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PROMINENTE ORTE —,,PUBLIKUM MACHT GEOGRAPHIE

Zur Rolle der Massenmedien und die Offentliche Meinung
bei der alltéiglichen Regionalisierung
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Summary

Places of Prominence — “the public is making geography”. The role of mass media
and public opinion in everyday regionalisation

This article discusses some important aspect of the debate about 'place’ and 'space’
within geography. Stimulated by a monograph about “prominence” from the point of
view of the Communication Studies the basic principles of the creation of prominence
are presented. Using the P-P-P-model (the prominent — the press — the public) the role
of the social construction of prominence is (re-)confirmed. Transfering this findings to
“Places of Prominence” I am trying to point out how the social construction of space
und spatial semantics functions, to show the importance of pinpointing the places of
prominence and to give an impression of the rule of the ‘real’ reality as an experienced
irritation within social systems handling 'spaces’, ‘places’ and ‘locations’.
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Zusammenfassung

Dieser Beitrag iiber prominente Orte diskutiert wichtige Aspekte der Raumfrage in
der Geographie. Angeregt durch eine kommunikationswissenschaftliche Arbeit iiber
Prominenz werden die Grundprinzipien der Entstehung von Prominenz iiber das P-P-
P-Modell (Prominenter — Presse — Publikum) dargestellt und damit das Prinzip der
sozialen Konstruktion von Prominenz bestdtigt. Diese Erkenntnisse und Regeln der
Prominenzierung werden dann auf prominente Orte angewendet und es wird versucht
zu zeigen, wie Raumkonstuktionen und Raumsemantiken sozial entstehen, welche Rolle
die konkrete Verortung von prominenten Orten spielt, und diskutiert, welche Rolle
dabei , reale“ Realitdt und die wahrgenommenen Irritationen in sozialen Systemen
beim Umgang mit Rdumen und Orten spielen.

»Beriihmt kann jeder werden: die Frau mit den ldngeren Beinen und

der Mann, der am ldngsten auf einem Pfahl sitzen kann.“

»Es konnen auch Friseure sein, Autoren, Freundinnen von Prominenten,
Kiinstler jeder Art, Kriminelle, moglich ist alles“

(Karl Kravus 1927/1961, S. 50, zit. nach WippERSBERG 2007) aber:

»Was wir iiber unsere Gesellschaft ja iiber die Welt, in der wir leben, wissen,
wissen wir durch die Massenmedien' (Niklas LuamaNN, 1996, S. 9)

1 Einleitung

Raum-Bewertung beruht auf Aufmerksamkeit, die ,realen’ Orten und ihren
kommunikationswirksamen Erscheinungsformen geschenkt wird. Diese basiert auf
individueller Wahrnehmung und subjektiver Erfahrung oder auf massenmedialer
Information und auf gesellschaftlicher Kommunikation. Rdume, Standorte, Orte,
Schauplitze sind dann Thema der individuellen Erkenntnis und Bewertung und/oder
(gesamt-)gesellschaftlicher oder auch selektiver Kommunikation in zweck- oder
situationsbestimmten Teilsystemen, Interaktionsgruppen, Organisationen usw. Eine
Kartenrunde aus Pensionisten (Interaktionsgruppe) beispielsweise trifft sich regelméBig
in einer stillen Ecke im Park, weil diese aus ,Erfahrung’ dafiir der ideale Schauplatz ist;
dort ist man ungestort, sitzt im Schatten, Kiebitze konnen herumstehen usw., also ein
gruppenspezifisch mit Aufmerksamkeit belegter Platz, der durch seine Verortung eine
konkrete (topographische) Adresse ist und der fiir manche andere Parkbesucher wenig
interessant ist. Oder: Das ,,Meer der Wiener*, in der frithen Phase der ,Urlaubsgesell-
schaft’ eine Metapher fiir den Neusiedlersee, spéter die Nordliche Adria mit Bibione,
Jesolo usw., das im Prozess der Entwicklung des sommerlichen Urlaub Machens der
Wiener durch Wahrnehmung und Erleben, durch massenmediale Berichterstattung
und dann durch Tourismuswerbung zum Ort touristischer Aufmerksamkeit geworden
ist. Ahnliches konnte man fiir GeschiftsstraBen, fiir Weltstidte, fiir Finanzplatze usw.
formulieren; fiir Linder und Stadte wird das z.B in verschiedenen Linder- und Stidd-
terankings systematisch durch spezialisierte Massenmedien intensiv getan.
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Orte als Schaupliitze, Stadte, Regionen, Lander, Rohstofflagerstitten usw. brauchen
diese Aufmerksamkeit, ihre ,reale’ Realitdit geniigt nicht, sie miissen iiber individuelle
Wahrnehmung und/oder gesellschaftliche Kommunikation mit Aufmerksamkeit erst
belegt werden, in eine individuelle oder gesellschaftliche, zweite Realitdt transformiert,
bekannt gemacht oder einem Bewertungssystem unterworfen werden: z.B. iiber die
Gesetze des Marktes mit einem Preis belegt, durch Werbung mit touristischer Attrak-
tivitat versehen werden, durch Kauf mit ,Eigentum’ belegt oder durch ,Weihe’ zum
Wallfahrtsort gemacht werden (vgl. alltagliche Regionalisierungen: WERLEN 1997). In
aller Regel kann man davon ausgehen, dass individuelle Wahrnehmung alleine dabei
nicht geniigt, es muss auch eine soziale Kommunikation und generelle Bedeutungs-
zuweisung dazu kommen und das lduft in der modernen differenzierten Gesellschaft
iiber Massenmedien (LuHMANN 1984, 1996, ScHiMank 2007). Die Niitzlichkeit, die
Attraktivitat, der 6konomische Wert von Orten und Schauplitzen, der Aufwand, der
notwendig ist, um diese iiberhaupt zu nutzen usw., miissen in diesem Kommunika-
tionsprozess erst greifbar gemacht, erschlossen und definiert werden; alles andere,
was nicht iiber solche Gesellschaftsprozesse erfasst wird, bleibt bedeutungslos.

