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Von Raumbildern und neuen Wegen in der Landes- und
Landerkunde

Summary

Images of places and spaces produced by diverse means such as texts, films, design
or architecture are less informative than imaginative. Communicated by mass media
they have a big influence in producing ‘views of the world’. On the example of the
Suisse performance at the International Tourism Exchange in Berlin the image
production of a country is analyzed. Subsequent to the presentation of different
ways of spatial image production a new approach of dealing with images of spaces
and places is pointed out with a broadened understanding of ‘Lénderkunde’.

,,Noch 800 Meter bis Schweden®, so wird — gelb auf blau — gegenwiértig auf einem
Berliner S-Bahnhof der Weg gewiesen. Dass es sich bei dem hier beworbenen
Schweden nicht um reale, sondern um Mobellandschaften handelt, steht dabei aufler
Frage. Denn langst hat der Konzern IKEA die Assoziationskette IKEA= Schwe-
den=IKEA etabliert und auf diese Weise ein nachhaltiges Bild Schwedens ge-
schaffen, das weltweit kommuniziert wird. Dieses Bild — produziert {iber ein ent-
sprechendes Mobelangebot und dessen Vermarktung v.a. per Katalog (IKEA
DEUTSCHLAND 2007) — kann als jung, innovativ, flexibel, unkompliziert und
familienfreundlich charakterisiert werden. Zuschreibungen dieser Eigenschaften zu
Schweden finden dabei auf unterschiedliche Weisen statt: durch die Nutzung der
schwedischen Nationalfarben blau und gelb als bestimmende Farben der Corporate
Identity des Unternehmens, durch das gastronomische Angebot der Einrichtungs-
héuser, das ,,eine Auswahl an schwedischen und lokalen Gerichten bereit halt
(IKEA SERVICES AB 2007, 9), oder durch das Bemiihen ,,typisch schwedischen
Brauchtums fiir die Bewerbung von Preisreduzierungen. ,,Schweden® bzw. ein Bild
von Schweden wird so auf eine vielfdltige Weise textlich, bildlich und materiell
konstruiert.

Raumbilder wie das ,,Schweden IKEAs“ werden jedoch nicht nur im Rahmen
der Vermarktung zahlreicher Produkte, sondern auch in Medien wie Literatur, Film,
Design, Musik oder Architektur (re)produziert und genutzt. Derart massenhaft
kommuniziert tragen Raumbilder zur Konstruktion und Wahrnehmung von Raumen
bei und kdnnen raumwirksames und -priagendes Handeln maf3geblich beeinflussen.
Derartige Raumkonstruktionen und ihre Folgen geraten bisher kaum in den geogra-
phischen Blick, der nur selten auf zugedachte Eigenschaften von Rdumen ausge-
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richtet ist. Der vorliegende Beitrag pladiert dafiir, auch Raumbilder zu einem
geographischen Thema zu machen und schldgt mit einer Erweiterung des Raumver-
standnisses neue Wege fiir eine Landes- und Landerkunde vor.

1 Raumbilder als geographisches Forschungsthema

Raumbilder sind keine Abbildungen mit Realitdtsanspruch. Vielmehr handelt es
sich bei ihnen — betrachtet aus einem reprasentationstheoretischen bzw. semiotisch-
kulturtheoretischen Blickwinkel — um soziale Konstruktionen, die Riume mit
ausgewihlten Vorstellungen, Eigenschaften und damit Bedeutungen belegen.
Raumbilder konnen so als Teile komplexer Représentationssysteme verstanden
werden, die weitaus mehr als nur Abbildungen umfassen. In Anlehnung an die
linguistischen Prinzipien Ferdinand DE SAUSSUREs (1967) umfasst Reprédsentation
— verstanden als der stetige Prozess der Herstellung von Bedeutung durch sprachli-
che und andere Zeichensysteme — zwei Systeme: eines, durch das Objekte, Men-
schen, Ereignisse oder Raume mit Vorstellungen oder Bildern verbunden werden
(mentale Représentationen), und ein anderes Zeichensystem, das die Kommunikati-
on iiber diese mentalen Reprisentationen ermdglicht (materielle Repréisentationen).
Die verbindliche Zusammengehdrigkeit dieser beiden Systeme basiert auf sozio-
kulturellen Konventionen, die gleichzeitig auch Voraussetzung fiir ein gegenseiti-
ges Verstehen sind. Zeichen wie auch ihre Verdichtung zu Texten umfassen jedoch
nicht nur Sprache im Sinne geschriebener oder gesprochener Worte, sondern auch
Bilder in ihrer Herstellung durch Fotografie, Film, Literatur, Comics, Werbung,
Mode, Gerdusche, Geriiche, Essen, Landschaften und Gebaude (HALL 1997, 16f.).

Der Literaturwissenschaftler Roland Barthes verdeutlicht in seiner Beschéftigung
mit populdrkulturellen Giitern und Alltagspraktiken, dass und auf welche Weise
sich dominante Bedeutungen von Zeichen innerhalb eines sozio-kulturellen Zu-
sammenhangs als ,,natlirlich und ,,selbstverstindlich® préasentieren (BARTHES
2003, 90f.). Barthes unterscheidet dabei zwei Ebenen der Bedeutungskonstruktion:
Die ,,urspriingliche® materielle Représentation eines Zeichens bildet im Zusammen-
spiel mit weiteren Assoziationen eine andere Bedeutungsebene, die Wahrnehmun-
gen (vor-)strukturiert. So entstehen Sinn-Bilder, die eine Kausalbeziehung zwischen
einer materiellen Reprisentation und bestimmten Vorstellungen suggerieren. Die
massenmediale Verbreitung derartiger Bedeutungspraktiken macht sie zum grund-
legenden Element der Konstruktion sozio-kultureller Wirklichkeiten und Vor-
stellungswelten.

