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Kulturvermittlung ist ein noch relativ junges Berufsfeld, das sich in Deutsch-
land verstdrkt seit den 1970er Jahren etabliert hat mit jeweils unterschiedli-
chen Zielsetzungen und Herangehensweisen: Von der musischen iiber die
dsthetische bis zur kulturellen Bildung wandelten sich die Konzeptionen, von
der Soziokultur tiber die Kulturpadagogik bis zum Kulturmarketing reicht das
Spektrum der Kulturvermittlung. Ihre Entstehung ist eng verkniipft mit der
gesellschaftlichen Neubewertung von Kunst und Kultur seit den 6oer Jahren,
mit der Forderung von »Kultur fiir Alle« und ihrer Umsetzung in vielen neuen
Kulturinitiativen, spater dann mit der Entdeckung von Kultur als Image- und
Wirtschaftsfaktor und der zunehmenden Professionalisierung kultureller
Dienstleistungen.

Ist Kulturvermittlung eine Profession? Von Profession ldsst sich im Prinzip
nur dann sprechen, wenn es geregelte Ausbildungsgange, standardisierte
Qualitatskriterien und ein klares Berufsbild gibt. Die Einstiege in die Kultur-
vermittlung sind jedoch vielfdltig, ebenso wie die Tatigkeiten und Herange-
hensweisen. Wenn Kulturvermittlung hier als Profession bezeichnet wird, so
ist damit weniger die Normierung auf einen national einheitlichen Beruf ge-
meint, als vielmehr die Notwendigkeit einer professionellen Ausbildung fiir
das Tatigkeitsfeld der Kulturvermittlung, ebenso wie die Hoffnung auf eine
breite Anerkennung der Kulturvermittlung als eingestédndige, gesellschaftlich
notwendige Profession.

Unter Kulturvermittlung werden sowohl Tatigkeiten verstanden, die zwi-
schen kiinstlerischer Produktion und Rezeption vermitteln, von der Mu-
seumspadagogik bis zum Kulturmarketing, wie auch Tatigkeiten, die Laien zu
eigenem kiinstlerischen und kulturellen Schaffen anregen in der kulturellen
Bildung und der Soziokultur.

Kulturvermittlung baut Briicken zwischen Kunst, Kiinstlern, Kulturinstitu-
tionen und Publikum, vermittelt zwischen unterschiedlichen Sprach- und
Denkebenen und animiert eigenes dsthetisches und kulturelles Gestalten.

Das Spektrum der Beitrdge in diesem Buch zeigt die vielféltigen Facetten
eines Berufsfeldes, dessen Anfénge in kulturpddagogischen Ideen der Re-
formpddagogik zu Beginn des 20. Jahrhunderts liegen und die heute in einem
immer ausdifferenzierteren Kulturbetrieb diverse Formen von publikums- und
nutzerorientierten Dienstleistungen umfassen.

Kulturvermittlung mit einer padagogischen Zielsetzung begann sich in
Deutschland verstarkt seit den 7oer Jahren zu etablieren. Kulturpddagogik
soll zum einen den rezeptiven Zugang zu (6ffentlich geférderten) Kulturver-
anstaltungen ermoglichen, indem zum Beispiel durch museums- und thea-
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terpddagogische Angebote (Hoch-)Kulturproduktionen in ihren Inhalten und
ihrer Asthetik verstdndlich gemacht werden.

Zum anderen impliziert Kulturpddagogik auch die Idee, nicht nur die von
Experten definierten Kulturleistungen zugdnglich zu machen, sondern Men-
schen zu ermutigen, eigene kulturelle Ausdrucksweisen zu entdecken und im
Sinne einer >Kultur von allen< weiterzuentwickeln. Dies geschieht in Form
einer Kulturpadagogik, die zum einen kiinstlerische Techniken vermittelt als
Erweiterung der individuellen Ausdrucksmoglichkeiten, zum anderen ani-
miert, eigene Wiinsche und Ideen zu thematisieren und &sthetische Produk-
tion als Mittel der Kommunikation zu nutzen, ebenso wie daran zu wachsen
und sich selbst als bedeutsam zu erfahren.

Kulturpadagogik, die zu eigenem kiinstlerischen Gestalten motiviert, ist
in Deutschland weitestgehend auf den Bereich der kulturellen Bildung mit
Kindern und Jugendlichen beschrankt. Hier konnte sich, zusatzlich zu dem
dichten Netz an Musikschulen, ein deutschlandweit verbreitetes Angebot von
inzwischen gut 400 Jugendkunstschulen etablieren, die vielfdltige interdiszi-
plindre auBBerschulische Moglichkeiten bieten, sich kreativ zu betéatigen.

Kulturpadagogik und kulturelle Bildung gehen davon aus, dass durch die
Beschdftigung mit den Kiinsten und kulturellen Phdnomenen, wenn sie ge-
zielt personal angeleitet wird, nachhaltige Bildungsprozesse angeregt wer-
den - und zwar sowohl auf kognitiver wie auf emotionaler wie auf sozialer
Ebene.

