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sich entsprechend auch nicht als abseitiges Feld, sondern als ein Kernstiick der Kre-
ativwirtschaft dar.

2.1 KREATIVWERBUNG ALS HISTORISCHES PROJEKT

»Obviously, pink shirts are more creative than white
shirts. Paisley shirts are more creative than pink
shirts. A blue denim shirt, or no shirt at all, is the ul-
timate in creativity. Beads or a locket are a sure sign
of something close to genius.«

DRAPER DANIELS [1969]: ZIT.N. FOX 1984: 270F.

Um die Etablierung sowie die Bedeutung von Kreativitit in der Werbebranche und
die damit einhergehenden strukturellen wie auch kulturellen Anderungen des Wirt-
schaftzweiges einzuschétzen, ist es hilfreich, sich kurz die historische Entwicklung
der Werbeindustrie zu vergegenwartigen. Ndhert man sich der Geschichte zeitge-
nossischer Werbung gehort es offensichtlich zur Rhetorik entsprechender Einfiih-
rungen, auf die lange Tradition der Wirtschaftswerbung hinzuweisen (etwa Zurstie-
ge 2007: 20): So sei dies kein neues Phdnomen, sondern bereits die Antike wies
Formen von werberischen Produktanpreisungen auf. In seiner vielzitierten Werbe-
geschichte geht der Schweizer Historiker Hanns Buchli so weit, die »Geschichte der
Werbung [...] im Grunde [als] eine Geschichte der menschlichen Kultur« (Buchli
1970: 11) zu charakterisieren; schlielich kannte man schon im Altertum »Messen,
Mairkte und Marktschreier [...] so gut wie heute« (ebd.: 12). Fiir das hier interessie-
rende Phdnomen der Entstehung zeitgenossischer Wirtschaftswerbung allerdings ist
vor allem die Entwicklung ab der industrialisierten Moderne interessant. Denn in
diesem Zusammenhang werden zwei mafigebliche Einflussfaktoren moderner Wirt-
schaftswerbung deutlich, welche Werbung im heutigen Sinne iiberhaupt erst konsti-
tuieren:

Erstens emergierte und etablierte sich — vor allem mit der zweiten Welle der In-
dustrialisierung um die Wende vom neunzehnten zum zwanzigsten Jahrhundert —
ein kapitalistisches Wirtschaftssystem, welches sowohl neue technische (z.B. An-
stieg der Produktion, Fortschritt in Druckverfahren sowie in der Papierherstellung,
Ausdifferenzierung der Reklamemedien; Ingenkamp 1996: 158ff., Lamberty 2000:

tur- und Kreativwirtschaft (ebd.). Diese Unterschiede sind nur bedingt aussagekriftig, da
sich diese in unterschiedlichen Klassifizierungen und Zuordnungen der jeweiligen Be-

rufsgruppen zu den Teilmérkten begriinden.
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167), organisatorische (z.B. Arbeitsteilung, Spezialisierung, Groforganisation und
die Etablierung der Agenturen in diesem Umfeld; vgl. Lamberty 2000: 236ff.), kul-
turelle (z.B. Ausbildung spezifischer Rationalitdten des Produzierens und Konsu-
mierens innerhalb einer kapitalistischen Wirtschaftsordnung; vgl. Weber 2006,
Reckwitz 2006) sowie nicht zuletzt publizistische (die Ausbildung eines Anzeigen-
und Pressewesens, vgl. Ingenkamp 1996: 154ff.) Grundlagen fiir die moderne Wirt-
schaftswerbung lieferte.

Zweitens konstituierte sich im neunzehnten Jahrhundert ein Konsummarkt, auf
dem nicht nur unterschiedliche Produkte miteinander um die Gunst der Kaufenden
rangen und der als vorrangiger Ort der Konsumbefriedigung diente, sondern es
etablierte sich erstmals ein nahezu gesellschaftsweiter und schichtiibergreifender
Konsum von Waren, welcher in seiner kapitalistischen Auspragung als kulturelles
Phénomen, als Konsumkultur, bedeutsam wird (vgl. Featherstone 1991, Schrage
2009, Strasser 2009). Dieser konsumtorische Wandel zieht nicht nur Anderungen
vorherrschender Bedeutungs- und Symbolsysteme nach sich (etwa die Ausbildung
und Akzeptanz des Konkurrenzprinzips von Waren, die Etablierung von Markenar-
tikeln und die Logik wirtschaftlicher Markte, vgl. etwa Zurstiege 2007: 24), son-
dern manifestiert sich ebenso auf der Ebene alltdglicher Praktiken, etwa im Haus-
halt: »Household routines involved making fewer things and purchasing more; con-
sumption became a major part of everyday life and of household work« (Strasser
2009: 28; ebenso Konig 2011).5 Die Verschrinkung dieser beiden Ebenen bildet
den Kontext der Entwicklung moderner, kapitalistischer Wirtschaftswerbung und
hebt diese auf eine neue Stufe, macht sie moglicherweise sogar zu einem zentralen
Merkmal der Konsumkultur.

Entwicklung und Entstehung moderner Wirtschaftswerbung

Der Ursprung moderner Wirtschaftswerbung wird im Groflen und Ganzen auf die
Mitte des neunzehnten Jahrhunderts gelegt, da sich zu dieser Zeit ein eigenstindiges
Presse- und Verlagssystem ausbildet, in dessen Zuge das Anzeigenwesen eine deut-
liche Dynamisierung erfuhr und erste Vorldufer heutiger Werbeagenturen gegriindet
wurden.® Waren Anzeigen im deutschsprachigen Raum in der ersten Hilfte des

5 Diese industriellen, wirtschaftlichen sowie die konsumtorischen Entwicklungen werden
meist auf den Ubergang vom 19. ins 20. Jahrhundert datiert. Trotz nationaler Eigenheiten
werden mit dem Aufkommen einer »Konsumentenkultur« Tendenzen sichtbar, die sich in
ihrer Allgemeinheit auch auf iiber Nationalstaatsgrenzen hinweg wiederfinden lassen.

6 Zwar entwickelten sich andere Werbeformen schon friiher, so bildete sich etwa das Wer-
beplakat in den USA schon in den 1830er Jahren (Ingenkamp 1996: 164) aus. Allerdings
tragt erst das sich verdndernde Annoncenwesen zur Ausbildung von (Werbe-)Agenturen
und damit einem Professionalisierungsschub der Wirtschaftswerbung bei. Wenn nicht an-

ders vermerkt, interessiert in der historischen Rekonstruktion bis zur Zasur des Zweiten
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neunzehnten Jahrhundert vornehmlich der Informationsiibermittlung (iiber neue
Biicher, Stellenangebote und -gesuche, Veranstaltungen usw.) und damit der Ver-
mittlung zwischen Marktteilnehmern vorbehalten, griindeten sich nach der Beseiti-
gung des staatlichen Anzeigenmonopols (in Preufien: 1846) erste Organisationen,
die fiir die Verbreitung und Vermittlung von Anzeigenraum zustindig waren.’ In
Deutschland griindeten sich die »Insertionsagenturen« und »Annoncen-
Expeditionen« »Haasenstein« (1855) in Hamburg, »G.L. Daube & Co.« in Frank-
furt/Main (1864) und »Rudolf Mosse« in Berlin (1867) (vgl. Kriegeskorte 1995: 10,
Ingenkamp 1996: 217ff., 217f., Zurstiege 2007: 25f.). Die Tatigkeit der Agenturen
lag dabei vor allem in der Beforderung (»Expedition«) der Anzeigen von Werbe-
kunden an die entsprechenden Zeitungen und Verlage.® Dafiir traten sie gegeniiber
den Verlagen in Vorleistungen und erhielten im Gegenzug von diesen den Anzei-
genraum zu giinstigeren Konditionen, welchen sie an die werbenden Unternehmen
mit einer Mittlerprovision weitergaben. Dabei konzentrierte sich die Aufgabe der
Agenturen hauptsichlich auf die Bewirtschaftung des Anzeigenraums und nicht —
wie etwa heute iiblich — auf die gestalterische und strategische Beratung; eine Aus-
nahme bildete hier die Agentur Mosse, welche bald Randeinfassungen und einfache
Stilelemente fiir die Werbungen anbot. Fiir Inhalt und das Gros der Gestaltung der
Anzeigen waren demnach nicht die Agenturen sondern die werbeinteressierten
Wirtschaftsunternehmen selbst zustdndig, sodass sich in den 1870er Jahren eigen-
stindige Werbeabteilungen innerhalb der Firmen herausbildeten (vgl. Lamberty
2000: 237, Zurstiege 2007: 25). Das Anzeigengeschift war so lukrativ, dass sich
kurzerhand zahlreiche Anzeigenblétter und Zeitungen griindeten. Dies fiihrte zu ei-
nem »Anzeigenboom« (Kriegeskorte 1995: 9), der sich nicht zuletzt in einer Un-
iibersichtlichkeit des Anzeigenmarktes niederschlug. Genau an dieser Stelle setzten
die Annoncen-Expeditionen an, indem sie quasi als »Makler< oder »Agenten< so-
wohl zwischen Produzent (also den Zeitungen, Zeitschriften und Blittern) und den

Weltkriegs vornehmlich die deutsche Werbegeschichte — da sich auch die untersuchten
Fallbeispiele dort ansiedeln. Zur frithen Geschichte der Wirtschaftswerbung in den Ver-
einigten Staaten vgl. Fox 1984, Lears 1994, Ingenkamp 1996.

