik an ein Trigermedium verlangt. Die
Realisierung von Mehrwert und Gewinn ist nur moglich, wird das Musizieren von

sie auch ,,virtual record labels® genannt. Thre Musik ist frei und legal im Internet herunterladbar,
ohne dass eine Bezahlung vorausgesetzt wird. Einerseits geschieht dies, da sich die Akteure
mit den Moglichkeiten der neuen Technologien ideell verbunden fithlen, anderseits sehen sie
sie als Sprungbrett, um spéter auf anderen Wegen mit ihrer Musik bekannt zu werden und diese
dann auch monetér verwerten zu konnen. Gerade das Internet erméglicht ihnen zu sehr gerin-
gen Kosten potentiell hohe Reichweiten, denn damit haben sie grofie kulturokonomische Kos-
tenvorteile gegentiiber klassischen Labels. Allerdings droht ihnen typischerweise als einzelnen
Labels eine hohe Irrelevanz, da sie im ,,long tail* der Kulturexplosion untergehen und ihre Mu-
sik nicht weiter promoten kénnen oder mochten. Mittlerweile gibt es zahlreiche Bestrebungen,
auch monetdre Einnahmen durch Netzlabel-Musik zu ermdglichen und durch angepasste Urhe-
berrechte (z.B. Creative Commons) stirker auf die Bediirfnisse von Musikschaffenden und Er-
fordernissen der digitalisierten Musikwelt einzugehen, sodass gerade Netzlabels als Pioniere
neuer internetbasierter Geschiftsmodelle fungieren. (Michels 2009; Gatuszka 2011)

11 Ahnliche Einsichten fiir schwedische, estnische, amerikanische und britische Kleinstlabels
(Drum & Bass, Reggae. Punk) haben Moore, Andersson, Mae und Alleste sowie Fraser und
Errlinger erheben konnen. (2008; 2011; 2011; 2007)
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seiner zeitlichen Vergénglichkeit befreit und in einer gegenstédndlichen Form ver-
fligbar gemacht.* (Wicke 1997, PDF)

Musikindustrien definieren das gesellschaftlich mogliche Spektrum der Popmu-
sik, da sie iiber ihre Profitorientierung festlegen, welche popkulturellen Formen
groflere gesellschaftliche Verbreitung erfahren diirfen. Deshalb ergeben Ideolo-
gien, wie die Unterscheidung nach Kommerzialisierungsgrad, nicht ,,den ge-
ringsten Sinn“ (ebd., PDF) — eine mehr oder minder grofle Distanz zur Kommer-
zialitdt sei bei Popmusik nicht moglich. Musiker, die kiinstlerische gegeniiber
kommerziellen Aspekten préferierten und auf ihre zahlenméBig kleinere Anha-
ngerschaft als Ausweis von Authentizitdt verwiesen, hétten sich lediglich fiir ein
anderes, ein kleineres Marktsegment entschieden. Wicke entdeckt im Gebrauch
von Abgrenzungen keine Konsequenzen fiir kulturékonomische Sachverhalte;
sondern primir ein Medium im Prozess der ideologischen Produktion von Au-
thentizitdt. Dies sei lediglich Mittel der identitiren Differenzproduktion, die so-
wohl im Vermarktungsprozess als auch im kulturellen Prozess genutzt werde.
Differenzierung, Lifestyle und Authentizitit gehoren heutzutage zum Kern der
Werkzeuge von Kulturindustrien und gelten damit scheinbar auch in musikin-
dustrieller Weise fiir alle Enklaven der Popkultur.

Paradoxerweise ist es aber auch Wicke neben anderen Forscherinnen, der
unter Abgrenzung zu Adorno auf die Relevanz der Aneignungsprozesse durch
Konsumenten verweist — und damit auch auf die Produktion von eigenem Sinn,
der lokal, szenespezifisch, individuell, regional sowie situativ unterschiedlich ist.
Dennoch unterstellt er, dass sich die industriellen Ermdglichungen von Giitern
automatisch in die Logiken ihrer Produktion und Konsumption {ibersetzen.
Durch die jeweiligen Verwendungskontexte entsteht jedoch erst ein eigener
Sinnzusammenhang, der nur soweit gekoppelt ist, als dass Konsumentinnen ei-
nen Geldbetrag leisten miissen (sollen!), um bestimmte Giiter nutzen zu kdnnen
(diirfen!). Welche Bedeutung diese Giiter fiir sie haben, wie sie genutzt und kon-
textualisiert werden, in welche subkulturellen Hierarchien sie eingewoben sind,
wird erst in ihrer Verwendung produziert — entsprechend taugt die grundsétzliche
Kommerzialitdt industrieller Popindustriestrukturen nicht automatisch dazu, Dis-
tinktionen als irrelevant zu negieren, denn sie beginnt nicht erst bei der Musik,
sondern schon bei sonstigen notwendigen technischen Geréten ihrer Erzeugung.

3.2.7. Digitalisierung der Musikindustrie

Die Musikindustrie entstand einst mit der Moglichkeit, Schallwellen auf einen
Tréger zu speichern, diesen massenweise zu vervielfaltigen und weltweit vertei-



70 Forschungsstand und Grundlagen

len zu konnen'? (Gebesmair 2008). Begleitet wurde dies von der Institutionalisie-
rung des Urheberrechts und der materiellen und erschwinglichen Massenspei-
cherbarkeit von Musik durch die Erfindung der Schelllackplatte sowie deren
anschliefender Weiterentwicklung als Vinyl-Schallplatte, Kassette und schlief3-
lich CD. Dadurch konnten rechtlich wie materiell Menschen vom Medienkon-
sum zuerst ausgeschlossen werden, um ihnen anschliefend den Zugang zu Medi-
enkonsum exklusiv iiber materielle Tontrédger wieder zu bewilligen und verkau-
fen (Huber 2007). Die CD, die bis Ende 1999 auf ihren historisch hochsten Stand
auf den Musikmairkten expandierte, begriindete mit der Speicherung und Kopier-
barkeit von Daten sowohl die Digitalisierung und damit Entmaterialisierung von
Musik (Tschmuck 2007) als auch eine Mediamorphose (Smudits 2007; Blaukopf
1986). Parallel kam das durch das Fraunhofer Institut entwickelte Komprimie-
rungsformat MP3 hinzu, das aufgrund seiner Leistungsféhigkeit, Akzeptanz und
Offenheit bis heute ein priméres Format fiir den einfachen und schnellen Aus-
tausch von Musikdateien darstellt. Mit der Musiktauschborse Napster entwickel-
ten sich ab 1999 die erste und intensiv genutzte peer-to-peer Filesharing-
Technologie, die es Nutzern erlaubte, sich der monopolistischen Konsumerlaub-
nis durch die Musikkonzerne zu entziehen und ohne Bezahlung untereinander
Musikdateien zu tauschen. Napster wurde zwar verklagt und 2001 geschlossen,
aber schon ldngst gab es zahlreiche neue Moglichkeiten, wie z.B. Torrents (ein
kollaboratives Filesharing-Protokoll) oder neue kommerzielle Webspace-Anbie-
ter wie Megaupload und Rapidshare, die trotz urheberrechtlich geschiitzter Inhal-
te das einfache Tauschen unter Ausschluss der Musikkonzerne'’ und zum Teil
des kulturellen Mainstreams betrieben. Auch heute kommt ein groBBer Anteil des
Datenverkehrs im Internet durch peer-to-peer Filesharing zustande'®. Seitens der
Musikindustrie eingefiihrte Formate wie z.B. Digital Rights Management (DRM),
die eine strengere Kontrolle der Datennutzung ermoglichen sollten sowie zahl-
reiche Klagewellen und Gesetzesidnderungsantrage der Musikkonzerne konnten

12 Noch grundsitzlicher spielt auch die Entwicklung der biirgerlichen Gesellschaft eine zentrale
Rolle, und mit ihr die Industrialisierung, Verstadterung, Arbeitsteilung, der Wohlfahrtsschub
nach dem Zweiten Weltkrieg und damit auch die Herausbildung groer Konsumgruppen, die
vor dem Hintergrund postmateriellen Wertewandels eine groe Nachfrage fiir kulturindustrielle
Produkte entwickelten (Blaukopf 1986).

13 Siehe zur Rolle ,.illegaler (d.h. die urheberrechtlichen Bestimmungen unterlaufenden) Down-
loads fiir die Musikindustrie die umfangreichen Analysen des Musikindustrie-Wissenschaftlers
Peter Tschmuk in seinem Blog: Ders.: ,,Musik-Filesharing: Das Abmahnwesen in Deutschland
— Teil 7. Ver6ftentlicht am 17.12.2015 unter https:/musikwirtschaftsforschung.wordpress.com
/category/analyse/analysen-zum-file-sharing/, letzter Zugriff 23.10.2014

14 2010 waren es ca. 40 Prozent des gesamten Datenverkehrs im Internet — andere Aktivitéten,
wie das illegale Streamen von Musik oder Filmen noch nicht eingerechnet. van der Sar, Ernes-
to: ,,File-Sharing Traffic Predicted to Double By 2015“. Veroffentlicht am 03.06.2011 unter
https://torrentfreak.com/file-sharing-traffic-predicted-to-double-by-2015-110603/, letzter Zu-
griff 19.02.2013
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sich nicht durchsetzen, geschweige denn Filesharing unattraktiver machen. Mu-
sikkonzerne verdienten somit knapp zehn Jahre lang sehr gut an der Digitalisie-
rung mittels CD, sie popularisierten aber auch die technologischen Grundlagen,
die seit der Jahrtausendwende zu ihrer aktuellen Krise fiihrten. Neue Technolo-
gien und Internet-Akteure untergruben ihre Marktmacht und trigen Geschéfts-
modelle, wodurch die Umsitze der Musikkonzerne ab dem Jahr 1999 bis 2006
um fast die Hélfte schrumpften. Mit der Mediamorphose durchlaufen musikwirt-
schaftliche Strukturen derzeit einen grundsétzlichen Strukturwandel. Thr zentraler
Verkaufsgegenstand, der materielle Tontrdger, verliert an Relevanz und wird
langsam zum Liebhaberprodukt und Sammlerinnenstiick, wie z.B. Vinyl-
Schallplatten. Die Moglichkeiten des Konsumausschlusses treffen auf neue tech-
nologische Realitdten der unendlichen digitalen Kopierbarkeit und neuer Werte-
welten wie die Individualitit durch Sharing und Kulturproduktion einer emergie-
renden digitalen Gesellschaft. Aus der Trennung in ,,Real Life* und ,,Cyber-
space der 1990er Jahre wurde fiir die nachkommenden Generationen die ver-
schmolzene digitale Welt des ,,AFK* — away firom keyboard".

Gerade vor dem Hintergrund aktueller technologischer Entwicklungen
scheint mir eine Aufarbeitung der Unterschiede musikindustrieller Strukturen
besonders sinnvoll. Denn kleinere und damit oftmals szenebasierte Labels wie
Musiker werden durch sie strukturell begiinstigt, da der Aufwand fiir Produktion,
Distribution, Promotion und Verkauf deutlich sinkt und durch immer weniger
Personen erledigt werden kann — bei gleichzeitig hohen und unkompliziert gene-
rierten Reichweiten fiir ihre Produkte (vgl. Handke 2009; Anderson 2007;
McLeod 2005). Mit Netlabels und zahlreichen anderen neuen Medienkanélen
wie z.B. Social Media (hier besonders YouTube und Tape TV), haben sich zu-
dem neue Formen musikwirtschaftlicher Akteurinnen herausgebildet, die neue
Geschéftsmodelle wie z.B. Freemium, Werbung, Kulturflatrate, Spenden, Tweet
per Download usw. mit der Kultur des unendlichen Teilens verbinden. Es ist
damit zu rechnen, dass sich das Verhiltnis von Kleinstakteuren und gro3en Ton-
tragerfirmen in Zukunft zugunsten der kleineren Akteure verschiebt(vgl. Ander-
son 2007). Dass diese dabei allerdings auch strukturell prosperieren werden,
scheint vorerst fraglich (Huber 2007), denn die Digitalisierung scheint die einsti-
gen ,,Superstar-Effekte eher zu verstérken, als abzuschwiichen'®, zugleich schaf-
fen es aber immer mehr kleinere Akteure in die Offentlichkeit. Legale Ge-
schéftsmodelle fiir Musikdownloads etablieren sich zunehmend, dennoch stag-
nieren die Musikmarkte wieder (Stand 2014), denn die Zahlungsbereitschaft der

15 Aus dem Dokumentarfilm von Klose, Simon (Regie): ,,TPB AFK — The Pirate Bay Away
from Keyboard“. Schweden 2013

16  Siehe dazu z.B. Resnikoff, Paul: ,,The 13 Most Insidious, Pervasive Lies of the Modern Music
Industry...“. Veroffentlicht am 25.09.2013 unter http://www.digitalmusicnews.com/2013/
09/25/lies/, letzter Zugriff 14.10.2014
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Nutzenden und die Margen der Downloads und Streams bleiben weit unter dem
Niveau dessen, was die Musikindustrie iiber materielle und exklusiv vertriebene
Tontrédger fiir die Gesamtzahl der Kulturschaffenden bis Ende der 1990er erwirt-
schaften konnte. Gerade jene, die sich iiber die neuen Geschiftsmoglichkeiten
des Internet freuten, sind heutzutage einer rasanten Prekarisierung durch die Di-
gitalisierung ausgesetzt.

,»Sie sind bekannt und fiillen riesige Konzerthallen — aber fast niemand kauft ihre
Platten. So wie der Indie-Band ,Grizzly Bear® geht es vielen erfolgreichen Musikern
in Zeiten von Streaming-Diensten wie Spotify und Napster. Fiir einen Stream gibt es
gerade mal 0,005 Dollar — viele Interpreten wollen auf den Seiten gar nicht mehr
auftauchen.“!’

Nun konkurrieren schnell wachsenden Zahlen an Kulturproduzierenden und da-
mit kultureller Angebote (,,Kulturexplosion®) um die Aufmerksamkeit und Zah-
lungen potentieller Konsumenten im Internet — eine enorme marktliche Radikali-
sierung findet statt. Unter digitalen Bedingungen ist es fiir viele Akteurinnen ein
grof3es Problem, eine Nachfrage in iiberséttigten Méarkten zu generieren. Gleich-
zeitig wachst der sogenannte ,,Live-Markt®, also Veranstaltungen und Konzerte,
rasant. Geld wird immer weniger mit dem Verkauf von Musik verdient, sondern
mit kommerziellen Live-Events und Merchandising. Immer mehr Musikerinnen
stellen sich drauf ein und bieten ihre Musik in Teilen oder auch komplett, gratis
als Downloads oder Streams zur Verfiigung, um im weilen Rauschen der Infor-
mationsmassen iiberhaupt noch ein wenig Aufmerksamkeit erhaschen zu kénnen.
Sich mit der eigenen Kulturproduktion zu etablieren war nie so zuginglich und
zugleich schwer wie heute und wird sich noch verschérfen. Majors werden in
Zukunft nicht verschwinden, aber ihr Anteil an den Musikmairkten sinkt. Es wird
spekuliert, ob nach einigem Chaos und Machtverteilungskdmpfen ein erneuter
Oligopolisierungschub (Tschmuck 2007) einsetzt oder eine neue ,,on demand
prosumer music economy“ (Winter 2012) beginnt.

Neue, primér technologische Konzerne mit anderen Fokussen sind auf den
Mirkten der neuen IT-Technologien unterwegs und konkurrieren um die Ein-
nahmen der Medienkonzerne, z.B. Microsoft, Apple, Samsung, Cisco, Google
oder die Telekom. Sie verdienen bereits jetzt das Geld, das die Musikkonzerne
durch die Digitalisierung verloren bzw. ,,verschlafen” haben. Die neuen gro3en
Player besitzen andere wie profitorientierte Vorstellungen von Urheberrecht und
barrierefreiem Informationsfluss, da sie an kulturellen Werken wenig verdienen
und deswegen auch nicht schiitzen méchten oder miissen. Die Grundlage ihrer
Geschiftsmodelle ist der moglichst ungebremste und gleichzeitig zu kommerzia-

17  Graff, Bernd: ,,Fiir eine Handvoll Dollar“. Veroffentlicht am 24.10.2012 auf sueddeutsche.de
unter http://www.sueddeutsche.de/kultur/musiker-einkuenfte-im-internet-zeitalter-fuer-eine-hand
voll-dollar-1.1504245, letzter Zugriff 23.10.2014
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lisierende Datenverkehr im Internet sowie dessen Verwertung durch Werbung
und Verkauf von Userinnen-bezogenen Daten. Jene IT-Monopolisten profitieren
davon, die digitale Infrastruktur bereitzustellen, die Produzierende und Konsu-
mierende bendtigen sowie intensiv nutzen, um Werke, Dienstleistungen und Un-
terhaltung herzustellen, zu vertreiben, zu vermarkten oder sich iiber sie zu infor-
mieren. Dazu gehort auch das freie Verfiigen oder Besitzen von Grundlagen wie
Zugang zum Internet, Suchmaschinen, Computern, Smartphones, Rechenzentren,
Internetportalen usw.