Auch die Soziokultur griindete sich Anfang der 7oer Jahre im Zuge der so
genannten >sNeuen Kulturpolitikc mit dem Anspruch, vor allem den Gegensatz
zwischen Kultur und Alltag aufzuheben. Die Soziokultur basiert auf einem
weiten, stark politisch definierten Kulturbegriff. Kulturvermittlung soll dort
Anstof3e geben, Menschen in einer demokratischen Gesellschaft zu aktiv Mit-
gestaltenden zu machen.

Seit den 8oer Jahren entwickelten sich verstdrkt eher indirekte Formen
von Kulturvermittlung, etwa in Form von Offentlichkeitsarbeit, Marketing und
Management, bei denen es darum geht, die Kommunikation und die Rah-
menbedingungen von Kulturangeboten und Kulturrezeptionsprozessen so zu
gestalten, dass sie fiir unterschiedliche Zielgruppen attraktiv werden. Diese
neuen Formen der Publikumsorientierung entstanden in Deutschland weni-
ger aus kulturpddagogischer und kulturpolitischer Uberzeugung als vielmehr
aufgrund zunehmender 6konomischer Notwendigkeit. Kulturmarketing als
Kulturvermittlung verfolgt in der Regel weniger pddagogisch motivierte Ziele,
sondern mochte maglichst effizient Kulturangebote mit potentiellen Kultur-
nutzern zusammenbringen und das Potenzial von Kultur optimal ausschop-
fen. Obwohl sich Kulturmarketing dabei zum Teil betriebswirtschaftlicher Me-
thoden bedient, arbeitet es nicht zwangsldufig im monetdren Sinne profit-
orientiert, vielmehr kann es auch dazu beitragen, 6ffentlich vorgegebene Zie-
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le wie die Partizipation bestimmter Zielgruppen am Kulturleben umzusetzen.
In einer sehr stark erlebnisorientierten Gesellschaft scheinen sich die Heran-
gehensweisen des Marketings besser zu eignen, um breitenwirksame Kultur-
vermittlungsstrategien zu entwickeln, als nur didaktische Methoden, die in
der Ansprache breiter Offentlichkeiten kaum greifen.

Die Idee einer >Kultur fiir alle< hat im Jahre 2005 eine andere Bedeutung
als in den 1970er Jahren. Ging es damals um einen demokratieorientierten,
partizipativen Zugang aller zu einem, vormals bildungsbiirgerlichen Eliten
vorbehaltenen o6ffentlichen Kulturleben, so ldsst sich heute nur noch schwer
ausmachen, wer Kultur definiert, welche Kunst wertvoller ist als andere, wo
die Grenzen zwischen Kulturpolitik und Kulturmarkt, wo die Grenzen zwi-
schen Bildungs- und Emanzipationskultur und zwischen Kulturindustrie und
Unterhaltung verlaufen. Dementsprechend vielfdltig sind auch die Ziele, Ziel-
gruppen, Formen und Konzeptionen von Kulturvermittlung.

Diese »Entgrenzung< von Kultur, die immer differenzierte Formen der Kul-
turvermittlung hervorbringt, spiegelt sich auch in den Beitrdgen dieses Sam-
melbandes wieder:

Im ersten Teil der Publikation werden die politischen Rahmenbedingun-
gen betrachtet, innerhalb derer Kulturvermittlung in Deutschland agiert. Da-
riiber hinaus wird ein Blick in andere europdische Lander geworfen, um deut-
lich zu machen, wie dort aufgrund entschiedener kulturpolitischer Vorgaben
die Kulturvermittlung einen sehr viel hoheren Stellenwert im 6ffentlichen Kul-
turbetrieb einnehmen kann.

Die Beitrdage im zweiten Teil befassen sich mit der Geschichte der Kultur-
vermittlung, Prognosen zur zukiinftigen Entwicklung und allgemeinen theore-
tischen Positionen zur Kulturvermittlung. Im dritten Teil wird die Wechselwir-
kung zwischen den Studiengangen der Kulturvermittlung und der kulturellen
Praxis diskutiert. Im vierten Teil werden praktische Ansdtze der Kulturvermitt-
lung anhand unterschiedlicher gesellschaftlicher Einsatzfelder und kiinstleri-
scher Disziplinen dargestellt.

Der Publikation vorangegangen ist eine Tagung, die unter dem gleichen
Titel im Februar 2005 an der Stiftungs-Universitdt Hildesheim stattfand, er-
moglicht durch die finanzielle Forderung des Bundesministeriums fiir Bildung
und Forschung sowie der Universitditsgesellschaft Hildesheim und der Uni-
versitatsstiftung.

Ich danke allen Autoren fiir ihre engagierten Beitrage und dem Bundes-
ministerium fiir Bildung und Forschung fiir seine finanzielle Unterstiitzung
und hoffe, dass diese Publikation dazu beitrédgt, die Aufmerksamkeit auf die
zentrale Rolle der Kulturvermittlung fiir die Realisierung eines lebendigen,
von vielen gestalteten und genutzten Kulturlebens zu lenken.

