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Sehr geehrte Damen und Herren, liebe
Kolleginnen und Kollegen, liebe Akteur*-
innen der freien darstellenden Kiinste,

auf Basis einer breitgeficherten bundes-
weiten Erhebung bestehender Qualifizie-
rungsangebote und aufbauend auf Gespri-
che mit den Landesverbdanden der freien
darstellenden Kiinste zu den Bedarfen der
Akteur*innen in den verschiedenen Re-
gionen Deutschlands, konnte der Bundes-
verband Freie Darstellende Kiinste (BFDK)
im Rahmen der mobilen Akademie ON THE
ROAD erstmals mafigeschneiderte Angebote
im Bereich Fort- und Weiterbildung fiir die
freien darstellenden Kiinste anbieten.

Von Hintergrundwissen und Schreibtrai-
ning fiir die Antragstellung {iber Labore zu
solidarischen Strukturen und Beziehun-
gen, Informationen rund um Steuer- und
Vertragsrecht hin zu praktischen Ubungen
zu Verhandlungsstrategien oder kollabo-
rativen Prozessen - Qualifizierung fiir die
Praxis, fiir eine professionelle Laufbahn in
den freien darstellenden Kiinsten stand im
Mittelpunkt der Akademie.

Die fiinf Ausgaben von ON THE ROAD in
Potsdam, Wolfenbiittel, Bremen, Mannheim
und Miinchen haben bewiesen, dass die
freien darstellenden Kiinste von solida-
rischen Grundprinzipien durchdrungen
sind und eine grof3e Neugier beziiglich
verschiedener kollektiver Arbeitsformen
besteht. Zugleich wurden Prinzipien der
Selbsterméchtigung auch fiir den Bereich
der Qualifizierung erforscht, gefordert und
entwickelt.

Wir freuen uns sehr, dass die umfang-
reiche Dokumentation der einzelnen
Ausgaben durch Justus Wenke und Anna
Hubner (sowie durch Anne John bei der
ersten Ausgabe) die Workshops, Vortrage
und Gesprache auch im Nachhinein leben-
dig werden lassen. Neben der Dokumen-
tation der einzelnen Ausgaben auf unserer
Homepage ist umfassendes Material zu
vier Schwerpunkten aufwendig aufbereitet
und zusammengefiihrt worden: Die durch
die Bedarfsanalyse entstanden Themen-
cluster »Kiinstlerische Arbeit«, yKommu-
nikation und Finanzierungg, »Solidaritét
und Vernetzung« sowie »Kulturpolitik und
Diskurs« bilden die Eckpfeiler der vorlie-
genden Publikation.

Die hohe Expertise der Referent*innen
und die grofie Bereitschaft aller Teilneh-
menden, vorhandenes Wissen einfliefien
zu lassen und zu teilen, macht die vorlie-
gende Dokumentation zu dem was sie ist -
einer einmaligen und wertvollen Samm-
lung von Moglichkeiten der Weiterbildung,
von Wissenswertem, weiterfiihrenden
Links, wichtigen Verbindungslinien und
Ansédtzen einer zeitgemédfien Kulturpolitik.

Wir danken daher an dieser Stelle sehr
herzlich allen Menschen, die ON THE
ROAD, ob durch Teilnahme, Programm-
konzeption, Ideengebung oder Beitrag mit
geprédgt und gestaltet haben!

Viel Spaf bei der Lektiire und viele niitz-
liche Tipps wiinscht Thnen und Euch
der BFDK



Kiinstlerische
Prozesse sind
kommunikative

Prozesse

Ausgehend von dieser An-
nahme machte ON THE ROAD
Angebote zu verschiedenen
Formen der internen und ex-
ternen Kommunikation.

Rivca Rubin stellte das Prin-
zip des UPtimism vor, eine
bewusste Form der wert-
schidtzenden und produkti-
ven Form der Kommunika-
tion, die auch verschiedene
Coaching-Ansitze beinhaltet.
Anke Kautz erlduterte und
schulte Strategien des Kon-
fliktmanagements und Karin
Kirchhoff, Elena Polzer und
Katharina von Wilcke
gemeinsam mit Christiane
Kiihl gaben praktische

Tipps fiir Antragstellung

und Projektarbeit. Weitere
Informationsveranstaltungen
zu Forderprogrammen und
Finanzierungsalternativen
bauten darauf auf.

Neben diesen Angeboten
lieferte Ulrike Steffel in ihren
Workshops zu Offentlichkeits-
arbeit und Markenbildung
Ansitze einer produktiven
Kommunikation nach aufien.
Heike Diehm und Marti-
na Grohmann schilderten
erfolgreiche Strategien der
Sichtbarmachung fiir Einzel-
kiinstler*innen und Instituti-
onen der freien darstellenden
Kiinste.



Themen der
Gesamtpublikation

Broschiire

# Kiinstlerische Arbeit

Wer bin ich, was macht mich
und meine Kunst aus und
wo will ich hin? Diese Fragen
waren Grundlage fiir ver-
schiedene Workshops und
Vortrdge bei ON THE ROAD
zur Bestimmung des eigenen
Standortes und zu den
Themen Selbstorganisation,
Rechtsformen, Altersvorsorge
und Arbeitssicherheit.

Broschiire

# Kommunikation

und Finanzierung
Kiinstlerische Prozesse sind
kommunikative Prozesse.
Ausgehend von dieser An-
nahme bot ON THE ROAD
Angebote zu verschiedenen
Formen der internen und
externen Kommunikation
an, auch zu verschiedenen
Moglichkeiten und Strategien
der Finanzierung fanden
Workshops statt.

Broschiire

# Solidaritit und Vernetzung
Wie arbeitet man kreativ
zusammen und wie sehen
solidarische Arbeitsmodelle
aus? Mit wem will und kann
ich mich vernetzen und
wofiir stehen eigentlich die
vorhandenen Netzwerke und
Zusammenschliisse? Diesen
Fragen ging ON THE ROAD
in Form von Laboren, Ge-
sprachsrunden und Vortrdgen
nach.

Broschiire

# Kulturpolitik und Diskurs
Wie lassen sich die Interessen
einer Szene an Politik und
Verwaltung kommunizie-
ren? Wie orientieren sich
Akteur*innen im Feld von
Kulturpolitik und Forderinsti-
tutionen? Zahlreiche Vortriage
und Workshops boten prakti-
sche Ankniipfungspunkte.



# Kommunikation
und Finanzierung

Kommunikations-
prinzipien:

Wie sprechen wir
miteinander?

UPtimism
Input von Rivca Rubin,
ON THE ROAD #4 Mannheim

Die Kunst der
Kommunikation

Workshop mit Rivca Rubin,
ON THE ROAD #4 Mannheim

Konfliktmanagement

Zwei Workshops

mit Anke Kautz,

ON THE ROAD #1 Potsdam &
ON THE ROAD #3 Bremen

Antragsstellung
und
Kommunikation

Praktische Projektarbeit

in den freien darstellenden
Kiinsten

Workshop mit Elena Polzer,
ON THE ROAD #2 Wolfenbiittel

Projektfinanzierung und
Antragstellung in den freien
darstellenden Kiinsten
Zusammenfassung aus den
Workshops:

# [Hier kommt ein Text]
Eine Schreibwerkstatt

mit Christiane Kiihl

und Katharina von Wilcke,
ON THE ROAD #4 Mannheim
# Gebt mir Geld!
Projektfinanzierung

und Antragstellung

mit Karin Kirchhoff,

ON THE ROAD #1 Potsdam



Forderprogramme
und Finanzierung

»Doppelpass Plus«
Infoveranstaltung

mit Dr. Sebastian Briinger,
ON THE ROAD #1 Potsdam

»tanz und theater machen
stark«

Infoveranstaltung mit
Eckhard Mittelstadt,

ON THE ROAD #5 Miinchen

Kunstkonto fiir alternative
Kulturférderung

Vortrag von Julian Rieken
und Tille Barkhoff,

ON THE ROAD #5 Miinchen

Nicht-6ffentliche Zusatz-

finanzierung fiir die Kultur
Vortrag von Dr. Patrick Roy,
ON THE ROAD #5 Miinchen

Kommunikation
nach Aufien:
Wie werden

wir sichtbar?

Strategien zur Wahrnehmung
kiinstlerischer Arbeit
Impulsvortrag

von Heike Diehm,

ON THE ROAD #2 Wolfenbiittel

Kulturkommunikation -
Allianzen zur
Sichtbarmachung und
Kultur-Markenbildung

Zwei Workshops

mit Ulrike Steffel,

ON THE ROAD #3 Bremen &
ON THE ROAD #4 Mannheim

KOMMT! ALLE! - Strategien
der Selbstdarstellung und der
offentlichen Kommunikation
am freien Theater

Workshop

mit Martina Grohmann,

ON THE ROAD #5 Miinchen



Kommunikations-
prinzipien:

Wie sprechen

wir miteinander?






UPtimism -

Upwording

Input von Rivca Rubin

* Rivca Rubin arbeitete nach
ihrem Tanzstudium als Produzen-
tin, Performerin und Choreografin
in GroBbritannien und Europa. Sie
war Leiterin von »Physical State
International«, wo sie sich der
Forderung junger Kiinstler*innen
widmete. Seit 1997 gibt sie Kurse
in Kommunikation, Coaching,
Konfliktbewaltigung und ist in
den Bereichen Kultur, Bildung,
Gesundheit und humanitarer
Hilfe bei NGOs weltweit tatig. Sie
unterstiitzt Kiinstler*innen dabei,
ihre Praktiken zu verbessern, und
Firmen, sinnvolle Umgebungen
zu schaffen, in denen Menschen
gerne arbeiten.
www.rivcarubin.com
www.upwording.com

Illustrationen

oben: Die wiinschenswerte Welt
ist ein Sprachgebrauch, der nicht
nur »richtig« oder »falsch« unter-
scheidet.

unten:

Schritt fiir Schritt von einer hierar-
chisierten Sprache (»Power over«)
hin zu einer Sprache auf Augen-
hdhe (»Power with«). »Power of
Language« heiBt, die Macht der
Sprache zu erkennen und achtsam
mit ihr umzugehen.

F%%Eﬁ

Mit »Upwording« hat Kom-
munikationstrainerin Rivca
Rubin* eine Methode fiir eine
grundlegende Verdnderung
unseres Denkens und Han-
delns durch den bewussten
Gebrauch unserer Sprache
im Alltag entwickelt. In ihrer
Prisentation bei ON THE
ROAD #4 Mannheim stellte
sie diese achtsame Form der
Kommunikation vor, um

auf eine nicht-zwanghafte,
nicht-autoritédre Art und Wei-
se mit sich selber und mitei-
nander um- und aufeinander
einzugehen.

Grundlagen des »Upwording«
Zunichst versuchte Rivca
Rubin zu verdeutlichen, dass
unsere Denkmuster, die
Beziehungen zu Anderen
und zu uns selbst stark durch
unsere Sprache gepriagt und

OVER

DO

beeinflusst sind. Unsere
Kommunikation und unser
Denken sind, laut Rubin, von
Worten und Phrasen durch-
drungen, die aus jahrtau-
sendalten Machtstrukturen
entstanden sind.

Wenn es also heutzutage
das Ziel ist, sich von diesen
hierarchischen, Ungleichheit
kultivierenden Systemen zu
entfernen und zu gerech-
teren Lebensbedingungen
und einem wertschitzenden
Umgang miteinander zu
kommen, dann ist es wichtig,
unsere Sprache sowie unser
Denken entsprechend zu
verdndern - und das beginnt
tatsdchlich bei uns Selbst!

N Fovk R

WITH

ST
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Machtstrukturen in der
Sprache

Rubin verwies auf die Macht,
die Sprache besitzt, und
zeigte uns wie unser Sprach-

gebrauch oft bevormundend,

bewertend oder beleidigend
ist - und zwar ohne dass wir
es bemerken. Die Wirkung
auf das Gegeniiber kann
dabei desillusionierend, de-

motivierend und frustrierend

sein und zu Widerstand und
Ablehnung fiihren.

Rubin pladierte also fiir
den Einsatz eines enthierar-
chisierten Sprachgebrauchs,
anstelle einer von hierarchi-
schen, autoritiren und diszi-
plindren Mustern bestimm-
ten Sprache mit bindren
Kategorien von »falsch« und
»richtigq.

# Tools in der Sprache

Um zu einer grundlegenden
Verdanderung im gesell-
schaftlichen Miteinander zu
kommen, stellte Rubin zwolf
»Merksatze« vor, die einen
dabei unterstiitzen kénnen,
Schritt fiir Schritt von einem
hierarchisierten Denken und
Sprechen (»Power over«) hin

zu einer Begegnung mit Spra-

che auf Augenhohe (»Power
with«) zu gelangen. Dabei

liegt der Fokus vor allem
darauf, durch geringfiigi-

ge Verdnderungen in der
Wortwahl neue (Denk- und
Sprech-) Gewohnheiten zu
etablieren. Im Folgenden
werden vier

»Tools der Sprachverschie-
bung« exemplarisch heraus-
gegriffen.
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NEED & _— Wikitn b
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#1 Wahlmoglichkeiten

und Beteiligungsoptionen
anstelle von vorgeschriebe-
nen Anweisungen. Zuerst
stehen also die Fragen:
Mochte ich iiberhaupt?

Bist du/ Seid ihr dazu bereit?
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#2 Entscheidungsfreiheit
ermdglichen und zu eigenem
Handeln ermutigen!
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#5 Ermunterung und Zu-
stimmung: Anstelle von »Ja,
aber...!« hin zu einem »Ja,
und...l«

:——-_____

#} CrerelAvsATioN S w JIEH"F)’]

N

#7 Konkretes und spezifisches
Benennen der Dinge und weg
von Generalsierungen.
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»Wir wollen nicht mehr
schlampig sein
in der Sprache!!l«

Am Ende ihres Vortrags er-
mutigte Rivca Rubin noch
einmal, eigene Denk-/Sprach-
muster und die dahinter-
liegenden Intentionen zu
hinterfragen, und in Inter-
aktionen mit sich selbst und
anderen Sprecher*innen
achtsam mit der eigenen
Sprache umzugehen. Sie
betonte dabei das Potential,
durch kleine Veranderungen
im alltdglichen Sprachge-
brauch Machtdifferenzen
sukzessive abzubauen und
mehr Offenheit und indivi-
duellen Gestaltungsfreiraum
in der Gesprachskultur zu
entwickeln.

AU'\'uMO M7
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Die Kunst der
Kommunikation

Workshop mit Rivca Rubin

Kommunikationstrainerin
Rivca Rubin hatte in ihrem
Vortrag »UPtimism«* mit den
Tools des »Upwording« eine
achtsame, nicht-zwanghafte
und nicht-autoritire Form
der Kommunikation vor-
gestellt. Hieran ankniipfend
betrachtete ihr Workshop
»Die Kunst der Kommunika-
tion« bei ON THE ROAD #4
Mannheim die Auswirkungen
unseres Denkens und Spre-
chens auf uns und Andere in
professionellen wie privaten
Beziehungen. Wie kommuni-
zieren wir eigentlich mitein-
ander? Was verhindert eine
klare Kommunikation, was
ist fiir eine Verstindigung
hilfreich? Wie entstehen
Missverstiandnisse und nicht-
intendierte Interpretationen,
und wie kann man diese ver-
ringern und vermeiden?

So wurden am Anfang Ver-
einbarungen fiir die Kom-
munikation im Workshop
und dariiber hinaus getrof-
fen. Die Teilnehmer*innen

trainierten, Meetings effektiv
zu strukturieren, Gesprichs-
ziele zu verfolgen, durch
aufmerksames Zuhoren und
mit einem »Coaching Ansatz«
unerwartete Losungen ent-
stehen zu lassen. Es wurden
Haltungen besprochen und
ein Einblick in Techniken
gegeben, die das Geben und
Erhalten von Feedback zu in-
teressanten und produktiven
Vorgingen machen. Auch ein
selbstbewusster Umgang mit
schwierigen Gesprichssitua-
tionen wurde geiibt.

Vereinbarungen (Alliance)**:
Wie wollen wir miteinander
umgehen?

Das Training zur »Kunst der
Kommunikation« startete
mit der Erarbeitung einer
gemeinsamen Vereinbarung
flir Kommunikations- und
Verhaltensweisen. Diese sind
auch eine Grundlage der ge-
waltfreien Kommunikation
(GFK)***:

* siehe: vorheriger Artikel in
diesem Heft

** Anmerkung der Redaktion: Der
Methode von Workshopleiterin
Rivca Rubin folgend, werden
Uberschriften und wichtige Stich-
worte in dieser Dokumentation des
Workshops ebenfalls gleicherma-
Ben in deutscher Ubersetzung und
im englischen Original eingesetzt.

##% ygl. Marshall B. Rosenberg:
Gewaltfreie Kommunikation -
Eine Sprache des Lebens. 2004

Mehk
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NEVGERIE &
.. Ofend

»Wenn lhr eine Person dndern, be-
schuldigen, strafen wollt,
dann fangt am besten gar nicht
die Konversation an,
oder sagt es ganz ehrlich voraus.«

# bewertungsfrei: Urteile
vermeiden,

# offen fiir neue Perspektiven
(curious),

# vertraulich und verantwor-
tungsvoll (confidentiality):
Was privat ist, bleibt auch im
Workshop: Aufderhalb des
Workshops werden Informa-
tionen nur entpersonalisiert
verwendet, und Themen
werden mit der gleichen Per-
son nicht weiter besprochen,
ohne vorab deren Einver-
standnis zu erfragen.

# mit Fokus zuhoren, um zu
verstehen (anstelle zuhoren,
um zu reagieren). Eigene
Gedanken mit »und« (statt
»aber«) und »ich« (statt »wir«)
hinzufiigen.