3.3. Kreativwirtschaftsforschung
3.3.1. Kreativitdit und Kreativwirtschaft

Mit Beginn der 1990er Jahre hat sich eine weitere, fiir die Dissertation relevante
Disziplin herausgebildet, die sich mit dsthetischen Formen wie auch der ,,post-
fordistischen Okonomie* des Wirtschaftens beschiftigt und darin auch Mu-
sikszenen inkludiert. Als Oberbegriff firmiert sie typischerweise mit Bezeich-
nungen wie Kreativwirtschaft, Kulturwirtschaft, Kreativbranche, Kreativ- und
Kulturszenen, im Englischen spricht man von ,creative industries, ,,cultural
industries®, ,,creative cities® oder auch ,,creative scenes®. Mittlerweile ist ,,krea-
tiv zu einem neuen Schlagwort aufgestiegen, das die unterschiedlichsten Di-
mensionen der gesellschaftlichen Spdtmoderne unter einer gleichzeitigen Postu-
lierung und Feststellung der Relevanz von Kreativitéit neu justiert und beschreibt:
Kreativarbeit, kreative Stidte, Kreativmdrkte, Kreativbranchen, Kreativcluster,
Kreativnetzwerke, kreative Klassen, Kreativsubjekte, denn Menschen sind hier
vor allem eines: Kreative.

Einerseits bewegen sich diese Perspektiven in Konkurrenz zu etablierten
Deutungen, wie Musikindustrie, Kulturindustrien, Szenen und Subkulturen; an-
dererseits werden sie durch die zentralen politischen, wissenschaftlichen und
branchenspezifischen Vertreter sowie Akteurinnen der Kreativwirtschaftsthesen
subsumiert und als genuine Kreativwirtschaften redeklariert: Architektur, Wis-
senschaft, Kunst, Design, Werbung, Marktforschung, Musik, Film, Labels, De-
koration, Hausbesetzerinnen, DJs, Stralentdnzer, Musikproduktion, Management,
Clubmacher usw. werden nicht mehr primér als Dienstleister, Symbolproduzen-
tinnen oder Wissensarbeiterinnen konzeptioniert, sondern als Akteure und Dis-
ziplinen globalisierter Kreativokonomien.

Insgesamt formieren sich diese Begriffe um jeweils anschlussfidhige wie
auch differenzierte Verstindnisse von Kreativitit, Kulturproduktion und Neuheit
— mit unterschiedlicher Verwurzelung in politischen, akademischen wie auch
alltdglichen Kontexten. Denn die Idee des Kreativseins als Teil einer Kreativ-
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branche hat sich als Selbstbeschreibung und Selbstverortung vieler Selbststéndi-
ger, Kiinstlerinnen und Unternechmen durchgesetzt. Damit geht eine positiv ge-
deutete, individualistisch-hedonistische Selbstwahrnehmung einher, die auch
mithilfe zahlreicher akademisch-politischer Propheten einer ,kreativen Klas-
se“ sich selbst ins gesellschaftliche Zentrum von Fortschritt und vorgeblich zu-
kunftsweisenden Geschéfts-, Lebens- und Arbeitsmodellen positioniert. Viele
verstehen sich als Losung auf die sich einerseits langsam (Gesetze, Kontrolle
und Verwaltung) und andererseits rapide (Technologien, Produktionsverhéltnisse)
verdndernden Strukturen der modernen Gesellschaft. Kreativitit ist zu einer
Weltanschauung aufgestiegen (Behnke 2010) Sie sorge fiir notwendiges Wirt-
schaftswachstum und mache Menschen, die sich auf ihre Kreativitit besinnen,
gliicklicher.

Im Kreativbegriff vereinen sich jedoch nur teilweise Kunst und Okonomie,
darunter brodelt es nach wie vor: In eher autonomen Kiinstlerkreisen wird der
Begriff Kreativitdt verpont und gemieden, denn man mdchte wenig mit den As-
pekten und Konsequenzen einer neoliberalen Weltanschauung und Politik sowie
industrieller Verwertung kiinstlerischer Logiken in Design und Werbung zu tun
haben (Behnke 2010). Die Zuriickweisung der Kreativitdt als deren derzeit vor-
herrschendes kulturelles Modell ist mittlerweile grof und reicht von einer Kritik
der Forderung oberflachlichen Konsumismus, der Beihilfe zur Erneuerung des
Kapitalismus, neuen Formen von Subjektivierung bis iiber die Institutionalisie-
rung prekdrer Arbeitsverhiltnisse, der Korruption von Kunst hin zu konzeptuel-
ler Kritik an Kreativitit und Kreativwirtschaft (z.B. Brockling 2007; Lovink und
Rossiter 2007; Raunig und Wuggenig 2007). Folgend wird erldutert, was unter
dem ,,Kreativ-XY* verstanden wird und inwiefern die Begriffe fiir eine Analyse
der Techno-Szenewirtschaft niitzlich sind. Wie helfen Kreativitit und Kreativ-
wirtschaft im Verstehen und Erkldren von Musikszenen? Inwiefern taugen sie als
soziologische Analysewerkzeuge fiir Musikszenen? Wo liegen die Grenzen des
Verstiandnisses, wo sind sie gar unbrauchbar und verkldren den Blick auf die
Wirklichkeit von Musikszenen?

3.3.2.  Kreativitdtsdispositiv und dsthetischer Kapitalismus

Im Rahmen einer umfassenden Literaturauswertung, d.h. aus der Zusammenfas-
sung und Verbindung zahlreicher Studien verschiedener sozialwissenschaftlicher
Disziplinen und Forschungsbereiche, entwickelt der Soziologe Andreas Reck-
witz die These, dass Kreativitdt als kulturelles Modell seit den 1970ern zuneh-
mend an Relevanz fiir westliche Gesellschaften gewonnen hat und weiterhin
gewinnt (Reckwitz 2011). Asthetisches Handeln, organisiert in Episoden als
auch ausgedehnte Praxen, riicke in immer mehr gesellschaftlichen Bereichen ins



Kreativwirtschaftsforschung 75

Zentrum der Reproduktion und verédndere damit grundsétzlich die Strukturen von
Organisationen und Subjekten. Unter Riickgriff auf Michel Foucaults poststruk-
turalistisches Denken beschreibt Reckwitz die Entstehung eines Kreativitdtsdis-
positiv, das Prozesse der Asthetisierung zunehmend an Regime des Neuen kop-
pele.

~Zum einen verweist sie auf die Fahigkeit und die Realitit, dynamisch neues her-
vorzubringen. Kreativitit bevorzugt das Neue gegeniiber dem Alten, das Abwei-
chende gegeniiber dem Standard, das Andere gegeniiber dem Gleichen. [...] Zum
Anderen nimmt Kreativitdt Bezug auf ein Modell des ,Schopferischen®, das sie an
die moderne Figur des Kiinstlers, an das Kiinstlerische und Asthetische insgesamt
zuriickbindet. Es geht also nicht mehr um eine rein technische Produktion von Inno-
vation, sondern um die sinnliche und affektive Erregung durch das produzierte
Neue.“ (ebd., 10)

Neuheit versteht Reckwitz als eine durch Personen, z.B. andere Produzenten und
Publika, bewertete Feststellung von Novitit, die sich durch Uberraschung aus-
zeichnet. Etwas, das man nicht erwartet hétte, tritt ein und sorgt damit fiir eine
Zuweisung und Bewertung als ,,neu‘.

,Der dsthetische Reiz des Neuen verlangt nach einem Publikum, das die Neuartig-
keit des Neuen feststellt und sich davon beeindrucken ldsst. Das ,Neue*, als objekti-
ves Faktum, gibt es nicht. (ebd. S. 41)

Dieses mittlerweile paradigmatisch etablierte Verstindnis von Neuheit als Valo-
risierungsthese wurde insbesondere vom Kulturphilosophen Boris Groys (2004)
gepragt. Fiir Groys existiert Kultur zwischen zwei Polen: Dem Profanen und
dem Valorisierten. Neuheit sei damit nicht das tdgliche Kommen und Vergehen
von Kultur, sondern das Wandern kultureller Zeichen, Symbole und Objekte
vom Bedeutungslosen hin zum Bedeutungsvollen. Neuheit liegt somit stets ,,im
Auge der Betrachtenden®. Der Okonom Michael Hutter (2006) transferierte die-
ses Verstdndnis von Neuheit sogar ins Zentrum menschlicher Nutzenbewertun-
gen in Medienindustrien. Die Universalkategorien des ,,Nutzen“ in der Okono-
mie ersetzte Hutter mit der Notwendigkeit und dem Bediirfnis nach auf Dauer
gestellter valorisierter Neuheit durch Uberraschung, wodurch er eine ,,neue Me-
diendkonomik* ausruft. Kreativitét als kulturelles Modell ist jedoch keine Erfin-
dung der Spédtmoderne, so Reckwitz; als kulturelles Modell existiert sie bereits
ab dem 18. Jahrhundert (vgl. Jaull 2007), bleibt dort allerdings auf soziale Ni-
schen beschriankt. Diese stellten sich beispielsweise gegen das biirgerliche Estab-
lishment, kritisierten iibermédfBige Moralitidt und Zweckrationalitdt und wandten
sich stattdessen asthetischen Ausdrucksweisen und bohémen Lebensstilen zu, in
denen sie eine hohe personliche Befriedigung und Erfiillung sahen und fanden.
Mit den Gegenkulturen der 1970er etablierten sich diese Anti-Haltungen zuneh-
mend dsthetisch als auch politisch im kulturellen Mainstream und fusionieren
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durch die englische Arts & Craft Bewegung, spéitbiirgerliche Unternechmerdis-
kurse der deutschen Nationalokonomie sowie durch die US-Managementlehre
langsam zum Skonomischen Kern postfordistischer Okonomie. Wihrend sich die
sozialen Nischen und bohémen Lebensstile, zu denen auch die kleinwirtschaftli-
che und handwerklich orientierte Arts & Crafts Bewegung zéhlt, noch nicht an
den Regimen des Neuen, sondern mehr an einer Asthetisierung des Lebens ori-
entierten, fithrten gerade die Einfliisse aus 6konomisch gepriagten Diskursen zu
einer grundlegenden Kopplung von umfassender Asthetisierung und permanenter
Innovation (vgl. Boltanski und Chiapello 2006). Bereits in den 1920er Jahren
entstanden in Form von Mode, Werbung und Design die Prototypen spdtmoder-
ner Kreativwirtschaften. Sie waren ,, [...] Mikrokosmen #sthetischer Okonomie
im Innern des Fordismus®“ (ebd., 145). Die Gegenkulturen der 1960er konnten
schlieBlich als stilorientierte Konsumentengruppen von den kreativen Industrien
angesprochen werden und wurden somit Avantgarden einer spateren Generalisie-
rung der Asthetisierung von Konsumgruppen als Lebensstile.

,,Tatséchlich bildet die Counter Culture — trotz ihrer zunichst hdufig konsumkriti-
schen Haltung — ein Milieu offensiver Konsumenten mit Schrittmacherfunktion, die
unkonventionelle, ,junge‘ Produkte verlangen, die dsthetisch vom Géngigen abwei-
chen. Und es ist die Counter Culture, die postmaterialistische Orientierungen entwi-
ckelt, in deren Kontext der Wert eines Objekts sich jenseits seiner vordergriindigen
Niitzlichkeit daran bemessen soll, dass es zu einem ,authentischen‘ und sinnlich be-
friedigenden Lebensstil beitrdgt.“(Reckwitz 2011, 175)

Die Etablierung der Asthetisierung unterscheidet Reckwitz nach Stufen: Als Ni-
sche versuchten Akteurinnen eine dsthetische Alternative zum rationalistischen
Mainstream auszubilden, auf den sie allerdings noch keinen Einfluss nehmen
konnten und in dem sie als Mikrokosmos dennoch existierten. Als Gegenkultur
versucht die Etablierung der Asthetisierung gezielt, die hegemoniale Gesell-
schaftsstruktur, das Establishment, zu delegitimieren. Die dritte Stufe sei gegen-
wirtig die einer Gouvernementalitit, da sie in den Kern der Hegemonie vorge-
drungen sei. Dies sei Schicksal aller Nischen und Gegenkulturen; denn obwohl
sie bis heute immer wieder auftauchen, werden sie rasch durch eine Orientierung
am dsthetisch Neuen in die Kreativititssteuerung eingespeist.

Als Kern postfordistischer Okonomie sieht Reckwitz nicht lediglich einen
,,desorganisierten Kapitalismus®“, der — als Wissensokonomie verstanden — sich
durch flexible Spezialisierung, Abschwichung eindeutiger Arbeitsteilungen und
Hierarchien, neuer postbiirokratischer Arbeitsformen, Projektarbeit usw. aus-
zeichnet, sondern:

,,Die Okonomie der Gegenwart, so meine These, ist in rationalistischen oder kogni-
tivistischen Begriffen nicht zu verstehen, da sich in ihrem Zentrum keine rationalen
oder kognitiven Prozesse, sondern welche der sinnlich-emotionalen Affiziertheit be-
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finden, das heiBt Prozesse einer Asthetisierung des Okonomischen.”* (ebd., S. 140,
Herv. i. O.)

Die Asthetisierungsprozesse 16sen die Produktion neuartiger Waren aus ihrer
Fixierung am technischen Fortschritt und entgrenzen sie in zweifacher Weise:
Permanente Innovation miisse nun auch auf kultureller Ebene der Organisations-
strukturen und Kompetenzen der Individuen stattfinden. Innovationen miissen
zunehmend auf das &sthetisch Neue bezogen werden, als Produktion neuartiger
Zeichen, Sinneseindriicke und Affekte. Die Kreativwirtschaft sei der Kernbe-
reich der Innovation und Avantgarde der postfordistischen Wirtschaft, umfasse
Branchen wie Medien, Forschung, Entwicklung, Unterhaltung, Werbung, Inter-
net, Tourismus usw. Jenseits der ,,emphatischen Semantik® sei Kreativwirtschaft
gekennzeichnet durch auf Dauer gestellte, immer wieder produzierte Innovatio-
nen. Thre Produkte sind im Kern &sthetisch, sollen auf iiberraschende Weise er-
lebt und genossen werden und basieren auf kreativer Arbeit. Diese ist auf die
abwechslungsreiche und herausfordernde Herstellung von neuen dsthetischen
Objekten und Ereignissen ausgerichtet, soll erfiillend und befriedigend sein und
kreative Arbeiterinnen verstehen sich selbst als kreativ motivierte Subjekte. Frei-
zeit und Beruf, als Gegensatz von Freude/Spall und Leistung/Berufung, vermi-
schen sich zunehmend zu einem Arbeitsmodell, welches personliches Gliick und
die Erwirtschaftung des Lebensunterhaltes verbinden soll, um als wiinschenswert
gelten zu konnen. Konsumenten definieren den Umgang mit Giitern und Dienst-
leistengen zunehmend als sinnliche und affektive Erfahrungen, werden von Un-
ternehmen und Werbung als kreative Konsumenten adressiert. Funktionaler Nut-
zen und Statusgewinn durch materielle Konsumobjekte werden sekundér; primér
orientieren sich Konsumenten nach dsthetischen Gesichtspunkten. Die Organisa-
tion der Okonomie befindet sich zunehmend in Abhiingigkeit von der kaum mehr
berechenbaren Aufmerksamkeit dsthetisch orientierter Konsumierender.

Wie bereits mit Reckwitz deutlich wurde, steht die Institutionalisierung des
kulturellen Modells der Kreativitit in engem Zusammenhang mit dem Wandel
von fordistischer zu postfordistischer Okonomie, in dessen Zentrum zunehmend
Organisationen, Akteure und Praxen der sogenannten ,,Kreativwirtschaft* riicken.
Gemal David Hesmondhalgh (2008) hiangen ab Mitte der 1990er Jahren in Eu-
ropa Entstehung und Karriere des Begriffes der Kreativwirtschaft sowie das ge-
wachsene Interesse fiir Kreativitdt an sich mit der Ablehnung kritischer Erwi-
gungen von Kulturindustrie-Theorie zusammen. Vor allem in GroBbritannien,
aber auch in anderen westlich gepriagten Landern, verbindet sich damit der Auf-
stieg neoliberaler Ideologien, die auf Unternehmertum, Wettbewerb, Individuali-
tdit und Kreativitdt als neuer, quasi endloser menschlicher Ressource setzen.
Wurde die Kulturindustrie lange mit den Ideen von Adorno, Horkheimer und
ihren Nachfolgerinnen verbunden, hatten sich lidngst neue Kulturindustrie-
Theorien herausgebildet, die allerdings nie so populdr wurden wie die Kritische
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Theorie. Der ,,Kulturbetrieb”, zu dem vorrangig Opern, Theater und dhnliche
gezahlt wurden, galt als wenig profitabel und auch fernab der spannenden pop-
kulturellen Entwicklungen, die seit Anfang der 1950er Jahre bis ca. 1999 die
Grundlage des fortwihrenden Wachstums der Kulturindustrien in westlichen
Gesellschaften bildeten. Hesmondhalgh zufolge werden zum Teil ,,unqualifizier-
te” Thesen zur Kreativwirtschaft im Wesentlichen von Beraterinnen, Akademi-
kern und Forscherinnern vertreten, die neoliberalen Ideen nahe stehen:

My main claims are that the term ,creative industries‘ represents a refusal of the
forms of critical analysis associated with the cultural industries approach, and that
unqualified use of the former now signals a considerable degree of accommodation
with neoliberalism.“ (ebd, 552)

Das Reckwitzsche Kreativitatsdispositiv ist eine sinnvolle Begriffsschopfung um
den Aufstieg des kulturellen Modells der Kreativitdt als gesellschaftliche Ent-
wicklung zu erfassen. Begriffe und Positionen, die sich in Politik und Wirtschaft
herausbildeten und folgend exemplarisch erldutert werden und dariiber hinaus
zahlreiche wissenschaftliche Studien zur Kreativwirtschaft bestitigen den empi-
rischen Gehalt der Asthetisierungsthese. Neuheit und Kreativitit als Leitmotive
sind in den Medienindustrien allgegenwirtig. Jedoch bleibt das Reckwitzsche
Konstrukt zu abstrakt, um die Kulturokonomie von House und Techno in Berlin
in ihren konstitutiven Elementen zu verstehen. Zwar lassen sich auch dort die
von ihm beschriebenen grundlegenden Muster der Asthetisierung und zum Teil
auch der Regime des Neuen finden. Allerdings zeichnen diese sich durch eine
Verwurzelung in den Institutionen der Musikkultur aus, die einerseits mit der
Ideologie von Kreativitit und Neuheit spielen, aber auch deutlich konservativ auf
den Erhalt und die Reproduktion bestimmter kultureller Strukturen bestehen und
diese gegeniiber Einfliissen abgrenzen. Die Kulturproduktion des Berliner House
und Techno zeichnet sich durch Standards aus, die normativ und beinahe traditi-
onalistisch verortet sind, wodurch sie vorhersehbar und marktlich im Rahmen
subkultureller Hierarchien er- und gefordert werden. Statt nach Neuheit wird
nach dsthetischer Verfiihrungskraft gewertet, die sowohl alt, neu oder keines
davon im Sinne einer Valorisierung sein muss. Entsprechend reicht es nicht, die
Selbstwahrnehmung der Akteure als ,,Kreative® zu untersuchen, um ihre Produk-
tionsverhiltnisse zu verstehen. Vielmehr muss das, was sie behaupten zu sein,
mit jenem kontrastiert werden, was sie tun, um ein realistisches Bild der Kultur-
produktion von House und Techno zu erhalten. Damit reicht auch ein Verstind-
nis von Neuheit als Valorisierung nicht aus. Neuheit muss sich als Neusein mit
den konkreten kulturellen Formen und Konstellationen ihrer Widerspenstigkeit
gegeniiber Wandel beschiftigen und dies besonders dort, wo der Modus der Kul-
turproduktion geprégt ist von dsthetischer und kleinwirtschaftlicher Szeneteil-
nahme. Das Verhéltnis der Reproduktion von Neuheit und Neusein steht in un-
terschiedlichen Feldern (z.B. szenebasiert oder kulturindustriell) in unterschied-
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lichen Verhéltnissen und Logiken zueinander. Eine Soziologie der Kulturproduk-
tion kommt an einer Beriicksichtigung der kulturellen Formen nicht vorbei.

