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1 Wissenschaft als Erlebnis

Spétestens seit der Veroffentlichung des soziologischen Buches ,,Erlebnisgesellschaft
von Gerhard Schulze 1992 ist ein Terminus in der Offentlichkeit angekommen, der
umschreibt, dass es ein industriell-konsumorientiertes Gliicksversprechen gibt (vgl.
Schulze 1996). Sei es im Sport oder beim Einkaufen, das innere Erleben ist eine feste
Kategorie, man konnte sogar von einer Erlebniskultur sprechen. Unterschiedliche
Gruppierungen haben, so Schulze, unterschiedliche Erlebnismuster. Die von ihm er-
stellte fiinfstufige Hierarchisierung vom Akademiker- bis zum Arbeitermilieu ist heute
nicht mehr aktuell, da zwischenzeitlich eine starke Ausdifferenzierung von Gruppen
und Gruppierungen stattgefunden hat. Selbstverwirklichung und Gliick sind zu wichti-
gen Metaphern des dffentlichen Diskurses seit Anfang der 1990er Jahre geworden, die
sich mit der Implementierung sozialer Medien und der damit verbundenen Méglichkeit
der Kuration des eigenen Lebens mittels Pinterest oder Instagram konsequent weiter
entwickelt haben.

Durch die Chance der digitalen Teilhabe konnen nicht nur Mode, Food oder etwa Ver-
anstaltungen ,,geliked” werden, sondern auch Bildungsinstitutionen wie Universitéten.
Studierende haben seit ldngerer Zeit bereits neben Rankings die Moglichkeit, in den
sozialen Medien mittels der Anzahl der Freunde einer Universitit den moglichen
Sympathiewert der zukiinftigen Alma Mater abzuleiten. Studierende, Mitarbeitende
oder Alumni teilen wiederum ihre Erlebnisse auf Instagram und Facebook mit einer
groBeren Offentlichkeit und sind somit wichtige Multiplikatoren fiir die Universitéten.
Studium und Wissenschaft erhalten gesteigerten Erlebnischarakter und sind damit Teil
der weiterhin anhaltenden Individualisierungs- und Selbstverwirklichungstendenz. Ein
weiterer Ausldufer dieser Tenzdenz ist die Etablierung von Wissenschaftsevents an
den deutschen Hochschulen. Wissenschaft bleibt nicht mehr im ,,Elfenbeinturm®, son-
dern 6ffnet sich und nimmt dafiir populdre Formate und Medien als Unterstiitzung.
Forschung und Lehre wird zum individuellen Erlebnis.
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Abb. 1: Wissenschaft zum Anfassen, TU-Night 2017

Quelle: TU Braunschweig/Ngu

2 Wissenschaft fiir alle?

Nur wenige Jahre nach der Verdffentlichung der Thesen von Gerhard Schulze zur ,,Er-
lebnisgesellschaft” ist das Memorandum ,,Dialog Wissenschaft und Gesellschaft“ ent-
standen. Unterzeichnet wurde das Papier von grofien deutschen Stiftungs- und For-
schungsinstitutionen.’

Wihrend Gerhard Schulze 1992 in seiner soziologischen Perspektivierung eine kon-
sumorientierte nach Gliick und Selbstverwirklichung strebende Gesellschaft zeichnet,
verpflichten sich die Forschungseinrichtungen in dem Memorandum den Dialog zwi-
schen Wissenschaft, Forschung, Technologie und Offentlichkeit zu stirken. Das Me-
morandum zielt auf eine groBtmdgliche Akzeptanz und eine Verkniipfung von Wis-
senschaft und Gesellschaft. Nur ein Jahr nach der Verdffentlichung des Memorandums
findet im Jahr 2000 erstmals der ,,Wissenschaftssommer* im Bonn statt, organisiert
von ,,Wissenschaft im Dialog gGmbH*, eine Einrichtung, die zeitgleich mit der Verof-
fentlichung des Memorandums 1999 gegriindet wurde. Die Einfiihrung des Wissen-

1 https://www.wissenschaft-im-
dialog.de/fileadmin/user_upload/Ueber_uns/WiD_dokumente/Push_Memorandum_1999.pdf, ab-
gerufen am 04.01.2018.
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schaftssommers griindet sich wiederum auf dem Erfolg des Wissenschaftsfestivals in
Edinburgh 1989. Als erstes nationales Wissenschaftsfestival war der Wissenschafts-
sommer in Bonn Vorbild fiir die Etablierung von Wissenschaftsvents in Deutschland
generell (vgl. Miinder 2012).

