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SILVIA WERNER — FESTIVALFRIENDS

HOW (NOT) TODO
A FESTIVAL -

EINE LIEBEVOLL-
UNBEQUEME
EINLADUNG

Die Inhalte dieses Manuals begriinden sich in der zweiten Ausgabe der
KONFRIENDS, einem Konferenzformat fiir Festivalmacher:innen, bei dem
wir uns unter dem Titel ,FRIENDS ONLY?" damit beschaftigt haben, wen
wir in unserer Festivalarbeit eigentlich wirklich erreichen. Und was wir aus
einem offenen Umgang mit Fehlern und der Reflexion bisher unhinter-
fragter Praktiken flir die Zukunft unserer Arbeit lernen kénnen. Viele der
damals lebhaft diskutierten Punkte findest du nun hier in verschriftlichter
Form — bewusst zugespitzt, weitergedacht und so festgehalten, dass sie
uns in kiinftigen Festivalkonzeptionen begleiten kdnnen.

Ganz bewusst stellen wir uns unbequemen Fragen, verlassen den siche-
ren Hafen des vermeintlichen Szene-Konsens und wollen schlaglichtartig
dazu anregen, aus Sicht von Festivalmacher:innen und -interessierten
einmal genauer hinzuschauen. Nicht, um bloBzustellen oder aus Lust an
der Provokation, sondern aus Liebe zum Format und der Uberzeugung,
dass Festivals einen wesentlichen Beitrag zu Vernetzung, Sichtbarkeit
und Austausch kiinstlerischer Positionen im gesamten Bundesgebiet leis-
ten kénnen — wenn man um die Herausforderungen weiB und bereit ist,
ausgetretene Pfade auch wieder zu verlassen.

Wie unbequem kann es schon werden, fragst du dich? Hier ein Beispiel.

3 ZURUCK ZUR UBERSICHT :



WILLST DUEIN FESTIVAL
ZUVERLASSIG AN DIE WAND
FAHREN, GIBT ES EINE ERPROBTE
DREIFACHSTRATEGIE:

O1.
02.
03.

Schiebe Publikumsarbeit ganz ans Ende (,erstmal
Kunst, dann irgendwann Kommunikation®).

Sprich iiber dein Festival so, dass auBerhalb
deiner Blase niemand etwas versteht.

Verwende Selbsteinschitzung als einziges
Erfolgskriterium.

Das funktioniert erstaunlich gut — vor allem dann, wenn du Auslastung im Nach-
hinein einfach zur Nebensache erklarst.

ES STELLT SICH DIE FRAGE: WOLLEN
WIR WIRKLICH SO ARBEITEN?

Die einfache Antwort lautet: nein, natirlich nicht. Aber Probleme
zu benennen ist wesentlich einfacher als Lésungen zu finden und
letzteres ist das Vorhaben dieses Manuals: untermauerte For-
schungsergebnisse und erfahrungsbasierte Methoden fiir bessere
Publikumsarbeit in simple, anwendbare Praxistipps zu Ubersetzen.
Lasst uns gemeinsam den Giftschrank 6ffnen und herausfinden,
was unsere Arbeit verbessern kénnte — und welche DenkanstoBRe
die folgenden Beitrage dafir liefern kénnen.

ES ERWARTEN DICH:

&



SECHS ZUMUTUNGEN FUR EINE
BESSERE FESTIVALPRAXIS:

O1.

02.

03.

Publikum ist keine Stérung, sondern Grundlage.
Wenn die Publikumsarbeit als nachgelagertes Spezialgebiet be-
handelt wird, sabotiert man die eigenen Ambitionen. Zwischen
kinstlerischer Selbstverwirklichung und dem Anspruch, der eige-
nen Peer Group gefallen zu wollen, wird die aktive Auseinander-
setzung mit einem Publikum nur zu gerne an das Ende einer lan-
gen To-Do-Liste geschoben. Und doch gehért sie von Anfang an
mitgedacht: In die Kuration, ins Budget, ins Team. Alles andere ist
Selbsttauschung — eine, die Nora Schneider (selbst Festivalma-
cherin) in ihrem Beitrag offenlegt, wenn sie die Angst vor echten
Publikumsfragen als solche benennt.

S. 14 = PUBLIKUM BEISST NICHT.

WARUM HABEN WIR TROTZDEM ANGST VOR IHM?

Sprich so, dass man dir zuhort.

Komplexitat ist keine Auszeichnung, wenn am Ende niemand fol-
gen kann. Wer jenseits der eigenen Insiderkreise wirken will, muss
klar und konkret erzahlen — ohne Floskeln, aber mit Geschichten,
die Kopf und Bauch erreichen. Emily Laquer macht in ihrem Text
deutlich, wie viel starker eine Sprache wirkt, die konkrete Bilder
statt sprachlichen Nebel anbietet.

S.14 = HOW (NOT) TO TALK ABOUT A FESTIVAL

Nein, Festivals sind nicht fiir alle.

Wer kommt eigentlich nicht zu unseren Festivals und was sind
Griinde flir das Fernbleiben? Ein ,Mehr” an Publikum steht nicht
automatisch auch flr ein ,diverseres Publikum“. Wer Auslastung
steigern will, bindet Stammgaste und deren Freund:innen. Wer Di-
versitat will, muss investieren, Formate anpassen und neue Wege
gehen. Beides ist legitim, aber nicht zum Nulltarif zu haben — eine
Notwendigkeit flir mehr Klarheit, die Thomas Renz in seinem Bei-
trag empirisch fundiert erortert.

S.18 = WEN KONNEN FREIE SZENE FESTIVALS

ALS PUBLIKUM GEWINNEN - UND WEN NICHT?

)
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Das Land ist keine Stadt -

also behandele es nicht so.

Es gibt den landlichen Raum nicht. Aber es zahlen verstarkt Ge-

wohnheiten, Vereine, eben die Arbeit mit Multiplikator:innen und
04 ein hohes MaB an Verlasslichkeit. Wer weite Wege auf sich nimmt,

e Wwill wissen, was ihn erwartet. Schule wird zum Gatekeeper, Mund-

propaganda schlagt Plakatwand. Nele Gittermann macht in ihrem

Text sichtbar, wie wichtig es ist, zuzuhdren, Beziehungen aufzu-

bauen und Gastlichkeit so ernst zu nehmen wie das Programm.

S. 22 = WAS PUBLIKUM IN LANDLICHEN RAUMEN

INS THEATER ZIEHT - UND WAS NICHT

Kommunikation ist Beziehungspflege,

kein PDF-Versand.

Offentlichkeit entsteht nicht durch Pressemitteilungen, sondern
O 5 durch Dialog — mit echtem Interesse und auf Augenhdhe. Strate-

e gie, Feedback, Community-Building — und ein Team, das die Pub-

likumsperspektive mitdenkt. Ingo Sawilla zeigt auf, wie professio-

nelle Kommunikationsarbeit im Festivalalltag aussehen kann, ohne

in Marketingfloskeln zu versanden.

S. 26 = BEZIEHUNGSPFLEGE - EIN APPELL

Echte Relevanz entsteht im Gegeniiber.

Festivals sind mehr als bloBe Programmschienen - sie sind so-

ziale Erfahrungsraume, ,Klassentreffen”, Begegnungsmaschinen.
O 6 Ob sie wirklich etwas bewegen, zeigt sich dort, wo andere sich

e erkannt und ernst genommen fiihlen. Erst durch die Wertschat-

zung seines Publikums kann ein Festival zum Ort der Zivilisierung

werden, argumentiert Peter Grabowski.

