Publikum als Akteur

Birgit Mandel

Kulturpolitik zwischen Angebots- und Nachfrageorientierung

Fir die Kulturpolitische Gesellschaft (KuPoGe) war eine chancengerechte kulturelle Teil-
habe, manifestiert in der Leitformel einer »Kultur fiir alle« von Hilmar Hoffmann, zen-
trale Forderung bei ihrer Griitndung. Dabei ging es unter dem Begriff der »Zielgruppen-
orientierung« vor allem darum, bislang unterreprisentierte Bevolkerungsschichten aus
den nicht bildungsbiirgerlichen Milieus fir kulturelle Angebote zu erschlieffen und die
Demokratisierung des 6ffentlich geforderten Kulturangebots voranzutreiben. Das Pu-
blikum mit seinen Bediirfnissen und die Forderung nach einer Neuausrichtung der Kul-
turorganisationen von der Angebots- zu einer Nachfrageorientierung tauchten erst An-
fang der 2000er Jahre im Diskurs der kulturpolitischen Fachéffentlichkeit auf.

Warum wurde das Thema Publikum in der kulturpolitischen Debatte in dieser Zeit
virulent?

Ausloser fiir das Interesse am Publikum

Ein wesentlicher Ausléser diirfte der demografische Wandel sein: Die Bevélkerung und
damit das potenzielle Kulturpublikum hatte sich zunehmend ausdifferenziert. Die kul-
turellen Interessen von neuen Anspruchsgruppen wie Bildungsaufsteiger und migran-
tische Bevélkerungsgruppen sollten im 6ffentlich geférderten Kulturleben Beriicksich-
tigung finden. Zugleich zeigten erste empirische Publikums- und Bevélkerungsstudien
(Keuchel 2005), dass sich das Publikum der 6ffentlich geférderten Einrichtungen im We-
sentlichen aus einer héher gebildeten und sozial bessergestellten Klientel zusammen-
setzte. Zudem gab es erste Hinweise, dass dieses kleine »Hochkultur«-Publikumsspek-
trum nicht nachwichst und durch Alterung zunehmend schrumpfen wird, was spiter
durch Langzeitstudien bestitigt wurde (Reuband 2018).

Damit wurde erstmalig die Sorge einer unterbrochenen Enkulturation in den tradi-
tionellen 6ffentlichen Kultureinrichtungen laut. Und es tauchte die Frage auf, inwiefern
ein 6ffentlich geférdertes Kulturangebot, das sich im Wesentlichen an einer kleinen, bil-
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dungsbiirgerlich sozialisierten Bevolkerungsgruppe orientiert, dem Anspruch einer de-
mokratischen Kulturgesellschaft entspricht.

Ein weiterer Ausloser fiir einen stirkeren Fokus auf das Publikum dirfte darin lie-
gen, dass Kulturpolitik Erwartungen an die geférderten Kulturorganisationen, effizien-
ter zu wirtschaften, mit einem Controlling von Auslastungszahlen verband. Gleichzei-
tig wuchs die Konkurrenz durch private Kulturanbieter, unter anderem im Bereich der
Darstellenden Kiinste, wo es seit Ende der 1990er Jahre einen regelrechten Musicalboom
gab (Opaschowski 2005: 259). Ein professionalisiertes Kulturmarketing wurde zu einem
zentralen Instrument der Publikumsgewinnung und signalisierte eine Verschiebung von
der Angebots- zur Nachfrageorientierung (Klein 2001).

Den kulturpolitischen Diskurs itber Publikum in Deutschland beeinflussten auch Po-
litikansitze in anderen Lindern. Von besonderer Bedeutung war der Blick nach Grof3-
britannien, weil Kulturpolitik wie in anderen angelsichsischen Staaten einerseits stir-
ker von einer neoliberalen Marktaffinitit gepragt ist und sich andererseits Kulturférde-
rung grundsitzlich an das nachweisbare Erreichen eines breiten, die Vielfalt in der Be-
volkerung widerspiegelnden Publikums kniipft. Ausdruck dieser Politik waren die unter
»New Labour« aufgelegten staatlichen »New Audiences for the Arts«-Programme (Man-
del 2005).

