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Dieses Fortbildungsmodul ist eines von funf Fortbildungsmodulen des HERITAGE-PRO-
Fortbildungsprogramms, das im Rahmen der Strategischen Partnerschaft Erasmus+
HERITAGE-PRO - Interdisziplinare Fortbildung fir Fachkréfte verschiedener Dis-
ziplinen zur nachhaltigen Bewirtschaftung und Erhaltung des Kulturerbes
entwickelt wurde. Die Fortbildungsmodule sind in Englisch, Deutsch, Spanisch und
Schwedisch verfligbar.

Ein Team aus sechs o6ffentlichen und privaten européischen Einrichtungen, Netzwerken,
Entwicklungsagenturen und Verbénden - alle im Bereich des Kulturerbe-Erhalts tatig -
entwickelte das Fortbildungsprogramm, das sich mit interdisziplinaren Aspekten des Er-
halts von Kulturerbe befasst. Die Fortbildung auf einen Blick:

HERITAGE-PRO Fortbildungsprogramm

Fortbildungsmodul 1:

Globale Herausforderungen und Mdglichkeiten im Bereich des Kulturerbes

Fortbildungsmodul 2:

Effiziente Teamarbeit und effektive interdisziplinare Konfliktlésung

Fortbildungsmodul 3: Inwertsetzung des Kulturerbes

Fortbildungsmodul 4: Partizipation

Fortbildungsmodul 5: Effektive Kommunikation in einem interdisziplinaren Umfeld

Weitere Informationen:_https://heritage-pro.eu

Bildnachweis Titelseite: vikachuimagine
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Dieses Werk steht unter einer internationalen Creative-Commons-Lizenz mit Namens-

nennung 4.0.
Es steht Ihnen frei:

Teilen - das Material in einem beliebigen Medium oder Format zu kopieren
und weiterzugeben

Bearbeiten - neu mischen, ver&ndern und auf dem Material aufbauen

fur beliebige Zwecke, auch kommerziell.

Der Lizenzgeber kann diese Freiheiten nicht widerrufen, solange Sie sich
an die Lizenzbedingungen halten.

Unter den folgenden Bedingungen:

Namensnennung - Sie miussen angemessene Urheber- und Rechteanga-
ben machen, einen Link zur Lizenz angeben und angeben, ob Anderun-
gen vorgenommen wurden. Sie kdnnen dies in jeder angemessenen Art
und Weise tun, aber nicht in einer Weise, die den Eindruck erweckt, dass
der Lizenzgeber Sie oder lhre Nutzung befurwortet.

Keine zusatzlichen Einschrénkungen - Sie durfen keine zusatzlichen Klau-
seln oder technischen Verfahren anwenden, die andere rechtlich daran
hindern, alles zu tun, was die Lizenz erlaubt.

Hinweise:

Sie mussen sich nicht an diese Lizenz halten hinsichtlich solcher Teile des
Materials, die gemeinfrei sind, oder soweit lhre Nutzungshandlungen
durch Ausnahmen oder Beschrankungen gedeckt sind.

Es werden keine Garantien gegeben und auch keine Gewéahr geleistet. Die Li-
zenz gibt Ihnen madglicherweise nicht alle fir die beabsichtigte Nutzung erfor-
derlichen Berechtigungen. Beispielsweise konnen andere Rechte wie Person-
lichkeits- und Datenschutzrechte zu beachten sein, die Ihre Nutzung des Mate-
rials einschranken.
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Die Kommunikation mit Vertreter*innen sehr unterschiedlicher Disziplinen innerhalb und au-
Rerhalb einer Kulturerbestétte oder deren Organisation kann eine schwierige Aufgabe sein.
Die tégliche Interaktion in einem multidisziplindren Umfeld erfordert Kommunikationsféahigkei-
ten "jenseits der Sprache"; sie erfordert Sensibilitdt und grundlegendes Wissen Giber Denkwei-
sen, Interessen, Angste und auch uber die Grenzen der Kommunikationsfahigkeiten anderer
Menschen. Dariiber hinaus erfordert die Vermittlung lhrer Botschaften und der Aufbau einer
Gemeinschaft, dass Sie wissen, mit wem Sie sprechen. Sie mussen die Interessen und Erwar-
tungen lhrer Ansprechpartner*innen kennen, um in der Lage zu sein, strategisch zu planen
und Methoden und Werkzeuge zu implementieren, die lhnen helfen Thre Kommunikationsziele
zu erreichen (Methoden und Werkzeuge wie Storytelling oder Kommunikation Uber soziale
Medien, u.a.).

Um diese verschiedenen Kommunikationsbereiche abzudecken, wurde diese Fortbildung von
einem interdisziplindren Team fir interdisziplindre Anséatze im Kulturerbe-Management entwi-
ckelt. Es basiert auf vielen Erfahrungen der europaischen Partner*innen, die das Kulturerbe-
Management weiter verbessern mdchten.

Schlisselworter dieses Moduls:

= Effektive Kommunikation

= Sensible Kommunikation

= Soziale Netzwerke

= |nterne Kommunikation

= Externe Kommunikation

= Aufbau einer Gemeinschaft
= Zielgruppen

Dieses Modul konzentriert sich auf Kommunikationskompetenzen, Sozialkompetenzen (,Soft
Skills*) und Werkzeuge von Kulturerbe-Manager*innen, die fur Fachleute aus verschiedenen
Disziplinen erforderlich sind, um bei der Bewahrung und Wertschdpfung von Kulturerbe effektiv
intern und extern kommunizieren zu kdnnen. Auf interner Ebene ist sensible Kommunikation
ein zentrales Thema bei der Arbeit mit verschiedenen Disziplinen und wird daher im Fortbil-
dungsprogramm als ein Schwerpunkt behandelt. Was die Kommunikation tber die Organisa-
tion und/oder das Team hinaus betrifft, so erfordert der Ubergang vom traditionellen, angebots-
orientierten Ansatz zu eher nachfrageorientierten Kulturmanagement-Ansatzen (oder die Er-
ganzung des ersten Ansatzes), dass man das Zielgruppe (Fachleute / Laien) kennt und in der
Lage ist, Schlisselbotschaften entsprechend ihren Erwartungen und Bedurfnissen zu vermit-
teln.

Innerhalb dieses Moduls erwerben Sie zusatzliche Kommunikationskompetenzen, Soft Skills
und Kompetenzen, die es lhnen erméglichen in Projekten und Prozessen im Bereich Kulturerbe
effektiv intern und extern zu kommunizieren.



HERITAGE b

Die interdisziplindre Verwaltung und Erhaltung des kulturellen Erbes muss Fachleute verschie-
dener Disziplinen mit unterschiedlichen Kommunikationskulturen erreichen. Zudem muss uber
die Fachleute hinaus das Bewusstsein flr Interessengruppen aller Art, einschlief3lich der Bir-
gerschaft, Besucher*innen, Tourist*innen und des gesamten Publikums im Allgemeinen, ge-
scharft werden. Die Herausforderung besteht darin, eine Informationstiberladung zu vermei-
den.

Kulturerbestatten/Organisationen/Fachleute missen sich an die sich schnell verandernden
Kommunikationsumgebungen anpassen, insbesondere in Bezug auf die audiovisuellen Spra-
chen und Kommunikationsformen im digitalen Zeitalter.

Die folgenden Anforderungen umfassen fortbildungsspezifische, berufliche und soziale As-
pekte, um dieses Modul bearbeiten und absolvieren zu kénnen. Folgendes sollten Sie besit-
zen:

= Grundkenntnisse der Nutzung von sozialen Medien (dringend empfohlen)

= Erfahrungen in Teamarbeit sind von Vorteil

= Erfahrungen mit Kulturerbe-Projekten sind von Vorteil

= Die Bearbeitung von Modul 2 (Uber effiziente interdisziplindre Teamarbeit und Konflikt-
I6sung) wird empfohlen.

» Esist ratsam, das Modul 4 (Uber Partizipation) parallel oder vorab zu absolvieren.

Nach Abschluss dieses Fortbildungsmoduls werden Sie in der Lage sein, innerhalb eines in-
terdisziplinaren Teams und mit den wichtigsten Interessenvertreter*innen wie lokalen Gemein-
schaften, Ehrenamtlichen, Verantwortlichen anderer Kulturerbestéatten, Institutionen auf ver-
schiedenen Ebenen (lokal, regional, national und international) oder potenziellen Investor*in-
nen effizient zu kommunizieren. Darliber hinaus werden Sie in der Lage sein, eine Kommuni-
kations- und Verbreitungsstrategie zu entwerfen und umzusetzen, mit besonderem Schwer-
punkt auf sozialen Medien und dem digitalen Umfeld. Sie werden in der Lage sein, die jeweili-
gen Zielgruppen in der richtigen Weise anzusprechen (einschlie3lich zielgruppenorientiertem
Schreiben). Spezielle Anforderungen fiir den Bereich der Denkmalpflege werden dargestellt.
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Ein Kernthema dieses Moduls sind Werkzeuge und Instrumente zur Steigerung des kul-
turellen Bewusstseins, einschlie3lich der sozialen und emotionalen Bedurfnisse der Ge-
sellschaft und Méglichkeiten zur Beseitigung von Barrieren im Zugang des kulturellen
Erbes.

Digitale Instrumente kénnen in diesem Zusammenhang eine entscheidende Rolle spie-
len, und der Einsatz der richtigen digitalen Instrumente zur richtigen Zeit fir die richtigen
Zielgruppen ist Teil des Sensibilisierungsprozesses.

Nach diesem Forthildungsmodul sollten Sie
= die Prinzipien der sensiblen Kommunikation verstehen,
= mehr Uber digitale Werkzeuge und Instrumente wissen,

= die Bedeutung von digitalen und technischen Aspekten in der taglichen Arbeit
verstehen,

» die Hauptelemente der professionellen Kommunikation wahrnehmen.

Dieses Trainingsmodul soll Ihnen bei den wesentlichen Fragen helfen, die sich im Zu-
sammenhang mit der professionellen Kommunikation in Ihrem Arbeitsumfeld stellen.
Wenn Sie es durchgearbeitet haben, verfugen Sie Uber einen neuen oder erweiterten
Ansatz zur ,Kommunikation im Kulturerbe-Management®. Vor allem soll das Modul Ihr
Verstandnis fir die grundlegenden Kommunikationsmoglichkeiten erweitern. Erwarten
Sie nicht, dass Sie danach ein Kommunikationsprofi sind - dies wird viele Jahre Erfah-
rung und eine kontinuierliche Auseinandersetzung mit den Werkzeugen der professio-
nellen Kommunikation erfordern, aber Sie werden die folgenden Fahigkeiten und Kom-
petenzen erworben haben:

Kompetenzen:

» in der Lage sein, klar und respektvoll mit Interessenvertreter*innen Vorgehens-
weisen zu verhandeln,

= Mittel zur effektiven Vermittlung fachspezifischer Informationen kennen,

= in der Lage sein, klare und griindliche Erklarungen, Berichte, Plane und Behand-
lungsvorschlage zu verfassen,

= Uber Kenntnisse verfigen, um einen hohen Standard bei der Aufzeichnung und
technischen Berichterstattung aufrechtzuerhalten,

= verstehen, wie man Themen einem Fach- und Laienpublikum klar und koharent
prasentiert und sich auf einen hohen Standard fur die Veréffentlichung / Férde-
rung vorbereitet,

= |hren Beruf in wirdevoller Weise zu vertreten, einschlielich internationaler Ver-
netzung, soweit dies zur Férderung der Ziele der Erhaltung des kulturellen Er-
bes angemessen ist,

= eine hoch entwickelte Fahigkeit im Bereich kritischen Denkens haben und auf-
rechterhalten, indem sie sténdig Laien- und Expertenbeitrage von auferhalb
des Sektors einholen,
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= klar mit der Offentlichkeit zu kommunizieren und sich einfiihlsam fur das Kultur-
erbe zu engagieren,

» die Akzeptanz und das Verstandnis des kulturellen Erbes zu férdern,

» Mediations- und Kommunikationsformate zu entwickeln, um das Interesse der
gesamten Zivilgesellschaft zu erreichen und sie einzubeziehen

Fahigkeiten:
= kulturelle Offentlichkeitsarbeit,
= aktive und einfihlsame Zuhdérfahigkeiten,
= Fahigkeiten zum partizipativen Dialog,

= Kommunikations- und Férderungskompetenzen fiir die Erhaltung und Valorisie-
rung des Kulturerbes durch verschiedene Medien und Methoden und fiir ein
breites Laienpublikum, z.B. in sozialen Medien, Web-Publikationen, beim Ver-
fassen von Reden und dem Schreiben fur Nachrichtenmedien,

= Interessensvertretung zur Férderung der Erhaltung des kulturellen Erbes inner-
halb der 6ffentlichen Verwaltung,

» Interessensvertretung zur Unterstiitzung von Nichtregierungsorganisationen, Eh-
renamtlichen und Gemeinschaftsinitiativen

Neben den technischen Inhalten werden Sie aber noch mehr lernen: Die beste Kommu-
nikationsstrategie ist unvollstandig, wenn der Erfolg der umgesetzten MalRnahmen nicht
nach bestimmten Kriterien Gberprift wird. Die Erfolgsmessung ist deshalb auch Teil die-
ses Moduls. Dazu gehdren:

e Entwicklung von Indikatoren zur Messung der Wirkung von Kommunikationsmaf3-
nahmen

e kritische Bewertung der geleisteten Arbeit und

e die Fahigkeit, eine Kommunikationsstrategie entsprechend neu zu gestalten.

Sie werden sehr schnell erkennen, wie nitzlich Instrumente der Erfolgsmessung fir Sie
sind: Sie liefern Ihnen zum Beispiel Daten, um lhre Investor*innen (private Einrichtungen
und offentliche, regionale und nationale Behdrden) zu Uberzeugen, sie dokumentieren
Ihre Bemiihungen und geben lhnen Glaubwuirdigkeit, welche Sie in einem anderen Kon-
text bendtigen konnten. Aus diesem Grund spielen Erfolgsmessung und Erfolgskontrolle
in allen HERITAGE-PRO-Forthildungsmodulen eine grol3e Rolle.

Dieses Modul ist in funf Lerneinheiten unterteilt. Die Lerneinheiten sind nicht direkt miteinan-
der verbunden. Um ein optimales Verstandnis des Themas zu gewahrleisten, wird jedoch
empfohlen alle Einheiten durchzuarbeiten. Alle Einheiten enthalten entwickelte Inhalte zum
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spezifischen Kommunikationsthema, die an den Bereich der Erhaltung und Valorisierung des
Kulturerbes angepasst sind, sowie Beispiele von bewéhrten Praktiken oder Fallstudien. Die
Ubungen ermaglichen es, Wissen und Praktiken als Teil eines ganzheitlichen Lernprozesses
zusammenzufihren. Darliber hinaus werden Sie folgende Kompetenzen erlernen:

feinfihlige Kommunikationsprinzipien, -techniken und -strategien

wie man aus einem interdisziplindren Ansatz heraus qualitativ hochwertige Aussagen,
Berichte, Plane und Behandlungsvorschléage verfasst

wie man eine Verbreitungsstrategie entwirft und umsetzt

wie man Fachinformationen so kommuniziert, dass sie fir ein breiteres, nicht fachkundi-
ges Publikum durch Geschichtenerzahlen verstandlich und ansprechend sind

Uber erfolgreiche Erfahrungen mit dem Eintreten fir das Kulturerbe

Uber die Besonderheiten der verschiedenen sozialen Medien, den Aufbau einer Identitat
und Gemeinschaft in sozialen Medien, spezifische Werkzeuge, die Sie verwenden kon-
nen, und wichtige Punkte, die Sie bei der Nutzung von sozialen Medien beachten soll-
ten.

Ein Glossar und eine Referenzliste werden am Ende zur Vertiefung des Gesamtverstandnis-
ses der Fortbildungsthemen zur Verfugung gestellt.

Den einzelnen Fortbildungseinheiten sind zahlreiche Ubungen zugeordnet, die zur Vertiefung
des Gelernten beitragen. Sie sind sehr abwechslungsreich, so dass Sie sich den Lerninhalten
aus verschiedenen Perspektiven ndhern kénnen. Sie sollen Ihnen natdrlich in erster Linie hel-
fen, Ihr Wissen auf dem neuesten Stand zu halten, aber sie sollen Ihnen auch Spald machen
und Sie zu weiteren Schritten inspirieren.

Folgendes dirfen Sie erwarten:

Identifizieren Sie gute Beispiele der sensiblen Kommunikation.

Entwerfen Sie einen Fachtext und einer Zusammenfassung fur eine Prasentation.

Erstellen Sie eine Geschichte Uiber eine Statte/ein Gut des Kulturerbes, indem Sie eine
Reihe von Schritten befolgen.

Organisieren Sie einen gemeinsamen Workshop zum Beispiel als Twitter-Spaziergang.

Analysieren Sie eine Kampagne/Initiative in sozialen Medien in lhrer ndchsten Umge-
bung oder eine spezifische Kampagne in sozialen Medien.

Machen Sie eine SWOT-Analyse lhres Erhaltungsprojekts.
Definieren Sie Ihre Kommunikationsziele und reflektieren Sie die Interdisziplinaritat.

Recherchieren Sie gute Beispiele im Bereich der sozialen Medien.

Denken Sie Uber Ihre Identitéat in sozialen Medien nach.

