14

,Guerilla“ — Irritation als Mittel der Kommunikation in

der Kultur

Sybille Greisinger — (Landesstelle fiir die nichtstaatlichen Museen in Bayern, Miinchen)

... provokant, irritierend, innovativ, ungehor-
sam, anarchisch, subversiv, kreativ, gesellschafts-
kritisch, subkulturell, zerstorerisch, illegal - alles
Adjektive, die mit dem Begriff der ,Guerilla’ all-
gemeinhin verbunden werden. Aber wie kann es
das im Bereich der Kultur iiberhaupt geben? Noch
nie gehort!? Wer macht das denn schon ... eine
Guerilla-Aktion?

Tatsachlich bedienen sich mittlerweile auch eta-
blierte Kultureinrichtungen sogenannter ,Gue-
rilla-Taktiken“ und machen Regelbruch und Irri-
tation zum Teil ihrer Kommunikationsstrategie.
Daneben entstehen Initiativen auch aus der Of-
fentlichkeit heraus, die ein Kulturevent oder eine
Kultureinrichtung zum Ziel ihrer Guerilla-Akti-
onen haben. Dabei wird deutlich: Hier haben wir
es nicht nur mit einem anderen Selbstverstiandnis
der Kulturinstitutionen zu tun, sondern auch mit
einer neuen Art von Offentlichkeit.

Anlass genug also, um einen genaueren Blick
auf dieses Phinomen der Guerillakommuni-
kation im Kunst- und Kulturbetrieb zu werfen,
zumal sich auch gerade die Dissertation ,,Gueril-
lakommunikation. Genealogie einer politischen
Konfliktform“' (2013) von Hagen Schoélzel aus
der Perspektive der Politikwissenschaft heraus
mit dieser Thematik auseinandersetzt.

1. Guerillakommunikation/Kommunikations-
guerilla

Scholzel ndhert sich in seiner Arbeit dem Begriff
der ,,Guerillakommunikation“ zunéchst ideenge-
schichtlich an. Von der militdrischen Grundbe-
deutung und der Metaphorik des Guerillakriegs
ausgehend, spannt er einen Bogen zur Aneig-
nung von Guerilla-Vorgehensweisen in der Po-
litik iiber die kiinstlerische Avantgarde bei Dada,
Surrealismus und der Situationistischen Interna-
tionale? bis hinein in die Unternehmenskommu-
nikation und das Werbemarketing (Guerillamar-
keting/Guerilla-PR).

Zunichst einmal bedeutet aber ,Guerilla®
Kleinkrieg und bezeichnet eine besondere Form
der Kriegstithrung, welche sich vorrangig durch
ein Krifteungleichgewicht - der Kampf einer
revolutiondren Bewegung gegen einen militar-
technologisch iiberlegenen Gegner - sowie eine
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gezielte, schnelle und konfrontierende Aktion,
durchgefiithrt mit einfachen Mitteln, auszeichnet.
Analog zum Vorbild der militdrischen Guerilla
kann die Idee der ,,Guerillakommunikation® auf
einen kulturellen Kontext tibertragen wiederum
als eine Unterstiitzung in Situationen mit asym-
metrischen Kriéfteverhéltnissen sowie als Aus-
druck eines Konfliktdenkens betrachtet werden.
Es ist eine kommunikative Konfliktsuche, die mit
einem gewissen Regelbruch im gesellschaftlichen
Sinne einhergeht.’ In der kiinstlerischen Avant-
garde birgt diese Form der Kommunikation, die
bewusst mit arrangierter Provokation arbeitet,
auch eine weitere, hier entscheidende Kompo-
nente, nimlich die der Innovation sowie der Kre-
ativitdt, welche oftmals noch von manifestartigen
Schriften intellektuell gestiitzt wird.

»~Kommunikationsguerilla® ist kurz gesagt
eine Form des Aktivismus, die gezielt Kommu-
nikation (Informationen wie Desinformationen)
einsetzt, um ihre Ziele zu erreichen. Dabei wird
die ,,Guerilla-Taktik“ auf die Kommunikation
tibertragen. Scholzel wie auch andere Theoreti-
ker berufen sich dabei genealogisch auf Umberto
Eco und dessen Vortrag ,,Fiir eine semiologische
Guerilla“t (1967). Darin fordert Eco einen kriti-
schen Umgang mit den herrschenden Massen-
medien, die er als Mittel der politischen wie ge-
sellschaftlichen Beeinflussung identifiziert — eine
Diskussion, welche insbesondere die 1960er-
Jahre prigte, getragen von Medientheoretikern
wie Marshall McLuhan. McLuhans oft bemiih-
ter Ausspruch ,,The Medium is the Message™,
seither zu einem Leitspruch geworden, steht fiir
diese Position, wobei es dort zunéchst einmal nur
um die Wirkungsweise der Massenmedien unab-
héngig von ihren Inhalten ging. Die Idee der ,,se-
miologischen Guerilla“ bei Eco dagegen charak-
terisiert bereits einen symbolischen Widerstand
wie einen Konflikt mit den Massenmedien, der
sich um die Moglichkeit eines ,anders lesen der
Sendungsinhalte dreht.®* Warum und in welcher
Form aber zeigt sich diese Idee von ,,Kommuni-
kationsguerilla“ heute in unseren Museen und
Kultureinrichtungen? Praxisbeispiele aus dem
Bereich Museum, Oper, Orchester, Ballett sowie
Archiv sollen versuchen, eine Antwort auf diese
Fragen zu geben.