# Zeit lassen und »Stille ruhig
geniefien«.

Rivca Rubin fragte dann die
Teilnehmer*innen, ob sie da-
mit einverstanden seien, dass
sie - als Voraussetzung fiir die
Strukturierung des Work-
shops -»unterbrechen« diirfe:
Wenn jemand eine bereits ge-
duflerte Perspektive oder sich
selbst wiederholt oder sich
ausufernd duflert, dem Ge-
spréch eine vom eigentlichen
Gegenstand wegfiihrende
Richtung gibt, fiir die heute

keine Zeit vorhanden ist, oder
die gemeinsamen Kommu-
nikationsvereinbarungen
liberschreitet. Dabei war es
Rivca Rubin wichtig, dass die
Teilnehmer*innen ihr diese
Erlaubnis im Konsens und
gerne geben.

Ziele: Womit moéchten wir
den Workshop am Ende des
Tages verlassen?

In der anschlieflenden
Gesprachsrunde wurden
Erwartungen und Anliegen
der Teilnehmer*innen an den
Workshop gesammelt. Rivca
Rubin setzte auch hier schon
den »Upwording«-Ansatz
und Coaching-Techniken zur
Nachfrage ein:

Teil 1:

Arbeit mit Zielen in Gruppen
Im Fokus des ersten Teils des
Workshops standen
Methoden fiir die effektive
Strukturierung von
Meetings, um klare Visionen
zu entwickeln, ein Bewusst-
sein iiber die aktuelle Position
zu erlangen, verschiedene
Wege fiir die Umsetzung

von Zielen aufzuzeigen, eine
Entscheidung zu treffen und
Schritte fiir das Erreichen der
Ziele festzulegen.
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GROW*

ist ein Modell fiir die Struk-
turierung von Prozessen zur
Zielsetzung und Problem-
16sung, entwickelt in den
1980ern in Grofdbritannien
unter anderem durch Graham
Alexander, Alan Fine und
John Whitmore. Es wurde

fiir den Einsatz im Unterneh-
menscoaching optimiert und
beschreibt einen praxisnahen
Ablauf von Coaching-
Sitzungen zum Definieren und
Erreichen von Zielen und zur
Losung von Problemen. Die
vier Schritte des Modells ge-
hen aus von den Anforderun-
gen einer Meeting-Situation:
# (Goal) Ziel-Setzung**

Was will ich/was wollen wir?
Was ist mein/unser Ausgangs-
punkt, was ist mein/unser
aktuelles Ziel?

# (Reality) Realitits-Check***
Was weifd ich/was wissen
wir? Was habe ich schon/wo
stehen wir gerade?

# (Options) Optionen****

Was kénnten wir tun? Das
kreative Denken und Eruieren
neuer Moglichkeiten wird

oft wegen fehlender Zeit zu
kurz oder kaum ausgefiihrt
oder bedacht. In diesem Teil
stecken die Erfindungen.

# (Will) Wille*#+#*

Wer will, ist bereit,
was und wann zu tun?

# Das GROW Coaching-Modell
als Methode zur Entwicklung
von Visionen

»Anderen das Denken er-
leichtern, ohne es mit Deinem
eigenen zu tiberschatten.
Hore zu mit Deinen Augen,
Ohren und mit Herz.« So
beschreibt Rivca Rubin die
Funktion des Modells und die
Haltung des/der Zuhorenden:
Diese*r nimmt eigene Ideen
zuriick, leitet die Reflexion
der Person/Gruppe nicht
wertend und mit Einfiihlungs-
vermdgen an. Basis fiir diese
Struktur fiir die Ideenentwick-
lung und Problemldsung, zur
Unterstiitzung, zum Coaching
und eigenen Vorbereitung von
Prisentationen, Meetings,
Veranstaltungen usw. ist es

- wie auch im Workshop von
Rivca Rubin - vor dem Beginn
Grundregeln zu vereinba-

ren zum Verhaltenskodex

und zur Vertraulichkeit des
Dialogs. Angelehnt an Steven
Covey’s Modell zur Selbst-
hilfe****** sind die Fragen des
GROW-Modells eine Methode
zur Entwicklung und Umset-
zung von Visionen.

* Goal, Reality, Options, Will (Ziel,
Realitat, Optionen, Wille): Die fol-
genden Fragen zum GROW-Modell
(von Sir John Whitmore & Carol
Wilson) sind dem Handout zum
Workshop entnommen.

#* Goal setting: What do I/you/
we want?

##* Reality checking: What do I/
you/we know?

#x::% Options: What could I/you/
we do?

sk Will: What will 1/you/ we
do? What, how when?

drckokdor \igl, Steven Covey:

Die 7 Wege zur Effektivitat:

Prinzipien fiir persénlichen und

beruflichen Erfolg. 1990 . * 2R -y

_ EfwaEiTekn
Ful. GESPRACH



Goal (Ziel)

# Was willst Du/wollen wir?
# Denke an etwas, was Du
dir wiinschst! Ist es positiv
formuliert? Sonst beschreibe
es mit positiver Sprache.
# Ist es etwas, was Du ermog-
lichen kannst?
SR # Bitte beschreibe es in einer
™ Lurzen Sequenz.

Ge.' “q.p # Wann méc}}test Du es?
== Wann soll es in Bewegung
kommen?
# Stell Dir vor, Du hast es er-
zielt und bist jetzt da. Wenn
Du es hier magst, was siehst
Du, was horst Du? Was sind
Deine Gefiihle, wo sind die
Gefiihle? Welche Grundbe-
diirfnisse sind befriedigt?
# Was fiir einen Impact/
Auswirkungen hat es auf
andere Teile Deines Lebens?
Sind die gut?
# Gibt es noch etwas Anderes,
was Du willst, was sich hier-

o EEHMSSTEE\N mit nicht erfiillen ldsst?
DTUATIONEN ENTRickeLN
Reality (Realitiit)

# Was ist Dein/Euer
Ausgangspunkt?
Was ist Dein/Euer Ziel?
. Hﬁg‘!- # Was davon hast Du heute
N ‘5‘%9,‘5 schon? Und was hast Du sonst
schon? Was hast Du aufier-

0

dem schon?

# Was weifdt Du, was Du sehr
gut kannst?

# Was ist noch nicht ganz da,
was ist noch nicht an seinem
Platz?

Options (Optionen)

# Was kannst Du/

konnt Ihr tun?

# Was konntest Du anderes
tun? Und was kénntest Du
noch tun?

# Und was konntest Du mit
einem Zauberstab in der
Hand tun?

# Oder mit drei Zauberstiben
in der Hand?

# Was wiirdest Du tun, wenn
Du sicher sein kannst dass es
gelingt?

# Was konntest Du noch tun?

ill (Wille)

# Was wirst Du/

werdet Ihr tun?

# Von den benannten Optio-
nen: Was willst Du tun?

# MoOchtest Du das wirklich
tun? Wann genau? Und mit
wem? Wie? Wo?

# Auf einer Skala von 1 bis 10:
Wie sicher bist Du, dass Du
es tun wirst? Bei weniger als
8 doch iiber 5: Wie wiirde es
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zu einer 9 oder 10 kommen?
Wenn immer noch unter

8: Was konntest Du noch
dndern? Bei unter 5: was
wiirdest Du lieber tun?

Schlussfragen

# Was weifdt Du jetzt?

# Welche Einsichten hast Du

erfahren?

# Was nimmst Du mit?

# Wenn Du noch nicht soweit
bist, Deine Ziele umzusetzen:
Wie mochtest Du dieses Den-
ken weiterfiihren?

Im Anschluss an die stille
Reflexion wurde gemeinsam
iiberlegt, wie, wo und warum
die Teilnehmer*innen GROW
in ihrer eigenen Arbeit be-
nutzen konnen. Wie kann
das Modell in der Reflexion
und Konzeption der eigenen
Entwicklung zum Einsatz
kommen? Wie komme ich
mit meiner Gruppe aus der
Komfortzone und entwickle
mich weiter? Mit GROW kon-
ne man herausbekommen,
welche Ziele man eigentlich
erreichen will, was noch
nicht funktioniert, welche
Widerstande bestehen (oder
man befiirchtet) und wie man
mit Aufgaben umgeht, die
niemand machen will.

Teil 2:

Gespriche strukturieren,
Coachen und Feedback geben
Im zweiten Teil des Work-
shops stand das Training
eines selbstbewussten
Umgangs mit schwierigen
Gesprichssituationen im
Fokus. Ausgehend von der
Frage, was das Geben und
Erhalten von Feedback zu
interessanten und produk-
tiven Vorgangen macht, war
auch hier das GROW-Modell
inhaltlicher Leitfaden fiir die
Gespréchsfithrung. Dessen
modularer Aufbau ermoglicht
eine Flexibilitdt im Umgang
mit Entwicklungen der Ge-
sprichssituation. Produktive
Gesprichssituationen konnen
den Umgang mit Problemen
einfacher machen.

Feedback geben iiben

Am Anfang stand eine Refle-
xionsaufgabe an die Teilneh-
mer*innen: »Erinnere Dich an
eine Situation und Bedin-
gungen*, in der/in denen Dir
jemand kritisches Feedback
gegeben hat, auf eine Art, die
nicht verletzend war: Wann
ist es dagegen nicht gut ge-
laufen? Was war der Unter-
schied zwischen den beiden
Situationen?«

* Ingredients und conditions

*%* Clean, Own, Curious,
Intention (klar, eigen, gespannt,
Intention). Das Konzept stammt
aus Deborah Barnards »Relational
Dynamics Coaching«: https://
relationaldynamics1st.co.uk

Die Grafik in der Mitte ist dem
Handout zum Workshop ent-
nommen.

cocl

# »Clean information« (Saubere
Beschreibung ohne Urteil): Was
habe ich gesehen und gehort?
#»0wn feelings«

(Eigene Gefiihle) Was fiihle ich
zum Gesehenen und Gehorten?

# »Curious« (gespannt sein)

Was ist aus Deiner Perspektive
geschehen? Was war mit Dir

los? Was ist passiert? Neugierig
und einfiihlsam mit Interesse.

Es geht um die Perspektiven

aller am Gesprach Beteiligten.

Es kann sein, dass unerwartet
neue Informationen auf den Tisch
gelegt werden. Es kann auch sein,
dass eine Konversation mehrere
Tage dauert.

# »Intention« (Was ist meine
Intention?) Will ich eine Lésung
finden die uns beiden passt?

/

CLEAN
KLAR

Fakten,
Beschreibung,
was Du gesehen,
gehort, bemerkt
hast. Ohne Urteil
oder Evaluation.




?

INTENTION
WAS IST DEIN
PUNKT DER
KONVERSATION

Was strebst Du mit
der Konversation,
dem Feedback an?
Was méchtest

Du am Ende der
Konversation
erreichen?

Ist Deine Intention,
es jemandem
heimzuzahlen,
jemanden zu
verletzten, zu
beschimpfen, zu
beschuldigen ?

Oder ist Deine
Intention, mehr zu
verstehen, Euch

zu verbinden, ein
fir beide Seiten
zufriedenstellendes
Ergebnis zu
erzielen?

Konsens vs.
Kompromiss

\

OWN
DEIN EIGEN,
DEINE MEINUNG

Beschreibe,

was Du flhlst
oder gefiihlt
hast. Keine
Generalisierung,
nicht fir das
»Universum®
sprechen

- Versuch
Beschuldigungen
,Du hast mich so
fiihlen lassen®
,Du hast mir
das angetan”,
wegzulassen.
Beschamungen
und Drohungen
auch.

CURIOUS

GESPANNT AUF,
INTERESSIERT
DARAN, MEHR
HERAUSZUFINDEN
(be curious, not furious)
Was istin

dem anderen
vorgegangen?
Aufpassen bei
eigenen Vorurteilen,
Vorannahmen,
Interpretationen.
Meinungen basieren
auf Wahrnehmung
und Wahrnehmung
ist nichtimmer

,die Wahrheit" - wir
sehen, was wir sehen
wollen.

Es wurden Voraussetzun-
gen fiir erfolgreiche Feed-
back-Situationen gesammelt:
# Feedback geben basiert auf:
Erlaubnis erhalten, Feedback
zu geben: Es ist wichtig, das
der/die Gesprachspartner*in
bereit ist, Feedback zu emp-
fangen: »Ich wiirde Dir gerne
Feedback geben. Mochtest
Du? Wann und wie méchtest
Du Feedback erhalten?«

# Interesse an einer Weiter-
entwicklung ist Voraus-
setzung: Die Rolle wird klar
vereinbart. Der/die Ge-
spriachspartner*in hat selbst
das Ziel, mit etwas weiterzu-
kommen. So ist es moglich,
direkt zu fragen, ob jemand
Feedback horen will: die Per-
son fiihlt sich wertgeschétzt,
darf autonom und frei sein.
Die vorherige Vereinbarung
ermoglicht auch eine mentale
Vorbereitung.

# Es ist wichtig den eigenen
subjektiven Standpunkt
auszudriicken, keine Urteile.
Feedback ist eine ruhige und
genaue Beschreibung: Was
habe ich gesehen, gehort,
gefiihlt?

»Wir dufiern oft sehr schnell
Urteile, die wir selber nicht
gerne horen wiirden.«

# Auch schlechtes Feedback
kann positiv genutzt werden,
und man kann hierdurch
unverletzt bleiben. Die Riick-
meldung kann mit einer Bitte
verbunden sein:

»Danke, dass Du Zeit fiir mich
hattest! Kannst Du mir
Beispiele benennen?«

COCI

Fiir die praktischen Ubun-
gen zum Feedback geben im
Workshop wurde das
COCI**-Konzept als Wegwei-
ser fiir Verhaltensweisen und
innere Haltungen fiir gewinn-
bringende Feedback-Situatio-
nen genutzt.

So nahmen die Teilneh-
mer*innen aus dem Work-
shop mit Rivca Rubin unter
anderem das Wissen iiber

die Bedeutung mit, den
Bogen erst zum Anderen zu
schlagen. Aus dem Workshop
resultierte ein verfeinertes
Gesplir fiir die Methoden der
eigenen Kommunikation und
das Wissen iiber den Umgang
mit mehreren hilfreichen
Tools, etwa fiir eine klare
Strukturierung von Gespra-
chen.
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Konfliktmanagement

Workshop mit Anke Kautz

Konflikte in der Zusammen-
arbeit - eine echte Herausfor-
derung. Ein gutes Konflikt-
management unterstiitzt
sowohl kiinstlerische als
auch produktionspraktische
Prozesse. Kommunikation
und der Umgang miteinander
sind entscheidende Voraus-
setzungen, damit das gelingt.
In dem Workshop »Konflikt-
management«, den Anke
Kautz* sowohl bei ON THE
ROAD #1 Potsdam als auch
bei ON THE ROAD #3 Bre-
men anbot, ging es darum,
herauszufinden, welche Dy-
namiken sich in Konflikten
ergeben, wie wir in Konflikt-
situationen funktionieren
und welches Handwerkzeug
man beno6tigt, um in Zukunft
besser damit umzugehen.

Der Workshop verband theo-
retische Inputs zu Kommu-
nikation und Konflikten mit
Ubungen in Kleingruppen/
Partner*innenarbeit und
nutzte dabei die Erfahrungen
der Teilnehmer*innen. Die
Fragen, mit denen die Teil-
nehmer*innen in den Work-

shop kamen, zeigten auch die
Bandbreite an Themen, die
im Umgang mit Konflikten
relevant werden.

»Was konnen wir tun, um gut
zusammenzuarbeiten und
unterschiedliche Anliegen

und Bediirfnisse unter einen

Hut zu bringen?«

Konfliktarten

Anke Kautz differenziert in
Soziale Konflikte, Innere
Konflikte und Strukturelle
Konflikte. Im Folgenden
wird nun ein Uberblick iiber
die jeweiligen Spezifika der
verschiedenen Konfliktsitu-
ationen gegeben. Auch wenn
diese drei Unterarten von
Konflikten klar voneinander
differenzierbar sind, treffen in
Konflikten oft mehrere Kon-
fliktarten aufeinander. Eine
Sortierung kann aber dabei
helfen, gezielt auf mehreren
Ebenen Losungen zu suchen.

# Soziale Konflikte
zeichnen sich durch die
Unvereinbarkeit von Den-
ken, Fithlen und Handeln

* Anke Kautz ist Mediatorin,
Coach und Trainerin. AuBerdem
ist sie seit mehr als 20 Jahren als
Radiojournalistin tdtig. Sie bietet
Workshops zu verschiedenen
Themen an, u. a. Kommunika-
tion, Konfliktmanagement und
Teamarbeit.

Als Mediatorin vermittelt sie bei
Konflikten in Teams, in Familien
und in Paarbeziehungen. Dariiber
hinaus coacht sie Menschen bei
Veranderungsprozessen im Job,
Herausforderungen durch neuen
Aufgaben wie Flihrungspositionen
und in Konfliktsituationen.

Anke Kautz ist #ON THE ROAD fiir
Verstandigung und gegenseitiges
Verstehen, weil sie iiberzeugt
davon ist, dass fiirs mensch-

liche Miteinander drei Dinge
wesentlich sind: Zuhoren wollen -
Einander verstehen - Perspektiven
wechseln.

www.anke-kautz.de

Zeichnungen rechts:
Konfliktarten und
Hidden Agenda
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verschiedener Menschen und
Gruppen aus, was mindes-
tens eine Partei als Beein-
trachtigung erlebt.

# Wertekonflikte

Die Schwierigkeit bei dieser
Art des Konfliktes ist die Tat-
sache, dass es fast unmoglich
ist, iiber Werte zu diskutie-
ren, da diese eng mit der
eigenen Identitit und Uber-
zeugung zusammenhangen.
Einzelne Werte konnen nicht
gegeneinander aufgewogen
werden. Hilfreich ist es hier,
einen gemeinsamen iiberge-
ordneten Wert zu finden.

# Beziehungskonflikte
Essentiell fiir das Verstiand-
nis dieser Konfliktart ist es,
bei sich selbst zu beginnen.
In welcher Stimmung bin
ich selber? Mit welcher Brille
gucke ich auf mein Gegen-
iiber? Diese Selbstreflexion
dient der Uberpriifung von
Vorurteilen.

