Das Dreieck mal auf den Kopf stellen

Die Kreativen Teil 16: Warum Gabriele Fischer mit dem Begriff , Kreativwirtschaft” so ihre Probleme hat

Das Wirtschaftsmagazin ,brand eins® ist so etwas
wie die Bibel der Kreativen. Das 1999 gegriindete
Magazin erscheint monatlich und fallt auf durch
ungewohnliche Gestaltung und Themen, die gern
auch mal quer zum Mainstream liegen. Das hat
»orand eins“ nach harten Anfangen eine stabile
Auflage von 100000 Exemplaren und ein ansehn-
liches Anzeigenaufkommen beschert. Der Name
stammt von der ersten Redaktionsadresse, der
Brandstwiete 1in Hamburg. Heute arbeitet Chef-
redakteurin Gabriele Fischer mit ihrem Team im
Gebaude des Zeit Verlags am Speersort. Dort
sprach sie mit Annemarie StruB-von Poellnitz.

Sie haben mal gesagt: ,Sollte es jeman-
dem einfallen, ein Haus fiir missbrauchte
Worter einzurichten, dann stiinde der
Wortiamilie rund um die Kreativitat eine
ganze Etage zu.”. Was ist denn nun Kreati-
vitat?

Gabriele Fischer: Ich weib es nicht, und ich
glaube, viele die daruber reden, wissen es
auch nicht so ganz genau. Kreativitat be-
zeichnet alles, was man nicht in eine klare
Qualifikation fassen kann. Ich tue mich
schwer mit dem Wort. Kreativitatswirt-
schaft hat immer so etwas von topfernden
Hausfrauen oder schlecht bezahlten Thea-
tergruppen. Aber man hat nie das Geftihl,
dass das eine Industrie sein kann, die tat-
sachlich 6konomischen Gesetzen folgt. Ich
bin zutiefst iberzeugt, dass unsere Wirt-
schaft getrieben wird von Ideen und Men-
schen. Mit dem Ubergang von der Indus-
trie- zur Wissensgesellschaft werden Ideen
noch wichtiger. Aber der Begriff der Krea-
tivwirtschaft hilft dabei nicht.

Trotzdem hat sich die Politik daraui ge-
stiirzt. 2007 hat sich die Enquetekommis-
sion des Bundes um eine schliissige Defini-
tion der Kultur- und Kreativwirtschait mit
eli Teilbranchen bemiiht. Aber ist die Krea-
tivwirtschait tatsachlich eine Branche?

Nein, das ist keine Branche. Die elf Teil-
branchen sind wichtige Elemente einer
Okonomie, aber in dem Moment, in dem
wir sagen, es gibt Branchen, in denen Krea-
tivitat eine wichtige Rolle spielt, gehen wir
fir mein Empfinden mit dem Begriff falsch
um. Kreativitat spielt auch in der Automo-
bilindustrie oder im Maschinenbau eine
wichtige Rolle, auch in jeder Dienstleis-
tung. Wir konnten ebenso gut eine , Verant-
wortungsbranche” aufmachen. Kreativitat
ist keine separate Branche, sondern Grund-
bestandteil wirtschaftlichen Handelns.

Die Markte in den Industriestaaten sind ge-
sattigt. Eigentlich haben wir schon alles.
Ist das mit ein Grund, warum die Politik
die Kreativen entdeckt, weil sie auf neue
Impulse fiir diese gesattigten Markte
hofit?

Das ist bestimmt ein Punkt. Aber es ist ein-
fach auch eine neue Sau, die man durchs
Dorf treiben kann. Dahinter steckt die Hoff-
nung: Mit der Industrie geht es abwarts,
wir mussen uns etwas Neues einfallen las-
sen, machen wir doch mal Kreativwirt-
schaft, vielleicht wird das so etwas wie eine
neue Automobilbranche.

Wem niitzt dieses neue Etikett der Kultur-
und Kreativwirtschait?