7 In den USA gelten Vollney Palmer und Orlando Bourne um 1830 als erste »Anzeigen-
raummakler« (Ingenkamp: 170).

8 Ich spreche hier von Agenturen, wohlweislich dass sich zundchst der Begriff der Annon-
cen-Expeditionen durchsetzte und erst spiter die Ubersetzung der amerikanischen Be-
zeichnung der »advertising-agency« in Deutschland Einzug hielt. Ebenso spreche ich, in
den Fillen, in denen ich mich allgemein auf die Branche und nicht auf einzelne Berufe
und ihre Bezeichnungen beziehe, von Werbung und nicht von Reklame. Zur Differenz
und Nihe dieser Begriffe vgl. Lamberty 2000: 17ff.
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Kiufern (den werbetreibenden Unternehmen) vermittelten.” Dabei wurde der Wer-
bung aus wirtschaftlicher Perspektive vor allem eine Informationsfunktion zuge-
sprochen, welche die Unterscheidbarkeit der Produkte gewéhrleisten sollte, die auf-
grund der industriellen Fertigung in hoherer Zahl vorhanden waren und welche sich
durch die Standardisierung und Rationalisierung industrieller Fertigungen immer
mehr dhnelten. Nach der Etablierung des Anzeigenwesens in dieser Konstituie-
rungsphase der Werbung vollzog sich um die Wende des neunzehnten zum zwan-
zigsten Jahrhundert in Deutschland ein Professionalisierungsschub des Werbewe-
sens, dessen Einfliisse in vier Stringen gebiindelt werden konnen'’: Wachstum,
Spezialisierung/Differenzierung, Asthetisierung, Szientifizierung.

Professionalisierung bis zum 1. Weltkrieg
Im letzten Drittel des neunzehnten und zu Beginn des zwanzigsten Jahrhunderts
wuchs, erstens, der Werbemarkt deutlich (sowohl hinsichtlich der Zahl werbetrei-
bender und werbeberatender Unternehmen als auch der Werbungen selbst) und or-
ganisierte sich in diesem Zuge neu: So griindeten sich neue institutionelle Zusam-
menschliisse als Reaktion auf die Vormachtstellung der grofen Insertionsagenturen.
Dadurch, dass die Annoncen-Expeditionen {iber Anzeigenraum im groflen Stil ver-
fligten, sei dies als Pachter oder als Eigentiimer gegriindeter Verlage, konnten sie
auch Einfluss auf die journalistische Ausgestaltung der Zeitung nehmen. Dem ent-
gegen stellten konservative, industrielle Kreise (Krupp, Thyssen u.a.) mit der Griin-
dung der groBe Allgemeinen Anzeigen GmbH (ALA) ein Gegengewicht (Ingen-
kamp 1996: 223ft.). Parallel zur Konsolidierung des Anzeigenmarktes ldsst sich ei-
ne Binnendifferenzierung des Werbefeldes selbst feststellen. Immer mehr Unter-
nehmen richteten Werbeabteilungen ein, um die Absatzforderung zu unterstiitzen.
Ebenso griindeten sich zahlreiche kleinere Biiros fiir Werbefragen, welche auf Kun-
denbasis arbeiteten und jeweils die Produktion einzelner Werbungen unterstiitzten.
In Folge des raschen Wachstums des Werbemarktes erweiterten sich, zweitens,
die Aufgaben der Anzeigenvermittler. So kamen zu den urspriinglichen Aufgaben
des Vertriebs von Anzeigenraum auch beratende Tétigkeiten hinzu, beziiglich der

9 Hier sind mafigebliche Unterschiede zwischen dem deutschen und dem amerikanischen
System der Anzeigenraumbewirtschaftung zu konstatieren. Wahrend in Deutschland die
Agenturen den gesamten Anzeigenraum mehrerer Zeitungen pachteten und diesen dann
an werbeinteressierte Unternehmen weiterverkauften, war in den USA eine solche Mono-
polisierung des Anzeigewesens nicht vorhanden, gar wirtschaftsethisch geéchtet (vgl.
Ingenkamp 1996: 179f.).

10 Mit dem Begriff der Professionalisierung ist hier auf die historische Ausbildung des Be-
rufsstandes der Werbefachleute verwiesen. Zur soziologisch enger gefassten Diskussion
um die Profession des Werbers (als neuer Professionstyp entgegen den klassischen Pro-

fessionen) vgl. das nachfolgende Kapitel 2.2.
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Werbestreuung und Auswahl geeigneter Werbetrdger (vgl. Nerdinger 1991: 15).
Diese Aufgaben wurden immer haufiger von Spezialisten ausgefiihrt, was sich auch
in der Entstehung entsprechender Berufe ab der Jahrhundertwende niederschlug
(vgl. Lamberty 2000: 234ff.). Nicht nur die Anzeigenlandschaft selbst, sondern
auch die Werbemittel (Plakat-, Anzeige-, Lesezirkel, spiter der Film u.a.) wurden
immer vielféltiger, sodass nach dem Ersten Weltkrieg auch diesbeziiglich beratende
Spezialisten aufkamen. SchlieBlich griindete sich 1903 der Verein Berliner Rekla-
mefachleute, ab 1908 Deutscher Reklamefachleute, als Interessenverband der Wer-
befachleute, welcher als eine Art Berufsvereinigung auch fiir die Entwicklung be-
rufsmiBiger Standards eintrat.'' AuBerdem kamen auch immer haufiger gestalteri-
sche Aufgaben auf die werbetreibenden Akteure zu, sodass sich — nicht zuletzt
durch das Erfolgsmedium Plakat — das Verdienstfeld des Reklamekiinstlers (der
héufig ebenso Bildender Kiinstler war) etablierte.'” Eine Besonderheit dieser Positi-
onen allerdings war es, dass diese immer noch hiufig im werbetreibenden Unter-
nehmen und nicht in den Annoncen-Expeditionen gebiindelt waren. Diese Organi-
sationsform sollte sich erst unter dem Einfluss der amerikanischen Full-Service-
Agenturen durchsetzen (vgl. Nerdinger 1991: 16, auch Schug 2004). Wenn auch
noch nicht organisationell verankert, so fiihrte diese Ausdifferenzierung verschie-
dener professioneller Postionen innerhalb des Werbeprozesses dennoch zu einer
Konstituierung und Etablierung der Werbewirtschaft als professionelles Handlungs-
feld, in welchem sich Berufe ausbildeten, die iiber exklusive Wissensbestdnde ver-
fligten und sich von anderen Bereichen abgrenzten. Ein weiteres klassisches profes-
sionelles Merkmal deutet sich schon um die Jahrhundertwende an — die Verwissen-
schaftlichung und Rationalisierung des Werbeprozesses und seiner Wirkungen.

Drittens entwickelten sich zeitgleich verschiedene Bestrebungen in Deutsch-
land, starker auf die Formgebung industriell gefertigter Wirtschaftsprodukte einzu-
wirken, um in Werbung wie Produktdesign eine neue, nationale Asthetik zu etablie-
ren (vgl. Ingenkamp 1996: 1591f). Hierbei sind Herman Muthesius und der »Deut-
sche Werkbund« hervorzuheben, deren Ziel es war nach dem Vorbild der engli-
schen Arts and Crafts Bewegung,

»Markenartikel zu gestalten, die gegen die namenlose nationale und internationale Konkur-

renz bestehen sollten. Der neue englische Gestaltungsstil sollte also auf deutsche Waren {iiber-

11 In den USA lasst sich eine parallele Entwicklung beobachten. So wurde zu Beginn des
zwanzigsten Jahrhunderts (1904) eine Gremium zur Werbeaufsicht gegriindet, welches
der brancheninternen Selbstbeobachtung diente, betriigerische Werbung entlarvte und
dariiber hinaus an einer Ethik der Werbung arbeitete (vgl. Ingenkamp 1996: 189f.).

12 Daneben waren es vor allem Reklamezeichner und Schaufensterdekorateure, welche ge-

stalterische Aufgaben tibernahmen.



https://doi.org/10.14361/transcript.9783839426968.72
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

PRAXIS DER KREATIVITAT | 77

tragen werden, ihm sollten aber auch Unterscheidungsmerkmale hinzugefiigt werden, so daf3

er als eigenstindiger deutscher, moderner Stil zu erkennen war« (ebd.: 163).

Diese Gestaltung sollte aber nicht nur auf die Produkte des tdglichen Bedarfs be-
schrinkt bleiben, sondern ebenso fiir Plakate und andere Werbemittel gelten. Neben
dem Werkbund griindete Hans Weidenmiiller 1912 die »Werkstatt fiir neue deut-
sche Wortkunst«, welche als eine der ersten Werbeagenturen gilt und die sich fiir
eine neue Asthetik sprachlicher und bildlicher Darstellung einsetzte."” AuBerdem
wurde von Hans Sachs 1905 der »Verein der Plakatfreunde« gegriindet, welcher
sich fiir die kiinstlerische Akzeptanz und Sammlung von Plakaten stark machte."
Diese unterschiedlichen Bestrebungen laufen auf einen Asthetisierungsimpuls der
Werbung, vornehmlich der Plakatwerbung, zu, welche zu ihrer Hochzeit in
Deutschland einen »kultivierten Genuss fiir alle« (Zurstiege 2007: 22) bieten sollte,
sodass nicht nur die biirgerlichen Eliten, sondern »auch die ansonsten vom Kunst-
genuss weitgehend Ausgeschlossenen« (ebd.) Werbung als ebenso dsthetisches
Produkt rezipieren konnten."” Hier parallelisieren sich unterschiedliche Stringe, die
zu einer Bedeutungssteigerung und Akzeptanz der Produktwerbung verhalfen:'®
Zum einen wird das Plakat ein akzeptierter 6ffentlicher Werbetrdger und zwar iiber
unterschiedliche Schichten hinweg. Zum anderen vollzieht sich auf der Ebene der
Produkte wie auch auf der Ebene der Werbungen eine Asthetisierung der Alltags-
gegenstinde und des Alltagslebens (vgl. Featherstone 1991: 65ff.). Das zeigt sich

13 Hans Weidenmiiller gilt als »bunter Vogel< der Werbeszene und hochst einflussreicher
Reklamefachmann der Vorkriegsjahre (vgl. Schindelbeck 2000, Lamberty 2000: 255ff.).

14 Nebenbei bemerkt ging aus der damaligen Vereinszeitschrift »Das Plakat« die spéatere
»Zeitschrift fir Gebrauchsgraphik« und jetzige »Novum« hervor, eines der bedeutendsten
deutschsprachigen Publika fiir Werbegrafik.

