Reflexionen

Vermittlung -
Lust an der Kommunikation

Heutzutage verstehen sich viele als Vermittlerinnen.
Maklerinnen vermitteln Immobilien, das AMS vermittelt Arbeitsplatze und die Werbebranche Kon-

sumwaren.

Im Kulturbereich wirken Veranstalterinnen und Verkauferinnen aller Arten und Sparten als Ver-
mittlerinnen, die Massenmedien mit ihren Kulturprogrammhinweisen und -berichterstattungen
ebenso wie auch die Erwachsenenbildnerinnen und die Lehrerinnen, wenn sie die traditionellen . Kul-
turtechniken” vermitteln;

die Museen mit ihren versammelten Dingwelten wiirden ihre letztentscheidende Wirkung verpassen,
wenn sie nicht mittels Vermittlung mit der Offentlichkeit in Beziehung traten.

Vermittlung in unserem Sinn ist die Gestaltung der Beziehungen zu den Besucherlnnen.

Vermittlung als Haltung

Im vielseitigen Katalog der vermittelnden Freizeit-, Kultur- und Bildungsangebote ist das Museum
heute allerdings mehr denn je nur eines zwischen vielen.

Ein wichtiger Schritt in Richtung In-Kontakt-Kommen mit Noch-nicht-Besucherlnnen bzw. den Kon-
takt mit vorhandenen Besucherlnnenkreisen zu verbessern ist wohl, sich klar zu werden: Will ich mit
meinem Museum - in innerer Konkurrenz, mit dem Blick auf die Defizite - den ..Event”-Charakter
der GroBen kopieren, oder sichte ich meine eigenen Mdglichkeiten und Fahigkeiten und versuche die-
se zu optimieren? (s. dazu auch S. 77)

Natiirlich gibt es auch in den Museen den Anspruch, nicht nur .fir alle” offenzustehen, sondern .alle”
aktiv willkommen zu heifen, also ..allen” umfassend zur Verfligung zu stehen.

Dies L0t sich auch bis zu einem gewissen Grad realisieren: Alle sind eingeladen, niemand wird ab-
gewiesen. Doch auch die 10 bis maximal 30% der Gesamtbevélkerung, die nach jeder Kulturverhal-
tens-Statistik als potentielle Museums- und Ausstellungsbesucherinnen in Frage kommen, stehen
sozusagen nicht automatisch erwartungsvoll vor der Museumstur.! Sie miissen erst motivisch er-
reicht und in der Tat zum Eintritt gebracht werden (vgl. S. 69).

Sich dariiber klar zu werden, welche ,.Zielgruppe/n” iiberhaupt aufgrund der eigenen Potentiale in
der Region dafiir in Frage kommen, ist eine der wesentlichen Uberlegungen, die an der Basis bereits
die Vermittlung betreffen, lange bevor es noch um die Fragen des .Wie [sag ich’s meinen Besucher-
Innen)?” geht.

Vermittlung beginnt also eigentlich bei der Haltung, welche die Museumsmitarbeiterinnen gegen-
iiber den (kiinftigen) Besucherlnnen aufbringen und einnehmen. Wenn die Entscheidung getroffen
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ist, daf}, im Sinne der Frage aller Fragen: cui bono?, die zentralen Funktionen des Museums - vom
Auswahlen dessen, was gesammelt werden soll, Uiber das Beforschen der Objekte und ihr pflegliches
Bewahren bis zu ihrer Prasentation - letztlich auf den Polarstern Besucherinnen ausgerichtet wer-
den, dann ist damit auch die Entscheidung fir die Vermittlung getroffen (vgl. dazu auch S. 67 ff.).

Die Starkung des Eigenen -~ die Qualitdt der Vermittlung

Stellt sich ein kleines Museum den Anspruch einer grundsétzlichen Qualitdtsverbesserung seiner Ar-
beit, so wird oft klar, dafi das eigene, bisherige alleinige Bemiihen nicht ausreicht. Die, manchmal
mit Bangen verbundene, Frage und Suche nach den ,Spezialistinnen” fiir den jeweiligen Funktions-
bereich [die Architektur, die sachgerechte Erhaltung und Archivierung des Objektbestands, die Be-
leuchtung, die Beschriftung, ... die Vermittlung] taucht auf; sie sollen die Professionalitét, weil erlernt
und vollberuflich praktizierend, in die zu renovierende Museumsstruktur bringen [vgl. S. 52, 67).

In groflen Hausern stehen dafiir meist eigene Abteilungen zur Verfiigung. Bei den kleinen Museen
ist das anders. Aus Geldmangel, aus Mangel an Interesse von seiten der verantwortlichen Kultur-
politikerlnnen, aber auch aus Mangel an Informationen Uber vorhandene Méglichkeiten scheitern
dort oft die guten Absichten [vgl. S. 53].

Durch den Modellversuch Impuls Vermittlung hat das Biiro fir Kulturvermittlung die Ressourcen fir
eine initiative, verbesserte, vernetzte Kommunikations- und Vermittlungsarbeit von kleinen Museen
in einer Region bereitgestellt. (Auf diese Weise wurden dem Verein .. Biro fiir Kulturvermittlung” zur
Verfligung stehende dffentliche Gelder auch wieder in die Offentlichkeit zuriickgespeist.)

