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Thomas Barfuss

Erzahlen als Aufwertung von
Dingen und Orten

ZurTouristifizierung von Forschung,
Kultur und Engagement

«Felix hangt [...] in den Stacheln des Zaunes fest, ganz oben,
und keiner weiss, ob er demnachst runterfallt, und schon gar
nicht, auf welche Seite er sturzen wurde.» Mit etwas Pech lan-
det der Kerl namlich ausgerechnet im Aroser Barengehege, wo
ihn «nur ein paar Meter vom Zaun entfernt» zwei Baren erwar-
ten. Diesen klassischen Spannungs-Moment erzahlt die Autorin
Blanca Imboden in ihnrem Roman Arosa. Von Béaren, Eichhorn-
chen und Mister 99-Prozent.” Zwar ist das Barenland zum Zeit-
punkt, als Imboden ihren Auftragsroman fur Arosa schreibt,
noch gar nicht in Betrieb — dass sich aber bereits Geschichten
darum ranken, die Aufmerksamkeit fur die Eroffnung schaffen,
passt ins Konzept. Der erste Bar, der im Sommer 2018 das Ge-
hege bezieht, lebte vorher in Osteuropa «in einem winzigen,

Die Wahrnehmung des Barenlands Arosa hangt stark von den multimedial erzahlten Geschichten ab.

(Foto Arosa Tourismus)
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verrosteten und vermuliten Kafig, der keinerlei Schutz vor Regen
und Sonne bot».2 Schliesslich wird er von der Tierschutzorgani-
sation «Vier Pfoten» befreit und findet dank der Partnerschaft mit
Arosa Tourismus sein spates Gluck. So oder ahnlich lautet die
emotional packende Geschichte hinter allen Baren, die «im idylli-
schen Bergdorf»® ankommen und zur Gasteattraktion werden —
vielfach wiederholt und variiert in Zeitungen, auf Webseiten, in
Youtube-Filmclips oder gepostet in den sozialen Medien. Auch
die mit Barenbildern geschmuckten Waggons der RhB werden
zur Erzahlplattform: Der im Skigebiet Laax als Kinderanimator
«Ami Sabi» bekannt gewordene Andi Triet erzahlt den anreisen-
den Kindern jetzt als «Barenfreund Lumpaz» vom «Werdegang
der Aroser Baren», die «immer glucklicher werden».* Tatsachlich
bewahrt sich das Aroser Projekt als Touristenmagnet, und auch
das intensive Storytelling erfullt seinen Zweck: Um die 80 Pro-
zent der Gaste kommen ins Barenland wegen oder zumindest
auch «wegen des Tierschutzgedankens».®

Stellen wir uns — als Gedankenexperiment — kurz eine andere
Geschichte vor: Sie konnte handeln vom amerikanischen Tierpark
Pinewood und der Tierschutzorganisation Claws & Teeth, welche
Baren aus der angeblich nicht artgerechten Haltung in einem Ge-
hege aus einem abgelegenen Schweizer Alpental rettet, um sie in
einem Park in den USA fachgerecht und unter den begeisterten
Augen von Wildlife-Touristinnen und -Touristen glucklich auszu-
wildern. Mit diesem unrealistischen, von A bis Z erfundenen Sze-
nario soll weder am Engagement von Arosa Tourismus und der
Tierschutzorganisation «Vier Pfoten» gezweifelt noch der Ver-
dacht erweckt werden, dass sie den Leuten einen Baren aufbin-
den. Dass sich Engagement touristisch rentiert, ist nicht per se
verwerflich. Worauf es mir bei dieser frei erfundenen Geschichte
ankommt, ist nur dies: Die Wahrnehmung des Barenlands hangt
zu grossen Teilen von multimedial erzahlten Hintergrund-Ge-
schichten ab, die es ins rechte Licht rucken. Oder allgemeiner
gewendet: Professionell angewandtes Storytelling erhalt im Mar-
keting einen immer wichtigeren Stellenwert und fuhrt eine Viel-
zahl von Akteuren —im genannten Beispiel Touristiker, Journalis-
tinnen, Filmer, Tierfachleute, Animatoren, Schriftstellerinnen und
Tierfreunde — in komplexen Netzwerken zusammen.

Im nachfolgenden Aufsatz mochte ich 1) diese Rolle des Er-
zahlens genauer beleuchten; 2) fragen, was denn heute die
Bauerinnen, die Kreativen, die Touristiker oder die Forscherinnen
in Graubunden zu erzahlen haben; 3) daruber nachdenken, was
es heisst, unter den Bedingungen fortschreitender Touristifizie-
rung kulturell, kreativ oder wissenschaftlich tatig zu sein.
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1. Aufwertung durch Geschichten

Narrativitat — das Erzahlen von Geschichten etwa im Gegensatz
zu blosser Information — ist in den vergangenen drei Jahrzehn-
ten zu einem vielbeachteten und interdisziplinar bearbeiteten
Feld geworden. Flankiert und mitbefeuert wurde dieser <narra-
tive turn in den Sozial- und Kulturwissenschaften vom Mega-
trend Storytelling. Ist darunter zuerst einmal einfach die Kunst
zu verstehen, eine Geschichte moglichst gut und effizient zu
erzahlen — ein Anliegen, das auch in Wissenschaft und Journa-
lismus seine Berechtigung hat —, so sind zweitens vor allem in
der Filmindustrie zu diesem Zweck eingangige Erzahlmuster
herausgearbeitet worden, welche die Grundstruktur von My-
then variieren, um daraus Erfolgsrezepte zu gewinnen. Es ist
nicht verwunderlich, dass solche Rezepte — etwa das Muster
der Heldenreise» — breiten Anklang gefunden haben auch bei
den Programmierern von Computergames, im Lebenshilfe-Sek-
tor oder bei Politik-Beraterinnen, um nur einige Beispiele her-
auszugreifen.® Vor allem aber ist Storytelling drittens eine boo-
mende Marketing-Strategie, die es der Werbung erlaubt,
Grenzlinien zu uberschreiten und neue Zwischenbereiche zu
erschaffen. In den sozialen Medien etwa verbreiten sich poin-
tierte Geschichten rasch und im besten Fall ohne weiteres Zu-
tun. Als «Hintergrund und Matrix dieser Entwicklung» lasst sich
also das Internet vermuten, oder genauer: «die im Netz forcier-
te und potenzierte Aufmerksamkeitsokonomie».’

Gemass den beiden franzosischen Soziologen Luc Boltans-
ki und Arnaud Esquerre ist die gestiegene Bedeutung des Er-
zahlens eingebettet in das, was sie «Bereicherungsokonomie»
nennen.® Geschichten stellen demnach heute einen entschei-
denden Faktor dar fur die Preisbildung. Das trifft vor allem dort
zu, wo es nicht um standardisierte Massenartikel (Kuhlschran-
ke, Socken oder Batterien) geht, sondern zum Beispiel um Hau-
ser, Weine, Bilder, Luxusuhren oder Feriendestinationen. \Wah-
rend standardisierte Massenware gekauft, konsumiert und
weggeworfen wird, bestenfalls im Recycling landet, verfahrt
die Bereicherungsokonomie anders: Sie macht aus Dingen und
Orten Traditionserzeugnisse, Prestigeobjekte, Antiquitaten, Er-
lebnisstatten oder Erinnerungsorte. Die alte Brauerei wird zur
Galerie, der Wagen zum begehrten Vintage Car, die Delikatesse
zum Traditionsrezept, und auch Design und Architektur setzten
auf das kulturelle Erbe, das sie auf mehr oder weniger originelle
Weise stets neu in Szene setzen. Erzahlen wird auf diese Wei-
se zu einer unverzichtbaren Ressource der Aufwertung, und der

Ab 1977 kam das Weltraum-Epos
Star Wars in die Kinos. George

Lucas orientierte sich darin am
Erzahlmuster der (Heldenreise»,
wie es durch den Mythenforscher
Joseph Campbell herausgearbeitet
worden war.

