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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

Kosmetik mag sich der Begriffskombination Kultur und Management ent-
ziehen. Wahrscheinlich nicht zu unrecht, und wir werden uns winden miis-
sen, unserem Dialoganspruch gerecht zu werden. Aber eigentlich ... was
soll‘s. Der zugesagte Weltuntergang ist schlief3lich auch ausgeblieben. Daher
starten wir - wie jedes Jahr - mit einem Thema, das uns schlicht gereizt hat
und wir viel mehr darin sehen, als das augenscheinlich der Fall ist:

7,2 Milliarden Euro Umsatz konnte die Kosmetikindustrie (Korperpflege und
dekorative Kosmetik) in Deutschland im Jahr 2011 verzeichnen. Auch die so-
genannte Schonheitschirurgie, fachlich korrekt ware Plastische und Astheti-
sche Chirurgie, kann sich steigender Gewinne erfreuen. So stiegen die Um-
sdtze im Jahr 2011 um 10 Prozent auf geschatzte 770 bis 940 Millionen Euro.

Wir konnen viel dariiber reden, dass vor allem die innere Schonheit zahlt, die
Intelligenz oder der Humor es sind, die uns einen Menschen wahrlich naher
kommen und uns ihn lieben lassen. Forscher allerdings haben herausgefun-
den, dass wir innerhalb von 150 Millisekunden bis 9o Sekunden das Gegeniiber
»abchecken®, Dabei entscheiden Alter, Geschlecht und Attraktivitat dariiber,
ob wir einen Menschen sympathisch oder nicht finden. Daher ist es nur
schliissig, dass wir dem nacheifern, was uns der Pfau oder der Ara vormacht.
Wir mochten mit unserer auferen Hiille und deren Schonheit punkten und
den ersten Eindruck beeinflussen. Und dabei versuchen wir das Beste aus der
von der Natur und unseren Eltern und GrofReltern mitgegebenen Substanz he-
rauszuholen. Eine Kulturpraxis, die sich seit Jahrtausenden kultiviert hat. Die
Kosmetik unterstiitzt uns bei diesem uralten Procedere. Sie lasst uns rosiger
erscheinen, die Lippen verfiihrerisch voll wirken, die Wimpern auf zehnfaches
Volumen anwachsen oder die Haare niemals die Form verlieren. Und warum
auch nicht Gebrauch von dem machen, was uns zur Verfiigung steht?

In der Allgemeinen deutsche Real-Encyklopddie fiir die gebildeten Stdnde aus dem Jahr
1830 ist zu lesen: ,, Kosmetische Mittel, Schonheitsmittel (...). Man versteht
darunter Zubereitungen von meistenstheils wohlriechenden Olen, Salben,
Wassern, Pulvern etc., welche die Schonheit des menschlichen Korpers be-
fordern, Runzeln und Warzen vertreiben, eine sprode Haut geschmeidig ma-
chen etc. sollen: Erfindungen des Luxus, deren Wirksamkeit wenigstens sehr
zweifelhaft ist, und deren unvorsichtiger Gebrauch oft von iibeln Folgen sein
kann.“ Die Schattenseiten der Schonheitsindustrie sind uns sehr bewusst:
Denn wer kann ernsthaft dem in der Werbung suggerierten Schonheitsideal
gerecht werden? Nicht nur die Kosmetik selbst ist dazu nicht mehr in der La-
ge, sondern auch das Bild von Schonheit wird dank verschiedenster Bildma-
nipulationstechniken zu einer unerreichbaren Form getrieben. Doch es gibt
ja noch die Moglichkeiten der plastischen Chirurgie, die dort eingreifen, wo
die kosmetischen Mittel allein an ihre Grenzen stof3en. Was vor nicht allzu
langer Zeit als verpont galt oder nur solchen zugestanden wurde, die durch
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Krankheit entstellt oder psychisch stark belastet waren, ist langst zu einem
selbstverstindlichen Mittel der Wahl geworden. Einfach Schnippschnapp.
Selbst ein todliches Gift kann hierbei zu ungeahntem Ruhm kommen. So hat
der Pharmakonzern Allergan ein Drittel seines Konzernumsatzes, sage und
schreibe 1,3 Milliarden US-Dollar, ihrem Bestseller Botox zu verdanken. Doch
auch eine unbewegliche Stirn kann von einem unnatiirlich empfundenen
Moment zu einem Schonheitsideal werden. Das zeigt uns die Geschichte.
Denn kaum etwas unterliegt mehr dem Wandel und den Moden wie der Begriff
der Schonheit der menschlichen Hiille. Oder wiirden Sie sich heute noch die
Haare rasieren, um eine moglichst hohe Stirn zu erhalten? Wiirden Sie sich in
ein Korsett fiir die ideale Wespentaille schniiren? Wiirden Sie gepuderte Perii-
cken tragen oder ,,Schonheits“flecken aufgekleben? Jede Epoche und auch jede
Zivilisation kann auf sein ganz eigenes Martyrium im Namen der Schonheit
blicken. Die Gefahr der heutigen Moglichkeiten liegt in der Grenze, die defi-
niert wird. Denn wann wird die Zahl an Schonheitsoperationen zu einem Risi-
ko fiir Leib und Leben? Wann wird ein Schlankheitsideal gefahrlich? Was wenn
unerreichbare Schonheitsideale die Messlatte im sozialen Leben darstellen?

Aber das Thema Kosmetik bringt uns zu einem weiteren Gedanken: Sowohl
Schonheit wie auch die dazu angewandten kosmetischen Verfahren benotigen
einen Empfanger, der diese in ihrer Funktion wahrnimmt. Und das ist es, was
das Thema Schonheit derart subjektiv und ungreifbar erscheinen lasst. Wie
funktioniert dsthetische Wahrnehmung? Kann man diesem Prozess nachspii-
ren, unterliegt er beim Menschen bestimmten Regeln und Strukturen und
kann man ihn beeinflussen? Wie gehen wir Menschen mit dem ,,Schein und
Sein“ um? Was wenn die Fassade nicht halt was sie verspricht? Sie sehen viel-
mehr Fragen stehen hinter dem Begriff Kosmetik als man denkt! Und ja, das
betrifft auch den Kulturbetrieb: Wie sieht es aus um geschonte Bilanzen und
Besucherzahlen? Schont ein neuer Museumsbau, nicht manchmal den maro-
den Zustand einer sanierungsbediirftigen Sammlung? Oder die jahrlichen
Outdoor-Teamwork-Seminare, die von einem nichtfunktionierenden Team
»,Gemeinschaftsgefiihl“ suggerieren sollen? Usw.?

Wir wiinschen IThnen einen guten Start in das Jahr 2013!

Ihre Veronika Schuster sowie Dirk Schiitz und Dirk Heinze

Und Januar 2014?

Wir fragen Sie und freuen uns auf Ihre Ideen fiir das
,andere“ Thema zum Start in das Jahr 2014 auf:

http: facebook.com, agazin

oder einfach per Email an: ys@kulturmanagement.net
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Physische Form und
seelisches Leid

Zur medizinischen Indikation von Schonheitsoperationen um 1900

Ein Beitrag von Annelie Ramsbrock, Potsdam

Der Kult um den schonen Korper war, so scheint es, nie ausgepragter als heu-
te: Schonheit wird ein Gliicksversprechen zugeschrieben; Schonheit gilt als
Cradmesser fiir Erfolg; medizinische Technologien zur Korpergestaltung
werden immer perfekter; Patienten werden zu Kunden, Arzte zu Dienstleis-
tern und immer haufiger stellt sich Beobachtern dieser Szene die Frage, ob
insbesondere Schonheitsoperationen ethisch zu rechtfertigen sind. Tatsach-
lich gehen Schonheitsoperationen stets vom Wunsch des Patienten aus und
nicht von offensichtlich lebens- oder gesundheitsbedrohenden Umstianden.
Doch ist der Wunsch nach einer Formverbesserung der Erscheinung deshalb
nicht zwangslaufig Ausdruck von Eitelkeit, sondern zumeist von subjektiv
empfundenem Leid. Fiir Mediziner steht es inzwischen aufler Frage, dass es
die Aufgabe ihrer Profession ist, menschliches Leiden in all seinen Formen zu
erleichtern. Da es aber nicht moglich ist menschliches Leid zu ermessen, be-
kommt die subjektive Definition eines empfundenen Leides Prioritdt in der
ethischen Rechtfertigung von Schonheitsoperationen, jedenfalls meistens.!
Ein asthetisch-chirurgischer Eingriff stellt seiner Natur nach eine Korperver-
letzung auf Verlangen dar, weshalb ein verantwortungsvoller Arzt die subjek-
tive Motivation eines Menschen fiir den Wunsch nach Formverbesserung ge-
nau ergriinden und schlief3lich entscheiden muss, ob die gewiinschte Opera-
tion iiberhaupt geeignet ist, um das vorgetragene Leiden am eigenen Korper
zu heilen.

Dass die Entwicklung des psychophysischen Leidensbegriffs wesentlich fiir
die Professionalisierung der asthetischen Chirurgie war, zeigt ein Blick in die
Geschichte des Faches, konkret ins frithe 19. Jahrhundert. Einer der ersten
Arzte im deutschsprachigen Raum, der seelisches Leid zum Anlass fiir chir-
urgisches Handeln nahm, war der Chirurg Carl Ferdinand von Craefe, erster
Ordinarius des klinisch-augenarztlichen Instituts der Berliner Universitat. In
seinem 1815 veroffentlichten Lehrbuch Rhinoplastik oder die Kunst den Verlust der
Nase organisch zu ersetzenz dachte er iiber die Bedeutung des Gesichts im Ge-
samtgefiige der Erscheinung eines Menschen nach. Es sei ,,Ausdruck seiner

1 Siehe dazu Thomas D. Rees und Gregory S. LaTrenta von Elsevier, Aesthetic Plastic Surgery, 2 Bd.,
Oxford 1994.

2 Carl Ferdinand Graefe, Rhinoplastik oder die Kunst den Verlust der Nase organisch zu ersetzen, in
ihren fritheren Verhdltnissen erforscht und durch neue Verfahrensweisen zur héheren Vollkom-
menheit gefordert, Berlin 1818.
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Tiichtigkeit” und seines ,individuellen Werthes*, ein , Verrather seiner ver-
borgensten Regungen®, ein ,,Abglanz seiner Tugenden“ und ein ,Brandmahl
seiner Nichtswiirdigkeit“, wobei Graefe eine verlorene Nase als die , traurigs-
te, die widrigste Entstellung“ bezeichnete.

Zu dieser Einschadtzung gelangte er bei seinen Beobachtungen von Kriegsver-
letzten, die auf verschiedene Weise am offentlichen Leben teilnahmen. ,,Wir
sehen Menschen an Kriicken mitleiderregend einhergehen*, so Graefe, ,,diese
Erscheinung hindert sie aber nicht, heiter und froh im geselligen Kreise zu
erscheinen, wo sich ein jeder fiir verpflichtet hilt, ihnen zuvorkommendere
Aufmerksamkeit zu bezeugen. Der Gesichtsverstiimmelte hingegen, der mit
theilweiser Maske das Fehlende unnatiirlich deckt, erregt umso grausendere
Vorstellungen, als die Einbildungskraft immer da am geschaftigsten ist, wo
ihrem Treiben durch keine geoffenbarte Wahrheit ein begranzendes Ziel ge-
setzt ist.“ Da die Gesichtsverletzten Graefe zufolge ,iiberall ... nur Abscheu
und Grauen“ verursachen wiirden, erschienen sie ihm nicht nur als Opfer des
Krieges, sondern zudem als Opfer ihrer Erscheinung.’ Dass sich Menschen
schon zu dieser Zeit verlorene Nasen aus der Haut ihrer Stirn oder ihres Ober-
armes ersetzen lieRen mit dem Ziel nach ,,individuellem Gliick®, wie Graefe
es formulierte, macht deutlich, dass das seelische Leiden an der eigenen ver-
stiimmelten Gestalt offenbar schwerer wog als das physische Leiden an dem
gewiinschten chirurgischen Eingriff. Denn Asepsis und Anasthesie sollten
erst Mitte des 19. Jahrhunderts entdeckt werden.

Das Moment des seelischen Leidens als Motiv fiir dsthetische Operationen
hob auch Johann Friedrich Dieffenbach (1792-1847) hervor, Nachfolger von
Craefe an der Berliner Universitat. Dieffenbach pragte nicht nur den Begriff
der plastischen Chirurgie, er entwickelte diese auch systematisch weiter, in
der Hoffnung, wie er 1829 schrieb, dass es bald ,,nur noch wenige Aerzte“ ge-
ben werde, ,welche die wiederersetzende Chirurgie fiir eine leere Spielerei
halten, und welche sich besser in verstiimmelnden Operationen“ gefielen .4
Wie Graefe betonte auch Dieffenbach, dass die ,Wiederherstellung und Ver-
besserung verstiimmelter Teile des Korpers, besonders des menschlichen An-
gesichtes, von solcher BedeutsamKkeit sei, sowohl fiir den Verstiimmelten
selbst, als auch fiir die menschliche Gesellschaft, daf} auch die geringste For-
derung der Kunst, in dieser Beziehung, der Bekanntmachung wert ist.“s

Als ein der Aufklirung nahe stehender Mensch verwehrte sich Dieffenbach
gegen den noch vielfach vertretenen alttestamentarischen Leidensbegriff.
Demnach galt Leid als eine gottliche Strafe und der Mensch als ihr Urheber.6
Insbesondere die Syphilis hatte noch immer den Ruf, eine Strafe Gottes zu

3Ebd., V-VI.
4Johann Friedrich Dieffenbach, Chirurgische Erfahrungen besonders iiber die Wiederherstellung
zerstorter Teile des menschlichen Korpers nach neuen Methoden, Berlin 1829, V.

sEbd., III.

6 Vgl. Historisches Worterbuch der Philosophie, hg. von Joachim Ritter und Karlfried Griinder, Bd.
5., S. 207f.
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sein, was eine von dieser Krankheit zerfressene Nase wiederum zu einem
Symbol fiir Siinde machte. Dieffenbach aber wandte sich gegen eine solche
Lesart der Syphilis, indem er betonte, dass es keine verdienten und unver-
dienten Krankheiten gebe sowie nicht alle Menschen mit einer vollstandigen
Nase ohne Siinde seien. Das Leiden der an Syphilis erkrankten Menschen be-
griff er vielmehr als ein Leiden an den Werten der ,,biirgerlichen Gesell-
schaft“, woraus sich fiir ihn die Verpflichtung ergab, ,,die Lage dieser
Elenden zu verbessern® und ihre Nase so weit moglich zu ersetzen.?

Dieffenbach orientierte sich damit - wenn auch unausgesprochen - an einem
Leidensbegriff, der im Rahmen des deutschen Idealismus von Denkern wie
Kant, Hegel und Fichte vertreten wurde.8 Leid galt in diesem Zusammenhang
nicht mehr als eine Gottesstrafe und sollte auch nicht mehr passiv ertragen
werden. Stattdessen wurde es als Ausdruck menschlicher Selbstbehauptung
verstanden, den Einzelnen mit Hilfe von wissenschaftlichem Wissen von sei-
nen Leiden zu befreien, den physischen wie den seelischen.