Im Anschluss an das Format ,Lange Nacht der Museen*® 1997 in Berlin wurde das
Konzept 2001 erfolgreich mit tiber 60.000 Besuchern auf die Wissenschaft tibertragen.
Inzwischen nehmen an der Berliner Langen Nacht 70 wissenschaftliche Einrichtungen
teil.*

Lange Nichte der Wissenschaft gibt es genauso wie die der Museen in zahlreichen
Stidten in Deutschland, teilweise finden diese Langen Nichte jdhrlich, manchmal auch
in groBeren zeitlichen Abstdnden statt. Ziel dieser Groflevents ist die niedrigschwellige
Vermittlung von Wissenschaft und die Popularisierung von Forschungsergebnissen.
Formate wie diese entsprechen den Prinzipien und Kategorien des Memorandums, des
Public Understanding of Science, kurz PUSH, eine aus England stammende Idee. Ak-
zeptanz von Wissenschaft und Forschung sollte durch niedrigschwellige Erfahrungs-
mdglichkeiten und die Entwicklung von Selbstkonzepten ermoglicht werden. Dieser
Ansatz 1468t sich auch auf die Thesen von Gerhard Schulze beziehen.

3 Wissenschaftsnéichte und Markenbildung

Die Langen Nichte der Wissenschaft sind Verbund-Events mit stadtbezogenem Cha-
rakter. Die Wissenschaftseinrichtungen werden als Teil der jeweiligen Stadt wahrge-
nommen. Extra eingerichtete Buslinien bringen die Besucher® von einem Standort zum
néchsten, so dass viele Stadtteile einbezogen werden. Damit werden die Langen Nich-
te der Wissenschaft zu einem sichtbaren stidtischem Ereignis. Dieser stidtische Ereig-
nischarakter hat Konsequenzen auf die Markenbildung: weniger die einzelnen Institu-

tionen sind als Marke sichtbar, sie treten zugunsten des Verbundprojekts und des

2 Zu Griindung des Wissenschaftssommers in Bonn und das Vorbildfestival in Edinburg vgl. Her-
bert Miinder (2012).

3 https://www.lange-nacht-der-museen.de/de/ueber-die-lange-nacht/
4 https://www.langenachtderwissenschaften.de
5 Im Hinblick auf eine besser Ubersichtlichkeit und Lesbarkeit wird im vorliegenden Beitrag auf

eine explizite Unterscheidung geschlechtsspezifischer Personenbezeichnungen verzichtet. Die
gewihlte ménnliche Form schlieft dabei eine adéiquate weibliche Form gleichberechtigt ein.
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intrinsischen Motivs der Vermittlung von Wissenschaft, Forschung und Technologie
zurlick. Das Format ,,Lange Nacht der Wissenschaft“ ist daher als Marke zu betrach-
ten’, denn die 70 beteiligten Einrichtungen kénnen sich mit ihren unterschiedlichen
Leitbildern und Markenkonzepten nicht umfassend prisentieren. Dennoch stirken sie
mit ihrer Teilnahme den Wissenschaftsstandort. Genauso verhlt es sich mit den ande-
ren Langen Nichten der Wissenschaft in Deutschland. Zentrale Motivation der Besu-
cher ist die Moglichkeit, hinter die Kulissen der einzelnen Einrichtungen zu schauen.
Mit der Programmgestaltung im Detail haben die beteiligten Forschungseinrichtungen
zwar die Moglichkeit ihre Institution als Marke zu stiirken, allerdings steht das Ge-
meinschafisprojekt aller Einrichtungen im Vordergrund. Bei der Vielzahl beteiligter
Einrichtungen ist eine individuelle Markenfiihrung nur im Detail méglich.

Organisiert werden stadtweite Lange Nichte der Wissenschaft meist von einer Agentur
oder einer iibergreifend arbeitenden Einrichtung. Wissenschaftsnichte einer einzelnen
Einrichtung, einer einzelnen Universitit oder Hochschule werden nur vereinzelt veran-
staltet, in wenigen Fillen sogar jghrlich. Tage der offenen Tiiren, die dhnlich ressour-
cenintensiv und vergleichbar mit Wissenschaftsnichten sind, gibt es vergleichsweise
ofter.