# Beurteilungskonflikte

Auch hier ist es hilfreich

sich klar zu machen, wieso
man zu bestimmten Stand-
punkten kommt und wie es
einem selbst moglich ist, eine
zundchst beurteilungsfreie

Perspektive auf die Situation
zu bekommen. Ein moglicher
Losungsansatz hierfiir ist das
Sammeln von Informationen,
die den Blick auf den Kon-
fliktgegenstand erweitern.

# Strukturelle Konflikte
werden durch Abldufe in
Organisationen und Ins-
titutionen ausgelost und
werden oft sichtbar in Ver-
teilungskonflikten. Mogliche
Losungsansitze sind hier die
gerechte Verteilung der Res-
sourcen, das Gespréch iiber
die Ablaufe und Strukturen
und das Wahrnehmen und
Beachten der Bediirfnisse der
Beteiligten.

# Innere Konflikte
beschreiben unterschied-
liche Impulse innerhalb der
eigenen Person.

# Rollenkonflikte

sind eine Form der inneren
Konflikte. Dissonanzen ent-
stehen hier dadurch, dass fiir
einen selber und das Gegen-
uber unklar wird, in welcher
Funktion man gerade spricht
bzw. welche Rolle man gerade
vertritt. Schafft man es, darii-
ber Transparenz und Klarheit
herzustellen,
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ist bereits ein wichtiger
Schritt getan. Es ist notwen-
dig, nach und nach zu lernen,
Widerspriiche zu ertragen.
Diese Fahigkeit, widerspriich-
liche Bediirfnisse auszu-
halten, wird in der Theorie
der Identitdtsbildung von
Krappmann (2000) als »Ambi-
guitdtstoleranz« beschrieben.
Durch die Rollendistanz und
Empathie lernt das Individu-
um neue und auch wider-
spriichliche Erwartungen

der anderen, die den eigenen
entgegengesetzt werden, zu
ertragen.*

# Hidden Agenda

beschreibt jene verdeckten
Zielabsichten einer Person
oder auch einer Gruppe, die
den anderen nicht mitgeteilt
werden. Bei gemeinsamen
Projektarbeiten kann es

also zum Problem werden,
wenn das Projektziel in den
Hintergrund tritt und person-
liche Ziele verstérkt verfolgt
werden.

—\ Hooep
&ENDA

nﬂ‘sﬂre—:cwi‘f
2ELE WU
'NG:J
p A

®

Dynamiken des Konflikts**
Konflikte entwickeln eine
Dynamik. Diese hat Friedrich
Glasl in seinen 9 Eskalations-
stufen dargestellt. Wenn der
Konflikt innerhalb dieser
ersten drei Stadien gelost
werden kann, ist fiir beide
Konfliktparteien noch eine
Win-win-Situation moglich.
Bei einer Losung innerhalb
der Stadien vier bis sechs
kann nur noch eine Partei als
»Sieger« hervorgehen. Bei
den letzten drei Stadien gibt
es keine Sieger mehr, beide
Parteien konnen nur noch
verlieren.
#1. Verhdrtung
Meinungen prallen aufeinan-
der, angespannte Stimmung,
# 2. Debatte
Schwarz-Weifd Denken, ver-
bale Gewalt,
Beschimpfungen,
# 3. Taten
Vollendete Tatsachen,
Einstellung:
Reden hilft nicht mehr,
# 4. Suche nach Verbiindeten
»Gertichtekiiche«, den ande-
ren schlecht machen,
# 5. Gesichtsverlust
kérperliche Gewalt,
# 6. Drohstrategie
gegenseitige Drohungen,
iAndrohen von Rache,

<N

Konfliki
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* Stangl, W. (2018). Stichwort:
'Ambiguitatstoleranz'. Online
Lexikon fiir Psychologie und
Pddagogik. http://lexikon.stangl.
eu/12220/ambiguitaetstoleranz/
(2018-05-21)

** Dokumentiert von Anne John,
mehr Details finden sich in der
Dokumentation von ON THE
ROAD #1

*##:% Portofolio Teamarbeit:
www.mahara.at/group/wissen-
schaffen-im-team-ws13-1/oh-
ne-titel-2-3?showmore=1.
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#7. Begrenzte
Vernichtungsschlige
Denken in Dingkategorien,
Gegner*innen werden
menschliche Eigenschaften
abgesprochen.

# 8. Zersplitterung

Versuch den/die Gegner*in
zu isolieren, Versuch
gegnerische Gruppe zu
unterwandern.

#9. Gemeinsam in den
Abgrund

Totale Konfrontation wird in
Kauf genommen.

Losungsansitze

# Gemeinsames Sprechen
Neben der Fahigkeit zuzu-
horen, ist das Bewusstsein
iiber das WAS und WIE in

der Sprache essentieller Be-
standteil einer erfolgreichen
Kommunikation in Konflikt-
situationen. Anke Kautz fasst
das zusammen in der

# SAG ES-Formel

Diese kann helfen, sich selbst
klar zu werden, wie man
bestimmte Sachverhalte aus-
driickt, welche Worte man
benutzt und wo man Wertun-
gen vornimmt. Innerhalb der
Gruppendiskussion wurden
dariiber hinaus besonders
folgende Problemstellen und
Konfliktpunkte benannt:

Wie geht man damit um,
wenn man innerhalb einer
Gruppe ein anderes Tempo
hat als andere?

Was tun, wenn man mehr
Zeit bendtigt, um die Dinge so
auszudriicken, wie man sie
kommunizieren méchte?

# Mut haben, das klar anzu-
sprechen und mit der Gruppe
teilen.

# Das langsame Tempo dem
schnellen Tempo gleichwertig
gegeniiberstellen und nicht
als Defizit betrachten.

# Bewusstsein fiir die Ver-
schiedenartigkeit sollte inner-
halb einer Gruppe vorhanden
sein und Verschiedenartigkeit
sollte wertgeschétzt werden.

Zusatzliche Infos zum Ver-
stdndnis von Gruppenzusam-
mensetzungen finden sich

in den Teamrollenmodells
nach Belbin oder auch bei der
»Team-Wheel«-Theorie nach
Margerison und McCann***.
Hier wird offensichtlich,

dass fiir die Umsetzung von
Projektideen eine bunt ge-
wiirfelte Gruppe notwendig
ist und jede Person/jede Rolle
eine berechtigte und wichtige
Funktion im Team hat.
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# »Vier Seiten einer
Nachricht«

Anhand der »Vier Seiten einer
Nachricht« von Friedemann
Schulz von Thun* verdeut-
lichte die Referentin den
Teilnehmer*innen, dass
innerhalb einer Nachricht
viele verschiedene Aussagen
stecken. Sowohl Sender*in als
auch Empfédnger*in sind vor
allem fiir jeweils eine der vier
Seiten besonders empfiang-
lich. Bei den »Vier Seiten«
handelt es sich um:

# Sache: enthilt die reine
Sachinformation der Aussage,
# Selbstaussage: sagt etwas
iiber eigene Situation und Ge-
fiihlslage aus,

# Beziehung: sagt etwas iiber
die Beziehung zum*r Empfén-
ger*in aus,

# Appell: beinhaltet einen
(Handlungs-)Auftrag fiir den/
die Empfénger*in.

Viele Missverstdndnisse sind
darin begriindet, dass der/
die Empfénger*in zu wissen
glaubt, was das Gegentiber
sagen will. Die Richtigkeit die-
ser Einschdtzung hangt zwar
auch davon ab, wie gut man
diese Person kennt, vor allem
aber auch davon, welche
Seite des Modells bei dem/
der Empfanger*in besonders

gut ausgepragt ist. Nicht nur
das Senden, sondern auch das
Empfangen von Botschaften
spielt eine bedeutsame Rolle
fiir gute und konfliktarme
Kommunikation.

# Die Kunst des Zuhorens
Genauso, wie das Sprechen
eine tragende Rolle hat, ist es
vor allem die Kunst des Zu-
horens, die Schliissel fiir die
Vermeidung oder Kldrung von
Konflikten ist. Sichtbar wird
das bei einer kleinen Ubung,
die wir paarweise ausprobier-
ten.

Erklirung der Ubung
»Zuhoren«:

# Setzt euch Riicken an
Riicken.

# Jeder erhdlt ein Kuvert mit
fiinf verschiedenen geometri-
schen Figuren. Der Inhalt des
Kuverts ist jeweils identisch.
# Eine*r legt eine Figur aus
den fiinf verschiedenen
Teilen.

# Dann legt der/die andere
nach den Anweisungen des
Partners/der Partnerin

die gleiche Figur.

WICHTIG! Nur zuhoren, nicht
hinsehen. Nachfragen sind
allerdings erlaubt.

# Vergleicht die Figuren und
wechselt die Rollen.

ABBA-

__Suatione

A kzefﬁeren,dm
wie sie ist.

B euhigen, mic
omajtf:Tem

B ewerten, wie s
Lohnt es sich

A kHOﬂ‘, akﬁ \
(Flucht, Verteidi
Schueigen..)

* vgl. www.schulz-von-thun.de/
die-modelle/das-kommunika-
tionsquadrat
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# Ratgeber, um andere auf die
Palme zu bringen

Eine ausgedehnte Spielfliche
fiir all diejenigen, die sich

als konfliktliebend bezeich-
nen wiirden. Die Liste, die
dabei entstand, ist lang und
zeigt eine Vielfalt an Ver-
haltensweisen, Sprecharten,
Totschlag-Argumenten oder
Phrasen, denen man nichts
entgegensetzen kann. Aufier-
dem wird deutlich, dass den
meisten sehr wohl bewusst
ist, mit welchen Punkten man
die Eskalation von Konflikten
vorantreiben konnte, und

wo es sich dementsprechend
lohnt, achtsam zu sein und
bestehende Verhaltensmuster
und Sprechweisen neu zu
iiberdenken. Sollte man den-
noch in schwierigen Konflikt-
situationen landen, in denen
man nicht mehr weiter weif3,
empfiehlt Anke Kautz, sich
an die schwedische Popband
der 70er Jahre zu erinnern
oder (sollte man sich eher der
klassischen Gedichtanalyse
verbunden fiihlen) an das
Reimschema des »Umarmen-
den Reims« zu denken.

# ABBA-Formel
Die ABBA-Formel geht davon
aus, dass es zundchst hilf-

reich ist, die Situation so wie
sie ist, zu akzeptieren. Das
kann helfen, um sich selbst
zu beruhigen, durchzuatmen
und vor allem das Tempo

aus der Konfrontation zu
nehmen. Im nichsten Schritt
sollte man die Situation be-
werten und abschitzen, wie
schwerwiegend, gefihrlich,
etc.... sie bereits ist. Erst dann
ist es sinnvoll, sich fiir eine
»Aktion« zu entscheiden.
Dabei sollte man im Kopf
behalten, dass eine »Aktion«
keineswegs aktiv sein muss,
sondern das Schweigen oft
genauso ratsam sein kann wie
ein Gegenargument. Ist die
Situation ausweglos oder von
hohem aggressiven Potential,
kann die Flucht, das Ver-
lassen der Konfliktsituation,
genau das richtige sein.

Anke Kautz sensibilisier-

te in ihren Workshops die
Teilnehmer*innen fiir die
Komplexitdt und Dynamik
von Konflikten und gab ihnen
hilfreiche Anregungen und
Tipps mit auf den Weg, die
zukiinftig Losungen von Kon-
fliktsituationen unterstiitzen
konnen.
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Praktische Projektarbeit
in den freien

darstellenden Kiinsten

Konzeptentwicklung, Antragstellung,
Budgetaufstellung
Workshop mit Elena Polzer

* Elena Polzer, geboren 1978,
MA in Japanologie, Ethnologie
und Kulturwissenschaft mit

einer Ubersetzung von Hijikata
Tatsumis »Aus Neid auf eine Hun-
devene« aus dem Japanischen ins
Englische (»From Being Jealous of
a Dogs Vein«). Seit 2001 arbeitet
sie als unabhdngige trilinguale
Produzentin und Ubersetzerin mit
verschiedenen Kiinstler*innen,
Festivals, Institutionen in den
darstellenden Kiinsten zusammen
z. B. der japanischen Polit-Per-
formancegruppe Gekidan Kai-
taisha, dem »Nijinsky of Butoh«
Akira Kasai, der amerikanischen
Choreographin Ami Garmon,

dem Berliner Choreographen
Christoph Winkler und fiir ver-
schiedene Veranstaltungen und
Festivals am Haus der Kulturen
der Welt, Tanzfabrik Berline. V.,
Podewil, Tanznacht Berlin, Tanz
im August, Kampnagel und das
Brasilianische Tanzfestival brasil
move berlin. 2005-2009 ehren-
amtliches Mitglied im Vorstand
des ZTB e. V. - Dachorganisation
»Zeitgendssischer Tanz Berlin«.
2006 Co-Griinderin des freien
Kulturbiiros ehrliche arbeit als
Plattform fiir die freien darstel-
lenden Kiinste Berlins und dariiber
hinaus. ehrliche arbeit kombiniert

Elena Polzer* bot bei ihrem
Workshop bei ON THE ROAD
# 2 Wolfenbiittel einen Ein-
blick in die selbststindige
kiinstlerische Projektarbeit,
ihren Umfang, moégliche
Freuden und Fallstricke. So
standen im ersten Teil des
Workshops Konzeptent-
wicklung und Budgetauf-
stellung sowie Antragstel-
lung, Projektdurchfiihrung
und die Abrechnung von
Fordermitteln im Fokus.
Der Projektverlauf von der
Antragsstellung bis zur Um-
setzung wurde gemeinsam
durchgespielt, verschiedene
Fordermoglichkeiten und
Grundregeln der Antragstel-
lung aufgezeigt.

Bereits in den Uberlegungen
der Eingangsrunde wurden
die Fragestellungen zur prak-
tischen Projektarbeit an die
eigene Arbeitsbiografie und
Arbeitsweise der Teilneh-
menden riickgebunden. Drei
Fragestellungen erforderten
eine Auseinandersetzung mit
der jeweils eigenen Position
und der Verantwortungsiiber-
nahme innerhalb von Arbeits-
konstellationen und befrag-
ten Eigentiimer*innenschaft
innerhalb kiinstlerischer
Projekte. Die Teilnehmer*in-
nen stellten sich der Frage, ob
sie selbstorganisiert arbeiten
mochten und inwieweit sie
Verantwortung iibernehmen:
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# Wie viel praktische Projekt-
arbeit hast Du schon ge-
macht?

# Was war Deine Rolle im
Projekt/im Team? Wofiir hast
Du Verantwortung iibernom-
men? Hast Du Strukturen
vorgegeben, die Auflenwahr-
nehmung eines Projektes
beeinflusst/vorgegeben/
bestimmt?

# Wie hast Du Projekte be-
einflusst? Hast Du Antrige
gestellt, Abrechnungen ge-
macht, mit Geld hantiert, die
finanzielle Verantwortung fiir
ein Projekt iibernommen?

In das Gesprich iiber diese
personlichen Erfahrungen
brachte Elena Polzer prakti-
sche Erfahrungen aus iiber 15
Jahren Projektarbeit in den
freien darstellenden Kiinsten
ein - zu den Themen Antrag-
stellung und Finanzadminis-
tration, zu Teamstrukturen,
dem Selbstverstidndnis der
Freien Szene und rechtlichen
Konsequenzen aus struktu-
rellen Entscheidungen. Die
Teilnehmenden waren sich
dariiber einig, dass es »ideal
ist, nicht immer verantwort-
lich zu sein«. Unter ihnen
befanden sich Kiinstler*in-
nen am Anfang ihrer Arbeit

in den freien darstellenden
Kiinsten und solche, die seit
Jahren professionell prak-
tische Projektarbeit in den
freien darstellenden Kiinsten
realisieren. So stand - ange-
sichts einer Vielzahl mogli-
cher Themen - am Beginn des
Workshops eine gemeinsame
Abstimmung iiber dessen
Struktur. Gemeinsam wurde
ein Fokus auf Konzeptent-
wicklung und Budgetauf-
stellung, Antragstellung und
Projektdurchfiihrung sowie
Tools und Fragen an die
Strukturierung kollektiver
Arbeit bestimmt.

»Wer Forderantrage stellt,
begibt sich in ein System mit
ein paar Regeln.«

Die Formulierung einer Kon-
zeption ist der erste Schritt
der praktischen Projektarbeit,
und basiert neben einer li-
nearen Textstruktur auf einer
Beantwortung von W-Fragen:
# Was? startet das Kopfkino,

# Wie? beschreibt die Grund-
struktur, Arbeitsweise und
dsthetische Form,

# Warum und fiir wen? beant-
wortet die wichtigste Frage:
Wen soll das Projekt warum
interessieren, persénlich,

Konzeption und Projektentwick-
lung mit Projektmanagement,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
Dramaturgie, Textentwicklung und
Ubersetzung. Seit 2009 in Vollzeit
arbeitende Mutter von zwei Kin-
dern, seit 2018 Mitglied der neuen
kiinstlerischen Leitung des agora
Kollektivs in Berlin-Neukslln.

IE—

* Kooperationspartner*innen und
Referenzen erhdhen die Chance
auf Forderung

Zeichnung:

Realitdten von Abrechnung,
Finanzierung und Projektwirklich-
keit - Verbindungslinien Forder-
richtlinien, Realitdt des Projekts,
Abrechnung.
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fiirs Genre und das grofere
Ganze?

Aus der Beantwortung
dieser Fragen entsteht im
Idealfall ein »elevator pitch«
als Basis fiir den Antrag. Die
Beschreibung sollte iiber-
sichtlich sein, nicht wissen-
schaftlich, klare Zielbeschrei-
bungen enthalten und der
Kerntext sollte nicht 1dnger
als 1% Seiten sein. Darstellen-
de Kunst wendet sich unmit-
telbar an ihr Publikum. Der
beschreibende Aufienblick
auf die eigene Arbeit vermit-
telt deren Relevanz. Grund-
legend fiir die Abstimmung
der Konzeptbeschreibung auf
die férdernde Instanz ist eine
Analyse, welche Konzepttex-
te in welcher Region funktio-
nieren. Es ist wichtig, nicht
Projekte fiir Fordertopfe zu
suchen, sondern Fordertopfe
fiir Projekte. Die Verwirkli-
chung von Ideen erfordert
einen langen Atem und
eine »Schublade fiir Ideenc.
Pragmatismus ist, laut Polzer,
dafiir besonders wichtig:
Laufzeiten bedenken, nicht
emotional verfangen, nicht
runterziehen lassen. Am
Anfang der Entwicklung und
Formulierung der Konzeption
stehen praktische Aspekte:

# Inhalte

Titel, Texte in passendem
Umfang, Sprachstil, der zur
Projektidee passt, anschau-
liche Materialien (Bilder,
Fotografien, Skizzen)

# Teambildung
Berticksichtigung der je-
weiligen Fahigkeiten: Wer
iibernimmt welchen Arbeits-
bereich? Mit wem will ich
arbeiten? Wie finde ich mein
Team?