Hier wird eine Fahigkeit in eine Schublade
eingesperrt, die eigentlich in ganz vielen
Bereichen in der Welt vorhanden ist. Aber
die Debatte tiber Kultur- und Kreativwirt-
schaft tragt vielleicht dazu bei, dass man
ein Gefuihl dafur bekommt, dass Arbeit, die
manchmal so leicht und spielerisch wirkt,
genau so viel zur Wertschopfung beitragt
wie die Chemieindustrie. Es ware interes-
sant, mal zu untersuchen, wie sich dieses
Land verandern wurde, wenn die Leitindus-
trie nicht die Automobilindustrie ware, son-
dern zum Beispiel die Filmindustrie. Wir
waren immer die Meisterschiiler der indus-
triellen Wirtschaft, das steckt tief in uns
drin. Das wirkt nach in der Taktung der

Zur Person: Gabriele Fischer, geboren 1953 in
Karlsruhe, begann ihre Laufbahn als Lokalre-
dakteurin in Rotenburg und in zwei AuBenre-
daktionen des WESER-KURIER, wurde spater
stellvertretende Chefredakteurin des ,Mana-
ger Magazins® und griindete 1999 das Wirt-
schaftsmagazin ,brand eins®.
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Gabriele Fischer, Chefredakteurin von ,brand eins®, in ihrer Redaktion.

Schulen, in der Anerkennung von Ausbil-
dung, in der Bewertung von Geschaften als
solide oder unserios.

Viele Kreative wie Architekten, Designer,
Kiinstler sehen sich auch als Treiber fiir ge-
sellschaitliche Veranderungen. Brauchen
wir nicht gerade jetzt diese Branche, wo es
um den Energiewandel, neue Arten von
Mobilitat, neue Arten von Vernetzung
iiber Smart Grids geht?

Die Branche oder die Kreativitat? Wir brau-
chen die Kreativitat bei den Ingenieuren,
bei den Energieversorgern - auch wenn
man die spontan nicht mit Kreativitat asso-
ziiert — , sonst werden wir diese Probleme
nicht losen. Ein Beispiel ist fir mich IBM:
eine Verwandlung vom Hardwareherstel-
ler zum Problemloser. Trotzdem hat das Un-
ternehmen die ganze Zeit gut verdient. Das
mussen wir als Gesellschaft auch schaffen.

GrofBkonzerne wie IBM waren Thema Ih-
res Juni-Heiftes. Sind diese grofien Tanker
imstande, Wandel zu vollziehen oder brau-
chen sie kreativen Input von aufien?

Wir brauchen nattrlich alle Input von au-
Ben. GroBe kann ein Vorteil sein, weil man
so Probleme besser abfedern kann. GroBe
kann aber auch ein Problem sein, weil es
schwieriger ist, in einem GroBkonzern ein
kreatives Klima zu erzeugen. Deshalb kau-
fen groBe Konzerne oft kleine Unterneh-
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men zu, um von deren Kreativitat zu profi-
tieren. Das gilt ibrigens auch fir das, was
wir Gemeinwesen nennen: Auch das ist
eher eine GroBorganisation. Eine Gesell-
schaft so zu organisieren, dass Kreativitat
darin wachsen und sich entfalten kann, ist
ahnlich schwierig. Und es erfordert standi-
ges Arbeiten daran. Das tun wir aber nicht,
weil wir das an ein paar kreative Branchen
delegieren. Eine der wichtigsten Vorausset-
zungen fur Kreativitat ware es, angstfreie
Organisationen zu schaffen. Nur dann
trauen sich Leute zu sagen: Lasst uns das
Dreieck doch mal auf den Kopf stellen.

Was fiir ein Umield braucht man, damit
sich neue Ideen entwickeln konnen?

Das ist kein Baukasten, den man nach Be-
darf zusammensetzen kann. Es hat damit
zu tun, dass Menschen selbstbewusst an
ihre Arbeit gehen und dass man das for-
dert. Die Erziehung zu Eigenstandigkeit
und Selbstbewusstsein ist wichtiger als
eine Erziehung dazu, moglichst wenig zu
storen. Da muss sich schon in den Schulen
etwas verandern, um mehr Freiraume zu
schaffen.

Steht diesem Eroiinen von Freiraumen
zum Experimentieren in der Wirtschait
und auch in der Politik nicht ein sehr kurz-
iristiges Verwertungsdenken entgegen?

