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Abstract

Die Umsetzung virtueller Ausstellungen wird immer populdrer und vielseitiger. Interaktionsmaoglich-
keiten unter den User*innen oder mit Kiinstler*innen werden dabei jedoch haufig noch nicht mitge-
dacht. Im Vergleich zu ihrem stationdren Pendent im Museum sind virtuelle Ausstellungen zwar von
zeitlichen und raumlichen Grenzen entkoppelt und stehen damit einem globalen Publikum zur Verfi-
gung. Statt eine Ausstellung lediglich ins Digitale zu Gbertragen, gilt es jedoch, interessante und einzig-
artige Formate mit individuellem Mehrwert zu schaffen und dabei einen Austausch in der Online-Com-
munity zu ermoglichen und die User*innen einzubeziehen. So kann der Bildungsanspruch des Muse-
ums auch im virtuellen Raum nachhaltig gelingen.

Aus diesem Grund wird betrachtet, welche Strategien der sozialen Interaktion und Individualisierung
von Initiator*innen virtueller Ausstellungen aktuell angewendet werden. Hierbei werden vor allem ty-
pische Funktionsweisen popularer sozialer Netzwerke in virtuellen Ausstellungen gesucht. Darauf auf-
bauend wird der Einsatz solcher Interaktions- und Individualisierungstechniken fir virtuelle Ausstel-
lungen bewertet und sinnvoll erscheinende Methoden herausgearbeitet.

Inhalt

In den letzten Jahrzehnten haben Museen weltweit begonnen, die Méglichkeiten des Digitalen fir sich
zu nutzen und das museale Erlebnis dadurch neu zu erfinden. Digitale Technologien werden dabei nicht
nur in stationdre Ausstellungen eingebunden. Ausstellungen finden auch zunehmend im virtuellen
Raum statt. Spatestens mit der Covid-19 Pandemie ist die virtuelle Ausstellung nicht mehr lediglich ein
zweites Standbein oder eine umfassende Werbestrategie flir den Besuch von Museen, sondern kann
haufig als eigenstandiges virtuelles Projekt verstanden werden. (Fuhrmann, Gschwilm, Hoins, Metzler,
Weniger, 2022)

Ein zentraler Zweck des Museums ist, das materielle und immaterielle Erbe der Menschheit zu bewah-
ren und zu Bildungs- und Unterhaltungszwecken zu vermitteln. (ICOM Deutschland e.V. 2020) Elemen-
tar sind in diesem Zusammenhang Offenheit, Zusammenarbeit und Austausch mit und unter den Be-
suchenden. (Neukirchner, 2021)

Um diesem Anspruch gerecht zu werden, wird in den Museumswissenschaften fortwahrend tiber Mog-
lichkeiten diskutiert, mit Besuchenden in Dialog zu treten und den Fokus der Museumsarbeit auf Trans-
parenz und Padagogik zu setzen. Begriffe wie engaging, responsive oder participarory museum fallen
in diesem Zusammenhang. (Stuedahl, 2019) Obwohl die Fahigkeit eines Museums, die Besuchenden
mit ihrem Wissen und ihrer Kreativitat einzubeziehen, ein Kriterium fiir oder gegen den Besuch einer
Ausstellung sein kann, stellen vor allem partizipatorische Ansatze in der deutschen Museumspraxis
haufig noch ein Tabu dar. (Behrens, 2015)

Die Uberwindung dieser Einstellung seitens der Betreiber*innen ist eine Herausforderung fiir die
Transformation von der belehrenden Institution zu einem offenen Museum. (Behrens, 2015) Eine
Chance, diesen Prozess in der Museumslandschaft allgemein zu férdern, bietet die Umsetzung partizi-
pativer Ausstellungs- und Vernetzungsorte im virtuellen Raum.



Plant man eine Ausstellung im Digitalen, so sollte der Bildungs- und Unterhaltungsaspekt also nicht aus
den Augen verloren werden, sondern vielmehr mit den technischen Méglichkeiten und dem typischen
Nutzungsverhalten im Netz in Einklang gebracht werden.

Virtuelle Ausstellungen kénnen zwar auf digitalen Endgeraten wie Computer oder Smartphones Gber-
all und zu jeder Zeit besucht werden und tGberwinden so vielféltige Grenzen. (Almurbati, 2021) Doch
die einfache Ubertragung der stationiren Ausstellung ins Digitale schafft trotz des potenziellen Einsat-
zes faszinierender Technologien noch keine nachhaltige Lernerfahrung. Stattdessen verhalten sich
Kunstinteressierte auch im Digitalen weiterhin als rezipierende Besucher*innen.