Eine besondere Kategorie bei dieser massenmedialen Konstitution und Konstruk-
tion von Orten und Rdumen iiber das Spenden von ,,Aufmerksamkeit im weitesten
Wortsinn hat mit Auswahl, mit Ranking und mit Hervorhebung zu tun und kann mit
dem Begriff ,Prominenz’ am besten erfasst werden. Angesprochen werden Orte mit
besonderen Funktionen, mit besonderen Eignungen und Attraktivitaten als Landmarken,
als Demonstrationsplétze, als Orte der Représentation usw. Unterscheidung ist ein
Grundprinzip der Geographie, mit dem Orte aus der Masse anderer Orte herausgeho-
ben werden. Besondere Orte in der geographischen Welt sind religidse Zentren wie
Mekka oder Rom, Medienstédte, Orte mit touristischen Attraktionen, Erinnerungs- und
Denkmalorte wie die Berliner Mauer, Szeneorte, Spielerstiadte usw., in der Wirtschaft
z.B. die Orte der Weltborsen, wie eben im Triade-Raum New York, London und Tokyo.
Dazu kommt aber, dass nicht alle Orte mit Prominenzpotenzialen auch prominent
werden, es gibt also keinen unmittelbaren Zusammenhang, man kénnte auch sagen,
keinen Determinismus zwischen Ausstattung, Leistung, Besonderheit, Gré8e und der
Prominenz von Orten. Es muss also noch etwas dazu kommen, nidmlich Wahrneh-
mung und/oder Offentliche Meinung. Wenn man nach ,,geographischer Prominenz
sucht, dann fallt auf, dass solche Orte haufig in der Offentlichkeit genannt werden,
insbesondere in den Medien, und dass man dann iiber diese spricht, dass man diese
kennen muss, und diese als Tourist natiirlich besuchen sollte: Bekanntheit bei vielen
Menschen scheint also konstitutiv zu sein; daher auch im Titel der Zusatz ,,Publikum
macht Geographie*."