2.1 Wie kommt die Schirn in die BILD-Zeitung?
Auf den Boden der Zeil, des Romerbergs und der
gesamten Altstadt hat jemand tiber Nacht kryp-
tische Zeichen gespriitht. Tatsdchlich findet sich
ein- und derselbe QR-Code immer wieder um
die Schirn Kunsthalle herum mit Sprithkreide im
offentlichen Raum verteilt. Kurz: Frankfurt steht
Kopf. Die Stadtverwaltung ist sauer. Die BILD-
Zeitung liefert auch gleich die passende Schlag-
zeile und ,klart® auf: ,Illegale Guerilla-Graffiti.
Schirn spritht Frankfurt voll®.

Diese illegale QR-Code-Spray-Aktion war Teil
einer Installation der Ausstellung ,,Kienholz. Die
Zeichen der Zeit“ der international renommier-
ten Kiinstler Ed und Nancy Kienholz, die vom 22.
Oktober 2011 bis 29. Januar 2012 von der Schirn
Kunsthalle Frankfurt gezeigt worden war.

Uber diesen Code gelangte man per Scan mit
dem Smartphone mithilfe einer Barcode-Reader-
App (z. B. barcoo) zu einer Webseite, die simpel
fragte: ,SIND SIE ZUFRIEDEN MIT IHRER RE-
GIERUNG? JA! NEIN!“” Driickte man dann auf
ja oder nein, so gelangte man zu einer weiteren
Seite, die Fotos einer Installation des Kiinstlerpaa-
res zeigte, mit der Erklarung: ,Mit Threr Stimme
haben Sie die Installation THE OZYMANDIAS
PARADE der Kiinstler Ed und Nancy Kienholz
beeinflusst und dariiber bestimmt, ob der finstere
Prasident der Parade ein YES oder ein NO {iber
dem Gesicht tragt.“®

Die Schirn setzte bei dieser Aktion ganz gezielt
Guerilla-Taktiken ein, um ihr Crowdsourcing’-
Projekt, das interaktive, kollaborative Kunstwerk
sowie ihre Sonderausstellung mit finanziell gerin-
gen Mitteln unter Einsatz der aktuell zur Verfii-
gung stehenden neuen Medien zu unterstiitzen.
Man ging dabei bewusst das Risiko ein, auf Un-
verstandnis in der Bevolkerung beziehungsweise
der Stadtverwaltung zu stoflen, die zunichst we-
der mit einem QR-Code noch mit dieser Form
der offensiven Unternehmenskommunikation
etwas anfangen konnten.'’ Die Art der Umsetzung

SIND SIE ZUFRIEDEN
MIT IHRER
REGIERUNG?

kommt dabei einem Einbrechen in den offent-
lichen Raum gleich, wobei die Offentlichkeit im
besten Fall auch zum Teil des kiinstlerischen Pro-
zesses werden sollte. Hier erkennen wir klare We-
sensziige der ,Guerillakommunikation®, im Re-
gelbruch, der Provokation sowie der Innovation,
die sich in der institutionell ausgeldsten Irritation
zeigen.

2.2 Flashmobs als Form von Guerillakommu-
nikation

Am 6. November 2011, knieten sich in Duisburg
etwa 200 Menschen auf dem Konig-Heinrich-
Platz um 14:30 Uhr hin. "' Sie mimten die Hal-
tung von Wilhelm Lehmbrucks ,Die Kniende“
(1911) nach, die nicht nur als Tkone der Moderne
in Deutschland gilt, sondern Teil des Logos so-
wie der Corporate Identity (CI) des Lehmbruck-
Museums in Duisburg ist.

VIELEN DANK FUR IHRE TEILNAHME
AN EINER AKTION DER KUNSTLER
ED UND NANCY KIENHOLZ

PARADE der Kinsfier Fd und Nancy Kienholr beinfis! und daniber
oder o NG e dem Geschl Wagk (e speklakutane Skt 1 neten
e, evsimats sekt den groden Rebospekiven in Mew York, Los Angeles und
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Abb. 1: QR-Code Spriih-
aktion der Kunsthalle
Schirn in Frankfurt.
(Foto: http.//stadt-
kindffm.wordpress.
com/2011/10/12/
Ja-nein-qr-codes-in-
frankfurt-zur-kienholz-
ausstellung-die-zeichen-
der-zeit%E2%80%9C-
in-der-schirn/)

Abb. 2 und 3: Der QR-Code
der Kampagne fiihrt zu
einer interaktiven Web-
seite zum Kunstprojekt
von Ed und Nancy Kien-
holz (Screenshot:
www.jajaneinnein.de)
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Abb. 4: Flashmob zu
Ehren des Jubilaums zu
Wilhelm Lehmbruck in

Duisburg (Screenshot:
YouTube Video, Kanal
von: 1st4youde)

Abb. 5 und 6: Kunstin-
vasion im MoMA in N.Y.,
erst mit Smartphone-App
werden die virtuellen
Kunstwerke sichtbar.
(Screenshot, YouTube
Video, Kanal von sndrv)

