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1. Vorbemerkungen

»Was alle angeht. Oder: Was ist (heute) populdr?“ Unter dieser bemer-
kenswerten Fragestellung tagten die Dramaturgen der groBen Theater-
héuser der deutschsprachigen Liander im Februar in Linz. Explizit fragte
die Tagung danach, wann das Programm eines Theaters relevant wire
fiir die Gesellschaft in ihrer Breite, relevant fiir eine gesamte Stadtbe-
volkerung und nicht nur das zumeist akademische Stammpublikum. Be-
merkenswert daran ist, dass damit erstmalig von einer Mitgliederorgani-
sation des Deutschen Biihnenvereins die kiinstlerische Programmpolitik
der Theater hinterfragt wird, die ansonsten dem Bereich der Kunstauto-
nomie zugerechnet wird und nicht an potentiellen Publikumsinteressen
zu orientieren sei.

Ein Credo, das iibrigens auch in der deutschsprachigen Literatur
zum Kulturmarketing bislang als unumstoBlich galt: So sehr man dort
iiber mogliche Differenzierungen und Innovationen in den Bereichen
Kommunikations-, Distributions-, Preis- und Servicepolitik reflektierte,
die Produkt- bzw. Programmpolitik wurde nicht als Element der Markt-
bearbeitung thematisiert, zumindest nicht fiir die 6ffentlichen Kultur-
einrichtungen mit dem Auftrag, qualititsvolle Kunst zu bieten.

Bemerkenswert an dieser Tagung war auch, dass es diesmal nicht
Experten fiir Marketing- oder Vermittlung/Kulturelle Bildung waren,
die sich Gedanken machen, wie das Theater fiir eine breitere Bevolke-
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rung attraktiv und zugénglich werden konnte, sondern Dramaturgen,
die an den Schaltstellen der kiinstlerischen Programm-Macht sitzen.

»Lassen sich Kunstanspruch und Popularitat miteinander verbin-
den, oder ist der Versuch, populér zu sein der Ausverkauf an den Kom-
merz?“, so lautete dann auch eine der Schliisselfragen der Veranstalter,
die die Brisanz des Themas verdeutlicht. Zwar wird seit einigen Jahren
von Theaterschaffenden anerkannt, dass es notwendig ist, sich um eine
ansprechende Kommunikation, attraktive Rahmenbedingungen und
eine niedrigschwellige Vermittlung zu kiimmern, um neues Publikum
zu generieren und eine Uberalterung des Stammpublikums auszuglei-
chen. Inzwischen gibt es vielfiltige erfolgreiche Beispiele fiir Audience-
Development-MaBnahmen, die mit populdren Kommunikationsformen
und -medien (u. a. Guerillamarketing und Viralem Marketing), mit Out-
reach-MaBnahmen, Events im 6ffentlichen Raum, {iber Kooperationen
und kulturelle Bildungsprogramme mit vielfaltigen Partnern und Key-
Workern ,Schwellen senken‘ und neue Zielgruppen an Theater heran-
fiihren.

Neben den Kommunikations- und Présentationsformaten auch die
kiinstlerischen Programme und den damit verbundenen klassischen Ka-
non auf Attraktivitit und Relevanz fiir neue Publikumsgruppen zu hin-
terfragen, war bislang nicht Thema.