15 Die wohl bekanntesten frithen Plakatwerbungen sind diejenigen von Toulouse Lautrec
(z.B. Moulin Rouge), welche im deutschen Jugendstilplakat aufgegriffen und dort weiter-
entwickelt wurden, etwa von den Architekten Peter Behrens oder Henry van de Velde,
deren Umdeutungen die Formensprache von einer Reduktion des organisch Ornamenta-
len hin zu einer Sachlichkeit trieben (vgl. Kriegeskorte 1995: 26). Zum Zusammenhang
und zeitweiliger Konvergenz von Kunst und Werbeplakat vgl. Meffert 2001: 76ff., die
darauf hinweist, dass das Werbeplakat nach einer vornehmlich asthetisch geprigten An-
fangsphase (1895-1903) in eine Art Kommerzialisierungsphase (1903-1907) gerit, in der
sich »die kiinstlerische Gestaltung unter das werbliche Kommunikationsziel« (ebd.: 77)
unterordnet und die &dsthetische Dimension des Plakates wieder in den Hintergrund riickt
(ebenso Ingenkamp 1996: 228.).

16 Man darf nicht vergessen, dass 6ffentliche Wirtschaftswerbung keineswegs eine Selbst-
verstandlichkeit darstellte. Lange Zeit etwa galt das Werbeplakat im neunzehnten Jahr-

hundert als Verunstaltung des 6ffentlichen Raumes (vgl. Zurstiege 2007: 23).
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nicht zuletzt in der stirkeren Verbindung kiinstlerischer Tendenzen in der Gestal-
tung der Werbung — sichtbar etwa in der jugendstilgepriagten Werbegestaltung oder
im Entstehen einer eigenen Plakatkunst, beispielsweise beim Plakatkiinstler Ludwig
Hohlwein.

Viertens: Im Zuge der zeittypischen Rationalisierung und Technisierung 6ko-
nomischer Produktionsprozesse und der damit einhergehenden Fokussierung auf die
Systematisierung der Betriebsorganisation (vgl. Taylor 1919, Lamberty 2000: 236)
wurde auch die Werbung immer >unternehmensformiger< und als solches stirker
dem Paradigma der Berechenbarkeit und Kalkulierbarkeit unterworfen. »Wie die
beworbenen Waren so wurde auch die Werbung in Serie, also in gro3en Stiickzah-
len, bei gleichbleibender Qualitit und nicht zuletzt auf der Grundlage begriindeter
Entscheidungen produziert« (Zurstiege 2007: 26). Vor allem in den 1910er und
1920er Jahren entwickelten sich diese Mafigaben zu einer allgemeinen Orientie-
rungsgrofle fiir die werberische Produktion. Dabei sind neben den technischen Ent-
wicklungen in der Druckindustrie, die Methoden der empirisch arbeitenden Psycho-
logie hervorzuheben, welche auf Messbarkeit, rationalen Verfahren und daran ge-
koppelte Begriindungen fulliten (vgl. Regnery 2003: 25ff. sowie 44ff.). Der Werbe-
prozess wurde so mit wissenschaftlichen Kenntnissen und Verfahren durchsetzt und
musste sich an den daraus gewonnenen Erkenntnissen messen. Dies bedeutete eine
verdnderte Gewichtung einzelner Bereiche innerhalb der Werbeproduktion. Kon-
stantin Ingenkamp etwa verortet die Konsumenten- und Marktforschung der 1920er
Jahre mit Blick auf die USA im Zentrum werberischer Tétigkeiten:

»Ein Interesse an der Gruppe und nicht am Individuum, die Bedeutung von irrationalen Moti-
ven und die BeeinfluBBbarkeit der Personen und nicht zuletzt der Glaube an die Statistik und
die Vorhersagbarkeit menschlichen Verhaltens riicken in den Mittelpunkt der Arbeit der
Agentur. [...] Der messianistische Impetus der Werbung in den USA wurde, nachdem er als
»salesmanship on paper< definiert war, nun zur Konsumenten- und Bediirfnisforschung ver-
wissenschaftlicht« (Ingenkamp 1996: 204).

Zwar ist die Hochzeit der werberischen Motivforschung Anfang der 1920er Jahre
noch nicht erreicht und keineswegs alle Agenturen leisten sich eine Marktfor-
schungsabteilung, aber gleichsam wird hier bereits ein Trend deutlich, der als Ver-
wissenschaftlichung des Werbeprozesses beschrieben werden kann und welcher ei-
nen deutlichen Professionalisierungsschub der Werbung nach sich zieht (Zurstiege
2007: 29). Unterstiitzend wirkte hier ebenso das Entstehen der Betriebswirtschaft
und der wissenschaftlichen Zuwendung zu Fragen des Absatzes von Produkten und
damit verbunden der Werbung. So etablierten sich Seminare zur Werbelehre im
Curriculum der Handelshochschulen mit vereinzelten Schwerpunkten auf Werbung
(vgl. Regnery 2003: 21ff.). Gleichsam kann vor dem zweiten Weltkrieg nicht von
der Etablierung einer allgemeinen Werbelehre gesprochen werden, auch wenn sich
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hier unterschiedliche Tendenzen derart verdichteten, dass die Rationalisierung des
Werbeprozesses sowohl in der Theorie als auch Praxis spiirbar wurde. So hat der
Einzug wissenschaftlicher, vornehmlich psychologischer Verfahren bis in die
1960er Jahre groBen Einfluss auf die Produktion von Werbungen und wird, wie zu
sehen sein wird, als Opponent kreativer Werbung stilisiert.

Mit diesen vier Stringen — Wachstum, Spezialisierung/Differenzierung, Astheti-
sierung, Szientifizierung — sind die maBgeblichen Entwicklungslinien der deut-
schen Werbeindustrie fiir die Folgejahrzehnte bis zum Beginn des Dritten Reiches
benannt. Zwar setzte bereits in den 1920er Jahren eine erste » Amerikanisierungs-
welle« der Werbung in Deutschland ein (vgl. Nerdinger 1991: 16f., Schug 2004),
die deutliche Auswirkungen auf die deutsche Werbelandschaft zeitigte (etwa Inter-
nationalisierung, Aufkommen erster Full-Service-Agenturen). So verdnderte sich im
Zuge der Auseinandersetzung mit US-amerikanischen Werbeprinzipien der deut-
sche Werbemarkt und erlangte gewisse internationale Bedeutung (der Weltrekla-
mekongress fand etwa 1929 in Berlin statt). Allerdings wurden durch die Gleich-
schaltungsbestrebungen der Nationalsozialisten diese Entwicklungen der Werbein-
dustrie unterbrochen und stark zentralisiert. Erst nach dem zweiten Weltkrieg ent-
wickelte sich eine eigenstindige, von Politik und Staat unabhéngigere Werbeland-
schaft, die in diesem Fall gleichsam stark von der amerikanischen Werbeszene be-
einflusst wurde. Eine eigenstdndige und prigende Entwicklung fiir die moderne
Wirtschaftwerbung vollzog sich daher vornehmlich in Nordamerika. Allerdings
lasst sich zundchst unabhéngig von dieser Entwicklung eine herausgehobene Rolle
des Kreativen und Kiinstlerischen innerhalb der deutschen Werbebranche verzeich-
nen. Bevor also die Einfliisse des amerikanischen Werbesystems auf die Organisa-
tion professioneller Markenkommunikation und -bildung in Deutschland hervorge-
hoben werden, ist auf die spezifische Verankerung dsthetischer Elemente in der
deutschen Werbung hinzuweisen.

Friihe Kreativitadt in der Werbung (1900-1920)

Interessanterweise lassen sich bereits in den ersten Jahrzehnten der Professionalisie-
rung von Werbung in den feldinternen Diskursen der Werbebranche Themen und
Selbstbeschreibungen identifizieren, welche kurzzeitig ein Subjektideal betonen,
das — wie zu zeigen sein wird — in der (Re-)Formierungsphase kreativer Werbung in
den 1960er Jahren partiell wieder aufgegriffen wird."” So ist das Subjektideal des

17 Dass sich eine solche partielle Kontinuitat diskursiver Orientierungen und Themen
(schlieBlich handelt es sich sowohl in den AuBerungen der zeitgendssischen Akteure
selbst als auch in der hier zitierten historischen Literatur um 7exte im strengen Wortsinn)
auch in spiteren Subjektkulturen auffinden lédsst, darauf hat etwa Andreas Reckwitz
(2006: 615ff.) hingewiesen. (Moderne) Subjektkulturen erscheinen aus dieser Perspektive

nicht als homogene Blocke, welche sich historisch »einfach« ablosen, sondern als partielle
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Werbers um die Jahrhundertwende das eines »Genies¢, welches differente Fahigkei-
ten miteinander vereint: Als Genie verfligt das Werbesubjekt, typisiert in der Figur
des Werbeleiters, tiber die multifunktionale Beherrschung unterschiedlichster Auf-
gabenbereiche wie die Gestaltung der Produkte (oder zumindest die beratende Ein-
flussnahme auf die Gestaltung), die Beratung der Kunden und die Mediaplanung
der Werbungen. Dabei konnte der Werber bei der Bewiéltigung dieser Anforderun-
gen auf sein Gefiihl und seine Intuition vertrauen:

»Der erfahrene geniale Reklamefachmann fiihlt sich in die Dinge hinein, er lebt und webt
ganz in dem Milieu, er versteht sich in die Seelen der Kdufer hineinzudenken, er weil} alle
Sonderheiten auszunutzen, die die gesamte individuelle Tétigkeit des Menschen mit sich
bringt« (Heinz Buchholz [1912], zit. n. Lamberty 2000: 308)."®

Hervorgehoben wird hier die Besonderheit des Subjekts, insbesondere dessen Aus-
gewdhltheit. Diese ist Ergebnis eines individuellen Lernprozesses, welcher sich
durch eine autodidaktische Informalitit und Offenheit auszeichnet, die vor allem in
der modernen Grofistadt vorzufinden ist:

»Es sind Menschen, die die Zeit hervorgebracht, hervorgezaubert hat. [...] Autodidakten.
Selfmademen. Businessmen. Sie tauchen auch nicht aus Akademien oder Meisterateliers,
nicht einmal aus Werkstétten auf, sondern kommen irgendwoher zu dem gleichen Ziel. Echte
Berliner Gewéchse, mit aller Lebensklugheit, Energie, Zahigkeit, Fixiertheit und Kultursehn-
sucht ausgestattet, die heute Merkmale dieser Stadt sind« (Max Osborn [1913] zit. n. Lamber-
ty 2000: 309f.)."