Systematisch wurde die psychophysische Indikationsstellung im frithen 20.
Jahrhundert weiterentwickelt. Angesichts der Entdeckung von Asepsis und
Anasthesie, die ein keim- und schmerzfreies Operieren ermoglichten, stan-
den nun nicht mehr nur wiederersetzende Eingriffe auf der Agenda der chir-
urgischen Medizin, sondern zunehmend auch Form verbessernde. Wie es zu
der Entwicklung kam, zeigt ein Fall, der im Jahr 1898 in der Medizinischen Klini-
schen Wochenschrift beschrieben wurde: Demnach suchte im Januar desselben
Jahres ein 28jahriger Gutsbesitzer den Berliner Chirurgen Jacques Joseph in
dessen Praxis auf.9 Krank im physiologischen Sinn war der Gutsbesitzer
nicht. Und dennoch klagte er iiber ein Leiden, das zumindest ihm selbst wie
eine schwere Krankheit erschien. Die Form seiner Nase habe ihm ,,von jeher
ausserordentlich viel Verdruss bereitet. Wo er gehe und stehe starre ihn alles
an, und oft genug sei er die Zielscheibe des ausgesprochenen, wie unausge-
sprochenen, durch Zeichen angedeuteten, Spottes gewesen. Er sei in Folge
dessen fast schwermiithig geworden, habe sich aus dem gesellschaftlichen
Leben fast ganz zuriickgezogen und hege nunmehr den dringenden Wunsch,
von seiner Verunstaltung befreit zu werden. “

Dass der Mann seine ,,an sich vollkommen gesunde aber durch ihre Grosse
und Form auffallende Nase in eine unauffallige Nase verwandeln“ lassen
wollte, erstaunte Joseph, denn Schonheitsoperationen gehorten bis dahin
nicht zum Repertoire der chirurgischen Medizin. Vor dem Hintergrund der
Selbstwahrnehmung und Selbstbeschreibung des Gutsbesitzers entstand
aber bei Joseph der ,,Eindruck®, dass ,der iibrigens hochintelligente Herr sich

7Ebd., VII.

8Vgl. Historisches Worterbuch der Philosophie, hg. von Joachim Ritter und Karlfried Griinder, Bd.
5., S. 210.

9Jacques Joseph, Uber die operative Verkleinerung einer Nase (Rhinomiosis), in: Berliner klinische
Wochenschrift, 40, 3. Oktober 1898, 881-886. Alle Zitate im folgenden Abschnitt sind diesem Aufsatz
entnommen.

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 75 « Januar 2013 8
Kosmetik: Themen e Hintergriinde

... Physische Form und seelisches Leid

in Folge der eigenthiimlichen Beschaffenheit seiner Nase im Zustande star-
ker psychischer Depression befand*, Eigentiimlich erschien die Nase aus ver-
schiedenen Criinden: ,Vor der Operation war 1. der Nasenriicken zu lang,
resp. reichte die Nasenspitze zu tief herunter; 2. stand sie zu weit aus dem
Gesichte hervor und waren dementsprechend die Nasenlocher recht gross;

3. war sie mit einem unschonen Hocker behaftet.“ Eigentiimlich erschien zu
dieser Zeit aber auch die Therapie, die Joseph dem Gutsbesitzer vorschlug. Er
glaubte namlich, dass diesem Patienten ,,auf keine andere Weise geholfen
werden konnte, als durch die operative Verkleinerung seiner Nase*,

Der Gutsbesitzer wollte die Operation, und Joseph bereitete sich vor. Er
machte einen Gipsabdruck vom Gesicht des Patienten und vollzog zunachst
eine ,Versuchsoperation“ an der Nase einer Leiche, die ihm ein gewisser Ge-
heimrat Professor Waldeyer zur Verfiigung gestellt habe. Dass der Tote eine
»ganz anders gestaltete Nase“ hatte als sein Patient - ,,eine ahnliche lief3 sich
nicht auftreiben“ - spielte dabei offensichtlich keine Rolle. Am niachsten Tag
operierte Joseph die Nase des Gutsbesitzers. Er trug den knochernen und
knorpeligen Teil des Nasenriickens ab, verkiirzte die Nasenspitze und ver-
kleinerte die Nasenlocher. Der Eingriff dauerte etwas mehr als eine Stunde,
,die Sache heilte per primam und der Patient wurde am 13. Tage aus der Be-
handlung entlassen®, Nun war ,,die Nase eher zu kurz als zu lang*; stand ,,sie
nur in normaler Weise auf dem Gesicht hervor“, waren ,,die Nasenlocher er-
heblich kleiner, , der Hocker beseitigt, die Nase [...] gerade.“ Und auch der
»psychische Effekt“ den sich beide Manner erhofft hatten, stellte sich ein.
,Er ist froh“, so Joseph uiber den Gutsbesitzer, ,nunmehr unbeachtet umher
gehen zu konnen. Dass sich seine Lebensfreude ganz ausserordentlich erhoht
hat, ist unter anderem, wie mir seine Gattin voller Freude mittheilte, daran
zu erkennen, dass der Patient, der frither allem gesellschaftlichen Verkehr
scheu aus dem Wege ging, nunmehr den Wunsch hat, Gesellschaften zu be-
suchen und zu geben. Mit einem Wort, er ist gliicklich.“

Diese Operation ist nicht nur deshalb historisch relevant, weil sie in der Me-
dizingeschichte als die weltweit erste operative Nasenverkleinerung (Rhino-
miosis) gilt. Zudem lasst sie erkennen, dass Chirurgen um die Jahrhundert-
wende vor allem die Selbstbeschreibung von Patienten zum Anlass nahmen,
um veranderte Vorstellungen von Gesundheit zu bestimmen und neue For-
men medizinischen Handelns zu erproben.

Der Fall des Gutsbesitzers sollte keine Ausnahme bleiben. Allein Joseph konn-
te bis zum Jahr 1904 von 48 korrigierten Nasen berichten, 1907 von mehr als
200,° und seinem Beispiel waren inzwischen auch andere Chirurgen gefolgt.
Dennoch gab es ein Problem, genauer: eine Debatte, die um die medizinische
Legitimitdt von Schonheitsoperationen kreiste. Im Zentrum dieser Debatte

10 Jacques Joseph, Intranasale Nasenhdckerabtragung, in: Berliner klinische Wochenschrift, 24,
1904, S. 650 und Ders., Beitrige zur Rhinoplastik, in: Berliner klinische Wochenschrift, 44, 1907, S.
470-472.
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stand der hippokratische Eid, ein Versprechen approbierter Mediziner, durch
ihr professionelles Handeln allein der Gesundheit und dem Leben eines Men-
schen zu dienen. Mit diesem Versprechen waren Schonheitsoperationen aber
nicht zu vereinbaren, dienten sie doch, wie zeitgenossische Mediziner oft-
mals befanden, allein der Herstellung von Schonheit, nicht aber der Heilung
von Krankheiten. Zudem bedeuteten diese Eingriffe immer auch eine Gefahr
fiir die Gesundheit und das Leben der Patienten, denn ohne den Einsatz von
Skalpell und Anasthesie kam auch die operative Nasenkorrektur nicht aus.
Mit anderen Worten entsprachen Schonheitsoperationen noch nicht dem
professionellen Selbstverstindnis der medizinischen Zunft, was manche Chi-
rurgen zu der Behauptung verleitete, dass es einfach nicht ,,die Sache des
Arztes“ sei, sich mit ,,dem Aussehen“ eines Menschen zu beschaftigen .t Zu-
gleich konnten aber auch die Kritiker der Schonheitschirurgie nicht leugnen,
dass die ,,Zahl der [...] Wiinsche nach operativer Veranderung der Nasenform,
der Lippenform* eine , unglaublich grofde“ geworden sei. Inzwischen gab es
nicht nur zahlreiche Chirurgen, die sich zu Schonheitsoperationen bereit
erklarten, auch hatten sich die Verfahren der medizinischen Kosmetik deut-
lich erweitert. Denn auf der Agenda von Schonheitschirurgen stand nicht
mehr nur die Nasenkorrektur, es wurden auch Ohren angelegt, Falten ge-
strafft oder Fett an Busen und Biuchen abgetragen. , Der Chirurg befindet
sich da in einem Dilemma®*, fasste der bekannte Kunstanatom Eugen Hollan-
der die Situation der Schonheitschirurgie im Handbuch der Kosmetik von 1912
zusammen, da es noch keine ,allgemein verbindlichen Thesen fiir die Indika-
tionsstellung kosmetischer Eingriffe“ gebe .1

Diesem Dilemma versuchten Schonheitschirurgen nach dem Ersten Welt-
krieg systematisch zu begegnen, nicht zuletzt, um ihre Profession zu einem
anerkannten Teilgebiet der Chirurgie zu erheben. Dabei verwiesen sie auf
Vorstellungen von psychischer Gesundheit, die sie, wie schon Joseph im Fall
des Gutsbesitzers, vor allem auf die Erscheinung eines Menschen bezogen.
War die Diagnose einer ,,psychischen Depression“ in diesem Zusammenhang
um die Jahrhundertwende noch eine Ausnahme, fanden psychophysische
und psychosoziale Deutungsmuster in der Weimarer Republik zunehmend
Akzeptanz, mehr noch: Sie erlangten den Status von medizinischem Hand-
buchwissen. So war 1922 in einem Handbuch zu lesen, dass die korperliche
,»Abweichung von der Norm* nicht selten mit einem ,,abnormen seelischen
Zustand“ einhergehe, der ,schwerer als manche ernsthafte Erkrankung*
wiege.3 Und schon wenige Jahre spiter galt es unter Chirurgen als selbst-

1 Fritz Koch, HiaRliche Gesichts- und Korperformen und ihre Verbesserung, Berlin 1914, 45.

12 Fugen Hollinder, Die kosmetische Chirurgie, in: Max Joseph, Handbuch der Kosmetik, Berlin
1912, S. 667-712, hier S. 673.

13 Johannes Grosse, Schonheit. Ihre Pflege durch drztliche Wissenschaft und Kunst. Neuzeitliche
Kosmetik fiir Arzte und gebildete Laien, Miinchen 1922, S. 94.
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verstandlich, dass ,,das Hauptziel der plastischen Gesichtsoperationen“ die
Heilung der ,,psychischen Depression des Patienten sei.4

Joseph war weder Psychiater noch war er Psychologe, und dennoch verwies er
bei dem Entwurf einer medizinischen Indikationsstellung fiir kosmetische
Operationen auf psychologische Denkfiguren. Wenngleich er sich nicht aus-
driicklich an der modernen Psychiatrie orientierte, verfolgte er wie diese den
Anspruch, das Leiden der Patienten systematisch zu klassifizieren und psy-
chologische Muster zu entziffern. Bei allen Patienten der Schonheitschirur-
gie gab es laut Joseph einen starken ,Widerwillen gegen eine korperliche Ent-
stellung®, den er als ,,Antidysplasie“ bezeichnete. Bei der ,, Art“ und ,,Starke*
des ,,asthetischen Empfindungsvermogens*“ machte er dagegen ,,vier Klassen
von Patienten® aus: Erstens die , dsthetisch subnormal Empfindenden (Hypo-
dsthetische)“, zweitens die ,,dsthetisch normal Empfindenden (Orthastheti-
sche)*, drittens die ,, asthetisch iibernormal Empfindenden (Hyperastheti-
sche)“ und viertens die , dsthetisch pervers Empfindenden (Pardsthetische)*,
Zur ersten Klasse, den subnormal Empfindenden, zihlte er Patienten, ,bei
denen trotz starker Deformitat der Gleichmut der Seele nur wenig gestort ist“
und die daher nur nach einer geringen, fiir Joseph oftmals zu geringen, Ver-
schonerung ihres Gesichtes verlangten. Der zweiten Klasse, den normal
Empfindenden, sprach Joseph dagegen die Fihigkeit zu, ihre Deformititen
»objektiv richtig” einschdtzen zu konnen. Diese Manner und Frauen mach-
ten ,die grof’e Masse* aller Patienten aus. Zur dritten Klasse, den iibernor-
mal Empfindenden, gehorten Patienten, die sich , bereits wegen einer ge-
ringfiigigen Deformitit [...] sehr ungliicklich fithlen“ und ,,sich zuweilen
deswegen mit Selbstmordgedanken“ plagten. Hier handelte es sich vor allem
um Maler, Bildhauer, Zeichner oder Kunstfreunde, deren ,seelische Alterati-
on im Vergleich zur Geringfiigigkeit der Deformitit“ von Joseph als ,viel zu
stark“ eingeschatzt wurde. Die vierte Klasse schliefRlich, die angeblich per-
vers Empfindenden, umfasste solche Patienten, die lediglich unter ,,einge-
bildeten Deformitdten“ litten. Da Joseph auch diesem Phianomen psychologi-
sche Beachtung schenkte, empfahl er sogenannte ,,Scheinoperationen®, die -
nach Absprache mit einem ,,hervorragenden Psychiater“ - von ,,guter psychi-
scher Einwirkung* sein sollten.!s

Obwohl Joseph an keiner Stelle seines Handbuchs darauf einging, warum
manche Menschen unter der sogenannten ,, Antidysplasie“ litten und andere
nicht, und es ebenso offen bleibt, worin er die Ursache der verschiedenen
Arten dieses Leidens vermutete, hatte er mit der Verschrankung des dstheti-
schen Empfindungsvermogen und des Selbstbildes von Patienten eine empi-
rische Grundlage fiir die medizinische Indikation von Schonheitsoperation

14 Jacques Joseph, Nasenplastik und sonstige Gesichtsplastik. Nebst einem Anhang iiber Mamma-
plastik und einige weitere Operationen auf dem Gebiete der dusseren Korperplastik. Ein Atlas und

Lehrbuch, Berlin 1931, S. 36.
15 Ebd.
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geschaffen, die am Ende der 1930er Jahre in dem medizinisch anerkannten
Begriff der ,,psychophysischen Indikation“ miindete.

Dieser Indikationsstellung entsprach schliefRlich das Programm der Schon-
heitschirurgie am Ende der Weimarer Republik: die ,Beseitigung von ange-
borenen oder erworbenen, subjektiv oder objektiv unangenehmen oder sto-
renden Normabweichungen der aufderen Gestalt, die ihren Trager unter den
Mitmenschen auffallig und in verschiedener Weise minderwertig erscheinen
lassen.“16 Demnach ging es der Schonheitschirurgie um den Zusammenhang
von physischer Norm und psychischer Gesundheit, besonders aber um das
Selbstbild von Menschen, das zum Anlass genommen wurde, um ein neuar-
tiges medizinisches Handeln zu erproben. Da Schonheitsoperationen nicht
der Heilung eines physisch kranken Korpers dienten, sondern der Korrektur
eines psychisch krank machenden Korpers, standen sie in einem fundamen-
talen Gegensatz zu den Denkweisen der allgemeinen Medizin. Und dennoch
galt die Schonheitschirurgie bereits am Ende der Weimarer Republik als ein
»interessantes Grenzgebiet zwischen Kosmetik und Psychoanalyse resp. Psy-
chiatrie“v, was sie wohl bis heute geblieben ist.28¢|

ZUM WEITERLESEN
Annelie Ramsbrock, Korrigierte Korper. Eine Geschichte kiinstlicher Schon-
heit in der Moderne, Wallstein Verlag, Gottingen 2011

Details und bestellen unter:
ulturmanagement.net/buecher/prm d/ni 8/cs__11/index.html

16 Werner Birkenfeld, Chirurgische Kosmetik, in: A. Buschke, A. Joseph, W. Birkenfeld (Hg.), Leit-
faden der Kosmetik fiir die drztliche Praxis, Leipzig 1932, S. 98-212, hier: S. 98.

17 ]. Kapp, Die Frage der Indikationsstellung in der Kosmetik, in: Kosmetologische Rundschau, 6,
Juni 1933, S. 116-118, hier: S. 116.