Hildesheim, im Juli 2005 Birgit Mandel
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Der Zugang zu Kunst und Kultur ist in Deutschland nach wie vor und immer
mehr das Privileg einer Bildungselite. Einerseits beobachten wir eine zuneh-
mende Asthetisierung des Alltags ebenso wie eine Popularisierung bestimm-
ter Event-Kulturbereiche: Warenkonsum, Erlebniskonsum und Kulturkonsum
lassen sich kaum mehr voneinander trennen. Kultur scheint allgegenwartig.
Andererseits beteiligt sich ein Grofteil der Bevolkerung nicht am 6ffentlich
geforderten Kulturleben. Gerade einmal zehn Prozent der Bevilkerung, und
zwar fast ausschlielich diejenigen mit hoher Bildung, gehoren zu den
Stammnutzern der (Hoch-)Kulturangebote. lhren eigenen Angaben zufolge
haben sich nur 19 Prozent der Bevélkerung schon einmal selbst auf3erhalb
der Schule kiinstlerisch kreativ betatigt. Aktuelle Studien des Zentrums fiir
Kulturforschung zeigen, dass die Schere zwischen den Hochgebildeten in der
Bevolkerung, die aktiv am Kulturleben teilnehmen und den niedrig Gebilde-
ten, die weder aktiv noch passiv mit Kultur in Berlihrung kommen und insge-
samt kaum mobilisierbar sind, immer groBer wird. Dies gilt in besonderem
Mafe fiir die jungen Menschen (vgl. Zentrum fiir Kulturforschung 2005).

Und zugleich weisen der Trend zum Event und die Tendenz zur Kommer-
zialisierung und Popularisierung von Kultur auch auf ein weit verbreitetes
Bediirfnis nach Kulturerlebnissen hin.

Funktionen von Kulturvermittlung

Wenn auch komplexere kulturelle Produktionen und neue Kunstformen ne-
ben der Entertainmentindustrie auf einem expandierenden Freizeitmarkt ih-
ren Platz behaupten wollen, muss vermittelt werden, worin fiir jeden Einzel-
nen der besondere Wert besteht, den Kunst zum Leben beitragen kann.

In einer Zeit, da 6ffentliche Kulturforderung zunehmend um ihre Legitima-
tion kampfen muss, erhdlt Kulturvermittlung neue Bedeutung, denn sie ist
zugleich dringend benétigte Offentlichkeitsarbeit fiir Kunst und Kultur.

Kunst versteht sich nicht von selbst — dies ist seit Bourdieu in kultursozio-
logischen Untersuchungen nachgewiesen. Kunstrezeption erfordert bestimm-
te Codes, damit sich ihre Bedeutung erschlie3t. »Kunst ist Geschmackssache,
vorausgesetzt man hat Geschmack!«, so brachte es Bazon Brock auf den
Punkt. Kiinstlerische Produktionen sind hochgradig komplexe und verschliis-
selte Bedeutungstrdger. In einer differenzierten Gesellschaft sind kiinstleri-
sche Ausdrucksformen nicht mehr Allgemeingut, sondern setzen Experten-
wissen voraus. Eine Funktion von Kulturvermittlung besteht darin, mit diesen
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Codes vertraut zu machen und zugleich zu zeigen, dass Kunstdefinitionen
immer gesellschaftliche Wertungen und als solche veranderbar sind.

Damit sich Menschen als Rezipienten fiir Kunst interessieren, damit sie
sich eigene Urteile zutrauen und offen fiir die Anregungen sind, die Kunst
bieten kann, miissen sie zu aktiven, geistig tatigen Kulturnutzern, im besten
Falle zu selbst kiinstlerisch Tatigen werden. Wie Besucherforschungen zei-
gen, sind diejenigen, die selbst als Kunstamateure tatig sind, auch das ak-
tivste Kulturpublikum (vgl. Zentrum fiir Kulturforschung 2002).

Eigene dsthetisch-kiinstlerische Tatigkeiten bilden zudem in besonderem
Mafe die tberall postulierten Schliisselkompetenzen heraus, so das Ergeb-
nis einer Evaluation der Bundesvereinigung kulturelle Jugendbildung (vgl.
www.bkj.de). Auch die neuere Hirnforschung hat die Intelligenz férdernde
Wirkung kiinstlerischer Tatigkeiten bestatigt. Dies gilt vor allem fiir die Ziel-
gruppe der Kinder und Jugendlichen, doch auch fiir die erwachsene Bevélke-
rung ist das kreative und personlichkeitsstarkende Potential, das von Be-
schaftigung mit Kunst ausgeht, nachgewiesen. In einer Zeit, in der ernsthafte
Zweifel am Bildungsstandort Deutschland aufkommen, liegen im Bildungspo-
tential von Kultur wertvolle Ressourcen, die durch eine offensive, in allen Kul-
turbereichen tatige Kulturvermittlung besser genutzt werden kdnnten.