Fur jede Ubung ist angegeben:

ob es sich um eine ,aktive“ Ubung handelt, d.h. ob es darum geht, ,etwas zu tun, oder
um eine ,reflektierende“ Ubung, die zum weiterem Nachdenken Uber ein bestimmtes
Thema einladt,

ob die Ubung allein oder in einer Gruppe durchgefiihrt werden sollte, oder ob sie sowohl
fur Einzelpersonen als auch in einer Gruppe funktionieren kann,

die geschatzte Zeit, die die Durchfiihrung der Ubung bendtigt.
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Egal, ob Sie an einer Kulturerbestétte oder als Expert*in im Bereich Kulturerbe arbeiten, dieses
Modul vermittelt Ihnen interdisziplinare Kompetenzen, Fahigkeiten und Werkzeuge, damit Sie
in der Lage sind, intern und extern effektiv die Erhaltung und Wertschopfung des Kulturerbes
zu kommunizieren. In diesem Zusammenhang wird Valorisierung als ein Ansatz verstanden,
der kulturelle, historische, wirtschaftliche, soziale und 6kologische Aspekte bertcksichtigt, wie
sie in Modul 3 dieses Fortbildungsprogramms beschrieben und erlautert werden. Wie Sie wahr-
scheinlich schon erfahren haben, bedeutet Kommunikation nicht automatisch Verstandnis.
Dies gilt umso mehr in interdisziplinaren Teams und in der Kommunikation mit externen Per-
sonen wie Ehrenamtlichen und Birgerinitiativen. Aber was verstehen wir unter interdisziplina-
rer Kommunikation?

In diesem Modul halten wir uns an ein Versténdnis dieses Begriffs, das sich an dem von J. Britt
Holbrook ,nach der Bataille-Lyotard-These* (2013, S. 1.875) erlauterten Begriff der interdiszip-
linaren Kommunikation orientiert. Nach dieser These hat die interdisziplindre Kommunikation
ihren Ursprung in einem Zusammenbruch der Kommunikation, wenn interdisziplindre Mei-
nungsverschiedenheiten nicht ,zu disziplindren Bedingungen, d.h. zu Bedingungen, die fir die
Anhanger der jeweiligen Disziplin akzeptabel sind“, beigelegt werden kénnen. Nach diesem
ersten Moment - und fir die Zwecke dieses Moduls noch wichtiger — ,[d]as zweite Moment
starker interdisziplindrer Kommunikation (...) ist die Erfindung eines neuen Diskursgenres, ei-
nes, das nicht nur eine Integration der zuvor existierenden Gattungen ist, sondern eine neuar-
tige Ko-Kreation derjenigen, die ihre bisherige disziplinare Identitat riskiert und aufgegeben
haben® (Holbrook, 2013, S. 1.876). Diese Idee der Ko-Kreation — die Uber die Integration oder
die Aufgabe der eigenen disziplinaren Identitat zugunsten der Identitat anderer hinausgeht —
liegt der Idee der interdisziplindren Kommunikation zugrunde, die dieses Modul artikuliert.

Wenn es um die Kommunikation in interdisziplindren Teams geht, werden Sie immer auf ein
bestimmtes Schliisselwort stof3en, ohne das die Kommunikation schnell zur Herausforderung
werden kann: Es ist ,Zuhoren®. Aufmerksames Zuhéren ist eine ganz besondere Gabe, die
Ihnen in der Kommunikation sehr helfen kann. Der Fachbegriff dafir ist ,sensible Kommunika-
tion*“.

Einflhlsame Kommunikation ist der Schlissel fir Fachleute aus verschiedenen Disziplinen,
die bei der Bewahrung und Aufwertung des Kulturerbes zusammenarbeiten. Einfilhlsame
Kommunikation fordert den gegenseitigen Respekt und das Vertrauen, hilft Missverstéandnisse
zu vermeiden und fordert die effektive Teamarbeit in einer angenehmen Arbeitsumgebung. Die
folgenden sensiblen Kommunikationstechniken und -strategien sollen helfen, richtig kommuni-
zieren zu lernen (Walker, 2019):

Die stille Behandlung

Uberraschenderweise kann Schweigen eine der effektivsten Kommunikationsstrategien
sein, besonders wenn Sie versuchen, jemanden dazu zu bewegen, mehr Informationen mit
Ihnen zu teilen. Anstatt sofort zu antworten, nachdem Ihre Gespréachspartner*innen ihre Erkla-
rung abgeschlossen haben, sollten Sie schweigen, aber aufmerksam bleiben. Dies kann Men-

10
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schen tatsachlich dazu ermutigen, freiwillig mehr Informationen zu geben, als sie es sonst ge-
tan hatten. Uben Sie dies, indem Sie sich zusammenschlieRen und einfach tiber aktuelle Er-
eignisse diskutieren.

Fragen stellen

Egal, wie viele Informationen man bereitwillig zur Verfligung stellt, man wird nie alles erfahren,
was man wissen muss, ohne ein paar Fragen zu stellen. Welche Art von Fragen sollten Sie
stellen?

» Geschlossene Fragen sind so konzipiert, dass sie einfach mit Ja oder Nein beantwortet
werden koénnen. Dies kann ein gutes Hilfsmittel sein, wenn Sie schnell grundlegende
Informationen sammeln missen oder eine Antwort ohne lange oder langwierige Erkla-
rungen erhalten méchten.

= Offene Fragen werden Ihnen eine breitere und umfassendere Antwort geben. Anstatt
zu fragen ,Kann ich lhnen helfen?“ (Was eine geschlossene Frage ist, da sie mit Ja
oder Nein beantwortet werden kann), fragen Sie ,Was bringt Sie heute auf unsere
Statte?*

Zuhoren

Kommunikation ist effektiv nutzlos, wenn man nicht zuhért und die Antworten, die man auf eine
Botschaft erhalt, nicht versteht. Zuhéren bedeutet nicht nur, dass man die eigenen Ohren be-
nutzt, um Tone zu sammeln. Sie missen die Dinge, die lhnen gesagt werden, so verste-
hen, dass Sie eine koharente und sachkundige Antwort darauf bilden kdnnen. Ein Semi-
nar Uber aktives Zuhdoren ist eine der effektivsten Moglichkeiten, Ihre Zuhorfahigkeiten und
stellvertretend auch Ihre Kommunikationsfahigkeiten zu verbessern. Das macht das Zuhoren
zu einer so wertvollen Fahigkeit im interdisziplindren Gesprach: Es kann immer wieder vor-
kommen, dass Sie in eine Situation geraten, in der Sie die Fakten nicht verstehen, weil lhnen
der technische Hintergrund der anderen Disziplin fehlt. Das gilt auch fur Ihr Gegeniber. Die
Unkenntnis einer Tatsache, einer Methode oder eines Verfahrens bedeutet jedoch nicht, dass
Ihr Gegeniiber einen falschen oder minderwertigen Vorschlag macht. Lassen Sie sich daher
die Sache erklaren, und héren Sie genau zu.

Ruckmeldungen

Rickmeldungen sind ein wichtiger Teil der Kommunikation, sowohl von Ihren vorgesehenen
Empfanger*innen als auch von Ihnen. Sie sollten in der Lage sein, lhre Informationen so
zu vermitteln, dass Ihre Zielpersonen Feedback oder Kritik zu lhren Informationen geben
kdénnen. Sie sollten auch in der Lage sein, direkte Fragen zu stellen, wenn etwas unklar bleibt.
Um das Geben und Empfangen von Feedback zu tiben, sollten Sie sich zusammenschlieRen
und versuchen, Ihren Partner*innen irgendeine Form von Information zu vermitteln. Dies kann
sich auf die Pflege des Kulturerbes beziehen, aber auch so komplex sein wie das Kulturerbe
als Wirtschaftsfaktor. Wenn Sie lhren Partner*innen diese Informationen nach bestem Wissen
und Gewissen ubermittelt haben, sollte er oder sie ein Feedback zu lhrer Technik und der
Qualitat der Informationen geben.

Diese Ubung ist auch ein guter Weg, um zu lernen, wie man Kritik leicht und gut annehmen
kann.

Beobachtung

Dies ist eine gute Taktik, wenn Sie noch nicht Uber gut entwickelte verbale oder nonverbale
Kommunikationsfahigkeiten verfigen. Finden Sie einen Weg, sich in oder um eine grof3e Men-
schenmenge herum zu platzieren. Es miissen nicht unbedingt Menschen sein, die Sie kennen,
und in vielen Féllen ist es vielleicht besser, Menschen zu nutzen, die lhnen nicht vertraut sind.
Vielleicht finden Sie sie in einer Konferenz, einem Vortrag oder einer Lesegruppe, neben vielen
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anderen. Die einzige Voraussetzung ist, dass diese Personen kompetente Kommunikator*in-
nen sein massen.

Wenn Sie Ihre Gruppe ausgewahlt haben, dient diese Ubung der Beobachtung. Benutzen Sie
Ihre Augen und Ohren, um zu lernen, wie diese féahigen Personen kommunizieren. Sobald Sie
genugend Informationen gesammelt haben, sollten Sie versuchen, einige der Taktiken, die Sie
durch Ihre Beobachtung gelernt haben, umzusetzen.

Stressmanagement

Kommunikation kann sehr anstrengend sein, besonders wenn lhre Fahigkeiten nicht den An-
forderungen entsprechen. Probleme treten erst dann auf, wenn Sie diesen Stress nicht min-
dern kénnen und lhre Fahigkeit, koharente Informationen zu liefern, zu beeintrachtigen be-
ginnt. Wenn Sie sich durch eine Situation Uberm&Rig gestresst fiihlen, sollten Sie sich fiir einige
Augenblicke von ihr entfernen. Das kann jede Situation sein, die Stress oder Angst auslost,
z.B. ein Streit oder eine Meinungsverschiedenheit mit einem/einer Vertreter*in einer anderen
Disziplin oder einem/einer Mitarbeiter*in. Treten Sie einfach fur einen Moment beiseite, und
nehmen Sie sich die Zeit, sich zu beruhigen - ob Sie dabei den Raum verlassen, schweigen
oder nur versuchen, lhren Geist fur eine Sekunde auf einen anderen Gedanken zu lenken,
héngt von der Situation ab oder davon, was fur Sie funktioniert. Wenn Sie dies getan haben,
kénnen Sie die Situation mit einem klareren Kopf angehen, und die Kommunikation wird un-
endlich einfacher.

Einfuhlungsvermdgen

Auch Einfuihlungsvermégen und/oder emotionales Bewusstsein sind fur eine klare In-
formationsweitergabe unerlasslich. Sie kénnen leicht erkennen, wenn Ihre eigenen Emoti-
onen Probleme mit Ihrer Kommunikation verursachen. Einfuhlungsvermégen gibt Ihnen die
Fahigkeit zu erkennen, wann die Emotionen anderer wahrscheinlich ein Problem verursachen.

Empathie ist ein Teil emotionales Bewusstsein und mindestens zwei Teile Kérperspra-
che-Ubersetzung. Oft kann man den emotionalen Zustand einer Person erkennen, indem
man sich einfach anschaut, wie sie sich selbst hélt. Eine glickliche Person geht mit erhobenem
Kopf und zuriickgeschlagenen Schultern. Sie nimmt Augenkontakt auf und lachelt oder reagiert
leicht auf ein angebotenes Lacheln. Eine traurige Person hingegen geht oft mit hochgezogenen
Schultern und gebeugtem Kopf. Sie werden nicht oft auf ein angebotenes Lacheln reagieren,
und wenn sie es tun, wird es ihre Augen nicht erreichen.

Wenn Sie lernen, diese komplizierten emotionalen Hinweise zu lesen, kénnen Sie zu einer
effektiveren Kommunikation finden.

Enthusiasmus

Eine der einfachsten Mdglichkeiten, jemanden dazu zu bringen, positiv auf Sie zu reagieren,
wenn Sie kommunizieren, besteht darin, enthusiastisch zu erscheinen, wenn es um das geht,
was derjenige lhnen erzahlt. Niemand wird mit lhnen reden wollen, wenn Sie seufzen, mit den
Augen rollen oder anderweitig ungeduldig oder gelangweilt wirken, wéahrend er/sie versucht,
Informationen zu vermitteln.

Das kann eigentlich so einfach sein, wie Augenkontakt zu halten und die Kérpersprache
so zu verandern, dass man aufmerksam und interessiert wirkt. Eindringliche positive Re-
aktionen kénnen dazu beitragen, dieses Gefiuihl der Begeisterung zu verstarken. Dadurch wird
Ihr/e Redner*in mehr Interesse an einem Gesprach mit Ihnen haben und das Gesprach mit
einem insgesamt positiven Ausblick beenden.
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Auswahl der Sprache

Die Worte, mit denen Sie sich selbst oder Ihre Mitarbeiter*innen beschreiben, kénnen einen
dramatischen Einfluss auf die allgemeine Aufnahmefahigkeit Ihrer Kommunikationstechniken
haben. Wenn Sie versuchen, ein Gefiihl der Solidaritat und Zusammenarbeit zu fordern,
verwenden Sie Pronomen wie ,,wir“ und ,,uns“, um die Gruppe anzusprechen. Dies wird
ihnen helfen, sich als Teil eines Teams und nicht als Individuum zu betrachten. ,Wir mussen
einen Plan ausarbeiten, um dieses Projekt in Angriff zu nehmen®, bedeutet, dass alle gleich-
berechtigt sind und zur Gruppe beitragen kénnen.

Wenn Sie versuchen, sich als Fiihrungskraft von anderen abzuheben, kénnen Sie alter-
nativ dazu Pronomen wie ,,ich“ verwenden. ,Ich muss einen Plan ausarbeiten, um dieses
Projekt in Angriff zu nehmen®, bedeutet, dass Sie allein das Zeug dazu haben, einen Plan
auszuarbeiten, und von allen anderen im Team wird erwartet, dass Sie diesen Plan nach seiner
Fertigstellung umsetzen.

Behalten Sie lhren Sinn fiir Humor

Ihren Sinn fur Humor zu behalten, auch wenn nicht alles rund lauft, kann eine gute Mdglichkeit
sein, Ihre kommunikativen Fahigkeiten zu verbessern. Jeder lacht gerne. Lachen baut Stress
ab und setzt Endorphine frei, was dazu beitragen kann, die allgemeine Stimmung des Ge-
spréachs zu verbessern.

Achten Sie jedoch darauf, dass Ihr Humor der Situation angemessen ist. Die Verwendung von
gesundem Menschenverstand und Diskretion in Bezug auf Humor ist oft der sicherste Ansatz.

Sprechen Sie gleichberechtigt

Ein/e gute/r verbale/r Kommunikator*in kann zu einem Auditorium voller Menschen sprechen
und jedem das Gefuihl geben, dass er oder sie individuell angesprochen wurde oder dass die
Prasentation speziell fur sie oder ihn entworfen wurde. Dies ist die Art von Kénnen, das Sie
anstreben sollten.

Eine gute Teamkommunikation ist eine grof3e Herausforderung und eine gute interdisziplinare
Teamkommunikation ist noch schwieriger. Am Anfang lhrer Karriere werden Sie dies sehr
schnell merken. Mit den Berufsjahren werden Sie viele wertvolle Erfahrungen sammelin.

Scheuen Sie sich nicht professionelle Weiterbildungsmaglichkeiten zu nutzen, um mehr Si-
cherheit zu gewinnen. In vielen Landern gibt es spezialisierte Plattformen, die solche Angebote
sammeln. Bevor Sie ein solches Angebot annehmen, klaren Sie jedoch mit dem/der Ausbil-
dungsanbieter*in ab, dass Sie Expertise fir den Umgang mit interdisziplindren Teams und in
Bezug auf das kulturelle Erbe benétigen. Es wird nicht leicht sein, dieses spezielle Fachwissen
zu finden, aber je gezielter Sie fragen, desto wahrscheinlicher ist es, dass Sie es finden.

Mit unseren Ubungen kénnen Sie sich bereits intensiver mit dem Thema beschéftigen.

Ubung 1.1
Reflektierend - individuell/Gruppe - 30min-1h

Suchen Sie sich ein Seminar oder einen Vortrag von einem/einer erfahrenen Kommunikator*in
und beobachten Sie, wie er oder sie mit dem Publikum arbeitet. Versuchen Sie, einige der in
dieser Einheit erwédhnten Techniken zu identifizieren. Von dort aus kénnen Sie das Gelernte in
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Ihre eigene Kommunikation einflieRen lassen. Wenn Sie in einer Gruppe sind, wahlen Sie ei-
nen Vortrag fur alle aus, sehen Sie ihn sich gemeinsam an, nehmen Sie sich etwas Zeit, um
individuell zu reflektieren, und tauschen Sie dann lhre Ansichten aus.

Ubung 1.2
Reflektierend - individuell/Gruppe - 30min

Sehen Sie sich diesen TED-Vortrag zum Thema ,Kulturelles Erbe: ein grundlegendes mensch-
liches Bediirfnis* von Sada Mire in TEDxEuston an: https://www.y-
outube.com/watch?v=V4UQYem6Dvc . Welche der sensiblen Kommunikationstechniken setzt
die Referentin ein? Kdnnen Sie einige ,Does or Don'ts* bzw. Tabus oder Tipps sowie Dinge,
die verbessert werden mussen, identifizieren? Sehen Sie sich als Gruppe das Video gemein-
sam an, und diskutieren Sie dann Uber die vorgeschlagenen Fragen.

Ubung 1.3
Reflektierend - individuell/Gruppe - 30min

Erinnern Sie sich an eine Situation in lhrem Arbeitsumfeld, als es ein Missverstandnis oder ein
Kommunikationsproblem gab — oder stellen Sie sich einfach eine potenziell problematische
Situation vor. Beschreiben Sie das Geschehene und das Kommunikationsverhalten der betei-
ligten Personen, um die Entwicklung und Lésung der Situation zu beurteilen. Verwenden Sie
die oben genannten Prinzipien als eine Art Checkliste dessen, was getan/nicht getan wurde.
Sie kdnnen dies allein oder in einer Gruppe tun und dabei Ideen Uber verschiedene Situationen
austauschen, die von den Mitgliedern der Gruppe erlebt/vorstellbar sind.