3.3.3.  Kreativ- und Kulturwirtschaft in Deutschland

Kreativwirtschaft ist in Deutschland zu einem weit verbreiteten Konzept der
Selbstbeschreibung und Selbstpositionierung von Behorden in Bundeslidndern
und Grofstidten geworden. Sogar Kleinstddte halten es mittlerweile fiir forder-
lich ,Kreativ- und Kulturwirtschaftsberichte* anfertigen zu lassen, um deren
Akteurinnen besser zu fordern. Allerdings, so resiimiert Dieter Haselbach (2007),
seien diese Berichte was ihre eigene ,,Kreativitit” und Beschreibungsgiite angehe,
deutlich verbesserungswiirdig. Haselbach erfindet das Bundesland ,,Sachsland-
Vorpfalz® und behauptet die Ergebnisse eines Kulturwirtschaftsberichtes bereits
angeben zu konnen, bevor dieser liberhaupt angefertigt wurde. Die Argumente
und Vergleiche stimmen typischerweise mit den Berichten anderer Stddte und
Léander {iberein, genauso wie die Ergebnisse: Kulturwirtschaft ist umfangreich
undlgbedeutender Wachstumsfaktor, miisse gefordert und besser vernetzt wer-
den

,»Alle Kulturwirtschaftsberichte beschiftigen sich mit der Frage, welche wirtschaftli-
chen Potenziale die Kulturwirtschaftsbranchen in der jeweiligen Landesregion auf-
weisen. Die grundsitzliche Funktion der Berichte besteht darin, als Analyse- und
Planungsinstrument fiir die Ministerien zu dienen.* (S6ndermann 2009, 8)

Spitestens seit dem einflussreichen Titel von Richard Florida (2003) tiber die
Relevanz der ,kreativen Klasse® fiir die Wirtschaftlichkeit eines Standortes be-
miiht man sich, ,,softe* Standortfaktoren zu pflegen und auszubauen. Immerhin
drohe die gut gebildete Jugend wegzuziehen, da gerade Metropolen wie Berlin

18  Haselbachs Kurzfassung eines solchen Berichtes ist durchaus amiisant, hier ein kurzer Aus-
schnitt: ,,Es wird sich in diesem Land, nennen wir es Sachsland-Vorpfalz, zeigen, dass die Kul-
tur- oder Kreativwirtschaft ein nicht zu vernachldssigender Wirtschaftsbereich ist. Auch hier
wird sie grofler oder kleiner als das Beerdigungsgewerbe, die Automobilindustrie, die Logistik,
der Maschinenbau, die chemische Industrie, die Schwerindustrie sein. Auch wenn man den
weiteren Kreis der Kreativwirtschaft analysiert, dndert sich dies nicht ... Eine differenzierte
Analyse wird Besonderheiten zutage fordern, die die sachsland-vorpfélzische im Vergleich zur
Kulturwirtschaft in den Vergleichsgebieten auszeichnet. Die eine Branche wird stérker als an-
derswo sein, eine andere wird schwicher liegen. All dies wird im Bericht dargestellt, ergebnis-
kritisch abgesichert und begriindet sein, um den Standard nicht zu unterlaufen, der sich in Kul-
turwirtschaftsberichten in anderen Bundesldndern herausgebildet hat. Am Ende des Kulturwirt-
schaftsberichts wird stehen, dass diese auch in Sachsland-Vorpfalz einen wichtigen und wachs-
tumstrichtigen Wirtschaftsfaktor darstellt, dass dieses Wachstumspotenzial durch 6ffentliche
Forderung gehoben werden soll und dass es an einer Vernetzung in der Branche man-
gele.” (Haselbach 2007, 32)
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und Hamburg als ,,Kreativstddte™ mit ihren Universitdten und Fachhochschulen,
ihrem Nachtleben, Kiezkultur, Musikszenen und Start-Ups ganz besonders gute
Bedingungen fiir die ,,kreative Klasse“ zu bieten hétten. Zudem versuchten viele
kleinere Stadte, sich als Kreativstandort zu etablieren oder zumindest Krea-
tivcluster auszubilden, um eben genau diese ,kreative Klasse* anzulocken und
dadurch im globalisierten Wettbewerb um Ressourcen mithalten zu kdnnen. Der
Standortwettbewerb um die Produktivitdt dieser Menschen ist damit nicht nur in
Deutschland, sondern international in vollem Gange, denn die ,kreative Klas-
se” ist gut gebildet, extrem mobil und zieht dorthin, wo sie sich am besten selbst
verwirklichen und ihre Jugendlichkeit ausleben kann. Drei ,, T bestimmte Flori-
da als Schliissel fiir erfolgreiche Standortpolitik und Wohlstand, die Politiker und
Stadtplanerinnen bis heute nachhaltig beeinflussen (vgl. Krohnert und Morgen-
stern 2007): Toleranz, Talent und Technologie. Stddte sollen ein interessantes
soziokulturelles Klima schaffen, Bildung fordern und von Offenheit geprigt sein,
damit sich die Akteurinnen der kreativen Klasse ansiedeln und durch ihre kreati-
ven Titigkeiten Patente anmelden oder Produkte kreieren. Inwiefern Floridas
Thesen zutreffen, ist bis heute umstritten, zudem wird kritisiert, inwiefern die
prekédren® Jobs tatsidchlich volkswirtschaftlich und sozialstaatlich wiinschens-
wert sind (vgl. Huber 2011; Lange, von Streit, und Hesse 2011).

Im deutschen Sprachraum hat sich neben anderen Mitstreiterinnen beson-
ders der Politikberater und Statistiker Michael Sondermann (2010; 2009) mit der
Anfertigung von Kreativwirtschaftsberichten fiir Bund, Lénder, Stidte und EU-
Kommission etabliert. Seit 1998 leitet Sondermann freiberuflich das Biiro fiir
Kulturwirtschaftsforschung in Koln'. Mit dem ,,Biiro fiir Kulturwirtschaft®, der
»,Prognos AG“ oder auch ,,Creative Business Consult™ gibt es zahlreiche weitere
privatwirtschaftliche Agenturen, die sich mit dem Messen und Fordern kultur-
wirtschaftlicher Aspekte mit Ausrichtung auf Kreativitdt befassen. Sondermanns
Definitionen werden in Politik und Wirtschaft beriicksichtigt und zitiert, daher
lasst sich an ihnen gut demonstrieren, was Kreativitit und Kreativwirtschaft in
wirtschaftlichen und politiknahen Kontexten bedeutet bzw. bedeuten soll.

Laut Sondermann ist Kreativwirtschaft’ nicht mehr einfach nur ein Image-
faktor, sondern wird mittlerweile als eigenes Wirtschaftsfeld anerkannt, das dau-
erhaft als Wachstumsbranche zu etablieren sei. Die Kreativwirtschaft sei Teil
einer wissens- und contentorientierten Gesellschaft und {ibernehme die Vorreiter-
rolle einer wissensbasierten Okonomie in Deutschland. In ihr werde bereits heute

19 http://www kultur-macht-europa.eu/182.html, letzter Zugriff 20.02.2013

20 In diesem Unterkapitel paraphrasiere ich im Wesentlichen aus Soéndermanns Kulturwirt-
schaftsberichten. Eigentlich spricht Sondermann immer von Kultur- und Kreativwirtschaft so-
wie von Kultur- und Kreativunternehmen. Jedoch wird in den Berichten nicht klar, warum er
zwischen zwei Typen unterscheidet, sodass ich der Einfachheit halber schlicht Kreativwirt-
schaft schreibe.



Kreativwirtschaftsforschung 81

mit zukunftsorientierten Arbeits- und Geschiftsmodellen experimentiert, die sich
durch ihre Innovativitdt auszeichnen. Thre Produktion bestehe wesentlich aus
Prototypen, Einzelanfertigungen, Kleinstserien und immateriellen Produkten, die
projektspezifisch produziert und entwickelt werden. Innovationsorientierte Wirt-
schaftspolitik miisse sich der Entwicklung dieser Querschnittsbranche annehmen
um Wirtschaftswachstum und Innovationskraft zu stirken. Sie gelten als Zu-
kunftsmarkte fiir ,,[...] Visionen, die neue Sichtweisen und Handlungsansitze
durch die Verbindung von wirtschaftlichen, kiinstlerischen und kreativen Aktivi-
titen schaffen.” (2009., 14)

Die Kreativwirtschaft sei, so Sodermann, durch eine Binnensegmentierung
gekennzeichnet, die sie nach Unternehmenstypen unterscheidet: Grof3- (Umsatz-
anteil 41 Prozent), Klein- und mittelstindische Unternehmen (Umsatzanteil 31
Prozent) sowie Kleinstunternehmen bzw. Freiberuflerinnen. Kleinstunternechmen
(Umsatzanteil 28 Prozent) bestehen aus Kreativen in freiberuflicher Téatigkeit
oder selbststindigen Unternehmern in Form von Einzelunternehmen, Gesell-
schaften biirgerlichen Rechts (GbR) oder losen Netzwerken. Sie arbeiten in ex-
perimenteller Form und entwickeln Prototypen der Kreativitdtsproduktion und
sind gleichwertig zu den beiden anderen Unternehmenstypen beziiglich ihrer
Relevanz fiir die Kreativwirtschaft. Klein- und mittelstindische Unternehmen
bilden das Riickgrat der Kreativwirtschaft, sind zumeist als GmbH organisiert
und verfiigen iiber weitgehend normierte Ablédufe und Strukturen. Sie bauen auf
Stabilitat, Langfristigkeit und Zuverléssigkeit. GroBunternehmen sind Konzerne,
die die Leistungen der Kreativwirtschaft aufnehmen und weltweit vermarkten,
selbst aber cher standardisierte Kulturgiiter produzieren, denn bei ihnen steht die
eigene Refinanzierung deutlich im Vordergrund. Die Binnensegmentierung fiihre
dazu, dass es unterschiedliche Bedarfsstrukturen der einzelnen Akteure gebe und
damit auch unterschiedliche Forderangebote vonndten seien. Gerade Kleinstun-
ternehmen und Freiberuflerinnen kénnten von individueller Férderung profitie-
ren und weiter professionalisiert werden, was derzeit jedoch weder ausreichend
durch Forderprogramme noch durch Marktmechanismen geschehe. In den tech-
nologieorientierten Teilbranchen haben sich im Unterschied zu Kunst und Musik
bereits zielgruppenorientierte Forderangebote etabliert. In den kiinstlerischen
Sparten miissen Technologienutzung und Vernetzung sowie projektorientierte
Innovations- und Wachstumsfinanzierung stirker vorangetriecben werden um
brachliegende 6konomische Potentiale besser nutzen zu kdnnen. Dariiber hinaus
verhindern mangelndes Zugehorigkeitsbewusstsein der Akteure zur Kreativwirt-
schaft eine unzureichende AuBlendarstellung der Querschnittsbranche sowie feh-
lende Vernetzungsmoglichkeiten das Ausschopfen ihres volkswirtschaftlichen
Potentials. Gerade bei den Kleinstunternehmen vermutet S6dermann das Potenti-
al einer bisher kaum entwickelten Wertschopfungstiefe, sodass zwischen ihnen
und institutionellen Fordermoglichkeiten eine bessere Heranfiihrung erfolgen
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muss. Produktionsprozesse sollen optimiert werden, Hilfe bei MarkterschlieBun-
gen und dem Ausarbeiten von Marketingstrategien durch die Férderprogramme
ermdglicht werden um eine weitere Professionalisierung der Kleinstakteure zu
fordern.

Diese Perspektive ist jedoch fiir eine Verstdndnis von Musikszenen génzlich
ungeeignet und das aus vielerlei Griinden. Die statistischen Grenzzichungen sind
zu grob und beschrinken sich auf eine rein wirtschaftliche Betrachtungsweise.
Die Segmentierung in Teilmirkte und Zusammenfiigungen génzlich heterogener
Akteurinnen als eine Branche (z.B. Musikwirtschaft, Musikmarkt, usw.) erschei-
nen eher als am Reif3brett entworfen. Obwohl Klein- und Kleinstbetriebe korrekt
hervorgehoben werden, sind ihre kulturellen Spezifika wie z.B. Distinktion, Do-
it-Yourself-Kultur (DIY), Feldabgrenzungen, Subfelder, lokale Entstehungskon-
texte, Ungleichheit, kulturelle Praxen, Standardisierung, Schematisierung etc.
nicht in die Analyse eingebunden. Ihr wirtschaftspolitischer Fokus und das opti-
mistische Verstidndnis der gesellschaftlichen Leistungen der Kreativwirtschaft
verklart die Wirklichkeit der Arbeitsbedingungen und ihrer gesellschaftlicher
Folgen. Die Analyse liest sich wie ein Top-Down-Ansatz, der versucht, die Viel-
falt von Kulturproduktion im Sinne volkswirtschaftlicher Maximierung zurecht-
zustutzen. Dadurch droht sie an ihren Anspriichen, ndmlich der Foérderung, dem
Erhalt und dem Ausbau von Kreativwirtschaften zu scheitern. Letztendlich kann
die Analyse durch ihre Ausrichtung und Datenproduktion Entsubkulturalisie-
rungseffekte stimulieren, die sich z.B. in einem reduktionistischen, lokalpoliti-
schen Verstdndnis von Musikszenen als Wirtschafts- und Standortfaktor und
verschiedenen Forderprogrammen realisieren und damit die Keimzellen der At-
traktivitdt von Musikszenen unter Verdrangungsdruck setzen.

Was die wirtschaftspolitischen Ansétze zu Kreativitdat und Kreativwirtschaft
verbindet, ist, dass sie — je nach Definition — eine Aura fundieren, die sich we-
sentlich aus einem Sammelsurium verschiedenster Praxen zusammensetzt, die
als positiv-schopferisch verstanden werden. Man ahnt jedoch auch hier, dass
Kreativitdt nicht klar bestimmbar und ein eher nebuldser Begriff ist, den man
allerdings nicht aufgeben mochte, weil man vermutet, dass jenes, was nicht ge-
fasst werden kann, das wesentliche Definitionsmerkmal dieser Branchen und
Praxen sei bzw. sein soll. Der Aura der Erwartungen und Ideale, die an diese
Branchen und Tétigkeiten gerichtet werden, steht man positiv gegeniiber: Es geht
um Wirtschaftswachstum, Fortschritt, neue Arbeits- und Lebensmodelle, neue
Individualisierungsmdglichkeiten, Selbstbestimmung, neue vorgebliche Freihei-
ten und letztlich auch die Idee, dass individuelles Gliick und Lebensoptionen
gesteigert und demokratisiert werden konnen. Prekarisierung, Beschleunigung
oder die zunehmende Vermarktlichung und Abhéngigkeit von Mérkten werden
als Chancen gesehen, deren Realisierung vom Einzelnen abhéngt. Die Aura der
Begrifflichkeit Kreativwirtschaft basiert fiir ihre Vertreterinnen damit nicht auf
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dem, was sie definiert oder definieren kdnnte — oder gar ihre analytischen Mog-
lichkeiten — sondern auf einem selbstreferentiellen Versprechen in einer fort-
schrittsorientierten Gesellschaft ein Teil des Fortschritts zu sein und damit néher
an der Losung gesellschaftlicher Probleme zu hantieren, als andere es tun. Krea-
tivwirtschaft ist ein unanzweifelbares metaphysisches Versprechen auf eine bes-
sere Welt, die sich in einer scheinbar stindig riickstindigen Welt gegen verkrus-
tete Strukturen ausspricht und auf verstetigte Neuheitsproduktion umstellen
mochte. Entsprechend fuflt die mehrheitliche Kritik auf einem Zweifel an der
(moglichen) Wirklichkeit der Aura und ihren paradoxen Eigenschaften.