S. 28 = ZIVILISIERT UNS!

WAS EIN FESTIVAL LEISTEN KANN - WENN ES WILL

Ich wiinsche eine inspirierende, manchmal unbequeme, aber hoffentlich immer
anregende Lektilre dieser Publikation. Die folgenden Beitrage sind voller prak-
tischer Hinweise, offener Fragen und kluger Zumutungen — und sie laden dich
ein, Festivalarbeit nicht nur besser, sondern auch bewusster zu gestalten.



NORA SCHNEIDER — FESTIVALFRIENDS

PUBLIKUM
BEISST NICHT.
WARUM HABEN
WIR TROTZDEM
ANGST VOR IHM?

Als Festivalmacherin fallt mir —im Gesprach mit Kolleg*innen, aber auch in mei-
ner eigenen Arbeit —immer wieder ein Umstand auf, den ich (polemisch-uber-
spitzt) wie folgt formulieren will: dafiir, dass es ohne Publikum per Definition
keine Darstellenden Kiinste gibt, ist der Umgang von Freien Szene Festivals
mit ihm oft erstaunlich unsouveran. Die direkten Publikumskontaktbereiche
Offentlichkeits- und Vermittlungsarbeit sind haufig unterfinanziert und neh-
men erst ziemlich spat im Prozess die Arbeit auf; in allen anderen Bereichen
wird das Publikum wenig mitgedacht.

Das soll kein stumpfes Anprangern sein, sondern erscheint mir als Symptom
eines ernsthaft komplexen Problems: irgendwie scheint die Beziehung zwi-
schen Publikum und Festivals in der Krise zu sein. Um Besucher*innenzahlen
muss, wie in anderen Kulturbereichen auch, massiv gekampft werden, gleich-
zeitig sollen neue Zielgruppen angesprochen und eigentlich die ganze Band-
breite der Gesellschaft einbezogen werden, um die Relevanz von Festivals zu
beweisen.

/. ZURUCK ZUR UBERSICHT :



Diese Publikation ist aus einer sehr subjektiven Beobachtung in den Gespra-
chen zwischen Festivalleitungen im Kontext des FESTIVALFRIENDS-Netz-
werks entstanden: in diesen ist der ehrliche Austausch lber Publikumsarbeit
oft erstaunlich schwierig. In den Gesprachen entsteht oft der Eindruck, dass
das Publikum diverser, groBer, interessierter und offener nicht hatte sein
kdonnen - ein Eindruck, der in seltsamem Missverhaltnis zu zerstreuten Be-
sucher*innen, schwachen Auslastungen und Fachpublikums-Uberhang steht,
die sich vor Ort zeigen. Kurz gesagt: manchmal wirkt es, als ob Festivals der
Freien Darstellenden Kiinste ihr Publikum gleichzeitig furchten und ignorieren.
Bitte nicht missverstehen: das ist natiirlich 1. eine polemische Uberspitzung
und 2. nicht einfach so pauschal als Scheitern abzutun - es gibt durchaus Ar-
gumente dafir, ,Erfolg” eines Festivals nicht nur an Auslastungszahlen fest-
zumachen. Aber es scheint ein bisschen so, als ob Leitungen Publikumsarbeit
entweder nicht als ihre Aufgabe sehen, sich nicht dafiir interessieren oder
aber sich nicht trauen, zuzugeben, dass man auf diesem Gebiet vielleicht nicht
weiB, was man tut — und genauso falsch wie ein singulérer Auslastungsfokus
ist, Publikumsinteresse komplett zu ignorieren und nie systematisch zu be-
trachten.

Woher kommt diese Berlihrungsangst bei gleichzeitiger Verleugnung des Pro-
blems? Schwer zu sagen. Vielleicht hat sie etwas mit der Uberhéhung kiinst-
lerischer Konzeption zu tun, in der ein ,Konzept" als geniales Werk gepriesen
und die Frage, ob es sich einldst, also fiir ein Publikum les- oder spiirbar wird,
vernachlassigt wird. Vielleicht spielt auch Selbstdarstellung, der Wunsch nach
Coolness und die Angst, talentierten Kolleg*innen gegeniiber einen Zweifel
einzugestehen, eine Rolle. Vielleicht ist die Verteidigung der eigenen Arbeit in
(kultur- und allgemein-)politischen Zeiten einfach zum tberlebenswichtigen
Reflex geworden, der sich im Austausch mit Kolleg*innen nicht einfach ab-
schalten lasst. Vielleicht ist ein Beharren auf gesamtgesellschaftlicher Rele-
vanz auch das logische Ergebnis eines 6ffentlichen Kulturfordersystems, in
dem die Vorstellung von Kultur und besonders Theater als transformative Er-
fahrung historisch verankert sind.

All das ware absolut nachvollziehbar - ist aber fur eine ehrliche Auseinander-
setzung mit der eigenen Arbeit mit dem Ziel, diese zu verbessern, nicht beson-
ders hilfreich. Diese Broschiire schlagt deshalb vor: lasst uns versuchen, diese
Verteidigungsimpulse wegzuatmen, die Angst vor dem Publikum anzugehen
und in eine ernsthafte, praktische Auseinandersetzung einzusteigen.

Wir wagen diesen Einstieg Uber Empirie. Denn so gruselig die amorphe Masse
des Publikums auch manchmal sein kann: 1. beiBt sie nicht und 2. kann man
sie, im Gegensatz zu vielen anderen Aspekten von Kunst, ziemlich gut erfor-
schen. Man kann Publikum Fragen stellen, messen wer kommt und liberprifen,
welche Auswirkungen auf Publikum eine bestimmte OA-Strategie hat — und es
gibt Menschen, die genau das gemacht haben.



EMILY LAQUER — HARTABERLINKS

HOW (NOT) TO TALK
ABOUT A FESTIVAL

WIE WIR UNSERE BLASE VERLASSEN
UND NEUE FESTIVALFRIENDS GEWINNEN

“CAN YOU JUST SAY
THAT PEOPLE ARE DYING?”

Die Journalistin der Washington Post rauft sich verzweifelt die Haare.
Minuten zuvor kreiste der Helikopter noch liber einem vollig tberfiillten
Schlauchboot, das einsam auf dem Mittelmeer treibt. Doch statt die dra-
matischen Szenen zu schildern, nuschelt der Pilot nur trockene Regularien
und unverstandliche nautische Begriffe ins Mikrofon. lhr reicht’s. Die Jour-

nalistin reiBt die Kamera runter und schreit: “Can you just say that people
are dying?”

Ich habe tausende Aktivist*innen gecoacht, vom obdachlosen StraBen-
zeitungsverkaufer zum Fliichtlingsrat, von der Sexarbeiterin zum Bundes-
tagsabgeordneten. Sie alle haben eins gemeinsam: Ihre Worte kénnen die
Welt verandern. Wenn wir sie nur verstehen wirden.

Kulturschaffende sind mitunter die Schlimmsten. Blumige, wolkige Spra-
che mag auf der Biihne groBe Kunst sein. In der politischen Kommunika-
tion 1asst sie euch wie abgehobene Traumtanzer*innen dastehen, die sich
fir etwas Besseres halten.