Ubertragen auf Raumbilder bedeutet dies: Raumbilder werden nicht nur durch
sprachliche Texte, sondern auch durch Literatur, Fotografie, Film, Comics, Wer-
bung, Architektur, Design, Mode, Gerdusche, Geriiche, Speisen oder Landschaften
erzeugt (JONES u. NATTER 1999, 244). (Re-) Produziert und vermittelt werden sie
in populdr- wie hochkulturellen, aber auch in wissenschaftlichen Zusammenhéangen.
Massenmedien wie Filmen, Werbung, Zeitschriften, Romanen oder Internet etc.
kommt aufgrund ihres hohen Verbreitungsgrades dabei eine grof3e Rolle zu. Diese
Medien erzeugen und verbreiten dominante Bilder, die Raumen bestimmte Assozia-
tionen, Eigenschaften und damit Bedeutungen zuweisen. Aus dominanten Raum-
bildern wird so vermeintliche Wirklichkeit. Das Pendant der Produktion von Raum-
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bildern ist ihre kollektive Rezeption innerhalb bestimmter sozio-kultureller Zu-
sammenhinge, die gleichzeitig jedoch auch wieder (dominante) Raumbilder hervor-
bringt. Der Prozess der Raum-Bildung ist also nicht statisch und einmalig — er ist
vielmehr ein Kreislauf stetiger Bilder(re)produktionen, Bedeutungszuweisungen
und damit Raumkonstruktionen (siche Abb. 1).

dominante
Raumbilder

popularkulturelle
Raumbilder

kollektive
Rezeption

N IfL 2008
Entwurf: K. Fleischmann
mmm Crafik: A. Miller

Abb. 1: Prozess der Raumbebilderung durch Massenmedien (eigene Darstellung)

Massey, Allen und Sarre verweisen darauf, dass Raumbilder oder — mit GREGORY
(1993) — ,imaginative geographies‘ groe Wirkungsmacht und Bestdndigkeit
besitzen: ,,Imaginary geographies are not cursory or fleeting representations in the
sense that they are conjured up on a Tuesday and disposed of for something better
on a Wednesday. Imaginative Geographies are more elaborate and durable than
that. Above all, they draw their robustness from their ability to make it difficult to
see or make sense of things in ways other than that represented.” (MASSEY et al.
1999, 44).

Reprisentationstheoretische Uberlegungen zur (Re)Produktion und Rezeption
von Raumbildern haben in die anglo-amerikanische Geographie bereits seit lange-
rem Eingang gefunden. Stellvertretend fiir eine Vielzahl von Arbeiten sei hier nur
beispielhaft auf CLARKE (1997), COSGROVE (1999), DUNCAN (1990), DUNCAN u.
LEY (1993) sowie MATLESS (1998) verwiesen. Mit dem paradigmatischen Wandel,
der in den letzten Jahren mit dem ,,iconic* und ,,cultural turn®“ in der deutsch-
sprachigen Geographie einhergeht, werden Raumbilder, ihre (Re)Produktionen
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sowie ihr Beitrag zur Konstruktion von Raumen auch hier zunehmend zum Thema.
Der Schwerpunkt liegt dabei gegenwartig auf der sprachlichen und visuellen Her-
stellung von Raumbildern durch Texte (im engeren Sinne), Fotografien, Werbung
und Filme (z.B. AGREITER 2003; BOLLHOFER 2007; FELGENHAUER 2007; FROH-
LICH 2007; MEYER ZU SCHWABEDISSEN u. MICHEEL 2005; SCHLOTTMANN 2005;
STOBER 2007 oder WIEST 2007). Arbeiten wie diese beleuchten die Relevanz und
die Wirkungsweisen sprachlicher und visueller Medien hinsichtlich der Konstrukti-
on von Rdumen. Doch auch andere, ,,materielle” Medien wie Architektur, Design,
Mode oder Speisen sind in der Lage, (dominante) Raumbilder zu (re)produzieren
und sie wirkungsméchtig zu kommunizieren.

Eine Riickbesinnung auf Materialitit und Symbolik wird in der englischsprachi-
gen Geographie bereits seit einigen Jahren diskutiert (z.B. JACKSON 2000; LEES
2002 oder PHILO 2000). So schreibt JACKSON: ,,A material culture perspective —
whether in relation to particular things (,pure linen‘, filthy toilets®, ,stinking coo-
king‘, ,a nice cup of tea‘) or particular places (such as a preference for ... the
shopping centre on the high street, or the department store over the corner shop) —
helps explain more abstract social processes such as those we refer to in terms of
artificiality and the transformation of nature, familiarity and the racialization of
neighbourhood change, or the domestication of fear” (JACKSON 2000, 11). Dabei
betont er, ,.that the study of material culture most needs to be re-connected to a
critical understanding of cultural materialism® (ebd., 12). Insofern bietet auch und
gerade die Perspektive auf materielle Aspekte der (Re)Produktion von Raumbildern
Potentiale zur Durchdringung der Konstruktion von Raumen.

2 Die Reprisentation der Schweiz auf der Internationalen Tourismusborse

Berlin
Erheblichen Anteil am Kreislauf der Raum(bilder)konstruktion hat die Tourismus-
industrie bzw. -werbung. Nicht objektive Information zur Urlaubsregion steht dabei
im Vordergrund, sondern die Kommunikation idealisierter Bilder, auf denen —auch
im tibertragenen Sinn — ,,immer die Sonne scheint”. Gleichzeitig gilt es aber auch,
der optimalen Wunscherfiillung fiir die ,,Traumzeit Urlaub“ eine konkrete Ver-
ortung zu geben. So miissen nicht nur die touristischen Attraktivititen einer Ur-
laubsregion, sondern auch der emotionale Mehrwert ihrer Nutzung in eben dieser
touristischen Destination kommuniziert werden. Durch diese Verortungen werden
vermeintlich ,reale” Orte touristischer Sehnsuchtserfiillung konstruiert, die im
Reisebiiro buchbar sind. Prominenter Ort touristischer Bilderproduktion ist die
weltweit grofite Fachmesse flir Tourismus (MESSE BERLIN GMBH 2006, 4), die
Internationale Tourismusbdrse in Berlin (ITB). Eine reprédsentationstheoretisch
basierte, (innen)architektur-, bild- und textanalytisch orientierte Herangehensweise
im Gepédck wird ein Besuch auf der ITB zum Forschungsaufenthalt. Anhand der
Selbstdarstellung der Schweiz auf der ITB soll die ,,multimediale” Vielfalt der
Produktion von Raumbildern exemplarisch aufgezeigt werden.