Dabei deuteten Ergebnisse der Evaluation von Audience-Develop-
ment-MaBnahmen schon ldnger darauf hin, dass langfristig neues, an-
deres Publikum aus bislang nicht kunstaffinen Milieus nur dann erreicht
und gebunden werden kann, wenn sich auch die Programme fiir diese
als attraktiv erweisen (KAWASHIMA 2000; MORTON/ARTS COUNCIL
UK 2004; MANDEL 2013). Popularitit, also eine hohe und breit gestreu-
te Bekanntheit, kann zwar durch populdres Aufmerksamkeitsmanage-
ment geschaffen werden, braucht jedoch auch eine Entsprechung in der
Qualitét der Artefakte selbst, um nachhaltig zu sein. In einer sich stark
v. a. durch Migration, Internationalisierung und Digitalisierung wan-
delnden Gesellschaft verandern sich kulturelle Interessen, Anspriiche
und Kulturverstandnisse. Damit gerét das 6ffentlich geférderte Theater
als die finanziell am hochsten geforderte Kulturform in Deutschland un-
ter Veranderungsdruck, wenn sie auch zukiinftig noch ein zentraler Kul-
turort fiir die Gesellschaft bzw. die jeweilige Stadtoffentlichkeit sein will.
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2. Hochkultur versus Popularkultur

Naheliegend ist die Annahme, dass Popularitit eng verkniipft ist mit
dem Aspekt der Unterhaltung. So steht das Motiv der ,guten Unterhal-
tung” bei den reprisentativen Bevilkerungsbefragungen zu Kulturinte-
resse und Kulturnutzung immer an erster Stelle (ZENTRUM FUR KUL-
TURFORSCHUNG 2011; 2012: 46). Eine Chance, populidr zu werden,
hétte demnach vor allem dasjenige kulturelle Angebot, das von vielen
Menschen als unterhaltsam wahrgenommen wird.
Kunst mochte das Publikum verdndern (bilden, erbauen, als moralische Anstalt

wirken), Unterhaltung mochte vom Publikum verdndert werden (aktiv genutzt,
mochte gefallen, antizipiert Publikumswiinsche, verandert sich durch diese),

so formuliert es u. a. der Kultursoziologe McKee (2013: 764). Populdre
Kultur hat keinen Bildungs- und Belehrungsanspruch. Mit der jeweili-
gen Kulturform verbunden sind nicht nur unterschiedliche Praferenzen
der verschiedenen sozialen Milieus, sondern auch je spezifische Rezep-
tionsweisen. In Anlehnung an Nietzsche beschreibt der Kulturphilosoph
Robert Pfaller, Hochschule Linz, in seinem Vortrag ein apollinisches, di-
stanziertes, reflektiertes bildungsbiirgerliches Muster fiir die Aneignung
klassischer Kunst und ein dionysisches exzessives Rezeptionsmuster fiir
die Aneignung des Populédren. Der Kultursoziologe Jorn Ahrens, Univer-
sitdt GieBen, prognostizierte in seinem Eroffnungsvortrag die kulturelle
Hegemonie der Populédrkultur: ,Die Unterwerfung an die Hochkultur
brockelt. Populiarkultur ist die neue Leitkultur.” In der Popularkultur
wiirden die zentralen Symbole fiir die kulturelle Verfasstheit der Gesell-
schaft produziert: Heute gelte jemand als kultureller Analphabet, der
die populdrkulturellen Themen, Stars, Zeichen nicht kennt. Und den-
noch sei kulturpolitisch betrachtet die Hochkultur bislang noch immer
die legitime Kultur (Bourdieu), die sich gegen Vergniigen in der Kunst
wende und die in den klassischen Institutionen vom Staat erhalten wird,
damit sie iiberleben kann. Barbara Hornberger, Kulturwissenschaftlerin
an der Universitat Hildesheim im Fach Populédre Kultur, bescheinigte
dem Theater hohe Beharrungstendenzen. Im Gegensatz zum Fernse-
hen sei es ein ,Dinosaurier’, der nicht darauf ausgerichtet ist, popular
zu sein. Unterhaltung sei das leicht Zugéngliche, betone die kommuni-
kative Dimension, sei Schnittstelle zwischen Textuellem und Sozialem,
womit unterhaltsame Programme weder besser noch schlechter seien,
sondern nur anders. Theaterrezeption stelle hingegen immer noch den
Anspruch, anstrengend sein zu miissen. Der Versuch, mit neuen Medien
wie Video oder Computerspielen Popularitét in das Theater zu bringen,
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ist aus ihrer Sicht zum Scheitern verurteilt: Das Populdre hiange nicht
am Medium, sondern an der Intention der Produzenten: zu unterhalten
oder zu belehren.