3.3.4. Kreativszenen und elektronische Clubtanzmusik

Ein anderes Vorgehen als Sondermann préferiert der Wirtschaftsgeograph Basti-
an Lange (2007): Statt wirtschaftspolitischem Motivrahmen und statistisch-
abstrakten Kennziffern der Bundesregierung nutzt er qualitative Methoden, um
anhand historischer Rahmenbedingungen und soziologischer Spezifika die Her-
ausbildung kreativwirtschaftlicher Strukturen am Beispiel Berlin zu beschreiben.
Lange siedelt seine Forschung ebenfalls im breiteren Rahmen der gestiegenen
Bedeutung von Innovation und Kreativitit in der Spatmoderne an. Er skizziert
dabei auch den Aufstieg der Konkurrenz von Stidten um menschliche Ressour-
cen sowie der gestiegenen Relevanz innovationsbasierter Dienstleistungsdkono-
mien. Anders als Sondermann und andere Akteure der politischen Beratung und
Wissenschaft jedoch besitzt Lange ein feines Gespiir fiir lokale-historische Be-
sonderheiten und kulturellen Eigenheiten und rekonstruiert exemplarisch wie
historisch die Ausbildung tendenziell informeller ,,Kreativszenen in Berlin. Ei-
ne kategoriale Differenzierung nach Branchen sehen er und andere (Lange, von
Streit, und Hesse 2011) als wenig erkenntnisleitend. Sie verstehen den Kern von
Kreativwirtschaft in der Produktion immaterieller und symbolischer Giiter, deren
o6konomischer Wert primir von ihrem kulturellen Wert abhénge. Grenzziehun-
gen zwischen offentlichem und privatem Sektor, wie Sondermann sie fiir selbst-
verstandlich hélt, seien mehr ideologischer als analytischer Natur, weil beide in
hnlichem MaBe den Wirkungen von Mirkten ausgesetzt sind”'.

Die gestiegene Bedeutung Berlins als Ort fiir Innovation und Kreativitit las-
se sich laut Lange aus seiner spezifischen Historie ableiten, die eine berlinspezi-
fische Praxis des Kulturschaffens hervorgebracht hat. Diese globalisierte sich
zunehmend nach den Wendejahren und machte Berlin zu einem Zentrum fiir
neue Formen des Wirtschaftens (Lange 2007). Nach dem Zweiten Weltkrieg

21 Gerade vor dem Hintergrund der kiirzlich popularisierten These eines Kulturinfarkts gewannt
die ideologisch motivierte Praferenz der ,,Kulturlobby* fiir ,,hochkulturelle® Kulturforderung
neue Brisanz (Haselbach u. a. 2012).
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wurde die Stadt in Ost und West geteilt; in beiden Stadthdlften verdichteten sich
in bestimmten Stadtvierteln individualistisch-erlebnisorientierte und marginali-
sierte subkulturelle Milieus unterschiedlicher Couleur (vgl. Vogt 2005; Schwan-
hiuBer 2010; Denk und Thiilen 2012). Nachdem 1989 die Berliner Mauer fiel,
die DDR 1990 der BRD beitrat und dies symboltréchtig inszeniert wie gefeiert
wurde, entfalteten sich mit den neuen raumlichen Moglichkeiten der subkulturel-
len Milieus und ihrer eigentiimlichen Verfahrens-, Positionierungs- und Produk-
tionslogiken ein neuer kulturokonomischer Sozialraumtypus — die Culturepre-
neuere. Das besondere kreative Potential Berlins mache deren verdnderte Ver-
gemeinschaftungs- und Raumaneignungsformen vormals ideologisch stabiler und
kontaktdichter Subkulturen Berlins aus, die sich mittlerweile aus ihren Sozial-
rdaumen entgrenzt haben und stilbildend fiir neue Firmen des Wirtschaftens fun-
gieren (Lange 2007; Lange 2011). Kreativszenen seien hybride und informelle
Vergesellungsgebilde, die durch lokale Narrative und Mythen gespeist werden.
Fiir ihre Téatigkeiten gidbe es lange keine bestehenden Institutionen, die sie stiit-
zen und fordern hatten konnen. Thre Praktiken zeigen entsprechend innovative
Verfahrensweisen und gemeinschaftliche Projektsteuerung: Projekte sind tempo-
riar ausgerichtet, lokal basiert, haben oft instabile Finanzierungsgrundlagen und
bauen auf internationalen Netzwerken auf. Culturepreneuere seien auflerdem
deutlich von Nachhaltigkeit geprégt und orientieren sich mehr an den Normen
sozialer und kultureller Sphéren, anstatt sich rein iiber ihre wirtschaftliche Akti-
vitét zu definieren.

Im Jahr 2010 verdffentlichte Bastian Lange zusammen mit Joachim Biirk-
ner eine Studie (Lange und Biirkner 2010), in der sie anhand von 17 Interviews
sowie der Auswertung von Internetauftritten von Clubdiscotheken und DJs in
Leipzig und Berlin die Wertschopfungsprozesse von elektronischer Tanzmusik
explorativ untersuchten. In dieser Studie exemplifizieren sie, was die bereits pos-
tulierte Eigentiimlichkeit von Kreativszenen ausmache und systematisieren sie
als Produktionslogik eines Subfeldes, die sich primér durch Netzwerkreputation
organisiere. Bedenkt man, dass sich die Musikindustrieforschung kaum fiir Ar-
beiten zur Kreativwirtschaft sowie fiir die Eigenschaften der Subversivitit von
Musikszenen und deren 6konomische Bedeutung interessierte, ist dieser Ansatz
eine Pionierarbeit fiir das Verstindnis der Kulturékonomie von Musikszenen.
Zwar beziehen sich die Autoren weder auf die Arbeiten Pierre Bourdieus zu kul-
turellen Feldern noch auf Sarah Thorntons Studie zu subkulturellen Hierarchien
in der englischen Club Culture. Thre Untersuchung ist aber theoretisch anschluss-
fihig und erweitert die bisher nur sporadische Theoretisierung der Okonomie
von Musikszenen, indem sie das Verhiltnis von Kunst und Wirtschaft als Wert-
schopfung nicht in die Differenzierung von kultureller und wirtschaftlicher
Wertschopfung entparadoxiert, sondern Konflikt und gleichzeitige Anschlussfa-
higkeit beider Logiken in die Wertschopfungsprozesse einflicht. Entsprechend
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verstehen die Forscher ihren Ansatz als Modellierung zwischen konomischer
und kulturtheoretischer Exploration und distanzieren sich von neoklassischen
Ansitzen.

Nach Lange und Biirkner kann ETM einerseits als Teilsektor der Musikin-
dustrie verstanden werden und andererseits als Bedeutungsmarkt, auf dem durch
eng verkniipfte rekursive Schleifen zwischen Produzenten und Konsumenten, die
beide iiber kollektiv geteilte geschmackliche Praferenzen verfiigen, systematisch
Neuheit, Innovation und Verdnderung geschaffen werden. Als Szenevergemein-
schaftung entstehen flexibel definierte Téatigkeitsfelder und Berufskonzepte, die
sich fluide zwischen Laientum und Professionalitdt bewegen. Produzenten wie
Konsumenten gehen souverdn mit neuen digitalen Medien und Vertriebsformen
um und 6ffnen sich durch sie stirker der Offentlichkeit. Gleichzeitig bestehen sie
aber auch auf Eigenstindigkeit und sichern das Uberleben ihrer Formen durch
Abschottung nach auflen. Aus der instabilen Informalitdt der Verbindungen bil-
den sich ,,formelle Oasen” wie Clubdiscotheken, Vertriebe, Musiklabels usw.
Informalitdt fungiert dabei als fortlaufende Grundlage fiir Erneuerung, zykli-
schen Reputationsaufbau und Sicherung von Innovationsfdhigkeit. Diese Ab-
schottung und Eigenstindigkeit (Exklusivitit) driicke sich z.B. in der Formulie-
rung kulturpolitischer Ziele aus, die ein Gegengewicht zur kommerziellen Mas-
senproduktion beanspruchen.

,,Die von uns befragten Klubmacher wandten sich einhellig gegen eine Aufweichung
des exklusiven Charakters der Szenen und der engen Bindung der Akteure an die
Klubs. Aus ihrer Sicht wiirde das System der Klubmusikproduktion ohne die garan-
tierte Informalitét der Szene und ohne die uneingeschrinkte Gestaltungsfreiheit der
Kiinstler zusammenbrechen.“ (Lange und Biirkner 2010, 62)

Wertschépfung nimmt in Szenen der ETM laut Lange und Biirkner zwei Formen
an: Erstens klassisch-6konomisch in Input-Output-Beziehungen, wie Einnahmen
an Tiir und Bar sowie Gagenzahlungen. Zweitens als Bedeutungsproduktion in
rekursiven Schleifen. Beide Dimensionen greifen iterativ ineinander, werden in
Akteurskonstellationen bewertet und erleben in Hypes ihre groB3te Produktivitét.

»Wihrend die soziokulturelle Komponente innerhalb traditioneller industrieller
Wertschopfungsketten zuriicktritt, beispielsweise als latenter Bedeutungsgehalt in
die Ware eingearbeitet wird und nur in bestimmten Situationen (z.B. bei der Ver-
marktung) adressiert wird, ist sie in der kreativen Okonomie stets ein konstitutives,
sichtbares Moment der Wertschopfung. [...] [D]ie starke Prasenz der soziokulturel-
len Komponente [sorgt] eher fiir wechselnde Arrangements zwischen den Akteuren,
den Ausgestaltungen der Wertschopfungsstufen und den Kommunikationsmedien
als in anderen Industrien.” (ebd., 53)

Daher sind Clubdiscotheken ,,Keimzellen fiir beide Formen der Wertschdpfung:
Hier werden die wesentlichen monetiren Umsétze und ihre soziokulturelle Be-
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deutung generiert und erneuert. Clubdiscotheken erméglichen das Experimentie-
ren mit den Ergebnissen aus rekursiven Schleifen und stellen damit die Innovati-
vitdt der kiinstlerischen Tétigkeiten im Rahmen ihrer informellen und verteilten
Herstellungspraxis sicher. Somit betreiben sie eine Form von Qualitédtsmanage-
ment und sichern ein hohes Verdnderungstempo.

Fiir die Generierung der Exklusivitit koordinieren sich Akteure in Mu-
sikszenen durch einen spezifischen Modus der Reputationsbildung, der Netz-
werkreputation. Diese wird, so Lange und Biirkner, in Situationen relevant, in
denen keine oder nur gering ausgebildete formale Institutionen fiir die Bewer-
tung von Qualitét, Preis oder Giite existieren. Dariiber hinaus lasse sich mit Re-
putation Erwartungsunsicherheit reduzieren. Die Autoren unterscheiden zwei
Formen: Netzwerkreputation und o&ffentliche Reputation, beide seien unter-
schiedlich sozial eingebettet. Offentliche Netzwerkreputation basiere auf der
Bewertung zukiinftigen Verhaltenes, auf das aus frei zirkulierenden Informatio-
nen geschlossen werde. Netzwerkbasierte Reputation basiere hingegen auf In-
formationen, die iiber Dritte innerhalb eines sozialen Netzes oder einer Mu-
sikszene zugénglich sind. Innerhalb dieser Netze dient der Modus der Vernet-
zung einerseits pragmatisch-okonomischen Vorteilen, z.B. verlédssliche und
glaubwiirdige Informationen sowie Empfehlungen zu erhalten. Andererseits
werden in diesem Modus kulturelle Giiter mit symbolischer Bedeutung aufgela-
den. Speerspitzen, kleine Stars — d.h. die Leitfiguren in Szenen, die diese Reputa-
tion akkumulieren, erhalten damit eine Gatekeeper-Funktion im Sinne einer
Funktionselite und als Multiplikatoren, die es ihnen ermdglicht, stirkeren Ein-
fluss auf symbolische Bedeutungen auszuiiben und wirkungsméchtigere Urteile
zirkulieren zu lassen. Sie besetzen nodale Positionen im Netzwerk der Szene-
wirtschaft.

Offentliche Reputation kann die Netzwerkreputation in begrenztem Maf}
stirken, indem sie z.B. neue Kundenkreise einfiihrt, Zugang zu neuen Mérkten
er6ffnet und somit fiir mehr materiellen Umsatz und neue Kontakte sorgt. Jedoch
sind ihr Grenzen gesetzt: Massenhafte Verbreitung der Giiter und Akteure ge-
fahrde die konstitutive Exklusivitdt ihrer Wertschopfung, wodurch eine Parado-
xie der Wertschopfung entstehe.

,»Was in der industriellen Mainstream-Produktion tendenziell zur Stabilisierung der
Wertschopfung fiihrt, etwas in Form der Bestétigung einer urspriinglich als Netz-
werkreputation entstandenen herausragenden Stellung einzelner Produzenten, die
durch o6ffentliche Reputation verstarkt wird, was sich wiederum positiv auf Absatz-
und Gewinnhéhen auswirkt — kann in der szenebasierten Kreativwirtschaft eher ei-
nen dimpfenden oder destabilisierenden Effekt haben.” (ebd., 55)

Netzwerkreputation habe damit eine soziale Funktion, da sie die Lebensentwiirfe
der Akteure verbinde und Handlungsfelder fiir Produktionszusammenhinge
schaffe. Wertschopfung in der Szenewirtschaft konne aufgrund der skizzierten
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Merkmale nicht als klassische lineare Wertschopfungskette verstanden werden,
sondern als Wertschopfungskonfiguration. Diese lasst sich noch differenzieren:
Die primdre Wertschopfungskonfiguration der ETM bestehe in der Ortsgebun-
denheit bestimmter kultureller Artefakte und ihrer Auffithrung und Verwirkli-
chung in Clubdiscotheken, da dort das zentrale Einkommen erwirtschaftet und
die materielle Produktion der Tontrdger in Gang gesetzt werde. Die sekunddre
Konfiguration sei die materielle Tontrdgerproduktion, welche jedoch nicht in
formellen Marktprozessen der klassischen Musikindustrie stattfinde und durch
groBBes Marketing beworben werde. Thre Verkdufe seien stattdessen eng verbun-
den mit dem Reputationsaufbau, der durch die primédre Konfiguration ermdglicht
werde. Lange und Biirkner fassen ihre Erkenntnisse in einer Tabelle zusammen,
die sie als Gegeniiberstellung von Klubmusikproduktion und kommerzieller Mu-
sikproduktion konzipieren:

Klubmusikproduktion Kommerzielle Musikproduktion

Hybridisierung von materieller und soziokul- | Strukturelle Trennung und Sequenz-
tureller Wertschopfung ialisierung von soziokultureller und materiel-
ler Wertschopfung

Starke Verankerung der Wertschopfung in Primére Verankerung der Wertschopfung in
Netzwerkreputation offentlicher Reputation

Informalitdt von Strukturen und Handlungen | Formelle Strukturen und Handlungen

Professionalisierung und 6konomische Ni- Okonomische Nischenbildung als Bestand-
schenbildung als begrenzter Formalisie- teil formeller Praxis
rungsprozess innerhalb informeller Kontexte

GroBe Bedeutung lokaler Szenen und Kon- | GréBere Bedeutung iiberlokaler Offentlich-

texte keiten

Exklusivitat der Szenen Offnung der Szenen

Klubs als Trager und Motoren der Wert- Labels als Triager der Wertschopfung

schopfung

Innovation als dauerhaftes, zyklisch erneuer- | Innovation als temporéres Klubgut innerhalb

bares Klubgut langer Zyklen globaler Verbreitung

Basiskontext: Markt als Resultat von Basiskontext: Markt als Resultat formeller

(sub-)kulturellen Netzwerksozialititen Unternehmensstrategien und Konsumverhal-
ten

Tabelle 1 Gegeniiberstellung von Klubmusikproduktion und kommerzieller Musik-
produktion (geméal Lange & Biirkner 2010)
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Die Stirke der Studie besteht in dem feinen Gespiir fiir Abgrenzung und Reputa-
tionsaufbau im Netzwerk der Szeneakteure. Unklar bleibt, wieso sich Netz-
werkreputation und Exklusivitit stabilisieren. Die Argumentation, sie dienten der
Sicherstellung von Innovativitdt und Verdnderung, wird konterkariert vom ho-
hem Ausmal kultureller Standardisierung und Schematisierung in Musikszenen,
gerade bei Techno.

3.3.5. Der Kreativismus als unzureichendes Verstindnis von Kulturproduktion

Beschéftigt man sich mit der Frage, was eines der markantesten Merkmale der
Kulturprodukte von Musikszenen und vielleicht gar ihr ,,Dienst® fiir die Gesell-
schaft sei, so findet man unter Musikfans, szenewirtschaftlichen Akteurinnen in
Betrachtungen und Analysen von Musikszenen aus Politik/ Musikindustriefor-
schung/ Kreativwirtschaftsforschung sowie auch diversen journalistischen Bei-
tragen unweigerlich den Begriff bzw. das ,kulturelle Konzept* (Reckwitz) der
Kreativitit oder auch Innovativitit. Allgemein besteht Konsens, dass gerade Mu-
sikszenen jene (zum Teil rein virtuellen) Orte seien, in denen Akteure auf beson-
ders unkonventionelle Weise bestindig Neues schaffen. Gerade in Zeiten des
asthetischen Kapitalismus seien sie damit zu einer Art Novititslabor aufgestie-
gen, das problemlos Ressource stindiger Erneuerung fiir Felder auBerhalb der
spezifischen Musikszenen sei. Mit zunehmender gesellschaftlicher Asthetisie-
rung entstanden Marktvorteile fiir dsthetisch eher entfernte Produkte und damit
Anforderungen an Asthetisierung, sodass auch in jenen Entfernungen ein Bedarf
nach &sthetischer Rahmung entsteht — Andreas Reckwitz spricht hier vom Krea-
tivitdtsimperativ.