Die Schweiz prisentiert sich auf der ITB im Jahr 2006 gemeinsam mit ,,den
Alpenstaaten® Slowenien und Osterreich in einer Ausstellungshalle. Am Hallen-
eingang fillt dabei eine grofle Leinwand — flankiert von Schweizer Flaggen — ins
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Auge. In geméchlichem Wechsel werden hier idyllische Fotografien gezeigt: Berge
mit und ohne Schnee, Menschen, die in den Bergen per Ski oder zu Ful} unterwegs
sind, Kinder auf einem Abenteuerspielplatz, Kiihe und Ziegen auf alpinen Wiesen,
Bergflora und -fauna, gemiitliches Hiittenleben, blaue Seen mit Segelschiffen vor
Alpenpanoramen, rote Eisenbahnziige unterwegs in alpinen Landschaften, ab und
an auch Altstidte oder Burgen. In diesen Bildern sind die Alpen nicht nur zentraler
Bestandteil der Schweizer Selbstinszenierung, vielmehr findet schon im Eingangs-
bereich der Ausstellungshalle eine symbolischer Besetzung statt: die Alpen —das ist
die Schweiz bzw. die Schweiz — das sind die Alpen. Sollte dies den Betrachtenden
noch nicht deutlich geworden sein, so hilft die regelméaBige Einblendung des Mottos
»Schweiz. ganz natiirlich® des Schweiz Tourismus in unterschiedlichen Sprachen
nach. Zum diesem Motto gehorig ist das Logo des Schweiz Tourismus: eine stili-
sierte goldfarbene Edelwei3bliite — letztere ein etabliertes Symbol fiir Alpenflora —,
deren Bliitenboden aus der Schweizer Flagge besteht. Derart gestaltet ist das Motto
des Schweiz Tourismus werbewirksam umgesetzt und identifiziert gleichzeitig jene
,.Natiirlichkeit” der Schweiz als die Alpen.

Unterhalb der Leinwand befindet sich der zentrale Schalter des Schweiz Touris-
mus, an dem Prospekte zum Urlaub in der Schweiz erhéltlich sind. Thre einheitliche
Gestaltung macht eine schnelle Ubersicht mdglich: Das obere Drittel der Titelseiten
verkiindet — neben der Edelweif3bliite und dem Motto des Schweiz Tourismus — in
weiler Schrift auf rotem Grund den Inhalt des Prospektes: ,,Unser Bergsommer,
,unsere Familienferien® oder ,,Luxus & Design*. Die Fotografien darunter verhei-
Ben erfolgreiche Sehnsuchtserfiillung in der Schweiz, die liber sinnfillig arrangierte
Accessoires — eine rot-weille Skimiitze hier, eine kleine Schweizer Flagge im Kése
da —und alpine Bergziige symbolisiert wird.

Auf dhnliche Weise funktionieren die groB3flichigen Abbildungen an den umge-
benden Stellwidnden des Schweiz Tourismus, die im gleichen Design gehalten sind:
Die spektakulére, z.T. schneebedeckte Gebirgskulisse im Sonnenuntergang, vor der
still ein See ruht, wird als ,,Unser Open-Air Kino“ angepriesen, ein schmaler,
steingedeckter FuBpfad, der sich durch eine gerdllgesdumte Wiese schléngelt, wird
zu ,,Unsere[r] Fussgidngerzone® und — betitelt als ,,Unser Animateur — blickt ein
alterer, jedoch jugendlich wirkender, weiBBhaariger Mann, einen Arm um eine der
ihn umgebenden weilen Ziegen gelegt, vor alpinem Almhintergrund die Betrach-
tenden freundlich an (vgl. Abb. 3). Dass Text-Bild-Kombinationen wie diese nicht
nur ein Messegag sind, zeigt ein Blick auf die aktuelle Internet-Seite des Schweiz
Tourismus. Zur gegenwirtigen Bewerbung eines Winteraufenthalts wird ein freund-
licher Schneemann — ,,Unser Kindermaddchen® — vor schneebedeckter Alpenkulisse
zum ,,Aufpasser* zweier offensichtlich vergniigter Kinder, rot-weif} gekleidete Ski-
Fahrende tummeln sich in ,,Unser[em] Fitnesscenter” in unberiihrtem Tiefschnee
und ,,Unser Cabrio* ist ein Pferdeschlitten, auf dem sich zwei Personen auf roman-
tischer Fahrt durch eine tief verschneite Landschaft befinden (SCHWEIZ TOURISMUS
2007b, 0.S.).

Bestimmende Momente dieser Schweiz-Darstellung sind Natur, ,,Natiirlichkeit*,
Unkompliziertheit und Modernitit, die in einer bezeichnenden Kombination aus
Text und Bild vermittelt werden. Den fotografischen Abbildungen kommt die
Aufgabe zu, die stereotype Assoziationskette Alpen = Schweiz = Alpen zu re-
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produzieren, indem Natur bzw. ,,Natiirlichkeit in und durch alpine Landschaften
inszeniert wird. Die sprachlichen Abbildungstitel brechen diese hochgradig per-
sistente Assoziation: Sie stellen nicht nur ein (selbst)ironisches Spiel mit den
gingigen Alpenklischees dar, sondern binden diese Klischees gleichzeitig an den
aktuellen ,,Life-Style an, indem von Open-Air-Kinos, Animateuren, Fitnesscentern
oder Cabrios die Rede ist. Diesen Eindruck von Aktualitdt und moderner Aufge-
schlossenheit verstérkt die schnorkellose Schrifttype der Abbildungstitel sinnféllig.
Dieses Bild der Schweiz, das verkiirzt als ,,natiirlich®, modern, jugendlich und
aufgeschlossen charakterisiert werden kann, wird jedoch nicht nur in sprachlichem
Text und Bild vermittelt, sondern auch materiell. So spiegelt auch das Méblierungs-
design das intendierte Schweiz-Bild wider: Das ,,Natiirliche der Schweiz* findet
sich im Material der Schalter wieder, deren dominantes Gestaltungselement Holz in
Form durchgehender Fliachen oder durchbrochener Flidchen in lamellenartiger
Anordnung ist (siche Abb. 2).