9 ZURUCK ZUR UBERSI :
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DABEIISTES SO WICHTIG,
DASS EUCH ALLE VERSTEHEN.

Jeder weiB, die Welt ist ungerecht. Dass der Chef uns ausbeutet, das Kili-
ma vor die Hunde geht und unsere Zukunft eher dister als rosig aussieht.
In einer Statista-Umfrage aus 2017 gab die Mehrheit der Befragten an,
dass der Kapitalismus die Armen armer und die Reichen immer reicher
macht. Die gesellschaftlichen Krisen und Probleme kennen wir alle. Nur:
Wie kommen wir aus der ScheiBe wieder raus?

Hier kommt ihr ins Spiel: Kiinstler*innen, Kulturschaffende und Festival-
mause haben etwas, was sozialen Bewegungen, Wissenschaftler*innen
und Politiker*innen oft fehlt: Ihr macht aus verriickten Ideen Realitat. lhr
zeigt, dass Utopien und Traume realisierbar sind. Mit euren Buhnen er-
reicht und bewegt ihr auch diejenigen, die sich fur unpolitisch halten - ob-
wohl sie die Ungerechtigkeiten aus ihrem eigenen Leben kennen.

DAS IST MACHT.NUTZT SIE.

Ich weiB genau, was du jetzt denkst. Ich kenne die Einwande, weil sie
in jedem Coaching kommen - von der kdmpferischen Anwaltin, der
Arztin, die Abtreibungen durchfiihrt, zum Gewerkschaftssekretar und
Klimawissenschaftler: “Bei allen Anderen mag das ja stimmen, aber
MEIN Thema, das ist dafiir zu komplex”.

An dieser Stelle hole ich einen fetten Edding und meinen

Bauplan fiir eine Sprache, die einfach radikal und dabei
radikal einfach ist. Hier ist er:

Wer's nicht einfach sagen kann,

hat’s nicht verstanden.

Was haben Ballettstudios, Briicken, Kitaplatze, Telefonkonferen-

zen, Renten und die Deutsche Bahn gemeinsam? Du lachst, aber

all das verstecken Workshopteilnehmende lieber im Wort "Infra-
O 1 struktur". Genauso gut kénntest du auch “Zeug” sagen - es wiirden

° mehr Menschen verstehen. Statt “Die Forderarchitektur ist insta-

bil” sagst du ab heute “Es braucht mehr Geld”. Aus einer “Multitu-

de an diversen Perspektiven” wird: “Wir sind alle anders... und das

ist gut so!” Deine Satze muissen so einfach sein, dass sie deine

80-jahrige Nachbarin und der Teenager von nebenan verstehen.

10
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03.

04.
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Menschen ist deine Forderung scheiBegal,

wenn sie das Problem nicht verstehen

“Wir verlieren im Alter unsere Freiheit,” sagt eine Teilnehmerin,
als es um Altersarmut fur freischaffende Theaterschaffende geht.
“Mag schon sein,” antworte ich, “aber was daran ist das konkrete,
das dramatischere Problem?” In der letzten Reihe schieBt eine
Hand nach oben: “Wer arm ist, stirbt 10 Jahre friher.” Aha! Can
you just say that people are dying?

Zahlen kann sich kein Mensch merken

Wer denkt “Jetzt brauch ich noch ne Studie!” Nein! Aus der
Sprach- und Hirnforschung wissen wir: Nichts ist so Uberzeu-
gend wie krasse Geschichten und Beispiele aus unserem Leben.
Im Gegensatz zu Donald Trump und Friedrich Merz kénnen wir
zwar statistisch belegen, dass wir Recht haben. Aber das lber-
zeugt niemanden. Wir wollen nicht gelangweilt und schon gar
nicht belehrt werden. Wir wollen etwas fuhlen.

Militante Hoffnung machen

Wir haben viele machtige Gegner. Der vielleicht Gefahrlichste von
allen? Das Sofa. Unsere eigene Bequemlichkeit. Der Gedanke:
“Ich kann eh nichts tun.” Wer 6ffentlich spricht, muss Hoffnung
machen. Mit konkreten Vorschlagen und Forderungen an Politik
und Verantwortliche, die mehr Macht haben als wir. Und mit Vi-
sionen einer Welt, wie sie ganz anders sein kdnnte. Auch um den
Preis, dass dein Gegenliber sie fur Wahnsinn halt. Weil du weiBt,
dass, wenn wir mutig sind, aus verrickten Traumen Realitat wer-
den kann.

N
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THOMAS RENZ

WEN KONNEN
FREIE SZENE
FESTIVALS ALS
PUBLIKUM GEWINNEN
= UND WEN NICHT?

WOHER KOMMT DAS INTERESSE
AN NICHT-BESUCHER*INNEN
UBERHAUPT?

Grundsitzlich gibt es zwei Perspektiven auf diejenigen,
welche Festivals nicht besuchen:

&

&

Alle Kulturveranstaltungen unterliegen 6konomischen Zwangen. In
der Regel geht es darum, eine wirtschaftliche Auslastung zu er-
reichen - sprich: den Laden voll zu kriegen. Wenn nun die Haupt-
zielgruppe dafiir nicht mehr ausreicht, wird damit begonnen neue
Zielgruppen anzusprechen. Es geht in erster Linie darum, dass viele
(neue) Leute ein (oder mehrere) Tickets kaufen.

Viele Macher*innen von Kulturveranstaltungen haben dariber
hinaus auch den Anspruch mit ihren Angeboten mdglichst viele
unterschiedliche Menschen anzusprechen. Sie méchten nicht nur
fir eine privilegierte Elite, sondern fiir ein Publikum produzieren,
welches die ganze Gesellschaft widerspiegelt. Hier geht es nicht
nur um die Anzahl der Besuchenden, sondern um bestimmte quali-
tative Merkmale wie z.B. ihre Herkunft oder soziale Lage.

o
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WAS BEDEUTET DAS FUR EURE
PRAKTISCHE ARBEIT?

Entscheidet Euch, weshalb Ihr iiberhaupt
Nicht-Besucher*innen ansprechen wollit!

lhr wollt mehr Tickets verkaufen? Dann ist es am ressourcenscho-
nendsten, wenn |hr Eure bestehenden Gaste dazu motiviert, hau-
figer zu kommen. Oder |hr bringt diese dazu, dass sie Freund*in-
nen und Bekannte mitbringen. Es ist am wahrscheinlichsten, dass

9 deren Peer-Group ahnliche Programme bevorzugen und mit Eu-
ren bestehenden Kommunikationsformaten erreichbar sind. Viel-
leicht entwickelt Ihr eine ,Bring-your-friends“-Aktion mit erma-
Bigten Tickets fiir die Freund*innen.

Geht es Euch darum, neue Leute fir Euer Festival zu begeistern,
die bisher nicht zu Eurem Publikum gehérten? Dann seid Euch
im Klaren, dass lhr vermutlich erstmal mehr Ressourcen fiir die
Akquise investieren werdet, als Einnahmen aus Ticketverkaufen
reinkommen. Entscheidet Euch fir eine méglichst klar zu benen-
nende Zielgruppe, z.B. Menschen aus einem Stadltteil, der bislang

9 in Eurem Publikum unterreprasentiert ist oder fiir Menschen, die
besonders stark von struktureller Diskriminierung betroffen sind.
Mit groBer Wahrscheinlichkeit erreicht lhr die neuen Zielgruppen
nicht mit Euren bewahrten Werbemedien und es kann auch sein,
dass ihr Eure kinstlerischen Themen und Formate an die neuen
Zielgruppen anpassen musst.