18 Ebd.
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,2Should Negro Women
Straighten their Hair?”

Zum umkdampften Terrain von Attraktivitat und Haarfrisuren afro-
amerikanischer Frauen

Ein Beitrag von Silke Hackenesch, Berlin

Afroamerikanische Korperpraktiken haben in der US-amerikanischen Kultur
stets einen hohen Stellenwert eingenommen; gerade die Geschichte der
Haarkultur im 20. Jahrhundert macht deutlich, dass schwarzes Haar als ein
Schauplatz zum Teil heftiger Auseinandersetzungen und Aushandlungen
fungierte; die Praktik des hair straightening (das chemische Glidtten der Haare)
ist dafiir ein beredtes Beispiel. Schwarzes Haar operiert hier als racial signifier;
es ist sofort sichtbar, jedoch im Gegensatz zur Hautfarbe leichter verander-
bar: ,,Caught on the cusp between self and society, nature and culture, the
malleability of hair makes it a sensitive area of expression”, so der Kulturwis-
senschaftler Kobena Mercer.!

Es sind unzahlige Korperpraktiken wie zum Beispiel Schminken oder Frisie-
ren, durch die wir uns individuell und sozial als Subjekte konstituieren. Im
Kontext von euroamerikanisch dominierten Schonheitsvorstellungen war
und ist die Praxis des straightening in den USA gesellschaftlich akzeptiert und
erwiinscht, geglattetes Haar wird demnach haufig auch als good hair bezeich-
net; wahrend das ,natiirliche“ Wachsen des Haares, beispielsweise das Tra-
gen eines Afros, historisch mehrheitlich sozial gedchtet war, stand es doch
im offenen Widerspruch zu dominanten Diskursen von Respektabilitat. Be-
sonders der Afro stellte vor dem Hintergrund der afroamerikanischen Biirger-
rechtsbewegung und der Black Power-Bewegung eine Befreiung von ethi-
schen Konventionen und eine subversive dsthetische Inszenierung des Sub-
jekts dar.

Bereits im frithen 19. Jahrhundert warben von Euroamerikanern gefiihrte
Unternehmen mit Produkten, die das Haar von Afroamerikaner/innen glatt
und somit vermeintlich schoner machen sollten. Die Verkniipfung von ras-
sistischer Ideologie mit einem europaischen Schonheitsideal war besonders
problematisch fiir schwarze Frauen, da sie von ebenjenem Ideal auf mehreren
Ebenen ausgeschlossen waren. Es ware jedoch zu kurz gegriffen, Haarprakti-
ken einzig und allein im Kontext von Schonheitsstandards einer weifden Vor-
herrschaft zu analysieren, weil dabei unberiicksichtigt bleiben wiirde, dass

1Kobena Mercer. Welcome to the Jungle. New Positions in Black Cultural Studies. London, New
York: Routledge 1994, 103.
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Afroamerikanerinnen eigene, distinkte Auffassungen von Attraktivitat ent-
wickelt haben. Mehr noch als das Imitieren euroamerikanischer Schonheits-
ideale galt hair straightening im eigenen Selbstverstindnis als gut-frisiert-sein
und war eben auch ein Symbol fiir personlichen Stolz, die eigene Wertschat-
zung sowie Respektabilitdt. Sich Schonheitsvorstellungen anzueignen, be-
ziehungsweise sich Styles zu eigen zu machen, die weif3 codiert sind, muss
demnach nicht zwangslaufig implizieren, dass das Subjekt tatsachlich bevor-
zugt weif ware,

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts etablierte sich, auch als Konsequenz aus der
praktizierten Segregation in den USA, eine eigenstindige afroamerikanische
Schonheitskultur und -industrie, die sich als auf3erst lukrative 6konomische
Nische erwies. Weil schwarze Frauen ebenso wie weifde auf ihr dufReres Er-
scheinungsbild bedacht waren, schossen ,,Schonheitsschulen“ aus dem Bo-
den, in denen sich die Frauen zu Friseurinnen und Kosmetikerinnen ausbil-
den lassen konnten. Anhand von afroamerikanischen Frauenzeitschriften
und Anzeigen fiir Kosmetikprodukte aus der ersten Hailfte des 20. Jahrhun-
derts lasst sich ablesen, wie sehr Auffassungen von ,,Rasse“ mit denen von
euroamerikanisch dominierten Schonheitsidealen und Modevorstellungen
verkniipft waren. Die nationale amerikanische Kultur war gesittigt mit Bil-
dern, die unter anderem langes, glattes blondes Haar als essentiellen Be-
standteil von Femininitat erachtete. Damit wurde das Aussehen von schwar-
zen Frauen ohne, dass es explizit hdtte genannt werden miissen, als weniger
attraktiv konstruiert. Diese euroamerikanischen Schonheitsstandards waren
auf das Engste verkniipft mit sozialer Mobilitat und Auffassungen von Klas-
senzugehorigkeit. Da geglittetes Haar mit vorherrschenden gesellschaftli-
chen Normen iibereinstimmte, war die Praktik des straightening ,,a matter of
economic, social, and political survival“, so die Aktivistin Mariame Kaba .2
Hohere Attraktivitat, die durch das hair straightening erreicht wiirde, fiihre so-
mit zugleich zu 6konomischem Erfolg. Der Text einer Anzeige fiir ein hair
straightening-Produkt in der afroamerikanischen Zeitung St. Louis Palladium aus
dem Jahre 1905 lautete entsprechend: ,)You owe it to yourself, as well as
others who are interested in you, to make yourself as attractive as possible.
Attractiveness will contribute much to your success - both socially and com-
mercially. Positively nothing detracts from your appearance as short, mat-
ted, unattractive curly hair“,3 Maxine Craig, Autorin von Ain’t I a Beauty Queen?
formuliert es folgendermafien: ,,A woman who put time and money into her
appearance was dignified, and her dignity spoke well of the race.“4

2 Mariame Kaba. ,,When Black Hair Tangles With White Power”, in: Juliette Harris/Pamela Johnson
(Hg.), Tenderheaded. A Comb-Bending Collection of Hair Stories. New York: Pocket Books 2001, 106.

3 Zitiert nach Noliwe M. Rooks. Hair Raising. Beauty, Culture, and African American Women. Pi-
scataway, NJ: Rutgers University Press 1996, 33.

4 Maxine Craig. Ain’t I a Beauty Queen? Black Women, Beauty, and the Politics of Race. Oxford,
New York: Oxford University Press 2002, 35.
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Auch wenn sehr viele Afroamerikaner/innen von den dominanten, weifsen
Auffassungen dariiber, was als schon und attraktiv galt, beeinflusst waren,
so gab es dennoch Stimmen - vorwiegend der schwarzen mannlichen Elite -
die ein Schonheitsideal forderten, das dem ,,afrikanischen Aussehen“ Rech-
nung trug und sich vorherrschenden Schonheitsstandards widersetzen soll-
te. Tatsdachlich wurde die Formel hair straightening gleich weif3-sein von Afro-
amerikanerinnen, die in der Schonheitsindustrie ein Vermogen machten und
Produkte wie hair straightener und skin bleaching cremes (Cremes, die mit haufig
aggressiven Wirkstoffen die Haut vermeintlich aufhellen) bewarben, tun-
lichst vermieden. Sie betonten indes, dass ihre Produkte das Haar pflegten,
es besser kammbar machten und Haarausfall vorbeugten, beziehungsweise
dass die Cremes das Hautbild verbesserten.

Eine der ersten Frauen in der afroamerikanischen Schonheitsindustrie war
Madame C. J. Walker, die in der Anwendung ihrer Produkte keinen Ausdruck
von einem negativen internalisierten Selbstbild sah, sondern im Gegenteil
betonte, dass ihre Kosmetik die Attraktivitiat ihrer Kundinnen erhohen wiir-
de, wodurch diese wiederum ihr Selbstwertgefiihl steigern wiirden. Sie selbst
betrachtete ihr gewinntrachtiges Kosmetikunternehmen durchaus als poli-
tisch; eine Wahrnehmung, die fiir viele Zeitgenossen schwer nachvollziehbar
war.s Wahrend ihrer gesamten Karriere unterminierte sie ganz bewusst, an-
hand ihres Erfolgs und anhand der von ihr entwickelten Produkte, Ideologien
iiber ,,Rasse*, Geschlecht und sozialen Status, die in der weiflen wie auch der
schwarzen Mittelschicht vorherrschten. Fiir viele Afroamerikanerinnen war
das straightening eine Korperpraktik, die das Haar handhabbarer machen und
es somit erlauben sollte, zu experimentieren und mehrere Styles auszupro-
bieren. Glitten wurde hier als kulturelle Praktik verstanden, die es den Frau-
en erlaubte ,slick, modern, and attractive“ auszusehen.t Auf einer weiteren
diskursiven Ebene wurden diese glatten, modernen Frisuren als respektables
Aufieres gewertet, das sowohl einen Mittelschichtstatus kommunizierte, als
auch einen Stolz auf das eigene Aussehen. Es ist auch gegenwartig noch so,
dass der Aspekt der Kreativitat und der performative Akt des Stylens von zent-
raler Bedeutung sind. Das geglittete Haar steht hier nicht in einem eklatan-
ten Widerspruch zum Afro, der ab den 1960er Jahren zu dem ,,schwarzen Sty-
le“ schlechthin erklirt worden ist, mit dem sich ein Schwarzes Bewusstsein,
Schwarzer Stolz und Schwarzer Nationalismus auszudriicken hatte. Auch
wenn der Afro nicht unter Verdacht stand, Respektabilitdat zu kommunizie-
ren und zu 6konomischen Erfolg zu fiihren, so ist dennoch beiden Frisuren
gemein, dass sie Selbstbewusstsein und Wertschatzung zum Ausdruck brin-
gen sollen.

5Vgl. das Werbeheftchen The Key to Beauty, Success, Happiness. Vertrieben durch die C. J. Walker
Manufacturing Co., Indianapolis, Indiana (Rare Book and Manuscript Division, Schomburg Center
for Research in Black Culture, New York Public Library, New York).

6Vgl. Ayana Byrd/Lori L. Tharps. Hair Story. Untangling the Roots of Black Hair in America. New
York: St. Martin’s Press 2001, 40.
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Nicht ganz im Auge des
Betrachters

Uber die Vermessung der Schonheit von Gesicht und Figur

Wahrscheinlich gibt es kein anderes Thema, das Menschen derart intensiv
beschaftigt wie die Vielgestaltigkeit der Schonheit. Jahrtausende konnen wir
zuriickverfolgen, in denen wir beinahe genau wissen, auf welche Weise wel-
che Epoche den Begriff Schonheit - mehr oder weniger wortwortlich - auf all
seine Facetten hin vermessen hat. Und eigentlich ist kein Objekt davor si-
cher, mit den Maf3stiben von Schonheitseinheiten gesehen zu werden.
Spatestens seit arts and crafts oder der art nouveau wissen dann wirklich al-
le, dass auch ein Teekannenwarmer asthetischen Prinzipien unterliegt. Doch
ist unsere liebste Spielwiese sicher der Mensch selbst.

Ein Beitrag von Veronika Schuster, Chefredakteurin, vs@kulturmanagement.net

Kaum ein Begriff ist mit einer derart hohen Emotionalitat und scheinbaren
Subjektivitit aufgeladen wie der der Schonheit. Uber Schonheit ldsst sich
nicht streiten und gemeinhin wird jedem iiberlassen, was er selbst fiir schon
empfindet oder eben nicht. Dennoch versuchen wir seit Jahrtausenden
Schonheit bestimmten Parametern, Mafdeinheiten oder Regularien zu un-
terwerfen. In objektiven Verfahren streben wir danach, ihr auf die Spur zu
kommen. Generationen von Kiinstlern haben sich der Schonheit, dabei im
Speziellen dem Vermessen des Menschen, gewidmet - ob Leonardo da Vinci
oder Albrecht Diirer. Der Goldene Schnitt mag hier das prominenteste Ver-
fahren sein, das uns in seiner proklamierten Endgiiltigkeit bis heute be-
schaftigt.

Auch der Psychologe und Attraktivititsforscher Dr. Martin Griindl beschaf-
tigt sich mit einem Team der Universitit Regensburg seit iiber einem Jahrzehnt
mit der Messbarkeit der physischen Attraktivitit des Menschen, genauer be-
schrieben mit den ,,Reizgrundlagen der Attraktivitat von Gesicht und Figur“,
Und ja, Schonheit ist prinzipiell messbar, so das Ergebnis seiner bisherigen
Forschung.

Die Attraktivitatsforschung konzentriert sich bei ihren Analysen darauf, den
sogenannten Shared Taste herauszufiltern, den gemeinsamen Nenner, der bei
einer kulturellen und epochalen Population den durchschnittlichen Begriff der
Schonheit ausmacht. Die Fragen, die sich dabei stellen sind die gemeinsamen
Merkmale bei dem Schonheitsurteil und warum es diese sind, die das Urteil
pragen. Keine Angst, das Verfahren stellt keine Gleichmachung des Ge-
schmacks dar. So gibt es parallel dazu den Private Taste, die individuelle und
somit kaum messbare Komponente, die das Urteil der Schonheit mitpragt.
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Subjektive Emotionen lassen sich aber schlechterdings in ein Raster fiigen,
und so ist es bei diesem Thema nicht verwunderlich, wenn sich Dr. Martin
Griindl bei seinen Vortragen auf heftige Reaktionen aus dem Plenum gefasst
machen muss. Das Fazit der Forschergruppe stellt sich allerdings als iiber-
haupt nicht einfach dar. Grundlage sind komplizierte Studien und mathema-
tische Berechnungen, die wissenschaftlicher Nachbetrachtung standhalten.
Begonnen hat alles im Rahmen eines Studienwettbewerbs, bei dem sich das
Team der Attraktivitdt des Gesichts mit den in der Forschung formulierten,
durchaus sich widersprechenden Hypothesen der Durchschnittlichkeit, der
Symmetrie und des sexuellen Dimorphismus (geschlechtstypische Attraktivi-
tdt) ndherte. Dazu wurde eine Studie mit sieben Teiluntersuchungen durch-
gefiihrt. Rund 500 Versuchspersonen bewerteten demnach zuerst 64 Frauen-
und 32 Mannergesichter mit einer 7-Punkte-Skala nach ihrer Attraktivitat.
Aus diesen Versuchsgesichtern heraus, eingeteilt in die Gruppen attraktiv,
mittelattraktiv und unattraktiv, wurden durch 500 Referenzpunkten com-
putergestiitzt Durchschnittsgesichter gemorpht, die wiederum der Bewer-
tung unterlagen. In dhnlichen Verfahren wurde unter anderem die allgemei-
ne Durchschnittlichkeit, eine Annaherung an Symmetrie und an das Kind-
chenschema erreicht und ebenfalls bewertet. Die Ergebnisse waren den Hy-
pothesen durchaus nicht immer folgend: So ist zwar ein symmetrisches Ge-
sicht ein Faktor fiir Attraktivitat, doch bei weitem nicht so wichtig wie die
Durchschnittlichkeit oder das Kindchenschema. Auch die Durchschnittlich-
keit hat ihre Tiicken, so wird ein als attraktiv bewertetes Durchschnittgesicht
eher zu einem solchen, wenn auch die zur Durchschnittlichkeit verwendeten
Gesichter als attraktiv gelten. Die Ergebnisse zeigen, dass ein optimal durch-
schnittliches Gesicht zwar schon eine gute Voraussetzung ist. Doch sind aus-
gepragte geschlechtstypische Merkmale tatsdachlich das, was das Etwas mehr
ausmacht.