In den vier Projektdarstellungen, die den Kern dieser Publikation ausmachen, ist nachzulesen, wel-
che basalen Recherchen, Konzeptionen und Ubereinkiinfte von den Beteiligten zu erbringen waren,
bevor es um die Vermittlung im engeren Sinn dieses Begriffs gehen konnte.

Die Méglichkeiten, die daraufhin erarbeitet wurden, sind, so unterschiedliche Gestalt sie schliefilich
auch annahmen, deshalb in ihrer Qualitdt so zufriedenstellend ausgefallen, weil hier .Vermittlung”
in einem weitreichenden Sinn aufgefaBt wurde (also umfassender als etwa .Museumspadagogik”,
deren Problem es ist, dafi sie meist erst dann zum Einsatz gerufen oder zugelassen wird, wenn al-
les andere bereits entschieden ist und dann nichts anderes mehr tbrigbleibt, als mit den Kindern
bunte Spielmascherln an die fixe Installierung zu kniipfen).

So wurden zum Beispiel auch Aspekte der sogenannten Offentlichkeitsarbeit in der Praxis unter den
Begriff der Vermittlung subsumiert: etwa das visuelle Leitsystem zu den am Verbund beteiligten Mu-
seen im siidsteirischen Modell (vgl. S. 22] oder die Produktion des Informationsfolders fiir die fiinf
Museen im Tiroler Oberland [vgl. S. 34 f.).

Und im Verlauf der Griindung des Museumsverband fiir Kulturvermittlung Siidsteiermark war die-
ser auch plétzlich in einer Arbeitsplatzvermittlungsfunktion (vgl. S. 21).

SchlieBlich hatte das Biiro fiir Kulturvermittlung auch eine Vermittlungsfunktion in bezug auf die vier
beteiligten Teams.



Vermittlung - Lust an Kommunikation

Vermittlung als ,,Beziehungsarbeit”

Die wesentlichste Ressource zum Geld waren die beteiligten Vermittlerinnen - jene Professionistin-
nen, die das qualifizierte Know-how fiir die Kommunikation im Museum mitbringen. Sie haben ver-
sucht, zwischen den an der Wirkung des Museums Beteiligten Beziehungen herzustellen, Bezie-
hungen in Bewegung zu bringen, Beziehungen auszubauen, Beziehungen zu gestalten:

zwischen ihnen [den Vermittlerinnen) und den anderen Museumsmitarbeiterinnen,

zwischen den Mitarbeiterlnnen eines Museums und

zu den Mitarbeiterlnnen anderer Museen,

zur 8konomischen und politischen Umwelt (Firmen, Sponsoren, Kulturpolitikerlnnen, ...,

und nicht zuletzt zu den Besucherlnnen [und solchen, die es noch nicht sind)

und zwischen den Besucherlnnen

und den Objekten.

Auch als Interessensvertretung der [kiinftigen] Besucherlnnen nehmen die Vermittlerinnen deren
Wiinsche auf und bringen sie in die Museumsarbeit ein. Im Sinne von aktiven Moderatorinnen brin-
gen sie mittels ihrer kommunikatorischen Féhigkeiten die [manchmal ja differenten) Interessen letzt-
lich aller Beteiligten zum Wirken (vgl. S. é1 ff. und 71 ff.).

Aus den vorliegenden Berichten geht nicht nur hervor, welche Kommunikations..techniken”™ und
.-methoden” eine zeitgemafe Vermittlungsarbeit im Museum zur Verfligung hat: Dafl etwa die Még-
lichkeiten der personalen Vermittlung nicht nur auf die rezeptive und kognitive Einweg-Kommuni-
kation der Frontalfiihrung beschrankt bleiben miissen, sondern daf3 Fihrungen zum Beispiel auch
dialogisch und thematisch-interessengeleitet gestaltet werden kénnen (vgl. S. 34); und daf etwa bei
den Vermittlungsmedien nicht nur auf die Typografie von Objektbeschriftung und Info-Folder zu ach-
ten ist sondern auch auf Ruhezonen fiir das Auge.

Immer wieder gibt es auch Einblicke auf die .Beziehungsebene”, den vielfaltigen, vorsichtig zu len-
kenden Kommunikationsflufl zwischen den Beteiligten.

Vermitteln heifit also Beziehungen initiieren und gestalten.

Allerdings wird alle ..Beziehungstechnik” nicht ausreichen, wenn eines nicht gegeben ist: die Lust an
der Kommunikation; oder, wie es einmal ein dsterreichischer Politiker gesagt hat: .Man muf die
Menschen mdgen [kénnen].”

Walter Stach

' Einer aktuellen Urnirage zufolge gibl es - zumindest bei den Befragenden — eine bedenkenswerte Ausschlieflung zwischen
Kultur” und . Geselligkeit/Kommunikation™; .Im Vergleich zum Unterhaltungsbediirfnis, dessen Reiz hauptséchlich im Zusam-
mensein und der Kormmunikation mit anderen Menschen liegt, nimmt sich die Kulturbeflissenheit der Osterreicher recht be-
scheiden aus. ... Das Bediirfnis der Osterreicher nach geselliger Unterhaltung ist betrachtlich, das Verlangen nach kulturellen
Eindriicken sehr mafiig.” (IMAS-report Nr. 10/Juni 1998, 5. 1] - Wenn das Museum die Kommunikation mit seinen Besucherlnnen
in den Mittelpunkt seines Daseins stellt, mifite es gegeniber dieser behaupteten - fragwirdigen - Diskrepanz eigentlich das
Sowohl-als-Auch schaffen.
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