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E IN WURMSTICHIGER HoLzTIscH, ein weif} la-
ckierter Gartenstuhl, eine Steckdose — ein drei-
wochiger Sommeraufenthalt in der Mitte Mallorcas.
Ausblicke auf eine wunderbare Landschaft: auf den
abgeernteten Feldern das zu Rollen gepresste Stroh
— als hitte man die abgelaufene Jahreszeit darin auf-
gespult —, aus Steinen geschichtete Mauern, alte
Wilder, die silbrige Silhouette der Sierra Tramun-
tana und davor die nicht abreiflende Perlenschnur
der Flugzeuge im Landeanflug auf Palma. Ich hatte
mich dafiir entschieden »offline« zu bleiben — keine
Zeitung, kein Smartphone, kein Internet —, um
mit dem organisierten Abstand einige Gedanken
zu ordnen, die von der Frage ausgingen, mit wel-
chem Ziel man eigentlich ein Kunstmuseum be-
treibt und darin Ausstellungen macht. Fiir die Be-
antwortung dieser Frage schien mir das Verhiltnis
von Kunstbetrieb, Kunst und Kunstvermittlung






wesentlich zu sein, der Versuch einer Abgrenzung
der unterschiedlichen Interessen, Merkmale und
Aufgaben dieser drei Bereiche. Mein mallorquini-
scher Aufsatz entstand ohne eine Bibliothek im Rii-
cken und ohne Wikipedia auf dem Schirm in der
Kiihle frither Morgenstunden, bei geschlossenen
Fensterlidden in der Mittagshitze und in schlaflosen
Nichten, inspiriert durch Einkdufe auf lebhaften
Markeplitzen und in eiskalten Supermirkten, ange-
regt durch ausgedehnte Strandginge, das Schwim-
men im Meer und Autofahrten iiber Land.

Dieser Text erzihlt von Zustinden und Verhilt-
nissen, ohne Namen zu nennen, er pauschalisiert,
um Merkmale hervortreten zu lassen, er ist unwis-
senschaftlich, sofern man unter Wissenschaft allein
die Methode versteht, Thesen, Erkenntnisse und
Zitate durch angemerkte Quellen zu belegen; er be-
miiht sich nicht um Objektivitit, sondern benutzt
die subjektive Sichtweise, um eine Bestimmung der
eigenen Position zu leisten, sich anhand gesammel-
ter Beobachtungen zu vergewissern, wo, wie und
warum man seine Arbeit macht.






DEeErR KUNSTBETRIEB

Die 6ffentliche Auseinandersetzung mit Kunst hat
sich seit den 1970 er Jahren zu einem international
vernetzten »Kunst- und Ausstellungsbetrieb« ent-
wickelt, der mit einem enormen Aufwand ganze
Wirtschaftszweige und Berufsgruppen beschiftigt:
Versicherungen und Speditionen zihlen ebenso
dazu wie Sicherheits-, Aufsichts- und Reinigungs-
dienstleister, herstellende Unternehmen — etwa fiir
die Hardware der Ausstellungsarchitekturen mit
Vitrinen und Beleuchtung und fiir die Software
der Inventarisation und Verwaltung — und nicht
zuletzt Museen und Ausstellungshallen, Galerien,
Auktionshiuser und Messegesellschaften mit Kura-
toren, Szenografen, Restauratoren, Technikern und
Handwerkern. Autoren und Ubersetzer, Fotografen,
Typografen und Pre-Press-Agenturen, Druckereien
und Buchverlage, Kunstfithrer und Reiseveranstal-
ter iibernehmen Teilaufgaben der Vermittlung und
Vermarktung der von Galerien, Museen und Aus-
stellungshiusern produzierten Ereignisse. Hinzu
kommen Bildagenturen und Verwertungsgesell-
schaften, Kunstzeitschriften und -magazine sowie