Moglicherweise befiirchten Theater, wenn sie Programme inszenie-
ren, die fiir alle oder zumindest viele attraktiv sind, den Anspriichen
eines gebildeten biirgerlichen Stammpublikums sowie der Fachoffent-
lichkeit nicht mehr gerecht zu werden und ihre Distinktionsfunktion fiir
eine bestimmte gesellschaftliche Gruppe zu verlieren, und sie grenzen
sich auch deswegen gegen das Populére ab.

3. Die (typisch) deutsche Trennung zwischen
E- und U-Kultur

Sind attraktive und populdre Programme kiinstlerisch minderwertig?
Barrie Kosky, Intendant der Komischen Oper in Berlin und dort hochst
erfolgreich in der Publikumsgewinnung mit seiner neuen, als ausge-
sprochen populiar wahrgenommen Programmpolitik, benannte in einem
Interview auf einer anderen Tagung als eine Herausforderung fiir den
deutschen Kulturbetrieb, die Trennung zwischen der ernsthaften und
der unterhaltenden, der E- und U- Kultur aufzuheben und stellte die
These auf: ,Die Deutschen empfinden eine Art Schuld, wenn sie Spaf3
haben.” Kosky konstatierte, dass auch populire, unterhaltungsorien-
tierte Formen von hohem kiinstlerischen Wert sein konnen, kiinstleri-
sche Qualitat also nichts mit dem Genre oder dem Thema zu tun habe,
sondern mit der Machart. Es gibe komplexere und weniger komplexe
kiinstlerische Werke, was jedoch nicht per se mit einem Genre zu tun
habe. Ein Musical, ein sogenanntes Boulevardstiick, eine Kleinkunstin-
szenierung, ein Popsong, eine Hollywood-Komddie waren damit kiinst-
lerisch genauso wertvoll wie eine klassische Symphonie, eine Auffiih-
rung sogenannter Neuer Musik, eine Sprechtheater-Produktion eines
Avantgarde-Autors. Die wertende Unterscheidung in E und U liegt also
weniger in den kiinstlerischen Produktionen selbst als in den normati-
ven Zuschreibungen. Kosky stellte dazu die Hypothese auf, dass diese
typisch deutsche Unterscheidung weder vom Publikum noch von den
Kiinstlern vorgenommen werde, sondern derzeit noch vor allem vom
meist konservativen Feuilleton hochgehalten wiirde:
Ich muss sagen, manchmal ist das Feuilleton in Deutschland ganz hinter den Argu-

menten und der Diskussion zuriick. Dort wird der Begriff Musical oder der Begriff
Entertainment als etwas Schlechtes bezeichnet. Da ist dann iiber das, was ich ma-
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che, zu lesen: Fast wie ein Musical! Fast in die Richtung Unterhaltungstheater. Das
Wort Entertainment ist im Deutschen negativ besetzt. Entertainment, ,to delight
im Sinne von jemanden vergniigen und entziicken und ,to intoxicate, zu berau-
schen ist ein groBer Teil der Geschichte des Theaters, der DNA des Theaters seit
Tag Nummer 1. Seit dem griechischen Theater, seit Shakespeares Theater, Molieres
Theater und Tschechows Theater hat es die Aufgabe zu unterhalten und zu berau-
schen in Tragedy, Comedy, Ritual, Entertainment. Man kann tief berithren und
tief komplexe Ideen auf die Bithne bringen und immer noch unterhalten, sprich
dafiir sorgen, dass Menschen ,delighted and intoxicated‘ sind. Zwei Worte, die ich
jeden Abend im Theater haben mdochte, egal wie schwer die Themen sind. (zit. n.
MANDEL/RENZ 2014: 12-14)

Auch die deutsch-amerikanische Entertainerin Gayle Tufts bezeichnet
den Widerspruch zwischen ernster, also wertvoller und unterhaltsamer,
populirer Kultur als ein typisch deutsches Konstrukt, das eigentlich mit
der Beziehung zwischen Kunst und Publikum nichts zu tun habe, bei der
es natiirlich immer auch darum gehe, zu unterhalten, zu faszinieren,
Emotionen auszulGsen.