Diskurslinien im Kontext von Publikum

Hoéhepunkt der Publikumsdebatte im Rahmen der Diskussion der KuPoGe war der Bun-
deskongress 2005, der unter dem Motto stand »publikum.macht.kultur« und aus dem
sowohl eine Dokumentation als auch ein Jahrbuch hervorgingen. Die Ausgangsfragen
waren: Wie verindert sich die kulturelle Offentlichkeit? Wie wandelt sich das Publikum?
Was bedeuten demografische Trends fiir Kunst und Kultur? Welches Kulturmarketing
brauchen wir und welchen Publikumsanspriichen muss eine zeitgemifle Kulturpolitik
gerecht werden? (Scheytt 2006: 16) Diskutiert wurden zum einen iibergreifende Fragen
des Strukturwandels der Offentlichkeit. Zum anderen wurden konkrete empirische Da-
ten zu Bevolkerung und Kulturpublikum prisentiert, wie detaillierte Publikumsstudien
im Zeitvergleich des Zentrums fiir Kulturforschung (Keuchel 2005) und die Bedeutung
des Sinus-Milieumodells zur Segmentierung des potenziellen Kulturpublikums (Barz
2006). Das Jahrbuch fir Kulturpolitik 2005 erginzte die Beitrige der Tagungsdokumen-
tation um weitere Artikel vor allem im Bereich der Besucherforschung und berichtete
tiber differenzierte Methoden der Publikumsforschung und Instrumente des Audience
Development.

Aus den Beitragen zum Kongress und zum Jahrbuch lassen sich exemplarisch zen-
trale Linien des Diskurses um Publikum in Deutschland nachvollziehen:

Demokratisierung von Hochkultur versus Kulturelle Demokratie

Wihrend in England als Kernland eines kulturpolitisch motivierten Audience Develo-
pment die 6ffentlich geférderten Kultureinrichtungen immer auch niitzlich sein sollen
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fir vielfiltige Aufgaben in der Gesellschaft und positive Nebeneffekte fiir den Bildungs-,
Sozial- und Wirtschaftssektor entfalten sollen, wird dies in Deutschland unter Berufung
auf die Autonomie der Kiinste eher abgelehnt. Auf dem Kongress der KuPoGe wurde
dementsprechend deutlich Position bezogen gegen »das Niitzlichkeitsdiktat« und nicht-
kunstimmanente Ziele von Kulturférderung (Weif3 2006:19), ebenso wie gegen die Even-
tisierung von Kunst (Riisen 2006: 39). Kiinstlerische Qualitit, definiert von Experten,
miisse Vorrang haben vor unterhaltungsorientierten Publikumsbediirfnissen.

Demgegeniiber konstatierten empirische Publikumsforscher wie Horst W. Opa-
schowski eine kulturelle Spaltung in der Gesellschaft in Deutschland, die nur aufge-
hoben werden kénne, wenn man sich auch kulturpolitisch von einem hochkulturellen
Verstindnis und der Trennung von E- und U-Kultur 16sen wiirde (Opaschowski 2006:
261). Die Unterscheidung in 6ffentlich geférderte E-Kultur fiir die Gebildeten und pri-
vatwirtschaftliche U-Kultur fiir die Massen hat in Deutschland eine lange Tradition und
bildet geradezu die Legitimation fiir die hohe 6ffentliche Férderung und Unterhaltung
klassischer Kultureinrichtungen. Gerhard Schulze hatte mit seiner Studie tiber die
Erlebnisgesellschaft bereits 2000 die These aufgestellt, dass sich das Kulturpublikum
mehrheitlich nach dem »Rationalititstyp der Erlebnisnachfrage« verhalte und weniger
an Inhalten und Aufklirung interessiert sei, und stellte damit die tradierte kulturpoliti-
sche Selbstlegitimation in Frage, welche die Kultur in einem normativen Sinne als eine
Art »moralische Anstalt« (Friedrich Schiller) begriff. Schulze differenzierte auf Basis
einer Bevolkerungsbefragung im Kulturerlebnis-Konsum zwischen Hochkulturschema,
Trivialschema und Spannungsschema (Schulze 2000). Auch im KuPoGe-Publikums-
Band wurde auf Basis der Erkenntnisse empfohlen, »dass man den zentralen Stellen-
wert der Unterhaltung fiir das Kulturpublikum unbedingt akzeptieren und respektieren
solle« (Keuchel 2005: 65).

