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Abstract

Die vorliegende Arbeit zielt darauf ab, die Vorziige von Nutzung und Einbezug des lokalen Kultur-
schaffens bei Stadtmarketingprozessen aufzuzeigen. Im ersten, theoretischen Teil dieser Arbeit zeigen
die Autoren verschiedene Modelle und Theorien beziiglich der Kreativszene, der Kulturwirtschaft, des
Stadtmarketings und der soziokulturellen Animation auf. Mit Bezug auf diese Modelle und tiiber die
Verkniipfung mit weiteren Materialien aus dem Diskurs um Populérkultur erarbeiten sie anschliessend
eine zeitgemisse Definition des Begriffs Underground. Sie zeigen auf, dass dieser als kreative Szene
innerhalb verschiedener Subkulturen zu verstehen ist und eine gesellschaftliche Vorreiterrolle als Mo-
tor fiir die Entwicklungen innerhalb der Subkulturen einer Stadt spielt.

Inwiefern Stddte diesen Motor bei Stadtmarketingprozessen beriicksichtigen konnen, und welche
Schlussfolgerungen sich beziiglich seiner Forderung ziehen lassen, wird anhand der Analyse von zwei
Projekten im Forschungsteil aufgezeigt. Das Berner Kulturzentrum PROGR und die Erarbeitung der
neuen Kulturstrategie in Zug werden anhand von konkreten Problemstellungen tiberpriift.

Im abschliessenden Teil der Arbeit verkniipfen die Autoren die aus der Feldforschung gewonnenen
Erkenntnisse mit dem im Vorfeld erarbeiteten Theoriefundus und leiten daraus Empfehlungen fiir
Stadte ab. Dabei wird ebenfalls aufgezeigt, welche Ansitze sich fiir ein mogliches Arbeitsfeld der
Soziokulturellen Animation ergeben und welches potentielle Ankniipfungspunkte fiir weitere Recher-
chen wiiren.
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1 Einleitung
1.1 Ausgangslage

Der amerikanische Wirtschaftwissenschaftler Richard Florida nahm mit seinem 2002 verdffentlichten
Bestseller ,,Rise of The Creative Class*' einen gesellschaftliche Trend auf: Der Aufstieg der Kreativ-
wirtschaft und die kreative Kompetenz als Schliisselqualifikation von Arbeitskréften. Die zunehmende
Wichtigkeit von kreativem Handeln und Denken bildet damit spétestens seit Anfang des 21. Jahrhun-
derts die Grundlage in den Debatten um die ,,0konomisierte Kultur* oder eben ,kulturalisierte Oko-
nomie* der Postmoderne. Diese Debatte ist insofern auch fiir Stadte zentral, als Floridas These eben-
falls die steigende Bedeutung kreativer und innovativer Milieus fiir das Wachstum einer Stadt postu-
liert. So prigt diese Sicht denn auch seit geraumer Zeit die Kulturpolitik vieler Stadte im wachsenden
Wettbewerb untereinander. Man nimmt an, dass fiir die Zuwanderung hoch qualifizierter Arbeitskrifte
(,,Brain Gain*) gerade sogenannt ,,weiche* Standortfaktoren wie ein reichhaltiges Kulturleben von
entscheidender Bedeutung sind — dies betont zum Beispiel auch Bernd Neumann, Staatsminister bei
der deutschen Bundeskanzlerin im Vorwort zum Jahrbuch fiir Kulturpolitik 2008 (Neumann, 2008, S.
9). Und nur Stédte mit professionellen Strukturen sind féhig, die hochgradig mobilen und global agie-
renden Mitglieder der ,kreativen Klasse® an sich zu binden (Christoph Weckerle; Manfred Gerig &
Michael Sondermann, 2008, S. 15).

Allerdings ist schon lidnger bekannt, dass Kultur als Steuerungsinstrument der Stadtentwicklung den
Zuzug von qualifizierten Arbeitskréiften fordert. Nur wurde die Tatsache bisher — so der Kultursozio-
loge Albert Goschel (2007) — noch nie ,,so konsumerabel dargestellt“ wie bei Richard Florida (zit. in
Silke Steets, 2008, S. 15). Steets merkt ebenfalls an, dass Rankings von Stidten in Vergleichen, wel-
che auf den von Florida postulierten und auf Deutschland umgemiinzten ,,drei T’s* (Technologie, Ta-
lent und Toleranz) basieren, wohl eher den monetiren Wohlstand einer Region abbilden als deren
kreative Vielfalt — entsprechen sich doch hohe Kaufkraft der jeweiligen Stadtregion und Podestplatz
(Steets, 2008, S. 16). Gleichwohl briisten sich deutsche Stddte mit ihren hohen Plidtzen in den Ran-
kings. Peter Kurtz, Oberbiirgermeister der Stadt Mannheim, verweist im Jahrbuch fiir Kulturpolitik
2008 voller Stolz auf den siebten Platz im Stiddte-Ranking der Frankfurter Allgemeinen Zeitung (FAZ)
und fiihrt den Erfolg auf das ,,Mannheimer Modell* zuriick. Dieses besteht in erster Linie aus einem
Popbeauftragten innerhalb des Ministeriums, aus der durch den Plattenmulti Universal Music unter-
stiitzten Popakademie und dem privatwirtschaftlich outgesourcten Mammutprojekt ,,Musikpark*, wel-
ches ,.Deutschlands groéssten Radiosender fiir elektronische Musik® und ,,das modernste Tonstudio
Europas® beherberge (Kurtz, 2008, S. 155).

Die Nachhaltigkeit von auf Kultur basierenden Stadtmarketingmassnahmen im Sinne einer lokalen
Bindung der Zugezogenen lésst sich jedoch in Frage stellen. Die Bedeutung des symbolischen Raums
(der Marke, des Images einer Stadt) nimmt durch den Wettbewerb zwar immer mehr zu, der reale
Raum verliert jedoch seine Kontur. Die Zusammenhinge zwischen Lokalem, Globalem, Ferne und
Nihe definieren sich stiandig neu. Gerade hoch qualifizierte Arbeitskréfte sind auch hochgradig mobil,
weshalb die enge Bindung an einen besonderen Stadtteil oder eine Strasse nicht mehr existiert. (Regi-
na Bittner, 2001, S. 16)

Die Kulturwirtschaft — von der offentlichen Hand geférdert und finanziell unterstiitzt — hat mit dem
okonomischen, auch durch Marketing geprigten Kulturbegriff umzugehen. Der Ziircher Kiinstler Ge-
org Keller meinte im Rahmen einer Performance im Kunsthaus Ziirich 2008: ,,Die Okonomie greift
metastasenartig in unser Leben ein. Auch das Schlagwort ,Ich-AG’ wilzt nur das wirtschaftliche Risi-
ko auf das Individuum ab.” (zit. in David Morgenthaler, 2009). Eine entsprechend 6konomische Wer-
tung von kulturellen Produkten und Produktionen und der daraus resultierende betriebswirtschaftliche
Druck sind nur ein Teil der Folgen. Auch das Management von kulturellen Betrieben gewinnt damit
enorm an Bedeutung. Obwohl Kultur in der Schweiz weiterhin als meritorisches Gut — also ein auf-

' Vgl. dazu: Florida, Richard (2002). The Rise of the Creative Class: And How It’s Transforming Work, Leisure,
Community and Everyday Life. New York: Basic Books.
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grund der schwierigen Existenz im freien Markt vom Staat bereitgestelltes Produkt — gilt, setzen staat-
liche Stellen bei der Forderung von kulturellen Institutionen auf ein restriktiveres Controlling. Auch
die private Kulturforderung — Sponsoring und Mézenatentum — wurde seit der zweiten Hilfte der
Achtzigerjahre des letzten Jahrhunderts intensiv diskutiert (Bernd Wagner, 2008, S. 17). Die zuneh-
mende Okonomisierung der Kultur wurde dabei oft kritisiert und galt in gewissen Kreisen als Ausver-
kauf. Nichtsdestotrotz gilt die Kulturwirtschaft inzwischen auch in Politik und Wirtschaft als dynami-
sches und attraktives Feld. Kultur, Kunst und Entertainment werden als neue Industrie mit enormem
Wachstumspotential gesehen. In Koln stiegen so beispielsweise die administrativen Budgets fiir Kunst
und Kultur in der Zeit von 1985 bis 1991 um 34 Prozent, wihrend diejenigen fiir Wissenschaft und
Forschung stagnierten (Cooke, Philip und Lazzeretti, Luciana, 2008, S. 27). Auch andere deutsche
Grossstéadte investierten ab den 90er Jahren viel in kulturelle Aktivititen: Hamburg beispielsweise 500
Euro pro Kopf (Jiirgen Friedrichs, 1995, zit. in Cooke et al., S. 27).

So besteht also — auch dank dem Erfolg von Floridas These — die Mdoglichkeit, die Aufmerksamkeit
auf die kreative Szene einer Stadt zu lenken. Auf eine Subkultur, die — vernetzt agierend und oft mit
hohem freiwilligem Einsatz (vgl. Holm Friebe & Sascha Lobo, 2006) — die Identitét einer Stadt zu
priagen vermag. Diese lokale Subkultur verfiigt iiber ein hohes Potential, durch kreativen Ausdruck
und Austausch eine Avantgarde-Funktion fiir die Stadtkultur zu iibernehmen und diese dadurch zu
préigen.

Vorgehensweisen und Taktiken der kreativen Szene, wie beispielsweise die Verwendung von popkul-
tureller Symbolik, werden jedoch seit lingerem auch im ,,neuen Kapitalismus* verwendet und auf
kapitalistische Logik umgemiinzt (vgl. Naomi Klein, 2002). Subkultur wird laut Steets also ,,zum
Element einer Reprisentation von Urbanitédt™ (Steets, 2008, S. 30). Immense Summen werden fiir
Markenpflege investiert, ganze Stadtteile werden der Markenidentitédt unterworfen — wie das von Klein
verwendete Beispiel der Queen Street in Toronto zeigt, welche von Levy Strauss komplett im Look
der neuen SilverTab-Jeans umgestaltet wurde (Klein, S. 56). Auch die Stddte versuchen sich urban
und trendy zu présentieren, verfdlschen und korrumpieren damit jedoch méglicherweise auch die lokal
gewachsene Kultur und entziehen ihr die lebensnotwendigen Freirdume. Der Standortwettbewerb der
Stddte fiihrt dazu, dass diese sehr genau darauf achten, was zu ihrer Marke passt und was nicht — letzt-
lich wird dies im stddtischen Raum durch Ausgrenzungsmechanismen direkt spiirbar. Design und Ar-
chitektur werden als Verhaltensregulator und ,,Zivilisierungsstrategie* verwendet (Steets, S. 32 f.). Die
Ausrichtung der urbanen Erlebnisrdume auf die ,,neue Mittelschicht* von Kreativen und Hochqualifi-
zierten impliziert ausserdem Exklusionsmechanismen, da Gruppen mit einer davon abweichenden
Distinktion dadurch ausgeschlossen werden (Bittner, 2001, S. 23).

Fiir die Soziokulturelle Animation (SKA) ist Teilhabe und Teilnahme in gesellschaftlichen und politi-
schen Prozessen jedoch zentral: Inklusion ist gleichsam ein Wesenszug des Berufsfeldes und ein hoher
berufsethischer Wert (vgl. dazu Heinz Moser, Emanuel Miiller, Heinz Wettstein & Alex Willener,
1999, S. 103). Sie versucht auch explizit, auf gesellschaftliche Tendenzen zu reagieren und auf das
soziale System Einfluss zu nehmen — auf Mikro- wie auch auf Makroebene (ebd., S. 226 f.). Inwiefern
konnte das junge Berufsfeld also dazu beitragen, in Zeiten des Stadtmarketings Synergien von loka-
lem, freiwilligem Engagement und professionellem Kulturschaffen zu fordern? Inwiefern kdnnten
durch das Engagement von Soziokulturellen Animatorinnen und Animatoren Freirdume fiir Kultur und
Bevolkerung erhalten bleiben und wie liesse sich ein solches Vorgehen auch in Bezug auf Stadtmarke-
ting legitimieren? An diesem Punkt setzt unsere Arbeit an. Folgende drei Annahmen sollen uns durch
die zu erarbeitende Thematik im theoretischen Teil leiten:

* Die kulturelle Identitiit einer Stadt wird nicht von hoch qualifizierten und mobilen Arbeits-
kréften geprigt, sondern von der lokal verwurzelten Bevolkerung.

*  Der Underground hat eine Avantgarde-Funktion fiir die stadtkulturelle Entwicklung. Die For-
derung und Erméglichung von entsprechenden Freirdumen erhoht die Attraktivitit einer Stadt.

* Das auf kreative Milieus ausgerichtete Stadtmarketing vernachléssigt potentielle Akteure.
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1.2 Fragestellung

Drei zentrale Fragestellungen bilden den Kern dieser Arbeit. Ndmlich:

1. Welche aktuellen Entwicklungen spielen in den themenrelevanten Teilgebieten (Stidte im in-
terregionalen Wettbewerb, Kreative Szenen, Kulturwirtschaft und SKA) eine Rolle? Wie be-
einflussen diese Zusammenhinge eine zeitgeméisse Definition des Terminus ,,Underground*?

2. Inwiefern beriicksichtigen die neue Kulturstrategie der Stadt Zug und das Berner Kulturzent-
rum PROGR diese Zusammenhinge? Wie werden lokale Kulturschaffende und die Bevolke-
rung einbezogen?

3. Welche Schlussfolgerungen beziiglich Stadtmarketing und Underground lassen sich daraus
ziehen? Welche Rolle(n) miisste die SKA diesbeziiglich einnehmen?

Die erste Fragestellung soll anhand der Aufarbeitung von bestehender Literatur beantwortet werden.
Dies fiihrt zu einer eigenstindigen Definition des Begriffs ,,Underground”, welche auf den Ergebnis-
sen der vorhergehenden Literaturrecherche, weiteren Erkenntnissen aus den Bereichen der Populirkul-
tur und der Verkniipfung dieser unterschiedlichen Gebiete beruht. Im abschliessenden Kapitel der
theoretischen Anndherungen, Kapitel 2.7, werden verschiedene Problemstellungen formuliert, welche
sich auf die Fragestellung 2. und 3. beziehen. Diese sollen im Forschungsteil bzw. in den Schlussfol-
gerungen bearbeitet werden. Entsprechend gilt es die zweite Fragestellung im Forschungsteil zu be-
antworten, wihrend die Letzte den Abschluss der Arbeit einldutet. Fiir deren Beantwortung werden
theoretische Grundlagen und Forschungsergebnisse miteinander verkniipft und insbesondere in Zu-
sammenhang mit dem berufstheoretischen Diskurs gestellt.

1.3 Ziele und Adressatenschaft

Anhand der Analyse der Kulturstrategie der Stadt Zug und des Berner Kulturzentrums PROGR soll
dargelegt werden, inwiefern der Einbezug von lokalem Kulturschaffen eine Stadtkultur nachhaltig
priagen kann. Daraus abgeleitet soll aufgezeigt werden, wie die Férderung des Undergrounds und die
Unterstiitzung der von ihm geprégten Projekte fiir Stiddte deren Image als Kulturstadt und den Stand-
ortfaktor Kultur im Allgemeinen stirken konnten. Als wichtiges Resultat dieser Arbeit soll auch ein
Rollenverstindnis von Soziokulturellen Animatorinnen und Animatoren innerhalb dieser Projekte
erarbeitet werden.

Unsere Diplomarbeit richtet sich einerseits an Berufsleute der Soziokulturellen Animation und des
Kulturmanagement. Andererseits sollen explizit auch Stéddte, insbesondere die Verantwortlichen fiir
die Bereiche Stadtentwicklung und Kulturpolitik, angesprochen werden. Kulturschaffende bezie-
hungsweise Personen aus dem kreativen Milieu und Studierende aus anderen Fachbereichen (Wirt-
schaft, Design & Kunst, Musik) gehoren zur erweiterten Zielgruppe.

1.4 Aufbau der Arbeit

Nach den einleitenden Unterkapiteln werden mit den theoretischen Anniherungen im zweiten Kapitel
die thematischen Teilaspekte dargelegt. Relativ lose zusammenhéngend sollen dabei in einem ersten
Schritt zentrale Modelle und aktuelle Entwicklungen eine breite Grundlage fiir den weiteren Verlauf
der Arbeit legen. Daraus folgernd erarbeiten wir eine zeitgemédsse Definition fiir den Begriff ,,Under-
ground® (Kapitel 2.6) und legen dann dar, welche Problemstellungen sich aus der Verkniipfung der in
Kapitel Zwei aufgezeigten Teilaspekte mit dieser Definition ableiten lassen (Kapitel 2.7).

Die Problemstellungen bilden die Briicke zum Forschungsteil. Diese werden gemiss der in den Unter-
kapiteln 3.1, 3.2 und 3.4 ausgefiihrten Methoden im Kapitel 4 anhand der Kulturstrategie der Stadt
Zug und des Berner PROGR iiberpriift. Das fiinfte Kapitel verkniipft abschliessend die theoretischen
Anndherungen mit den Forschungsergebnissen. Die Schlussfolgerungen beziiglich Soziokultureller
Animation sind dann im Unterkapitel 5.2 enthalten. Das Schlusswort (Kapitel 6) will einen Ausblick
ermoglichen, um Ankniipfungspunkte an die bestehende Arbeit aufzuzeigen.
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2 Theoretische Annaherungen

2.1 Stadtkultur

Einfiihrung

Bereits 1887 kritisierte Ferdinand Tonnies das Leben in Grosstiddten, weil ein Verlust der gemeinsa-
men Werte, Ziele und Traditionen — des gemeinsamen Erbes insgesamt — damit einhergehe. Dieses
Erbe findet seiner Meinung nach in der urbanen Gesellschaft keinen Halt mehr, was zu einer Desinteg-
ration fiihre (T6nnies, 1887, zit. in Hartmut Hiussermann, 2007, S. 600) Der Soziologe Georg Simmel
(1903, zit. in Joas, 2001, S. 20) hingegen zeigte — mit seiner ambivalenten und differenzierten Sicht-
weise beziiglich Grossstddten — neben dem von Ténnies betonten Verlusten auch die Gewinne an In-
dividualitédt und Freiheit auf, welche in der Grossstadt zum Vorteil werden. In einem in Dresden gehal-
tenen Vortrag stellte Simmel (1903, zit. in Walter Schmitz, 2007, S. 34) die Stadt auch ,,als das Labor,
die Werkstatt und den Schauplatz der Moderne zugleich® vor. Fiir Simmel ist die Stadt auch ein Er-
folgsmodell — und als Labor und Werkplatz im stetigen Wandel. Im Gegensatz zu diesem experimen-
tellen Charakter betont Walter Schmitz andererseits auch, dass im Zeitalter der Globalisierung immer
mehr von einer ,,globalen Stadt* als weltumspannende Megalopolis die Rede sei, wobei dazu eigent-
lich nur eine Handvoll Grossstddte wie New York oder London gezéhlt werden diirften (ebd., 2007, S.
45 ff)).

Stidte sind nebst der materiellen Realitét zugleich auch immer Bilder. Sie existieren doppelt; einer-
seits als ,,gebaute Wirklichkeit”, andererseits als ,,Bild in der Vorstellung*. Der/die BiirgerIn ist sehr
empfinglich fiir diese Bilder und fiigt sie in der jeweiligen Biographie zu Lebensgeschichten zusam-
men (Schmitz, 2007, S. 53). Sharon Zukin verweist indirekt ebenfalls auf die immateriellen Aspekte
von Stidten, wenn sie betont, dass Kultur immer auch ein Lebensgefiihl darstelle und nebst dem mate-
riellen Aspekt, welcher im Kontext mit Stidten deren urbane Qualitiiten hervorhebe, auch Subkulturen
beinhalte, die mit Hilfe dsthetischer und territorialer Merkzeichen auf die innerstadtische Vielfalt ver-
weisen. (Zukin, 1998, S. 27)

Daraus dringt sich eine weitere Diskussion auf, jene ndmlich, was die Kultur einer Stadt ausmacht.
Nach Rolf Lindner (2000) gibt es drei Formen von Stadtkultur:

e ,die Kultur der Stadt, ein empathisches Verstindnis von Stadtkultur und Urbanitit, gleichsam
die Tugend des politischen Biirgers (und der politischen Biirgerin, Anm. d. Verf.) und ein Ur-
bild der europdischen Biirgerstadt

* die Kulturen der Stadt, die Gesamtheit von Milieus und ethnisch-kulturellen Gruppierungen in
einer Stadt als Ausdruck grossstéddtischer Differenzierung und Individualisierung

s die Kultur einer Stadt, ihre Identitéit oder ihr Habitus® (zit. in Steets, 2007, S.56)

Stadtkultur ist laut Lindner ,,gleichbedeutend mit Offenheit, sowohl im Sinne des Unvorhergenomme-
nen wie des Zugiénglichen (...), im Sinne der Chancen, die das Stadtleben bietet, sowohl an Moglich-
keiten wie an Zufillen.” (ebd., 2000, zit. in Steets, S.59)

Zentrale Kulturparadigmen

Um den Kulturbegriff zu umreissen, welchen wir in der Folge verwenden werden, bedarf es einiger
Ausfiihrungen. Der Begriff ,, Kultur* wird heute in den Sozialwissenschaften sehr vielféltig verwendet

und ist meist Teil von zusammengesetzten Begriffen wie Esskultur, Arbeiterkultur, Jugendkultur, etc.
(Elisabeth Heidenreich, 1998, S.216)
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Aus der Soziologie sind vor allem drei zentrale Kulturparadigmen zu erwéhnen:
* Pierre Bourdieus Konzeption der Lebensstile als Indikator fiir die Klassenzugehorigkeit.
¢ Ulrich Becks Entstrukturierungsthese, welche die Pluralisierung der Lebensstile als Beleg fiir
einen Individualisierungsprozess nimmt und somit die Klassengesellschaft als beendet erklért.
* Gerhard Schulzes Differenzierungsthese, welche die Individualisierung nicht als Ende der so-
zialen Ordnung sondern als neue Form von Ordnungsmechanismus — iiber die Bildung von
Milieus — ansieht.

Diese drei Paradigmen scheinen uns geeignet, um die Bedeutung der Kultur fiir die Stadtentwicklung
nachzuvollziehen. Pierre Bourdieu (1987) hat die Kultur bzw. das kulturelle Kapital als einen bedeu-
tenden Indikator der gesellschaftlichen Zugehdrigkeit bzw. des gesellschaftlichen Ausschlusses identi-
fiziert und aufgezeigt, wie sehr kulturelles Kapital mit dem sozialen Hintergrund eines Individuums
zusammenhingt (ebd., S. 116 f.). Dieses kulturelle Kapital spielt dementsprechend eine gewichtige
Rolle im Diskurs um gesellschaftliche Teilhabe — insbesondere innerhalb der SKA (Vgl. Kapitel 2.5).
Der von Ulrich Beck beschriebene Individualisierungsprozess scheint uns fiir die Entwicklung der
kulturellen Vielfalt in den Stddten von grosser Bedeutung. Allerdings bevorzugen wir in diesem Zu-
sammenhang Gerhard Schulzes Differenzierungsthese, weil auch wir davon ausgehen, dass trotz der
Individualisierung weiterhin eine soziale Ordnung aufrecht erhalten bleibt (vgl. dazu beispielsweise
die Ausfiihrungen zu subkulturellem Kapital in Kapitel 2.6). Allgemein scheint uns die Diskussion um
die Bedeutung der Milieu- resp. Klassenzugehorigkeit fiir diese Arbeit wichtig, da Kulturdebatten sehr
oft auch Ausschlussmechanismen implizit thematisieren. In der Folge werden wir daher vor allem
immer wieder auf Bourdieus Kulturparadigma zuriickgreifen, auch weil der Begriff des kulturellen
Kapitals fiir eine Vielzahl der in dieser Arbeit zitierten Autorinnen und Autoren zentral ist.

Ein weiterer, zentraler Kulturbegriff stammt von Clifford Geertz (1987). Dieser beschreibt den Men-
schen als Wesen, das in selbstgesponnene Bedeutungsgewebe verstrickt ist, wobei die Kultur dieses
Gewebe bildet (zit. in Steets, 2008, S.108). Steets fiihrt aus, dass Kultur nach Geertz kein mentales,
psychologisches Phiinomen ist, sondern vielmehr aus sozial determinierten und damit 6ffentlich defi-
nierten und stindig auszuhandelnden Bedeutungsstrukturen besteht. Aufgrund der Betonung dieses
stetigen Aushandlungsprozesses und der Hervorhebung der sozialen Komponente weisen wir dem
Geertz’schen Kulturbegriff eine zentrale Rolle innerhalb dieser Arbeit zu — insbesondere beziiglich der
SKA (vgl. Kapitel 2.5). Steets weist darauf hin, dass in diesem Zusammenhang zu fragen ist, inwie-
fern lokale Rahmen fiir diesen Aushandlungsprozess wichtig sind und inwiefern Szenen oder Stadttei-
le eigene Kulturen ausbilden (Steets, S. 110). Paul Hoggett betont genau diesen lokalen Rahmen be-
sonders:

»Die Kultur einer Stadt ist auch der Ausdruck der Kreativitét ihrer Bevolkerung. Das heisst, dass die
Leute selber Kultur produzieren, weit entfernt von der Idee, dass Kultur etwas ist, das andere machen.
Die Kultur ist nicht primér ein Ergebnis von Anstrengungen seitens der Regierung oder von Bemii-
hungen kommerzieller Art, sondern der manifeste Ausdruck seiner Zivilgesellschaft “. (Hoggett, 1999,
zit. in Philipp Klaus, 2006, S.73)

Ghettoisierung und Genrifikation

Albrecht Goschel und Volker Kirchberg weisen darauf hin, dass sich Stadtkultur auch als Manifestati-
on der Herrschaft derjenigen darstellt, die iber Wohlstand verfiigen und deswegen an der Definition
partizipieren kdnnen, iiber jene, auf welche dies nicht zutrifft. Letztere wiirden abgedrédngt und ausge-
schlossen. Die Globalisierung fiihre zu einem grosseren Gefille zwischen den Stiddten und innerhalb
der Stadte selbst (Goschel & Kirchberg, 1998, S. 8). Diese Zunahme von Ungleichheit fiihrt laut
Hartmut Hiussermann und Martin Kronauer (2005, S. 597 ff.) zu einer rdumliche Konzentration von
Haushalten, welche finanzschwach oder mit vielfiltigen sozialen Problemen beladen sind. Niedriges
Einkommen kann eine materielle Armut zur Folge haben, was zu einer mangelnden Verflechtung in
verwandtschaftliche oder sonstige soziale Netze fiihrt. Dies kann fiir das Individuum bedeuten, in der
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Gesellschaft keinen anerkannten Platz einzunehmen bzw. zugesprochen zu bekommen (Kessel et al.,
2005, S. 599 ff.).

Diese rdaumliche Konzentration von finanzschwachen Haushalten — die sogenannte Ghettoisierung —
unterliegt jedoch auch dynamischen Prozessen. Diese werden im Konzept der Gentrifikation aufge-
zeigt. Bereits 1964 stellte die Soziologin Ruth Glass (1964, zit. in Klaus, 2006, S. 82) fest, dass in den
traditionellen Arbeiterquartieren Londons nach und nach die Mittelklasse einzog, dadurch die schébi-
gen Hiuser renoviert wurden und entsprechend die Mietpreise stiegen, wodurch die urspriinglich im
Quartier wohnhaften Arbeiterfamilien verdringt wurden. Nach Jiirgen Friedrichs (1998, zit. in Hius-
sermann, S. 59ff) verlauft die Gentrifikation in vier Phasen. In der ersten Phase kommt es, bedingt
durch einen Zuzug von Studierenden und kreativem Gewerbe, welche eine Pionierfunktion iiberneh-
men, noch zu keiner Verdnderung in einem Gebiet. In einer zweiten Phase werden jedoch bereits erste
»QGentrifier angezogen. Diese verfiigen trotz relativ jungem Alter bereits iiber ein hoheres Einkom-
men sowie iiber eine hohere Bildung. Der Zuzug macht Investorinnen und Investoren hellhorig: Er-
neuerungen im Quartier nehmen zu, die Wohnungen werden an neue Bediirfnisse angepasst und der
Bodenpreis steigt. Szenebars und Geheimtipp-Restaurants entstehen. In einer dritten Phase werden
diese Geheimtipps dann in den Medien gehandelt, worauf vermehrt Gentrifier in das Gebiet ziehen.
Die einkommensschwachen Haushalte werden verdringt, die Mietwohnungen werden zunehmend zu
Eigentumswohnungen umfunktioniert. Auch die Pionierinnen und Pioniere sind nun gezwungen, neue
Orte zu suchen. In der vierten und letzten Phase dieses Prozesses werden die ersten Gentrifier nun von
finanzkriftigeren Gentrifiern verdridngt. Das Quartier wandelt sich zu einem chicen und edlen Ort,
welcher ein sehr gutes Image iiber die Stadt- und Landesgrenzen hinaus hat und teure Liden und
Dienstleistungsbetriebe fiihrt. Dies zeigt nach Friedrichs, dass das Wohngebiet ,,durch die Gruppe der
Pioniere als unbeabsichtigte Konsequenz ihres Handelns in Wert gesetzt wird* (Friedrichs, in ebd., S.
61). Philipp Klaus fiihrt mit Ingo Bader (2004, zit. in Klaus, 2006, S. 83) aus, ein neuer Aspekt inner-
halb von Gentrifikations-Prozessen sei die Allokationsstrategie von transnationalen Kulturunterneh-
men wie MTV oder Universal. Diese Strategie beinhalte vor allem das Aufspiiren, Umsetzen und Ver-
kaufen von Zeichen von Coolness und neuesten Trends. Indem sich Grossunternehmen in ,hippen®
Vierteln einer Stadt niederlassen, sind sie an der Quelle von (lokal von hiesigen Subkulturen geschaf-
fenen) Trends.

Die erste und zweite Phase, in welcher vor den ersten ,,Gentrifiern® zuerst Milieus mit Pionierfunktion

in den Stadtteil stromen, sowie die damit verbundenen, lokal hervorgebrachten Trends, verweisen auf
einen besonderes Milieu innerhalb der Stiddte: Die Kreativszene.
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2.2 Die Kreativszene

Voraussetzungen und Entstehung

Janet Merkel erldutert mit Verweis auf Richard Florida (2002, zit. in Merkel, 2005) die Lebenswelten,
welche sich kreative Menschen suchen. Diese sind durch verschiedene Faktoren determiniert. Beispie-
le fiir solche Determinanten sind ein dichter Arbeitsmarkt, ein gewisser Lifestyle, Authentizitit, Viel-
faltigkeit, eine besondere Identitit und ein Milieu, in welchem soziale Kontakte gepflegt werden kon-
nen. Merkel betont, dass sich Kreativ-Milieus an Orten bewegen, an denen Arbeit, Konsum und Leben
zu einem ,,Lifestyle” verschmelzen, sichtbar gemacht durch spezialisierte Angebote wie Cafes, Bars,
Clubs und Léden, die den urbanen Charakter betonen. Damit einher geht meist auch ein hoher Vernet-
zungsgrad von Individuen in gemeinschaftsorientierten Netzwerken und solidarischen Vertrauensver-
hiltnissen.

Christoph Weckerle, Manfred Gerig und Michael S6ndermann zeigen diese und weitere Vorausset-
zungen fiir die Entstehung einer kreativen Szene anhand einer Grafik auf:

Die Kreativszene Und ihre Voraussetzungen

Sozial

Informelle Netzwerke
Nahe von Arbeit und Privatem

Vielféltige kommunikative Rdume
Infrastrukturen fir Alltag und Arbeit

Kulturell

Tab. 1: Die Kreativ-
szene und ihre Vor-
aussetzungen. Dar-
stellung nach Weck-
erle et al. (2008, S.

Kompetenzen Aus-/Weiterbildungsmdglichkeiten 110)
Mehrspurigkeiten Anschllisse an Projekte und Unternehmen

Anlasse und Orte Infrastrukturen fur Initiativen

Medien Reichhaltiger Informationsfluss

Wirtschaftlich

Kleinstfirmen Nahe zu potenziellen Kunden

Temporére Konstellationen Vielfalt der Projektvernetzungen

Ideen, Prototypen, Kleinstserien Bedarf und Interesse

Kleine Umséatze Kompromissmoglichkeiten

Nach Weckerle et al. kann eine Kreativszene nur dann entstehen, wenn die Mehrzahl dieser Kriterien
erfiillt ist. Gleichzeitig verweist die Darstellung auf den Lebensstil der Kreativszene, welcher Beweg-
lichkeit, Offenheit und Neugierde beinhalte. Die Kreativszene produziere somit einen an Ldsungen
orientierten Lebens- und Arbeitsstil, welcher die gesellschaftlichen Verdanderungen, die auf Hybridi-
sierung” driingen, aufnimmt und gestaltet (Weckerle et al., S. 110).

Prozess und Produkt

Die Akteurinnen und Akteure der Kreativszene wollen sich in der eigenen Arbeit verwirklichen. Weil
dementsprechend oft die eigenen Projekte meist nicht viel einbringen, muss mehrspurig gearbeitet
werden: Teilzeitstellen und kleine Auftragsarbeiten kommen dazu. Die Motivation fiir die Arbeitspro-
zesse wird durch die Selbstbestimmung, die Chance zum Einsatz der eigenen Fihigkeiten und dem
sachlichen Interesse ausgelost, was meist zu flexiblen, aber auch zeitlich aufwindigen Formen der
(Projekt-) Zusammenarbeit fiihrt. Weil man sich bewusst ist, dass man wenig verdient, muss der knap-
pe finanzielle Verdienst oft symbolisch kompensiert werden. Das produzierte Produkt muss iiber die
qualitativ {iberzeugende Umsetzung hinaus auch die Zugehorigkeit zur Kreativszene reprisentieren,
indem es Eigenschaften wie Originalitdt und Neuheit, Individualisierung und Handschriftlichkeit ver-
bindet und damit ein Profil sichtbar macht, das seinem Produzenten Befriedigung sichert. (Weckerle et
al., 2008, S 247 ff.)

? Das im Zusammenhang mit der Globalisierung diskursiibergreifend sehr populire Konzept der Hybridisierung
oder auch Hybriditit beschreibt die Vermischungsmechanismen von Materialien, Medien, Symbolsystemen,
Codes, Lebensstilen und Wertesystemen (vgl. Nghi Ha, Kien, 2004).
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Wichtig beim erstellten Produkt ist, wie es in der Kreativszene selber und bei einer interessierten Of-
fentlichkeit wahrgenommen wird. Der Bezug der Akteure zu ihrem Produkt zeigt, dass sie sich einem
Selbstbild verpflichtet fiihlen, welches ihre Haltung und Orientierung entscheidend mitbestimmt. Man
will auch als Person Qualitidten wahrgenommen und anerkannt filhlen. Umgekehrt bestétigen sich die
Akteurinnen und Akteure der Kreativszene auch gegenseitig in ihrer Geltung. Zum Preis der Prekari-
tét, d.h. einer geringen Arbeitsplatzsicherheit und allenfalls geringem Einkommen, hat diese Form der
Selbstwahrnehmung und Anerkennung ganz klar Vorrang (Weckerle et al., 2008, S. 115 ff.). Die Iden-
tifikation mit dem Produkt steht im Vordergrund und nicht die an sich wirtschaftlich sinnvollere Aus-
richtung an den Erwartungen des Kunden (Weckerle et al., S. 115).

Ressourcen und Kapital

Obwohl das finanzielle Kapital der Kreativszene wie oben ausgefiihrt meist gering ist, verfiigt sie tiber
ein hohes soziales und kulturelles Kapital. Nach Weckerle et al. beinhaltet das kulturelle Kapital die
Kompetenzen, welche bei der Handhabung und Bewertung der kulturellen Praktiken und Objekte he-
rangezogen werden. Soziales Kapital bildet sich iiber soziale Beziehungen, welche in der Kreativszene
oft Netzwerkcharakter haben. Jiirgen Friedrichs erklart (1998, zit. in Goschel & Kirchberg, 1998,
S.147 ff.), dass Netzwerke Bindegliedern oder Briicken zwischen verschiedenen Personen darstellen.
Er verweist auf die Merkmale von Netzwerken: Das Fehlen von klaren Grenzen, die nicht nur aus
direkter Interaktion (sondern auch aus der Einbindung von Dritten) bestehende Struktur und einen
Mangel an institutionellen Strukturen und Normen. Das Netz sei in seiner Gesamtheit unsichtbar,
vielmehr seien Netzwerke in andere Strukturen oder Institutionen ,,eingebaut® oder angelagert.

Kulturelles und soziales Kapital zusammen ergeben das symbolische Kapital — oder mit Sascha Lobo
und Holm Friebe die ,,Wihrung Respekt* (vgl. Lobo & Friebe, 2006, S. 76 - 78). Die Akteure der
Kreativszene sind zwar weniger in etablierten Unternehmen der Kreativwirtschaft tétig, konnen sich
aber einen Marktzugang durch dieses symbolische Kapital schaffen — einerseits durch ihre mit hohem
kulturellen Kapital verbundenen Produkte und andererseits iiber die Einbindung in informellen Netz-
werken. Dieser Markt selber funktioniert im Gegensatz zur Kreativszene jedoch in erster Linie iiber
monetire Austauschbeziehungen. Aufgrund des Wachstums dieser Austauschbeziehungen im Verlauf
der letzten Jahrzehnte, wurde der Markt, die Kreativ- und Kulturwirtschaft, zu einem bedeutenden
Wirtschaftszweig. Dies soll im nédchsten Kapitel genauer ausgefiihrt werden.
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2.3 Kulturwirtschaft

Die Anniherung von Kultur und Wirtschaft

Die Verbindungen und Verflechtungen von Kultur und Wirtschaft scheinen in den letzten Jahrzehnten
immer dichter geworden zu sein. Immer mehr kulturelle Aktivititen werden 6konomisiert, die Kul-
turwirtschaft gewinnt immer gréssere Anteile am Bruttosozialprodukt. Beide Teilsysteme, Wirtschaft
und Kultur, beeinflussen und prigen einander gegenseitig. Die ,,Okonomisierung der Kultur* (das
Unterordnen kultureller Projekte und ,,Produkte* unter wirtschaftliche Gesichtspunkte, die zunehmen-
de Bedeutung von Kulturmanagement) und die ,,Kulturalisierung der Okonomie* (die vielfiltige Nut-
zung kultureller Praktiken in Werbung, Marketing und Produktdesign) sind allgegenwirtig. Zukin
verweist auf Opern und Museen, welche sich aufgrund gekiirzter Subventionen um Prédsenz in der
urbanen Szene bemiihen, als wiren sie der Marketinglogik unterworfene Firmen (ebd., 1998, S. 31).

Ab Mitte 1970er Jahre erschienen vermehrt Studien und Beitrdge zur Bedeutung von kulturellen Insti-
tutionen wie Theater, Museen und Musikveranstaltungen. Diese belegten den ,,Wirtschaftsfaktor Kul-
tur empirisch, am Beispiel von Ziirich, Basel und anderen Stidten. Die Hervorhebung der sogenann-
ten ,,Umwegrentabilitdt”, also die indirekten Einkiinfte durch die BesucherInnen von Events und Kul-
turinstitutionen, fiihrte jedoch auch dazu, dass sich die 6ffentliche Kulturforderung 6konomisch zu
legitimieren begann. Dies hatte den Nachteil, dass bei der Verschlechterung der Situation der 6ffentli-
chen Haushalte oder bei der Bevorzugung anderer Standortfaktoren die Argumentation in sich zu-
sammenfiel. (Bernd Wagner, 2008, S. 15 ff.) Wie gerade die Ausfiihrungen zur Kreativszene im vor-
hergehenden Kapitel belegen, ldsst sich Kultur und kreatives Schaffen eben nur bedingt 6konomisch
legitimieren, da ein zentraler Teil der Wertschopfung nicht finanzieller Art ist.

Die KiinstlerInnen selbst jedoch sind trotzdem zunehmend auch Unternehmerlnnen geworden und es
haben sich einige neue Tatigkeitsfelder aufgetan, wie beispielsweise das Kulturmanagement. Wie
Philipp Klaus (2006) aufzeigt, ist das kleinbetriebliche Unternehmertum im Kulturbereich — meist dem
kreativen Milieu entsprungen (vgl. Kapitel 4.2.1) — hochst innovativ und bewegt sich oft an der
Schnittstelle zwischen Subkultur und globalisierter Wirtschaft. Diese kulturelle Okonomie konzent-
riert sich in den Stidten oft auf gewisse Stadtteile und Quartiere, welche fiir das Milieu eine grosse
Bedeutung als sozialer und realer Raum aufweisen (Philipp Klaus, 2006, S. 13 ff.). Dies wiederum
deckt sich mit den in Kapitel 2.1 ausgefiihrten Gentrifikationsprozesse und den in Kapitel 2.2 darge-
stellten Voraussetzungen fiir die Kreativszene.

Definitions- und Eingrenzungsversuch

Kritke definiert die Kultur6konomie oder Kulturwirtschaft als den Zusammenhang von 6konomischen
Prozessen und Institutionen, welche kulturelle Giiter und Dienste als Waren produziert, vermarktet
und verdussert (Kritke, 2002, zit. in Klaus, 2006, S. 44).

Eine im Auftrag der Europédischen Kommission entwickelte Definition unterscheidet vier Bereiche:
Einen kulturellen Kernbetrieb, die Kulturwirtschaft, die Kreativwirtschaft und verwandte Bereiche.
Der Kernbereich beinhaltet nicht reproduzierbare Giiter und Dienstleistungen (,,visual arts including
paintings, sculpture, craft, (...)* etc.), die Kulturwirtschaft umfasst fiir den Massenmarkt bestimmte
Produkte und Dienstleistungen. Der ,,creative sector oder eben die Kreativwirtschaft versteht Kultur
als kreativen Input in der Produktion von nicht kulturellen Giitern (wie ,,fashion, design, interior de-
sign (...)* etc.) Im vierten Teilbereich sind verwandte Industrien zusammengefasst (Weckerle et al.,
2008, S. 17). Laut Weckerle et al. richtet sich der Fokus in der Schweiz primér auf die Kunst und Kul-
tur als Branche und damit auf den kreativen Kernbereich bzw. dessen Ausldufer im Sektor des oben
definierten Kulturwirtschaftsbegriffs. (Weckerle et al., S. 22)
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Abb. 2: Differenzierung
,Big Player der der Bereiche Kunst und
Kreative Kulturwirtschaft Kulturwirtschaft nach
Kemgruppe Zimmermann 2006. Aus
Steets (2007, S. 54)

Einzelunternehmen
der Kulturwirtschaft

Kulturberufe im
weiten Sinn

Das oben dargestellte Modell nach Zimmermann verweist ebenfalls auf verschiedene Bereiche inner-
halb der Kulturwirtschaft. Im Zentrum steht die kreative Kerngruppe, bei welcher im Vergleich zur
Definition der Europdischen Kommission nicht die erstellten Produkte, sondern deren Produzentinnen
und Produzenten in den Vordergrund geriickt werden. Zum zweiten Kreis gehoren die im Vertrieb
dieser Produkte anzusiedelnden Einzelunternehmen der Kulturwirtschaft. Die im dritten Kreis ange-
siedelten ,,Big Player (Grossunternehmen)“ vertreiben die in der Definition der Europdischen Kom-
mission unter Kulturwirtschaft angesiedelten Produkte fiir den Massenmarkt. Der dusserste Kreis,
welcher Kulturberufe im weiteren Sinne beinhaltet (Werbung etc.) verweist auf den von der Europi-
schen Kommission verwendeten Begriff der Kreativwirtschaft und artverwandter Bereiche.

Wir werden fiir den weiteren Verlauf der Arbeit die Differenzierung nach Zimmermann verwenden, da
unserer Meinung nach die Differenzierung von Kulturwirtschaft in Nischenprodukte vertreibende Ein-
zelnunternehmen und fiir den Massenmarkt bestimmte Produkte vertreibende ,,Big Players* zentral ist.
Mit Verweis auf das vorhergehende Kapitel zur Kreativszene ist hier zu sagen, dass bei Kultur- und
Kreativwirtschaft in erster Linie monetire Austauschprozesse im Vordergrund stehen. Die Kreativsze-
ne ist also insofern in Kultur- und Kreativwirtschaft vertreten, als dass sie die Produkte herstellt oder
zum Broterwerb in der Kreativwirtschaft tétig ist. Allerdings ist — wie im vorhergehenden Kapitel
hervorgehoben — gerade die symbolische Wertschopfung als wichtige Einflussgrosse auf die gesamte
Kulturwirtschaft zu verstehen.

Kultur als ,,meritorisches Gut*

Armin Klein formuliert, dass auf der Mikroebene, beim Zusammentreffen von individueller Nachfrage
und individuellem Angebot nach Kultur, nicht in das Primat des entsprechenden Marktes eingegriffen
werden sollte, da dessen Instrumentarium bis auf weiteres auch das feinste sei. Auf der Makroebene
sei jedoch die Funktion des Marktes bereits kritischer zu sehen. Dringend von der Gesellschaft beno-
tigte Giiter, welche trotz hohem notwendigen Versorgungsgrad nicht in diesem Masse nachgefragt
werden, miissen vom Staat ,.hergestellt werden®. Diese Definition von kulturellen Giitern als ,,merito-
rische Giiter* ist jedoch umstritten, da sie eine normative Entscheidung des Staates beinhaltet: Er ent-
scheidet, welche Kultur es wert ist, produziert zu werden. Die damit verbundene Wirkungsabsicht,
welche die Herstellung von meritorischen Giitern (wie z.B. auch Bildung oder Sozialversicherungen)
eigentlich impliziert, wird so unterwandert. Klein nennt den von Gerhard Schulze formulierten Begriff
der ,,Logik der korporativen Selbstverwaltung®, bei der die zukiinftige Existenz durch die Vergangene
legitimiert wird. Dies meint auch Pius Kniisel, der Direktor von Pro Helvetia, welcher konstatiert, dass
die Kulturférderung immer mehr die Sicht der Kulturschaffenden vertrete und nicht mehr die des Ge-
meinwesens und seiner Bediirfnisse. Sie fordere ausserdem eher das Angebot als die Nachfrage und
privilegiere traditionelle, gut eingerichtet ,,Profiteure®. (Klein, 2008, S.49 f.)

Aus oben erwéhnten Griinden und vor allem zur Vermeidung eindimensionaler, kapitalistischer Pri-
gung von Kultur fordert Klein, kulturelle Logik daran festzumachen, ,,dass alles eben auch ganz an-
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ders sein konnte* (Klein, 2008, S.52). Nur im Medium von Kultur sei eine Gesellschaft fahig, sich
spielerisch reflektieren zu kénnen — eine Eigenschaft, auf die der Mensch aufgrund des Fehlens eines
Instinktapparates eben angewiesen sei. Dieser miisse sein Handeln ,,immer wieder neu reflektieren und
definieren“(Klein, S.53). Kultur stelle in diesem Zusammenhang die Moglichkeit dar, als gesellschaft-
liches Gedichtnis (,,Wer sind wir?* bzw. ,,Woher kommen wir?), als Bezug zur Gegenwart (,,Wo
stehen wir?) und als Vision (,,Wohin wollen wir?) zu dienen (Klein, S. 54). Im Wettkampf der Stdd-
te um hochqualifizierte Arbeitskrifte ist Kultur jedoch vor allem eines: Ein potentieller Standortfaktor
und dementsprechend, wie Klein kritisiert, mit einem kapitalistischen Kulturverstindnis zu vermark-
ten.
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2.4 Stadtmarketing

Die Vermarktung der Stadt

Stddte rund um die Welt sind seit einigen Jahren durch die Prozesse der Globalisierung darauf ange-
wiesen, sich im globalen Wettbewerb zu positionieren und sich durch eine imposante Aussenwirkung
von anderen Metropolen abzuheben. Das Anwenden von Marketingkonzeptionen aus der Privatwirt-
schaft kam deshalb spitestens seit den letzten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts auch in der Stadtent-
wicklung zum Tragen. Das deutsche Seminar fiir Stidtebau und Wirtschaft (DSSW) im deutschen
Verband fiir Wohnungswesen, Stiddtebau und Raumordung definiert Stadtmarketing als Prozess, wel-
cher die umfassende Vermarktung der Stadt in unterschiedlichen Feldern beinhaltet.