Die gesellschaftliche Lust und Notwendigkeit der zunehmenden Deutung
aller Kulturproduktion als im Kern auf bestindigen Wandel und Erneuerung
ausgerichtet, verstehe ich als Kreativismus™: Eine produktive Ideologie, die Teil
der Wirklichkeit ist und sich zugleich auf sie auswirkt, aber die Realitdt der tat-
séchlich ablaufenden Kulturproduktion in bestimmten (Sub-)Feldern empirisch
nicht plausibel beschreiben kann — und dies auch nicht vorhat. Grundlage des
Kreativismus ist fiir mich die Valorisierung von Kreativitit und Innovationen als
Allheilmittel. Der Kreativismus scheint Merkmal der zeitgendssischen Gesell-
schaft zu sein und hat dafiir ein Blackboxing der Struktur von Kulturproduktion
zur Folge. Besonders die bereits vorgestellten Beispiele zur Kreativwirtschaft
und Kreativszenen zeigen, dass typischerweise ohne genaue Priifung vorausge-
setzt wird, dass sich Kulturproduktion heutzutage allgemein wie auch in be-
stimmten Feldern im Wesentlichen durch Kreativitit und den Willen der Akteure

22 Nicht zu verwechseln mit ,,Kreationismus®.
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zur fortwdhrenden Verdnderung auszeichne. Kreativismen sind journalistische,
wissenschaftliche und prophetische Hybride von Beschreibung und Férderung in
zeitgendssischem Fahrwasser. Die philosophische Erkenntnis, Neues nicht pla-
nen oder voraussagen sowie Unerwartbares nicht erwartbar machen zu konnen,
dient nicht selten als Legitimation. Dabei soll von der konzisen und unvoreinge-
nommenen Analyse der Hervorbringungsprozesse, der poiesis, und ihren Struk-
turierungsgroflen, abgesehen werden. Mit der vorauseilenden Erwartung durch
den Begriff der Kreativitit werde die zentrale Wissensstruktur eines Feldes oh-
nehin abgedeckt, da z.B. die Akteurinnen eines Feldes sich selbst als kreativ ver-
stehen oder von vielen Politikerinnen, Journalisten und Autorinnen als ,,Kreati-
ve* angesprochen werden.

Der Kreativismus verschleiert die Vorgénge in den entsprechend gelabelten
Feldern, sorgt fiir voreingenommene Forschung, bedient charismatische Selbst-
verstdndnisse der Felder und bevorteilt damit auch im Bourdieuschen Sinne be-
stimmte Positionen und Positionierungen auf kulturellen Feldern. In der Techno-
Szenewirtschaft ist dies geméaB meiner empirischen Forschung der Fall.

Jenes Verstindnis von Szenen als besonders kreative Gebilde speist sich
zum einen aus der Tatsache, dass an verschiedenen sozialen Orten der Gesell-
schaft immer wieder neue kulturelle Praxen entstehen und verschwinden, die fiir
etablierte, prasente, einflussreiche und suprakulturelle wie kulturindustrielle Ak-
teurinnen, Fans und Organisationen ein Novum darstellen, insofern sie als supra-
kulturell verwertbar erkannt und iibersetzt werden. Misinterpretiert werden jene
Szenen, die ihre Innovativitdt lange hinter sich gelassen haben und als szeneba-
sierte Subkulturen oder Nischen gemiB ihrer bereits erwachsenen Asthetik in
Selbstgeniigsamkeit schwelgen und diese genieen. Elektronische Tanzmusik in
Form von Detroit Techno und Chicago House existierten z.B. in ihren bis heute
typischen Strukturen bereits seit Anfang der 1980er Jahre. Erst 30 Jahre spéater
widmet sich die US-amerikanische Kulturindustrie den popsongorientierten
Ubersetzungen und redeklariert elektronische Musik als hochst innovativ.

Im Laufe meiner jahrelangen ethnografischen Szeneteilnahme und For-
schung zur Musikproduktion in Homerecording-Studios wurde ich gegeniiber
der wissenschaftlichen Performanz kreativistischer Selbstthematisierungen bzw.
externer Zuschreibungen zunehmend skeptisch. Denn es ist auffillig, wie deut-
lich schematisiert, repetitiv und standardisiert die Praxen des House und Techno
seit mittlerweile iiber 30 Jahren sind. Ahnlichkeit, Verfiihrungskraft und An-
schlussfahigkeit sind die subkulturellen normativen Maf3stdbe der Musikkultur —
nicht bestindiger Wandel oder der kulturelle Anspruch, sich bestéindig neu zu
erfinden und zu verdndern. Gerade die subkulturelle Szenewirtschaft zeichnet
sich durch eine &sthetische Selbstgeniigsamkeit aus, die im Innersten keinerlei
Probleme hat, immer wieder gleich oder dhnlich zu sein und sich nur langsam zu
verdndern, um den Rahmen ihrer Verfithrungskraft aufrechtzuerhalten. Die kul-
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turellen Krifte des ,,Alten” oder ,,Tradierten* spielen eine deutlich groBere Rolle
als ihre Veranderungspotentiale.

Entsprechend erscheint es mir fiir eine Soziologie der Kulturproduktion in
der House/Techno-Szenewirtschaft wenig erkenntnisreich und wissenschaftlich
gar unzureichend, wenn sie Kreativitét als Explanandum vor die Klammer des zu
Erforschenden setzt. Stattdessen arbeite ich mit einem ergebnisoffenen Ansatz,
der Kreativitit nicht als Evkldrung fiir Kulturproduktion apriorisiert, sondern die
Logik und Reproduktion der Abldufe der Kulturproduktion im Geflecht szenespe-
zifischer Produktionsweise, eigener Musikkultur und subkultureller Hierarchi-
sierungsprozesse bestimmt. Diese Distanz fehlt vielen Forschungen, die sich mit
vermeintlich kreativwirtschaftlichen Gebilden auseinandersetzen. Oftmals wird
hier prinzipiell davon ausgegangen, dass die systematische Produktion von Neu-
heit ihr wesentliches Merkmal sei. Deswegen wird es gar als wissenschaftlich
passabel erachtet, die kreativistische Selbstdeutung des Feldes als wissenschaft-
liche Erkldrung und Annahme zu iibernehmen und zahlreiche Begriffsschopfun-
gen in Form einer Kreativ-Xypsilonisierung (Kreativarbeit, Kreativcluster, Krea-
tivmérkte usw.) voranzutreiben. Wenn Menschen in Mode, Design oder Grafik
arbeiten, dann scheint Kreativitdt in vielen Studien scheinbar so frappierend of-
fensichtlich, dass sie nicht weiter hinterfragt werden muss. Letztendlich bean-
spruchen die Akteure im Feld, kreativ zu sein, bezeichnen sich als Kreative, was
als ausreichendes Merkmal gilt. Damit iibertragen sich aber Ideologien und An-
spriiche des Feldes ungliicklich in die wissenschaftliche Begriffsbildung.

Dies soll nicht heilen, dass ich die Deutung eines (Sub-)Feldes als kreativ
grundsitzlich abtue. Gerade grofie Technologiefelder sind heutzutage in hohem
Mafe davon abhéngig, sich durch technischen Fortschritt Marktvorteile zu ver-
schaffen und ihr Uberleben damit zu sichern. Bevor jedoch solche Deutungen als
soziologische Beschreibungen iibernommen und pauschalisiert werden, sollte
man sich vergewissern, inwiefern es tatsichlich um die bestdndige Produktion
von Neuheiten in einem (Sub-)Feld geht und welche Rolle und Relevanz andere
StrukturierungsgroBen bei der Herstellung der jeweils spezifischen Kulturformen
innchaben. Selbst im Kreativismus ist eine Theorie stindiger Neuheit mit der
Wirklichkeit kaum vereinbar. So findet man immer wieder den typischen Hin-
weis, dass das Neue nie einfach nur neu sei, sondern auf Altem aufbaue oder gar
nur auf einer kleinen Rekonfiguration von Altem bestehe. Dies ist ein implizites
Eingestandnis an die Fragwiirdigkeit der permanenten Neuheitsproduktion, die
allerdings forschungspraktisch konsequenzlos verbleibt. Zentrale Fragen der
Kulturproduktion bleiben so ungeklért: In welchem Verhéltnis stehen Altes und
Neues bei der Kulturproduktion und wieso? Welche Rolle hat das Alte fiir die
Konstitution von Neuheit? Welchen Einfluss weisen Schematisierung und Stan-
dardisierung auf und woraus ergibt sich dieser Einfluss? Welche Rolle spielt der
Markt bei der Produktion von Ahnlichkeit und Differenz? Lassen sich feldspezi-
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fische Normen der Kulturproduktion finden? Wie strukturieren diese Normen die
Handlungsbedingungen der Szenearbeiter?

Die Selbstwahrnehmung bzw. Zuschreibung besonders kreativ zu sein,
wirkt aber auch in die Kulturproduktion der Szenen selbst zuriick: Sie stimuliert
die Lust an der Kulturproduktion und motiviert Szeneakteurinnen, aktiv zu wer-
den, Tracks zu produzieren und Partys zu veranstalten. Damit ermoglicht man
sich potentiell die Szeneteilnahme, genief3t Anerkennung durch andere, verwirk-
licht sich selbst durch eigene Interpretationen der typischen kulturellen Formen
schopft Spall und Gefiihle des Freiheitlichen in vollen Ziigen aus. Hinzu kommt,
dass iiber die Produktion von Tracks und DJ-Sets der Techno-Szenewirtschaft
Kiinstlerinnen und Kiinstler in den Szenenetzwerken aufgewertet werden. Eben-
so gelten viele Veranstalter oder ganze ,,Dekocrews™ als kreativ. Innerhalb der
Techno-Szenewirtschaft geht niemand einer typischen Berufslaufbahn nach,
sondern beschreitet eher informelle Professionalisierungswege, gibt sich Titel
wie ,,DJ/Producer* und ist eben keine ,,normale* Biirokaufmann oder Bankkauf-
frau. Man webt den Stoff fiir gliickliche Seelen und verschafft anderen durch
Musik und Feierei groes Vergniigen.

Kreativismus nicht zum Teil meiner Forschung zu machen, hatte noch wei-
tere Griinde: Sondermann sieht ,,die Kreativwirtschaft beispielsweise als Quer-
schnittsbranche (Musik, Werbung, Videospiele usw.) und pauschalisiert damit
automatisch etliche Firmen und hunderttausende Angestellte, Arbeiter, Freibe-
rufler, Managerinnen, Putzpersonal, Praktikantinnen und Zuarbeiter zu Krea-
tivarbeiterinnen. Thre Arbeitsinhalte, Produkte und Arbeitsabldufe sind jedoch
hochgradig repetitiv und schematisiert, haben mit Asthetik nichts mehr zu tun
oder ihre Produkte orientieren sich bedeutsam an der kulturindustriellen Mas-
senmarktsittigung. Wer sich die Musikcharts der Popmusikindustrie anhort wird
schnell festzustellen, dass gerade im Hit-Bereich die stdndig neu geschaffene
Ahnlichkeit unterschiedlicher Interpreten und Tracks dominiert; aber nicht die
Unterschiedlichkeit kultureller Formen. Dasselbe gilt fiir Filme, Videospiele,
Serien usw. Erfolgreiche Konzepte werden kopiert und erweitert, bis der Markt
gesittigt ist und schrumpft. Zwischenzeitlich sind Kulturindustrien davon abhén-
gig, dass sich neue kulturelle Muster entwickeln, die sich auf Massenmérkte ska-
lieren lassen.

Da die Verwendung des Begriffes ,,Kreativitit* im Kreativismus in der Re-
gel nicht systematisch handlungstheoretisch fundiert wird, sondern meistens ,,po-
sitiv, zeitdiagnostisch und irgendwie kategorisch Verwendung findet, ist nicht
klar und meist widerspriichlich, was iiberhaupt gemeint ist.

,Der Begriff selbst ist, wohl weil er etwas Gutes bezeichnen soll, ziemlich
klar.* (Luhmann 1988, PDF)
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Einerseits wird Kreativitit im Sinne von Neuheit/ Differenz/ Uberraschung ver-
wendet; anderseits steht Kreativitidt mittlerweile auch als eine Metapher fiir die
Prozesse der Kulturproduktion schlechthin. Oftmals werden beide Begriffe bzw.
dhnliche wie Kulturschaffen, Musikmachen, etc. austauschbar genutzt. Dies wird
nicht nur an den Etiketten (,,Kreative oder ,Kreativwirtschaft™) deutlich; son-
dern vor allem darin, wie diese ihre Arbeit beschreiben. Da ,Kreativ-
arbeit” durch &sthetische Aspekte definiert ist, wird jeder Arbeitsschritt zu einem
dsthetischen Entwurf und beinhaltet #sthetische Uberlegungen, sie appelliert an
die subjektive Kraft des gestalterischen Objektivierens. So ist z.B. schnell die
gesamte Musiktrackproduktion eine Form kreativer Arbeit, ohne dass auch nur
eine neue oder tiberraschende Idee involviert sein muss.

Jedes Knipsen eines Fotos wird somit automatisch kreativ, jede neue Web-
seite oder Grafik ist ein Stlickchen Kreativitit, die Demokratisierung der Produk-
tionsmittel und damit erhohte Produktion an Kulturgiitern bietet scheinbar aus
dem Nichts ein Mehr an Kreativitdt. Verfligt ein neues Smartphone-Modell {iber
besonders unkomplizierte Mdoglichkeiten der Fotografie, so verspricht das
Smartphone die ad-hoc-Stimulation von Kreativitdt und sorge fiir eine ,,Zunahme
an Kreativitat. Was jedoch tatsdchlich als hervorbringendes Tun geschieht und
inwiefern bereits bestehende gesellschaftliche Ressourcen genutzt werden, inte-
ressiert oftmals nicht. Denn zwei Fotos seien eben doppelt so viel Kreativitit wie
eines.

Dariiber hinaus gibt es eine deutliche Tendenz, den Begriff der Kreativwirt-
schaft oder auch jenen der Kulturwirtschaft analytisch noch mehr zu verwischen,
indem jede Form von Wirtschaften und Arbeiten, die sich kreativistisch mit Kul-
turproduktion verbinden lésst, als Kreativ-XY bezeichnet und untergeordnet wird.
Es werden unterschiedliche Felder, Arbeits- und Produktions- und Kulturbedin-
gungen ineinander gewiirfelt, ohne ihre Spezifika systematisch auf ihre Produk-
tionslogiken hin zu unterscheiden. So gelten die Bezeichnungen Kreative und
Kreativwirtschaft mittlerweile vom massenmarktorientierten Universal- oder
EMI-Manager bis hin zum kleinen distinguierten Hinterhof-Kiinstler einer links-
anarchistischen Wagenburg; von staatlich finanzierten Theatern und Opern mit
Kulturauftrag bis hin zum autarken Techno-Club; von kleinen Subcontractor-
Agenturen und Freiberuflern am finanziellen ,,Rockzipfel* der groen Industrien;
von unabhingigen Kiinstlern, die sich ihre (Nischen-)Maérkte selbst schaffen bis
hin zu linken Hausprojekten, die substanzwirtschaftlich andere Lebensentwiirfe
pflegen mdchten und die mit ihrer ambivalenten Rolle im dsthetischen Kapita-
lismus eher unzufrieden sind. Mit der Kreativ-Xypsilonisierung werden Figurati-
onen und Menschengruppen wissenschaftlich zementiert, die angeblich iiber be-
sondere Potentiale verfiigen, wihrend der Rest der Menschheit zwangsldufig
,unkreativ® oder ,,weniger kreativ® sein muss, denn sonst ergibt diese Unter-
scheidung keinen Sinn. Vor dem Hintergrund gesellschaftlicher Ressourcenver-
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teilung werden dabei ganze Bevolkerungsgruppen deklassiert, als unkreativ ab-
gestempelt und von bestimmten Ressourcenverteilungen ausgeschlossen. Es ist
die Bevolkerungsgruppe kreativer Halbgotter, die durch ihre Ideen die Welt zum
Richtigen wenden sollen, mit Werten wie Individualitit, Kreativitit, expressivem
Konsum (vgl. Koppetsch 2006) und Selbstbestimmtheit den Menschen der Zu-
kunft darstellen, die mit Fortschrittsenthusiasmus und Leidenschaft die verkrus-
teten Strukturen der Industriegesellschaft abldsen, wiahrend Verkaufer oder KFZ-
Mechanikerinnen nicht mit diesem Status geadelt werden, da sie nicht pauschal
als Kreative gelten. Zahlreiche, mittlerweile sehr ausgearbeitete Kritiken beziig-
lich zunehmender gesellschaftlicher Beschleunigung und Prekarisierung kritisie-
ren dieses Menschenbild grundlegend und machen deutlich, dass die Soziologie
besser eine analytische Distanz zum ,Modebegriff Kreativitdt“ (Hans Joas)
wabhrt.

Dariiber hinaus bleibt ungeklart, inwiefern sind diese besagten Felder, Per-
sonengruppen und Tatigkeiten eigentlich kreativer als andere? Was nehmen wir
als Mafstab, was als Analyseinstrument? Verlangt die Reparatur eines Autos in
der KFZ-Werkstatt oder das Arbeiten in einer Bar weniger Kreativitit als der
Entwurf einer Werbekampagne oder der Produktion eines Techno-Tracks? Sind
Smartphones kreativer, weil sie mehr Funktionen haben und Menschen nun mehr
Fotos schielen? Geht es iiberall, wozu wir gerne Kreativwirtschaft sagen moch-
ten, tatsdchlich um Neues und neue Ideen? Intuitive Zugestiandnisse an Kreativi-
tat helfen uns wissenschaftlich nicht weiter.