ADbb. 2: Zentraler Schalter der Schweiz-Prisentation auf der ITB 2006
(Foto: K. Fleischmann)

Integriert in diese Holzflichen ist wiederum das Motto und Logo des Schweiz
Tourismus, das —hervorgehoben durch seine Positionierung auf rotem Grund — die
Einheit von Schweiz und Natur ,,beschwort®. Der Eindruck der Modernitét wird
z.B. tiber die klare, aktuelle Formensprache des Designs, seine streng quaderformi-
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ge Gestaltung oder die lamellenartige Gestaltung der Holzfldchen hervorgerufen.
Aber auch Sessel und Stiihle verkdrpern iiber ihr aktuelles Design, ihre rote Farbe
und ihr weiles Schweizerkreuz auf der Riickenlehne die Modernitdt der Schweiz
(sieche Abb. 3). Tragenden Grund dieser Modernitét stellt der Bodenbelag dar,
dessen rote Farbe an einer Verortung dieser materialisierten Moderne in der
Schweiz keinen Zweifel lésst.

Abb. 3: Sessel und Stiihle als Verkorperung der modernen Schweiz
(Foto: K. Fleischmann)

Bedienen die Einrichtungsgegenstinde des Schweiz-Schalters iiberwiegend Asso-
ziationen von Natiirlichkeit und Modernitét, so spielt das angebotene Unterhal-
tungsprogramm wiederum auf ironische Weise mit den gidngigen Schweiz-Kli-
schees. Betitelt als ,,Unser Rennstall* steht eine ,,alpine Carrera-Bahn* fiir Spiel-
freudige bereit: Auf einer griinen Wiese mit Biumen, weidenden Kiihen und einem
Stall liefern sich nicht Boliden, sondern Kiihe ein Wettrennen (siche Abb. 4). An
einer anderen ,,Play-Station* konnen sich FuBlballfans an einem Tischfuf3ballspiel
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—,,Unser WM-Training“ — versuchen, dessen Spielfiguren als Kiihe gestaltet sind.
Fillt bei diesem Tischfuflballspiel ein Tor, so wird dies je nach Mannschaft entwe-
der durch Glockengeldut oder durch ,,Kuhmuhen* vom Band kundgetan. Tisch-
fuBballspiele und Carrera-Bahnen sind aktuelle Life-Style-Produkte, die — u.a.
durch die Ankniipfung an (Kindheits-) Erinnerungen der gegenwiértig ca. 35- bis
45-Jéhrigen — momentan erfolgreich verkauft werden. Durch den gestalterischen
Transfer dieser Spiele ins Alpine und ihr Angebot im Rahmen der Schweiz-Bewer-
bung wird ein emotionales Paket zusammengestellt, das Kindheitserinnerungen,
erinnerte oder ausgelebte Spielfreude und die Schweiz in Form alpiner Landschaft
und Kiihe eng zusammenschniirt.

A £
Abb. 4: Die alpine Carrera-Bahn ,,Unser Rennstall (Foto: K. Fleischmann)

Dass auch Personen zur Schweiz-Inszenierung herangezogen werden, machte
bereits das Beispiel des ,,gealterten® Ziegen-Peters deutlich, der als Animateur
fungiert (vgl. Abb. 3). Hier bemiiht das ironische Spiel mit den Klischees den
Roman ,,Heidi“ von Johanna Spyri (SPYRI 1990/1880) sowie dessen filmische
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Umsetzungen und darin bzw. dadurch existierende positive Assoziationen zu den
Schweizer Alpen (FLEISCHMANN et al. 2004a). So betreut eine junge Frau, bekleidet
mit einem modischen roten Rock, einer sportlichen roten Jacke und einem legeren
weiflen T-Shirt die alpine Carrera-Bahn. Thre Zopfe und das feste, rustikale Schuh-
werk (siche Abb. 4 und Abb. 2) erklédren sich durch die Aufschrift auf ihrem T-
Shirt, die sie als ,,Heidi* zu erkennen gibt. Das Pendant zu Heidi — ,,Peter” — steht
in Form eines jungen Mannes in rotem T-Shirt und Jeans am Tischfuflballspiel. Wie
im Falle der ,,Play-Stations® wird hier wiederum eine emotionale Bindung der
Besuchenden an die Schweiz auf der Basis ihrer (Kindheits-) Erfahrungen mit dem
,»Heidi“~-Roman oder -Filmen hergestellt. Gleichzeitig wird kommuniziert, dass die
heutigen Heidis und Peters der Schweiz sehr modern sind und sich mit Viehhiitung
nur noch im Zusammenhang mit Life-Style-Produkten wie Carrera-Bahnen oder
TischfuB3ball beschéftigen. Das intendierte Bild der Modernitét, ,,Natiirlichkeit™ und
Jugendlichkeit wird hier also auf zweierlei Arten vermittelt: zum einen {iber das
,jugendliche® Alter des betreuenden wie Schalterpersonals, das zwischen 20 und 30
Jahren liegt, und zum anderen iiber dessen Kleidung, die sich in ihrer legeren
Zwanglosigkeit in rot-weif} deutlich vom distinguierten Messe-Dunkelblau anderer
Aussteller abhebt.

Die Schweiz stellt sich auf der ITB 2006 also als ein modernes und aufgeschlos-
senes Land dar, in dem Natur (respektive Alpen) und Modernitét nicht als ein
Gegensatz, sondern als ein im positivsten Sinne miteinander verwobenes Ganzes zu
verstehen ist. Erzeugt wird dieses Schweiz-Bild iiber eine Vielfalt an Medien: iiber
Bilder, sprachliche Texte, iiber das Design von Mdbeln, Spielwaren und Innenein-
richtung, iiber Kleidung und Frisuren sowie das ,,jugendliche Erscheinungsbild des
eingesetzten Personals. Klischees der Schweiz — symbolisiert iiber Alpen, Kiihe,
Heidi und Peter —, denen der ,,Geruch® von Tradition, Rustikalitdt und Volks-
tiimlichkeit anhaftet, werden durch einen spielerisch-ironischen Umgang mit neuen
Bedeutungen belegt. Auf diese Weise wird ein ,,multimediales” Bild der Schweiz
jenseits der liblichen Assoziationen gezeichnet, das vor allem jlingere Menschen
und Familien zum Aufenthalt in der Schweiz animieren soll.

