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B Kunst will Themen anschneiden,
auch wenn sie unbequem sind, und sie
will sich géngigen Marktmechanismen
oft nicht ohne Weiteres unterwerfen.
Dass sie damit nicht {iberall gut an-
kommt, ist ihr gerade recht. Schlie2-
lich will Kunst auch provozieren, ge-
legentlich sogar schockieren - ein An-
spruch, der weder zu einem iblichen
Agenturkunden noch in ein visuelles
Erscheinungsbild zu passen scheint,

das ja gerade auf Kontinuitat und Ein-
heitlichkeit abzielt.

»Als Agentur ist man einfach nicht
darauf vorbereitet, dass jemand nicht
von allen verstanden oder gemocht
werden will“, so Ulrike Damm, Inhabe-
rin der Agentur Damm & Lindlar (www.
da-li.de) in Berlin, die nicht nur Museen
und Theater in Sachen Branding be-
treut, sondern auch Ausstellungen ku-
ratiert, ,Unsere konsumgetriebene Ge-
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N

sellschaft fordert ein Schema, das alle
schnell verstehen”, meint sie. Was aber
alle verstehen, kdnne nur Mittelmal
sein. Das wiederum filthre zu visuellen
Einheitsbildern.,Einegenerelle Mutlo-
sigkeit, die sich in inhaltlicher und for-
maler Banalitat dufert”, so Damm.
Doch miissen auch Kultureinrich-
tungen angesichts sinkender Forder-
gelder und steigender Konkurrenz im
Freizeitmarkt umdenken. Eine pro- -
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Kulturmarken

Kunst provoziert und fordert zum Nachdenken. Werbung will eingangig und schnell
verstandlich sein. Ein Widerspruch, der viel kreatives Potenzial in sich birgt

I DI ARTE
TRENTINO-ALTO
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Das Motiv der
Manifesta7 mutet
an wie eine Alpen-
landschaft aus
Origami. Die ani-
mierte Wortmarke
(www.manifestazit)
erinnert an die Ge-
wadsser, die die Aus-
stellungsortein der
Regionverbinden
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Die neue Dachmarke
Theater Bremen soll
iiber die Stadt hinaus
wirken, die einzel-

nen Spielstitten einen
markanten Charak-

ter erhalten: Das Haus
am Goetheplatz ver-
spricht mit seiner Anti-
quaschrift, den Gold-
und Schwarztonen und
den dramatischen
Bildern klassischen
Theatergenuss...

Das Pfalztheater
trittab der kommen-
den Spielzeit mit
einem neuen Erschei-
nungsbild auf: Das
Logo ist der Rotunde
am Eingangdes
Theatergebiudes
nachempfunden,
wirkt aber auch wie
ein Theaterspot
oder ein Giitesiegel -
istalso auffallig,
vertrigtaberauch
diverse Kontexte.
Fiir die Wortmarke
wihlte Magma
Brand Design aus
Karlsruhe die

Schrift Regular Cargo
Bold - den Stencil-
fontzu der Regular-
Familie von Nik
Thoenen. Stencil-
schriften dienen
auch zur Beschrif-
tungvon Trans-
portkisten. Sinnbild
dafiir, dass im
Theater stindig
kreative Prozesse

in Bewegung

sind, aber auch ganz
konkret Biihnen-
bilder und Requisi-
ten fiir Abstecher
verpackt und trans-
portiert werden

—> grammatische Ausrichtung reiche
nicht, so Armin Klein, Autor des Buches
»Starke Marken im Kulturbetrieb” (No-
mos Verlag, 24 Euro, I1SBN 978-3-8329-
2590-1). Er zeigt mit Blick auf private

und &ffentliche Theater, dass diese in
den letzten 20 Jahren ihr Angebot zwar
erheblich erweitert haben, doch wah-
rend bei privaten Theatern — die meist
eine offensivere Kommunikation be-
trieben - die Zuschauerzahlen stie-
gen, seien die der offentlichen gesun-
ken. So kénne kein Kulturbetrieb auf
professionelle Markenkommunikation
verzichten. Beispiele wie Scala, Louvre
oder MoMA zeigen: Sie besucht man
nicht wegen einer bestimmten Insze-
nierung oder Ausstellung, sondern um
da gewesen zu sein. So einfach ist das -
und auch so schwierig.