Wir sind Zeuge eines sogenannten Flashmobs,
also einer scheinbar spontanen Menschenan-
sammlung, die zumeist im offentlichen Raum
stattfindet, dessen Teilnehmer sich zwar nicht
personlich kennen und dennoch gemeinsam
sinnreiche wie unsinnige, aber in jedem Fall
immer auflergewohnliche Dinge, tun. Flash-
mobs sind sicherlich ebenso wie die QR-Codes
im ersten Beispiel spezifischer Ausdruck der
virtuellen Gesellschaft, denn ausschliellich die
neuen Medien sowie die sozialen Plattformen
werden dazu genutzt, im Kollektiv die Aktionen
zu planen wie umzusetzen. Mittlerweile gibt es
eigene Webseiten wie www.flash-mob.de, die der
Flashmob-Gemeinde als Informationsplattform
dienen. Neben dem Beispiel in Duisburg, das
ja aus der Offentlichkeit heraus in den Kontext
der Kulturinstitution hineingetragen wurde, gibt
es dariiber hinaus zahlreiche Beispiele an Flash-
mobs, die von der Institution selbst durchgefiihrt
worden sind. Exemplarisch konnen hier der ,,Star
Wars Flashmob“ des WDR Rundfunkorchesters
auf dem Wallrafplatz in Kéln (2012), die Tanz-
Sequenz des Berliner Staatsballetts im Berliner
Hauptbahnhof (2011) oder auch die Besetzung
der Bayerischen Staatsoper in Miinchen (2011)
aufgefithrt werden.'

Aber noch einmal kurz zuriick zu dem Duis-
burger Beispiel: Was trieb die Duisburger eigent-
lich dazu, sich gemeinsam fiir eine Aktion auf
den Boden zu knien? Ein Hinweis hierauf fin-
det sich auf besagter Flashmob-Webseite: ,,Der
Sinn? Welchen Sinn hat ein Flashmob?? Unsere
Kniende ist in diesem Jahr 100 geworden, reicht
oder?“ Anlass war also tatsachlich der hundertste
Geburtstag eines Kunstwerks, dessen Kiinstler
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auch das Museum in diesem Jahr ein umfangrei-
ches Programm als Hommage widmete.

Dies ist also eine deutliche Sympathiebezeu-
gung aus der Offentlichkeit heraus, was auch
ein Grund dafiir ist, dass Kulturinteressierte sich
gerne iiber die sozialen Netzwerke mit Museen,
Theatern oder Opernhdusern freundschaftlich
verbinden - ein Interesse, das mit einer Anerken-
nung fiir die Arbeit der jeweiligen Institution im
Zusammenhang steht, gepaart mit einem gewis-
sen Lokalpatriotismus und einer Prise personli-
cher Markenbildung. Hier kommt der Wunsch
nach ,Identifikation® mit einer herausragenden
(und ja, manchmal gar coolen) Einrichtung und
nach ,Partizipation zum Ausdruck, die tatsdch-
lich bis zur Integration in den kuratorischen Pro-
zess eines Hauses reichen kann, wie das nachste
Beispiel zeigt:

2.3 Kunstinvasion im Museum

Im Oktober 2010 wurde das MoMA in New York
besetzt. Nein, nicht von einer Gruppe Demonst-
ranten, sondern von Kunstwerken, die in Form
von virtuellen Exponaten iiber Augmented Re-
ality’ die Ausstellungsriume, den Skulpturen-
garten sowie ein digital eingezogenes Stockwerk
invadierten.

Im Rahmen des ,conflux psychogeography
festival“ hatte eine Kiinstlergruppe um Sander
Veenhof und Mark Skwarek jene Guerilla-Ak-
tion initiiert, die ohne offiziellen Auftrag den di-
gitalen Raum im Museum besetzte. Im Vorfeld
waren Kiinstler iiber eine Webseite aufgerufen
worden, sich mit zwei- und dreidimensionalen
Arbeiten fur das Projekt zu bewerben, wovon
letztlich 40 Kiinstler ausgewahlt worden waren.

Das ,,New York Times“Editorial beschreibt
die Situation im Museum: ,,(...) Just the other
day, my iPhone showed me an exhibition at the
Museum of Modern Art that most people around
me didn’t know was there. Looking at the galle-
ries through the phone’s camera, I saw a chunk of
the Berlin Wall floating before me. (...)  wonder
what this could do to our everyday experience.
Just as I downloaded a filter onto my iPhone to
find new art on MoMA’s walls (...)“!*




Das MoMA begriifite die Okkupation. Jedoch
hitte sicherlich nicht jedes Museum so reagiert.
Zunichst ist es ein Ubergriff beziehungsweise ein
Eingriff in das museale Hoheitsgebiet. Die klassi-
sche Rollenverteilung von Kunst prasentierender
Institution und kunstrezipierendem Museums-
besucher gerit hierbei ins Wanken. Die Aktion
eroffnet auf jeden Fall viele Fragen, die sich um
die ,Moglichkeiten und Rechte des digitalen
Raums und der Rolle der Museen als kulturelle
Autoritat“ »* drehen. Tatsdchlich wird auch in
Deutschland aktuell diskutiert, wer neben dem
realen musealen Raum auch den virtuellen Ho-
heitsraum in Anspruch nimmt. Unlangst publi-
zierte die Frankfurter Allgemeine einen Appell
an die Museen: ,Nehmt euch das Netz!“ Dort
heifdt es: ,,Offenbar glauben viele Museen, dass
sie ihren hohen Kulturanspruch nicht aufrecht-
erhalten, wenn sie sich, mit allem, was moglich
ist, in der Social-Media-Welt prisentieren. Da-
durch vergeben die Museen jedoch die Chance,
das Internet zu einem fundierten Medium des
Austausches tiber Kunst zu machen. Denn dafiir
braucht das Netz das Museum: um reinen Mar-
ketingstrategien entgegenzutreten und sie nicht
noch zu forcieren. Museen sind nicht nur Be-
reitsteller von Kunst; sie bieten ihre Lesart. Diese
historische Weggabelung sollten sie nicht igno-
rieren. Die Museen miissen ihr Verhéltnis zum
Netz klaren.“'