Die Beschéftigung mit Kunst und Kultur kann positive Auswirkungen auf
die Reflexionsfahigkeit, Innovationsfahigkeit und den Zusammenhalt der Ge-
sellschaft haben, jedoch nur dann, wenn diese {iber die kleine Gruppe des
Kulturbetriebs, der Kunstoffentlichkeit und der >Kernkulturinteressiertenc hi-
naus reicht.

Kultur kénnte dann fiir breitere Kreise der Bevolkerung zum Ort der
Selbstverwirklichung und zur Teilhabe am gesellschaftlichen Leben jenseits
der Arbeit werden und der zunehmenden sozialen Spaltung der Gesellschaft
entgegenwirken, die durch die Krise des Arbeitsmarktes ausgeldst wurde.

Zusammenfassend lassen sich folgende vier zentrale Funktionen von Kul-
turvermittlung im Verhaltnis zur Kunst festhalten:

¢ Zugénge zu Kunst schaffen im Sinne einer Ubersetzungsleistung;

e kiinstlerisch-gestalterische Kompetenz vermitteln als Erweiterung der
Ausdrucksmoglichkeiten;

e kulturelle Kompetenz vermitteln im Sinne von Deutungskompetenz und
der Fahigkeit zu kreativem Querdenken, die in der Auseinandersetzung
mit Kunst entwickelt wird;

e Kunst als Katalysator fiir soziale Problemlosungs-Prozesse nutzbar ma-
chen.

13
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»Kultur fiir alle und von allen« -
eine Herausforderung fiir die Kulturpolitik

»Zu den zentralen Anliegen unseres Jahrhunderts zahlt die soziale Dimension der Kul-
tur. Sie muss Menschen zueinander bringen, kommunikations- und dialogfahig ma-
chen. Insofern ist Kulturpolitik in diesem Verstdandnis mehr als blofe Ermdglichung von
Kulturveranstaltungen. Kulturpolitik muss ein Klima der Offenheit und der bewussten
Pluralitat erzeugenc,

so Kulturstaatsministerin Christina Weiss in einer Rede tiber die Entwicklung
der Kulturberufe (Weiss 2004 in: URL: www.bundesregierung.de). Mit tiber
acht Milliarden Euro pro Jahr gehort Deutschland weltweit zu den Landern,
die am meisten Gelder fiir Kulturforderung bereitstellen. Der allergréfite Teil
der 6ffentlichen Férderung wird zur Zeit fiir den Erhalt von staatlichen Kultur-
institutionen verwendet, fiir die Opern, Orchester, Theater und Museen. Fiir
die Vermittlungsarbeit sowohl in den Institutionen wie bei freien Trdgern der
kulturellen Bildung und Soziokultur bleibt nur ein geringfligiger Teil mit
abnehmender Tendenz (vgl. Arbeitskreis Kulturstatistik 2004 sowie www.
kulturpolitik.de).

In anderen Landern Europas hat die Kulturpolitik offensive Férderpro-
gramme entwickelt, um mehr Menschen fiir Kultur zu gewinnen. Der Bezug
offentlicher Gelder fiir Kulturinstitutionen ist etwa in GroBbritannien an Be-
miithungen und nachweisbare Erfolge gekniipft, die Angebote einer moglichst
breiten Bevélkerung, und insbesondere sozial benachteiligten Gruppen zu-
gdnglich zu machen.

In Frankreich ist der »gleiche Zugang aller zur Kultur« gesetzlich veran-
kert. In den Leitlinien 6ffentlicher Kulturférderung ist verbindlich festgelegt,
»Aktionen zur Stdrkung der Kunst-Erziehung und Kulturvermittlung zu ermog-
lichen« (vgl. www.culturalpolicies.de).

Was sind die Griinde dafiir, dass in Deutschland die Kulturvermittlung
einen eher geringen Stellenwert in der Kulturhierarchie hat? Hat das Ideal der
7oer Jahre einer »Kultur fiir alle und von allen«, das sich die so genannte
Neue Kulturpolitik, maBgeblich propagiert durch Hermann Glaser und Hilmar
Hoffmann, auf ihre Fahnen geschrieben hatte, ausgedient?