Eine starke Marke zieht natiirlich nicht
nur Besucher an, sondern auch Spon-
soren. Je hoher die Reputation einer
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Kulturmarke, desto eindeutiger pro-
fitiert auch der Geldgeber von ihrem
Image. ,Sponsoren verlangen daher
ein konkretes und klares Profil*, weil
Hans-Conrad Walter, geschaftsfiihren-
der Gesellschafter bei der in Berlin an-
sassigen Agentur flir Marketing und
Kommunikation Causales, die jahrlich
die erfolgreichsten Kulturmarken pra-
miert (www.kulturmarken.de). Diese
Anforderung gilt auch fiir die Kommu-
nikationsmafinahmen der Kulturmar-
ke, liber die schlieBlich auch der For-
derer sein Engagement bekannt gibt.

Eine Studie des Jahres 2007 durch
Causales verdeutlicht den Zusammen-
hang von Sponsoring und professio-
neller Markenfiihrung: Die Férderein-
nahmen sind demnach auf 6,7 Prozent
der Gesamteinnahmen gestiegen. Zir-
ka die Halfte davon flietin Kommuni-
kation. Dabei engagieren sich Geldge-
ber zunehmend langfristig. Etwa die
Deutsche Bank. Das Sponsoring ist fes-
ter Bestandteil ihrer Corporate Social
Responsibility, und sie unterstiitzt vor
allem Projekte, mit denen junge Men-
schen eigene Kunsterfahrungen sam-
meln kdnnen. Dazu gehért etwa das
Programm Zukunft@BPhil der Berliner
Philharmoniker oder der Museumsbus
des Kélner Wallraf-Richartz-Museums.
sEntscheidend ist, dass uns ein Projekt
inhaltlich Gberzeugt®, erklart Michael
Miinch, Vorstandsmitglied der Deut-
sche Bank Stiftung und verantwortlich
fiir die Kulturférderung des Unterneh-
mens. ,Wer inhaltlich ein gutes Kon-
zept hat, tritt auch visuell meist iiber-
zeugend auf”, weilk er.

Der Spagat zwischen kiinstlerischem
Anspruch und eingangiger Marke muss
allerdings gar nicht so groR sein, wie
viele vielleicht befiirchten. Das zeigt
etwa die Kommunikation der Berliner
Volksbiihne (www.wolksbuehne-berlin.
de). ,Nach Einfiihrung der D-Mark gab
es plétzlich tiberall Werbung®, erzahlt
Bert Neumann, Mitinhaber der Agen-
tur LSD (www.Isd-berlin.de) und zu-
gleich Biihnenbildner an der Volksbiih-
ne. Uberwaltigt von dieser ungewohn-
ten Materialflut und dabei begeistert
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von der neuen Chance, frei publizieren
zu kénnen, wollte er die Volksbiihne
publik machen und griindete zusam-
men mit seiner Frau Lenore Bliever-
nicht die Agentur LSD.

Kommunikation jedoch ist flir sie
nicht einfach ein marktkonformes An-
erbieten der Marke Volksbiithne an den
geneigten Theaterbesucher, sondern
eine Moglichkeit, die Stadt mit zu ge-
stalten — und zwar auf eine weniger
werbliche als kiinstlerische Weise. LSD
produzierte zunachst ganz ohne Hoch-
glanz - mit Buchdruck, Kopierern und
Stempeln aufRestposten grauen DDR-
Papiers, die Botschaften oft kryptisch,
verwirrend, auch mal verstérend. So
kiindigten die Plakate der letzten Spiel-
zeitkampagne beispielsweise ,I'll be
back” an - eine Verheifung oder Dro-
hung, denn sie zeigen dazu Jugendbil-
der von Menschen, die man entweder
gerne mal treffen wiirde — oder gera-
de nicht, wie im Falle Hitlers.

Dassdieserscheinbar so schwerver-
dauliche Ansatz gerade zu einem der
Erfolgsfaktoren der Marke Volksbiihne
wurde, liegt auch daran, dass die Kom-
munikation das widerspiegelt, was die
Volksbiihne mit ihrem Programm will.
Genauso wichtig wie diese starke Iden-
tifikation ist LSD aber auch der kreative
Freiraum, um eigene |deen umzuset-
zen, ohne sich dafiir rechtfertigen zu
miissen. Die Marke Volksbiihne funk-
tioniere, weil der Intendant den Mut
zu dieser Freiheit habe. ,Die Frage ist
immer, wie viel Kunst, wie viel Raum
fiir Verstorung ein Theater aushalt”,
erklart Neumann.