Vor allem unter den Plakatzeichnern und Dekorateuren, also im Bereich der Wer-
begestaltung, schlug sich eine solche Selbstthematisierung des kiinstlerischen, in-
spirierten Genies im Habitus nieder. Christiane Lamberty identifiziert diese Art der
Selbstthematisierung als gédngige Strategien des Identititsmanagements, zum einen
fiir das Subjekt selbst, also quasi nach innen, da so die eigene Position des »profa-
nen Musterzeichners« aufgewertet wurde und zum anderen als Strategie fiir die
Umwelt, also nach auflen, um so den »Marktwert« zu erhdhen (vgl. ebd.: 311). Zur
Fundierung dieser Selbstbeschreibungen als autodidaktisches, metropolenhaftes

Verschiebungen, Kampf- und Aushandlungsarenen und somit als »hybride« Diskurs-
/Praxisformationen.

18 Es wird in der untenstehenden Analyse meiner empirischen Daten zu sehen sein, dass
dieses »>Gefiihl« immer noch als eine Kompetenz des Werbeberaters angefiihrt wird.

19 Auch Mike Featherstone hebt in seiner kulturhistorischen Studie zur Entstehung der Kon-
sumkultur die Rolle der GrofBstadt sowie deren Bedeutung als »soziokulturelles Biotop«<
fir Kiinstler/Intellektuelle und, so wire hinzuzufiigen, Werber hervor (Featherstone 1991:
70ft.).
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Genie kommt unterstiitzend noch eine gewisse Ndhe von Werbung zur Kunst resp.
zum Kunstgewerbe hinzu. Nicht wenige Reklamegestalter waren von Hause aus
Kiinstler, die ihren Lohn aber (zeitweilig) iiber Anstellungen als Reklamezeichner
fir Anzeigen oder Plakate verdienten. Hier verbanden sich also in der Figur des
Werbenden unterschiedliche Rollenverstindnisse, die sich gegenseitig beeinflussten
und auch abstieBen. Ebenso ist auf die Aufwertung der Alltagsasthetik hinzuweisen,
die sich etwa auch im Bereich des Kunstgewerbes oder der Werbegestaltung zeigte
und in Zuge dessen sich allgemeine Asthetisierungstendenzen auf die Selbstver-
stindnisse der Reklamefachleute auswirkten (vgl. Ingenkamp 1996. 162ff.).*

Werbung bis zur Creative Revolution

Dennoch konnte sich diese Selbstthematisierung des kiinstlerischen Genies inner-
halb der Werbebranche nicht dauerhaft etablieren. Vor allem die fortschreitende
Professionalisierung und Rationalisierung der Branche marginalisierte das Autodi-
daktische und Geniehafte gegeniiber der Normierung und Systematisierung von
Ausbildungswegen, Berufen und Branchenpraktiken. So findet mit den 1920er Jah-
ren eine stirkere Anbindung der Werbung an die Betriebs- und Organisationswis-
senschaft und somit auch eine weitere Entkopplung von Kunst und Werbung statt.
Der »Asthetisierungsstrategie« frither Werbung (etwa der Plakatkunst) folgte eine

20 Reckwitz (2006: 289ff.) hat auf die Bedeutungen der dsthetischen Gegenbewegungen fiir
die Formierung und Etablierung hegemonialer Subjektkulturen hingewiesen. Fiir die
Ubergangsperiode der Jahrhundertwende und der nachfolgenden Jahrzehnte (1890-1930)
fixiert er unterschiedliche Avantgardebewegungen (Asthetizismus, Symbolismus, Futu-
rismus, Expressionismus, Dadaismus und Surrealismus) als maf3gebende Einfliisse. Dabei
identifiziert er fiir die dsthetischen Gegenbewegungen einen pragenden »Code transgres-
siver Subjektivitit, der ein Subjekt favorisiert, »das permanent Grenzen iiberschreitet
und dabei nicht dasselbe bleibt« (ebd.: 293). Bezogen auf die Werbung lésst sich eine
solche Transgressionscodierung nur partiell attestieren. Zum einen besteht ein grofer Be-
standteil der Branche, etwa das Feld der Anzeigenunternehmungen, aus kaufménnischen
Berufen, deren 6konomische Praktiken sich in dieser Zeit weniger an der »schopferischen
Zerstorung« (Schumpeter 1946), sondern eher an einer »wissenschaftlichen Betriebsfiih-
rung« (Taylor 1919) ausrichten. Zum anderen lassen sich aber durchaus, etwa im Berlin
der ausgehenden 1910er und der 1920er Jahre auch in der Werbebranche Tendenzen ei-
nes Dandy-haften Auftretens und Lebensstils erkennen (etwa Lamberty 2000: 311f.),
welche die Werbesubjekte hinsichtlich ihrer Praktiken niher an die Avantgardebewegun-
gen riicken. Dass es sich hierbei aber nur um eine zeitweilige — zu ergénzen wire: und
partielle — »Konvergenz« handelt, hat etwa Sylvia Meffert (2001) nachgewiesen. Gleich-
wohl ist damit schon in der Griindungsphase der Werbeindustrie ein Spannungsfeld mar-
kiert (Kiinstler vs. Biirokrat), welches — so wird unten zu sehen sein — auch in zeitgends-

sischen Werbekontexten wiederholt auftaucht.
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»Kommerzialisierungsstrategie« (Meffert 2001: 90), die eingebunden war in eine
biirokratisch betriebliche Rationalitdt konomischer Plan- und Berechenbarkeit.
Sowohl die (psychologische) Markt- und Kommunikationsforschung als auch die
Betriebswirtschaftslehre werden zu maBgeblichen Einfliissen fiir die Organisation
der Werbeproduktion (vgl. Ingenkamp 1996: 189ff., Regnery 2003). Am deutlichs-
ten kommt das wohl in dem frithen Standardwerk nordamerikanischer Werbepraxis
von 1923 zur Geltung — Claude Hopkins’ »Scientific Advertising« (2007). Der
Werbetexter und -organisator Hopkins présentierte in seinen erfolgreichen Biichern
die Grundlagen einer auf Rationalisierung und Wissenschaftlichkeit basierenden
Werbepraxis:

»The time has come when advertising has in some hands reached the status of a science. It is
based on fixed principles and is reasonably exact. The causes and effects have been analyzed
until they are well understood. [...] The compass of accurate knowledge directs the shortest,

safest, cheapest course to any destination« (Hopkins 2007: 13f.).

Dabei soll sich die Werbeproduktion am antizipierten Verkaufserfolg orientieren
und andere — etwa dsthetische — Parameter haben sich diesem unterzuordnen; eine
Konzeption, in der kaum Platz fiir abweichende und neue Werbekonzeptionen
bleibt. Werbung ist nichts anderes, so lautet das erfolgreiche Credo Hopkins’, als
»just salesmanship« (ebd.: 19). Die Festlegung der Parameter erfolgreicher Wer-
bung finden sich in den zeitgeméBen Regeln der Massenansprache und in den damit
korrespondierenden vermeintlichen grundsitzlichen Bediirfnissen der Konsumen-
ten: »[Ads] are based on the knowledge of human nature« (ebd.: 23). Diese Heran-
gehensweise wurde vor allem durch die psychologisch unterfiitterte Motiv- und
Marktforschung unterstiitzt, welche, sich auf behavioristische Grundlagen berufend,
sowohl den Konsumenten als auch die Produktpersonlichkeit hervorhob. Dabei war
sie an der Messung von Aufmerksamkeit und Erinnerung interessiert ebenso wie an
der Freilegung von Kopplungen der psychischen Tiefenstruktur der Konsumenten
und der >seelischen«< Basis des Produkts (vgl. Leslie 1997: 5f., 10, Zurstiege 2007:
32f.).*' Fiir den Werbestil bedeutet diese Festlegung auf eine betriebliche Dimensi-
on der Werbepraxis die Pflege eines gradlinigen, humorfreien, moglichst bilderlo-
sen »hard sell«, den Konstantin Ingenkamp (1996: 202) als »Hopkins-Stil der Wer-
bung« bezeichnet. Aber nicht nur stilistisch, sondern ebenso organisationell konsti-

21 Diese Zusammenstellung stellt durchaus eine Homogenisierung unterschiedlicher Ten-
denzen in der psychologisch motivierten Werbeforschung dar (vgl. Regnery 2003,
Zurstiege 2007: 32). Dennoch ist fiir die kurze Darstellung eine solche Pointierung zulds-
sig, laufen doch diese unterschiedlichen Ansétze auf eine Rationalisierung und Technisie-
rung der Konsumentenansprache zu, die bis in die 1960er nachhaltig priagend fiir die ang-