Bei der Eingrenzung der Attraktivititsmerkmale scheint das Kindchensche-
ma das am vielversprechendste Format zu sein: Bei Frauen heifdt das, die At-
traktivitat wird gesteigert durch grofde Augen, eine zierliche Nase, volle Lip-
pen, einem kleinen Unterkiefer und wiederum zierlichem Kinn. Die Ge-
sichtsmerkmale sollten fiir das Schema in die untere Hilfte des Schidels ver-
schoben sein und somit eine hohe dominante Stirnregion erzeugen. Doch
auch hier ist Vorsicht angebracht, denn andere Kindchenmerkmale wie
Pausbacken und fehlende Wangenknochen sind wiederum heute nicht at-
traktivitidtssteigernd. Bei Mannern gilt ohnehin das Gegenteil und besonders
wichtig sind, ganz wie es das Klischee andeutet, der markante Kiefer und das
ausgepragte Kinn. Aber zu denken, umso ausgepragter die mannlichen
Merkmale umso attraktiver sei das Mannergesicht, ist auch hier wieder
falsch. So machen eine besonders grof3e Nase und schmale Lippen Mianner
nicht attraktiver. Hier heifdt es wieder: je durchschnittlicher das Gesicht des-
to attraktiver.
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Ein bisschen ist es wie bei den alten Griechen: , kosmos*, bedeutet nicht um-
sonst gleichzeitig Ordnung und Schmuck sowie Schonheit. Einen Anklang
findet man noch bei dem Begriff Kosmetik. Alles was bei den Griechen zur
Ordnung gehorte, also zum Kosmos und damit der Naturgesetzmafdigkeit
unterlag, wie die Welt, die Natur, die Tiere, der Mensch, galt als schon. Ord-
nung war Harmonie, Harmonie wurde mitunter durch Symmetrie vermit-
telt. Alles was in Unordnung war, galt daher auch als hasslich.

Also, einem Begriff von Schonheit lasst sich durch komplizierte Vermessun-
gen ndaher kommen. Aber gibt es denn auch daraus schlussfolgernd eine
Schonheitsformel? Fir Gesichter lasst sich eine solche aufgrund der immen-
sen Vielzahl von verschiedenen Merkmalen nicht formulieren, so Griindl.
Diese in einen Algorithmus zu packen, ist bisher nicht moglich. Bei der Figur
sieht es wiederum ganz anders aus, da sich die relevanten Einheiten leichter
in ein Verhaltnis setzen lassen. Bei Frauen gibt es ein klares Ideal: Schlank-
heit, schmale Taille, lange Beine, mittelgrof3e Oberweite. Der Rest ist Statis-

tik: Y =bo + b1 * x1 + b2 ¥ x2 + ... + bn * Xnl.

Aber vieles kann errechnet und gemessen werden, dennoch bleibt auch das,
was als schon empfunden wird, einem steten Wandel unterzogen. Und iiber
alle Jahrhunderte hinweg schwebt iiber der erprobten mathematischen Prazi-
sierung das ,,gewisse Etwas“, das sich in seiner subjektiven Pragung aller Be-
rechnungen entzieht. Warum sich Schonheitsanspriiche verindern, bleibt
spekulativ und ist nicht genau zu fassen. So lisst sich schwer erkldaren, war-
um der Barock das Kindchenschema, seine rosa Pausbacken und das fliehen-
de Kinn, besonders liebte. Heute hingegen haben insbesondere hochbezahlte
Models wesentlich ausgepragtere und maskulinere Kieferzonen. Vermuten
lasst sich, dass Frauen heute selbstbewusster und unabhangiger sind und
daher mannlichere Merkmale auch bei Frauen als attraktiv gelten usw. So
bleibt es, vielleicht in 10 oder 20 Jahren mit neuen Studien zu sehen, was sich
verandert. |

1Y ist der vorhergesagte Attraktivititswert einer Figur. Die x-Werte sind die verschiedenen Figur-
Messwerte (Pradiktoren), z. B. Taillenweite oder Beinldnge. Die b-Werte sind die zu dem jeweiligen
x-Wert gehorenden konstanten Faktoren, mit denen jeder x-Wert multipliziert wird (Gewichtungs-
faktoren). Der Wert dieser Konstanten ist ein Ergebnis der Regressionsanalyse.
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In Sachen Schonheit

Ein Interview mit Andrea Matthias, VIVAModels, Berlin

Spatestens seit der Ara der Supermodels in den 9oer-Jahren und allerspites-
tens seit der Castingshow Germanys Next Topmodel meinen wir iiber das Ge-
schaft rund um die Schonheit Bescheid zu wissen. Und fasziniert beobachten
wir Staffel fiir Staffel die Tausenden von Madchen, die sich wiinschen, genau
diesen Beruf ,, Topmodel“ zu ergreifen. Doch ist die Welt von anscheinendem
Glanz und Glamour so glamouros wie es scheint, oder ist es auch einfach ein
Berufsfeld, auf dem man sich gegen Konkurrenz behaupten muss? Eben ganz
so wie bei anderen Berufen auch? Wir sprachen mit Andrea Matthias, ge-
schaftsfiihrende Gesellschafterin der Modelagentur VIVAModels und selbst
jahrelang als Model tatig, iiber das Wesen und Geschaft ,,Model*

Das Gesprdch fiihrte Veronika Schuster, Chefredakteurin, vs@kulturmanagement.net

KM Magazin: Frau Matthias, Sie betreiben Ihre Agentur nun seit mehr als 20
Jahren und haben selbst als Model gearbeitet. Konnen Sie uns kurz beschrei-
ben, wie sich der Anspruch an Ihre Models und deren Aussehen verandert
hat? Welche Zeit hatte welche Vorlieben?

Andreas Matthias: Eigentlich gab und gibt es im Verlauf der letzten 30 bis 40
Jahre fiir die Maf3stabe an Models keine grofRen Unterschiede. Ein gutes Mo-
del kann sich den Anspriichen anpassen oder besser gesagt, es wird ganz be-
wusst danach ausgesucht. Prinzipiell heif3t das: Personlichkeit, gepflegtes
Aussehen, ebenmaflige und symmetrische Gesichtsformen, eine gute Figur.

KM: So durchschnittlich als moglich, sodass man es nach seinen Bediirfnis-
sen verandern kann?

AM: Diese Aussage wiirde ich unterstreichen. Es ist so, dass spannende, in-
teressante Gesichter, die ,leer & nackt=ungeschminkt’ nicht unbedingt im
Gedachtnis bleiben, am besten funktionieren. Denn diese Gesichter konnen
oft den Bediirfnissen der jeweiligen Produktion durch Styling, Frisur, Make-
up glaubhaft angepasst werden und funktionieren von daher am besten. Ge-
nau diese Models arbeiten meist am lingsten.

KM: Wer oder was beeinflusst denn den optischen Wandel, dem wir standig
gegeniiberstehen? - Sind es Designer, Modelabels, Stars, Sternchen, Kosme-
tikkonzerne?

AM: Trends werden in den Modemetropolen Paris, Mailand, New York oder
London gepragt. In Berlin zum Beispiel gibt es zwar innovative Mode, keine
Frage, aber hier entstehen in der Tat keine Trends. Weiterhin bestimmen die
grofden Designer & Fashionmagazine, dass was Mode ist. Sie sind es, die mit
Stylisten, Haar- und Make-up-Profis zusammenarbeiten, und diese Zahnrad-
chen entwickeln Trends.
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KM: Sie vertreten in Ihrer Agentur auch Visagisten und Stylisten. Wann kam
es dazu, dass auch diese eigene Agenturen haben?

AM: Das ist eigentlich schon eine sehr lange Praxis. Als wir vor 20 Jahren un-
sere Agentur gegriindet haben, bestand ein sehr hoher Bedarf, und es zeigte
sich, dass auch diese Gruppe eine intensive Betreuung und professionelle
Vermittlung benotigt.

KM: Wie gehen Sie auf die Suche nach Ihren Klienten?

AM: Wir gehen nicht aktiv auf die Suche. Wir bekommen Bewerbungsmap-
pen und versuchen dann einzuschatzen, ob die Arbeit passt oder nicht.

KM: Haben Sie dann nicht auch, gerade bei der Auswahl Ihrer Visagisten und
Stylisten spaterhin Einfluss auf das, was ein Trend werden kann?

AM: Eher weniger. Unsere Klienten sind die Kreativen. Wir sind schlicht
Kaufmanner, Wir entscheiden danach, wer gebucht werden konnte., Wir ha-
ben keinen direkten Einfluss auf den , Kosmetikmarkt®, sondern bedienen eine
Nachfrage. Dieser Bereich ist allerdings nicht unser Hauptgeschaft, das sind
tatsachlich die weiblichen und mannlichen Models. Hier funktioniert es etwas
anders. Wir wihlen die Models aus, von denen wir iiberzeugt sind, und setzen
sie der Prifung durch den Markt aus. Wenn wir zu viele Absagen erhalten, ha-
ben wir uns geirrt. Wenn sie gebucht werden, hat unser Gefiihl gestimmt. Sie
sehen: sehr kaufmannisch - eine Frage von Angebot und Nachfrage.

KM: Was heifdt es nun, in einer Welt zu arbeiten, die sehr stark von dem was
scheint beeinflusst wird? Wie sollte ein Model auch mental mit den wech-
selnden Anspriichen, die an sie gestellt werden, umgehen konnen?

AM: Ein gutes Model muss iiber ein starkes Selbstbewusstsein verfiigen. Es
darf einen nicht storen, wenn man sich in einem Outfit, einem Style oder auf
einem Foto nicht gefallt. Auch wenn man sehr wandelbar ist, muss man sich
dabei wohlfiihlen, in stindig neue Rollen schliipfen zu miissen.

KM: Wir sind natiirlich von Sendungen wie Germanys Next Topmodell medial stark
gepragt. Aber gehen viele Mddchen zu naiv an das Thema Modelsein ran?

AM: Leider scheint das oft der Fall zu sein. Viele Madchen und auch Jungen
denken nicht dariiber nach, was sie erwartet und gehen mit einer Schaun-wir-
mal-was-geht-Einstellung in ein Casting. Oder was ebenso fatal ist, sie iiber-
schitzen sich vollig. Dann sind natiirlich Absagen bei Castings ein sehr er-
niichternder und unangenehmer Prozess. Und hier muss wiederum das
Selbstbewusstsein ausgepragt genug sein, um auch nach der zehnten Absage
zum ndchsten Casting zu gehen. Wenn wir von dem Potenzial der Models
uberzeugt sind, begleiten wir sie mental. Man muss einfach realistisch sein,
denn die Criinde einer Absage kann man kaum abschitzen: War die Firma auf
der Suche nach einem anderen Typ, hatte der Designer einen schlechten Tag,
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hatte das Model einen schlechten Tag, war die Konkurrenz einfach starker
usw. Hier ist es unsere Aufgabe, die Models im gewissen Grad aufzufangen.

KM: Bilder zu verandern ist heute durch zahlreiche technische Moglichkei-
ten moglich. Wie geht man damit um, kosmetisch stark verinderte Bilder
von sich selbst in Megaformat zu sehen?

AM: Esist wieder eine Frage, ob man sich auf diesen Fotos selber gut findet.
Dann ist man natiirlich immens stolz und es bestarkt einen in dem, was man
tut. Wenn man aber stark verandert ist und sich kaum wieder erkennt, ist
das in der Tat eine andere Sache. Ein sehr bekanntes Model, das jahrelang
sehr stolz und selbstbewusst war, erzahlte mir in einem Gesprach, dass es bei
einem stark veranderten Bild sich sehr irritiert und auch verstandnislos
zeigt. Ich kann das sehr gut nachvollziehen. Warum eine solche Verinderung
vorgenommen wird, obwohl man ja bewusst dieses Model gebucht hat, da-
rauf habe ich wirklich keine Antwort.

KM: Gibt es Models, die gegen eine solche Retuschierung vorgehen?

AM: Models sind vertraglich gebunden und geben das Recht am eigenen Bild
mit einer Buchung ab. Man kann allerdings von vornherein darauf achten,
dass man in dem Vertrag einen Passus einfiigt, der erlaubt, die Bilder vor
Veroffentlichung nochmals sehen zu konnen. Ob sich das Model das erlauben
kann, ist wiederum eine andere Frage. Der Ottonormalverbraucher will na-
tiirlich schone Frauen sehen. Aber ich denke, er wird sich irgendwann gegen
ubermafdig und kiinstlich geglattetete Models wehren. Es muss ein verninf-
tiges MafRR geben, denn wie sollen Sie Ihren Kindern und Enkeln erkliren,
dass man so einfach nicht aussieht. Wenn Sie an den Erfolg der Dove-Kam-
pagne denken, ist dieser Trend durchaus schon zu spiiren.

KM: Wie arbeiten Sie mit Ihren Models, die nicht mehr gebucht werden? Be-
reiten und begleiten Sie ein Leben nach dem Modelsein?

AM: Vorab: Es ist mitnichten der Fall, dass man wegen des Alters nicht mehr
gebucht wird. Ich bin sicher, dass sich hier in den kommenden Jahren noch
sehr viel verandern wird und auch Models in hoherem Alter gut im Job stehen
werden. Der demografische Wandel tut tatsdchlich das seinige. Natiirlich
sollte man fiir einen Einstieg ins Modelleben so jung als moglich sein. Die
Karriere lauft in diesen ersten Jahren besonders gut und es gibt nach der
Hochzeit eine Stagnation. Das ist vollig normal. Aber auch danach ist eine
regelmaflige Buchung moglich. Aber man irrt sich, zu glauben, Models fallen
aus heiterem Himmel, wenn sie weniger oder nicht mehr gebucht werden.
Viele suchen sich bereits wahrend ihrer Modelkarriere ein zweites Standbein.
Man sollte nicht unterschitzen, wie viele Menschen Models in ihrer aktiven
Zeit kennenlernen und meistens sind das ausgesprochen gute und vielseitige
Kontakte. Sie beginnen nach ihrer Modellkarriere bei weitem nicht bei Null.
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KM: Wie steht es um Schonheits-OPs in der Welt des Model und Mode? Ist
das ein Tabuthema oder andert sich hier die Einstellungen?

AM: Esist sicher kein normales oder selbstverstandliches Thema. Es ist aber
auch kein Hindernis, wenn es so ist. Interessant ist eher, dass es bei den Be-
werbern selbst oft vehement verneint wird - auch wenn es offensichtlich ist.
Wenn einer unserer Models dariiber nachdenkt, versuchen wir mit ihm darii-
ber zu sprechen, ob es wirklich eine positive Entwicklung befordert. Wichtig
ist, dass das Model nichts verdndert, was es genau zu dem macht, warum es
gebucht wird - also das Charakteristische. Hier muss man sehr vorsichtig sein.

KM: Frau Matthias, ich bedanke mich fiir das Gesprach!¢|
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Fassade als Medium gesell-
schaftlicher Distinktion

Ein Interview mit Prof. Dr. Dietrich Erben, Lehrstuhl fiir Theorie und
Geschichte von Architektur, Kunst und Design, TU Miinchen

Das Gesprdch fiihrte Veronika Schuster, Chefredakteurin, ys@kulturmanagement.net

KM Magazin: Kann man von Architektur, in diesem Fall vom zuerst wahr-
nehmbaren Aufderen, auf die Funktion von Gebiuden schlieRen? Gibt es hier
heute noch klare Regeln oder Signale, welche Strukturen ein Biirogebaude,
eine Lagerhalle, ein Wohngebdude, eine Bankzentrale ausmachen?