Im Folgenden soll nun versucht werden, fiir solche Beziige einige skizzenhafte
Uberlegungen anzustellen und einige Prinzipien unter Nutzung von Grundlagen der
kommunikationswissenschaftlichen Theorie der Prominenz anzusprechen: Was sind

" Ganz bewusst in Aquivalenz zum Begriff ,,Geographie machen* in der aktuellen paradigmatischen Dis-
kussion zur Geographie bzw. auch mit Bezug zum Begriff ,,alltdgliche Regionalisierung™ bei WERLEN
(1997). Um diese soziale Komponente und den Gedanken der Raumkonstruktion und Raumsemantik
auszudriicken, nennt auch PETERMANN S. (2007) ihre Arbeit ,,Rituale machen Riaume*.
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prominente Orte und wie und in welcher relevanten Perspektive kann man solche
definieren? Wer macht prominente Orte zu solchen und welche Prozesse stehen hinter
der Prominenzierung? Sind prominente Orte die Orte der Prominenten, wie promi-
nente Juristen eben Juristen fiir Prominente sind? Was macht Orte zu prominenten
Orten, welche Voraussetzungen miissen vorhanden sein und wie werden diese in
,Orts-Prominenz’ umgesetzt? Wie wird diese kommuniziert und welche Rolle spielen
(Massen)-Medien und die 6ffentliche Meinung? Welche Bedeutung hat die Prominenz
von Orten in der sozialen Kommunikation und wie wird mit ,Orts-Prominenz’ sozial
umgegangen? Wie passen prominente Orte in aktuelle Raumkonzepte? Dabei geht es
auch darum, den Prozess der Prominenzierung als einen besonderen Spezialfall, als
ein Modell des generellen Vorganges der Regionalisierung und der Konstitution von
Orten, Regionen durch Wertung zu betrachten.

2 Prominenz als soziale Kategorie

Den Ausgangspunkt zu den Uberlegungen in diesem Beitrag bildet eine jiingst
publizierte, kommunikationswissenschaftliche Arbeit iiber Prominenz von WIPPERSBERG
(2007). Die Beschiftigung mit dieser Arbeit fiel bei mir in eine Phase des intensiven
Lesens und Nachdenkens iiber soziale Systeme und mit Fragen der Raum-Konzeptionen
in der Geographie und gab die eigentliche Anregung parallel zur Prominenz von Per-
sonen iiber die Prominenz von Orten nachzudenken.?

2.1 Prominenz — Begriff

Stars, beriihmte Menschen, Society-GroBen, Elite, Prominenz usw. sind Stan-
dardphdnomene in der modernen Mediengesellschaft, die ja in ihrem Handeln selbst
von Narzissmus getrieben ist; auch ihre Konsumenten, die Offentlichkeit und das aktive
und passive Publikum zeigen narzisstische Ziige (WipPERSBERG 2007, Kap. 9): Der Trieb
zum Ranking und zur Hervorhebung wird zu einer Leitgrofe der Medienproduktion
(vgl. sehr kritisch dazu: Liessmann 2006) und verfolgt uns auch in der Geographie mit
»der grofte ...*, . der ldngste ..., ,der heiBleste ...“, ,,die teuerste ...* usw. und eben
auch mit dem Hervorheben von Orten mittels Kriterien des Besonderen. Die Begriffe
dieser sozialen Hervorhebung wie Star, Elite, Prominenz werden in der Regel unscharf
und meist auch weit gehend theorielos verwendet und aus der Alltagssprache entlehnt.
Meist werden die so klassifizierten Personen, Organisationen oder auch ,,Orte als
ontologisch vorgegebene Sachverhalte verstanden und benutzt, im alltéiglichen Gebrauch
als Medium der Kommunikation und des alltdglichen Ontologisierens, aber auch in
der Wissenschaft und besonders gerne auch in der Geographie selbst.

2 Ich verwende hier den Begriff ,,prominente Orte* — man kann viele Aussagen aber auch auf andere
»Raumkategorien“ wie Stidte, Regionen, Gegenden, Programmriume, Standorte usw. iibertragen. Der
einfacheren Lesbarkeit wegen bleibe ich bei ,,Orte*.
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Auch in der einschldgigen Literatur zu Prominenz, Startum, Elite usw. bleiben die
Begriffe unklar, oft werden sie auch nur aufzdhlend umschrieben. Diese Begriffe und
insbesondere der ,,Begriff der Prominenz miissen ,entriimpelt’ werden* und auf die
., Ursprungsbedeutung: das Herausragen® zuriickgefiihrt werden (W1PPERSBERG 2007,
S. 37):
¢ Prominenz wird daher definiert als ,,die Bekanntheit einer Person®, die ,,massenme-

dial erzeugt wird und die auf der ,,Annahme der Person als prominent durch das
Publikum“ beruht und die von einer ,,bestimmten Dauer* ist (WipPERSBERG 2007,
S. 37) und die eine gesamigesellschaftliche, oft aber auch nur eine relative und
selektive Bedeutung hat.