loamerikanische wie auch deutsche Werbelandschaft waren.
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tuierte sich in dieser Phase der Werbung eine Form der Agentur, die als Full-
Service-Agentur eher dem »Prototyp einer rationalistischen Organisation« (Reck-
witz 2012: 172) und weniger der »Creative Company« (Law 1998) entsprach. Zu-
nichst bedingte das Aufkommen solcher aus den USA und GroBbritannien kom-
menden Agenturen in Deutschland eine grundlegende Neuordnung der Produkt-
kommunikation. So bedeutete dies die Etablierung eines anderen werbewirtschaftli-
chen Modells, in dem nicht das werbetreibende Unternechmen, sondern die beauf-
tragte Werbeagentur die Beratung, Gestaltung, Vermittlung und Kontrolle der Wer-
bung {ibernahm. Spitestens nach dem Zweiten Weltkrieg hatte sich dieses Prinzip
weitestgehend etabliert. Die Full-Service-Agentur war streng arbeitsteilig organi-
siert und verfiigte »In-house« iiber alle Werbespezialisten, die fiir die Betreuung,
Bearbeitung und den Vertrieb der Kundenauftrige notig sind: »von der vorbereite-
ten Erforschung der Produktargumente und des Marktes iiber die Gestaltung der
Werbemittel und Uberwachung ihrer Herstellung bis hin zur Werbemittelstreuung
und Werbeerfolgskontrolle« (Rohrscheidt 1970: 352). Dabei nahm die Full-Service-
Agentur ausschlieflich Gesamtetats an und verzichtete auf die Annahme von Ein-
zel- oder Gelegenheitsaufgaben. Dies zog den sogenannten »Konkurrenzaus-
schluss« nach sich, also die Ubernahme jeweils nur eines Kunden aus einem Wirt-
schaftszweig und nicht noch seine potenziellen Konkurrenten. Schlie8lich waren
diese Agenturen unabhéngig gegeniiber Werbetrdgern und Werbemittelherstellern,
was fiir die Ausbildung eines eigenstindigen Agenturwesens von grolem Vorteil
war — anders als etwa noch bei den Annoncen-Expeditionen, welche héufig sehr eng
mit Verlagen verbunden waren, riickte nun auf Seiten der Agenturen eine dezidierte
agenturzentrierte Wettbewerbsorientierung in den Fokus. Die Leistungen der Wer-
beagenturen umfassten nun nicht mehr nur die Distribution von Anzeigen, sondern
auch die fundierte und kalkulierte Produktion, Verbreitung und Kontrolle von Wer-
beprodukten selbst. Im Zuge der Ubernahme solcher grofier und komplexer Werbe-
aufgaben entstanden Agenturen als grof3e wirtschaftliche Unternehmungen, die ent-
sprechende Verwaltungsapparate aufbauten, ihre Abldufe rationalisierten und somit
wirksame Werbung als systematisches Unterfangen begriffen, welches einer inten-
siven betriebswirtschaftlichen Planung und wissenschaftlichen Kontrolle bedurfte.
Exemplarisch wird dieser Aspekt der methodischen Erforschung des Werbegesche-
hens an der Position des Bundes der deutschen Werbeberater und Werbeleiter deut-
lich:

»Wer das heutige Wirtschaftsleben in seinem Ablauf von hoherer Warte betrachtet, der wird
an einer hochst beachtlichen Erscheinung nicht voriibergehen konnen. Es handelt sich dabei
um den starken Einflu, den die verschiedensten psychologischen Faktoren auf das wirt-
schaftliche Leben ausiiben [...] Es scheint daher ein gliickliches Zeichen zu sein, daf} sich

auch die deutsche Werbung zunehmend mit der Kontrolle der Werbewirksamkeit beschéftigt
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und sich der erprobten Methoden der Erforschung der 6ffentlichen Meinung oder der speziel-

len Kundenmeinungen bedient« (Rodenstock 1956: 6).

Gerade dieser biirokratischen, technisch-planerischen Organisation der 1940er bis
1960er Jahre liegt das Ideal eines kreativ-expressiven Werbens fern. Es iiberrascht
daher wenig, dass Rooser Reeves Konzept der »Unique Selling Proposition« eines
der Schliisselkonzepte werberischer Praxis zur damaligen Zeit darstellte (vgl. Fox
1984: 187f.). Reeves Ansatz war es, einen klaren, auch gegen &hnliche Produkte
abgrenzbaren Mehrwert des zu Bewerbenden herauszustellen und diesen konstant
zu wiederholen. Dabei ging es weniger um tatsdchliche Alleinstellungsmerkmale —
auch andere Produkte konnten »nicht in der Hand, sondern im Mund schmelzen«
(so eine seiner erfolgreichsten Kampagnen) — sondern um die sichtbare und deutli-
che Kommunikation derselben. Asthetische, gar kiinstlerische Kampagnen wurde
als ablenkend abgelehnt (vgl. ebd.: 188). Diese konformistische und szientifizisti-
sche Sicht der Werbung schlug sich auch im Typus des Agenturmitarbeiters nieder.
Die zentrale Figur in der Werbeagentur war der »organization man« (Whyte 1956),
der »man in the grey flanel suit« (so der Titel eines populdren Buches von Sloan
Wilson von 1955), der vornehmlich als Angestellter aus den Vororten der Grof3stad-
te zur Arbeit pendelte. Dort nutzte er psychologische und statistische Verfahren und
Methoden, um das Projekt Werbung als systematisches Unterfangen mit klaren Ka-
tegorien anzugehen. Entsprechend ist die Sozialfigur des Werbers eher einem sozi-
altechnologischen Konformismus tayloristischer Organisationsprinzipien zugetan,
oder wie John Furr seine zeitgenossischen Werbekollegen charakterisiert, entspre-
chen diese den idealtypischen Mitgliedern eines Country Clubs:

»The management of the office were all in their late fifties, maybe early sixties. It did not
look, smell or feel like an advertising agency. It was like a country club. And all the manage-
ment went home at 4:30 in the afternoon, they all lived in Lake Forest, most of them had
divorced their first wives and married their secretaries, and they drank on the bank car« (zit.n.
Frank 1997: 48).

AuBlerdem fand sich in der internen Organisation der Arbeitsabldufe eine Gewich-
tung zugunsten der Abteilung Forschung und Beratung. Die gestalterischen Berufe,
allen voran das Art-Department (Grafik) spielte eine untergeordnete Rolle in den
Agenturen. Die Grafiker waren vorrangig ausfithrende Kréfte, weniger kiinstleri-
sche Stars der Branche.

Dies dnderte sich radikal als Mitte der 1950er, Anfang der 1960er Jahre ein
neuer Agenturtypus Erfolge verzeichnete, der spiter als »Kreativagentur« bekannt
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wurde.” Diese Anderungen waren fiir die Branche von solch tiefgreifender Art,
dass der in diesem Zuge vollzogene Wandel der Werbung sowie der Werbeproduk-
tion als »Creative Revolution«, bezeichnet wird.” Auf den Punkt gebracht und his-
torisch erstmalig fixiert, wird dieser kulturelle Wandel in der Figur des William
»Bill« Bernbach und der Agentur DDB (Doyle Dane Bernbach) (Fox 1984: 239,
Frank 1997: 53). Schon anhand der Schreibweise der Agentur wurde eine Abgren-
zung von den hergebrachten Werbetraditionen deutlich — so schrieb sich DDB von
Anbeginn ohne Kommata. Bernbachs Werbungen werden in den 1950er Jahren be-
kannt als ein neues Werbeformat, welches in der Konzeption und Entwicklung der
Werbekampagne nicht vorrangig auf die Ergebnisse der Marktforschung setzt, son-
dern auf den originellen Einfall ihrer Kreativabteilung: »I don’t want scientists. I
don’t want people who do the right things. I want people who do inspiring things«
(Bernbach [1960] zit.n. Fox 1984: 241). Nicht die rationalen Argumente fiir oder
gegen das Produkt, sondern das dsthetische Spiel mit Zeichen und Symbolen riickte
bei DDB in den Vordergrund. Bekannt wurde die Agentur mit erfolgreicher Wer-
bung fiir »Levy’s Bagels« oder »Ohrbach’s Departement Store«, den groflen
Durchbruch aber erzielte sie mit der Werbung fiir den VW-Kéfer. Hier wird der
deutliche Bruch mit den géngigen Werbeprinzipien der damaligen Zeit deutlich.
Bernbachs Kiéfer-Werbung inszeniert sich fast als Anti-Werbung (vgl. auch Reck-
witz 2012: 173ff.). In der ersten Serie (die Kidfer-Kampagne lief iiber viele Jahre,
die einzelnen Werbungen hatten dabei immer ein &hnliches wiederkehrendes De-
sign) etwa ist ein kleines Foto des »Beetles« vor weilem Hintergrund zu sehen,
welches untertitelt ist mit der deutlich lesbaren Headline: »Think small«. Ganz an-
ders als die bisherigen amerikanischen Autowerbungen werden hier nicht die »big-
thinking 1950s« (Fox 1984: 257) beschworen, mit den neuen technischen Moglich-
keiten jéhrlich dndernder Modelle, sondern, mit einem ironischen Augenzwinkern,
die Langlebigkeit, Zuverlédssigkeit und Soliditit des Fahrzeugs hervorgehoben, wel-
ches nicht verbessert wird, sondern >einfach so« ist, nichts Besonderes (obwohl in
dessen Betonung nun gerade die Besonderheit des Wagens liegt). So heifit es in der
sogenannten Copy, dem Text unter der Headline » Think Small«:

»Our little car isn’t so much of a novelty any more. A couple of dozen college kids don’t try
to squeeze inside it. The guy at the gas station doesn’t ask where the gas goes. Nobody even
stares at our shape. In fact, some people who drive our little flivver don’t even think 32 miles

to the gallon is going any great guns. Or using five pints of oil instead of five quarts. Or never

22 Dieser historische Wandel wurde in den letzten Jahren mehrfach nachgezeichnet, sodass
hier eine relativ kurze Rekonstruktion ausreicht. Zur mehr oder minder kultursoziologi-
schen und -geschichtlichen Rekonstruktion dieser Verdnderungen vgl. nur Frank 1997,
McFall 2002, Thiel 2005, Koppetsch 2006a.

23 Diese Bezeichnung wird dem Werber George Lois zugeschrieben.
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needing anti-freeze. Or racking up 40,000 miles on a set of tires. That’s because once you get
used to some of our economies, you don’t even think about them anymore. Except when you
squeeze into a small parking spot. Or renew your small insurance. Or pay a small repair bill.

Or trade in your old VW for a new one. Think it over« (zit.n. adslogans.co.uk 2012).
Oder in einer fritheren Version unter der Hedaline »We’ve gone places«:

»Ten years ago, the first Volkswagens were imported into the United States. These strange
little cars with their beetle shapes were almost unknown. All they had to recommend them
was a 32 miles to the gallon (regular gas, regular driving), an aluminum air-cooled rear engi-
ne that would go 70 mph all day without strain, sensible size for a family and a sensible price-

tag too. Beetles multiply; so do Volkswagens [...]« (zit.n. Fox 1984: 257).