WISSENSCHAFTLICHER INPUT:
WER BESUCHT KULTURVERANSTAL-
TUNGEN (NICHT)?

Wird die deutsche Bevdlkerung dahingehend betrachtet, wer wie oft 6f-
fentliche geforderte Kultureinrichtungen (z. B. Theater, Museen oder klas-
sische Konzerte) besucht, dann kommt diese Dreiteilung raus:

Nicht-Besucher*innen
50 %



Etwa 10 bis 15 % der Bevolkerung zahlt zum Kernpublikum und
besucht Kulturveranstaltungen regelmaBig und mehrfach. In die-
ser Gruppe sind Menschen mit formal hohen Bildungsabschliis-

g sen stark Uberreprasentiert. In einigen Sparten wie beispielswei-
se klassischen Konzerten oder im Ballett sind iberdurchschnitt-
lich viele dltere Menschen im Kernpublikum.

Etwa 35 bis 40 % sind Gelegenheitsbesucher*innen. Sie waren
in der Vergangenheit schonmal in Kultureinrichtungen, besuchen

9 diese aber nur unregelmaBig, z. B. gehen sie im Urlaub ins Mu-
seum (wenn es regnet).

Etwa die Halfte der Bevdlkerung in Deutschland interessiert sich
eigentlich gar nicht fir 6ffentlich geforderte Kultureinrichtungen.

9 Selbstverstandlich gehen sie in ihrer Freizeit auch zu allerlei Ver-
anstaltungen, beispielsweise ins FuBballstation, in Freizeitparks
oder zu André-Rieu-Konzerten.

RAUS AUS DER BUBBLE -
REININS FESTIVAL?

Nicht-Besucher*innenforschung verwendet auch sogenannte Kultur-Mi-
lieus. Diese teilen die Bevolkerung in Gruppen mit dhnlichem Lebensstil,
Einstellung oder préaferierten Freizeitaktivitdten (am Ende dieses Texts
findet ihr einen QR-Code, der euch zu weiteren Infos liber Kultur-Mileus
flhrt). Jetzt lernt lhr zwei Vertreter*innen von Kultur-Milieus kennen, die
eher zu den Nicht- oder Gelegenheitsbesucher*innen zahlen:

( Ich bin Brigitte, 67 Jahre alt und lebe von einer kleinen Rente \
aber das reicht mir zum Leben, und fiir ein Stiickchen Kuchen im Café
bleibt meistens auch noch was ubrig. Am liebsten bin ich zu Hause — da
gibt's immer was zu tun. Unkraut zupfen oder im Haus ein bisschen
werkeln - das halt mich auf Trab.
Sicherheit und Gemiitlichkeit sind mir wichtiger als groBe Abenteuer.
Politik, dicke Blicher oder anstrengende Theatervorstellungen liberlas-
se ich gern anderen. Ich mag’s einfach: ein bisschen Musik — Schlager,
Pop oder Charts — dazu eine Tasse Kaffee mit Freund*innen am Nach-

mittag im Garten, und schon bin ich zufrieden. /

Anmerkung aus der Wissenschaft:

Brigitte ist Teil der Bodenstdndigen. Dieses Kultur-Milieu hat sehr viele
Nicht-Besucher*innen und macht beispielsweise 19% der Bevdlkerung,
aber nur 1% der Besucher*innen von Theatern, Tanz oder Opern aus.

7 5 ZURUCK ZUR UBERSICHT :




( Hallo, ich bin Jonas, 24, und arbeite \
nach meiner Ausbildung als Elektrotechniker.
Mein Job macht SpaB und bringt ein ordentliches Einkommen — damit
kann ich den Kredit flir meinen Audi S8 TFSI bedienen. Ich steh’ auf
Action: ob mit Freunden unterwegs, im Fitnessstudio oder mit meinem
Auto, das darf schon was hermachen.
Selbstverwirklichung ist mir wichtig, aber ich libertreib es nicht - Si-
cherheit und ein fester Boden unter den FliBen sind mir genauso rele-
vant. Tattoos und Piercings gehoren fiir mich genauso dazu wie Traditi-
onen in der Familie. Lange stillsitzen beim Yoga? Eher nicht. Ich will was

ereben und genieBe das Leben, solange es kracht und SpaB macht.

Anmerkung aus der Wissenschaft:

Jonas ist Teil der Unterhaltungssuchenden. Bei diesem Kultur-Milieu ent-
spricht der Anteil der Besucher*innen von Theatern, Tanz oder Opern un-
gefdhr dem der Bevélkerung. Unterhaltungssuchende trifft man auch ge-
legentlich in Veranstaltungen der Freien Szene an. Sie sind typische Ge-
legenheitsbesucher*innen.

EINPAAR FRAGEN ZUM
NACHDENKEN...

?

Zum
Weiterl

Macht Euch klar, dass es Menschen wie Brigitte gibt, die bisher
keine Freude am Dekodieren komplexer Inszenierungen haben.
Die den Erfolg eines Theaterabends daran messen, wie oft sie
laut und herzhaft gelacht haben. Was konnt lhr denen anbieten?
Wie oft wird Brigitte auf Eurem Festival lachen? Lacht sie uber
das Gleiche wie Ihr?

In wie weit passen Eure Angebote auch fir Jonas? Wird er auf Eu-
rem Festival SpaB haben und sich wohl fiihlen? Gibt es genligend
Action (und Parkplatze)? Erreicht Ihr ihn mit Euren bestehenden
Kommunikationsmedien?

Gibt es Grenzen, ob |hr Brigitte oder Jonas erreichen kdnnt oder
wollt? Wie weit wollt |hr Euch inhaltlich und kinstlerisch auf
die Rezeptionsanspriiche von Gelegenheits- oder Nicht-Besu-
cher*innen einlassen, die bisher Eure Angebote nicht besuchen?
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NELE GITTERMANN — ROXY BIRSFELDEN

WAS PUBLIKUM
IN LANDLICHEN
RAUMEN INS
THEATER ZIEHT

- UND WAS NICHT

Das Wichtigste vorweg: DEN landlichen Raum und DAS landliche Publikum gibt
es nicht. Lebensraume und Publika sind immer eingebettet in ein strukturelles
Netz aus intersektionalen Faktoren und damit duBerst divers. Wer sich also fiir
mogliche Zielgruppen von Theaterangeboten in landlichen Raumen interes-
siert, kommt nicht darum herum, die lokalen Akteure kennenzulernen und sich
an die spezifischen Gegebenheiten vor Ort anzupassen. Trotzdem unterschei-
den sich die Bedingungen fiir die Publikumsansprache in landlichen Raumen in
einigen grundsatzlichen Punkten von dem, was wir tber Publikum in Stadten
wissen.

GroBte Motivation fiir einen Theaterbesuch ist grund-
satzlich die Suche nach einer Auszeit vom Alltag und ei-
ner gemeinschaftlichen Erfahrung mit anderen.

In landlichen Raumen basiert die Theaternutzung noch starker auf per-
sonlichen Bekanntschaften, miindlichen Empfehlungen und jahrelangen
Gewohnheiten. Hier spielt auch Solidaritat eine groBe Rolle: Theater-
schaffende mit dem Besuch zu unterstiitzen ist den meisten Zuschau-
er*innen deutlich wichtiger, als eine intellektuelle oder emotionale Erfah-
rung zu machen.