(World History Archive /

Alamy Stock Foto)
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Im Gegensatz zu den redseligen
Kulturwaren sind Standardwaren

verschwiegen. |hre Herkunft zum

hochstens in Hintergrundberichten
oder nach Ungucksfallen in den

Beispiel aus Bangladesh wird

Nachrichten thematisiert.
(Foto Renaud Rebardy/
Alamy Stock Foto)

Erwerb von Ware wird in die Nahe des Sammelns geruckt;
denn fur Sammler sind Leidenschaft und Kommerz eng ver-
knlipft, so dass das «Sammeldispositiv» ein expansives Uber-
gangsfeld kommerzieller Verwertung eroffnet «an der Grenze
zwischen Vermarktbarem und Nichtvermarktbarem».®

Zwischen Bereicherung und Anreicherung

Bereicherung erhalt in der «Kritik der Ware» der beiden fanzosi-
schen Soziologen mehr als eine Bedeutungsnuance: Neben der
«Anreicherung» von Dingen und Orten im Sinne ihrer gezielten
erzahlerischen Aufwertung bezieht sich enrichissement bei ih-
nen auch auf eine verstarkte Ausrichtung der Okonomie auf die
Gruppe der «Reichen, die seit den 1970er Jahren von Finanzan-
lagen sowie steigenden Immobilienpreisen und Vermogens-
werten profitiert.'® Dem Massenkonsum tritt zunehmend der
Konsum von Gutern an die Seite, «die eben gerade durch ihre
Abweichung von den Standardartikeln definiert sind und die Be-
durfnisse von besonders wohlhabenden Kaufern befriedigen
sollen».” Wenn es allerdings stimmt, dass die Bereicherungs-
okonomie auf «Vorrate zurucklgreift], die im Laufe der Zeit ak-
kumuliert wurden und fur die Narrativitat das bevorzugte Wert-
schopfungsverfahren darstellt»,’? so stellt sich die Frage: Wie
kann es sich dabei um einen expandierenden Markt handeln?
Die Vergangenheit lasst sich ja nicht beliebig vermehren. Mit
diesem scheinbaren Paradox ist der Punkt bezeichnet, an dem
das Erzahlen ins Spiel kommt. Ein Blick auf den Umgang des
Tourismus mit der Vergangenheit kann das verdeutlichen.
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Orte potenzierter Emotion

Der Historiker Valentin Groebner gewinnt bei seinen Begehun-
gen touristisch inszenierter Geschichtsorte folgende verblif-
fende Erkenntnis: «Unbertuhrte Natur wird durch ihre touristi-
sche Erschliessung immer weniger. Vergangenheit dagegen
scheint dadurch, dass sie von immer mehr Menschen besich-
tigt wird, offensichtlich immer grosser, geraumiger und mehr zu
werden.» '3 Zwar lasst sich auch Vergangenheit nicht beliebig
herstellen und vermehren, doch der Bezug zu Geschichte und
Kultur kann in vielfacher Weise variiert und inszeniert werden.
Dies gilt noch verstarkt, wenn die Begegnung mit Tradition und
Geschichte zum kauflichen Erlebnis vor Ort wird. Die Reise in
die Zeit fuhrt dann zu einem «QOrt gesteigerter Empfindung».™
Der Tourismus, so zeigen wiederum die zwei franzosischen So-
ziologen am konkreten Beispiel, verwertet dafur «massge-
schneiderte, zu weiten Teilen erfundene Geschichten aus der
Vergangenheit».'® Letzteres durfte als Fazit freilich Ubertrieben
sein. Tatsachlich besteht historisches Storytelling wie die tou-
ristische Pflege von Tradition in der Regel wohl weniger aus
reiner Erfindung denn aus einem nachtraglichen «Herstellen
von Kontinuitaten».'® Ausgewahlt und neu prasentiert wird eine
Geschichte, die «gereinigt [ist] von den unpassenden oder ein-
fach UberflUssigen Teilen der Vergangenheit»."’

Solche inszenierte Geschichte schlagt sich auch im Design
standardisierter Produkte nieder und in der Vermarktung unter-
schiedlicher Lebensstile. Vor diesem Hintergrund erganzt der
Historiker Jakob Tanner zu Recht, dass sich «die Vermarktung
der Vergangenheit [...] nicht auf die von Boltanski/Esquerre be-
schriebenen Prozesse beschrankt. Denn nicht nur Reiche, son-
dern auch schwachere Kaufkraftklassen lassen sich bei
Mabeln, Kleidungsstucken, Accessoires und Transportmitteln
von Shabby chic, Retrodesign und der <Technik von gestern
(von Plattenspielern Uber alte Autos bis zum Barber Shop) faszi-
nieren.»'®

2. Das grosse Erzahlen: Bauerinnen, Kreative,
Forscher, Kiinstlerinnen

Wie lasst sich diese Rolle der Narrativitat als Aufwertung von
Dingen und Orten in die konkreten Verhaltnisse des schweize-
rischen Alpenraums Ubersetzen? Von seiner historischen Ge-
wordenheit her erfullt Graubtinden zwei Grundvoraussetzun-
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gen fur die erfolgreiche touristische Inwertsetzung seiner
Geschichte und Kultur.™ Erstens sind durch seine jahrhunderte-
alte dezentrale politische Organisation vielfaltiger kultureller
Reichtum und prestigetrachtige Bauten in relativ grosser Zahl
erhalten. Zweitens gehort der Kanton zu jenen Regionen, deren
Landschaften und kulturelles Erbe gegen Ende des 19. und in
der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts stark im offentlichen
Bewusstsein verankert worden sind durch Kinstler wie Segan-
tini und Giacometti; durch Gelehrte wie Erwin Poeschel und
Architekten wie Nicolaus Hartmann; durch Autorinnen und
Schriftsteller wie C. F. Meyer, Thomas Mann oder Annemarie
Schwarzenbach.

Die Geschichte und kulturelle Vielfalt wird durch Prozesse
der Patrimonialisierung und Touristifizierung neu erschlossen
und erzahlt. Dabei geht es langst nicht nur um Kunst und Bau-
kultur. Der Diskurs erzahlender Aufwertung, der mit einer auch
politischen Aufwertung der Region seit den 1990er Jahren ein-
hergeht, zieht viel weitere Kreise. Wer spricht in diesem Dis-
kurs, wer wird von ihm gesprochen? Was wird erzahlt? Man
muss sich, um den Vorgang zu verstehen, bewusst halten, dass
die Akteurinnen und Akteure darauf angewiesen sind, sich
durch permanentes Sich-Beziehen auf Tradition, Kultur und Ge-
schichte auf einem <Markt» Gehor zu verschaffen, auf dem es
immer mehr Anbieter gibt. Das kann nur gelingen, indem sie
den Diskurs mitsprechen und sich in den attraktiven Erzahlmus-
tern einbringen, die er ihnen anbietet. Diskurse uben unsicht-
bare Konformitatszwange aus, denen zu verweigern sich in aller
Regel eben gerade nicht in die heute so wohlfeile Rolle des
Nonkonformisten, der unangepassten Rebellin fugt —im Gegen-
teil: Die in den letzten Jahrzehnten gestiegene Attraktivitat <ori-
ginellen Abweichung vom Gangigen durfte sich zumindest teil-
weise der intensivierten Suche nach aufmerksamkeitstrachtiger
Differenz verdanken. Wer sich weigert, den Diskurs erzahlen-
der Aufwertung mitzusprechen, wer ihn nicht permanent neu
bedient, begibt sich in der Bereicherungsokonomie in einen to-
ten Raum ohne Echo, Prestige und zeitgemasse Glaubwirdig-
keit.

(1) Die Bauerinnen und Bauern als regionale Erzahler

Bauerinnen und Bauern — in Frankreich vor allem in den Mittel-
gebirgsregionen — konnten vom Diskurs kultureller Aufwertung
profitieren, indem sie sich «einen traditionellen Anstrich gaben
und eine Umorientierung auf den Okotourismus in Angriff nah-
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men».?% Allerdings verengen die Pariser Soziologen diese Ent-
wicklung in zweifelhafter, jedenfalls nicht verallgemeinerbarer
Weise auf eine Ursache, wenn sie schreiben: «Durch den Kon-
takt mit den Ethnologen haben diese Bevolkerungsgruppen die
Fahigkeit erwerben konnen, sich selbst so zu betrachten und zu
inszenieren, wie sie von aussen gesehen werden. Sie konnten
sozusagen den Beweis fur ihre Althergebrachtheit vorlegen, in-
dem sie sich mit Gegenstanden umgaben, die traditionell ge-
pragt waren —auch wenn die betreffende Tradition oftmals neu
erfunden worden war —, sodass sie mit ihrer Umwelt ver-
schmolzen.»?' FUr den schweizerischen Alpenraum ware dieser
Prozess eher zu beschreiben als komplexes Wechselverhaltnis
zwischen Stadt und Land, Tourismus und Landwirtschaft,
Fremd- und Selbstdefinition. Zudem geht es im kleinteiligen
Alpenraum keineswegs bloss um eine Neuerfindung der Tradi-
tion, vielmehr stehen dabei auch regional und okologisch an-
gepasste Weisen des Wirtschaftens auf dem Spiel, die den In-
dustrialisierungs- und Standardisierungsprozessen teilweise
widerstanden haben. Dass dies im Aufwertungs-Diskurs als
/erschmelzen» mit der Natur neu erzahlt wird und mit einer
vielfaltigen Neufindung bzw. Neuerfindung von Traditionen ein-
hergeht, lasst sich hingegen an zahlreichen Beispielen belegen:

Das Prattigauer Alpspektakel ist
eine Neuler)findung von Tradition,
die zu einem Fixpunkt im Kalender
von Touristen und Einheimischen
in der Region geworden ist.