Diese Werbungen sind insofern bemerkenswert, als sie mit nahezu all den Klischees
der zeitgendssischen Autowerbung brechen. Hier werden nicht nur die Sehgewohn-
heiten in Frage stellt, sondern ebenso einzelne gesellschaftliche Entwicklungen auf-
gegriffen, die Werbung so als Beobachter sozialer Verhltnisse positioniert.” In der
VW-Kampagne wird die gesellschaftlich aufkeimende Kritik gegeniiber dem rein
technischen Fortschrittsgedanken in der Autoindustrie ebenso aufgenommen wie
der Vorwurf entkriftet, es handele sich hier um unehrliche Verfiihrungskunst, die
den Konsumenten, wie es die damalige zeitgenossische Werbekritik, etwa bei Pack-
ard ([1957] 1992), postuliert, auf geheimen unterbewussten Pfaden zum Konsum
zwinge (vgl. Frank 1997: 64). Der kreativ Werbende wird hier zu einem »Symbo-
lanalysten« (Reich 1993: 199), der die aktuellen soziokulturellen Codes zu lesen,
deuten und verwenden versteht.”” Als solcher nutzt er die Werbung als ein dstheti-
sches Experimentierfeld, welches dem klassischen Aufbau und der vorrangig me-
thodischen Durchdringung der Markenkommunikation entgegensteht. Die Werbun-
gen der neuen »Kreativgeneration« setzen in ihrer Wirkung zentral auf die Uberzeu-
gungsfahigkeit dsthetischer Aspekte und damit auch deutlich auf die Hervorhebung
des Images der Produkte.” Eines der bekanntesten Beispiele fiir Imagewerbung ist

24 Zur Frage, inwieweit und was die Werbung beobachtet, wenn sie die Gesellschaft beo-
bachtet vgl. Zurstiege 2002, der der Werbung durchaus eine Beobachtungsposition zubil-
ligt, aber der Instrumentalisierung derselben als Spiegel der Gesellschaft eine Absage er-
teilt.

25 In eine dhnliche Richtung argumentiert auch Featherstone (Featherstone 1991: 90f.),
Bourdieus Konzept der neuen Kulturvermittler aufgreifend, indem er die Werber zwi-
schen Kultur und Wirtschaft positioniert und ihnen so eine besondere Bedeutung fiir die
Entstehung der Konsumkultur zuspricht.

26 Dass Image als feldimmanente Beobachtungs- und Klassifizierungskategorie bereits friih
in die Werbung einzieht, zeigt York Kautts Studie (2008). Gleichwohl ldsst sich ab den
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wohl die Marlborokampagne, deren Vorldufer in den 1950er Jahren von Leo Bur-
nett entwickelt wurden.”” Diese neue Asthetik setzt auf kiinstlerische Elemente, in-
dem sie damals werbefremde Stile und Genres (etwa Cartoons, Collagentechnik
u.d.) einbezieht, groBflichige Bilder verwendet, komplexe Wortspiele (im Gegen-
satz zum platten Witz) benutzt und die Werbung so allgemein als dsthetisches Spiel
konzipiert. Die neue Kreativwerbung stellt nicht mehr eindeutig die Vorziige des
Produkts heraus, sondern konstruiert ein Vorstellungsbild, ein Image des Produktes,
dessen Rezeption ein emotionales Erleben ermdglichen soll und einen intellektuel-
len Entrétselungsprozess in Gang setzt. Der Rezipient wird als kompetenter Akteur
konzipiert, der in der Lage ist, den affektiven Sinngehalt sowie die inhaltlichen
Verweise in den Werbungen in einem quasi-hermeneutischen Prozess selbst zu ent-
ziffern und sie nicht als pure Informationsvermittlung zu lesen. Liz Mc Fall bringt
dies auf den Punkt, wenn sie die Entwicklung beschreibt als »from reason and in-
formation to emotion and persuasion« (McFall 2002: 538).

Neben diesen Aspekten der Darstellung und des Inhalts des Werbeprodukts —
also dem expliziten Einbezug aktueller gesellschaftlicher Entwicklungen sowohl
auf symbolischer als auch auf konzeptioneller Ebene und einer Asthetisierungsten-
denz, welche mehr auf ein Spiel mit Bildern setzt, Anleihen im kiinstlerischen Be-
reich nimmt sowie mit imagebasierter Werbung den hoch aufgeladen emotionalen
Charakter der Produktkommunikation betont — geht eine verdnderte Arbeitsweise
sowie ein verdndertes Arbeitsethos mit dem Wandel zur Kreativwerbung einher.
Die Agenturen emanzipieren sich vom Kunden und etablieren sich als professionel-
le Instanz in der Beratung sowie der Gestaltung des Produktes. Vor allem fiir den
Bereich der Gestaltung und Konzeption resp. in der feldinternen Typisierung der
Agenturorganisation fiir den Bereich Art/Grafik und Text zeugt dies von einem
neuen Selbstverstindnis sowohl der Akteure als auch der Agenturen. Lief sich der
Erfolg einer Kampagne noch in den frithen 1950er Jahren prospektiv durch entspre-
chende Studien antizipieren, die die bestmogliche Positionierung auf Absatzmérk-
ten wissenschaftlich gestiitzt in Aussicht stellten, setzt Kreativwerbung auf eine an-
dere Diagnose-, Analyse- und Losungsstrategie. Indem der Kreative hier in die
Konzeption und Gestaltung der Werbung zentral eingreift und nicht bloB als ausfiih-
rende Kraft angesehen wird, riickt dessen intuitiv-analytisches Vermogen und

1960er Jahren ein verstarkter Fokus auf sogenannte Imagewerbung verdeutlichen — eine
Entwicklung, fiir die in der Literatur mafigeblich das verdnderte Verstindnis von Wer-
bung geltend gemacht wird (vgl. Ingenkamp 1996: 250).

27 Neben Leo Burnett und Bill Bernbach wird meist noch David Ogilvy als Protagonist der
Kreativwerbung der ersten Stunde identifiziert, auch wenn dieser eine Sonderstellung
einnimmt, da er diesen Verdnderungen im Werbebusiness skeptisch gegeniibersteht.
Ogilvys betont in erster Linie den Markterfolg als maB3gebliches Ziel und nicht die Fokus-
sierung auf einen kreative Ausdruck (vgl. Fox 1984: 225ff.).
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Werturteil in den Vordergrund. Die Qualitit und Passung eines Werbekonzepts gilt
es aus Kreativsicht zu bestimmen und nicht aufgrund rechnerisch-statistischer Ver-
fahren der Marktforschung (vgl. Fox 1984: 258). Entsprechend stieg in den Krea-
tivagenturen die Abteilung der »Kreation« (das »Creative Departement«) zu neuer
Bedeutung auf. Diese zog auch organisatorische Verdnderungen nach sich. Die
strikte Arbeitsteilung des werberischen Produktionszyklus’ und die Marginalisie-
rung der Kreation wurde durch die Einfithrung sogenannter »Kreativteams«, beste-
hend aus Art Director und Texter bestanden, durchbrochen. Diese oder dhnliche
Teamstrukturen waren es, die nun fiir den Einfall und die Konzeption der Werbung
verantwortlich zeichneten und die als Sinnbild fiir die Bernbach’schen Werbeprin-
zipien stehen (vgl. Frank 1997: 98). In diesem Zuge édnderte sich auch die Funktion
des Art Directors innerhalb der Agenturen. Zum einen verfestigte sich dieser Be-
rufstitel als Bezeichnung fiir etablierte Grafiker, in Abgrenzung von der abgewerte-
ten Reinzeichnung, welcher die Druckaufbereitung und Feinarbeit von Grafiken ob-
liegt. Zum anderen beanspruchten Art-Direktoren neben gestalterischen auch kon-
zeptionelle Aufgaben (also nicht nur illustrative Ausgestaltung der Werbung, son-
dern auch die Arbeit an Ideen) und wurden so zu wichtigen Akteuren innerhalb der
Agenturen (vgl. Koppetsch 2006a: 165). Parallel zur ansteigenden Bedeutung des
Einfalls und des Kiinstlerischen in den neuen Agenturen wurde eine antibiirokrati-
sche Haltung gepflegt, die in den 1960er und 1970er Jahren zur Griindung zahlrei-
cher neuer kreativer Organisationen, sogenannter »Hot Shops«, fiihrte, die sich
durch groBBe Autonomiezugestindnisse an die Mitarbeiter auszeichneten: »virtually
unstructured organizations, places of anarchic lawlessness, frenzied rule-breaking,
corporations that somehow did without intrusive dragging bureaucracy« (Frank
1997: 97). Spétestens Mitte/Ende der 1960er Jahre verfestigte sich die Kreativwer-
bung als ein alternatives und innerhalb des Marktes erfolgreiches Werbeprinzip,
welches von den groen Agenturen adaptiert wurde und sich zudem in einem rapi-
den Anstieg von Agenturneugriindungen niederschlug.28

28 Im Gegensatz zu den 1920er Jahren konnte sich nun also ein Werbeprinzip etablieren,
welches dsthetische, kiinstlerische Arbeit préferierte und ein entsprechendes Subjektmo-
dell betonte. Einer der Unterschiede zum avantgardistischen Kiinstler der 1920er Jahren
besteht darin, dass der Werber in der Produktkommunikation selbst seinen dsthetischen
Ausdruck begriindet. Er versteht sich weniger als der verhinderte Kreative, der sich mit
dem profanen Brotjob in der Werbung abspeisen ldsst. Im Gegenteil bietet ihm gerade
dieser Job die Moglichkeit >kreativer Entfaltung«. Ein weiterer Unterschied ldsst sich in
der Ausdifferenzierung der einzelnen Aufgaben und Positionen festmachen. Gilt der Re-
klameleiter, der beratende, planende und gestalterische Funktionen innehatte, in den
1920er Jahren als Universalgenie und Star der Branche, sind es nun die kreativen, gestal-
terischen Kopfe, die als zentrale Figuren und Antriebskraft der Werbeproduktion gelten.