Die deutsche Trennung zwischen E- und U-Kultur, zwischen der klas-
sischen Hochkultur und der populédren Kultur ist historisch und kultu-
rell tief verwurzelt: Das sich Ende des 18. Jahrhunderts herausbildende
klassische Bildungsbiirgertums (versinnbildlicht in den Schriften Schil-
lers und Goethes), das sich gegen Pomp und Spektakel des Adels ebenso
wie gegen die einfache Volkskultur durch ein gehobenes Kunstversténd-
nis abgrenzte, ist bis heute die zentrale Anspruchsgruppe 6ffentlich ge-
forderter Kulturinstitutionen wie der Theater. Das durch die Schriften
Adorno/Horkeimers Mitte des 20. Jahrhunderts gepriagte Misstrauen
gegen eine kulturindustriell produzierte Massenkultur, die das Volk ma-
nipuliere und verdumme fiihrt bis heute zu einer Abwertung kulturel-
ler Artefakte und Veranstaltungen, die auch am Markt erfolgreich sind.
,Sich vergniigen heifit einverstanden sein‘, was einem intellektuellen,
kritischen Weltverstiandnis per se widerspricht. Und schlieBlich bein-
haltet die zentrale kulturpolitische Férdermaxime in Deutschland der
Kunstfreiheitsgarantie und Autonomie der Kiinste auch, Kunst vor den
Anspriichen des Marktes und des Publikums zu schiitzen, was zu einem
wesentlichen Kriterium o6ffentlicher Kulturforderung fiihrte: ,Fordern,
was es schwer hat’ — nicht das, was popular ist.
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4. Kanon und Diversifizierung -
Spielplangestaltung im Theater

Welche Art von Theaterprogrammen sind besonders populir? Gibt es
Programme im Theater, die unabhingig von Alter, sozialer Herkunft,
ethnischer Herkuntft fiir alle gleichermaBen interkulturell attraktiv sind?

Dies ist eine entscheidende Frage fiir die 6ffentlichen Stadttheater,
die den Anspruch zu erfiillen haben fiir die gesamte Bevolkerung einer
Stadt da zu sein.

Die Werkstatistik des Deutschen Biihnenvereins 2011/2012 zeigt,
dass an den Sprechtheatern immer noch am héufigsten die Klassiker
auf dem Spielplan stehen mit Goethes Faust an der Spitze, gefolgt von
Shakespeares Sommernachtstraum und Michael Kohlhaas von Kleist.
Insgesamt ist die Zauberflote das mit Abstand am meisten gespielte
Biihnenwerk in Deutschland.

Die Werkstatistik fiir das Jahr 2012/2013 hingegen ermittelt die In-
szenierung eines aktuellen Jugendromans Tschick als das am meisten
aufgefithrte und auch am stirksten nachgefragte Stiick an deutschen
Theatern. ,Es zeigt sich, dass ein gut erzihltes Stiick zum Uberra-
schungserfolg werden kann, was auch erkennen lésst, dass das Publi-
kum an bewegenden Geschichten immer noch ein groBes Interesse hat,”
so wird dazu Rolf Bolwin zitiert in einer Pressemeldung des Deutschen
Biihnenvereins (Ko6ln, 8.9.2014).

Die hochsten Auslastungszahlen haben insgesamt die Kinder- und
Jugendtheater, zum einen sicherlich deswegen, weil sie durch die vielen
Schulklassen gut gebucht sind, méglicherweise aber auch aufgrund ihrer
Machart, gefolgt vom Musical.