# Partner*innen

Was fiir Partner*innen brau-
che ich und wen frage ich an?
(Kooperationspartner*innen,
Sponsor*innen, Spenden,
Einrichtungen)

# Spielstitte

Wo will ich spielen?
Zusammenarbeit mit dem
Prdsentationsort organisieren
(Kontaktaufnahme, person-
liches Gespréch, Einladung zu
Vorstellungen und Projekten,
Spielstattenbescheinigung
ausstellen lassen).*

# Zielgruppenbestimmung
und Strategie der Offentlich-
keitsarbeit

Wer soll Publikum sein? Mit
welchen Mitteln kénnen wir
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wo aufmerksam machen?
Welche Pressekontakte sind
vorhanden?

# Zeitplan

Wann soll das Projekt statt-
finden? Dauer, Finanzak-
quise, Deadlines moglicher
Forderinstitutionen, Dauer
Entwicklungs- und Proben-
phase, Zeitpunkt Kontaktauf-
nahme Spielort, Klarung: Wer
ist ab wann im Team dabei?
Zeitplan fiir alle Bereiche

des Projekts (Konzeption/
Recherche, Proben, Prasenta-
tion, Dokumentation).

# Budgetplanung

Ubersicht Honorare und
Sachkosten, Finanzbedarf
insgesamt, mit welchem
finanziellen Minimum ist das
Projekt noch realisierbar?

Antragstellung

»Es ist wichtig, die Hausauf-
gaben zu machen und immer
wieder die Richtlinien durch-
zulesen.«

Wer ist Antragsteller*in?
Kollektive Arbeitsstruktu-
ren sollten sich auch in der
Antragsstruktur abbilden,
zudem macht eine Reflexion

der Arbeitsweise auch die
Diversitit eines Konzepts
wahrnehmbar.

Zwei Faktoren haben un-
mittelbare Relevanz auf die
Erfolgsaussichten eines An-
trags und wirken auch auf die
Entwicklung der Konzeption
zurlick. Einerseits das Verhilt-
nis zur fordernden Institution,
andererseits die Realitdt der
Fordersituation und die damit
einhergehende Notwendigkeit
einer Verkniipfung verschie-
dener Forderungen. Elena
Polzer empfiehlt, neben der
direkten Kommunikation mit
den Forderinstitutionen iiber
Sachbearbeiter*innen, auch
in der Beschreibung fiir die
Jury, die Kommunikations-
partner*innen als Menschen
zu denken, nicht als Institu-
tion. Sowohl die Verkniipfung
verschiedener Férderungen
erfordert Geschick, als auch
eine Abrechnung, die zur
Realitit des kiinstlerischen
Projekts passt:

Gelder verschiedener Stif-
tungen sind oft miteinander
kombinierbar, dagegen sind
bei 6ffentlichen Fordergeldern
verschiedene Fordertopfe
einer Ebene (z. B. Bundesgel-
der) prinzipiell nicht mitein-
ander kombinierbar.
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Um Probleme bei der Ab-
rechnung zu vermeiden,
ist es wichtig, eventuelle
Differenzen zwischen den
Finanzierungszusagen bzw.
Forderrichtlinien und der
Projektwirklichkeit rechtzei-
tig zu bemerken und auszu-
gleichen.

Bestandteile des
Projektantrags

# Konzept-Kurzfassung

DIN A4-Seite oder vorgegebe-
ne Zeichenzahl, prézise Be-
schreibung in klaren Worten:
kiinstlerischer Ansatz und
Durchfiihrung, Besonder-
heiten des Projekts, bekannte
Projektbeteiligte.

# Ausfiihrliches Konzept
Nur so lang wie notwendig
(keine Exkurse, nichts wie-
derholen), Veranschaulichung
einzelner Aspekte der Kurz-
version (Thema, Konzeption
des Einsatzes von Video und
Musik), visuelles Material
(Bilder und Skizzen) verwen-
den, kiinstlerischen Ansatz
und Durchfithrung nachvoll-
ziehbar schildern.

# Finanzierungsplan
Auflistung aller férderféhigen
Kosten (Budget) und ihrer De-
ckung durch Einnahmen (ein-
schliefilich der beantragten
Forderung). Die Projektein-
nahmen (Eintrittsgelder und
Forderung) miissen deckungs-
gleich mit den Projektkosten
sein, um ein finanzielles De-
fizit auszuschliefRen. Forder-
richtlinien beachten!

# Kurzbiografien der
Projektbeteiligten
Herkunft, kiinstlerischer
Werdegang, exemplarische
Projekte mit namhaften
Institutionen und Kunst-
schaffenden (Kiinstlerische
Leitung und weitere zentrale
Beteiligte).

# Briefe von Prasentations-
orten oder Kooperationspart-
ner*innen*

Bestdtigung, wo das Projekt
im Falle einer Forderung statt-
finden wird, Bestédtigung der
Unterstiitzung des Projekts
mit Finanz-, Sachmitteln oder
unentgeltlichen Leistungen.

# Referenzschreiben
relevanter Personen
oder Institutionen
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# Informations- und Doku-
mentationsmaterialien
Fotomappe, DVDs, Flyer und
Programmbhefte von aktuellen
und erfolgreichen Projekten
von Antragsteller*in und
Team in liberschaubarem
Umfang, Pressespiegel mit
wesentlichen Besprechungen
aktueller Produktionen.

Budgetaufstellung

Diese Aufstellung aller Pro-
jektkosten ist Voraussetzung
fiir den Finanzierungsplan
Was kostet das Projekt im
Gesamten? Welche Kosten
fallen fiir Personal- und Sach-
mittel an?

# Personalkosten

# Welche Funktionen fiir wel-
chen Zeitraum mit welcher
Bezahlung?

# Gibt es eine Ausdifferen-
zierung bzgl. der Bezahlung
von Konzeption/Projektvor-
bereitung und von Proben
oder Prisentationsterminen?
Gagen fiir Gastspiele/Wieder-
aufnahmen?

# Sind die Beteiligten Selb-
standige oder Angestellte?
Kiinstlersozialabgaben fiir
kiinstlerisch/publizistisch
selbstdandige Personen oder
Sozialversicherungsbeitra-

ge fiir Angestellte? Werden
Personalposten vom Veran-
staltungsort abgedeckt? Zu-
sitzliches Personal fiir Offent-
lichkeitsarbeit (Pressearbeit,
Grafik, Webdesign etc.)?

# Sachkosten

# Materialien, zusatzliche
externe Dienstleistungen/
Herstellung, Mietkosten und
Mietnebenkosten

# Ausstattung: Was stellt der
Veranstaltungsort? Konnen
Werkstitten genutzt werden?
Gibt es einen Fundus? Was
ist bei Zwischennutzung und
Projekten im Offentlichen
Raum erforderlich?

# Transportkosten und Fahrt-
kosten, Versicherungen,
Gebiihren fiir Urheber*in-
nenrechte, Werbekosten,
Biirokosten, Arbeitsmaterial,
Dokumentation, Zusatzkosten
fiir mehrfache Prasentation.

Der Kostenplan bildet das
Konzept in Zahlen ab - es
zeigt sich z. B. im Verhiltnis
der Lange der Biografien zur
Gagenhohe der einzelnen
Kollektivmitglieder. Hier wird
veranschaulicht, was mit
wem, wo, wie oft und tiber
welchen Zeitraum realisiert
und finanziert wird.
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Projektfinanzierung
und Antragstellung

in den freien
darstellenden Kiinsten

# [Hier kommt ein Text] Eine Schreibwerkstatt
mit Christiane Kiihl und Katharina von Wilcke
# Gebt mir Geld! Projektfinanzierung und
Antragstellung in den darstellenden Kiinsten
Workshop mit Karin Kirchhoff

* Teil von Katharina von Wilckes
Profession sind alle Textsorten,
die in der Kulturproduktion erfor-
derlich sind: Als Kulturmanagerin,
Kuratorin und Produzentin ist die
Kommunikation von Projekten

ihr taglich Brot: sie schreibt
regelmaBig Texte und kennt durch
ihre Mitarbeit in Jurys auch die
Perspektive der Adressat*innen.

#* siehe Seite 32

Eine Workshopbeschreibung
in etwa 3000 Zeichen

Was brauchen Menschen

mit wenig Erfahrung im
Schreiben von Antragstexten?
Journalistisches Textwerk-
zeug und Wissen iiber
gingige Antragsformate wie
Kurzdarstellung, ausfiihrliche
Projektbeschreibung und PR-
Text. In der Schreibwerkstatt
von Katharina von Wilcke*
und Christiane Kiihl** bei

ON THE ROAD#4 Mannheim
stand - nach einem umfang-

reichen Austausch zur The-
matik Antragstellung - die
Arbeit an eigenen Texten der
Teilnehmer*innen im Fokus.
Besprochen wurden eigene
Fragen und Erfahrungen der
Teilnehmer*innen mit dem
Schreiben, die Textsorten
von Antrdgen, Probleme und
Erfahrungen im Zusammen-
hang mit der Erstellung von
Antrigen, auch eine Ein-
fiihrung in die Arbeitsweise
von Jurys fand statt. Bei der
Erarbeitung von Handwerks-
zeug fiir das Verfassen von
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Antragen im zweiten Teil des
Workshops wurden Voraus-
setzungen fiir die Antrag-
stellung und der einzelnen
Abschnitte des Prozesses
gekldrt. Obwohl in den freien
darstellenden Kiinsten der
Zeitpunkt des Projektantrags
meist lange vor der eigent-
lichen kiinstlerischen Arbeit
des Teams und den Proben
des Stiicks liegt, sollen Ideen
so gewinnend kommuniziert
werden, dass eine Jury Geld
zur Realisierung bewilligt. So
steht am Anfang des Schreib-
prozesses die Vergegenwar-
tigung von Bedingungen der
Antragstellung: Wie kommt
man von der Idee iiber eine
fokussierte Beschreibung
zur moglichst konkreten
Beantwortung der Fragen

an ein Projekt? Wie wird die
Zeitokonomie der Jury-
Leser*innen beachtet und
Wiederholungen vermieden?
Wie beschreibt man etwas,
was erst in der Zukunft
entstehen wird? Wann ent-
stehen Bilder, die bereits im
Antragstext das zukiinftige
Projekt plastisch vorstell-
bar machen? Und warum

ist Angst vor Behauptungen
unndtig? Arbeitsmaterial fiir
den Workshop waren aktuelle

Texte und Konzepte der Teil-
nehmer*innen.
Ausgangspunkt einer erfolg-
reichen Beschreibung war
auch im Workshop ein Dialog:
Einem anderen Menschen
in nur drei Minuten eine
Idee zu umreifden, hilft bei
der Fokussierung auf die
wichtigsten Informationen
und zeigt mir selbst, ob ich
in der Lage bin, mein Projekt
in drei bis fiinf Satzen zu-
sammenzufassen und ob
auch Menschen aus anderen
Kontexten das Vorhaben ver-
stehen. Im Anschluss wurde
in einer Dreiviertelstunde
eine Kurzbeschreibung des
eigenen Projektes mit einem
Umfang von maximal 3000
Zeichen geschrieben, in einer
Zwischenauswertung einer/m
Partner*in vorgestellt und
noch einmal tiberarbeitet.
Fiir interessierte Teilneh-
mer*innen war es moglich,
die Arbeitssession fiir die

Erarbeitung von PR-Texten zu

nutzen. Bei diesen gehoren
immer Informationen zum
Titel, Gruppenname, Ort und
Datum der Veranstaltung an
den Anfang. Im Unterschied
zur Projektbeschreibung
liegt hier inhaltlich der Fokus
darauf, Lust zu machen auf

##* Christiane Kiihl beherrscht
gleichermaBen das journalistische
Handwerk und die professionelle
Kommunikation fiir die freien
darstellenden Kiinste: als Theater-
redakteurin bei Printmedien und
beim Radio kennt sie die schnelle
Berichterstattung und kurze
Textformate fiir Information und
kritische Auseinandersetzung. Mit
ihrem Theaterkollektiv »doublelu-
cky productions« stellt sie regel-
maBig Antrdge bei verschiedenen
Gremien. Aus der Arbeit in der
Jury fiir den »Doppelpass - Fonds
flir Kooperationen im Theater«
weil sie, welche Eigenschaften
Projektkonzepte schnell versteh-
bar machen, aus der Mitarbeit

in Festivaljurys kennt sie die
Erfordernis, schnell ein Urteil iiber
kiinstlerische Qualitdt zu begriin-
den: »Welches Projekt ist am
{iberzeugendsten?.

N
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Erfahrungen aus Jurys

»Kryptisch, ohne Interessen zu
wecken, ohne ein interessantes
Projekt zu beschreiben,
das funktioniert nicht.«
Katharina von Wilcke

»Die Juror*innen des Hauptstadt-
kulturfonds kommen aus ganz
verschiedenen Bereichen und

Sparten. Trotzdem lesen alle von

ihnen alle Antrdge und stimmen
auch alle tiber jeden Antrag ab.
Als Antragsteller*in muss ich

also so formulieren, dass auch

»Fachfremde« verstehen, worum

es mir geht und warum das Projekt

relevant ist.«
Christiane Kiihl

»Wenn ein/e Juror*in einen Text
nicht versteht, kann er/sie hierii-
ber nicht entscheiden.«
Katharina von Wilcke

das zu Sehende und dieses
als Bild zu veranschaulichen.
Dabei diirfen Liicken gelassen
werden, das gesamte Projekt
muss nicht in seiner Tiefe
auserzdhlt und nicht alle
Hintergrundinfos gegeben
werden, auf eine Rechtfer-
tigung des Projektes kann
verzichtet werden.

In der gemeinsamen Dis-
kussion der Entwiirfe fiir
Konzept- und PR-Texte
lernten die Teilnehmer*in-
nen, wie sie je nach Funktion
Textsorten unterschiedlich
gestalten. Dabei konnten das
zu Beginn vermittelte Wissen
zur Antragstellung und
journalistischem Handwerk
gleich angewendet werden.

Probleme und Fragen

Welche Textsorte interessiert
mich? Welche Probleme/Er-
fahrungen habe ich? In der
Vorstellungsrunde beschrie-
ben die Teilnehmer*innen
unter anderem die Erfahrung,
dass trotz einer guten Idee
ihre Texte zu trocken und
sachlich bzw. nicht interes-
sant erscheinen. Wie kann es
gelingen, im Antragstext das
kiinstlerische Anliegen nicht
zu verwischen? Worin unter-

scheiden sich Konzepttext,
der Text fiir einen Antrag
und Texte fiir die Offentlich-
keitsarbeit? Wie kann der
eine Text aus dem anderen
entstehen? Es entstand ein
Austausch tiber die Situation,
Antrage selbst zu schreiben
oder sich helfen zu lassen,
iiber Erfahrungen mit ex-
terner Antragsunterstiitzung
und verschiedenen Formen
des Supports fiir Kiinstler*in-
nen beim Schreiben. Die
Teilnehmer*innen formu-
lierten einen Bedarf, das
beschreibende Schreiben zu
iiben. Wie beschreibt man ein
Projekt zwei Jahre vor dem
Arbeitsbeginn? Wie syste-
matisiert man die Arbeit an
Antragen? Welches Werkzeug
gibt es?

Antragstellung

»Antragstellen ist eine Mog-
lichkeit, dariiber nachzu-
denken, was man eigentlich
vor hat.«

Voraussetzungen
fiir die Antragstellung

»Was professionelle
Antragschreiber*innen nicht
konnen, ist die Inhalte
zu liefern.«
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# Wann lohnt es sich einen
Antrag zu schreiben? Wenn
mein Projekt und dessen
Struktur kompatibel sind mit
den Antragskriterien.

# Bevor man einen Antrag
schreibt, muss man eine Idee
fiir ein Projekt haben, das
man umsetzen will, und aus-
reichend Zeit fiir die Antrag-
stellung einplanen,

# passende Forderinstrumen-
te finden,

# die Ausschreibung auf-
merksam lesen und Uberblick
der geforderten Projekte an-
sehen: sind dhnliche Projekte
von dhnlichen Strukturen
dabei, passt meine Kunst in
das Forderprofil?

# Deadline: bis wann muss
ich es abschicken?

# Antragsberechtigung
(Formale Kriterien: Wohnsitz,
Struktur/Rechtsform der An-
tragsteller*in, ist die Forder-
stelle die Richtige fiir mein
Projekt?)

# Jury checken: Wer ist in der
Jury? Fiir welche Projekte ste-
hen die Mitglieder der Jury?
# In den Kalkulationen auch
Kampagnen (Facebook) und
Pressearbeit miteinkalkulie-
ren.

Fordermoglichkeiten

Der Workshop »Gebt mir
Geld! Projektfinanzierung
und Antragsstellung« mit
Karin Kirchhoff* bei ON THE
ROAD #1 Potsdam lieferte da-
riiber hinaus einen Uberblick
iiber Forder- und Finanzie-
rungsmoglichkeiten fiir die
Arbeit in den freien darstel-
lenden Kiinsten.

Karin Kirchhoff erlauterte

die Fordermoglichkeiten

von Seiten der Kommunen,
der Lander und des Bundes.
Sowohl auf Seite der Stidte
als auch von den
Bundesldandern gibt es ver-
schiedene Forderinstrumen-
te, die der BFDK in der Studie
»Aktuelle Forderstrukturen
der freien darstellenden
Kiinste« aufgelistet hat.** Auf
Bundesebene kann man beim
Fonds Darstellende Kiinste,
der Kulturstiftung des Bundes
(KSB) und dem Nationa-

len Performance Netzwerk
(NPN) Gelder beantragen.