Das Grundrecht der »Autonomie der Kunst« und die damit verbundene
Zweckfreiheit und in gewisser Weise auch Entpolitisierung von Kunst, hat in
Deutschland hdchste Prioritdt. Die Freiheit der Kunst soll nicht durch Publi-
kumsbediirfnisse und -wiinsche tangiert werden. Zugleich fiihrte die traditio-
nelle Angebotsorientierung der offentlichen Hand, also die Uberzeugung,
dass der Staat fiir seine Biirger Kulturangebote, ungeachtet deren Nachfrage,
vorhalten muss, zu einer Vernachldssigung der Nutzerorientierung. Der Kul-
turbetrieb mutierte an vielen Stellen zum Selbstzweck und zum unbewegli-
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chen Apparat; die Forderungstraditionen werden nicht hinterfragt, Ziele und
Ergebnisse werden nicht Gberpriift. Angesichts des aus finanziellen Griinden
unausweichlichen Strukturwandels des offentlichen Kulturbetriebs miissen
auch die Leitlinien der dffentlichen Férderung neu liberlegt werden. Kulturpo-
litik muss klare Ziele vorgeben, was Kunst und Kultur zur Lebensqualitét in
der Gesellschaft beitragen sollen und finanzielle Anreize schaffen, damit Kul-
turanbieter Strategien entwickeln und durchsetzen, um unterschiedliche Ziel-
gruppen zu erreichen. Dabei kann es keineswegs nur darum gehen, die bis-
herigen Angebote des Kulturbetriebs durch Erh6hung der Besucherzahlen
aufrechtzuerhalten, sondern es muss vor allem auch Ziel sein, das Potential
von Kunst und Kultur neu in den Alltag breiter Bevilkerungsgruppen einzu-
bringen. Das Schlagwort »Kultur fiir alle« ist heute vermutlich kaum noch hilf-
reich, denn es konnte suggerieren, dass es damit um die Aufrechterhaltung
der kulturellen Hegemonie einer Kulturelite geht. Ziel von Kulturvermittlung
kann es nicht sein, Geschmacksbildung bei weniger gebildeten Gruppen zu
betreiben, sondern die Transformationskrdfte der Kiinste selbstverstandli-
cher in unterschiedlichste Bereiche die Gesellschaft im Sinne einer >Kultur
von allen« zu integrieren.

Zeitgemdfle Formen von Kulturvermittlung

Wie kann es Kulturvermittlung gelingen, das besondere Potential der Kiinste
bestmdglich zur Entfaltung bringen und zugleich >Ehrfurcht< (im Wortsinne)
vor Kultur abzubauen? Auf welche Weise kann man Menschen fiir Kunst und
Kultur begeistern und sie ermutigen, aktiv an der Gestaltung des kulturellen
Lebens teilzunehmen?

Bislang gibt es nur wenige Projekte der Kulturvermittlung in Deutschland,
iiber die in der Offentlichkeit gesprochen, geschrieben, diskutiert wird. Kul-
turvermittlung ist, anders als in anderen europdischen Landern, weder bei
den Kulturschaffenden, in der Kulturpolitik noch in der Kulturberichterstat-
tung ein populdres Thema.

Eines der wenigen Ausnahmen ist das Education-Projekt »Zukunft@BPhil«
der Berliner Philharmoniker unter Leitung des Briten Simon Rattle. Gleich mit
Beginn seines Amtes als Chefdirigent etablierte Rattle eine eigene Educa-
tion-Abteilung, fiir deren Leitung er einen Experten aus Grofibritannien mit-
brachte. In dem bekanntesten Projekt »Rhythm is it« arbeiteten u.a. Haupt-
schiiler Giber viele Wochen mit professionellen Tdnzern und den Musikern der
Berliner Philharmoniker an einer Tanz-Choreographie zu Strawinskis »Le Sa-
cre du Printemps, die sie dann gemeinsam mit den Berliner Philharmonikern
auf die Bilihne brachten. Der Film {iber dieses Projekt, der monatelang in
deutschen Kinos Erfolge feierte, zeigt auf nachdriickliche Weise die grofien
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personlichen Entwicklungsschritte, die die Schiiler in der kiinstlerischen Aus-
einandersetzung erfahren haben.

Nicht durch Zufall gelang diesem Kulturvermittlungsprojekt breite Auf-
merksamkeit und grofle Zustimmung. Mehrere Dinge kommen hier zusam-
men: Simon Rattle, eine charismatische und zugleich sehr kommunikative
Kiinstler-Personlichkeit, jemand, der tatséchlich leidenschaftlich brennt fiir
seine Kunst und zugleich ohne Arroganz Menschen aus unterschiedlichen ge-
sellschaftlichen Milieus daran teilhaben lassen mochte; die Herkunft Rattles
aus GroBbritannien, einem Land, in dem es selbstverstédndlich ist, dass sich
offentlich geférderte Kulturinstitutionen intensiv um alle Bevélkerungsgrup-
pen bemiihen; und schlieBlich eine sehr professionelle Offentlichkeitsarbeit
sowohl in Richtung der avisierten Zielgruppen wie auch in Richtung einer
breiten Offentlichkeit, die Kulturvermittlung hier als ein mitreiRendes, gesell-
schaftlich bereicherndes Projekt wahrnimmt.