3 ,,Multimediale* Raumbebilderungen

Die Tatsache, dass bei der Internationalen Tourismusborse seit rund 40 Jahren
(MESSE BERLIN GMBH 2006, 4) mit zunechmendem finanziellem Aufwand Lénder-
bilder gezeichnet werden, zeigt zweierlei: Zum einen, dass diese aufwendigen und
kostenintensiven Landerreprasentationen ihr Ziel zu erreichen und sich fiir die
Tourismusbranche zu lohnen scheinen, zum anderen, dass ,, mulimediale* Produk-
tionen von Lénder- bzw. Raumbildern nicht nur fiir die Tourismusbranche von
zunchmender Wichtigkeit sind. Der Begriff der ,,Multimedialitdt“ — in einem
weiteren Sinne — bezeichnet dabei die mediale Vielfalt der Raumbilderproduktion,
die, wie gerade gezeigt, auch Materielles wie Mo6bel und Einrichtungsgegenstinde,
Kleidung bzw. Mode oder Spielwaren sowie Kombinationen verschiedener Medien
materieller und immaterieller Art (wie z.B. Gerdusche) umfassen kann. Den Nach-
weis der Relevanz derartiger ,,multimedialer” Raumbildproduktionen sollen nicht
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zuletzt die nun folgenden Ausfithrungen erbringen, die sich v.a. mit Raumbild-
produktionen ,,jenseits* von Text und Bild (im engeren Sinn) beschéftigen.

Arbeiten, die in der Versammlung verschiedener Beispiele einen Uberblick iiber
die Moglichkeiten medialer Raumbilderproduktionen geben, sind beispielsweise
FLEISCHMANN et al. (2004a und 2004b), FLITNER u. LOSSAU (2006), NEUER u
THIEME (2000), STRUVER (2005) sowie WUCHERPFENNIG et al. (2003).

Fiir sprachlich-bildliche Raumbildproduktionen im populérkulturellen Kontext
wird stellvertretend noch einmal auf den Roman ,,Heidi“ von Johanna Spyri
(1990/1880) Bezug genommen, der die Assoziationsketten ,,Heidi = die Schweizer
Alpen = natiirlich, rein, gut etabliert und durch seine zahlreichen Verfilmungen
weltweit kommuniziert hat (GYR 2001; LEIMGRUBER 2001). Materialisierungen
dieser Assoziationen werden beispielsweise im Schweizer Heidiland (SCHWEIZ
TOURISMUS 2007a) oder Heidi-Dorf (HEIDIDORF AG 2001) bereit gestellt. Ahnliche
touristische Angebote existieren auch fiir andere populdrkulturelle Protagonisten
(fiir Dracula FLEISCHMANN et al. 2004b). Ahnlich wirkungsméchtig ist Produktwer-
bung, die sich in sprachlichen Texten, Bildern oder Filmen der 6konomischen
Inwertsetzung von Raumbildern bedient. So stehen beispielsweise die Alpen bzw.
alpin erscheinende Abbildungen von Bergen fiir pure Natiirlichkeit wie Reinheit
und damit fiir Gesundheit — einerlei ob damit fiir Kése, Putzmittel oder Reisen
geworben wird. Im Zentrum der geographischer Arbeiten ,,rund um* Raumbildun-
gen in Text und Bild (im engeren Sinn) stehen jedoch meist andere Themen:
AGREITER (2003) beispiclsweise setzt sich mit dem Deutschlandbild in englisch-,
franzosisch- und italienischsprachigen Reisefiihrern auseinander, FELGENHAUER
(2007) geht am Beispiel Mitteldeutschland regionalisierenden Begriindungspraxen
nach, LOSSAU (2002) zeigt u.a. an der deutschen Tiirkei-Politik den Einfluss von
Raumbildern auf Politik auf, MEYER ZU SCHWABEDISSEN und MICHEEL (2005)
beschéftigen sich anhand Leipzigs und des Erzgebirges mit Mechanismen sprachli-
cher Raumkonstruktionen, SCHLOTTMANN (2005) zeigt u.a. die konstitutive Rolle
sprachlicher Handlungen fiir ,,Geographie-Machen* in ost- und westdeutscher
Berichterstattung zur deutschen Einheit auf, STOBER (2007) verdeutlicht die Rolle
von visuellen Medien beim ,,Place Branding™ von Stddten und Regionen, STRUVER
(2007) setzt sich mit geopolitischen Regionalisierungen durch Welthilfeorganisatio-
nen auseinander und WIEST (2007) beleuchtet raumbezogene Vorstellungsbilder zu
Leipziger Wohnquartieren. Als ,,pictures in motion® sind aber auch Filme als
Medien der Raumbilderproduktion ein Thema, wie die Arbeiten von BOLLHOFER
(2007), der den Kolner Tatort als mediale Verortung kultureller Praktiken analy-
siert, und FROHLICH (2007), der sich mit dem Dialog filmischer Stadtbilder und
alltdglicher Raumvorstellungen beschéftigt, zeigen.

Ein anderes Medium der Raumbildproduktion ist Musik, die beispielsweise in
der Kombination aus (stereotypisierten) regionalen Instrument- und Musiktraditio-
nen, Liedtexten und ggf. entsprechender Bekleidung bzw. entsprechendem Aus-
sehen der Interpreten zur Produktion von Raumbildern beitragen kann. Beispiele
dafiir sind westdeutsche Lieder der 1950er und 1960er Jahre, die Sehnsiichte wie
Klischees von Italien oder Hawaii in Musik und Worte fassen oder der musikalische
Lander-Wettstreit des Eurovision Song-Contest (NORDDEUTSCHER RUNDFUNK
2007). Ruslana, die Gewinnerin des Eurovision Song-Contests 2004, verband
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beispielsweise musikalische Traditionen eines ukrainischen Karpaten-Volkes mit
heutigem Pop und présentierte dies in ,,Lendenschurz und Lederfetzen® ,,mit einer
Truppe von Peitschen schwingenden Ténzern* und bewirtet bei Presseterminen
Anwesende mit Wodka (GUSTEN 2004, 28). Die Benotungen der einzelnen Liedbei-
trage durch die Fernseh-Zuschauer kdnnen dabei als Bewertung des préasentierten
Selbstbildes eines Landes vor dem Hintergrund eines héufig stereotypen Fremd-
bildes wie auch als politische AuBerung interpretiert werden. Die Imagination von
Ré&umen in und durch Musik thematisiert MAGER (2007), der sich mit Imaginatio-
nen von Stidten bzw. stidtischen Teilrdumen im HipHop beschaftigt.