Um sie weitreichend einzubinden, ist es ratsam, die Besuchenden selbst an Entscheidungsprozessen
teilhaben zu lassen (Monaco, Pellegrino, Scarano, Vicidomini, 2022) oder den Austausch durch Inter-
aktionsmoglichkeiten zu fordern. Hierbei stellen digitale Technologien eine neue Moglichkeit dar,
»Ausstellungsstiicke oder Ausstellungsinszenierungen zu kommentieren oder sogar selbst mitzugestal-
ten. So wird das Museum mehr denn je zu einem Kommunikationsort.” (Neukirchner, 2021)

Es lasst sich ableiten, dass individuelle Gestaltungsmoglichkeiten und Moglichkeiten zur Interaktion
mit anderen Besuchenden, Kiinstler*innen und Initiator*innen wichtige Elemente fiir den Erfolg virtu-
eller Ausstellungen sein kdnnen.

Die Annahme, dass Interaktion und Individualisierung niitzliche Elemente der Partizipation in der vir-
tuellen Ausstellung sein kdnnen, soll durch die Betrachtung bestehender Ausstellungen und damit ver-
gleichbaren Formaten verifiziert werden. Dabei werden die Beispielausstellungen auf typische Ele-
mente, die User*innen durch deren Verwendung in sozialen Netzwerken geldufig sind, untersucht.
Hierzu zdhlen:

e Kommentieren

e Liken bzw. Abspeichern interessanter Beitrage

e Teilen (intern oder extern)

e Sortieren gespeicherter Beitrdge in eigenen 6ffentlichen oder privaten Ordnern
e Vernetzung mit anderen

e Senden privater Nachrichten

e Suchfunktion

Hinzu kommt die Suche nach Elementen, die bezogen auf das Themenfeld Ausstellung die Kreativitat
der User*innen fordern und einbeziehen. Denn die kreative Auseinandersetzung mit einem Thema
kann auch den Austausch, also die soziale Interaktion in der Ausstellung férdern.

Bei der Auseinandersetzung mit virtuellen Ausstellungen allgemein fallt auf, dass solche soziale Inter-
aktionsmoglichkeiten oft gar nicht bedacht werden. Viele Ausstellungen kénnen zwar interaktiv be-
dient werden, doch soziale Interaktion mit bzw. unter den User*innen findet kaum statt. Im Folgenden
werden drei Plattformen vorgestellt, die Ansatze der sozialen Interaktion am ehesten erkennen lassen
bzw. groRes Potenzial dafiir bieten.

Als erstes Beispiel wird die virtuelle Galerie des US-Konzerns Google namens Google Arts & Culture
betrachtet. Diese ist Teil des unternehmenseigenen Google Cultural Institutes. Das Projekt ist seit 2011
online und verfiigte Stand 2017 (iber rund 45.000 Exponate von Uber 6.000 Kiinstler*innen. Dabei ar-
beitet Google mit rund 250 Museen weltweit zusammen. (Deutschlandfunk, 2017)

Neben virtuellen Rundgangen durch Ausstellungen und Darstellungen von Exponaten in 2D und 3D
bietet Google eine Vielzahl an Mdoglichkeiten, um den Besuch der Seite zu einem individuellen und
konservierbaren Erlebnis zu machen. Dabei sei festzuhalten, dass jede Person mit einem Account bei
Google die Funktionen der virtuellen Ausstellung nutzen kann. Eine reine Betrachtung ist allerdings
auch ohne Nutzer*innen-Konto moglich.