Verdichtet wird diese Konzeption durch die Formel P-P-P = ein Prominenter — die
Presse® — das Publikum, die eine symbiotische Dreiecksbeziehung bilden (miissen).
,,Prominenz sollte neutral, ohne jede Wertung und ohne impliziten Hinweis auf Leis-
tung, gesellschaftliche Anerkennung, gesellschaftliche Herkunft, gesellschaftliche
Zustimmung oder Auspragung verwendet werden. Prominenz ist von Inhalten weit
gehend entkoppelt und somit ein Faktor, der zu anderen — z.B. Leistung, Inszenierung,
Eliteposition — hinzutreten kann. Gebunden ist er aber unabdingbar an mediale Ver-
mittlung, an die Annahme durch ein Publikum ... und eine gewisse Dauerhaftigkeit.
Prominenz entsteht ,,durch die Zuschreibung einer Offentlichkeit”, ohne die es keine
Prominenz gibt! Durch die Bildung von Prominenz entstehen ,,spezielle Offentlich-
keitsraume* (WipPERSBERG 2007, S. 38). Diese spezifische Offentlichkeit, fiir die dann
Prominenz gilt, ist Ausdruck der Relativitit der Prominenz (vgl. unten), die dann aus
der Aufmerksamkeit nur eines selektiven Publikums entsteht.

Die Themen, Griinde und Ausldser fiir die Prominenz konnen vielfiltig sein: Elite,
Startum, Politik, die Medien selbst, Politiker, Sportler, Wiirdentrager, Opernsinger,
Ko6che, Models, Tabubrecher, Kriminelle usw. konnen prominent werden. Diese Quali-
fikationen konnen Anlass und Inhalt von Prominenz sein, als Prominenzpotenzial, das
aber erst durch die Prominenzierung, die Bekanntheit bei einem Publikum aufgrund
von massenmedialer Vermittlung in Prominenz iibergefiihrt wird. Es muss also iiber
Prominenzpotenziale dffentlich kommuniziert werden und erst dann gibt es prominen-
te Koche, prominente Politiker, einen prominenten Wissenschaftler usw. oder eben
prominente Orte. Potenziale der Prominenz miissen das Publikum, die Massenmedien
und die Offentliche Meinung nicht nur ,,irritieren®, sondern die Potenziale und dann
die Prominenz selbst muss zum Thema der Kommunikation werden (vgl. unten Kap.
2.2). Es entsteht also so etwas wie ein massenmediales Prominenzsystem als gesell-
schaftliches Teilsystem im Sinne der soziologischen Differenztheorie (LuHMANN 1984,
ScHiMANK 2007).

Kerncharakteristikum ist ,,die Entstehung in einem Kreislauf aus medialer Ver-
mittlung, Inszenierung und Annahme durch das Publikum®. Prominenz ist also ,ge-
macht’, wobei die Massenmedien als gesellschaftliches Funktionssystem nach dem
Code neu/nicht neu, berichtenswert/nicht berichtenswert agieren (vgl. BERgHAUS 2003,
LunMann 1996). Die Frage danach, ob der Prominente die Prominenz auch verdient,

¥ Presse hier im Sinne von Massenmedien.
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bleibt offen, es geht nicht um Wertung, Zustimmung oder Moral! Hilfreich bei dieser

Konzeption ist eine Gegeniiberstellung zu verwandten Begriffen wie Elite, Startum,

Beriihmtheit (WipPERSBERG 2007, S. 114ff., Abb. 1):

e Als Prominenzpotenziale konnen(!) gelten die Zugehorigkeit zu einer Elite, die
durch besondere Leistungen und eine daraus ableitbare Spitzenposition (im weitesten
Sinn) und durch eine positive gesellschaftliche Wertung und verschiedenste andere
Merkmale, Positionen, spezielle Berufe, Herkiinfte, Abstammungen, Betroffenheiten
usw. bestimmt wird. Diese Eigenschaften von Personen und auch von Gruppen, Or-
ganisationen oder eben von Orten (siehe Kap. 4.1) entstehen und existieren zundchst
ohne Offentlichkeit. Wenn die Massenmedien diesen Umstand fiir berichtenswert
halten und es zu einer dauerhaften Prasenz des Tragers solcher Prominenzpotenziale
kommt, dann kann (/) Prominenz entstehen. Es kann sogar ohne ein Prominenzpo-
tenzial und ohne solche (positiven) Qualititen ein (unfreiwilliger) Ausloser (z.B.
Betroffenheit durch Kriminalitdt) oder eine (zuféllige) Inszenierung reichen, und
wenn es nur der (neurotische) narzisstische Zwang einer Person zur Prominenz ist
(WipPERSBERG 2007, S. 160).