Wie bereits am Beispiel der Schweiz-Inszenierung auf der ITB gezeigt, kann
auch das Design von Gebrauchs- und Einrichtungsgegenstdnden zur Produktion
von Raumbildern beitragen. So benennen beispielsweise diverse Mdobelhduser
Produktreihen unterschiedlichen Designs nach Landern, Regionen oder Stidten. Die
Kollektionen ,,Garda®“ und ,,Verona“ eines Berliner Mobelhauses stehen beispiels-
weise fiir Folgendes: “Garda und Verona, Zeit fiir Harmonie. Behaglichkeit und
Warme nehmen Sie gefangen, mediterraner Charme erfiillt den ganzen Raum, es ist
kein Traum* (MOBELHOF o.J.). Die Sitzlandschaft ,,Pyrmont* dagegen rekurriert in
ihrer Gestaltung in wirmendem Mobhair und ihren Sesseln mit mechanischer Auf-
stehhilfe auf das Kurstadt-Image des namengebenden Ortes (SCHULZE 2001). Doch
auch jenseits der Bewerbung von Produktlinien spielt das Design von Gebrauchs-
und Einrichtungsgegenstinden bei der Raumbilderproduktion eine Rolle: So nutzen
— dhnlich wie Aussteller der ITB oder der Internationalen Griinen Woche (eine
Ausstellung fiir Erndhrungswirtschaft, Landwirtschaft und Gartenbau) — italie-
nische, griechische, chinesische, indische, mexikanische oder Restaurants anderer
nationaler bzw. regionaler Ausrichtung Innenausstattungsdesign, Mode oder das
Erscheinungsbild ihres Personals, um ihrem Speisenangebot einen entsprechenden
(meist stereotypen) Rahmen zu geben. ,,Klassische® Bestandteile griechischer
Restaurants z.B. waren lange Zeit Fischernetze, die — bestiickt mit diversen mariti-
men Fundstiicken und kombiniert mit einer einfachen, dunklen Holzméblierungen
— die stereotypen Vorstellungen kleiner griechischer (Hafen-) Orte reproduzierten.
Es soll dabei nicht unerwéhnt bleiben, dass auch das Speisenangebot, das in seiner
Auswahl meist eher eine regionale denn eine nationale Kiiche représentiert und den
jeweiligen Geschmacksgepflogenheiten angepasst ist, ebenfalls Raumbilder pragen
kann. ERMANN (2002) und GELINSKY (2005) weisen in dem Zusammenhang darauf
hin, dass ,,typische* Nahrungsmittel regional inszeniert werden und auf diese Weise
Raumbilder pragen konnen. Neu sind solche Inszenierungen und Raumbilder-
produktionen keinesfalls, wie ein Blick in einen Berlin-Reisefiihrer aus dem Jahr
1929 zeigt: ,,Das grofite Vergniigungsrestaurant ist ,,Haus Vaterland* am Pots-
damer Platz. Unter einem Dach sind hier ein bayrisches, ein Wiener, ein tiirkisches,
ein spanisches, ein ungarisches, ein amerikanisches Restaurant, eine Rheinterrasse
... vereint — jede Abteilung stellt eine Originallandschaft dar, in jeder werden die
zustdndigen Nationalgetranke und -speisen verabreicht und entsprechende Vorfiih-
rungen geboten.* (GRIEBEN 1929, 26).

Werden im ,,Haus Vaterland* durch unterschiedliche thematische Innenaus-
stattungen Raumbilder gepriagt, so existieren jedoch auch ganze Gebiu-
de(komplexe), deren Architekturen darauf ausgerichtet sind, Raumtypen — wie ,,die
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italienische Piazza“ oder ,,die Karibik* — oder explizit Lander- bzw. Nationenbilder
zu verkorpern. Die Inszenierung von Raumtypen kommt z.B. bei der Gestaltung
und Bespielung groBraumiger Erlebnis- und Konsumwelten wie dem innenstadti-
schen Berliner Einkaufscenter ,,Das Schloss® zum Einsatz, dessen innere wie duf3ere
Gestaltung Kaufhduser des 19. Jahrhunderts imitieren soll (EINKAUFSZENTRUM DAS
SCHLOSS WERBEGEMEINSCHAFT 2007, weiterhin WOHLER 2005). Eine andere Form
der Bebilderung von Raumtypen thematisieren GERHARD und WARNKE sowie
BASTEN, die symbolische Gehalte der Gestaltung von Suburbia in den USA (GER-
HARD u. WARNKE 2007), Deutschland und Kanada (BASTEN 2005) analysieren.
Wo0D (2003) hingegen nimmt neue Formen und Inszenierungen von Urbanitit in
der postmodernen Stadt in den Blick. Orte der Inszenierung idealisierter Nationen-
bilder sind beispielsweise Internationale Weltausstellungen wie zuletzt die EXPO
2005 in Aichi / Japan, die ,,als Foren architektonischer und technologischer Inno-
vation und als Plattform der kompetitiven staatlichen Imagebildung™ verstanden
werden koénnen (SIGEL 2000, 50). Der (innen)architektonischen Gestaltung der
nationalen Pavillons kommt dabei eine grof3e Rolle zu und verweist auf ihre Funkti-
on, ,Reprédsentanten des Staates ... zu sein.” (SIGEL 2000 50; WORNER 2000).
Durch die massenmediale Vermarktung der EXPOs sowie ihren enormen Besu-
chendenzahlen ist eine entsprechende Kommunikation dieser materialisierten und
idealisierten Nationenbilder gesichert. Staatsreprisentationen im diplomatischen
wie im reprasentationstheoretischen Sinn sind Botschaftsgebdude im Hauptstadt-
raum Berlin. Vor allem Botschaftsneubauten bieten Nationen die Moglichkeit, per
Architektur und Material ein idealisiertes Landerbild zu schaffen und zu kommuni-
zieren (FLEISCHMANN 2005). Dass diese ,,steinernen Landerbilder* duflerst publi-
kumswirksam sind, spiegelt sich im groBen 6ffentlichen Interesse an Botschaften
wider: Beim alljahrlichen All Nations Festival sind vor allem Botschaftsneubauten
ein Publikumsmagnet (BERLINER GESELLSCHAFT FUR INTERNATIONALE BEGEG-
NUNG 2007) und auf zahlreichen Stadtfiihrungen konnen die ,,Visitenkarten der
Lénder* (BERLIN ERKUNDUNGEN 2007) besichtigt werden. Dass aber nicht nur
Gebidude, sondern auch gestaltete bzw. inszenierte Landschaften zur Produktion
von Raumbildern beitragen kénnen, darauf verweisen z.B. BACKHAUS (2005) und
FLITNER (2005).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Arten und Weisen, Bilder von
Orten, Regionen und Léndern zu zeichnen, medial sehr vielfdltig und vielschichtig
sind. Von zunehmender Wichtigkeit sind dabei materielle Raumbildproduktionen
z.B. durch Design, Kleidung, Mode, Inneneinrichtung und Architektur, die einer
entsprechenden Beriicksichtigung bediirfen. Gleichzeitig wird aber auch die thema-
tische Bandbreite deutlich, die im Zusammenhang mit Raumbildern und deren
(Re)Produktionen existiert und bearbeitet wird. Dies bestitigt einerseits die Rele-
vanz und Bedeutsamkeit von Raumbildern in unterschiedlichen thematischen
Kontexten und verweist andererseits auf die Notwendigkeit eines Blickes iiber den
geographischen Tellerrand in Richtung anderer Disziplinen fiir die Analyse ,,multi-
medialer Raumbildproduktionen.
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4 Raumbilder und neue Wege in der Landes- und Linderkunde