Alle Erfahrung zeigt, dass die Unterneh-

men, die solche Freiraume eroffnen, erfolg-
reicher sind als alle anderen. Aber es gibt
auch Unternehmen, die Freiraume einge-
schrankt haben und trotzdem erfolgreich
sind. SchlieBlich wollen nicht alle Men-
schen kreativ sein, einige arbeiten lieber in
klar geordneten Strukturen. Und zudem
sind wir alle bereit, immer wieder in Fallen
zu laufen und uns Griunde dafur zu suchen,
warum wir gerade jetzt irgendeine Freiheit
nicht nutzen konnen. Verwertungszwange
sind genauso Ausreden wie: Ich muss ja
meine Familie erndhren; ich wiirde gern
mal rausgehen, aber es geht ja nicht; viel-
leicht wird es ja auch mal wieder besser
hier. Es gehort auch dazu, sich den eigenen
Ausreden zu widersetzen. Wir fordern im-
mer, dass Freiraume gewahrt werden, aber
eigentlich muss man sie sich nehmen.

Sie haben sich mit der Griindung von
«brand eins” einen Freiraum genommen
und sich auf ein Experiment eingelassen.
Mit jedem Heit miissen Sie Anzeigenkun-
den und Kaufer wieder neu gewinnen.
Wie stark beeinilusst das die Produktion
des Heites?

Es ware vermessen zu behaupten, dass uns
das vollig wurscht ist. Wir machen das Heft
ja auch nicht fiir uns, sondern fiir unsere Le-
ser. Deshalb fithren wir viele Gesprache
mit ihnen. Wenn man sich die Titel ansieht,
suchen wir aber sicher nicht nach einem
goldenen Schnitt. Wir machen auch Hefte,
von denen wir wissen, dass sie sich nicht so
gut verkaufen. Beim Heft zum Thema Lo-
gistik im letzten Jahr wussten wir von vorn
herein: Das wird den Kiosk nicht erbeben
lassen. Aber wir haben viel davon gelernt.
Das Heft iber GroBkonzerne haben wir ge-
macht, weil wir das Gefuhl hatten, es gibt
in Deutschland so einen neuen Trend zur
Innerlichkeit, auch im Zusammenhang mit
der Energiewende: Das Kleine wird das
Gute. GroB wollen wir alle nicht mehr. Wir
wollen der zunehmenden Komplexitat der
Welt durch die Globalisierung entgehen.
Das ist fur uns ein Impuls, das zu hinterfra-
gen.

Wie sind Sie auf das Thema fiir das Mai-
heit gekommen: Respekt?

Wir haben uns immer wieder geargert,
dass der Respekt gegentiiber anderen so ab-
nimmt. Und wir haben dann gemerkt: Ei-
gentlich fordert jeder Respekt ein - tut sich
aber schwer damit, ihn zu geben. Respekt
ist aber ein ganz grundlegendes Schmier-
mittel in einer Wirtschaft, in der es nicht
mehr so klare Vertragsverhaltnisse gibt
wie friher. AuBerdem ist das auch ein
Thema, bei dem wir als , brand eins"” sagen
wollen: Bis hierhin und nicht weiter. Auch
wir als Magazin fordern Respekt ein. Das
heifBt nicht, dass wir einer — auch heftigen -
Diskussion aus dem Weg gehen wiurden.
Aber wir wollen diskutieren und uns nicht
gegenseitig beschimpfen.

Ist die Entwertung von Arbeit nicht auch
ein Zeichen fiir mangelnden Respekt?
Gehalter haben naturlich auch immer et-
was mit Okonomie zu tun, und manchen
Branchen geht es wirklich schlecht. Aber
wenn Unternehmen nur bestehen konnen,
wenn sie Lohne zahlen, von denen man
seine Familie nicht erndahren kann, dann
stimmt etwas an dem System nicht. Wenn
wir unseren Wohlstand nur aufrecht erhal-
ten konnen — was ich tibrigens bezweifle —,
wenn Leute in anderen Landern unter ab-
surden Bedingungen arbeiten, dann ist an
dem Modell etwas falsch. Aber wenn man
genauer hinsieht, ist das oft gar nicht so.
Das sind einzelne Auswiichse, da werden
Markte geschaffen, die kein Mensch
braucht. In diesem Land wiirde bestimmt
niemand nackt herumlaufen, wenn es
keine T-Shirts fur zwei Euro mehr gabe.
Und wenn Lebensmittel wieder teurer wur-
den, mussten vielleicht manche Menschen
kochen lernen - verhungern mussten sie
nicht. Sicher ist nur: Um all die Probleme zu
losen, werden wir jede Menge Kreativitat
brauchen.

Wie geht es weiter mit der Kreativwirtschaft in
Bremen?, fragen wir in der nachsten und letzten
Folge unserer Serie.