Wer in Kindheit und Jugend in Kontakt mit Theater kommt,
besucht auch im Erwachsenenalter mit hoherer Wahr-
scheinlichkeit Theater.
Aufgrund der weiten Distanzen in landlichen Rdumen steigt damit die Re-
levanz von Schule als Gatekeeper: Findet hier kein Erstkontakt statt, ist
die Teilhabe ausschlieBlich abhangig vom Elternhaus.

)

ZURUCK ZUR UBERSICHT



Aufgrund der zu bewiltigenden Distanz erwarten Bewoh-
ner*innen liandlicher Raume starker, dass sich der Thea-
terbesuch fiir sie lohnt und die investierte Zeit wert ist.

Sie verfligen liber weniger Bereitschaft fiir Experimente und wollen vorher
genau wissen, was sie konkret erwartet.

Ohne Multiplikator*innen geht gar nichts.

Community Building funktioniert am besten Uber lokale Vereine und
Schliisselpersonen. Ehrenamtliche Strukturen tragen dazu bei, dass sich
viele Menschen mit dem Theaterangebot identifizieren und Gemeinschaft
erleben.

Entfernung allein ist keine Barriere.

Bewohner*innen landlicher Raume sind weite Distanzen gewohnt; sich
fir samtliche Unternehmungen ins Auto zu setzen, gehort zu ihrem All-
tag. Dezentrale Angebote, mobile Inszenierungen oder Fahrservices kon-
nen allerdings dazu beitragen, Theater zuganglich fir nicht eigenstandig
mobile Menschen zu machen.

FESTIVALS IN LANDLICHEN RAUMEN

Kommunikative und soziale Aspekte sind fiir Festivalbesuchen-
de zentral. Der Festivalbesuch gilt haufig als gemeinsame Tradi-
tion und unverabredeter Begegnungsort. Der Anteil an Stamm-
besucher*innen ist besonders hoch (vgl. Grafik).

Externe Besucher*innen kommen am ehesten, wenn sie durch
die Empfehlung von Bewohner*innen motiviert werden. Andere
Informationsquellen und -medien sind deutlich weniger relevant.

Der Anteil an Akademiker*innen ist geringer als bei Theatern in
der Stadt - Festivals in landlichen RGumen erreichen damit ein
diverseres Publikum in Bezug auf Bildungsabschliisse.

Vor allem populére und unterhaltungsorientierte Genres wie Mu-
sicals erreichen auch jungere Zielgruppen, wobei das Publikum
in landlichen Raumen tendenziell noch alter ist als in der Stadt.

Bewohner*innen nehmen ihren Ort durch das Festival als leben-
diger und weltoffener wahr. Sie identifizieren sich starker mit
ihrem Heimatsort, wenn dieser von auBerhalb als kiinstlerisch
aktiv und relevant erlebt wird.



DIE LEIDIGEN ZAHLEN:
WARUM PUBLIKUMSFORSCHUNG?

Empirische Daten sind nicht nur wichtig als Grundlage fiir Subventionsver-
handlungen, Projektantrage oder politisches Argument fiir den Rickhalt in
der Offentlichkeit (was momentan als wichtiger denn je erscheint!), sie kén-
nen auch zur strategischen Ausrichtung der eigenen Arbeit dienen. Obwohl
gerade Theaterschaffende der Freien Szene nah an ihrem Publikum sind

und problemlos Annahmen liber ihre Besucher*innen formulieren kon-
nen, bleiben diese genau das: Annahmen. Nicht alle soziodemo-
grafischen Kategorien kann man Menschen ansehen. Naherer
Kontakt besteht oft zu jenen, die ohnehin schon sichtbar

sind und Uber eine Stimme verfligen. Fur die Ermog-

lichung von kultureller Teilhabe ist es unerlasslich,

sich auch mit Nicht-Besucher*innen auseinan- »
dersetzen und mogliche Barrieren zu iden- ‘\'\o
tifizieren. Publikumsforschung kann '\'0“
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INGO SAWILLA — BERLINER ENSEMBLE

BEZIEHUNGSPFLEGE -
EIN APPELL

Unsere Beziehung als Festivalveranstalter:innen und Theatermacher:innen
zum Publikum hat sich in den vergangenen zehn Jahren stark gewandelt. Die
Beziehung ist vor allem durch die verdnderte Kommunikation aufgrund der
Entwicklungen des digitalen Wandels intensiver und vielfaltiger geworden.
Unser Publikum erwartet heute eine andere, individuellere Ansprache und Er-
reichbarkeit auf den gangigen Kommunikationskanalen, nicht mehr nur in den
Offnungszeiten des Ticketbiiros.

Professionelle Festivalkommunikation bedeutet deshalb heute vor allem Be-
ziehungspflege: Wir nehmen die Bedirfnisse unserer Besucher:innen ernst,
wir wollen gute Gastgeber:innen sein und beziehen die Perspektive des Pub-
likums (bzw. unserer diversen Publika) ausdrucklich in unserer Festivalgestal-
tung mit ein.

Fiir alle unterschiedlichen Beziehungsmodelle zu unse-
ren Publika gilt:

Ein Hauptanliegen unserer KommunikationsmaBnahmen ist der
Dialog. Statt einseitigen Verlautbarungen und der Hoffnung, dass
irgendwas davon verfangt bei den Angesprochenen, suchen wir
die Interaktion. Dafur liefern uns nicht nur die Sozialen Netzwerke
die Grundlage, sondern auch Publikumsveranstaltungen, gezielte
Aktionen und Messenger-Dienste.

Ziel der Kommunikation ist ein Austausch auf Augenhéhe mit un-
serer Community. Wir kommunizieren authentisch und glaubwiir-
dig und wollen vor allem Teilhabe unterschiedlichster Menschen
ermoglichen. Wir sind unkompliziert auf den Kanalen erreichbar,
auf denen sich unser Publikum ohnehin bewegt.

N
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Die Kommunikation mit unserem Publikum ist keine Einbahnstra-
Be mehr, sondern Gegenverkehr ist ausdriicklich erlaubt und er-
winscht. Deshalb holen wir regelmaBig Feedback ein, machen
Umfragen (online oder vor Ort) und gehen auf Anmerkungen ein,
weil wir Bediirfnisse kennenlernen und analysieren wollen, statt
unserem Publikum einfach Angebote zu verordnen. Wir horen zu.
Wir sind nicht unfehlbar und wollen uns weiterentwickeln.

Hauptziel unserer Kommunikation ist als Theatermacher:innen die Vermittlung
eines besonderen Erlebnisses, das sich jeden Abend veradndert und immer ein-
malig ist. Dies bildet auch unsere Offentlichkeitsarbeit ab.

Wir wollen unser Publikum durch tUberraschende Inhalte zu einem Besuch ver-
fliihren. Wir senden nicht nur, sondern wir sind im aktiven und regelmaBigen
Austausch mit unserem Publikum. Wir informieren nicht nur Besucher:innen
einmal im Jahr Uber unser Programm, sondern schaffen und pflegen regel-
maBig Communities und sprechen diese individuell an — analog und digital,
Hand in Hand. Wir wollen zuhéren und aufmerksam sein und Wechselwirkun-
gen schaffen. Wir wollen Online-Fans und Follower zu Verbilindeten und Mul-
tiplikator:innen machen und vernetzen auch Zuschauer:innen untereinander.