Als weitere Moglichkeiten
der Mittelakquise wurden
Crowdfunding, Sponsoring,
Spenden, Stiftungen (6ffent-
lich, private, Wirtschaft) und
das Initiieren von Koproduk-
tionen erldautert, wobei auch

»Das erste was man hat,
sind Text und Bild«
Wilma Renfordt

»Bei 600 Antrdgen liest Du
zuerst die Kurzdarstellung.
Also muss bereits dieser Text das
Interesse wecken, damit man
iberhaupt weiterliest«
Katharina von Wilcke

»Man trifft als Juror*in
Entscheidungen, die man
begriinden kénnen muss,

denn man ist auch angreifbar«
Christiane Kiihl
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* Karin Kirchhoff begann nach
ihrem geisteswissenschaftlichen
Studium 1996 als freie Produk-
tionsleitung in Berlin und arbeitete
fiir zahlreiche Institutionen und
Kiinstler*innen, u.a. Berliner Fest-
spiele, Sophiensaele, Tanzfabrik
Berlin, Sasha Waltz & Guests,

Jo Fabian, Rubato, Anna Huber,
Canan Erek, unitedOFFproductions
sowie Tanzbiiro Berlin 2005 bis
2008. Seit 2009 kuratiert sie das
jahrliche stattfinde internatio-
nale Festival Tanz! Heilbronn am
Theater Heilbronn.Sie unterrichtet
seit vielen Jahren als Gastdozentin
Networking, Finanz- und Projekt-
management, z. B. am Hochschul-
ibergreifenden Zentrum Tanz,

fiir das Berliner Career College

der UdK Berlin sowie die Bundes-
akademie fiir Kulturelle Bildung in
Wolfenbiittel. Sie ist Mentorin im
TANDEM Programm des Tanzbiiro
Berlin zur Weiterbildung junger
Produktionsleiter*innen, war Mit-
glied verschiedener Jurys und ist
Vorstandsmitglied in der Drama-
turgischen Gesellschaft.

*% http://darstellende-kuenste.
de/images/downloads/bfdk/frei-
eDK_dokumente_NR1-foerders-
truktur_201610.pdf

##% siehe Workshop »Gebt mir
Geld! Projektfinanzierung und An-
tragsstellung« mit Karin Kirchhoff
bei OTR#1 Potsdam (Dokumenta-
tion von Anne John)

k% Nachfolgende Inhalte stam-
men aus der Dokumentation des
Workshops »[Hier kommt ein Text]
Eine Schreibwerkstatt« mit
Christiane Kiihl und Katharina von
Wilcke, bei OTR#4 Mannheim

darauf eingegangen wurde,
welche Forderungen mit-
einander kombiniert werden
konnen und welche nicht.***

Katharina von Wilke und
Christiane Kiihl schliisselten
in ihrem Workshop zusam-
men mit den Teilnehmer*in-
nen den Prozess der Antrags-
stellung in seine einzelnen
Schritte auf****:

Prozess der Antragstellung
0. Vorlauf

# Recherche

# kreativer Vorlauf fiir Kon-
zeptentwicklung

1. geniigend Zeit

# Zeitplan erstellen

2. Umsetzung

# Autor*innenschaft bestim-
men: Wer schreibt?

# Uberblick tiber die einzel-
nen Module des Antrags
verschaffen: Welche Texte
muss ich verfassen? Was ist
gefordert, was muss geschrie-
ben werden, wo sind Andere
involviert - was brauche ich
von wem bis wann?

# Struktur in der Anordnung
der Texte planen

3. Texte verfassen

4. KFP erstellen

5. Teamfindung, Vernetzung
mit Kooperationspartner*in-

nen und Selbstdarstellung
des kiinstlerischen Teams

# Einheitliche Strukturierung:
mit der dltesten Produktion
anfangen oder mit der jiings-
ten, gemeinsames Konzept
der Selbstdarstellung.

# Wenn ich noch nicht weif3,
wer mit dabei ist, kann ich

z. B. benennen, wann eine
Audition stattfindet.

# Eine rechtzeitige Zusam-
menstellung des Teams ist
wichtig, wenn die Beteiligten
eine tragende Rolle spielen,
bei Musiker*innen z. B. ist ein
Horbeispiel hilfreich fiir eine
Einschitzung des Projektes.

# Je mehr Informationen zum
Team vorhanden sind, umso
besser.

# Spielstattenbescheinigung
und Auffithrungsort sind
meistens Voraussetzung.

# Von Anfang an planen: Wie
kommt man von sich selbst
und der Projektidee zum
Team und dem kiinstleri-
schen Prozess?

Diese Checkliste von Kathari-
na von Wilke und Christiane
Kiihl lisst sich hier mit den
Informationen von Karin
Kirchhoff erginzen, die ver-
stirkt auf den Kosten- und
Finanzierungsplan einging:
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In Bezug auf die Antragstel-
lung wurde auch von ihr die
Wichtigkeit einer pragnanten
Kurzbeschreibung und ein
schliissiger Aufbau entlang
der W-Fragen dargelegt.
Wichtige Hinweise zu inhalt-
lichen Schwerpunkten liefern
in der Regel die Forderricht-
linien und Informationsblat-
ter der Forderinstitutionen.
Aufterdem kann es hilfreich
sein, Antragstexte von
Auflenstehenden lesen zu
lassen, um zu iiberpriifen,
welche Informationen sich
tatsdchlich vermitteln und ob
der Text ausreichend neugie-
rig auf das geplante Projekt
macht.

Kosten- und
Finanzierungsplan

Ein weiterer wichtiger Aspekt
bei der Antragstellung ist laut
Kirchhoff ein gut struktu-
rierter Kosten- und Finan-
zierungsplan, der aufbauend
auf die Projektbeschreibung
die einzelnen Kostenstellen
(inklusive Gebiihren und Ab-

gaben wie KSK) aufschliisselt.

Daran schliefdt sich eine Auf-
stellung an, wo die benétig-
ten Mittel eingeworben bzw.
beantragt werden (anhand

der moglichen Finanzie-
rungsquellen). Wichtig ist
dabei auch der Unterschied
zwischen Fehlbedarfs -und
Festbetragsfinanzierung. Im
Gegensatz zur Fehlbedarfs-
finanzierung wird bei der
Festbetragsfinanzierung eine
feste Summe gewahrt, die
nach Bewilligung nicht mit
zusitzlich erwirtschafteten
Einnahmen gegengerechnet
wird.*

Weiterfithrende Hinweise
von Karin Kirchhoff**

# Koproduktion

Bei einer Koproduktion mit
einer Spielstitte empfiehlt
sich zur Antragsstellung eine
genaue Absprache zwischen
Gruppe/Kiinstler*in und
Spielstitte, wer welche
Leistungen tibernimmt und
finanziert (Riume, Technik,
Personal, Offentlichkeits-
arbeit etc.), damit der Kosten-
plan entsprechend aufgestellt
werden kann.

# Honoraruntergrenze

Es ist wichtig zu wissen, dass
es sich bei dieser Empfehlung
um eine Untergrenze handelt.
Realistische Honorare kénnen
und sollten in vielen Fallen



* »Mein Tipp ist: keine Angst vor
Behauptungen. Denn man kann ja
in der Antragsphase vorerst nur
ein Vorhaben behaupten, das man
bestenfalls spater in der Proben-
phase ausprobiert und ausformt.«
Katharina von Wilcke

*% »Es gibt kein geheimes »An-
tragswording«. Aber es gibt immer
wieder Begriffe, die in bestimmten
Phasen inflationdr auftauchen und

dann bereits so tiberstrapaziert

sind, dass sie eigentlich nichts
mehr aussagen.«
Katharina von Wilcke

iiber dieser Mindestsumme
liegen. Sofern die Férdersum-
me der der jeweiligen Forder-
institutionen entsprechende
Honorarzahlungen nicht
ermoglichen, kann es

ratsam sein, zwei Finanz-
pldne einzureichen: den
angepassten und einen
realen, so dass auf Seiten der
Fordermittelverteiler und der
Politik der tatsdchliche Bedarf
sichtbar wird.

Der Schwerpunkt von Katha-
rina von Wilkes und Chris-
tiane Kiihls Schreibwerkstatt
bei ON THE ROAD #4 in
Mannheim lag, wie es der
Workshop-Titel schon verrit,
beim Schreiben.

Matthias Lilienthal hat mal
gesagt: »Ihr konnt machen
was Thr wollt, Hauptsache Ihr
konnt es in drei Sitzen zu-
sammenfassen. Sonst bin ich
nicht interessiert.«

Anforderungen ans Schreiben
Womit geht es los? Die Idee
fokussieren in drei Sdtzen.
Das Herz des Textes gehort an
den Anfang, um den Leser zu
gewinnen.

Ubung 1:

Eine Kurzdarstellung auf Basis
der 7 W-Fragen formulieren

# Warum? # Was? # Wie?

# Wer -> mit Wem? # Wann?

# Wo? # Fiir wen?

»Warum z. B. an den
Anfang, dann »Was« und
»Wie« will ich es machen. Die
Reihenfolge ist vom Projekt
abhéngig. Dabei die Zeitoko-
nomie der Juror*innen mit-
denken und Wiederholungen
vermeiden. Im Fokus steht
dabei, ein Bild herzustellen,
eine »Vorstellung« auszu-
16sen. Die Kurzdarstellung
ist in den Antragsformularen
meistens auf 1500 bis 3000
Zeichen begrenzt.

Schreiben iiben*

# Uber einen Text ein Bild
vermitteln

# Klare Satze, keine Schach-
telsatze, eher konkret be-
schreiben als eine Metaebene
zu bedienen. (Wenn Verweise
nutzen, dann kurz erkla-

ren, welche Methode oder
welches Verfahren konkret
genutzt wird.)

# Beim Bezug auf aktuelle
Ereignisse nicht das Ereig-
nis beschreiben, sondern die
konkrete Auseinanderset-
zung damit.**
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Ubung1

fiir effektives Schreiben:
In 45 Minuten

zur Kurzbeschreibung

von maximal 3000 Zeichen

# Nach dem Schreiben aus-
werten: Welche Informatio-
nen aus der Kurzvorstellung
sind enthalten? Stimmt die
Gewichtung?

# Feedback holen: Was funk-
tioniert an dem Text, was
fehlt unter der Perspektive
der 7Ws? Was transportiert
der Texte iber Anlass und
Motivation der Auseinander-
setzung?

Ubung 2

fiir effektives Schreiben:
Verfassen eines Pressetextes
in 45 Minuten

# auf einer 1 Seite die wich-
tigsten Ws ganz oben: Titel,
Gruppenname, Ort, Datum

# anders als in der Kurzdar-
stellung keine Begriindung
oder Rechtfertigung

# Lust machen auf das, was
zu sehen ist, aber nicht die
Sache auserzihlen, nicht alle
Hintergrundinfos geben

# anschaulich ein Bild aufrei-
fen, eine Liicke lassen.




Umgang mit Pressetexten

# bei der Verwendung von
Texten in der Pressearbeit im-
mer Ansprechpartner*innen
konkret ansprechen, nicht
einfach nur zusenden,

# falls Bedarf an englischspra-
chigen Pressetexten besteht,
wird als Plattform zur Uber-
setzung die Sprachplattform
Deepl fiir anpassungsfihiges
Verstehen und Ubersetzen
von Texten empfohlen.

Resiimee

Texte sollten Fragen stellen
und Neugier auch zeigen,
denn die Proben haben ja
noch nicht begonnen. Wenn
die 7 W-Fragen beantwortet
sind, ist das Projekt ein-
leuchtend dargestellt: Wie
wird das Projekt entwickelt?
Was konkret passiert auf der
Biihne bzw. wird szenisch
erlebbar? Was ist die Situation
des Publikums?

Auch die Frage »Ist mein
Projekt schon antragsreif?«
sollte immer wieder neu
beantwortet werden: Kann
ich ausreichend Wissen ver-
mitteln? Traut die Jury dem/r
Antragsteller*in die Expertise
fiir die Projektumsetzung zu?
Gerade bei »Newcomer*in-
nen ist es wichtig, den
eigenen Hintergrund und
Arbeitsfelder gut zu beschrei-
ben und zu kontextualisieren.
Dagegen zdhlt bei langerer
Arbeitserfahrung und Praxis
eine gute Vermittlung der
Qualitdt der bisherigen
Arbeit. Bei Ablehnung emp-
fiehlt sich eine Nachfrage:
»Was sollte ich andern, wenn
ich den Antrag erneut ein-
reichen wiirde?«.
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Forderprogramme
und Finanzierung

»Doppelpass
Plus« *
Infoveranstal-
tung mit Dr. Se-
bastian Briinger

Die Kulturstiftung des
Bundes fordert im »Fonds
Doppelpass« Kooperationen
von freien Gruppen und
festen Tanz- und Theaterhiu-
sern iiber einen Zeitraum von
zwei Jahren mit jeweils bis zu
240.000 Euro fiir Produktio-
nen und Gastspiele. Ziel des
Fonds ist es, die Freie Szene
und Theaterinstitutionen in
Deutschland zum Erproben
neuer, tourfahiger Formen
der Zusammenarbeit und
kiinstlerischen Produktion
anzuregen. Die Forderung
will Kiinstler*innen beider
Seiten den notigen Freiraum
eroffnen, um ihre Strukturen
und Arbeitsweisen produktiv
zu verbinden.**

»tanz und Weitere Informationen:

* Siehe ausfiihrliche Dokumen-
theater maChen tation der Infoveranstaltung bei

OTR#1 Potsdam.
starke ***

*% Homepage: www.kulturstif-
Infoveransta]- tung-des-bundes.de/de/projekte/

buehne_und_bewegung/detail/
doppelpass_fonds_fuer_koopera-
tionen_im_theater.html

tung mit Eck-
hard Mittelstadt

##% Siehe ausfiihrliche Dokumen-
tation der Infoveranstaltung bei
OTR#5 Miinchen.

Der Bundesverband Freie
Darstellende Kiinste ist

ein Programmpartner des
vom Bundesministerium

fiir Bildung und Forschung
(BMBF) zum zweiten Mal auf-
gelegten Programms »Kultur
macht stark. Biindnisse fiir
Bildung«. Im Rahmen dieses
Programms werden lokale
Bilindnisse von mindestens
drei Partnern initiiert, die
sich an benachteiligte Kinder
und Jugendliche richten. Der
BFDK setzt das Programm
»tanz + theater machen stark«
um, das im engen Austausch
mit der Szene entwickelt und
ausgestaltet wurde. ****

##%% Homepage:
https://darstellende-kuenste.de/
de/tanz-theater-machen-stark



* Siehe ausfiihrliche Dokumen-
tation der Infoveranstaltung bei
OTR#5 Miinchen

** Homepages:
www.treuhandstelle-hh.de
www.kunstkonto.org

##k siehe ausfiihrliche Dokumen-

tation der Infoveranstaltung bei
OTR#5 Miinchen

Homepage Dr. Patrick Roy:
https://triple-impact.de/

Kunstkonto fiir
alternative
Kulturforderung
Vortrag von Ju-
lian Rieken und
Tille Barkhoff *

Kunst und Kultur leben von
Wagemut, von der Bereit-
schaft ungewohnte Wege zu
beschreiten, sich tastend und
experimentierend fortzu-
bewegen und aus Erfahrung
zu lernen. Solchen Mut zum
Experiment beweist auch die
Idee des Offenen Kunst Kontos,
das die Chance bietet, einen
grundsatzlich anderen Weg der
Kulturfinanzierung abseits der
bekannten Pfade zu erproben.
Julian Rieken und Tille Bark-
hoff zeigten in ihrem Vortrag
einerseits auf, auf welchen
grundlegenden Uberlegungen
das Kunstkonto basiert und
wie der Entwicklungsprozess
ablauft, andererseits sahen

sie den Workshop bei ON THE
ROAD #5 als fruchtbare Mog-
lichkeit, in einer gemeinsamen
Diskussion mit den Akteur*in-
nen weitere Impulse fiir das
Kunstkonto zu entwickeln.**

Nicht-offent-

liche Zusatz-
finanzierung fiir
die Kultur ***
Vortrag von

Dr. Patrick Roy

Fiir viele - gerade freie - Thea-
ter sind die Einnahmen aus
Ticketverkdufen, Gastspielen
und offentlichen Férderungen
nicht ausreichend fiir einen
anspruchsvollen Betrieb.
Zusatzliche, nicht-o6ffentliche
Finanzierungsmittel sind aus
den meisten Wirtschaftspla-
nen nicht mehr wegzudenken.
Sie zu erhalten wird immer
anspruchsvoller, denn die Viel-
falt der theoretisch nutzbaren
Finanzierungsmethoden ist in
jlingerer Vergangenheit ebenso
angestiegen wie auch die
Konkurrenzsituation innerhalb
des nicht-gewinnorientierten
Sektors. Der Vortrag gab einen
Uberblick iiber alternative
Finanzierungsansitze im Thea-
terbereich durch Etablierung
zeitgemafler Partnerschaften
mit Unternehmen und gab me-
thodische Empfehlungen.



Kommunikation
nach Aufien:
Wie werden

wir sichtbar?



Strategien zur
Wahrnehmung
kiinstlerischer Arbeit

Impulsvortrag Heike Diehm

* Heike Diehm ist Griinderin und
Leiterin von k3 berlin - Kontor
fiir Kultur und Kommunikation
(www.k3berlin.de). Als Beraterin
und Mentorin unter anderem im
Mentoringprogramm des PAP und
im Berlin Career College an der
UdK Berlin (www.ziw.udk-berlin.
de) gibt sie zahlreiche Workshops
zur Entwicklung und Realisierung
strategischer Kommunikations-
konzepte.