Wie die dargestellten Beispiele zeigen, werden Raumbilder nicht nur zahlreich und
,,mulimedial“ produziert, sondern sie sind auch in der deutschsprachigen Geogra-
phie zunehmend ein Thema. Ein mdglicher Weg, dem Rechnung zu tragen und die
Auseinandersetzung mit Raumbildern systematisch zu fassen, konnte ein erweiter-
tes Verstindnis der Landes- und Linderkunde sein (FLEISCHMANN 2005). Die
klassische*“ Lianderkunde ,,beschreibt Gebietseinheiten unterschiedlichster
MaBstabsebenen als einmalig in Raum und Zeit vorkommend und behandelt i.d.R.
funktional zusammengeschlossene Gebiete, die verschiedenen Landschaftsrdume
im Sinne von strukturellen Einheiten umfassen‘ (SACHS 2002, 298). Ein erweitertes
Verstidndnis von Linderkunde wiirde Raumbilder, die Rdumen Assoziationen,
Eigenschaften und damit Bedeutungen zudenken, ins Zentrum des Interesses
stellen. Dabei wére es nicht nétig, Untersuchungsrdume konventionell geographisch
voneinander abzugrenzen, denn dies geschieht liber die gedankliche Zuordnung von
Vorstellungen und Bildern zu Raumen. Eine so verstandene Landes- und Lénder-
kunde wiirde sich jedoch nicht nur mit Assoziationen zu Landern, sondern auch zu
Dorfern, Stiddten, Regionen, substaatlichen Regionen oder ganzen Kontinenten
stehen. Es konnten aber auch Raumtypen wie ,,die Stadt®, ,,der landliche Raum®,
,-Hauptstidte“ etc. Untersuchungsgegenstand sein.

Theoretischer Hintergrund einer derartigen Erweiterung der Landes- und Lénder-
kunde ist die Neue Kulturgeographie, in deren Mittelpunkt u.a. Raum, Macht und
(Be)Deutungssysteme in unterschiedlichen sozio-kulturellen und rdumlichen
Kontexten stehen (BERNDT u. PUTZ 2007; BLOTEVOGEL 2003; GEBHARDT et al.
2007; GEBHARDT et al. 2003; SAHR 2002). Die vielfdltigen theoretischen und
methodischen Ansétze einer Neuen Kulturgeographie ermoglichen es, Raum und
seine Konstruktionsweisen auch in der Landes- und Landerkunde anders als bisher
zu denken und sie in der Bearbeitung von Raumbildern an aktuelle Forschungs-
ansétze anzuschliefen.

Ein derartiges landerkundliches Verstindnis macht die ,,klassische® Landerkunde
jedoch nicht obsolet. Vielmehr kann die Zusammenschau aus ,,klassischer” und
erweiterter Landerkunde Informationen und ,,Charakteristika“ von Rdumen zur
Verfiigung stellen, die bisher in dieser ,,Ganzheit* nicht vorliegen. Gleichzeitig
konnen ,klassisch*“-ldnderkundliche Arbeiten selbst als Medien der Raumbilder-
produktion einer (kritischen) Untersuchung unterzogen werden (ASCHAUER 2001,
21ff.; BLOTEVOGEL 1996,12f).