* Prominenz als Bedingung gilt bei Beriihmtheit und Startum und &hnlichen Zustin-
den: Ruhm braucht die Prominenz und ist ohne Offentlichkeit nicht denkbar und
ist natiirlich immer mit einer positiven Wertung verbunden, der Star hingegen ist
ein Prominenter mit besonders groBem Erfolg; in beiden Fillen handelt es sich also
um Prominente, die durch positive Anerkennung und/oder besonderen Erfolg im
prominent Sein besonders aus den ,,normalen* Prominenten herausgehoben werden
- massenmediale Vermittlung ist auch dabei grundlegende Voraussetzung.

2.2 Entstehung von Prominenz

Prominenz entsteht also und wird gesichert in einem recht komplexen sozialen
Prozess, sie ist sozial gemacht und wird auch nur von dort her aufrecht erhalten und
beruht auf einem koordinierten Prozess der Beteiligung eines Prominenten, der Presse,
und des Publikums (WippERSBERG 2007, S. 154ff., Abb. 2): Neben den entsprechenden
Prominenzierungspotenzialen einer geeigneten Personlichkeit, Organisation oder Sache
braucht es meist einen Ausloser, eine entsprechende Inszenierung und unbedingt die
massenmediale Vermittlung, damit (relative) Bekanntheit in einem Publikum entstehen
kann. Nur dann kann dieses den Prominenten als solchen wiedererkennen und ihm
Aufmerksamkeit schenken und Prominenz zurechnen.

* ,,Die Voraussetzung fir allgemeine, freiwillige (und positive) Prominenz sind eine
geeignete Personlichkeit. ... eine narzisstische Personlichkeitsstruktur (die den
Willen, prominent zu werden, beinhaltet), und ein Hang zum Exhibitionismus, sie
miissen medial attraktiv sein und kommunikative Fahigkeiten besitzen* und zwar
in kumulativer Form (vgl. WippERSBERG 2007, Kap. 9, S. 165ff.).

¢ Ausgangspunkt fiir die Entstehung von Prominenz ist ein Ausldser. Das kann ein
,natiirlicher’ Ausldser* sein: dabei ,handelt es sich um ,genuine’ oder ,echte’
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Abb. 1: Der Prozess der Prominenzierung — Entstehung und Sicherung von Prominenz
(vgl. WippERSBERG 2007, Abb. 2, S. 154)

Geschehnisse, ... die ohne Absicht und das Ziel passieren, den Handelnden zum
Prominenten zu machen und ,,den Kreislauf der Prominenzierung quasi ,zufallig’
in Gang“ setzen (WipPErRSBERG 2007, S. 185). Beispiele dafiir sind besondere Leis-
tungen, ein besonderer Status (Adel, Herkunft), Positionen in Politik, Wirtschaft
oder Kunst, Eliteposition, Katastrophen usw. Aufgrund der Unterstellung des Prin-
zips Narzissmus ist aber iiberwiegend von ,kiinstlichen bzw. inszenierten Auslo-
sern‘ auszugehen: es handelt sich um ,,Ereignisse und Umstéinde, die eigens fiir die
Auslosung von Prominenz initiiert werden* (WippERSBERG 2007, S. 188). Die Not-
wendigkeit der massenmedialen Vermittlung bewirkt eine sehr starke (absichtliche)
Ausrichtung auf Medienwirksamkeit: z.B. Néhe zu Prominenten, Anwesenheit auf
Veranstaltungen mit Prominenten, Talkshows, Castings, Reality-Shows, ein Stadte-
quiz zur Prominenzierung von Orten usw. Wichtige Instrumente sind dabei auch
Marketing und Werbung, mit denen die Prominenz von Sachen, Giitern, Dienstleis-
tungen und von Organisationen ausgelost werden kann.