Resultierend aus der aus dem angelsidchsischen Raum stammenden Public Under-
standing Of Science-Bewegung (PUSH) veranstaltete 2004 die Technische Universitiit
Braunschweig erstmals einen als Campusfest konzipierten Tag der offenen Tir, den
»TU-Day®. ,)Ein Tag Uni fiir alle® lautete die grundsitzliche Idee. Gleich der erste TU-
Day war ein sehr groBer Erfolg mit geschétzten 20.000 Besuchern. Der TU-Day war
zundchst als einmalige Veranstaltung angelegt, wurde aber aufgrund des Erfolges wie-
derholt veranstaltet. Bei der Bewerbung um die Auszeichnung Braunschweigs als
,»Stadt der Wissenschaft*” mit ihrer gewachsenen Forschungslandschaft und einer ho-
hen Innovationsrate® spielte die GroBe und Qualitdt des TU-Day als Format der Wis-

6  Die Ausfiihrungen beziehen sich auf eine Gespréich mit Susann Morgner, con gressa GmbH Ber-
lin, die als Agentur federfithrend die Lange Nacht der Wissenschaft Berlin und Potsdam konzi-
piert und organisiert. Vgl. auch die Bestandsaufnahme des Formats: Lange Nacht der Wissen-
schaften ( 2012).

7 https://www.braunschweig.de/wirtschaft_wissenschaft/wissenschaftsportal/sdw2007.html

8 https://www.braunschweig.de/wirtschaft_wissenschaft/wissenschaftsportal/forschungsstandort.
html
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senschaftsvermittlung zwischen einer Universitit und der Offentlichkeit eine zentrale
Rolle fiir die Bewerbung.

Abb. 2: Universitdtsplatz, Blick auf das Aligebdude mit Projektion am First, TU-Night 2017

ue e: TU Baunc weig/Olschewski

4 Beteiligung als Arbeitsprinzip

In den Folgejahren lag die Herausforderung in der Verstetigung dieses jahrlich geplan-
ten ressourcenintensiven Groflevents, bei dem iiber 1.500 universitire Mitarbeiter aus
Wissenschaft und Verwaltung beteiligt sind. Das Programm blieb von Jahr zu Jahr
nahezu gleich und die interne Motivation und Bereitschaft baute zunehmend ab.” Auch
die Besucherzahlen gingen in den Folgejahren vermehrt zuriick, was auf eine Konzept-
schwiche und Unklarheit der Zielgruppen schlieBen lief.

9 Zur Frage der Verstetigung vgl. den Vortrag Saskia Frank: Wissenschaft fiir alle? Oder: Wie hilt
man eine ,alte” Veranstaltung jung?, gehalten auf dem 6. Forum Wissenschaftskommunikation,
Karlsruhe 2013.Vgl. den Tagungsbericht von Blark (2013).Der Titel des Vortrags lehnt sich an
Hilmar Hoffmanns Thesem zu ,,Kultur fir alle” aus den 1970er Jahren an. Vgl. Hilmar Hoffmann
(1979). Vgl. die Dokumentation des 6. Forums Wissenschaftskommunikation ,,Fokus Zielgruppe.
Wen erreicht Wissenschaftskommunikation?*, Karlsruhe 2013. https://www.wissenschaft-im-
dialog.de/fileadmin/user_upload/Projekte/Forum_Wissenschaftskommunikation/Dokumente/17_
FWK9_Doku_Webversion.pdf, 04.01.2018.
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Nach dem zeitgleichen sehr grofien Erfolg der deutschlandweiten Institutionen iber-
greifenden Langen Néchten der Wissenschaft erschien eine deutliche Formaténderung
des TU-Day angebracht. Da die Mitarbeiter aus der Wissenschaft und Verwaltung ent-
scheidenden Anteil am Gelingen des ,,Tags der offenen Tiir bzw. einem neuen Grof-
format haben, sind hochschulsffentliche Beteiligungsworkshops eingefithrt worden. In
den Workshops haben sich die Mitarbeiter nach einem ldngeren Prozess entschieden,
das Format der Wissenschaftsnacht anstelle des Tages der offenen Tiir einzufiihren. In
internen Umfragen wurden die Mitarbeiter nach Ziel und Zielgruppen befragt. Nach-
dem die erste Wissenschaftsnacht 2012 ein sehr groBer unerwarteter Erfolg war mit
erneut geschitzten 20.000 Besuchern (vergleichbar wie beim Tag der offenen Tiir),
entschieden sich die Mitarbeiter 2014 fiir eine Verstetigung der Wissenschaftsnacht.