AKTIV OFFENTLICHKEIT SCHAFFEN

Der gesellschaftliche Stellenwert von Kunst und Kultur hat sich verandert,
aber auch die Wahrnehmung ist u.a. durch den Medienwandel und damit
verbundene sinkende Relevanz klassischer Berichterstattung weniger ge-
worden. Auf der anderen Seite sind u.a. der Legitimationsdruck und die
Notwendigkeit zur Einnahmenerhéhung erheblich gestiegen, insbesondere
durch (drohende) Kiirzungen. Um eine neue Beziehung aufzubauen bzw.
eine bestehende Beziehung lebendig zu halten und Menschen mit unseren
Inhalten und Angeboten zu erreichen, brauchen wir maximale Aufmerksam-
keit fiir eine erfolgreiche Festivalarbeit.

Daraus folgt: Kulturinstitutionen miissen zunehmend proaktiv ihre eigene
Offentlichkeit schaffen, um ihr Publikum zu erreichen! Das bietet viele Ri-
siken, u.a. fehlt zunehmend eine objektive Wahrnehmung unserer Aktivita-
ten durch die Medien bzw. eine kritische Auseinandersetzung mit unserer
Arbeit. Aber es eroffnet in der direkten Kommunikation auch Chancen fiir
uns als Festival- und Theatermacher:innen, die Beziehung zu unserem Pu-
blikum zu intensivieren und neu zu definieren - ohne Umwege Uber Dritte.



KURZE WEGE: CHANCEN DER
FESTIVALKOMMUNIKATION

Kurze Festivallaufzeiten von mehreren Tagen bis zu wenigen
Wochen bieten vielseitige Chancen, kurzfristig Interesse zu er-
zeugen und Aufmerksamkeit durch kluge Planung zu biindeln, um
so eine groBere Kraft freizusetzen — weil Kommunikation so am
Besten funktioniert, um maoglichst viele Menschen zu erreichen:
schnell und intensiv, viral und mit Buzz. Denn Konzentration be-
deutet in der Regel auch groBere Durchsetzungskraft. Festival ist
immer auch Ausnahmezustand: Das bietet die Grundlage fiir eine
erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit, wenn wir das von Anfang an
mitdenken und damit aktiv umgehen.

Die oft schwierigen Rahmenbedingungen der Festivalarbeit mit
kleinen Teams und wenig Personal kénnen wir fiir nachhalti-
ge Kommunikationsstrukturen umdeuten, indem wir die kurzen
Wege fiir uns smart nutzen - alles aus einer Hand. Denn Kom-
munikation ist Gemeinschaftsarbeit: Alle im Team denken auch
die Publikumsperspektive in ihren Bereichen mit, von der Drama-
turgie Uber das Ticketing bis zum Einlass. Wir miissen Synergie-
effekte schaffen, Zustandigkeiten eindeutig verteilen und klare
Strukturen fiir unseren individuellen Kontext bauen. Alles, was
eine feste Struktur hat, ist weniger Aufwand im Festivaltrubel!

STRATEGISCH KOMMUNIZIEREN

PR ist viel mehr als Werbung - erfolgreiche Kommunikation be-
ruht auf verschiedenen Saulen, die wir in unseren Planungen be-
ricksichtigen:

e PRist langfristige Kommunikation mit dem Publikum: Dialog,
Interaktion, Service

e PRist aktive und direkte Imagebildung: Authentizitat, Glaub-
wirdigkeit, Identifikation

e PRist Vermittlung und Audience Development: Hinflihrung/
Erklarung, Teilhabe, Verflihrung

e PRist auch Verkaufsforderung: Kund:innenbindung, Marke-

ting, Vertrieb
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Die Basis erfolgreicher Kommunikation ist immer eine Strategie. Gerade in der
Festivalarbeit ist der Kontakt zu unserem Publikum unregelmaBig — wie in einer
On-Off-Beziehung. Deshalb ist es umso wichtiger, strategisch zu planen und
Aufmerksamkeit zu biindeln. Erfolge entstehen nicht zuféllig, sondern auf-
grund von rechtzeitiger Planung.

ABER WAS GENAU BEDEUTET EINE
KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE UND
WIE PLANE ICH STRATEGISCH?

Im ersten Schritt bestimmen wir zunachst den Status Quo unserer Be-
ziehung zu unserem Publikum bzw. den diversen Publika. Darauf folgt die
Darauf folgt die Definition unserer Ziele und die Konzentration auf indi-
viduelle Kernbotschaften. Im Anschluss ergreifen wir schlieBlich unter-
schiedliche PR- und MarketingmaBnahmen, um diese Ziele gemeinsam zu
erreichen. AbschlieBend werten wir die MaBnahmen aus, um ihren Erfolg
messen zu kénnen.

Analyse des Status Quo
Vor der Strategie steht die Analyse: Wo stehen wir gerade? Wir miissen
unsere Besucher:innen (und idealerweise auch die Nicht-Besucher:innen)
und ihre Beweggriinde und Bediirfnisse besser kennenlernen, dafiir Daten
sammeln und messbare Kennzahlen (KPI) flr unsere individuellen Rah-
menbedingungen bestimmen:

o Aufmerksamkeit: Impressions auf Social Media (wie oft wurde ein
Beitrag angezeigt), Website-Aufrufe (wie viele Leute klicken auf be-
stimmte Seiten), Medienauswertung (Pressespiegel) etc.

o Verkauf: Auslastung, Einnahmen (z.B. Anzahl ermaBigter Karten,
Steuerkarten, Gruppen usw.), Conversions bei Werbeschaltungen
(wie viele Leute haben eine Online-Anzeige geklickt), Auswertung
nach Wochentagen etc.

e Community Building: Follower-Zahlen auf Social Media (u.a. auch
wie ist die Entwicklung des Wachstums), Impressions, Interaktio-
nen und Engagement (Likes, Shares, Kommentare etc.)

o« Wettbewerb: z.B. Vergleich Social Media, Medienbeobachtung,
Image, etc.

Diese Daten werten wir sowohl quantitativ aus, z.B. Veranderungen im Ver-



kauf durch eine Analyse vergleichbarer Zeitraume tiber das Ticketsystem/
CRM. Und wir machen qualitative Analysen, z.B. durch Publikumsbefragun-
gen (digital oder personlich) oder eine SWOT-Analyse zur Positionsbestim-
mung, die Starken und Schwachen eines Festivals oder Einzelprojekts be-
nennt sowie Chancen und Risiken erkennt.

Definition der Ziele und Zielgruppen sowie Festlegung
von Kernbotschaften

Davon ausgehend definieren wir realistische Ziele fiir unsere Kommunika-
tion ganz nach den jeweiligen Bediirfnissen unseres Festivals bzw. Projekts
(z.B. Auslastung-/Einnahmensteigerung, Diversifizierung 0.4.) passend fur
unsere Zielgruppen und legen individuelle Kernbotschaften fest (USP: was
unterscheidet uns von anderen?).