Kulturvermittlung bewegt sich heute zwischen den Wissenschafts- und
Bildungsanspriichen der so genannten Hochkulturinstitutionen und dem Er-
lebnishunger der breiten Bevolkerung. Kulturvermittler sind herausgefordert,
diese kulturellen Préferenzen in der Bevdlkerung und populdre Aneignungs-
formen zur Kenntnis zu nehmen und in ihre Arbeit einzubeziehen. Sie miissen
vertraut sein mit professionellen Marketingmethoden, um in der Masse ande-
rer Freizeitanbieter zu bestehen. Sie miissen Qualitat sowohl in kiinstleri-
schen Produktionen als auch in dsthetischen Prozessen erkennen und durch-
setzen — und zugleich dafiir sorgen, das besondere Wissen der Kiinste wirk-
sam werden zu lassen, ihre Fahigkeit, neben der kognitiven Ebene auch
Raum fiir Imagination, Intuition, Sinneswahrnehmung und Emotion zu schaf-
fen, Raum fiir produktive Irritation und Verdanderungen.

»Jeder Mensch ist ein Kiinstler«, postulierte Joseph Beuys Ende der 6oer
Jahre und meinte damit, dass eine wirklich demokratische Gesellschaft davon
lebt, dass alle Menschen aktiv und kreativ an ihrer Gestaltung teilhaben. Wie
lassen sich auch diejenigen einbeziehen, die eher an den Randern der Gesell-
schaft leben?

»Art makes life more interesting than art«, so formuliert es Markus Kiss-
ling, Leiter des Netzwerkes SPACEWALK, das u.a. {iber drei Jahre in einem
Wolfsburger Problemstadtteil das Leben der dort lebenden Menschen, gréf-
tenteils Immigranten, mit kiinstlerischen Interventionen positiv verdnderte.

Kulturvermittlung ist nicht nur Verstandnishilfe zwischen Kunst und Pub-
likum, sondern meint auch, die spezifischen Starken der Kiinste fiir das Zu-
sammenleben im Alltag zu nutzen, ihre Fahigkeit, kommunikative Prozesse in
Gang zu setzen, die Wahrnehmung auf das Gewohnte zu verriicken, zu zei-
gen, dass alles auch ganz anders sein konnte. »Kultur fiir alle heif3t, den
Menschen Zugang zu verschaffen zu den Merkmalen und Qualitdten, die
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Kunst ausmachen. Erst die kiinstlerische Dimension von Kulturangeboten
kann den Biirger aus seiner Reserve holen«, so formulierte es Wibke Richert,
die als Kulturamtsleiterin in der kleinen Stadt Vaihingen an der Enz mittels
kiinstlerischer Umgestaltungen vier Wochen lang nicht nur das gewohnte
Stadtbild auf den Kopf stellte, sondern auch die Biirger aller Altersgruppen
dazu brachte mitzuspielen und selbst kreativ tatig zu werden.

Kulturelle Angebote miissen niedrigschwellig sein, sie miissen in den All-
tag der Menschen hinein gehen und zugleich auBeralltdgliche Erlebnisse er-
moglichen — auch das zeigen diese Beispiele.

In der sErlebnisgesellschaft« erwarten Menschen auch von Kultur nicht
mehr nur Kontemplation und Bildung, sondern vor allem Unterhaltung, Spaf3,
Gemeinschaftserlebnisse. Der Freizeitforscher Horst Opaschowski prognosti-
ziert gar das Ende der E-Kultur mit dem Aufkommen einer neuen Form von
Freizeitkultur:

»In der Freizeitkultur wollen die Menschen Kultur hautnah begreifen und als direkte
sinnliche Beriihrung erleben. Mit der Musik vibrieren, sich in Trance tanzen, sich beim
Popkonzert bis zur Erschopfung verausgaben, Zirkusluft schnuppern und immer ganz
dicht, das heif}t live dabei sein. Freizeitkultur bekommt existentielle Bedeutung — im
Gegensatz zur traditionellen Hochkultur, die fiir viele Menschen schwer greif- und be-
greifbar war. Die wachsende Attraktivitat zeigt zugleich die Schwachstellen traditionel-
ler Kulturangebote. Kultur wiinscht man sich naher und konkreter, anfassbarer und
erfahrbarer[...].« (Opaschowski 2001)

Was heif3t das fiir die Kulturvermittlung? Wie lassen sich auch anspruchsvol-
lere, komplexere, eigensinnigere Kunst- und Kulturangebote mit dem Be-
diirfnis breiter Bevolkerungsgruppen nach Unterhaltung, Spafl, Gemein-
schaftlichkeit zusammenbringen?