* Dann erfolgt die Dauer-Inszenierung der Person mit den Mitteln der Offentlichkeits-
arbeit, die als eine ,,(Selbst-)Darstellung und Prédsentation einer bestimmten Person,
eben des Prominenten®, verstanden wird ,,um sie beim Publikum in Erscheinung
zu bringen (WippErRSBERG 2007, S. 199). Werbung kann und ist dann aber auch
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eine grundlegende Form der Inszenierung und der Sicherung von Prominenz. Fiir
Prominente gibt es (meist) einen Zwang zur Inszenierung, um sich laufend von den
anderen Prominenten abzuheben. Dabei geht es um die Aufrechterhaltung der Spirale
der massenmedialen Vermittlung und Aufmerksamkeit des Publikums mit entspre-
chenden Methoden der Selbst-/Fremddarstellung, um zunédchst ,,die Aufmerksam-
keit der Medien auf die Prominenten und dann die Aufmerksamkeit des Publikums
auf die Medienangebote zu lenken* (WippPERSBERG 2007, S. 211). Dazu dienen z.B.
Personifikationen, mit denen Eigenschaften, Tugenden, Programme, Macht usw.
prasentiert werden, mythische Heldenkonflikte als schicksalhafte Duelle, Dramen
iiber tragische Konflikte, aufwiithlende Emotionen, Triumph/Niederlage, archetypi-
sche Erzidhlungen, Wortgefechte in Talkshows, Privates, Ritselhaftigkeit, Skandal
und Tabubruch (WipPersSBERG 2007, S. 215, nach MeYERr 2001). Die Verortung von
Prominenz hat eine dhnliche Funktion und nutzt dann ,,ortsbezogene® Eigenschaf-
ten wie landschaftliche Schonheit, Anwesenheit von Macht, die Mystik von Orten,
Konflikte und Sagen, ,natiirliche” oder kulturelle Ausloser usw. als (dauerndes)
Inszenierungspotenzial (vgl. unten Kap. 4.2).

* Die massenmediale Vermittlung als grundlegendes Phinomen der Mediengesell-
schaft ist kritische Bedingung der Prominenz: ,,Wer nicht wahrgenommen wird, den
gibt es nicht. Das ist das Gesetz einer Gesellschaft, die von Medien regiert wird*
(WipPERSBERG 2007, S. 215, nach RoT1zer 1998). Das System der Massenmedien
gilt als eigenes Funktionssystem der modernen Gesellschaft (Burzan et al. 2008,
LuHmMANN 1996) mit dem leitenden Code Information/Nichtinformation. Die Mas-
senmedien bilden dazu einen ,,ausgefeilten Apparat von Programmen, Sparten und
Genres, Formaten und Titeln, Finanzierungs- und Vertriebswegen, Organisationen
von Personal und Unternehmen* aus ,,und all dies wird durch Publikumsforschung
und Marktanalysen* begleitet. Der Einsatz der verschiedensten Verbreitungsmedien
schafft hohe Freiheitsgrade und damit einen Uberschuss an Kommunikationsmog-
lichkeiten (BErGHAUs 2003, S. 192, 193; 2005) und gibt damit der Offentlichkeit,
dem gesellschaftlichen Reflexionsmedium, eine Form. Die Massenmedien leisten
bei der Prominenzierung die entscheidende Verbreitung des Wissens iiber Promi-
nente, die jeweiligen Ausloser und Prominenzpotenziale, liefern selbst Ausléser und
Formate fiir die Inszenierung, halten den zirkuldren Prozess der Akkumulation von
Aufmerksamkeit in Gang, nutzen aber auch die Prominenz und die Prominenten fiir
ihre Zwecke!