Wenn Sie wissen, wie man Uber die Bewahrung des Kulturerbes in einer Weise schreibt, die
praktisch und methodisch, aber nicht zu technisch ist, um Ihre Botschaft zu vermitteln, kénnte
dies fur Expert*innen im Bereich des Kulturerbes oft sehr niitzlich sein, insbesondere, wenn es
um die Erstellung von Erklarungen, Berichten, Pressemitteilungen, Planen, Finanzierungsan-
tragen, MalRnahmen oder Projektvorschlagen geht. Die Berticksichtigung interdisziplinérer As-
pekte steht vielleicht nicht im Vordergrund Ihres Ansatzes, aber wie Sie sehen werden, kann
jeder Text davon stark profitieren.

In dieser Lerneinheit wird ein ,Learning-by-doing-Ansatz” fir das Verfassen von Texten Uber
und fir die Erhaltung des Kulturerbes vorgeschlagen. Die UNESCO-Welterbeliste ist eine welt-
weite Referenzdatenbank fur Natur- und Kulturerbestéatten (siehe HERITAGE-PRO Modul 1)
und stellt eine umfangreiche Datenbank mit Dokumentationen zur Erhaltung des Kulturerbes
dar. Insbesondere die von den UNESCO-Mitgliedsstaaten eingereichten Nominierungsdos-
siers bieten zahlreiche Beispiele dafir, wie der Wert einer Kulturerbestéatte gerechtfertigt wer-
den kann, und wie gute Schreibansatze ermittelt werden kénnen.

Schauen Sie sich diesen Auszug aus der Nominierungsakte der Zeche Zollverein in Essen an,
die Deutschland 2001 eingereicht hat. Wir haben analysiert, was als gute Schreibtechnik an-
gesehen werden kann.
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Erklarung der Bedeutung

Die kulturelle Industrielandschaft der Zeche Zollverein ist ein ein-
zigartiges Zeugnis komplexer, von der GroR3industrie dominierter
Lebens- und Arbeitszusammenhange inmitten einer der groé3ten
kulturellen Industrielandschaften der Welt.

Durch einzelne Denkmadler, die in ihren jeweiligen baulichen Zu-
sammenhédngen stehen, symbolisiert sie die Leistung des Men-
schen bei der Schaffung und Gestaltung eines industriell definier-
ten Lebensraumes. Ohne Einmischung anderer Industrieunterneh-
men und meist ohne aktive Beteiligung staatlicher Einrichtungen
konnte der Zollverein diese Landschaft gestalten und pragen. Des-
halb dokumentiert die kulturelle Industrielandschaft der Zeche Zoll-
verein in einzigartiger Weise die Entwicklung eines Lebensraumes,
der auf industriellem Wachstum durch effiziente Nutzung der natiir-
lichen Ressourcen basiert.

Zollverein-Grube XII

Die Grube von Zollverein Xll ist ein individuelles Denkmal von her-
ausragender Bedeutung in dieser Landschaft. In der Phase der
hdchsten, nie wieder zu erreichenden Ballung von Konzernen der
Schwerindustrie, wurde die Schachtanlage Xll als eine Investition
gebaut, die mit allen visionaren Ambitionen der industriellen Ratio-
nalisierung versehen war. Damit verkdrpert Grube Xll einen der
wichtigsten Grundgedanken der industriellen Tatigkeit in einer welt-
weit einzigartigen Weise.

Mit einer Fordermenge von 12.000 t nutzbarer Kohle pro Tag war
die Grube Xl das effizienteste Bergwerk der Welt. Unter den
schwierigen geologischen Bedingungen der Region war das Errei-
chen dieser Fordermenge eine echte technologische Meisterleis-
tung. Die Architekten Fritz Schupp und Martin Kremmer entwickel-
ten die Grube Xl in der Bildsprache des Bauhauses zu einem Ge-
baudekomplex, der Form und Funktion meisterhaft verband. Uber
drei Jahrzehnte hatte die Architektur von Grube Xl Modellcharakter
und pragte die kulturelle Industrielandschaft entlang des Ruhrge-
biets mit unzéhligen Nachbildungen.

Zentralkokerei des Zollvereins

Die Zentralkokerei Zollverein war nach ihrer Fertigstellung im Jahr
1961 die modernste ihrer Art in Europa. Fritz Schupp entwarf die
Anlage vor dem Hintergrund seiner groRen Erfahrung mit grof3en
Industrieanlagen. Funktion und Form wurden aufeinander abge-
stimmt und so ein Meisterwerk geschaffen.

Die Technologie der Gro36fen mit 6 m Hohe, die 1926 in der Zent-
ralkokerei Nordstern nur einmal eingesetzt wurde, wurde von Fritz
Schupp und Martin Kremmer entworfen und ist ein einzigartiges
Beispiel der technischen Geschichte.

Die kulturelle Industrielandschaft der Zeche Zollverein ist ein ein-
zigartiges Ensemble in der Geschichte der menschlichen Sied-
lungsformen. Die Schachtanlage Zollverein Xll und die Zentralko-
kerei Zollverein sind Meisterleistungen der Technik und Industrie-
architektur. Das architektonische Konzept der Schachtanlage XlI
wurde fur mehr als drei Jahrzehnte zum Vorbild fur die Region.
Auch nach dem strukturellen Wandel ist das Fordergeriist der
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Grube XlI das zentrale Wahrzeichen des Ruhrgebiets geblieben
und symbolisiert damit einen der gréRten industriellen Ballungs-
raume der Welt.

Die kulturelle Industrielandschaft der Zeche Zollverein erfillt die
Kriterien der Richtlinien zum Schutz des Weltkultur- und Naturer-
bes.

Das Ruhrgebiet hat viel zur européischen Industriegeschichte bei-
getragen. Die Grundlage der frihindustrialisierten Gemeinden wa-
ren die Kohle- und Stahlindustrie.

Am Ende dieses Jahrtausends wird die Ara der industrialisierten
Gemeinschaft in die Geschichte eingehen.

Die wirtschaftliche und soziale Modernisierung hat erst zdgerlich
begonnen, die kulturelle Bedeutung der jiingsten industriellen Ver-
gangenheit zu verstehen. Die Erhaltung von Denkmalern, die von
der Industriegeschichte zeugen, wird immer noch als eine Barriere
fur die Modernisierung angesehen.

Die ndrdlichen Landkreise der Stadte Essen, Stoppenberg und Ka-
ternberg entwickelten sich mit den Zechen Zollverein in der Mitte
des vergangenen Jahrhunderts. lhre Schachte waren 1932 auf eine
einzige Mine konzentriert, némlich die Schachtanlage XII. Auf diese
Weise entstand die weltweit grofite Zeche, die in Sachen Technik,
Baukultur und Organisation uniibertroffen war.

Grube XIl ist das heute wohl wichtigste architektonische und tech-
nologische Denkmal der grof3 angelegten Kohlebergbauindustrie.
Die Produktionsanlagen und die Gebaude sind weitgehend in ei-
nem unveranderten Zustand und werden derzeit fir eine Vielzahl
kultureller Zwecke renoviert.

In der Nachbarschaft von Grube XIl ist die gesamte Geschichte des
inzwischen 150 Jahre alten Bergbaus und seiner typischen Wohn-
siedlungen in Form von anderen Gruben, Grubenbahnen, Bergar-
beitersiedlungen und Halden noch im Stadtbild sichtbar. Diese ein-
zigartige ,Denkmallandschaft® ist wichtig, um die ,Kathedrale® von
Grube XII zu verstehen.

Aus diesem Grund ist es ein universelles Anliegen, diese gesamte
Denkmallandschaft fur kiinftige Generationen zu erhalten und sie
gleichzeitig an kiinftige wirtschaftliche und soziale Bedurfnisse an-
zupassen.

Der Zeugniswert von Grube XII mit der sie umgebenden Denkmal-
landschaft einerseits und die vorbildliche Entwicklungsstrategie, die
die Industriegeschichte und ihre Kultur respektiert, rechtfertigen die
Aufnahme auf die UNESCO-Welterbeliste. Die schwierige Arbeit an
dieser enormen Aufgabe, die auch zahlreiche Konflikte mit sich
bringt, braucht gleichzeitig den Schutz und die Férderung, die mit
der Betonung und dem Engagement durch eine Eintragung verbun-
den sind.

Quelle:_https://whc.unesco.org/uploads/nominations/975.pdf
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Einige Methoden des technischen Schreibens kénnen aus der Analyse des oben als Beispiel
angefiihrten Textes verwendet werden:

1.Vorbereitung des Schreibens

TIPP:

Machen Sie sich klar, welche Botschaft Sie vermitteln wollen und wer sie lesen
wird. In dem angegebenen Beispiel, einer Bewerbung auf die UNESCO-Welt-
erbeliste, muss der/die Antragsteller*in nachweisen, dass er/sie die Anforde-
rungen und den Ansatz der UNESCO in Bezug auf das Kulturerbe im Allge-
meinen kennt. Dies spiegelt sich in der Verwendung einer spezifischen Termi-
nologie - wie ,Industrieerbe” oder ,Denkmallandschaft‘ — und von Ausdriicken
wider, die den Wert der Statte verstarken - wie ,universelles Anliegen® oder
wZeugniswert®. Diese Terminologie muss nicht hochspezialisiert sein, sie muss
nur zeigen, dass Sie und der/die Leser*in die gleiche Sprache sprechen.

Identifizieren Sie, was an der Kulturerbestéatte einzigartig ist. Betrachten Sie
diese Einzigartigkeit in Bezug auf ihren unmittelbaren Kontext, aber auch dar-
Uber hinaus, auf internationaler/globaler Ebene.

Bereiten Sie eine Gliederung oder eine Mindmap vor, um eine klare Struktur
Ihres Textes und der argumentativen Zusammenhénge zu erarbeiten, bevor
Sie mit dem Schreiben beginnen.

In der Desktop- oder Mobilversion ist die Software XMind (kostenlose Version erhaltlich)
ein sehr nitzliches Werkzeug fir das Erstellen von Mindmaps.

Download unter: https://www.xmind.net

2.Wéahrend dem Schreiben

Vermeiden Sie es, Leser*innen mit Daten und Zahlen zu Uberfordern. Selbst
wenn Sie diese als Unterstiitzung Ihrer Aussagen benétigen (und geschatzt)
werden, kann zu viel davon lhren Text unlesbar machen. Erzahlungen und
Geschichten schlagen oft Zahlen und Fakten, wenn es darum geht, die Auf-
merksamkeit der Leser*innen sicherzustellen.

Vermeiden Sie in diesem Zusammenhang Jargon und technische Terminolo-
gie. Wenn der/die Leser*in mit dieser Terminologie nicht vertraut ist, wird lhr
Text einfach unverstandlich sein. Wenn der/die Leser*in im Gegenteil auch mit
der hochspezialisierten Terminologie vertraut ist, werden Sie Ihr Wissen unter
Beweis stellen, aber dann kdnnen Sie diese nicht Uberraschen, was entschei-
dend ist, um im Kopf der Leser*innen zu bleiben.

Um den/die Leser*in zu Uberraschen, stellen Sie eine innovative, unerwartete
Verbindung zwischen |hren Ideen her. Denken Sie daran, in gro3en Dimensi-
onen zu denken und lhre Stéatte/lhr Projekt des Kulturerbes in einem gréRReren
geographischen Kontext oder in Verbindung mit anderen Sektoren, Disziplinen
USW. zu positionieren.
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TIPP:
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Machen Sie keine zu langen Abséatze (nicht langer als 12-13 Zeilen). Im Allgemeinen sollte
ein Absatz einem Hauptgedanken entsprechen. Verwenden Sie Verbindungsworter fir flie-
Rende Ubergange zwischen den Absatzen.

3.Nach dem Schreiben

TIPP:

e Gehen Sie zurlick zu Ihren urspriinglichen Notizen: Haben Sie etwas Wichti-
ges vergessen? Wenn Sie Ihre urspringliche argumentative Struktur oder lh-
ren Fokus geandert haben, war dies sinnvoll?

o Falls Sie an einem Satz/Absatz zweifeln, kdnnte es ntzlich sein zu Gberlegen,
dass dieser Teil nichts beitragt, sondern sich eher negativ auf die Verstand-
lichkeit des Texts auswirkt. Probieren Sie Folgendes: Wenn Sie diesen spezi-
ellen Teil entfernen, ergibt der Text dann immer noch Sinn?

Es kdnnte eine gute Idee sein, den Text jemandem zum Lesen zu geben, der/die mit dem
Thema und/oder dem Kontext nicht vertraut ist. Ist er/sie in der Lage, den Text in eigene
Worte zu fassen? Welchen Schwerpunkt hat er/sie wahrgenommen? Ist es lhnen gelungen,
Ihre Botschaften zu vermitteln?

Berucksichtigen Sie tUiber die oben genannten allgemeinen Richtlinien und Tipps hinaus auch
die interdisziplinaren Aspekte. Die Mehrzahl der Texte profitieren stark:

Ubung 2.1

wenn Sie den Inhalt lhres Textes mit anderen Bereichen, Disziplinen oder Perso-
nen verknipfen und damit zeigen, dass Sie nicht in einer einzelnen und isolierten
Umgebung arbeiten, sondern in einem Kontext mit gemeinsamen Interessen und
Verantwortlichkeiten;

wenn Sie zusatzliches Fachwissen in Betracht ziehen, das sich auf Institutionen
und Personen bezieht;

wenn Sie den Schreibprozess unter den jeweiligen Expert*innen aufteilen;

wenn Sie eine/einen Korrekturleser*in / Endredakteur*in engagieren;

Falls Sie den Text in einer anderen Sprache oder mit Beitrdgen aus anderen Fach-
bereichen verfassen mussen, stellen Sie sicher, dass ein/eine Expert*in die Spra-
che und die Fachbegriffe Uberprift.
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Aktiv - individuell - 1h

Identifizieren Sie eine Kulturerbestatte mit nattrlichen und/oder historischen Merkmalen, die
noch nicht als UNESCO-Welterbe anerkannt ist. Stellen Sie sich vor, Sie sind ein Mitgliedstaat
der UNESCO und planen, einen Antrag beim UNESCO-Welterbe zu stellen. Entwerfen Sie
einen Antrag fur Abschnitt 3 ,Begriindung fiir die Eintragung® im Handbuch zur Erstellung von
Welterbe-Nominierungen der die vom UNESCO-Welterbekomitee zu prifende Bedingung er-
fullt.

Tipp: Falls Sie mit der Anerkennung des UNESCO-Welterbes nicht vertraut sind, lesen Sie im
Modul 1 ,Globale Herausforderungen und Chancen im Bereich des Kulturerbes®, um sich mit
dem Verstandnis und der Terminologie der UNESCO in Bezug auf das Kulturerbe vertraut zu
machen.

Wie Sie in der letzten Lerneinheit erfahren haben, ist die strategische Planung von grof3ter
Bedeutung, um unsere Botschaften einem breiteren, fachkundigen und nicht fachkundigen
Publikum zu vermitteln. Wir empfehlen lhnen dringend, Planung und Umsetzung in die Ge-
samtstrategie der Erhaltung einzubeziehen, um Meilensteine mit Kommunikationsaktivitaten
zu verknupfen. Daher missen Sie zunéchst einen Kommunikationsplan erstellen.

Bevor Sie mit einer Werbeaktion beginnen, missen Sie sich Klarheit verschaffen:
=  Welche Botschaft méchte ich vermitteln?
=  Wer ist das Publikum?
= Wer kdnnten meine Kommunikationspartner*innen sein?

=  Wie kommuniziert man am besten mit dem Publikum, mit Experten/Expertinn-
nen wie auch mit Laien?

= Welches Budget habe ich?

= Muss ich bestimmte Termine / Veranstaltungen / Initiativen in der laufenden
Erhaltung auf lokaler / regionaler / nationaler / européischer Ebene berick-
sichtigen?

=  Mit welchen MaRnahmen werde ich wissen, ob ich erfolgreich war?

Ein Kommunikationsplan ist ein klar definierter, detaillierter Weg zur Umsetzung Ihrer Kommu-
nikationsstrategie.

Es gibt neun Elemente, die bei der Entwicklung Ihres Kommunikationsplans zu beriicksichtigen
sind:

1 Vision und Leitbild
2 SWOT-Analyse
3 Ziele der Kommunikation

4 Zielgruppen und Publikum
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5 Kommunikationsstrategien und -aktionen

6 Umsetzung des Plans

7 Bewertung und Kontrolle des Plans

8 Forderung der interdisziplinaren Kommunikation

9 Erfolgsmessung

1 Vision und Leitbild

Das Leithild ist eine klare, pragnante Zusammenfassung der geplanten Erhaltungsmafinah-
men, der Motivationsgriinde und der erwarteten Ergebnisse.

Vision: lhre Visionserklarung sollte anspruchsvoll sein und die zukinftige Veranderung be-
schreiben, die Sie herbeifiihren wollen. Sie sollte aus einem einzigen Satz bestehen und lhre
Werte klar widerspiegeln.

Leitbild: Ein Leitbild erweckt Ihre Vision zum Leben, indem es angibt, wie und fir wen Sie lhr
Ziel erreichen werden. Es ist eine klare, pragnante Zusammenfassung der Griinde fur die Not-
wendigkeit und die zukinftigen Absichten der Denkmalpflege. Ein Leitbild kann den Leser*in-
nen lhre Absichten vermitteln, weshalb es sehr wichtig ist, sich Zeit fir die Erstellung zu neh-
men.