»Als Stadtmarketing wird der geplante Prozess und die Summe aller Aufgaben und Aktionen bezeich-
net, mit dem erfolgreiches Interessenmanagement im Unternehmen Stadt geleistet wird. Stadtmarke-
ting gibt die Moglichkeit, in einem geordneten, offenen Verfahren aus individuellen Wiinschen, Zielen
und Interessen durch offene Kommunikation die gemeinsamen Visionen und die Ziele fiir die Ent-
wicklung des Unternehmens Stadt zu vereinbaren*

(DSSW, 1995, zit. in Mattissek, Annika, 2008, S. 12).

Verschiedene Autoren — beispielsweise Michael und Ingrid Zerres — warnen dementsprechend vor
einer unreflektierten Ubernahme von Marketingpraktiken, weil bei Stidten soziale und kulturelle As-
pekte vermehrt in den Vordergrund treten wiirden (Zerres & Zerres, 2000, S. 24). Christian Ebert be-
tont, Stidte seien auch immer im regionalen Kontext zu betrachten, welcher sich nicht dndern lasse. Es
liessen sich diverse Unterschiede vom Stadtmarketing zum klassischen Marketing feststellen, unter
anderem die fehlende Beeinflussbarkeit von diversen "harten" Standortfaktoren wie Lage, Landschaft
oder Klima (Ebert, 2004, S. 57).

Der Terminus ,,Standort™ geht auf Alfred Webers ., Uber den Standort der Industrien® (1909) zuriick.
Ein Standort kann gut, schlecht, optimal etc. sein. In diese Bewertung fliessen verschiedene Werte ein
— die sogenannten ,,Standortfaktoren*. Webers entsprechende Hierarchie von Transportkosten, Ar-
beitskosten und ,,Agglomerationswirkungen (beispielsweise die Nihe zu Betrieben der gleichen
Branche) ist inzwischen jedoch iiberholt. Allerdings spielt die Ermittlung von theoretisch optimalen
Raumstellen in der klassischen Standorttheorie weiterhin eine grosse Rolle. Nebst sogenannten harten
Standortfaktoren, wie z.B. der Zugang zu Transportwegen, Lage zum Absatzmarkt etc., spielen immer
mehr auch die ,,weichen Standortfaktoren®, wie das Kulturangebot oder die Unternehmensfreundlich-
keit der Stadtverwaltung eine grosse Rolle. Diese kdnnen im Wandel der Zeit auch zu harten Standort-
faktoren werden. (Johann-Georg Greiner, 2004, S. 47 f.)

Praktiken des Stadtmarketing

Trotz den erwidhnten kritischen Einwénden hat das Stadtmarketing Hochkonjunktur. Insbesondere der
Pflege der ,Marke* einer Stadt wird grosse Aufmerksamkeit geschenkt. Das zu transportierende
Image einer Stadt wirkt dabei nicht nur gegen Aussen sondern auch gegen Innen: Wie private Unter-
nehmen definiert eine ,,Corporate Identity* — bei gewissen Autorinnen und Autoren auch ,,City Identi-
ty* — was zu einer Stadt passt und was nicht. Zukin schliesst diese Tendenzen auch in den Begriff der
,,Okonomie der Symbole* ein. Die Produkte der stidtischen Okonomie werden immer abstrakter, ein
Grossteil dieser Produkte besteht inzwischen aus Images, Ideen und Stilen. Jene Stéddte, welchen es
gelingt, die materiellen Aspekte der Produktion dieser Images, wie beispielsweise Museen und Se-
henswiirdigkeiten, laufend zu modernisieren, seien fiir den globalen Wettbewerb geriistet (Zukin,
1998, S. 28). Diese Zeugnisse im realen Raum bilden also gleichsam eine Art Statussymbol und ver-
fiigen iiber eine Transferfunktion, indem der symbolische Raum — die Marke — in den realen, konkre-
ten Raum iibersetzt wird.

Standortfaktor: Underground 18



Das Marketingverhalten der Stadtpolitik und Stadtentwicklung dussert sich jedoch auch in verschiede-
nen anderen neuen Praktiken, wie zum Beispiel der Einfiihrung von weit reichenden Controllingme-
chanismen, Agenda 21-Prozessen oder auch der vermehrten Betonung von Sicherheitsaspekten. Be-
griindungen, welche die Notwendigkeit einer Orientierung am Wettbewerb und eines effizienten Han-
delns in planerischen und politischen Prozessen betonen, bilden dabei die grundlegenden Paradigmen.
Diese unterscheiden sich deutlich von fritheren Wertvorstellungen der Stadtpolitik, die eher noch an
einem durch wohlfahrtsstaatliches Engagement geforderten Allgemeinwohl orientiert waren. Das
Stadtmarketing ist dabei laut gewissen Autorinnen und Autoren im Gesamtzusammenhang eines ge-
sellschaftlichen Trends zur Neoliberalisierung zu sehen (vgl. Mattissek, 2008).

Akteure und Zielgruppen

Die TrigerInnen des Stadtmarketing sind alle natiirlichen Personen und Institutionen, welche in der
Planung und Umsetzung des jeweiligen Stadtmarketing-Konzepts aktiv beteiligt sind. Die folgende,
auf empirischen Ergebnissen beruhende Darstellung von Christian Ebert beinhaltet die wichtigsten
Akteurinnen und Akteure.

. B Tab. 3: Potenzielle
Politik Gewerkschaften Kammern Verbande Akteure und Akteu-
Ansassige Unter- Bildungseinrichtun- . rinnen des Stadt-
nehgr’nen Verwaltung ggen Lokale Medien marketings. Dar-
. ] ] stellung nach
Kultureinrichtungen Burgerinnen Einzelhandel Hotellerie Ebert, 2004, S. 38
Gastronomie Vereine Grundstiickseigen- Kirchen
timer
Finanzinstitute Initiativen Pachter

Die Heterogenitét und Vielfalt der Akteurinnen und Akteure fiihrt zu spezifischen Herausforderungen
fiir das Stadtmarketing, wie beispielsweise die komplexe Rollenverteilung zwischen Verwaltung und
Politik, das zeitliche Spannungsfeld zwischen kurzfristiger Erfolgsvermittlung und nachhaltiger Prob-
lemldsung oder auch die Spannungen zwischen marktorientierter Flexibilitidt des Marketing und lang-
wieriger bilirokratischer Verfahren auf Seiten der Verwaltung (Ebert, 2004, S. 40 f.).

In der von Ebert erarbeiteten Studie in der deutschen Stadt Miinster, bei der verschiedene Akteure
nach moglichen Zielen befragt worden waren, rangiert die Erhohung der kulturellen Anziehungskraft
auf dem zweiten Platz — nach der Steigerung der wirtschaftlichen Anziehungskraft (Ebert, 2004, S.
44). Die Studie verdeutlichte jedoch auch die durch die hohe Diversitit der Akteure beeinflusste gros-
se Vielfalt der Ziele der Beteiligten. Ebert konstatiert damit auch ein hohes Konfliktpotential und so-
mit eine zusitzliche Herausforderung fiir Stadtmarketingprozesse. Er betont weiter, dass ein Aus-
schluss Einzelner am Stadtmarketing kaum moglich sei, die Mitarbeit jedoch auf freiwilliger Basis
geschehe und sich somit die Frage stelle, inwiefern ,,die relevanten Akteure (und Akteurinnen Anm. d.
Verf.) liberhaupt zur Mitarbeit bewegt werden konnen (Ebert, S. 47).

Die kapitalismuskritische Annika Mattissek findet, dass Stadtmarketing also nicht unbedingt als ein
,»von oben herab“ bestimmtes Vorgehen bezeichnet werden kann, da der Einbezug neuer Akteurinnen
und Akteure (insbesondere den BiirgerInnen einer Stadt) und die Konsensorientierung vorherrschende
Werte im neuen Handeln der Stddte seien, (Mattissek, 2008, S. 9 - 17). Greiner schliesst sich an und
meint die ,,akteursvernetzende (und akteurinnenvernetzende, Anm. d. Verf.) und raumintegrierende
Kommunikationsarbeit der kommunalen Eliten* sei entscheidend fiir das Gelingen von Stadtmarke-
tingkonzepten und —projekten (Greiner, 2004, S.3).

Dass dennoch Ausschlussmechanismen zum Tragen kommen, wurde bereits in der Ausgangslage er-
wihnt: Die Wirkung des Images oder der ,,Corporate Identity einer Stadt ist, dass nur noch gewisse
Inhalte (gleich Menschen, Dinge, Verhaltensweisen) zu ihr passen — und alle anderen eben nicht. Sha-
ron Zukin meint dazu: ,,Das Aussehen und die Atmosphire von Stddten reflektieren Entscheidungen,
was — und wer — sichtbar sein soll und was nicht, was als Ordnung und was als Unordnung zu verste-
hen ist, sowie iiber den Gebrauch von asthetischer Macht* (Zukin, 1995, zit. in Klaus, 2006, S. 64).
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Diese Images #dussern sich beispielsweise darin, dass ,,New York riesige Wolkenkratzer, Neonrekla-
men und Gemilde (...) im Metropolitan Museum® ist und Paris ist eben ,,Strassencafés, kleine bunte
Liden mit grossen Schaufenstern (...)* (Zukin, 1998, S. 31). Ebert kritisiert diesbeziiglich auch aus
okonomischen Gesichtspunkten die zunehmenden Homogenisierungstendenzen im Stiddtewettbewerb
— vor allem in Bezug auf das jeweilige kommunale Angebot. Nebst einigen Grossstidten existierten
nur wenige kleinere Stidte mit einem eigenstindigen Profil. Ebert identifiziert die massenmediale
Berichterstattung und die stereotypen Botschaften der selbstinitiierten Imagekampagnen als Ursachen
(Ebert, 2004, S. 55).

Ebert weist nebst der komplexen Ausgangslage beziiglich Akteurinnen und Akteuren auch auf die
Interdependenzen zwischen den verschiedenen Zielgruppen hin. Er teilt diese in einer rdumlichen Dif-
ferenzierung auf und fiigt an, dass die internen Zielgruppen auch als Akteurinnen / Akteure auftreten
konnten, da sie das kommunale Angebot beispielsweise nur schon durch ihr Verhalten beeinflussen
wiirden (Ebert, 2004, S.50)

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen Tab. 4: Potenzielle
Burgerinnen Potentielle Investoren und Investo- Zielguppen des
Ansassige Wirtschaft rinnen Stadtmarketings
Lokale Medien Touristen gagg Ebert, 2004,
Bildungseinrichtungen Pendler '
Vereine, Verbande Potenzielle Bewohnerlnnen
Reisebiiros Bund/Land (od. Kantone, Anm. der
Soziale Einrichtungen Verf.)
Etc. Shoppinginteressierte

Etc.

Kreative Stidte: Creative Cities

Wie bereits in der Ausgangslage erwéhnt stehen die kreativen Milieus (vgl. Kapitel 4.2.1) immer héu-
figer im Zentrum von stédtischen Marketingmassnahmen. Durch die Ansiedlungen von kreativen Un-
ternehmerinnen und Unternehmern versuchen Stadtverwaltungen eine qualitative Steigerung der stid-
tischen Atmosphére zu erzielen. Nebst hochkulturellen Veranstaltungen, Bauten und Ausstellungen
gehoren inzwischen auch Festivals, Konzerte und Angebote aus der Alternativszene immer mehr zum
angestrebten urbanen Image, welches die Eliten anziehen soll (Klaus, 2006, S. 65). Oft gehen laut
Silke Steets diese Bestrebungen aber an den Bediirfnissen und Ressourcen dieser Szene vorbei (Steets,
2008, S. 103).

Das Konzept der ,,Creative Cities”, welches am Ende des 20. Jahrhunderts entstand und alle jene
Massnahmen beinhaltet, die mittels Kunst, Architektur und Kultur im Allgemeinen das Wirtschafts-
wachstum fordern sollen, will ebenfalls die Potentiale der kreativen Milieus nutzbar machen und da-
mit ein urbanes Flair verbreiten. Wegbereitend fiir das Paradigma war das bereits mehrmals erwihnte
Werk von Richard Florida ,,The Rise of the Creative Class®. Philipp Klaus unterscheidet diesbeziiglich
jedoch urbane Atmosphére von unten und von oben. Das ,,urbane Setting von oben* sei das Offizielle,
eine von der Stadt inszenierte Kultur mit Festivals und Museen etc. Das ,,urbane Setting von unten*
hingegen beinhalte die Produktion von Kultur, Zeichen und Codes in lokalen Zusammenhingen und
damit eher kreative Innovation (Klaus, 2006, S.69). Er verweist auch auf die von Anders Lund Hansen
et al. (2001) postulierten negativen Folgen dieser Konzentration auf kreative Milieus und der damit
verbundenen ,,Aufwertung® fiir die Imagebildung einer Stadt: Die Ausrichtung der ,,Creative Cities*
auf die globalisierte Wirtschaft beinhalte eben auch betréichtliche Verdringungsmechanismen und eine
reduzierte Transparenz der Verwaltung (zit. in Klaus, 2006, S.85). Eine Stadtkultur ,,von allen, fiir
alle* wird auf diese Weise also verunmoglicht. Gerade dieses breite Kulturverstidndnis und entspre-
chend auch der Einbezug von moglichst Vielen bilden jedoch Grundwerte fiir die Soziokulturelle
Animation.
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2.5 Soziokulturelle Animation

Definitionsversuche

Die Soziokulturelle Animation ist als Teilgebiet der sozialen Arbeit (nebst Sozialpddagogik und Sozi-
alarbeit) in der Schweiz ein junges Berufsfeld. Die Ausbildung von Soziokulturellen Animatorinnen
und Animatoren begann zu Beginn der 1970er Jahre (Bernard Wandeler, 2004, S.3). Anfinglich vor
allem in der Romandie verbreitet, war das Konzept der Animation stark durch franzosische Einfliisse
geprigt, welche iiber einen stark politischen, wenn nicht sogar ideologischen Einschlag verfiigten (vgl.
Heinz Moser, Emanuel Miiller, Heinz Wettstein und Alex Willener, 1999, S. 15 f.)

Pierre Besnard umschreibt die SKA als Konglomerat von Praktiken, Aktivititen und Beziehungen,
welche Individuen in ihren kiinstlerischen, intellektuellen, sozialen, alltagspraktischen und physischen
Interessen betreffen. Diese Praktiken sind gekennzeichnet durch freiwilliges Engagement, sei es beim
Ausfiihren einer Titigkeit oder bei der Teilnahme an einer Vereinigung. Prinzipiell seien sie offen fiir
jegliche Altersgruppierungen, unabhingig von Geschlecht, Abstammung, Beruf usw. Die Praktiken
werden in erster Linie von Gruppen in verschiedenen soziokulturellen Zentren unter Begleitung eines
professionellen soziokulturellen Animators ausgeiibt (Besnard, 1986, zit. in Moser et al., 1999, S. 15).
Jean-Claude Gillet verweist jedoch auch auf die Wurzeln des Begriffs zur Zeiten der Aufkldrung. Ba-
sierend auf der philosophischen Annahme, dass der Mensch aktiviert werden miisse, um sein Schick-
sal in die Hand zu nehmen, bezweckte die Volksbildung zur Zeiten der Industrialisierung, das Indivi-
duum seiner Freiheit bewusst werden zu lassen. Die Ideale der Franzdsischen Revolution und die
Ideen der Aufkldrung bildeten dafiir die Grundlage und sollen dem Biirger ermoglichen, aufgeklirt am
demokratischen Leben teilhaben zu konnen (Gillet, 1998, S.50).

Im Gegensatz dazu versteht Opaschowski (1979) in einem sehr pragmatischen Ansatz die Animation
als ,,eine nicht direktive Methode der Forderung der Kommunikation, kreativ-kultureller Selbsttétig-
keit und sozialer Aktion* (zit. in Moser et al., 1999, S. 17). In Abgrenzung zur Pddagogik versuchte
jedoch zum Beispiel Kirchgissner, der Animation eine breitere Wirkung zuzutrauen und lehnte die
Gleichsetzung mit freiwilligen Lernformen ab (Kirchgéssner, 1979, zit. in Moser et al., S. 18). Zwar
konnte er sich im deutschen Sprachraum nur bedingt durchsetzen, dennoch ist das Verstandnis von
Inhalten und Zielen der SKA mittlerweile breit und schillernd. Verschiedene Spannungsfelder im Zu-
sammenhang mit gesellschaftlichem Auftrag, Zielgruppe(n) und gesellschaftlicher Funktion prigen
immer noch die Diskussionen innerhalb des Berufsfeldes und der soziokulturellen Institutionen. Moser
et al. lassen sowohl die am gesellschaftlichen Wandel, einem breiten Kulturverstidndnis und der Forde-
rung der aktiven Mitgestaltung orientierte Konzeption als auch die an der sinnvollen Nutzung der
Freizeit und der damit verbundenen Steigerung der Lebensqualitidt ausgerichtete Perspektive gelten
(Moseretal.,S.24 f)).

Aktuelle Tendenzen

Betrachtet man die Entwicklungen und Diskussionen innerhalb der Soziokulturellen Animation in den
letzten Jahren, so stellt man fest, dass sich ihr Gesicht seit der Veroffentlichung oder Ubersetzung
einiger Standardwerke (z.B. Jean-Claude Gillet, 1998; Marcel Spierts, 1998; Heinz Moser et al., 1999)
in der Schweiz gewandelt hat. Animatorinnen und Animatoren sind denn auch bemiiht, sich und ihrem
Berufsstand ein neues Profil zu verschaffen, welches den Anspriichen einer schnelllebigen und 6ko-
nomisierten Welt besser gerecht wird. Nico Scheidegger und Simon Siisstrunk stellen beispielsweise
in ihrer Diplomarbeit fest, diese Tendenz sei daran erkennbar, dass vermehrt betriebswirtschaftliche
Ansitze in der SKA aufgenommen wiirden (Scheidegger & Siisstrunk, 2008, S. 77). So werden auch
beispielsweise an der Hochschule Luzern — Soziale Arbeit (HSLU-SA) Module angeboten, welche den
Studierenden ,,Unternehmerisches Handeln in der SKA* und ,,Betriebswirtschaft in sozialen Organisa-
tionen* vermitteln. Impliziert wird damit, dass Animatorinnen und Animatoren sich mit Projekten
oder soziokulturellen Unternehmen auch auf dem Freien Markt selbstéindig machen sollen oder sich
iber Sponsoring finanzieren lassen. Hierbei steht die Soziale Arbeit vor dem Dilemma Gemeinwohl
vs. Gewinnmaximierung zu beriicksichtigen (vgl. Scheidegger & Siisstrunk, S. 78). Ausserdem ist in
diesem Zusammenhang die Frage nach dem Potential der staatlichen Unabhédngigkeit zu stellen:
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Konnte die SKA, losgeldst von ihrem 6ffentlichen Auftrag, schneller reagieren und damit Probleme
effizienter angehen oder gesellschaftliche Trends besser aufnehmen?

Neue Berufsfelder sind aber nicht nur iiber eine eigenstindige, unabhédngige Berufsidentitit zu er-
schliessen. Patrick Oehler meinte in einer Gespriachsrunde iiber die Zukunftsperspektiven der SKA,
die SKA stehe unter dem Druck, sich laufend neue Felder erarbeiten zu miissen, in welchen sie titig
sein wolle. Daher friste sie ein ,,eher nomadisches Dasein — fast wie KiinstlerInnen* (Oehler, zit. in
LuciAnna Braendle, 2009, S. 16). Als Handlungsfeld erwihnt er beispielsweise die Okonomie als ein
solches Handlungsfeld, in welchem die SKA einiges bieten konne ,,in Richtung Demokratisierung und
lebensdienliches Wirtschaften* (ebd. S. 18). Die SKA verfiigt also iiber das Potential und den Willen,
mit ihren Kompetenzen auch in anderen Disziplinen Fuss zu fassen. Monika Litscher sieht etwa Poten-
tial in der Gestaltung und dem Management der 6ffentlichen Rdume und meint dazu: ,,Im Zusammen-
hang mit bereits eingefiihrten oder geplanten Wegweisungsmassnahmen im 6ffentlichen Raum (wie
zum Beispiel in der Ausgangslage erwdhnt, Anm. d. Verf.) ist es dringend, (...) auch die Position und
Aufgabe der Fachleute aus den sozialen Bereichen neu zu diskutieren und ihr Profil zu schérfen.
(Litscher, 2009, S. 21). Entscheidend ist dabei fiir Walter Schmid, Rektor der Hochschule Luzern —
Soziale Arbeit, dass man die richtigen Kompetenzen vermittelt bekommt und mit dem entsprechenden
,»Kompetenzprofil* auftritt. (Aussage an einer Diskussion iiber Berufsentwicklung in der SKA, Lu-
zern: HSLU-SA, November 2008).

Partizipation, Projektarbeit und SKA

Zwei der wichtigsten Kompetenzen der SKA fiir diesen Auftritt sind die Projektmethodik und eine
partizipative Grundhaltung. Gerade im Hinblick auf die weiter unten ausgefiihrten — und fiir die SKA
in dieser Arbeit zentralen — Ansitze in der Kulturarbeit und bei der Orientierung an den Bediirfnissen
der BewohnerInnen von Quartieren oder Stadtteilen, sind diese Kompetenzen wichtige Erfolgsfakto-
ren fiir Animatorinnen und Animatoren, welche in zahlreichen anderen Berufsfeldern zum Tragen
kommen.

Partizipation hat in der SKA einen hohen Stellenwert. Fiir Jean-Claude Gillet ist sie gar ,,das Heilmit-
tel fiir das gesellschaftliche Krankheitsbild dieser Zeit* (Gillet 1998, S. 54). Werden Berufsleute nach
ihrer Arbeit und deren Merkmalen gefragt, wird die Bedeutung der Partizipation prominent platziert.
Sie wird von zahlreichen Autorinnen und Autoren mit der SKA in Zusammenhang gebracht, findet
Verwendung in diversen Konzepten und Leitbildern und ist Bestandteil in der Ausbildung an den
Fachhochschulen. Auch Stidte haben das Potential und die Notwendigkeit der Partizipation fiir Ent-
wicklungs- und Aufwertungsprozesse erkannt und regen sie heute auch von sich aus an (vgl. Annette
Hug, 2006, S. 3). Oft werden Animatorinnen und Animatoren beigezogen, um solche Prozesse zu
moderieren.

Spétestens hier endet aber die ausschliesslich positive Betrachtung der Partizipation. Nach Hanspeter
Hongler (2004, zit. in Hug, 2006) verfiigt sie auch iiber problematische Aspekte beziiglich der SKA:
Wenn aus partizipativen Prozessen heraus Ideen entwickelt werden, welche den Zielen der Stadt wi-
dersprechen, entsteht fiir die SKA ein Interessenkonflikt zwischen Auftraggeberin und ihrem priméren
Klientel, der Bevolkerung (Hongler, zit. in Hug, S. 3). Fiir Hongler besteht ausserdem die Gefahr, dass
die SKA ,.einen Beitrag dazu leistet, dass sich bisherige gesellschaftliche Ein- und Ausschlussmecha-
nismen, Marginalisierungsprozesse und soziale Isolation gewissermassen auf hoherem Niveau restruk-
turieren® (ebd., zit. in Hug, S. 3), weil eben nur bestimmte Bevolkerungsteile mit entsprechenden Res-
sourcen an diesen Veranstaltungen teilnehmen. In solchen Situationen muss hinterfragt werden, wer
genau zu solchen Veranstaltungen eingeladen wird, wer tiberhaupt zu Wort kommt und ob die Ideen
schlussendlich ernsthaft umgesetzt werden. Um sich selber treu zu bleiben, muss die SKA also bereits
bei der Planung dieser Settings darauf achten, dass auch benachteiligte Gruppen Einfluss nehmen
konnen. Bill Cook fordert gar, auf partizipative Verfahren zu verzichten, wenn kein Entscheidungs-
spielraum vorhanden sei (vgl. Cook 2004, zit. in ebd., S.7). Fiir den Begriff der Partizipation fordern
daher diverse Autorinnen und Autoren eine deutlich politischere Auslegung, welche Annette Hug
folgendermassen zusammenfasst: ,,Partizipation steht fiir eine Zielvorstellung von Demokratie und
sozialer Gerechtigkeit. Partizipative Methoden verdienen nur dann diesen Namen, wenn sie dazu bei-
tragen, dass die Beteiligten diesem Ziel ndher kommen* (ebd. S. 7). In einem neueren Artikel be-
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schreibt Hug (2009) weiter, dass die Vorstellungen von Demokratie je nach Setting oder Bevolke-
rungsgruppe eine andere sei. Diese Debatte werde in jeder Gemeinde fortgefiihrt — und die SKA stehe
mitten drin. Deshalb sei es zwingend, dass die PraktikerInnen der SKA eine eigene Position in diesen
Grundsatzfragen entwickeln und in der Lage sind, eine Gruppe dabei anzuleiten, ,,ihre spezifische
Situation in einer Gemeinde zu analysieren” (Hug, 2009, S. 6). Soziokulturelle Animatorinnen und
Animatoren haben in der Ausbildung und der Praxis die Moglichkeit, Partizipation selber zu erfahren,
ihre Instrumentalisierung friihzeitig zu erkennen und darauf mit entsprechenden Interventionen zu
reagieren. Dies macht sie zu Experten auf diesem Gebiet und ist gerade in der Projekt-, der Quartier-
und der Kulturarbeit ein entscheidender Faktor des Kompetenzprofils.

Alex Willener (2007) weist auf ein besonderes Verstindnis der Projektarbeit hin, ,,das sich (...) auf
dem Niahrboden der SKA (...) entwickelt hat und das sich fiir all jene Projekte eignet, die sich in ver-
schieden angrenzenden Arbeitsfeldern in einem gesellschaftlichen und/oder sozialrdumlichen Kontext
abspielen.” (Willener 2007, S. 45). Dabei sei entscheidend, dass Partizipation als ,,konstitutiver Teil*
der Projektmethode verstanden werde und nicht erst bei der Umsetzung zum Zug komme (ebd., S. 45).
Auch die Autoren der oben erwihnten Standardwerke bezeichnen die Projektarbeit in diversen Zu-
sammenhingen als zentrale Methode oder eine der Kernkompetenzen der SKA.

Daraus ldsst sich schliessen, dass Animatorinnen und Animatoren iiber ein Wissen verfiigen, welches
in der Stadtteil- und Kulturarbeit als dusserst hilfreich und fiir die Zusammenarbeit mit verschiedenen
Akteuren als entscheidende Kompetenz betrachtet werden darf. Umgekehrt werden heute von den
Stddten viele Umstrukturierungsprozesse lanciert, weil sich die Bediirfnisse der heutigen BewohnerIn-
nen im Vergleich zu den vergangenen Generationen entscheidend veridndert haben. Hinzu kommt,
dass man frither eher von behordlicher Seite iiber die Kopfe der Bevolkerung hinweg bauliche und
soziale Massnahmen entschieden hat, wihrend man heute wegen der geforderten Nachhaltigkeit er-
kannt hat, dass Beteiligte in diese Prozesse zwingend einzubeziehen sind. Wir werden in den niichsten
beiden Abschnitten wieder darauf zuriickkommen. Wichtig scheint uns ein partizipativer Einbezug vor
allem auch bei den Verdnderungen, welche die Gentrifizierung mit sich bringt. Wie wir in Kapitel 2.1
ausgefiihrt haben, wird ein Grossteil jener Leute aus ihren Quartieren verdridngt, welche die Entwick-
lung und Authentizitit jener Stadtteile entscheidend mitgeprigt haben. Anstatt diese Gruppen zu ver-
driangen, wire es nun wichtig, sie in die weitere Planung einzubeziehen und ihren Anteil am Geschaf-
fenen anzuerkennen, damit ein Nebeneinander zwischen Gentrifierinnen und Gentrifiern, der ur-
spriinglichen Quartierbevélkerung und ersten NeuzuziigerInnen aus dem kreativen Milieu funktionie-
ren kann. Damit wiirden auch die kulturellen Errungenschaften dieser Pionierarbeit estimiert und
konnten auf diesem Néahrboden in Form von neuen Projekten weiterentwickelt werden.

Quartier- und Stadtteilarbeit

Die Quartier- und Stadtteilarbeit ist ein zentrales Handlungsfeld der SKA und fiir die Ausgangslage
dieser Arbeit von grosser Bedeutung. Der Stadtteil dient nach Marcel Spierts als Ausgangspunkt fiir
die Arbeit von unten nach oben, was bedeute, dass man von den Interessen der BewohnerInnen ausge-
hen miisse. Es gehe darum, Interventionen in gesellschaftlichen Verhiltnissen zu organisieren und
damit wechselseitige Bediirfnisse zu verbinden. Die soziokulturelle Arbeit miisse den Anspruch ge-
sellschaftlicher Gruppen auf einen eigenen Platz im Alltagsleben unterstiitzen. (Spierts, 1998, S.24f)
Demnach ist die SKA also verpflichtet, anwaltschaftlich in Prozesse einzugreifen, in welchen einem
Quartier oder Stadtteil (z. B. von behordlicher Seite) ohne oder nur mit einem beschrinktem Mitein-
bezug der dort ansédssigen Menschen gesellschaftliche und kulturelle Normen und Werte auferlegt
werden. Gerade in diesem Bereich hat auch die partizipative Projektarbeit — u.a. durch die von der
Agenda 21 geforderte Nachhaltigkeit und Umweltvertrédglichkeit — in den letzten 20 Jahren an Bedeu-
tung gewonnen (Willener 2007, S. 26f). Dennoch wird die Bevolkerung bei vielen Aufwertungspro-
jekten in Stadtteilen nach wie vor zu wenig einbezogen (oder es wird ihr — wie bereits erwéihnt — mit
scheinbar partizipativen Verfahren Beteiligung vorgegaukelt). Entsprechende Tendenzen lassen sich
auch im Bereich des Stadtmarketing erkennen, wie in Kapitel 2.4 ausgefiihrt wurde.

Dieser Ansicht der organisierten Interventionen gegeniiber steht die Systemtheorie nach Niklas Luh-

mann. Wenn davon ausgegangen wird, dass die Bevolkerung eines Quartiers (vor allem in Opposition
zu den Behorden) als ein geschlossenes System zu betrachten ist, stellt sich die Frage, inwiefern die
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Soziale Arbeit iiberhaupt von aussen in solche eingreifen kann. Luhmann (1984) geht davon aus, dass
»selbstreferentielle” — also auf sich selbst Bezug nehmende und sich gegen aussen abgrenzende — Sys-
teme ,,in ihrer Selbstbestimmung keine anderen Formen des Prozessierens® zulassen. Genau dadurch
wiirden sie auch ihre Identitit gewinnen. (zit. in Moser et al., 1999). Nach der Systemtheorie ist die
Systemautonomie eine faktische Gegebenheit, mit der nach Moser et al. jeder rechnen miisse, der in
solche Systeme interveniere. Daraus abgeleitet wurde ein Handlungskonzept formuliert, welches die
Eigenverantwortung der Beteiligten fiir die Losung ihrer Probleme ins Zentrum stellt und die Ent-
scheidungskompetenz nicht bei den professionellen Helferinnen und Helfern sieht (Heino Hollstein-
Brinkmann, 1993, zit. in Moser et al., S. 75). Wiederum: Ohne eine partizipative Grundhaltung als
oberstes Gebot der HelferInnen sind solche Handlungskonzepte nicht umsetzbar.

Geht man also davon aus, dass die Identitét eines Quartiers dadurch geschaffen wird, dass es sich nach
Luhmann auf sich selbst bezieht, kann die kulturelle Vielfalt einer Stadt geférdert werden, indem man
der Bevolkerung Raume und Moglichkeiten ldsst, sich mit sich selbst auseinander zu setzen. Von aus-
sen auferlegte Kultur stosst indes nur auf Widerstand®. Fiir Paulo Freire, welcher gemiiss seiner Ideo-
logie stets den benachteiligten Bevolkerungsgruppen verpflichtet war, fiihrt kulturelle Unterwerfung
denn auch zu einer kulturellen Verfalschung derer, welche unterworfen werden, da sie sich mit der
Zeit den Werten und Normen der Unterwerfenden anpassten (Freire, 1971, zit. in Moser et al., 1999,
S.88f). Will eine Stadt oder ein Stadtteil also kulturell als einmalig wahrgenommen werden, kann dies
nur {iber eine authentische Ausstrahlung geschehen, die von der Bevélkerung und den Kulturschaffen-
den einer Stadt gestaltet wurde und mit welcher sich diese dadurch identifizieren kénnen, wie dies
auch der von Philipp Klaus verwendete Begriff des ,,urbanen Settings von unten® unterstreicht (vgl.
Kapitel 2.4).

Die Schwierigkeit der SKA diesbeziiglich besteht darin, das Gleichgewicht zwischen dem teilweise
oppositionellen Begehren der Bevolkerung und dem von stidtischer und damit Auftrag gebender Seite
bewirkten Eingriff ins System zu finden — eines der eingangs erwihnten Spannungsfelder. Roswita
Konigswieser, Alexander Exner und Jiirgen Pelikan fassen diese Schwierigkeiten treffend zusammen.
Sie gehen davon aus, ,,dass lebende Systeme nur in ihren tradierten, spezifischen Mustern reagieren
konnen®. Gleichzeitig sind sie davon iiberzeugt, dass nach Helmut Wilke jedes System ,,Druckpunkte
und Stellen* hat, auf welche es sensibel reagiere. Mit Interventionen sollen nur Impulse zur Weiter-
entwicklung der Systeme gegeben werden, um Freirdume fiir Handlungsalternativen zu schaffen. Die
Aufgabe der BeraterInnen liege vor allem darin, dem System die Differenz zwischen eigener und
fremder Sicht zu vermitteln und ihm so iiber Entwicklungsimpulse ein neues schopferisches Verhalten
zu erméglichen. (Konigswieser et al., 1995, zit. in Moser et al. 1999, S. 75). Gerade im Hinblick auf
die Kulturarbeit sind solche schopferische Kompetenzen der Bevolkerung einer Stadt von enormer
Bedeutung und bilden die Grundlage fiir Interventionen der SKA in diesem Bereich.

Moser et al. (1999, S.76) formulieren aus der systemischen Sichtweise von Animationsprozessen
eine Reihe von entscheidenden Merkmalen, von denen uns hier zusammengefasst vor allem drei
wichtig erscheinen:

1. Die Animation muss akzeptieren, dass sie in fremde Systeme eingreift, deren innere Dynamik
sie nicht ausser Kraft setzen kann.

2. Die Animation baut auf das Aktivierungspotential der Systemangehorigen. Sie muss daher mit
dem System vertraut sein und die Druckpunkte erkennen, welche das System aktivieren.

3. Ziel der Animation darf es nicht sein, ein besseres Funktionieren des Systems zu erreichen,
sondern es durch Impulse zu einer Uberpriifung und Weiterentwicklung der eigenen Identitt
zu bringen — ,,in Auseinandersetzung mit sich selbst und der Umwelt*.

Die PraktikerInnen der SKA stehen sowohl fiir Marcel Spierts (1998) als auch fiir Jean-Claude Gillet
(1998) stets in diesem Spannungsverhiltnis, wobei die SKA fiir Spierts deutlich mehr dem Staat als
Auftraggeber verpflichtet ist, als fiir Gillet. Letzterer gewichtet nach Annette Hug (2009) die unmittel-
bar politische Aufgabe der Begleitung von Gruppen im Kampf gegen die Ungleichverteilung und -
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behandlung’ stirker als Spierts. Er frage im Gegensatz zu Spierts auch weniger danach, ob das System
(der Staat, die Gemeinde, usw.) ein Projekt, welches aus den Bediirfnissen einer Gruppe entstanden
ist, wirklich braucht oder ob man andere Ressourcen nutzen miisse. Fiir Gillet sei die Tatsache wichti-
ger, dass die Gruppe Erfahrungen als aktive BiirgerInnen sammeln und etwas bewirken konne. Fiir
beide bilde jedoch die soziale Beziehungspflege das Fundament jeder zivilgesellschaftlichen Tatigkeit
und jedes demokratischen Engagements und stelle somit eine zentrale Aufgabe der SKA dar. (vgl.
Hug, S. 7-10)

Wichtig in diesem Zusammenhang scheint uns das Verstindnis fiir verschiedene Logiken: Die vor-
herrschende Logik in den verschiedenen Lebenswelten einerseits, und die Logik von Behorden und
Verwaltungsapparat andererseits. Hug (2009) argumentiert mit Jiirgen Habermas’ Begriff des ,.kom-
munikativen Handelns*, wobei es darum gehe, dass die Animatorinnen und Animatoren ,,die Logik
des Treppenhauses, der Spielpléitze und des Tee- oder Kaffeekridnzchens genauso verstehen, wie die
Logik einer Integrationsbehorde. (Hug, S. 9) Diese verschiedenen Logiken werden durch unter-
schiedliches Wissen ihrer jeweiligen VertreterInnen missverstanden und die Involvierten sind auf die
Kommunikation angewiesen, um die Logik der anderen zu verstehen. Die SKA erarbeitet sich die
Kompetenz dieser Verstindigung in der téiglichen Praxis - ein weiterer entscheidender Faktor im
Kompetenzprofil des Berufsstandes.

Kulturarbeit

Es gibt zahlreiche Ansitze, welche fiir einen Anspruch der SKA auf ein Wirken im Kulturbereich
plddieren. Fiir Spierts bilden Kunst & Kultur neben Gemeinwesenaufbau, Erholung & Freizeit und
Erziehung & Bildung sogar eines der vier Fokussierungsgebiete der SKA (Spierts, 1998, S. 190). Ne-
ben der Lancierung von Kunst- und Kulturprojekten, welche BewohnerInnen in Kontakt mit Kiinstle-
rInnen bringen und ihnen so kulturellen Austausch, aber auch eine Auseinandersetzung mit kiinstleri-
schen Aussagen und Inhalten erméglichen (ebd. S. 206), konnte sich ein Stadtteil so auch eine neue
kulturelle Identitit verschaffen und diese nach aussen reprisentieren.

Schon in den 1970er Jahren bemiihte man sich unter dem Begriff der Soziokultur* Kulturangebote fiir
Schichten zu 6ffnen, welchen der Zugang aufgrund des geringeren kulturellen Kapitals erschwert
wurde, um die Kultur zu demokratisieren. Jedoch darf nicht ausser Acht gelassen werden, dass Sozio-
kultur in einem fiir die Arbeit anspruchsvollen Spannungsverhiltnis steht: Musikantenstadl und andere
Genres der Populdrkultur seien ,,.kaum Teil jener Kultur, fiir die sich die Soziokultur einsetzt.” (Moser
etal., 1999, S. 83). Wie Moser et al. ebenfalls erwihnen, feixte beispielsweise Pierre Bourdieu (1987)
iiber den ,,messianischen Anspruch* der Kulturvermittler, da diese sich einerseits mit den Anklagen
gegen die herrschende Ordnung identifizieren wiirden und andererseits genau diese Ordnung aufrecht-
zuerhalten trachteten (zit. in Moser et al., S. 83).

Die bereits erwihnte Projektmethodik ist auch beziiglich des Engagements in der Kultur fiir die SKA
von zentraler Bedeutung. Willener erwihnt im historischen Abriss des Projektbegriffs die Bedeutung
der Projekte in der Kunst. Das Paradigma der Konzeptkunst beispielsweise, welches die kiinstlerische
Idee und ein durchdachtes Konzept in den Vordergrund stelle und mitunter auch die Beteiligung des
Publikums fordere, konnte ein Ansatzpunkt sein, der dem soziokulturellen (Projekt-)Verstindnis sehr
nahe komme (Willener 2007, S.23). Solchen Projekten gegeniiber stehen die ab den 1990er Jahren im
Arbeitsfeld des Kulturmanagements ,,geradezu inflationédr* produzierten Kunst- und Kulturprojekte.
Damit wiirden nimlich auch Befiirchtungen geweckt, dass damit eine Okonomisierung der Kultur
einhergehe (ebd., S. 24). Jedoch ist gerade auch das Kulturmanagement eines dieser Arbeitsfelder,

3 Kampf gegen die Ungleichverteilung und -behandlung ist unsere sinngemisse Formulierung

* Moser et al. (1999, S. 33) zitieren nach Joachim Schulze (1993) die Definition der deutschen Bundesregierung:
,Flir die Soziokultur sind heute nach allgemeinem Verstdndnis sparten- und generationsiibergreifende kulturelle
Aktivititen mit sozialen Beziigen kennzeichnend, die vorrangig den kommunikativen Prozess fordern sollen.
Soziokultur ist gepriigt von einer breiten Vielfalt sich iiberschneidender Kultur-, Bildungs- und Sozialarbeit, die
insbesondere auch politisch aktuelle und gesellschaftlich relevante Themen und Ansétze kennt.* Die Soziokultur
unterscheidet sich nach Moser et al. insofern von der Soziokulturellen Animation, als sie die konkreten Rollen
fiir beteiligte Personen als auch die zu verwendenden Methoden ausser Acht ldsst (Moser et al., S.35).
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welches Animatorinnen und Animatoren zu erschliessen versuchen, da dort die soziokulturellen Inter-
ventionspositionen ,,Animation, Organisation, Mediation und Konzeption* (nach Moser et al., 1999)
und die Projektarbeit gefragte Fahigkeiten sind.

Moser et al. betonen in Anlehnung an Pierre Bourdieu, dass Kultur in der Gesellschaft zur Abgren-
zung zwischen ,,unten und ,,oben‘ gebraucht werde (Moser et al., 1999, S. 80). Seine Theorie, dass in
der Gesellschaft nicht alleine 6konomisches, sondern auch kulturelles Kapital von Bedeutung sei,
prégt bis heute die verschiedenen Konzepte und Diskussionen in der Kulturarbeit. Des Weiteren sind
die erwidhnten Autoren der Meinung, die Chance zur Anneignung kulturellen Kapitals sei nicht unab-
hiingig vom Milieu der Herkunftsfamilie. Man miisse ,,aus einer kritischen Denkhaltung heraus®“ die
Frage stellen, was zu tun sei, um den Anteil des kulturellen Kapitals bei den unteren Schichten, Rand-
gruppen und Benachteiligten vergréssern zu konnen (ebd., S. 82). Daraus lésst sich folgern, dass tiber
die erwihnte kulturelle Identitdtsentwicklung eines Stadtteils (oder gewisser in kultureller Hinsicht
vernachléssigter Bevolkerungsgruppen und Milieus), auch die Aneignung des kulturellen Kapitals
ermoglicht oder erleichtert werden kdnnte. Auch dazu miissen aber Riume und Strukturen geschaffen
werden, die es der die Stadtkultur prigenden Bevolkerung erméglichen, ihre Kultur zu entdecken und
zu entwickeln. Die SKA muss diese Rdume erschliessen — ob mit staatlichem oder privatem Auftrag.

Wichtig scheint uns bei Projekten kultureller Art, dass sich die SKA nicht alleine auf konsumistische
Angebote, sondern vor allem auf die aktive Teilhabe der Bevolkerung und der lokalen Kulturschaf-
fenden an diesen Projekten konzentriert. Unterstiitzend wirkt hier wiederum die partizipative Grund-
haltung der SKA.

Das Konsum-Transfer-Modell

Einen hilfreichen Ansatz bietet zudem das Konsum-Transfer-Modell von Jean-Claude Gillet (1998),
welches wir an dieser Stelle einfiihren, um bei der Auswertung der Forschungsergebnisse darauf zu-
riickgreifen zu konnen. Es vereinigt zahlreiche wichtige Aspekte und macht deutlich, dass Animato-
rinnen und Animatoren in ihrer Arbeit kein allgemeingiiltiges Rezept zu Hilfe nehmen konnen, son-
dern sich stets zwischen Welten bewegen, welche sie zu verstehen versuchen um sie anschliessend
unterstiitzen zu konnen. Die Akteurinnen und Akteure kénnen mit Gillets Matrix ihre Arbeit anhand
verschiedener Items (Invariablen) reflektieren und hinterfragen (ebd. S. 98 — 102).

Invariable der Animati- Variable der Animationssituationen

onssituationen Tab. 5: Das Konsum-
Konsummodell Transfermodell Transfer-Modell. Darstel-
Variable A Variable B lung nach Gillet, 1998, S.

Das Tun Aktivitat Aktion 100)

Der Teilnehmer Agent Akteur

Die Zeit Programm Projekt

Die Institution Instituiertes Instituierendes

Die soziale Beziehung Sozialisation Sozialbilitat

Die Strategie Konsens Konflikt

Die Philosophie Praktik Praxis

Das erste Variablenpaar ,,Aktivitit und ,,Aktion bezieht sich auf die Inhalte der animatorischen Ar-
beit, welche Gillet unter der Invariablen ,,das Tun“ zusammenfiihrt. Er unterscheidet zwischen ,,Akti-
vitdten der individualisierten Art, die zum Selbstzweck werden® (Gillet, 1998, S. 107) und der ,,Akti-
on“, welche ,,Gelegenheit fiir Veridnderung gibt, eine Wirkung hervorruft, mit der Idee einer Ausei-
nandersetzung, eines Kampfes (ebd., S. 119). Erstere orientiert sich aus seiner Sicht eher am spekta-
kuldren Augenblick und droht zu einem ,,Feuerwerk ohne Zukunft* (ebd., S. 110) zu verkommen.
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Letztere impliziert fiir den/die AnimatorIn eine politischere Rolle. Bei der ,,Aktivitit“ dominiere das
personliche Interesse der Teilnehmenden, die ,,Aktion* ermogliche aufgrund anderer Motive (Suche
nach Anerkennung, der Wunsch niitzlich zu sein) eine Sinnproduktion.

Das zweite Variablenpaar,,Agent” (bzw. Agentin, Anm. d. Verf.) und ,,Akteur* (bzw. Akteurin, Anm.
d. Verf.) bezieht sich auf mogliche Rollen der Teilnehmenden und der/des Animatorin/Animators.
Der/die ,,AgentIn“, als von aussen geschaffenes instrumentalisiertes ,,Werkzeug* (des Systems) ist im
Gegensatz zum/zur ,,AkteurIn®, welche/r als Verantwortlicher bzw. Verantwortliche, unabhingig von
seiner/ihrer Position in einer Struktur handelt und den Willen zur Verdnderung hat, eher ,,Lehrende/r*
als ,,Lernende/r* (Gillet, 1998, S. 129 ff.). Gillet weist jedoch darauf hin, dass die Rollen oszillieren
und sich in einem Prozess gegenseitig ablosen und ergéinzen konnen (ebd., S. 131).

Die Paarung ,,Programm® und ,,Projekt* beinhaltet einerseits eine durch verschiedene Determinanten
(darunter auch das Klientel) bestimmte, geplante Programmierung des Inhaltes und andererseits die
Ausrichtung auf die Potentiale der Teilnehmenden, welche auch Spannung, Offenheit und ungewissen
Ausgang beinhaltet (Gillet, 1998, S. 134 — 137). Auch hier fiigt Gillet an, dass ein Projekt ,.erst in
seiner Beziehung zum ersten (dem Programm, Anm. d. Verf.) einen Sinn erhilt” (ebd., S. 140).

Bei der Unterscheidung von ,Instituiertes” und ,,Instituierendes bei der Invariable ,,Institution* han-
delt es sich um die Verdnderung (,,Instituierendes) von bestehenden Strukturen oder Reglementen
(,,Instituiertes*) aufgrund sozialer Dynamiken.