(Foto Erwin Keller, Prattigau
Tourismus)
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Hirtenspiele und Alpabzlge werden seit den 1990er Jahren mit
ihrer Wiederentdeckung zugleich neu erfunden (wie das Pratti-
gauer Alpspektakel); Volksbrauche werden neu organisiert und
mit dem Tourismus abgestimmt (z. B. Chalandamarz).

Aber welche Rolle spielt das Storytelling fur die Bauerinnen
und Bauern in den Alpen heute fUr den Absatz ihrer Produkte —
Fleischerzeugnisse, Milchprodukte, Nischenerzeugnisse und
Spezialitaten? Um das herauszufinden, ist es ratsam, einen
Blick auf die Erwartungen ihrer Abnehmer zu werfen. Als Bei-
spiel ein Innerschweizer Catering-Unternehmen, das auf lokale
Produkte direkt vom Bauernhof spezialisiert ist: « Wir lieben Ori-
ginale», heisst die zentrale Werbebotschaft, mit der die Kund-
schaft vom (Mehrwert» der Produkte Uberzeugt werden soll.
Und weiter: «QOriginal — das heisst fur uns: Wir wahlen unsere
Produkte, mit denen wir arbeiten, ganz bewusst nach deren
Qualitat, Ursprung und Geschichte aus. Saisonal sollen sie sein,
urig, ja urchig, ehrlich und (wasch)echt.» Der <Mehrwert) be-
zieht sich nicht so sehr direkt auf die sachliche Qualitat der Pro-
dukte als vielmehr auf ihre Geschichte(n), die von Ursprung,
Tradition und Authentizitat handeln. Das Regionale wird dabei
auch erzahlt als Aufhebung der Anonymitat der Marktbeziehun-
gen, als Nahe und direkte Bekanntschaft — in der Werbung
nachgebildet durch Beigabe von etwas (in diesem Falle Luzer-
ner) Dialektkolorit: «Und es ist uns wauts wichtig, stets die
Quelle, den Bauer, den Hof oder den Metzger zu kennen ...
Darum wissen wir auch uber so ziemlich alles und jeden eine
Geschichte zu erzahlen.»??

Der Weg zur Aufwertung bauerlicher Produkte fuhrt also
uber das Erzahlen von Regionalitat und Originalitat: «[NJoch nie
war im Essen soviel Raum, noch nie war den Reprasentationen
um Essen und Trinken wie auch den elementaren Erfahrungen
des Schmeckens und Riechens soviel Territorialitat beige-
mischt.»?® Man sollte sich diese Entwicklung nicht als platten
Gegensatz zu einer als fremdgesteuert und anonym wahrge-
nommenen <Globalisierung» oder (MacDonaldisierung aufti-
schen lassen — neuere Forschungsansatze denken plausibler an
die Ausgestaltung eines «regionalen Identitatsmanagements
unter den Bedingungen von Europaisierung und sog. Globali-
sierung».?* Fest steht: Damit wird die Fahigkeit zur Innovation
im Traditionsbereich und das Storytelling, das die Produkte
zwingend begleiten muss, fur selbstvermarktende Bauerinnen
und Bauern im Berggebiet heute zu einem entscheidenden Er-
folgsfaktor. Die permanente Notwendigkeit des Erzahlens kann
professionalisiert werden, indem es teilweise an Vertriebsge-
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meinschaften, Organisationen und Labels ausgelagert wird. So
stellen etwa Regionalparks heute in der Schweiz und den um-
liegenden Landern eine wichtige Maoglichkeit dar, solche Erzahl-
stimmen zu bundeln.

(2) Die Kreativen und die Selbstdarstellung

Handwerkerin oder Koch, Architektin oder Werber: Sie alle mus-
sen sich zwingend zu Kultur und Tradition ins Verhaltnis setzen.
Soziologisch gesprochen, handelt es sich bei ihrer Berufung auf
den kulturellen Hintergrund um einen «Ruckgriff auf ein narrati-
ves Dispositiv», das es erlaubt, bestimmte |dentitaten und Diffe-
renzen vor anderen besonders auszuzeichnen.?® Die Kreativen
vermitteln also unter bestimmten Regeln die Vergangenheit in
die Gegenwart: Sie «pflegen diese Tradition (tsie interpretieren
sie new), indem sie in ihr leichte Verlagerungen vornehmen und
oftmals vergangene, mehr oder weniger altmodische Formen
wiederbeleben, sodass Uberraschungseffekte entstehen, die
gleichwohl Anerkennung finden» .28 Zwar reduzieren die Pariser
Soziologen damit den Prozess der Anpassung uberkommener
Verfahrensweisen an neue Arbeits- und Lebensweisen auf einen
Formalismus, auf ein blosses «Spiel mit Differenzen und Wieder-
holungen».? Mit dieser Uberspitzung treffen sie aber erstaunlich
genau den Nerv, der heute auch die Kreativen zum permanenten
Erzahlen bewegt.

Nicht anders als die Bauerinnen mussen die Kreativen zwin-
gend und permanent an ihrer Selbstdarstellung arbeiten, mus-
sen sich fortwahrend prasentieren auf den sozialen Netzwer-
ken, in Dossiers, Interviews, Publireportagen. Denn der Kreative
muss in der Lage sein, «eine personliche Geschichte zu erzah-
len», muss «eine Lebensgeschichte vorweisen konnen, die ihm
erlaubt, seinen Anspruch auf ein Patent an diesen Differenzen
zu untermauern».?® Das lasst sich zu einer Art Diskurs-Regel
ausweiten: Der oder die erfolgreiche Kreative kann nicht umhin,
stetig an der Inszenierung der eigenen Person zu arbeiten, denn
diese gilt als Beglaubigung des Produkts. \Was wie ein Privileg
aussieht — keine anonyme Arbeit, keine standardisierte Ware,
sondern traditionsbasierte Originalitat — kann sich unter diesen
Umstanden leicht in einen Diskurszwang verkehren. Zumindest
entsteht eine Normerwartung ahnlich der, die Michael Esders
far den Auftritt in den sozialen Medien herausgearbeitet hat:
Angetreten sind sie mit dem Versprechen der «Gestaltbarkeit
der eigenen Biografie» — bloss: «Aus dem Projekt der Selbst-
erzahlung droht ein sozialer Imperativ zu werden.»? Auf den
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EIN MORD FUR MASSIMO CAPAUL

«Mord an einer der schonsten
Bahnstrecken der Welt.»
(Verlagswerbung) Die Umschlag-
gestaltung von Regionalkrimis
bezieht sich gern auf touristisch
attraktive Sujets — hier der
Landwasser Viadukt. (Kampa
Verlag, Zirich)

Aufwertungs-Diskurs angewendet, musste man von der Mog-
lichkeit und dem Zwang sprechen, den eigenen Lebensweg
dauernd wie ein Projekt zu entwickeln und zum Verkaufsargu-
ment auszugestalten. Analog zu den sozialen Medien gilt dabei:
«Erzahlverweigerung fuhrt zur sozialen Ausgrenzung, ja zum
Ausschluss», denn hier «existiert nur, wer fortwahrend uber
sich erzahlt».®

(3) Die Rolle von Kulturschaffenden,
Kinstlerinnen, Autoren

In seinem Bestreben, Alleinstellungsmerkmale zu erschliessen,
setzt der Tourismus auch in Graubunden heute immer starker
auf eine Anreicherung oder <Auratisierung> des Raums durch
historische Personen und Kinstler (Nietzsche, Kirchner), fiktio-
nale Figuren (Heidi, Schellen-Ursli) oder verortete Erzahlungen:
Kriminalromane, Filme, TV-Soaps. So kann denn auch die staat-
liche Unterstutzung des Kulturschaffens heute bei Bedarf durch
neue Formen einer «0konomischen Kulturforderung» unterstutzt
werden.?' Das kantonale Kulturforderungskonzept 2021-2024
sieht neu zudem ein spezielles «Fordermodell» vor «fur die
Realisierung von Filmprojekten», deren Breitenwirkung und er-
wartbarer Werbe-Effekt offenbar besonders gross erscheint.