Im Teilhabediskurs in Deutschland geht es im Wesentlichen darum, »Hochkultur«
als die vermeintlich bessere Kultur »fir alle« zuganglich zu machen, und weniger um
»Kulturelle Demokratie«, wo alle Kulturformen und kulturellen Priferenzen als gleich-
wertig anerkannt und geférdert werden. Letzteres ist die zentrale Leitlinie des aktuellen
kulturpolitischen Programms in England »Let’s Engage«wo sich der Férderfokus radikal
verschoben hatvon der Kunstférderung zur Férderung von kultureller Bildung, Commu-
nity Building und Cultural Placemaking (Arts Council England 2021).

Von der Angebots- zur Nachfrageorientierung? Kunstfreiheit
versus Marktorientierung

Ein zentrales Thema der deutschen Debatte um Publikum war und ist, wie sich eine kon-
sequente Orientierung an Bediirfnissen der Nachfrager mit der Kunstfreiheit vereinba-
ren lasst. Armin Klein hatte in einer ersten deutschsprachigen Kulturmarketing-Publi-
kation verdeutlicht, dass fiir die Mehrheit des Publikums keineswegs nur die Qualitit der
jeweiligen spezifischen kiinstlerischen Produktion zihlt, sondern das Image einer Ein-
richtung, das soziale Ereignis und ein guter Service mindestens genauso wichtig sind
(Klein 2001). Fiir die konsequente Gestaltung von Kultur-PR als publikumsorientierte
Vermittlung pliddierte auch Mandel in einem ersten Buch itber Kultur-PR (Mandel 2004).
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In Deutschland wurde fiir das Kulturmarketing mit Blick auf die 6ffentlich geforder-
ten Angebote zunichst vor allem danach gefragt, unter welchen Rahmenbedingungen
und mit welchen Kommunikationsstrategien Kunst und Kultur fiir verschiedene Ziel-
gruppen attraktiv werden koénnen — die kiinstlerischen Programme sollten dabei aus-
driicklich tabu sein. So betonte Klein, dass man Menschen von fiir sie zunichst fremd
und unzuginglich erscheinenden Kunstformen iiberzeugen miisse und es im Marketing
vor allem darum gehe, diese mittels Kommunikation und guten Rahmenbedingungen
fiir ein potenzielles Publikum attraktiv zu machen:

»Offentlichen Kulturbetrieben, die ihre Legitimation gerade nicht aus dem Prinzip der
Cewinnmaximierung ableiten, ist also der Weg der beliebigen Produktanpassung an
den jeweiligen Publikumsgeschmack nicht nur versperrt, sondern sie wiirden gerade-
zu die Legitimation 6ffentlicher Subventionen verlieren, wenn sie ihre Produkte und
Dienstleistungen an der jeweiligen Nachfrage orientieren.« (Klein 2001: 308)

Allerdings zeigten Publikums- und Bevolkerungsstudien und Ergebnisse aus Audi-
ence-Development-Evaluationen in verschiedenen europiischen Lindern (Bollo et
al./European Commission 2017) sowie eine erste Evaluation zum »Interkulturellen
Audience Development« in 6ffentlichen Kulturorganisationen in Deutschland (Mandel
2013), dass es nur dann gelingt, neues anderes Publikum zu gewinnen, wenn man
dessen Interessen beriicksichtigt, also stirker nachfrageorientiert agiert. Dafiir sind
oft umfassende institutionelle Change-Management-Prozesse notwendig. Insofern
konstatierte Mandel, dass auch die Programmpolitik kein Tabu mehr sein diirfe, wenn
es darum geht, méglichst alle Gruppen der Gesellschaft mit den 6ffentlich geférderten
Programmen zu erreichen.