Das fiinfte Variablenpaar bilden ,,Sozialisation”, welche Gillet nicht mit Emile Durkheim (1968) als
»Integration in die dominierende Gesellschaft® (zit. in Gillet, 1998, S. 153) versteht, sondern eher als
interaktiver Prozess zwischen Individuum und der Gesellschaft, und ,,Soziabilitdt“, als ,,Gesamtheit
der effektiv gelebten sozialen Beziehungen, die ein Individuum mit anderen Individuen verbindet*
(Gillet, S. 157). Gillet weist darauf hin, dass liber eine Beriicksichtigung der Soziabilitéit die Sozialisa-
tion indirekt gefordert werden kdnne (ebd., S. 163 f.).

Unter den Variablen ,,Konsens* und ,,Konflikt* betrachtet Gillet die Orientierung des animatorischen
Handelns auf strategischer Ebene. Er betont, dass Konfliktvermeidung teilweise auch wichtige Lern-
prozesse verhindern kdnne und dass es fiir gewisse Gruppierungen Sinn mache, {iber den Konflikt ihr
»Recht auf Handlung” (Gillet, 1998, S. 169) behalten zu konnen: ,,Ohne Spannung herrscht Tod*
(ebd., S. 171). Der Konsens wiirde als institutionelle Ausrichtung iiberbewertet.

Auf der Zielebene wird bei der Invariablen ,,Philosophie® zwischen ,,Praktik” und ,,Praxis* unter-
schieden: ,,Praktik® auf der einen Seite als utilitaristische, funktionelle und individuelle Aktivitdt ohne
Perspektive und Sinn. Auf der anderen Seite ,,Praxis* als ,,bewegende Einheit von Theorie und Prak-
tik“, als Beziehung zwischen objektiven Bedingungen und der Moglichkeiten (Gillet, 1998, S. 180).
Die Praxis gilt bei Gillet als Reflexion der Praktik, als distanzierte Kritik des Aktes (ebd., S. 183).

Gillet betont, dass sich Situationen 4ndern. Die Validitit des Modells gelte es zu tiberpriifen und es sei
gedacht als ,Inventar von Aktionselementen, das erlaubt, die Komplexitit des Animationsfelds zu
ermessen (ebd., S. 184). Wir werden das Modell als gedankliche Stiitze zur Uberpriifung von mogli-
chen Rollenbildern und Interventionen der SKA bei dem von uns bearbeiteten Feld verwenden.

2.6 Underground: Definition

In den Ausfiihrungen der vorhergehenden Kapitel wurde herausgearbeitet, welches Potential in unter-
schiedlichen Szenen und (Sub-)Kulturen einer Stadt steckt, und wie dieses die Identitéit einer Stadt
entscheidend prigen kann. Diese Subkulturen und gesellschaftlichen Teilsysteme konnen gewisser-
massen als Motoren dienen. Da sie aber in den verschiedensten Bereichen angesiedelt sind, scheint es
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uns angebracht, diese als einzelne ,,Zylinder* eines ganzen Motors zu definieren und diesen mit einer
neuen Marke zu versetzen: dem Underground.

Der Begriff ,,Underground wird heute oft in einer verallgemeinerten Form verwendet, jedoch ist sel-
ten klar, was genau damit gemeint ist. Das liegt zum Teil daran, dass sich der Underground meist
selbst als solcher definiert, um sich von anderen Stilrichtungen abzugrenzen — dhnlich wie eine Sub-
kultur. Philipp Klaus definiert Subkultur mit Verweis auf Hillmann als die Lebensform eines Kreises
von Personen oder eines Teils der Bevolkerung mit bestimmten Auffassungen, Werten und Normen,
die sich ,,von der Mehrheitskultur erheblich oder gar konflikttrachtig® unterscheiden (Klaus, 2006, S.
78). Jochen Bonz fiihrt ebenfalls aus, das Zustandekommen der klassischen Pop-Subkultur beruhe auf
der Bezugnahme auf die basale Kultur und die Form dieser Bezugnahme sei die Negation. Die Sub-
kultur sei eine alternative Welt mit alternativen Gegenstianden und Werten. Der wesentlichste Unter-
schied zwischen basaler Kultur und Subkultur bestehe auf der Ebene der kulturellen Identitit: Es
handle sich um verschiedene Welten. (Bonz, 2008) In der gegenwirtigen kulturwissenschaftlichen
Diskussion ist der Subkulturbegriff aber umstritten, schreibt Bonz. Kritisiert werden einerseits der
damit implizierte Begriff der Subversion und andererseits der eine Homogenitit vortduschende Termi-
nus ,,Kultur®. Der Begriff Underground soll in dieser Arbeit jedoch nicht mit dem der Subkultur
gleichgesetzt, sondern differenzierter verwendet werden.

Die britische Wissenschaftlerin Sarah Thornton fragte Mitte der 1990er Jahre im Gegensatz zu friihe-
ren Studien, welche sich intensiv mit dem Unterschied zwischen Hoch- und Populirkultur und den
entsprechenden Ausschlussmechanismen beschéftigten, nach den Hierarchien innerhalb der Subkultu-
ren. Mit Bezug auf Pierre Bourdieu fiihrt sie den Begriff ,,Subkulturelles Kapital* ein. Im Gegensatz
zu Bourdieus kulturellem Kapital — also Wissen, welches aufgrund von Bildung und abhéngig vom
sozialen Status erworben wird — ist mit subkulturellem Kapital die ,,Hipness* gemeint, also das Wis-
sen um subkulturelle Codes. ,,Just as books and paintings display cultural capital in the family home,
so subcultural capital is objectified in the form of fashionable haircuts and well-assembled record col-
lections (full of well-chosen, limited edition ,white label’ twelve-inches and the like)* (Thornton,
1996, S. 11). Subkulturelles Kapital kann also einerseits objektiviert werden, d.h. sich in Dingen &dus-
sern, andererseits auch in Umgangsformen und Sprache. Thornton macht darauf aufmerksam, dass
subkulturelles Kapital vielleicht nicht gleich einfach in 6konomisches Kapital umgewandelt werden
konne wie kulturelles, aber: ,,(...) a variety of occupations and incomes can be gained as result of
,hipness’. DJ’s, club organizers, clothes designers, music and style journalists and various record in-
dustry professionals all make a living from their subcultural capital.” (Thornton, S. 12) Diese Aussage
lasst sich gerade beziiglich des kreativen Milieus unterstreichen lédsst, welches sich oft iiber den aufge-
bauten Respekt innerhalb seiner Netzwerke Auftrige an Land zieht (vgl. Kapitel 2.2).

Diese subkulturellen Codes und der iiberlebenswichtige Respekt innerhalb der Szene sind auch fiir die
Selbstdefinition des Undergrounds von Bedeutung. Im Allgemeinen steht der Underground fiir eine
kleine Szene innerhalb einer Kunstsparte (Musik, Bildende Kunst, Literatur, Film, usw.). Diese Szene
ist in der Regel finanziell unabhéngig und ihre Inhalte sind bewusst nicht auf die Masse ausgerichtet.
Der Underground versteht sich also selber als Gegenkultur und stellt etablierte Kunst und Populérkul-
tur oft auch als qualitativ minderwertig in Frage. Man assoziiert die etablierte Kunst — oder auch
Hochkultur — mit einer Orientierung an kommerziellem Erfolg und gesellschaftlichem Prestige. Ande-
re Teile der Kultur wiederum konzentrierten sich nur auf den finanziellen Erfolg und richteten sich an
die breite Masse — den Mainstream.

Der Begriff Mainstream ist jedoch mehrdeutig und unscharf. Er ist negativ besetzt und wurde lange als
Trivialkultur verachtet - auch seine Rezipienten wurden herabgewiirdigt. Der Mainstream gilt als nor-
malisierende, tendenziell monokulturelle Form der Warenproduktion fiir das Massenpublikum. Thorn-
ton meint, der Mainstream sei ein inaddquates Konzept fiir die Kultursoziologie. Er beinhalte ein biné-
res Begriffsdenken, welches eng mit Werturteilen, politischen Assoziationen und journalistischen Kli-
schees verkniipft sei. Der Mainstream sei eine ideologische Alternative zur klassischen Distinktion mit
Hilfe von subkulturellem anstelle von kulturellem Kapital (Thornton, 1996, S.114 f.). Aufgrund der
Ausserungen von Jugendlichen und jungen Erwachsenen, welche Thornton aufgrund ihrer Untersu-
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chung der britischen Rave-Kultur Anfang der 1990er Jahre antraf, erstellte sie folgende Gegeniiber-
stellung (ebd., S. 115):

us THEM Tab. 6: Gegenlber-
stellung von Under-

Alternative Mainstream ground und

Hip/cool Straight/square/naff Mainstream. Nach

Independent Commercial Thornton, 1996,

Authentic False/phoney S.115

Rebellious/radical Conformist/conservative

Specialist genres Pop

Insider knowledge Easily accessible information

Minority Majority

Heterogeneous Homogeneous

Youth Family

Classless Classed

Masculine culture Feminine Culture ’

Analog zum Mainstreambegriff ist oft auch von Populérkultur die Rede. Unter Populérkultur fallen
kulturelle Erzeugnisse und Alltagspraktiken, die vor allem seit dem 20. Jahrhundert im Zuge der ge-
sellschaftlichen Modernisierung als Massenkultur Verbreitung fanden. Die Etablierung des
Massenkonsums seit dem spéteren 19. Jahrhundert spielte dafiir eine entscheidende Rolle. Populérkul-
tur hat sich zwar teilweise auch als allgemeiner und neutraler Ersatz fiir die &ltere Bezeichnung
Volkskultur durchgesetzt. Trotzdem existieren aber weiterhin beide Begriffe parallel und auch in
Spannung zu einander. Die Volkskultur steht noch immer fiir traditionelle Formen der Kultur (wie
beispielsweise Volksmusik), wihrend die Populdrkultur stark an den Massenkonsum und die techni-
schen Mittel, welche ihn hervorgebracht haben, gebunden ist.

Im modernen Sinne, etwa in der Soziologie und speziell den sogenannten ,,Cultural Studies®, bezeich-
net Populédrkultur gesamtgesellschaftliche Phinomene, die nahezu alle kulturellen Sparten umfassen.
Populédrkultur unterscheidet sich durch ihren ,populidren”, also volkstiimlichen oder auch
proletarischen Charakter von der sogenannten Hochkultur. Beispiele fiir Populirkultur sind Sport,
Massenmedien, Trivialliteratur und Popmusik. Populédrkultur kann aus Subkultur entstehen, die sich
vom Vorherrschenden oder Elitdren unterscheidet. Allerdings ist der Diskurs um Populdrkultur ein
schwieriger und wurde inzwischen auch schon fiir beendet erklidrt. Mit dem Wahlsieg von Barack
Obama bei den US-Présidentschaftswahlen 2008, welcher insbesondere auf popkultureller Symbolik
beruhe, sei die Popkultur endgiiltig in der offiziellen Kultur angekommen. Zudem liessen ,,die Digita-
lisierung, die Entmachtung der Kulturindustrie und vor allem die Entkapitalisierung der Ware Musik
(...) Adorno, Cultural Studies und Deleuze® im wahrsten Sinne des Wortes nur noch als Fussnote er-
scheinen” (Jan Joswig, 2009, S.13). Mainstream und Underground verschwimmen also immer mehr,
scheinbare Gegensitze werden aufgehoben, der Konsument gerédt vermehrt auch in die Rolle des Pro-
duzenten.

> Thornton stellte fest, dass die sexistische Tendenz bestand, den Mainstream feminin zu konnotieren. In der
Jugendkultur wiirden Méddchenkulturen als passiv und imitierend charakterisiert, wihrend authentische Kultur in
genderfreien oder ménnlichen Begriffskategorien gedacht wiirde. (Thornton, 1994, S. 104 £.)

® Die Theoretiker Theodor W. Adorno, Gilles Deleuze und die der Soziologie zugehorigen Cultural Studies erar-
beiteten im Diskurs um Populérkultur zentrale Thesen und Modelle.
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Dies fiihrt zu dem Begriff des ,,Mainstreams der Minderheiten* (Holer, Tom & Terkessidis, Mark,
1996, zit. in Steets, 2008, S. 250). Der Markt fiir den Massengeschmack hat sich — begiinstigt durch
kleinteilige Unternehmensstrukturen und unabhiéngige Firmen begiinstigt — extrem verdndert und
differenziert. Dies beeinflusst auch die Konsumgewohnheiten der jeweiligen Rezipienten: Nischen-
produkte sind einfacher zuginglich und werden vermehrt konsumiert. Wie bereits in den 1960er Jah-
ren, wo das Pridikat ,,U* (fiir Underground) iiberall eingesetzt und als Verkaufsstrategie genutzt wur-
de (vgl. Anja Schwanhéusser, 2002, S. 19), gehtren Nischenprodukte auch heute zum guten Ton und
werden von einer breiten Masse begehrt. Das bedeutet, dass Symbole, Produkte oder ganze Subkultu-
ren, welche Underground waren, neue Trends und Massstibe setzen und damit vom Mainstream auf-
gegriffen und inhaltlich verwéssert werden. Somit kommt dem Underground eine avantgardistische
Rolle zu, da er in verschiedenen kulturellen Bereichen eine Art Vorreiterrolle einnimmt, indem er sich
nicht an konventionelle und lukrative Rahmen hilt, sondern Mut zu unberechenbaren Experimenten
zeigt.

Der Begriff Avantgarde stammt urspriinglich aus dem Franzosischen wo er anfénglich in Zusammen-
hang mit militdrischen Formationen fiir die Vorhut gebraucht wurde. Im Laufe des 20. Jahrhunderts
eroberte das Wort in verschiedenen Deutungsvarianten die Welt der Kunst. Wolfgang Asholt und
Walter Fahnders (1999) definieren die Avantgarde als:

»alle jene kiinstlerischen Stromungen des 20. Jahrhunderts, die als ,Vorhut’ in allen Gattungen und
diese tendenziell liberwindend einen unwiderruflichen Bruch mit der iiberkommenen Kunst prokla-
mieren und eine radikal neue Kunst zu schaffen suchen, teilweise auch, um damit eine neue Kunst-
Leben-Relation mit Auswirkungen fiir den Alltag zu stiften (S. 14 f.)

Der Begriff Underground beinhaltet also avantgardistische und den Mainstream negierende Elemente.
Urspriinglich stammt er aus der Alternativkultur Ende der 1960er Jahre. Fiir Anja Schwanhiusser
(2002) bezeichnen beide Begriffe denn auch das gleiche: In ihren Augen ist Underground die Selbst-
bezeichnung der Alternativkultur sei (Schwanhiusser, 2002, S. 19). Was fiir die Zeit um 1960 wohl
zutrifft, muss aus der heutigen Sicht in Frage gestellt werden. Der Luzerner Hans Stutz umschreibt
Alternativkultur zum Beispiel so: ,,Alternative Kultur bedeutet (...), dass nach der Polizeistunde wei-
ter getanzt, gesoffen und gekifft werden kann* (ebd. 2008, S.13). Im Gegensatz dazu verweist Nicolas
G. Hayek in einem Schreiben an den Luzerner Stadtrat auf ,,die neuen experimentellen Kulturformen®,
die er mit der Alternativkultur gleichsetzt (Hayek, 1988, S.4). Der Begriff ist folglich allgemein nicht
trennscharf definiert und wird je nach Kontext anders verwendet. An einem im April 2009 veranstalte-
ten Gespridchsabend im Luzerner Kulturhaus Siidpol tauchten verschiedene Vorstellungen iiber Inhalte
und Form der Alternativkultur (Marc Schwegler, 2009) auf. Zumindest kann Alternativkultur heute
nicht mehr mit dem Underground gleichgesetzt werden und ist deshalb nicht geeignet, einer zeitge-
missen Definition niher zu kommen.

Fakt ist aber, dass sich in den 1960er Jahren eine breite subkulturelle Stromung intellektuell mit alter-
nativen Lebensformen zum biirgerlich geprigten Lebensstil auseinander setzte. Sie entstammte in der
Regel der Mittelschicht und versuchte, neue gesellschaftlichen Werte und Normen zu prigen und nach
diesen zu leben. Im Gegensatz zum weiter oben ausgefiihrten Underground-Begriff, mit welchem man
sich meist sogar innerhalb der eigenen Subkultur abzugrenzen versucht, wollten die damaligen Vertre-
ter moglichst die ganze Gegenkultur vereinen und tduschten damit teilweise iliber vorhandene Mei-
nungsverschiedenheiten hinweg. Der Reiz am Begriff Underground bestand nach Schwanhiusser ge-
rade darin, dass er so breit und unbestimmt war und alle Akteure unter ihm Platz fanden. Der Wunsch
die gesamte Breite abzudecken und damit die Kraft der Bewegung zu demonstrieren, birgt jedoch auch
die Gefahr der Undifferenziertheit und Oberfldchlichkeit. Es sei, so Schwanhiusser, sicherlich kein
Zufall, ,,dass es eine betrdchtliche Zahl an Publikationen gibt, die sich mit der Aufsplitterung des Un-
derground befassen.“ Hingegen gebe es keine, welche von dem iibergreifenden kulturellen Unbehagen
erzihle, aus welchem heraus der Underground urspriinglich entstand. (Schwanh&usser, 2002, S.20)
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Aufgrund dieser Ausfiihrungen, kdnnen wir uns einer zeitgeméssen Definition des Begriffs Under-
ground ndhern: Demnach muss der Underground als eine kreative Szene innerhalb verschiedener
Subkulturen verstanden werden, die sich iiber bestimmte Codes und erhohtes subkulturelles Kapital
gegen aussen, aber auch innerhalb ihrer Subkulturen abgrenzt. Im Sinne einer Avantgarde iibernimmt
er eine gesellschaftliche Vorreiterrolle in verschiedenen kulturellen Bereichen.

Paradoxerweise steht dieser Abgrenzung jedoch ein Drang nach Hybridisierung und Vermischung
entgegen (vgl. Kapitel 2.2): Das Sampling und die Verwendung von aus dem Kontext gerissenen
Symbolen und Codes und popkulturellen Bedeutungsmustern ist weit verbreitet. Trotzdem meinen
wir: Ahnlich wie es innerhalb der Kulturwirtschaft einen Kern gibt (vgl. Darstellung nach Zimmer-
mann im Kapitel 2.3), welcher als kreativer Motor verstanden werden kann, muss man analog den
Underground als Kern kiinstlerisch geprdgter Subkulturen verstehen.

Allerdings wire es aus soziokultureller Sicht nachldssig, den Underground bloss in diesen teilweise
schon fast etablierten Kreisen zu suchen. Wie aufgezeigt wurde, ist das lokale Kulturschaffen fiir die
Authentizitit einer Stadt oder eines Stadtteils enorm wichtig (vgl. Kapitel 2.5). Gerade wenn diese
Authentizitit fiir Stadtmarketingzwecke forderlich und niitzlich sein soll, muss der ,,Motor* Under-
ground von der lokalen Kreativitdt und Originalitit gespiesen werden.

Da sich Wohn- und Arbeitsbereich in der Kreativszene meistens iiberschneiden (vgl. Kapitel 2.2),
suchen sich zugezogene Kulturschaffende ihre Arbeitsstétte auch nach soziokulturellen Aspekten aus
und miissen sich mit ihrem Umfeld identifizieren konnen. Dieses Umfeld besteht einerseits aus
,»Gleichgesinnten™ oder ,,Andersdenkenden aus der lokalen Bevdlkerung, und andererseits aus den
Treffpunkten (Beizen, 6ffentlicher Raum, Kulturveranstaltungen), wo Begegnungen mit dieser statt-
finden konnen. Dieses Umfeld bildet eine unabdingbare Grundlage fiir die Inspiration des Under-
grounds. Dazu kommt eine lokale, kulturelle Szene - zu der auch Zugezogene gehoren - welche eben-
falls inspirierend auf den Underground wirken kann. Beide - das Umfeld und die lokale Kulturszene -
fordern den Underground zu Auseinandersetzungen auf und spiegeln den im Kapitel 2.2 erwéhnten
lokalen Rahmen. Folglich ist der Underground immer nur im lokalen Kontext zu verstehen und kann
in dieser Form nicht an einen anderen Ort exportiert werden — was die Wichtigkeit des von Steets
(2008) beschriebenen ,,Jokalen Rahmens* (vgl. Kapitel 2.1) unterstreicht. Unterstiitzt durch die Digita-
lisierung und die durch neuere Entwicklungen gepriigten Austauschplattformen im Internet’ werden
die Ausdrucksformen gleichzeitig weiterentwickelt — ein befruchtender Austausch von lokalen und
globalen Sichtweisen und Codes entsteht. An diesem Punkt angelangt, ist der Underground wohl be-
reits im Begriff, sich zum Mainstream zu entwickeln.

Abschliessend ist zu betonen: So wie die klassischen Avantgarden der ,,kreative Motor* der damaligen
Hochkultur waren, sind auch heutige hochkulturelle Institutionen wie Stadttheater, Tonhallen, etc. auf
eine Off-Szene angewiesen, in der neue Formen entwickelt werden. Der Underground in unserem
Sinne ist also nicht nur auf sub- oder gegenkulturelle Strémungen innerhalb der Populdrkultur zu be-
schrinken. Trotzdem ist klar, dass sich die Mainstream-Populédrkultur (falls diese, wie weiter oben
beschrieben, iiberhaupt noch existiert), ebenfalls aus dem entsprechenden Underground speist. Interes-
sant ist die Frage, ob sich der Underground der Hochkultur und derjenige der Mainstream-Kultur un-
terscheiden, oder ob sie sich allenfalls auch iiberschneiden.

" Diese Tendenzen werden unter dem Begriff ,, Web 2.0“ zusammengefasst. Gemeint sind damit unter anderem
neue Austauschformen innerhalb von sozialen Netzwerken wie Facebook, Myspace oder Twitter. Der User ge-
neriert die Inhalte selbst, partizipiert aufgrund gednderter Strukturen vermehrt, die ,,kollektive Intelligenz* steht
im Vordergrund. Eine viel zitierte Ubersicht zu den Inhalten des ,,neuen Internets* und mehr Informationen
finden sich in Tim O’Reillys Artikel ,,What Is Web 2.0* (2005).
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2.7 Fazit: erarbeitete Problemstellungen

In den vorangehenden Kapiteln wurde versucht, aktuelle Tendenzen innerhalb der Stéddte, der in ihnen
titigen Kreativszene, der Kulturwirtschaft und in der Soziokulturellen Animation aufzuzeigen und
abschliessend daraus eine aktuelle Definition des Undergrounds abzuleiten. Einiges innerhalb dieser
Teilgebiete soll hier noch einmal kurz aufgezeigt werden, um daraus die fiir unsere Thematik relevan-
ten Problemstellungen aufzuzeigen.

Als erster, wichtiger Aspekt ist dabei — wie in Kapitel 2.1 beschrieben — das Gefiihl von Urbanitit zu
nennen: Das Bild von der Stadt, welches nebst der ,,gebauten Wirklichkeit* entscheidend fiir das Le-
bensgefiihl der StidterInnen ist. Subkulturen innerhalb der Stddte fordern mit ihren Zeichensystemen
und Codes die innerstadtische Vielfalt, was sich wiederum auf deren Wesen auswirkt. Um dies bei-
spielhaft zu illustrieren: Der Song ,,New York State Of Mind” des Séangers Billy Joel (1972) drehte
sich zwar um die materiellen Gegebenheiten in New York wie China Town oder der Hudson River;
die Adaption ,N.Y. State Of Mind“ des Rappers NAS (1994) jedoch betonte lokale (Gang-
)Subkulturen um das Lebensgefiihl in New York auf den Punkt zu bringen. Der kulturelle Ausdruck
von Bevolkerungsteilen prigt also die Identitit einer Stadt — und umgekehrt, was das im entsprechen-
den Kapitel (2.1) aufgefiihrte Votum von Hoggett (1999, zit. in Klaus, 2006, S. 73) ebenfalls unter-
streicht.

Daraus abgeleitet ergibt sich folgende, fiir unsere Forschung relevante Problemstellung:
* Inwiefern kénnen im Zusammenhang mit Stadtmarketing initiierte ,,Top-down‘*-Prozesse die-
se Stadtkultur oder Stadtkulturen beriicksichtigen?

Diese von Subkulturen geprigte Kultur eines Stadtteils wiederum kann unter Umsténden die in Kapi-
tel 2.2 beschriebene Kreativszene anziehen, welche auf der Suche nach urbanen Hotspots ist. Unter
Umstidnden kénnen so Gentrifikationsprozesse (vgl. Kapitel 2.1) einsetzen. Die hohe Dichte an kreativ
Tétigen bildet wiederum die Grundlage fiir die Anziehung von weiteren im kreativen Milieu oder art-
verwandten Bereichen Arbeitenden, wie unter anderem die Darstellung von Weckerle et al. im Kapitel
2.2 aufzeigte. Allein schon um geniigend Wahrnehmung fiir erstellte Produkte zu bekommen, sind
Akteure in der Kreativszene auf andere Kreativschaffende angewiesen. Mit der erhaltenen Aufmerk-
samkeit gelingt es der Szene, symbolisches Kapital — ,,die Wiahrung Respekt” — zu erwirtschaften, um
so an Auftrdge zu kommen.

Die fiir uns relevante Problemstellung beziiglich dieser Thematik stellt sich dementsprechend so dar:
* Inwiefern kdnnen mit Stadtmarketingprozessen die Bediirfnisse der lokalen Kreativszene ge-
fordert werden, ohne dass damit Gentrifikationsprozesse einhergehen?

So sind KiinstlerInnen selbst vermehrt zu Unternehmerlnnen geworden, Beriihrungsingste und ideo-
logische Grundhaltungen gegeniiber der Vermarktung ihrer Arbeit scheinen immer mehr zu ver-
schwinden. Trotzdem betont beispielsweise Armin Klein (2008, S. 52) die Wichtigkeit, eindimensio-
nale und kapitalistische Logiken im Kulturbereich zu vermeiden und die Kultur als Gedé4chtnis, Bezug
zur Gegenwart und als Vision zu nutzen. Im Kapitel 1.8 wurde aber auch aufgezeigt, welche Bedeu-
tung das Kulturangebot einer Stadt fiir deren Marketingstrategien hat — nimmt doch inzwischen der
»weiche* Standortfaktor Kultur eine immer wichtigere Stellung ein. Wie beschrieben, gehen diese
Bestrebungen jedoch an den Bediirfnissen der lokalen Szene vorbei (Steets, 2008, S. 103). Oft wird
dabei nur das erwéhnte ,,urbane Setting von oben® installiert, was eine authentische Stadtkultur ver-
unméglicht.

Entsprechend ergeben sich in unserem Zusammenhang die Problemstellungen:
* Inwiefern kdnnen Projekte, welche iiber Potential fiir das Stadtmarketing verfiigen, verhin-
dern, dass kulturelle Inhalte eindimensionalen und kapitalistischen Logiken verfallen?
*  Wie konnte das Stadtmarketing die Bediirfnisse der lokalen Kreativszene besser beriicksichti-
gen?
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Das Stadtmarketing steht vor der Herausforderung, eine Vielzahl von Akteuren und deren Bediirfnisse
beriicksichtigen zu miissen. Diese Heterogenitét fiihrt wie in Kapitel 2.4 beschrieben zu einer Reihe
von Problemstellungen, z.B. bei der Rollenverteilung innerhalb von Stadtmarketingprozessen. Das
von Ebert (2004, S.44) konstatierte Konfliktpotential bei grosser Heterogenitédt der Akteurinnen und
Akteure ist ebenfalls zu erwdhnen — wenn sich denn diese iiberhaupt bereit erkldren, mitzuwirken.
Eine Gefahr stellen auch die Ausschlussmechanismen von gewissen Bevdlkerungsgruppen dar: Die
,City Identity* droht nur gewisse, ,,passende Milieus zu integrieren. Eine Stadtkultur, die von allen
mitgeprigt wird, kann so verunmdoglicht werden: Ein ,,urbanes Setting von oben* ohne Produktion von
Kultur in lokalen Zusammenhingen (,,urbanes Setting von unten‘) entsteht.

Dies fiihrt wiederum zu folgenden themenrelevanten Problemstellungen:
*  Wie kann ein addquater Umgang mit Konflikten und Spannungen zwischen den Akteuren ge-
funden werden?
*  Wie konnte der Einbezug moglichst vieler Bevolkerungsgruppen oder —schichten garantiert
werden?
*  Wie konnten ,,urbanes Setting von oben* und ,,urbanes Setting von unten (nach Klaus, 2006,
S.69) in Einklang gebracht werden?

Allenfalls konnte die SKA, welche gezwungenermassen ein ,,nomadisches Dasein fiihrt“ (Oehler,
2009, S. 16) und sich dauernd neue Felder erarbeiten muss, in Stadtmarketingprozessen zwischen Ak-
teuren vermitteln. Auch der Miteinbezug von vernachlédssigten Akteurgruppen kdnnte garantiert wer-
den, um eine Scheinpartizipation zu verhindern. Jedoch droht die von Hongler (2004, zit. in. Hug,
2006, S. 3) formulierte Gefahr, dass die SKA zur Komplizin fiir die Restrukturierung von Aus-
schlussmechanismen wird, weil eben doch nur gewisse Akteure iiber geniigend Ressourcen verfiigen,
um Einfluss im Prozess auszuiiben. Ansatzweise wurde im Kapitel 2.5 jedoch auch betont, wie wichtig
das Verstindnis von unterschiedlichen Logiken (z.B. ,,die Logik des Kaffeekrinzchens®) fiir mogliche
Interventionen ist: Dieses konnte die Grundlage fiir Vermittlungsarbeit zwischen verschiedenen Grup-
pen oder zwischen Verwaltung und Bevolkerung sein. Mit dem Willen, kulturelle Angebote auch fiir
Bevolkerungsschichten mit einem niedrigen soziodkonomischen Hintergrund zugénglich zu machen,
konnte die SKA dafiir sorgen, dass Stadtkultur auch ,,von unten* mitgeprégt werden kann und entspre-
chende (Frei-)raume erschlossen werden.

In Kapitel 2.6 wurde schliesslich herausgearbeitet, wie eine zeitgemésse und fiir unsere Thematik re-
levante Undergrounddefinition lauten konnte. Demnach ist der Underground eine kreative Szene in-
nerhalb verschiedener Subkulturen, welche sich iiber erhohtes (sub-)kulturelles Kapital gegen aussen
aber auch innerhalb ihrer Subkulturen abgrenzt — paradoxerweise jedoch gleichzeitig auch auf Vermi-
schung und Hybridisierung dringt. Als Kern kiinstlerisch geprigter Subkulturen ist er laut unseren
Ausfiihrungen jedoch auch geprégt von soziokulturellen Aspekten: Einer hohen Identifikation mit dem
Umfeld, dem Quartier. Dieser Rahmen bildet den Kontext, in welchem globale Ausdrucksformen wei-
terentwickelt und in lokale umgewandelt werden.

Die beiden Kapitel 2.5 und 2.6 bilden also erste Ansatzpunkte, mit welchen die in den vorhergehenden
Teilen implizierten Problemstellungen angegangen werden konnten. Die SKA, mit ihren Methoden-
kenntnissen und einer partizipativen Grundhaltung, mit einem Verstdndnis fiir unterschiedliche Logi-
ken innerhalb von urbanen Subkulturen, Szenen und Systemen konnte sich als Vermittlerin oder
Vertreterin fiir eine von unten geprigte Stadtkultur einsetzen. Der Underground wiederum, mit seinem
enormen kreativen Potential, seiner Einbettung in den lokalen Kontext und seiner Paraderolle bei der
Konstruktion von Symbolen koénnte das Bindeglied zwischen dem ,,urbanen Setting von oben* und
dem ,,urbanen Setting von unten* darstellen. Vielleicht - liesse man die Prigung der ,,City Identity*
durch den Underground zu — konnte er die Authenzitit und Einzigartigkeit einer Stadt nachhaltiger
herauskristallisieren, als Megaevents und Hochkulturveranstaltungen. Die erarbeiteten Problemstel-
lungen, die SKA und der Underground bilden also die Grundlage fiir unsere Forschung: Inwiefern
nimlich wurden die hier aufgezeigten Moglichkeiten im Berner Kulturzentrum PROGR und bei der
Erarbeitung der neuen Kulturstrategie der Stadt Zug berticksichtigt?
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3 Forschungsdesign

3.1 Vorgehen

Aufgrund der inhaltlichen Schwerpunkte dieser Arbeit lag der Entscheid fiir eine qualitative For-
schung nahe. Einerseits existieren bereits Bestrebungen auf verschiedenen Ebenen, welche versuchen
— durch gezielte Interventionen oder eher zufillige Gegebenheiten in der Stadtentwicklung — Syner-
gien zwischen dem Underground und dem Stadtmarketing zu finden. Diese bediirfen allerdings einer
genauen Analyse, um sensible Mechanismen und Zusammenhinge zwischen zu eruieren. Andererseits
lasst sich das Ziel, aus bestehenden und mit einem Potential fiir Stadtmarketing versehenen Kulturpro-
jekten und Kulturstrategien wichtige Handlungsansétze abzuleiten, gut mit qualitativen Interviews
verfolgen — dank detaillierten und differenzierten Aussagen iiber die Entstehung und Entwicklung.

Im Verlauf der Sichtung von theoretischen Grundlagen haben wir stets nach geeigneten Forschungs-
feldern recherchiert, welche inhaltlich den Underground integrieren und allenfalls iiber Potential fiir
das Stadtmarketing verfiigen oder bereits darin integriert wurden. Die grosse Zahl moglicher Felder
gab uns insofern recht, dass die Forderung dieser Synergien eine hochst aktuelle Prioritit in vielen
Stadten darstellt. Zwei der aktuellsten Beispiele schienen uns die im Mai 2009 présentierte Kulturstra-
tegie der Stadt Zug sowie das zur gleichen Zeit mittels Volksabstimmung ,,gerettete” Kulturzentrum
PROGR in Bern.

Der PROGR entstand als Zwischennutzung des alten Progymnasiums zwischen Speichergasse und
Hodlerstrasse im Berner Zentrum und wurde von der Stadt lanciert. In dem Gebéude sollten giinstige
Réiumlichkeiten fiir Kunst- und Kulturschaffende zur Verfiigung gestellt werden. Der PROGR wurde
bald zu einem belebten Zentrum fiir kulturellen Austausch und mit der Bar in der ehemaligen Turnhal-
le ein angesagter Ort der Ausgangsszene. Trotzdem schrieb die Stadt Bern einen Wettbewerb fiir die
zukiinftige Nutzung aus, welcher vom Projekt ,,Doppelpunkt®, einem Gesundheitszentrum der Inves-
torengruppe Allreal, gewonnen wurde. Die nachtriigliche Einreichung eines Projektvorschlags, der die
Weiternutzung im Rahmen des Kulturzentrums vorsah und von den Kulturschaffenden des PROGR
eingereicht wurde, akzeptierte die Stadt Bern ebenfalls. Am 17. Mai 2009 gewann das Komitee Pro-
PROGR die entsprechende Volksabstimmung deutlich.

Die Stadt Zug hingegen hatte aus strategischen Griinden einen partizipativen Prozess eingeleitet, um
das seit 2001 bestehende Kulturleitbild zu iiberarbeiten und weiterzuentwickeln. Erklartes Ziel war es,
der Stadt Zug zu einem neuen Image zu verhelfen: Zug sollte nicht nur als Wirtschaftsstandort, son-
dern auch als Kulturstadt wahrgenommen werden. So wurden in einem dreiteiligen Workshop, an
welchem rund 90 Kulturschaffende der Stadt Zug teilnahmen, die neue Kulturstrategie und entspre-
chende Vorschlidge zur Umsetzung erarbeitet, welche der Stadtrat im Mai 2009 absegnete.

Die beiden Forschungsfelder unterscheiden sich zwar beziiglich Beweggriinden, Inhalten und Zielen,
verleihen den jeweiligen Stidten jedoch beide ein kulturelles Gesicht, welches dem entsprechenden
Ort im Standortmarketing niitzlich sein soll (Zug) oder konnte (Bern). Aufgrund der Aktualitét und der
Kongruenz mit unserer Fragestellungen haben wir uns fiir diese beiden Forschungsfelder entschieden.
Am Wochenende des 16./17. Mai waren wir sowohl am Kulturapéro der Stadt Zug, an welchem auf
das neue Leitbild angestossen wurde, als auch bei der Abstimmungsveranstaltung im Kulturzentrum
PROGR in Bern. Beide Besuche verstehen wir als teilnehmende Beobachtung, die wir allerdings nicht
auswerten, aber dennoch in die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit einfliessen lassen werden. Sie
dienten fiir uns vor allem auch als weitere Indizes fiir die Gewinnung eines umfassenden Bildes und
als ,,weiche* Datengewinnungsmethoden.

Die zeitliche Uberschneidung und Parallelitiit von Planung, Theoriebildung, Datenerhebung und ihre
gegenseitige Beeinflussung einerseits und der eher assoziative Umgang mit den bestehenden Theorien
ist ebenfalls integrativer Bestandteil der Arbeit. Als Grundlage dafiir dient uns die Grounded Theory,
welche als qualitative Forschungsstrategie von den Soziologen Barney Glaser und Anselm Strauss
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formuliert wurde (Glaser & Strauss, 1967, zit. in Steets, 2007, S. 111). Diese hebt die erwidhnte Vor-
gehensweise von zeitlicher Uberschneidung der verschiedenen Phasen hervor und betont, dass theore-
tische Konzepte sich aus den Daten generieren und sich umgekehrt auch in diesen bewéhren miissen
(Steets, 2007, S. 111).

3.2 Datenerhebung

3.2.1 Datenanalyse

Beide Forschungsfelder sollen anhand bestehender schriftlichen Daten und Dokumente analysiert
werden. Im Beispiel Zug wird dies in erster Linie die neu verfasste Kulturstrategie selber sein. Dar-
tiber hinaus werden aber auch Protokolle der Workshops und die Berichterstattung iiber die Entwick-
lung in den Medien eine Rolle spielen. Im Beispiel Bern werden wir Dokumente iiber die Entstehung
und Entwicklung des Kulturzentrums PROGR analysieren. In beiden Fillen sollen auch die Internet-
auftritte und offentliche Statements der Involvierten begutachtet werden. Zudem fliessen auch generel-
le Aussagen und Statements ohne Interpretationsspielraum aus den unten beschriebenen Leitfadenin-
terviews in diese Analyse ein.

3.2.2 Leitfadeninterviews

Um in Interviews verbale Daten zu ermitteln, sind nach Horst Otto Mayer (2004) Leitfadeninterviews
den Erzédhlverfahren dann vorzuziehen, wenn ,konkrete Aussagen iiber einen Gegenstand* Ziel der
Datenerhebung sind. Der Leitfaden ermoglicht offen formulierte Fragen, auf welche die Befragten frei
antworten konnen. Zudem erlaubt dieser eine hohe Vergleichbarkeit der Daten, da das Interview bei
allen Befragten durch denselben Leitfaden strukturiert wird. Dieses ,,Geriist* dient nach Mayer aus-
serdem dazu, dass wihrend des Interviews keine wesentlichen Aspekte der Forschungsfragen iiberse-
hen werden. In unserem konkreten Fall wird das Leitfadeninterview darum zu einem sogenannten
Experteninterview, weil wir die Befragten nach Mayer weniger als Person, sondern viel mehr als Ex-
pertinnen und Experten in ihrer Funktion befragen wollen. Dabei komme dem Leitfaden eine noch
stiarkere Steuerungsfunktion zu, indem man einerseits die Befragten ,,auf das interessierende Experten-
tum beschrdnken® muss und andererseits die Interviewenden der/dem Expertin bzw. Experten verdeut-
lichen sollen, dass sie mit der Thematik vertraut sind. (vgl. Mayer, S. 36f)

Da in unserem Fall bereits eine relativ klare Fragestellung vorliegt, ist nach Uwe Flick (1999, zit. in
Mayer, 2004, S. 38) eine Vorabfestlegung der Samplestruktur angebracht. Wir haben uns entschieden,
in beiden Forschungsfeldern je eine Person von stidtischer Seite und eine/n VertreterIn auf Seite der
involvierten Kulturschaffenden zu befragen. Da aus der Sicht der SKA vor allem auch die Schnittstelle
zwischen diesen Seiten von Bedeutung sein konnte, sollen auch Personen interviewt werden, welche
an diesen Schnittstellen titig sind. Es ergeben sich also sechs Leitfadeninterviews. Jacqueline Falk, die
Zuger Kulturbeauftragte und Christoph Reichenau, der Berner Kultursekretir bis Ende 2008, stehen
fiir die stddtische Seite, wihrend in Zug Christoph Balmer, Président der IG Kultur Zug, und Rodja
Galli, Graphiker und Mieter im PROGR, die Seite der Kulturschaffenden vertreten. Muriel Rhyner
arbeitet als Mitglied der Kulturkommission Zug ebenso an der Schnittstelle wie Beate Engel als von
der Stadt Bern angestellte Geschiftsleiterin des PROGR.

An die Auswertung der Leitfadeninterviews werden wir gezielt eingeholte Aussagen der Tourismus-
verantwortlichen der beiden Stidte anfiigen. Telefonisch bzw. per E-Mail sollten beide zu den im Leit-
faden unter dem Stichwort Stadtmarketing gestellten Fragen antworten und so das in den Leitfadenin-
terviews erhaltene Bild auch aus Sicht des Stadtmarketings vervollstindigen.
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3.3 Pretest

Den Pretest haben wir im Vorfeld mit Rahel El-Maawi durchgefiihrt. Sie arbeitet als Soziokulturelle
Animatorin im Gemeinschaftszentrum Loogarten in Ziirich und ist dort unterem anderem verantwort-
lich fiir die Quartierkultur. Wir haben sie konkret zu dem Projekt ,,Filiale Micafil“ befragt, einem Pro-
jekt, welches mit Hilfe von KiinstlerInnen versuchte, wihrend des Sommers den Innenhof einer Sied-
lung in Form einer selbstgebauten und zur Verfiigung gestellten Hiitte zu beleben (vgl. Sozialaktuell
41.(4), S. 23ff). Aus dem Interview konnten wichtige Schliisse und Verbesserungen fiir den Leitfaden
gezogen werden. Zudem sind gerade aus der Sicht der SKA verschiedene Punkte zur Sprache gekom-
men, welche fiir das Berufsfeld von Bedeutung sind.

3.4 Auswertungsverfahren

Bei der Auswertung geht es nach Meuser und Nagel (1991, zit. in Mayer, S. 46) darum, das Uberindi-
viduell-Gemeinsame herauszuarbeiten. Dazu schlagen sie eine fiinfstufige Auswertungsstrategie vor,
bei welcher die Interviews paraphrasiert und anschliessend thematisch geordnet und verdichtet wer-
den. Der Vergleich und die theoretischen Verkniipfungen finden erst zu einem spéteren Zeitpunkt statt
(vgl. ebd., S. 50). Die vierte Stufe des Verfahrens (Konzeptionalisierung), welche diese Verkniipfun-
gen herstellen soll (ebd. S. 53), unterscheiden wir in einen Bericht und eine Diskussion. Ersterer fliesst
in die Zusammenfassung der Forschungsergebnisse ein (Kapitel 4.3), wihrend letztere Bestandteil des
Forschungsfazits (Kapitel 5.1) sein wird. Die fiinfte Stufe der theoretischen Generalisierung (Mayer,
S. 53) findet nur ansatzweise in Kapitel 5.1 und 5.2 statt.
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4 Forschungsergebnisse

4.1 PROGR, Bern

4.1.1 Projektanalyse

Im Jahr 2004 beschloss die Stadt Bern den Gebdudekomplex des ehemaligen Progymnasiums am zent-
ral gelegenen Waisenhausplatz im Baurecht zu verkaufen. Bis auf weiteres wurden die leerstehenden
Réaumlichkeiten aber in einer Zwischennutzung — initiiert durch die stiddtische Kulturkommission —
Kunstschaffenden und Kreativen zur Verfiigung gestellt. Etwa 150 KiinstlerInnen, TénzerInnen, Mu-
sikerInnen und SchauspielerInnen mieten seither die Rdumlichkeiten und produzieren in dem von
einer stidtischen Leitung gefiihrten Haus Kunst und Kultur. Die in der ehemaligen Turnhalle errichte-
te Bar avancierte innerhalb kurzer Zeit zu einem Publikumsmagneten und die durch das im PROGR
eingemietete Veranstalterlnnen-Kollektiv ,,Bee-Flat* realisierten Veranstaltungen erhielten ebenfalls
regen Zulauf.

Das Zentrum fiir Kulturproduktion mit der Kombination von Atelier- und Ausstellungsrdaumen gilt als
einzigartig in der Schweiz. (PROGR, 2007, Konzept_PROGR_D_2). Ziel der Stadt war es, aktiv und
»auf experimentelle Art* Kulturforderung in mehreren Kunstsparten zu betreiben (PROGR, 2007). Die
MieterInnen sollen, begiinstigt durch die KiinstlerInnen- und Spartenvielfalt, Projekte in einem inter-
disziplindren Rahmen durchfiihren konnen. Neben den von dauerhaft eingemieteten Kulturschaffen-
den genutzten Ateliers und Produktionsstétten, bietet der PROGR zusitzlich Rdumlichkeiten, die fiir
ansissige Vereine und kiirzere Projekte zur Verfiigung stehen, was beispielsweise freien Theatergrup-
pen und Kuratorinnen bzw. Kuratoren sehr entgegen kommt.

Laut dem PROGR-Konzept (2007) sind das speziell auf die Entstehung der Kunst gerichtete Augen-
merk und der dabei zugestandene Raum fiir spontane Ideen ebenfalls speziell. Nebst lokalen Kunst-
schaffenden und Kreativleuten, beherbergt der PROGR auch ,,Artists in Residence®: KiinstlerInnen,
welche aus verschiedenen Landern kommen und sich temporir fiir Projekte oder im Rahmen von Aus-
tauschprogrammen in der Schweiz befinden. Diese konnen so Kontakte mit der Berner Kulturszene
kniipfen und neue Projekte entwickeln und prisentieren. Durch das vielféltige und breit geficherte
Programm — Vernissagen, Lesungen, Caterings, Konzerte und vieles mehr — konnte von Beginn weg
eine breite Masse von Besucherinnen und Besuchern angesprochen werden. So vermochte das ,,Kul-
turhaus auf Zeit* dank der grossen Beliebtheit beim Publikum, der hohen Dichte an Kiinstlerinnen und
Kiinstlern sowie der entsprechenden Szenenbildung auch bald iiber die Landesgrenzen hinaus Leute
zu begeistern.

Im Jahr 2008, rund vier Jahre nach Beginn der Zwischennutzung des Gebéudes, lancierte der Gemein-
derat dennoch einen Wettbewerb fiir die zukiinftige Nutzung der Riumlichkeiten, in welchem das
Projekt ,,Doppelpunkt® der Ziircher Investorengruppe Allreal als Sieger hervorging. Dieses sah vor,
das ehemalige Gymnasium als Gesundheits- und Berufsschulzentrum mit einem reduzierten Kulturan-
gebot zu nutzen. Nach den Abstimmungsinformationen ,,Botschaft des Stadtrates an die Stimmberech-
tigten* vom 17. Mai 09 (Stadt Bern, 2009) war der beurteilenden Jury des Wettbewerbs wichtig, dass
der Baurechtszins wihrend der ganzen Laufzeit des Baurechtsvertrags erzielt werden kann. An den
Wettbewerb gebunden waren sowohl der Kauf des Gebdudes und der zu entrichtende Baurechtszins
als auch das Durchfiihren der anstehenden Sanierungen®.