Was fiir die eine Kunstmarke stimmt,
muss fiir eine andere noch lange nicht
zutreffen. Das Pfalztheater (PT, www.
pfalztheater.de), das zur kommenden
Spielzeit mit neuem Erscheinungsbild
antritt, muss sich beispielsweise ganz
anders positionieren. In Kaiserslautern
gelegen, versorgt das Pfalztheater so-
wohl die Kaiserslauterer als auch die
Besucher aus der landlichen Umge-
bung und den umliegenden Stadten
mit Schauspiel, Oper und Ballett. Das
PT hat sich aber auch bundesweit ei-

nen Namen gemacht durch seine mu-
tigen Inszenierungen - vor allem im
Bereich der modernen Oper -, fiir die
es immer wieder mit Gastregisseuren
zusammenarbeitet. ,Jede Produktion
ist ein eigenstandiges und individuel-
les Projekt”, erklart Judith Metz, zustan-
digfiir Marketing am PT. Die jeweiligen
Regisseure und Biihnenbildner pragen
natiirlich auch eine eigene Bildsprache.
Daher sollte das neue Erscheinungsbild
zwar alle Sparten und Produktionen er-
fassen, sie aber nicht visuell nivellieren.

AusderRotundedes Theatergebau-
des leitete Magma Brand Design (www.
magmabranddesign.de) das stempel-
artige Logo ab, das sowohl plakativ als
auch farblich ins Auge féllt, aber den-
noch die verschiedenen Kontexte und
Bildwelten aushalt. ,Das Signet bezieht

g i
TheaterBremen ‘%ﬁ
/ 4

sich auf die Architektur und den Licht-
kegel eines Theaterspots, stellt aber
auch eine Art Giitesiegel dar”, erldu-
tert Magma-Artdirektor Florian Gart-
ner. Durch die ausgeschnittenen Buch-
staben kann man die dahinterliegen-
den Motive laufender Produktionen
sehen - eine visuelle Verbindung der
Marke PT mit den fiir sich stehenden
Inszenierungen. <>

PLL BE BACK

VOLKSBUHNE

AM ROSA-LUXEMBURG-PLATZ

PLL BE BACK

ingussne oy

VOLKSBUHNE

AM ROSA-LUXEMBURG-PLATZ

... Das Neue Schau-
spielhaus Bremen
provoziertin grellem
Orange, kontrastrei-
chem Schwarzweif}
und mit der Schrift
Shatter. Beim Brau-
hauskeller erzeugen
warme Braunttne
und eine knubbelige
Pop-Schrift Kneipen-
atmosphdre. Das
Kinder- und Jugend-
theater zeigtsich
mit griin-pinker Farb-
gebung, einer sche-
renschnittartigen
Type und lllustratio-
nenvon Bremer
Kiinstlern. Alle eint
das Logo: vieran

die Bremer Stadt-
musikanten erinnern-
de Hdhne. Mutabor
aus Hamburg entwi-
ckelte das neue
Erscheinungsbild
und betreut

die Kampagnen

Die Idee fiir die Volks-
biihnen-Spielzeit-
kampagne 2007 kam
der Agentur LSD
durch ein Graffitiin
Bukarest, dasden
Diktator Ceausescu
zeigte mitdem
Versprechen, I'll be
back®. Aufden
Plakaten der jiings-
ten Spielzeitkam-
pagne verdffentlich-
ten die Berliner
Fotos kontroverser
Persdnlichkeiten -
allerdings Bilder aus
einer Zeit,in der noch
alles offen schien.
Wie in einem Bildrat-
sel stehtderzu
erratende Name
jeweils Kopf
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Die Ausstellung
»,Babylon* iiber die
untergegangene
Kultur deckt auf:
Babylon war nicht
der Siindenpfuhl,
als den es die Bibel
gezeichnet hat.

Die zweistufige Pla-
katkampagne von
MetaDesign und
Johanssen +Kretsch-
mer macht deutlich:
»Kein Gott!“, , Kein
Kénig!“, ,Keine
Hure!¥, ,Kein Turm!“

Mit den Tate Tracks
will das Londoner
Museum vor allem
junge Leute an-
sprechen. Bekann-
te Bands kompo-
nierten — inspiriert
von Exponaten
der Tate Modern -
Songs, die sowohl
im Museum als
auch iiber die Web-
site in Verbin-
dung mitinterak-
tiven Videos zu
horen sind. Auller-
dem startete

das Museum eine
Suche nach einem
der Stiicke iiber
MySpace und rief
jugendliche
Museumsbesu-
cherzu einem
Songcontest auf