Im Idealfall sollte das Leitbild motivierend, realistisch und nur 3-4 Satze lang sein. Es sollte
ahnlich wie eine Zusammenfassung sein, die angibt, was lhre Institution ist, was Sie tun, was
Ihre Erhaltungsabsichten sind und warum Sie in diesem Bereich tatig sind. Lassen Sie sich von
den Visionen und Leitbildern von Organisationen inspirieren, die Sie selbst sehr schatzen.

Quelle: NESTA (2013).
2 SWOT-Analyse

Diese fasst die strategische Positionierung der Erhaltungsmafnahmen zusammen, einschliel3-
lich des Ausgangspunkts und der Ziele des Projekts Ihrer Institution. Im Allgemeinen besteht
eine SWOT-Analyse aus vier Komponenten (einige Beispiele fir jede der vier finden Sie in der
Tabelle unten).

STARKEN (Strengths) SCHWACHEN (Weaknesses)

(Interne Faktoren) (Interne Faktoren)
- Solides Personalmanagement - Fehlende institutionelle Unterstiitzung
- Engagierte Gemeinschaft - Geringe lokale Presseberichterstattung

Uber Themen des Kulturerbes

CHANCEN (Opportunities) RISIKEN (Threats)
(Externe Faktoren) (Externe Faktoren)
- Wachsende Zahl junger Menschen - Abnehmendes Interesse an kulturellen
und Migrant*innen, die in die Fragen in der Gemeinschaft

Stadt/Gemeinde kommen

20



HERITAGE b

- Wachsende aktive Kulturszene - Immer weniger ,Verblndete“ im Be-
reich des Kulturerbes

3 Ziele der Kommunikation

Ihre Kommunikationsziele sollten auf den ,Starken und Schwachen® Ihrer Erhaltungsmafinah-
men basieren, einen wichtigen Teil lhres Kommunikationsplans bilden und auf einen bestimm-
ten Zeitrahmen ausgerichtet sein. Sie sollten Ziele nach der SMART — Methode formulieren:

= Spezifisch: z.B. indem Sie zeigen, warum die Malinahmen notwendig sind und wie Sie
sie durchfihren wollen

Messbar: z.B. durch die Auflistung konkreter messbarer Ergebnisse wie z.B. verbesser-
ter Zugang zum Kulturerbe fur Behinderte, das Angebot von Geschaftsmdglichkeiten,
die Generierung von zusatzlichem Wissen:

Attraktiv: Sie sollten Uber ausreichende personelle und finanzielle Ressourcen verfi-
gen, um die Ziele zu erreichen.

Realistisch: die Ziele sollten erreichbar sein.
= Terminiert: Zeitrahmen und Fristen sollten festgelegt werden.
4 Zielgruppen und Publikum

Es sollte zwischen der Zielgruppe und dem Zielpublikum unterschieden werden. Letztere ist
zwar breit gefachert, aber die Zielgruppen werden nur ein Teil des Zielpublikums sein und sich
je nach Ziel der Kommunikation unterscheiden. Wahrscheinlich werden Sie sich an Experten-
gruppen (Kolleg*innen, Vertreter*innen des Handwerks, Wissenschaftlersinnen, Veranstal-
tungsmanager*innen, Tourismusagenturen) und an Nicht-Expertengruppen (Besucher*innen,
lokale Ehrenamtliche) wenden.

Als ersten Schritt zur Gestaltung Ihrer Kommunikationsstrategie sollten Sie einen halb-fiktio-
nalen Charakter entwickeln, der Ihre Zielgruppe repréasentiert - eine Personal. Dies ist keine
reale Person, sondern basiert auf realen, spezifischen Details Uber einen/eine typischen/e Ver-
treter*in der oben genannten Gruppen, die alle fur lhre Kulturstatte relevant sind.

Nutzen Sie Ihr Fachwissen, um die folgenden Fragen zu lhren Zielgruppen so detailliert wie
maoglich zu beantworten:

= Was ist der Hintergrund lhrer bevorzugten Zielgruppen?

= Was sind ihre Zielgruppen?

= Mit welchen anderen Branchen und Interessen stehen sie in Verbindung?
= Welche Art von Zeitdruck haben sie?

» Wie ist ihre Prasenz in den sozialen Medien?

Persona
Name: ...............

Alter: ...............

1 Ausfuhrlichere Informationen Uber die Bildung einer Persona finden Sie im HERITAGE-PRO
Modul 4 ,Partizipation®.
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Beruf: ...............

Beschreibung: ...............

Nutzung der sozialen Medien: ...............
Herausforderungen: ...............

[Angepasst von: http://editorresources.taylorandfrancis.com/wp-content/uplo-
ads/2018/11/Social-media-guide-for-editors-1.pdf]

5 Kommunikationsstrategien und -aktionen

Durch Kommunikationsstrategien kénnen die Kommunikationsziele erreicht werden.
6 Umsetzung des Plans

Im Kommunikationsplan legen Sie folgendes fest:

- lhre Absichten

- Wie die Ziele erreicht werden und mit welchen Mitteln.

Um lhnen bei der Planung und Anleitung lhrer Aktivitdten zu helfen, erstellen Sie eine Tabelle
mit allen Aufgaben. Darin sind alle durchzufuhrenden Aktivitdten mit den zugehérigen Termi-
nen und den dafir verantwortlichen Personen aufgefiihrt. Die Kosten fur die Durchfuhrung der
Aktivitaten werden in einem Budget aufgefiihrt.

Ein Beispiel finden Sie hier:

Ziel | Aktivitd- | Zeitplan/ Frist | Zugeteiltan/ | Budget/ Indika- Erwarte-
ten verantwortlich tor tes Er-
Ressourcen .

gebnis

Quelle: Angepasst aus: NESTA (2013).
7 Bewertung und Kontrolle des Plans

Sie sollten den Fortschritt Ihrer Kommunikationsaktivitaten regelmé&Rig tberwachen und tber-
prufen, sowohl in Bezug auf die Personalressourcen als auch auf das Budget. Es ist eine gute
Idee, eine Person als Projektleiter*in zu haben, die die laufenden Arbeiten verfolgt und die
Ergebnisse Uberwacht. Auf jede Abweichung des Fortschritts sollte reagiert werden und der
Kommunikationsplan entsprechend geandert werden. Eine gute Tabelle mit allen Kommunika-
tionsaufgaben in Verbindung mit klaren Finanzinformationen ermdglicht eine wirksame Uber-
wachung und Uberpriifung des Plans.

8 Forderung der interdisziplindren Kommunikation

Interdisziplinare Kommunikation ist in der Tat eine Herausforderung, besonders zu Beginn Ih-
rer Karriere in der Denkmalpflege. Sie wurde bisher sowohl in der universitaren als auch in der
handwerklichen Ausbildung nicht ausreichend bertcksichtigt und vollstandig der Berufserfah-
rung Uberlassen. Als Einsteiger*in werden Sie sich immer wieder damit auseinandersetzen
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missen - manchmal mit mehr, manchmal mit weniger Erfolg. Lassen Sie sich davon nicht ent-
mutigen, die Berufspraxis wird lhnen Routine geben.

Eine Methode - so einfach sie auch klingen mag — mdchten wir lhnen besonders empfehlen:
Ziehen Sie ein Praktikum in einer anderen Disziplin in Betracht. Zwei Wochen in einem anderen
Arbeitsbereich bringen viel Fachwissen und helfen, die Denkweise von Kolleg*innen aus an-
deren Disziplinen zu verstehen.

Wenn Sie sich im Vorfeld mit etwas Theorie auseinandersetzen mdchten: Die Grundregeln der
interdisziplindren Kommunikation finden Sie in unserem HERITAGE-PRO Modul 2. In den Ein-
heiten 2, 3 und 4 finden Sie Anregungen und Anleitungen, um auch schwierige Situationen zu
meistern.

9 Erfolgsmessung

Die Erfolgsmessung ist fur Sie nicht nur wichtig, um zu Uberprtfen, ob Ihre Kommunikations-
instrumente richtig sind und wie beabsichtigt funktionieren. Es ist auch wichtig, den Investor*in-
nen, Eigentimer*innen, 6ffentlichen Einrichtungen oder Interessenvertreter*innen lhres Kultur-
erbes die erfolgreiche Umsetzung in Bezug auf die Zufriedenheit der Beteiligten, die gemeis-
terten Herausforderungen oder die Bertcksichtigung zusatzlicher Aspekte aufzuzeigen. Eva-
luieren bedeutet Uberpriifen und Messen gleichermaRen. Zu diesem Zweck miissen spezifi-
sche Indikatoren identifiziert und verwendet werden:

= Qutput-Indikatoren messen das direkte Ergebnis von Informations- und Kommuni-
kationsaktivitéaten, wie z.B. die Anzahl der verteilten Newsletter oder die Anzahl der
stattfindenden Treffen;

= Ergebnis-Indikatoren messen die unmittelbaren Auswirkungen der Ergebnisse auf
diejenigen, die auf diese eingehen oder davon profitieren (z.B. Anzahl der Perso-
nen, die lhre digitalen Newsletter 6ffnen oder an Treffen teilnehmen, Anzahl der in
Zeitungen gedruckten Artikel, Anzahl der Blog-Artikel oder Beitrége in sozialen Me-
dien);

= Wirkungs-Indikatoren messen die mdglichen direkten oder indirekten Folgen von
Informations- und Kommunikationsaktivitaten, wie z.B. das Feedback von Interes-
sengruppen, veranderte Einstellung gegentber dem Erhaltungsprojekt, Interesse
am Engagement von Ehrenamtlichen.

Ubung 3.1
Aktiv — individuell/Gruppe — 30min

Machen Sie eine SWOT-Analyse Ihres Erhaltungsprojekts als ersten Ansatz zur Gestaltung
Ihrer Kommunikationsstrategie. Wenn die Ubung in einer Gruppe durchgefiihrt wird, sollten Sie
die Starken, Schwéachen, Chancen und Risiken lhres gemeinsamen - realen oder imaginéren
— Projekts diskutieren und sich darauf einigen.

Tipp: Lerneinheit 4 im HERITAGE-PRO Modul 2 kann lhnen helfen, Risiken und Herausforde-
rungen sowie Chancen zu erkennen.
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Ubung 3.2
Aktiv — individuell/Gruppe — 30min

Definieren Sie Kommunikationsziele fir Ihr Erhaltungsprojekt und bewerten Sie diese erneut
nach den SMART-Prinzipien. Dies kann einzeln oder in einer Gruppe erfolgen.

Ubung 3.3
Reflektierend — individuell/Gruppe — 30min

Die Ausarbeitung einer Kommunikationsstrategie fur ein Erhaltungsprojekt ist eine Aufgabe mit
vielen miteinander verknupften Komponenten. Aus interdisziplinarer Sicht gibt es einerseits
den horizontalen Ansatz - bei dem Fachleute aus verschiedenen Disziplinen auf gleicher Ebene
kooperativ Hand in Hand arbeiten - und andererseits spezielle Aktivitaten, um Effekte aus der
Interdisziplinaritat zu gewinnen. Was denken Sie, was diese Effekte sein kénnten, und wie
kénnen sie entstehen? Dies kann individuell oder in einer Gruppe Uberlegt werden.

Erzahlungen sind ein wirkungsvolles Mittel, um mit unseren Zielgruppen und einem breiteren
Publikum in Kontakt zu treten. Mehrere Forschungs- und angewandte Projekte im Bereich des
Kulturerbes haben in den letzten Jahren unter diesem Gesichtspunkt an der Entwicklung des
Geschichtenerzahlens, insbesondere des digitalen Geschichtenerzéhlens, fir die Einbezie-
hung des Publikums in Kulturstatten, Museen usw. gearbeitet.

Das europaische Projekt EMOTIVE ist eines davon (https://emotiveproject.eu/). Das Ziel des
EMOTIVE-Projekts ist ein klarer, erster Ansatz, wie das Geschichtenerzahlen aussehen sollte
und welches Potential es haben kann, wenn es mit kulturellem Erbe verknlpft wird:

,Ob es darum geht, zu informieren, zu liberzeugen, zu unterhalten, zu motivieren oder
Zu inspirieren, wir alle erzahlen jeden Tag unseres Lebens Geschichten. Doch trotz
ihres Potentials sind nicht alle Geschichten geeignet, die Aufmerksamkeit des Publi-
kums zu halten oder die gewtiinschten Botschaften zu vermitteln. An Orten des Kultur-
erbes wird die Erzahlung als Methode zur Vermittlung der Ergebnisse und der von den
Expert*innen einer Kulturstatte oder -sammlung durchgefiihrten Forschung eher eng
gefasst. Es handelt sich in der Regel um eine einheitliche Benutzeroberflache, der es
oft an emotionaler Resonanz oder Wirkung mangelt*.

Eigene Ubersetzung, Quelle: https://emotiveproject.eu/index.php/about/background/

Aber wie kénnen wir eine Geschichte aufbauen, die wirkungsvoll ist und ,emotionale Resonanz
oder Wirkung“ hat? Wie kann man Geschichte in fesselnde Erzéhlungen verwandeln?

Der oben erlauterte Erzahimodus, der in einem kurzlich von Europa Nostra veroffentlichten
Toolkit enthalten ist, kann ein guter Ausgangspunkt sein: ,[Dieser] kann als analytisches und
kreatives Werkzeug verwendet werden und besteht aus mehreren Schliisselelementen, deren
Zusammenspiel eine Geschichte leitet* (Kisic & Tomka, 2018a, S. 23). Obwohl sich dieses
Toolkit auf Firsprache und Bewusstseinshildung konzentriert, ist das Modell auf die Kommu-
nikation Uber das kulturelle Erbe im Allgemeinen anwendbar.
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Der/die Held*in und seine / ihre Ziele stehen im Mittelpunkt dieses Modells, aber es wird auch
im Toolkit erwéhnt: ,Obwohl wir an Figuren als Trager*innen der Erzahlung gewdhnt sind, kann
sich eine Geschichte auf viel abstraktere oder unpersonlichere Wesen stitzen. Im Falle des
Kulturerbes sind wir von allen mdglichen einnehmenden Geschichten umgeben: industrielle
oder stadtische Entwicklung, die traditionelle Werte gefahrdet; Patriarchat, das die Erinnerun-
gen an wichtige Frauen vertuscht, oder Sauerstoff, der Schichten eines berihmten Gemaldes
zerstért* (Eigene Ubersetzung, Kisic & Tomka, 2018a, S. 23).

Fragen Sie sich als ersten Schritt in Inrem Prozess der Geschichtenbildung nach den Elemen-
ten, die im besonderen Fall Ihrer Kulturstatte oder lhrer Darbietung des Kulturerbes die Rollen
im unten beschriebenen Modell spielen kbnnen, so dass ihr Zusammenspiel zu einer fesseln-
den Geschichte fuhrt.

»Storytelling® Modell
= Konstruieren Sie lhre Anliegen als Geschichte.

= Beginnen Sie mit einem Helden/einer Heldin. Es kdnnte ein Kulturerbe, eine bestimmte
Erinnerung, eine Gruppe, deren Erinnerung verloren gegangen ist, oder ein bedroh-
tes Kulturerbe sein.

Definieren Sie den Schurken/die Schurkin. Die Schlisselakteur*innen hinter dem Prob-
lem sind die Gegner*innen. Handelt es sich um eine fragwurdige Entwicklung, unzu-
reichende Schutzvorschriften oder um unsachgeméaRe Behandlung durch die Bur-
ger*innen? Beschreiben Sie den Schurken/die Schurkin so, dass ein angemessenes
Machtgefalle besteht, aber ein positives Ergebnis vorstellbar ist.

Auch das Ziel in der Geschichte muss klar und erreichbar sein. Was passiert, wenn die
Geschichte ein Happy End hat? Gemeinschaftsstolz, Gerechtigkeit fir eine Person
oder eine Gruppe, neuer offentlicher Raum, neue Vorschriften, verbesserte Ausris-
tung fur Erhaltungsmaf3nahmen? Was auch immer es ist, es muss die Vorstellungen
der Offentlichkeit oder der Entscheidungstrager*innen fesseln.

Waéhlen Sie die Hilfspersonen gut aus: das kdnnen Birger*innen, Investor*innen, Ent-
scheidungstrager*innen sein... Was macht eine gute Hilfsperson oder eine/n
Freund*in aus? Mut, Entschlossenheit, Sensibilitat, Freundlichkeit, Einfihlungsver-
maogen, Zukunftsorientierung?

Quelle: Kisic und Tomka (2018a).

Abbildung 1. ,Storytelling“ Modell
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benefactor — goal = reward

auxiliary — hero/ine < villain

Quelle: Kisic und Tomka (2018a).

Digitales Geschichtenerzéhlen/storytelling

Die Prinzipien zur Erstellung einer ansprechenden digitalen Geschichte sind dieselben wie
beim allgemeinen Storytelling: Finden Sie die Elemente, deren Zusammenspiel eine Ge-
schichte schafft, die Ihre Zielgruppen und Ihr Publikum auf emotionaler Ebene anspricht.

Das digitale Storytelling bietet jedoch einen wesentlichen Mehrwert: Die Mdglichkeit, audiovi-
suelle Materialien einzubeziehen, sie auf nicht-lineare Weise miteinander zu verbinden und
dem/der Empfanger*in die Moglichkeit zu bieten, sich den Inhalt mehrfach anzusehen.

Was ist eine digitale Geschichte?