Der interne Akzeptanzprozess des Formatwechsels vollzog sich iiber mehrere Jahre.
Nachtatmosphére und Wissenschaft schienen zundchst zwei divergierende Bereiche zu
sein. Inzwischen ist die TU-Night ein Format mit Zukunftsperspektive.

Abb. 3: Kommunikationsprozess im Rahmen des Beteiligungsmanagements
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Vor allem fiinf Griinde waren intern bei dieser Bottom-up-Entscheidung zum Format-
wechsel vorrangig: ,,Wir-Gefiihl zeigen und stirken®, , Blick iiber den eigenen Teller-
rand®, ,,Aufkldrung zu und Beteiligung an kritischen Themen®, ,Anlass eigener Re-
flektion®, ,,Dialog mit Offentlichkeit und ,,Offener Umgang mit der Wissenschaft“.'®
Obwohl davon auszugehen ist, dass die von den Mitarbeitern selbst genannten Punkte
auch auf einen ,,Tag der offen Tiir”, also den TU-Day, zutreffen, gibt es auf den zwei-
ten Blick Unterschiede, insbesondere das genannte ,,Wir-Gefiihl“. Die Tatsache, dass
sich die TU Braunschweig an einem Abend als Gesamtes der Offentlichkeit prisen-
tiert, scheint ein wesentlicher Unterschied zu sein. Offensichtlich trigt das Gesamt-
konzept der TU-Night dazu bei, intern identitétsstiftender zu wirken als das Tagesfor-
mat. Die Griinde hierfiir werden in Kiirze in einer Umfrage einer Fokusgruppe genauer
untersucht. Anzunehmen ist jedoch, dass die Moglichkeit interner Mitarbeiterbeteili-
gung flir eine stérkere eigene Identitét sorgt. Die Tatsache, dass solch ein Event nicht
présidial verordnet, sondern dass die Durchfithrung jihrlich neu verhandelbar ist, er-
moglicht den Mitarbeitern einen eigenen gréBeren Handlungsspielraum bei der Ausge-
staltung. Auch die Frage ob die TU Braunschweig iiberhaupt die Ressourcen fiir dieses
Event bereitstellen sollte, welches bei den Wissenschaftlern deutlich Krifte bindet,
wird im Dreijahrestakt neu evaluiert.

Selbstverstindlich ist nicht allen 1.500 an der TU-Night mitwirkenden Mitarbeitern
deutlich, dass die TU-Night auf der Basis eines hochschuldffentlichen Beteiligungs-
managements stattfindet. Dennoch wirken die direkt an dem Prozess Beteiligten wie
emotionale Multiplikatoren, die die anderen Kollegen ,,anstecken®, ein Begriff der so-
wohl auf Teams als auch auf die Besucher anwendbar ist (vgl. Paulsen/Kauffeld,
2016). Die Mitarbeiter wirken also selbst stark identitétsstiftend und sind damit auch
wesentlicher Teil der Markenidentitit des Events. Die eigene interne Position und Hal-
tung gegeniiber der Veranstaltung reflektiert auch auf die Offentlichkeit.

Anders als bei einer ,klassischen* Langen Nacht der Wissenschaft, bei der mehrere
Einrichtungen innerhalb einer Stadt am gleichen Abend ihre Tiiren 6ffnen, prisentiert
sich die TU Braunschweig als Einzeleinrichtung. Deshalb ist einerseits eine stirkere
Identifikation der Mitarbeiter mit der Wissenschaftsnacht moglich, denn damit steht
die Forschung und Lehre der gesamten Universitit ausschiieBlich im Zentrum. Ande-

10 Die Liste wurde in einem Beteiligungsworkshop 2016 von den Mitarbeitern erarbeitet.




302 Saskia Frank

Konzept, Kuration und Inszenierung 303

rerseits ist diese Identifikation auch nétig, damit die Marke TU Braunschweig in der
Marke TU-Night aufgehen kann — und andersherum. Mitarbeiter sind die wichtigsten
Markenbotschafter, sie treten an diesem einem Abend im Jahr in den direkten Dialog
mit der Offentlichkeit.