BABYLON WAR
NICHT BABEL.
26.06.-05.10.08
PERGAMONMUSEL
BERLIN

—> Eine moderne Marke muss offen
sein. Sie darf kein Korsett sein“, kon-
statiert Heinrich Paravicini, Geschafts-
fiihrer von Mutabor Design in Ham-
burg (www.mutabor.de). Das gilt fiir
Unternehmens- und Produktmarken
genauso wie fiir Kulturmarken. So auch
fur die Marke Theater Bremen (www.
bremertheater.com), die Mutabor ent-
wickelte. Mit dem Intendantenwechsel
2007 kam Hans-Joachim Frey und da-
mit der Bedarf an einer Neupositio-
nierung. ,Frey war zuvor Operndirek-
tor an der Semperoper in Dresden und
wusste, welche Bedeutung eine Marke
hat, die (iber eine Stadt hinausstrahlt®,
erklart Paravicini.

Eine solche Dachmarke sollte auch
das Theater Bremen werden, zugleich
wollte man die vier Spielstatten des

MYTHOS UND
WAHRHEIT
26.06.-05.10.08
PERGAMONMUSEUM
BERLIN

Theaters als Submarken positionieren.
»Dazu haben wir uns zunéachst sehr ab-
strakt Gedanken gemacht®, erldutert
Christopher Braun, Leiter Marketing
und Vertrieb beim Theater Bremen.
Mit 33 Premieren pro Spielzeit konn-
ten nicht die einzelnen Produktionen
im Vordergrund stehen. Vielmehr woll-
te man das Erlebnis beschreiben, das
ein Besucher mit den unterschiedli-
chen Hausern verbindet. ,Deshalb ha-
ben wir den Spartenmix der Spielstat-
ten aus Schauspiel, Oper, Ballett und
Kindertheater entsprechend dem ge-
wiinschten Profil verstarkt.”

Visuell zeigt sich dies nicht nurin der
Architektur der Hauser, sondern auch
in den jeweils anderen Farb-, Bild-und
Schriftwelten: Wahrend das Haus am
Goetheplatz mit einer klassischen An-

O A B 1A B

BABYLON WAR
NICHT BABEL,
26.06.-05.10.08
PERGAMONMUSEUM:
BERLIN

tiquaschrift, mit Gold- und Schwarzto-
nen sowie mit dramatischen Farbfo-
tos arbeitet, kennzeichnet das Neue
Schauspielhaus ein knalliges Orange,
eine gebrochen wirkende Schrift und
kontrastreiche Schwarzweilbilder. Die
Dachmarke eint alle Hauser: Die vier
Hahne pro Haus leiten sich aus den vier
Bremer Stadtmusikanten ab.

Eine Gesamtpositionierung bringt oh-
ne Frage Vorteile mit sich. Sie schafft
iiber die einzelne Inszenierung, Aus-
stellung oder Veranstaltung hinaus
Vertrauen und schont damit auch das
Budget. Sinnvollistdas allerdings nicht
in jedem Fall. Beispiel Manifesta: Das
internationale Kunstfestival findet je-
des Jahr an einem anderen Ort sowie
mit einem neuen Kurator und Thema
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MYTHOS UND
WAHRHEIT
26.06.-05.10.08
PERGAMONMUSEUM
BERLIN

statt. Das muss sich auch im Erschei-
nungsbild widerspiegeln.

Fiir die in diesem Jahr zum siebten
Mal stattfindende Manifesta7 (www.
manifestazit) gestaltete Surface aus
Frankfurt am Main das Corporate De-
sign. Als Herausforderung erwies sich
die Suche nach dem richtigen Motiv —
gerade weil es um Kunst geht. So soll-
te das Key Visual zwar den Kunstaspekt
enthalten, selbst aber kein Kunstwerk
sein. ,Uns war schnell klar, dass es ei-
nen modellhaften Charakter bekom-
men musste”, so Surface-Geschaftsfiih-
rer Markus Weisbeck. Zudem sollte es
eine touristische Verbindung zum Ver-
anstaltungsort Tirol schaffen. Anders
als in fritheren Jahren findet die Mani-
festa7 nicht in einer Stadt, sondern in
einer Region statt. Da die Ausstellungs-
orte deshalb weiter auseinanderliegen
und sich nicht so schnell erreichen las-
sen, spielte die Einladung, den Mani-
festa-Besuch mit einem Kurzurlaub zu
verbinden, eine wesentliche Rolle im
diesjahrigen Veranstaltungskonzept.