Planung PR- und Marketing-MaBnahmen

Auf Grundlage des Status Quo legen wir anhand unserer Ziele die Strategie
fest und entwickeln daraus unsere MaBnahmen in den Bereichen PR, Pres-
searbeit und Marketing/Social Media: Mit welchen Aktionen erreichen wir
welche Zielgruppen mit welchem gewilinschten Ergebnis? Wie verkniipfen
wir die MaBnahmen zu einer Kampagne mit Dramaturgie und Spannungs-
bogen? Welche Geschichten kénnen wir tiber welche Kanale erzahlen (Sto-
rytelling!)? Und wie bestimmen wir am Ende, ob eine MaBnahme erfolgreich
war?

Work in Progress

All diese Fragen missen individuell fiir jedes Festival rechtzeitig vorab be-
antwortet und der Rahmen selbst bestimmt und geschaffen werden. Die
Strategie wird intern allen Beteiligten transparent zuganglich gemacht, so
dass alle ihren individuellen Teil zum Erreichen der Ziele beitragen kénnen.
Aber eine Strategie ist auch ein dynamischer Prozess: Wir gehen Schritt
fir Schritt, lernen dazu und passen gegebenenfalls einzelne Parameter im
Verlauf an.

Auswertung der MaBnahmen

Und am Ende einer erfolgreichen Kommunikationsarbeit steht wieder die
quantitative und qualitative Auswertung, um zu uberprifen, welche Ziele
erreicht wurden und daraus strategische MaBnahmen fiir das nachste Fes-
tival ableiten zu kénnen.

All das tragt dazu bei, dass sich die Beziehung zu unserem Publikum stetig
weiterentwickeln kann, wir kbnnen gemeinsam wachsen und auch Veran-
derungen leichter zusammen durchstehen. Wir brauchen unser Publikum
und wollen ihm das bestmaégliche Erlebnis bieten — immer wieder.

N
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GLOSSAR

Der USP (engl. ,Unique Selling Proposition”) ist das Alleinstel-
lungsmerkmal eures Festivals, also das, was euch einzigartig und
unverwechselbar macht im Vergleich zu anderen. Es kann sich z.B.
auf ein besonderes Programm, eine auBergewdhnliche Spielstatte
oder ein innovatives Vermittlungsangebot beziehen. Der USP hilft
dabei, sich von anderen Anbietern abzuheben und euer Publikum
gezielt(er) anzusprechen.

Ein KPI (engl. ,Key Performance Indicator”) ist eine zentrale Kenn-
zahl, die dazu dient, den Erfolg bzw. Fortschritt in Bezug auf vorher
definierte Ziele messbar zu machen. Sie hilft euch dabei, Leistun-
gen objektiv zu bewerten und fundierte Entscheidungen zur Op-
timierung von Prozessen zu treffen. Beispiele fiir KPIs sind zum
Beispiel Erst- und Wiederbesucher:innen oder Einnahmen pro Vor-
stellung (messbar durch Auswertungen des Ticketsystems), Pub-
likumszufriedenheit (messbar z.B. durch Umfragen) oder Presse-
resonanz (messbar durch Pressespiegel).

Eine SWOT-Analyse ist ein strategisches Planungsinstrument, mit
dem die Starken (Strengths), Schwachen (Weaknesses), Chancen
(Opportunities) und Risiken (Threats) eures Festivals, eines Pro-
jekts oder eines bestimmten Angebots untersucht werden kénnen.
Sie dient dazu, die aktuelle Situation besser zu verstehen und ge-
zielte MaBnahmen fiir zukiinftige Entscheidungen bzw. Planungen
zu entwickeln.



PETER GRABOWSKI

ZIVILISIERT UNS!
WAS EIN FESTIVAL
LEISTEN KANN -
WENNES WILL

Was soll ein Theaterfestival? Theater zeigen, natiirlich. Aber es macht ja
buchstablich mehr: Eine dsthetische und formale Vielfalt bieten, die Festi-
vals — anders als einzelnen Inszenierungen - naturgemaB zu eigen ist. Und
da geht's weniger um die Méglichkeit der Auswahl, also einer selektiven
Wahrnehmung von Angeboten, sondern vor allem um das Erlebnis, ja so-
gar die Konfrontation mit einer groBen Bandbreite kiinstlerischen Schaf-
fens. Die theatrale Erfahrung - aufgrund der Begrenzung von Raum, Zeit
und Handlung, analog zu den Grundsatzen des aristotelischen Dramas -
wird auf Festivals zunachst verdichtet, aber doch auch erweitert durch die
diskursiven Elemente, die sie in gleich dreifacher Hinsicht bieten: Im Aus-
tausch des Publikums vor, zwischen und nach den Auffiihrungen, im Auf-
einandertreffen der Kiinstler*innen hinter den sprichwértlichen Kulissen
und in der Begegnung der beiden Gruppen, sowohl informell und zuféllig
auf dem Festivalgelénde, als auch in den stets eigens dafiir geschaffenen
Dialog-Formaten.
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Dazu kommt etwas, das ich den Klassentreffen-Effekt nenne: Festivals
sorgen immer auch fir das Wiedersehen von Menschen, die liber wei-
te Strecken des Jahres nur voneinander héren oder lesen. So schaffen
sie Gemeinschaft, im besten Falle eine von Kiinstler*innen, Macher*innen
und Publikum. Gemeinschaften sind sexy! Das hat vielleicht niemand der-
art auf den Punkt gebracht wie die Band Tocotronic mit dem Song "Ich
mochte Teil einer Jugendbewegung sein®. Darin wird der Wunsch nach
gemeinsamen Codes und Gehaltenwerden (Zitat: "Ich mécht mich auf
euch verlassen kénnen, und jede unserer Handbewegungen hat einen be-
sonderen Sinn.") im selben Atemzug sehnstichtig geauBert und kritisch
reflektiert.

An dieser Stelle kommt auch eine kulturpolitische Komponente ins Spiel:
Festivals, vor allem wiederkehrende, schaffen im besten Falle Gemein-
schaften, die gleichzeitig von Verlasslichkeit, Vielfalt und Veranderung
leben und damit selbst im wahren Sinne des Wortes eine "Kultur" haben.
Das gelingt allerdings nur dann wirklich, wenn Kiinstler*innen und Orga-
nisator*innen auf der vielbeschworenen Augenhdhe mit ihrem Publikum
sind - und dieses Publikum nicht nur aus der eigenen Blase besteht. "Ech-
te Relevanz gibt es nur", zitiere ich an dieser Stelle mal den Leiter des Ak-
tionsnetzwerks Nachhaltigkeit in Kultur und Medien, Jacob Bilabel, "wenn
man flir andere relevant ist." Flr Klinstler*innen wie Festival-Macher*in-
nen heiBt das, sich von der triigerischen Vorstellung zu verabschieden,
die selbstempfundene Bedeutung sei identisch mit der, die man fiir die
Gesellschaft hat: Relevanz entsteht immer erst in dem oder den Anderen.