Kreativismus ist das, was Pierre Bourdieu treffend als ,,charismatische Ideo-
logie* des Feldes bezeichnet:

,,Die Teilhabe an den konstitutiven Interessen der Zugehorigkeit zum Feld [...] im-
pliziert das Akzeptieren einer Gesamtheit von Vorannahmen und Postulaten, die als
undiskutierte Voraussetzung der Diskussion per definitionem vor der Diskussion ge-
schiitzt bleiben. Ist erst einmal der bestkaschierte Effekt dieses unsichtbaren Zu-
sammenspiels offengelegt, das heifit die permanente Produktion und Reproduktion
der illusio, das kollektive Verhaftetsein mit dem Spiel, das zugleich Ursache und
Wirkung der Existenz des Spiels ist, 148t sich auch die charismatische Ideologie des
,schopferischen Tuns® suspendieren, der sichtbare Ausdruck jenes stillschweigenden
Glaubens und sicher das Haupthindernis fiir eine rigorose Wissenschaft von der
Produktion des Werts kultureller Giiter.“ (Bourdieu 2001, 270f, Herv. i. O.)

Wihrend Bourdieu darauf abzielte, die Schaffung von kiinstlerischem Wert
als rein durch den Schopfer geschaffen zu kritisieren und dafiir auf die Relevanz
des konstitutiven kulturellen Feldes bestand, gilt sein Hinweis auch fiir den
Kreativismus. Anspriiche des Kreativen seitens der Akteure des Feldes sind Ge-
genstand der wissenschaftlichen Reflexion, das zu Erklérende, nicht ihre Vorbe-
dingung, das Erklarende. Die Ergebnisse sozialwissenschaftlicher Forschung, die
sich auf Basis eines kreativistischen Kulturverstdndnisses der Erforschung von
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Design, Mode oder Film zuwendeten, sollen hier nicht diskreditiert werden, ganz
im Gegenteil. Bereits der Begriff des ,,Haupthindernisses* impliziert, dass links
und rechts davon in z.B. prekédren Arbeitsverhéltnissen und Ungleichheit in der
Kulturarbeit durchaus wertvolle Einsichten gemacht werden. Ich schlieBe mich
Bourdieu dahin an, dass eine ,rigorose Wissenschaft kultureller Felder durch
die Ubernahme der Feldideologie unméglich wird. Aus der qualitativen Sozial-
forschung und vor allem der Ethnografie ist bekannt, dass durch den Prozess des
,»going native® wesentliches Hintergrundwissen und wesentliche Hintergrund-
strukturen eines Feldes der wissenschaftlichen Analyse unzugénglich bleiben.

3.3.5.1 Politische Konsequenzen des Kreativismus

Nicht nur die problematische Herangehensweise ldsst sich am Kreativismus kri-
tisieren — ebenso gebiihrt die Kritik auch jenen gesamtgesellschaftlichen und
politischen Konsequenzen, die sich durch zweifelhaften wissenschaftlichen An-
strich legitimieren,subkulturelle Szenewirtschaften als im Kern kreativ, den
Mairkten der Kreativwirtschaften und Kulturindustrien dienlich und als das Zu-
kunftsmodell fiir Arbeit und Wirtschaft darstellen. Die Literatur diskutiert bereits,
inwiefern prekédre Arbeitsverhdltnisse der sogenannten Kreativwirtschaft tatsach-
lich ein volkswirtschaftlich wiinschenswertes Arbeitsmodell sein konnen (z.B.
Hesse und Lange 2007; Raunig und Wuggenig 2007; Lovink und Rossiter 2007)
und der damit verbundene Verlust gewerkschaftlich erkdmpfter Organisation und
Arbeitnehmerrechte erstrebenswert sei. Schwierig sei auch die gesteigerte Un-
gleichheit und die politische Vernachldssigung von Bevolkerungsteilen, die nicht
in den Kreativismus reinpassen (Arme, Alte, schlecht Ausgebildete, Arbeitslose,
dsthetisch Uninteressierte usw.) und in der Politik entsprechend weniger Beach-
tung finden. Dies geschédhe nicht nur durch konkrete Politikberatung und wissen-
schaftliche Literatur iiber die zunehmende Relevanz von ,,Creative Economies®,
,,Creative Cities” und dhnlichem. Vielmehr vollziehen sich legitimatorische Pro-
zesse in Politik und Wirtschaft bereits dadurch, dass sozialwissenschaftliche Li-
teratur ihren Beschreibungen und Analysen die charismatische Ideologie der
Kreativitit und ihre ypsilonisierten Begriffe unreflektiert zugrunde legt. Die
Sozialwissenschaft macht sich so zur Unterstiitzerin politischer Programme und
nimmt Einfluss auf Phdnomene, die sich in ressourcenverteilenden Konflikten
bewegen. Ein paar Beispiele:

Kreativwirtschaft und Kreative sind zur Ultima Ratio stidtischer Standort-
politik geworden (vgl. Reckwitz 2011; Lange u. a. 2009). Besonders jene ,krea-
tiven Klasse* soll angelockt werden, da man sich durch sie Wirtschaftswachstum,
Standortvorteile, weltweites Prestige und Arbeitsplétze erhofft. Fiir die Szeneak-
teure bedeutet das in Berlin vor allem, dass sie sowohl symbolisch in Werbung,
Ausschreibungen, Broschiiren etc., als auch praktisch durch z.B. Animation zur
Vernetzung mit Investoren, kulturindustriellen Akteurinnen, Zwischennutzungen
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gezielt und nicht immer freiwillig in stddtische Gentrifikationsprozesse einbezo-
gen werden. Fiir Akteurinnen der Szenewirtschaften bedeutet das stetig steigende
Gewerbe- und Wohnraumpreise, weniger ,,Freirdume*, zunechmender Verdréin-
gungswettbewerb und Konkurrenz untereinander, Prekarisierung, Larmbe-
schwerden sowie extern angestolener Wachstum und Kommerzialisierung. Ins-
gesamt wirken diese Effekte entsubkulturalisierend, da sie die Reproduktion sze-
nebasierter Produktionsweisen und subkultureller Abgrenzungen teurer machen,
ihnen Rdume nehmen und damit in ihrer Realisierung letztlich verhindern. Ob-
wohl die Techno-Szenewirtschaft gerade in Berlin boomt, bewegt sie sich stetig
aus der Innenstadt hinaus, da sich dort die 6konomischen und sozialen Bevolke-
rungsstrukturen derart schnell verdndern, dass Clubs und ihre Klientel umziehen
missen und da sich die neuen, 6konomisch besser situierten Bevolkerungsgrup-
pen an den musikalischen Gerduschemissionen und den Musikfans vor den
Clubs storen (Holm 2011a; vgl. Holm 2010). Paradoxerweise hatten die neuen
Innenstadtbewohnerinnen einst selbst vor, in ein ,,spannendes Szeneviertel” zu
ziehen, womit deutlich wird, dass jenes ,kreative Klientel moglicherweise gar
nicht dieselben Interessen aufweist wie jene, die bereits vor Ort Szenearbeit ver-
richten und sich ,organisch“ und ohne besondere politische Anstiftung mit
Gleichgesinnten vernetzen. Fern subkultureller Orientierungen oder der Teil-
nahme an bestimmten spezifischen Musikkulturen zieht es viele Neuberliner
oftmals aus rein karrierefixierten Griinden nach Berlin: Ohne nachhaltigen
Mehrwert fiir die Stadt und ihre Bewohnerinnen zu stiften, will man groBles Geld
mit Musik oder Film verdienen, ein Star werden oder Start-Ups griinden. Gene-
rell schiiren viele Kreativwirtschaftsberichte die Erwartung, dass es zwischen
Musik- und Unternehmerszene besonders grofe Synergie-Effekte gibe. Tatsich-
lich probieren die einen sich vor allem an Geschiftsideen, die sie schlie8lich
weltweit vermarkten und skalieren wollen, wihrend die anderen das Nachtleben
genieBen, umfassende Formen von Distinktionen vollziehen und sich dem Aus-
leben ihrer Musikleidenschaft widmen.

Sub- und Gegenkulturen werden vordergriindig zu Komplizen des &stheti-
schen Kapitalismus und Neoliberalismus stilisiert, obwohl sie sich in diesem
Geflecht ambivalent bewegen. Sie wehren sich eher aus ihren Uberzeugungen
heraus politisch gegen eine Vereinnahmung als Standortfaktoren und Werbemit-
tel in Hochglanzbroschiiren fiir Investoren und Unternehmen. Aus dissidenten
Abgrenzungen heraus verzichten sie bewusst auf weltliche Vorteile des suprakul-
turellen Feldes der Musikindustrie und Kreativwirtschaft, um sich im Gegenzug
ein Leben unter geringeren Kapitalabhéingigkeiten zu ermoglichen. Dabei haben
sie ein feines Gespiir dafiir entwickelt, sich erfiillende und hedonistische Lebens-
stile aufzubauen, welche von den neuen Kreativen lediglich zur Ressource des
dsthetischen Kapitalismus reduziert wird. Da es in pluralistischen Gesellschaften
und damit in den Musikszenen selbst immer auch Akteurinnen gibt, die interme-
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disre Ubersetzungsleistungen ermdglichen oder befordern und die mit diesen
Maoglichkeiten auch viel Geld verdienen, wird spétestens dann davon ausgegan-
gen, dass sich jeglicher dissidente Charakter abgenutzt hat und demzufolge einer
umfassenden Kommerzialisierung und Gentrifizierung nichts mehr im Weg steht.
Solcherlei Naturalisierungen der Transgressionen sind typisch, um Kreativismus
zu rechtfertigen.

Derzeit werden die Naturalisierungen der Unterschiedslosigkeit bzw. An-
schlussfahigkeit subkultureller Szenen und kulturindustriellen bzw. , kreativwirt-
schaftlichen” Zusammenhingen weder wissenschaftlich beschrieben und erklart
noch journalistisch verfolgt. In den Szenen selbst herrscht hingegen die Distink-
tion als Mittel, um eigene &sthetische Rdume und szenebasierte Produktionswei-
sen abzugrenzen. Die dadurch entstehende politische Benachteiligung ist eben-
falls eine der Folgen der Harmonisierung mit der Ideologie des Kreativismus, da
genau jene kulturokonomischen Unterschiede nicht Grundwissen von Politikern,
Beratern und Autoren darstellen, obwohl es eigentlich Aufgabe der Wissenschaft
und Medien ist, gesellschaftliche Strukturen zu beschreiben, erldutern und auf-
zudecken. .

3.3.5.2 Wege aus dem Kreativismus

Wie bisher gezeigt wurde, ist es fiir eine soziologische Untersuchung von Kul-
turproduktion und ihren Grundlagen notwendig, Kreativitét als dominantes, zeit-
gendssisches und kulturelles Konzept gesellschaftlicher Selbstbeschreibung und
Selbstthematisierung zu behandeln und darzustellen, ohne dabei fraglos die krea-
tivistische Ideologie zu iibernehmen. Dadurch erdffnet sich die Moglichkeit, kul-
turelle Praxen ergebnisoffener zu deuten und ihre Reproduktionslogik im Rah-
men ihrer relevanten Einfluss- und Orientierungsgrofen zu verorten. Je nach
(Sub-)Feld und spezifisch kulturellen Strukturen gehe ich auf Basis bisheriger
Beobachtungen davon aus, dass Reproduktionslogiken unterschiedlicher (Sub-
)Felder sich zum Teil deutlich voneinander unterscheiden und somit nicht ins
monolithische Bild kreativistischer Kulturproduktion passen.

Im Anschluss an die Kritik des Kreativismus werden zwei Mittel aufgezeigt,
die wihrend der Analyse von Musikproduktion in Homerecording-Studios im
Rahmen meiner Diplomarbeit entstanden und die fiir die Erarbeitung der Theorie
der Szenewirtschaft und &sthetischen Subkultur instruktiv sind. Denn meine an-
fangs vorsichtige Distanzierung zum Kreativismus offenbarte mir, dass es sozi-
alwissenschaftlich lohnenswert ist, die Konflikte und Widerspriiche der Techno-
Szenewirtschaft in den Blick zu nehmen und auf ihre wirtschaftlichen und &sthe-
tischen Komponenten hin zu untersuchen. Wird Kreativitdt als omnipréisentes
Erklarungsschema aus dem Fokus geriickt, ergeben sich grundsdtzliche Probleme,
die der Kreativismus verdeckte:
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Erstens: Wie kann der Wandel kultureller Institutionen in der Kulturproduk-
tion konzeptualisiert und fiir die Analyse operationalisiert werden? Die Theorie
der Valorisierung (,,Neuheit®) operationalisiert keine systematische Verdnderung
kultureller Institutionen, sondern eine Bedeutungszunahme bzw. -abnahme von
Zeichen, Symbolen und Mustern. Wie lésst sich also die Rolle der Schematismen
und Ahnlichkeiten, die Rolle des Alten, fiir die Kulturproduktion konzeptualisie-
ren (Neuheit versus Neusein)?

Zweitens: Wie lésst sich der Begriff der Kreativitit sozialwissenschaftlich
rekonzeptualisieren, um ihn fiir die Analyse von Kulturproduktion bzw. mensch-
lichen Handlungen schlechthin wieder nutzbar zu machen und vom kreativisti-
schen Ballast zu befreien (handlungstheoretisches Verstandnis von Kreativitét)?

3.3.5.3 Neubheit versus Neusein

Boris Groys operationalisiert die paradigmatische These kultureller Valorisie-
rung, indem Neuheit durch die Auf- und Abwertung kultureller Symbole, Zei-
chen und Muster geschieht. Kunstwerke besitzen Groys zufolge immer zwei
Wertebenen: Das Profane und das Valorisierte. Die Konstitutivitdt und das
Wechselspiel beider sorgen fiir Neuheit, d.h. inwiefern Kunstwerke gesellschaft-
lich als innovativ wahrgenommen werden und sich diese Wahrnehmung durch-
setzt bzw. wieder abebbt.

Es ist jedoch nicht moglich, iiber die Zuweisung von Neuheit tatsdchliche
Verdnderungen kultureller Institutionen zu untersuchen: Neuheit zielt auf die
Verinderung kulturelle Wertdeutungen ab, nicht auf die Verdnderung bzw. Kon-
stanz kultureller Formen. Fiir eine Analyse von Kulturproduktion bedarf es also
einer Erweiterung, denn wer kulturellen Wandel fassen mochte, muss operatio-
nalisierbar festlegen, wovon der Wandel ausgeht, was wie und wieso bleibt und
wie es sich wandelt. Zeitliche Unterschiede und Kontinuitéten in den kulturellen
Formen und Konventionen eines Feldes werden damit zum empirischen Gegen-
stand und miissen nachvollziehbar erhoben und dargestellt werden. Diese Ebene
verstehe ich im Unterschied zu Neuheit als Neusein™. Das Konzept des Neuseins
geht von der institutionalisierten Existenz und Konventionalitit bestimmter Kul-
turformen eines z.B. musikalischen Genres aus, das iiber etablierte kulturelle
Formen das Geriist bereitstellt, auf dem sich Infrastrukturen und Wertschop-
fungsketten in typisierten Handlungsformen (DJing, Musikproduktion und ande-

23 Ich mochte nicht den Eindruck erwecken, als hitte ich tiber das Neusein in demselben Mal3e
sozialphilosophisch reflektiert wie z.B. die Valorisierungsthese es durch zahlreiche Kopfe be-
reits hinter sich hat. Die Problematik der Operationalisierbarkeit der Valorisierungsthese zeigte
sich in meiner Forschung jedoch zu deutlich. Entsprechend ist das Konzept Neusein erst einmal
nur ein exploratives Werkzeug, um eine Grundlage zu schaffen, um die Rolle der Verdnderung
(bzw. Schematisierung und Ahnlichkeit) kultureller Formen fiir die Kulturproduktion in der
Techno-Szenewirtschaft operationalisierbar zu machen.
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re), Organisationsformen (Clubs, Labels, Promotion-Agenturen und andere) so-
wie Akteursformen (DJs, Musikproduzentinnen, Veranstalter, Tédnzer und andere)
bilden, stabilisieren und verdndern. Jene Verdnderungen des Neuseins konnen
dann als solche operationalisiert werden, indem sie entweder die Konventionen
eines bestimmten kulturellen Genres (z.B. ein [Sub-]Musikgenre wie House oder
Techno) in ihrer vorherigen Funktion und Logik verdndern oder zu einem Set
kultureller Praxen, die z.B. ein Musikgenre ausmachen, zuvor noch nicht invol-
vierte Aspekte, Logiken, Einfliisse, Formen oder Funktionen hinzufiigen. Damit
entsteht eine Grundlage, sich einem kulturellen Genre offen zu widmen und his-
torisch-zeitlich Verdnderungsprozesse zu katalogisieren, die jene Eigenschaften
eines kulturellen Genres in ihrer Logik oder ihrer kulturellen Praxis verdndern.
Anstatt ein Genre unter generellen ,,Innovationsverdacht™ zu stellen, wie es der
Kreativismus tut, lieBe sich so grundsitzlich feststellen, was tiberhaupt die Re-
produktion eines bestimmten Genres pragt und zusammenhélt und wie sich dar-
aus Verdnderungen und Kontinuititen ergeben. Fiir subkulturelle Genres wie
House und Techno, die sich dsthetisch ,tradiert”, verfiihrerisch-selbstgeniigsam
und mittlerweile recht standardisiert seit vielen Jahren reproduzieren, ergibt sich
durch diesen Weg erst die Chance, sie unvoreingenommen zu betrachten.

Sich vom Kreativismus zu 1sen ist fiir mich die Grundvoraussetzung, um
marktliche Anreize, Trigheiten der Kultur, erwerbliche Orientierung und die
Folgen subkultureller Hierarchie aufeinander beziehen zu konnen. Ich zweifelte
aber aufgrund meiner ethnografischen Involvierung stark daran, diese einfach
nur als kreativ und als stindige Neuheitsproduktion theoretisieren zu miissen,
wie es heutzutage im Kreativismus {iblich ist.