8 Der ehemalige Berner Kultursekretér, Christof Reichenau fiihrte im Interview aus, die von der Stadt auferlegte
Pflicht an den/die KéuferIn, die notwendigen Gebdudesanierungen durchzufiihren, seien kritisch anzuschauen,
da die Stadt Bern das Gebéude iiber die Jahre zuvor regelrecht habe ,,verlottern® lassen (Interview vom 4. Juni
2009).
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Die Investorengruppe Allreal war betreffend Kaufpreis oder Baurechtszins jedoch nicht die Hochstbie-
tende. Als der offerierte Preis des Gewinnerprojekts bekannt wurde, begann sich auch in dem seinem
Ende entgegengehenden Kulturhaus Interesse zu regen: Zu diesem tiefen Preis hétte auch der PROGR
selbst ein Angebot machen konnen. Die frisch gegriindete Interessengruppierung ProPROGR’ machte
sich daran, der Stadt Bern nachtréglich ein eigenes Angebot zu unterbreiten: Das Gebédude sollte wei-
terhin im bisherigen Rahmen als Kulturhaus genutzt werden. So entschloss sich der Stadtrat, dem
PROGR die Méglichkeit zur Einreichung einer Offerte bis am 31. Dezember 2008 zu geben. Das dar-
aufhin eingereichte Dossier versprach, dass der PROGR sowohl den gleichen Kaufpreis, als auch den
gleichen Baurechtszins wie das Projekt ,,.Doppelpunkt” aufbringen konnte. Dies wurde durch viele
anonyme SpenderInnen moglich — und durch die Credit Suisse Bern, welche schriftlich zusicherte,
rund 55 Prozent der Kosten in Form eines Darlehens zu {ibernehmen. So kam es am 17. Mai 2009 zur
Volksabstimmung, die entscheiden sollte, ob der PROGR oder das Projekt ,,Doppelpunkt® die Rium-
lichkeiten in Zukunft nutzen wiirde.

In der ,,Botschaft des Stadtrates an die Stimmberechtigten* (Stadt Bern, 2009) wurden die beiden Pro-
jekte einander gegeniibergestellt. Es wurde aufgezeigt, dass das Projekt ,,Doppelpunkt” im Gegensatz
zum PROGR finanziell abgesichert sei und neue Arbeitsplitze schaffe. Fiir den PROGR argumentierte
die Stadt Bern (2009) wie folgt: ,,.Die Kiinstlerinnen und Kiinstler haben gezeigt, dass man die Attrak-
tivitdt eines Stadtteils mit kreativwirtschaftlichen Unternehmungen stark verbessern kann. Dieses ein-
zigartige kreative Milieu muss erhalten bleiben.“ (S. 26). Die Abstimmungsempfehlung des Stadtrates
fiel zu Gunsten des PROGR (,,Kiinstlerinitiative ProPROGR) aus.

Viele PROGR-KiinstlerInnen machten wéhrend des Abstimmungskampfs mit Aktionen auf ihr Anlie-
gen aufmerksam. In unserem Interview vom 9. Juni 2009 betonte die PROGR-Geschiftsfiihrerin, Bea-
te Engel auch, dass die PROGR-KiinstlerInnen gute Medienarbeit geleistet hitten und der Elan von
allen Mieterinnen und Mietern zu spiiren gewesen sei: Damit habe der PROGR die Berner Stimmbiir-
gerlnnen erreicht und sei dadurch erhalten geblieben. Die eingemieteten KiinstlerInnen hatten alle
moglichen Verbindungen genutzt, um politisch zu wirken oder finanzielle Mittel zugesichert zu be-
kommen. Thre Bemiihungen zahlten sich aus: Freude und Erleichterung waren am Abstimmungssonn-
tag vom 17. Mai 2009 im Innenhof des PROGR riesig, als die Abstimmung mit einer Mehrheit von 66
Prozent der Stimmen gewonnen wurde.

Erwihnt werden muss jedoch auch, dass der PROGR nicht nur BefiirworterInnen hatte. 34 Prozent des
Stimmvolkes waren gegen den PROGR und auch auf politischer Ebene gab es einige Kritik. Der
Kampf um das Gebédude und dessen Nutzung 16ste vor und nach der Abstimmung einen Medienrum-
mel aus. Wie der Neuen Ziircher Zeitung (Simone Schmid, 2009) vom 10. Mai 2009 zu entnehmen ist,
wurde nach dem Entschluss des Stadtrates, den PROGR nachtriiglich ein Angebot einreichen zu las-
sen, von der SVP eine Beschwerde eingereicht, welche ,,formale Fehler beim Verfahren hervorhob.
Weiter kritisierten die Gegnerlnnen, dass die Finanzierung unklar sei und man befiirchtete, dass die
Stadt fiir den Gebidudeunterhalt aufkommen miisse. Spéter konnte dieses Argument, durch die verof-
fentlichte Kreditgutsprache des ,,milliardenschweren Chef der Firma Synthes'’, Hansjorg Wyss, an
den PROGR entschirft werden (Schmid 2009). Zudem argumentierte die SVP auch damit, dass der
Ort zu teuer sei, um darin nur Kultur zu betreiben und dass der Stadt wichtige Steuereinnahmen entge-
hen wiirden. Ein Parteivertreter nannte als Vergleich die ,,Rote Fabrik* in Ziirich, welche man unter
keinen Umstidnden in den Umkreis des Ziircher Bahnhofs setzen wiirde (Schmid, 2009). Die Be-
schwerde der SVP wurde mit der Begriindung abgewiesen, dass den Stimmbiirgerinnen und Stimm-
biirgern geniigend Informationen zur Verfiigung stiinden, um die Unterschiedlichkeit der beiden Pro-
jekte zu erkennen (Berner Zeitung, 2009). Dass aber lokal auch in der Bevolkerung heftige Auseinan-
dersetzungen um den PROGR stattfanden, weiss das Berner Kulturmagazin ,,Ensuite* zu berichten:
»Die Abstimmungsvorlage fiillte in Bern unzihlige Leserbriefseiten. Fiir Gesprichstoff sorgte, dass

? ProPROGR ist ein Verein, welcher sich aus PROGR-Mieterinnen und -Mietern zusammensetzte und dessen
Ziel es war, den PROGR weiter als Kulturhaus zu erhalten. Mehr Informationen zu der Gruppierung findet man
unter http://www .proprogr.ch.

' Synthes: Weltweit fiihrendes Unternehmen fiir Medizintechnik. Mehr Informationen unter www.synthes.com
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das Berner Stadtparlament das Projekt der Kiinstler (und Kiinstlerinnen, Anm. der Verfasser) zur Ab-
stimmung zuliess, obwohl der Gemeinderat die kiinftige Nutzung in einem Wettbewerbsverfahren
bestimmt hatte, den Allreal gewann.* (Ensuite, 2009).

Wie soll es nach der gewonnenen Abstimmung im Mai nun weitergehen? Keine/r der Interviewpartne-
rInnen, welche wir iiber den PROGR befragten, konnte genauere Angaben zur Zukunft der Institution
machen. Rodja Galli erklérte, dass die Stadt bisher mit einem jadhrlichen Budget von 3507000 resp.
nach zwei Jahren 300°000 Franken die festen Stellenprozente (Leitung, Sekretariat und Gebdudewar-
tung), die Werbung und den Ausstellungsbereich finanziert habe. Zusitzlich hitten die MieterInnen
mit ihren Beitrdgen jdhrlich rund 650000 Franken generiert, mit welchen auch der Unterhalt finan-
ziert wurde. Es sei auch bereits eine Stiftung'' gegriindet (Stiftung PROGR) worden. Beate Engel und
Christoph Reichenau erwihnten, dass die Stadt nach wie vor an einer Zusammenarbeit mit dem
PROGR interessiert sei, wie diese jedoch konkret aussehen werde, sei momentan unklar. Es konnte
eine Form der Zusammenarbeit entstehen, bei der sich die Stadt bzw. eine Abteilung der Stadt in ge-
wisse Rdumlichkeiten im PROGR einmietet, oder man kooperiere im Sinne eines Subventionsvertra-
ges. Unklar ist bisher auch, ob der PROGR seinen Namen behalten kann, denn dieser spiegelt die Ver-
gangenheit und das von der Stadt initiierte Zwischennutzungsprojekt. Von einem Interesse der Stadt
an einer weiteren Zusammenarbeit mit dem PROGR ist aber auszugehen.

4.1.2 Leitfadeninterviews

Vorstellung der Interviewten

Wie bereits in Kapitel 3.2.2 hervorgehoben, interviewten wir in Bern drei Personen: Rodja Galli als
involvierter Kulturschaffender, Beate Engel — als Leiterin des Kulturzentrums und Schnittstelle zwi-
schen der stidtischen Abteilung fiir Kulturelles und dem PROGR sowie Christoph Reichenau, der seit
Projektbeginn bis 2008 als Kultursekretir die Abteilung fiir Kulturelles leitete. Wir mochten an dieser
Stelle diese drei Personen kurz niher vorstellen.

* Rodja Galli

Der 1979 geborene Gestalter und Kiinstler machte sich 2006 nach seinem Abschluss an der
Hochschule fiir Gestaltung und Kunst in Luzern (heute Hochschule Luzern — Design &
Kunst) selbststindig. Unter dem Pseudonym ,,*ro* arbeitete er seither an den Schnittstellen
zwischen Kunst, Graphic Design und Illustration (Galli, 2007, 01 Rodja Galli). Im PROGR
betreibt Galli, der in Bern wohnt, ein Gemeinschaftsatelier mit Basil Anliker (alias ,,Baze*,
Berner Rapkiinstler und Graphiker) und Nikolaj Vejlstrup (meet.meat). (Interview vom 4. Ju-
ni 2009)

* Beate Engel

Die aus Deutschland stammende PROGR-Direktorin studierte in den USA und spiter in Koln
Kunstgeschichte der Gegenwart, ausserdem absolvierte sie den Master-Studiengang Kultur-
management in Basel. Nach Abschluss des Studiums kam sie in die Schweiz und arbeitete zu-
erst als Kunstkritikerin fiirs Kunstbulletin und die Wochenzeitung (WOZ). Spiter iibernahm
B. Engel die Leitung des Stadtpavillons, wo insbesondere nach dem Umzug an die Hodler-
strasse in einen mobilen Pavillon das Thema Stadt zentral wurde: Sie animierte Kiinstler, sich
mit stddtischer Architektur oder urbanen Themen im Allgemeinen auseinanderzusetzen. Ge-
meinsam mit Christoph Reichenau erarbeitete sie das Konzept fiir die Riumlichkeiten des
ehemaligen Progymnasiums und iibernahm anschliessend die Leitung des Hauses. (Interview
vom 9. Juni 2009).

" Meist dienen Stiftungen gemeinniitzigen Zwecken und das Vermogen wird durch die alleinige Verwendung
der Ertridge auf Dauer erhalten. Im Sinne des PROGR sollten also nur die Ertrige der angelegten Kreditgutspra-
chen und Darlehen verwendet werden. Stiftungszweck des PROGR ist seit dem 4. Juni 2009 gemiss dem Ver-
zeichnis fiir Handelsregister- und Firmendaten (http://www.moneyhouse.ch): ,,Gemeinniitzige Unterstiitzung und
Forderung von zeitgendssischem Kulturschaffen, insbesondere indem giinstige Arbeitsrdume fiir KiinstlerInnen
aller Sparten zur Verfiigung gestellt werden; zu diesem Zweck Ubernahme des auf dem Grundstiick Bern-Gbbl.
Nr. 1100, Kreis I, Waisenhausplatz 30/Speichergasse 4, zu errichtenden Baurechts zu Eigentum; Sanierung und
Unterhalt des entsprechenden Gebiudes; professionelle und nachhaltige Bewirtschaftung desselben.”
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*  Christoph Reichenau

Der von uns in seiner Rolle als Berner Kultursekretdr (2003 — 2008) interviewte Christoph
Reichenau wurde 1945 in Bern geboren. Nach Abschluss des Jurastudiums und der Arbeit als
Zeitungsredakteur bei den Basler Nachrichten war er ab 1976 der erste Sekretir der neu ge-
griindeten eidgendssischen Kommission fiir Frauenfragen (Interview vom 4. Juni 2009). 1983
wurde er Direktionssekretir der Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia. Fiir die Stadt Bern
amtete er ab 1987 als Generalsekretir der Schuldirektion in Bern, war in den 1990er Jahren
Rechtskonsulent der Berner Exekutive und von 1999 bis 2006 Prisident der Volkshochschule
Bern. Als 2003 klar wurde, dass die kiinftige Nutzung des Progymnasiums als Gegenwarts-
kunstmuseum nicht in Frage kam, ergriff er als Leiter der Abteilung Kulturelles der Stadt
Bern die Initiative fiir eine Zwischennutzung des Gebidudes als Haus fiir KiinstlerInnen und
legte damit den Grundstein fiir den PROGR. Seit seiner Pensionierung im August 2008 ist
Reichenau Président des Schweizer Verbands der Tanzschaffenden Danse Suisse und eben-
falls Priasident des Berner Kornhausforums (Danse Suisse, ohne Datum).

Interviewergebnisse

Unter Beriicksichtigung der von Mayer formulierten Vorgehensweise nach Meuser und Nagel (vgl.
Kapitel 3.4) erscheinen an dieser Stelle die zu thematischen Kategorien zusammengezogenen Aussa-
gen unserer Berner Interviewpartner und unserer Interviewpartnerin'>. Bemerkenswerterweise waren
sich alle Drei oft sehr einig iiber die Thematik: Die Aussagen von Rodja Galli, Beate Engel und Chris-
toph Reichenau stimmten grosstenteils bis auf Details iiberein.

*  Voraussetzungen und Entwicklung

Da die Nutzung des Progymnasiums als Gegenwartkunstmuseum nicht zu Stande kam, suchte man —
auch aus Angst vor einer Besetzung — eine Zwischennutzung fiir das Gebidude. Die bestehende
Raumnot von Kreativen und Kunstschaffenden in Bern kann ebenfalls als Voraussetzung fiir die Idee
der Abteilung fiir Kulturelles gesehen werden, die Rdumlichkeiten des ehemaligen Progymnasiums als
Ateliers zu nutzen. Der klar begrenzte Zeithorizont des Provisoriums (2 Jahre) einerseits und die Ent-
stehung der Idee im Innern der Stadtverwaltung andererseits waren die Griinde, dass der Weg zur Rea-
lisierung um Einiges einfacher war, als wenn die erwihnte Raumnot einfach offen als Bediirfnis an die
Stadt herangetragen worden wire. Fine weitere, wichtige Voraussetzung fiir das Funktionieren des
Projekts war die konkrete, reale Chance, welche die leer stehenden Raumlichkeiten des Progynmasi-
ums mit wenigen AnwohnerInnen boten. Der wichtigste Beweggrund fiir die Realisierung des Projekts
war, dem Bediirfnis nach giinstigem Arbeitsort nachzukommen — inklusive entsprechenden Présentati-
ons- und Auftrittsmoglichkeiten. Vorgaben und Verpflichtungen waren kein Thema: Die Stadt war
relativ offen gegeniiber dem Ergebnis aus der offerierten Moglichkeit. Christoph Reichenau dazu:

»Die Verpflichtungen waren nicht gross, die Vorgaben nicht eng, man konnte relativ locker sagen:
Jetzt ist das Haus da und jetzt schauen wir gemeinsam, was damit geht.” Und da waren die Ideen,
welche die Stadt einbrachten, nicht wichtiger, als diejenigen der Leute, welche im Haus arbeiteten.
Und dies hat, trotz der engen formellen Struktur und Hierarchie, etwas sehr Partizipatives.” (Reiche-
nau im Interview vom 4. Juni 2009)

Da man die Raumlichkeiten ohne Gewinnanspruch vermietete, war der Andrang darauf riesig. Obwohl
anfangs wohl in erster Linie die Beziehungen einer Bewerberin oder eines Bewerbers im Vordergrund
standen, wurden die eingereichten Bewerbungen schon bald nach verschiedenen Kriterien (z.B. Inno-

vation, Abschluss eines Kunststudiums oder Eigeninitiative, etc.) {iberpriift und durch die Forder-
kommission — bestehend aus PROGR-Leitung und diversen KulturkennerInnen unterschiedlicher

"2 Die den hier aufgefiihrten Aussagen zu Grunde liegenden Statements konnen dem Zusammenzug der Inter-
views (Anhang B) entnommen werden.
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Sparten — selektioniert. Der PROGR wurde so einer breiten Menge von Kreativen, Kunst- und Kultur-
schaffenden zuginglich gemacht. Aufgrund einer einjdhrigen Verldngerung des Provisoriums nach
zwei Jahren, fanden zwei Ausschreibungen statt. Wihrend bei der ersten Ausschreibung im Jahr 2003
die bildende Kunst noch im Vordergrund stand, wurden beim zweiten Auswahlverfahren insbesondere
auch andere Sparten wie Musik und Tanz vermehrt beriicksichtigt.

*  Partizipation und Zugdnglichkeit

Dieses Sparteniibergreifende, Durchmischte wurde alsbald auch konzeptionell verankert und sorgt
seither dafiir, dass eine rein hochkulturelle Prigung des Hauses verhindert werden kann. Auch das
Programm und die unterschiedlichen Produktionen sind trotz der kuratierenden Steuerung durch die
Leitung nicht zwingend hochschwellig: Veranstaltungen kosten oft keinen Eintritt, auch inhaltlich
hochschwellige Angebote (wie die vom Veranstalter Bee-Flat organisierten Konzerte) erreichen hohe
BesucherInnenzahlen und die vielen jungen KiinstlerInnen im Haus ziehen ein junges Party- und Sze-
nenpublikum an. Viele wiirden sich im PROGR Kunst nebenbei anschauen, gingen aber nie ins nahe
gelegene Kunstmuseum, meinte Beate Engel. Auch der schone Innenhof, die ,,hippe* Atmosphére des
Ortes und die 6ffentlich zugingliche Bar in der Turnhalle sorgten fiir ein breites Publikum, das den
PROGR schnell ins Herz schloss. Selbstverstindlich gibt es dennoch Teile des PROGR oder seiner
Inhalte, die nur einen engen Kreis von Leuten beriicksichtigen, wie beispielsweise die Diskussions-
runde ,,Tacheles, welche in erster Linie ein Fachpublikum aus Kulturkreisen anspricht.

Intern wurde von Anfang an darauf gesetzt, die eingemieteten Kunst- und Kulturschaffenden zu betei-
ligen. Schon friih begann sich so, die von der Leitung konzipierte ,,PROGR-Philosophie* (O-Ton B.
Engel) mit den Inputs der KiinstlerInnen zu vermischen. Aktivitit und Engagement waren ebenfalls
ein Selektionskriterium fiir die Auswahl von MieterInnen . Zudem wurden sie laufend animiert, sich
zu engagieren, Projekte zu lancieren und wurden dabei — innerhalb eines gewissen Rahmens — auch
von der Leitung in der Realisierung unterstiitzt. Auch der Mieterlnnen-Verein, dessen strukturelle
Starkung im Sinne der Leitung war (unabhédngig von der gewonnen Abstimmung im Mai 2009), ver-
selbststiandigte sich und begann, eigenstindig Projekte zu finanzieren, bei denen sich die Stadt nicht
beteiligte. Dieser hohe Grad an Miteinbezug und die hohe Durchmischung bei MieterInnen und Besu-
cherlnnen sorgte auch dafiir, dass es wenig Benachteiligte und Ausgeschlossene gab — obwohl einge-
rdumt wird, dass sich die TanzerInnen etwas ausgeschlossen fiihlten, da sie in der Ausstellungszone
nicht prisent seien. Und auch diejenigen, welche bisher keine Rdumlichkeiten erhalten haben, diirften
Frust verspiiren.

*  Stakeholder

Doch vor allem im Abstimmungskampf, der im April und Mai 2009 in die heisse Phase ging, zeigte
sich die Stiarke und Einheit der PROGR-MieterInnen. Nun machte es sich bezahlt, dass man friih auf
ihren Miteinbezug gedrédngt hatte. Institutionelle MieterInnen wie das Veranstalterkollektiv Bee-Flat,
und die ,,Turnhalle®, die Initianten und Initiantinnen des unabhingigen Komitees ,,ProPROGR*, die
Menschen, die einfach nur den Ort an sich mochten — alle spannten zusammen und trugen massgeblich
zum positiven Abstimmungsresultat bei. Diese im Abstimmungskampf wichtigen Akteure sind jedoch
bei weitem nicht alle Stakeholder des Kulturzentrums: Die kreative Szene als Zielgruppe und Motor,
Besucherlnnen von Veranstaltungen, Kundinnen und Kunden von im PROGR titigen Leuten, die
Stadt, das Kunstmuseum und andere Kulturinstitutionen sowie die Politik — sie alle sind Teil des
hochkomplexen Feldes von Anspruchsgruppen.

Ebenfalls nicht zu vergessen: Die Medien. Die Presse- und Medienlandschaft spielte grundsitzlich
eine positive Rolle, nahmen das Projekt frilh wahr und berichteten wohlwollend iiber Veranstaltungen
und Programm. Diese Berichte — beispielsweise von Barbara Basting, der Kunstfachfrau des Ziircher
Tagesanzeiger — zeigten ein Bild von Bern, das viele BiirgerInnen so noch nicht kannten: Eine leben-
dige und vielféltige lokale Kulturszene. Im Abstimmungskampf um die Weiterfilhrung wurde jedoch —
von BefiirworterInnen und Gegnerlnnen — versucht, die Medien zu instrumentalisieren, wobei es auch
zu Falschmeldungen kam. Trotzdem betonte Beate Engel die gute Mitarbeit der MieterInnen beziiglich
der Pressearbeit, die von der Leitung koordiniert wurde.
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*  Organisation

Der stetige Informationsfluss gegeniiber der Offentlichkeit und der Stadt sei ein Grund, wieso man den
PROGR machen lasse, meint zumindest Rodja Galli. Vielleicht diirfte jedoch die empfingerorientierte
Kommunikation auch ein Grund gewesen sein: Die Legitimation sei, so Christoph Reichenau, verwal-
tungsintern anders formuliert worden als extern. Wihrend bei der Stadt vor allem die geringen Kosten
fiir die sinnvolle Nutzung des Gebiudes zentral waren, stand gegeniiber der Offentlichkeit die Unter-
stiitzung der Stadt fiir das Projekt im Vordergrund.

Der PROGR war bisher sehr informell organisiert, darin sind sich die drei Interviewten einig. Obwohl
das Haus der Abteilung fiir Kulturelles gehorte und damit eine gewisse Ordnung herrschen musste,
hitten sich die Aufgaben der Leitung, als Bindeglied zur Abteilung, vor allem auf die Biindelung von
Interessen, die Kommunikation nach aussen und die allgemeine Organisation beschrédnkt. Beate Engel
war formell Christoph Reichenau unterstellt und sicherte im Auftrag der Stadt den Betrieb. Aufgrund
des provisorischen Charakters setzte die Abteilung fiir Kulturelles aber eigentlich nur Leitplanken.
Entsprechend beschrieben alle von uns interviewten Beteiligten die Hierarchie als sehr flach, aber
transparent: Seien im Haus Probleme aufgetreten, seien die Verantwortlichkeiten klar gewesen. Und
obwohl bei Entscheidungen nicht immer alle miteinbezogen worden seien — vor allem aufgrund der
Effizienz — wiirden selbst Praktikantinnen und Praktikanten und der Hauswart als ebenbiirtig wahrge-
nommen und Assistenz-Kuratorinnen und -Kuratoren konnten frith Verantwortung iibernehmen.

e  Fiihrung

Obwohl also ein hierarchisches Verhiltnis zwischen Leitung und MieterInnenschaft bestand, verhielt
sich Erstere kooperativ und konziliant und verstand ihre Rolle vor allem darin, Projekte zu initiieren
und die Leute zu stirken. Konflikte zwischen MieterInnenschaft und Leitung entstanden eher aufgrund
von inaddquaten Strukturen und nicht aufgrund der Hierarchie oder wegen zwischenmenschlichen
Problemen. Die MieterInnen waren auch in einem Verein organisiert, der bisher vor allem als Sprach-
rohr fiir die verdichteten Interessen beziiglich Infrastruktur und Unterstiitzung diente. Beate Engel
betonte aber: Es sei eine andere Umgangskultur als ,,in normalen Betrieben* gewlinscht gewesen: Alle
sollten sich mit Vorschldgen und Kritik einbringen. Es gehe um das gemeinsame Schaffen, darum
solle auch kein Kampf zwischen den verschiedenen Sparten entstehen.

Dieses gemeinsame Schaffen sei nur wenig von der Stadt beeinflusst worden, ihre Rolle habe sich auf
das Anbieten von Dienstleistungen, eine Feedbackfunktion bei Projekten und auf die Betreuung der
Mietenden beschrinkt. Mit der Abstimmung wird sich die Rolle der Stadt nun verindern, wie sie sich
in Zukunft ausgestalten wird, ist noch unklar. Allenfalls wird sich die Stadt nur finanziell weiterbetei-
ligen, die Chancen dafiir stehen auf jeden Fall gut. Sicher ist, dass die Stadt auch weiterhin die Bau-
rechtsgeberin des PROGR sein wird, jedoch kann man davon ausgehen, dass sie sich auf die Uberprii-
fung der dringend nétigen baulichen Massnahmen beschréinkt. Auf Seite der im PROGR eingemiete-
ten Kunst- und Kulturschaffenden, wiinscht man sich eine moglichst grosse Unabhingigkeit und will
die Stadt nur als Modulpartner ohne Vertretung im Stiftungsrat des Hauses.

*  Kooperation und Zusammenarbeit

Isolationismus betreibt man im PROGR nicht: Es bestehen heute schnellere Verbindungen zum
Kunstmuseum. Wihrend der grossen China-Ausstellung wurden so beispielsweise Leute im PROGR
untergebracht und die Rdumlichkeiten fiir Arbeiten verwendet, umgekehrt hat der PROGR vermehrt
ins Kunsthaus iibergreifen kdnnen. Die jdhrliche Weihnachtsausstellung wird ebenfalls neu gemein-
sam von Kunsthalle, Kunstmuseum und PROGR angerichtet. Auch die KiinstlerInnen im Haus sind
nicht isoliert und profitieren von den Anderen, zum Beispiel von den im PROGR arbeitenden ,,Artists
in Residence* oder von auslidndischen Kuratorinnen und Kuratoren. Die Vermischung von Lokalem
und Nicht-Lokalem wird geférdert, um den PROGR auch iiber die Stadtgrenze hinaus bekannt zu ma-
chen.
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*  [Inhalte

Es bestiinden drei Sparten im Haus: Kommerziell-Kulturschaffende (GraphikerInnen, Designerlnnen,
KonzertveranstalterIlnnen), Kulturinstitutionen (Kulturbiiros, KunstveranstalterInnen) und freischaf-
fende KiinstlerInnen (MusikerInnen, FilmerInnen etc.) — so Rodja Galli. Christoph Reichenau fiigte
an, dass nebst bildenden KiinstlerInnen auch privates Gewerbe im PROGR untergebracht worden sei —
auch um den Mietzins aufzufangen. Man habe auch weniger Beriihrungsidngste mit Sponsoring als
etwa die Reithalle; die ,,Unterfinanzierung von Kultur* sei ,,0ld fashioned, das Finden von Grenzen
miisse neu definiert werden, meinte Beate Engel. Als weiteren Unterschied zum alternativen Kultur-
haus Reitschule ist aufzufiihren, das versucht wurde, den PROGR trotz politischer Veranstaltungen
»politikfrei* zu halten, um Vereinnahmungen zu verhindern. Der PROGR positioniere sich, abgesehen
von individuellen Arbeiten, nicht politisch und definiere sich auch nicht iiber die Abgrenzung zu ande-
ren Institutionen. Nur wéhrend der Abstimmung, die ein eigenes Kapitel in der Geschichte darstellt,
sei der PROGR hochpolitisch gewesen und musste sich von Trittbrettfahrern abgrenzen. Der PROGR
konnte sich auch ein Profil aufbauen, dank dem unpassende Bewerbungen immer weniger wurden —
meinte Beate Engel. Ob sich die Inhalte aufgrund der gewonnen Abstimmung dndern, bleibt abzuwar-
ten.

Das Hauptziel bestehe im Schaffen von giinstigem Arbeitsraum fiir Kunstschaffende ohne hohes Ein-
kommen einerseits und entsprechende Présentations- und Auftrittsmoglichkeiten andererseits, anfangs
noch ohne konkretes Fernziel, meinte C. Reichenau. Auch KiinstlerInnen aus dem Ausland, die auf-
grund von Projekten oder Austauschprogrammen im Land weilen, sollte Raum zur Verfiigung gestellt
werden. Partizipation wurde zwar nicht als Ziel formuliert, die Hoffnung auf das Mitwirken der
KiinstlerInnen war aber da. Es sei auch nicht das Ziel, in den Ateliers Erfolgskontrollen durchzufiih-
ren, man wollte aber, dass ich die Leute gegenseitig stirken und professioneller arbeiten. Aufgrund
des Provisoriums wurden jedoch keine gemeinsamen Ziele formuliert, nur die Geschiftsleitung defi-
nierte fiir sich Arbeitsziele und kommunizierte diese auf formellem und informellem Weg. Dieser
provisorische Charakter verhinderte nach Aussagen von Engel und Galli auch, dass die Ziele evaluiert
wurden. Galli betonte jedoch, dass nach der gewonnen Abstimmungen die urspriinglichen Vorstellun-
gen (sparteniibergreifendes, durchmischtes Haus mit giinstigen Ridumlichkeiten) als Ziele ins neue
Betriebskonzept einflossen. Es gelte dann in zehn Jahren, die Arbeit zu reflektieren und zu iiberpriifen,
ob das Konzept funktioniert habe.

*  Stadtmarketing

Der PROGR habe es bisher verpasst, als Marke aufzutreten, wie etwa das Paul Klee-Museum. Zwar
sei er wichtig fiir Bern — der Ort sei ein Teil der Stadtkultur (C. Reichenau) und die in ihm tétigen
Leute wiirden global agieren (B. Engel) — aber bisher nicht fiir die Vermarktung. Es ist die Frage, ob
der PROGR auch fiir die Leute, die sich mit dem Stadtmarketing auseinandersetzen, ein wichtiger
Standortfaktor ist: Bern Tourismus beispielsweise kiimmere sich bisher noch zu sehr um eventbezoge-
ne Kultur; die iiberall dhnliche Hochkultur und die traditionelle Ausrichtung stehen im Vordergrund.
Diesbeziiglich miisste man einfliessen lassen, wie wichtig der PROGR sei, denn innerhalb der Kultur-
szene und bei Pro Helvetia gelte der PROGR als Vorzeigeobjekt und auch die Besucherlnnen seien
jeweils begeistert: Giste aus Kairo haben beispielsweise dafiir gesorgt, dass nun die ganze Kultursze-
ne aus Kairo iiber den Berner PROGR spricht. Oder das schon éltere Kulturhaus Bethanien in Berlin
interessiert sich ebenfalls sehr fiir den PROGR, in Ziircher Szenemagazinen erscheint das Haus und
seine KiinstlerInnen auch bereits regelméssig. So sei das Potential, den PROGR fiir Standortmarketing
zu gebrauchen, riesig: Die Stadt Bern konne in kulturpolitischer Hinsicht Werbung fiir sich machen,
weil sie ein Luxusobjekt fiir Kultur zur Verfiigung stelle. Die Kulturschaffenden und KiinstlerInnen
des PROGR seien gerne Markenzeichen einer Stadt, solange sie nicht instrumentalisiert wiirden. Denn
im Gegensatz zur ganz alternativen Szene, die sich nie darauf einlassen wiirde, seien sich die Kiinstle-
rInnen im Haus bewusst, dass sie mit ihrer Vermarktung nicht ihre Seele verkaufen. Durch die Ver-
wendung fiir Stadtmarketingzwecke konnte jedoch die Gefahr drohen, dass Inhalte vereinfacht und die
Grundidee des Hauses verfremdet wiirde. Schlimmstenfalls kdame das Haus einem Zoo gleich, den die
Leute besichtigen, meinte B. Engel. Anderseits konnte eine stirken Vermarktung mehr Sponsoren
anziehen und damit stiinde mehr Geld fiir die Realisation von Projekten zur Verfiigung. Rodja Galli
fligte an, es gébe aber auch klare Grenzen fiir das Marketing: Der PROGR solle ein Kulturhaus blei-
ben und die in ihm tédtigen Kulturschaffenden wollten in erster Linie ihren Arbeiten nachgehen.
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*  Wirkung

Beziiglich der Wirkungen des PROGR auf die Stadtverwaltung und Politik meinte C. Reichenau, dass
durch die Kenntnis der Arbeitsbedingungen von Kulturschaffenden und deren Arbeitseinstellung, die
der eigenen nicht so uné@hnlich gewesen sei, viel Verstandnis bei Politikern geschaffen werden konnte.
Die Politik habe gemerkt, dass ganz reale Mittel fiir die Kulturférderung notig seien und im Stadtrat
sei entsprechend die Stimmung bis weit ins biirgerliche Lager sehr positiv fiir den PROGR gewesen.
Involvierte konnten durch den PROGR grosse Netzwerke bilden und dadurch habe sich die kreative
Szene zu einer Einheit formiert. Durch den Standort und die verschiedenen Sparten biete der PROGR
den Kulturschaffenden - nebst der Start-Up-Moglichkeit fiir kleine Unternehmen oder Einzelkiinstle-
rInnen - eine grosse Chance, sich in einem guten Umfeld weiterzuentwickeln und schneller Kontakte
fiir Projekte zu kniipfen. Gewisse Leute wiirden den PROGR in ihrem Lebenslauf erwéhnen, weil das
Haus bereits fiir eine gewisse Qualitét biirge. Es bestehe ein grosses Bewusstsein fiir den Wert des
Austausches: Dank der Verbindungen im Haus und iiber das Haus hinaus habe auch die Initiative
ProPROGR erfolgreich werden kdnnen.

Obwohl laut Aussage eines Interviewpartners der PROGR dem umliegenden Gastgewerbe mehr Kun-
dinnen und Kunden gebracht habe, herrschte nicht nur Freude iiber den neuen Ort: Das Kornhaus, die
Dampfzentrale und teilweise auch die Reitschule empfinden den PROGR als Konkurrenz — insbeson-
dere aufgrund der Lage. Doch durch den PROGR sind auch neue Formate und Konzepte moglich, wie
beispielsweise ein Raum mit wechselnden Toninstallationen. Es gab also relativ bedeutende Anderun-
gen in der Berner Kulturszene: Nebst der durch den PROGR ermdoglichten Entkrampfung der Bezie-
hung zwischen Bildender Kunst und Kreativwirtschaft konnten alle Kunstsparten gestirkt werden und
sich positionieren. Zudem konnte mit dem neuen Haus im Zentrum ein Zeichen fiir die Kunst gesetzt
und die Arbeit der KiinstlerInnen von Klischees befreit werden. Der PROGR habe Einblicke in die
Arbeit von Kulturschaffenden ermoglicht, konnte so das Verstindnis fordern und eine Briicken- und
Vermittlungsfunktion fiir Leute ausserhalb der Hochkultur einnehmen.

Interviewergebnisse Bern Tourismus

Um einen Eindruck der Sicht von Bern Tourismus auf den PROGR zu erhalten, wurden die das
Stadtmarketing betreffenden Fragen aus dem Interviewkatalog auch dem Vizedirektor und Marketing-
verantwortlichen von Bern Tourismus, Thomas Liithi, per E-Mail zugestellt. Dieser betonte zwar die
Wichtigkeit des PROGR fiir die Berner Kultur, meinte jedoch, dass die Veranstaltungen fiir Touristen
oft zu wenig interessant seien. Es gibe zurzeit keine Zusammenarbeit, im BernGuide werde aber die
Turnhalle aufgefiihrt. Nur wenn der PROGR eine Veranstaltung mit nationaler und internationaler
Bedeutung realisiere, wiirde diese in die Marketingaktivititen von Bern Tourismus aufgenommen.
Liithi sah keine Perspektiven fiir vermehrte Verbindungen zwischen dem PROGR und Bern Touris-
mus.
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4.2 Kulturstrategie der Stadt Zug

4.2.1 Projektanalyse

Entstehung

Die Stabstelle Kultur der Stadt Zug wirkt nach Aussagen auf der offiziellen Internetseite in der Erhal-
tung, Forderung und Vermittlung einer breit definierten Kultur (Tanz, Theater, bildende und ange-
wandte Kunst, neue Medien, Musik, teilweise soziokulturelle Animation, usw.) und ist dem Prisidial-
amt der Stadt unterstellt. Die Stabstelle und der Stadtrat werden von einer Kulturkommission' unter-
stiitzt, welche auch Impulse fiir die stidtische Kulturpolitik setzen soll. Diese ist seit Februar 2000 im
Amt und hat im folgenden Jahr ,,Uberlegungen zur Umsetzung eines Kulturleitbildes mit einem Mass-
nahmenkatalog® veroffentlicht'. Laut Aussage des Kommissionsmitglieds Muriel Rhyner am Zuger
Kulturapéro im Mai 2009 habe die Kommission festgestellt, dass die Ziele dieses bestehenden Leitbil-
des erreicht oder zu wenig umfassend seien und deswegen wollte sie es erweitern und erneuern. Aus-
serdem ist dem Projektbeschrieb von Robert Keller (2008) ist zu entnehmen, dass auch die Museums-
raumplanung in Zug, zu welcher eine Machbarkeitsstudie durchgefiihrt wurde, einen konkreten Hin-
tergrund fiir das Bediirfnis nach einer Kulturstrategie bildete.

Daraufhin hielt die Kommission am 26. Mai 2008 eine Klausursitzung ab, an welcher sie einerseits die
Starken und Schwichen des Zuger Kulturlebens auflistete und anderseits erste Teile einer Strategie
zusammentrug (Keller, 2008, S.1). Anhand des Sitzungsprotokolls verfasste der Zuger Grosse Ge-
meinderat und Fraktionschef der FDP, Karl Kobelt, im Juli 2008 die ,,Thesen einer Kulturstrate-
gie/Kulturpolitik* (Kobelt, 2008), in welchen die Ideen der Kommission zusammengefasst wurden.
Anhand dieser Grundlage sollte mit allen ,,betroffenen und interessierten Kreisen* in einem offenen
Prozess gemeinsam eine Kulturstrategie erarbeitet werden, zu welcher zwei bis drei moderierte
Workshops zwischen Ende 2008 und Friihling 2009 geplant waren (Keller, 2008, S. 1). Dazu wurden
wichtige Akteure der Zuger Kulturlandschaft eruiert, auf deren Bediirfnisse sich die Strategie beziehen
solle. Die Beteiligten dieser Landschaft wurden eingeladen, den Strategieprozess mitzugestalten und
eine ,,ad hoc Arbeitsgemeinschaft Kulturstrategie* zu bilden (ebd., S. 2.) Robert Keller wurde beauf-
tragt, diesen Prozess zu moderieren, Kobelt sollte die Resultate zusammenfassen und gegen aussen
kommunizieren. Die untenstehende Abbildung zeigt die Projektorganisation in graphischer Form:

Auftraggeber Abb. 7: Projektorganisation
Stadt Zug Zug. In Kobelt (2008).
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" Sechs Personen inkl. dem Stadtprisidenten als Vorsitzender; zusitzlich hat die Kulturbeauftragte eine beraten-
de Funktion.
1 vgl. Website der Stadt Zug www .stadtzug.ch/ de/tourismus/kulturfoerderung/kulturfoerderunguebersicht/
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Der Prozess

Bevor wir die einzelnen Workshops und die daraus entstandene Kulturstrategie anhand der Protokolle
und der uns zur Verfiigung gestellten Quellen" beschreiben werden, gehen wir auf einige erwihnens-
werte Punkte aus dem Thesenpapier von Karl Kobelt (2008) ein. Diese hdngen stark mit den theoreti-
schen Beziigen und der Definition des Undergrounds, wie wir sie in Kapitel 2 beschrieben haben, zu-
sammen.

Kobelt spricht von einer Kultur der Vielfalt und der Leuchttiirme, mit der in der gesamten kulturellen
Breite Schwerpunkte zu setzen seien, welche Signalwirkung iiber die Zuger Stadt- und Kantonsgrenze
hinaus haben sollen. Zum Erreichen dieser Kultur, zum Entstehen dieser Leuchttiirme beschreibt er
drei strategische Betitigungsfelder:

a) Die Verankerung des kulturellen Geschehens in der Bevolkerung (Prigung durch Tradition
und gleichzeitig Interesse an neuen Ausdrucksformen zur Weiterentwicklung)

b) Die Pole der Kinder- bzw. Jugendkultur (Galvanik, Abraxas) und der international renom-
mierten Kultur (Stiftung Sammlung Kamm) der Stadt Zug sollen als Stirken selbstbewusst in-
szeniert werden.

c) Der Alternativkultur sollen mehr Freirdume zur Verfiigung gestellt werden, ,,damit das Spon-
tane und Undeterminierte sich entfalten kann“ (Kobelt, 2008, S.1). Freirdume wiirden einen
Gegenpol zum Etablierten schaffen und eine Grundlage zum Dialog bilden."®

Des Weiteren spricht Kobelt von einer Kultur als Lebensgefiihl, welche die Identitit des Individuums
mit der Gesellschaft verbindet. Die Zuger Kulturpolitik solle zu diesem Lebensgefiihl beitragen. Viel
Gewicht gibt die Kulturkommission (nach Kobelt) auch der Aussenwahrnehmung des Stadtbildes: Zug
soll nicht mehr nur als Wirtschaftstandort, sondern auch als Kulturstandort wahrgenommen werden
und damit ,.einem zeitgeméssen und zukunftsgerichteten Standortmarketing und der Imagepflege*
Rechnung tragen (Kobelt, 2008, S. 2). Dabei sollen auch Partnerschaften mit der Wirtschaft eingegan-
gen werden. Die Kultur konne der Wirtschaft helfen, ,,attraktive Arbeitnehmerlnnen zu rekrutieren
oder an ihren Arbeits- und Wohnort zu binden* (ebd., S. 2). Auf all den erwihnten Ebenen soll die
Stadt als Ermdglicherin, nicht als bestimmende Investorin auftreten. Denn: Gute Kultur entstehe und
werde nicht gemacht. Deshalb sei auch von einer Installation des kulturellen Angebots von oben herab
abzusehen. (Kobelt, 2008)

Am 18. Dezember 2008 fand der erste Workshop im i45 (Jugendkulturzentrum der Stadt Zug) statt.
Ziel war es, auf der Basis der oben erwédhnten Grundlagenpapiere in verschiedenen (vorgegebenen)
Arbeitsgruppen zentrale Aussagen einer kiinftigen Kulturstrategie zu formulieren (Keller 2008, S. 2).
Dazu wurden von den Kulturschaffenden drei zentrale Fragen bearbeitet. Bei der ersten Frage mussten
die Beteiligten die von der neuen Strategie Betroffenen definieren und gewichten, bei der zweiten
mogliche Ziele behandeln. Die Aufgaben einer kiinftigen Kulturstrategie sollte dann die dritte Frage
beantworten. Nach dem ersten Workshop wurden die Ziele (Vielfalt, Standortfaktor, Freirdume, Iden-
titdt schaffen, Vernetzung) und die entsprechenden Aufgaben (Schwerpunkte setzen, Finanzierung,
Vernetzung fordern, Rdume ermoglichen, Kulturférderung) in einem Diskussionspapier zusammenge-
fasst, welches wiederum als Grundlage fiir den zweiten Workshop diente.

"> Uber den Stand des Prozesses wurden die Beteiligten per E-Mails informiert. Auf die gleiche Weise fand auch
die Kommunikation zwischen der Projektleiterin Jacqueline Falk und den Arbeitsgruppen resp. Kulturschaffen-
den statt. Diese Quellen wurden auch uns in Form von E-Mails und nicht 6ffentlich zugéinglichen Arbeitsprisen-
tationen (PDF-Dateien) von Christoph Balmer zur Verfiigung gestellt und sind deshalb nicht im Quellenver-
zeichnis aufgefiihrt.

'® In Kobelts Thesenpapier handelt der Punkt B von den Freirdumen, ist aber an dritter Stelle aufgefiihrt. Wir
haben es hier der Vollstidndigkeit halber korrigiert. Jedoch entstand der Eindruck, dass Punkt C von der Kultur-
kommission anders gewichtet wurde und erst nachtréiglich im Lektorat an die letzte Position gestellt wurde.

"7 Alle Angaben stammen — falls nicht anders vermerkt — aus der Kulturstrategie selbst.
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Den zweiten Workshoptag am 19. Januar 2009 er6ffnete Martin Heller, Leiter verschiedener Kultur-
projekte in Grossstiddten, mit einem Input zum Thema ,,Identitit einer Stadt”. Danach sollten die for-
mulierten Ziele und Aufgaben bereinigt und verabschiedet werden, um anschliessend in den gleichen
Arbeitsgruppen an entsprechenden Massnahmen zu arbeiten. Diese Ergebnisse wurden wiederum von
Kobelt in einen zweiten Entwurf einer Kulturstrategie verfasst, welcher an die Beteiligten verschickt
wurde, um Verbesserungsvorschldge einzuholen.

An der dritten Veranstaltung am 16. Februar 2009 wurde die gesamte Kulturstrategie bereinigt und
verabschiedet. Nachdem das Projektteam die Schlussredaktion des Papiers abgeschlossen hatte, wurde
das ,,Strategiepapier zur Zuger Kulturpolitik® am 29. April 2009 dem Zuger Stadtrat vorgestellt, wel-
cher die Strategie offiziell am 5. Mai 2009 genehmigte. Am 11. Mai 2009 wurde die neue Strategie an
einer Pressekonferenz vorgestellt und am 16. Mai 2009 am Kulturapéro im Podium 41 (einer neu re-
novierten Kulturbeiz) mit allen Beteiligten und verschiedenen Gésten gefeiert.

Die Kulturstrategie'
Die Basis der Zuger Kulturstrategie bilden die drei folgenden Leitsétze:
1. Die Stadt Zug unterstiitzt den konstruktiv-kritischen Dialog zwischen Kultur und Wirtschaft.
2. Die Stadt Zug setzt sich fiir physische und mentale Freirdume ein.
3. Die Stadt Zug fordert einen lebendigen kulturellen Austausch zwischen den verschiedenen
Bevolkerungsgruppen.

Danach werden vier Ziele genannt und umschrieben:

1. Die Stadt Zug pflegt ein vielféltiges kulturelles Leben und unterstiitzt Tradition und Moderne.

Beschrieben wird das Nebeneinander von professionellen Angeboten und Laienkultur. Die Stadt ver-
fiige iiber spezifische Qualitédten in der Laien-, Jugend-, und Soziokultur, zu welchen neben der klassi-
schen Hochkultur Sorge zu tragen sei. Alle unterschiedlichen Anspriiche seien zu akzeptieren und
nicht zu verdréingen.

2. Das Kulturleben der Stadt Zug hat eine eigene Identitét und eine starke Ausstrahlung.

Das Kulturleben fordere die Identitit der Stadt und verleihe ihr eine neue Ausstrahlungskraft. Zug soll
iber die Kantonsgrenzen nicht mehr nur als Wirtschafts-, sondern auch als Kulturstadt wahrgenom-
men werden.

3. Die Stadt Zug schafft und sichert Riume und &ffentliche Orte fiir kulturelles Wirken und Ex-
perimentieren.

Die Stadt sehe die Spannung zwischen ,,der freien Szene und den bestehenden Werten des Biirgerli-
chen als positive und die Kreativitit fordernde Erscheinung. Leerstehende und ungeniitzte Immobi-
lien sollen ,,im Einverstindnis mit den Eigentiimern (und Eigentiimerinnen, Anm. d. Verf.)* als tem-
pordre Ateliers und Wohnrdume dienen. Auch sei die Belebung des offentlichen Raums notwendig
und willkommen.