ein inzwischen uniiberschaubar grofles Feld von
Veranstaltungskalendern, die alle — oft Monate im
voraus — mit Inhalten versorgt werden wollen und
vielfiltige Moglichkeiten der Information sugge-
rieren. An der Bewerbung von Kultur verdienen
zahlreiche Branchen, sei es mit der Herstellung
und Anbringung fassadengrofler Banner, der Pla-
katierung an Litfafsiulen oder durch Anzeigen in
Printmedien. Neben den klassischen Formen der
Offentlichkeitsarbeit sind die eigene Homepage,
Social Media und Internetplattformen mit dem
Zuschnitt auf Kunst und Kultur ebenso zu bedie-
nen wie die auf sie verweisenden Applications fiir
Smartphones und Tablets. Nicht nur der Bund,
Linder und Kommunen, auch groffe Wirtschafts-
unternehmen und private Sammler leisten sich in
diesen Betrieb integrierte, professionell gefiihrte
Museen und Ausstellungshiuser als Zeichen einer
kulturellen Tradition, zu der man sich bekennt und
die man fortfiihren méchte, als Statussymbol oder
zur Auszeichnung der eigenen Marke.

Bei der Finanzierung eines derart gigantischen
Betriebs riicken Marketing-Aspekte zwangsliufig
in den Blick des Interesses. Offentlichkeitsarbeit
und Tourismus sowie eine auf sie zugeschnittene
Kunstvermittlung spielen bei der Entwicklung der
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Museumskonzepte und ihrer Inhalte eine immer
groflere Rolle. Zur Entlastung der angespannten
offentlichen Haushalte hat sich mancherorts nach
amerikanischem Vorbild eine Zusammenarbeit
zwischen offentlicher Hand und privaten Unter-
nehmen etabliert: die 6ffentlich-private Partner-
schaft (OPP) oder Public-private-Partnership
(PPP). Beide Partner gehen dabei eine Zweckge-
meinschaft mit vertraglich geregelten Aufgaben ein,
wobei die 6ffentliche Hand das Gemeinwohl zu
beachten hat und der private Partner die (Teil-)Fi-
nanzierung eines Projekts iibernimmt. Neben dem
Konzert- und Theaterbetrieb sind es vor allem die
Museen, die den Bereich 6ffentlich und privat ge-
forderter Kultur reprisentieren, wobei der Sonder-
ausstellung besondere Bedeutung zukommt, da sie
dem Ereignischarakter der anderen Sparten mehr
entspricht. Im internationalen Ausstellungswesen
bedingen Leihgaben und Leihnahmen ein dicht ge-
kniipftes Netz museologischer Logistik, das nahezu
jedes Gastspiel moglich macht, doch gleichzeitig
Abhingigkeiten beim Geben und Nehmen pro-
duziert, denn nur wer Leihgaben gibt, bekommt
auch welche. Man hitte annehmen konnen, dass
mit der zunehmenden Mobilitit von Menschen die
Mobilitit der Exponate zuriickginge, Kunstwerke
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aufgrund ihrer besonderen Beziehung zu einem
Ort, ihrer Zugehorigkeit zu einer Sammlung oder
aufgrund ihrer fragilen Beschaffenheit geschont
wiirden, doch das Gegenteil scheint der Fall zu
sein. Weil grofle Ausstellungen meist nur durch
Kooperationen zu finanzieren sind, wurden Aus-
stellungstourneen, von einem Museum federfiih-
rend vorbereitet, um anschlielend weitervermittelt
bzw. weiterverkauft zu werden, allgemein iiblich.
Mégliche Risiken fiir den Erhalt der Werke werden
durch eine immer perfektere konservatorische Be-
treuung minimiert, die mit einem immer hsheren
technischen und personellen Aufwand einhergeht.