Zugleich lassen sich aber auch Wiederaufnahmen historischer kultureller Formen feststel-
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Als Ursachen fiir die Entwicklungen und Aufdauerstellung des neuen Werbepa-
radigmas sind neben einer internen Dynamik des Marktes (Fox 1984: 270, Frank
1997: 90f.) kulturelle Einfliisse hervorzuheben, die den Erfolgskurs der Kreativ-
werbung vorantrieben, unterstiitzten und ermdglichten. Zentral sind hier die ameri-
kanische Jugendbewegung und die sich damit iiberlappenden Bewegungen der
Counterculture anzufithren.” In diesen (auch #sthetischen) Bewegungen bezog die
neue Werbung einen Grofteil ihre Legitimation, teilte sie doch mit diesen den
Wunsch nach neuen Bedeutungen, jenseits der Konformitit der Kriegs- und Nach-
kriegsdra der 1940er und 1950er Jahre, nach einer Flexibilitdt und Expressivitit, die
nicht zuletzt ihren Ausdruck in der Mdoglichkeit raschen und abwechslungsreichen
Konsums fand. Die Jugend wurde nicht nur zum Protagonisten und Konsumenten
neuer kultureller Bedeutungs- und Symbolsysteme, mithin zu einer Zielgruppe der
Werbung, sondern diente ebenso als Markierung eines neuen Selbstverstindnisses:

»The imagery and language of youth can be applied effectively to allsorts of products mar-
keted to all varieties of people, because youth is an attractive consuming attitude, not an age —
an attitude that was preeminently defined by the values of the counterculture. By >youth,
Madison Avenue meant hip, often expressed with psychedelic references, talk of rebellion,
and intimations of free love« (Frank 1997: 118f.).

Diese Jugendlichkeit als Einstellung (»youth is an [...] consuming attitude«) voll-
zieht sich auch in der Selbstinszenierung der Werber, indem diese besondere Klei-
dung (etwa Jeans und kurze Rocke) trugen, Drogen konsumierten, Rock’n Roll hor-
ten und eine Offenheit fiir kiinstlerische und gesellschaftspolitische Subkulturen
hegten. Vor allem auch die Unterscheidung von »hip« und »square« half hierbei ei-
nen konsumtorischen Stil zu propagieren, der auf kontinuierliche Verdnderung ab-
hob und iiber den die Konsumenten dem Zeitgeist entsprachen, ja diesen sogar kriti-
sieren konnten; denkt man etwa an die sogenannten Cola Wars, in denen sich die
jugendkulturell aufgeladene Pepsiwerbung zunéchst an Vorbildern der Gegenkultur

len. So etwa finden sich im Lebensstil, den Selbst- und Fremdbeschreibungen der exal-
tierten, expressiven und urbanen Werbefachleute der 1920er Jahre durchaus Parallelen zu
den »Mad Men« der 1960er (so der Titel einer erfolgreichen US-amerikanischen Fern-
sehserie liber die Werber der Creative Revolution von Matthew Weiner [2007 ff.]). Der
Begriff »Mad Men« verweist auf den symbolischen Ort amerikanischer Werbeproduktion
— die Madison Avenue in New York.

29 Mit der Counterculture sind diejenigen subkulturellen Gegenbewegungen gemeint, die
sich in Nordamerika in den 1960er und 1970er Jahren gegen die traditionellen sozialen
Normen stellten. Als bekannte Gruppierungen werden die Hippies oder die Beat Genera-
tion angefiihrt (vgl. in Bezug auf Werbung Frank 1997: 105ff.).
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orientierte (ebd.: 168ff).” Dabei aber war diese Orientierung nicht nur auf den
Konsumenten auflerhalb der Agentur bezogen, sondern die Werber selbst waren ja
Konsumenten, deren Arbeitssphire zu einer wichtigen Biihne der Inszenierung ei-
nes expressiven und erlebnisorientierten Lebensstils wird. Ein Lifestyle, der aber
nicht nur der Selbstvergewisserung als Mitglied einer »kreativen Klasse« (Florida)
diente, sondern ebenso dem Anzeichen echter Werbepraxis: »[C]lients were taken
on pointed tours of the creative departments to see the miniskirts and jeans, to smell
the incense and other suspicious odors, as though to prove how daring and au
courant the shop was« (Fox 1984: 270).”!

Nach der durch die »Creative Revolution« eingeleiteten dsthetischen und orga-
nisationellen Experimentierphase der Werbung (ebenso fiir die Mode, vgl. Frank
1997: 185ff., fiir das Design Reckwitz 2012: 177ff.), ldsst sich parallel zur Rezessi-
on in den 1970er Jahren ein Widererstarken klassischer Werbeformate und Agentu-
ren attestieren.”” Allerdings handelt es sich dabei nicht um ein vollstandiges Zuriick
zur traditionellen Full-Service-Agentur mit der klaren Fokussierung auf die rechne-
rische Dimension der Markenkommunikation und ebenso wenig lésst sich eine Eli-
minierung der Kreativwerbung beobachten. Vielmehr positioniert sich die Kreativ-
werbung als eine Form der Produktwerbung neben anderen, deren Leistung in der
dsthetischen sowie kiinstlerisch-spielerischen Konzeption und Gestaltung von Wer-
bung verortet ist. Gleichwohl aber sind die zentrale Bedeutung der Imagewerbung
sowie die kontinuierliche Ausrichtung am Neuen Entwicklungen des Feldes, die fiir
alle Akteure maB3gebende Orientierungskraft bedeuten. Dennoch behielt die Krea-

30 In dieser Rolle kann Werbung als ein Leitformat der Konsumgesellschaft begriffen wer-
den, indem es nicht nur eine informationelle Leistung fiir die Konsumenten bereitstellt
(durch die Erlauterung der rationalen Vorziige des Produktes), sondern zu einer (neben
anderen) Instanz der »Bedeutungsaufladung« wird, indem den Produkten durch die Wer-
bung ein zusitzlicher, aber gleichsam innerhalb der Konsumgesellschaft unverzichtbarer
Wert zugesprochen wird. Werbung bietet, zumindest potenziell, einen konsumtorischen
»Mehrwert¢, denn es ist nicht nur das Produkt, sondern mindestens das durch Marketing
(allen voran die Werbung) und andere Mechanismen erschaffene in ihm liegende Ver-
sprechen, welches mitkonsumiert wird. Dieser Einfluss kann wohl als Konsens in der Li-
teratur zur gesellschaftlichen Bedeutung von Werbung gelesen werden (vgl. etwa
Baudrillard 2007). In der Frage der Tiefe der Determination der Konsumentenwiinsche
und -vorstellungen und moglicher Widersténde allerdings scheiden sich die Geister (kri-
tisch etwa Hall 2006, H6lscher 1998).

31 Interessanterweise gelten auch heute noch Fithrungen durch die »mythische Brutstitte
kreativer Ideenc als standardméBige Programmpunkte des Kundenbesuchs.

32 Hierfiir ist nicht nur die Rezession verantwortlich, sondern auch weitere feldinterne Dy-
namiken wie die Ubernahme kreativer »hot shops« durch groe Agenturnetzwerke oder

die Etablierung eigener Kreativabteilungen.
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tivwerbung den Status des »enfant terrible< der Produkt- und Markenkommunikati-
on und stand in den Folgejahrzehnten in einem mal mehr, mal weniger sichtbaren
Wettstreit mit anderen Werbekonzeptionen, der sich — wie in der empirischen Ana-
lyse gezeigt werden kann — auch heute noch in der spannungsvollen Beziehung
zwischen der Beratung und der Kreation niederschligt.”

Kreativwerbung in Deutschland

In Deutschland verankerte sich die kreative Dimension der Werbung als alternative
Werbeform erst Ende der 1970er bzw. zu Beginn der 1980er Jahren.** Zwar fiihrten
die Verdnderungen der amerikanischen Werbeszene der sechziger Jahre auch in
Deutschland zur Erstarkung des Selbstbewusstseins der Werbegestalter und so etwa
zur Griindung des Art-Directors-Club (1964) als Zusammenschluss der kreativen
Werber, allerdings hatten diese Impulse eine geringe Bedeutung fiir die Organisati-
on und Arbeitsbedingungen in der Werbeszene (vgl. Koppetsch 2008: 332). Erst
rund fiinfzehn Jahre spéter etablierte sich auch in Deutschland mit der »Kreativwer-
bung« ein eigenstidndiges Werbeprinzip, welches sich in Opposition zur klassischen
Werbung positionierte und im sichtbaren Aufkommen sogenannter »Kreativagentu-
ren«, verdnderter Organisationsformen, professioneller Mechanismen (von der
Ausweitung des Wettbewerbssystems bis hin zu gewandelten Qualifikationsprofi-
len) sowie neuer Selbstverstdndnissen der Werbegestalter beobachtbar wurde (vgl.
ebd.: 333). Dieser »overall shift in favour of creativity« (Thiel 2005: 57) kann in
Deutschland auf unterschiedliche Griinde zuriickgefiihrt werden: Analog zur Ent-
wicklung &sthetischer Gegenkulturen in den Vereinigten Staaten etablierte sich auch
in Deutschland spétestens mit der 1968er-Bewegung ein kulturkritisches Publikum,
welches als emanzipierte und werbe-skeptische Konsumenten auftrat, die sich nicht
mehr durch offensichtliche Verfithrung und die grof3e, »bombastische« und »kon-
servative« Geste amerikanischer Werbung angesprochen fiihlten (ebd.: 56; vgl.
ebenso Leslie 1997). Bei der Abgrenzung von der Dominanz amerikanischer Agen-

33 Jackson Lears (1994) sieht in dieser Spannung sogar die grundlegende Dichotomie der
Werbung seit Anbeginn der Moderne, welche sich zwischen den Polen des Karnevales-
ken (Kreation) sowie dem Managerialen (Beratung) aufspannt.