Alle Zeichnungen sind Illustratio-
nen der Redaktion zum Vortrag
von Heike Diehm.
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Kommunikation erldutert
kiinstlerische Arbeit, be-
schreibt deren Ziele und
thematisiert eine kiinstleri-
sche Haltung in der Offent-
lichkeit. In ihrem Vortrag bei
ON THE ROAD #2 Wolfen-
biittel stellte Heike Diehm*
die Prozesse der Entwicklung
und Umsetzung von Kommu-
nikationskonzepten vor: Wie
unterscheiden sich Kommu-
nikationskonzept und Kom-
munikationsstrategie? Was
sind Grundregeln der Kom-
munikation? Aus welchen
Arbeitsschritten besteht ein
Kommunikationskonzept?
Wie sieht eine erfolgreiche
Kommunikationsstrategie
aus?

Ausgehend von der Ausein-
andersetzung mit dem eige-
nen kiinstlerischen Profil und
einer klaren Beschreibung
der kiinstlerischen Arbeit
als Basis fiir deren erfolg-

reiche Vermittlung beschrieb
Heike Diehm Methoden der
Kommunikation kiinstleri-
scher Konzepte und einer
erfolgreichen Beziehung mit
der Offentlichkeit und der
Presse.

»Wahrnehmung und
Wertschdtzung beginnt
bei uns selbst.«

»Seien wir Fansl« ermunterte
Heike Diehm - nach dem Vor-
bild des Musikproduzenten
Rick Rubin: Fans zeichnen
sich aus durch Begeisterung
und Loyalitit. Fans wissen
alles, sind wertschitzend,
schaffen Wahrnehmung, sind
begeisterungsfihig und bege-
ben sich langerfristig in eine
leidenschaftliche Beziehung
zu ihrem »Fanobjekt«.

Eine erfolgreiche Kom-
munikation basiert immer
auf dem (Mit-)Teilen der
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eigenen Begeisterung und
wirkt bestiarkend oder unter-
stiitzend auf Kiinstler*innen
zuriick. Kommunikation
dient der Sichtbarmachung
kiinstlerischer Arbeit. Sie
basiert auf dem Wissen um
die Qualitidten dieser Arbeit,
einer Beschreibung ihrer
Besonderheiten und Zielstel-
lungen, einer Erforschung der
inneren Substanz, gefasst in
ein Kommunikationskonzept.
Das zweite ist die Kom-
munikationsstrategie, die
definiert, welche Inhalte der
Offentlichkeit kommuniziert
werden, wie die Beziehung
zur Offentlichkeit - z. B.
Veranstalter*innen, Boo-
ker*innen, Produzent*innen,
Zuschauer*innen - gestaltet
wird, welche Informationen
fiir die Anderen interessant
sind und in welcher Form sie
kommuniziert werden. Kurz:
Das Konzept beschreibt das
Ziel: Was will ich erreichen
und warum? Die Strategie
beschreibt den Weg: Wie will
ich dieses Ziel erreichen?

# Das Kommunikationskon-
zept beschreibt Heike Diehm
als eine Landkarte dessen,
was man erreichen will - be-
stehend aus Meilensteinen

1 ANALy
Ju Mf-&

(Zwischenergebnisse), Ziel
und Ausgangspunkt. Ziel und
Weg konnen sich verschie-
ben, aber die Landkarte bleibt
die gleiche. Sie entsteht aus
der Kenntnis der eigenen
Arbeit und Handschrift, der
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den Zielen des Kommunika-
tionskonzeptes lassen sich
die Strategien, wie man diese
erreichen mochte, ableiten. 3
Ein integriertes Kommu-
nikationskonzept verbindet
Presse- und Offentlichkeits-
arbeit und beschreibt die Stra-
tegie und Kommunikations-
mafinahmen fiir die jeweils
angesprochenen Zielgruppen.
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Ausgangspunkt jedes Kom-
munikationskonzepts sei die
ehrliche Selbst-Analyse der
eigenen kiinstlerischen Arbeit
und des Projekts: An wel-
chem Ausgangspunkt stehe
ich? Wer bin ich, was will ich
inhaltlich fiir mich erreichen,
was darf es kosten?

# Die Kommunikationsstra-
tegie umfasst die Benennung
eines konkreten Ziels (Was
soll kommuniziert werden?
Wer soll warum angespro-
chen werden?) und die
Formulierung eines »Mission
Statements« (Welche Bot-
schaften habe ich? Was ist die
Kernaussage bzw. kreative
Leitidee?) Hieraus werden
alle Kommunikationsmaf3-
nahmen abgeleitet. Ausge-
hend von einem perfekten
Szenario werden realistische
Mafinahmen festgelegt und
gepriift, wie das Budget zum
Beispiel iiber Kooperation
aufgewertet werden kann.
Zur Strategie gehort die
Definition von Zielgruppen:
Warum spreche ich wen an?
Wer sind die Menschen, die
ich ansprechen will? Wer ist
relevant fiir dieses Projekt?
Wo positioniere ich mich bzw.
wo ist das Kommunikations-

umfeld fiir mein Projekt?
Eine weitere Kernfrage ist der
Ton der Kommunikation: Ist
dieser freundschaftlich oder
zuriickhaltend? In welchem
Medium funktioniert welche
Sprache gut?

# Nach Klarung der Strategie
steht die Maflnahmenpla-
nung der konkreten Medien-
nutzung unter Berlicksich-
tigung des Budgets und der
Frage: Wo soll die Kampa-
gne zu finden sein? Welche
Zielgruppen werden durch
welches Medium erreicht?
Ausgehend davon wird be-
stimmt, welche traditionellen
und elektronischen Medien
und welche Kommunikati-
onsformen im Internet (Web-
site, Banneranzeigen, Trailer,
Newsletter, Social Media)
zum Einsatz kommen sollen.

# Der Zeitplan fiir die Kom-
munikation zu einem Projekt
beginnt immer mindestens
12 Wochen vorher. Im Vor-
feld muss bestimmt werden,
welche Mafinahmen wann
durchgefiihrt werden, und
wer diese durchfiihrt bzw. die
Verantwortung iibernimmt.
Wichtig fiir die Maffnahmen-
planung ist die Unterschei-
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dung zwischen langfristigen
und kurzfristigen Medien.
Kurzfristige Medien wie
Social Media und Postkarten
wecken schnell Interesse und
profitieren von kreativen
Ideen (z. B. den Trailer im
Kino des Freundes zeigen).
Langfristige Medien wie
Berichte und Interviews in
Fachmagazinen wirken durch
umfangreiche Informationen
und hohe Priasenz imagebil-
dend und verstetigen Interes-
se. Gerade im Kulturbereich,
unterstrich Heike Diehm, sei
die Basis fiir Aufmerksamkeit
das Wecken von Interesse
und Vertrauen und eine wie-
derholte Ansprache.

# Zur erfolgreichen Durchfiih-
rung einer Kommunikations-
strategie gehort die Erfolgs-
kontrolle. Wirksamkeit ldsst
sich z. B. iiber Medienaus-
wertung und Zuschauer*in-
nen-Umfragen erfassen.

Im Folgenden beschrieb
Heike Diehm die Besonder-
heiten der beiden Bereiche
Presse- und Offentlichkeitsar-
beit und ging der Frage nach,
inwiefern deren Zusammen-
spiel die Umsetzung eines
Kommunikationskonzepts
erst ermoglicht:

# Pressearbeit darf keine Ein-
bahnstrafie sein und erfordert
gegenseitiges Vertrauen und
respektvollen Umgang der
Journalist*innen mit den
Kiinstler*innen, aber auch
der Akteur*innen mit der
Presse. Heike Diehm benann-
te als Referenz wieder den
vertrauensvollen Umgang mit
Fans:

»Pressearbeit ist Imagearbeit
und kein Direktmarketing«

Nicht eine Ver6ffentlichung
der eigenen Selbstdarstellung
sei das Ziel von Pressearbeit,
sondern die Gewinnung

von Partner*innen fiir die
Vermittlung der kiinstleri-
schen Arbeit. Voraussetzun-
gen seien ein individueller
Presse-Verteiler und eine indi-
viduelle Ansprache von Jour-
nalist*innen, mit dem Ziel,
deren Interesse zu wecken.
So solle die Pressemeldung
vor allem sachliche, tatsach-
lich berichtenswerte Fakten
und das »beriihmte Allein-
stellungsmerkmal« enthalten.
Professionelle Pressearbeit
basiere auf dem Wissen um
die eigene Arbeit, es sei wich-
tig einzuschdtzen, warum das
Thema der Kunstschaffenden
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fiir Andere interessant sein
konnte.

Instrumente der operativen
Umsetzung der Pressearbeit
sind: individuelles An-
schreiben, Pressemitteilung,
Pressemappe sowie Presse-
gesprach bzw. Einladung zu
Proben oder Auffiihrungen.

# Offentlichkeitsarbeit

In den Medien der Offentlich-
keitsarbeit entscheiden die
Kiinstler*innen selbst, wie
sie sich présentieren. Sie sind
zur gezielten Publikums-
ansprache geeignet und
ermoglichen die positive
Uberraschung von Fans: die
Website, Social Media auf Au-
genhohe und unterstiitzende
Marketingmafinahmen (Post-
karte, Aufkleber etc.). Auch
hier ist der Ausgangspunkt
eine Zieldefinition und davon
ausgehend die Entwicklung
einer Strategie zur Herausar-
beitung und Vermittlung der
Besonderheiten der eigenen
Arbeit.

Diskussion

Zum Abschluss wurden ge-
meinsam Medien und Blogs
gesammelt, in denen Arbei-
ten der darstellenden Kiinste
besprochen werden. Diese
sind zwar teilweise kurzlebig,
haben aber oft interessierte
Leser*innen. Als Beispiele
wurden genannt:

# Tanzbiiro Berlin/Tanzraum
Berlin: »Tanzschreiber - Das
Portal fiir Tanzrezensionen«*
# Nachtkritik: unabhangiges
und iiberregionales Theater-
feuilleton im Internet, ein Ort
fiir die Diskussion inner-
halb der Szene (es lesen und
schreiben vor allem Kriti-
ker*innen, Dramaturg*innen,
etc.) **

# Blog des Berliner Theater-
treffens: Autor*innen, Foto-
graf*innen, Illustrator*innen,
und Blogger*innen beschrei-
ben, wie sie performative
Arbeiten erleben. ***

# Verschiedene eigene Blogs
von Journalist*innen,

# Blogs der iiberregionalen
Tageszeitungen. ****

Ko ttuny [KATioNS KolNZ EFT
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Kulturkommunikation -
Allianzen zur
Sichtbarmachung und

Kulturmarken-Bildung
Workshops mit Ulrike Steffel

B-R-

fE ﬁ.l‘L.DE
kLA B oTSC

Was ist eine Marke und
wofiir ist sie gut? Was ist ein
Markenkern und wie finde
ich den heraus? Auf welchen
Wegen und in welcher Form
kommuniziere ich eigentlich
mit wem? Die Workshops von
Ulrike Steffel* bei ON THE
ROAD # 3 Bremen und ON
THE ROAD #4 Mannheim zur
Kulturkommunikation be-
leuchteten neben den Grund-
regeln und Essentials einer
effektiven Kommunikation
die Chancen und Moéglichkei-
ten verschiedener Kommu-
nikationswege. Dabei ging es
insbesondere um praktische
Anwendungen und um ge-
meinsames Ausprobieren:
Grundbegriffe zum Thema
Marke und Markenkern
wurden vermittelt als Basis
fiir die Entwicklung eines

Profils fiir das eigene Projekt.
In Auseinandersetzung mit
Best Practice-Beispielen und
anhand der aktuellen Pro-
jekte der Teilnehmer*innen
wurden im Rahmen eines
Planspiels Methoden und
Zeitpline fiir effektive Kom-
munikation entwickelt. Mit
dem Formulieren klarer und
eindeutiger Kern-Botschaf-
ten, der Vermarktung von
Produktionen oder Compag-
nies bis zu Social Media-Stra-
tegien bot der Workshop
verschiedene Ansatzpunkte
fiir Selbstreflexion.

* Ulrike Steffel war nach dem WWAME-
Studium der Literaturwissen- =
schaft, der Politologie und der ‘{U“&
Wirtschaftswissenschaften in

Wuppertal von 1996 his 2000

Leiterin der Abteilung Marketing

und Vertrieb am Nationaltheater
Mannheim und von 2000 bis

2003 in gleicher Funktion am

Bremer Theater. Seit 2003

arbeitet sie von Hamburg aus frei

im Bereich Kultur-Marketing und

zeigt immer wieder, dass sie die

Kandle der Kulturkommunikation

bestens kennt: u. a. bei Haupt-

sache Frei, der Theaternacht

Hamburg, Theater der Welt 2017,

Treffen Total und anderen Projek-

ten in und um Hamburg und seit

Kurzem als Geschaftsfiihrerin des
Netzwerkbiiros des Dachver-

bands freie darstellende Kiinste

Hamburg e. V.. Ihr Wissen {iber

das A und O der Kommunikations-

kultur gibt sie dabei gerne weiter,

denn sie weiB: »Nur wer {iber die

Dinge spricht, die er*sie tut, wird
sichtbar!«

AR



Ausgehend von einem
Experiment, bei dem die
Teilnehmer*innen aufgefor-
dert waren, zwei identische
Konstruktionen aus Lego-
steinen zu bauen, dabei aber
nur auf verbale Erlduterungen
der anderen Gruppe aufbauen
-t konnten, schilderte Ulrike
Steffel die Grundlagen von
gelungenen Kommunika-

f'f,g tionsstrategien:
TS

gAET L R /
. W . N “Workshop Teil 1:
€ Grundlagen und
Ausgangspunkte
Grundregeln der
Kommunikation

Auf die einfachste Formel
heruntergebrochen ist Kom-
munikation nichts anderes
als der Prozess der Uber-
tragung von Nachrichten
zwischen einem/r Sender*in
und einer*m oder mehreren
Empfianger*innen.* Durch
den spielerischen Einstieg
wurde schnell klar, worauf es
in einer gelungenen Kommu-
nikation oft ankommt: Auf
klare Worte, genaues Zuhéren
und einen gemeinsamen
Punkt, von dem man ausgeht.

* Kommunikation. In: Gablers
Wirtschaftslexikon.
https://wirtschaftslexikon.
gabler.de/definition/kommunika-
tion-3716

Grundbegriffe der
Kommunikation

Bevor der Prozess des Kom-
munizierens anfangen kann,
bedarf es grundsatzlicher
Uberlegungen, um den Auf-
wand der Kommunikations-
arbeit so gering wie moglich
und das Ergebnis so effektiv
wie noétig zu gestalten. In vier
groflen Schritten zeigte Ulrike
Steffel auf, wo die Knack-
punkte der Kulturkommu-
nikation liegen und wie sich
diese effizient verkniipfen
lassen.

#1 Sender*in und
Kommunikationsanlass

Der Kommunikationsanlass
sollte von Anfang an so klar
wie moglich kommuniziert
werden: Wer redet woriiber?
Was ist der Gegenstand, der
meine Marke ausmacht? In
der Kommunikation geht es
um den Kern der Nachricht,
auf den Punkt zu kommen,
etwas so einfach wie moglich
zu beschreiben. Einfachheit
darf nicht mit Simplifizierung
(libertriebener Vereinfa-
chung) verwechselt werden,
sie gibt dem Gegeniiber eine
Vorstellung an die Hand, der
schnell gefolgt werden kann.
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Komplexe Sachverhalte
einfach darzustellen, bedarf
Mut zu Reduktion und er-
fordert gleichzeitig einen Per-
spektivwechsel: Was braucht
mein Gegeniiber aus seiner/
ihrer Perspektive?

Die Dinge auf den Punkt
bringen

Eine Nachricht entsteht durch
eine Reduktion des Produkts
auf das Wesentliche: Was ist
mein Projekt, mein Produkt,
meine Botschaft? Was ist das
Spezifische, das Prigende,
das Eindeutige, das Wie-
dererkennbare an meinem
Projekt? Hieraus ergeben sich
verschiedene Anforderungen
an die Beschreibung:

# Klarheit

# Eindeutigkeit

# Einfachheit

# Identifizierbarkeit

# Unverwechselbarkeit

# (Wieder-)Erkennbarkeit

Was ist meine
Kerninformation?
Gegenstidnde sind meist kom-
plex, vernetzt, vielschichtig,
aber Komplexitit darf nicht
die erste Botschaft sein, wie
das Beispiel der Erfassung
und Benennung der wesent-
lichen Eigenschaften der

Lego-Figur in der einlei-
tenden Ubung zeigte. Der
Markenkern soll keine ver-
steckende Hiille, sondern
eine Basis sein. Dabei gilt es,
genau und ehrlich zu sein
und Behauptungen aufzustel-
len. Wenn ich mein Produkt
identifiziert habe, den Kern
herausgeschilt habe, folgt im
ndchsten Schritt ein Perspek-
tivwechsel.

# 2 Empfanger*in: Identifika-
tion von Zielgruppen

»Das Nachdenken iiber
unser Publikum ist
Teil unserer Arbeit!«

Der nichste essentielle
Schritt in einer erfolgreichen
Kommunikation ist die klare
Identifikation der Kommu-
nikationspartner*innen.
Fragen, die man sich dabei
auf alle Félle stellen sollte:

# Hast Du ein Wunschpubli-
kum?

# Wen mochtest du anspre-
chen? Wer ist deine Zielgrup-
pe und wo findest Du sie?

# Fiir wen ist das, was Du
machst interessant?

# Kennst Du Dein Publikum?
Als Zielgruppe werden im
Marketing die Marktteilneh-

-—
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mer*innen beschrieben, die
auf kommunikationspoliti-
sche Maf¢nahmen homogener
reagieren als der Gesamt-
markt. Die Identifikation von
Zielgruppen bestimmt, mit
wem kommuniziert wird bzw.
wer das Zielpublikum sein
kann: Presse, Kooperations-
partner, Multiplikator*innen
an Schnittstellen, Politi-
ker*innen, Theaterkolleg*in-
nen, Kulturinteressierte,
Freund*innen, Kurator*in-
nen, Geldgeber*innen, Jurys.
Fiir eine erfolgreiche Identi-
fikation empfiehlt sich eine
Reduktion und Gewichtung
iiber eine Mindmap:
# Welche Zielgruppen sind
bekannt und welche sind
eher unbekannt? Bei Bekann-
ten ist die aufzubringende
Energie wesentlich klarer und
iiberschaubarer. Je genauer
ich meine Zielgruppe kenne,
umso effizienter ist meine
Kommunikation und umso
geringer sind die Streuver-
luste.
# Wie kann man Zielgruppen
finden? Realistisch beantwor-
ten: Fiir wen ist das, was ich
mache, interessant?
# Wo finde ich meine
Zielgruppe? Hier hilft die
Recherche nach dhnlichen

Veranstaltungen, Festivals,
etc.. Auf den ausgetretenen
Pfaden habe ich am wenigs-
ten Streuverlust!