Folgerichtig ist das Beteiligungsmanagement im Kontext der TU-Night grundlegend
fir den Auf- und Ausbau der Marke TU-Night. Eine Institutionen tibergreifende Ver-
anstaltung wie etwa die Lange Nacht der Wissenschaft in Berlin verfolgt weitgreifen-
dere Standortziele.

Abb. 4: Universititsplatz, Blick auf die Biihne, TU-Night 2015

Quelle: TU Braunschweig/Teich

5 Wissenschaftsevent mit Musikfestival

Ein weiterer wesentlicher Baustein der Markenidentitit der TU-Night ist das spezielle
Veranstaltungsformat. Zwar kénnen die Mitarbeiter einige wichtige Entscheidungen
hinsichtlich des Zeitrahmens oder einzelner Formataspekte treffen, aber die Entwick-
lung des Elementarformats liegt in den Hénden der Stabsstelle Presse und Kommuni-
kation, also dem projektleitenden Team. Der Charakter des Formats wird bestimmt
durch zwei Bereiche: Die TU-Night ist ein Wissenschaftsevent mit einem Musikfesti-
val. Uber 200 Programmpunkte zeigen Wissenschaft zum Anfassen, Mitmachen, Zu-

horen und regen zu Diskussionen an. Auf zwei Biihnen treten regionale und auch tiber-

regional bekannte aktuelle Bands auf, ein DJ-Event mit Professorinnen und Professo-
ren runden das Festival ab. Durch das Musikprogramm erhilt die Veranstaltung einen
Festivalcharakter. Dieses Konzept ist ein Alleinstellungsmerkmal im Vergleich zu
dhnlichen Veranstaltungen in Deutschland und Europa.

75 % der Besucher sind unter 30 Jahre, die weiteren Prozente verteilen sich auf Fami-
lien sowie Wissenschaftsinteressierte {iber 45 Jahre. Der Hauptteil des Publikums sind
Studierende. Die Studierenden sind Multiplikatoren und wirken genauso wie die Mit-
arbeiter als Markenbotschafter sowohl regional als {iberregional. Durch die Inhalte und
das zentrale Motto der TU-Night erhalten die Studierenden die Méglichkeit, die Breite

von Forschung und Lehre {iber das eigene Studium hinaus kennen zu lernen.

6 Kuratieren von Wissenschaftsevents: Zentrales Leitthema

Neben der Identifikation der Mitarbeiter sowie der Studierenden, die maBgeblich zur
Markenkommunikation beitragen, gibt es ein Formatspezifikum, dass in mehrfacher
Hinsicht die Markenidentitét grundiert. Nachdem in den ersten Jahren der TU-Night
lediglich ein unspezifisches Oberthema gewihlt wurde, erarbeiten die Mitarbeiter in
den Beteiligungsworkshops nun das zentrale Leitthema fiir das Event. 2016 lautete das
Thema ,,Zukunft Mensch — wie leben wir morgen?“ und 2017 ,,Wissenschaft weltof-
fen“. Beide Themen sind nicht plakativ gemeint, sondern verfolgen klare Ziele: Mit
dem zentralen Motto mochte die TU Braunschweig die Offentlichkeit diskursiv und
emotional ansprechen.
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Abb. 5: Emtwicklung der Nutzung von Mottos. Seit 2016 Mottofindung in Beteiligungsworkshops
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Quelle: TU Braunschweig/Senft