Prof, Dr. Dietrich Erben: Ich habe meine Bedenken, dass es solche Struktu-
ren fiir die Gegenwart noch gibt. Konkret bedeutet das: Es existieren riesige
Flichen an Wohnraum, an Produktionsraum, dieser meist in den Peripheri-
en, und riesige Dienstleistungsflachen innerhalb der Stadte. Doch im Ein-
zelnen konnen Sie diese Masse des Gebauten in den Funktionen nicht mehr
nach rein anschaulichen Kriterien genauer benennen. Denken Sie an das Bild
der Innenstadte: Hier gibt es sowohl Dienstleistungsbereiche als auch Wohn-
flachen. Sie konnen das den Gebauden aber nicht mehr verlasslich ansehen.
Ob ein hohes Gebaude als Rundfunk- oder als ein Verwaltungshochhaus
dient, dann definitiv nicht mehr, vielleicht liegen hinter der Fassade doch
Raume einer Versicherung oder einer Bank. In der Tat steckt hinter dem
Problem der Fassade noch etwas anderes. Denn die Frage nach der Funkti-
onsabbildung am Aufteren beantworten wir nicht nur aufgrund unserer vi-
suellen Wahrnehmung, sondern auch im Rahmen unserer Handlungsrouti-
nen. Wir benutzen Gebaude konventionell. Wir gehen mit unserer ganz per-
sonlichen Lebensrealitdt, aber eben auch mit unserer gesellschaftlich einge-
iibten Betrachtungsweise an Gebdaude heran und wir benutzten sie mit unse-
ren eigenen Handlungsroutinen. Demnach habe ich eine bestimmte Vorstel-
lung, was mich in diesem Gebaude, seinen Raumen und bei den dort herr-
schenden Abldufen erwartet. Wenn ich in ein Kaufhaus gehe, benutze ich das
im Rahmen meiner geordneten Routinen, ebenso ist es mit einer Behorde,
einem Fitnesscenter und natiirlich mit meiner eigenen Wohnung.
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KM: Das Ziel, weswegen ich das Gebaude betrete, bestimmt meine Assoziati-
on mit der dufderen Hiille und dem was ich darin vermute?

DE: Ja, es ist eine Balance von Erfahrung und Erwartung. Die Erwartung, die
Sie an ein Gebaude stellen, ist aus Ihrer Erfahrung begriindet und angeleitet.
Es ist ein hohes Gut und eine wirkliche Errungenschaft einer mehr oder we-
niger funktionierenden, friedlichen Gesellschaft, dass wir in diesen geordne-
ten Strukturen Architektur verwenden.

KM: War das schon immer so?

DE: Die dltere Architektur bis zur Wende um 1900 war hierfiir sehr viel zei-
chenhafter ausgepragt. Es gab zum einen monumentalisierte Zeichen, Re-
prasentationsformeln wie die grofden Portaleingdnge, die Kuppeln, die ganze
Fassadenstrukturierung. Zum anderen bestand eine eindeutige Hierarchie
von Bauaufgaben. Die Bauaufgaben in der dlteren Architekturtradition wer-
den hier verstanden als Klassen von Bauten wie Wohnungsbau, o6ffentliche
Reprasentationsbauten des Staates, kirchliche Bauten, Gebaude fiir Versor-
gung und Verkehr, diese waren in klare Hierarchien eingestuft und das wur-
de iiber das auflere Erscheinungsbild vermittelt, Somit war eindeutig, was
einen beim Eintreten zu erwarten hatte.

KM: Wie unterscheidet sich das, was uns heute als Fassade begegnet, von
dieser Hierarchie?

DE: Nehmen Sie das Beispiel der Deutschen Bank in Frankfurt: Es handelt sich
um ein Hochhaus mit einer homogenisierten, verglasten Fassadenoberflache
auf der sich der Himmel, die Wolken und der Umraum widerspiegeln. Das,
was Sie sehen konnen, hat wenig zu tun mit dem, was wir unter Funktiona-
lismus verstehen. Sie erfahren nichts iiber den Dienstleistungsbereich im
Inneren, das bleibt Ihnen mit dieser Fassade vollig verschlossen. Das ist aber
auch die Aussage, die ein solches Gebdaude bewusst ausstrahlen soll: Es zieht
sich vom Besucher zuriick. Man hat nur wenige Parameter, mit denen man
die Bedeutung der Institution erfassen kann: die Hohe, die Verdoppelung der
Tiirme, eine tibersteigerte Monumentalitit, die sich aber durch die Spiegelef-
fekte fast selbst wieder zum Verschwinden bringt.

KM: Aber historisch gesehen konnte man an einer Fassade ablesen, was sich
dahinter verbirgt?

DE: Es kommt hier natiirlich wiederum sehr stark auf die Bauaufgabe an.
Nehmen Sie aber beispielsweise die Fassade eines historischen Palastes, also
eigentlich auch nur ein Wohnhaus grof3en Zuschnitts. Der Aufbau beginnt
mit einer relativen Geschlossenheit im unteren Bereich und einer starken
Akzentuierung des Eingangs. Dann gibt es das hervorgehobene Piano nobile.
Esist derjenige Bereich, der als herrschaftliche Etage explizit ausgezeichnet
ist, durch die Geschosshohe, die Grofde der Fenster, durch deren Rahmen-
formen usw. Die dariiber liegenden Geschosse werden im Fassadenbild wie-
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der zuriickgenommen. Hier konnen wir als Betrachter vermuten, dass der
Wohnraum dahinter von der Dienerschaft genutzt wurde. Also eine klare
Strukturierung im Sinne sozialer Hierarchien. Ahnliches kénnte man auch
fiir einen Kirchenbau beschreiben. Was bei solchen Gebauden aber noch ein
sehr wichtiger Aspekt ihrer Wirkung ist, ist die Maf3stablichkeit innerhalb des
Stadtbildes. Kirchen wie auch Paliste sind immer die grof3ten Gebaude in ih-
rem Umfeld gewesen. Die Fassadenskepsis oder auch die Fassadenkritik kam
mit der klassischen Moderne in den 1910er und 1920er Jahren auf. Le Corbusier
hat von der Fassade als einem ,,Bastard“ gesprochen. Er meinte damit, dass die
tragende Funktion der Wand und ihre Durchbrechung mit Fenstern und Tiiren
einen Widerspruch darstellen. Die Konsequenz, die die Moderne zieht, ist es,
die Fassade vom konstruktiven Geriist zu 16sen und sie zu einer frei gestaltba-
ren und frei komponierten Fliche zu erkldaren. Und diese Fassadenskepsis
wirkte bis in die Gegenwart weiter. Daraus begriinden sich auch solche Aussa-
gen wie: , Es ist alles nur Fassade.“ Spatestens in den 50er und 6oer Jahren ist
die Fassade regelrecht zu einem Schimpfwort geworden.

KM: Ein Gegenentwurf zu dem zu Zeichenhaften der Epochen zuvor?

DE: Es hat auch etwas mit der Entwurfslogik der Moderne zu tun. Die Mo-
derne folgt nicht mehr den klassischen Bautypologien. Fiir sie ist die Archi-
tektur nun Ausdruck ihrer selbst. Hier schliefdt sich der Kreis und das AuRere
der Architektur 10st sich von seiner Funktionalitidt. Das erklarte Ziel ist, eine
autonome Architektur zu entwickeln. Dem nach dem Ersten Weltkrieg ge-
griindeten Bauhaus und anderen Protagonisten der Moderne kann der An-
spruch zugesprochen werden, parallel zur ungegenstandlichen Malerei eine
solche Ungegenstandlichkeit auch in der Architektur anzustreben. Nun wird
das Flachdach des Gebaudes, das aus dem Flugzeug zu sehen ist, als ,,fiinfte
Fassade“ gefordert.

KM: Diese Autonomie macht Architektur zu einem eigenen dsthetischen
Moment?

DE: Und dadurch kann sich Architektur vom Umgebungsraum unabhangig
machen. Das ist ein entscheidender Punkt der Entwicklung. Architektur
entwirft ihre eigene Realitit. Ein spdteres Beispiel ist etwa das Centre Pompidou
in Paris, das im erheblichen Maf3 seine eigene Lebensrealitat geschaffen hat
und als Kreativititsmaschine ganz neue Entwicklungen in seinem Umfeld
herausgefordert hat.

KM: Kann ein solcher solitirer Bau, wie etwa ein Museum oder ein Theater
in seiner dsthetischen Ausstrahlung ein Antrieb sein, der ganze Viertel wei-
ter- oder ,,um“entwickeln kann?

DE: Da ware ich auf Anhieb durchaus skeptisch. Die Frage ist, geht es dabei
um die Asthetik des Gebdudes? Das Centre Pompidou hat nicht durch sein dsthe-
tisches Erscheinungsbild das Quartier entwickelt, sondern als Kunstinstitu-
tion, also mit dem, was dort im Innern passiert, mit seinem Programm und
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seinen Ausstellungen. Der soziookonomische Wandel im Marais-Viertel und
dariiber hinaus wurde dadurch bewirkt.

KM: Wie lasst es sich erklaren, dass derart grof3e Projekte wie die Elbphilhar-
monie, die eigentlich gar nicht zu finanzieren sind, dennoch immer wieder
und in den vergangenen Jahren vermehrt angegangen werden? Hat das was
mit Imagebildung zu tun?

DE: Es ist ein Phanomen der Verauferlichung. Es ist vielleicht weniger ein
Anliegen der Imagebildung, bei der man von aufden herangetragenen Norm-
zuschreibungen gerecht werden will. Bei der Elbphilharmonie bestimmen zwei
Aspekte das Vorgehen: Zum einen der Wunsch, es moge sich der sprichwort-
liche ,Bilbao-Effekt” und somit ein Upgrade des Hafenquartiers einstellen -
obwohl der ,,Bilbao-Effekt“ noch gar nicht in seiner Nachhaltigkeit nachge-
wiesen ist. Zum anderen, und das ist in den vergangenen zehn Jahren eine
neue Entwicklung, wird die Architektur selbst mehr denn je bildhaft. Das
heif3t, die in der Moderne kritisierte Fassade wird zwar wieder ein selbstbe-
wusster Auftritt verschafft, aber mit einer neuen Rolle: die Fassade wird ver-
flacht zu einem Bild. Die Maf3stabe verschwimmen, es gibt keine klare Rela-
tion der GroRRenverhidltnisse zwischen Gebaude und Betrachter, das Gebaude
ist ein zweidimensionales Phinomen, die Konstruktion und die innere Dis-
position verschwinden hinter dem Bild eines Superzeichens.

KM: Welchem Bediirfnis entspringt diese neue Bildhaftigkeit?

DE: Zugespitzt formuliert geht es letztendlich um die Homogenisierung von
gesellschaftlichen Milieus. Deutlich wird diese Aussagen dort, wo bildhafte
Architektur vor allem zum Einsatz kommt - sogenannte ,,Themenarchitek-
tur“: Die Gated Communities als abgeschlossene Reichenviertel, die tatsiach-
lich die Palastarchitektur des 18. Jahrhundert widerspiegeln, in den USA sind
es Riickgriffe meist auf den Kolonialstil der amerikanischen Griinderzeit. Die
Tourismusresorts, bei denen die Architektur kaum etwas anderes sein will
als eine in sich geschlossene Fassadenszenerie. Oder auch die Entwiirfe im
Rahmen der unglaublich schnellen Stadtentwicklungen, hier vor allem die
Themenstadte in Asien, die nach europdischen Stadtvorbildern entworfen
werden. All das sind Bilder von einer bestimmten Vorstellung von Architek-
tur. Es ist also ein neuer Fassadismus, wenn Sie so wollen, bei dem es darum
geht, homogenisierte Gesellschaftsenklaven zu schaffen.

KM: Ist es dann nicht das gleiche wie die Wahl eines Schlosses oder einer Kir-
che in seiner Typologie, nur unter anderen Vorzeichen?

DE: Ja, an dieser Stelle wird eine Modernisierungsutopie der Moderne aufge-
kiindigt. Die Freiheit der Architektur als der Ausdruck eines universellen Zu-
kunftsversprechens ist hier nicht mehr giiltig. Einzelne gesellschaftliche
Gruppen entwerfen milieuspezifische Modelle, die dann die sie umgebende
Gesamtgesellschaft hinnehmen muss. Der grofde Bogen, zudem Sie mich mit
Ihren Fragen ermuntert haben, beschreibt eine Entwicklung von der Fassa-
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deneuphorie der dlteren Architektur iiber die Fassadenskepsis der Moderne
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und aktuell wieder davon weg und hin zur Fassadengestaltung als Mittel der
gesellschaftlichen Distinktion.

KM: Herr Prof. Dr. Erben, ich bedanke mit fiir das Gesprach!{
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Dem asthetischen Urteil
auf der Spur

Ein psychologisches Erklarungsmodell des Kunsterlebens

Ein Beitrag von David Welleditsch und Helmut Leder, Wien

Beobachtet man Besucher einer Kunstausstellung fallt auf, dass manche
Ausstellungswerke eingehend und fokussiert betrachtet werden. Andere
wiederum werden nur mit einem fliichtigen Blick gemustert. Die Rezeption
von Kunst besteht aus einem komplexen Zusammenspiel aus kognitiven und
emotionalen Verarbeitungsprozessen. Erstaunlicherweise konnen astheti-
sche Urteile dennoch mitunter sehr rasch gefallt werden. Wie ist es moglich,
dass so schnell iiber Interesse und Gefallen entschieden wird? Welche psychi-
schen Verarbeitungsprozesse sind an der Bildung eines dsthetischen Urteils
beteiligt? Wie wird das asthetische Erleben von individuellen Merkmalen be-
einflusst?

Bereits im neunzehnten Jahrhundert hat sich einer der Griindervater der ex-
perimentellen Psychologie, Gustav Theodor Fechner (1876), mit Fragen zur
Asthetik auseinandergesetzt. Heutzutage wird diese Tradition am Institut fiir
psychologische Grundlagenforschung an der Universitdt Wien in Rahmen des For-
schungsschwerpunkts ,,Psychologische Asthetik“ systematisch fortgesetzt.
Den theoretischen Rahmen unserer Forschung bildet dabei eine psychologi-
sche Theorie, ein Modell der dsthetischen Erfahrung von Leder, Belke,
Oeberst und Augustin (2004). Dieses Informationsverarbeitungsmodell be-
schreibt mehrstufige, psychische Verarbeitungsprozesse wahrend der Wahr-
nehmung und des Erlebens von Kunst.

Das Modell der asthetischen Erfahrung

Beim Betrachten eines (visuellen) Kunstwerks werden zundchst basale
Wahrnehmungsprozesse aktiviert, Die Verarbeitung von visuellen Informati-
onen wie Kontrast, Farbe, visuelle Komplexitit (Anzahl und Ordnung der
Elemente) oder das Ausmaf} an Symmetrie lauft automatisch, innerhalb von
Bruchteilen einer Sekunde und unbewusst ab. Dennoch beeinflussen bereits
diese basalen visuellen Merkmale das dsthetische Empfinden (Berlyne, 1974,
Tinio, Leder, & Strasser, 2011).

Das Gesehene wird danach mit im Gedachtnis abgespeicherten Vorerfahrun-
gen verglichen. Ist das Kunstwerk, der Kiinstler oder der Stil - implizit oder
explizit - vertraut, vereinfacht und beschleunigt dies den psychischen Verar-
beitungsprozess. Diese erhohte Verarbeitungsfliissigkeit (,,fluency*) bewirkt
eine Steigerung im positiv-emotionalen Erleben.
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... Dem asthetischen Urteil auf der Spur

In der darauffolgenden Verarbeitungsstufe der ,expliziten Klassifikation*,
hat das Wissen iiber und die Vorerfahrungen mit Kunst hohe Relevanz. Wah-
rend Kunstlaien vor allem den Inhalt (Was ist abgebildet?) des Kunstwerks
beachten, lassen Kunstexperten auch formal-stilistische Aspekte (Wie wird
es dargestellt?) in ihr Urteil einflieRen. Zahlreiche Studien zeigen, dass diese
Interaktion zwischen Kunstexpertise und Kunstrezeption das dsthetische
Urteil beeinflusst: Haufig bevorzugen Kunstlaien gegenstandliche Kunst ge-
geniiber abstrakter Kunst (Hekkert & Wieringen, 1996; Leder, Carbon &
Ripsas, 2006).