Wenn Boltanski/Esquerre in der Bereicherungsokonomie
von einer «wachsenden Spezialisierung auf den Bereich der
Kultur und zu einer immer offenkundigeren Symbiose zwischen
diesem und dem kommerziellen Bereich»®® reden, so schlagt
sich das in touristischen Regionen zunachst als Aufwertung kul-
tureller Bestande und Aktivitaten nieder. Dieser Prozess nimmt
allerdings eine Form an, die sich von der Vermarktung standar-
disierter Massenguter entschieden abhebt: An die Stelle einer
kommerziellen Bewerbung von Produkten (wie Computer,
Turnschuhen, Sonnenbrillen), die vom Markeninhaber oder den
Verteilern in Auftrag gegeben und Uberwacht wird, treten Er-
zahlungen, die aus heterogenen Arbeitsbindnissen und offe-
nen Netzwerken hervorgehen. Dabei gilt, dass die Akteure,
«welche die Geschichten verfassen, in die die Beschreibungen
der Differenzen eingebettet sind, von denen der Wert der Dinge
abhangt [...], als relativ unabhangig von den Akteuren betrach-
tet werden mussen, die finanziell von der Wertschatzung und
der Zirkulation der betreffenden Dinge profitieren konnen» .3
Das bildet die Grundlage fur eine der wohl auffalligsten Ent-
wicklungen der letzten Jahre und Jahrzehnte in Tourismusregi-
onen: Kulturschaffende werden zu einem Faktor der Vermark-
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tung einer Region, wahrend sich ihre kommerziellen Interessen
nur sehr schwer organisieren lassen, ohne dass ihr Ansehen als
Kunstlerinnen oder Autoren darunter leidet.

Das Verhaltnis zwischen Kommerz und Kreativitat ist stark
beeinflusst vom romantischen Mythos, wonach Kunst dann am
besten sei, wenn ihre Schopfer oder Schopferinnen sich mog-
lichst unbeeinflusst von kommerziellen Imperativen selbst aus-
dricken konnen. Ein Mythos ist das nicht nur, weil auch Kultur-
schaffende auf ein Einkommen angewiesen sind, um zu
Uberleben; tatsachlich gibt es auch zahllose Beispiele fur bewe-
gende Kunst, die vom kommerziell vermittelten Publikumsbe-
durfnis mitmodelliert wird.®® Anderseits ist die <Interesselosig-
keit> der Kunst ein Erbstuck der burgerlichen Erfahrung mit der
Entfesselung kapitalistischer Krafte, die immer neue Bereiche
unter ihre Logik bringen. Die eingangs erwahnte Autorin Blanca
Imboden bringt das Dilemma von Kulturschaffenden unter den
neuen Bedingungen in ihrem Arosa-Roman deutlich zum Aus-
druck. Zwar ist ihre Protagonistin, Schriftstellerin wie sie selbst,
in einer Schaffenskrise und auch finanziell in der Klemmme, doch
das Angebot, drei Monate in einem Flinfsternehotel als «writer
in residence» zu verbringen, weist sie zunachst emport zuruck:
«Aber das ist ja, als ware ich plotzlich als PR-Tussi von Arosa
eingekauft worden!» Andererseits stellt <Kultursponsoring» heu-
te ein Ubliches und durchaus annehmbares Instrument dar, ohne
das viele Kunstlerinnen und Schriftsteller nicht uberleben konn-
ten: «Sie konnen sagen, Arosa habe Sie gekauft, oder aber Sie
betrachten das als Sponsoring, was dann doch wieder anders
klingt. [...] Ich konnte Ihnen spontan zehn Autoren und funf
Kunstmaler nennen, die sofort zusagen wurden.»%

Tatsachlich ist die Seite von Engagement und Kreativitat —
abgesehen von Ausnahmen wie Prominenz und Stars — in der
Regel unsicher beschaftigt, auf Projektbasis angestellt und
schlecht bezahlt.3” Zum einen liegt das wiederum am romantisch
gepragten Idealbild des Kunstlers, das ihn in Widerspriche ver-
wickelt: Nur solange kann er Glaubwurdigkeit uberzeugend ver-
treten — nicht zuletzt auch fur mogliche Sponsoren oder Auftrag-
geberinnen —, als ihm vollige Unabhangigkeit bescheinigt wird.
Zum anderen und vor allem aber bleibt ein erdriickendes Uber-
angebot an kunstlerischer Arbeitskraft «eine zentrale Tatsache
fur die Arbeitsbedingungen in den «Cultural Industries», selbst in
einer Epoche, wo kulturelle Beschaftigung zugenommen hat» %

Auf Fachpersonal aus der Kunst- und Kulturbranche ange-
wiesen ist heute auch die kulturtouristische Umwandlung von
Orten, Gebauden und Monumenten in sogenannte lieux de mé-
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durch seine Geschichte(n) gerettet
werden. (Foto Tourismus Savognin
Bivio Albula AG)

Der Aufwertungs-Diskurs als
Rettungsschirm: Das Dorf
Mulegns im Oberhalbstein soll

moire,* nostalgietrachtige Erinnerungsorte, wo die Geschichte
zum Sprechen gebracht werden soll. In Graubunden ist dies zur
Zeit in einem Experiment der Fall, das geradezu als Probe auf die
Potenz des Diskurses erzahlender Aufwertung verstanden wer-
den kann. Die Nova Fundaziun Origen arbeitet an der rettenden
Inszenierung des Dorfes Mulegns im Surses/Oberhalbstein.
«Kuhne Planer fordern einen geordneten Ruckbau des Dorfes
und eine Umsiedlung der Bewohner. Das darf nicht geschehen»,
hiess es im aufruttelnden Faltprospekt «Letzte Chance fur Mu-
legns» vom April 2019. Die Ressource der Rettung fur den histo-
rischen Verkehrsort an der Julierroute wird unzweideutig identi-
fiziert: «In der Geschichte des Dorfes liegt der Schllssel zur
Zukunft.» Um diese Geschichte fruchtbar und attraktiv zu ma-
chen, muss sie zunachst in Geschichten (Mehrzahl) umgesetzt
werden, die von Schauspielern, Musikerinnen, Tanzern und Cho-
reografinnen publikumswirksam in Szene gesetzt werden kon-
nen: «Mit Ausstellungen, Rauminstallationen, Theaterabenden,
Konzertsoiréen und kulturhistorischen Flhrungen interpretieren
wir die Geschichte von Mulegns.» Origen lanciert damit eine am-
bitionierte Wette auf die Geschichte als Wertschopfungsverfah-
ren fur ein ganzes Dorf. Der Aufwertungs-Diskurs als Rettungs-
schirm nimmt dabei fast schon eine religios-visionare Farbung
an: «Mulegns erzahlt seine Geschichten. Und findet so zu neuem
Leben.»*0

(4) Die Wissenschaftler und Wissenschaftlerinnen
alsTuroffner

Bewegen sich Literatur und Kunst in der Bereicherungsoko-
nomie auf einem Terrain, das sich zunehmend einer touristi-
schen Logik 6ffnet, so ware es ein Irrtum, dies aus vermeint-
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lich sicherer Distanz der Wissenschaften konstatieren zu
wollen. In der Tat gilt dasselbe fur zahlreiche Wissenschafts-
zweige wie Geschichte, Literatur- und Kulturwissenschaft,
Volkskunde und Ethnologie. Das kann nicht erstaunen, denn
wo der Bezug auf Geschichte vermittels Geschichten eine so
zentrale Rolle spielt fur eine Aufwertung des Orts, mussen
diese Geschichten nicht nur gut erzahlt sein (Storytelling), sie
mussen auch fundiert werden. Dafur stellen in der Neuzeit die
Wissenschaften das entscheidende Verfahren dar. Auch hier
ist das Beispiel Mulegns aufschlussreich: Um dieses Dorf wir-
kungsvoll als lieu de mémoire zu etablieren und seine Ge-
schichten kunstlerisch in Szene zu setzen, war es unerlasslich,
die Geschichte des Post Hotels Lowen von einem professio-
nellen Historiker neu aufarbeiten zu lassen.*' Die Inwertset-
zung kultureller Guter — in diesem Fall eines ganzen Dorfes —
bedarf als Fundament einer wissenschaftlichen Behandlung.
Freilich nicht irgendeiner — sie muss den Fokus so legen, dass
sie auch das erzahlerische Potenzial miterschliesst. So er-
forscht der Band uber Mulegns nicht nur die Geschichte des
Post Hotels und das historische Transportwesen, sondern er-
zahlt auch «von den illustren Gasten, die im Lowen nachtigten
und beleuchtet ihre Herkunft und ihr Reisegebaren am Ende
der Belle Epoque».*?