Nach dem MoMA-Projekt hatte es dariiber
hinaus eine weitere Kunstinvasion der gleichen
Gruppe auf der Biennale in Venedig gegeben, bei
der virtuelle Pavillons im Bereich der Arsenali
etabliert worden sind. Bemerkenswert fir die-
sen Zusammenhang ist, wie Tamiko Thiel, eines
der Mitglieder der ,International Cyberartists
Group“ diese Aktion im Web formuliert: ,,Diese
Technologie [AR] erlaubt es uns, Kunstwerke
direkt per Geolocation in geschlossene kurato-
rische Raume zu pla(t)zieren. [...] Wir werden
jetzt gleich die Venedig Biennale kapern [...]“Y

Und wiederum fithrt uns der Sprachduktus
direkt zuriick zur Guerilla-Terminologie und
macht eine in der Gesellschaft greifbar gewor-
dene ,neue Offentlichkeit‘ deutlich, die Einlass in
geschlossene, kuratorische Rdume und Teilhabe
begehrt.

2.4 Opernhausbesetzung >>> Sende SMS
mit ,,hausbesetzung” an 31000>>>
Follow @hausbesetzung

Auf die Unterstiitzung aus der Offentlichkeit
baute auch das bereits kurz erwahnte Projekt
der Bayerischen Staatsoper, das im Rahmen der
Er6ffnung der Miinchner Opernfestspiele 2011
stattfand. Fiir den 28. Juni inszenierte die Baye-
rische Staatsoper gemeinsam mit den Urbanau-

ten'® ihre eigene Okkupation im ganz groflen
Stil. Fir das Ereignis konnte man Eintrittskar-
ten fiir 4,99 Euro per SMS oder E-Mail erstehen.
Eine Registrierung zur Teilnahme am ,,urbanen
Happening®, so die Veranstalter, tiber Twitter
und Facebook waren frei."” Die Aktion erstreckte
sich iiber weite Teile Miinchens und fand ihren
Hohepunkt in der abschliefenden Stiirmung
der Oper, einer Vorstellung sowie dem Hissen
der Flagge mit der Aufschrift: ,Die Oper gehort
uns!“ Die Aktion war gut durchgeplant und be-
wegte sich zwischen Flashmob, Tweetup und
Cache Game.*

Die Zuschauer beziehungsweise Teilnehmer
und gleichermaflen auch Akteure bekamen die
Details zum geheimen Startpunkt erst 60 Minu-
ten vor Beginn des Happenings. Die Handlungs-
anweisungen und Ablaufstringe wurden sukzes-
sive tiber die medialen Werkzeuge kommuniziert.
Man folgte also regelrechten Regieanweisungen.
Dabhinter stand der Wunsch der Oper, eine ,,Oper
fur alle, mal anders“ zu inszenieren. Also eher
wie einen ,stiirmischen Opernball im o6ffentli-
chen Raum®, der bis in die Weiten des digitalen
Raumes vordringt. Im Spielplan heifit es: ,,Oper
fiir alle! In der Geborgenheit des Netzes senden
wir erste Signale. Schon bald schwirmen wir
aus in die Stadt. Im o6ffentlichen Raum formie-
ren wir uns zum intelligenten Schwarm. Finden
und tberwinden voll Freude subjektive Gren-
zen. Umlflieflen spielend die grauen Ménner des
Systems. Durchstromen blitzschnell die offent-
lichen Rdume der Stadt. Erobern voll sommer-
licher Leichtigkeit das Nationaltheater. Dringen
schliefllich in die intimsten Refugien der Oper
vor ... Die Stadt ist unsere Bithne. Die Oper ist
unsere Stadt.“*!

Im Vordergrund der Aktion stand neben dem
Ansinnen, den Auftakt der Opernfestspiele ge-
bithrend zu begehen, sicherlich auch ein ganz
anderer Gedanke, namlich der der Vernetzung
im offentlichen wie digitalen Raum, die hier als
Chance begriffen wurde. Es war ein ,urbanes Ex-
periment, das sicherlich logistisch wie drama-
turgisch Seinesgleichen sucht. Eine gemeinsame,
inszenierte, offentliche Revolte fiir und mit der
Kultur.
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Abb. 7: Finale der Stiir-
mung der Bayerischen
Staatsoper in Miinchen
mit Hissen der Flagge
»Die Oper gehort uns!“
(Screenshot, YouTube
Video der Bayerischen
Staatsoper, Kanal von
Bayerische Staatsoper)
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Abb. 8: Impression von
der Fiihrung beim
,Nacktabend” zur Sonder-
ausstellung ,,Nackte
Manner von 1800 bis
heute” des Leopold
Museums in Wien.
(Leopold Museum:
APA-Fotoservice,
Katharina Rossboth)

2.5 Nudisten und Hunde im Museum

In Richtung experimenteller Vermittlungskon-
zepte zielt auch die neue offensive Zielgruppen-
orientierung in den Museen, die gerade interna-
tional fiir Schlagzeilen sorgt. So lud das Leopold
Museum in Wien passend zum Titel seiner Son-
derausstellung ,Nackte Mdnner von 1800 bis
heute“ (19.10.2012-4.3.2013) Nudisten zu einem
sogenannten ,Nacktabend® ein. 300 folgten die-
sem Aufruf und nahmen an der Abendfithrung
teil. Das Medienecho war enorm.