Der privatwirtschaftliche Kulturbetrieb, allen voran die groen Musical-
konzerne, hat vorgefiihrt, dass sich Menschen massenhaft mobilisieren las-
sen, wenn mit einem Kulturbesuch das Versprechen eines umfassenden Er-
lebnis einhergeht, wenn zugleich Bediirfnisse nach besonderem Service in
einem besonderen Ambiente, nach sozialer Interaktion befriedigt werden. Sie
haben vorgemacht, wie sich mit systematischen Marketingstrategien und
konsequenter Kundenorientierung auch kulturfernere Zielgruppen gewinnen
lassen. Marketingstrategien miissen keineswegs auf profitorientierte Kultur-
angebote beschrankt sein, sondern lassen sich ebenso gut fiir jedes andere
kulturelle Vorhaben nutzen. Kulturmarketing meint nicht die Anpassung von
Kunst an den breiten Publikumsgeschmack, sondern bedeutet systematische
Bemiihungen um die avisierten Nutzer zur Realisierung der Ziele einer Kul-
tureinrichtung. Im Kulturmarketing geht es nicht darum, die Kultur marktfahig
zu machen, sondern den Markt kulturfahig. Auch mit unterhaltungs- und
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eventorientierten Vermittlungsformen lassen sich nachhaltige Vermittlungs-
prozesse initiieren, wenn diese an den jeweiligen Inhalten orientiert und
nicht beliebiges Spektakel sind — das zeigen Beispiele etwa aus dem Kunst-
museum Wolfsburg, dem es immer wieder gelingt, (iber den Weg spektakuld-
rer Events auch kunstfernere Gruppen fiir die Inhalte des Museums zu ge-
winnen. Und auch, wenn ein ganzes Dorf unter Anleitung von Theaterpdda-
gogen und Kiinstlern ein grofBes Theaterspektakel inszeniert, wie es alljahr-
lich bei den Heersumer Sommerfestspielen passiert, wird die Form des aus
dem Alltag herausragenden Ereignisses genutzt, um neue Erfahrungen und
Erkenntnisse zu erméglichen (vgl. Mandel 2004).

Diese Beispiele zeigen, dass man den Integrationskraften der Kiinste
mehr zutrauen und sie sehr viel starker nutzen kdnnte, anstatt sie in Kunst-
tempeln zu isolieren. Daflir muss Kulturarbeit mehr als bisher mit anderen
gesellschaftlichen Bereichen, mit Schule und Bildung, mit Stadtentwick-
lungsplanung, mit der Sozialarbeit, mit der Wirtschaft, zusammenwirken.

Vor allem die Schule bietet groBe Chancen, kulturelle Partizipation zu
verwirklichen, denn hier lassen sich alle Kinder und Jugendliche, unabhangig
von sozialen Unterschieden, erreichen. Damit ist keineswegs nur die Star-
kung der musischen Facher gemeint. Gerade in den geplanten Ganztagsschu-
len konnte es Zeit und Raum geben fiir kulturpddagogische Arbeit jenseits
von Dreiviertelstunden-Rhythmen und dem iiblichen Leistungsdruck, der fiir
kreative Tatigkeit stark hinderlich ist. Dafiir ist es notwendig, dass sich Schu-
le fiir Kulturvermittler von auBen &ffnet. Erste Erfahrungen zeigen, dass es
vor allem Kiinstler sind, die als authentische Kulturvermittler von Kindern und
Jugendlichen mit besonderer Begeisterung angenommen werden.

Zwischen kultureller Bildung und Kulturmarketing sind eine Fiille neuer
Ideen moglich, in deren Kern es immer darum geht, auf potentielle Nutzer zu-
zugehen, statt staatliche Angebote einfach nur vorzuhalten. »Wir diirfen nicht
hinter dem Schalter sitzen bleiben und warten, dass die Leute kommen, wir
miissen rausgehen und uns ein neues Publikum suchen. [...] Wir miissen eine
Atmosphdre schaffen, in der sich jeder willkommen fiihlt«, so brachte es Si-
mon Rattle, Chefdirigent der Berliner Philharmoniker, im Sinne britischer Kul-
turpolitik auf den Punkt (Die Zeit vom 22.8.2002).

Der Kulturarbeitsmarkt

Eine Studie der EU prognostiziert den Kulturbereich als einen der zukunfts-
trachtigsten Arbeitsmarkte. Innerhalb von zehn Jahren von 2000 bis 2010
wird eine Verdoppelung der bisherigen Arbeitspldtze von 7 auf 14 Millionen
geschdtzt. Im EU-Vergleich weist Deutschland mit insgesamt 780.000 Be-
schaftigten die meisten Arbeitspldtze im Kulturbereich in absoluten Zahlen
auf. Zwischen 1995 und 2003 stieg die Zahl der Erwerbstatigen in Kulturberu-
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fen in Deutschland um 31 Prozent, entgegen der allgemeinen Arbeitsmarkt-
entwicklung. »Die wichtigste Triebfeder fiir die Wachstumsdynamik in den
Kulturberufen sind die Selbstdndigen unter den Erwerbstatigen, 320.000 der
Kulturschaffenden gehoren dazu«, so Michael Sondermann in einer aktuellen
Studie zum Kulturarbeitsmarkt in Deutschland (S6ndermann 2004).

Seit den 7oer Jahren wurden diverse Stellen fiir Theater-, Museums-, Mu-
sikpddagogen geschaffen, seit Anfang der goer Jahre kamen Positionen fiir
Offentlichkeitsarbeit und Kulturmarketing hinzu. Die &éffentliche Finanzierung
weiterer Stellen in der Kulturvermittlung ist jedoch zur Zeit unwahrscheinlich
—dazu bediirfte es radikaler Umverteilungen in den Kulturbudgets.