»Im Wesentlichen kombiniert eine digitale Geschichte visuelle Kommunikation (Diashows,
Videos oder Animationen) mit Audio. Optionaler Text kann fur zusétzliche Details verwendet
werden. Die meisten Menschen sind sich heute einig, dass digitale Geschichten die beste
Moglichkeit ist, Benutzer*innen Uber mehrere Gerate anzusprechen: vom Tablet bis zum
Schreibtisch, vom Smartphone bis zum Telefon, nur fir den Ton. Es kénnen verschiedene
Erzahlstile verwendet und verschiedene Situationen vorgestellt werden, einschlief3lich im-
mersives Geschichtenerzahlen oder Geschichten mit Augmented-Reality“ (Paolini & Di Blas,
2014).

Tweets & Walks-Workshop fiir digitales Geschichtenerzahlen

.Tweets & Walks" ist? eine Methode, bei der eine Gruppe von Menschen eingeladen wird, in
einer Art sozialer Reise durch eine bestimmte Umgebung zu gehen, wahrend sie tber ein be-
stimmtes Thema oder bestimmte Themen twittern und einige zuvor vereinbarte Hashtags ver-
wenden. Wenn die Gruppe grof3 genug ist, kann sie in Untergruppen aufgeteilt werden, die sich
auf verschiedene (Unter-)Themen konzentrieren.

2 Diese Methode ist von den Arbeiten der spanischen Organisation URBANBAT inspiriert. Siehe
https://urbanbat.org/portfolio _page/tweets-and-walks-bilbo-zaharra/
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Ein ,Tweets & Walks“-Workshop wird vorgeschlagen, um Gedanken und Emotionen iber eine
bestimmte Kulturerbestétte oder ein kulturelles Objekt zu enthiillen. Ahnlich wie bei den parti-
zipatorischen Kartentechniken (siehe HERITAGE-PRO Modul 4 Giber Partizipation) wirde eine
Gruppe von Personen — in diesem Fall aus der Kulturerbe-Organisation oder der Gemeinde —
eingeladen, durch die Kulturerbestatte/Museum/etc. zu gehen und dabei Uber einige spezifi-
sche Themen zu twittern (z.B. Erinnerung — welche Erinnerungen beziehen sich auf die Kultur-
erbestatte?).

Diese Tatigkeit kann auch leicht mit Erhaltungsmaflinahmen verbunden werden: die Restaurie-
rung eines Gebaudes, die Diskussion Uber die neue Nutzung eines Kulturerbes, die Erfor-
schung des Zustands eines zu restaurierenden Kulturerbes.

Mit dem kostenlosen Tool Wakelet kénnen die verschiedenen Beitrage organisiert und betreut
werden. Wahrend das mit diesem Tool erstellte Produkt als eine Geschichte an sich betrachtet
werden kann, kénnten spezifische Inputs, die Sie durch diese kollektive Ubung erhalten, der
Funke fur die Entstehung neuer Geschichten sein.

Ubung 4.1
Aktiv — Individuell — 1h

In dieser Ubung werden Sie gebeten, das oben vorgeschlagene Erzahlmodell in die Praxis
umzusetzen. Denken Sie dazu Uber eine Kulturerbestétte nach und versuchen Sie herauszu-
finden, wer oder was die folgenden Rollen spielen kénnte (denken Sie daran, dass Geschich-
ten um personliche Charaktere herum aufgebaut werden kénnen, aber es nicht unbedingt mus-
sen):

Wohltater*in Ziel Belohnung

Um lhre Geschichte weiter auszubauen:
- Denken Sie daruber nach, wie diese Akteur*innen/Elemente interagieren.

- Schreiben Sie eine Zusammenfassung der Geschichte, die auf diesem Zusammenspiel
zwischen den verschiedenen Akteur*innen/Elementen basiert.

- Fragen Sie sich, wie Sie diese Geschichte am besten vermitteln kénnen: Wie kann sie
offline und online kommuniziert werden? Durch welche Medien? Gibt es audiovisuelle
Materialien, die Sie zur Unterstitzung der Geschichte verwenden kdnnen?

Ubung 4.2
Aktiv — Gruppe — 4h
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(Gruppenibung, nur anwendbar, wenn das Modul einer Gruppe vorgestellt wird bzw. von einer
Gruppe bearbeitet wird, oder wenn die lernenden Personen ihrer Organisation einbeziehen,
die nicht unbedingt das Modul bearbeiten).

Organisieren Sie einen ,Tweets & Walks“-Workshop. Dazu missen Sie:

= einen Ort, den Sie erkunden wollen, identifizieren (z.B. Kulturerbe, Museum, Landschaft,
in der kulturelles Erbe zu finden ist, usw.). Das bedeutet einen Ort, Uber den Sie eine
Geschichte entwickeln wollen;

= einen offenen Aufruf an Personen in Ihrer Organisation oder der breiteren Gemeinschaft
richtet, an dem Workshop teilzunehmen;

= eine Sitzung organisieren, in der die Themen und der/die Hashtag(s) definiert werden
(z.B. kénnte das Thema Erinnerung oder die Rolle der Birger*innen in dieser Umge-
bung sein, und Hashtags wie #XXXXremembers oder #XXXXXcommonppl kénnten
die Hashtags sein, wobei XXXX der Name der Kulturerbestétte oder des spezifischen
Umgebung ist);

» in Gruppen durch den Raum gehen, wahrend Sie Uber das/die vereinbarte(n) Thema(en)
twittern und den/die definierten Hashtag(s) verwenden.

= zurlick ins Plenum gehen, um die Hashtags zu uberprifen und gemeinsam Uber die
Erfahrungen zu diskutieren.

Welche Inputs haben Sie erhalten, die fur den Aufbau einer Geschichte nitzlich sein kénnen?
Welche Geschichte lhrer Kulturerbe-Statte konnen Sie aus dieser kollektiven Ubung entwi-
ckeln?

Ubung 4.3
Reflektierend — individuell/Gruppe — 30min

Die Ausarbeitung einer Kommunikationsstrategie fiir ein Erhaltungsprojekt ist eine Aufgabe mit
vielen miteinander verknipften Komponenten. Aus interdisziplindrer Sicht gibt es einerseits
den horizontalen Ansatz - bei dem Fachleute aus verschiedenen Disziplinen auf gleicher Ebene
kooperativ Hand in Hand arbeiten - und andererseits spezielle Aktivitaten, um Effekte aus der
Interdisziplinaritat zu gewinnen. Was denken Sie, was diese Effekte sein kénnten, und wie
koénnen sie entstehen? Dies kann individuell oder in einer Gruppe Uberlegt werden.

Unser kulturelles Erbe ist voller Gberraschender, spannender und inspirierender Geschichten.
Einige davon sind bekannt, offensichtlich und breit kommuniziert. Andere sind ,verborgene
Schatze®, vielleicht nur Expert*innen bekannt und manchmal sogar kurz davor, in die Verges-
senheit der Menschen vor Ort zugeraten.

In dieser Einheit mochten wir Sie dazu anregen, die ,verborgenen Schatze* Ihres Kulturerbes
genauer zu betrachten. Ziel ist es, die Mal3nhahmen zur Erhaltung mit Geschichtenerzéhlen,
Gemeinschaftsbildung und nachhaltigem Handeln zu verbinden. Deshalb préasentieren und
analysieren wir zwei Fallstudien, die gute Beispiele fir die Sensibilisierung und das Eintreten
fur die Erhaltung des Kulturerbes darstellen.
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Vilma Stopfer©4 GRADA DRAGODID

Gemeinsames Erbe wahrnehmen: 4 Grada Dragodid

Im Laufe der Geschichte waren Bautechniken fir Trockenmauern die optimale Methode, um
ohne Hilfe von technischen Geraten mit dem Steintiberschuss in Karstlandschaften umzuge-
hen, Pflanzen zu schitzen, Felder zu erweitern und Weideflachen entlang der 6stlichen Adria-
kiste zu unterteilen. Mit der Industrialisierung und den Fortschritten in der Landwirtschaft
wurde diese Kunst der Landbewirtschaftung allméhlich wirtschaftlich uninteressant. Die Struk-
turen und Landschaften verfielen, und die Bautechniken gerieten fast in Vergessenheit, ob-
gleich sie fur eine Kulturlandschaft pragend sind. Heute zeigen die lokalen Gemeinden Inte-
resse an ihren traditionellen Trockenmauern, aber die mangelnde wirtschaftliche Tragfahigkeit
dieser Bautechnik und der Mangel an qualifizierten Baumeister*innen ist eine der gréf3ten Her-
ausforderungen fur das Bestehen des Erbes der Trockenmauern.

Dieses beinahe vergessene Erbe und Kénnen war eine Herausforderung fiir eine Gruppe von
Trockenmauer-Begeisterten aus Kroatien. Im Jahr 2008 grundeten sie nach einem erfolgrei-
chen Studentenworkshop zur Restaurierung des Dorfes Dragodid die Organisation 4 Grada
Dragodid mit dem Ziel, das Bewusstsein fur die Bedeutung des Trockenmauerwerks in Kroatien
zu scharfen und sich fur den Schutz und die Aufwertung des Trockenmauerwerks einzusetzen.

Weniger als zehn Jahre nach ihrer Griindung gelang es Dragodid, das Trockenmauererbe so-
wohl auf die lokale und nationale Agenda als auch in das Herz der lokalen Gemeinden und
vieler junger Fachleute und Enthusiast*innen zu bringen. Heute belauft sich das Jahresbudget
auf 33.500,00 EUR und das Team besteht aus 2 Teilzeitangestellten, 40 aktiven Mitgliedern
und 50 Ehrenamtlichen, die im Jahr 2016 3.284 Stunden ehrenamtliche Arbeit leisteten und die
wichtigste professionelle Anlaufstelle fiir diese besondere Tradition sind. Das Geheimnis ihres
Erfolgs ist der langfristige Fokus auf eine spezielle Nische des Kulturerbes, die sie mit einem
integrierten Ansatz angegangen sind - durch die Verbindung von Forschung, Dokumentation,
Erhaltung, Kapazitdtsaufbau, Engagement in der Gemeinschaft, Bildung und Interessenvertre-
tung.

Ihre Methode der Bewusstseinsbildung und der Interessenvertretung ist vielschichtig, aber auf
die besondere Nische des Trockenbaus als Kulturerbe ausgerichtet, die sich durch alle Aktivi-
taten der Organisation zieht. Es gibt fiinf Schliisselkomponenten, die gleichzeitig ablaufen:

Aufbau eines informellen Partnerschaftsnetzwerks mit lokalen, nationalen und internatio-
nalen Organisationen, Institutionen und lokalen Gemeinschaften, um so viel wie moglich des
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Gebiets abzudecken, wobei den lokalen Gemeinschaften grundlegende Unterstiitzung, Know-
how und Kontakte zur Verfiigung gestellt werden, die dann gemanR ihren Kapazitaten an der
Verwaltung des Trockenmauerwerks arbeiten.

Systematische Dokumentation des Erbes des Trockenmauerwerks, die die Kartierung und
Wertschopfung des materiellen Erbes sowie die Identifizierung, Forderung und Einbindung lo-
kaler Trockenmauerhandwerker*innen als Trager*innen des immateriellen Erbes umfasst.

Bereitstellung von Informations- und Bildungsmaterial Giber das Trockenmauerwerk fir
die Offentlichkeit - einschlieRlich offentlicher Vortrage; ein Nachrichtenportal fiir das Trocken-
mauern und die Dragodid-Facebook-Seite, die Informationen tGber das Trockenmauerwerk, die
Gesetzgebung zu diesem Thema und Neuigkeiten tiber Workshops und andere Aktivitaten bie-
tet; und ein Handbuch fur den Bau von Trockenmauern ,Gradimo u kamenu® (Wir bauen mit
Stein), verdffentlicht von einer gro3en Zeitung in Kroatien, verteilt wurde und in bisher drei
Editionen herausgeben wurde.

Verbindung der lokalen Gemeinschaften mit ihrer eigenen lokalen Tradition, hauptséach-
lich durch die Organisation von Workshops fiir die Offentlichkeit zur Verbreitung von Wissen
und Kenntnisse Uber Trockenbautechniken. Dartiber hinaus hat die Organisation eine offene
GIS- [Geographisches Informationssystem] Plattform gestartet, durch die sie die Offentlichkeit
dazu ermutigt, ihr lokales Trockenmauererbe zu kartieren, indem sie grundlegende Geoinfor-
mationen und Fotos zur Verfiigung stellt. Auf diese Weise versuchen sie, die Offentlichkeit aktiv
in die Verwaltung des Kulturerbes einzubeziehen und durch 6ffentliche Beitrage eine detaillierte
Karte und ein Register des Trockenmauerwerkserbes zu erstellen, die mit anderen Mitteln nicht
erstellt werden koénnten.

Bereitstellung von Expertendiensten und Wissen bei der Bewertung des Zustands von Tro-
ckenmauerbauten und gleichzeitig Beratung bei der Verwaltung dieses Erbes und der Organi-
sation von Erhaltungs- und Restaurierungsprojekten.

Im Laufe der Jahre haben ihre Anstrengungen und Sensibilisierungsbemiihungen dazu beige-
tragen, mehr als 500 Menschen in mehr als 120 Workshops fur Ehrenamtliche iber Trocken-
mauerbautechniken zu informieren, mehr als 8.000 Verdéffentlichungen tGber das Bauen mit
Trockenmauern zu verbreiten, 4 Landschaftsstudien zu erstellen, 3.235 Trockenmauerwerk-
standorte zu dokumentieren, 53 Trager des immateriellen Erbes der Trockenmauerbautechni-
ken anzuerkennen, aufzulisten und die Anerkennung des Trockenmauerwerks in mehr als 30
spezifischen lokalen Gemeinschaften und auf nationaler Ebene zu erreichen.

Ihre Bemihungen fuhrten schlie3lich zur Aufnahme der Trockenbautechniken in die nationale
Liste des geschutzten immateriellen Erbes, und heute vertritt 4 Grada Dragodid Kroatien bei
der Ausarbeitung der multinationalen Nominierung fur die Aufnahme von Trockenbautechniken
in die UNESCO-Liste des immateriellen Erbes.

Online-Quellen:

https://www.facebook.com/udrugadragodid/

www.dragodid.org

https://suhozid.qgiscloud.com

Kontakt: info@dragodid.org

Quelle: Kisic und Tomka (2018a).
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Einen Schatz im religiosen Erbe finden

Helenas Geschichte - eine 400 Jahre alte Stickerei préagt eine schwedische Kirchen-
gemeinde

Helenas lachelnder Schadel und raffinierte Stickereien auf einem Brillenputztuch

Die Kirchengemeinde Vaxjo in Schweden hat eine wirklich auBergewdhnliche Geschichte
ausgegraben, die die Gemeinde pragt: Ende des 17. Jahrhunderts war Helena Larsdotter
Lindelia ein Mitglied der Gemeinde. Heute sind uns 41 erhaltene religiése Textilien bekannt,
die von Helena Larsdotter Lindelia, einer sachkundigen und kreativen Stickerin, handgefer-
tigt wurden. lhre Stickereien sind in einem frohlich-naiven Stil hergestellt, mit lachenden
runden Schadeln und den querliegenden Knochen, die unter dem Schadel oder einem Kru-
zifix liegen. Der Rucken eines Messgewandes zeigt einen gliicklich l[Achelnden Christus am
Kreuz. Helena entwickelte eine einzigartige Formensprache und gab dem Bild Christi, der
gewohnlich am Kreuz leidend dargestellt ist, eine neue Bedeutung.

Wir wissen nicht viel Gber Helena, aber wir wissen, dass sie Witwe war und dass sie den
Vaxblekargarden in Eksjo besaR, wo sie mit ihrer Tochter zwischen 1682 und 1708 lebte.
Das benachbarte Anwesen gehorte einem Schneider namens Lars Manson und nach sei-
nem Tod tibernahm sein Sohn Méans Larson, der ebenfalls Schneider war, die Raumlichkei-
ten. Vielleicht war Lars Manson Helenas Vater und Mans Larson ihr Bruder? Das kénnte
erklaren, warum sie als Frau zu einer Zeit, in der alle Berufsmeister Manner waren, ein um-
fangreiches Geschéft mit Kirchentextilien betreiben konnte. GeméafR Aufzeichnungen tber
Beerdigungen starb Helena im Februar 1710.

Inzwischen, 300 Jahre nach ihrem Tod, ist Helena zu einer Prominenten der Gemeinde ge-
worden, da es keine vergleichbaren Werke gibt, die mit ihrem lachelnden Christus und den
auf Kirchentextilien gestickten Schadeln vergleichbar sind. Heute schmiicken ihre emble-
matischen Kunsthandwerke die Taschen und Brillenputztiicher der Gemeinde, die von den
Besucher*innen der Kirche als einzigartiges Souvenir in Verbindung mit einem aul3erge-
wohnlichen Ort sehr geschétzt werden. Aber es sind nicht diese Gegenstande, die wichtig
sind, viel wichtiger ist die Geschichte einer Frau im landlichen Schweden zu Beginn des 17.
Jahrhunderts, die eine neue religiése Deutung schuf - wer hat jemals Christus am Kreuz
lacheln sehen?

Die funf Schlisselkomponenten der Bemuhungen, die bereits im ersten Fall demonstriert
wurden, gelten auch hier:
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Aufbau von Partnerschaften mit Museen, Blogger*innen und Gemeindemitglieder*innen.

Systematische Dokumentation der Arbeit von Helena, die die Identifizierung, Férderung
und Verbreitung ihrer Arbeit durch die 6rtliche Gemeinde als Tréger des immateriellen Erbes
umfasst.

Bereitstellung von Informations- und Bildungsmaterial durch mehrere Veréffentlichun-
gen und eine Dissertation (Inger Ostham: ,Figurbroderade masshakar fran reformationsti-
dens och 1600-talets Sverige®, 1974).

Verbindung der lokalen Gemeinschaften mit ihrer eigenen lokalen Tradition, da die
Gemeindemitglieder stolz und bereit sind, ihre auRergewdhnliche Vorfahrin zu prasentie-
ren.