Die Idee fiir diesen gelungenen Marketing-
Coup kam allerdings nicht vom Museum, son-
dern entstand erst durch internationale Anfragen
aus entsprechenden Verbéinden, die diese Aus-
stellung gerne besuchen wollten. Sicherlich wird
so ein Museumsbesuch nicht die Regel werden,
aber das Prinzip der gruppenspezifischen An-
sprache mit bewusster Ubertretung der Norm
wird hier sehr deutlich.

Weit weniger spektakuldr, aber ebenso mit ei-
nem bewussten musealen Regelbruch verkniipft,
lud das Neanderthal Museum in Mettmann
zur Sonderausstellung ,Wolfe im Neander-
tal” (18.11.2012-17.3.2013) zu ,Doggy Days“
ein. Hundebesitzer, als bislang wenig beachtete
beziehungsweise als tatsichlich ausgegrenzte
Zielgruppe, sollten an diesen Sonderdffnungen
gemeinsam mit ihrem Vierbeiner das Museum
besuchen konnen. In der Ausstellung wurde die
Geschichte der Zdhmung des éltesten Haustie-
res anhand von archiologischen Funden erzéhlt.
Also ein Thema, das insbesondere Hundehalter
interessieren diirfte. Vorbild fiir diese Aktion
war das pheno in Wolfsburg, das zuvor schon
an Themen-Wochenenden zum ,,Hund* Begleit-
hunde in seinem Museum erlaubte.
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2.6 Tweetupsim Museum —, Hochkulturer-
fahrung im digitalen Zeitalter® 2

Abschlieflend noch ein Blick auf eine ganz spe-
zielle Form der Zielgruppenorientierung, die
zundchst als Guerilla-Aktion in Deutschland
begann. Die Rede ist hier von sogenannten
»Tweetups“ im Kulturbereich, also Treffen (=
meetup) zu bestimmten Veranstaltungen, bei
denen parallel getwittert wird. Dabei entsteht ein
Kondensat des Gehorten bzw. der Veranstaltung
(ein Tweet kann nur max. 140 Zeichen umfas-
sen). Inhaltlich angereichert werden konnen die
Tweets mit weiterfithrenden Links, Fotos, Vi-
deos oder auch Horproben, die am Beispiel eines
Tweetups im Museum die Ausstellung bis weit
ins Netz hinein verlingern kann.** Inzwischen
hat sich die Idee ausgehend vom Netzwerk der
»Kulturkonsorten® in Miinchen nach Frankfurt,
Koln, Stuttgart, Berlin, Dresden und Hamburg
ausgebreitet. Dariiber hinaus werden neben Ver-
anstaltungen im Museum auch Tweetups in der
Oper, dem Theater, im Archiv, oder auch bei
Tagungen oder Pressekonferenzen sowie als Son-
derform als ScienceUp* im Bereich der Wissen-
schaft durchgefiihrt.?

Potenziell konnen bei Tweetups in Deutsch-
land bislang eine Reichweite von etwa 172.000
unique Usern (Tweets/Retweets) sowie eine po-
tenzielle Reichweite (absolute Reach) von bis zu
1.26 Millionen? Twitterern erzielt werden. In
den USA sehen die Zahlen allerdings um einiges
beeindruckender aus. Hier gehort diese Form der
Kommunikation schon seit lingerer Zeit zum
Status quo.”® Das National Museum of American
History in Washington D.C. beispielsweise fiihrt
regelmiflig unter dem Hashtag #SITweetup u. a.
in geschlossene Depotbereiche. Die Veranstal-
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tungen sind daher nur fiir eine handverlesene
Anzahl an Twitterern offen, die sich im Vorfeld
bewerben miissen. Bei derartigen Tweetups kon-
nen gar utopische 1.155.945 unique User mit
einer potenziellen Reichweite von 35.750.754
Sichtkontakten (unique User) erzielt werden.”

Was sich bei dem Informationstransfer iiber
das Medium Twitter im Allgemeinen typisch
zeigt, ist die Organisation innerhalb eines extrem
fluiden Kommunikationsnetzwerks. Die Tweets
laufen dort namlich wie bei einem Nachrichten-
ticker schnell durch die Timeline, kénnen aber
durch ein gemeinsames Schlagwort, den soge-
nannten Hashtag #, aus dem Gesamtpool der
Tweets strukturiert und in einen gemeinsamen
Kontext gestellt werden. Uber Twitterwalls lassen
sich die Tweets auch visuell zusammenfiihren so-
wie zur langfristigen Dokumentation iiber eine
Art Storyboard resiimieren. Die Organisation in
Netzwerken ist im Zusammenhang mit Guerilla-
kommunikation ein wichtiges Strukturmerkmal,
denn es kennzeichnet nicht nur die priméren
Instrumente der Kommunikation - das Inter-
net und Social Media -, sondern charakterisiert
auch das Verhiltnis von Initiator (Institution) zu
Teilnehmer/Besucher/Akteur, der hier als gleich-
berechtigter Dialogpartner und Unterstiitzer des
Projektes oder der Aktion verstanden wird.*® Die
Grenzen zwischen Institution und Rezipient ver-
schwimmen - man kann im Fall der Tweetups
geradezu von einem ,,Botschafter des Museums*
sprechen. Denn die Information, einmal in das
evident nichthierarchische Netzwerk eingestreut,
soll sich viral weiterverbreiten.