Die Datenbank hinter der Ausstellung macht es sehr einfach, die Werke nach einer Vielzahl von Kate-
gorien, Schlagwortern und Eigenschaften zu filtern. So kénnen User*innen ganz individuell nach
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Interesse, Stimmung oder sonstigen Kriterien in die Galerie eintauchen und sind nicht an die jeweiligen
Grenzen der vertretenen Museen gebunden. Beim Stébern durch die Ausstellungen besteht die Mog-
lichkeit, Werke, Kiinstler*innen und Museen zu liken. Die Eintrage mit Like kénnen unter Favoriten
eingesehen werden. Hier besteht auch die Moglichkeit, eigene Galerien aus den gespeicherten Werken
zu kuratieren. Die eigenen Favoriten und Galerien lassen sich jedoch nur tber einen Link extern teilen
und sind nicht direkt auf Google Arts & Culture fiir andere User*innen einsehbar. Eine Kommentar-
funktion sowie Vernetzungsmoglichkeiten sind nicht vorhanden. Dies sind Faktoren, weshalb man
Googles virtuelle Galerie (noch) nicht als soziales Kunst-Netzwerk verstehen kann. In Aspekten der so-
zialen Interaktion st6Rt Google an seine Grenzen.

Die vielfaltigen Moglichkeiten, sich kreativ zu entfalten, geben dem Besuch von Google Arts & Culture
jedoch einen starken individuellen Charakter. Man kann beispielsweise (in der App) Selfies mit Kunst-
werken machen oder Kunstwerke digital ausmalen und erlangt durch das Entdecken neuer Features
Auszeichnungen, die zum Wiederkommen anregen. Um mithilfe dieser Optionen die Plattform partizi-
pativ mitzugestalten, misste es allerdings die Mdglichkeit geben, eigene Kreationen oder Fortschritte
wiederum selbst in der Plattform zu prasentieren und dariiber mit anderen in Interaktion zu treten.
Dieser Prozess wird von Google jedoch ausgelagert und lediglich angestof3en.

Unterm Strich verfiigt Google Arts & Culture Uber einige interessante Features, die den virtuellen Aus-
stellungsbesuch in Hinblick auf Individualisierung bereichern, kénnte jedoch in Sachen sozialer Inter-
aktion deutlich starker auftreten.

Das zweite Beispiel ist die von der Kunsthalle Karlsruhe ins Leben gerufene Plattform Art of. Das 2020
veréffentlichte digitale Projekt zur Uberbriickung der SchlieRzeit der Kunsthalle besteht aus drei Be-
reichen: Art of wasting time, Art of creating stuff und Art of chit chatting.
Das Angebot lasst sich ohne Account nutzen, durch Erstellung eines Accounts erhdlt man jedoch er-
weiterte Moglichkeiten.
Die Website Art of enthalt simtliche Exponate der Kunsthalle Karlsruhe und weitere berihmte Werke.
Im Bereich Art of wasting time findet sich ein Moodtracker. Durch Auswahl einer der verfiigbaren Ka-
tegorien gelangt man zu einem Spiel nach dem Entweder-Oder-Prinzip. Man wahlt nun immer zwi-
schen zwei vorgegebenen Optionen, welche jeweils durch ein in der Datenbank enthaltenes Kunstwerk
visualisiert werden. Nach einigen Spielrunden entsteht eine personliche Galerie auf Basis der gewahl-
ten Antworten. Der spannende, padagogische Aspekt hierbei ist, dass die Kunstwerke nun angeklickt
werden kdnnen, wodurch man Informationen zum jeweiligen Werk erhélt. Sofern man sich einen Ac-
count angelegt hat, lasst sich ein Moodboard im eigenen Profil abspeichern. Man hat daneben die
Moglichkeit, die Sammlung extern Uber einen Link zu teilen.
Im Bereich Art of creating stuff kann man sich aus einer Reihe an Kunstwerken eines aussuchen und
gelangt im Anschluss zu einem Editor. Hier kann das Kunstwerk personalisiert werden. Die fertige Kre-
ation kann wiederum im eigenen Profil gespeichert, aber auch geteilt oder heruntergeladen werden.
Sogar die Moglichkeit, sich das eigene Bild z.B. auf einen Stoffbeutel drucken zu lassen, wird direkt
angeboten.
Im dritten Bereich der Website Art of chit chatting kann man sich mit einem Chatbot unterhalten. Die
Unterhaltung enthalt Quizelemente bezogen auf in Kunstwerken zu findende Themen. Dieser Bereich
weist insgesamt keine Elemente der sozialen Interaktion oder kreative Einbeziehung der Individuen
auf.
Offnet man seinen eigenen Profilbereich, so kénnen die eigenen Designs, Galerien und Likes aufgeru-
fen werden. Bei den Designs hat man die Moglichkeit, diese auf 6ffentlich oder privat zu stellen. Im
Erklarungstext heilSt es: ,,Damit erlaubst du uns, deine Designs auf der Startseite zu zeigen.” (Quelle)
Auf der Startseite werden tatsachlich Designs anderer Nutzer*innen gezeigt. Jedoch erscheinen beim
Anklicken der Designs immer die jeweiligen Originalwerke.
In den FAQ der Seite ist auch die Rede von einer Kommentarfunktion. Diese ist jedoch auf der gesam-
ten Website nicht (mehr) zu finden. Durch das Fehlen dieser Funktion und die aktuell verfiigbaren
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Funktionen fallt die Beurteilung von Art of dhnlich aus wie bei Google. Die Plattform hat durch die
privaten Accounts und die kreative Einbindung der User*innen viel Potenzial einer virtuellen Galerie
eine Portion soziale Interaktion zu verleihen, doch aktuell wird dieses nicht genutzt. Verbesserungen
der sozialen Interaktion lieBen sich erreichen durch Kommentarfunktion und Moglichkeit die Profile,
Designs und Galerien anderer User*innen zu betrachten.