Zentrale Forschungsfelder einer Landerkunde erweiterter Art konnten Folgende
sein: Als erstes ist die Eruierung, Darstellung und Analyse bestehender Vorstel-
lungen und Bilder, die Stiddten, Regionen oder Lindern zugedacht werden, zu
nennen. In einer Zusammenstellung solcher Raumbilder kénnen jene Bedeutungs-
elemente natur- als auch ,kulturbezogener Art ausgemacht werden, die fiir die
jeweiligen Bilderproduktionen konstitutiv sind. Wesentlich ist es dabei zu analysie-
ren, welche Elemente in welcher Weise und zu welchem Zweck zur Bilderprodukti-
on eingesetzt werden. Gleichzeitig konnen dominante Raumbilder ermittelt werden,
die mafigeblich fiir die Bebilderung bestimmter Rdume sind. Ein interessanter
Aspekt konnte dabei sein, wie populdr- und hochkulturelle Bedeutungszuschreibun-
gen zusammen bzw. gegeneinander wirken.
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Als zweites Themenfeld ist die Untersuchung der (Re-) Produktionszusammenhén-
ge und -bedingungen der jeweiligen Raumbilder anzufiihren. Raumbilder entstehen
innerhalb eines sozio-historischen und -kulturellen gesellschaftlichen Gefiiges mit
unterschiedlichen Macht- und Interessenlagen. Dadurch sind sie Gegenstand gesell-
schaftlicher Aushandlungsprozesse, die sich in Raumbildern bzw. deren Produk-
tionsprozessen einschreiben. Nur eine analytische Riickbindung bestehender Raum-
bilder an ihre Produktionszusammenhénge und -bedingungen kann die intendierten
Aussagen, die im Hintergrund stehenden Interessen und Machtverhéltnisse sowie
die Aushandlungsprozesse ihres Zustandekommens zu Tage fordern. Auf diese
Weise konnen beispielsweise Raumbilder-Regimes aufgedeckt werden, die in
engem Zusammenhang mit wirtschaftlichen, politischen oder anderen Macht-
Interessen stehen.

Als drittes ist die Analyse der 6konomischen Inwertsetzung von Raumbildern zu
nennen, die hdufiger als gedacht Anwendung findet. Ein gro3er Bereich der 6kono-
mischen Nutzung von Raumbildern ist z.B. die Bewerbung unterschiedlichster
Produkte. Dabei werden haufig stereotypisierte Vorstellungen zu Raumen oder
»Raumtypen“ und ihnen darin zugeschriebene positive Eigenschaften genutzt.
Durch die Verbindung eines Produktes mit solchen Raumen gehen deren vermeint-
lich existierende, positive Eigenschaften auf das jeweilige Produkt iiber. Es wird
also deutlich, dass das Feld der 6konomischen Inwertsetzung ein grofles ist und
grof3e Potentiale zur Analyse der (Re-)Produktion von Raumbildern bietet.

Als viertes Forschungsfeld ist die Relevanz und Wirkungsmacht von Raum-
bildern fiir riumliches und raumwirksames Handeln zu erwihnen. Die Folgen von
Raum- und Landerbildern fiir rsumwirksames und rdumliches Handeln sind kom-
plex, vielschichtig und in vielen gesellschaftlichen Bereichen wirksam. Sie konnen
von Wohnstandortpriaferenzen liber die Schaffung touristischer Attraktionen (wie
ein Heidi-Land) bis hin zu wirtschaftlich-politischer (Nicht-) Zusammenarbeit (z.B.
von Staaten) reichen. Diese hier nur angedeutete Bandbreite bietet aulerordentlich
grof3es Potenzial, um beispielsweise Motivationen raumlichen bzw. raumwirksamen
Handelns hinsichtlich seiner Beeinflussung durch Raumbilder in den Blick zu
bearbeiten.

Quer zu diesen Forschungsfeldern liegen zwei unterschiedliche Forschungsper-
spektiven (siehe Abb. 5). Eine Perspektive ist die Analyse von Raumbildern sowohl
in ihrer Produktion als auch in ihrer Rezeption. Hier weist vor allem der Bereich der
Rezeptionsforschung zu Raumbildern Defizite und Nachholbedarf auf. Eine andere
Perspektive ist die der Selbst- oder Fremdbilder, die zu Rdumen bestehen bzw. (re-
)produziert werden. Auch wenn eine Selbst-Bebilderung keinesfalls eine Garantie
fiir weniger stereotypisierte Raumbilder ist, so sind doch wesentliche Unterschiede
in den jeweiligen Raum-Inszenierungen gegeben: Wahrend ein Selbstbild als ein
,,Gesehen-werden-Wollen® interpretiert werden und dabei auch identitétsstiftende
Faktoren beinhalten kann, konnen Fremdbilder als ein ,,Gesehen-werden® oder als
Zuschreibungen von Fremd(an)sichten zu Raumen verstanden werden. Die mogli-
chen Unterschiede dieser Raumbilder bieten interessante Forschungspotentiale.

Durch die vielfdltigen Kombinationsmoglichkeiten der Forschungsfelder mit den
unterschiedlichen Forschungsperspektiven nach Art eines Baukastensystems er-
geben sich zahlreiche Untersuchungsansitze fiir Raumbilder. Ebenso vielfaltig sind
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Raumbilder

’ Eruierung und Darstellung ‘

Selbst-/
Produktionszusammenhange Fremdbild
und -bedingungen
Produktion/| — .
Rezeption ‘ Okonomische Inwertsetzung ‘

Auswirkungen auf raumliches
und raumwirksames Handeln

LN IiL 2008
Entwurf: K. Fleischmann
mmm Crafik: A. Mller

Abb. 5: Schematische Darstellung der Forschungsfelder und Perspektiven eines
erweiterten Verstandnisses von Landes- und Landerkunde (eigene Darstellung)

die Analysemethoden fiir Raumbilder, die jeweils in Abhéngigkeit vom Produk-
tionsmedium und im Blick iiber den disziplindren Tellerrand auszuwahlen sind. Fiir
Filme sind dies beispielsweise filmanalytische, fiir Werbung der Printmedien bild-
und textanalytische oder werbepsychologische Zuginge, fiir Architektur semioti-
sche oder materialikonographische Zugénge etc. Als stellvertretendes Beispiel fiir
nicht-geographische Arbeiten, die interessante Beitrdge zur Raumbildproduktion
liefern kénnen, sei hier auf MARQUARDT (2005) verwiesen, die sich mit der Kon-
struktion der Region Sachsen in Bild und Text auseinandersetzt.

Mit der Analyse von Raumbildern konnte eine erweiterte Art der Landerkunde
die ,klassische* Landes- und Landerkunde sinnvoll ergénzen. Gleichzeitig wiirde
sie die Chance bieten, ein fiir die Geographie zwar nicht vollig neues, aber mogli-
cherweise ,,ungewohntes* Feld zu entdecken und in Zusammenarbeit mit anderen
Disziplinen ,,Raum* aufs Neue fiir das Fach zu erschlieen.
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