Bereitstellung von Leistungen und Fachwissen von Expert*innen durch die Herstel-
lung von Souvenirs mit Helenas emblematischen Schadeln und durch das Angebot einer
einzigartigen Erfahrung fur die Besucher*innen der Pfarrkirche.

Online-Ressourcen

Die Geschichte von Helena hat viele Menschen inspiriert, wenn man ihrer Internetprasenz,
ihren Eintragen in den sozialen Medien und der Inspiration von jungen Kiinstler*innen
Glauben schenkt:

Helena hat eine eigene Wikipedia-Seite: (https://sv.wikipedia.org/wiki/Helena Larsdot-
ter_Lindelia).

Visualisierungen in sozialen Medien wie Tumblr zeigen von Helena inspirierte Schadelsti-
ckereien: https://secondsunrisesthim.tumblr.com/post/170991365512/skull-embroidery-in-
spired-by-one-made-by-helena

Beitrage in sozialen Medien wie Facebook préasentieren ihre Stickereien und verlinken sie
mit der Gemeinde: (https://www.facebook.com/vaxjostift)

Blogs, die ihre Arbeit vorstellen: (http://indigo-indigo-indigo.blogspot.com/2012/02/brodo-
sen-helena-larsdotter.html; http://mariaingillberga.blogspot.com/2018/04/paramentensti-
ckereien-aus-smaland.html)

Einsatz fur das Kulturerbe und Bewusstseinsbildung in sozialen Medien

Soziale Medien stellen eine ausgezeichnete Plattform fir die Verstarkung lhrer Botschaften
dar. Wahrend wir uns in Lerneinheit 6 auf den Start Ihrer eigenen Kampagne in sozialen Me-
dien beziehen werden, hat sich die Teilnahme an bestehenden Kampagnen als sehr effektiv
erwiesen, um ein breiteres Publikum zu erreichen und Synergien mit anderen Akteur*innen zu
entwickeln, die im Bereich des Kulturerbes tatig sind.

Eine ganz einfache Mdglichkeit, sich anlaufenden Kampagnen zu beteiligen, ist die Verwen-
dung lhrer Hashtags in Beitragen in sozialen Medien. Es wird jedoch empfohlen, dass Sie sich
vor der Verwendung der Hashtags mit der Kampagne, ihrer Herkunft, dem/der Projekttrager*in
und den Zielen vertraut machen. Eine instrumentelle Nutzung kollektiver Kampagnen in sozia-
len Medien (d.h. das Einfiigen der Hashtags, um viele Menschen zu erreichen, obwohl Ihr Bei-
trag nicht wirklich mit der Kampagne verbunden ist) wird als schlechte Praktik betrachtet und
vermittelt ein wirklich schlechtes Bild der Institutionen, die diese Form der Verbreitung nutzt.

Daher wird vorgeschlagen, vor der Unterstiitzung laufender sozialer Medien-Kampagnen, fol-
gendes zu bedenken:
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Uberprifen Sie die Profile der Referenzakteur*innen in sozialen Medien im Bereich des
Kulturerbes, in welchen Kampagnen sind sie aktiv beteiligt?

Erfahren Sie mehr Uber diese Kampagnen: Grundprinzip, Dauer, Projekttrégerschaft,
Ziele usw.

Konnen Sie (wirklich) zu einer dieser Kampagnen beitragen?

= Wenn Sie sich fir die Teilnahme an einer Kampagne entscheiden, definieren Sie die
Botschaft(en), die Sie vermitteln wollen, und verbinden Sie diese klar mit der Kam-
pagne.

Ubung 5.1
Reflektierend — individuell/Gruppe — 1h

Unsere beiden Fallstudien haben Sie vielleicht dazu inspiriert, zu prifen, ob es Geschichten
Uber versteckte Schatze, spannende Ereignisse oder laufende Aktivitaten gibt, die fur ein brei-
teres Publikum interessant sind. Tatsachlich sind wir ziemlich sicher, dass Sie in Ihrem Arbeits-
umfeld mehrere Geschichten finden, die ein hohes Kommunikationspotenzial haben. Bitte ana-
lysieren Sie ihr Potenzial anhand der fiinf Komponenten, die fir die Interessenvertretung iden-
tifiziert wurden. Wie stimmen sie mit folgenden Punkten Uberein:

1. Aufbau von Partnerschaften

2. Systematische Dokumentation

3. Bereitstellung von Informations- und Bildungsmaterial

4. Lokale Gemeinschaften mit ihrer eigenen lokalen Tradition verbinden
5. Bereitstellung von Expertendienstleistungen und -wissen

Dies kann einzeln oder in einer Gruppe geschehen.
Ubung 5.2
Reflektierend — individuell/Gruppe — 30min

Identifizieren Sie eine Lobbying-Kampagne oder Initiative, die (vor kurzem oder in der Vergan-
genheit) in Ihrem nachsten Umfeld entwickelt wurde, und analysieren Sie diese durch Beant-
wortung der folgenden Fragen, um Parallelen zu den guten Beispielen in den Fallstudien her-
zustellen:

» Hat die Kampagne/Initiative erfolgreich ihre Ziele erreicht?
= |st es ihr gelungen, wichtige Akteur*innen und/oder die Gemeinschaft einzubeziehen?

» Hat sie Neuerungen in den Aktionen, Botschaften, Medienkanélen oder in irgendeinem
anderen Element der Kampagne/Initiative eingefihrt?

Dies kann einzeln oder in einer Gruppe bearbeitet werden.
Ubung 5.3
Aktiv — individuell/Gruppe — 1h 15min

In dieser Ubung schlagen wir Ihnen vor, eine Kampagne in sozialen Medien zur Férderung des
Kulturerbes zu analysieren. Genauer gesagt bitten wir Sie, einen Blick auf einem bestimmten
Hashtag zu werfen:
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Wabhlen Sie einen der folgenden Hashtags aus und suchen Sie ihn in den sozialen Me-
dien:

o #Unitedheritage
o #EuropeanDayConservationRestoration

o #EuropeforCulture

Identifizieren Sie die Akteur*innen, die an dieser Kampagne beteiligt sind.

= Erfahren Sie mehr Uber die Kampagne: Wer wirbt fir diese Kampagne, was sind ihre
Ziele usw.?

Welche Art von Botschaften enthélt dieser Hashtag?

= Konnen Sie einen sinnvollen Beitrag zu dieser Kampagne leisten? Wenn ja, welche Bot-
schaft(en) mochten Sie vermitteln?

= Entwerfen Sie als Beispiel ein paar Beitrage fir lhre sozialen Medien.

Wenn Sie diese Ubung in einer Gruppe durchfiihren, kénnen Sie die verschiedenen sozialen
Medien aufteilen: Twitter, Facebook, Instagram, usw., und dann die Beobachtungen teilen, um
zu versuchen, die Besonderheiten fir jedes einzelne Medium im Hinblick auf diese Kampagne
zu ermitteln.

Egal, ob Sie neue soziale Medien einrichten oder lhren Auftritt in Ihren bereits bestehenden
sozialen Medien-Profilen verbessern wollen, Sie missen sich Uber die Botschaft(en), die Sie
vermitteln wollen, lhre Zielgruppe, lhre Ziele und dartber, was Erfolg fur Sie in quantitativer
und qualitativer Hinsicht in Bezug auf die Présenz in sozialen Medien bedeutet, im Klaren sein.
Ihre soziale Medien-Strategie muss mit Ihrer allgemeinen Kommunikations- und Marketingstra-
tegie abgestimmt werden (siehe Lerneinheit 3 in diesem Modul). In diesem Sinne kénnen die
Fragen in Lerneinheit 3 erneut gestellt werden, um Uber soziale Medien nachzudenken.

Wenn Sie Uber diese Aspekte nachgedacht haben, kénnen lhnen die folgenden Tipps bei der
Erstellung lhrer Strategie fir soziale Medien helfen:

Definieren Sie lhre Identitat in den sozialen Medien

Im Folgenden sind verschiedene Online-lIdentitdten aufgefihrt, die von Klout - einem Unter-
nehmen, das bis zu seiner SchlieRung im Jahr 2018 versuchte, den Einfluss von Menschen in
sozialen Medien zu messen - identifiziert wurden. Sie beziehen sich darauf, wie Sie (oder lhre
Institution) sich online verhalten und welchen Einfluss das darauf hat, wie Sie von anderen
wahrgenommen werden. Sie kénnen auch dazu verwendet werden, eine spezifische Online-
Identitat zu entwickeln, obwohl sie auch vermischt und kombiniert werden kdnnen. Es hangt
vor allem von der spezifischen Stétte bzw. dem Projekt ab, welche Rolle diese Gbernehmen
wird. Das Auseinandersetzen mit diesen Kategorien ist eine Mdglichkeit der Selbstreflexion
Uber Ihren Online-Identitatsbildungsprozess, je nach Ihren Zielen und Zielgruppen.
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Der Kurator

Sie finden die interessantesten Informationen und teilen sie mit anderen. Indem Sie die Masse
der Inhalte filtern, finden Sie die Informationen, die lhrer Zielgruppe wirklich am Herzen liegen.
Im Gegenzug schéatzen diese lhre harte Arbeit.

Der Tastemaker (stilgepragte Person)

Sie wissen, was Sie moégen, und Ihr Publikum mag es auch. Sie wissen, was im Trend liegt,
aber Sie sind niemand, der/die der Masse folgt. Sie gehen lhren eigenen Weg und haben sich
den Respekt Ihres Netzwerks verdient.

Der/Die Prominente

Sie stehen, was auch immer geschieht, an der Spitze des Einflusses. Die Menschen hangen
an jedem lhrer Worte und teilen lhre Inhalte wie die keines anderen. Sie sind wahrscheinlich
im wirklichen Leben berihmt und Ihre Fans kdnnen nicht genug davon bekommen.

Der Vordenker/Die Vordenkerin

Die Menschen erwarten von lhnen, dass Sie ihnen helfen, die Entwicklungen der heutigen Zeit
in lhrer Branche zu verstehen. Wenn Sie relevante Nachrichten und Meinungen austauschen,
wissen Sie, was wichtig ist, und Ihre Zielgruppe schatzt das.

Der Experte/Die Expertin

Er/sie teilt die Nachrichten nicht einfach nur, Sie erstellen sie. Ihre Meinungen sind weit ver-
breitet und geniel3en grol3es Vertrauen. Sie sind fihrend in Ihrer Branche. Wenn Sie sprechen,
horen die Menschen zu.

Der Amateur/Die Amateurin

Sie fangen gerade erst mit den sozialen Medien an, oder Sie sind einfach kein grof3er Fan
davon.

Der Plauderer

Sie lieben es, sich zu vernetzen und Insiderinformationen zu erhalten. Gute Gespréache sind
eine Kunst. Sie sind originell; Ihre Followers hédngen an jedem lhrer Worte.

Der Ansager/Die Ansagerin

Sie senden groRartige Inhalte, die sich schnell verbreiten, weil sie fur Ihre Branche unerlasslich
sind. Ihr Publikum ist grof3 und vielfaltig. Es schéatzt Ihre Auswahl.

Der Informationendealer/Die Informationsdealerin

Sie behalten im Auge, wer und was interessant und wichtig ist. Wenn Sie sich auf ein bestimm-
tes Thema oder eine bestimmte Zielgruppe konzentrieren, teilen Sie die besten Trendinforma-
tionen mit und ersparen es lhren Followern, sich selbst auf dem Laufenden zu halten.

Der Zulieferer/Die Zulieferin

Ihr Publikum verlasst sich auf Ihren stetigen Fluss an gebiindelten Informationen. Ihr Publikum
ist stichtig nach lhrer Branche und ihren aktuellen Beitrdgen und kann insgeheim nicht ohne
sie leben.

Der Beobachter/Die Beobachterin

Sie teilen nicht viel, aber Sie folgen den sozialen Medien mehr, als Sie sich anmerken lassen.
Das kann einfach Ihr Stil sein, oder Sie testen es, bevor Sie es komplett nutzen.

Der Entdecker/Die Entdeckerin
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Sie versuchen standig, neue Wege zur Interaktion und Vernetzung zu finden. Sie erforschen
die sozialen Medien und machen sie fur sich nutzbar. lhre Aktivitdt und Ihr Engagement zeigen,
dass Sie "es kapieren" und wahrscheinlich schon bald weiter in den sozialen Medien aufsteigen
werden.

Der/die Socialiser*in

Sie sind der Dreh- und Angelpunkt der sozialen Szene, und die Menschen zéhlen auf Sie, um
herauszufinden, was passiert. Sie verbinden Menschen und teilen gerne lhre soziale Kompe-
tenz. lhre Follower schatzen lhr Netzwerk und Ihre Grof3zugigkeit.

Der Netzwerker/Die Netzwerkerin

Sie verbinden sich mit den richtigen Leuten und teilen lhr Netzwerk grof3ziigig, um Followern
zu helfen. Sie wissen, welche Inhalte fur lhr einflussreiches Publikum wichtig sind und haben
ein hohes MalR an Engagement.

Der Aktivist/Die Aktivistin

Sie haben eine Idee oder eine Angelegenheit, die Sie mit der Welt teilen mochten. Sie haben
das perfekte Medium fur lhre Botschaft gefunden und Ihr Publikum z&hlt darauf, dass Sie sich
aktiv fur Ihre Sache einsetzen.

Der Spezialist/Die Spezialistin

Sie sind vielleicht keine Beriihmtheit, aber in Ihrem Fachgebiet ist Inre Meinung unibertroffen.
Ihre Inhalte sind wahrscheinlich auf ein bestimmtes Thema oder eine bestimmte Branche aus-
gerichtet. Ihr Publikum ist ebenfalls fokussiert und sehr engagiert.

Kategorien mit aufmerksamer Genehmigung von Klout 2014 (zitiert in Hogg et al., 2017).

All diese Identitdten haben gemeinsam, dass sie versuchen, etwas Nutzliches zu tun. Sie ver-
suchen Informationen, von denen es eine Menge gibt, in Wissen umzuwandeln, von dem es
weniger gibt. Alle diese Rollen schaffen einen Wert in einer digitalen Umgebung, die aufmerk-
samkeitsorientiert ist. Folglich werden die Hauptakteur*innen in diesen Kategorien als ,In-
fluencer® betrachtet.

Keine Notwendigkeit, in allen sozialen Medien zu sein

So normal wie es sich anhort, ist es wichtig daran zu denken, dass Sie wahrscheinlich nicht in
allen sozialen Medienplattformen prasent sein missen. Besonders wenn Ihre Ressourcen be-
grenzt sind - sind sie nicht immer begrenzt? — konzentrieren Sie sich auf die sozialen Medien,
die lhnen helfen kénnen Ihre Botschaft zu vermitteln und lhre Zielgruppen zu erreichen. Die
Ubung zur Personlichkeitsbildung in Lerneinheit 3 kann dabei hilfreich sein, aber Sie miissen
auch die Besonderheiten der einzelnen sozialen Medienplattformen kennen. Die wichtigsten
davon werden hier kurz besprochen:

Abbildung 2. Besonderheiten der wichtigsten Social-Media-Plattformen

YouTube Facebook LinkedIn

Um auf YouTube erfolgreich | Auf Facebook hangt die An- | Es lohnt sich, Zeit darauf
zu sein, mussen Sie aktiv @ zahl der Personen, die Ihre | zu verwenden, dass Ihr
kommunizieren, und das tun | Beitrdge sehen, davon ab, | Profil so vollstandig ist, wie
einige Teenager mit Erfolg:  wie die Menschen mit lhnen | méglich. Es lohnt sich
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Sie versuchen aktiv ihre In-
halte zu prasentieren. Nacht
fur Nacht nehmen sie Kontakt
zu Menschen auf, die Inhalte
wie sie selbst machen, um sie
weiterzugeben und ein Netz-
werk aufzubauen. Es ist ein
langwieriger Prozess, aber
sobald die Abonnentenzahl
Ihres Kanals hoch genug ist,
empfiehlt YouTube Ihre In-
halte automatisch ofter in der
Seitenleiste.

Twitter

Twitter selbst empfiehlt, dass
Tweets, um einen sozialen
Einfluss zu haben, folgendes
machen missen:

= Einblicke zeigen.

= wertvolle Informationen
teilen.

= Eine groRartige Per-
sonlichkeit zeigen.

interagiert haben. (...) Dazu
kommt jedoch noch die Ent-
scheidungsfindung,  welche
Nachrichten fur die meisten
Menschen am interessantes-
ten sind. (...) Das bedeutet,
dass Sie Facebook nicht ein-
fach als Sendungsmedium
verwenden kénnen. (...) Es ist
ein soziales Netzwerk, in dem
die Bemihungen, die man un-
ternimmt, einen groRen Ein-
fluss darauf haben, wie viele
Menschen betroffen sind und
reagieren. Die einzige Mdg-
lichkeit, die Reichweite lhrer
Beitrdge auf Facebook zu er-
hohen, ist der Versuch, gute
Inhalte zu erstellen — und die
einzige Mdoglichkeit, jeden mit
einem Beitrag zu erreichen,
ist, fur dieses Privileg zu be-
zahlen.