# 3 Gestaltung der Nachricht

Relevanz fiir Empfinger*in
Ob Empfinger*innen sich
fiir eine Information inter-
essieren, entscheidet sich in
den ersten zehn Sekunden,
abhingig von der priagnan-
ten Formulierung der ersten
Sitze einer Nachricht. Dieser
»Teasertext« bringt den Kern
der Botschaft auf den Punkt
und stellt die Relevanz des
Themas fiir den/die Empfan-
ger*in heraus. Als Vergleichs-
grofe fiir den Teasertext
empfiehlt Ulrike Steffel den
»Elevator Pitch«: Dieser Text
muss geeignet sei, wihrend
einer Fahrstuhlfahrt {iber 3
Etagen zu beschreiben, was
mit welchem Ziel gemacht
werden soll, wer ich bin,
welche Relevanz das Vor-
haben fiir mein Gegeniiber
hat und welche Moglichkeit
von Unterstiitzung es gibt. Im
direkten Kontakt spiele aber
die Interaktion eine entschei-
dende Rolle: 55% des Erfolgs
einer Kommunikation basie-
ren auf nonverbalen Informa-
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tionen (Mimik, Gestik), 38% Inhalte miteinander ver-

auf paraverbaler Kommuni- bunden? Wie verbinden sich

L
kation (Tonfall, Stimmlage) die einzelnen Elemente der {ﬁ;( W
und nur 7% werden durch Darstellung? n{h\)
verbalisierte Inhalte be- # Ist die Beschreibung prazise, \%q

stimmt. Erfolgreiche Presse-
meldungen basieren ebenso
auf einer Formulierung des
Kerns der Nachricht im Teaser
in den ersten drei Zeilen. Hier
entscheidet sich, ob der/die
Redakteur*in weiterliest.

»Klarheit macht effiziente
Kommunikation aus«

# Formulieren eines
»Elevator Pitches«

Im folgenden Workshop-Teil
sollten sich mehrere Teilneh-
mer*innen fiir ein persén-
liches oder gemeinsames
Projekt entscheiden und auf
dieser Basis einen »Eleva-
tor-Pitch« zur Vorstellung
des Projekts im Workshop
entwickeln. Im gemeinsamen
Feedback wurden verschiede-
ne Fragen an den Pitch sowie
Anforderungen an dessen
Formulierung benannt:

# Mit wem sprichst Du? Was
wiinschst Du dir? Was ist die
Relevanz des Vorhabens fiir
den/die Ansprechpartner*in?
# Fehlen wichtige Informatio-
nen? Wie sind die einzelnen

erzeugt sie eindeutige Bilder?

# Textbaukasten

ist Basis fiir die jeweils
passende Erzdhlweise in
unterschiedlichen Kom-
munikationskandlen wie
Antragstext, Veranstaltungs-
ankiindigung, Pressetext oder
Facebook-Post:

# Kiirzesttext: zwei Sitze

# Kurztext: 500 Zeichen

# Langversion: 1500 Zeichen
# Narrationen: Perspektiv-
wechsel // Erzahlungen aus
der Arbeit // Assoziationen //
Vernetzungen

# Visuelles Material

Neben der Gestaltung von
Texten ist es wichtig, die Bild-
ebene nicht zu vernachlds-
sigen und visuelles Material
(wie Fotos, Zeichnungen,
Videos, Trailer, etc.) mitein-
zubeziehen. Welche Erzdhl-
weise und (Bild-) Sprache
man dafiir wihlt, ist wiede-
rum abhangig von der Ziel-
gruppe, die man ansprechen
mochte, und von der Wahl
des Kommunikationskanals.




# 4 Kommunikationsformen
Nach den Voraussetzungen
fiir Kommunikation wurde
nun beleuchtet, wie kommu-
niziert wird: Auf welchen We-
gen kommt meine Nachricht
an meine*n Empfanger*in?
Welche Kommunikationska-
néle kann ich bedienen? Wel-
che Kommunikationskanile
erreichen meine Zielgruppe?

Kommunikationswege

# direkte Kommunikation
ONE TO ONE

Sender*in -> Nachricht

-> Empfanger*in

(Ist Sender*in bekannt)
Kanal: Telefon, Mail, Brief,
Gespriach

# mediale Kommunikation
ONE TO MANY

Sender*in -> Nachricht

-> viele unbekannte Empfan-
ger*innen

Kanal: verschiedene Werbe-
medien

# Kommunikation iiber
Multiplikator*innen
ONE TO ONE TO MANY
Sender*in -> Nachricht
-> Redakteur*in

-> Nachricht+ (Artikel)
-> Empfanger*in

Hier fungiert der/die Redak-
teur*in, der/die einen Artikel
auf Basis einer Pressemittei-
lung erstellt, als Referenz fiir
die Leser*innen.

Sender*in -> Nachricht

-> Multiplikator*in -> Nach-
richt+ -> Empfanger*in
Multiplikator*innen geben
gefilterte Nachrichten an ihre
Empfianger*innen weiter, sie
werten damit Nachrichten auf
und werden zum Referenz-
punkt fiir Empfanger*innen.

Kommunikationskanile

Auch hier ist es sinnvoll, sich
zundchst dariiber klar zu
werden, welche Kommuni-
kationskanéle man bereits
benutzt, welche man gut
bedienen kann und mit
welchen man dann auch
tatsdchlich die gewiinschte
Zielgruppe erreicht. Das ge-
meinsame Sammeln ergab
dabei folgende Kommunika-
tionskanale:

# Direkte Kommunikation -
personlich 1:1

(Anruf, Mail, personliches
Gesprich)

# Brief/Einladung

# Gedruckte Werbung
(Flyer, Sticker, Plakat, Post-
karten)
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# Website

# Pressearbeit/
Kommunikation iiber eine*n
Referenzgeber*in

# digitale Kommunikation
(Newsletter, Social Media)
# Aktionen im 6ffentlichen
Raum

# Teaser/Trailer

# offenes Arbeiten/Work in
Progress

Workshop Teil 2: Planspiel
zur Erstellung einer
Kommunikations-Roadmap

Im zweiten Teil des Work-
shops erstellten die Teilneh-
mer*innen eine Kommuni-
kations-Roadmap, basierend
auf dem Planspiel Kommuni-
kation »The Roadmap Gamex«.
2017 entwickelten in einem
EU-Projekt sechs Europdische
Tanzhiduser - darunter auch
K3 | Tanzplan Hamburg - ein
Tool, das Tanzschaffenden
den Weg in eine zielgerichtete
Kommunikation 6ffnen soll:
die Website »360° Com-
municating Dance«*. Hier
wird Grundlagenwissen zu
kultureller Kommunikation
vermittelt.

Gestaltung der
Kommunikations-Road

# Benotige Materialien: ein
grofies Plakat (am besten A0,
im Querformat), Post-It in
vier verschiedenen Farben.

# Voriiberlegungen: Was ist
der Kommunikationsanlass?
(Projekt, Festival, Person, Ins-
titution, GrofRe des Projektes)
# Zeitachse: In welche Phasen
ist das Projekt einzuteilen?

(z. B. monatliche Einteilung,
oder Konzeptionsphase - Pro-
benphase - Spielphase)

Nun wird Schritt fiir Schritt
und Phase fiir Phase mit Hilfe
der farbigen Post-It’s ver-
anschaulicht, wann mit wem
iiber welchen Kanal kommu-
niziert wird.

Bei der Planung der Road-
map ist es wichtig, von einer
Wunschwelt auszugehen,
also zundchst ein kommuni-
katives Ideal zu definieren,
um spéter die Mafinahmen

zu reduzieren. Dagegen wére
eine spétere Erginzung kaum
moglich, weil Zeitrdume dann
bereits verpasst wurden.

# Welche Projektphasen

gibt es? (rot)
Antragschreiben, Sponsoren-
gewinnung, Probenphase, Zu-

Tefn 7
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tools/play




L

it N

PnURLILEE
LChER
5e?

sammenstellung des Teams,
Erstellen von Kommunika-
tionsmaterial, Pressearbeit,
Werbung, Premiere, Tour

# Mit wem kommuniziere ich
(in welcher Phase)? (blau)
Veranstalter*innen, Forderin-
stitutionen, Team, Multipli-
kator*innen, Photograph*in,
Produzent*innen, Zuschau-
er*innen (bekannt), Zuschau-
er*innen (unbekannt), Presse,
Fachpresse, Kurator*innen,
Institutionen

# Wie kommuniziere ich (mit
den einzelnen Partner*in-
nen)? (griin)

Meetings, 1:1 direkte Kommu-
nikation (Mail/Telefon/Sky-
pe), Social Meedia, Website,
Pressemitteilung, Offene Pro-
ben/offenes Studio, Werbung

# Welche Kommunikations-
mittel nutze ich? (gelb)
Produktionstext, Biografien,
Probenphotos, Proben-Vi-
deos, Trailer, Plakate, Flyer,
Pressemappe, Einladungen
(Brief).

Das Planspiel von commu-
nicatingdance gibt Hinweise
auf wesentliche Schritte einer
effektiven Kommunikation.

# Genau planen und Dinge
mit grofden zeitlichen Vor-
laufen denken

# Welches Medium hat
welche Funktion und welche
Zielgruppe? Wer sind die
Menschen, die ich erreichen
will und mit welchem Me-
dium erreiche ich sie?

# Wo sind grofde Multiplika-
tor*innen, wie sind die am
besten zu bedienen? (identifi-
zieren am besten schon in der
Konzeptionsphase)

# Mut, Mafdnahmen wegzu-
lassen und Identifizierung
des effektivsten Wegs

# Einfach und klar kommuni-
zieren, kreative Ideen jenseits
des Mainstreams suchen

# Netzwerke nutzen.
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Workshop Teil 3:
Soziale Medien in der
Kulturkommunikation

Der dritte Teil des Workshops
widmet sich der emotionalen
Kommunikation des social
media, einem Bereich, in
dem man »auch einmal etwas
weglassen kann. Zu Einstieg
stand ein Dialog iiber indivi-
duelle Erfahrungen der Teil-
nehmer*innen (Erfahrungen
+ Erwartungen + Wiinsche):
Was macht Ihr bereits online?
Was konnt Thr? Was wollt Thr
lernen? Welche Fragen habt
Thr?

Es folgte ein Input zu On-
line-Kommunikation, zu den
spezifischen Eigenschaften
sozialer Medien und einem
Einblick zu Methoden fiir
erfolgreiche Redaktionsarbeit
in den sozialen Medien.

Online-Kommunikation

Ist symmetrische, direkte
Kommunikation fiir In-
formation innerhalb einer
Zielgruppe, die auf unmittel-
bares Feedback ausgerichtet
ist (Feedback kann Kom-
mentar oder Teilen sein).
Online-Kommunikation ist

»Information+«, die emotio-
nalisiert, darum ist Content
entscheidend. Am Beispiel
der »Geteilt« und »Like«-Rate
der Social-Media Accounts
des Best Practice-Beispiels
»Impulse Theater Festival«
(#impulsetheaterfestival)
zeigte Ulrike Steffel, dass
nicht viele Likes entschei-
dend sind, sondern der ruhige
Aufbau einer Community
durch ein stetiges Aufbauen
des Kanals. Online-Kommu-
nikation erfordert spezifische
Inhalte und Kommunika-
tionsverhalten:

# Authentische und
spezifische Kommunikation
# Information+

# Lineare, direkte Kommuni-
kation mit der Zielgruppe

# Dialogorientierte
Kommunikation

# Echtzeit-Kommunikation
# Stetiges Bedienen des
Kanals durch kurze Informa-
tionen

# Hashtags werden als URL
gefunden

»Social Media ist un-
kontrollierbare MANY TO
MANY-Kommunikation.«




Im Grof3bereich Digitale On-
line-Kommunikation wird
unterschieden zwischen eige-
nen Kanélen, die ich selbst
gestalte (eigene Homepage,
Blogs, etc.) und den sozialen
Medien, wo ich zu Gast sein
kann und Andere die Regeln
bestimmen: Hier ist Facebook
die breiteste und etablierteste
Plattform, durchgesetzt sind
ebenso Twitter, google+,
Instagram, tumblr, pinterest,
Snapchat und youtube. Hinzu
kommen berufliche Kanéile
wie Xing oder Linkedin.
Grofie Unterschiede gibt es
beziiglich Datenschutz.

Die Web 2.0-Prinzipien

Als »Web 2.0« werden die
Entwicklungen und Verdnde-
rungen des Internets hin zu
mehr Interaktion beschrie-
ben. Soziale Medien nutzen
die mit dem Web 2.0 ent-
standenen Technologien und
digitalen Raume:

# Jede*r kann mitmachen
Barrierefrei und selbster-
kldarend. Jede*r ist zugleich
Sender*in und Empfanger*in.
# Prinzip der Partizipation
Der/die Einzelne ist Teil der
»Netzgemeinschaft«.

# Alle reden mit allen

# Prinzip der Echtzeit
Information und Austausch
finden in Echtzeit statt.

# Weltweiter Zugriff

Nicht der eigene Rechner
ist der Inputgeber, sondern
das WWW ist die Plattform,
auf die man von iiberall und
jedem beliebigen Endgerat
zugreifen kann.

# Kollektive Intelligenz
Inhalt und Wissen werden
durch kollektive Intelligenz
(Wikipedia, OpenSource
Software, ...) genutzt und
generiert.

# Algorithmen fiihren
(vermeintlich zu den Dingen,
die interessieren)

Kommunikation im Web 2.0
# Verdnderung der Kommuni-
kationsform

one to one wurde durch Mas-
senmedien abgel6st durch
one to many und ist mit dem
WEB 2.0 bei many to many
angekommen.

# Die Kommunikationswege
haben zwei Richtungen
Kommentare und Feedback
sind {iblich und Struktur-
prinzip.

# Direkte Kommunikation

Es gibt keine Informations-
mittler*innen oder Informa-
tionsfilter (Presse/Medien).
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Die Kommunikation ist nicht
hierarchisch.

# Kommunikation mit
Schneeballeffekt

Grofie Verbreitung - Kleine
Kontrolle

# Neue Sprache im WEB 2.0
»Authentische, nicht Schrift-
sprache, eher Adaption und
nochmals Vereinfachung der
gesprochenen Sprache

Informations-Prozesse im
Web 2.0

# Gruppenprozesse

Als Teil der Netzgemein-
schaft, als Teil einer On-
line Community findet die
Informationsiibermittlung
und -filterung iiber meine
Community statt. Die Kom-
munikation ist personlich,
direkt, zeitlich unmittelbar
und transparent. Durch das
weitgespannte Netz speisen
sich Informationen und Mei-
nungen aus der »Schwarm-
intelligenz« und werden
durch »follower« (Twitter)
bzw. »Freund*innen/Fans«
(Facebook) gefiltert. Um-
gekehrt filtere ich selbst

fiir meine Community die
Informationen. Der eigene
Account wird durch die Ver-
breitung von Informationen
interessant. Das Netz als

personlicher Marktplatz be-
darf eines grofien Vertrauens
in die community und in die
eigene Urteilsfdhigkeit, denn
es gibt keine »libergeordnete
Instanz« der Informationsver-
lasslichkeit.

# Aktive Rolle in der Informa-
tionsflut

Nur durch die eigene Aktivitat
wird man im Social Web sicht-
bar. Informationen werden
durch Social Bookmarking
weitergetragen: Teilen, emp-
fehlen, merken, bookmarken.

Soziale Medien

Soziale Medien sind gerade
fiir kleine Veranstalter*in-
nen und Institutionen von
Relevanz, weil es wichtig ist,
direkt zu kommunizieren.
Sie dienen dem Aufbau einer
Community. Die Moglichkeit
der viralen Verbreitung ist ho-
her als bei einem Druckwerk.
Es ist aber wichtig zu wissen:
Social Media ist ein zusatz-
licher Kanal der Kommunika-
tion. Er ersetzt nichts. Und:
die Datenschutzrichtlinien
sollte man genau beachten
und priifen, ob die Kanile
fiir den geplanten Einsatz die
richtigen sind.
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»Es geht um die Performance
vermeintlicher Authentizitat
in einer neuen Form von
Kampagnenarbeit«

Voraussetzungen fiir
Online-Kommunikation
in den Sozialen Medien

Lust zur Kommunikation,
Auge und Gespiir fiir Gele-
genheiten, Lust am Storytel-
ling, kurzfristiges Reagieren,
Teilen, Liken, Folgen, Vernet-
zen als Existenzformen ein-
setzen, Lust an der Varianz,
keine Scheu vor direkter
Sprache und Aufforderun-
gen. Online-Kommunikation
scheint spontane Kommuni-
kation zu sein, benotigt aber:
# Eine strategische
Redaktionsplanung

# Datum # Anlass # Thema

# Facebook (Haufigkeit)

# Instagram (Haufigkeit)

# Blog (Haufigkeit)

# Twitter

# Content erstellen und Uber-
sicht behalten

Beitrédge vorbereiten, Bilder/
Gifs/Filme vorbereiten

# Regelméfiiges Posten er-
hoht den Traffic

# Lust zum Storytelling
Redaktionelle Planung von
Geschichten rund um den

eigenen Kontext, gleichzeitig
Kontakte zu realen Orten
schaffen,

# Bilder als Emotionstrdger
mit einer spezifischen As-
thetik.

Storytelling

Geschichten aktivieren viel
mehr Regionen im Gehirn als
eine einfache Information.
Sie verleihen einem Sach-
verhalt Bedeutung und Sinn,
binden den/die Zuhorer*in/
Leser*in ein und lassen ihn/
sie mitdenken und mitfiih-
len, stellen eine personliche
Verbindung her, wecken
Emotionen, unterhalten,
bleiben ldnger und einfacher
im Gedachtnis, wirken nach
und motivieren das Publikum
zu Handlungen, werden eher
weitererzdhlt und geteilt.