Damit stehen Wissenschaftlerinnen nicht weniger als die
oben erwahnten Kulturschaffenden im Einflussbereich einer
fortschreitenden Touristifizierung. Die Rolle der Forschenden
ist die des Erschliessens und Absicherns der Quellen,
aus denen die anvisierten Geschichten sprudeln sollen. Die
beiden Pariser Soziologen, die sich bei ihrer Arbeit kaum far
die Spielraume innerhalb der erzahlenden Netzwerke interes-
sieren, vermogen solche regionale Forschung bloss und
unvermittelt als Glied einer arbeitsteilig sich in die Hande
spielenden Bereicherungsdokonomie zu sehen: «Der Quali-
tatstourismus profitiert von der Umwandlung einer immer
noch wachsenden Zahl von Gebauden in historische Bau-
denkmaler und von Raumen in <Erinnerungsorte». Dieser Tou-
ristifizierung gennannte Wandel aussert sich darin, dass man
von «blosseny Orten zu Orten Ubergeht, die Uber eine — im
Allgemeinen von professionellen Historikern ausgearbeitete —
Geschichte verfugen, welche die Besichtigung dieser Orte zu
einem <Erlebnis» im Sinne einer unvergesslichen Erfahrung
macht, sobald sie vor allem durch den Einsatz digitaler Hilfs-
mittel und das Erzeugen einer erweiterten Realitat in Szene
gesetzt worden sind.»*®
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3. Die Spielraume ausloten

Jakob Tanner hat im Gefolge der hier skizzierten Uberlegungen
zur erzahlenden Aufwertung eine beunruhigende Frage ge-
stellt: «Ist es so, dass die Konjunktur der Erinnerungskultur
(<tMemory Boom), die intensive Auseinandersetzung mit dem
kulturellen Gedachtnis und — im weiteren Sinne — alle Vermitt-
lungsanstrengungen (Heritage studies, Public history-Studiengan-
ge, Storytelling-Seminare, Museums- und Denkmalschutzkurse,
Archivweiterbildung etc.) auf hintergriindige Weise zu Wert-
schopfungstreibern eines neuen Enrichissement-Kapitalismus
geworden sind?»* Dabei konstatiert der Historiker «durchaus
eine steigende Zahl von Berufstatigen, die «stories» kommerziell
fur alles und jedes anbieten, und mit dem Content-Journalis-
mus entwickeln sich Massenmedien prekar in diese Richtung».
Im Gegenzug aber sieht Tanner die Geschichtswissenschaft als
den Ort, wo «diese «passion pour le passé» schon seit den fru-
hen 1970er Jahren auch Gegenstand ernsthafter theoretischer
Reflexion» sei.*® Eskapistische und kompensatorische Bedurf-
nisse angesichts der Beschleunigungserfahrung im industriel-
len Kapitalismus wurden dabei ebenso ins Bild geruckt wie die
Spannung zwischen kritisch betriebener Geschichtsforschung
und Geschichte als Gedachtnis.

Ich mochte im dritten und letzten Teil dieses Aufsatzes die
Frage etwas anders stellen: Ist das Erzahlen aus der Region in
den letzten Jahrzehnten unversehens zu einem Instrument der
Aufwertung von Dingen und Orten geworden? Wie umgehen
mit der lokalen Touristifizierung von Kultur, Wissenschaft und
Engagement? Damit wechsle ich die Blickrichtung: Anstatt wie
bisher von der relativ abstrakten Theorie narrativer Aufwertung
auf die Region zu blicken, betrachte ich die neuen Erzahlverhalt-
nisse nun gewissermassen von innen her. Was folgt, ist also
ein subjektiv gepragtes Stuck Selbstreflexion, dessen thesen-
hafte Befunde zur Erganzung und weiteren Diskussion einladen
maochten. Ich gehe davon aus, dass es in den herrschenden
Verhaltnissen Spielraume und Differenzen gibt, die zu reflektie-
ren sich lohnt; Entscheidungen, die so oder so gefallt werden
konnen; Positionen, die besetzt werden mussen, weil sie sonst
unbesetzt bleiben. Ausgangpunkt meiner Uberlegungen sind
sechs Thesen zur erzahlenden Aufwertung von Kultur und Ge-
schichte in Graubunden.
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(1) Die Inwertsetzung von Kultur und Geschichte ist
ein vielschichtiger Prozess, der die Zlige einer Touristifi-
zierung tragt, aber nicht darauf reduziert werden kann

Wendet man sich den 1980er Jahren als Zeitraum wichtiger
Weichenstellungen fur die Herausbildung eines geschichtlich-
kulturellen Aufwertungs-Diskurses in Graubunden zu, so springt
ins Auge, dass die Inwertsetzung regionaler Kultur keineswegs
ein Prozess war, der etwa von touristischer oder staatlicher Sei-
te flachendeckend und zielstrebig vorangetrieben worden ware.
Ein komprimierter Blick auf die Entwicklung im Rheinwald zeigt
ein ganz anderes Bild.*®

Vor dem Ausbau der Nationalstrasse 13 als Nord-Sud-Tran-
sitachse mit dem 1967 eroffneten San Bernardino Tunnel hatte
es in der Talschaft noch eine grossenteils auf die einzelnen Dor-
fer beschrankte kulturelle Aktivitat gegeben.*’ Dieses dorfliche
Kulturleben kam in den 1970er Jahren praktisch vollstandig zum
Erliegen. Zugleich hielt der Tourismus Einzug in Form eines Ski-
lift-Projekts, das in Splugen die Dorfbevolkerung spaltete. Zum
Kristallisationspunkt eines kulturellen Aufbruchs wurde 1984
das Freilichtspiel Das Walserschiff, das an den Widerstand ge-
gen den in den 1930er Jahren geplanten Stausee erinnerte, der
im Falle seiner Realisierung weite Teile der Talschaft Uberflutet
hatte. Dieses Theaterereignis brachte Menschen aus dem gan-
zen Tal zusammen und setzte eine Diskussion Uber Tourismus,
Geschichte und Modernisierung in Gang. In kurzer Zeit entstan-
den zahlreiche kulturelle Intitiativen (Pro Splugen, Heimatmu-
seum, Kulturvereinigung). Kurt Wanner, einer der Protagonisten
dieser Entwicklung, spricht von einem «Hohenflug der Kultur»
in jenen Jahren: «Der Aufschwung war gross, es gab eine Be-
geisterungswelle.»

Die Mobilisierung regionaler Kultur begann im Rheinwald
als ein Prozess von unten, wenn damit gemeint ist, dass nicht
kommerzielle oder staatlich koordinierte Impulse den Aus-
schlag zu diesem Hohenflug gaben, sondern das Engagement
einzelner Talbewohnerinnen und Talbewohner. Auch der Kul-
turwanderweg Via Spluga auf der historischen Alpen-Transit-
route von Thusis nach dem italienischen Chiavenna — das heu-
tige Vorzeige-Projekt eines sanften Regionaltourismus im
Rheinwald — ist aus diesem Aufbruch hervorgegangen. Der als
Lehrer und bald auch als Sekretar der Walservereinigung tatige

FREILICHTSPIELE RHEINWALD

N

DAS i
WALSERSCHIFF
von SILJA WALTER

Regie: GIAN GIANOTTI

Auffihrungen: Freitag 6., 13., 20.Juli 1984
Samstag 7., 14., 21.Juli 1984
Sonntag 8., 15.Juli 1984
Beginn: 20.30 Uhr im Oberdorf
Vorbestellung: Verkehrsbiro Splugen, Tel. 081/62 1332
Abendkasse ab 19.00 Uhr

Heimatmuseum mit Sonderausstellung «Stausee Rheinwald:»
Offnungszeiten: Spieltag ab 18.30 Uhr

Das Freilichtspiel Das Walserschiff
von Silja Walter (Regie Gian
Gianotti, gianotti.ch) wurde

1984 zum Kristallisationspunkt
eines kulturellen Aufbruchs im
Rheinwald. (Foto und Grafik Peter
Schneider)
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Wanner fuhrte zunachst auf eigene Initiative «insgesamt etwa
80 Mal» Gruppen Uber den alten Saumpfad am Splugenpass,
bevor sein Konzept von der Regionalplanungsgruppe «regio
viamala» touristisch umgesetzt wurde. Dabei kam es zu einem
Verstarkungseffekt zwischen Gasten, Talschaft und angrenzen-
den Regionen: «Das historische Interesse der Kulturtouristen
forderte auch unter den Einheimischen in Nord und Sud das
Bewusstsein flr die gemeinsame Geschichte».