Instagram

Bei Instagram geht es um das
Erzéhlen von Geschichten auf
visuelle Weise. Es eignet sich
fur Menschen, die Fotos und
Bilder als priméare Informati-
onsquelle bevorzugen. Leute,
die Instagram am besten nut-
zen, sind diejenigen, die mit
den von ihnen eingestellten
Bildern sehr sorgféltig umge-
hen. Sie nutzen jede Auf-
nahme zum Informieren oder
Bilden sowie zur Unterhaltung
oder kinstlerischem Aus-
druck.
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auch, jeden in Ihrer Institu-
tion oder lhrem Unterneh-
men dazu zu bewegen,
das Gleiche zu tun, denn
es ist ein sehr sichtbarer
Weg, um zu zeigen, dass
Sie eine offene Einrichtung
sind. Jedes Profil, das auf
Ihr Unternehmen hinweist,
ist fir Sie wertvoll im Hin-
blick auf die Art und Weise,
wie Google lhre Unterneh-
menswebsite analysiert. Je
mehr Links darauf verwei-
sen, desto wertvoller sind
Ihre Inhalte fir Google.

Bloggen*

Bloggen ist eine wertvolle
Online-Aktivitat, und jeder
Beitrag in sozialen Medien
ist eine Form von Mikro-
bloggen. Wenn man sich
auf langere Formen ein-
lasst, z.B. 1000-1500 W or-
ter, kann das eine erhebli-
che Wirkung haben. Blog-
gen:

= Erhéht den Suchma-
schinenverkehr,
da Google ,die
Weisheit der Vie-
len” nutzt, um Uber
die Qualitat und
RegelméaRigkeit
lhrer Inhalte
entscheiden.

Zu

= Vermenschlicht |hre
Marke.

= Erstellt Inhalte, die
fir andere soziale
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Medien wiederver-
wendet werden
kdénnen.

= Baut Autoritat in Ih-
rer Branche auf,
indem Informatio-
nen in Wissen um-
gewandelt  wer-
den.

= Verbessert die Kon-
versionsraten von
Verkaufen durch
die Erhdéhung des
Vertrauensni-
veaus.

Hilft bei der Generie-
rung von einge-
henden Links zu
lhrer Website, was
die Suchmaschi-
nenoptimierung
(SEO) unterstitzt.

= Erhoht die Zahl der
Leads, weil Sie lhr
Publikum mit gu-
ten Inhalten "auf-
gewarmt" haben.

* Nicht unbedingt eine Social-Media-Plattform, aber sehr mit solchen verbunden.
Quelle: Eigene Auswahl aus Hogg et al. (2017).

Die Unterschiede zwischen diesen Medienkanalen sind offensichtlich, nicht wahr? Aber die
Fragen fur Sie sind doch:

= Wie passen sie sich dem Zweck Ihres Erhaltungsprojekts an?
» Wie kommen sie mit einem interdisziplindren Ansatz zurecht?

In der Ubung 6.2 werden Sie aufgefordert, eine Entscheidung zu treffen.
Erwagen Sie die Durchfihrung spezifischer Kampagnen

Kampagnen in sozialen Medien kdnnen eine besonders wirkungsvolle MaRhahme sein, um
eine Veranstaltung oder Initiative in Schwung zu bringen oder um das Bewusstsein zu férdern,
indem lhre Botschaft wahrend eines begrenzten Zeitraums aufrechterhalten wird.

Bevor Sie jedoch eine Kampagne in sozialen Medien starten — die sehr viel Arbeit erfordert,
um erfolgreich zu sein — kdnnte es nutzlich sein, einige Fragen zu stellen:

= |st meine Online-Community grof3 und solide genug, um meine Botschaft zu vermitteln?

= Kann ich auf die Unterstiitzung von Partner*innen mit etablierten Gemeinschaften z&h-
len, die sich in meine Kampagne einbringen und mir so helfen kénnen, meine Botschaft
zu verstarken?
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Falls Sie die Fragen mit Ja beantwortet haben und Sie sich fur eine eigene Kampagne in sozi-
alen Medien entscheiden, sollten Sie einige Aspekte berlicksichtigen:

= Erstellen Sie Ihre Hashtags sorgfaltig: Sie missen leicht zu merken, eingéngig und leicht
verwendbar und nicht zu lang sein!

= Planen Sie Ihre Kampagne rechtzeitig: Wird es Spitzenzeiten geben (z.B. wahrend einer
Veranstaltung)? Welche Dauer ist am besten geeignet, um Ihre Botschaft zu vermitteln
und gleichzeitig einen Moment der geringen Aufmerksamkeit zu vermeiden?

= Kontaktieren Sie Unterstiitzer und Partner rechtzeitig, bitten Sie sie um ihr Engagement
und stellen Sie ihnen Materialien zur Verfigung, um ihre Teilnahme an lhrer Kam-
pagne so einfach wie méglich zu gestalten (z.B. Beispiele fiir Tweets, Bilder, gekirzte
Links usw. Es ist wahrscheinlich eine gute Idee, ihnen einen ,Spickzettel“ zur Verfi-
gung zu stellen, von dem aus sie alles einfach kopieren und einfligen kénnen). Denken
Sie daran, dass oft gegenseitige Unterstitzung erwartet wird, deshalb sollten Sie auch
bereit sein, eine aktive Rolle in der von Partner*innen initiierten Kampagne zu spielen.

= Erstellen Sie audiovisuelle Materialien (z.B. ,Postkarten® in sozialen Medien oder selbst-
erklarende Bilder), die lhre Botschaft unterstiitzen kdnnen. Bilder und Videos spielen
eine immer zentralere Rolle in den sozialen Medien.

Rechtliche Aspekte der Nutzung von sozialen Medien

Hinweis: Die spezifischen rechtlichen Anforderungen fur die Nutzung von sozialen Medien han-
gen stark von Ihrem Land ab, da die Regelungen meist auf nationaler Ebene zu finden sind.
Die folgenden Aspekte sollten jedoch beriicksichtigt werden, und Sie missen sich uber lhre
landesspezifischen Gesetze und Vorschriften informieren. Wir ibernehmen keine Gewahr fir
die Richtigkeit, Vollstandigkeit und Aktualitat der in den folgenden Zusammenfassungen zu
rechtlichen Aspekten enthaltenen Informationen. Wir bernehmen keine rechtliche Haftung.

Ein paar Klicks, und Sie kbnnen Fanseiten in verschiedenen sozialen Medien erstellen. Eines
wird immer wieder vergessen: die rechtlichen Aspekte. Es ist schwer, den Uberblick zu behal-
ten, aber eines sollte man immer im Auge behalten: Es wird immer Leute geben, die im Netz
nach Ihren Fehlern suchen, um davon zu profitieren. Deshalb sollten Sie immer auf dem Lau-
fenden sein, wenn es um die rechtlichen Aspekte der Offentlichkeitsarbeit in den sozialen Me-
dien geht.

Impressum

Wie auf regularen Websites benétigen Seiten in sozialen Medien (insbesondere auf Face-
book), die nicht fur private oder personliche Zwecke betrieben werden, in der Regel ein Im-
pressum. Das Impressum muss einfach, direkt zugénglich und dauerhaft verfugbar sein. Es
sollte Angaben zum Namen und zur Adresse sowie zu den Kontaktdaten (Mailadresse, Tele-
fonnummer) enthalten. Nach der Rechtsprechung bedeutet ,einfach und zuganglich®, dass nur
zwei Klicks benétigt werden sollten, um zum Impressum zu gelangen. Sie sollten darauf ach-
ten, dass es in der Desktop- und der mobilen Version korrekt erscheint.

Gewinnspiele und Werbung

Gewinnspiele unterliegen nicht nur den allgemeinen Richtlinien, sondern auch den Vorschriften
der jeweiligen Plattform. Diese sollten ebenfalls strikt eingehalten werden. Bitte lesen Sie die
Richtlinien der jeweiligen sozialen Medien-Plattform sorgfaltig durch.

Facebook z.B. hat zahlreiche Regeln fir Gewinnspiele und Promotionen aufgestellt:
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» Facebook-Funktionen wie Kommentieren, Teilen und ,Liken* sowie 6ffentliche und pri-
vate Nachrichten kénnen zur Teilnahme an einer Werbeaktion oder einem Gewinnspiel
genutzt werden.

= Es ist verboten, Teilnehmer*innen dazu aufzurufen Fotos zu markieren, Nachrichten zu
teilen oder Twitter-Hashtags zu verwenden, um an einem Wettbewerb teilzunehmen.
Das Markieren eines Bildes ist nicht erlaubt, wenn die Person auf dem Bild sichtbar ist.

» Die automatische Teilnahme von Fans eines Unternehmens an einem Gewinnspiel ist
erlaubt.

» Jedes Facebook-Gewinnspiel muss einen Haftungsausschluss von Facebook enthalten.

» Bei der Bekanntgabe der Gewinner*innen sind alle Datenschutzbestimmungen zu be-
achten.

= Die Organisatoren eines Gewinnspiels oder einer Promotion handeln auf eigenes Risiko
und werden nicht von Facebook unterstitzt. Verstof3e gegen die eigenen Richtlinien
von Facebook kdnnen im schlimmsten Fall zur Sperrung der Seite fihren

Fotos und Videos

Folgendes qilt fur alle Fotos, Grafiken und Videos, die in lhren sozialen Medien verwendet
werden: Alle diese Medien unterliegen dem geltenden Urheberrecht. Und wenn dies bei
dem/der Betreiber*in der Seiten/Accounts nicht der Fall ist, darf er/sie die Bilder, Grafiken und
Videos nicht ohne eine Nutzungsgenehmigung verwenden. Je nach Quelle des Bildmaterials
gelten unterschiedliche Regelungen:

= Bilder aus eigener Hand: Eigenproduzierte Fotos, Grafiken und Videos dirfen im Rah-
men des Urheberrechtsgesetzes verwendet werden, sofern ihr Inhalt nicht gegen die
Richtlinien der jeweiligen Plattform verstofRt. Allerdings kann es auch hier problema-
tisch sein, wenn auf den Fotos und Videos Personen erkennbar sind. Hier kommt das
Recht auf das eigene Bild ins Spiel. Das bedeutet, dass jede Person das Recht hat,
selbst zu entscheiden, ob und in welchem Zusammenhang Bilder von ihr verdffentlicht
werden. Im Zweifelsfall gilt die Zustimmung als erteilt, wenn die abgebildete Person
eine Vergutung dafiir erhalten hat, dass sie sich abbilden lie. So dirfen z.B. Bilder
von Personen, die nur als Accessoires zu einer Landschaft oder einem anderen Ort
erscheinen, sowie Bilder von Treffen und &hnlichen Veranstaltungen, an denen die
Personen teilgenommen haben, ohne die erforderliche Zustimmung veroffentlicht wer-
den. Dies gilt jedoch nur, solange ein berechtigtes Interesse der abgebildeten Perso-
nen oder ihrer Angehdrigen nicht verletzt wird oder wenn die betreffenden Personen
bereits verstorben sind. Bei Personen, die gegenwartig in der Offentlichkeit stehen,
kann es auch Ausnahmen geben. Im Zweifelsfall muss jedoch nach Auffassung des
Européaischen Gerichtshofs fiir Menschenrechte ein Ausgleich zwischen dem Urheber-
recht und den allgemeinen Personlichkeitsrechten gefunden werden. Wichtig: Prifen
Sie die gultigen Datenschutz-/Urheberrechts- und Persdnlichkeitsrechtsgesetze
des jeweiligen Landes!

= Bilder von Bilddiensten: Portale wie iStockphoto, Fotolia, Pixelio und Getty Images
bieten an, Bilder gegen Bezahlung zu verwenden. Sowohl das Angebot als auch die
Nutzungsbedingungen der einzelnen Bilddatenbanken unterscheiden sich voneinan-
der.

= Bilder, die unter einer Creative-Commons-Lizenz lizenziert sind: Flickr ist eines der
bekanntesten Fotoportale, das Bilder unter einer freien Creative-Commons-Lizenz an-
bietet. Diese Lizenz erlaubt die Nutzung der angebotenen Bilder, jedoch unter be-
stimmten Bedingungen. Dazu gehéren die Nennung und Verlinkung des Urhebers, die
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Nennung und Verlinkung der jeweiligen Lizenz, der Verzicht auf die Bearbeitung des
Bildes sowie die ausschlief3lich nicht-kommerzielle Nutzung der Bilder. Diese Bedin-
gungen kdnnen von Anbieter zu Anbieter variieren. So kann eine kommerzielle Nut-
zung erlaubt sein.

» Bilder aus der Google-Bildersuche: Die Google-Bildersuche ist eine nahezu uner-
schopfliche Quelle fir Bilder aus den verschiedensten Themenbereichen. Hier gilt je-
doch Folgendes: Wenn der Autor der Nutzung seiner Bilder durch Dritte nicht aus-
drucklich zustimmt, ist dies untersagt.

Wenn Videos in sozialen Medien veroffentlicht werden, ist es ratsam, auf Details zu achten.
Beispielsweise kann ein Lied, das im Hintergrund eines Videos zu héren ist, Urheberrechte
verletzen.

Wahl eines Namens

Bei der Wahl eines Seitennamens sollten Sie darauf achten, dass Sie keine fremden Marken-
oder Namensrechte verletzen. Eine Verletzung dieser Rechte kann Unterlassungs- und Scha-
densersatzanspriiche nach sich ziehen.

Inhalt

Der/die Betreiber*in einer Seite auf einer Plattform der sozialen Medien ist fir deren Inhalt
selbst verantwortlich. Es ist daher wichtig, dass sowohl die gesetzlichen Vorgaben als auch die
Richtlinien der Plattform eingehalten werden.

Es kann auch problematisch sein, wenn Mitarbeiter*innen einer Einrichtung auf deren Seiten
erscheinen. Wenn ein/eine Mitarbeiter*in unseriése Aussagen auf den Seiten lhrer Institution
macht, fallt dies letztlich auf die Institution zuriick. So kénnen uniberlegte Beitrage aul3erst
negative Folgen nicht nur fir den/die betreffende/n Mitarbeiter*in, sondern auch fir die Institu-
tion haben. Deshalb ist es fiir fast jede Einrichtung, die im Bereich der sozialen Medien tétig
ist, unerlasslich, ihren Mitarbeitenden Richtlinien fur den richtigen Umgang mit sozialen Medien
zur Verfugung zu stellen.

Wenn Fans auf Seiten in sozialen Medien etwas posten durfen, haftet der/die Betreiber*in der
Seite im Allgemeinen nicht fir deren Beitrage. Handelt es sich bei den Beitrdgen der Fans um
illegale Inhalte, haftet der Seitenbetreiber fir diese, wenn er/sie diese kommentiert oder ihre
Loschung nicht veranlasst. Deshalb sollten die Betreiber*innen von Seiten immer ein Auge auf
den Inhalt ihrer Seite haben.

Einige Plattformen wie Facebook behalten sich das Recht vor, alle geposteten Inhalte zu ver-
wenden. Dies sollten Sie immer bedenken, bevor Sie Texte, Bilder, Videos usw. auf lhren Sei-
ten veroffentlichen. Diese Nutzungsrechte erléschen, wenn der jeweilige Inhalt geldscht wird.
Diese werden jedoch noch fir eine gewisse Zeit z.B. bei Facebook gespeichert. Und wenn
Inhalte geteilt werden, ist das Ganze noch schwieriger. Im Klartext bedeutet dies, dass Inhalte,
die einmal auf Facebook verdffentlicht wurden, praktisch auRerhalb Ihrer Kontrolle liegen.

Quelle: Harting Rechtsanwalt (2013)
Fallstudien - zwei Beispiele fir den strategischen Umgang mit sozialen
Medien

Mittlerweile gibt es viele Beispiele fur die Nutzung sozialer Medien bei der Erhaltung des Kul-
turerbes. Es gibt gute und weniger gute Beispiele und die Mehrheit gehdrt zur letzten Kategorie.
Deshalb haben wir zwei sehr gute Fallstudien in Bezug auf die Einbeziehung von sozialen
Medien ausgewahlt, um folgendes zu zeigen:
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» Ein sehr strategisches Beispiel fir die Verbindung von Denkmalpflege, Denkmal-
schutz, Regionalplanung und sozialen Aktivitaten: die deutschen ,Burgenblogger®.

= Ein auBergewdhnliches Beispiel fur die Restaurierung eines Meisterwerks: Die
Restaurierung der ,Nachtwache® von Rembrandt begann im Juli 2019. Die Res-
taurierung wird Uber mehrere Kandle auf sozialen Medien zelebriert.

Fallstudie: Burgenblogger

Das Konzept Burgenblogger ist ein Projekt der Generaldirektion Kulturelles Erbe Rheinland-
Pfalz (GDKE), der Rhein-Zeitung, einer Regionalzeitung aus Koblenz, und der Entwick-
lungsagentur Rheinland-Pfalz (EA), einer landeseigenen gemeinniitzigen Organisation, die
fur die regionale Entwicklung zustandig ist. Ziel ist es, die Chancen und Probleme des UN-
ESCO-Welterbes ,Oberes Mittelrheintal“ zu beleuchten und die Geschichte seiner Biir-
ger*innen und ihrer Kultur zu erzéhlen. Das Obere Mittelrheintal ist eine Landschaft gepragt
von Burgen und Schléssern, eine Wiege des Tourismus, die allerdings auch mit Leerstand,
veralteter Gastronomie und Eisenbahnlarm zu kAmpfen hat.

Das Forschungsgebiet der Burgenblogger*innen ist der Mittelrhein, ein Gebiet zwischen den
Stadten Koblenz und Bingen, in dem auf einer Strecke von rund 70 Kilometern auf beiden
Flussseiten des Rheins 170.000 Menschen leben. Es gibt viel zu erforschen. So werden die
verschiedenen Burgenblogger*innen — bisher 5 verschiedene Personen — von den drei Pro-
jektpartnern GDKE, der Rhein-Zeitung und der EA organisatorisch und finanziell unterstitzt.