Spannend ist auch, dass die Kunsthalle Karlsruhe sehr gut tiber andere soziale Netzwerke vernetzt ist.
Sie nutzt nicht nur Instagram und Facebook sondern auch Pinterest, Twitter und Youtube. Bei der Be-
trachtung der Instagram Beitrdage und Hashtags fallt auf, dass auch eine Verkniipfung der Website Art
Of mit externen Social Media Netzwerken nicht wirklich stattfindet. Durch Einbindung von Buttons, die
es ermoglichen Inhalte direkt auf einem bestimmten Netzwerk zu teilen, wie es auf vielen Websites
bereits Standard ist, konnte diese Hlirde minimiert werden.

Als weiteres Beispiel wird die zu Adobe gehérende Plattform Behance betrachtet. Dort kénnen seit
2006 kreative Arbeiten prasentiert und entdeckt werden. Zur vollumfanglichen Nutzung der Plattform
erstellt man sich ein Profil. In diesem kdnnen eigene kreative Projekte veroffentlicht werden. Die Pro-
file und Projekte anderer Nutzer*innen lassen sich tiber Filter und Suchfunktionen entdecken, liken
und kommentieren. Auch die Moglichkeit Gber private Nachrichten miteinander in Kontakt zu treten
besteht. Behance hat dadurch starke Ahnlichkeit zu anderen sozialen Netzwerken, wie Instagram oder
Linked In. Die Moglichkeit, Projekte anderer in sog. Moodboards zu sammeln, erinnert an die Plattform
Pinterest. Behance ist demnach keine virtuelle Ausstellung im eigentlichen Sinne. Es werden keine
Werke ausgewadhlter Kiinstler*innen kuratiert und online prasentiert. Vielmehr stellen sich die Kiinst-
ler*innen und Designer*innen selbst dar. Dennoch zeigt Behance einige interessante Interaktionsmog-
lichkeiten im kreativen Kosmos auf und stellt damit eine Art Schnittstelle zwischen Galerie und sozia-
lem Netzwerk dar. Ein spannender Aspekt ist hierbei vor allem die Moglichkeit, Werke anderer zu sam-
meln und damit quasi eigene kleine Galerien zu kuratieren. Dass all dies auf einer Plattform stattfindet,
senkt die Hurden der Interaktivitdt und Vernetzung enorm und stellt einen realen Mehrwert im Ver-
gleich zu Google oder anderen Formaten dar.

Der Gedanke liegt nahe, die Plattform auch fiir eigene Ausstellungen zu nutzen. Tatsachlich gibt es
einige Profile, die augenscheinlich von Museen angelegt wurden, jedoch kaum bespielt werden. Ein
Aspekt, der die Nutzung von Behance als Ausstellungsort limitiert sind technische Grenzen der Platt-
form. AuBerdem wirkt die Oberfliche von Behance sehr voll und es gibt unzadhlige Nutzer*innen, die
taglich Inhalte hochladen. Die Gefahr besteht, auf der Plattform unterzugehen.