Die Aufwertung des Kulturerbes der Walser, welche die
Talschaft um 1280 besiedelt hatten, wurde im Rheinwald zum
Brennpunkt des neuen kulturellen Engagements. An die Stelle
der erodierenden Dorfkultur trat damit ein gemeinschaftsstif-
tendes Element, das auf regionaler wie Uberregionaler und tber
die Landesgrenzen hinausreichender Ebene eine neue Integra-
tion von Aktivitaten und Veranstaltungen erlaubte und zu einem
neuen Aufschwung auch des Erzahlens fuhrte: Ausstellungen,
Freilichtspiel, Ortsmuseum, Anthologien mit Mundart-Ge-
schichten, Tagungen, Uberregionale Kontakte kamen zustande.
Dazu gesellte sich ein neues lokalhistorisches Interesse, das als
eine Art Summe der regen Forschungstatigkeit 1993 in Wan-
ners Studie «Schriftsteller, Maler, Musiker und ihre Zeit in Grau-
binden 1800 bis 1950» mundete.*® Das Buch ist seither fur den
Kulturtourismus im Kanton zum Grundlagenwerk schlechthin
geworden.

Der beschriebene Findungsprozess war (und ist) im Rhein-
wald wie in anderen Randregionen eine offene Entwicklung, die
dariber mitentscheidet, ob eine Region marginalisiert und von
im weiten Sinne touristischen Wertschopfungsprozessen ab-
gekoppelt wird. Mit Blick auf Kurt Wanner und eine Anzahl wei-
terer Pioniergestalten regionaler Kulturforderung seit den
1980er Jahren*® ist es fur das Graubunden jenseits der touristi-
schen Zentren jedenfalls eher angemessen, von einem mit Za-
higkeit und persoénlichem Engagement vorangetriebenen Un-
terfangen zu reden, dem Tourismus Kultur beizubringen, als
umgekehrt und a priori von einer Touristifizierung der Kultur
auszugehen.

(2) Die narrative Aufwertung tendiert zur Touristifizie-
rung des regionalen Bewusstseins

Wahrend «Fiktionalitat» mehr und mehr «zum dominanten Dar-
stellungsmodus der touristischen Objekte» avanciert,® ist es
eine offene Frage, wie sich das regionale journalistische und
wissenschaftliche Storytelling dazu verhalt. Buch- und For-
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schungsprojekte profitieren oft vom touristischen Interesse,
das sie wiederum selbst befordern, und auch die Finanzierung
via Sponsoring hangt nicht unwesentlich davon ab, ob lokale
Interessen oder Vorteile namhaft gemacht werden konnen.
Aber wahrend «Anekdoten und Legenden» fur einen touristi-
schen Ort «Teil der Selbstvermarktung sind», wie die beiden
Autorinnen des Bands Engadin St. Moritz. Ein Tal schreibt Ge-
schichten. A Valley with Stories to Tell wissen,®' so lassen sich
mit der «Form des sorgfaltig recherchierten Storytellings» sol-
che und andere Geschichten erzahlen. Da ist zum Beispiel die
populare und immer neu kolportierte Erzahlung von der Erfin-
dung der Wintersaison durch den St. Morizer Hotelier Johannes
Badrutt im Jahr 1860. Badrutt soll mit einer Handvoll Englan-
dern eine Wette eingegangen sein, welche die Wintersaison
begrundet habe.

Die von Cordula Seger und Bettina Plattner-Gerber recher-
chierten Zeugnisse ergeben eine andere Geschichte, die nicht
minder erzahlenswert ist: Es handelt sich bei dieser Wett-
legende um eine aus dem Jahr 1956 stammende «Auftragsar-
beit flr den damaligen «Kulm»-Direktor Anton Robert Badrutt» .2
Das begehrte touristische Werbepotenzial solcher (stories) und
Gerlchte, Anekdoten und Legenden, die gern und oft als Farb-
tupfer im Journalismus eingesetzt werden, kann sich abstut-
zen auf eine elementare und faszinierende Vitalitat des Erzah-
lens. Zum Marketinginstrument Storytelling geformt und
euphorisch als «virale Krafty gefeiert, befordert dieses Erzahlen
aber eine Entwicklung, die ohne permanentes kritisches Durch-
sprechen zu einer Touristifizierung des regionalen Bewusst-
seins tendiert. Mit der viralen Metapher ist gemeint, dass eine
eingangig erzahlte Geschichte — ob wahr oder nicht — unwillkir-
lich und wie ein Virus von den damit Infizierten weitergegeben
bzw. «wiedererzahlt und weitererzahlt wird. Hierbei gilt es
gezielt mit Marketingaktivitaten anzusetzen und Gaste zur Be-
werbung einzusetzen.»% Anders gesagt: Auch wenn die Ge-
schichte der Wette langst als fabriziert widerlegt ist, wird sie
bei der nachsten medialen Storytelling-Gelegenheit wieder auf-
erstehen und weiterverbreitet werden. Sollen sich Fakten und
Fiktionen unter diesen Bedingungen nicht unentwirrbar ver-
knoten, muss neben den zahlreichen Stimmen des touristi-
schen Marketings und einer professionellen Tourismusfor-
schung, die freilich vor allem auf Innovation, Marktforschung
und Verkaufsforderung fokussiert, das kritische Element einer
kulturellen und wissenschaftlichen Selbstreflexion in der Re-
gion gestarkt werden.

Hotelier Johannes Badrutt: Die

Wette, mit der er englischen
Touristen 1860 die Wintersaison
schmackhaft gemacht haben
soll, hat es so nie gegeben.
(Schweizerische Portrait-
Gallerie, Art. Institut Orell Fussli,
Zlrich 1888. Kantonsbibliothek
Graublinden, Uu 3376)
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(3) Die narrative Aufwertung verfestigt
regionale Identitaten

War der Tourismus einst ein Geschaftszwelg, der in Graubun-
den klar umrissene Grenzen hatte und den vor Ort wohnenden
Menschen zusatzliche Anstellungsmaoglichkeiten bot, ohne sie
jedoch selbst zu einem Teil der Ferieninszenierung zu machen,
so hat sich das inzwischen geandert. Der Bauer, der einmal ei-
nen Zusatzverdienst darin fand, den skifahrenden Wintergasten
den Liftblgel zu reichen, muss heute ein Stick zukunftstrachti-
ger Tradition verkorpern und mit seinem Denken und Wirken
Teil jener (Natun sein, mit der viele Gaste im alpinen Urlaub
Frieden schliessen wollen. Mit der politischen Aufwertung der
Regionen und dem Imperativ zur Selbstvermarktung sind Iden-
titat und Marketing, Person und Produkt viel enger aneinander-
geruckt. Dabei gilt das scheinbare Paradox, dass ein Ort und
eine Person nur dann in erfolgsversprechender Art «wirklich
bzw. @uthentisch erscheinen, wenn permanent an ihrer Insze-
nierung, an ihrer Erzahlung und medialen Aufbereitung gearbei-
tet wird. «Die Wirklichkeit ist nicht mehr genug», bringt Micha-
el Esders die vorherrschende Wahrnehmung auf den Punkt.
«Sie gleicht einer amorphen Stoffmasse. Ungestaltet wirkt sie
blass und blutleer. Ihr mangelt es an Zuspitzung, Spannungs-
bogen, forcierten Konflikten. Dieses Defizit lasst die Wirklich-
keit unwirklich erscheinen.»®