Das Key Visual der Manifesta7 hat
Surface deshalb zwischen einer eher
kunsthandwerklich anmutenden Pa-
pierarbeit und einer touristisch-alpi-
nen Landschaft angesiedelt — wobei
die reduzierte Farbwelt aus Blau- und
Grauschattierungen die so entstan-
dene Wirkung noch unterstreicht. Die
animierte Wortmarke hingegen soll an
flieRende Gewasser erinnern: an die
Fliisse zwischen Franzensfeste und Ro-
verto namlich, die die Ausstellungsor-
te miteinander verbinden.

Die Konzentration auf das Kernthema
pragt auch die Kampagne fiir die Aus-
stellung ,Babylon® des Berliner Perga-
monmuseums. ,Im Gegensatz zur klas-
sischen Werbung ging es nicht darum,
eine Geschichte um ein Produkt zu
inszenieren, sondern darum, die Ge-
schichte - die eine Ausstellung ja be-

reits in sich tragt — zu komprimieren
und beim Betrachter anzustolien®, er-
klart Uli Mayer-lohanssen, Chief De-
sign Officer und Managing Director
von MetaDesign in Berlin (www.meta
design.de), die die Kampagne gemein-
sam mitJohanssen +Kretschmer (www.
ik-kom.de) konzipierte.

In diesem Fall war es das Thema
»Mythos und Wahrheit": Wahrend wir
Babylon meist mit menschlicher Hy-

bris, Laster und einem unvollendeten
Turm assoziieren, zeichnet die Ausstel-
lung anhand von Ausgrabungen und
wissenschaftlichen Erkenntnissen ein
neues Bild. ,Die Ausstellung birgt eine
Sensation: Vor allem die Bibel hat jahr-
hundertelang ein Zerrbild dieser Kul-
tur gezeichnet und so den Mythos um
Babel gendhrt”, so Mayer-lohanssen.
Kernthemen wie diese herauszu-
arbeiten und in einen Kontext zu -

Neue Zielgruppen
anzusprechenist
eine der wichtigsten
Aufgaben der
Kulturkommunika-
tion. Die National
Gallery ging zusam-
men mitdem York
Museums Trust neue
Wege und initiierte
eine Ausstellung mit
Kopien wichtiger
Exponate im dffent-
lichen Raum. Per
Website kann man
sich seine eigene
Tour zusammenstel-
len, ausdrucken

und entsprechende
Audioguides
herunterladen
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Crowd-Curated
Exhibition: Das New
Yorker Brooklyn
Museum gestaltete
die Ausstellung
»Click!“ als umfas-
sendes Kommu-
nikationskunstwerk:
Zundchst waren
Kiinstler- und Foto-
grafen-Commu-
nitys aufgerufen,
Arbeiten zum
Thema ,Changing
Faces of Brook-
lyn“ einzureichen.
Dann lieB man
Userim Internet
abstimmen,
welche Arbeiten
sieinder Aus-
stellung sehen wol-
len. Die Kampag-
ne wurde begleitet
von Plakaten,
Anzeigen, Post-
karten, PR und
eigenem Weblog

—> stellen, zeigt, welche Bedeutung ei-
ne Ausstellung fiir uns alle hat. Das
wiederum ermoglicht den Gblicherwei-
se kleinen Kunst- und Kulturetats, vor
allem auf PR-Arbeit zu setzen. ,Dabei
miissen sie raus aus den Feuilletons
und rein in die Boulevardpresse*, sagt
Uli Mayer-lohanssen, die anhand der
Berliner MoMA-Ausstellung vor vier Jah-
ren erlebt hat, wie viele Menschen sich
mit dieser Strategie erreichen und be-
geistern lassen.

Neue Zielgruppen zu erreichen ist ei-
nes der wichtigsten Anliegen der Kul-
turkommunikation. Denn immer we-
niger Menschen bringen aus eigenem
Impuls die Bereitschaft mit, sich mit
der eher anstrengenden Kunst ausein-
andersetzen. ,Selbst unter Zugrunde-
legung eines weiten Kulturbegriffs las-
sen sich nur zwischen 5 bis 10 Prozent
der Bevdlkerung — moglicherweise
allerdings auch nur 3 bis 5 Prozent -
haufig bis regelmalig zur Wahrneh-
mung kultureller Angebote bewegen.
Dem steht gut die Halfte kulturresis-
tenter' Bundesbiirger gegeniiber”, be-
richtet Hartmut John in dem Buch ,Das

Museum als Marke* (transcript Verlag,
34,80 Euro, ISBN 978-3-89942-568-0).