»Woriiber will man sich beklagen, wenn doch
die quantitativen Erfolgskriterien greifen?«, habe
ich vor fiinfzehn Jahren auf einem Kolloquium des
Louvres zur »Zukunft der Museen« gefragt: »Die
Museen miissen Ereignisse produzieren, um von
den Medien wahrgenommen zu werden, um ihre
Offentlichkeit zu erreichen und um Besucherzah-
len nachweisen zu kénnen. Dieser Notwendigkeit
gehorchend, haben sie sich eine zeitgemifle Ver-
packung zugelegt: Museumsarchitekturen mit gro-
3en Eingangshallen und spielerischen Fassaden, in
denen sich der gestiegene gesellschaftliche Rang
der Institution und der Eventcharakter der Aus-
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stellungskonzepte widerspiegelt und ein mit gro-
em Aufwand betriebenes Marketing, vom Logo
bis zum Internet, eine Flut von Prospekten, Pla-
katen und Anzeigen, die inflationir mit Begriffen
wie Gold und Schatz operieren und ohnehin nur
Meisterwerke kennen. Doch da sich nicht stindig
Superlative produzieren lassen, vor allem, wenn
man nicht in der Ersten Liga spielt, muss die Ver-
packung diesen Mangel ausgleichen.«

Die Situation hat sich seither weiter verschirft.
Die durch Sonderausstellungen glinzende Fassade
ist briichiger als es scheint. Der auf den Museen
lastende Kostendruck bei der Vorbereitung grofier
Ausstellungen erzwingt ein streng 6konomisches
Vorgehen, bei dem sich die Konzepte und Inhalte an
ihrer Wirtschaftlichkeit und dem erwarteten Erfolg
messen lassen miissen. Die klassische Dreiteilung
der Museumsaufgaben — Sammeln, Forschen, Ver-
mitteln — ist lingst einem Enter- oder Infotainment
gewichen, das die zur Verfiigung stehenden Mittel
von Ausstellung zu Ausstellung aufbraucht, ohne
sich in den allermeisten Fillen nachhaltig auf die
Sammlung oder die Sammlungspflege auszuwirken.
Zudem hat der Einfluss der Kuratoren gegeniiber
dem der Museumspidagogen und Verwaltungslei-
ter verloren. Geht die Zukunft dahin, dass sie die

13






Inhalte vordenken diirfen, um deren Umsetzung
aber jenen zu iiberlassen, die sie den 6konomischen
Bedingungen bzw. den antizipierten Erfordernissen
des Marktes anpassen? Schon jetzt werden in eini-
gen Institutionen Titelfindung, Drucksachen und
Werbematerialien von Marketingfachleuten domi-
niert, was die kuratorische Intention eines Projekts
nicht unbedingt transparenter macht.

Die Beschiftigung mit Kunst ist innerhalb des
Kulturbetriebs so sehr mit Vermarktungs- und Ver-
mittlungsformen der Freizeitindustrie verwoben,
dass sich Information und eine Bestitigung bereits
vertrauter ésthetischer Erfahrungen dort anbieten,
wo Intuition und eine Infragestellung von Inhal-
ten dem Gegenstand Kunst weit angemessener wi-
ren. Wenn unter welchem Titel auch immer und
entsprechend aufwendig beworben Highlights der
Kunstgeschichte ausgestellt werden — allen voran
die Werke vom Impressionismus bis zur Klassi-
schen Moderne —, bilden sich immer noch Men-
schenschlangen vor den Portalen, u. a. auch weil der
Besuch solcher Ausstellungen wie ein Heilsverspre-
chen empfohlen wird. Doch hat dieser quantitative
Erfolg keineswegs dazu gefiihrt, dass die Akzeptanz
der gesellschaftlichen Notwendigkeit von Kunst
und Kultur bzw. die Anerkennung kiinstlerischer