# Ausgangsfragen beim
Storytelling

An wen richtet sich unsere
Story?

Wer ist das Publikum?

Was fiir einen Lifestyle haben
sie, wofir interessieren und
begeistern sie sich?

Was sagen sie iiber uns und
wie interagieren sie mit uns?
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Was unterscheidet uns von
anderen und wie kénnen

wir das mit Hilfe von Storys
riiberbringen?

Was ist das »emotionale
Herz« unserer Geschichte?
Ist das, was ich da erzihle,
iiberhaupt relevant?
Entstammt es der Lebenswelt
des Publikums, verstehen sie
es iberhaupt?

Passt es zum Unternehmen/
zur Marke, oder ist es be-
liebig?

Ist es spannend/emotional/
aktivierend?

Was soll in den Képfen des
Publikums passieren, was
will ich erreichen, was soll
héngenbleiben?

Wie kann ich das Storytelling
visuell betreiben und unter-
stiitzen?

Direkte Sprache und Auf-
forderungen einsetzen: das
Prinzip ist das Teilen von
Emotionen!
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KOMMT! ALLE! -

Strategien der Selbst-
darstellung und der
offentlichen Kommuni-
kation am freien Theater

Workshop mit Martina Grohmann

* Martina Grohmann war Pro-
duktionsleiterin beim steirischen
herbst 1998 und 1999 und
Dramaturgin am Staatstheater
Kassel, am LTT - Landestheater
Wiirttemberg-Hohenzollern
Tiibingen Reutlingen, am
Theater Basel und am Theater
und Orchester Heidelberg, wo
sie 2005 bis 2007 die Spielstdtte
zwingerl fiir Autor*innentheater
und Projekte leitete. Seit 2013
ist sie gemeinsam mit Marie Bues
Intendantin des Theater Rampe
in Stuttgart. Der 6ffentliche
Auftritt des Hauses erfahrt
bestandig groBe Resonanz und
dessen Gestaltung begreift das
Leitungsteam als einen Teil der
kiinstlerischen Arbeit.

Im Theater treffen wider-
spriichlichste Erwartungshal-
tungen und Erfahrungen auf
einander. Wie vermitteln wir
unser Programm an die Of-
fentlichkeit und interessieren
wir ein Publikum? Die Stra-
tegien, Theaterprogramm

zu kommunizieren, sind
vielfiltig und so vielverspre-
chend wie herausfordernd.
Drauflen, weit auflerhalb

des Biihnenraums, beginnen
Theater den Dialog mit einem
Publikum und einer Stadtof-
fentlichkeit: In die Printme-
dien, ins Internet und in den
Stadtraum hinein erweitern
sich Bithnen und damit

auch die Performances.

Im Workshop mit Martina

Grohmann*, die mit Marie
Bues Intendantin des Theater
Rampe in Stuttgart ist, bei
ON THE ROAD # 5 Miinchen
wurden praktische Fragen
aus der Offentlichkeitsarbeit
besprochen, die viele von
uns umtreiben: Wie diese
wimmelnden Riume strate-
gisch effektvoll nutzen? Wie
neues Publikum erreichen
und welches genau? Wie ein
spezifisches Profil schirfen
in der Vielzahl kultureller
Angebote und wie trotz limi-
tierter Mittel sichtbar blei-
ben? Die Teilnehmer*innen
brachten eigene Fragen und
Fallbeispiele mit. So entstand
ein spannender Austausch
iiber die Schnittstellen und
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Wechselwirkungen zwischen
Selbstverortung und Strate-
gien fiir Kommunikation und
Offentlichkeitsarbeit.

»Wer kommunizieren will,
darf wenig informieren.«
(Vilém Flusser)

1. Zunichst stellte Martina
Grohmann das Theater Ram-
pe vor und die Fragen, die
den Hintergrund bilden

fiir dessen 6ffentliche
Kommunikation:

# Welche Strategien finden
Nachhall und welche bleiben
ungehort?

# Wie werden Haltbarkeit und
groflere Narrative generiert,
die jenseits der offentlichen
Wahrnehmbarkeitsgrenze mit
einfachen Mitteln zu kommu-
nizieren sind?

# Wie wird die Offentlichkeit,
an die wir uns richten, auch
erreicht?

# Wie kann sich Theater

in der Auendarstellung
abheben vom allgemeinen
Rauschen?

# Wie kann Theater zu einem
offentlichen Raum werden,
der einspringt, wo die 6ffent-
lichen Rdume in der Stadt
mehr und mehr verschwin-
den?

# Was sind Griinde fiir eine*n
Zuschauer*in, ins Theater zu
gehen? Was sind Wege, genau
diese abzurufen? Von der Idee
zu ihrer Formulierung, von
der Wahl der Medien bis zur
Kommunikation im Theater
und iiber die Auffithrung
hinaus.

2. Fragen aus der Eingangs-
runde mit den Teilneh-
mer*innen zu Selbstdar-
stellung und 6ffentlicher
Kommunikation:

# Wie kann man auch mit
limitierten Mitteln wirkungs-
voll arbeiten?

# Wie kann man sich helfen,
wenn man keine Spezia-
list*innen fiir den Bereich der
Kommunikation hat?

# Wie konnen kiinstlerische
Mittel, etwa Raumgestaltung
und Grafik, mit in den Bereich
der Kommunikation einflie-
fRen?

# Wie kann Theater als
kiinstlerisches Medium der
Kommunikation sich in die
Medien der Offentlichkeits-
arbeit einschalten?

# Wie funktioniert Darstel-
lung internationaler Produk-
tionen?

# Wie kann mit beschriankten
Moglichkeiten ein sehr

Hinweis: Bild-Material in diesem
Artikel ist Material der Offentlich-
keitsarbeit des Theater Rampe.

oben: spielerischer Umgang mit
dem Logo am Quartalsprogramm
2013-2016 (studio panorama)

Mitte: Narrativ Foyer »Kuhle
Rampe, seit 2013 (Maike Storf &
Judith Philipp)
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# Plakate aus Serien: WHY MAKE
SENSE, PARADIES FLUTEN, Wem
gehort die Welt (2013-2016)
studio panorama

# Zeitschrift »Vhizome« fiir
»VagabundenkongreB«, Juni 2014

heterogenes Publikum auf
den jeweiligen Kandlen
erreicht werden?

# Wie konnen Kiinstler*innen
bzw. Theater iiber den Kon-
text der Freien Szene hinaus
eine Bedeutung fiir die Stadt
und ihre kulturelle Repradsen-
tation entwickeln?

# Wie kann Presse- und
Offentlichkeitsarbeit fiir freie
Kiinste auch Institutionen-
oder Szeneiibergreifend
organisiert werden?

# Wie dokumentiert man
Projekte, um Themen auf-
greifen, besetzen und weiter
vermitteln zu kénnen?

# Wie findet man Wege ins
Feuilleton und Kritiker*in-
nen, die mit zeitgendssischen
Asthetiken vertraut sind? Wie
geht man mit den Einsparun-
gen in der Presse um?

Praxis des Theater Rampe

Grundsetzungen der Medien-
und Kommunikationsstrate-
gie des Theater Rampe

# selbstgestellte Aufgabe:
Erweiterung des Publikums,
Netzwerk des Hauses er-
weitern, vorher kaum vor-
handene Vermittlungsarbeit
definieren und ausbauen

# Setzung: Offentlichkeits-
arbeit als Teil der kiinst-
lerischen Projekte, stindige
Neupositionierung fiir jedes
Projekt.

# Titel-Wording: Bennenun-
gen von Funktionen (z. B.
»Intendanz« vs. »Kiinstleri-
sche Leitung«) oder Orten

(z. B. »Theater«) halten
Kanile offen oder kénnen
Ausschliisse produzieren. Sie
sind entscheidend.

# Raume schaffen fiir Parti-
zipation und Teilhabe des
Publikums am Theater: inner-
halb kiinstlerischer Teams
und Kommunikation mit dem
vor Ort sich einfindenden
Publikum ein erweitertes
Autor*innentheater schaffen
durch einen Dialog mit der
Stadt, und sich in die Stadt
einschreiben.

Mafinahmen

# Auseinandersetzung mit
der Geschichte und der
Ausgestaltung des Namens
»Theater Rampe«

# Wiederherstellung der Black
Box und der Raumbiihne, um
die Trennung Biihnen- und
Zuschauer*innenraum zu
iiberwinden.
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1.LOGO

# Das Logo THTR RMPE ent-
wirft ein fortgesetztes Spiel
mit dem Namen, also mit der
Identitit der Institution: Das
Logo wird aufgeldst, z. B. als
»Theeeeater Rammmmpex.
(Zusammenarbeit mit Gestal-
ter*innen von der Kunstaka-
demie Stuttgart.)

»Es ist wichtig, dem
Gestaltungsteam Freiheit
zu lassen und immer wieder
freien Umgang einzufordern,
um nicht in vereinfachende
Kommunikationsstrategien
zu verfallen.«

2. NARRATIV
Riume/Raumgestaltung
»Kuhle Rampe«: Neudefini-
tion des Foyers in Anlehnung
an den Film »Kuhle Wam-

pe - Wem gehort die Welt«:
Prinzip der Offenheit, des
Wandels, der Uberschreibung
und provisorischen Beset-
zung.

Umfassendes
Gestaltungskonzept
Merchandising-Kleidung, Pla-
katserien aus Unikaten, Pla-
kataktionen: gestalterische
Arbeit mit studiopanorama.
de, Entwicklung partizipati-
ver Kommunikationsformate

Das Gestaltungsteam
studiopanorama.de hat sein
Biiro in der Nachbarschaft,
regelmiflige Treffen und Zu-
sammenarbeit seit 6 Jahren
ermoglichen eine gemeinsa-
me Weiterentwicklung:

»Mitunter kamen
Zuschauer*innen allein
wegen eines Plakats in die
Vorstellung.«

Faktisch hat sich die Gestal-
tung zu einer eigenen »Spar-
te« des Theater Rampe entwi-
ckelt. Spielmoglichkeiten des
Individuellen werden auch in
verschiedenen Unikat-Plakat-
serien aufgenommen: Mit
Farbe tiberstrichene Plakate,
oder zwei iibereinander ge-
klebte Plakate (das Obere in
Teilen abgerissen).

Die Synergie zwischen
Theater-Inszenierung und
gestalterischer Position zeigt
das Potential einer direkt an
ein Haus oder einen Produk-
tionskontext angedockten
Gestaltungsagentur. Ge-
meinsame Ausdrucksformen
entstehen tiber rdumliche
und kommunikative Ndhe
und Formen der Beteiligung
an der Arbeit des Hauses.
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W
SEAO MY
DI

Wi




3. PROGRAMM
Vagabundenkongref}

(Juni 2014)

Die Aktion wurde tiber ver-
schiedene Mafsnahmen in
die Stadt bzw. das Stadtbild
eingeschrieben:

# Auflenfassade des Theaters
als »Herberge fiir alle«

# in »Guerilla«-Aktionen
Vagabunden-Klebeband iiber
den Stadtraum zu verteilen

# These: programmeigene
Strategien des Offentlichen
sind interessanter als klassi-
sche Kanile, auch die freien
Medien oder die personliche
Begegnung sind in einzel-
nen Aspekten effektiver, um
ein bestimmtes Publikum zu
gewinnen,

# nach der »teilweise auch
grofien Betriebsamkeit und
Eventkultur im Rahmen der
Eroffnung« wurde durch Ak-
tionen im o6ffentlichen Raum
eine tiefgingigere Auseinan-
dersetzung erreicht.

# Absprachen mit dem
Ordnungsamt fiir Aktionen
im 6ffentlichen Raum sind
einfacher mit zuséatzlicher
Riicksprache mit den Be-
horden und Institutionen. Die
Verantwortlichen freuen sich
iiber anspruchsvolle Aufga-
ben, Kontaktaufnahmen sind

auch Ankniipfungspunkte fiir
neue Projekte.

# »Vhizome«: kurzfristig und
im Siebdruck produzierte Zei-
tung wahrend des Vagabun-
denkongresses.

Labor »Bouvard und
Pecuchet 3000« (Jan-Philipp
Possmann, 2013 bis 2015)

# Aufbau eines Labors im
Theater tiber zwei Jahre, in
dem Wissenschaftler*innen
und Expert*innen jeweils
mit Kiinstler*innen zu einem
vierwochigen Austausch
zusammenkamen. Das Labor
schaffte sowohl einen Ort der
Kinstlerischen Forschung
wie auch eine Erweiterung
des Kommunikationsraums
Theater.

# Beispiel: »nBotanisches
Theater« mit Monster Truck
und Bureau Baubotanik: die
Konzeption ist hier, mit klei-
nen Marken den 6ffentlichen
Raum zuriickzuerobern und
den vorgegebenen bzw. kom-
merzialisierten Zuordnungen
entgegenzuwirken.

nstaging citizenship«

# Offentlichkeitsarbeit
bezieht die Programmie-
rung des Theaters mit ein:
Initiativen aus dem Bereich
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der Stadtgestaltung oder
Foodsharing werden regel-
méflig Teil des Programms:

# z. B. »Commons Kitchen

- Gemeinsames Essen« mit
den Stuttgarter Foodsha-
rer*innen: verwendet werden
dafiir ausschlieflich gerettete
Lebensmittel.

# Ubergeordnetes Ziel: In
einer durchgeplanten Stadt
immer wieder neue Raum-
moglichkeiten erdffnen.

# Auf Basis der Definition ei-
nes erweiterten Autor*innen-
theaters werden Akteur*in-
nen der Zivilgesellschaft zu
Mit-Autor*innen am Theater
Rampe.

Beispiel »SORTIERT EUCH!«
(Monster Truck, 2015)

# Einrichtung von Tribiinen
im offentlichen Raum, auch
geeignet zur Verselbstandi-
gung fiir Selbstdarstellung
von Akteur*innen der Stadt-
gesellschaft.

# Idee: 6ffentliche Kommu-
nikation und kiinstlerisches
Denken zusammenbringen:

»Die Eigendynamik des
Projektes entwickelte sich in
dem Moment, als nicht mehr
vermittelt wurde.«

»Stadt der Frauen«
(Griindungsfestival in Ess-
lingen, September 2018)

# fiir die dreitdgige Aktion
wurde bereits zwei Jahre im
Vorfeld die Kommunikation
gedffnet und dariiber eine
Wahrnehmung geschaffen.
# Erfahrung: Fir ortsspe-
zifische Projekte ist eine
dauerhafte Prasenz vor Ort,
die eigene rdumliche Veran-
kerung, das Einrichten einer
Anlaufstelle sinnvoll. Ein
Biiro etwa, wo man jederzeit
vorbeikommen kann.

Beispiel: Offensiver
kiinstlerischer Umgang

mit Sponsoring

# Entwicklung des Bithnen-
bildes »Der Hund des alten
Mannes« von Oliver Kluck,
Friithjahr 2015 (Regie: Marie
Bues) aus Sponsoring-Mate-
rialien als erweitertes Schau-
fenster fiir einen Mobelladen,
Verkauf von Mébeln wihrend
der Vorstellung.

Bilder »VagabundenkongreB«,
Juni 2014 (Tanja Krone):

# Fassade Thtr Rmpe

# Besetzung offentlicher Rdume
# Vagabunden-Klebeband fiir die
»Zinke«



Strategien von
Offentlichkeitsarbeit und
Sponsoring als Prozess

Als noch nicht umgesetzte ge-
plante Mafinahmen beschrieb
Martina Grohmann unter
anderem:

# dauerhaftes Sponsoring,

# weitere Strukturen fiir Ver-
mittlung,

# Schaffung einer zivilgesell-
schaftlichen Lobby mit einem
Forderverein, der auch Geld
gibt und Publikumstreffen
veranstaltet,

# Entwicklung neuer Formate
und Medien fiir den Aus-
tausch mit der Presse.

AbschliefSend erarbeiteten
Teilnehmer*innen in Arbeits-
gruppen Strategien:

# fiir die Einbindung von
Kommunikation in die
Projektentwicklung,

# die Einbindung des
Publikums in den Produkti-
onsprozess fiir eine nachhal-
tige Kommunikation,

# Methoden, sich weitere
Publikumsgruppen zu er-
schliefRen.

Der zweite Teil des Work-
shops bot den Teilnehmen-
den Raum, um in Arbeits-
gruppen auf Basis einer
Formulierung eigener und
fiktiver Projektideen konkrete
Strategien fiir Kommunika-
tion und Offentlichkeitsarbeit
zu entwickeln. Inspiriert
durch die vielfaltige Praxis
des Theater Rampe entstan-
den hierbei ungew6hnliche
Strategien, die Lust auf eine
Umsetzung machten.



68

Impressum

Bundesverband Freie Darstellende Kiinste e. V.
Kunstquartier Bethanien

Mariannenplatz 2, 10997 Berlin

030.20215999 0
post@darstellende-kuenste.de
www.darstellende-kuenste.de

Vorsitzende: Janina Benduski

Dokumentation

Redaktion: Anna Hubner, Anne Schneider, Justus Wenke
Texte und Fotos: Anna Hubner, Anne Schneider, Justus Wenke
Zeichnungen: Anna Hubner

Gestaltung und Bildbearbeitung: Justus Wenke

Druck: laserline

Berlin, Mai 2019

Die mobile Akademie ON THE ROAD und der Bundesverband
Freie Darstellende Kiinste e.V. werden gefordert durch

% Die Beauftragte der Bundesregierung
fiir Kultur und Medien