Die angelsachsischen Lander ma-
chen uns vor, wie man neue und vor al-
lem jiingere Zielgruppen ansprechen
kann. Das New Museum in Brooklyn
sorgte durch eine spektakuldre Kam-
pagne zur Neuerdffnung fir Aufsehen:
In Kooperation mit Calvin Klein lief drei
Tage lang Farbe (iber das Billboard des
Modedesigners — bisam dritten Tag das
Logo des Museums zu erkennen war.
Das gibt den Umriss des New Museums
wieder. ,Die Architektur des Museums
wurde schnellzum Stadtgesprach”, er-
klart Ji Lee, der als Branding Director
and Designer das Erscheinungshild und
die Launchkampagne entwickelte. Das
Gebaude und auch das Logo stehen
somit sinnbildlich fiir einen Container
oder einen Rahmen, der sich immer
wieder neu mit Kunst und Aktionen
fiillen lasst. Dieses Thema setzte sich
auch in der Kampagne fort, indem die
Plakate und auch die Billboard-Aktion
mit Calvin Klein den Blick auf Dahin-
terliegendes freigab.

Auch die ,Grand Tour" der Londo-
ner National Gallery in Zusammenar-

Brooklyn Museum

Call for Artists’ S
Stihmissions

Nhre- 0OLD S0DA & BEER ,mﬁ"é‘négm

beit mit dem York Museums Trust holt
die Kunst in den &ffentlichen Raum: In
den StraBen des Stadtchens York sind
17 Wochen lang Kunstwerke im Origi-
nalformat zu sehen (siehe PAGE 07.08,
Seite 8). Flankiert wird die Aktion von
Flyern und einer Website, {iber die man
sich einen individuellen Tourplan und
Audioguide herunterladen kann. Er-
fahrungen mit dieser Aktion hat man
bereits vergangenes Jahr in London
gesammelt: Laut Umfrage machte die
»Grand Tour” dort 65 Prozent der Be-
sucher Lust, die National Gallery zu be-
suchen; rund 68 Prozent nutzten die
Website zur Vorzubereitung.

Ein Indiz dafiir, dass das Internet ein
gutes Mittel sein kdnnte, um mit neu-
en Gruppen in Kontakt zu treten. Doch
wahrend sich die Kunst selbst schon
langst mit dem Medium auseinander-
setzt, scheint sich bei Theatern und
Museen in dieser Hinsicht noch nicht
sehr viel zu bewegen, zumindest hier-
zulande. In den USA und GrofRbritan-
nien ist man experimentierfreudiger.
Die Tate Modern betraute etwa Bands
wie The Chemical Brothers, Klaxon oder
Basement Jaxx mit der Aufgabe, einen
Song — von Kunstwerken der Galerie
inspiriert — zu komponieren. Diese Tate
Tracks lassen sich tiber Kopfhorer im
Museum oder online in Form interak-
tiver Videos horen. Daneben initiierte
die Tate eine Suchaktion nach einem
der Stiicke in MySpace und einen Song-
contest fiir 16- bis 24-Jahrige.

In die Tate-Schau ,Street or Studio”
zu Street Art kann die Tate-Communi-
ty tiberdies eigene Arbeiten einbrin-
gen: Per Flickr lassen sich Fotos hochla-
den, die spater auf einer Projektions-
wand in der Ausstellung gezeigt und in
einem Bildband verdffentlicht werden.
Das Brooklyn Museum In New York Ci-
ty stellte die Ausstellung ,Click!” sogar
komplett auf die Basis seiner Commu-
nity. Es schrieb zunéachst einen Online-
contest unter dem Motto ,Changing
Faces of Brooklyn" aus, zu dem Foto-
grafen und Foto-Networks eingeladen
wurden. Uber ein Widget konnte die
Offentlichkeit dann die Bilder wihlen,
die prasentiert werden sollten. Beglei-
tet wurden der Contest und die Aus-
stellung von diversen On- und Offline-
KommunikationsmaRnahmen.

So gibt es wohl noch Spielraum fiir
experimentelle Kommunikationsfor-
men. Gerade Orte fiir Kunst und gesell-
schaftliche Auseinandersetzungbieten
enormes Potenzial, um iber Kommuni-
kation ihre gesellschaftliche Relevanz
zu erweitern. ik
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