Neben diesem Aspekt tritt ein weiterer hervor: mit dem zentralen Motto wird auch po-
litisch und durchaus kritisch Haltung bezogen. Das Thema ,,Wissenschaft weltoffen®
wurde im Frithherbst 2015 ausgewihlt als die Fliichtlingsthematik in Deutschland gro-
e Aufmerksamekeit erfuhr. Nun kénnte davon ausgegangen werden, dass die TU-
Night als Wissenschaftsevent mit Musikfestival aufgrund des deutschlandweiten Al-
leinstellungsmerkmals auch ohne zentrales Motto ausreichend Kommunikationsmog-
lichkeit tiber und mit Themen mdoglich macht. Der Musikfestivalanteil lieB jedoch in
den ersten Jahren den Wissenschaftsanteil bei der jlingeren Zielgruppe zuriicktreten.
Damit erhielt das Event einen nicht erwiinschten Charakter als Partyevent - sollte es
doch vor allem auf die Marke TU Braunschweig als forschungsstarke Institution hin-
weisen. Mit der Einfithrung eines wissenschaftlichen Leitthemas seit 2016 wurde der
wissenschaftliche Anteil der Veranstaltung gestirkt und ausgebaut, so dass der Dialog
mit der wissenschaftsinteressierten Offentlichkeit intensiviert werden konnte.

Abb. 6: Raster fiir die Findung eines zentralen wissenschaftlichen Motios
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Emotionen
hervorrufen
Botschaften
formulieren
Unterthemen Cor:me Dialoge
erméglichen férdern
Kompetenz
spiegeln

Quelle: TU Braunschweig/Senft

Die in den Beteiligungsworkshops erarbeiteten Mottos folgen einem Qualitéitsraster:
das Motto soll ,Interesse wecken®, ,Unterthemen ermdglichen®, ,, Kompetenz spie-
geln®, ,Dialoge fordern®, ,Botschaften vermitteln®, ,Emotionen hervorrufen® und
,Position beziehen®."! Mit dem zentralen Leitthema ,,Wissenschaft weltoffen® wollten
die Mitarbeiter zum einen das tibergreifende Denken und Arbeiten von Forschung und
Wissenschaft darstellen. Zum anderen nimmt das Motto auch Gedanken aus der aktu-
ellen Internationalisierungsstrategie auf. Nicht zuletzt positioniert sich die TU Braun-

schweig damit gesellschaftlich.

Das Mottoprogramm ist jedoch nicht als Gegenpol zum Musikprogramm zu betrach-
ten, sondern als synergetischer Teil eines Ganzen. Da das sich an aktuelle Musiktrends
orientierende Bithnenprogramm dynamischer Teil des Eventkonzepts ist, kann das
Wissenschaftsprogramm dadurch ohne starke Popularisierung auskommen. Wissen-
schaft ist komplex und nicht immer sofort zugéinglich und einsichtig. Eine jahrliche
Wissenschaftsveranstaltung fiir die Besucher aktuell und interessant zu gestalten, ist
kaum moglich ohne zu stark eventisierend zu wirken, wohingegen mit dem Musikan-
teil das Programm stark populdr gestaltet werden kann. Beide Teile verkniipfen sich

miteinander und wirken konstruktiv aufeinander.

11 Diese Katgeorien wurden in einem Beteiliigungsworkshop 2016 von den Mitarbeitern erarbeitet.
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Abb. 7: Visuelle Leitidee fiir das Motto ,, Wissenschaft weltoffen

ulle: U"raunchweiBﬂurghardt und Tank

7 Inszenieren von Wissenschaftsevents: Atmosphire durch
Lichtkonzept

Das Motto wird visualisiert, im Fall von ,Wissenschaft weltoffen” in Form einer
Weltkugel. Von der Weltkugel ausgehend wird das Kommunikationskonzept geplant.
Die visualisierte Leitidee und die Botschaften durchziehen die strategische Kommuni-
kationsplanung bis hin zum Social Media Konzept.

Auf der Veranstaltung selbst wird die visuelle Leitidee Teil der Eventinszenierung.
Die Projektion auf das Altgebdude ist Teil eines Lichtkonzepts, mit dem die Gebdude
und das Gelénde illuminiert werden. Neben dem Musikprogramm sorgen diese Insze-
nierungen fiir positive Stimmungen und Atmosphdre. In den Besucherumfragen ist das
Atmosphérische einer der am haufigsten genannten positiven Aspekte. Die das Atmo-
sphirische begleitende Stimmung stirkt zudem das bereits beschriebene interne ,,Wir-
Gefthl“. Durch den Einsatz bewusst geplanter Lichtelemente und die Steuerung der
Atmosphire wird das ,,Wir-Gefiihl* nicht nur bei den Mitarbeitern, sondern auch bei
den Studierenden und dem restlichen Publikum gestrkt.
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Eine weitere Stirke des zentralen Mottos liegt in der Neu-Kontextualisierung von For-
schung und Lehre. Die Wissenschaftler reflektieren ihre Themen und Ansétze fiir die
TU-Night. Da die Mottos zum Teil auch introspektiven Charakter haben, befassen sich
die Programmpunkte auch mit Universitit und Wissenschaft als Teil der Gesellschaft.