3. Resiimee

Die hier ausgewihlten Beispiele agieren alle mit
Mechanismen und Techniken der Guerillakom-
munikation. Als Kommunikationsvehikel die-
nen dabei vorrangig das Internet wie die sozialen
Medien. Ziel ist es, Gewohntes zu durchbrechen:
Nackte im Museum, Smartphones als musealer
Begleiter, eine Ausstellung in der Ausstellung
oder die komplette Okkupation. Mit dem Regel-
bruch geht in diesen Fillen immer auch ein ge-
wisses Maf3 an Kreativitdt sowie Mut einher. Das
Ubertreten der Grenzen wird zum institutionel-
len System der Irritation.’! Gerade die Flashmobs
zeigen, dass auch der Schritt in die Offentlichkeit
von grofler Signifikanz ist. Man will aktiv nach
auflen treten, um nicht nur auf herkémmliche
Weise ,gefunden’ zu werden, sondern mit einem
iberraschenden, innovativen und gleichermaflen
professionellen Auftritt in einem ungewohnli-
chen Rahmen - namlich im Alltag der Besucher
- auf die eigene Arbeit aufmerksam machen.
Durch das Eindringen in den 6ffentlichen Raum,
auf dem Bahnhof oder in der Fufigidngerzone, zur

Erweiterung des Agitationsspielraums der Kultur-
einrichtung, der noch von den neuen Medien im
Netz um ein Vielfaches potenziert wird.

Eine Haltung, die das Museum als unnahba-
ren, hermetisch geschlossenen Tempel der Kunst
betrachtet, existiert in so einem Kontext nicht
mehr. Kultureinrichtungen wie Rezipienten ha-
ben sich verdndert. Partizipation und Crowd-
sourcing scheinen dabei die Schliisselworter zu
sein. Denn nicht nur die Institution soll dem
Besucher wertvoll und wichtig sein, nein, im
Umkehrschluss will auch der Besucher der Ins-
titution wesentlich sein und eine aktive Rolle im
Kulturbetrieb spielen.

Kommunikationsguerilla steht heute fiir eine
praktizierte Medien- und Gesellschaftskritik, die
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Abb. 9: Twitterer
wahrend der Tweetup-
Abendfiihrung im
Jidischen Museum
Miinchen,

Hashtag #tkukon.
(Foto: Kulturkonsorten,
Miinchen)

Abb.10: Filhrung durch
die Meteoriten-Samm-
lung des Smithsonian
beim Tweetup, Hashtag:
#SITweetup.

(Foto: Sabrina Scott,
http://sabrinamscott.
blogspot.de/2012/02/
behind-scenes-at-smith-
sonian-sitweetup.htm|)



mit den Mitteln der Subversion, wenn man so
will, kommuniziert. Guerillamarketing und Gue-
rillakommunikation sind dabei in ihren Uber-
gingen vielfach flieffend. Die Idee der ,,Guerilla®,
aus einer unterlegenen Position heraus mit ein-
fachen, aber wirkungsvollen Mitteln zu agieren,
bleibt bestehen und spiegelt sich in den Flash-
mobs, den Tweetups, der Spray-Aktion im Sinne
der Graffiti-Bewegung sowie auch in weiteren
Formen - wie etwa dem Guerilla-Gardening®
oder dem Guerilla-Knitting® - wider, die auch
im Kulturbereich fiir ein Aufbegehren gegen
Sehgewohnheiten, Normen und Reglementie-
rungen stehen. Ahnlich wie Schélzel es fiir Gue-
rilla-Aktionen im Allgemeinen feststellt, kann
dies genauso fiir die Kultureinrichtungen gelten:
»Analog zur Kommunikationsguerilla geht es
also auch hier darum, alternative kulturelle Co-
dierungen zu herrschenden symbolischen Ord-
nungen in Do-it-yourself-Manier zu erproben.“**
Auf jeden Fall zeigt sich an den hier aufgezeigten
Beispielen sowohl eine neue Lust an Irritation
und Experiment als auch - um mit den Worten
Umberto Ecos zu schlieflen — der Wunsch, Kul-
tur mal ,,anders zu lesen“*.

1. Scholzel, Hagen, Guerillakommunikation. Genea-
logie einer politischen Konfliktform, Bielefeld 2013
(Kultur- und Medientheorie).

2. Die Reihe der Kiinstlerbewegungen liefle sich si-
cherlich noch weiter fortsetzen, etwa mit den Futu-
risten, den Vortizisten oder auch der Fluxus-Bewe-
gung.

3. Vgl. Scholzel 2013, S. 22.

4. Eco, Umberto, Fiir eine semiologische Guerilla
(1967). In: Ders., Uber Gott und die Welt. Essays und
Glossen, 8. Aufl., Miinchen 2007, S. 146-156.

5. McLuhan, Marshall und Quentin Fiore, The Me-
dium is the Message. An Inventory of Effects, New
York 1967, vgl. Scholzel 2013, S. 21.

6. Vgl. Eco 2007, S.149 bzw. Schélzel 2013, S. 22.

7. Aktuell immer noch zu erreichen unter http://www.
jajaneinnein.de [letzter Zugriff bei allen Internetsei-
ten im Artikel am 12.03.2013].