Dramaturg Carl Hegemann bestitigte in seinem Statement auf der
Tagung, dass die Spielplane der Theater iiberwiegend in Anlehnung an
die ,Hitparade des Deutschen Bithnenvereins‘ gestaltet wiirden, wo we-
nig Raum fiir Experimente sei und noch weniger fiir Produktionen, die
explizit der Populdrkultur zugeschrieben wiirden. So wurde ihm etwa
untersagt, in einem 6ffentlichen Theater ein Stiick von Helge Schneider
auf den Spielplan zu setzen. Auch fiir Hegemann ist das Feuilleton ein
wesentlicher Einflussfaktor der konservativen Bewahrung herkommli-
cher, bildungsbiirgerlicher Theatertraditionen. Gleichzeitig beharrte er
darauf: ,,Grund der Theaterarbeit ist nicht Popularitat“. Theater miis-
se sich keineswegs dem Markt anpassen, sondern sei ein Ort der ,,For-
schung und Aufklarung”. Und er verwehrte sich im iiblichen Tenor von
Theatermachern dagegen, mit der Theaterarbeit auch bestimmte Ziele
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wie etwa die Erweiterung des Publikums strategisch zu verfolgen. Peter
Spuhler vom Badischen Landestheater Karlsruhe hingegen insistierte
darauf, dass Theater ein Ort sein miisse, der allen Biirgerinnen und Biir-
gern gehort, also auch von den neuen, potentiellen Noch-Nicht-Nutzern
her gedacht werden miisse. Hegemann und Spuler stehen damit fiir zwei
unterschiedliche Anséitze, die derzeit parallel im 6ffentlichen Theaterbe-
trieb existieren: Inszenieren was einen selbst interessiert als Theaterma-
cher versus Herausfinden, was Menschen anderer sozialer Gruppen am
Theater interessieren und welche Schnittstellen es dabei geben konnte.

Da die Strategie der Spezialisierung eines Hauses auf eine bestimm-
te Art von Programmen und Inszenierungen und damit auch auf eine
klar umgrenzte Zielgruppe im Prinzip nur in Metropolen wie Berlin mit
einem breiten Theaterangebot moglich ist, dominiert bislang die Stra-
tegie eines diversifizierten Spielplans. Darin gibt es das Sprechtheater
mit den Klassikerstiicken neben gelegentlichen modernen Stoffen und
experimentellen Inszenierungen sowie einganglichere Musiktheaterpro-
duktionen, wobei sich alle Theater aus dem mehr oder weniger gleichen
Kanon bedienen. Damit werden die Milieus der gebildeten Bevilkerung
bedient, wie diverse Publikumsbefragungen von Theatern sowie Bevol-
kerungsbefragungen zeigen (FOHL/GLOGNER 2010). Ein dariiber hi-
nausgehendes, breiteres Publikum konnte offensichtlich bislang kaum
erreicht werden.

In einer Befragung von Theaterschaffenden aus sechs groBen 6ffent-
lichen Theatern im Ruhrgebiet zum Thema, mit welchen Programmen
ein neues, diverses ,interkulturelles’ Publikum erreicht werden konnte,
wurden folgende Kriterien genannt:

« interdisziplinire Programme;

« Cross-Over-Programme;

+ Programme mit Musik (s. a. Operette, Musical);

e Programme mit einer spannenden Story;

« Programme, bei denen man lachen kann;

e Programme in neuen Formaten: Outreach, ungewohnliche Orte,
Open-air;

+ Kombination mit Party, Essen und Trinken, sozialer Interaktion;

« Niedrigschwellige Partizipationsmoglichkeit (keine exponierten oder
langwierigen Mitmachaktionen);