4. Ein aktives Kulturleben macht Zug zu einer dynamischen, lebensfreudigen Stadt.

Die Stadt anerkenne die Bedeutung der Kultur fiir die Integration in die multinationale Kleinstadt und
verstehe ihr Kulturangebot als Ergénzung zu jenem der Stddte Ziirich und Luzern. So soll Zug nicht
nur zum Arbeitsort, sondern auch zum Lebensmittelpunkt seiner Bewohnerlnnen werden. Kultur soll
auch Minderheiten und weniger kaufkriftigen Menschen zugéinglich gemacht werden.
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Entsprechend werden danach die Aufgaben fiir die Stadt Zug beschrieben:

* Mit einer aktiven Kulturpolitik will die Stadt Schwerpunkte setzen und auf Bestehendem auf-
bauen. Sie werde Einrichtungen und Veranstaltungen in verschiedenen Sparten fordern.

* Private Unternehmen wiirden aufgerufen, Kulturschaffenden geeignete Raume zur Verfiigung
zu stellen. Die Stadt unterstiitze dabei die Betroffenen und schenke der Jugendkultur ein be-
sonderes Augenmerk. Zudem unterstiitze sie die Griindung eines ,,alternativen Kulturzent-
rums® oder die Eroffnung einer Kulturbeiz.

* Die Kultur brauche die 6ffentliche Hand als Partnerin. Die Stadt Zug will zu den Stadten mit
den ,,hochsten Pro-Kopf-Ausgaben fiir Kultur* gehoren.

* Die Stadt Zug ermogliche die Realisierung einer ,,Kulturdrehscheibe*'®, welche der Vernet-
zung dienen und als Anlaufstelle fiir Kulturschaffende, Interessierte und Behorden, sowie fiir
Stiftungen und Sponsoren funktionieren soll.

* Kulturpolitik sei zudem eine Querschnittaufgabe. Entscheidungen in anderen politischen Be-
reichen sollen immer unter Beriicksichtigung kultureller Gesichtspunkte getroffen werden
(,,Kulturvertriaglichkeitspriifung®).

*  Zur Information soll ein gratis erhiltlicher und periodisch erscheinender Kulturkalender verof-
fentlicht werden (auch in Englisch). Zudem will die Stadt Zug in Zusammenarbeit mit dem
Kanton eine Informationsplattform im Internet aufbauen.

Im Anhang werden konkretere Ideen zu den Massnahmen aufgelistet. Die Entscheidung iiber ihre Um-
setzung und Finanzierung liegen in den Hinden des Parlaments (Grosser Gemeinderat) der Stadt Zug.

4.2.2 Leitfadeninterviews

Vorstellung der Interviewten

Analog zu den Experteninterviews iiber den PROGR in Bern, fiihrten wir auch in Zug Interviews mit
drei beteiligten Personen: Christoph Balmer, Président der IG Kultur und Beteiligter im partizipativen
Prozess zur Erstellung der Kulturstrategie, Muriel Rhyner — in ihrer Funktion als Mitglied der Kultur-
kommission und Jaqueline Falk als Kulturbeauftragte der Stadt Zug. Auch sie sollen anhand eines
kurzen Steckbriefs vorgestellt werden.

* Jacqueline Falk
Die ausgebildete Kunsthistorikerin (lic. phil. I) ist seit Dezember 2005 Kulturbeauftragte der
Stadt Zug. Nebst einer abgeschlossenen Regieausbildung arbeitete sie als Kulturjournalistin
fiir Radio DRS1 und DRS2, war als Regisseurin tétig und arbeitete als Kuratorin im Karikatur
& Cartoon Museum Basel. Nach dem Masterstudium in Kulturmanagement war sie frei schaf
fende Kulturmanagerin und realisierte in diesem Rahmen einige Projekte. (Thomas Gretener,
2005 und Interview vom 8. Juni 2009)

*  Muriel Rhyner
Die 22-jéhrige Séngerin und Bassistin der Popband ,,The Delilahs“ ist eines von sechs Mit
gliedern der Zuger Kulturkommission. Nebst ihrem musikalischen Schaffen mit ihrer Band,
die bereits iiber 140 Clubkonzerte in der Schweiz und im Ausland absolvierte, arbeitet sie
auch beim Zuger Radiolndustrie und ist als Veranstalterin (z.B. ,,Rock The Docks Festival*
im Sommer 2009) titig. (Interview vom 8. Juni 2009)

¢ Christoph Balmer:
Der 1953 geborene Buchhiéndler und Président der kantonal organisierten IG Kultur ist seit
1990 im kulturellen Bereich aktiv. Er présidiert ausserdem das Zuger Stadtorchester und ist
Vorstandsmitglied der Dialogwerkstatt Zug, die ein Stipendium fiir UbersetzerInnen vergibt.
Er organisiert ebenfalls das , kultur-Fest-zug* 2009. (Interview vom 8. Juni 2009)

'8 Mogliche Formen dieser Drehscheibe werden bewusst offen gelassen. Allerdings wird fiir die Umsetzung die
Realisierung einer Kulturbeiz oder eines Kulturtreffs vorgeschlagen, wie dies bereits unter einer vorangehenden
Massnahme formuliert wurde. Als andere Mdglichkeit wird eine Internetplattform — wie sie weiter unten be-
schrieben wird — in Betracht gezogen.
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Interviewergebnisse

Bei den Leitfadeninterviews in der Stadt Zug war es relativ schwierig, fiir alle drei Ebenen giiltige
Aussagen zu machen. Widerspriiche und Gegensétze waren vor allem in den Aussagen der Kulturbe-
auftragten Jaqueline Falk und bei den Antworten des Vertreters der Kulturschaffenden Christoph
Balmer auszumachen. Muriel Rhyner nahm als Mitglied der Kulturkommission oft tatsdchlich die
Zwischenposition ein, weil sie sich einerseits als Kulturschaffende versteht, andererseits aber auch
viele Sichtweisen der Stadt vertreten hat. Wir werden versuchen, die Widerspriiche so gut wie moglich
als solche wiederzugeben, ohne daraus allgemeine Aussagen zu formulieren'’.

*  Voraussetzungen und Entwicklung

Ein von allen Befragten erwihnter Beweggrund fiir Erarbeitung der neuen Kulturstrategie war der
Entscheid der Kulturkommission, das bestehende Leitbild aus dem Jahre 2001 zu iiberarbeiten. Die
Idee, die Zuger Kulturschaffenden in den Prozess einzubinden, sollte eine breite Abkldrung der Be-
diirfnisse und die Beriicksichtigung aller Sparten ermoglichen. Man sah darin grosse Chancen, nach-
haltige Verdnderung und vor allem auch neue Nutzungsmoglichkeiten von Gebéduden zu erreichen, da
gerade die autonomen Kulturschaffenden (nach unserer Definition ist dies der Underground, Anm. d.
Verfasser) mit Hiauserbesetzungen Druck gemacht haben. Nach Jacqueline Falk waren die Vorausset-
zungen dafiir sehr gut, da in Zug die Bereitschaft zur Partizipation und die Eigeninitiative sehr gross
seien und im Parlament eine grosse Lobby fiir die alternative Szene vorhanden sei.

Die Befragten waren sich einig, dass in relativ kurzer Zeit (dreimal drei Stunden) Ziele formuliert und
daraus Massnahmen als Grundlage der neuen Strategie erarbeitet wurden. Nach Aussage von J. Falk
sei der zu Beginn herrschende Unmut im Laufe des Prozesses verflogen, was aber nicht mit den Aus-
sagen der Kulturschaffenden iibereinstimmt. Sowohl Christoph Balmer, als auch Teilnehmende am
Kulturapéro dusserten sich kritisch zum partizipativen Prozess. Dies hat wohl damit zu tun, dass die
Quantitédt und der Inhalt der von den involvierten Kulturschaffenden erarbeiteten Massnahmen bei der
Uberarbeitung zwischen den Workshops von Seiten der Stadt redimensioniert wurden. Auch hat der
Stadtrat den Wunsch der Kulturschaffenden, eine freie ,,Experimentalzone* zu schaffen, aus der Stra-
tegie gestrichen. Weiter Aspekte dieses Unmuts werden wir wieder aufgreifen.

*  Partizipation und Zugdnglichkeit

Bei dem Prozess zur Entwicklung, sowie bei den Inhalten der Kulturstrategie sei auf Niederschwellig-
keit geachtet worden, was bedeute, dass man Kultur so attraktiv gestalte, damit eine breite Bevolke-
rungsschicht die Angebote wahrnehme. Es wurde ndmlich beispielsweise festgestellt, dass sich die
auslidndischen Minderheiten in eigens geschaffenen Kulturinseln aufhalten und dadurch zu selten mit-
einbezogen wiirden. Weiter soll die Kulturvermittlung auch in den Schulen Einzug finden. Was fiir die
Formulierung der Kulturstrategie wohl zutrifft, ist nach unseren Einschitzungen beim Mitwirkungs-
prozess nicht immer gelungen. Wir wurden darauf hingewiesen, dass wihrend der Workshops einige
dominante Personlichkeiten die Diskussion auf eine Weise prégten, die es fiir die weniger Dominanten
und Jungen erschwerte, Ziele und Inhalte der Workshops nachzuvollziehen. Zudem stimmt die Aussa-
ge von Jacqueline Falk, die Visionen und Ziele seien nur minimal in formalen oder stilistischen Punk-
ten iiberarbeitet worden, nicht mit den Aussagen anderer Beteiligten iiberein. Christoph Balmer &dus-
serte den Vorwurf verschiedener Beteiligten, dass die Inhalte gefiltert worden seien, wobei nur wenige
auf zum Teil unpassende Formulierungen reagiert hitten. Auch meinen wir bei Balmer, Muriel Rhyner
und einigen Gésten des Kulturapéros herausgehdrt zu haben, dass die unverbindliche Formulierung
von Aufgaben und Massnahmen ein gewisses Misstrauen fordere, da die Umsetzung alleine von der
Stadt realisiert und vom Parlament beschlossen werden konne — den Laien seien die Hinde gebunden.
Ausserdem sei die Workshopsreihe nicht offentlich ausgeschrieben worden und beim Versand der
Einladungen habe man eine Selektion vorgenommen.

Ein Indiz fiir diesen Unmut kénnte auch die stetig sinkende Zahl von Teilnehmenden sein: Von an-
fanglich rund 90 Kulturschaffenden, blieben am Schluss knapp 25 iibrig — ein Punkt, den Jacqueline
Falk nicht erwéhnte. Muriel Rhyner meinte dazu, dies konne auch damit zu tun haben, dass viele ihre

' Zur Vervollstindigung fliessen auch an wenigen Stellen Ausserungen von einigen Kulturschaffenden am Kul-
turapéro ein.
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Wiinsche nach dem ersten Workshop eingebracht hiitten und an einer differenzierten Ausformulierung
nicht interessiert waren. Allerdings dusserte sie sich an einer anderen Stelle zu diesem Riickgang inso-
fern, als man daran gemerkt habe, dass das Bediirfnis der Kulturschaffenden fiir ein neues Kulturleit-
bild vielleicht nicht ganz so gross war, wie urspriinglich angenommen. Um diesen Umstand zu inter-
pretieren, miisste man allerdings alle Teilnehmenden zu diesem Thema befragen.

Einig waren sich die Befragten darin, dass die Ziele, wie sie in der Kulturstrategie formuliert sind,
alleine von den Mitwirkenden aus allen kulturellen Bereichen erarbeitet wurden, obwohl man hier
auch Aussagen anfiigen muss, wonach beispielsweise die Jugendkultur einzig durch Erwachsene, die
in der Jugendarbeit tiitig sind, vertreten wurde. Weiter gaben die Interviewten bei der Frage nach Aus-
geschlossenen und Benachteiligten auch fehlende kulturelle Bereiche an: Die Alltags- und die Quar-
tierkultur. M. Rhyner gab auch zu bedenken, dass einige Kunstsparten (z. B. die Malerei) und die Jun-
gen zu wenig vertreten gewesen seien. J. Falk erwidhnte, dass die Sportkultur nicht in die Strategie
eingeflossen sei, weil man damit den Kulturbegriff zu weit gefasst und damit verfilscht hétte. Fiir
Balmer ist die Kammermusik vernachldssigt worden, obwohl diese dringend einen neuen Saal brauch-
te. Bei all diesen Aussagen diirften jedoch auch die Figeninteressen der Befragten eine Rolle gespielt
haben.

*  Stakeholder

Neben dem Stadtrat, der Stadtentwicklung und der Kulturbeauftragten wurden alle Beteiligten und
leitenden Personen in Kulturkreisen als Akteure genannt. Alle Sparten der Kulturschaffenden seien
Zielgruppen (J. Falk zéhlt an dieser Stelle auch alle kulturellen Bereiche und Institutionen auf) und —
sofern die Kulturstrategie umgesetzt wird — konne auch die Bevélkerung zum Stakeholder und zur
Zielgruppe werden. Des weiteren werden Sponsorinnen und Sponsoren, Midzenatinnen und Mizene,
sowie Stiftungen genannt.

Die Medien waren — ausser am Kulturapéro — nicht anwesend und hatten daher nach Meinung der
Befragten keine meinungsbildende Funktion. Dennoch wurde erwihnt, dass iiber die Presse die Be-
volkerung informiert worden sei. Die Medienarbeit wurde von J. Falk tibernommen, eine Berichter-
stattung iiber den Prozess der Erarbeitung war aber nicht beabsichtigt. Alle Befragten dusserten die
Meinung, dass in der Zentralschweizer Presse die Kultur keinen hohen Stellenwert habe und diese
Themen dem Spardruck weichen miissten.

*  Organisation

Die Kommunikation mit den Medien war also kein Schwerpunkt und die sonstige Kommunikation
nach aussen fand nur liber den Versand von Einladungen per E-Mail statt. Die interne Kommunikation
wihrend des Prozesses gestaltete sich eher informell und fiir die Moderation der Workshops wurde ein
externer Kommunikationsexperte engagiert. Alle Beteiligten (inkl. an den Workshops Abwesende)
wurden iiber den aktuellen Stand und die Zwischenschritte (Redaktion der Arbeit, Formulierung des
Inhalts und provisorische Versionen der Strategie) per E-Mail informiert. Die Kulturschaffenden emp-
fanden die Kommunikation (nach Balmer und Rhyner) als schlecht und wenig transparent. Strukturen
und Zustdndigkeiten seien unklar und die Sicherung der Ergebnisse (Flipcharts und handgeschriebene
Folien) nicht optimal gewesen. Formal und politisch gesehen war die Hierarchie jedoch klar. An
oberster Stelle stand der Stadtrat, gefolgt von der Kulturkommission (welcher auch Jacqueline Falk
und als beratende Stimme der Stadtprisident Dolfi Miiller beiwohnen) und der Kulturbeauftragten,
welche fiir den Prozess und die Umsetzung verantwortlich war (vgl. Darstellung im Kapitel 4.1.2). Die
Kulturkommission wird jedoch im Organigramm des Projektbeschriebs (Keller, 2008) nicht erwéhnt.

e  Fiihrung

J. Falk war nach Aussagen die Ansprechperson fiir die lokalen Kulturschaffenden und habe keine hie-
rarchischen Anspriiche gestellt. Allerdings sei auch keine Fiihrung von ihrer Seite wahrnehmbar ge-
wesen. Gerade wihrend der Workshops hat das auch damit zu tun, dass die Moderation von Robert
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Keller iibernommen wurde und die Arbeitsgruppen ohnehin sehr selbstindig gearbeitet hitten. Anhand
der Aussagen miissen wir jedoch annehmen, dass dies auch fiir den gesamten Prozess galt.

Trotzdem: Obwohl es schwierig gewesen sei, die vielféltigen Bediirfnisse auf einen Nenner zu brin-
gen, habe eine kollegiale Umgangskultur geherrscht, die auf der Verfolgung eines gemeinsamen Ziels
basierte und J. Falk habe alle zu Wort kommen lassen.

*  Kooperation und Zusammenarbeit

Bei der Frage nach der interdisziplindren Zusammenarbeit, erwédhnte J. Falk die bestehende verwal-
tungsinterne Zusammenarbeit zwischen der Kulturabteilung und der Stadtentwicklung, sowie zwi-
schen der Stadtverwaltung und der IG Kultur. Eine interdisziplinire Zusammenarbeit ausserhalb der
Stadtverwaltung ist nach Aussage von C. Balmer nicht vorhanden. Ziel der Kulturstrategie sei es aber,
die Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft und Kultur zu stirken. Allerdings meinte M. Rhyner, dass
Firmen in der Regel nur Kulturbereiche unterstiitzten, in denen sich potentielle Kundinnen und Kun-
den aufhalten wiirden. Frau Falk sagt auf die Frage nach der Art der Zusammenarbeit zwischen der
Stadt und den Kulturschaffenden aus, dass in Zug fast ausschliesslich das lokale Kulturschaffen gefor-
dert werde, weil die Stadt keine Kreationen aus der Verwaltung umsetzen wolle. Das Bediirfnis nach
etablierter Unterhaltung werde mit der Forderung des Kasinos und des Kunsthauses gestillt. Nur mit
der autonomen Szene wurde nach Aussage Balmers die Zusammenarbeit aufgrund deren Beharrens
auf Anonymitit verweigert. Die Kulturstrategie konne innerhalb der Stadt Zug eine Vernetzung for-
dern, was dementsprechend auch als Ziel formuliert ist. Nach allen Befragten hat die Vernetzung be-
reits durch die Zusammenarbeit an den Workshops begonnen, was insofern indirekt das kulturelle
Leben in Zug forderte. Allerdings wurde auch zynisch erwéhnt, der Stadt wiirden teilweise schon auf
Insider beschrinkte Kulturangebote (wie Lesungen) als Legitimation fiir Kulturférderung reichen.

*  [Inhalte

Bei den inhaltlichen Schwerpunkten sind ebenfalls Widerspriiche aufgetreten. Frau Falk meinte, dass
Alltagskultur und ein offener Kulturbegriff nicht Bestandteil der Kulturstrategie seien, weil damit der
Begriff selbst nicht mehr aussagekriftig wire. In der Kulturstrategie wird hingegen ausgefiihrt, dass
die Stadt ,,auch die Quartiere, Quartiervereine und -zentren als wichtige Horte und Triebfedern des
kulturellen Lebens® verstehe (Stadt Zug, 2009, S.8). An einer anderen Stelle wird gesagt, dass alle
Schichten am Kulturgeschehen teilnehmen und es aktiv mitgestalten sollen (ebd., S. 7). Zudem ist
einer der zentralsten Wiinsche der Kulturschaffenden (nach Aussagen und nach der Kulturstrategie)
ein Kulturzentrum® als Drehscheibe fiir ein moglichst breites Spektrum von Kulturen und Bevdlke-
rungsgruppen. Mit der Strategie soll ebenfalls (nach M. Rhyner) die Bevélkerung auf Kultur aufmerk-
sam gemacht werden. Die in der Kulturstrategie aufgefiihrten Ziele und die Aussage von M. Rhyner
stimmen jedoch nicht mit der Aussage der Kulturbeauftragten J. Falk iiberein, wobei hier auch ange-
merkt werden soll, dass Jacqueline Falk mit Alltagskultur und einem offenen Kulturbegriff wahr-
scheinlich nicht das Gleiche meint, wie wir das in dieser Arbeit beschreiben (und demnach die Aussa-
gen und Beschreibungen der Zuger Kulturschaffenden interpretiert haben). Beziiglich strategischer
Schwerpunkte waren sich die Befragten jedoch einig und meinten, die Kulturstrategie soll eine gerech-
te Grundlage fiir Kulturforderung sein und kritische Stimmen auffangen. Zudem erwihnt C. Balmer,
dass Zug nicht mit den kulturellen Grossangeboten von Ziirich und Luzern konkurrieren wolle. Dies
unterstrich auch Stadtprisident Miiller in seiner Rede am Kulturapéro und meinte, dass man eher ein
ergianzendes Angebot mit den typischen Zuger Eigenheiten anstrebe (Padel, 2009).

Der Mitwirkungsprozess sei von der politischen Rechten und durch die sinkende Beteiligung in Frage
gestellt worden. Zudem sei nach wie vor die Unverbindlichkeit der Umsetzung, verbunden mit der
geringen Entscheidungskompetenz und Moglichkeit zur Einflussnahme der Kulturschaffenden selbst,
einer der umstrittensten Punkte der ganzen Idee. Da der Stadtrat die Kulturstrategie aber einstimmig
angenommen habe, diirfte das Projekt politisch abgesichert und akzeptiert sein und wird in Zukunft als
legitimierte Grundlage in der politischen Arbeit verwendet werden konnen.

* In der Kulturstrategie wird ausgefiihrt, dass dies auch ,.ein alternatives Kulturzentrum (fiir Begegnung, Aus-
tausch und Konsum)*“ sein konne (Kulturstrategie der Stadt Zug, S. 8), was wir nach unserer Definition von
Underground (Kapitel 2.6) auch auf die Alltagskultur beziehen wiirden.
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Von den Zielen werden von den Befragten zusammengefasst folgende genannt:

* Erneuerung der alten Konzeption unter Einbezug der Kulturschaffenden, damit diese Zug treu
bleiben.

* Neue Kulturprojekte sollen méglich, leerstehende Héauser genutzt und die Strassen belebt
werden, damit Bevolkerung und Touristen mehr kulturelle Optionen erhalten.

¢ Kulturvermittlung bei Kindern und Jugendlichen

* Bestehendes pflegen und Neues erarbeiten. Auch Kultur und Wirtschaft sollen gleich gewich-
tet werden.

Ausser der ersten Nennung, welche im Grunde ein Beweggrund war und daher nicht in der Kulturstra-
tegie selbst zum Tragen kommt, stimmen die Ziele mit den Formulierungen im Strategiepapier iiberein
(vgl. Kapitel 4.1.2). Allerdings wurde keine Evaluation dieser Ziele geplant und keine Indikatoren zur
Zieliiberpriifung gesetzt. Die Uberpriifung liegt wiederum allein in der Verantwortung von Frau Falk,
wihrend sonst keinerlei Kontrollmoglichkeiten bestehen.

*  Stadtmarketing

Nach Christoph Balmer bestiinde in Sachen Stadtmarketing durchaus Potential. Die Stadtentwicklung
und Zug Tourismus liessen die Kulturstrategie ins Marketing einfliessen. Allerdings miissten dafiir
auch mehr Ausgaben in Kauf genommen werden. Vorteile fiir eine solche Verwendung sehen die
Befragten vor allem in der gleichen Gewichtung von Wirtschaft und Kultur. Wenn dadurch neue
Projekte moglich wiirden, hitten auch Kulturschaffende nichts gegen Kultur als Standortfaktor. Einen
Nachteil sieht Jacqueline Falk jedoch aus ideologischen Griinden: “Ein Nachteil einer Verwendung
fiirs Stadmarketing ist die Verwendung selbst.” Damit dussert sie eine allgemein verbreitete
Befiirchtung, dass kiinstlerische Inhalte aus okonomischen Griinden verwéssert wiirden (vgl. auch
PROGR Bern, Kapitel 4.2.2). Auch fiir die Identitéit der Stadt Zug konnte die Kulturstrategie hilfreich
sein und laut Falk dabei helfen, Zug vom ‘“Steueroasen-Image” zu befreien und so auch fiir
Lebensqualitédt und kulturelle Offenheit bekannt zu werden.

*  Wirkung

Auf die Stadtverwaltung und die Politik wirkt die Strategie insofern, als Stadtrat und die
Kulturkommission nun fiir die Umsetzung unter Druck gesetzt werden kénnen. Dazu miissten auch
neue Ressourcen geschaffen werden, was jedoch C. Balmer eher fiir unwahrscheinlich hélt. Doch
genau davon hédngt auch die Wirkung auf die Involvierten ab: Sollte die Umsetzung von der Stadt
nicht konsequent angegangen werden, wiirden sich die Kulturschaffenden nicht mehr auf solche
Prozesse einlassen. Anzunehmen ist aus unserer Sicht auch, dass sich damit die Zusammenarbeit
zwischen der Stadt und den Kulturschaffenden allgemein verschlechtern wiirde. Hingegen habe der
Prozess, wie bereits erwihnt, tatsidchlich schon eine Wirkung in der Vernetzung unter den Involvierten
gezeigt. Zudem seien so auch neue Ideen und Ansitze entstanden. Ahnlich waren die Aussagen auch
beziiglich der Wirkung auf die Bevolkerung und das lokale Kulturschaffen: Es seien neue
Verbindungen und Arbeitsgruppen zwischen Einzelpersonen und Institutionen entstanden. Die
Wirkung auf die Bevolkerung wiederum sei erst absehbar, wenn erste Massnahmen umgesetzt
wiirden. Allerdings stellt J. Falk in Frage, ob eine Wirkung auf die Bevolkerung zu erwarten ist, da es
prinzipiell so sei, dass “sich fiir Kultur nur die Kulturinteressierten interessieren”.

Auch beziiglich der Nachhaltigkeit geben alle drei zu bedenken, dass die Umsetzung der Massnahmen
sehr unkonkret, undatiert und daher vollig offen sei. Chancen sehen die Interviewten darin, dass kleine
Investitionen und die stadtinterne Publikation viel Kreativitit freilegen konnen. Christoph Balmer
meint zudem, dass man nun auf der politisch Ebene inormell Einfluss nehmen und die Strategie
vorantreiben konne. Risiken bestehen wiederum durch bereits erwihnte Zweifel: Die
Handlungsunfihigkeit der Kulturschaffenden und die Abhéngigkeit der Budgets vom Parlament.
Zudem konne die defensive Strategie als Ausrede dienen, die Diskussion um Freirdume zu
vernachlidssigen. Diese Tendenz sehen wir bereits in der Aussage des Stadtprisidenten Miiller bei der
Vorstellung der Kulturstrategie an der Pressekonferenz vom 11. Mai 2009. Die Neue Zuger Zeitung
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schreibt, Miiller verweise beim kulturellen Raumangebot auf “die grossen Kisten” (Galvanik-Projekt™,
Diskussionen um ein Kunsthaus am See*, Plidne mit dem Museum in der Burg®’), welche politisch am
Laufen seien (Mathis, 2009, S. 24). Damit zeigt sich nach unserer Auffassung bereits, dass die seit
langerem bestehende Raumdiskussionen nun vorangetrieben und als neue Freirdume bezeichnet
werden. Das Risiko besteht, dass damit die entsprechenden Massnahmen in der Strategie bereits
abgehakt wird.

Interviewergebnisse Zug Tourismus

Analog zu dem Vorgehen in Bern, bei dem wir den Vizedirektor von Bern Tourismus zum PROGR
befragt hatten, befragten wir Urs Raschle, den Geschiftsleiter von Zug Tourismus, telefonisch zu den
Zusammenhingen zwischen Stadtmarketing und der neuer Kulturstrategie. Raschle hatte an den
Workshops zur Erarbeitung der Strategie teilgenommen und sagt, er habe dort versucht, auch touristi-
sche Aspekte einzubringen. Die neue Kulturstrategie fliesse nun — wenn auch nur beschrinkt — in die
Strategie von Zug Tourismus ein, beispielsweise in Form einer Online-Informationsplattform, welche
die aktuellen kulturellen Angebote biindelt und préisentiert — in erster Linie fiir die zahlreichen tempo-
rir in Zug weilenden Arbeitskrifte. Diese nutzen laut Aussage von Raschle Zug Tourismus als Fach-
stelle, da sie meist nicht iiber aktuelle Angebote in Zug Bescheid wiissten. Zug Tourismus lancierte
schon eine digitale Erlebniskarte, welche Freizeitangebote zeigt und beschreibt. Bis jetzt wurden dort
vorwiegend Sehenswiirdigkeiten abgelegt, nun sollen aber auch Kulturstitten eingetragen werden.

Die neue Kulturstrategie weist nach Raschle nur Vorteile auf, da man sich zur Kultur bekenne. So
komme man im kulturellen Bereich zukiinftig vermutlich einfacher zu finanziellen Mitteln. Die Zu-
sammenarbeit zwischen der Stadt und Zug Tourismus gestalte sich sehr eng, erst recht dadurch, dass
Regula Kaiser (Stadtentwicklung) ein Mitglied des Vorstands von Zug Tourismus sei. Ein Entwick-
lungspotential betreffend Kulturstrategie bestehe sehr wohl und momentan beschéftige sich Zug Tou-
rismus damit, eine ,,Leuchtturmveranstaltung* zu finden — eine Veranstaltung also, welche eine breite
Menschenmasse anzieht und die Stadt Zug reprisentieren soll.

Raschle betonte, die Kulturstrategie sei vor allem darauf ausgelegt, mit konkreten Projekten, welche
den Zielen der Kulturstrategie entsprechen, bei der Stadt Zug um finanzielle Unterstiitzung anfragen
zu konnen. So sei es nun an den Kulturschaffenden, die Stadt zu fordern und so herauszufinden, ob
diese der Kulturstrategie treu bleibe. Zusitzlich wolle Zug Tourismus ebenfalls ein bis zwei Veranstal-
tungen mit hohem Potential unterstiitzen und so dabei helfen, Kultur in der Stadt Zug zum Thema zu
machen.

*! Die Galvanik ist ein Kulturzentrum, das im September 2008 abgebrannt ist. Sofern der Grosse Gemeinderat im
Oktober 2009 den Baukredit genehmigt, wird die Galvanik renoviert und im Herbst 2010 wieder er6ffnet. Un-
terdessen veranstalten die Betreiber Veranstaltungen an verschiedenen Orten im Kanton (Galvanik On Tour)
(www. galvanik-zug.ch/)

** Das bestehende Kunsthaus Zug verfiigt iiber zu wenige Raumlichkeiten, weshalb neue Standorte gepriift wur-
den. Der Stadtrat empfiehlt einen Neubau am See, welcher politisch umstritten ist (vgl. Stadtrat Zug, 2009).

» Das Museum in der Burg ist ein historisches Museum im iltesten Gebiude der Stadt Zug, dessen jihrlicher
Beitrag erhoht werden soll
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4.3 Zusammenfassung und Auswertung

Voraussetzungen

Sowohl in Bern, als auch in Zug scheinen die jeweiligen Kulturkommissionen eine entscheidende
Rolle als Initiatorinnen gespielt zu haben. Wihrend in Zug jedoch ein partizipativer Prozess als
Grundlage fiir eine strategische Neuorientierung lanciert wurde, ist der Berner PROGR ein konkretes
Projekt. Im Gegensatz zur Kulturstrategie, welche moglichst breite Teile der Kulturszene und auch der
Bevolkerung entweder zu integrieren versuchte oder als Zielgruppe zu beriicksichtigen hat, war der
PROGR zu Beginn vor allem auf ein konkretes Bediirfnis — dasjenige nach giinstigem Arbeitsraum —
ausgerichtet. Die Berner Kulturkommission hatte den Vorteil einer provisorischen, aber dennoch kon-
kreten Situation und kannte die Bediirfnisse der Kulturszene bereits. Dies veranlasste auch dazu, dass
man den Kulturschaffenden den Raum als realen Freiraum zur Verfiigung stellte und sie — mehr oder
weniger — nach ihren Bediirfnissen arbeiten liess. Die Aushandlung der verschiedenen Absichten und
Ziele — sowohl jene der KiinstlerInnen, als auch jene der Stadt — fand im Dialog und erst im Haus sel-
ber statt. Aufgrund des begrenzten Rahmens des Provisoriums war es fiir die Stadt sicherlich auch
einfacher, den Beteiligten diese Freiheiten zuzugestehen und nur einige Uberziele vorzugeben (vgl.
Kapitel 4.1.2.).

In Zug mussten jedoch in einem ersten Schritt die Bediirfnisse der Kulturschaffenden aufgenommen
werden. Dabei bestand die Schwierigkeit, dass sich so alle Beteiligten der verschiedenen Sparten mit
entsprechenden Anliegen in der Strategie wiederfinden wollten, was zu einem Sammelsurium von
Ideen und Wiinschen gefiihrt hat und verbindliche Formulierungen erschwerte. Dies mag wohl ein
Grund gewesen sein, dass die Stadt gewisse Punkte in der Niederschrift umformuliert oder gestrichen
hat, was sich wiederum in dem in den Interviews erwdhnten Unmut dusserte.

Beteiligte und Stakeholder

Die Zielgruppen und Beteiligten der beiden Projekte sind schwer zu vergleichen. Wihrend in Zug —
zumindest offiziell — alle Kulturschaffenden aller Sparten am Prozess teilnehmen durften und die ent-
standene Strategie sie selber, sowie die Bevolkerung und auswirtige Kulturinteressierte ansprechen
soll, versuchte man im PROGR gar nie, alle teilhaben zu lassen. Die Méglichkeit, ein glinstiges Ate-
lier mieten zu konnen, erhielten nur jene, welche gewissen Selektionskriterien entsprachen. Uber diese
wurden einerseits das Sparteniibergreifende und die Durchmischung gesichert, andererseits wurden so
auch eine hohe Professionalitdt und ein gewisser Grad an individuellem Engagement vorausgesetzt.
Den offentlichen Zugang zum PROGR erméglichen die Ausstellungsrdume und vor allem der Gastro-
betrieb in der Turnhalle, obwohl dieser urspriinglich gar nicht so vorgesehen war. So nutzen in Bern
viele Personen (vor allem auch Junge), welche an konventionellen Kulturangeboten weniger interes-
siert waren, heute teilweise sogar kulturell anspruchsvolle Angebote. Diesen Zugang strebt man auch
in Zug an und hat die Teilhabe aller am Kulturgeschehen in der Strategie verankert (vgl. Kapitel
42.1.).

Die Zuger Kulturstrategie ldsst grundsétzlich zu, dass moglichst alle Kulturschaffenden und Bevolke-
rungsgruppen zu Stakeholdern werden. Bis anhin hat sie konkret aber nur die Mitwirkenden, sowie die
politisch Verantwortlichen betroffen. Die Bevolkerung hatte vorerst nur iiber die spérlichen Medien-
berichte Zugang zu Informationen und wird sich ihrer Betroffenheit wohl noch nicht bewusst sein. Im
Gegensatz zum Berner PROGR spielt die Kulturstrategie aber bereits von Anfang an auch fiir touristi-
sche und stadtstrategische Belange eine Rolle, worauf wir weiter unten zuriickkommen werden. In
Bern profitieren durch die lingere Laufzeit hingegen bereits eine breite Bevolkerungsschicht sowie
das umliegende Gewerbe und andere Kulturinstitutionen vom PROGR.

Obwohl die Medien bei beiden Projekten als Stakeholder zu bezeichnen sind, erhielt der Berner
PROGR viel mehr Aufmerksamkeit. Dies mag zwar durch den Abstimmungskampf und den konkreten
Ort im Zentrum begiinstigt worden sein, andererseits war das Bewusstsein fiir die Wichtigkeit der
Medien auch grosser als in Zug. Ein professionelles Auftreten und viel Engagement sind diesbeziig-
lich aus unserer Sicht unabdingbar und scheinbar haben die Verantwortlichen in Zug dies teilweise zu
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wenig beachtet. Allerdings muss betont werden, dass der Kulturbereich in der Innerschweiz recht stark
unter dem allgemeinen Spardruck in der Medienlandschaft leidet.

Partizipation und Beteiligungsmoglichkeiten

Ein grosser Unterschied der beiden Projekte scheint bei den Beteiligungsmoglichkeiten der Kultur-
schaffenden selbst zu liegen. Wihrend in Zug Umsetzungen und Finanzierungen von der Stadt (Regie-
rung und Parlament) entschieden werden, bestimmen in Bern die Kreativen ihre Projekte selbst und
haben teilweise auch Einfluss auf die Gesamtausrichtung des Hauses. Ihnen werden — abgesehen
durch die Selektion der KiinstlerInnen durch eine Forderkommission — keine Vorgaben zu kiinstleri-
schen Inhalten gemacht und sie konnen durch ihre Rolle als zahlende MieterInnen auch entsprechende
Forderungen stellen. So haben sie sich in Form eines MieterInnenvereins organisiert und damit ein
wichtiges Organ zur Mitbestimmung geschaffen — ein Organ, das auch Stadt und PROGR-Leitung
sehr schitzen. Durch diese Beteiligungsmoglichkeiten und das damit verbundene Engagement wurden
auch die nachtrigliche Einreichung einer Bewerbung und der Gewinn der Abstimmung iiberhaupt erst
moglich.

Strukturen

Eine Tatsache, die sich schon bei den Interviews feststellen liess, war die unterschiedliche Form der
Kommunikation. In beiden Stiddten kommunizierte man zwar in erster Linie auf informelle Art und
pflegte einen freundschaftlichen Umgang. Allerdings wurden die Beteiligten in Zug iiber wichtige
Dinge meist nur knapp und iiber E-Mails informiert, wodurch die Kulturschaffenden viele Zustindig-
keiten und Strukturen als unklar und nicht transparent empfanden. In den Zuger Interviews schlug sich
das insofern nieder, als die Aussagen auf den verschiedenen Funktionsstufen unterschiedlich bis wi-
derspriichlich waren. In Bern dagegen, wo die Kommunikation im Hause selber stattfand und der In-
formationsfluss von den MieterInnen zur Stadt und umgekehrt sehr transparent verlief, stimmten auch
die Aussagen der Interviewpartnerlnnen sehr genau iiberein. Dies galt sowohl fiir ihre Ziele, wie auch
fiir Entwicklungen und Ablidufe im PROGR selbst.

In Bern ist auch die Hierarchie durch die internen Strukturen relativ flach und die Leitung wirkt eher
beratend und administrativ, ihre Fiihrungsrolle wird als solche wahrgenommen und ihre Grenzsetzun-
gen akzeptiert. Grundsitzlich wird den MieterInnen aber viel Freiheit und Entscheidungskompetenz
gewdhrt. Auch innerhalb des MieterInnenvereins sind keine hierarchischen Verhiltnisse aufzufinden
und dessen Anliegen und Beschliisse werden sowohl von der Leitung als auch von der Stadt sehr ernst
genommen. In Zug ist aufgrund der vorerst lediglich politischen Umsetzung eine stirkere Hierarchie
zu spiiren — zumindest was den formellen und strukturellen Bereich betrifft. Im Prozess der Strategie-
erarbeitung hatten die Kulturschaffenden erst eine mitwirkende Rolle, die allerdings sehr bedeutend
ist. Dennoch fiihlen sie sich von der Stadt nicht ganz eingebunden und trauen daher der Strategie auch
nicht grosse Wirkungen zu. Ihre sehr tiefe Entscheidungskompetenz in der spédteren Umsetzung fordert
nun vor allem die Stadt und ihre Kulturbeauftragte und schafft eine starke Hierarchie. Allerdings
scheint trotz Hierarchie eine Fiihrung zu fehlen. Dies mag einerseits durch die etwas unvorteilhaften
Strukturen bedingt sein, welche der Kulturbeauftragten nur eine koordinatorische Rolle zuteilen, ande-
rerseits scheint sie selbst jedoch auch nicht gewillt, die Fiithrung zu iibernehmen und so die Konkreti-
sierung der Massnahmen voranzutreiben.

Kooperation und Zusammenarbeit

Zur Vernetzung und Zusammenarbeit scheinen beide Projekte beigetragen zu haben. Es wurde klar,
dass sich das gemeinsame Schaffen auf den Kontakt untereinander, vor allem auf informeller Ebene,
positiv ausgewirkt hat. Die Zusammenarbeit mit der Stadt funktioniert in Bern wohl etwas besser und
dank der Einbindung der Pro Helvetia waren auch bereits internationale Kontakte méglich. In Zug
scheint sich die Vernetzung nur auf die Beteiligten zu beschrianken und durch die beschriebenen Miss-
tone wihrend des Prozesses drohen auch diese wieder einzufrieren. Allerdings muss betont werden,
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dass in Zug die Zusammenarbeit mit der Stadtentwicklung und Zug Tourismus bereits sehr gut funkti-
oniert* — Aspekte die in Bern noch wenig an Bedeutung gewinnen konnten.

Inhaltlich wird die Zuger Kulturstrategie vor allem von den Zielsetzungen bestimmt, auf die wir gleich
zurlickkommen werden. Dariiber hinaus stimmte die Kulturdefinition der Beteiligten teilweise nicht
tiberein, was die Diskussion der Inhalte erschwert (vgl. Kapitel 4.2.2). Im PROGR sind die kulturellen
Inhalte wenig definiert, decken aber eine beachtliche Breite ab (vgl. Kapitel 4.1.2). Beide Projekte
stellen grundsétzlich keinen Anspruch an politische Inhalte.

Ziele

Wie bereits erwihnt, waren die Ziele in Bern relativ klar auf das Provisorium beschriankt und dadurch
bloss als Uber- resp. Arbeitsziele formuliert. Nach unseren Einschitzungen hat die offene Zielsetzung
die praktische Umsetzung ohne lange Grundsatzdebatten und ohne grossen biirokratischen Aufwand
ermoglicht und wesentlich zu dem hohen Partizipationsgrad beigetragen. Auch hat dies das kreative
Potential der Beteiligten gefordert. In Zug gab es dhnliche Arbeitsziele, die jedoch klar nur fiir die
Erarbeitung der Strategie galten. Die in den Workshops erarbeiteten Ziele sind umfassend und durch
die hohe Zahl an Mitwirkenden auf ihre Bediirfnisse abgestimmt®. Dariiber hinaus wollte man in Zug
auch eine Wirkung iiber die Stadtgrenzen hinaus erzielen und der Stadt eine (teilweise neue) Identitét
als Kulturstandort verschaffen, womit im Gegensatz zu Bern vermehrt auch stadtstrategische und tou-
ristische Aspekte mitspielen. Beide Zielsetzungen gehen inhaltlich aber in eine dhnliche Richtung und
entsprechen weitegehend den Bediirfnissen der Kulturschaffenden und wichtigen Standards der SKA
(Freirdume, Beteiligung, Durchmischung, Vermittlung, usw., vgl. Kapitel 2.5). Allerdings wurde in
beiden Stidten auf eine Evaluation verzichtet, was auch fiir die Zukunft nicht zwingend — schon gar
nicht methodisch — eingeplant ist. Aus unserer Sicht ist dies etwas nachldssig und wére auf jeden Fall
zu optimieren.

Auf die Aspekte des Stadtmarketings wollen wir hier nicht ndher eingehen, da diese im néchsten Kapi-
tel 5.1 behandelt werden. Erwiéhnt sei hier einzig nochmals, dass sich die Kulturstrategie — sowohl
inhaltlich, als auch in der internen Zusammenarbeit — mit dieser Thematik beschiftigt und dadurch
bereits viele der unter Kapitel 2.4 beschriebenen Aspekte beriicksichtigt. Dies kommt auch bei den
Aussagen der Tourismusverantwortlichen zum Ausdruck. Wihrend Urs Raschle von Zug Tourismus
an den Workshops teilgenommen hat und so diese Bediirfnisse bereits in die Strategie verankert sieht,
meint Thomas Liithi von Bern Tourismus, dass der PROGR fiir touristische Belange nicht sehr wichtig
sei. Die Veranstaltungen wiirden kein internationales Publikum ansprechen und im BernGuide ist
bloss die Turnhalle als Ausgangstipp aufgefiihrt. Dagegen arbeitet man in Zug an einem grossen Ver-
anstaltungskalender auf dem Internet und versucht sehr wohl, mit den Kulturangeboten auch Touristen
anzuziehen.

** Beispielsweise lud J. Falk an den Interviewtermin auch R. Kaiser von der Stadtentwicklung ein, da sie — als sie
vom Inhalt dieser Arbeit erfuhr - diese Sicht als zentral erachtete. Letztere ist auch Vorstandsmitglied von Zug
Tourismus.

» Die Schwierigkeit, den vielseitigen Bediirfnissen Rechnung zu tragen und die Auswirkungen auf die Formu-
lierung, haben wir weiter oben beschrieben.
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5 Schlussfolgerungen

5.1 Erkenntnisse aus der Verkniipfung von Theorie und Forschung

In Kapitel 2.7 wurden anhand der Verkniipfung der aufgezeigten theoretischen Aspekte Problemstel-
lungen erarbeitet, welche nun, nach Abschluss der Forschung und einer vorldufigen Auswertung, wie-
der aufgegriffen werden sollen. Es geht darum, diese einzelnen Punkte — unter Einbezug von theoreti-
schen Grundlagen — anhand der Forschungsergebnisse zu iiberpriifen.

Stadtkultur(en) und Freiriume

Zu Beginn der theoretischen Anndherungen wurde der Begriff der Stadtkultur oder der Stadtkulturen
ausgefiihrt. Mit Hoggett (1999, zit. in Klaus, 2006, S. 73) wurde betont, dass die Kultur einer Stadt
auch der Ausdruck der kreativen Bestrebungen ihrer Bevolkerung ist. In diesem Zusammenhang wur-
de im weiteren Verlauf der Arbeit auch das ,,urbane Setting von unten® (Klaus, 2006, S. 69) erwéhnt,
welches die Produktion von Kultur in lokalen Zusammenhingen beinhaltet und so im Gegensatz zu
inszenierten Grossevents eher Potential fiir Innovation beinhaltet. Der Zusammenhang der untersuch-
ten Projekte mit der jeweiligen Stadtkultur war also dementsprechend auch zentraler Untersuchungs-
gegenstand. Die in Kapitel 2.7 formulierte Problemstellung war:

* Inwiefern kénnen im Zusammenhang mit Stadtmarketing initiierte ,,Top-down‘-Prozesse die-
se Stadtkultur oder Stadtkulturen beriicksichtigen?

Grundsitzlich ist zu sagen, dass beide untersuchten Projekte, sowohl das Berner Kulturzentrum
PROGR als auch die Erarbeitung der neuen Zuger Kulturstrategie, den Einbezug der Stadtkultur si-
cherstellen wollten. In Zug wurde versucht, liber die partizipative Einbindung in den Prozess der Erar-
beitung eine moglichst grosse Breite an lokalem Kulturschaffen einzubeziehen. Allerdings ist fraglich,
ob dieser Einbezug auch nachhaltig Wirkung entfalten kann: Die Umsetzung der von den Kulturschaf-
fenden erarbeiteten Massnahmen liegt ndmlich allein beim Stadtrat. Dabei besteht die Gefahr, dass
damit statt dem erwiinschten ,,urbanen Setting von unten* letztlich eine Inszenierung, eine von stédti-
scher Seite gesteuerte, auf Wirkung gegen aussen abzielende Eventkultur gefordert wird — eine Aus-
senwirkung, wie sie auch bereits im Thesenpapier von FDP-Fraktionschef im Grossen Gemeinderat,
Karl Kobelt (2008), betont wird. Allerdings erwéhnt Kobelt als ein strategisches Betédtigungsfeld zur
Erreichung einer Signalwirkung tiber Stadt- und Kantonsgrenzen hinaus, dass auch der Alternativkul-
tur Freirdume zur Verfiigung gestellt werden sollen, ,,damit das Spontane und Undeterminierte sich
entfalten kann“ (Kobelt, 2008, S. 1). Diese Freirdume flossen dann zwar als Zielformulierung in die
Kulturstrategie ein, wurden jedoch nicht mit verbindlichen Massnahmen versehen. Gerade die Idee
einer ,,Experimentalzone®, welche den Kulturschaffenden wohl wenig inhaltliche Vorgaben gemacht
und damit die Kreativitit erheblich gefordert hitte, wurde vom Zuger Stadtrat aus der Kulturstrategie
gestrichen. Die Betonung eines engen Kulturbegriffs von Jaqueline Falk im Interview ist in diesem
Zusammenhang auch kritisch zu sehen: Wenn die Projektverantwortliche bereits darauf hinweist, dass
»Kultur nur die Kulturinteressierten interessiere” und man den Kulturbegriff nicht allzu breit definie-
ren wolle, um ihn nicht zu verwissern (J. Falk im Interview vom 8. Juni 2009), so ist es fraglich, ob
eine von unten geprégte Stadtkultur durch die Zuger Kulturstrategie ermoglicht wird.