8. Vgl. http://www.jajaneinnein.de/index2.php. Wei-
teres zur Ausstellung und der Installation unter:
http://www.schirn-magazin.de/Monumental_opu-
lent_sarkastisch.html.

9. Crowdsourcing: Gegensatz zum Outsourcing,
da interne Aufgaben nicht extern ausgelagert
werden, sondern durch die Unterstiitzung von
Freiwilligen vorrangig iiber das Internet gelost
werden. Beim Crowdsourcing wird hiufig die so-
genannte Schwarmintelligenz genutzt und in die
Institutionen hineingetragen, z. B. fiir das Losen
von komplexen mathematischen Problemen, zur
Unterstiitzung bei OCR-Projekten in Bibliothe-
ken, zur Identifizierung von Objekten bei Inven-
tarisierungsprojekten, so etwa im Stadtmuseum
Leipzig, oder auch bei kuratorischen Aufgaben,
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

wie etwa bei der interaktiven Sonderausstellung
»Talk to me: Design and the Communication
between People and Objects® im MoMA New York
[2011]  (http://wp.moma.org/talk_to_me/  bzw.
www.moma.org/interactives/exhibitions/2011/
talktome/).

Erschwert wurde das Verstindnis allerdings auch
durch die Tatsache, dass die QR-Codes teilweise
durch das Sprithverfahren ungenau, teilweise spie-
gelverkehrt oder auf zu unruhigem Pflaster aufge-
bracht waren, sodass viele Codes nicht funktionier-
ten.

Vgl. Video-Aufzeichnung der Aktion ,Flashmob
fir die Kniende Duisburg City, 06.11.2011% auf
YouTube: http://www.youtube.com/watch?v=kmoh
ayru5PIefeature=player_embedded.

Eine Videoaufzeichnung des ,Star Wars Flash-
mob“ des WDR Rundfunkorchesters findet
sich auf YouTube: http://www.youtube.com/
watch?v=sTHXIzHPyqE;  Staatsballett
http://www.youtube.com/watch?v=amLsXY4-
zP0. Besonderheit dieser Aktion war, dass sie von
Vladimir Malakhov und seinem Ensemble zum
Anlass des neuen Tanzstiicks ,OZ - The Won-
derful Wizard“ von Giorgio Madia zusammen
mit Mitarbeitern des Staatsballetts, von Ballett-
schulen und Tanzgruppen in Berlin durchgefiihrt
worden ist, die das hierfiir choreografierte Stiick
extra einiibten. Die Besetzung der Bayerischen
Staatsoper in Miinchen war ein grof3 angeleg-
tes Projekt, das im Rahmen der Eréffnung der
Miinchner Opernfestspiele 2011 stattfand. Einen
guten Eindruck der Aktion gibt das YouTube-
Video der Staatsoper: https://www.youtube.com/
watch?v=8UdrpOYAZSE.

Bei der Augmented-Reality-Aktion (AR-Aktion)
wurde die Smartphone App ,Layar” verwendet.
Vgl.  http://www.sndrv.nl/moma/?page=invitation.
Einen guten Eindruck der Aktion erhélt man in den
im Netz verfiigbaren Videos auf YouTube und vi-
meo (http://vimeo.com/15721708).

Poter, Eduard, Is That a Dagger I See? In: The New
York Times, October 22,2010, S. A34. Online: Octo-
ber 21, 2010, http://www.nytimes.com/2010/10/22/
opinion/22frid.html?_r=2¢.

Gries, Christian, Augmented Reality im Museum
— der siebte Stock im MoMA, auf: iliou melathron,
11.07.2011, online: http://blog.iliou-melathron.de/
index.php/2011/07/augmented-reality-im-museum-
der-siebte-stock-im-momay.

Karich, Swantje, Nehmt euch das Netz! In: Frankfur-
ter Allgemeine, 17.2.2013, online: http://www.faz.
net/aktuell/feuilleton/kunst/zukunft-der-museen-
nehmt-euch-das-netz-12073119.html.

Thiel, Tamiko, Aufruf zur AR Guerilla-Intervention
bei der Venedig Biennale 2011, 29.5.2011, online un-
ter http://post.in-mind.de/pipermail/rohrpost/2011-
May/014846.html. Das ,Manifest. AR“ zur Aktion,
online unter http://www.manifestar.info/venicebi-
ennial2011/.

Eine Gruppierung, die sich, in verschiedenen Pro-
jekten engagiert, mit dem offentlichen Raum in
Miinchen auseinandersetzt, s. http://urbanaut.org/.

Berlin:
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21.

22.
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26.

. Vgl. Spielplan der Bayerischen Staatsoper: Opern-
hausbesetzung >>> Sende SMS mit ,hausbeset-
zung® an 31000>>> Follow @hausbesetzung, http://
www.bayerische.staatsoper.de/889-ZG9tPWRvbTE-
maWQ9MjcyMyZsPWRI-~spielplan~oper~veransta
Itungen~vorstellung.html.

Einen guten Eindruck der gesamten Aktion erhdlt man
in dem YouTube-Video der Bayerischen Staatsoper:
https://www.youtube.com/watch?v=8UdrpOYAZSE.
Cache Game, auch GPS-Schnitzeljagd genannt, ist
eine Art elektronische Schatzsuche.