AbschlieRend soll diese Tabelle noch einmal einen Uberblick tiber die vorhandenen Features auf den
drei Beispielseiten liefern:

Kriterium Google Arts & Culture Art of Behance
Kommentieren X X v
Liken / Abspeichern v v v
(nur offentliche (nur offentliche
Werke) Werke)

Teilen (intern) X X X
Teilen / Download (extern) v v v
Galerie anlegen (privat) v v v
Galerie anlegen (6ffentlich) X X v
Vernetzung X X v
Private Nachrichten X X v
Suchfunktion V4 X v
Sonstige Kriterien der kreati- v v X
ven Einbindung /

Individualisierung

Fazit

Als Fazit dieser Analyse kann festgehalten werden, dass die beiden betrachteten virtuellen Ausstellung
nicht als soziale Netzwerke fungieren. Entscheidende Elemente, v.a. Kommentarfunktion und Vernet-
zungsmoglichkeiten, fehlen. Jedoch weisen sie einige Features auf, die eine Weiterentwicklung zum
sozialen Netzwerk ermoglichen kdnnen. Die Betrachtung der Plattform Behance zeigt auf, welche Op-
tionen es gibt, die den interaktiven und partizipativen Charakter einer virtuellen Ausstellung fordern
kénnen.

Aus der intensiven Betrachtung der Beispiel-Seiten abgeleitet, ergeben sich Ratschlage, die zur Planung
und Umsetzung sozialer Interaktion in virtuellen Ausstellungen dienen:

1. Es besteht die Moglichkeit, sich einen Account anzulegen. Auch ohne einen Account kann die
Ausstellung besucht werden.

2. User*innen konnen die Ausstellungsinhalte bewerten, kommentieren und dartber diskutie-
ren. Ggf. werden User*innen direkt zur Interaktion aufgefordert.

3. Auch Kinstler*innen und/oder die Betreiber*innen der Ausstellung haben die Moglichkeit zur
Interaktion mit den User*innen.

4. User*innen haben auch Mdoglichkeiten kreativ auf die Ausstellung zu reagieren und diese Re-
aktionen auf der Plattform zu veréffentlichen.

5. User*innen-Profile und deren kreative Eigenleistung konnen aufgerufen, geliket, kommentiert
und geteilt werden.

Ausgehend davon, dass dies typische Interaktionsformen aus sozialen Netzwerken sind, lasst sich ver-
muten, dass potenzielle Besucher*innen diese Moglichkeiten zur Interaktion erkennen, verstehen und
annehmen werden. Auf welche Weise solche Interaktionsmaoglichkeiten in eine virtuellen Ausstellung
eingebaut werden kénnen, ist vielfaltig und muss sich nicht an der typischen Oberflache eines sozialen
Netzwerks orientieren. Je nach Ausstellung kénnen die verschiedenen Features kreativ und zur Dar-
stellungsweise passend integriert werden.

Daneben kann darliber nachgedacht werden, die soziale Interaktion iber die eigentliche Plattform hin-
aus stattfinden zu lassen. Sollte es ein reales Pendant zur virtuellen Ausstellung geben, kann es zudem
sinnvoll sein, die beiden Welten miteinander zu verknipfen und die Besucher*innen der realen
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Ausstellung z.B. auch in der virtuellen Ausstellung einzubinden. Als kleines, eigenstandiges, soziales
Netzwerk in den Weiten des Internets, empfiehlt sich dartiber hinaus fir eine virtuelle Ausstellung,
auch die Offnung zu anderen sozialen Netzwerken in Betracht zu ziehen und dadurch die Aufmerksam-
keit zu steigern aber auch die Synergie verschiedener Zielgruppen zu fordern.

Es kann weiterhin erwogen werden, ob und welche Interaktionsmdoglichkeiten tatsachlich an die Er-
stellung eines Accounts gebunden sein miissen. Um die Hiirde iberhaupt in Interaktion zu treten so
niedrig wie moglich zu halten, ware ein Zugang ohne Profilerstellung sinnvoll. Verzichtet man ganzlich
auf den User*innen Account, kdnnen diverse Features jedoch u.U. vollstandig entfallen. Zudem verliert
die Interaktion mit der Ausstellung dadurch an Langfristigkeit.

In welchem Umfang soziale Interaktionsmoglichkeiten einen partizipativen Mehrwert darstellen,
konnte in diesem Rahmen nicht untersucht werden. Daflir ware es interessant gewesen, eine potenzi-
elle Best Practice Ausstellung und deren Interaktionsstatistiken mit Nutzungskennzahlen der betrach-
teten virtuellen Ausstellungen zu vergleichen oder Daten durch die Befragung von Nutzer*innen zu
erheben.
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