Abb. 8: Atmosphdre durch geplante Lichtinszenierung, TU-Night 2013

Quelle: TU Braunschweig/Rottig

8 Effekte und Folgen von Kuration und Inszenierung

Die Effekte und Folgen von Kuration und Inszenierung sind jedoch auch kritisch zu
hinterfragen. Die Ausgangsfrage, im Sinne des ,,Public Understanding of Science®
eine offentliche Akzeptanz von Wissenschaft und Forschung zu erreichen, ist sicher-
lich mit dem Konzept der TU-Night positiv zu beantworten. Das Event unterstiitzt die
Marke TU Braunschweig und bildet eine eigene Untermarke. Auch im Gegenspiel
funktioniert die Markensynergie. Um den Dialog in einer ausdifferenzierten Gesell-
schaft intensiv zu gestalten bedarf es Wissenschaftsevents genauso wie kleinere Dia-
logveranstaltungen, die flexibel auf aktuelle gesellschaftliche Themen reagieren kén-
nen. Die aktive Beteiligung der Universititen am dffentlichen Diskurs ist dabei grund-
legend. Jahrlich wiederkehrende Groflveranstaltungen sind dabei ein wichtiger Bau-
stein, da sie die Moglichkeit bieten, auch kleinere Publikumsformate innerhalb des
Events zu testen. Die Einfilhrung des wissenschaftlichen Mottos ist dabei wesentlich,
um inhaltliche Akzente zu setzen. Die Lichtinszenierungen sind dabei kein Selbst-
zweck, sondern unterstiitzen die Inhalte. Mit der jihrlichen Mottofindung in den Betei-
ligungsworkshops werden die Ziele des Dialogs von Wissenschaften und Offentlich-
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keit jeweils neu definiert und reflektiert. Die Frage, wie weit eine Universitit eine
Eventisierung von Wissenschaft zuldsst ist damit Teil des jéhrlichen Aushandelns in

den internen Beteiligungsworkshops.

Die Tatsache, dass in den internen Umfragen das ,,Wir-Gefithl“ als Motivation fiir die
TU-Night genannt wurde, 148t im Anschluss an die Gedanken von Gerhard Schulzes
Buch ,Erlebnisgesellschaft darauf schlieBen, dass auch die Moglichkeit der internen
Beteiligung und die Wahrnehmung der eigenen Person als Teil eines atmosphirischen
Ganzen Ausdruck einer Erlebniskultur ist, wie sie von Schulze beschrieben wurde. Die
Tejlhabe der Offentlichkeit an Wissenschaft und Forschung ist eine Kategorie, die
zwar von Schulze in seinen Ausfithrungen noch nicht mitgedacht wurde, aber sicher-
lich ein Ausdruck von dem Wunsch nach Indiviualisierung und Ausdiffernzierung ist,
die riickgebunden wird an den Wunsch nach Gemeinschatft.

Der Aspekt der internen Beteiligung wurde in den ersten Konzepten zu wissenschaftli-
chen Groflevents noch nicht mitgedacht, da die libergreifenden Langen Nichte nicht
nur auf eine Institution bezogen waren. Als Einzelveranstaltung schafft aber die inter-
ne Beteiligung die Moglichkeit, die Marke einer Universitit nachhaltig zu stirken.
Und auf der Basis einer starken Marke kann wiederum ein starkes Wissenschaftsevent

konzipert werden.

Abb. 9: Synergetischer Aufbau der Marke TU-Braunschweig und der Marke TU-Night

mit wissenschaftliche erma und Musik

Forschungsstark
tnterdisziplinar
Qualitst und
Lehrinnovationen
Personlichkeitsbildung
von Nachwuchskraften

Quelle: TU Braunschweig/Senft
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