Spielplan der Bayerischen Staatsoper: Opernhaus-
besetzung >>> Sende SMS mit ,hausbesetzung®
an 31000>>> Follow @hausbesetzung, http://www.
bayerische.staatsoper.de/889-ZG9tPWRvbTEma-
WQ9MjcyMyZsPWRI-~spielplan~oper~veranstaltu
ngen~vorstellung.html.

Vgl. Fufinote 21.

Karich, Swantje, Von Tweet zu Tweet. Twittern im Mu-
seum. In: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 13.11. 2012,
online: http://www.faz.net/aktuell/feuilleton/twittern-
im-museum-von-tweet-zu-tweet-11955646.html.

Vgl. z. B. Berichterstattung zum Tweetup in
der Villa Stuck in Miinchen, 24.02.2013: Chris-
tian Gries: ,Mission completed”: Nachlese zum
Tweetup im Museum Villa Stuck, auf dem Blog der
Kulturkonsorten, online: http://kulturkonsorten.de/
tweetups/nachlese-tweetup-stuck; Hertreiter, Laura,
Ein Drink auf des Meisters Geburtstag. Die Villa
Stuck hat zu einem Tweetup ins Museum geladen.
In: Siiddeutsche Zeitung, Montag, 25.2.2013, S. R18;
Tagesschau, 24.02.2013, 17:00.

Begleitend zur Veranstaltung JEtudier et vivre
aujourd’hui dans le pays voisin. Table ronde avec
des étudiants francais, allemands, européens et du
monde entier, die anldsslich des 50. Jahrestages des
Elysée-Vertrags am 22.01.2013 im Maison Heinrich
Heine stattfand, luden der DAAD, das Deutsche
Forum fiir Kunstgeschichte und das Deutsche His-
torische Institut Paris unter dem Hashtag #elysee50
zum gemeinsamen ,Science Tweetup“, online:
http://dhdhi.hypotheses.org/1531.

Das Veranstaltungsformat der Tweetups bieten
neben den Kulturkonsorten mittlerweile auch an-
dere Organisatoren an, sie nennen sich MeetUp,
MuseUp oder KultUp. Hinzu kommen erste Versu-
che von Museen, die im Alleingang einen Tweetup
in jhrem Haus organisieren, z. B. die Sammlung
Falckenberg in Hamburg. Einen guten Uberblick
verschafft der Blogbeitrag von Christian Gries:
»Hochkultur digital erfahren” - Tweetups in Mu-
seen. Ein Blick auf Deutschland, 14.11.2012, online:

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

http://blog.iliou-melathron.de/index.php/2012/11/
tweetup-in-deutschland).

Vgl. Christian Gries: Nachlese zum Tweetup im
Jidischen Museum Miinchen, 25.11.2012, online:
http://kulturkonsorten.de/allgemein/nachlese-zum-
tweetup-im-judischen-museum-munchen.

Auch Universititen in den USA nutzen bereits
Twitter zur Unterrichtsvorbereitung und machen
positive Erfahrungen, insbesondere was die Motiva-
tion der Studenten bei der Themenvorbereitung be-
trifft. (Vgl. Retelny, Daniela u. a., Tweeting for Class:
Using Social Media to Enable Student Co-Construc-
tion of Lectures, Seattle/Washington 2012, online:
http://socialmedia.northwestern.edu/files/2012/09/
retelny2012_tweetingforclass.pdf) Dartiber hinaus
erscheint die umfassende Untersuchung zum Ein-
satz von Twitter als Kommunikations-Instrument
im Kontext des Festivals ,,Art in Action® im Kunst-
raum ,, The Tanks® der Tate Modern (UK) in diesem
Zusammenhang beachtenswert. (Vgl. Villaespesa,
Elena, Diving into the Museum’s Social Media
Stream. Analysis of Visitor Experiences in 140 Cha-
racters, online: http://mw2013.museumsandtheweb.
com/paper/diving-into-the-museums-social-media-
stream/).

Tweetup am 19. Februar 2013, National Museum of
American History. Man kann die einzelnen Tweets
anhand des Storify-Boards: http://storify.com/
smithsonian/sitweetup-at-the-museum-of-ameri-
can-history-feb-1?fb nachvollziehen.

Vgl. Uberlegungen zum Guerillamarketing, bei:
Scholzel 2013, S. 260.

Vgl. Luhmann, Niklas, Die Realitit der Massenme-
dien, 3. Aufl.,, Wiesbaden 2004, S.150 bzw. Scholzel
2013, S. 15.

Guerilla-Gardening begann zunichst als eine Art
Protest mit der illegalen Verstreuung von Saatgut
zumeist in Form von Samenkugeln im 6ffentlichen
Raum. Also ein Zuriickerobern der Grof3stadt durch
die Natur. Mittlerweile hat sich Guerilla-Gardening
zu einer Art urbanem Gartnern weiterentwickelt,
mit dem Ziel, insbesondere brachliegende und triste
Flachen zu begriinen. In vielen Liden mit Garten-
zubehor werden sogar entsprechende Samenkugeln
- mit einer rechtlichen Belehrung versehen - zum
Kauf angeboten.

Guerilla-Knitting ist im Grunde ein gestricktes Graf-
fito und somit zur Street-Art zu zéhlen. Dabei wer-
den Gegenstinde im offentlichen Raum, wie Later-
nenmasten, Biume, Parkbanke etc., bunt umstrickt.
Scholzel 2013, S. 25.

Eco 2007, S.149 bzw. Scholzel 2013, S. 22.
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