Mit Blick auf die Erkenntnisse des Arts Council England hatte sie bereits auf dem
KuPoGe-Kongress betont:

»Ein konsequent publikumszugewandtes Management, Marketing und Vermitt-
lung unter Einbezug der gesamten Kultureinrichtung, fithrten nicht zur besonders
in Deutschland viel beschworenen Verflachung der kinstlerischen Produktionen,
sondern im Gegenteil profitierte auch die kiinstlerische Qualitidt von der Auseinan-
dersetzung mit dem Publikum« (Mandel 2005: 207).

Kulturvermittlung und Kulturelle Bildung als Voraussetzungen fiir
Kulturelle Teilhabe

Ein Ausweg aus dem Dilemma zwischen Angebots- und Nachfrageorientierung bot das
Thema Kulturvermittlung und Kulturelle Bildung, das in den kommenden Jahren zum
dominanten Thema im kulturpolitischen Diskurs werden sollte. Kulturelle Bildung wur-
de als Schliissel dafiir begriffen, Menschen schon frith mit den Kiinsten vertraut zu ma-
chen und eine lebenslange Bindung als Basis fiir kulturelle Teilhabe aufzubauen.

Dabei ging es im Diskurs nicht nur um »kiinstlerisch-isthetische Alphabetisierung«
und Kunstvermittlung, um Wertschitzung fir komplexe kiinstlerische Produktionen
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aufzubauen. Vielmehr wurde eine Kulturelle Bildung gefordert, die den Einzelnen
ermdchtigt, eigene kulturelle Priferenzen zu entwickeln, in sinnlicher Auseinander-
setzung nicht nur mit den Kiinsten, sondern auch mit Alltagskultur. »Es geht darum,
die isthetische Erziehung des Menschen neu zu entwerfen, zu re-formulieren, zu
re-organisieren, vom Idealen zum Real-Sinnlichen« (Zacharias 2005: 375) und dabei
anzuerkennen, »dass nachwachsende Generationen ihre eigenen Kulturen, Medien,
Spiele, dsthetischen Interessen und Ausdrucksweisen haben« und damit nur bedingt in
den klassischen Kanon enkulturalisiert werden wollen. »Es braucht offene Lern- und
Experimentierrdume, Szenen und Anlisse fir Kinder und Jugendliche als Kulturgestal-
ter von heute fiir morgen, eher weniger als Publikum fiir Einrichtungen« (ebd.: 276).
Vor allem durch Erfahrungen in digitalen Medien und ihrer Feedback-Kultur wollten
Menschen nicht nur passiv Kultur rezipieren, sondern in der Rolle des Prosumenten
auch aktiv teilnehmen. Der Begriff der »Partizipation« erhielt Einzug in die Diskurse
um Publikum und Vermittlung, und zwar sowohl im Sinne der kiinstlerisch-kulturellen
Selbstgestaltung von Amateuren wie auch als Mitbestimmung tiber Programme von
Kultureinrichtungen.

Uberangebot an 6ffentlichem Kulturangebot fiir eine kleine Elite

Dass die Chancenungerechtigkeit auch in der Kulturellen Bildung reproduziert wird, an
der im Wesentlichen die Kinder aus den akademischen Elternhiusern partizipierten,
wurde bereits in einer Studie auf dem KuPoGe-Publikums-Kongress vorgestellt (Keu-
chel 2005: 64) und spiter durch die Jugendkulturbarometer-Studien (Keuchel 2007/2012)
bestatigt. Weitere Publikums- und Bevélkerungsstudien kamen immer neu zu dem Er-
gebnis, dass das 6ffentlich geférderte Kulturangebot im Wesentlichen von einer kleinen,
hoch gebildeten, oft sozial bessergestellten gesellschaftlichen Gruppe genutzt wird.