I5



Arbeit in der Gegenwart gestiegen ist. Avantgarde
war immer nur gestern. An vielen Orten stehen
wie die Stddtischen Biithnen, Konzertsile und Or-
chester auch die Etats der Museen, ihr Auftrag und
ihre Ausstattung immer wieder zur Diskussion. Oft
wird dabei die Férderung der etablierten und der
freien Szene gegeneinander ausgespielt. Was bedeu-
tet es fiir die Strategien der Kunstvermittlung, wenn
auch nach Jahrzehnten intensiver Bemiihungen,
die »breite Offentlichkeit« an Kunst heranzufiih-
ren, allgemeine Vorbehalte gegen zeitgendssisches
Kunstschaffen nicht gewichen sind? Wenn Kultur
nach wie vor das erste Stichwort liefert, wenn es
darum geht, Bereiche zu nennen, bei denen im
privaten wie im 6ffentlichen Haushalt gespart wer-
den soll. Ist es nicht bezeichnend, dass in Wahl-
kimpfen zwar Tempolimit, Ehegattensplitting und
die Pille danach zu den wesentlichen Themen aller
Parteien zihlen, keinesfalls aber ihre Haltung zur
Kultur? Verbirgt sich am Ende hinter dem Erfolg
grofler Ausstellungen und langer Museumsniichte
das grandiose Scheitern des Kulturbetriebs, dem es
nicht gelungen ist, ein breites gesellschaftliches Be-
wusstsein fiir die Selbstverstindlichkeit von Kunst
und Kultur, fiir deren Grundrecht auf Freiheit und
Férderung zu schaffen? Besteht nicht eine erheb-
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liche Diskrepanz zwischen der Tatsache, dass wir
einerseits die hochste Teilhabe einer Gesellschaft an
Kunst und Kultur verzeichnen kénnen, andererseits
deren Forderung mit jedem Sparanlass grundsitz-
lich infrage stellen? Was bedeutet es fiir die Zukunft
des Kulturbetriebs, insbesondere fiir das Museums-
und Ausstellungswesen, wenn es kaum noch einen
inhaltlichen Austausch von Kiinstlern und Kultur-
schaffenden mit denjenigen gibt, die als Handelnde
in administrativer oder politischer Verantwortung
stehen? Denn unabhingig der Parteizugehérigkeit
beschrinkt sich die Haltung der meisten Politi-
ker zur Kultur auf wohlklingende Lippenbekennt-
nisse, ohne dass ein individuelles Interesse daran
erkennbar wire; sicht man von medienwirksamen
Auftritten bei Groflereignissen ab, etwa dem Pro-
minenten-Defilee bei den Wagner-Festspielen in
Bayreuth oder der Imagepflege durch einen Besuch
der documenta in Kassel. Wihrend zur Erhaltung
eines maroden Finanzsystems, das fiir viele der Be-
teiligten zum Selbstbedienungsladen wurde, kritik-
los schwindelerregende Geldbetrige bereitgestellt
wurden, steht die Kultur und mit ihr auch die Bil-
dung mehr denn je mit dem Riicken zur Wand und
unterliegt einem permanenten Legitimationszwang.
Lingst liegen die Entscheidungen iiber Betriebsfor-
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men und die Verwaltung der Kultureinrichtungen
in den Hinden von Leuten, die anders als die Ku-
ratoren kein personliches Interesse an ihr haben.
Doch nicht nur in der Politik fehlen die pro-
minenten Multiplikatoren, die aus persénlicher
Uberzeugung heraus fiir die Notwendigkeit einer
Kultur eintreten, die nicht erst auf dem Silbertab-
lett prisentiert werden muss, sondern alltiglich ist.
In unseren Medien — gerade auch den éffentlich-
rechtlichen — hat sich eine unglaubliche Kultur-
feindlichkeit eingeschlichen. In vielen Redaktionen
der Fernseh- und Rundfunkanstalten ist »Kunst«
zu einem No-Go geworden; Kulturberichterstat-
tung findet dann lediglich unter dem Vorzeichen
des Events oder des Skandals ihren Platz bzw. als
ebenso schmiickendes wie beliebiges Dekor an
Festtagen, wobei sie selten erwartete Bilder und
Klinge sowie das klassische Drei-Minuten-Format
tiberschreitet. Katastrophal wirkt sich die immer
hiufiger praktizierte Trennung von Redaktion und
Moderation aus. Der Sachverstand engagierter Re-
dakteure bleibt vor der Studiotiire und fiihrt zu
aberwitzigen Situationen, in denen das Potenzial
der eingeladenen Giste nicht ansatzweise abgefragt
wird. Bei den Printmedien sieht es kaum besser
aus. Wann erscheint Kultur auf der Titelseite ei-
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ner Tageszeitung? In welchem Verhiltnis stehen
Kultur- und Sportberichterstattung? Meist hingt
die Qualitit der Beitrige von der persénlichen
Leidenschaft freier Mitarbeiter ab, deren geringe
Bezahlung kaum den Zeitaufwand der Recherche
rechtfertigt. Stattdessen werden immer hiufiger die
Pressetexte der Veranstalter selbst iibernommen, so-
fern kleinere Beitrige nicht dem ganzseitigen Arti-
kel {iber das Tourneekonzert eines internationalen
Stars in der Megahalle XY weichen mussten. Selbst
die Feuilletons der iiberregionalen Tages- und Wo-
chenzeitungen und die wenigen Fachzeitschriften
leisten oft keine Aufklirung — viel Meinung, viel
Theorie, aber lingst keine am Kunstwerk oder an
der Vermittlungsarbeit der Institutionen orientierte
Kunstkritik. Ich unterstelle hierbei nicht einmal
Absicht, vermutlich fehlt — wie in vielen anderen
Bereichen auch — hiufig einfach die Zeit und die
Maéglichkeit, sich einer Sache zuzuwenden, sich
eingehender mit etwas zu beschiftigen, ohne dass
es von anderen Dingen iiberlagert wird. In vielen
Fillen lisst sich bei den Printmedien jedoch ein
Unterschied zwischen Inserat und Rezension nicht
mehr erkennen. Denn nicht selten wird die Bericht-
erstattung iiber Ausstellungsereignisse iiber deren
Werbeetat finanziert, insofern ein Zusammenhang
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zwischen Inserat und Bericht mittlerweile eher die
Regel als die Ausnahme ist. Das muss nicht im glei-
chen Medium erfolgen, da das Spektrum der Verof-
fentlichungen einzelner Herausgeber oder Verlage
breiter gefichert ist und deshalb diskretere Wege
beschritten werden kénnen.