Die erwihnten ,,Freirdume* waren auch in Bern ein Thema. Allerdings scheint es uns, dass im
PROGR ein anderer Umgang mit der Thematik vorherrscht. Einerseits waren zu Beginn, wie im be-
reits zitierten Statement von Christoph Reichenau ersichtlich ist, die Vorgaben fiir die Nutzung des
Hauses nicht eng und ,,man konnte relativ locker sagen: Jetzt ist das Haus da und jetzt schauen wir
gemeinsam, was damit geht* (Reichenau im Interview vom 4. Juni 2009). Auch wihrend des weiteren
Verlaufs war die Steuerung von Inhalten weder ein Ziel der Stadt, noch ein Ziel der PROGR-
Geschiftsleiterin Beate Engel. Andererseits wihlte man mit Hilfe einer sparteniibergreifenden Forder-
kommission aber sehr bewusst aus, wer ins Haus kommen sollte und wer nicht: Zwar wurden vor al-
lem in der zweiten Ausschreibung moglichst alle Sparten beriicksichtig, man selektierte jedoch auf-
grund von gewissen, festen Kriterien sehr genau. Dies scheint uns zentral: Wihrend man in Zug mog-
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lichst alle Kulturschaffenden einzubeziehen versuchte (was dann doch nicht ganz erreicht wurde),
setzte man in Bern von Beginn an auf Selektion. Diese Auswahl schuf jedoch die Grundlage fiir das
Funktionieren des Hauses: Hochtalentierte KiinstlerInnen und Kulturschaffende, die sich im Haus und
fiirs Haus engagieren, konnen sich so austauschen und international vernetzen. Zwar erhalten nicht
alle Berner Kulturschaffenden iiberall Zugang, der Impact auf die Berner Kulturszene und damit die
Stadtkultur diirfte jedoch umso grésser sein. Indirekt wird so die Stadtkultur stetig mit neuen Inputs
versorgt — liber die Austauschmoglichkeiten im Haus und den hohen Grad der Vernetzung in der Sze-
ne. Das heisst: Freiraum ist wichtig, jedoch muss dieser Freiraum den Bediirfnissen entsprechend
definiert und begrenzt werden. Nur dann kann er auch als solcher wahrgenommen werden, weil die
Rahmenbedingungen addquat und fiir die darin Téatigen sowie fiir die Aussenstehenden transparent
sind. Es ist anzunehmen, dass bspw. die undefinierte Zuger ,,Experimentalzone* bei der Regierung
Angste ausloste, welche sie letztendlich zur Streichung dieser Massnahme bewegte. Mit transparenten
Rahmenbedingungen konnten solche Unsicherheiten beriicksichtigt und die Akzeptanz in der Verwal-
tung und der Bevolkerung gesteigert werden.

Im Zusammenhang mit der Frage, inwiefern die SKA im Feld von Stadtmarketing und Underground
aktiv werden konnte, werden wir auf diese ,,Begrenzung des Freiraums* zuriickkommen. Nun kann
auch die letzte, in Kapitel 2.7 aufgefiihrte Problemstellung beantwortet werden:

*  Wie konnten ,,urbanes Setting von oben* und ,,urbanes Setting von unten (nach Klaus, 2006,
S.69) in Einklang gebracht werden?

Wir sind davon iiberzeugt, dass der PROGR in dieser Hinsicht ein Paradebeispiel darstellt: Es geht
darum, Freirdume fiir kulturelles Schaffen top-down zur Verfiigung zu stellen und iiber eine Steuerung
der Rahmenbedingungen auf eine Einflussnahme gegeniiber den Inhalten zu verzichten. So kann die
inhaltliche Ausgestaltung und Nutzung des Settings von unten bestimmt und den Bediirfnissen ent-
sprechend gestaltet werden.

Gentrifikationsprozesse und Verdringungsmechanismen

Als weitere Problemstellung identifizierten wir das Spannungsfeld zwischen der Forderung von Krea-
tivszene und Kulturwirtschaft und der damit moglichen Entstehung von Gentrifikationsprozessen. Die
fiir die Forschung relevante Frage lautete also:

* Inwiefern kdnnen mit Stadtmarketingprozessen die Bediirfnisse der lokalen Kreativszene ge-
fordert werden, ohne dass damit Gentrifikationsprozesse einhergehen?

Es zeigte sich, dass beziiglich der beiden Projekte die Gentrifikationsprozesse keine grosse Rolle
spielten. Der PROGR in Bern beschrénkt sich auf die ungenutzten Riumlichkeiten des ehemaligen
Progymnasiums und es ist nicht zu befiirchten, dass durch seine Entstehung in diesem Stadtteil von
Bern Verdringungsmechanismen zu erwarten sind. Die Zuger Kulturstrategie will — aufgrund ihrer
Ausrichtung und aufgrund ihrer Inhalte — ebenfalls keinen Einfluss auf quartierspezifische Forder-
massnahmen nehmen, sondern ist als Grundlage fiir das gesamtstiddtische Kulturférderungsprogramm
zu sehen.

Jedoch muss gesagt werden, dass die unter anderem im theoretischen Teil beziiglich des Stadtmarke-
tings (vgl. Kapitel 2.4) formulierten Verdrangungsmechanismen durchaus einen Zusammenhang mit
den von uns beleuchteten Projekten haben. So dient in Zug die erarbeitete Strategie per se zur Weiter-
entwicklung der City Identity in Richtung Kulturstadt und die wéhrend des Prozesses erarbeiteten
Punkte wurden von der Stadt teilweise redigiert. Daraus ldsst sich schliessen, dass darauf geachtet
wird, was zu dieser City Identity denn passen soll — und was nicht. Allerdings ldsst sich aufgrund der
in der Strategie beschriebenen Massnahmen auch ein ganzheitlicher Ansatz erkennen: Kulturpolitik
wird da beispielsweise als Querschnittsaufgabe definiert und man will Einrichtungen und Veranstal-
tungen in verschiedenen Sparten fordern (vgl. Kapitel 4.2.1).

Standortfaktor: Underground 58



Eventkultur und eindimensionale Logik

Als weitere Problemstellung identifizierten wir das Spannungsfeld zwischen der Bedeutung der Kultur
— nach Klein das Gedichtnis, der Bezug zur Gegenwart und die Vision (Klein, 2008, S. 52) einer Ge-
sellschaft — als gesellschaftlicher Motor und der vermehrt 6konomisch geprédgten Kulturwirtschaft.
Auch stiddtische Marketingstrategien werden oft mehr auf kurzfristige Events ausgerichtet als auf ei-
nen nachhaltigen Einbezug des lokalen Kulturschaffens: Willeners an das Arbeitsfeld des Kulturma-
nagements gerichtete Vorwurf der ,,geradezu inflationdr produzierten® Kunst- und Kulturprojekte
(Willener., 2007, S. 24) liesse sich hier ebenfalls auffiihren. Deshalb formulierten wir folgende Prob-
lemstellung:

¢ Inwiefern kdnnen Projekte, welche iiber Potential fiir das Stadtmarketing verfiigen, verhin-
dern, dass kulturelle Inhalte eindimensionalen und kapitalistischen Logiken verfallen?

Aufgrund unseren Forschungsergebnisse kann einerseits klar formuliert werden: Eine solche Gefahr
droht. Gerade in den Interviews mit den beiden Tourismusverantwortlichen von Zug und Bern kam
heraus, dass ,,nur Veranstaltungen mit nationaler oder internationaler Bedeutung* in die Marketingak-
tivitdten aufgenommen werden (Bern) oder dass man ,,auf der Suche nach Leuchtturmveranstaltungen
ist, welche eine breite Menschenmasse anziehen® (Zug). Hier gilt es, auf Seiten der Stadt diese Me-
chanismen zu erkennen — und allenfalls zu intervenieren. Christoph Reichenau, der ehemalige Kultur-
sekretédr der Stadt Bern, formulierte im Interview ganz klar, dass sich Bern Tourismus viel zu stark auf
die Eventkultur und die iiberall dhnliche Hochkultur konzentriere. ,,Das, was eigentlich den Humus
dieser Kultur ausmacht, was die Lebensqualitit in der Stadt ausmacht, ist offenbar vermark-
tungstaktisch nicht attraktiv®. Aber gerade die kleinen, unauffilligen Veranstaltungen und Instituti-
onen sind zentral fiir die Stadtkultur. Reichenau dazu:

,»Es gibt hier in Bern noch viele, kleinere Orte, welche auch ganz relevante Beitréige leisten zu dieser
Kultur. Solche, bei denen man héufig nicht mal weiss, dass es sie gibt und das Gefiihl hat: ,Wo sind
sie jetzt wieder oder arbeiten die wirklich das ganze Jahr durch kontinuierlich?” Und das machen die
meisten, die leisten — gemessen an ihren Mitteln —mindestens so viel wie die grossen Betriebe*. (Inter-
view vom 4. Juni 2009)

Die KiinstlerInnen und die Angehorigen der Kreativwirtschaft, oder Menschen, welche sich zwischen
diesen beiden Feldern befinden und in diesem Spannungsfeld arbeiten — wie der von uns interviewte
Rodja Galli — scheinen ihrer Vermarktung pragmatisch gegeniiberzustehen: Obwohl man ganz klar
Grenzen fiir die Vermarktung sieht, ist man sich auch bewusst, dass man damit nicht seine Seele ver-
kauft. Im PROGR Bern sind unseres Erachtens diese Grenzen klar: Gerade die Leiterin des PROGR,
Beate Engel, ist sich der Problematik bewusst, wie sie in unserem Interview betonte. Die Vereinfa-
chung von Inhalten oder der PROGR als eine Art ,,Kiinstler-Zoo* kommen fiir sie nicht in Frage.

Forderung des Undergrounds durch Stadtmarketing

Anscheinend kann also davon ausgegangen werden, dass ,,bis auf die ganz alternative Szene, die sich
darauf nie einlassen wiirde* (C. Reichenau im Interview vom 4. Juni 2009), eine Bereitschaft des Un-
dergrounds beziiglich einer Einbindung ins Stadtmarketing durchaus vorhanden ist. Marketinganstren-
gungen der Stéddte zielen jedoch scheinbar an den Bediirfnissen der Kreativszene vorbei. Entsprechend
wurde im abschliessenden Kapitel der theoretischen Anniherungen folgende Fragestellung formuliert:

* Wie konnte das Stadtmarketing die Bediirfnisse der lokalen Kreativszene besser beriicksichti-
gen?

Basierend auf den Forschungsergebnissen in Bern und Zug scheint vor allem eines im Zentrum zu
stehen: Konkrete Orte. Dass dabei ein gewisser Freiraum zugestanden werden muss, wurde bereits
weiter oben ausgefiihrt. Gleicht man die Ergebnisse der Forschung aus der Projektanalyse und aus den
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Interviews des Berner PROGR mit den theoretischen Anniherungen ab, ldsst sich feststellen, dass
diverse Voraussetzungen fiir die Entstehung einer kreativen Szene im Rahmen des Projekts bereits
abgedeckt werden konnen (vgl. Tab. 1 in Kap. 2.2): Die vielfiltigen kommunikativen Rdume zum
Beispiel, die Ndhe von Arbeit und Privatem, die Vielfalt an Projektvernetzungen, die Anschliisse an
andere Projekte und Unternehmen. Die Aussage von C. Reichenau in unserem Interview, der PROGR
habe die kreative Szene in Bern mit dem jetzigen Strukturansatz iiberhaupt erst entstehen lassen, bes-
tatigt dies. Der PROGR beinhaltet aus unserer Sicht eine weitere, wichtige Grundlage: Die Verbin-
dung zwischen (Bildender) Kunst und der Kultur- bzw. Kreativwirtschaft. Ein fruchtbarer Austausch
zwischen den im sogenannten WMB-Fliigel (ehemalige Wirtschaftsmittelschule) angesiedelten kreati-
ven Kleinstunternehmen, den im Haus tétigen KiinstlerInnen und den 6ffentlichen Vermietungen (un-
ter denen auch ein Kinderhort oder verwaltungsinterne Weiterbildungen sind) habe der Kunst ,,den
Geruch des Elitiren” genommen, so C. Reichenau.

In Zug hingegen scheinen die Unmengen an unterschiedlichen Bediirfnissen wihrend des partizipati-
ven Prozesses einerseits und die fehlenden Verpflichtungen zur Umsetzung der Strategie andererseits
dazu zu fiihren, dass das Potential des dortigen Undergrounds verpufft, auch wenn er und der Rest der
Zuger Kulturszene sich wihrend der Erarbeitung niher kamen und punktuell neue Verbindungen ent-
standen sind. Es bleibt jedoch fraglich, ob diese nun weiterhin nachhaltig gepflegt werden konnen.
Man konnte behaupten, in Zug sei — im Gegensatz zum Berner PROGR — der Underground keine
Zielgruppe, sondern eher Mittel zum Zweck bei der Erarbeitung gewesen. Insofern ldsst sich sagen,
dass sich iiber die Forderung des Undergrounds unter den erwidhnten Bedingungen ein Potential fiir
das Stadtmarketing entwickeln kann?®, wihrend Stadtmarketing, das sich nur seiner Mittel bedient
nicht die Bediirfnisse der Szene beriicksichtigt.

Konfliktpotential und Partizipation
Wie Ebert (2004, S. 44) ausfiihrt, kann die Vielfalt der Akteure und Zielgruppen des Stadtmarketings
zu Konflikten fithren. Es stellte sich fiir uns deshalb die Frage:

*  Wie kann ein adidquater Umgang mit Konflikten und Spannungen zwischen den Akteuren ge-
funden werden?

Gerade die Erarbeitung der Zuger Kulturstrategie zeigte die von Ebert beschriebenen Gefahren recht
genau auf. Die Vielfalt der Bediirfnisse der unterschiedlichen Kulturschaffenden und die unterschied-
lichen Ziele von Verwaltung und Beteiligten sorgten fiir viele Reibungen im Prozess, was unter ande-
rem auch die unterschiedlichen Wahrnehmungen der Beteiligten aufzeigen. Die Bediirfnisse der Kul-
turschaffenden noch im Prozess herauszufiltern und diese dann auch gleich in die Strategie einfliessen
zu lassen, stellt sich aus unserer Sicht als eine zu grosse Herausforderung heraus. Der PROGR in Bern
hatte diesbeziiglich eine andere Ausgangslage: Das bekannte Bediirfnis nach Raum fiir KiinstlerInnen
und Kulturschaffende einerseits und die bestehende Verwirklichungsmdoglichkeit in den leer stehenden
Réaumlichkeiten des ehemaligen Progymnasiums andererseits, bildeten die Grundlage des Projekts.
Die profunden Kenntnisse der Projektleitenden iiber die Berner Verhiltnisse und eine grosse Vernet-
zung innerhalb der Schweizer Kulturszene werden sicherlich auch dafiir gesorgt haben, dass mogli-
ches Konfliktpotential erkannt wurde. Konkretere Interventionen betreffend Konflikten und Spannun-
gen sollen im anschliessenden Kapitel zu Handlungsansitzen fiir die Soziokulturelle Animation noch
genauer aufgezeigt werden.

In diesem Zusammenhang ist auch die letzte der in Kapitel 2.7 formulierten Problemstellungen zu
sehen, welche wir ebenfalls im niichsten Teil noch genauer beantworten werden. Ndmlich:

*  Wie konnte der Einbezug moglichst vieler Bevolkerungsgruppen oder —schichten garantiert
werden?

 Wobei hier erwihnt werden muss, dass die Bereitschaft gering zu sein scheint, entsprechende Projekte in das
touristikbezogene Marketing einzubeziehen.
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Zentral scheint uns in diesem Zusammenhang das Finden von adiquaten Geféssen fiir die Partizipati-
on. Der PROGR konnte dies unserer Meinung nach idealtypisch realisieren: Wiahrend, wie bereits
mehrfach erwihnt, potentielle MieterInnen durch eine sparteniibergreifende Forderkommission selek-
tiert werden und sich die Aufnahme im Haus hochschwellig gestaltet, kann die Turnhalle zu einem
,»Lor ins Haus* werden. Kontakte mit KiinstlerInnen sind relativ einfach méglich und nach Aussagen
unserer InterviewpartnerInnen werden iiber die Veranstaltungen Leute in den PROGR gelockt, die
sich da ,,nebenbei Kunst ansehen*, obwohl sie sich ansonsten nicht unbedingt fiir Kunst interessierten.
Die beiden letzten Problemstellungen bieten die Gelegenheit, ins nichste Kapitel iiberzuleiten um da
entsprechende Schlussfolgerungen fiir die SKA zu formulieren.
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5.2 Schlussfolgerungen fiir die Soziokulturelle Animation

Einleitende und allgemeine Schlussfolgerungen

Inwiefern sind nun die aufgefiihrten Problemstellungen und die in der Forschung herausgearbeiteten
Erkenntnisse im Allgemeinen von Belang fiir die Soziokulturelle Animation? Wie kdnnten sich sozio-
kulturelle Animatorinnen und Animatore beziiglich Einbezugs des Undergrounds ins Stadtmarketing
betitigen? Diese Fragen sollen nun in erster Linie anhand des Konsum-Transfer-Modells von Jean-
Claude Gillet (eingefiihrt in Kapitel 2.5) beantwortet werden. Zuerst gilt es allerdings die Grundsatz-
frage zu stellen: Beinhaltet das Stadtmarketing und speziell die Ausrichtung auf den Standortfaktor
Kultur moégliche Arbeitsfelder fiir die SKA?

Einerseits weisen die in den theoretischen Anndherungen formulierten Modelle darauf hin. Beispiels-
weise die Vielfalt der Akteurinnen und Akteure und entsprechenden Bediirfnissen innerhalb von
Stadtmarketingprozessen und das damit verbundene, von Ebert (2004, S. 47) konstatierte hohe Kon-
fliktpotential. Oder die unterschiedlichen Logiken innerhalb der von uns beschriebenen Teilgebiete:
Die Kreativszene und/oder der Underground funktionieren vollig anders als eine Stadtverwaltung. Da
konnte sich die SKA als Briicke und als Vermittlerin in einer intermedidren Position verdient machen,
da sie iiber die entsprechenden Kompetenzen verfiigt (vgl. Kapitel 2.5) — insbesondere beziiglich der
Methodik. Nicht zu vergessen, dass bei der Erarbeitung der Kulturstrategie in Zug ein Animator die
Moderation der Workshops tibernahm.

Andererseits muss auch ganz klar gesagt werden, dass fiir eine Tétigkeit innerhalb des in dieser Arbeit
beschriebenen Gebietes ein Know-How vorausgesetzt werden muss, welches das Potential von Sozio-
kulturellen Animatorinnen und Animatoren libersteigen konnte. Es braucht spezifische Kenntnisse im
Bereich der Kulturwirtschaft, der Kreativszene und ein Verstidndnis fiir die Arbeitsweise dieser Men-
schen. Es braucht Einblick in die entsprechenden informellen Netzwerke, ein Bewusstsein fiir die Be-
diirfnisse der Szene. Allerdings gibt es in der SKA viele Berufsleute, welche diese Kompetenzen aus
ihrem individuellen Hintergrund mitbringen. Weiter hat sich in unserer Forschung herausgestellt, dass
die Bereitschaft der Tourismusorganisationen relativ gering ist, eben nicht auf Eventkultur, sondern
auf den von Christoph Reichenau beschriebenen ,,Humus* zu setzen. Die Bereitschaft, die Soziokultur
(oder soziokulturelle Projekte und Veranstaltungen) einzubeziehen, diirfte wohl ebenfalls nicht allzu
gross sein, da ihre auf Integration und Niederschwelligkeit zielenden Anstrengungen geringe Aussen-
wirkung haben. Es fragt sich auch, inwiefern die SKA als Profession bei Stadtstrateginnen und Stadt-
strategen sowie im Verwaltungsapparat iiber geniigend Legitimation verfiigt, um in Stadtmarketing-
prozessen eine entscheidende Rolle zu spielen.

Trotzdem: Wir sind davon iiberzeugt, dass die SKA iiber das notige Potential verfiigt. Es liegt jedoch
in den Hénden der Animatorinnen und Animatoren, sich mit Hilfe des nétigen Feingefiihls die be-
schriebene ,,Wihrung Respekt” in der Kreativszene zu verschaffen. Mit dieser und mit profunden
Kenntnissen von stiddtischen Logiken kann sie vermehrt dafiir sorgen, dass die City Identity einer
Stadt auch den Underground beriicksichtigt. In diesem Zusammenhang sind hier noch einmal die in
Kapitel 2.5 aufgefiihrten, aus systemischer Sicht formulierten Merkmale von Animationsprozessen zu
nennen (nach Moser et al., 1999, S. 76):

* Erstens muss die Animation akzeptieren, dass sie in fremde Systeme eingreift, deren innere
Dynamik sie nicht ausser Kraft setzen kann. Dies gerade auch in Bezug auf den Underground,
dessen Funktionsweise zum Teil Verdringungsmechanismen beinhalten und aufgrund der
Avantgarderolle auch auf Abgrenzung beruhen kann.

* Zweitens muss die Animation auf das Aktivierungspotential der Systemangehorigen bauen.
Sie muss daher mit dem System vertraut sein und die Druckpunkte erkennen, welche das Sys-
tem aktivieren. Der Underground lésst sich, wie der Berner PROGR eindrucksvoll unter Be-
weis stellte, leicht aktivieren und weist bei geniigend inhaltlichem Freiraum einen grossen Ta-
tendrang auf. Ebenso schnell kann sich dieser Tatendrang jedoch wieder verfliichtigen, falls
keine konkreten Ergebnisse sichtbar werden.

Standortfaktor: Underground 62



* Und drittens darf es nicht Ziel der Animation sein, ein besseres Funktionieren des Systems zu
erreichen, sondern es durch Impulse zu einer Uberpriifung und Weiterentwicklung der eigenen
Identitdt zu bringen — ,,in Auseinandersetzung mit sich selbst und der Umwelt”. Exemplarisch
konnte man dieses dritte Merkmal als Handlungsanweisung fiir den anzustrebenden Paradig-
menwechsel bei Stadtverwaltungen und Tourismusorganisationen nehmen: Vielleicht dienen
gute Projektbeispiele, welche den Underground als Ressource nutzen und eine Leuchtkraft
iiber die jeweilige Stadt und Region hinaus entfalten, am ehesten als Impuls, um die Verant-
wortlichen davon zu iiberzeugen, dass nicht nur Grossevents und Hochkultur sehr positiv fiir
das Image einer Stadt sein kdnnen.

Schlussfolgerungen anhand des Konsum-Transfer-Modells

Wie lassen sich nun Schlussfolgerungen anhand des Konsum-Transfer-Modells von Jean-Claude Gil-
let (1998) ziehen? Die sieben Invariablen des Modells sollen hier auf das mogliche Arbeitsfeld umge-
miinzt werden und anhand der verschiedenen Variablen sollen mégliche Handlungsstrategien, abge-
stiitzt auf die von uns beschriebenen theoretischen Erkenntnisse und unsere Forschung, formuliert
werden. Als gedankliche Stiitze fiihren wir hier noch einmal die auf Seite 26 bereits verwendete Gra-
phik nach Jean-Claude Gillet auf.

Invariable der Animati-  Variable der Animationssituationen Tab. 5: Das Konsum-

onssituationen Transfer-Modell. ~ Darstel-
Konsummodell Transfermodell lung nach Gillet, 1998, S.
Variable A Variable B 100)

Das Tun Aktivitat Aktion

Der Teilnehmer Agent Akteur

Die Zeit Programm Projekt

Die Institution Instituiertes Instituierendes

Die soziale Beziehung Sozialisation Sozialbilitat

Die Strategie Konsens Konflikt

Die Philosophie Praktik Praxis

* Das Tun

Das erste Variablenpaar ,,Aktivitit“ und ,,Aktion‘ bezieht sich auf die Inhalte der animatorischen Ar-
beit, welche unter der Invariablen ,,das Tun“ zusammengefiihrt sind. Gillets Unterscheidung zwischen
,»Aktivititen der individualisierten Art, die zum Selbstzweck werden® (ebd., 1998, S. 107) und der
»Aktion®“, welche ,,Gelegenheit fiir Verdnderung gibt“, und durch die ,Idee einer Auseinandersetzung,
eines Kampfes* eine Wirkung hervorruft (ebd., S. 119), kann auf die Thematik dieser Arbeit herunter-
gebrochen werden: Eine nachhaltige Forderung des Undergrounds — an konkrete Orte gebunden — ist
gegeniiber kurzfristigen, an Spektakeln orientierten Events zu bevorzugen®. Das heisst fiir die SKA:
Es gilt, die politischere Rolle einzunehmen und den Underground anwaltschaftlich in seinen Bestre-
bungen zu unterstiitzen, die dafiir nétigen Freirdume einzufordern und fiir eine Kultur jenseits des
Spektakels zu pladieren. Eine Kultur (mit Klein, 2008, S. 54), die als gesellschaftliches Gedéchtnis,
als Bezug zur Gegenwart und als Vision taugt. Eine Kultur, die inhaltlich frei ist und iiber das Setzen
von addquaten Rahmenbedingungen nur minimal gesteuert wird. Dabei gilt es auch das Potential von
Off-Szenen friihzeitig zu erkennen und zu férdern. Gerade im Berufsfeld der Jugendarbeit hat die
SKA Kompetenzen und Moglichkeiten, das Potential der Jugendkulturen zu fordern und sie in ihren

" Der PROGR als Haus und die Idee einer Experimentalzone in Zug entsprechen dieser ortlichen Bindung. Ein
Haus setzt ortlich bereits die Grenzen, welche bei einer Zone genauer definiert werden miissen (vgl. S. 58f)
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Bestrebungen zu unterstiitzen, welche sich oft im Spannungsfeld zwischen Aktivitdt und Aktion be-
28
wegen™ .

*  Der Teilnehmer (und die Teilnehmerin, Anm. d. Verf.)

Das zweite Variablenpaar ,,Agent” (bzw. Agentin, Anm. d. Verf.) und ,,Akteur” (bzw. Akteurin, Anm.
d. Verf.), welches sich auf die mogliche Rollen der Teilnehmenden und der/des Animatorin/Animators
bezieht, kann ebenfalls gewisse Empfehlungen beinhalten. Der/die ,,AgentIn, als von aussen geschaf-
fenes, instrumentalisiertes ,,Werkzeug® (des Systems) ist im Gegensatz zum/zur ,,AkteurIn, welche/r
als Verantwortlicher bzw. Verantwortliche, unabhiingig von seiner/ihrer Position in einer Struktur
handelt und den Willen zur Veridnderung hat, eher ,,Lehrende/r** als ,,Lernende/r* (Gillet, 1998, S. 129
ff.). Gillet weist jedoch darauf hin, dass die Rollen oszillieren und sich in einem Prozess gegenseitig
ablosen und erginzen konnen (ebd., S. 131). Die Forschungsergebnisse aus Zug deuten darauf hin,
dass im Erarbeitungsprozess der Strategie die Teilnehmenden wohl eher Agentinnen und Agenten
waren, als Akteurinnen und Akteure. Jede/r schien abhédngig von ihrer/seiner Position innerhalb der
jeweiligen Struktur und versuchte, ihre/seine Bediirfnisse zu platzieren, in Abhéngigkeit des institutio-
nellen oder subkulturellen Backgrounds. Hier miisste die SKA vermehrt die Teilnehmenden in Stadt-
marketingprozessen dazu bringen, sich unabhingiger von ihrem Background auszutauschen und zu
vernetzen, sowie die gemeinsamen Bediirfnisse in den Mittelpunkt zu stellen, ohne dabei die fiir ihre
eigenen Interessen wichtigen Inputs zu vernachléssigen. Sie miisste ebenfalls versuchen, die Teilneh-
menden zur Reflexion des Balanceaktes zwischen Agentln und Akteurln zu animieren und diese Ba-
lance konstruktiv nutzen.

Es scheint uns ausserdem wichtig, dass Animatorinnen und Animatore iiber genaue Kenntnisse der
lokalen Szene verfiigen, damit sie nicht zu einem Werkzeug (,,Agentln*) der Stadtstrategie verkom-
men, welches an den Bediirfnissen des Underground vorbei arbeitet . Hierbei miisste die SKA eher
versuchen, als Agentin des Undergrounds auf politischer Ebene einer ihm entsprechenden Kulturfor-
derung Tiiren zu 6ffnen und allenfalls selbst in den stddtischen Kulturkommissionen Einsitz nehmen.
Scheinen doch gerade diese, wie die Beispiele in Bern und Zug zeigen, als Katalysatoren fiir Projekte
zu dienen.

Ebenfalls von Bedeutung ist es, die Diskussion um Kultur auszuweiten — damit Kultur nicht nur die
Kulturinteressierten interessiert, welche sich im Endeffekt als Agentinnen und Agenten auch nur um
ihre ureigenen Interessen kiimmern. Gerade der von uns in Kapitel 2.1 eingefiihrte Kulturbegriff von
Geertz (1987) betont die gesellschaftlichen Aushandlungsprozesse™: Diese miissten beziiglich einer
City Identity auch zwingend gefiihrt werden. Die SKA konnte in diesem Zusammenhang, um nicht zur
Agentin zu verkommen, auch die Grenzen des Marketing betonen und auf die kulturellen und sozialen
Aspekte verweisen, die im Stadtmarketing im Vordergrund stehen sollten (vgl. Zerres & Zerres, 2000,
S.24). In unseren Augen ist die Frage offen, inwiefern die SKA auch bei den Tourismusorganisationen
Lobbyarbeit verrichten soll. Einerseits wire dies eine Chance, die attraktive Undergroundkultur mit
ihren diversen Nischenangeboten gezielt zu positionieren. Andererseits dringt sich die Frage auf, ob
diese Arbeit iiberhaupt Aufgabe der SKA ist und inwiefern sie sich damit in einen weiteren Rollen-
konflikt mandvriert, bei dem das Vertrauen und die Zusammenarbeit mit dem Underground gefahrdet
wiirden.

¢ Die Zeit

Die Paarung ,,Programm® und ,,Projekt” verweist auf die Unterscheidung zwischen einer durch ver-
schiedene Determinanten vorgegebenen, inhaltlichen Ordnung einerseits und der Ausrichtung auf die
Potentiale der Teilnehmenden andererseits. Letztere beinhaltet auch Spannungen und einen ungewis-
sen Ausgang (Gillet, 1998, S. 134 — 137). Gillet fiigt an, dass ein Projekt ,.erst in seiner Beziehung

¥ Dabei miissen auch Rollenkonflikte der SKA in Kauf genommen werden. Wir erinnern hier an die Jugendar-
beiterInnen der 1980er Jahre, welche die teilweise illegalen Aktionen der Jugendbewegung unterstiitzten. Vgl.
dazu Heinz Nigg (2001). ,,Wir wollen alles und zwar subito!“ Die achtziger Jugendunruhen in der Schweiz und
ihre Folgen. Ziirich: Limmatverlag und Marcel Spierts (1998) S. 23ff.

* Diese Aushandlungsprozesse sind auch fiir das weiter unten beschrieben Item Strategie ein entscheidender
Faktor.
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zum ersten (dem Programm, Anm. d. Verf.) einen Sinn erhilt” (ebd., S. 140). Der PROGR ist, wie die
Offenheit gegeniiber Inhalten bei gleichzeitiger Selektion und Steuerung belegt, ein Paradebeispiel fiir
dieses Wechselspiel zwischen Programm und Projekt. Wir wiirden dies als allgemeine Handlungsan-
weisung formulieren und ebenfalls betonen, dass gewisse Inhalte programmiert sein miissen, um einen
Anspruch auf Qualitit erheben zu konnen. Wir sind davon iiberzeugt, dass es unmdglich ist, bei den
komplexen Projekten im Zusammenhang mit Stadtmarketing bzw. Projekten, die fiir den Standtortfak-
tor ,,Kultur® Potentiale entfalten konnen, alle Bediirfnisse zu beriicksichtigen. Es gilt daher, unter-
schiedliche Gefidsse zu schaffen, in denen die verschiedenen Bediirfnisse beriicksichtigt werden und je
nachdem mehr Inhalte zu programmieren oder diese eben offen zu lassen. Es braucht entsprechend
Mut zu Provisorien und Vertrauen in das dialogische Aushandeln von Zielen und Absichten, aber auch
das Bewusstsein fiir die Grenzen der Partizipation, falls die Spielriume fiir Entscheidungen fehlen
(vgl. Cook, 2004, zit. in Hug, 2006).

¢ Die Institution

Bei der Unterscheidung der Variablen ,,Instituiertes und ,,Instituierendes* handelt es sich um die Ver-
dnderung (,.Instituierendes*) von bestehenden Strukturen oder Reglementen (,,Instituiertes*) aufgrund
sozialer Dynamiken. Gerade der PROGR hat gezeigt, inwiefern eine Offenheit gegeniiber den Ent-
wicklungen zentral ist, um kreatives Potential entfalten zu konnen. Obwohl eine strategische Ausrich-
tung fiir die ndchsten Jahre per se etwas ,Instituiertes* hat, miissten auch strategische Grundlagen
diese Offenheit behalten konnen. Hier kdnnte sich die SKA mit ihrem spezifischen Verstdndnis von
Projektmethodik verdient machen: Animatorinnen und Animatoren sind sich der Spannungsfeldes
zwischen strategischer Ausrichtung, welche z.B. beim Einreichen von Gesuchen eine zentrale Rolle
spielen, und der Offenheit gegeniiber der partizipativen Erarbeitung von Inhalten sehr bewusst. Dieses
Bewusstsein konnte eine Ressource darstellen.

Obwohl Gentrifikationsprozesse keine Auswirkungen auf die von uns erforschten Projekten hatten,
konnte sie in anderen Fillen eine Rolle spielen. Gerade wenn durch diese Prozesse ein Teil der Quar-
tierbevolkerung marginalisiert oder ausgeschlossen wird, konnte die SKA eine vermittelnde Rolle
einnehmen und die versuchen, gemeinsam mit den Betroffenen eine Balance zwischen Institutiertem
und Instituierendem zu ermoglichen. Da bis anhin wenige Methoden oder Konzepte vorhanden sind,
wie auf das Phidnomen der Gentrifizierung zu reagieren ist, konnte die SKA hier ihr Know-How in
weitere Forschungen einbringen. Die SKA konnte sich zudem auch im Umfeld von Stadtmarketing-
prozessen und Projekten mit dem Underground fiir eine professionelle Evaluation stark machen, um
gezielt Verdnderungen innerhalb von Prozessen und Projekten anzustreben.

*  Die soziale Beziehung

Das Item ,,soziale Beziehungen* bilden die Variabeln ,,Sozialisation®, welche Gillet als interaktiver
Prozess zwischen Individuum und der Gesellschaft versteht, und ,,Soziabilitit™, als ,,Gesamtheit der
effektiv gelebten sozialen Beziehungen, die ein Individuum mit anderen Individuen verbindet* (Gillet,
1998, S. 157). Gillet weist darauf hin, dass liber eine Beriicksichtigung der Soziabilitéit die Sozialisati-
on indirekt geférdert werden konne (ebd., S. 163 f.). In diesem Zusammenhang liegt der Schluss nahe,
dass die SKA den Underground unterstiitzt, seine Netzwerke zu schaffen, wie sie das in anderen Be-
rufsfeldern versucht. Allerdings scheint es wenig sinnvoll, eine kreative Szene darin zu unterstiitzen,
wenn man davon ausgehen kann, dass genau diese Netzwerke das kreative Millieu ausmachen (vgl.
Kapitel 2.2) und eine zentrale Kompetenz der Szene darstellen.

*  Die Strategie

Unter den Variablen ,,Konsens* und ,,Konflikt* betrachtet Gillet die Orientierung des animatorischen
Handelns und meint, dass Konfliktvermeidung teilweise auch wichtige Lernprozesse verhindern kon-
ne. Fiir gewisse Gruppierungen mache es Sinn, liber den Konflikt ihr ,,Recht auf Handlung“ (Gillet,
1998, S. 169) behalten zu konnen. Der Konsens werde als institutionelle Ausrichtung iiberbewertet. So
gesehen ist es die Aufgabe der SKA, diese Konflikte und Aushandlungsprozesse als konstruktives
Element der Stadtkultur in der Politik und Offentlichkeit zu etablieren, allfillige Negativwertungen zu
verhindern und damit eine andere Sicht auf Konflikte zu ermoglichen. Als positives Beispiel soll hier
die Bereitschaft der Stadt Zug erwihnt werden, solche Konflikte zuzulassen. Sie hatte sich mit der
Lancierung des partizipativen Prozesses nicht gescheut, alle Meinungen einzubinden und die Formu-
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lierung der verschiedenen Bediirfnisse auszuhandeln. Bei Konflikten dieser Art darf die offentliche
Austragung und die Information dariiber in den Medien nicht vergessen werden. Eine professionelle
Medienarbeit verhindert die kontraproduktive Ausschlachtung in der Presse und fordert so eine kon-
struktive Auseinandersetzung. Zudem muss die SKA bei Konflikten mit ihrem Kompetenzprofil als
Vermittlerin auftreten. Wenn in solchen Situationen zur Aushandlung partizipative Prozesse lanciert
werden, ist es aber auch die Aufgabe der SKA, abzuklédren, welcher Entscheidungsspielraum den Teil-
nehmenden dabei zugestanden wird. Entweder muss sie diese Spielriume ermoglichen, oder andern-
falls dafiir sorgen, dass auf solche Verfahren, welche bei den Betroffenen nicht zu erfiillende Erwar-
tungen auslosen, verzichtet wird (vgl. Kapitel 2.5).

*  Die Philosophie

Hier wird auf der Zielebene zwischen ,,Praktik® und ,,Praxis‘ unterschieden: ,,Praktik® auf der einen
Seite als utilitaristische, funktionelle und individuelle Aktivitdt ohne Perspektive und Sinn. Auf der
anderen Seite ,,Praxis“ als ,,bewegende Einheit von Theorie und Praktik®, als Beziehung zwischen
objektiven Bedingungen und Moglichkeiten (Gillet, 1998, S. 180). Die Praxis gilt bei Gillet als Refle-
xion der Praktik, als distanzierte Kritik des Aktes (ebd., S. 183). In diesem Zusammenhang wichtig
erscheint uns die Gefahr, dass Marketing-Praktiken unreflektiert auf jede beliebige Stadt iibertragen
werden (vgl. Kapitel 2.4). Wenn man aber den sozialen und kulturellen Aspekten einer Stadt Rech-
nung tragen will (vgl. Zerres & Zerres, 2000, S.24), diirfen diese Konzepte nicht ohne kritisches Hin-
terfragen angewendet werden. Hier kann die SKA mit den beschriebenen Kompetenzen ihren Einfluss
auf Stadtverwaltungen geltend machen, um diese Aspekte zu beriicksichtigen und dafiir zu sorgen,
dass die dabei angestrebte ,,City Identity” von der Bevolkerung mitgeprigt wird. Auch in diesem Zu-
sammenhang kann die Reflexion in der Offentlichkeit unter anderem iiber gezielte Medienarbeit er-
reicht werden. Dies birgt zudem die Chance, dass der Akt der Kritik auch von aussen auf die soziokul-
turelle Arbeit einwirkt und allenfalls vernachlidssigte Meinungen der Bevilkerung eingebunden wer-
den konnten, was die Wichtigkeit einer professionellen Medienarbeit unterstreicht. Abschliessend
muss auch hier noch einmal die Wichtigkeit der Evaluation betont werden, welche Reflexionsgefésse
bieten kann. Da in den von uns erforschten Projekten diesbeziiglich noch nicht viel gemacht wurde,
konnte sich die SKA fiir eine professionelle Evaluation stark machen und diese beispielsweise auch
moderieren.
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6 Schlusswort

Mit der Herausarbeitung wichtiger allgemeiner Erkenntnisse und der Schlussfolgerungen fiir die So-
ziokulturelle Animation ist der Schlusspunkt fiir diese Arbeit gesetzt. Im Zusammenhang mit der Ana-
lyse der Zuger Kulturstrategie und des Berner PROGR konnte aufgezeigt werden, inwiefern der Un-
derground lokal Potential fiir einen méglichen Standortfaktor aufweisen konnte. Wir konnten ausser-
dem deutlich machen, welche Grenzen fiir den Einbezug des Undergrounds ins Stadtmarketing beste-
hen und was unserer Meinung nach in Zug und Bern gut funktionierte — und was eher nicht. Relativ
allgemein gefasste Aussagen zu einem moglichen Engagement der SKA beziiglich Prozessen und
Projekten in diesem Bereich konnten ebenfalls kurz aufgezeigt werden und sollten Grundsitze vermit-
teln.

Es ist schwierig zu eruieren, inwiefern der Underground eine finanzielle Wertschopfung fiir Stadte
nach sich zieht oder inwiefern er eine Wirkung auf sie und deren Standortvorteile (auch beziiglich
hoch qualifizierter Arbeitskréfte) hat. Wir sind jedoch davon iiberzeugt, dass der von Christoph Rei-
chenau als ,,Humus* betitelte, kreative Motor der Stadt fiir die Produktion von Zeichen, Codes und
Kultur im Allgemeinen zentral ist. Die damit entstehende Identitit und Individualitét einer Stadt erhilt
durch ihn mehr Strahlkraft und ein authentischeres Image, als durch Grossevents und ,,Leuchttiirme*.
Eine nachhaltige Forderung und Steuerung lésst kreativen Szenen Entfaltungsspielraum. Die dabei
entstehenden Produkte, sei dies im Bereich der Kunst oder in der Kreativwirtschaft, stossen auf ein
breites Interesse und sorgen fiir eine interessante und individuelle Ausstrahlung der betreffenden Stadt.
Auch im Bereich des Tourismus konnten sich interessante Moglichkeiten ergeben: Sind doch gerade
in Grossstidten wie Ziirich oder Berlin grosse Teile der Club- und Partyszene, mit welchen diese Stad-
te auch Werbung betreiben, aus dem Underground heraus entstanden. Zudem sprechen die Nischen-
kulturen solcher Stidte zwar nicht die grossen Touristenstréme an, sind unserer Meinung nach den-
noch ein Magnet fiir jene Stidtereisenden, welche ein etwas anderes, alternatives Kulturerlebnis und
vor allem auch den spezifischen Charme (den ,,Spirit“, das ,,urbane Flair*) einer Stadt suchen.

Offen bleiben fiir uns verschiedene Fragen, die als Ansatzpunkte fiir eine mogliche Weiterbearbeitung
des Feldes dienen konnten. So zum Beispiel:

*  Wie lisst sich die Wertschopfung des Undergrounds messen? Zum Beispiel beziiglich
Touristik, Wirtschaft, Kultur?

*  Wie wird der Underground in anderen europiischen Stadten beriicksichtigt und inwiefern
ist er da bereits Standortfaktor?

* Inwiefern ist es die Aufgabe der SKA, Lobbyarbeit fiir den Underground in Sachen
Stadtmarketing und Tourismus zu leisten (vgl. die Rollenkonflikte in Kapitel 5.2)? Gibt es
allenfalls bereits Professionelle, die sich in diesem Feld betétigen und was sind ihre Erfah-
rungen?

¢ Mit welchen Methoden und Konzepten kann auf die Gentrifizierung reagiert und eine
komplette Verdringung verhindert werden? Wie konnen die lokale Bevolkerung und der
Underground einen ,,gentrifizierten* Stadtteil weiterhin pragen? Welche Rolle kann die
SKA dabei spielen?

Hat der Underground nun Potential zum Standortfaktor? Unsere vorldufige Antwort miisste lauten: Ja.
Insofern, als Stddte die Wirkung seines Schaffens fiir sich und ihr Image nutzen kénnen: Nur den Out-
put gilt es zu vermarkten, nicht den Underground selbst. Letzterer muss iiber gezielte Steuerung und
geplanten Freiraum gefordert werden — im Wissen darum, dass sich diese Investition lohnt.
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A) Interviewleitfaden

‘ Der Underground im Stadtmarketing

INEEIVIEWET: e Datum: oo,

Projekt: e Person: .o

* Einleitung
o Vorstellung (Name, BA)

o Darlegung der Ziele der Befragung
o Dauer
o

Verwendung Tonband

1. Entstehung
o Beweggriinde

o Etabliert / Umstritten
o Rolle der lokalen Kulturschaffenden/Kreativszene/Underground:
= Heute und bei der Entstehung

o Background der Projektleitung (bei Entstehung)

2. Ziele und Wirkung
o Welche Ziele werden verfolgt

Partizipation als Ziel?
Von wem werden die Ziele formuliert

Wie werden sie iiberpriift

0O O O o

Welche Wirkung (Verdnderung) beziiglich:
= Lokales Kulturschaffen
= Stadt
= Involvierte (z.B. auf Vernetzungen, neue Projekte etc.)

3. Inhalte
o Kiinstlerisch

o Kulturell
o Wie nieder- bzw. hochschwellig?
o Partizipation

o Forderung von Lokalen?
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4. Stakeholder

o

o

o

o

Zentrale Akteure
Produzenten/Konsumenten
Zielgruppen

= Nutzniessende/NutzerInnen
Benachteiligte / Ausgeschlossene
Bevolkerung
Stadt

= Und die Rolle dieser?

Medien

5. Struktur/Kultur

o

0 O O O o o

Umgangskultur

Fiihrungsstil
Hierarchie/Organisationsform
Finanzierung

Kommunikation Formell/Informell
Strategie

Strukturverlauf/Entwicklung

6. Bedeutung im Stadtmarketing

o

o
o
o

Bedeutung fiir das Bild der Stadt
Bezug zu der Strategie der Stadt (Leitbild, Leitideen)
Interdisziplindre Zusammenarbeit
Inwiefern Verwendung fiir Stadtmarketingzwecke
= Schwerpunkte
= Vorteile / Nachteile
Weiteres Potential fiir Marketingzwecke

Zukunftsperspektiven / Nachhaltigkeit

*  Abschlussfrage: Anmerkungen, Sonstiges?
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B) Zusammenzug der Interviewergebnisse PROGR, Bern

Kategorie Codierung Zusammenzug

Voraus- Voraussetzungen fiir Realisierung Voraussetzungen fiir Realisierung
setzungen Christoph Reichenau: - Die Nutzung des Progymnasi-
und Entwick- - Nutzung des Gebdudes als Gegenwarts- ums als Gegenwartkunstmuse-
lung kunstmuseum kam nicht zu Stande. um kam nicht zu Stande, aus

Es wurde eine Zwischennutzung fiir das
Gebdude fiir 2 Jahre gesucht, ohne diesen
klar abgegrenzten Zeithorizont wire dies
nicht zustande gekommen. Z.B. Kreditgut-
sprache vom Stadtrat innert kurzer Frist.
Idee seitens der Kulturabteilung, anderseits
aber eben auch konkrete Chance zur Ver-
wirklichung aufgrund des leer stehenden
Progymnasiums

Konnte nur funktionieren, da die Idee von
Innen, d.h. aus der Kulturabteilung der
Stadt Bern kam, nicht von Aussen.
Wissen liber bestehende Raumnot in der
Stadt Bern.

Wenig AnwohnerInnen.

Betreffend Abstimmung: Niemand war
vom anderen Projekt (Doppelpunkt) so
richtig liberzeugt, kein Herzblut

Beate Engel:

Aus Angst vor Besetzungen wurde eine
Nutzung fiir das Gebédude gesucht.

Rodja Galli:

Provisorium, bei dem man nachtréiglich
schauen wollte, wie es funktioniert.

Angst vor einer Besetzung wur-
de eine Zwischennutzung fiir
das Gebdude gesucht.
Aufgrund der bestehenden
Raumnot in Bern kam die Idee
zu einer Planung als offenes
Provisorium mit klarem Zeitho-
rizont (2 Jahre) aus der Kultur-
abteilung und damit dem Inne-
ren der Stadt Bern und es be-
stand die konkrete Chance zur
Verwirklichung

Es gab wenig AnwohnerInnen
um das Gebidude des ehemali-
gen Progymnasiums.