Das meint auch, deren Themen zu kennen, ihnen kiinstlerisch Ausdruck
zu verleihen, eine Plattform zu bieten. Denn wo Menschen sich ernst ge-
nommen, aufgehoben und wertgeschatzt fihlen, werden sie im wahren
Sinne des Wortes "zivilisiert". Es sollte das natlrliche Interesse eines The-
aterfestivals sein, zu einem Ort der Zivilisierung zu werden: der Erfahrung,
dass meine Interessen, Bediirfnisse, Sorgen, Note, Angste von anderen
anerkannt sind und in der Kunst Widerhall finden. Damit lasst sich dann
auch kulturpolitisch punkten, denn neben der Freiheit des klinstlerischen
Ausdrucks fiir jede und jeden Einzelne*n ist die Zivilisierung der Gesell-
schaft sicher das hochste Ziel der Kulturpolitik. In diesem Sinne: Zivilisiert
uns!
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STECKBRIEFE

NELE GITTERMANN
Mein Kontext: ROXY Birsfelden (CH),
Doktorandin am Institut fir Kulturpolitik, Universitat Hildesheim
Mein Spezialgebiet: immer neue Vermittlungsformate ausdenken,
Publikumsforschung, Raumlauf <3
Mein Lieblings-Festival-Argernis: mehrere Produktionen
verpassen, weil man sich zu viele Vermittlungsformate ausgedacht hat
Was ich méchte, wenn ich ein Festival besuche: komplett
vergessen, dass auch noch ein Alltag existiert

Bestes Festival-Merch, das ich je gesehen habe: tragbare
Riesengliihbirne bei einem Lichtkunstfestival und Eis in Fischform

(Treibstoff Theatertage)

PE TE R G R A B o Ws K WWW.DERKULTURPOLITISCHEREPORTER.DE

Mein Kontext: Medien / Journalismus
Mein Spezialgebiet: Kulturpolitik

Mein Lieblings-Festival-Argernis: Uniibersichtliche Programme
und selbstreferentielle Aufflihrungen

Was ich méchte, wenn ich ein Festival besuche: Abwechslung,
Anregung, AuBergewohnliches

Bestes Festival-Merch, das ich je gesehen habe: T-Shirt mit dem
Aufdruck "Ich bin schuld" auf der Vorderseite und "Dann geh' doch"

CHT :

auf der Rlckseite
ZURUCK ZUR UBERSI
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http://www.derkulturpolitischereporter.de

EM’LY LA Q UER WWW.AKTIVISTINNEN-AGENTUR.DE

Mein Kontext: Aktivistinnen-Agentur hartaberlinks
Mein Spezialgebiet: Dich fiir Kamera und Mikrofon,

Instagram und Talkshow coachen

Mein Lieblings-Festival-Argernis: Funklocher!

Was ich mochte, wenn ich ein Festival besuche: Infostande von

Aktivist*innen, politische Kampfansagen auf der Blihne und
Ticket-Einnahmen, die an soziale Bewegungen umverteilt werden

Bestes Festival-Merch, das ich je gesehen habe: Seawatch-Sticker,

Antifafahnen und alles, was glitzert

WWW.IKTF.BERLIN/TEAM/RENZ,

THOMAS REN
Mein Kontext: Institut flr Kulturelle Teilhabeforschung, Berlin

Mein Spezialgebiet: Nicht-Besucher*innenforschung
Mein Lieblings-Festival-Argernis:

irgendwann immer sozialer OverKkill
Was ich méchte, wenn ich ein Festival besuche:

bequeme Sitzmaoglichkeiten
Bestes Festival-Merch, das ich je gesehen habe: \Wenn auf der
Innenseite des Festivalbandchens das Datum flrs nachste Jahr steht.

INGO SAWILLA

Mein Kontext: Ich arbeite mittlerweile im Stadttheater
(Berliner Ensemble), friiher mit viel Herzblut in unterschiedlichen

Projekt- und Festivalzusammenhangen

Mein Spezialgebiet:
Geschichten erzahlen und Beziehungen pflegen
Mein Lieblings-Festival-Argernis: Exklusivitit und Format-
Verwirrungen, wenn das Publikum nie wei3, wozu es genau gebeten ist
Was ich méchte, wenn ich ein Festival besuche:

Mich vom ersten Augenblick an willkommen flihlen
Bestes Festival-Merch, das ich je gesehen habe: FuBball-Fanschals

bei Impulse 2011 (habe ich seither oft erfolgreich kopiert)


http://www.iktf.berlin/team/renz/
http://www.aktivistinnen-agentur.de

NORA SCHNEIDER www.sesnvairnienvs.oe

Mein Kontext: Festivalfriends-Netzwerk
Mein Spezialgebiet: Puffer-Einplanung und ernst gemeinte
SpaBfomate
Mein Lieblings-Festival-Argernis: \Websites, die so aufwandig
animiert sind, dass die Seite ewig zum Laden braucht
Was ich méchte, wenn ich ein Festival besuche: In den Worten
einer Kollegin: "Ein Festival sollte immer auch ein Fest sein."
Bestes Festival-Merch, das ich je gesehen habe: Reflektor-
Bauchtasche, Rodeo Festival 2024; Lobende Erwahnung: Seife bei 10
tage freischwimmen 2024 (es gab Kunst im Schwimmbad)

SILVIA WERNER vwwvrestaenenos. e

Mein Kontext: Leitung FESTIVALFRIENDS-Netzwerk
Mein Spezialgebiet: Reality-Check & Reminder
Mein Lieblings-Festival-Argernis: zeitlich ausufernde und
zugleich tberformalisierte Eréffnungen (Wo ist die Kreativitat?)
Was ich méchte, wenn ich ein Festival besuche: Den Eindruck,
ein Fest mit allen Sinnen zu feiern
Bestes Festival-Merch, das ich je gesehen habe: Kondome (RODEO
Festival) und Flaschenoffner

Festivals gelten als Innovationsmotoren der asthetischen Praxis und sind wichti-
ge kiinstlerische Produktions- und Prasentationsplattformen. Mit unserem Ver-
bund aus aktuell zwolf Festivals der Freien Szene vernetzen wir im Rahmen von
unseren vier &FRIENDS-Formaten Kiinstler:innen und ihre Produktionen inner-
halb der zehn Festival-Regionen.

Unter dem Namen FESTIVALFRIENDS haben sich insgesamt zwolf Festivals der
Freien Darstellenden Kiinste in Deutschland als Verbund zusammengeschlos-
sen. Gemeinsam teilen wir Wissen und Erfahrungswerte aus der eigenen Festi-
val-Arbeit und starken den bundeslanderiibergreifenden Auf- und Ausbau von
Festival-Strukturen. Unsere lokalen Festivals verstehen wir als tUiberregionale und
auch internationale Plattformen sowie als wichtige Impulsgeber:innen fiir zeit-
gendssische kiinstlerische Praktiken und Asthetiken. Dabei ist uns ein zentrales
Anliegen, Klinstler:innen und ihre Positionen tber ihren lokalen Wirkungskreis in
neue Regionen und Kontexte zu bringen. Mit unseren vier & RIENDS-Formaten
bieten wir festivalbezogene Formate, um die kiinstlerische Produktion und ihr
Touring zu starken und die spezifischen Arbeits- und Organisationsstrukturen
von freien Theater- und Performance-Festivals in den Blick zu nehmen.

3 7 ZURUCK ZUR UBERSICHT :


http://www.Festivalfriends.de
http://www.Festivalfriends.de

IMPRESSUM

IMPRESSUM

FESTIVALFRIENDS ist ein Uberregional arbeitender Festival-Verbund der
Freien Darstellenden Kiinste in Deutschland.

FESTIVALFRIENDS

c/o NRW Landesbiiro

Freie Darstellende Kiinste e. V.
Deutsche StraBe 10

44339 Dortmund
Deutschland

FESTIVALFRIENDS wird gefordert von der Beauftragten der
Bundesregierung fur Kultur und Medien tber das Programm Verbindungen
férdern des Bundesverbands Freie Darstellende Kiinste e. V.
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