3.3.5.4 Kreativitit aus handlungstheretischer Perspektive

,,Um den Absprung zu finden [von aktuellen Verstédndnissen des Begriffes ,,Kreati-
vitat”, JMK], braucht man meines Erachtens eine ganz andersartige Begriftlichkeit,
die sich von den traditionellen Merkmalen neu/ bedeutend/ iiberraschend 16st. Denn
diese Merkmale verweisen auf ein nachtrégliches Erkennen, auf ein Sichdurchge-
setzthaben, auf protokollierte Kreativitit. Sie geben keinen Aufschluf dariiber, wie
Kreativitdt zustande kommt. “ (Luhmann 1988, PDF)

Entsprechend polemisch aber kommentiert Luhmann den historischen Wand-
lungsprozess des kulturellen Modells der Kreativitét:

,,Kreativitit scheint nichts anderes zu sein als demokratisch deformierte Genialitit.
Die Dreiheit neuw/ bedeutend/ {iberraschend bleibt erhalten, aber die Anspriiche wer-
den abgesenkt. Wer immer Talent hat und sich Miihe gibt, kann es zu Kreativitit
bringen.* (ebd.)

Zwar lasse sich dem auch systemtheoretisch begegnen, so Luhmann. Ein hand-
lungstheoretisch reflektiertes Verstandnis von Kreativitdt, wie Hans Joas es aus
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der amerikanischen Philosophie des Pragmatismus in den deutschsprachigen
Raum {iibertrug, scheint mir in Hinblick auf empirisch-qualitativ begriindete Da-
ten passender.

Im seinem Buch ,,Die Kreativitit des Handelns* (1992) beschiftigte sich
Joas mit einer grundsitzlichen Kritik soziologischer Handlungstheorie, da diese
die kreativen Elemente menschlichen Handels nicht systematisch beriicksichtigte.
Zu sehr beschéftige man sich mit der Postulierung oder Kritik rationalistischer
oder normativer Handlungsmodelle, ohne die grundsitzlichen und damit anthro-
pologischen Grundlagen menschlicher Kreativitidt systematisch aufzuarbeiten
oder zu integrieren®’. Kreativitit sei eine ,,Residualkategorie” in der Handlungs-
theorie, welche aufgebrochen werden miisse, um rationales und normatives Han-
deln logisch préziser verorten zu konnen. Die Marginalisierung von Kreativitét
in der Soziologie sei jedoch nicht stellvertretend fiir die geisteswissenschaftli-
chen Stromungen der letzten beiden Jahrhunderte gewesen, so Joas. Exempla-
risch zeigt er an Klassikern wie Karl Marx, Friedrich Nietzsche oder Johann
Gottfried Herder, wie diese kreativititstheoretische Elemente in ihre Werke inte-
grierten. Eher beildufig formulierten jene Autoren Grundtypen von Kreativitéts-
theorien, definierten diese aber nur unzureichend. Meist handelte es sich

»[...] um tastende Versuche, einen aus der Selbsterfahrung bekannten Bereich von
Phianomenen theoretisch zu artikulieren.“ (ebd., 106)

Diese waren oftmals bildhaft und von enthusiastischem Ton geprigt, sodass
Joas sie als Metaphern von Kreativitdt bezeichnet. Er analysiert und kritisiert vor
allem in der europdischen Lebensphilosophie die Tendenz, Kreativitit einem
bestimmten Handlungstypus zuzuordnen und sie damit anderen abzusprechen.
Zu sehr sei man von der Vorstellung eines auflersituativen Willens geleitet und
vermoge es nicht, die Kreativititsidee in Handlungstheorie zu iibersetzen.

In der amerikanischen Philosophie des Pragmatismus, vor allem bei John
Dewey, Charles Sander Pierce, William James oder George Herbert Mead, findet
Joas eine Denkstromung, die Kreativitit als grundsitzliche und notwendige Ei-
genschaft menschlichen Handelns versteht und nicht als potentielle oder sponta-
ne Handlungsweisen, die manche Menschen mehr oder weniger stark ausiiben.
Joas orientiert sich an John Deweys Modell situierter Kreativitit, um eine hier
nicht ndher vertiefte, komplexe Handlungstheorie zu entwickeln. Menschliche
Kreativitdt im Pragmatismus, verstanden als die Féhigkeit, Herausforderungen
situativ zu meistern, unterscheidet sich deutlich vom metaphorischen ,,Geni-
us® des mittelalterlich-gottlichen creatio ex nihilo und der spatmodernen kiinstle-
risch gedachten Schopfung aus dem Nichts. Letztendlich bleibt die Idee, die Ab-
duktion, der Geistesblitz bzw. das ,,Wunder* zwar eine unerkldarbare und damit

24 Siehe zu diesem Ansatz ausfiihrlich meine Diplomarbeit iiber die Musikproduktion in Homere-
cording-Studios (Kiihn 2009).
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metaphysische Entitét. Sie fungiert aber nicht lediglich, wie von Brockling (2004)
vorgeschlagen, als weitere Metapher des Kreativen. Fiir Joas ist sie eine rekon-
struierbare und beobachtbare situative poiesis, ein herstellendes Tun mit zwangs-
laufig eingebautem blindem Fleck, der nicht mehr Ziel der Erklarung ist. Anstatt
dem ideologischen Projekt des Kreativismus zu folgen oder nach der Formel des
Neuen zu suchen, entledigt man sich dem prépostulierten Ballast des Kreativen
und geht unvoreingenommen an die Praxis des Kulturschaffens heran. Was ge-
schieht eigentlich? Wieso machen die Akteurinnen etwas? Wie machen sie etwas?
In welchen Kontext fabrizieren sie es? Welche Begriffe beschreiben am besten,
was vor sich geht? Welche Rolle spielen kulturelle Schematisierung und Stan-
dardisierung?

Die Romantik und Metaphorik des Kreativismus wére theoretisch ad acta
gelegt, wenn die Fahigkeit und Potentialitdt des Schopfens nicht mehr allein oder
vorzugsweise der Kiinstlerin, dem Kreativen, Innovator oder einer Gott-Figur
zugestanden wird oder irgendeiner zu realisierenden Potentialitdt menschlicher
Ressourcen, sondern als Alltédglichkeit der Handlungsprobleme konzeptualisiert
wird — z.B. in Politik, Wirtschaft, Kunst, Bildung, beim Brétchenschmieren und
Zeitunglesen, Diskutieren, Einparken, Kindererzichung oder Reparieren. An
Stelle der Metaphorik tritt eine Methodologie der Untersuchung situativer Hand-
lungssettings und Handlungsprobleme, die sich in den Studien des Interaktio-
nismus bereits als sehr fruchtbar erwies. Die Analyse &ndert den Fokus vom
,kulturellen Modell der Kreativitdt“ (Reckwitz) hin zu beobachtbaren Hand-
lungssequenzen und reintegriert das kulturelle Modell somit als situative Rah-
menbedingungen von Handlungen, auf die Handelnde sich kontingent beziehen.

,unter ,Situation® verstehen wir — ,wir® als Handelnde und vom Handeln wissende
Menschen — ein Verhéltnis von Menschen untereinander und zu Sachen oder von ei-
nem Menschen zu Sachen, das der jeweils erorterten Handlung schon vorausgeht
und daher von den Betroffenen bzw. dem betroffenen Menschen als Herausforde-
rung, etwas zu tun oder aber nicht zu tun, je schon verstanden ist“ (Bohler 1998: 252,
zit. nach Joas 1996: 235)

Handlungstheoretische Kreativitit ist Problemlosen liber die Schaffung geeigne-
ter Handlungsmittel, Konzeption sinnvoller Strategien sowie die Fihigkeit zur
Konkretisierung. Situationsadédquates Handeln lasse sich nie deduktiv aus ein-
deutig wirkenden Rahmenbedingungen und Normen erschlieBen, sondern erfor-
dere stets ,,[...] riskante Entwiirfe nie begangener Handlungspfade* (Joas 1992,
342). Abstrakte Ideale und Werte miissen konkretisiert und interpretiert werden,
sodass jeder Situation notwendigerweise Kreationen zugrunde liegen, die aktiv
und sinnproduzierend hervorgebracht werden. Wahrnehmung und Erkenntnis
sind Phasen des Handelns und ihm nicht vor- oder nachgelagert; hierbei werden
geeignete Zwecke und Mittel erdeutet und die Welt strukturiert sich somit durch
Handlungsfahigkeiten und Handlungserfahrungen. Handlungen sind aber auch
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stets Antworten auf Situationen, denen vage Zieldispositionen vorausgehen, z.B.
Bediirfnisse, Interessen, Notwendigkeiten, Normen, kulturelle Muster und Mo-
delle. Diese werden jedoch situativ erst konkretisiert, erdeutet und in Relation zu
anderen Dispositionen der Situation interpretiert. Ziele stehen damit in einem
wechselseitigen Konstitutionsverhéltnis, da zwischen der Situationsherausforde-
rung und den der Situation zugrunde liegenden Handlungsdispositionen, wie
Féhigkeiten, Wissen, in Korper eingeschriebenes Wissen usw. eine reflexive
Beziehung besteht.

Fiir eine Analyse und Konzeption von Kulturproduktion hat diese Perspek-
tive weitreichende Folgen: Statt nur einer kleinen menschlichen Figuration wie
z.B. Kreativen und Kiinstlerinnen die Fahigkeit zum Schopferischen zuzuerken-
nen und andere dabei auszuschlieBen, verfligt nun jeder Mensch iiber das Schop-
ferische und dies in allen Situationen im Verhiltnis zu routinisiertem Handeln,
ganz unabhéngig von gesteckten Handlungszielen. Das Schopferische kann die
Reparatur eines Autos sein, das Verfassen einer Nachrichtenmeldung, die Pro-
duktion eines Tracks, das Ausfiillen eines Booking-Formulars, das Veranstalten
einer Party oder die Schaffung eines Kunstwerkes. In allen Handlungsvollziigen
lassen sich Problemlosen, Anpassung und Konkretisierung finden, die sich aus
ihrer jeweiligen Situation und damit auch aus ihrem Feld ergeben. Kulturproduk-
tion wird somit zu einem alltiglichen Losen von feldspezifischen typischen
Problemen, ndmlich dem Hervorbringen geeigneter typischer Kulturgiiter, dem
Konkretisieren und Imaginieren feldspezifischer Vorstellungen, Anforderungen
und Herausforderungen, einem Interpretieren von Rahmenbedingungen sowie
dem Schaffen geeigneter Handlungsentwiirfe, Ziele, Mittel und Strategien. Mu-
sikproduzenten orientieren sich z.B. an Gegebenheiten wie genretypischen Kon-
ventionen, technologischen Moglichkeiten, Anreizen und Tréigheiten von Kultur
und Markten sowie Wettbewerb und Neuheitsimperativen. Im Weiteren navigie-
ren sie zwischen Opportunititen, Notwendigkeiten, Distinktionen, Geschma-
ckern und Uberzeugungen, konkretisieren und interpretieren diese, fillen eine
asthetische Entscheidung fiir ihren konkreten Produktionsfall und ihre situative
Handlungssequenz, wie z.B. die Ausgestaltung einer Bassline, und handeln ent-
sprechend.

Eine derartige Perspektive auf kulturelles Schaffen ermdglicht es, sich ana-
lytisch von allem Enthusiasmus beziiglich der gestiegenen Bedeutung von Krea-
tivitit zu befreien und sich den konkreten Bedingungen kultureller Produktion,
ihren Voraussetzungen, Praxen, Abldufen und Akteuren zu widmen. Gleichzeitig
konnen die Anspriiche der Akteurinnen beziiglich Kreativitdt und Neuheit in
ihren Handlungen nachvollzogen, mit ihren tatsdchlichen Aktivititen abgegli-
chen, im spezifischen Feldkontext verortet und mit anderen verglichen werden.
Diese damit geschaffene Unvoreingenommenheit, die in kreativistischen Ansat-
zen abhanden gekommen ist, ermdglicht es, sich den kulturellen Schaffenspro-



102 Forschungsstand und Grundlagen

zessen selbst zu widmen. Anspriiche an das Neusein werden nicht mehr vor die
Klammer der Analyse gezogen und es wird gleichzeitig untersucht, inwiefern
Anspriiche und Realitdt sich decken oder entkoppeln.

3.3.5.5 Verfiihrung statt Kreativitét: Die Erlebnisorientierung

An dieser Stelle mochte ich den Ansatz von Gerhardt Schulze zur Erlebnisratio-
nalitdt vorstellen, der mich maBgeblich dazu inspirierte, von einer kreativisti-
schen Herangehensweise abzusehen und mich stattdessen mit dem Verfiihrungs-
prinzip der kulturellen Formen und ihrer Reproduktion im Rahmen szenebasier-
ter Produktionsweise zu beschéftigen. Studien, die sich mit der Techno-Szene
beschiftigen, betonen maBgeblich Erlebnisse im Sinne von Spafhaben (z.B.
Schwarzbeck 2008; Thornton 1995, Hitzler 2000). Vergemeinschaftung entstehe
durch Erwartungshaltung an Spall, Musik, Tanzen, Trinken, Drogen und Ken-
nenlernen auf Veranstaltungen, was von Ronald Hitzler treffend als Verfiihrung
bezeichnet wurde. SpaBigeprigte Events in Clubdiscotheken, Locations und Open
Airs stehen im Mittelpunkt von Musikszenen und finanzieren zentral die Erleb-
nisstrukturen: Eine Party muss fett sein, der Track muss grooven und der DJ
muss geil auflegen.

Im Rahmen des gesamtgesellschaftlichen Wandels moderner Gesellschaften,
den der Kultursoziologie Gerhardt Schulze in seiner Zeitdiagnose ,,Die Erlebnis-
gesellschaft als Individualisierung versteht, gewinnt eine Handlungsorientie-
rung an gesamtgesellschaftlicher Relevanz, die Schulze als Erlebnisorientierung
beschreibt. Mit zunehmender Pluralisierung und Differenzierung kultureller
Formen bilde sich eine kollektive Handlungsorientierung heraus, die sich kultu-
rell vielfaltig und schematisch darstelle, aber diese Differenzen unter dem Ziel
des Erlebens, des Schonen sowie des individuellen Gliickes vereine:

,Der kleinste gemeinsame Nenner von Lebensauffassungen in unserer Gesellschaft
ist die Gestaltungsidee eines schonen, interessanten, subjektiv als lohnend empfun-
denen Lebens.* (ebd.: 37)

Die Erlebnisorientierung durchsetzt immer mehr Bereiche des Lebens: Ganze
Anschauungsweisen und Wirklichkeitskonstruktionen orientieren sich an ver-
schiedenen pluralisierten Formen von Erlebnisorientierungen, immer mehr Be-
reiche des Lebens und Arbeitens miissen sich die Frage stellen lassen, ob sie
denn genug Spall machen, da Spal, Erlebnis und Freude zu Kategorien gewor-
den sind, anhand derer sich entscheidet, ob eine Tétigkeit weiter vollzogen, ab-
gedndert oder gar ganz abgelost wird. Im Zuge des Wandels einer materiellen zu
einer post-materiellen Gesellschaft werden Orientierungen wie Selbstverwirkli-
chung und Erlebnisorientierung mit gesellschaftlicher Bedeutung aufgeladen,
gleichzeitig verwandelt sich existentielle Verunsicherung in stetige Unsicherheit
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und hohes Enttduschungsrisiko hin zu einem Zustand ewiger Unruhe und haltlo-
sem Wandel.

War der Alltag fiir vier Fiinftel der deutschen Bevdlkerung im 19. Jahrhun-
dert noch durch Sorgen um die materielle Absicherung geprégt, verlagert sich
dies mit der Industrialisierung und steigendem gesamtgesellschaftlichem Wohl-
stand zunehmend in den Hintergrund. Westliche Gesellschaften sind heutzutage
nicht mehr von Knappheit betroffen, sondern vorrangig durchdrungen von einem
Gefiihl des Uberflusses.

»Reale Knappheit in unserer eigenen Gesellschaft oder gar auflerhalb davon kommt
im typischen Entwurf der Existenz nicht als primérer Bezugspunkt vor [...].*“ (ebd.:
22).

Der Imperativ des Uberlebens wandelt sich damit zur existenziellen Prob-
lemdefinition des Erlebens. Das Handlungshauptproblem ist nicht mehr das
Uberleben, sondern die Befriedigung des Gefiihls, dass sich das eigene Leben
gelohnt habe. Wurde Leben frither wesentlich iiber Pflicht, Gottesfurcht, Diener-
schaft, Uberleben und Selbstaufopferung definiert (Orientierung nach aufen),
gewinnen Vorstellungen des eigenen Wohls (Orientierung nach innen) an Domi-
nanz.

Dieser existentielle Wechsel erscheint zunédchst unproblematisch, sogar sehr
willkommen: Wie schwer wire es wohl, sein Leben nach dem Imperativ des Er-
lebens zu leben? Verbinden wir mit den neuen Verhiltnissen nicht auch ein au-
tonomeres und selbstbestimmteres Leben? Schulze sieht hier neue Autonomie-
moglichkeiten des Individuums und weist darauf hin, dass gleichzeitig neue
Probleme entstehen, denn es zeige sich zwischen zunehmender Unsicherheit und
Enttduschung im Erlebniskonsum eine existentielle Verunsicherung des Indivi-
duums. Kurzfristig laufe Asthetisierung auf personliche Befriedigung hinaus,
langfristig aber auf permanente Steigerung des Erlebnisappetits. Zusétzlich pro-
duziere das kulturelle Uberangebot Desorientierung durch die Uniibersichtlich-
keit erweiterter Moglichkeitsrdume, Zersplitterung der Schauplitze des Alltags-
lebens, hohe Fluktuation der Sozialkontakte und kognitive Uberforderung.

