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Der Beitrag von Birgit Stober trifft in hohem Maf3e die thematische Orientierung von
SG, denn er beschreibt im spezifischen Kontext des Place-Branding den alltdglichen
Umgang mit geographischen Begriffen und raumbezogener Symbolik - anhand zweier
konzertierter Regionen- und Stadtmarketingkonzepte: die Oresund-Region und Berlin.
Vor dem in der Offentlichkeit oftmals unhinterfragten Hintergrund des ,globalen Stan-
dortwettbewerbs” werden Stadt- und Regionsbezeichnungen zu Marken. Toponyme
werden 6konomisiert, d.h. sie werden der Wettbewerbs- und Verwertbarkeitslogik
unterworfen, was mit tief greifenden Implikationen verbunden ist. Vor allem mit Hilfe
medialer Kommunikation soll der semantische Gehalt von Toponymen gesteuert und
geplant werden — im Sinne einer positiven Darstellung im sogenannten ,globalen Wet-

S94

Full Screen / Esc

Printer-friendly Version

Interactive Discussion

Discussion Paper



http://www.soc-geogr-discuss.net
http://www.soc-geogr-discuss.net/2/S94/2006/sgd-2-S94-2006-print.pdf
http://www.soc-geogr-discuss.net/2/215/2006/sgd-2-215-2006-discussion.html
http://www.soc-geogr-discuss.net/2/215/2006/sgd-2-215-2006.pdf
http://www.copernicus.org

tbewerb“. Dem stehen die zahlreichen nicht kontrollierbaren Kontexte des Gebrauchs
von Toponymen entgegen. Der Bedeutungsgehalt lasst sich vom 6ékonomisch orien-
tierten Akteur nicht souveréan und willkirlich entwickeln: Toponyme sind 6ffentliche
soziale Kategorien, die sich einer ausschlief3lich positiven semantischen Besetzung
fur eine moglichst erfolgreiche Vermarktung widersetzen. Stdber beschreibt detailliert
das Verhaltnis zwischen professionell konstruierten und in der ,kritischen Infrastruktur”
produzierten Bildern des Ortes.

Stobers Beschreibung ist stringent und besitzt einen gut nachvollziehbaren Aufbau.
Die Beispiele erscheinen sehr geeignet, die geschilderten allgemeineren Phdnomene
zu illustrieren und auch der Bezug zu aktuellen sozialgeographischen Arbeiten wird
hergestellt. Die Relevanz des Beitrages flir die Thematik der ,visual geographies” steht
schon aufgrund der Beispielanalysen aufRer Frage (auch der Hinweis auf den im Netz
verfiigbaren Oresund-Werbefilm sollte auf jeden Fall beachtet werden!).

Ich méchte deshalb bereits im Hinblick auf die Diskussion des Beitrages zwei von der
Autorin genannte Aspekte hervorheben, die mir besonders interessant erscheinen:
Zum einen die Frage nach kollidierenden Darstellungsstrategien beziehungsweise
Inkonsistenzen innerhalb des selben strategischen Konzeptes und zum anderen den
von Stbber konstatierten neoliberalen Charakter dieser Marktingkonzepte.

Nach Stobers Darstellung ist der Wachstums- und Wettbewerbsdiskurs dominant (S.
226). Das wirft die Frage auf, wie daran andere durchaus verbreitete Vermarktungsar-
gumentationen anschlieRen konnen. Am Beispiel ,Oresund* wird das Geschichts-
Motiv angefihrt, dass genau die erwartbaren Anschluss-Probleme produziert. Als
wichtiges Werkzeug der Konstruktion regionaler Identitat erkannt, wird ,Geschichte*
zum Hindernis fur die Konstruktion einer ,zukunftsorientierten und ,offenen Region*
(S. 231). Die Wikinger und die christlichen Wurzeln (vom Gegensatz dieser beiden
Motive untereinander mal ganz abgesehen) dienen als Motiv des kontinuierlichen Wer-
dens des Ortes — Subtext: der Ort ist nicht beliebig symbolisch deutbar, sondern his-
torisch vorgepragt. Aber in dem Moment, wo eine solche Pragung behauptet wird, wird
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der Ort zwar distinkt, aber damit auf eine symbolische Weise geschlossen. Und das gilt
ganz allgemein: Es gibt kaum einen Distinktionsgewinn ohne eine interpretatorische
SchlieBung. Dass beides gleichzeitig geht, versuchen die Marketingkonzepte - meiner
Ansicht nach vergeblich - zu vermitteln. Hier teile ich auf jeden Fall Stébers Skepsis
gegeniber Zukins Optimismus (s. S. 240). Das Ordnungsschema ,Raum* ist gerade
durch sein Ausschliel3lichkeitsprinzip (hier so — dort so) geeignet, Distinktionseffekte
zu erzielen. Deutungs-,Offenheit* begunstigt dieses Prinzip aber nicht. Und dieses
Merkmal ist auch nicht als ein in Kauf zu nehmender Nachteil zu verstehen, sondern
genau der Kern dessen, was raumbezogene Marketingkonzepte fur deren Initiatoren
attraktiv macht.

Der zweite Punkt betrifft den neoliberalen Charakter dieser Marketing-Konzepte: In-
dem Orte, streng genommen Toponyme und deren bildhafte Assoziationen — zur Ware
werden, wird auch ein Feld offentlichen und demokratischen Austauschs okkupiert —
typischerweise unter dem modernen Label ppp — public-private-partnership. Eine freie
Deutung wird zugunsten einer nitzlichen, ,positiven“ behindert. Natirlich wird diese
Image-Konstruktion als ein 6ffentliches Interesse dargestellt und es ist sicherlich unbe-
streitbar, dass von einer gesteuerten ,Auf3en“-Darstellung z.B. im Falle Berlins viele
Bewohner profitieren. Die offene Frage bleibt, ob dieser Nutzen mehr sein kann als ein
O0konomischer.

Zu dieser und ahnlichen Fragen héatte ich mir am Ende des Beitrages durchaus noch
etwas spekulativere Uberlegungen hinsichtlich des zukiinftigen sozialen und politis-
chen Umgangs mit neoliberalen Strategien des Place-Branding gewiinscht. Gerade
weil die genauen Beschreibungen dieses spatmodernen Phdnomens die Autorin in
besonderem Mafe dazu berechtigt hatten.

Noch eine technische Korrektur ware an folgender Stellen anzubringen:
S. 219, Zeile 20/21: ,war“/“wurden® (Satz korrigieren)
Tilo Felgenhauer
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