Die spateren Stufen des Modells beziehen sich auf das Interpretieren und
Verstehen von Kunst. Bei geringer Kunstexpertise kommt es zumeist zu
selbstbezogenen Interpretationen (z. B. Assoziationen mit eigenen Lebenser-
fahrungen). Mit steigendem Ausmaf der Kunstexpertise werden dann auch
kunstspezifische interpretative Prozesse aktiviert, womit das Kunstwerk in
einem sozial- und kunsthistorischen Kontext eingebettet werden kann. Beim
Verstehen und Interpretieren von Kunst spielt zudem Ambiguitat eine we-
sentliche Rolle. Wahrend mehrdeutige Informationen im Alltag zumeist als
unangenehm empfunden werden, stellen sie beim Erleben von Kunst eine
positiv-anregende Herausforderung dar (Jakesch & Leder, 2009). Diese Ambi-
guitdt in Kunstwerken, die Weiterentwicklung von Kunst im Allgemeinen
und die damit einhergehenden kiinstlerischen Innovationen stellen eine
schier unendliche Quelle an neuen interpretativen Herausforderungen fiir
den Betrachter dar. Die kognitive Bewaltigung und die subjektiv zufrie-
denstellende Interpretation eines Kunstwerks wirken daher emotional-posi-
tiv und selbstbelohnend und regen zur weiteren Auseinandersetzung mit
Kunst an.

Aktuelle Forschung zum asthetischen Erleben im Museum

Was beim Kunsterleben zwischen Kunstwerk und Betrachter passiert, wird
aber auch durch den Kontext beeinflusst! Das Modell der asthetischen Erfah-
rung (Leder et al., 2004) geht davon aus, dass der Kontext die Vorklassifikati-
on eines Objekts als Kunstwerk sowie auch die darauffolgenden kognitiven
und emotionalen Informationsverarbeitungsprozesse beeinflusst. Derzeit
wird in Kooperation mit dem MUSA - einem Museum fiir Gegenwartskunst
der Stadt Wien - die Wirkung des Kontexts ,,Museum* auf das asthetische
Erleben und Verhalten untersucht. Dabei werden Blickbewegungen und sub-
jektive Einschadtzungen (Gefallen, Interesse, Verstindnis, etc.) wahrend der
Betrachtung von Kunst im Museum und Labor erhoben. Erste Resultate zei-
gen, dass Kunstwerke im Museum als emotional-positiver, interessanter und
als anregender empfunden werden. Der kunstspezifische Kontext ,,Museum®
fordert somit eine spezifische dsthetische Erfahrung. Der Weg ins Museum
lohnt sich also auch noch in Zeiten virtueller Museumsrundgange und digita-
ler Kunstreproduktionen, denn Kunst im Museum gefallt besser.
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... Dem asthetischen Urteil auf der Spur
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Die vier Qualitaten guten
Designs

Ein Beitrag von Peter Zec, Essen und Berlin

Jedes Produkt verfiigt iiber ein Design. Denn mit der Herstellung eines Pro-
duktes, gleich welcher Art es auch sein mag, werden immer Entscheidungen
iuber die Form desselben getroffen - ob von einem Ingenieur, einem Marke-
ting-Fachmann oder natiirlich vom Designer selbst. Meist entsteht die Form
oder das Design eines Produktes als Ergebnis eines Prozesses, an dem ver-
schiedene Personen beteiligt sind. So legen die Konstrukteure und Ingenieu-
re zundchst fest, welche Formen vom technischen Standpunkt aus iiberhaupt
realisierbar sind, bevor die Designer versuchen, den technisch begrenzten
Gestaltungsraum auszunutzen und ihre Idealvorstellung der Form zu entwi-
ckeln. Einzelne Entwiirfe konnen die Herstellungskosten jedoch derartig in
die Hohe treiben, dass seitens der Marketing- und Vertriebsverantwortlichen
eine Uberarbeitung eingereichter Konzepte vorgeschlagen wird. Die Entste-
hung von Design ist zunachst ein gewohnlicher Entwicklungs- und Entschei-
dungsprozess innerhalb der Unternehmen. Doch von den zahlreichen Ge-
brauchsgegenstianden, die taglich auf dem Markt eingefiihrt werden, ste-
chen einige durch ihre besondere Produktgestaltung hervor - eben durch gu-
tes Design.

Es gibt eine Vielzahl an Faktoren, die gutes Design definieren. Dabei gilt es
immer zu beachten, dass es fiir Designer die zuvor beschriebenen Rahmen-
bedingungen gibt. Innerhalb dieser miissen sie versuchen, das Beste aus ei-
nem Entwurf herauszuholen. Ein guter Designer muss mit wenig mehr
schaffen konnen. Doch nicht immer ist es moglich, das bekannte Credo ,less
is more“ anzuwenden. Die Kombination von ,,zu viel Design® und wenig Be-
dienbarkeit funktioniert genauso wenig wie eine von ,,zu wenig Design“ und
einem hohen Maf an Niitzlichkeit. Das Geheimnis liegt in der richtigen Ba-
lance zwischen ausgereifter Funktionalitdt, zeitgemafRer Technik sowie in-
novativer Gestaltung. Um die Voraussetzung fiir gutes Design zu erreichen,
muss ein Produkt iiber vier Qualitatskriterien verfiigen: Funktion, Verfiih-
rung, Gebrauch und Verantwortung. Je nach spezifischem Nutzen eines Pro-
dukts riicken einige dieser individuellen Qualitaten in den Vordergrund, an-
dere jedoch in den Hintergrund. So spielen etwa bei der Gestaltung von
Werkzeugen vor allem die Qualititen der Funktion und des Gebrauchs eine
besondere Rolle, wihrend bei Tisch-Accessoires eher die Qualitit der Verfiih-
rung durch asthetische Ansprachequalitit im Vordergrund steht.
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Jahrlich melden zahlreiche Unternehmen und Designer ihre aktuellen Ge-
staltungsleistungen zum red dot award: product design, einem der grofdten und
renommiertesten Designpreise weltweit, an. Eine fachkundige Jury, beste-
hend aus internationalen Designexperten, bewertet jedes eingereichte Pro-
dukt live und vor Ort und zeichnet die am besten gestalteten Produkte mit
dem red dot aus. In den anregenden Diskussionen zwischen den Juroren wird
immer wieder deutlich, dass es genau die beschriebenen Qualitdten sind,
welche die Spreu vom Weizen trennen. So erhielt 2012 der innovativ gestalte-
te Feuerloscher Firephant die hochste Auszeichnung des Wettbewerbs - den red
dot: best of the best. Der Firephant verleiht einem Feuerloscher eine faszinierend
neue Formensprache. Er ist ebenso selbsterklarend wie einfach zu nutzen
und im Notfall schnell einsatzbereit. Der aufRergewohnlich gestaltete Feuer-
loscher verwandelt ein bislang versteckt aufbewahrtes Produkt in ein form-
schones Objekt mit klarer Funktionsaussage.

Designstarker Feuerloscher

,Firephant“ vom schwedi-

schen Hersteller GPBM Nordic

Gutes Design kann weit mehr als nur einzelne Produkte optisch wie auch
funktionell optimieren: Es kann ganze Produktfamilien und Marken pragen.
Der Automobilhersteller Porsche verfolgt iiber saimtliche Modellreihen hinweg
eine kontinuierliche Gestaltungslinie: die charakteristische Porsche ,,.Design-
DNA*“ Egal, ob der Gelandewagen Cayenne, die viertiirige Limousine Panamera
oder die Sportwagen-Ikone 911 - allesamt sind zwar vollig eigenstindige Fahr-
zeuge, doch formal noch immer ein typischer Porsche: Silhouette, Frontpar-
tie, Schultern, Heck - die spezifischen Gestaltungsmerkmale sind unver-
kennbar. Wurde die Marke Porsche jahrelang nur mit dem 911 gleichgesetzt,
hat das Unternehmen durch seine Innovationskraft und Designstirke gezeigt
und bewiesen, dass es auch in anderen Marktsegmenten erfolgreich bestehen
kann und immer als Einheit wahrgenommen wird. Und auch innerhalb der
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einzelnen Modellreihen gelingt es, die Tradition zu wahren und Fahrzeuge zu
gestalten, die neue Maf3stibe in der markanten Formensprache setzen.

Porsche Design-DNA: Zwischen diesen beiden 911 Turbo liegt ein Jahrzehnt
(links von 1990, rechts von 2000)

Design kann ein Produkt sowohl in Funktionalitit als auch in Asthetik er-
ganzen, solange es nicht willkiirlich oder an reinem Showstyling interessiert
ist. Gekonnte Gestaltungsleistungen sind weit mehr als ein reiner Kosten-
oder Nutzenfaktor - sie offenbaren dem Kaufer die Produktbotschaft und bil-
den die treibende Kraft fiir den wirtschaftlichen Erfolg eines

Unternehmens.

reddot design award

www.red-dot.de/pd
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Urheberrecht und dessen
Verwertung

Welche Rechte nimmt die GEMA wahr? Wie wird man Mitglied?

Ein Beitrag von Knut Eigler, Berlin

Nachdem ich an dieser Stelle vor kurzem die generelle Funktion der GEMA
(KM Magazin N1. 72, 10/2012) erlautert habe, sollen jetzt die Mitgliedschaft und
die wahrgenommenen Rechte etwas genauer dargestellt werden.

Die GEMA ist als Verein organisiert. Komponisten, Textdichter und Musikver-
lage konnen dort Mitglieder werden. Allerdings gibt es drei Arten der Mit-
gliedschaft: Die ,angeschlossenen Mitglieder” sind gar keine echten Mitglie-
der im vereinsrechtlichen Sinn und haben nur sehr eingeschrankte Mitspra-
cherechte. Dieser Status gilt nicht nur fiir Amateurmusiker, sondern auch
fiir alle Profis, die am Anfang ihrer Karriere stehen.

Weiterhin gibt es die ,,aufferordentlichen Mitglieder” und quasi als hochste
Form die ,,ordentlichen Mitglieder“ bei der GEMA. Auf’erordentliches Mit-
glied kann man auf Antrag werden, wenn man mit dem Aufnahmeantrag
fiinf selbst verfasste und eigenhindig geschriebene Partituren beziehungs-
weise Texte einreicht sowie deren 6ffentliche Auffithrung oder Verbreitung
nachweist. Dariiber hinaus sollen Komponisten und Texter in einer Klausur
nachweisen, dass sie iiber berufsmafdiges Konnen verfiigen. Von der Klausur
kann abgesehen werden, wenn ein Kompositionsstudium abgeschlossen
wurde oder der Autor bereits einen kiinstlerischen Ruf besitzt. Die auf3eror-
dentliche Mitgliedschaft gibt dem Mitglied im Unterschied zu dem nur ange-
schlossenen Mitglied weitergehende Rechte. Das Mitglied erhalt ein aktives
Wahlrecht und kann auf diesem Wege die Zusammensetzung der verschiede-
nen Gremien der GEMA selbst mit gestalten. Dariiber hinaus erhalt es einen
Beteiligungsanspruch an der GEMA-Sozialkasse, die Leistungen im Alter, bei
Krankheit und Tod des Mitglieds gewahrt.

Ordentliches Mitglied kann man werden, wenn man vorher mindestens fiinf
Jahre aufRerordentliches Mitglied war und in den letzten fiinf Jahren ein
Mindestaufkommen von 30.000 Euro (Musikverleger 75.000 Euro) erzielte.
Als ordentliches Mitglied kann man sich in simtliche Gremien und Ent-
scheidungsorgane wahlen lassen (passives Wahlrecht) und dort iiber die Ver-
teilung der Ertrage an die Mitglieder entscheiden. Die ordentlichen Mitglie-
der stellen nur gut fiinf Prozent aller Mitglieder, aber erhalten 65 % der Ver-
teilungssumme. Jedes ordentliche Mitglied erhielt somit 2011 im Durch-
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schnitt rund 59.000 Euro, wahrend jedes angeschlossene Mitglied durch-
schnittlich nur gut 1.300 Euro Einnahmen erzielte.

Das Verhaltnis zwischen der iiberwiegenden Mehrheit der angeschlossenen
Mitglieder und der GEMA bestimmt sich nach dem Berechtigungsvertrag.
Dies ist der Wahrnehmungsvertrag, den das Neumitglied unterzeichnen
muss, um Mitglied zu werden. Es handelt sich um einen Formularvertrag,
der in aller Regel nicht verhandelbar ist. In diesem Vertrag werden der GEMA
fast alle Nutzungsrechte treuhanderisch zur Wahrnehmung iibertragen. Die
GEMA ist aufgrund dieses Vertrags zur Wahrnehmung verpflichtet, das
heifdt, sie hat Gebiihren von allen Musiknutzern zu kassieren und an die Ur-
heber weiterzuleiten. Die GEMA nimmt gemaf § 1 des Berechtigungsvertrags
folgende Rechte wahr:

o das Recht der Konzertauffithrung
« das Senderecht in Radio und Fernsehen

« das Recht der Lautsprecherwiedergabe (Beispiel: ein Konzert in einer Kir-
che wird auf den Vorplatz mittels Lautsprechern iibertragen)

« das Filmvorfithrungsrecht (z. B. im Kino)

« das Recht der Zweitverwertung von TV-Sendungen (z. B. 6ffentliche Fern-
seher auf Bahnhofen, Flughadfen und in Gaststitten)

« das Recht der mechanischen Vervielfaltigung (Herstellung, Vervielfalti-
gung und Verbreitung von Tontrdagern, Bildtontragern)

« das Recht der Auffithrung von Ton- und Bildtontrédger (z. B. in Diskothe-
ken, Geschiften, Bars, aber auch Musik in Telefonwarteschleifen)

« das Recht Musikwerke in Datennetze (wie Internet) einzubringen und zu
iibermitteln (z. B. Download, Streaming)

« das Recht, ein Musikwerk als Handyklingelton zu nutzen

Nicht wahrgenommen werden dagegen die grafischen Rechte am Notenbild
fiir den Notendruck und das sogenannte ,,Grofde Recht” der bithnenmafigen
Auffithrung von musikdramatischen Werken wie bei Opern, Musicals oder
Ballet. Das Grof3e Recht zeichnet sich durch die Verbindung von Musik und
dramatischer Handlung aus, oder wie ein Gericht so schon sagte: ,,Das be-
wegte Spiel im Raum, das Ohr und Auge gleichermafien anspricht.“ Weiter-
hin muss eine Anfrage fiir die Nutzung von Musik fiir Werbung direkt bei
dem Urheber und nicht bei der GEMA gestellt werden.

Weiterhin nimmt die GEMA zunachst auch die Rechte aus der Kopplung von
Musikwerken mit Filmen (Filmmusik) und von Musik mit Werken anderer
Gattungen auf Multimedia- und andere Datentrager oder Speicher ahnlicher
Art wahr. Hierunter fillt die Verbindung von Musik mit Computerspielen
und dhnlichen anderen Formaten. Diese Rechte bezeichnet man als Filmher-
stellungsrecht, haufig auch englisch bezeichnet als ,,synchronisation right“
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oder kurz ,,sync right“ Das Filmherstellungsrecht ist vom oben genannten
Filmvorfithrungsrecht zu unterscheiden: Beim Filmherstellungsrecht geht es
um die Zulassigkeit von einer Verbindung von Musik mit einem Film bzw.
einer Multimediaproduktion. Die Filmvorfiihrung bezieht sich dagegen auf
die tatsachliche Auffiihrung des bereits fertigen Films mit der Musik.