,,Mit dem Projekt, etwas zu erleben, stellt sich der Mensch allerdings einer Aufgabe,
an der er leicht scheitern kann, und dies umso mehr, je intensiver er sich diesem Pro-
jekt widmet und je mehr er damit den Sinn seines Lebens iiberhaupt verbin-
det. (Schulze 1995, 14)

Vier zentrale Aspekte zeichnen die Zunahme der Erlebnisorientierung aus:

»Erstens ist eine soziale Expansion der Erlebnisorientierung von wenigen privile-
gierten Schichten (Adel und Grofibiirgertum) auf immer gréfere Teile der Bevolke-
rung festzustellen. Zweitens beansprucht erlebnisorientiertes Handeln einen immer
grofleren Anteil am individuellen Zeitbudget. Drittens dringt Erlebnisorientierung in
immer mehr Bereiche des Alltagslebens vor. War sie zundchst auf die Freizeit be-
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schrankt, so wurde in den letzten Jahrzehnten immer mehr auch die Arbeit erfaf3t.
Enge Sozialbeziehungen, die Wohnung, der tigliche Konsum, die Bewegung durch
den Raum, Korper und Psyche werden zunehmend mit Erlebnisanspriichen besetzt.
Viertens schlie8lich hat der Aufstieg der Erlebnisorientierung auch eine psychische
Dimension: Erlebnisanspriiche wandern von der Peripherie ins Zentrum der person-
lichen Werte; sie werden zum Mafstab {iber Wert und Unwert des Lebens schlecht-
hin und definieren den Sinn des Lebens. “ (ebd.: 59)

Erleben versteht Schulze als psychophysische Semantik: Das Schone existiere
nicht aullerhalb des Subjektes, sondern ,,wird vom Subjekt in Gegenstinde und
Situationen hineingelegt. (ebd.: 39): ,,Wir kdnnen versuchen, eine besonders
giinstige duBlere Situation herzustellen, aber das angestrebte innere Ereignis, das
Erlebnis, ist damit nicht identisch.* (ebd.: 14)

Das Erleben besteht nicht lediglich im Konsum von Objekten, sondern im
Wunsch der Reflexion von Ursprungserlebnissen — Ekstase, Geborgenheit,
Selbstvergessenheit, usw. — und damit einem aktiven Prozess der Aneignung.
Die Vorstellung dieser Ursprungserlebnisse ist situativ als apriori zu verstehen,
nicht jedoch als biologisch zu erfiillende Grundbefriedigung. Situativ apriori
meint, dass immer schon bereits erlernte gesellschaftliche asthetische Schemata
als Grundlage der Reflexion wirken und das Erleben produzieren:

,,Beschreibt man ein Erleben als ,ekstatisch’, so ist diese Beschreibung nicht nur von
der subjektiven Tatsache geprigt, sondern auch von einer bestimmten Sichtweise
subjektiver Tatsachen. Diese lassen jeweils unzdhlige Sichtweisen zu und sind nicht
erschopfend beschreibbar. Der Wunsch nach Ekstasen ist der Wunsch nach einer be-
stimmten reflexiven Beziehung zu sich selbst. Es gibt keine Ekstasen ,an sich‘, da es
keine Ursprungserlebnisse gibt, die nur in eine Art der Reflexion zulassen wiirden.
Auch das angebliche ,Uberwiltigtsein® ist nur in reflexiver Konstruktion zu haben,
und manchmal beruht es nur darauf — eine Fiktion, der kein Ursprungserlebnis ent-
spricht.” (ebd: 62)

Unsicherheit habe somit zwei zentrale Quellen: die Offenheit der Reflexionsfor-
men und die Unkalkulierbarkeit von Ursprungserlebnissen. Jedes Angebot von
Klarheit hat im Laufe fortschreitender existentieller Verunsicherung (,,Sinnkri-
sen®) somit gute Chancen, komplexititsreduzierend zu wirken, selbst wenn die
Suggestion offensichtlich ist. Als solche strukturierenden Klarheitsangebote in
der post-fordistischen Gesellschaft versteht Schulze vor allem Mentalititen,
Gruppenbildungen, Stile, Stiltypen, Milieus, alltagsésthetische Schemata, ratio-
nale Handlungslogiken der Erlebnismérkte und Szenen.

Wenn Menschen ihre Erlebnisorientierung systematisieren, spricht Schulze
von einer Erlebnisrationalitdt. Dies sei das gezielte Auslosen subjektiver Erleb-
nisprozesse durch duflere Einwirkungen, wie die Nutzung von Giitern und
Dienstleitungen (z.B. ins Kino gehen oder auf Techno-Partys gehen, usw.).
Gleichzeitig gibt es auch Erlebnisse, welche nicht gezielt ausgeldst werden, z.B.
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das gute Gefiihl beim Abschluss einer Aufgabe oder der beildufige Genuss der
Natur beim Ausfithren einer Arbeit. In Folge der Erlebnisrationalitit wird ein
reflexives Erlebnismanagement relevant, das dem Subjekt die Beurteilung des
Erfolges tibertrigt. Reflexion erfordert aber immer eine zugrunde liegende An-
schauungsweise, die Unsicherheit produziert. Was mochte man eigentlich? Und
nach welchen Kriterien der Selbstbeurteilung bewertet man? Anstatt diesen Fra-
gen in den infiniten Regress zu folgen, helfen uns kollektive alltagsisthetische
Schematisierungen zu urteilen. Individualisierte Subjekte, die in der Moderne
den Imperativ des eigenen Lebens umsetzen miissen, 6ffnen sich dabei fiir in-
tersubjekte Muster, z.B. gemeinsamen Torjubel oder die Begeisterung fiir Blas-
musik. Schulze betrachtet solche sich wiederholenden und damit regelméafligen
wie soziologisch relevanten Verkniipfungen als ,,aufeinander verweisende Biin-
del von Differenzierungen in BewuBtsein, Korper und Situation.* (ebd.: 53)

Erlebnisorientierung produziert neben Unsicherheit auch eine Dimension
der Enttduschung, denn objektiv gesehen wird Lebensqualitit und Produktivitét
durch stindige Weiterentwicklung verbessert. Subjektiv betrachtet, so die Zu-
friedenheitsforschung, sei aber die Zufriedenheitssteigerung gering. Fiir einen
kurzen Augenblick riefen neue Giiter noch Begehrlichkeiten auf, diese verfliich-
tigen sich jedoch schnell. Gebrauchswerte verdndern und steigern sich derartig
rasant, dass der erhoffte Nutzen bereits vom zu erwartenden Nutzen der kom-
menden Giitergeneration einige Monate spater geschmaélert wird. Fiir viele insbe-
sondere dltere oder auch bildungsferne Personen stellt sich die Frage, ob sie mit
der Geschwindigkeit der Produktzyklen und den Erwartungen der Giiter an die
Menschen noch standhalten konnen. Nur selten befriedigen Giiter noch tatsichli-
che Bediirfnisse oder lang gehegte Wunschtraume:

,,Die explosionsartige Zunahme des Brauchbaren fiihrt zu einem Verfall der Freude
an Brauchbarkeit. Unter Lebensbedingungen, die es erst ermoglichen, schone Erleb-
nisse zur Hauptsache zu machen, verfliichtigen sich schone Erlebnisse, die sich als
Nebensache ergeben wiirde.* (ebd.: 64)

Wiirde man sich rein am Gebrauchswert erfreuen konnen, so Schulze, dann wiére
das ein sicherer Schutz vor Enttduschung. Wenn allerdings der Erlebniswert in
den Vordergrund riickt, entsteht ein Enttduschungsrisiko, das man versucht,
durch erlebnisrationales Handeln zu minimieren. Erlebnisfahigkeit entwickle
sich kurvenformig:

,»Nach einer Phase des Anstiegs der Faszinierbarkeit, in welcher der psychische
Raum des Erlebens aufgebaut wird, schwécht sich die Resonanz ab. Auf der Suche
nach dem verlorenen Reiz braucht man stirkere Dosen und erlebt weniger. Fiir
schone Erlebnisse gilt dieselbe Paradoxie wie fiir andere Werte: Was erstrebenswert
ist, fordert zur Anhaufung heraus, damit aber auch zu seiner Inflationierung.” (ebd.:
64f)
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Wenn die Suche nach Befriedigung zur Gewohnheit geworden ist, sich habituali-
siert hat (z.B. in regelméBigen Urlaub oder zunehmenden Extremitit von Sport-
arten), entsteht eine Art Erlebnisstress, der im Moment des Erlebens bereits nach
zukiinftigen Momenten des Erlebens sucht. Langeweile darf nicht mehr sein, der
Moment des Genusses wird verdringt vom potentiellen Genuss, den man in be-
vorstehenden dhnlichen Erlebnissen erwartet. Gleichzeitig entsteht der Stress des
Versdumens: Konsumiert man, legt man sich notwendigerweise auf einen Ge-
genstand fest. Gleichzeitig dréingt das Wissen, dass etwas anderes konsumiert
werden konnte, das einen noch gréfleren Erlebniswert verspricht.

Wie auch das Erlebnis ist die Enttduschung eine Art der Selbsttechnologie,
die in Selbstbeobachtung reflektiert wird und darin erst entsteht. Reflexiv sucht
man nach den Urspriingen der Enttduschung und vermutet sie ausschlieBlich im
externen Erlebnisgegenstand. In Akten des aufenorientierten Handelns muss der
Erlebnisgegenstand so manipuliert werden, dass er das nédchste Mal vor Enttéu-
schung geschiitzt ist, indem man z.B. ein anderes Filmgenre anschaut, lieber in
die Natur wandert oder stattdessen Videospiele spielt.

,Erneute Enttduschungen sind wahrscheinlich, doch werden sie solange nicht begrif-
fen, wie die Bedeutung des Subjekts fiir die Entstehung von Enttduschungen igno-
riert wird.“ (ebd.: 65)

AuBenorientiertes Handeln charakterisiert Schulze als praktisch erprobtes Wis-
sen, das sich nach Wahrheitskriterien iiber die Deutung kausaler Zusammenhéan-
ge konstituiert. Trotz grundsdtzlicher epistemologischer Ungereimtheiten ent-
steht ein fiir den Menschen pragmatisches Wissen, mithilfe dessen er erfolgreich
in der Welt navigiert. Die Annahme, damit auch seine Erlebnisse erfolgreich
manipulieren zu konnen, sieht Schulze als Tauschung: Erlebnisorientiertes Han-
deln sei immer innenorientiert und weise zentrale Unterschiede auf. Das Gelin-
gen eines Erlebnisses entsteht erst in einer Reflexion tiber das Erleben und nicht
im Ursprungserlebnis. Die Beurteilung der inneren Wirkung sei instabil, weil
sich auch unsere Art der Selbstbeobachtung situativ &ndert. Je nachdem, in wel-
chen Umstinden wir uns gerade befinden, beurteilen wir unterschiedlich. Das
subjektive Bewusstsein befindet sich in einem stindigen Fluss unterschiedlicher
Umsténde, Einflussgrofen und auch Stimmungszustiande, sodass Reflexionen auf
keine kausalen Zusammenhénge zuriickfiihrbar sind. Die Kriterien pragmatischer
Wahrheit (z.B. Beobachtbarkeit, Wiederholbarkeit) sind nicht anwendbar, wer-
den aber trotzdem benutzt.

Die Erlebnisorientierung wandelt somit stets in einer Dialektik von Unsi-
cherheit und Enttduschungsrisiko. Wir wissen im Alltag nur selten, was wir
wirklich wollen und meist sind wir lediglich von voélliger Ratlosigkeit abgelenkt.
Zugleich wissen wir damit auch nicht, was uns wirklich befriedigen wiirde. Da
aber eben duflere Ermoglichung und inneres Erleben nicht identisch sind, steigt
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das Enttduschungsrisiko umso mehr wir ahnen, was wir erleben wollen. Obwohl
wir also stetig nach dem wirklichen Gliick suchen (der Imperativ der Moderne,
das subjektive Gliick), werden wir niemals wirklich gliicklich sein.

In der modernen Welt des Dauererlebens fehlen die zentralen identitétsstif-
tenden Faktoren, die das gottesfiirchtige und hochprekdre Mittelalter ausmachten.
Philosophisch gesehen, so Schulze, sei es einfacher in einer Welt mit gottlichen
Rahmenbedingungen und harten materiellen Herausforderungen zu leben, als in
einer Welt, in der man die Pointe der Existenz selbst suchen muss:

,In ihrem Leben gibt es einen integrierenden, identitétsstiftenden Faktor — die Span-
nung zwischen unerfiillten Bediirfnissen und objektiver Lebenssituation. Thr Han-
deln wird durch Probleme motiviert, ihre Gedanken haben ein Thema, ihr Dasein hat
eine Richtung. [...] Menschen, die nach oben wollen, haben Mittelkrisen, Menschen,
die oben sind, Sinnkrisen. [...] Das Privileg der Unterprivilegierten besteht in der
Faszination der handgreiflichen Erfolgschance, das Problem der Privilegierten in der
Langeweile von Menschen, die nicht recht wissen, was sie wollen.“ (ebd.: 61)

Erlebnismarkte und Erlebnisprofessionen begreift Schulze als wesentlich fiir die
Aufrechterhaltung und Gestaltung der Erlebnissuggestionen. Sie haben ein be-
sonderes erwerbliches Interesse daran, dass Menschen glauben, sich durch den
Erwerb von Erlebnissen gliicklich zu machen. Zumal sie niemals die Komplexi-
tit des Gliicksversprechens in den Vordergrund stellen, sondern immer nur die
Wahlméglichkeit, sich zwischen verschiedenen Versprechen entscheiden zu
konnen. Diese ,naive Eindruckstheorie® funktioniert im Alltag hervorragend:
Wenn uns etwas nicht gefillt, suchen wir uns eben etwas anderes, da wir vermu-
ten, dass ausschlieBlich der zu konsumierende Gegenstand fiir unser personliches
Gliick kausal ist.

In der Erlebnisarbeit bilden sich neue Tatigkeiten heraus, welche sich zu-
nehmend professionalisieren: Animateure, Designer, DJs und viele weitere.
Ebenso entstehen neue Orte, die sich ausschlieBlich der Produktion und dem
Konsum von Erlebnissen widmen: Diskotheken, Kinos und dhnliche Orte. Erleb-
nisnachfrager und -anbieter treffen sich auf Erlebnismaérkten.

»Auf der Suche nach Erlebnissen agieren die Nachfrager typischerweise mit den
Strategien von dsthetischer Korrespondenz, Abstraktion, Kumulation, Variation und
Autosuggestion. Auf der Suche nach Publikum agieren die Anbieter typischerweise
mit den Strategien von Schematisierung, Profilierung, Abwandlung und Suggesti-
on.” (ebd.: 24)

Auf Erlebnismiérkten treffen sich die unterschiedlichen Rationalitéten der Erleb-
nisnachfragerinnen und Erlebnisanbieter. Erlebnisnachfrager richten sich nach
inneren Bediirfnissen und gewiinschten Erlebnissen, wéhrend Erlebnisanbiete-
rinnen genau diese sowie die Konkurrenz der anderen Erlebnisanbieter im Blick
haben. Dieses Spiel kulminiert in strategischen Schemata, mit denen die Erleb-



108 Forschungsstand und Grundlagen

nisnachfragerinnen immer effektiv und in standardisierten Strategien angespro-
chen werden konnen. Gemal Schulze gibt es finf Prinzipien, die Erlebnisaus-
wahl und Erlebnisstrategien wesentlich beeinflussen: Die Korrespondenz von
Angebot und Nachfrage fiihrt zu individuellen Konsumstilen, die entlang kultu-
reller und sozialer Ungleichheiten variieren. Im Modus der Abstraktion werden
dhnliche Erlebnisse erkannt, angeboten und konsumiert. Der Konsum &hnlicher
Angebote fithrt zu Konsumstagnation und Riickgang, sodass Erlebnisanbieter
ihre Angebote spannender, exklusiver oder auch fiir die breite Masse zugangli-
cher machen miissen. Uber stéindige Variation wird das Angebot interessant ge-
halten. An letzter Stelle steht die Autosuggestion: Erlebnisnachfrager riickversi-
chern sich, dass Erlebnisversprechen und tatsidchliches Erlebnis moglichst kon-
gruieren bzw. idealerweise das schlieBliche Erlebnis noch besser ist als das ver-
sprochene — selbst wenn Erwartung und Erlebnis nie dasselbe sind.

An Stelle des Prinzips des Neuen tritt bei Schulze die Erlebnisrationalitét.
Das Problem des bestindigen Wandels und der Erneuerung verschwindet gegen-
iiber dem erlebniswerten Leben und der Frage, wie dies erreicht wird oder eben
nicht und somit zum Dauerproblem des spitmodernen Menschen wird. Fiir
Schulze ist Erlebnisstress nicht bestindig Neues bzw. ,,Kreativitit* als vermeint-
liche Uberprinzipien und Motor kultureller Reproduktion. Vielmehr besitzen
Erlebnisse die psychologische Eigenschaft, an Eindruckswirkung zu verlieren,
sobald sie in immer intensiveren Dosen verabreicht bzw. konsumiert werden.
Damit geht auch eine psychologische Inflation einher sowie bestéindiger Bedarf
an neuen, dhnlichen und standardisierten Erlebnissen, die den Zyklus aus Nach-
frage und Angebot aufrechterhalten. Die Menschen vermuten die Befriedigung
ihrer Erlebnisbediirfnisse im Konsum externer Erlebnisse, tatsdchlich jedoch ist
das ,,innere Erlebnis* selten so, wie das ,,Auflere®, das Produkt.
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