34 Die Entwicklung in der Schweiz wird an dieser Stelle nicht fokussiert, da dort seit den
1970er Jahren eine starke Orientierung an ausldndischen Werbekonzepten existiert, wel-
che sich analog der Sprachgrenzen an den jeweiligen Nachbarldndern ausrichtete. Eine
fur die Werbegeschichte im deutschsprachigen Raum singulédre Position allerdings nimmt
die Agentur GGK in Basel ein, welche in den 1950er Jahren bereits kreative Werbung als
Prinzip hervorhob. Abgesehen von dieser Ausnahme wurde mir in den gefiihrten Exper-
teninterviews allerdings immer wieder bestatigt, dass fiir die Deutschschweiz vor allem
Deutschland und teilweise England als Vorbilder dienten — was sich nicht zuletzt auch in

entsprechenden Ausbildungsstationen der Akteure abzeichnet.
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turen und der Entwicklung hin zu nationalen Werbeformen, handelt es sich durch-
aus um einen globalen Trend seit den 1980er Jahren (Thiel 2005: 55), der allerdings
seine ortsspezifischen Ausprigungen erhilt.” So avanciert beispielsweise Ham-
burg, in Abgrenzung zu den traditionellen deutschen Werbezentren Frankfurt/Main
und Diisseldorf, zum neuen Zentrum der Kreativwerbung, indem sich dort die
Agenturen Springer&Jacoby, Scholz&Friends und spiter Jung von Matt griinden,
die — dhnlich wie Doyle Dane Bernbach in den 1950er/60er Jahren fiir eine neue
Form der Werbung stehen, die den »>Einfall< und die »kreative Leistung« als profes-
sionelle Kompetenzen in den Vordergrund riicken.”® Auch wenn das Prinzip, werbe-
rische Tatigkeit als eine Form kontinuierlicher Innovationen anzugehen, bereits zu-
vor in die Branche Einzug hielt, so erhilt es in Deutschland erst in den 1980er Jah-
ren seine charakteristische Gestalt. Spétestens seit dem Gewinn des Accounts von
Mercedes, einem fiirs Branchenrenommee immens wichtigen Kunden, durch Sprin-
ger & Jacoby behauptet sich Kreativwerbung als ein alternatives Werbeformat: Auf
der Ebene des Werbeproduktes entstanden neue Werbestile, etwa die besonderen
Textarbeiten fiir Mercedes; auf der Ebene des Werbeprozesses wurde mit einem
System sogenannter Kreativwettbewerbe Kreativitit als ein zentraler Wert fixiert,
der nun zur messbaren und okonomisch iibersetzbaren GroBe wird;®’ schlieBlich
stellen auf der Ebene der Werbeorganisation neue (>schlanke<) Organisations- und
Produktionskonzepte kostengiinstigere Alternativen dar, die zugleich ebenso neue
Formen der Mitarbeitermotivation anboten. Wie auch in den USA einige Jahrzehnte
zuvor zieht dieser Erfolg die Griindung neuer Agenturen nach dem Vorbild der Or-
ganisationsstrukturen der Kreativagenturen nach sich:

»This creative turn was also associated with a substantial reorganization and decentralization
of the formerly hierarchic and vertically integrated structure of the advertising agency,

through the creation of small and largely independent units which allowed a close co-

35 Nebenbei bemerkt wird auch der amerikanischen Werbung der 1980er Jahren ein neuer
Kreativititsschub attestiert, der nach dem Wiedererstarken klassischer Werbeformate
(und einer Hegemonialisierung einzelner kreativwerblicher Elemente wie die Fokussie-
rung auf Images oder die Ubernahme der Unterscheidung von hip/square) in den 1970er
Jahren, fiir neue Impulse sorgte (vgl. Fox 1984: 327f.).

36 Heute gilt neben (vielleicht sogar vor) Hamburg auch Berlin als weiterer kreativer Wer-
bestandort in Deutschland.

37 Diese Kreativwettbewerbe sind einer der zentralen Branchenmechanismen, mit der sich
kreatives Kapital in ein 6konomische Groflen iibersetzen ldsst, indem iiber die Wettbe-
werbe (etwa die Vergabe von Lowen beim Werbefestival in Cannes oder der Goldene
Nagel des ADCs) eine Rangordnung erstellt und dariiber hinaus auch Zugehorigkeiten
sowie berufliche Standards etabliert werden (Koppetsch 2006a: 152ff.). Die Bedeutung

dieser Wettbewerbe ist ein steter Diskussionspunkt der Branche.
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operation of account managers and creatives and which flattened the hierarchies of the firm,
giving a large degree of responsibility to employees in very early stages of their professional
career« (Thiel 2005: 77).

Neben der Implementierung flacher Hierarchien und der Erméchtigung kleiner Kre-
ativteams, ist es vor allem das Konzept der Springer & Jacoby’schen (S&J)
»Units«, welches zum maBgeblichen Bezugspunkt organisationstheoretischer Uber-
legungen in der deutschen Werbelandschaft avanciert. Auch in meinen Interviews
mit Akteuren des Feldes wurde wiederholt der Bezug zu diesen einzelnen eher au-
tark operierenden Einheiten herausgestellt.”® Zentral fiir diese Organisation in Units
ist der individualistische und unternehmerische Wettbewerbsgedanke einer jeden
einzelnen Einheit und deren Mitglieder, bei gleichbleibender Gemeinschaftsorien-
tierung im Sinne des {libergeordneten Zieles, fiir die gesamte Firma erfolgreich zu
sein. Der Grundgedanke der Units war es, jedem Mitarbeitenden prinzipiell die
Moglichkeit zu geben, eine rechtlich unabhidngige Unit zu griinden, die im Gegen-
satz zu groBen Agenturen auf kleineren Teams beruhte, relativ autonom operierte,
aber trotzdem unter dem Dach des GroBunternehmens S&J versammelt war (vgl.
Thiel 2005: 85). So war Springer & Jacoby eine Agentur vieler kleiner Agenturen.
Innerhalb der Units wurde so auf die Forderung nach inhaltlich wie stilistisch krea-
tiven und innovativen Ldsungen reagiert, indem kleine, intime und grenzfreie For-
men der Zusammenarbeit bevorzugt wurden, ebenso die Bedeutung von Kreativ-
techniken hervorgehoben und auf das individuelle Potenzial des einzelnen Mitarbei-
ters abgestellt wurde.

Im Zuge des Erfolges des Konzepts der Kreativagenturen griindeten sich zahl-
reiche Agenturen, die als »Kreativbuden«, so ein Ausdruck im Feld, einen neuen
Arbeitsstil propagierten. Nun konnten sich bei Weitem nicht alle Neugriindungen
durchsetzen und genauso wenig verschwanden die groen Agenturnetzwerke oder
die Orientierung am klassischen Markenaufbau. Am ehesten etablierte die Kreativ-
werbung eine alternative Werbestrategie, die auf Kreativitdt setzt und so eine Di-
mension des Kiinstlerischen (sowohl als Vorbild einer neuen >Berufskultur< als
auch eines Werbestils) aufwertet, die nicht mehr auBerhalb des Okonomischen ver-
ortet wird, sondern deren Grenzen eher durchlédssig waren. Diese Entdeckung und
Etablierung des Kreativen hélt auch Einzug in traditionelle Agenturen. Am deut-
lichsten wird das wohl an der Aufwertung der gestalterischen und konzeptionellen
Berufe in der Werbebranche, welche neben dem »man in the grey flanel suit« (Wil-
son) ein Berufs- und gleichsam Subjektideal des »Kreativen« positionieren (vgl.

38 Hinzukommt, dass diese Units als »Kaderschmiede« fiir Fithrungspersonal der Kreativ-
werbung galten. So waren etwa auch Holger Jung und Jean Remy von Matt (die Griinder
der sehr erfolgreichen und wohl bekanntesten deutschen Kreativagentur — Jung von Matt)

Leiter einer der Units.
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Koppetsch 2006a: 197). Genauso wurden die schlanken und flachhierarchischen
Organisations- und Agenturkonzepte von gro3eren Netzwerken kopiert oder kleine-
re Agenturen aufgrund ihrer Kreativabteilungen aufgekauft. Kreativitdt etabliert
sich so als eine 6konomische Leistung, die allerdings nicht zuletzt durch ihren Ein-
zug in den Mainstream den Nimbus des Besonderen und Abseitigen verliert. Viel-
mehr verankert sich Kreativwerbung als eine Werbeform neben anderen. Kreativitét
wird zu einem brancheninternen Wert normalisiert, der neben anderen wie etwa
Markt- und Konsumentenforschung bestehen muss.

2.2 KREATIVITAT IN DER ZEITGENOSSISCHEN WERBUNG —
ANALYTISCHE PERSPEKTIVEN

Nach der historischen Rekonstruktion des Verhiltnisses von Werbung und Kreativi-
tét soll nun gefragt werden, wie sich dies in der zeitgendssischen Werbelandschaft
niederschldgt. Dabei kann auf Vorarbeiten anderer Autoren aus unterschiedlichen
wissenschaftlichen Feldern zuriickgegriffen werden, welche die Rolle von Kreativi-
tit bzw. des Kreativen in der Werbung thematisieren:>

Zunichst sind die Studien zu nennen, die aus einer mehr oder minder dezidier-
ten werbesoziologischen und gesellschafistheoretischen Perspektive die strukturel-
len oder funktionalen Merkmale von Werbung und Kreativitit im Verhiltnis zur
Gesellschaft herausstellen (etwa Willems 2002b, Schmidt 2002, Zurstiege 2002,
Zurstiege 2007: 55ff)).*’ In der deutschsprachigen Diskussion schlieBen diese meist

39 Es wird hier nur die Literatur zum Themenkomplex Werbung und Kreativitét rekonstru-
iert. Die Menge an sozial- und kulturwissenschaftlichen Schriften zum Themenfeld Wer-
bung allgemein bedarf einer eigenen Arbeit. Als Einstieg in die breitgefacherte deutsch-
sprachige Diskussion vgl. den Band von Herbert Willems 2002a, zur englischsprachigen
Diskussion Turow/McAllister 2009. Vergegenwirtigt man sich beide Bande, wird hier
eine interessante Verschiebung deutlich: Wahrend Willems sich vorrangig mit Werbung
auseinandersetzt, ist Turows und McAllisters Sammelband ebenso der Analyse von Kon-
sum gewidmet. Dieser shift von Werbung zu Konsum lésst sich meines Erachtens als ein
allgemeiner Trend in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Themenfeld
festsetzen. Der von Herbert Willems herausgegebene grofie und umfassende Band scheint
dann (wohl eher unfreiwillig) als vorldufiger Endpunkt einer soziologischen Diskussion
um »Werbung« zu dienen — zumindest scheint sich die deutsche Werbesoziologie, sofern
es sie je gab, in der Konsumsoziologie aufzugehen.

40 Diese Studien schlieBen nur bedingt an die kritische Analyse des Werbesystems als ent-

fremdendes Programm des Spitkapitalismus an (prominent: Haug 1971,
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