Das Filmherstellungsrecht kann vom GEMA-Mitglied zuriickgerufen werden,
sodass der Urheber diese Rechte anstelle der GEMA selbst wahrnehmen kann.
Insbesondere bei Filmmusik kann der Urheber regelmaf}ig mehr Geld heraus
verhandeln, als er nach den Tarifen der GEMA erhalten wiirde. Als Ausnahme
von der Ausnahme kann dieser Riickruf nicht bei Fernsehfilmproduktionen
vorgenommen werden, hier verbleibt es bei der Vergabe der Rechte durch die
GEMA zu deren festen Tarifen. Dies erkldrt auch, warum in den offensichtlich
mit knappen Budgets gedrehten deutschen TV-Movies iiberaus populdre Mu-
sik zu horen ist. Hier erhalten die Mega-Stars genauso wenig Geld wie alle
iibrigen Komponisten und miissen noch nicht einmal gefragt werden, ob sie
ihre Musik fiir den Film zur Verfiigung stellen wollen.

Der Rechtserwerb von Musik erfolgt aber meist in zwei Stufen. Die GEMA
nimmt die Rechte der Urheber - also der Komponisten und Textdichter - so-
mit ziemlich weitgehend wahr. Erst wenn in Einzelfdllen das Personlich-
keitsrecht des Urhebers durch eine Nutzung beriithrt sein konnte, wie dies bei
der Verwendung fiir kommerzielle Werbung oder einer sonstigen Verbindung
mit anderen Inhalten der Fall sein konnte, endet ihre Zustandigkeit. Zu be-
achten ist aber, dass neben den Kompositionen hiufig auch die Rechte an
den Tonaufnahmen benotigt werden. Bei Tonaufnahmen bestehen noch
einmal gesonderte Leistungsschutzrechte der ausiibenden Musiker sowie des
Produzenten, der die Aufnahme bezahlt hat. Diese miissen in der Regel bei
der Plattenfirma oder dem Musikproduzenten gesondert angefragt werden. )
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Kulturmarketing heifdt An-
schlussfahigkeit schaffen

Ein Beitrag von Christian Holst, Ziirich

Zu den Grundiiberzeugungen des Kulturmanagements gehort es, dass das
Marketing der Produktion von Kultur nachgeordnet ist. Peter Bendixen etwa
schreibt in seinem Lehrbuch-Klassiker Einfiihrung in das Kunst- und Kulturmana-
gement, dass in einem klassischen Industriebetrieb der Verwertungsprozess
mit der Analyse des Absatzmarktes und der Ermittlung der Kundenbediirf-
nisse beginne. Im Unterschied dazu gehe der Publikationsprozess im Kultur-
bereich vom vorhandenen Kunstwerk aus und ,,tastet den Markt nach Mog-
lichkeiten ab, dieses kulturell und gegebenenfalls auch kommerziell erfolg-
reich in die Offentlichkeit zu bringen.“ (S. 175f.) Ausschlaggebend fiir das
Marketing ist damit nicht das Kundenbediirfnis, sondern der Anspruch der
Kunst auf Autonomie, die ihr durch o6ffentliche Finanzierung gesichert wer-
den soll. Die Entscheidung, was auf den Markt kommt, treffen Experten, das
Marketing soll dafiir sorgen, dass moglichst viele Personen in den Genuss des
kulturellen Angebots kommen. Diese angebotsorientierte Auffassung, die
Kulturmarketing, Kulturpolitik und Kulturfinanzierung nach wie vor domi-
niert, ist zunehmend in die Kritik geraten, insbesondere auch in dem Anfang
letzten Jahres erschienenen Buch Der Kulturinfarkt (2012) oder in dem schon et-
was dlteren Der exzellente Kulturbetrieb (2008, S. 97ff.) u. a.

Das Unbehagen an diesem angebotsorientierten Ansatz kann jedoch nicht
dadurch aufgelost werden, dass Kunst und Kultur sich zukiinftig nur noch
am explizit gedufRerten Kundenbediirfnis, also an der Nachfrage, orientiert.
Die Wahrheit liegt irgendwo in der Mitte: Idealerweise sollte die Program-
mierung weder ausschlief3lich von den bewussten Wiinschen und Vorstel-
lungen des potenziellen Publikums geleitet sein, noch allein aus einem ,,ku-
ratorischen Elfenbeinturm* heraus vorgegeben werden. Das Kulturmarke-
ting kann vielmehr im Sinne von Kulturvermittlung Kunst und Publikum
zueinander flihren, wo diese sich nicht auf Anhieb von selbst finden.

Was das konkret heif3t, zeigt das Beispiel des Ensemble Resonanz. Einen pro-
grammatischen Schwerpunkt des Orchesters bildet die Neue Musik, die nor-
malerweise als ,, Kassengift“ gilt. Dieser Schwerpunkt bietet hier jedoch ei-
nen zentralen Aufhanger fiir die AufRendarstellung. Dazu kommt ein unter-
nehmerischer Aspekt, der sich nicht nur darin niederschliagt, dass die Musi-
ker in juristisch-6konomischer Hinsicht eine Personengesellschaft bilden. Er
zeigt sich auch im Umgang mit der Musik selbst: Wahrend Kultureinrich-
tungen normalerweise bemiiht sind, das Publikum an die (schwierige) Kunst
heranzufiihren, fithrt das Ensemble Resonanz auch die Kunst an das Publikum
heran. Man trifft sich zusagen in der Mitte.
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Anschlussfihigkeit an...

Tobias Rempe, Geschiftsfiithrer des Ensemble Resonanz, spricht diesbeziiglich
von einer ,, Anschlussfahigkeit in viele verschiedene Richtungen®, die das En-
semble besonders auszeichnet. Er schildert anhand einiger Beispiele, was
damit genau gemeint ist.

... neues Publikum
Nach Rempe sind es , Identifikationsangebote an unterschiedliche Publi-
kumsschichten®, die bedingen, dass das Publikum des Ensemble Resonanz nicht

(nur) aus den traditionellen Konzertbesuchern besteht. ,Es sind zum grofRen
Teil sehr individuell ausgerichtete Personlichkeiten, die sich sehr schwer
iiber einen Kamm scheren lassen, die auch sehr ausgesuchte Musikgeschma-
cker, Neigungen und Meinungen haben.“ Zwar bildet das klassische Bil-
dungsbiirgertum einen Grofdteil des Publikums, Rempe betont aber, dass das
Ensemble Resonanz ,,ziemlich viel neugieriges jiingeres Publikum*“ habe - ein
Publikum, das gerade Orchester hinderingend fiir sich gewinnen mochten.

... heue Orte

Dem Ensemble Resonanz ist dies bereits gelungen, u. a. weil es Konzerte und
Konzertreihen auch an Orten veranstaltet, an denen man klassische Musik
nicht unbedingt erwartet. Rempe ist iiberzeugt, dass man sehr viel Publikum
verpasst, wenn man sich allein auf den klassischen Konzertbetrieb be-
schrankt. Es geht aber nicht nur um das Marketingziel, neues Publikum er-
reichen zu wollen. Die Entscheidung, an einem ungewohnten Ort zu spielen,
hat auch eine kiinstlerische Dimension, weil ,,der Fantasie weniger Grenzen
gesetzt sind, wie man ein Konzert konzipieren kann.“ (Vgl. hierzu auch den
Artikel zum PODIUM Festival, KM Magazin, Nr. 73, 11/2012)

... anderen Musikstilen

Dies fiihrt zu dem entscheidenden Aspekt der Anschlussfihigkeit, der nur
wenigen anderen klassischen Kulturinstitutionen in authentischer Weise
gelingt. Es ist die Anschlussfahigkeit zu anderen Kulturangeboten, auch sol-
chen, die dem Kklassischen Kulturbetrieb nicht offenkundig nahe stehen. ,Es
ist entscheidend, (...) zu schauen, wo man Briicken schlagen kann. Das hat
sich beim Ensemble Resonanz zum Beispiel in einer Zusammenarbeit mit Jimmy
Tenor niedergeschlagen, in unserer Zusammenarbeit mit der HipHop Academy
Hamburg oder mit Etta Scollo, die sizilianische Chansons singt.“ Die Gefahr ist
grofd, mit solchen Programmen den Eindruck oberflachlicher Anbiederung
oder aggressiver Vermarktung zu erwecken, Dass dieser Eindruck beim En-
semble Resonanz nicht entsteht, diirfte mit der Identitit von Kiinstlern und Un-
ternehmern und der daraus resultierenden Authentizitit zu tun haben.

... die Klassische Szene

Und er hiangt damit zusammen, dass das Ensemble Resonanz aufgrund seiner
»grofden Kompetenz in der Neuen Musik, aber auch dem Anspruch, Alte Musik

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 75 - Januar 2013 38
KM - der Monat: Themenreihe KULTURUNTERNEHMERTUM

... Kulturmarketing heif’t Anschlussfahigkeit schaffen

historisch informiert und auf hohem Niveau spielen zu konnen“, hohes Anse-
hen in der Klassikwelt genief3t. Da das Ensemble Resonanz keine Festanstellungs-
verhdltnisse kennt, spielen die Musiker auch in anderen Projekten und sind
gern gesehene Gaste in anderen Orchestern. Dieser Austausch bringt immer
wieder neue Ideen in das Ensemble und verhindert, dass durch den Blick iiber
den Tellerrand des klassischen Konzertbetriebs die Anschlussfahigkeit an die-
sen Betrieb verloren ginge (wie etwa bei dem Geiger David Garrett der Fall).

Fazit

Am Beispiel des Ensemble Resonanz zeigt sich, wie stark das kiinstlerische Profil
und Entscheidungen zur Programmierung bereits mit dem Marketing zu tun
haben. Freilich heif3t Marketing hier nicht, dass ein Angebot auf einen
Markt hin entwickelt wird, wie bei herkommlichen Dienstleistungen und
Giutern. Aber die von Rempe erwahnte ,,Anschlussfahigkeit in viele verschie-
dene Richtungen* bedingt, dass Marketing und Programm nicht getrennt
voneinander gedacht werden konnen, wie es die klassische Auffassung im
Kulturmanagement macht und wie es in einem Kulturmanagement gangige
Praxis ist, dem das Unternehmerische fremd ist. Denn die Anschlussfahig-
keit basiert ganz wesentlich auf dem unternehmerischen Engagement der
Musiker, auf der Bereitschaft, Neues auszuprobieren, Genregrenzen aufzu-
heben und Traditionen des Konzertbetriebs zu hinterfragen.

UBER DAS ENSEMBLE RESONANZ

Das 1994 gegriindete Ensemble Resonanz ist ein Streicherensemble, das die Auf-
fiithrung zeitgenossischer Musik mit der Interpretation des klassischen Re-
pertoires verbindet. Es sieht sich an der Schnittstelle zwischen Kammeror-
chester und Solistenensemble fiir Neue Musik. Seit 2002 hat das Ensemble
seinen Sitz in Hamburg. Dort etablierte es sich als Ensemble in Residence der
Laeiszhalle mit der Konzertreihe ,,Resonanzen®, Seit 2010 ist der Cellist Jean-
Guihen Queyras Artist in Residence des Ensembles. Weitere Partner sind
nicht nur Komponisten, Solisten und Dirigenten, sondern auch Medien-
kiinstler, Regisseure sowie darstellende und bildende Kiinstler,

WEITERE INFORMATIONEN
Das vollstandige Interview mit Tobias Rempe auf kulturblog.net:

http://bit.ly/USPTsV
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« Bendixen, Peter: Einfithrung in das Kunst- und Kulturmanagement, 2010.

« Klein, Armin: Der exzellente Kulturbetrieb, 2007

« Hasselbach, Dieter; Klein, Armin et al.: Der Kulturinfarkt. Von allem zuviel und
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Vorne hui - hinten pfui

Warum wir eine Unternehmensethik fiir das Theater brauchen

Ein Beitrag von Daniel Ris, Berlin

Die Reformbediirftigkeit des deutschen Stadttheatersystems wird in regel-
mafigen Abstianden von verschiedensten Seiten eingeklagt oder gar der bal-
dige Untergang des gesamten Systems beschworen. Einerseits steht dabei die
Finanzierung der offentlich-rechtlichen Theater in der Kritik. Sind die Zu-
schiisse noch zu rechtfertigen? Und wenn ja wodurch? Andererseits werden
zunehmend auch moralische Missstande in den Theaterbetrieben themati-
siert. Einzelne Skandale sind nur auffillig gewordene Beispiele eines grund-
satzlichen Problems. Die auf der Bithne oft vehement eingeforderten Grund-
werte der Menschenwiirde, Freiheit, Gleichheit, Gerechtigkeit, Verantwor-
tung und Demokratie werden in den Betrieben eindeutig nicht ausreichend
gelebt und umgesetzt. Im streng hierarchisch strukturierten System finden
Partizipation, Solidaritat und Gleichberechtigung kaum statt. Vorne hui -
hinten pfui. Muss das so sein? Und bleiben?

Dies sind klassische Themen der wissenschaftlichen und der angewandten
Unternehmensethik. Welche moralische Verantwortung hat ein Unterneh-
men fiir seine Mitarbeiter und fiir die Gesellschaft? Die Unternehmen der
freien Wirtschaft stellen sich, nicht zuletzt durch zunehmenden 6ffentlichen
Druck gezwungen immer mehr diesen Fragen. Theater sind weder Fabriken
noch Dienstleitungsbetriebe. Theater machen Kunst. Aber im Sinne der Re-
flexion ihrer Verantwortung sollten sie sich durchaus als Unternehmen be-
greifen und sich den unternehmensethischen Fragen stellen.

Was ist der Auftrag?

Es existiert in der Bundesrepublik ein gesellschaftlicher Vertrag, der die Be-
deutung von Kunst und Kultur fiir die Gemeinschaft hoch schatzt und sie
deshalb vor den Gesetzen des Marktes schiitzt. Auch verschiedene andere Gii-
ter wie Bildung und Sport werden staatlich unterstiitzt. In den letzten beiden
Jahrzehnten formulieren jedoch viele Gemeinden und Bundeslander zuneh-
mend den Anspruch, die Theater hatten angesichts sinkender Steuerein-
nahmen ihre Eigeneinnahmen zu steigern. Bei mehr oder weniger eingefro-
renen Etats bleibt den Hiusern im Kampf um das Uberleben auch kaum ein
anderer Weg, als die steigenden Lohnkosten selbst zu erwirtschaften. Dies ist
im Grunde nichts anderes als eine Kommerzialisierungsforderung an die
Theater. Niemand mochte ein leeres Theater, und eine hohe Platzausnutzung
kann sicher auch ein Indiz dafiir sein, dass ein Haus fiir sein Publikum rele-
vantes Theater macht. Aber Kunst ist Risiko. Der wirtschaftliche Druck
schrankt die kiinstlerische Freiheit ein.
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Ziel der Arbeit wird es so zunehmend, dem vermeintlichen Publikumsge-
schmack entsprechen zu miissen. Das kann nicht die Aufgabe o6ffentlich ge-
forderter Kultur sein. Fiihrt materieller Gewinn zu immateriellen Verlusten,
wird so die Legitimation von offentlich-rechtlichem Theater in seiner
Substanz gefahrdet. Aber wer tragt die Verantwortung fiir die Ausgestaltung
des offentlichen Auftrags? Die einzelnen Intendantinnen oder Intendanten?
Die Kulturpolitik scheint sich jedenfalls vielerorts ausschlief3lich mit Besu-
cherzahlen zu beschaftigen. Sparen als Politikersatz. Ein Diskurs mit den
Theatern iiber Kulturpolitik als Gesellschaftspolitik findet so gut wie nicht
mehr statt. In diesem Werte-Vakuum geht der urspriingliche Sinn des Auf-
trags an unsere Theater verloren.