« Programme, an denen Laien und Profis gemeinsam beteiligt sind
(MANDEL 2013).
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Gibt es das perfekte Theaterstiick?, fragten Annika Scheffel, Philip
Schulte und Susanne Zaun in ihrem performativen Impuls auf der Ta-
gung, dem eine Befragung von Menschen aus vielfaltigen Bevolkerungs-
gruppen zugrunde lag. Erwartungsgemail kamen sie dabei zu dem Fazit,
dass es vielfiltige und sich widersprechende Anspriiche gibt. Als Mini-
malkonsens erkannten sie folgende Kriterien: ,GroBe Gefiihle, spannen-
de Story, identifizierbarer Held und spitestens um 21.45 zu Ende, damit
noch Zeit fiir die Kneipe bleibt.° Wie schreibt man populare Stiicke und
was kann man dabei von Drehbuchautoren populdrer Fernsehserien
lernen? Mit dieser Frage beschiftigte sich eine Arbeitsgruppe aus The-
ater- und Fernsehautoren in einem dreitagigen ,Writer’s Room'. Sie ent-
wickelten erste Kriterien, wobei sie v. a. den Wert kollektiven Schreibens
betonten, um vielfaltige Perspektiven einzubringen.

Und dennoch: Patentrezepte sind nicht méglich, es gibt kein Schnitt-
muster fiir gliickende Inszenierungen, die fiir viele Menschen gleicher-
mafen relevant und attraktiv sind. Auch die privatwirtschaftlichen The-
ater, die dem 6konomischen Zwang einer hohen Auslastung unterliegen,
kennen den Code nicht, auch hier gibt es hoch erfolgreiche Inszenierun-
gen und solche, die trotz hohem Werbeaufwand nur kurzfristig auf dem
Markt bestehen konnen. Denn kiinstlerische Kreativitit lasst sich nicht
standardisieren.

5. Fazit

Deutlich wird: Das Thema ,was alle angeht” im Theater ist komplex und
beinhaltet derzeit mehr offene Fragen als Antworten. Dass die Drama-
turgische Gesellschaft mit dieser Tagung offensiv den Dialog dariiber er-
offnet hat, welche Themen und Inszenierungsweisen fiir viele Menschen
attraktiv, interessant, gewinnbringend sein konnen und wie Theater mit
seinen spezifischen kiinstlerischen Mitteln popular und relevant fiir die
Bevolkerung einer Stadt werden kann, diirfte ein wichtiger AnstoB fiir
die Reflexion zukiinftiger Relevanz offentlicher Theater sein. Dabei ist
zu bedenken, dass eine abstrakte Orientierung am vermeintlichen Ge-
schmack des Massenpublikums weder den kiinstlerischen Interessen
der Theaterschaffenden noch den tatsidchlichen Interessen neuer Pu-
blikums- und Nutzergruppen entsprechen wiirde. Gewinnbringender
konnte es sein, gemeinsam mit neuen Nutzergruppen, seien es Schii-
lerinnen und Schiiler oder Kiinstler der freien Szene, Programme und
Inszenierungen zu entwickeln, in denen alle Seiten ihre Interessen, The-
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men, dsthetischen Priferenzen einbringen bzw. verhandeln konnen. Sol-
che Projekte mit neuen Kooperationspartnern erfordern allerdings viel
Zeit und Energie und sind bei begrenztem Budget nur moglich, wenn
man gleichzeitig die Anzahl der klassischen ,Kanon‘-Inszenierungen ver-
ringert. Das Thema der Tagung beriihrt eine zentrale Frage des Kultur-
managements: das Verhéltnis von Markt- und Kunstorientierung. Dass
diese sich widersprechen ist eines der selten hinterfragten Paradigmen
nicht nur unter Kunstschaffenden, sondern auch im Diskurs des Kul-
turmanagements. Wenn nun bei der Formulierung des Tagungsthemas
nicht von Massenkultur und Trivialkultur als dem Gegensatz zur klassi-
schen Hochkultur die Rede war, sondern von populirer als relevanter
Kultur, zeigt dies eine neue Perspektive auf.
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