Der von Gerhard Schulze 2000 identifizierte »Rechtfertigungskonsens« in der Kul-
turpolitik in Deutschland, dem gemifd Hochkulturforderung als selbstverstindlich gilt,
unabhingig von der Publikumsnachfrage, schien ins Wanken zu geraten. »Das Einge-
standnis, dass es womdglich in einzelnen Regionen und Bereichen nicht zu wenig, son-
dern zu viele kulturelle Angebote gibt, ist mental und politisch offensichtlich schwer zu
verarbeiteng, so formulierte es Norbert Sievers in seiner Einleitung zum KuPoGe-Ta-
gungsband (Sievers 2005: 12) und nahm damit schon den einige Jahre spiter stattfin-
denden Kulturinfarkt-Skandal vorweg. Die Autoren des »Kulturinfarkts« haben Anfang
der 2010er Jahre die These aufgestellt, dass es zu viele und zu dhnliche 6ffentliche Kultur-
angebote gibe, und haben fiir eine kulturpolitische Steuerung plidiert, die auf der einen
Seite kiinstlerische Exzellenz und auf der anderen Seite vor allem die Nachfrage stirker
beriicksichtigt. Damit hatten sie einen Sturm der Entriistung in der kulturpolitischen
Fachéffentlichkeit ausgeldst und die in Deutschland tief verankerte Uberzeugung, dass
(Hoch-)Kulturforderung per se gut ist und es nie genug Angebote geben kénne, ange-
griffen (Haselbach/Klein/Kniisel/Opitz 2012).
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Fazit und Perspektiven

Das Thema Publikum stand insgesamt nur kurz, Anfang der 2000er Jahre, auf der Agen-
da der kulturpolitischen Fachéffentlichkeit, wie auch eine Diskursanalyse zum Thema
»Publikumskrise am Theater« in den Kulturpolitischen Mitteilungen und in Theater der
Zeit wie auf nachtkritik.de der Jahre 2000 bis 2020 im Rahmen eines Forschungspro-
jekts zeigte: Im dort publizierten, fachoffentlichen Diskurs ging es selten um das reale
Publikum als eher abstrakt um die »Stadtgesellschaft«, die Kultureinrichtungen stirker
adressieren miissten, um relevant zu bleiben (Burghardt et al. 2022). Die Artikel thema-
tisieren vor allem eine Finanzierungs- und Strukturkrise der Theater, selten ist von ei-
ner »Publikumskrise« die Rede. Die Theater werden zwar mit dem Vorwurf konfrontiert,
nur einen »Bruchteil der neuen Lebensrealititen« abzubilden, die zuriickgehenden Pu-
blikumszahlen werden hingegen kaum thematisiert. Stattdessen wird vermehrt iiber die
notwendige Offnung der Theater in die »Stadtgesellschaft« gesprochen, ein Begriff, der
kaum definiertist und allgemein fiir die Adressierung der gesamten Bevolkerung in ihrer
zunehmenden kulturellen Diversitit verwendet wird. Gefordert wird dafiir insbesonde-
re eine hohere Diversitit in Personal und Fithrung; von Publikumsorientierung ist selten
die Rede. Es wird die Bedeutung des Theaters als demokratischer Diskursort hervorge-
hoben, mehrfach jedoch betont, Theater sei nicht dafiir da, »soziale Arbeit« leisten.

Neue Aufmerksambkeit erhielt das Thema Publikum im kulturpolitischen Diskurs
durch den tberall diagnostizierten postpandemischen Publikumsschwund ab 2022.
Viele Besucher*innen, vor allem aus den Reihen des Gelegenheitspublikums, hitten
durch die Pandemie ihre kulturellen Gewohnheiten stirker auf Home-Entertainment
umgestellt und blieben auch nach der Pandemie den Einrichtungen fern (Allmanritter et
al. 2022; Mandel/Nesemann 2023). Auch das Thema eines teilhabeorientierten Audience
Development tauchte damit wieder im Fokus des Fachdiskurses auf, wie viele Artikel
und Tagungen dazu zeigten.

Aus dem internationalen Vergleich von Kulturfinanzierung lasst sich die These ablei-
ten, dass, je hoher der Anteil staatlicher Férderung am Budget einer Kulturorganisation
ist, desto geringer die Nachfrageorientierung und damit der Einfluss des Publikums auf
kulturelle Programme ist. In Deutschland standen in den 6ffentlich geférderten Einrich-
tungen bislang die Kulturproduzenten und nicht die Nachfrager und ihre Interessen im
Fokus. Inwiefern sich der Einfluss des Publikums erhéht, auch im Sinne »Kultureller De-
mokratie«, diirfte damit sehr stark auch davon abhingen, wie sich die staatliche Forde-
rung von Kulturorganisationen in den kommenden Jahren entwickelt.
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