Formate bestimmen die Inhalte. Museumsku-
ratoren und Ausstellungsmacher haben erkennen
miissen, dass sich mit der lange erfolgreichen Vor-
gehensweise der Wunsch, mit populiren Ausstel-
lungen weniger populire Projekte zu finanzieren,
nicht mehr erfiillt. Zu grof§ sind die Aufwendun-
gen, zu hoch die Anforderungen und die damit
verbundenen Ausgaben, unter denen hochkari-
tige Leihgaben verantwortet werden kénnen, wes-
halb viele der spektakuliren Projekte trotz guter
Besuchszahlen im wirtschaftlichen Minus enden.
Oft gehen den Grof3projekten jahrelange Verhand-
lungen um ihre Finanzierung voraus, bei denen die
Eigeninteressen der Zuschussgeber aus Verwaltung,
Politik und Wirtschaft sensibel beriicksichtigt wer-
den wollen und spezifische Férderungsbedingun-
gen die Ausstellungskonzepte — etwa im Hinblick
auf geforderte Kooperationen oder angesagte The-
menschwerpunkte — durchaus beeinflussen. Spi-
testens an der Reihenfolge korrekt abgewogener
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Redebeitrige auf endlosen Eréffnungsveranstaltun-
gen wird dann deutlich, welche sekundiren Inte-
ressen das Ereignis begleiten. In der Abhingigkeit
der Ergebnisse von den Geldgebern spiegelt sich
eine Entwicklung, die wir vergleichbar innerhalb
der universitiren Forschung zunehmend feststel-
len miissen, deren Freiheit dadurch ebenso infrage
gestellt ist. Im Kunstbetrieb werden noch andere
Wege der Finanzierung beschritten: Sonderaus-
stellungen, die durch eine schamlose Verflechtung
mit den Interessen des Kunsthandels erméglicht
werden und das Museum indirekt als Undercover-
Showroom einer Galerie benutzen, um kiinstleri-
sche Positionen durchzusetzen. Da die kleinen und
experimentellen Projekte nicht linger durch den
Erfolg der groflen finanziert werden kénnen, sind
sie an vielen Orten ganz fortgefallen. So scheint
auch fiir die Museums- und Ausstellungslandschaft
zuzutreffen, was vor einigen Jahren Tenor eines
Dresdener Symposiums mit dem Titel » Wozu Mu-
sik?« tiber den gegenwiirtigen Musik- und Konzert-
betrieb war: je grofler die Hiuser, desto kleiner das
Repertoire. »Wozu Kunst?«, wire zu fragen, wenn
gerade die grofiten und beispielgebenden Hiuser
mit internationaler Ausstrahlung zu touristischen
Geldmaschinen verkommen, die zwar ausgeklii-
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gelte Strategien und bauliche Losungen dafiir ent-
wickeln, dem Ansturm der Massen gerecht zu wer-
den, ihrem urspriinglichen Auftrag zur Bewahrung
und Forderung von Kultur und zur Vermittlung
dsthetischer Bildung aber nicht mehr nachkommen.
Grofle Museen sind keine Schnellboote, sie sind
wenig wendig und gleiten langsam durchs Wasser.
Vor Jahren hiitte ich sie noch mit Tankern oder mit
Containerschiffen verglichen, wegen ihrer immen-
sen Speicherfihigkeit, heute scheint mir der Ver-
gleich zu den riesigen Kreuzfahrtschiffen passender,
die auf ihren zahlreichen Decks unterschiedliche
Angebote bereithalten: So wie diese verfiigen sie
tiber verschiedene Formate der Freizeitgestaltung.
Ein perfektes Eventmanagement entwickelt stin-
dig wechselnde Aktivititen und stellt verlockende
Angebote, mehrere Restaurationsebenen sorgen fiir
das leibliche Wohl, vom Sonntagsfriihstiick bis zum
Candle-Light-Dinner. Uber den Unsinn der langen
Museumsnichte liefe sich weit ausholen. Im Kon-
text mdchte ich lediglich darauf hinweisen, dass sie
abgesehen von den immensen Kosten, die sie den
Hiusern verursachen, und den konservatorischen
Risiken, die sie bergen, schon deshalb kontrapro-
duktiv sind, weil sie davon ablenken, dass ein Mu-
seum aufgrund seiner Inhalte keinen Event braucht,
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um attraktiv zu sein, dass sich seine eigentliche