Beweggriinde fiir das Projekt

Christoph Reichenau:

Kulturschaffenden einen Ort ermoglichen,
in welchem diese unter giinstigen Bedin-
gungen arbeiten konnen — inklusive gewis-
se Prisentationsmoglichkeiten fiir ihre
Werke aber auch fiir Produktionen von
Anderen.

Beate Engel:

Rodja Galli:

Gemischte Zwischennutzung fiir zwei Jah-
re, mit 10 — 15 zu vermietenden Kunstate-
liers; kommerzielle Vermietungen der an-
deren Raumlichkeiten.

Beweggriinde des Komites ProPROGR
betreffend Abstimmung: Die Konditionen,
zu welchen das Projekt Doppelpunkt (Ge-
sundheitszentrum) den Investitionswettbe-
werb der Stadt Bern gewann, waren weit
unter den von der Stadt urspriinglich
kommunizierten.

Beweggriinde fiir das Projekt

Man wollte Kunstschaffenden
einen Ort ermoglichen, in wel-
chem diese unter giinstigen Be-
dingungen arbeiten konnen -
inklusive Priasentationsmog-
lichkeiten von Werken.
Kommerzielle Vermietung von
Réumlichkeiten

Die Beweggriinde des Komites
ProPROGR zum Einreichen ih-
res Projekts (Dez. 2008): Die
Konditionen, zu welchen das
Konkurrenzprojekt Doppel-
punkt (Gesundheitszentrum)
den Zuschlag erhielt, waren an-
ders als urspriinglich kommuni-
ziert (z.B. niedrigere Kosten).
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Zentrale Entwicklungen im Verlauf

Christoph Reichenau:

- Dank zweifacher Ausschreibung vielfilti-
gere Inhalte und vielfiltigeres PRO-
GRamm, dadurch mehr Wirkung nach Aus-
sen.

- Die Auseinandersetzung wihrend der Ab-
stimmung waren primir lokal.

Beate Engel:

- Professionalisierung mit der Zeit, regelmés-
sige Sitzungen und Mieterversammlungen,
laufende Verdnderungen. Nach den ersten
zwei Jahren wurde auch die Selektion der
Mietenden professioneller.

- Mit der Zeit haben sich die Rollen der Ein-
zelnen gefestigt.

- Musik als ,,kleine Gewinner*, da sie ur-
spriinglich nicht vorgesehen waren.

Rodja Galli:

- Plotzlich war es ein florierender Kulturbe-
trieb mit Kunstschaffenden aus allen Berei-
chen und die Turnhalle als Gastrobetrieb
zog viele Leute an.

- Die Bevolkerung hat erst nach der Ab-
stimmung gemerkt, dass der PROGR ein
Haus ist, in welchem im hochprofessionel-
len Rahmen Kultur mit einer regionalen,
nationalen und internationalen Ausstrah-
lung geschaffen wird. Zu Beginn gab es
viele Neider und Geriichte, nun haben nur
noch wenige Leute Vorbehalte.

Zentrale Entwicklungen im Verlauf

- Dank der zweifachen Aus-
schreibung vielfiltigere und
zusitzliche Inhalte (z.B. Mu-
sik) und vielfiltigeres PRO-
GRamm, bei der zweiten Aus-
schreibung wurde auch die Se-
lektion der Mietenden profes-
sioneller. Auch sonst gab es
laufend Verinderungen.

- Mit der Zeit wurden die Rollen
von Einzelnen gefestigt und es
entstand ein florierender Kul-
turbetrieb mit Kulturschaffen-
den aus allen Bereichen, vor
allem die Turnhalle zog viele
Leute an.

- Die Auseinandersetzung um
die Projektausschreibung
(PROGR vs. Doppelpunkt) er-
folgte primér lokal. Bevolke-
rung merkte erst bei der Ab-
stimmung, dass der PROGR in
einem hochprofessionellen
Rahmen Kultur mit iiberregio-
naler / internationaler Aus-
strahlung produziert, damit
verschwanden auch Vorbehal-
te und Geriichte iiber das
Haus.

Physisch/reale und mentale Freiriume

Christoph Reichenau:

- ,.Die Verpflichtungen waren nicht gross,
die Vorgaben nicht eng, man konnte relativ
locker sagen: ,Jetzt ist das Haus da und jetzt
schauen wir gemeinsam, was damit geht.’
Und da waren die Ideen, welche die Stadt
einbrachten, nicht wichtiger, als diejenigen
der Leute, welche im Haus arbeiteten. Und
dies hat, trotz der engen formellen Struktur
und Hierarchie etwas sehr partizipatives.*

- Die Stadt konnte etwas offerieren und war
dann relativ offen gegeniiber dem, was die
Leute damit machen.

Beate Engel:

Rodja Galli:

- Die Stadt hat das Haus ohne Gewinn ver-
mietet, die Leitung und den Unterhalt fi-
nanziert und den Kulturschaffenden viel
Freiheit gelassen.

Physisch/reale und mentale Frei-
riume

- Es gab keine engen Vorgaben,
keine grossen Verpflichtun-
gen. Ein weiter Rahmen sorgte
dafiir, dass die Leute, welche
im Haus arbeiteten ihre Ideen
trotz der formellen Strukturen
einbringen konnten.

- Man vermietete Die Rium-
lichkeiten ohne Gewinnan-
spruch

- Die Stadt war sehr offen ge-
geniiber dem Ergebnis aus der
offerierten Moglichkeit.
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Partizipation | Grad der Zuganglichkeit (Hoch-
und Zuging- | /Niederschwelligkeit)
lichkeit Christoph Reichenau:

Forderkommission beurteilt eingereichte
Bewerbungsdossiers fiir den PROGR.
Angebot insgesamt ist niederschwellig.
Auch inhaltlich hochschwellige Veranstal-
tungen erreichen eine Menge BesucherIn-
nen.

Gewisse Inhalte wie die Tachelesgespridche
interessierten in erster Linie Fachpersonen.

Beate Engel:

Bei der Selektion der MieterInnen wurden
fiir alle Sparten Leute aus den stidtischen
Kommissionen beigezogen.

Der PROGR hat ein kuratiertes PRO-
GRamm: Es entspricht zum Beispiel nicht
den Kriterien, eine private Geburtstagfeier
durchzufiihren oder ,,einfach Kunst zu ma-
chen®. Kriterien: Projekt muss innovativ
und durchdacht oder eben so verriickt sein,
dass es spannend ist. Weiteres Kriterium ist
ein abgeschlossenes Kunststudium, wobei
es auch KiinstlerInnen im PROGR gibt, die
das nicht haben und allein durch ihre Initia-
tive iiberzeugen. Hobby-Kunst, Soziokultu-
relles oder politische Veranstaltungen zu
fordern, sieht die Institution PROGR nicht
vor, das wiirde ausufern

Oft kein Eintritte, Kontakt zu Kulturschaf-
fenden einfach

Durch junge KiinstlerInnen wird ein junges
Party- und Szenenpublikum angezogen, das
nicht zum Hochkulturbereich gehort. Viele
schauen sich im PROGR Kunst nebenbei
an, wiirden aber nicht ins Kunstmuseum.

Rodja Galli:

Die Kulturschaffenden miissen ihr Schaffen
aufzeigen konnen. Entschieden hat jeweils
eine Kommission bestehend aus der
PROGR-Leitung und externen Leuten.

Es wurde dem PROGR nicht ganz zu un-
recht vorgeworfen, dass man nur mit guten
Beziehungen ein Atelier bekommt. Das hat-
te auch mit der provisorischen Situation zu
tun.

Je nach dem in welcher Sparte ein Raum
frei wird, bekommt die/der Oberste auf der
Warteliste die Moglichkeit.

Aufgrund Verankerung der Durchmischung
im Betriebskonzept besteht keine Gefahr,
ein hochetabliertes Kunstprojekt zu werden.

Grad der Zuganglichkeit (Hoch-
/Niederschwelligkeit)

Am Anfang war aufgrund des
provisorischen Charakters des
PROGR oft Vitamin B ent-
scheidend fiir die Aufnahme
im Haus.

Die Beurteilung der Bewer-
bungen fiir die Mieterschaft
wird durch Férderkommission
iibernommen, die aus der
PROGR-Leitung und externen
Leuten aus allen Sparten be-
steht. Diese priifen die Gesu-
che gemiss Kriterien wie In-
novation, abgeschlossenes
Kunststudium, etc.

Obwohl der Inhalte der Pro-
duktionen ausgewihlt und das
Programm kuratiert wird, kann
man den Grossteil des Ange-
bots als niederschwellig be-
zeichnen: Veranstaltungen
kosten oft keinen Eintritt und
auch inhaltlich hochschwellige
Angebote erreichen viele Leu-
te. Ausserdem ziehen junge
KiinstlerInnen auch ein junges
Party- und Szenenpublikum
an. Auch der Kontakt zu
KiinstlerInnen und Kultur-
schaffenden ist einfach. Viele
schauen Kunst im PROGR ne-
benbei an, wiirden aber nie ins
nahe gelegene Kunstmuseum.
Die konzeptionelle Veranke-
rung von Durchmischung ver-
hindert einen rein hochkultu-
relleren Charakter des Hauses.
Gewisse Veranstaltungen und
Inhalte interessieren dennoch
nur ein Fachpublikum, wie
beispielsweise die Diskussi-
onsrunde ,,Tacheles®.
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Partizipationsmoglichkeiten fiir Beteiligte

Christoph Reichenau:
- Interesse, die Mieterschaft strukturell zu
stirken, hitten auch ohne die gewonnene
Abstimmung bestanden

Beate Engel:

- Die KiinstlerInnen wurden angetrieben,
sich zu engagieren und Projekte zu lancie-
ren

- Es wurde versucht, moglichst alle Ideen der
Kulturschaffenden zu realisieren, was aber
aus finanziellen oder thematischen Griinden
nicht immer moglich ist.

- Es wurde versucht, den Kulturschaffenden
eine PROGR-Philosophie zu vermitteln,
aber die hat sich dann mit deren Inputs

Partizipationsmoglichkeiten fiir Be-

teiligte

Das Interesse bestand, die
Mieterschaft auch strukturell
zu stiarken.

Die KiinstlerInnen wurden
animiert, sich zu engagieren
und Projekte zu lancieren, in-
nerhalb eines gewissen Rah-
mens wurde auch versucht,
moglichst alle Ideen zu reali-
sieren.

Bei der Vermittlung einer
,,PROGR-Philosophie* ver-
mischte sich diese mit den In-

vermischt. puts der KiinstlerInnen.
Rodja Galli:
Grad der Partizipation Grad der Partizipation
Christoph Reichenau:

- Hohe private Investitionen (Ressourcen,
Finanzen, Arbeit) in die Turnhalle (Aus-
gangslokal und Beiz im PROGR).

Beate Engel:

- Der MieterInnenverein war eine Verselb-
standigung, wo die MieterInnen selbst Pro-
jekte finanzierten, in welche die Stadt kein
Geld investierte.

- Ohne die aktive Mitarbeit der KiinstlerIn-
nen hétte die Abteilung fiir Kulturelles nie
das erreicht, was erreicht wurde.

- Aktivitdt und Mitsprache war auch ein Se-
lektionskriterium.

Rodja Galli

Es gab hohe private Investitio-
nen (finanziell, Engagement,
etc.) in die Turnhalle und ohne
Engagement der KiinstlerInnen
hitte die Abteilung fiir Kultu-
relles nie das erreicht, was
letztendlich erreicht wurde.
Der Mieterverein verselbstéin-
digte sich und begann eigen-
standig Projekte zu finanzie-
ren, bei denen sich die Stadt
nicht beteiligte

Aktivitdt und Mitsprache als
Selektionskriterium im Auf-
nahmeprozess

Im Prozess benachteiligte oder vom Prozess aus-
geschlossene

Christoph Reichenau:

- Keine Ausgeschlossenen, aber ein unge-
stilltes Bediirfnis: Altere KiinstlerInnen, die
Lagerrdume fiir ihre Gesamtwerke brau-
chen.

Beate Engel:
- TinzerInnen fiihlen sich zu wenig wahrge-
nommen, weil sie in der Ausstellungszone
eben nicht ausstellen konnen.

Rodja Galli:
- Leute, die sich nicht fiir Kultur interessie-
ren.
- Kulturschaffende, die kein Atelier erhalten,
Neider

Im Prozess benachteiligte oder vom
Prozess ausgeschlossene

Ténzerinnen

Ungestilltes Bediirfnis von il-
teren KiinstlerInnen, die La-
gerrdume fiir ihr grosses Werk
benotigen

Kulturschaffende, die kein
Atelier erhalten

Neider

Menschen, die sich nicht fiir
Kultur interessieren
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Stakeholder

Wichtige Stakeholder, zentrale Akteure und
Zielgruppen

Christoph Reichenau:

Zielgruppe: die Kreative Szene.
Stakeholder: Kunstmuseum (relativ schnel-
le Verbindung)

Stakeholder: Viele Leute — die man gar so
genau benennen kann, die aber den PROGR
als Ort mogen und ihn sich nicht wieder
wegnehmen lassen wollen

Akteure: Bee-Flat als Veranstalter, Verein
Kinder- und Jugendtheater, Artlink, Verein
Haus der Religionen.

Beate Engel:

Wichtige Akteure betreffend Abstimmung:
Institutionelle MieterInnen (Turnhalle-Bar,
Bee-Flat Jazzveranstalter), Kulturschaffen-
de, Einzelpersonen (vor allem die Initianten
der ProPROGR-Gruppe), Personen die in
der Finanzwelt und Politik Fiden spannten,
der Stadtrat, die Bevolkerung mit (teilweise
entferntem) Bezug zum PROGR und die
Medien (mit nicht nur positiver Berichter-
stattung).

Rodja Galli:

Kulturschaffende, NutzerInnen der 6ffentli-
chen Teile (Veranstaltungen, Gastrobe-
reich, Ausstellungen), die Bevolkerung,
Kunden und Kundinnen der im PROGR
entstandenen Auftrige, die Stadt (profitiert
von der Standortaufwertung und der kultu-
rellen Ausstrahlung des PROGR) und zu-
kiinftig auch KMU's.

Wichtige Stakeholder, zentrale Ak-
teure und Zielgruppen

Zielgruppen: Kreative Szene,
Kulturschaffende, NutzerInnen
der offentlichen Teile (Veran-
staltungen, Gastrobereich,
Austellungen), Bevolkerung
Stakeholder: Kunstmuseum,
Leute, die den Ort mogen,
Kunden und Kundinnen von
PROGR-Mietern, die Stadt,
die Bevolkerung, zukiinftig
auch KMU’s

Zentrale Akteure beziiglich
Abstimmung: Institutionelle
MieterInnen (Turnhalle, Bee-
Flat, etc.), Kulturschaffende,
Einzelpersonen (Initianten des
Komites ProPROGR), Perso-
nen, die in der Finanzwelt und
Politik die Fidden spannen,
Stadtrat, Bevolkerung mit Be-
zug zum PROGR, Medien
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Rolle der Medien

Christoph Reichenau:

- haben grundsitzlich eine positive Rolle ge-
spielt.

- Projekt wurde friih von den Medien wahr-
genommen.

- Uber Veranstaltungen wurde wohlwollend
berichtet und damit wurden Projekte gefor-
dert.

- Durch Medienberichterstattung konnte der
PROGR eine Seite von Bern zeigen, die
viele nicht kannten.

- Barbara Basting, Kunstfachfrau vom Tagi,
war ein par Mal im PROGR und hat ihre
Erlebnisse wiedergegeben.

Beate Engel:

- Anfangs stark bebildert; als es inhaltlich
komplexer wurde, weniger Berichte.

- Auch KiinstlerInnen haben gute Pressear-
beit geleistet.

- Im Rahmen der Abstimmung grosses Inte-
resse u.a. auch mit vielen Falschmeldun-
gen.

- Im Rahmen der Abstimmung wurde die
Pressearbeit von der Leitung koordiniert,
gute Zusammenarbeit mit den Kulturschaf-
fenden.

Rodja Galli:
- Berichterstattung im Kulturbereich
- Berichterstattung im Abstimmungskampf
- Im Abstimmungskampf wurde von beiden
Seiten versucht, die Medienberichterstat-
tung zu instrumentalisieren.

Rolle der Medien

- Die Medien spielten grund-
satzlich eine positive Rolle,
das Projekt wurde friih wahr-
genommen und es wurde im
Kulturbereich iiber die Veran-
staltung wohlwollend berichtet
und damit die Projekte gefor-
dert. Die Berichte zeigten eine
Seite von Bern, die viele nicht
kannten. Im Abstimmungs-
kampf wurde jedoch von Pro-
und Kontra-PROGR Seite ver-
sucht, die Medien zu instru-
mentalisieren, dabei kam es
auch zu Falschmeldungen

- Im Rahmen der Abstimmung
wurde die Pressearbeit von der
Leitung koordiniert, allerdings
arbeitete man gut mit den Kul-
turschaffenden zusammen und
gerade diese leisteten sehr gute
Arbeit.

- Barbara Basting, die Kunst-
fachfrau des Ziircher Tagesan-
zeiger, war ein par Mal im
PROGR und hat ihre Erlebnis-
se wiedergegeben.
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Organisation

Interdisziplinire Zusammenarbeit

Christoph Reichenau:
- Verschiedene Vereine sind im PROGR sta-
tioniert, welche nicht direkt Kunst schaffen,
aber damit arbeiten.

Beate Engel:

- Die Brauerei Felsenau hat mit dem PROGR
ein PROGR-Bier kreiert, hat Spass ge-
macht.

- Wihrend der Euro 08 hat der PROGR eine
Antifanzone organisiert und mit Sponsoren
und dem Stadtmarketing zusammengearbei-
tet.

- Ausstellung der (Kunst-)Sammlung der
Post.

Rodja Galli:

Interdisziplinire Zusammenarbeit

- Verschiedene Vereine, die
nicht direkt Kunst schaffen,
aber damit arbeiten sind im
PROGR stationiert.

- Die Sammlung der Post wurde
im PROGR ausgestellt, mit der
Brauerei Felsenau wurde ein
PROGR Bier kreiert und wih-
rend der EURO 08 wurde ge-
meinsam mit Sponsoren und
dem Stadtmarketing eine Anti-
Fanzone organisiert.

Interne Kommunikation

Christoph Reichenau:
- Legitimation Verwaltungsintern: Geringe
Kosten fiir eine sinnvolle Nutzung des Ge-
béiudes.

Beate Engel:

Rodja Galli:

- Informell: An den Vereinsversammlungen
geht es oft auch um Verstidndnisfragen.
Denjenigen, welche in einer Thematik nicht
bewandt sind, wird die Sachlage erklért.

- Formell: Sekretariat regelt nicht nur Admi-
nistratives und Infrastrukturelles, sondern
wirkt auch als Beraterin fiir Kulturschaf-
fende und koordiniert vieles im Haus.

Interne Kommunikation

- Verwaltungsintern wurde der
PROGR iiber die geringen
Kosten fiir die sinnvolle Nut-
zung des Gebdudes legitimiert.

- Oft wird an Mietervereinsver-
sammlungen auch informell
die Sachlage erklirt und iiber
diesen Weg werden Verstind-
nisfragen geklirt.

- Das Sekretariat fungiert auch
als Beraterin fiir Kunstschaf-
fende.

Externe Kommunikation

Christoph Reichenau: )
- Legitimation gegeniiber Offentlichkeit:
Stadt steht hinter der Zwischennutzung.

Beate Engel:

Rodja Galli:
- Man hat den PROGR machen lassen, weil
die Stadt auch immer sehr gut informiert
wurde.

Externe Kommunikation

- Gegeniiber der Offentlichkeit
wurde der PROGR zu Beginn
mit dem Argument legitimiert,
die Stadt stehe hinter der Zwi-
schennutzung

- Da man fiir einen stetigen In-
formationsfluss gegeniiber der
Stadt besorgt war, liess man
den PROGR auch machen.
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Organisationsstruktur

Christoph Reichenau:

Struktur bisher sehr informell.

Mietverein war bisher nur das Sprachrohr
der verdichteten Interessen der Mieterschaft
beziiglich Infrastruktur, Unterstiitzung etc.
Das Haus gehorte bisher (vor Abstimmung
Anm. d. Verf.) formell der Kulturabteilung
der Stadt Bern.

Beate Engel:

Der PROGR ist ein stéidtisches Projekt,
weshalb auch eine gewisse Ordnung herr-
schen muss, damit mehr als hundert Leute
gemeinsam etwas organisieren konnen.
Es entstehen Interessengemeinschaften -
auch aus Sympathie.

Im Mieterverein sitzen alle Sparten an ei-
nem Tisch und thematisieren Neues.
Aufgaben von B. Engel sind eher organisa-
torische Aufgaben, Interessen biindeln,
Kommunikation nach aussen und Binde-
glied zur Abteilung fiir Kulturelles

Rodja

Galli:
Die MieterInnen und auch die Veranstalter
sind in Vereinen organisiert, bei welchen in
regelmissigen Veranstaltungen rege disku-
tiert wird.

Organisationsstruktur

- Bisher war der PROGR sehr
informell organisiert, formell
gehorte das jedoch der Abtei-
lung Kulturelles, weshalb auch
eine gewisse Ordnung herr-
schen musste, um die vielen
Leute zu koordinieren.

- Die MieterInnen und Veran-
stalter sind in Vereinen organi-
siert, der Mietverein — in dem
alle Sparten vertreten sind —
war bisher vor allem das
Sprachrohr der verdichteten
Interessen der Mieterschaft
beziiglich Infrastruktur, Unter-
stiitzung etc. Bei Sympathie
entstehen teilweise auch Inte-
ressengemeinschaften.

- Die Aufgaben der Leitung be-
stehen vor allem in der Biinde-
lung von Interessen, der
Kommunikation nach Aussen
und der Organisation; ausser-
dem stellt sie das Bindeglied
zur Abteilung fiir Kulturelles
dar.
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Fiihrung

Hierarchische Strukturen und Formen von Hie-
rarchie

Christoph Reichenau:

B. Engel als Projektleiterin war C. Reiche-
nau von der Abteilung fiir Kulturelles un-
terstellt. C. Reichenau war Leiter der Abtei-
lung fiir Kulturelles.

MieterInnen, die schon lidnger dabei sind
haben nicht mehr zu sagen als andere.

Beate Engel:

Flache Hierarchie, augrund des Provisori-
ums setzte das Amt fiir Kulturelles nur
Leitplanken.

Es ist nicht immer effizient, wenn sich alle
zu allen Themen dussern, weil sie teilweise
nicht das nétige Wissen besitzen.
Assistenz-KuratorInnen konnen viel Ver-
antwortung iibernehmen und ausprobieren.
Keine starke Person, die entscheidet, was
die KiinstlerInnen machen; keine Person als
Sprachrohr.

Rodja

Galli:
Es gibt eine Leitung, aber die sichert in ers-
ter Linie den Betrieb und funktioniert als
Bindeglied zwischen Stadt und den Leuten
vom PROGR, welche ihrerseits als Miete-
rInnen ihre Anspriiche geltend machen.
Wenn es um die Verantwortung fiir den Be-
trieb oder das Gebédude Differenzen gibt, ist
die Hierarchie klar und die Kulturschaffen-
den werden von der Leitung auch mal er-
mahnt.
Selbst Praktikantinnen oder der Hauswart
werden ebenbiirtig wahrgenommen. Es gibt
kein wir und ihr, die Hierarchie ist relativ
flach.

Hierarchische Strukturen und For-
men von Hierarchie

B. Engel, als Leiterin des
PROGR, war (bis zur Ab-
stimmung Anm. d. Verf.) C.
Reichenau als Leiter der Ab-
teilung fiir Kulturelles unter-
stellt. Sie sichert den Betrieb
und stellt das Bindeglied zwi-
schen der Stadt und den Leu-
ten vom PROGR dar.

Die Hierarchie wird von allen
Beteiligten als flach wahrge-
nommen, jedoch ist die Hie-
rarchie trotzdem transparent:
Treten im Haus Probleme auf,
ist die Verantwortung klar und
MieterInnen werden auch er-
mahnt. Es sei auch nicht im-
mer effizient, wenn sich alle
zu allen Themen 4dussern, weil
nicht alle Beteiligten immer
tiber das nétige Wissen verfiig-
ten. Aber selbst Praktikantin-
nen oder der Hauswart werden
als ebenbiirtig wahrgenom-
men, Assistenz-Kuratorinnen
und Kuratoren konnen friih
viel Verantwortung {iberneh-
men.

Aufgrund des Provisoriums
setzte das Amt fiir Kulturelles
nur die Leitplanken.
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Fiihrungsstile der Projektleitenden

Christoph Reichenau:

- Hierarchisches Verhiltnis von Geschiftslei-
terin B. Engel und C. Reichenau zur Mie-
terschaft, jedoch trotzdem kooperatives und
konziliantes Verhalten ihrerseits.

Beate Engel:

- Es gab Projekte (z.B. Fotowand), welche
von der Leitung initiiert wurden und daher
von den Kulturschaffenden wenig akzep-
tiert waren. Als im Rahmen der Abstim-
mung mehr Wirkung gegen aussen notig
war, war die Akzeptanz grosser.

- Die Rolle von B. Engel und C. Reichenau
bestand darin, Projekte zu initiieren und die
Leute sowohl zu stédrken, als auch zu pro-
fessionalisieren.

- Es wurde versucht, tolle Ideen zu unterstiit-
zen ohne inhaltlich gross einzugreifen.

Fiihrungsstile der Projektleitenden

- Obwohl ein hierarchisches
Verhiltnis zwischen der Lei-
tung und der Mieterschaft be-
stand (bis zur Abstimmung),
verhielt sich Erstere koopera-
tiv und konziliant und verstand
ihre Rolle eher darin, Projekte
zu initiieren und die Leute zu
stiarken: Man versuchte, Ideen
zu unterstiitzen ohne gross in-
haltlich Einfluss zu nehmen.

- Konflikte und Differenzen
zwischen Mieterschaft und
Leitung entstanden eher auf-
grund von inadidquaten Struk-
turen und nicht aufgrund der
Hierarchie oder wegen Zwi-

Rodja Galli: schenmenschlichem.
- Bei Differenzen mit der Leitung handelt es

sich mehr um Strukturelles und Informelles

als um Zwischenmenschliches und Hierar-

chisches.
Umgangskultur Umgangskultur
Christoph Reichenau:

- Im PROGR sollen sich alle mit

Beate Engel: Vorschldgen und Kritik ein-

- Die KiinstlerInnen erhalten Coachings,
wenn sie das wiinschen.

- Im PROGR ist eine andere Umgangskultur
erwiinscht als in normalen Betrieben: Alle
sollen sich mit Vorschlidgen und Kritik ein-
bringen.

- Es herrscht kein Spartenkampf, es geht ums
gemeinsame Schaffen.

- Teilweise konnten sich die Leute selber un-
tereinander weiterhelfen, teilweise mussten
sie von der Geschiftsleitung auf wichtige
Punkte aufmerksam gemacht werden (z.B.
Budget).

Rodja Galli:

bringen, da es ums gemeinsa-
me Schaffen geht und kein
Spartenkampf herrschen soll.

- Die Leitung wirkt unterstiit-
zend, macht auf wichtige
Punkte aufmerksam (Budgets
etc.) und coacht die Kiinstle-
rInnen, falls diese das wiin-
schen.
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Kooperation
und Zusam-
men-arbeit

Rolle der Stadt und Art der Zusammenarbeit
mit Kulturschaffenden

Christoph Reichenau:

- Nun (nach der Abstimmung) soll ein Part-
nerschaftliches Verhiltnis zwischen Stadt
und PROGR geschaffen werden.

- Die Rolle der Stadt ist: das Anbieten von
Dienstleistungen (Raumreservationen, Pro-
grammation, Leitung), eine Feedbackfunk-
tion, die Betreuung der MieterInnen.

- Veridnderung der Rolle aufgrund des Ab-
stimmungsausgangs noch unklar, allenfalls
nur finanzielle Weiterbeteiligung. Chancen
fiir finanzielle Unterstiitzung (bei Eigen-
standigkeit des PROGR) stehen gut.

- Stadt ist weiterhin (auch nach Abstim-
mung) Baurechtsgeberin, wird dies jedoch
auf Uberpriifung der dringend nétigen bau-
lichen Massnahmen beschrénken.

- Stadt beteiligte sich bis anhin an Personal-
kosten und Fordermittel.

Beate Engel:

Rodja Galli:

- Die Stadt hat ein begrenztes Mitsprache-
recht auf das kulturelle Schaffen.

- Der PROGR will selbstindig sein und kei-
ne Subventionen beanspruchen. Die Stadt
ist als Modulpartner willkommen, soll aber
nicht etwa im Stiftungsrat vertreten sein.

- Die Kulturverantwortlichen der Stadt haben
als Charaktere insofern eine Bedeutung, als
sie mitbestimmen, wie eine Zusammenar-
beit aussehen soll.

Rolle der Stadt und Art der Zu-
sammenarbeit mit Kulturschaffen-
den

- Die Rolle der Stadt war bisher
auf das Anbieten von Dienst-
leistungen (Raumreservation,
die Programmation und die
Leitung des Hauses), auf eine
Feedbackfunktion und die
Betreuung der Mietenden fo-
kussiert, ausserdem beteiligte
sie sich an den Personalkosten
und sprach Fordermittel. Sie
hatte insofern nur begrenztes
Mitspracherecht auf das kultu-
relle Schaffen im Haus.

- Mit der Abstimmung wird sich
die Rolle nun verindern, wie
sich die Rolle der Stadt in Zu-
kunft ausgestalten wird, ist
noch unklar. Allenfalls wird
sie sich nur finanziell weiter-
beteiligen, die Chance dafiir
stehen auf jeden Fall gut. Si-
cher ist, dass die Stadt auch
weiterhin die Baurechtsgeberin
des PROGR sein wird, jedoch
kann man davon ausgehen,
dass sie sich auf die Uberprii-
fung der dringend nétigen bau-
lichen Massnahmen be-
schrankt.

- Auf Seite der im PROGR ein-
gemieteten Kulturschaffenden,
wiinscht man sich eine mog-
lichst grosse Unabhingigkeit
und will die Stadt nur als Mo-
dulpartner ohne Vertretung im
Stiftungsrat des Hauses.
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Kooperation und Vernetzung

Christoph Reichenau:

Schnelle Verbindung zum Kunstmuseum.
Bei Konzeption und Organisation der Chi-
na-Ausstellung wurden Leute im PROGR
untergebracht und die Raumlichkeiten zu
Arbeiten verwendet, umgekehrt hat der
PROGR vermehrt ins Kunsthaus iibergrei-
fen konnen.

Weihnachtsaustellung gemeinsam mit
Kunsthalle, Kunstmuseum und neu
PROGR.

Beate Engel:

Die KiinstlerInnen sind nicht isoliert und
profitieren von den anderen, auch von den
hier arbeitenden KiinstlerInnen aus dem
Ausland.

Es werden auch KiinstlerInnen und Kurato-
ren und Kuratorinnen aus dem Ausland
eingeladen, welche hier ihre Kunst ausstel-
len.

Rodja Galli:

Kooperation und Vernetzung

Es bestehen schnellere Ver-
bindungen zum Kunstmuseum,
wihrend der grossen China-
Ausstellung wurden so bei-
spielsweise Leute im PROGR
untergebracht und die Rdum-
lichkeiten fiir Arbeiten ver-
wendet, umgekehrt hat der
PROGR vermehrt ins Kunst-
haus iibergreifen konnen. Die
jahrliche Weihnachtsausstel-
lung wird ebenfalls neu ge-
meinsam von Kunsthalle,
Kunstmuseum und PROGR
angerichtet.

Auch die KiinstlerInnen im
Haus sind nicht isoliert und
profitieren von den anderen,
auch von den im PROGR ar-
beitenden KiinstlerInnen aus
dem Ausland oder von ausléin-
dischen Kuratorinnen und Ku-
ratoren.

Inhalte

Inhaltliche Schwerpunkte

Christoph Reichenau:

Zuerst mehr Gewicht auf der bildenden
Kunst, bei der zweiten Ausschreibung dann
aber vermehrt auch auf Leute aus Musik
und Tanz.

Aufgrund der gewonnen Abstimmung kon-
nen sich Inhalte nun &ndern. Der PROGR
ist kein Provisorium mehr, so liessen sich
beispielsweise der Zonenplan anpassen,
was das Wohnen im PROGR ermdoglichen
wilirde.

Beate Engel:

Rodja Galli:

Ateliers fiir freischaffende KiinstlerInnen.
Zwei Gastateliers mit Wohnmoglichkeit fiir
auswirtige KiinstlerInnen (Artist in Resi-
dence).

3 Sparten: Kommerziell-Kulturschaffende
(Graphiker, Designer, Konzertveranstalter),
Kulturinstitutionen (Kulturbiiros, Kunstver-
anstalter) und freischaffende KiinstlerInnen
(Musiker, Filmer etc.).

Inhaltliche Schwerpunkte

Wihrend zu Beginn noch mehr
Gewicht auf der bildenden
Kunst lag, wurden in der zwei-
ten Ausschreibungsrunde auch
vermehrt Leute aus Musik und
Tanz berticksichtigt.

Es bestehen eigentlich 3 Spar-
ten: Kommerziell-
Kulturschaffende (Graphiker,
Designer, Konzertveranstal-
ter), Kulturinstitutionen (Kul-
turbiiros, Kunstveranstalter)
und freischaffende KiinstlerIn-
nen (Musiker, Filmer etc.).
Mit der gewonnenen Abstim-
mung konnten sich auch die
Inhalte wieder veridndern, da
der PROGR nun kein Proviso-
rium mehr ist, liesse sich bei-
spielsweise der Zonenplan an-
passen und damit kdnnte das
Wohnen im Haus ermoglicht
werden.
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Strategische Schwerpunkte und Ausrichtung

Christoph Reichenau:

Bildende KiinstlerInnen und Privates Ge-
werbe im PROGR unterbringen (u.A. um
den Mietzins aufzufangen).

Trotz politischer Veranstaltungen wurde
versucht, den PROGR ,,politikfrei* zu hal-
ten um Vereinnahmungen zu verhindern
und sich von der Reithalle abzugrenzen.

Beate Engel:

Der PROGR hat iiber die Jahre ein Profil
aufgebaut, dank dem gibt es immer weniger
unpassende Bewerbungen. Das wird sich
durch die Selbstdndigkeit hoffentlich nicht
gross verdndern.

Der PROGR ist nicht die Reithalle, die jede
Zusammenarbeit mit Grosskonzernen aus-
schlagen wiirde.

Idee, mit wenig Geld viel zu erreichen.
Sponsoring: Wo liegt die Grenze? Die Un-
terfinanzierung der Kultur ist auf jeden Fall
Old-Fashioned.

Bei gewissen Projekten wird Lokales und
Nichtlokales vermischt, damit auch ausser-
halb iiber den PROGR geredet wird.

Rodja

Galli:
Der PROGR positioniert sich, abgesehen
von den individuellen Arbeiten, nicht poli-
tisch und definiert sich auch nicht iiber die
Abgrenzung zu der Position anderer Institu-
tionen.
Im Rahmen der Abstimmung, welche fiir
sich ein eigenes Kapitel in der Geschichte
des PROGR darstellt, war der PROGR
hochpolitisch und musste sich auch von
Trittbrettfahrern abgrenzen
Zukunft: Konkrete Planung erst im Entste-
hen. Es wurde ein Stiftungsrat gegriindet
und Griindung div. Kommissionen, welche
die Ubernahme aufgleisen und ein Leitbild
erarbeiten.
Zukunft: Wie stark eine Neuausrichtung
stattfinden wird, ist noch nicht absehbar.

Strategische Schwerpunkte und
Ausrichtung

Es ging darum, mit wenig
Geld moglichst viel zu errei-
chen. Nebst bildenden Kiinst-
lerInnen wurde so auch priva-
tes Gewerbe im PROGR un-
tergebracht auch um den Miet-
zins aufzufangen.

Trotz politischer Veranstaltun-
gen wurde versucht, den
PROGR ,,politikfrei* zu hal-
ten, um Vereinnahmungen zu
verhindern. Der PROGR posi-
tioniert sich, abgesehen von
individuellen Arbeiten nicht
politisch und definiert sich
auch nicht iiber die Abgren-
zung zu anderen Institutionen.
Nur wihrend der Abstimmung
war der PROGR hochpolitisch
und musste sich von Trittbrett-
fahrern abgrenzen.

Der PROGR konnte sich ein
Profil aufbauen, dank dem un-
passende Bewerbungen immer
weniger wurden.

Man hat weniger Beriihrungs-
dngste mit Sponsoring als bei-
spielsweise die Reithalle, die
Unterfinanzierung von Kultur
sei ,,0ld-Fashioned*, das Fin-
den von Grenzen muss neu de-
finiert werden.

Die Vermischung von Loka-
lem und Nicht-Lokalem wird
gefordert, um den PROGR
ausserhalb bekannt zu machen.
Mit der gewonnen Abstim-
mung 4ndert sich alles, die
Ausrichtung ist noch unklar.

Umstrittene Bereiche des Projekts

Christoph Reichenau:

Beate Engel:

Rodja

Galli:
PROGR war bei jenen umstritten, welche
sich nicht interessierten oder sich nicht in-
formierten, wie offen er ist / wie darin ge-
arbeitet wird.

Umstrittene Bereiche des Projekts

Der PROGR war bei jenen
umstritten, welche zu wenig
Interesse fiir das Haus auf-
brachten und sich nicht dar-
iiber informierten, wie offen es
ist und wie darin gearbeitet
wird.
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Etablierte Bereiche des Projekts

Etablierte Bereiche des Projekts

Rodja

Heterogene Durchmischung von Kultur-
schaffenden aus den Sparten Kommerziell-
Kulturschaffende, Kulturinstitutionen und
freischaffenden KiinstlerInnen mit einer
kontinuierlichen Rochade (auch Zielgrup-
pen)

Lancierung eines Zentrums fiir Kulturpro-
duktion mit giinstigen R4umen fiir Kultur-
schaffende ohne Fernziel

Urspriinglichen Ziele (sparteniibergreifend,
durchmischt, billige Rdume) kongruent mit
denen der Kulturschaffenden und deshalb
ins neue Betriebskonzept eingeflossen.

Keine Aussagen. Keine Aussagen.
Ziele des Projekts Ziele des Projekts
Christoph Reichenau: - Hauptziel besteht im Schaffen

- Hauptziel: Giinstiger Arbeitsraum fiir von giinstigem Arbeitsraum
Kunstschaffende ohne grosses Einkommen. fiir Kunstschaffende (auch aus

- Auswirtigen KiintlerInnen (aufgrund von dem Ausland) ohne grosses
Projekten oder Austauschprogrammen im Einkommen einerseits und
Land) Raum bieten. entsprechende Présentations-

- Auftrittsmoglichkeiten schaffen, Chance, und Auftrittsmoglichkeiten
aus den ,,eigenen 4 Winden* auszubrechen. andererseits, anfangs noch oh-

- Partizipation war kein Ziel, aber die Hoff- ne konkretes Fernziel.
nung auf Mitwirkung war da. - Partizipation wurde zwar nicht

Beate Engel: als Ziel formuliert, die Hoff-

- Durchmischung von Sparten, Generationen nung auf die Mitwirkung von
und Geschlechtern, z.B. auch Wiederein- KiinstlerInnen war aber da. Es
stieg von Miittern war auch nicht das Ziel, in den

- Das Ziel war nie, dass man in den Ateliers Ateliers Erfolgskontrollen
Erfolgskontrollen durchfiihrt, aber dass sich durchzufiihren, man wollte
die Leute gegenseitig stirken und professi- aber, dass ich die Leute gegen-
oneller arbeiten. seitig stirken.

- Aufgrund des Provisoriums keine gemein- - Aufgrund des Provisoriums
same Zielformulierung. Die Geschiftslei- wurden keine gemeinsamen
tung hat fiir sich Arbeitsziele definiert und Ziel formuliert, nur die Ge-
diese formell und informell kommuniziert. schiftsleitung definierte fiir

Galli: sich Arbeitsziele und kommu-

nizierte diese auf formellem
und informellem Weg. Nach
der gewonnen Abstimmungen
flossen jedoch die urspriingli-
chen Vorstellungen (sparten-
ibergreifendes, durchmischtes
Haus mit giinstigen Raumlich-
keiten) als Ziele ins neue Be-
triebskonzept.

Evaluation und an der Evaluation Beteiligte

Christoph Reichenau:

Beate Engel:

Der PROGR war ein Provisorium, laufend
versucht, die Richtung einzuhalten

Rodja

Galli:
Noch keine Zieliiberpriifung, weil PROGR
Provisorium war und fiir die Zukunft noch
keine konkreten Verhandlungspartner vor-
handen sind. In zehn Jahren muss man die
Arbeit reflektieren und schauen, ob das
Konzept funktioniert hat.

Evaluation und an der Evaluation
Beteiligte

Aufgrund des provisorischen
Charakters des PROGR wurde
bisher keine Zieliiberpriifung
gemacht, sondern laufend ver-
sucht, die Richtung einzuhal-
ten

Es gelte in zehn Jahren, die
Arbeit zu reflektieren und zu
tiberpriifen, ob das Konzept
funktioniert hat
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Stadtmarketing | Potential fiir Verwendung im Stadtmarketing

Christoph Reichenau:

Durchaus vorhanden, auch andere Orte, die
zu wenig Beachtung finden, wie z.B. die
Dampfzentrale.

,»Es gibt hier in Bern noch viele, kleinere
Orte, welche auch ganz relevante Beitrige
leisten zu dieser Kultur. Solche, wo man
hiufig nicht mal weiss, dass es sie gibt und
das Gefiihl hat: ,Wo sind sie jetzt wieder
oder arbeiten die wirklich das ganze Jahr
durch kontinuierlich?’ Und das machen die
meisten, die leisten — gemessen an ihren
Mitteln —mindestens so viel leisten wie die
grossen Betriebe, die ich wegen dem tiber-
haupt nicht kritisieren will*.

Der PROGR ist wichtig fiir die Stadt, nicht
aber fiir die Vermarktung.

Bern Tourismus konzentriert noch zu sehr
sich auf Eventbezogene Kultur und die
iiberall dhnliche Hochkultur. Da miisste
man noch einmal einfliessen lassen, wie
wichtig der PROGR ist.

,Das, was eigentlich den Humus ausmacht
von dieser (im PROGR beispielsweise statt-
findenden Stadt-Kultur, Anm. d. Verf.)
Kultur, was die Lebensqualitét in der Stadt
ausmacht, ist offenbar vermarktungstak-
tisch nicht attraktiv*“. Das Bundesamt fiir
Kultur hat hingegen die Bedeutung der
kleinen Geschichten jedoch erkannt und
fordert diese insofern, als dass sie eine Mil-
lion sFr. an Fordergeldern fiir die Bundes-
stadtkultur unabhingig je nach Strategie
verwendet werden konnen.

Die ganz alternative Szene wiirde sich nie
darauf einlassen, aber viele die im Haus ar-
beiten wissen, dass sie mit ithrer Vermark-
tung nicht ihre Seele verkaufen.

Potential fiir Verwendung im
Stadtmarketing

PROGR hat es bisher verpasst,
im Stadtmarketing als Marke
aufzutreten, wie beispielsweise
das Paul Klee-Museum. Zwar
wichtig fiir die Stadt, aber bis-
her nicht fiir die Vermarktung.
Bern Tourismus kiimmert sich
bisher noch zu sehr auf Event-
bezogene Kultur und die tiber-
all ahnliche Hochkultur: Die
traditionelle Ausrichtung steht
im Vordergrund. Diesbeziig-
lich miisste man einfliessen
lassen, wie wichtig der
PROGR ist, denn innerhalb
der Kulturszene und bei Pro
Helvetia gilt der PROGR als
Vorzeigeobjekt und auch die
BesucherInnen sind jeweils
begeistert: Géste aus Kairo ha-
ben beispielsweise dafiir ge-
sorgt, dass nun ganz Kairo
iiber den Berner PROGR
spricht. Oder das schon iltere
Kulturhaus Bethanien in Ber-
lin interessiert sich ebenfalls
sehr fiir den PROGR, in Ziir-
cher Szenemagazinen er-
scheint das Haus und seine
Kiinstler auch bereits regel-
missig.

Potential PROGR fiir Stand-
ortmarketing zu gebrauchen,
ist riesig: Die Stadt Bern konn-
te in kulturpolitischer Hinsicht
Werbung fiir sich machen,
weil sie ein Luxusobjekt fiir
Kultur zur Verfiigung stellt.
Die Kulturschaffenden des
PROGR sind gerne Marken-
zeichen einer Stadt, solange
sie nicht instrumentalisiert
werden. Im Gegensatz zur
ganz alternativen Szene, die
sich nie darauf einlassen wiir-
den, sind sich die KiinstlerIn-
nen im Haus bewusst, dass sie
mit ihrer Vermarktung nicht
ihre Seele verkaufen.
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Beate Engel:

Es gibt nun einen Stadtplan, in dem der
PROGR mit Grossbuchstaben verzeichnet
ist und auch im Tourismus-Guide steht er
drin.

Der PROGR erscheint nun auch regelmés-
sig in Szenemagazinen in Ziirich und ist in
dem Sinne ein Standortfaktor.

Die Frage ist, ob der PROGR auch bei den
Personen als Standortfaktor gilt, welche
sich mit Stadtmarketing befassen
Innerhalb der Kulturszene und bei Pro Hel-
vetia ist der PROGR ein Vorzeigeobjekt.
BesucherInnen sind immer sehr begeistert
und erzihlen das weiter. So spricht die gan-
ze Kulturszene in Kairo vom PROGR

Bei den Leuten des Stadtmarketings steht
die traditionelle Ausrichtung im Vorder-
grund

Der PROGR konnte im Berner-Heftlein er-
scheinen, wo auch der Birengraben und
Ahnliches verzeichnet ist, um auch ein jiin-
geres Publikum nach Bern zu locken.

Rodja

Galli:
Der PROGR hat es verpasst auch im
Stadtmarketing als Marke aufzutreten wie
z.B. das Paul-Klee-Museum oder das Histo-
rische Museum.
Die Stadt Bern konnte in kulturpolitischer
Hinsicht Werbung fiir sich machen, weil sie
ein Luxusobjekt der Kultur zur Verfiigung
stellte.
Die Kulturschaffenden des PROGR sind
gerne ein Markenzeichen einer Stadt, so-
lange man nicht instrumentalisiert wird:
Das ist auch ein Kompliment fiir die Arbeit
des PROGR.
Weltweit gibt es keinen zweiten PROGR
und selbst das traditionelle Kulturhaus Be-
thanien in Berlin interessiert sich fiir das
PROGR-Konzept, weil es mehr Potential
habe.
Das Risiko, dass der PROGR zu Marke-
tingzwecken missbraucht wird, ist gering
weil der PROGR sich diesbeziiglich in kon-
trollierbaren Dimensionen bewegt.
Spannend als Vorzeigeprojekt auch fiir uni-
versitire Studien, die sich aus stdadteplane-
rischer Sicht allgemein fiir Projekte dieser
Art interessieren.
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Mogliche Vor- und Nachteile bei Verwendung
im Stadtmarketing

Christoph Reichenau:

Beate Engel:

- Nachteil: Gefahr der Vereinfachung der In-
halte und Verfremdung der Grundidee.

- Nachteil: Menschen konnten den PROGR
wie einen Zoo besichtigen, Gefahr der
kommerziellen Ausrichtung durch vermehr-
tes Sponsoring.

- Vorteil: Aufmerksamkeit von Sponsorinnen
und Sponsoren und damit mehr Geld fiir die
Realisierung von Projekten. Mit Sponsoren
wiirde eine Win-Win-Situation entstehen.