Diese «<Entwirklichung einer heterogenen Wirklichkeit geht
auf der anderen Seite einher mit der Tendenz, die Welt den
Bildern und Begriffen anzunahern, die sich bezahlende Gruppen
von ihr machen. Wer es sich leisten kann, lebt in einer angerei-
cherten Wirklichkeit, oder mit dem digitalen Schlagwort: in ei-
ner «augmented reality>. Das gilt in besonderem Mass fur den
Tourismus, wie ein Blick in die touristische Fachliteratur zeigt:
«Inszenierung bedeutet im Tourismus das Arrangieren touristi-
scher Angebote und Produkte zu einer neuen und schoneren
Wirklichkeit durch z. B. Architektur, Kulisse, Ambiente, Signale,
Symbole und Akteure».5® Erst die angereicherte Wirklichkeit
wirkt prall und echt. Dabei fuhrt der «Einsatz von Storytelling
vor Ort [...] direkt zum Verfestigen oder Gestalten einer Regi-
ons-ldentitat».% Diese Fusion von Werbung mit der {dentitat
der Menschen vor Ort erhebt den Anspruch «das Echte erst
hervorzuheben, indem z. B. vergessene kulturelle Besonderhei-
ten oder Traditionen belebt werden».%’

Wer entscheidet daruber, was an einem Ort als «echt) gel-
ten soll? Auf welche Weise wird die angestrebte aregionale
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Identitatr mit dem Selbstverstandnis einer heterogenen Bevol-
kerung verknUpft? Auch ohne auf solche inneren Differenzie-
rungen weiter einzugehen, wirft <Echtheit, wo sie menschliche
Identitatsprozesse einbezieht, noch ein grundsatzlicheres Prob-
lem auf: Angestrebt wird damit eine Vereinheitlichung, die im-
plizit auch danach strebt, das (Unechte» zu eliminieren. (Unecht
ist dabei oft die alltagssprachliche Weise, auf schale Kulissen-
haftigkeit zu reagieren, auf eine unglaubwurdige Inszenierung,
auf eine allzu durchsichtige Benutzung der «Tradition» — aber
deutet das unter den gegebenen Umstanden nun auf ein Zu-
vieh oder auf ein <Zuwenig> an Inszenierung? Leicht konnen
durch vermehrte Inszenierungsanstrengungen die potenziellen
Verlierer der Bereicherungsokonomie ins Visier einer Eliminie-
rung des <Unechten» geraten. Das waren «all jene, die Gruppen
angehoren, deren Verwurzelung in der Vergangenheit nicht
Gegenstand einer kollektiven Aufwertungsanstrengung gewe-
sen ist...], sodass die [...] Erinnerung an sie nicht nur keinerlei
externen Profit einbringt, sondern sogar ein Stigma darstellen
kann.»%8 Dies konnte unter anderem bestimmte zugewanderte
Bevolkerungsgruppen betreffen, die im Schatten der kulturellen
Aufwertung einer Region so behandelt werden, «als ob sie [...]
keine Vergangenheit hatten».%% Allerdings sollte man dabei im
Auge behalten, dass solche potenziellen Touristifizierungs-Ef-
fekte nicht auf Ferienregionen beschrankt sind. Zurecht erinnert
Dominik Muller daran, «wie eng der schweizerische ldentitats-
diskurs mit der touristischen Werbesprache Uber die Schweiz
verbunden ist».%°

(4) Die narrative Aufwertung arbeitet mit
heterogenen Blindnissen und Netzwerken

Unter den neuen Erzahlverhaltnissen bilden sich immer neue
Symbiosen von Kreativitat, Engagement und Geschaft: Sportli-
che Hochstleistungen werden zu Geschichten gebundelt
(Schwimmen vom Quellgebiet des Rheins bis ins Meer), mit
einem emotional besetzten gesellschaftlichen Anliegen ver-
knupft (auf den Klimawandel aufmerksam machen), touristisch
ausgewertet (Medienaufmerksamkeit mit spektakularen Bil-
dern) und als Markenpflege benutzt (Sponsoring). Um auf den
Gletscherschwund aufmerksam zu machen, werden Gletscher-
konzerte organisiert und Eisdorfer gebaut. Die gefahrdeten
Gletscher werden durch dieses Engagement zugleich als Teil
schweizerischer Identitat prasentiert und als erweiterter Raum
touristischer Nutzung erschlossen. Auch die Faszination vieler
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Mit Hilfe der franzosischen
lllustratorin Amélie Jackowski
schaffen die Werbefiguren Gian
und Giachen den Sprung ins
Kinderbuch.

(NordSud Verlag, Zurich)

Stadter und Stadterinnen fur bedrohte Wildtiere und die Sorge
um das Tierwohl kénnen Teil von touristischen Erzahlungen
werden. Eine Snowboarder-Destination wiederum wird sich
Formen urbaner Jugendkultur zu eigen machen wollen in Form
von Influencern und Events. Der springende Punkt bei solchen
Beispielen ist gerade nicht, dass am aufrichtigen Engagement
all dieser Protagonistinnen und Erzahler zu zweifeln ware;
Glaubwurdigkeit bzw. Authentizitat stellen die knappe Ressour-
ce dar, zu welcher der Tourismus sich durch seine Verbindung
mit Engagement, Kultur und Kunst Zugang schafft.

Ob die engagierten oder kunstlerisch-kreativen Inhalte, die
in einem Netzwerk entstehen, eher Zweck oder Mittel sind,
lasst sich nicht unbesehen entscheiden — das Spektrum der
Projekte ist breit und reicht von kreativer Arbeit, die auf Auftrag
im Werbebliro entsteht, bis zu Kulturinitiativen, deren kiinstleri-
sche Freiheit ohne touristische Partnerschaften undenkbar
ware. Der Tendenz nach durften Anliegen mit popularen Zug-
pferden verstarkt kommerziell aufgegriffen werden, wahrend
far weniger leicht zu integrierende Kritik die Ressourcen knap-
per werden. Bedenkenswert erscheint mir der Umstand, dass
die neuen Netzwerke Akteure zusammenbringen, welche auf
der Grundlage eines sehr unterschiedlichen Selbstverstandnis-
ses arbeiten. Das hat zur Folge, dass die kommerzielle Nutzung
mit einem betrachtlichen Eigenwillen der Bindnispartner kon-
frontiert ist. Ein Beispiel dafur ist die Produktion von Kinderbu-
chern, wo Touristiker mit Geschichtenerzahlerinnen, Kinder-
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gartnern und Kinstlerinnen zusammenspannen.® Noch deutlicher
wird dieser Umstand beim heute boomenden Regionalkrimi, wo
touristische Werbung (die schone Landschaft) und Tourismuskri-
tik (oft spielt Uberrissene Spekulation eine wichtige Rolle fur die
Handlung) Hand in Hand gehen.®? Wir wissen noch zu wenig dar-
uber, wie diese komplexen Situationen und Netzwerke funktio-
nieren. Klar scheinen zwei Dinge: In vielen Fallen durfte es
schwierig bis unmoglich sein, heterogene Netzwerke zwischen
Engagierten, Kunstlerinnen und Touristikern von einer Instanz aus
zu steuern. Sie behalten eine variable Portion Eigensinn im sozia-
len, kreativen und klnstlerischen Bereich.8® Zweitens ist heute
eine Situation erreicht, wo sich Kulturschaffende in der Region
zur Touristifizierung zwar verschieden verhalten, sich ihr aber
nicht vollig entziehen kénnen. «\Wenn Sie Uber die Wuste Gobi
geschrieben hatten», so heisst es im Arosa-Roman von Blanca
Imboden, «ware das auch Werbung gewesen und alle waren in
die Wuste gereist.»%