Blogs sind vielseitig, flexibel und nahe an ihren Leser*innen, so wie die erste Burgenblog-
gerin, die von Mai bis Oktober 2015 an der Reihe war. Ein halbes Jahr lang wohnte sie im
Turmzimmer der Burg Sooneck, die im 11. Jahrhundert von der Gemeinde Niederheimbach
auf der westlichen Talseite erbaut wurde. Dort berichtete sie Uber die Menschen und die
Kultur entlang des Mittelrheintals. Auf ihrer Reise durch das UNESCO-Welterbe, auf der
Suche nach den Menschen und deren Geschichte, hat die Bloggerin die Region aus einem
anderen Blickwinkel betrachtet und nach Besonderheiten an gewothnlichen Orten gesucht.

Ihre Aufgabe und die ihrer Nachfolger*innen war es, sich treiben zu lassen, mit offenen Au-
gen und offenem Geist durch das Tal und die Umgebung zu reisen, herauszufinden, was es
heil3t, am Mittelrhein zu leben, zu lieben, zu streiten und zu wachsen. Vor allem aber haben
die Blogger*innen zugehort. Was er/sie gehért hatte, wurde tber verschiedene Kandle der
sozialen Medien Ubertragen; sogar Uber die Grenzen des Tals hinaus.

Diese verschiedenen Plattformen ermdéglichen es dem/der Burgenblogger*in, in standigem
Kontakt mit den Leser*innen und der Offentlichkeit zu stehen. Mit den verschiedenen Platt-
formen hat der/die Schlossblogger*in verschiedene Mdglichkeiten, Entdeckungen zu pré-
sentieren. Instagram ermdglicht es den Burgenblogger*innen, ansprechende Fotos und
kurze Videos von der Landschaft des Rheintals, seinen Birger*innen, den in der Natur des
Rheintals ansdssigen Unternehmen sowie dem Leben selbst mit kurzen, aber informativen
Beschreibungen zu veroéffentlichen.

Mit der Social-Media-Plattform Twitter kann der/die Burgenblogger*in mit seinen/ihren Follo-
wern twittern und er/sie kann in stdndigem Kontakt mit seinen/ihren zahlreichen Leser*innen
stehen. Tweets, Bilder, Videos oder auch Artikel kbnnen retweetet werden und so eine noch
gréRRere Leserschaft erreichen. Im Vergleich zu Instagram ist Twitter in der Lage, mehr als
nur Bilder und Videos zu vermitteln. Es ist in der Lage, visuelles und audiovisuelles Material
mit informativen Artikeln zu kombinieren.

Im Vergleich zu Instagram und Twitter unterscheidet sich Facebook in Layout und Struktur.
Interessierte Parteien oder Follower kdnnen die verschiedenen Beitrage kommentieren und
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auf einer privaten Ebene mit dem/der Burgenblogger*in und anderen Kolleg*innen intera-
gieren.

Darliber hinaus schaffte es das Projekt nach der Ausschreibung auf die Webseiten der gréi3-
ten deutschen Zeitungen und Zeitschriften und gehorte zu den meistgelesenen Artikeln des
Tages.

Auch das Burgenblogger-Projekt vereint mehrere digitale Aspekte. Ein Ergebnis des Bur-
genblogger-Projekts ist eine Facebook-Gruppe mit dem Titel ,Du weift, du kommst vom
Mittelrhein, wenn...“. Diese Gruppe mit hunderten Menschen aus der Region will die Diskus-
sion Uber das Mittelrheintal und die lokale Identitat fordern. AuBerdem will sie sich mit Prob-
lemen und neuen Entwicklungen der Region befassen. Die Menschen kommen in Kontakt
und beginnen, Uber ihre Region und ihre Kultur zu diskutieren.

Es gibt explizite Regeln fiir das Posten und Kommentieren in dieser Gruppe: Die Mitglieder
mussen diese Regeln akzeptieren, um eine Loschung ihrer BeitrAge/Kommentare zu ver-
meiden. Sie missen unterschiedliche Meinungen respektieren und sich respektvoll verhal-
ten, beschuldigende, beleidigende, hasserflllte oder menschenfeindliche Kommentare/Bei-
trage werden geldscht, und die verantwortlichen Personen werden aus der Gruppe entfernt.
AuRerdem ist kommerzielle Werbung ist verboten.

Bild: Burg Sooneck (Bildnachweis: Entwicklungsagentur Rheinland-Pfalz e.V.)

Link zur Facebook-Gruppe:

https://www.facebook.com/groups/1408400362821267/

Ausschreibung: https://www.rhein-zeitung.de/region/rheinland-pfalz_artikel,-die-ausschrei-
bung-burgenblogger-fuers-mittelrheintal-gesucht-_arid,1191560.html

Siehe Spiegel Online: https://www.spiegel.de/karriere/burgenblogger-am-mittelrhein-ge-
sucht-die-aktuelle-stellenanzeige-a-986167.html

Siehe FAZ: https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/agenda/mittelrheintal-burgenblogger-ge-
sucht-13095762.html
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Links zum Projekt:

https://www.instagram.com/burgenblogger/

https://twitter.com/burgenblogger

https://www.burgenblogger.de/

Fallstudie 2:

Operation Nachtwache - Restaurierung tGber soziale Medien 6ffentlich gemacht

ik Gefillt mir 3\ Abonnieren = # Teilen

Gefallt mir - Antworten - 6 Tag(e)

Am relevantesten” wurde ausgewahit. Einige Kommentare wurden daher

moglicherweise verschoben

Rijksmuseum
9. Julium 14:20 - &

You can now rewatch the live chat with our experts Susan Smelt and Katrien
Rijksmuseum (v] Keune about Operation Nightwatch. Feel free to ask your own question in
the comments and we will try to answer it in the next live chat!

@rijksmuseum

Startseite

Info

Fotos
Bewertungen
YouTube
Videos
Veranstaltungen

Beitrage

Community

OO'.' 164 12 Kommentare 44 geteilte Inhalte

S|
Quelle: http://www.facebook.com/rijksmuseum

Seit Juli 2019 befindet sich Rembrandts ,Nachtwache® im niederldndischen Rijksmuseum in
der Restaurierung. Die ,Nachtwache® ist ein europaisches Ikonenbild, das in der ganzen Well
bekannt ist. Das Niederlandische Rijksmuseum begleitet die Restaurierung mit einer ausgear-
beiteten Strategie auf sozialen Medien wie Facebook, Twitter und YouTube, die die Restaurie-
rung o6ffentlich begleiten.

Indem man den Museumsbesucher*innen — online und offline - einen Einblick gibt, was norma-
lerweise ,hinter den Kulissen“ geschieht, wird der Restaurierungsprozess transparent. Der Pro-
zess kann bei Expert*innen und Laien Neugierde wecken, die diesen Uber soziale Medien ver-
folgen und die héchstwahrscheinlich mehr iber die Restaurierungsarbeiten, das Gemalde
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selbst, das Rijksmuseum und auch Uber andere Museen lernen werden. Es muss betont wer-
den, dass die Kampagne Uber das ,Zeigen” hinausgeht und auf die Interaktion mit dem Publi-
kum abzielt (z.B. durch die Bereitstellung von ,Radumen* fir den Austausch mit Expert*innen),
wie in Screenshot von Facebook zu sehen ist. So kann die Verdffentlichung und der gemein-
same Austausch Uber den Restaurationsprozesses live Uiber soziale Medien vielféltige Auswir-
kungen haben: u.a. in Bezug auf die Entwicklung des Publikums, die Bewusstseinsbildung und
die Einbeziehung der Gemeinschaft.

Diese Fallstudie ist ein aktuelles Beispiel, dem wir empfehlen, bei der Umsetzung zu folgen:

https://www.rijksmuseum.nl/de/riiksmuseum

#operationnightwatch

https://www.youtube.com/watch?v=cLH_ur61AQ8

Ubung 6.1
Aktiv — individuell — 1h

Suchen Sie nach einem Account in sozialen Medien einer Kulturerbestétte oder eines Muse-
ums (z.B. das Anne-Frank-Haus: https://www.facebook.com/annefrankhouse/ oder Ston-
ehenge: https://www.facebook.com/StonehengeEH/- es gibt noch viele weitere Seiten von
Kulturerbestatten).

1. Gehen Sie die Beitrage und das Profil durch. Was kénnen Sie als gute Beispiele identi-
fizieren und welche Aspekte kénnen fur lhr Projekt nitzlich sein?

2. Wie sprechen Sie ihr Publikum an und interagieren mit ihm und welche Informationen
stellen sie zur Verfigung? Interagieren sie mit weiteren Kulturstatten?

3. Stellen diese Profile allgemeine Verhaltensregeln auf (z.B. Netiquette)?

4. Achten Sie auch auf Indikatoren, die zeigen, dass die Statten rechtlichen Aspekte ein-
halten (z.B. Impressum, Referenzen, Urheberrechte usw.).

Ubung 6.2
Reflektierend — individuell/Gruppe — 30min

Sie moéchten lhre Kulturerbestétte / Ihr Erhaltungsprojekt digitalisieren und einen Account in
sozialen Medien einrichten. Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen:

Welche sozialen Medien passen zu Ihrem eigenen Charakter und lhren Vorlieben?
Was ist Ihre Zielgruppe und welche sozialen Medien nutzen sie?

Welche Rolle méchten Sie in den sozialen Medien spielen?

Welche Kompetenzen verbinden all diese Rollen?

Nachdem Sie die Fragen beantwortet haben, entscheiden Sie bitte, welche Werkzeuge fur
soziale Medien am besten zu lhren Ambitionen passen kdnnten. Sind Sie mit dem Ergebnis
zufrieden?

Dies kann einzeln oder in einer Gruppe durchgefuhrt werden.
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Sensible Kommunikation

Kommunikationstechniken und -strategien, um richtig und in einer Weise zu kommunizieren,
die auf unterschiedliche kulturelle Hintergriinde, unterschiedliche Disziplinen und Kommuni-
kationsfahigkeiten Rucksicht nehmen. Einfiihisame Kommunikation férdert gegenseitigen
Respekt und Vertrauen, hilft Missverstandnisse zu vermeiden und verbessert die effektive
Teamarbeit in einer angenehmen Arbeitsumgebung.

Erzahlen von Geschichten / Storytelling

Das Erzahlen von Geschichten ist eine Mdglichkeit, mit Zielgruppen und einem breiteren
Publikum in Kontakt zu treten. Digitales Geschichtenerzahlen bietet die Mdglichkeit, audiovi-
suelle Materialien einzubeziehen, sie auf nicht-lineare Weise miteinander zu verbinden und
der Person auf der anderen Seite die Moglichkeit zu bieten, durch verschiedene Klicks meh-
rere Geschichten zu lesen.

Identitat in den sozialen Medien

Die Art und Weise, wie Sie (oder lhre Institution) online handeln, was sich auf lhre Wahrneh-
mung auswirkt.

Valorisierung

Der Begriff "Valorisierung" wird ganzheitlich verstanden und spiegelt das Zusammenspiel von
kulturellen, wirtschaftlichen, 6kologischen, sozialen und nachhaltigen Faktoren fir die Erhal-
tung des kulturellen Erbes wider. In Lerneinheit 1 des HERITAGE-PRO Fortbildungsmoduls 3
finden Sie mehr zu diesen Ansatz.

Harting Attorney at Law (2013). Legal aspects of social media.
https://www.haerting.de/sites/default/files/downloads/handout _legal aspects of social medi

a 2013.pdf
Holbrook, J. B. (2013). What is interdisciplinary communication? Reflections on the very idea

of disciplinary integration. Synthese, 190, 1.865-1.879. https://doi.org/10.1007/s11229-012-
0179-7

Hogg, C., Parris, A., Moseley, M., Oleva, A. (2017). Social Media Toolkit for Cultural Managers.
Brussels: ENCATC. https://www.encatc.org/media/3543-encatc-social-media-toolkit-for-cultu-
ral-managers.compressed.pdf

Kisi¢, V., Tomka, G. (2018a). Awareness raising and advocacy. Learning kit for heritage civil
society organisations. The Hague: Europa Nostra. http://www.europanostra.org/wp-
content/uploads/2018/02/Learning-Kit-Awareness-Raising-Advocacy-for-Heritage-CSOs.pdf

NESTA. (2013). THE CREATIVE Enterprise Toolkit. London: NESTA, in partnership with British
Council. https://media.nesta.org.uk/documents/creative _enterprise toolkit english.pdf
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Paolini P., Di Blas N. (2014). Storytelling for Cultural Heritage. In: Contin A., Paolini P., Salerno
R. (eds) Innovative Technologies in Urban Mapping. Sxi-Springer per I'lnnovazione / Sxi-
Springer for Innovation, vol 10. Springer, Cham.

Walker, TJ. (2019). The Complete Communication Skills Master Class for Life. Communication
Skills for Persuasion, Assertiveness and all Business Communication Needs.
https://www.udemy.com/course/the-complete-communication-skills-master-class-for-life/

HERITAGE-PRO ist eine Erasmus+-Initiative von sechs europaischen Partnereinrichtun-
gen aus funf Landern, die sich um eine Antwort auf die anhaltende Forderung nach in-
terdisziplinarer Ausbildung fur Fachleute verschiedener Disziplinen in Richtung nach-
haltiges Management und Erhaltung des Kulturerbes bemihen. Die Partnerschaft wird
durch Institutionen, Unternehmen und Netzwerken aus Deutschland, Spanien, Osterreich,
Schweden und Belgien durchgefihrt, die alle in der Berufsbildung fiir die Erhaltung des Kultur-
erbes tatig sind. Sie haben kooperativ dieses Berufsbildungsprogramm entwickelt, das die Li-
cke der interdisziplinaren Ausbildung im Kulturerbe-Bereich schlief3t.

Die HERITAGE-PRO-Website_https://heritage-pro.eu/ bietet Ihnen weitere Informationen. Sie
sind eingeladen, die Seiten zu durchstébern und von den Informationen und dem Fortbil-
dungsmaterial gleichermafien zu profitieren.

=  Kultur und Arbeit e.V. — Bad Mergentheim / Deutschland (Koordinatorin)
www.kultur-und-arbeit.de

= Restrade - Hoganas / Schweden
www.restrade.se

= Asociacién Espafiola de Gestores de Patrimonio Cultural (AEGPC) - Madrid /
Spanien
Www.aegpc.or

= Européaisches Netzwerk fur Kulturmanagement und -politik (ENCATC) - Brissel
/ Belgien
www.encatc.org

* Institut fur immobilienwirtschaftliche Forschung (IPRE) — Wien / Osterreich
www.ipre.at

= Entwicklungsagentur Rheinland-Pfalz — Mainz / Deutschland
https://ea-rlp.de/

47


https://www.udemy.com/course/the-complete-communication-skills-master-class-for-life/
https://heritage-pro.eu/
http://www.kultur-und-arbeit.de/
http://www.restrade.se/
http://www.aegpc.org/
http://www.encatc.org/
http://www.ipre.at/
https://ea-rlp.de/

HERITAGE b

Das Team von HERITAGE-PRO ist stolz darauf, dass die folgenden européischen Expert*in-
nen die Einladung, dem Projekt-Beirat beizutreten, angenommen haben. Sie und ihre Instituti-
onen sind assoziierte Partner des Projekts.

Weitere Informationen Uber ihre Lebenslaufe und Ambitionen finden Sie hier:
https://heritage-pro.eu/about/advisory-board/.

Deutschland

Frau Patricia Alberth, Leiterin des Welterbeamtes der Stadt Bamberg.

Herr Thomas Metz, Direktor der Generaldirektion fiir das kulturelle Erbe des Landes Rhein-
land-Pfalz

Herr Frank Sprenger, Leiter des Zentrums fir Konservierung und Denkmalpflege der Hand-
werkskammer Koblenz

Herr Dr. Titus Kockel, Referatsleiter Forderung des Handwerks, Zentralverband des Deut-
schen Handwerks

Frankreich

Claire Giraud Labalte, Expertin fir Kulturerbe, Kunsthistorikerin und Professorin im Ruhe-
stand, Mitglied des ENCATC / Alliance 3.3, Préasidentin des Pdle du patrimoine en Pays de la
Loire und Prasidentin der Vereinigung Territoires imaginaires

Schweden
Frau Rebecka Nolmard, Generaldirektorin, Schwedisches Kulturministerium
Herr Dr. Gunnar Almevik, Professor an der Universitat Goteborg, Abteilung fur Naturschutz

Spanien

Herr Carlos Romero Moragas, Archaologe und Kulturmanager, Leiter des Zentrums fir
Ausbildung und Verbreitung am Andalusischen Institut fir historisches Erbe (IAPH) in
Sevilla

Gabriel Morate Martin, Direktor des spanischen Programms zur Erhaltung des histori-
schen Erbes der Stiftung MonteMadrid, Mitglied des Vorstands der Hispanic Nostra und der
spanischen Vereinigung der Freunde der Schldsser (Leiter der technischen Abteilung), Her-
ausgeber der Publikationsreihe "Monumentos Restaurados".

Norwegen

Dr. Terje M. Nypan, Technischer Direktor bei Riksantikvaren (Norwegische Direktion flir
Kulturerbe).

Stand: Mai 2020

48


https://heritage-pro.eu/about/advisory-board/
https://welterbe.bamberg.de/en/
https://gdke.rlp.de/de/home/
https://gdke.rlp.de/de/home/
https://www.patrimoine.paysdelaloire.fr/actualites/toutes-les-actualites/detail-de-lactu/actualites/detail/News/claire-giraud-labalte-presidente-du-pole-patrimoine-des-pays-de-la-loire/
https://www.patrimoine.paysdelaloire.fr/actualites/toutes-les-actualites/detail-de-lactu/actualites/detail/News/claire-giraud-labalte-presidente-du-pole-patrimoine-des-pays-de-la-loire/
http://territoires-imaginaires.fr/