An Spardiskussionen sind wir alle gewohnt. Wie ware es zur Abwechslung
mit ,Freier Eintritt ins Theater fiir alle!“ Vielleicht ldsst sich die Auseinan-
dersetzung mit einer solchen Forderung wieder auf ihren Kern zuriickbrin-
gen. Welchen Auftrag vergibt die Gesellschaft an die Theater? Besteht der ge-
sellschaftliche Vertrag zur gemeinschaftlichen Bedeutung von Kunst und
Kultur noch? Die fortschreitende Tendenz der Okonomisierung aller Lebens-
bereiche hat das Wertesystem unsere Gesellschaft verandert. Die 6ffentlich-
rechtlichen Theater sind in ihrem Auftrag und eben darum in ihrer Legitima-
tion bedroht.

Der beste Schutz der Theater ist sicher die gesellschaftliche Relevanz ihrer
Kunst. Dem wachsenden Kommerzialisierungsdruck muss eine kraftvolle
Formulierung und Umsetzung des gesellschaftlichen Kulturauftrags entge-
gengesetzt werden. Die Theater sollten hier dringend den Diskurs suchen
und die Kulturpolitik in die inhaltliche Pflicht nehmen.

Machtverhiltnisse

Doch dazu miissten die Theater den Wertediskurs zunachst auch im eigenen
Haus fiihren. Eine solche Auseinandersetzung findet aber ebenfalls kaum
statt. Warum? Der Widerspruch zwischen den moralischen Anspriichen die
auf der Biihne formuliert werden und den Realitiaten in den Theaterbetrieben
ist schwer auszuhalten. Da geht es den Theatern nicht anders als den Kirchen
oder Gewerkschaften. Deshalb wird meist lieber einfach gar nicht hinge-
schaut - oder auf die Biihne als Ort der Moral verwiesen. Partizipation, Ge-
rechtigkeit, Demokratie - das habe mit dem Entstehungsprozess von Kunst
eben leider nun mal nichts zu tun. Das Scheitern des Frankfurter Mitbe-
stimmungsmodells in den siebziger Jahren wird dabei heute noch immer
gern als Beweis bemiiht, wenn es darum geht, mit einem Seufzer die Unmog-
lichkeit von Reformen zu konstatieren. Dagegen werden erfolgreiche aktuelle
Beispiele wie das Theater an der Ruhrund das Orpheus Chamber Orchestra nicht als
Impulse wahrgenommen. Aber was ist dann die Botschaft? Der gute Zweck
heiligt die schlechten Mittel? Soll das die Werthaltung sein, fiir die Theater
einen offentlichen Auftrag verdienen?
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Aber woran scheitern die sparlichen Versuche, die streng hierarchischen
Strukturen des Theaterbetriebs zu reformieren wirklich? Es geht auch hier
um Machtverhdltnisse. Auch an den Theatern verdienen beispielsweise
gleich qualifizierte Mitarbeiterinnen - auf und hinter der Bithne - deutlich
weniger als ihre mannlichen Kollegen. Trotz recht haufiger Intendanzwech-
sel andert sich daran so gut wie nichts, denn die gerechte Umverteilung wiir-
de fir die mannlichen Kollegen einen Verzicht bedeuten.

Wandel bringt Gewinn

Aber es gibt Perspektiven fiir einen werteorientierten Wandel. Und es gibt fiir
die Theater viel zu gewinnen. Beispielsweise im Hinblick auf die immer wie-
der beklagten Konflikte zwischen den Beschaftigen der Bereiche Kunst,
Technik, Verwaltung. Die starken Unterschiede in den arbeitsrechtlichen
Voraussetzungen sind sicher ein strukturelles Problem, das nur auf instituti-
oneller Ebene verandert werden kann. Aber wo auch immer eine Theaterlei-
tung initiiert, dass sich die Mitarbeitenden in einen Dialog iiber ihre sehr
unterschiedlichen Wertesysteme und iiber den Sinn und die Ziele des ge-
meinsam zu gestaltenden Theaters begeben, steigt die Motivation und die
Identifikation mit der eigenen Arbeit.

Die angewandte Unternehmensethik kennt dazu verschiedene hilfreiche In-
strumente, die in den Theatern jedoch fast nicht genutzt werden. Instru-
mente? Ist denn so etwas notig? Offensichtlich ja, denn die Konflikte wahr-
zunehmen ist zwar der Anfang, doch jede Veranderung der bestehenden
Struktur muss erkampft werden. Eine ,,OpenSpace-Technology“-Konferenz
und ein mit allen Mitarbeitern gemeinsam formuliertes Leitbild konnen ein
relativ leicht zu organisierender Anfang sein. Die Verbesserung der Kommu-
nikation und Starkung der Partizipation tragen dazu bei, die Diskrepanz zwi-
schen den auf der Biithne formulierten moralischen Anspriichen und der ge-
lebten Realitdt im Betrieb zu verringern. Auch die bestehende hierarchische
Struktur kann ethisch verantwortlicher gelebt werden. Im Sinne einer De-
mokratisierung des Betriebs Theater kann die Bedeutung des Dialogs dabei
nicht hoch genug eingeschatzt werden. All das kostet zweifellos Zeit - und
damit letztendlich auch Geld. Doch solche Investitionen sind wesentlich fiir
die Glaubwiirdigkeit des Theaters genauso wie fiir die Qualifikation und
Identifikation der Mitarbeitenden.

Unternehmensethik ist Chefsache

Theaterleitende sind zumeist die Alleinherrschenden im System. Durch diese
Macht entsteht eine extrem hohe individualethische Verantwortung, die von
ihnen selbst selten entsprechend wahrgenommen wird. Ein Bewusstsein fiir
den fiithrungsethischen Anspruch auf Fiirsorglichkeit, Loyalitat, Gerechtig-
keit und soziale Verantwortung sollte ihnen auch bei den kiinstlerischen Ent-
scheidungen zumindest im Bewusstsein bleiben.
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Es ist sicher weder wiinschenswert noch moglich, einen werteorientierten
Wandel von oben anzuordnen. Er ist ein demokratischer, partizipativer,
kommunikativer Prozess. Die Fiihrungsverantwortlichen sind aber aufgeru-
fen, die Perspektiven fiir unsere Kulturbetriebe zu gestalten. Sich zu verant-
worten, heifd3t anderen gegeniiber Rechenschaft abzulegen. Verantwortung
bedeutet im Wortsinn, Antwort zu geben. Es darf fiir Theaterleitende kiinftig
nicht mehr geniigen, nur in kiinstlerischer und strategischer Hinsicht Ant-
worten zu geben. Auch die Fragen der betrieblichen Werthaltungen miissen
zum Thema gemacht werden. Dabei geht es nicht um besseres Management.
Es geht nicht um Strategien, sondern um Werte. Ihre glaubhafte Vermittlung
macht letztlich die Existenzberechtigung unserer offentlich-rechtlichen Kul-
turbetriebe aus.
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Defizite in der Aus- und
Weiterbildung?

Ein Positionspapier der DOV zur Aus- und Weiterbildungssituation von
Fiihrungskrdften im Theater- und Orchestermanagement entfacht
Diskussion

Ein Beitrag von Gudrun Euler, Korrespondentin Kulturmanagement Network,

ge@kulturmanagement.net

Ein im Mai 2012 von der Deutschen Orchestervereinigung (DOV) veroffentlichtes
,Positionspapier“ mit dem Titel ,, Theater und Orchester brauchen gute Fiih-
rungskrafte“, in dem in acht Punkten Forderungen an die verantwortlichen
Rechtstrager und Ausbildungsinstitute beziiglich der gestiegenen Manage-
mentanforderungen an Fithrungskrifte von Theatern und Orchestern gerich-
tet werden, entfachte eine lebhafte Diskussion auf dem Deutschen Orchestertag
2012in Berlin.

Nicht zum ersten Mal stritten miteinander Rolf Bolwin, der Geschaftsfiihren-
de Direktor des Deutschen Biihnenvereins (DBV), und Gerald Mertens, Direktor der
Deutschen Orchestervereinigung (DOV). Die Forderungen der DOV im erwdahnten Po-
sitionspapier basieren auf dem KGSt-Gutachten ,Fithrung und Steuerung des
Theaters“ aus dem Jahr 1989. Dieses Gutachten resiimiert, dass das Theater-
management fiir hohe kiinstlerische und wirtschaftliche Leistungen voraus-
denken, planen, klare Zielvorstellungen formulieren, getroffene Mafinahmen
auf ihre Wirkung kontrollieren und daraus weitere Aufgaben formulieren soll.
Effektive Fithrung hangt neben organisatorischen Rahmenbedingungen ent-
scheidend von der personlichen Qualifikation des Fiihrungspersonals ab.

Die DOV sieht hier allerdings noch immer ,,erhebliche Defizite* in der Ausbil-
dung des Fuhrungskraftenachwuchses. Eine gute Fithrung und Steuerung
erganzt und verstarkt das Zusammenspiel von ,, Kunst und Kommerz*“, Die
Forderungen des 8-Punkte-Papiers beinhalten eine Verbesserung der Ausbil-
dung von Fiihrungspersonal und richten sich damit an Universitiaten und
Hochschulen. Bei der Auswahl von Fithrungskriaften an Theatern sollen be-
sondere Fihigkeiten im Bereich Managementqualifikationen und Sozial-
kompetenz, nach auflen und nach innen gerichteter Kommunikationskom-
petenz sowie im Bereich strategische Unternehmensentwicklung und ver-
antwortungsvolle Personalfithrung nachgewiesen und beriicksichtigt wer-
den. Entsprechend werden - sicherlich in einigen Fallen berechtigterweise -
neue Intendantenvertrage mit variablen Vergiitungskomponenten, mit ho-
her Residenzpflicht und eingeschriankten bezahlten Nebentitigkeiten gefor-
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dert sowie eine regelmafdige und verpflichtende Weiterbildung von Intendan-

ten und Fiihrungskriften. Der Mustervertrag des Deutschen Bithnenvereins
fiir Intendanten sei ein ,,Auslaufmodell“, da ein Intendant nicht mehr ein

reiner Kiinstlerintendant und ,,Alleinherrscher* sei.

Bei immer grofieren Budgetproblemen und immer hoheren Anforderungen
an Verwaltungs- und Managementaufgaben werden die Anforderungen an
Intendanten und Fiihrungskrafte in Theatern differenzierter und umfangrei-
cher. Nach Auffassung von Rolf Bolwin ist das inzwischen selbstverstindlich,
sodass er seine Verwunderung iiber dieses Positionspapier zum Ausdruck
brachte. Man erreicht die Herzen nicht iiber das Management, sondern iiber
diejenigen, die ,,auf der Stuhlkante sitzen“ Rolf Bolwin hat nichts gegen ,,ei-
ne Bezahlung von Musikern nach Dienstauslastung®, mochte aber keine Be-
zahlung von Intendanten nach Leistung und Auslastung. Gerald Mertens
entgegnete, dass Leadership wichtig ist, dass Unternehmensstrategien und
-leitbilder entwickelt werden miissen, damit die Kommunalpolitik Hilfestel-
lung bekommt.

Auch innerhalb der Klangkorper gibt es Probleme. Ob man aber generell einen
Unterschied zwischen den Personlichkeiten von jungen und dlteren Orches-
termusikern machen kann, ist fraglich. Ein Bild von dlteren Orchestermusi-
kern, die die jiingeren Kolleginnen und Kollegen demotivieren, sollte auf kei-
nen Fall generalisiert werden. Auch junge Musikerinnen und Musiker haben
Motivationsprobleme, wenn sie ihr Studium unter der Praimisse begonnen ha-
ben Solist zu werden, dann aber als Tuttist im Orchester spielen, sich in die
Gruppe einordnen und sich den kiinstlerischen Vorgaben von Dirigenten un-
terordnen miissen. Da ist die Forderung an die Hochschulen gerechtfertigt,
das Musikstudium zu modifizieren und weiter zu entwickeln, damit junge
Musiker auch motiviert eine Orchesterstelle iibernehmen. Die DOV und die
Rektorenkonferenz arbeiten an derartigen Entwicklungsprozessen, die DOV
wiederum greift derartige Themen regelmafdig in der Zeitschrift ,,Das Orches-
ter“ auf. Insgesamt sind Entwicklungsprozesse in der Ausbildung von jungen
Musiker/innen angeschoben, bediirfen aber eines weiteren Auf- und Ausbaus.

Die Ausbildungssituation der Orchester- und Theatermanager wird von den
Diskussionspartnern kontrovers beurteilt. Wahrend Gerald Mertens auch
hier Defizite in der Ausbildung sieht, meint Rolf Bolwin, dass sich die Aus-
bildungssituation erheblich verbessert hat und auch ein breites Angebot an
Fortbildungen zur Thematik Marketing, Management, Fithrung etc. fiir die
Orchester- und Theatermanager besteht. Ein positives Beispiel dafiir ist si-
cher auch der Deutsche Orchestertag mit seinen anregenden Vortragen und Dis-
kussionsrunden am ersten und mit den Workshops am zweiten Tag der jahr-
lichen Fachtagung fiir Orchestermanager, aber auch die verschiedenen als
Vollzeit- oder Aufbaustudium konzipierten Studiengiange im Fachbereich
Kulturmanagement. Durch diese Studiengange und die fachbezogene Quali-
fizierung nimmt die Zahl der im Orchestermanagement und in den Fiih-
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rungsebenen von Theatern und Kulturbetrieben tatigen, ausgebildeten Kul-
turmanager weiter zu. Gleichzeitig sinkt die Zahl ,,fachfremder* Fiihrungs-
krifte - teilweise ohne irgendeinen Bezug zu den komplexen Aufgabengebie-
ten von Theatern und Orchestern.

Aber auch Kulturpolitiker benotigen Qualifikationen und Sensibilisierung
fiir das umfangreiche Themengebiet. Negative Beispiele aus verschiedenen
Stadten zeigen, wie wichtig es ist, dass Orchester und Theater in den Stidten
etabliert sein miissen: wie kann es sein, dass die Piraten-Partei in Bonn die
Abschaffung des Theaters fordert, dass der neue Intendant des Theaters in
Miinster, Ulrich Peters, mit einer Kiirzung von 700.000 € konfrontiert wird
und diese Forderung mit den Politikern zu Beginn seiner Amtszeit verhan-
deln muss? Noch konnen solche Forderungen in Verhandlungen reduziert
werden, aber wie lange noch? Auch wenn Rolf Bolwin hofft, dass das auch
weiterhin moglich ist, muss man der Tatsache ins Auge sehen, dass viele
Menschen das Kulturangebot ihrer Stadt nicht nutzen und diese Tatsache die
Situation fiir Kulturschaffende nicht leichter macht. Gerald Mertens schldgt
,praventive“ Diskussionen in der Kulturpolitik vor und macht sich Sorgen
iiber sehr junge und wenig kulturinteressierte Politiker in der Kommunalpo-
litik und in der Ministerebene. Man muss die Kultur und die deutschen Or-
chester starker in der Bevolkerung verankern. Zugegeben: in Deutschland
gibt es einen Etat von fast 10 Mrd. <€ fiir Kultur, und das ist immer noch eine
sehr grofRe Summe. Aber: dagegen gibt es in der deutschen Orchesterland-
schaft immer mehr Haustarifvertrage und Probleme in verschiedenen Stad-
ten. Und fiir all diese Aufgaben, egal, ob in der Kulturpolitik oder in den Fiih-
rungsebenen von Orchestern und Theatern, werden qualifizierte Krafte beno-
tigt, die den immer komplexeren Aufgaben gewachsen sind und sich zuneh-
menden Budgetproblemen losungsorientiert stellen konnen. Der Weg ist be-
reits beschritten, muss aber weiter ausgebaut werden. |
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