Attrakrivitdc als ganzjihriges Angebot entfaltet.
Doch da diese Nichte meist in Zusammenarbeit

mit den lokalen Medien veranstaltet werden und

aufgrund ihres quantitativen Zuspruchs politisch

gewollt sind, wagt es niemand, ihren Sinn 6ffent-
lich in Zweifel zu zichen oder iiber die nachweis-
lichen Beschidigungen an Werken zu sprechen,
wenn Wirme und Feuchtigkeit Tausender Men-
schen, die in einer einzigen Regennacht durch die

Riume wandern, jede Klimaanlage kollabieren las-
sen. Viele Museen verstehen sich als Dienstleister —
oder miissen sich aufgrund politischer Vorgaben als

Dienstleister verstehen —, deren Aufgabe es ist, den

unterschiedlichen Bediirfnissen verschiedener Ge-
sellschaftsschichten zu einer attraktiven Gestaltung
ihrer Freizeit entsprechende Angebote zu machen.
Leider sind einige Museen dabei so austauschbar
geworden wie die Kreuzfahrtschiffe, fiir die in den
Beilagen der Tageszeitungen geworben wird, mit
gleichen Klassen, Routen, Hifen etc. Getty und
Guggenheim heiflen die Vorbilder international
verwertbarer Premium-Marken des Kunst- und
Museumsbetriebs, bei denen — wie in jedem ande-
ren Markt auch — Quantitit und Effizienz zihlen,
mit dem Resultat, dass Verpackung und Inhalt oft
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