(5) Der Imperativ erzahlender Aufwertung tendiert
zu kultureller Geschwatzigkeit

Der Zwang, sich dauernd selbst in Szene zu setzen, die eigene
Biografie als Garantin der Produkte in Anspruch zu nehmen und
die Dinge durch Geschichten aufzuwerten, macht aufwerten-
des Erzahlen heute allgegenwartig. Die Gleichgultigkeit, mit
welcher die professionalisierten Rezepte des Storytellings da-
bei oftmals ihren Gegenstand behandeln, schlagt sich nieder als
Tendenz zu kultureller Geschwatzigkeit. Gelange es den Wer-
berinnen und Marketingexperten tatsachlich, alle moglichen
Produkte, Kampagnen, Dienstleistungen und Marken durch
Storytelling zu jenem «Erlebnis» zu machen, «das ein Leben
lang in Erinnerung bleibt», wie es die Branche verspricht,® so
trate an die Stelle umkampfter Uberlieferung, gesellschaftlicher
Selbstverstandigung und kultureller Selbstveranderung ein
grenzenloses Meer zugemullter Gegenwart. Christian Salmon,
der im Erzahlen (etwas idealisierend im Ruckgriff auf die gros-
sen Erzahler von Homer bis Tolstoi) die Uberlieferung der «ku-
mulierten Erfahrung» der Menschheit sieht, erkennt in der ge-
genwartigen Konjunktur des Storytellings genau diesen Effekt:
«Es fuhrt kunstliche Narrative an die Wirklichkeit heran, blo-
ckiert den Austausch und Ubersattigt den symbolischen Raum
mit seinen Serien und Geschichten.»® Allerdings ahnelt Sal-
mons eigenes Narrativ mit dem kontrastierenden Gegensatz
von literarischen Meisterwerken und seichter Kommerzialisie-
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rung an dieser Stelle in irritierender Weise den Kampagnen der
1950er Jahre gegen kommerziellen «Schund und Schmutz). Das
ist vielleicht gar nicht so verwunderlich, wenn man sich vor Au-
gen halt, dass es sich bei der gegenwartigen Konjunktur der
Narrativitat um eine Erscheinung handelt, die — ahnlich wie der
Siegeszug popularer Kunste in den Wirtschaftswunderjahren -
die kommerzielle Logik tiefer in die Kultur und naher an die Iden-
titatsprozesse fuhrt. Was das allerdings bedeutet — fur die Men-
schen in den alpinen Regionen, fur den Tourismus und fur eine
okologische und emanzipatorische Politik des Kulturellen —, das
lasst sich nicht theoretisch oder moralisierend von vornherein
bestimmen. Das Terrain ist noch kaum erkundet. Sicherlich
ware es aber ein Fehler, dabei den Eigensinn des Erzahlens zu
unterschatzen —was mich zur sechsten und letzten These fuhrt:
Erzahlen lasst sich keiner eindimensionalen Logik unterwerfen.

Thomas Barfuss studierte in Zurich Germanistik und Anglistik und promovierte in
Berlin Uber die Veraltung von Lebensweisen in der Kultur des 20. Jahrhunderts. Er
hat im Juniusverlag einen EinfUhrungsband zu Antonio Gramsci verdffentlicht und in
Graubtinden Durchgangsorte erforscht (Authentische Kulissen, 2018). Flr das Institut
fur Kulturforschung Graubunden arbeitet er derzeit an einem Projekt uber «Literatur
und Tourismus.

Adresse des Autors: thomas.barfuss@kulturforschung.ch.
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Ebd., S. 167.

Tanner, Buchbesprechung Boltanski/Esquerre,
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Boltanski und Esquerre statzen sich in ihrer um-
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Material aus Frankreich. Zu den regionalen Vor-
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ten «okonomischen Kulturforderung» in Grau-
binden vgl. den Uber- bzw. Rickblick von Georg
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Vgl. etwa die Wichtigkeit von Genres und Serien;
ich folge hier Hesmondhalgh, Cultural Industries,
S. 33 ff., der das Verhaltnis von Kommerz und
Kreativitat fur die Popularkultur bzw. die «cultural
industries» ausfuhrlich beleuchtet.

Imboden, Arosa, S. 30.
Hesmondhalgh, Cultural Industries, S. 350.

So ebd., S. 352, wo aus Studien «a permanent
oversupply of artistic labour» angefihrt wird:
«This over-supply of labour remains a central fact
about working conditions in the cultural indus-
tries, even in an era where cultural employment
has grown [...].»

Der Terminus <Erinnerungsort» bzw. ieu de
mémoire» wurde begrifflich von Pierre Nora aus-
gearbeitet. Dieser sieht Erinnerungsorte als Pha-
nomene einer «Erschopfung unseres — politischen
und mentalen — Rahmens, der noch kraftig genug
ist, uns nicht gleichglltig zu lassen, doch schon so
weit verblasst, dass er sich nur durch den Riick-
griff auf seine glanzendsten Symbole behauptet»;
Nora, Zwischen Geschichte und Gedachtnis, S. 19.
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Faltprospekt «Letzte Chance fur Mulegns» vom
April 2019.

Vgl. Vollenweider, Post Hotel Lowe.

Aus dem Buchbeschrieb auf der Webseite
von QOrigen: http://www.origen.ch/Post-Hotel-
Loewe.1545.0.htmI?&L=0 (26. 4. 2021).

Boltanski/Esquerre, Bereicherung, S. 60.

Tanner, Buchbesprechung Boltanski/Esquerre,
S.277.

Ebd.

Die jingere kulturelle Entwicklung in Graubtnden
ist detailliert und vielstimmig nachvollziehbar dank
dem Projekt «Kulturwandel in Graubtndens», fur
das unter der Leitung des Volkskundlers Marius
Risi in allen Talschaften des Kantons zwischen
2006 und 2009 kulturell aktive Personlichkeiten

in einer qualitativen Erhebung mit Leitfaden-Inter-
views befragt wurden. Das Projekt mindete nicht
in eine klassische Publikation, sondern stellt die
Leitfragen-Interviews auf der Forschungs-Daten-
bank des Instituts flUr Kulturforschung ikg der
Forschung zur Verfagung. http://atom.kulturfor-
schung.ch/index.php/kulturwandel-in-graub-nden
(26. 4. 2021).

Ich stlitze mich in meiner Darstellung auf das
Leitfaden-Interview, das im Rahmen des For-
schungs-Projekts «Kulturwandel in Graublnden»
am 28. November 2006 mit Kurt Wanner gefihrt
wurde. Der in Splugen tatige Lehrer, Kulturorga-
nisator und Publizist war ein zentraler Akteur der
Umbruchjahre 1970-1990 im Rheinwald. https://
atom.kulturforschung.ch/index.php/wanner-kurt
(4.12. 2020).

Wanner, Himmel.

Zahlreiche Regionen kennen solche engagierten
Kulturforderer. Ein anderes Beispiel ware etwa
Dario Monigatti, der — ebenfalls Lehrer, Ge-
meindepolitiker, spater Grossrat — fUr das untere
Puschlav pragende Themen wie Schmuggel,
lokalen Tabakanbau und Weinproduktion friih auf-
gegriffen und als Initiator und Kurator der Casa
Besta das kulturelle Selbstverstandnis der Region
gefordert hat.

Stobbe, Literatur, S. 254.
Seger/Plattner-Gerber, Engadin St. Moritz, S. 210.
Ebd., S. 14.

So die Anleitung in einem beliebig ausgewahlten
Beispiel aktueller Tourismusliteratur: Melchert,
Bedeutung, S. 295.
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Esders, Ware Geschichte, S. 89.
Melchert, Bedeutung, S. 290.

Ebd., S. 289.

Ebd., S. 290.

Boltanski/Esquerre, Bereicherung, S. 571.
Ebd., S. 574.

Muller, Tourismuswerbung, S. 13.

«Die touristische Nutzung von Kinderblchern»
wird untersucht in Barfuss/Paravicini, Altas der
Schweizer Kinderliteratur, S. 140-149.

Vgl. erste Uberlegungen dazu in Barfuss, Neue
Literaturverhaltnisse; der Kriminalroman in Grau-
bidnden ist Teil meines derzeitigen Forschungs-
projekts «Literatur und Tourismus» am Institut fur
Kulturforschung Graubunden.

Als typisches Muster fir das tmanaging creativity»
(die Kreativitat managen) bei der Vermarktung
popularer Kunste ist fur einen europaisch-ameri-
kanischen Kontext «loose control of symbol
creators; tight control of distribution and marke-
ting» beschrieben worden: einer bloss «losen
Kontrolle der Kulturschaffenden» steht also eine
«strikte Kontrolle von Distribution und Marketing»
gegenuber, welch letztere sich in der Hand profit-
orientierter Instanzen befindet. Hesmondhalgh,
Cultural Industries, S. 37-38.

Imboden, Arosa, S. 30.

So wirbt etwa die Zurcher Design-Agentur Bell-
prat Partner, die auch im Engadin tatig ist, fir ihre
integrierten <Narrative Environments: beliebigen
Inhalts folgendermassen: «Wo die Kunst des
Geschichten Erzahlens so mit einer multimedialen
Inszenierung verschmilzt, entsteht fur das Pub-
likum mehr als eine Ausstellung, mehr als eine
Markenwelt, mehr als ein Event: Es entsteht eine
biographische Notiz — ein Erlebnis, das ein Leben
lang in Erinnerung bleibt.» https://www bellprat.
ch/atelier/ (12. 12. 2020).

«The great narratives that punctuate human his-
tory — from Homer to Tolstoy and from Sophocles
to Shakespeare — told of universal myths and
transmitted the lessons learned by past gene-
rations. They passed on lessons in wisdom that
were the fruit of cumulative experience. Story-
telling goes in the opposite direction: it tracks
artificial narratives on to reality, blocks exchanges,
and saturates symbolic space with its series and
stories.» Salmon, Storytelling, S. 10.
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