Rodja Galli:

- Die Grenzen des Marketings sind irgend-
wann erreicht, da der PROGR ein Kultur-
haus bleiben soll und die Kulturschaffenden
in erster Linie ihren Arbeiten nachgehen
wollen.

Maogliche Vor- und Nachteile bei
Verwendung im Stadtmarketing

- Durch die Verwendung fiir
Stadtmarketing konnte die Ge-
fahrt drohen, dass Inhalte ver-
einfacht und die Grundidee des
Hauses verfremdet wiirde. Al-
lenfalls kéime das Haus
schlimmstenfalls einem Zoo
gleich, den die Leute besichti-
gen.

- Mit einer stidrken Vermarktung
konnten mehr Sponsoren an-
gezogen werden und damit
stiinde mehr Geld fiir die Rea-
lisation von Projekten zur Ver-
fligung

- Es gibt klar Grenzen fiir das
Marketing: Der PROGR soll
ein Kulturhaus bleiben und die
in ihm téitigen Kulturschaffen-
den wollen in erster Linie ih-
ren Arbeiten nachgehen.

Bedeutung fiir die Identitit der Stadt

Christoph Reichenau:
- Der Ort ist ein Teil der Stadtkultur.

Beate Engel:
- Der PROGR ist ein Aushédngeschild fiir
Bern und die in ihm tétigen Leute handeln
global

Rodja Galli
- Sogar die Polizei redet von einer Standort-
aufwertung, weil die Umgebung nun siche-
rer geworden ist.

Bedeutung fiir die Identitit der
Stadt

- Der Ort ist ein Teil der Stadt-
kultur und ein Aushédngeschild
fiir Bern: Die in ihm téitigen
Leute handeln global.

- Sogar die Polizei sieht den
PROGR als Aufwertung, da
durch ihn die Umgebung si-
cherer geworden sei.
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Wirkung

Wirkung des Projekts auf die Stadtverwaltung /
Politik

Christoph Reichenau:

- Die Politik merkt, dass es reale Mittel fiir
die Kulturférderung braucht.

- Stadtrat — Stimmung bis weit in biirgerliche
Lager positiv fiir PROGR: Durch Kenntnis
der Arbeitsbedingungen von Kulturschaf-
fenden und Kreativen und deren Einstel-
lung, die der Eigenen nicht so unéhnlich
sind, konnte Verstdndnis geschaffen wer-
den

Beate Engel:

Rodja Galli:

Wirkung des Projekts auf die Stadt-
verwaltung / Politik

Durch die Kenntnis der Ar-
beitsbedingungen von Kultur-
schaffenden und deren Ar-
beitseinstellung, die der Eige-
nen nicht so unihnlich war,
konnte viel Verstindnis bei
Politikern geschaffen werden:
Die Politik merkte, dass ganz
reale Mittel fiir die Kulturfor-
derung nétig sind und im
Stadtrat war entsprechend die
Stimmung bis weit ins biirger-
liche Lager sehr positiv fiir
den PROGR.

Wirkung des Projekts auf Involvierte

Christoph Reichenau:

- Formierung einer kreativen Szene — Ver-
schmelzung der Beteiligten zu einer Ein-
heit.

- Bewusstsein fiir den Wert des Austausches.

- Verantwortliche wurden von Anfragen
nach Raum {iiberollt.

- Schnellere Kontakte fiir Projekte moglich.

- Einige KiinstlerInnen wie Norbert Klasen
liessen sich schnell auf das Projekt ein.

- Fiir die Kulturschaffenden — ob kleine Un-
ternehmerInnen oder EinzelkiinstlerInnen —
ist der PROGR eine Start-Up-Mdoglichkeit,
um sich in einem guten Umfeld weiterzu-
entwickeln und dann auch einmal weiter zu
ziehen.

- Erfolg der Initiative ProPROGR dank der
Starkung der Verbindungen im Haus.

- Es gibt Leute, die den PROGR in ihrem
Lebenslauf erwédhnen, weil das fiir eine ge-
wisse Qualitiit biirgt.

Beate Engel:

- Es sind riesige Netzwerke entstanden.

- Die KiinstlerInnen kdnnen in einer optima-
len Umgebung und zu giinstigen Konditio-
nen arbeiten, ohne einem Nebenerwerb
nachgehen zu miissen.

Rodja Galli:

- Fiir die Kulturschaffenden ist der PROGR
auch wegen des Standorts und der ver-
schiedenen Sparten eine grosse Chance und
eine Plattform fiir die berufliche Zukunft.

Wirkung des Projekts auf Involvier-

te

Durch den PROGR konnte
grosse Netzwerke gebildet
werden und die kreative Szene
formierte sich zu einer Einheit.
Durch den Standort und die
verschiedenen Sparten bietet
der PROGR den Kulturschaf-
fenden eine grosse Chance,
nebst der Start-Up-
Moglichkeit fiir kleine Unter-
nehmen oder Einzelkiinstlerin-
nen sich in einem guten Um-
feld weiterzuentwickeln sind
auch schnellere Kontakte fiir
Projekte moglich. Gewisse
Leute erwdhnen den PROGR
in ihrem Lebenslauf, weil das
Haus bereits fiir eine gewisse
Qualitiit biirgt.

Es besteht ein grosses Be-
wusstsein fiir den Wert des
Austausches unter einander;
dank der Verbindungen im
Haus und iiber das Haus hin-
aus konnte auch die Initiative
ProPROGR erfolgreich wer-
den.

Die KiinstlerInnen konnen in
einer optimalen Umgebung
und zu giinstigen Konditionen
arbeiten, ohne einem Neben-
erwerb nachgehen zu miissen.
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Wirkung des Projekts auf Bevolkerung und lo-
kales Kulturschaffen

Christoph Reichenau:

Nicht nur Freude iiber den neuen Ort:
Kornhaus, Dampfzentrale und teilweise
Reitschule empfinden PROGR vor allem
auch aufgrund der Lage als Konkurrenz.
Durch den PROGR sind neue Formate
(neue Projekte, andere Inhalte, andere Ver-
bindungen, neue Konzepte Anm. d. Verf.)
moglich.

Aufgrund der Entstehung und des Erfolgs
des PROGR musste das Kornhausforum
sein Profil festigen und auf gewisse Dinge
fokussieren, um bestehen zu konnen
Relativ bedeutende Neuerungen in der Ber-
ner Kulturszene.

Beziehungen zwischen Kreativwirtschaft
und Bildender Kunst wurden entkrampft,
dank des Arbeitens im gleichen Haus
PROGR erméglicht Einblicke in die Arbeit
von Kulturschaffenden und konnte so Ver-
stiandnis fordern.

In der Stadt wurde ein Zeichen fiir die
Kunst gesetzt und die Arbeit der Kiinstle-
rInnen von Klischees befreit.

Beate Engel:

Im PROGR haben sich Projekte auf einer
sehr unkomplizierten Basis aus Netzwerken
entwickelt, welche so andernorts nicht
moglich gewesen wiren.

Vier von fiinf Personen, die das Estlemann-
Stipendium gewonnen haben, sind
PROGR-KiinstlerInnen.

Grundsitzlich sind alle Kunst-Sparten stiir-
ker geworden und haben sich positioniert
Briicken- und Vermittlungsposition fiir
Leute ausserhalb der Hochkultur.

Es entstanden neue Konzepte, wie ein
Raum mit wechselnden Toninstallationen
oder das Sonarraum-Projekt.

Berner KiinstlerInnen: Die MieterInnen
sind alle in Bern wohnhaft, weil sie ja hier
arbeiten.

Rodja Galli:

Der PROGR hat auch dem umliegenden
Gastgewerbe mehr Kundinnen und Kunden
gebracht.

Durch die vielen raumlichen Angebote
konnte eine gewisse Fluktuation von Kul-
turschaffenden verhindert werden. Tenden-
ziell sind die meisten BernerInnen oder in
Bern sesshaft.

Wirkung des Projekts auf Bevolke-
rung und lokales Kulturschaffen

Obwohl - zumindest laut Aus-
sage eines Beteiligten — der
PROGR dem umliegenden
Gastgewerbe mehr Kundinnen
und Kunden gebracht hat,
herrschte nicht nur Freude
iiber den neuen Ort: Das
Kornhaus, die Dampfzentrale
und teilweise auch die Reit-
schule empfinden den PROGR
als Konkurrenz — insbesondere
aufgrund der Lage.

Durch den PROGR sind neue
Formate und Konzepte mog-
lich, wie beispielsweise ein
Raum mit wechselnden Tonin-
stallationen oder das Sonar-
raum-Projekt.

Es gab relativ bedeutende An-
derungen in der Berner Kultur-
szene: Nebst der durch den
PROGR erméglichten Ent-
krampfung der Beziehung
zwischen Bildender Kunst und
KReativwirtschaft konnten alle
Kunstsparten gestirkt werden
und sich positionieren und mit
dem neuen Haus im Zentrum
wurde ein Zeichen fiir die
Kunst gesetzt und die Arbeit
der Kiinstlerinnen von Kli-
schees befreit.

Der PROGR ermoglicht Ein-
blicke in die Arbeit von Kul-
turschaffenden, konnte so das
Verstandnis fordern und eine
Briicken- und Vermittlungs-
funktion fiir Leute ausserhalb
der Hochkultur einnehmen.
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Grad der Nachhaltigkeit

Christoph Reichenau:
- Réumlichkeiten wurden bei Weggang der
MieterInnen weitervermietet, um keine L6-
cher entstehen zu lassen.

Beate Engel:

Rodja Galli:

- Das Potential ergibt sich vor allem an der
Vernetzung zwischen den einzelnen Spar-
ten, aber auch am tiefen Durchschnittsalter
der Kulturschaffenden. Deshalb miissen
diese Punkte im neuen Konzept formuliert
werden.

- Die bisherigen Ziele und Bediirfnisse in
Zukunft biindeln, um daraus einen ldnger-
fristigen Kulturauftrag zu formulieren.

- PROGR als Drehscheibe und Fels in der
kulturellen Brandung in Bern aufbauen wo
alles vernetzt zusammenkommt, weil diese
Nihe viel mehr Synergien auslost. Der
Stadt beweisen, dass das Geld richtig inves-
tiert wurde.

- Der Output des PROGR kann schon aus
personellen Griinden nicht immer weiter
wachsen. Hochstens die Kulturschaffenden
konnen immer bekannter werden.

Grad der Nachhaltigkeit

- Die Raumlichkeiten wurden
bei Weggang der MieterInnen
weitervermietet, um keine Lo-
cher zu hinterlassen

- Es ergibt sich ein hohes Poten-
tial aufgrund der Vernetzung
zwischen den einzelnen Spar-
ten und aufgrund des tiefen
Durchschnittsalters der Kultur-
schaffenden, dies will man
auch im neuen Konzept so
formulieren.

- Die bisherigen Ziele und Be-
diirfnisse miissen in Zukunft
vermehrt gebiindelt werden,
um daraus einen langerfristi-
gen Kulturauftrag zu formulie-
ren und den PROGR als Dreh-
scheibe und ,,Fels in der kultu-
rellen Brandung® in Bern auf-
zubauen, wo alles vernetzt zu-
sammenkommt, weil diese
Nihe Synergien auslost. Damit
kann auch der Stadt bewiesen
werden, dass ihr Geld richtig
investiert wurde.

- Der Output des PROGR ist aus
personellen Griinden be-
schriankt, hochstens die in ihm
tatigen Kulturschaffenden
konnen ihre Bekanntheitsgrad
weiter stirken.

Chancen und Risiken

Christoph Reichenau:

Beate Engel:

Rodja Galli:

- Risiko: Hochstens finanzielle Risiken, da
die Finanzierung bis anhin alleine in Form
von Darlehen und Hypothekarkrediten si-
chergestellt ist.

Chancen und Risiken

- Da bis anhin die Weiterfinan-
zierung des PROGR nach der
Abstimmung alleine in Form
von Darlehen und Hypothe-
karkrediten sichergestellt ist,
bleibt vor allem ein finanziel-
les Risiko.
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Faktoren fiir Erfolg bzw. Misserfolg

Christoph Reichenau:

- Erfolgsfaktoren: Hipper Charakter, Schoner
Ort (Innenhof)

- Innerhalb kiirzester Zeit grosse Akzeptanz
bei der Bevolkerung.

- Ort aufgrund der Lage pridestiniert als An-
ziehungspunkt fiir eher nicht kunstaffine
Leute, welche sich jedoch durchaus durch
eine bestimmte Atmosphére angezogen
fiihlen sollten.

- Durch die wenigen AnwohnerInnen hat der
PROGR nie im Zentrum von Beléstigungs-
klage, Larmempfindungen und Auseinan-
dersetzungen gestanden, aufgrund der Sorg-
falt der BetreiberInnen.

Beate Engel:

- Den Leuten von aussen imponierte, dass
man im PROGR auf informelle Weise und
ohne grosse Kontrolle und Administration
eine so starke Wirkung erzielen kann.

Rodja Galli:
- Erfolg: Die Leute haben von Anfang an mit
Herzblut gearbeitet und verfolgen dabei
konkrete Ziele.

Faktoren fiir Erfolg bzw. Misserfolg

- Erfolgsfaktoren waren einer-
seits der hippe Charakter des
Orts, die Schonheit des Ortes
mit dem Innenhof und die da-
mit verbundene hohe Akzep-
tanz innerhalb der Bevolke-
rung, welche innert kiirzester
Zeit erfolgte

- Aufgrund seiner Lage war der
PROGR auch prédestiniert fiir
nicht unbedingt kunstnahe
Leute, welche sich jedoch
durchaus von einer bestimm-
ten Atmosphire anziehen las-
sen. Aufgrund der wenigen
AnwohnerlInnen stand der
PROGR auch nie im Zentrum
von Belistigungsklagen und
Auseinandersetzungen wegen
Lirmempfindungen. Die Sorg-
falt der BetreiberInnen wirkte
dahingehend ebenfalls unter-
stlitzend.

- Von Anfang an wurde viel
Herzblut investiert und mit
konkreten Zielen gearbeitet, so
konnte ohne grosse Kontrolle
und Administration auf infor-
melle Weise eine grosse Wir-
kung erzielt werden.
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C) Zusammenzug der Interviewergebnisse Kulturstrategie, Zug

Kategorie Codierung Zusammenzug

Voraussetzun- | Voraussetzungen fiir Realisierung Voraussetzungen fiir Realisierung
gen und Ent- Jaqueline Falk:

wicklung - Aufgrund der geringen Grosse der Stadt - Bereitschaft zu Partizipation

Zug entsteht nichts ohne Partizipation oder
Eigeninitiative.

- Die Alternativszene hat gute Onkel und
Tanten im Parlament. Bestehende, alterna-
tiv Projekte sind damit gesichert.

Muriel Rhyner:

Christoph Balmer:

und Eigeninitiative
Parlamentarische Lobby fiir
Alternativszene

Beweggriinde fiir das Projekt

Jaqueline Falk:

- Die Kulturkommission beschloss, Kultur-
leitbild zu erneuern, urspriingliches Leitbild
bereits abgearbeitet war

- Bediirfnisabkldrung bei den lokalen Kultur-
schaffenden.

- Bisher im kulturellen Bereich nebeneinan-
der nicht miteinander gearbeitet.

Muriel Rhyner:

- In der Kulturkommission wurde entschlos-
sen, das veraltete Kulturleitbild zu iiberar-
beiten.

- Kulturstrategie wurde bendotigt und auch die
Wiinsche von Jungen und Alternativen soll-
ten beriicksichtigt werden

Christoph Balmer:
- Das veraltete Kulturleitbild iiberarbeiten
- Neue Nutzungsméglichkeit fiir das leer ste-
hende Theiler-Haus, Druck der autonomen
Kulturschaffenden mit Besetzungen.

Beweggriinde fiir das Projekt

Beschluss, urspriingliches
Leitbild zu iiberarbeiten unter
Miteinbezug der lokalen Kul-
turschaffenden

Abklédren von Bediirfnissen
Chancen zur Verinderung,
neue Nutzungsmoglichkeiten
von Gebduden

Druck von autonomen Kultur-
schaffenden (Besetzungen)

Zentrale Entwicklungen im Verlauf

Jaqueline Falk:
- Der entstandene Unmut im Prozess konnte
kanalisiert werden und fiihrte so zur Nen-
nung wichtiger Themen

Muriel Rhyner:

- 1. Workshop: Wiinschen und Kritik. Bei
folgenden Workshops wurden diese kon-
kretisiert. Ziele fiir Workshops von J. Falk
definiert.

Christoph Balmer:

- Nach Formulierung von Visionen und Zie-
len, konkrete Massnahmen erarbeitet. Ziele
und Massnahmen bildeten die Grundlage
fiir die Strategie.

- Gesamthaft wurde in rund neuen Stunden
eine neue Kulturstrategie entwickelt.

- Eine Quantitdat an Massnahmen wurde nur
zu Beginn des Prozesses verlangt

Zentrale Entwicklungen im Verlauf

Nach der Formulierung von
Visionen und Zielen wurden in
9 Stunden konkrete Massnah-
men als Grundlage fiir eine
Strategie erarbeitet

Unmut verflog im Lauf des
Prozesses

Anzahl und Inhalte der Mass-
nahmen wurden im Verlauf
des Prozesses top-down redi-
mensioniert
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Physisch/reale und mentale Freiriume

Jaqueline Falk:
- Der Wunsch nach einer ,,Experimentalzo-
ne“ wurde vom Stadtrat gestrichen

Muriel Rhyner:

Christoph Balmer:

Physisch/reale und mentale Frei-

raume

Wunsch nach Experimentalzo-
ne wurde vom Stadtrat gestri-
chen

Partizipation
und Zuging-
lichkeit

Grad der Zuginglichkeit (Hoch-
/Niederschwelligkeit)

Jaqueline Falk:

- Es soll auf Niederschwelligkeit geachtet
werden, auch die ausldndische Bevolkerung
soll einbezogen werden.

- Niederschwelligkeit bedeutet nicht eine
Ausstellung durch einen Fussballmatch zu
ersetzen, sonder die Ausstellung attraktiv
zu gestalten, damit die Menschen sie besu-
chen.

- Niederschwelligkeit beginnt bei der (Kul-
tur-) Vermittlung.

Muriel Rhyner:

- Fiir viele, vor allem jiingere war es schwer
zu verstehen, was Ziel und Inhalte des Pro-
zesses waren.

- Gegen die Dominanz von einigen Beteilig-
ten wurden keine Massnahmen ergriffen.

Christoph Balmer:

- Auslidndische Arbeitskrifte, die sich tempo-
rdr in der Schweiz bzw. in Zug aufhalten
(,,Expats®) schaffen sich ihre eigenen
,,(Kultur-) Inseln®, auf welchen sie sich

Grad der Zuginglichkeit (Hoch-
/Niederschwelligkeit)

Niederschwelligkeit bedeutet,
Ausstellungen fiir die Bevol-
kerung attraktiv zu gestalten
und beginnt bereits bei der
(Kultur-)Vermittlung

Es soll auch die ausldndische
Bevolkerung aller Schichten
miteinbezogen werden, welche
sich auf eigens geschaffenen
,,Kulturinseln‘ aufhalt

Es wurden keine Massnahmen
gegen die Dominanz einiger
Beteiligten ergriffen, was es
fiir jlingere schwierig machte,
Ziel und Inhalte des Prozesses
zu verstehen.

aufhalten.
Partizipationsmoglichkeiten fiir Beteiligte Partizipationsmoglichkeiten fiir Be-
Jaqueline Falk: teiligte

- Beteiligten erarbeiteten in Workshops Visi-
onen und Ziele der neuen Kulturstrategie.
Formulierte Ziele wurden minimal iiberar-
beitet.

Muriel Rhyner:
- Ball ist nun bei der Stadt — Umsetzungen
miissen nun von der Stadt lanciert werden.
- Einladungen fiir die Mitwirkung an der
Kulturstrategie wurden selektioniert und
der Prozess wurde nicht 6ffentlich ausge-
schrieben.

Christoph Balmer:

- Vorwiirfe: Inhalte der Diskussion wurden
von der Stadt gefiltert und verschrift-
licht.Scheinprozess, da der Entscheid zur
Lancierung der von den Kulturschaffenden
erarbeiteten Visionen und Ideen alleine bei
der Stadt liegt. Es wurde ein ,,bunter Blu-
menstrauss® an Ideen formuliert, ohne ver-
bindliche Auftrige an den Stadtrat.

- Als Laie kann man nichts unternehmen.

Die Beteiligten erarbeiteten in
den Workshops die Visionen
und Ziele der neuen Kultur-
strategie, welche minimal auf
formale oder stilistische Punk-
te hin iiberarbeitet wurden.
Allerdings: Von den Beteilig-
ten wurde der Vorwurf gedus-
sert, dass die Inhalte von der
Stadt gefiltert wurden und das
Ganze ein Scheinprozess sei,
da die Kompetenz iiber die
Lancierung der Projekte allei-
ne bei der Stadt liege.

Es wurden viele Ideen ohne
verbindliche Auftrige an den
Stadtrat formuliert. Die Stadt
ist nun gefordert — ein Laie
kann nichts unternehmen.

Es gab keine offentliche Aus-
schreibung, die Einladungen
wurden selektioniert.
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Grad der Partizipation

Jaqueline Falk:
- Rund 80 Kulturschaffende arbeiteten an der
Kulturstrategie mit.
- Jede Branche im kulturellen Bereich war
vertreten.

Muriel Rhyner:
- Durchschnittsalter war 30 Jahre.
- ,Junge* vertraten nicht selbst ihre Anlie-
gen, sondern wurden von ,,Alten, welche
im entsprechenden Bereich arbeiten, vertre-
ten.

Grad der Partizipation

Abnahme der rund 90 Kultur-
schaffenden wihrend des Pro-
zesses auf ca. 25. (Wider-
spriichliche Aussagen zu der
BesucherInnenzahl).
VerteterInnen aus allen kultu-
rellen Bereichen, wobei die
Jugendkultur von Erwachse-
nen vertreten wurde (Durch-
schnittsalter: ca. 30 Jahre).
Ziele der Kulturstrategie wur-
den von Mitwirkenden erarbei-
tet, wobel nur einzelne auf un-
passende Formulierungen rea-
giert haben.

Teilweise Gefiihl von Macht-
losigkeit.

Christoph Balmer

- Wihrend des Prozesses sank die Besuche-
rInnenzahl von 90 auf 25 Personen.

- Rund fiinfzig Personen arbeiteten schluss-
endlich an dem Kulturstrategie-Papier mit.

- Reaktionen auf unpassende Formulierungen
gab es nur von Christoph Balmer.

- Viele Sparten, von Jugendkultur bis
Volksmusik waren vertreten.

- Teilweise herrschte das Gefiihl von Macht-
losigkeit.

- Die Ziele der jetzigen Kulturstrategie wur-
den allein von den Mitwirkenden formu-
liert.

Im Prozess Benachteiligte oder vom Prozess
Ausgeschlossene

Jaqueline Falk:
- Sport ist nicht in der Kulturstrategie veran-
kert.

Muriel Rhyner:

- Es werden nicht alle Kunstsparten bertick-
sichtigt (z.B. war kein/e junge/r Maler/in
vor Ort).

- Alle, welche am Prozess nicht anwesend
waren.

- Alltags- und Quartierkultur wurden nicht
eingebunden.

Christoph Balmer:
- beispielsweise die Kammermusik, welche
einen neuen Saal briauchte.

Im Prozess Benachteiligte oder vom
Prozess Ausgeschlossene

Es werden nicht alle Kunst-
sparten beriicksichtigt. Die
Quartier- und Alltagskultur
(z.B. Sport) wurde nicht ein-
gebunden. Auch die Kam-
mermusik brauchte einen neu-
en Saal.
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Stakeholder

Wichtige Stakeholder, zentrale Akteure und
Zielgruppen

Jaqueline Falk:

- Stakeholder: Stadtrat, Regula Kaiser
(Stadtentwicklung) und Jaqueline Falk
(Kulturbeauftragte)

- Wichtige Akteure und Zielgruppe des Pro-
jekts: Kulturschaffende, KiinstlerInnen ,
MusikerInnen, TanzerInnen, Filmemache-
rInnen, kommerzielle & nichtkommerzielle
VeranstalterInnen, das Lokal ,,Puppenkel-
ler*, das Kasino, die Kollerhalle, die Gal-
vanik, Kulturinteressierte, Kulturengagier-
te, Vereine, IG Kultur, Zuger Privileg,
Sponsorinnen und Sponsoren, Mézenatin-
nen und Mizene, Stiftungen

Muriel Rhyner:
- Personen mit leitenden Rollen in Kultur-
kreisen, Stadtprésident, Kulturbeauftragte
(Jaqueline Falk).

Christoph Balmer:
- Zentrale Akteure waren die Kulturkommis-
sion und die 80-90 Kulturschaffenden.
- Sofern nun etwas umgesetzt wird, wird die
Bevolkerung sowohl zum Stakeholder als
auch zur Zielgruppe.

Wichtige Stakeholder, zentrale Ak-
teure und Zielgruppen

Neben dem Stadtrat, der Stadt-
entwicklung und der Kulturbe-
auftragten, werden alle Betei-
ligten und leitende Personen in
Kulturkreisen als Akteure ge-
nannt. Alle Sparten der Kul-
turschaffenden sind Zielgrup-
pen und - sofern die Kultur-
strategie umgesetzt wird -
auch die Bevolkerung kann
zum Stakeholder werden.
Sponsorinnen und Sponsoren,
Mizenatinnen und Mizene,
Stiftungen.

Rolle der Medien

Jaqueline Falk:
- Medien waren keine Stakeholder
- Medien hatten keine meinungsbildende
Funktion.
- Die Medienarbeit wurde von J. Falk iiber-
nommen.

Muriel Rhyner:
- Die Rolle der Medien war zentral, denn
diese informierten die Bevolkerung.
- Nur am Apéro minimale Medienprisenz.

Christoph Balmer:
- Die Medien waren bis auf das Apéro nicht
anwesend, was anscheinend auch so beab-
sichtigt war.

Rolle der Medien

Die Medien waren ausser am
Kulturapéro nicht anwesend
und hatten daher keine mei-
nungsbildende Funktion. Die
informierende Medienarbeit
wurde von J. Falk iibernom-
men. Die Berichterstattung
iiber den Prozess war nicht be-
absichtigt.
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Organisation

Interdisziplinire Zusammenarbeit

Jaqueline Falk:

- Verwaltungsinterne Zusammenarbeit: J.
Falk (Kulturabteilung) und R. Kaiser
(Stadtentwicklung)

- Hiufige Zusammenarbeit der Stadt mit der
IG-Kultur oder der Kulturlandsgemeinde

Muriel Rhyner:

- Zwischen Kultur und Wirtschaft soll Zu-
sammenarbeit bewirkt werden, allerdings
sponsoren Firmen bisher nur Bereiche, in
denen sich potentielle Kunden aufhalten.

Christoph Balmer:
- Interdisziplindre Zusammenarbeit ist in die-
sem Projekt keine vorhanden.

Interdisziplindre Zusammenarbeit

Es besteht eine verwaltungsin-
terne Zusammenarbeit zwi-
schen der Kulturabteilung und
der Stadtentwicklung, sowie
zwischen der Stadtverwaltung
und der IG Kultur oder der
Kulturlandgemeinde.

Eine interdisziplindre Zusam-
menarbeit ist in diesem Projekt
keine vorhanden. Es soll aber
eine Zusammenarbeit zwi-
schen Wirtschaft und Kultur
bewirkt werden, obwohl Fir-
men bisher nur Kulturbereiche
unterstiitzten, in denen sich
potentielle Kundinnen und
Kunden aufhalten.

Interne Kommunikation

Jaqueline Falk:

- Wihrend des Prozesses eher informell.

- Informationen und Newsletter zu den
Workshops wurden auch an jene versendet,
welche nicht anwesend sein konnten.

- ein externer Kommunikationsexperte wurde
fiir den Prozess engagiert.

Muriel Rhyner:
- Schlechte Kommunikation, Wenig Trans-
parenz
- Verwirrende Strukturen, Zustdndigkeiten
sind ungeklart
- Informationen werden per Email versendet.

Christoph Balmer:
- Informelle Kommunikation wihrend den
Workshoppausen.
- Prisentation der Ergebnisse nicht optimal
(Handgeschriebene Folien & Flipcharts).

Interne Kommunikation

Die Kommunikation wihrend
des Prozesses war eher infor-
mell, fiir den Prozess wurde
ein externer Kommunikations-
experte engagiert. Abwesende
wurden per E-Mail informiert.
Die Beteiligten empfanden die
Kommunikation als schlecht
und wenig transparent. Struk-
turen und Zustindigkeiten wa-
ren unklar und die Sicherung
der Ergebnisse (Flipcharts und
handgeschriebene Folien)
nicht optimal.

Externe Kommunikation

Jaqueline Falk:
- Vereine, Institutionen und Einzelpersonen
wurden fiir den Prozess per Email eingela-
den (iiber den Verteiler der IG-Kultur).

Muriel Rhyner:
- Einladungen wurden per Email gestreut.

Christoph Balmer:

Externe Kommunikation

Vereine, Institutionen und
Einzelpersonen wurden direkt
per E-Mail (iiber einen beste-
henden Verteiler) eingeladen.
(vgl. Niederschwelligkeit)

Organisationsstruktur

Keine Aussagen

Organisationsstruktur
Keine Aussagen.
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Fiithrung

Hierarchische Strukturen und Formen von Hie-
rarchie

Jaqueline Falk:

Muriel Rhyner:

- J. Falk ist als Kulturbeauftragte fiir die lo-
kalen Kulturschaffenden die Ansprechper-
son.

- Im Prozess war keine Hierarchie von der
Stadtebene her zu spiiren.

- Die Workshops wurden von dominanten
Kulturschaffenden eingenommen.

Hierarchische Strukturen und For-

men vo

n Hierarchie

1. Stadtrat, 2. Kulturkommis-
sion, 3. Kulturbeauftragte

Die Kulturbeauftragte war die
Ansprechperson fiir das lokale
Kulturschaffen und hatte keine
hierarchischen Anspriiche. Al-
lerdings wurden die
Workshops von dominanten
Kulturschaffenden eingenom-

Christoph Balmer: men.
- 1. Stadtrat, 2. Kulturkommission, 3. Kul-
turbeauftragte
Fiihrungsstile der Projektleitenden Fiihrungsstile der Projektleitenden
Jaqueline Falk:
Muriel Rhyner: - Es war keine Fiihrung wahr-

- Keine Fithrung durch J. Falk. Die Steue-
rung des Prozesses wurde von J. Falk an ei-
nen Externen weitergegeben, welcher die
Moderation iibernahm.

- Die Rolle von J. Falk ist schwer einzu-
schitzen, vielleicht konnte sie mehr ma-
chen.

- DasJ. Falk die Prozessleitung iibernahm
war nicht spiirbar.

Christoph Balmer:

- Es war keine Fiihrung wahrnehmbar, weil
auf Seiten der Stadt ,,starke Personlichkei-
ten” fehlen.

- Keine Moderation von J. Falk, externer
Moderation unnétig, da die Arbeitsgruppen
eigenstindig waren.

nehmbar, weil nach Meinung
der Beteiligten ,,starke Person-
lichkeiten in der Stadtverwal-
tung fehlen und die Moderati-
on an einen Externen liberge-
ben wurde.

Die Arbeitsgruppen arbeiteten
ohnehin selbstindig

Umgangskultur

Jaqueline Falk:
- Im Prozess herrschte eine kollegiale Um-
gangskultur

Muriel Rhyner:
- Der Umgang basierte auf der Verfolgung
eines gemeinsamen Zieles.
- Frau Falk liess die Kulturschaffenden zu
Wort kommen.

Christoph Balmer:
- Vielfiltigkeit der Bediirfnisse. Schwierig-
keit: diese auf einen Nenner zu bringen.

Umgan

gskultur

Obwohl es schwierig war die
vielféltigen Bediirfnisse auf
einen Nenner zu bringen,
herrschte eine kollegiale Um-
gangskultur, die auf der Ver-
folgung eines gemeinsamen
Ziels basierte. J. Falk liess alle
zu Wort kommen.
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Kooperation
und Zusam-

Rolle der Stadt und Art der Zusammenarbeit
mit Kulturschaffenden

menarbeit

Jaqueline Falk:

Die Stadt will keine Eigenkreationen um-
setzen.

Abgesehen von Kasino und Kunsthaus
(welche das Bediirfnis nach etablierter Un-
terhaltung stillen), werden in Zug fast aus-
schliesslich lokale Kulturschaffende gefor-
dert

Muriel Rhyner:

Christoph Balmer:

Auf Insider beschrinkte Kulturangebote
(Lesungen), reichen dem Stadtprisidenten
als Legitimation fiir Kulturférderung

Stadt verweigerte Zusammenarbeit mit au-
tonomer Szene, aufgrund deren Beharrens
auf Anonymitét.

Rolle der Stadt und Art der Zu-
sammenarbeit mit Kulturschaffen-

den

Weil die Stadt keine Kreatio-
nen aus der Verwaltung um-
setzen will, wird in Zug fast
ausschliesslich das lokale Kul-
turschaffen geférdert. Nur mit
der autonomen Szene wurde
die Zusammenarbeit aufgrund
deren Beharrens auf Anonymi-
tit verweigert.

Die Forderung von etablierter
Unterhaltung stillt mit dem
Kasino und dem Kunsthaus
Bediirfnis.

Auf Insider beschrinkte
Kulturangebote (Lesungen),
reichen als Legitimation fiir
Kulturférderung

Kooperation und Vernetzung

Jaqueline Falk:

Muriel Rhyner:

Christoph Balmer:

Stadtintern kann die Kulturstrategie zu
Vernetzungszwecken verwendet werden.

Kooperation und Vernetzung

Die Kulturstrategie kann in-
nerhalb der Stadt Zug Vernet-
zung bezwecken.
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Inhalte:

Inhaltliche Schwerpunkte

Jaqueline Falk:
- Alltagskultur und ein offener Kulturbegriff
sollen nicht einfliessen, denn sonst ist der
Kulturbegriff nicht mehr aussagekriftig

Muriel Rhyner:
- Grosster Wunsch der Kulturschaffenden ist
ein Kulturzentrum.
- Die Bevolkerung auf Kultur aufmerksam zu
machen.

Christoph Balmer:
- Die Inputs und Wiinsche der Kulturschaf-
fenden waren die gleichen wie immer

Inhaltliche Schwerpunkte
- Widerspruch Stadt — Beteiligte: Aus-
fiihrungen im Fliesstext

Strategische Schwerpunkte und Ausrichtung

Jaqueline Falk:
- Eine Grundlage fiir Kulturférderung

Muriel Rhyner:
- Die Kulturstrategie soll gerecht und ein
Grundlagenpapier sein.
- Kritische Stimmen sollen aufgefangen wer-
den.

Christoph Balmer:
- Kulturelle Nachteile in Vergleich zu ZH
und LU werden akzeptiert: Man will nicht
mit den grossen Stddten konkurrenzieren.

Strategische Schwerpunkte und
Ausrichtung

Die Kulturstrategie soll eine
gerechte Grundlage fiir Kultur-
forderung sein und kritische
Stimmen auffangen.

Man will nicht mit den kultu-
rellen Grossangeboten von Zii-
rich und Luzern konkurrieren.

Umstrittene Bereiche des Projekts

Jaqueline Falk:
- Personen aus der politischen Rechten frag-
ten sich, ob der Prozess notig ist.

Muriel Rhyner:

- Die Besucherzahl nahm stetig ab, daran
merkte man, dass das Bediirfnis vielleicht
nicht so gross war, wie bisher angenom-
men.

Christoph Balmer:
- Fiir die Umsetzung miissten der Stadtrat
und J. Falk vermehrt aktiv werden.

Umstrittene Bereiche des Projekts

Die politische Rechte stellte
den Prozess in Frage, bei wel-
chem die Beteiligung sank.
Die Umsetzung ist alleine vom
Stadtrat und der Kulturbeauf-
tragten gefordert.

Etablierte Bereiche des Projekts

Jaqueline Falk:

- Das Projekt selbst war nicht umstritten: Der
Stadtrat unterstiitzte die Erarbeitung einer
Kulturstrategie und wird die Kulturstrategie
als Grundlage fiir die politische Arbeit nut-
zen.

Muriel Rhyner:

Christoph Balmer:
- die Kulturstrategie selber wurde im Stadtrat
einstimmig angenommen.

Etablierte Bereiche des Projekts

Da der Stadtrat die Kulturstra-
tegie einstimmig angenommen
hat, wird sie auch eine legiti-
mierte Grundlage sein.
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Ziele des Projekts

Jaqueline Falk:

- Auch auswirtige Personen sollen an der
Zuger Kultur teilhaben.

- Festlegung von Massnahmen fiir die Um-
setzung kultureller Projekte (z.B. ein Kul-
turkaffee).

- Die Bevolkerung soll auf Kultur aufmerk-
sam gemacht werden.

- Ansitze fiir Kulturvermittlung bei Kindern
und Jugendlichen sollen erarbeitet werden.

- Kulturschaffende sollen in Zug bleiben.

- Bestehendes pflegen und Neues anbieten.

- Zukiinftig sollten leer stehende Héuser ge-
nutzt werden diirfen.

Muriel Rhyner:

- Alle formulierten Ziele der Kulturschaffen-
den sollen in der Kulturstrategie auffindbar
sein.

- Zug s Strassen sollen belebt werden.

- Mehr Optionen fiir die Bevolkerung und
Toursimus.

- Die Strategie sollte zusammen mit lokalen
Kulturschaffenden erarbeitet werden.

- Vernetzung der Kulturschaffenden unter-
einander war kein Ziel

Ziele des Projekts

Erneuerung der alten Konzep-
tion unter Einbezug der Kul-
turschaffenden, damit diese
Zug treu bleiben.

Neue Kulturprojekte sollen
moglich, leerstehende Hiuser
genutzt und die Strassen belebt
werden, damit Bevolkerung
und Touristen mehr kulturelle
Optionen erhalten.
Kulturvermittlung bei Kindern
und Jugendlichen

Bestehendes pflegen und Neu-
es erarbeiten. Auch Kultur und
Wirtschaft sollen gleich ge-
wichtet werden.

Die Vernetzung war kein aus-
driickliches Ziel

Christoph Balmer:
- Ziel war es, die alte Kulturkonzeption mit
Einbezug der lokalen Kulturschaffenden zu

erneuern.
- Kultur soll gleich gewichtet werden wie der
Wirtschaftsstandort.
Evaluation und an der Evaluation Beteiligte Evaluation und an der Evaluation
Jaqueline Falk: Beteiligte

- Es wurde keine Evaluation geplant auch der
Prozess wurde nicht evaluiert.

- Die Zieliiberpriifung liegt in der alleinigen
Verantwortung von J. Falk.

- Es gibt keine Indikatoren zur Zieliiberprii-
fung.

Muriel Rhyner:

Christoph Balmer:
- Es wurde keine Strategie fiir die Uberprii-
fung der Ziele festgelegt und es gibt keine
Kontrollmoglichkeiten.

Es wurde keine Evaluation ge-
plant oder durchgefiihrt und
keine Indikatoren zur Ziel-
tiberpriifung gesetzt. Die
Uberpriifung liegt in der Ver-
antwortung von Frau Falk.
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Stadt-

Potential fiir Verwendung im Stadtmarketing

Potential fiir Verwendung im

marketing Jaqueline Falk: Stadtmarketing
Muriel Rhyner: - Potential besteht. Die
Christoph Balmer: Stadtentwicklung und Zug
- Potential besteht, dafiir miissten aber finan- Tourismus lassen die
zielle und personelle Auslagen in Kauf ge- Kulturstrategie ins Marketing
nommen werden. einfliessen. Allerdings miissen
- Stadtentwicklung und Zug Tourismus las- dafiir mehr Ausgaben in Kauf
sen die Kulturstrategie in den Marketingbe- genommen werden.
reich einfliessen.
Mbégliche Vor- und Nachteile bei Verwendung Mbogliche Vor- und Nachteile bei
im Stadtmarketing Verwendung im Stadtmarketing
Jaqueline Falk: - Vorteil: Wenn Kultur und
- Vorteil: Kulturschaffende haben keine Wirtschaft gleich gewichtet
Angst vor einer Verwendung. werden und man des
- Nachteil: Die Nachteile der Verwendung Stadtmarketings wegen neue
der neuen Kulturstrategie fiir das Stadtmar- Projekte ermoglicht, haben
keting bestehen in der Verwendung selbst. auch die Kulturschaffenden
Muriel Rhyner: keine Angst davor.
- Vorteil: Zuger Kultur wird gleich gewertet - Nachteil: Die Verwendung
wie die Zuger Wirtschaft. einer Kulturstrategie fiirs
- Vorteil: Baut man des Stadtmarketings we- Stadtmarketing an und fiir sich
gen ein Kulturhaus, ist dies nur von Vorteil. (J. Falk)
Christoph Balmer:
Bedeutung fiir die Identitit der Stadt Bedeutung fiir die Identitéit der
Jaqueline Falk: Stadt
- Zug soll vom ,,Steueroase‘-Image wegg- - Steigerung der Toleranz
kommen und Toleranz als auch Lebensqua- und der Lebensqualitit
litdt aufweisen. - Befreiung vom Steueroa-
- Zugsoll sich 6ffnen. sen-Image
Muriel Rhyner:
Christoph Balmer
Wirkung: Wirkung des Projekts auf die Stadtverwaltung / | Wirkung des Projekts auf die Stadt-

Politik

Jaqueline Falk:

Muriel Rhyner:

- Es entsteht ein Druck von den Kulturschaf-
fenden gegeniiber der Stadt. Man erwartet
eine Umsetzung der gewiinschten Punkte.

- Man kann die Kulturkommission und die
Stadt nun auf feste Bestiinde ansprechen.

Christoph Balmer:

- Die Kulturkommission wurde in ihrem ein-
geschlagenen Weg bestitigt.

- Der Stadtrat kann durch die einstimmige
Annahme der Kulturstrategie kiinftig unter
Druck gesetzt werden.

- Fiir die Umsetzung aller Wiinsche und Zie-
le miisste man neue Stellen und Ressourcen
schaffen (eher unrealistisch)

verwaltung / Politik
- Der Stadtrat und die
Kulturkommission konnen nun
fiir die Umsetzung unter Druck
gesetzt werden. Dazu miissten
neue Ressourcen geschaffen
werden.
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Wirkung des Projekts auf Involvierte

Jaqueline Falk:
- Neue Ideen und Anséitze

Muriel Rhyner:

- Durchmischung an den Workshops fiihrte
zu neuen Kontakten unter den Kulturschaf-
fenden

- Sollten die gewiinschten Punkte nicht um-
gesetzt werden, werden sich Kulturschaf-
fende nicht mehr auf die Zusammenarbeit
bzw. Projektentwicklung mit der Stadt ein-
lassen.

Christoph Balmer:
- neue Kontakte zu anderen (und neuen) Kul-
turschaffenden.
- Andere Wirkungen sind schwer absehbar.

Wirkung des Projekts auf Involvier-

te

Neue Kontakte und Ideen un-
ter den Kulturschaffenden
Wenn die Umsetzung nicht
angegangen wird, werden sich
die Kulturschaffenden nicht
mehr auf solche Prozesse ein-
lassen.

Wirkung des Projekts auf Bevolkerung und lo-
kales Kulturschaffen

Jaqueline Falk:

- Es bilden sich autonome Arbeitsgruppen.

- Wirkung auf die Bevolkerung ist nicht zu
erwarten, denn Kultur interessiert nur Kul-
turinteressierte

- durch das Projekt entstanden Verbindungen
zwischen Institutionen und Einzelpersonen.

Muriel Rhyner:
- Eine Wirkung wire nur bei der Umsetzung
eines Projekts sichtbar.
- Wie weit der Prozess fiir die Bevolkerung
interessant ist, ist offen.

Christoph Balmer:
- Von der Kulturstrategie sollten alle profitie-
ren.
- Generalversammlungen von Vereinen be-
suchen neu die Besichtigungen im Kunst-

Wirkung des Projekts auf Bevolke-
rung und lokales Kulturschaffen

Entstehung neuer
Verbindungen und
Arbeitsgruppen, auch
zwischen Einzelpersonen und
Istitutionen.

Die Wirkung auf die
Bevolkerung wird erst bei der
Umsetzung sichtbar

museum.
Grad der Nachhaltigkeit Grad der Nachhaltigkeit
Jaqueline Falk: - Die Umsetzung der

- keine Verantwortlichkeiten verteilt.
- Projekte wurden nicht datiert, der Zeitpunkt
der Umsetzung ist offen

Muriel Rhyner:

- Obund wie Massnahmen umgesetzt wer-
den, steht nicht fest, eine Priifung der
Massnahmen ist nicht festgelegt.

- Entstandene Verbindungen miissten durch
weitere, nicht geplante Treffen gepflegt
werden.

Christoph Balmer:

- Umsetzung moglicher Massnahmen ist un-
konkret, keine Priorisierung der Massnah-
men.

- Schwierigkeit: nachhaltig Junge und Alte
zusammenzubringen

Massnahmen ist sehr
unkonkret und undatiert und
daher vollig offen.
Entstandene Verbindungen
miissen gepflegt werden und
es besteht die Schwierigkeit
junge Menschen an feste
Strukturen zu binden.
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Chancen und Risiken

Jaqueline Falk:

- Chance: Eine kleine Investition in Kultur
legt in der Kulturszene meist extrem viel
Kreativitit frei.

- Chance: In Krisenzeiten muss ein kulturel-
les Angebot bestehen, viele wenden sich in
dieser Zeit der Kultur zu (wenn sie bsp. Ih-
re Stelle verlieren).

- Risiko: Durch Kulturstrategie bedingte
Budgeterh6hungen kénnten zu politischen
Diskussionen fiihren (Aufgrund der Wirt-
schaftskrise besteht ,,Panik-Gefahr* und
Spardruck)

Muriel Rhyner:
- Risiko: Die Kulturschaffenden sind mo-
mentan handlungsunfihig.

Christoph Balmer:

- Risiko: Erarbeitete Kulturstrategie konnte
als Ausrede dienen, um Raumthematik auf
politischer Ebene nicht weiter zu themati-
sieren.

- Chance: Durch informelle Einflussnahme
konnte man die Umsetzung vorantreiben.

- Risiko: Sollte ein Haus zu kulturellen Zwe-
cken genutzt werden, so wird zu einer Ab-
stimmung kommen.

- Risiko: Die Strategie ist zu defensiv.

- Chance: Die Kulturstrategie Zug-intern pu-
blik machen.

Chancen und Risiken
Chancen:

Kleine Investitionen und die
stadtinterne Publikation legen
viel Kreativitit frei.
Vorantreibung der Strategie
durch informelle politische
Einflussnahme

Risiken:

Die Strategie ist zu defensiv
und konnte als Ausrede die-
nen, die Diskussion um Raume
zu vernachléssigen.

Da die Budgetierung Sache
des Parlaments ist, wird es zu
politischen Diskussionen und
auch Abstimmungen kommen.
Die Kulturschaffenden sind
handlungsunfihig.

Die Wirtschaftskrise versteht
Frau Falk sowohl als Chance
(,,viele wenden sich der Kultur
zu*), als auch als Risiko
(;,3pardruck und Panik*)

Faktoren fiir Erfolg bzw. Misserfolg

Jaqueline Falk:

Muriel Rhyner:
- Falls nichts passiert, fiihlen sich die Kultur-
schaffenden hintergangen

Christoph Balmer:
- Kulturschaffende werden enttiuscht sein;
Man konnte mitreden, Wirkung zeigt sich

aber keine.

Faktoren fiir Erfolg bzw. Misserfolg

Wenn die Umsetzung nicht
und die Wirkung nicht erfol-
gen, werden sich die Kultur-
schaffenden hintergangen fiih-
len.

Standortfaktor: Underground
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