Vielmehr ist auch in der Kulturvermittlung der Trend zu beobachten, dass
Vermittler ihre Leistungen sowohl fiir die Institutionen wie auch als Direktan-
bieter fiir ein allgemeines Publikum zunehmend als selbststdndige Dienst-
leister, als so genannte »cultural entrepreneurs« (Hagoort 2001) anbieten,
die ihre Etats grofitenteils durch Einnahmen selbst erwirtschaften miissen. Es
wadchst die Zahl der Kleinagenturen, zum Teil als Ein-Personen-Unternehmen,
die nach dem Prinzip des »Outsourcing« in den Institutionen das komplette
Vermittlungsprogramm anbieten oder im Zwischenbereich von Kulturma-
nagement und Kulturpadagogik tatig sind. Das Dienstleistungsangebot reicht
von kunstpddagogischen Workshops bis zu Marketing, PR, Eventmanage-
ment sowie neuen Mischformen von Kultur und Unterhaltung im so genann-
ten Kultur-Edutainment.

Kultur ist ein Wachstumsmarkt, doch das Ausmaf} dieses Wachstums
hangt entscheidend davon ab, inwieweit es zukiinftigen Kulturvermittlern ge-
lingt, neue Einsatzbereiche durch innovative Projekte zu erschlie3en und ihre
Leistungen auf dem Markt zu positionieren.

Ausbildung fiir die Kulturvermittlung

In Deutschland gibt es ca. 100 Aus- und Weiterbildungsgéange fiir die auBer-
schulische Kulturvermittlung im weitesten Sinne, wovon die meisten an
Hochschulen angesiedelt sind. Wie bereiten diese ihre Absolventen auf das
besonders stark von Eigeninitiative und Visionen abhangige Berufsfeld vor?
Wird ein Uberangebot an ausgebildeten Kulturvermittlern >produziertc oder
finden die Absolventen in ihren unterschiedlichen Profilen ihre Nischen? Was
haben die Studiengénge der Kulturvermittlung zur Etablierung des Berufsfel-
des beigetragen?

Die auflerschulische Kulturvermittlung war zunachst keine akademische
Erfindung, sondern wurde von engagierten Praktikern etabliert, darunter vor
allem ehemalige Lehrer. Seit Mitte der 8oer Jahre kamen die ersten Absolven-
ten der neuen Studiengange der Kulturvermittlung dazu. Die Studiengange
haben insofern einen nicht unerheblichen Einfluss auf den Kulturbetrieb, als
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dieser inzwischen deutschlandweit mit ihren Absolventen durchsetzt ist. Die-
se haben nicht nur Stellen in den bereits etablierten Institutionen eingenom-
men, sondern sich Positionen selbst erarbeitet, neue Einrichtungen und
Dienstleistungen begriindet, sich also keineswegs in ein oft prognostiziertes
Arbeitslosenschicksal gefiigt (vgl. Mandel 2001).

Doch nicht nur die Absolventen, auch die Kulturstudiengédnge selbst sind
gefordert, auf die Verdanderungen des Kulturbetriebs zu reagieren, neue Kon-
zepte von Kulturvermittlung zu entwickeln und ihre Absolventen auf den zu-
nehmend weniger offentlich finanzierten Kulturarbeitsmarkt vorzubereiten.
Dabei gilt es die Balance zu halten zwischen pragmatischer Handlungskom-
petenz und der Befdhigung zur Reflexion, zu visiondrem Denken und zur He-
rausbildung eines kulturpolitischen Standpunktes.

Professionelle Kulturvermittlungsleistungen sind kein Beiwerk, sondern
Notwendigkeit fiir ein lebendiges kulturelles Leben, das integrierend und
nicht abgrenzend in die Gesellschaft wirkt. Es gibt zukunftsfahige, innovative
Ansdtze der Kulturvermittlung in unterschiedlichsten Feldern. Notwendig ist
die offensive Prdsentation dieser Best-Practice-Beispiele. Kulturvermittlung
wirkt viel zu oft in verborgenen Nischen. Das Beispiel des Education-Projekts
der Berliner Philharmoniker zeigt eindrucksvoll, wie sich Kulturvermittlungs-
arbeit in eine breite Offentlichkeit hineintragen ldsst und dort Akzeptanz,
Sympathie und Unterstiitzung fiir die Kulturvermittlung entstehen kann. Es
muss selbstverstandlich werden, dass sich auch Kulturvermittlungsprojekte
offentlichkeitswirksam positionieren, dass sie Gesprachsstoff werden in der
Kunstoffentlichkeit und dariiber hinaus.

Kulturvermittlung ist eine Profession mit Zukunft! — Jedoch nur dann,
wenn es gelingt, sie aus ihrer marginalisierten Position heraus ins Zentrum
des Kulturbetriebs zu stellen.
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