* Dann ,,ist es am Publikum der Person Aufmerksamkeit zu schenken, sie in der Folge
wieder zu erkennen, ihr weitere Aufmerksamkeit zu schenken und sie schlieBlich als
prominent anzuerkennen® (WipPERSBERG 2007, S. 155). In der Theorie der Aufmerk-
samkeit wird diese als knappes Gut betrachtet, sie ist aber ,,essenzielle Voraussetzung
fiir Prominenz als Reichtum an Aufmerksamkeit aufgrund einer ,,Akkumulation von
anonymer Aufmerksamkeit von einer groen Zahl von Menschen® — Prominenz braucht
unbedingt eine ,,massenmedial herbeigefiihrte Akkumulation von Aufmerksamkeit*
(WippERSBERG 2007, S. 126). Die Schaffung von Aufmerksamkeit funktioniert also
nach dem ,,Goggle-Prinzip“ — wer am Oftesten angeklickt wird, steht ganz vorne.
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« Annahme durch das Publikum: Das aber reicht noch nicht, es muss auch eine ent-
sprechende Zuerkennung von Prominenz stattfinden, die Aufmerksamkeit muss sich
in expliziter Benennung und Adressierung von Prominenten ausdriicken. ,,wichtig
ist, ... dass Uber die Person nachgedacht und gesprochen wird und so in einer An-
schlusskommunikation der Kreis an Personen vergroert wird, der die Prominenten
kennt” (WippERSBERG 2007, S. 259). Im Sinne von Kommunikation, wie LUHMANN
diese versteht, ist die Annahme der massenmedial vermittelten und standig wieder-
holten Information iiber einen Prominenten notwendige Bedingung im Sinne des
Verstehens dieser Information als selektierte und mit Absicht gemachte Mitteilung
und ihrer Verwendung als Anschlusskommunikation.

Riickkoppelungen: Was bringt das ganze den jeweils Beteiligten? Fiir den Promi-
nenten ist das einfach zu beantworten: es ist die Erfiillung des (narzisstischen)
Wunsches und Bediirfnisses nach Prominenz. Die Massenmedien schaffen sich auf
diesem Wege Stoff und Informationsmaterial fiir entsprechende Themen, Formate
usw. und das mit hoher Dauerhaftigkeit. Fiir das Publikum ergeben sich Identifi-
kationsstoff, Information iiber soziale Integrationsmoglichkeiten, Grundlagen zur
personlichen Identitatsbildung, Befriedigung von Unterhaltungsbediirfnis usw.
(vgl. WippERSBERG 2007, Kap. 13.4.). Die Prominenten dienen dem Publikum als
Kopiervorlagen in der Selbstbestimmung, ,,als eine Art Schablone, die sich einfach
kopieren lasst und trotzdem zu Identitdtsbildung beitragt” (EoNer 2002, S. 92 mit
Bezug auf LUHMANN).

Das Publikum der Prominenz bzw. eines spezifischen Prominenz-Falles ist nicht ,,die
jeweils gesamte Offentlichkeit”, ,,Prominenz findet nicht immer die Aufmerksamkeit
des gesamten (Medien-)Publikums*, das Publikum schlechthin gibt es so nicht, es ist
ein soziales hypothetisches Konstrukt (WippERSBERG 2007, S. 251). Das Publikum der
Massenmedien ist ein ,,disperses Publikum®, dieses entsteht dadurch ,,dass sich eine
Anzahl von Menschen einer Aussage der Massenmedienkommunikation zuwendet*
(MALETZKE 1963, S. 37, zit. nach WipPERSBERG 2007, S. 251); es handelt sich also um
etwas sehr Fliichtiges und dennoch ,,Miachtiges” und hat damit grofe Ahnlichkeiten
mit dem ,,Markt“ der Okonomie. Darin driickt sich die soziale Relativitit von Promi-
nenz aus: da fiir die Prominenz und ihre Entstehung und Sicherung das Publikum die
entscheidende Grofe ist, ldsst sich Prominenz nach der Reichweite im potenziellen
Publikum klassifizieren, die sich aus einer sachlichen, einer zeitlichen und einer
rdumlichen Selektion ergeben kann (vgl. Abb. 1):

* Bei Zielgruppenprominenz bezieht sich die Bekanntheit nicht auf die Gesamt-
gesellschaft, sondern auf eine ,interne Offentlichkeit’ in einer (kleinen) Fach-,
Interessens- oder Berufsgruppe mit entsprechenden gemeinsamen Interessen (z.B.
Eisenbahnfans, FuBballfans, Biobauern usw.). Die Themen und die ganze Kommuni-
kation im Prominenzierungsprozess sind bei diesen Zielgruppenprominenzen durch
eine Fach- oder Regional-Sprache, durch den Einsatz von Spezialmedien und durch
»Fach“-Themen bestimmt. Bei wissenschaftlicher Prominenz beispielsweise sind es
eben wissenschaftliche Themen und Ausloser — eine besondere sportliche Leistung ist
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da nicht geeignet —, es lauft alles in einer Wissenschaftssprache und die ,, Vermittlung
erfolgt hauptséchlich iiber branchen- und facheinschlagige Printmedien® und iiber
,» Vermittlung gegeniiber einem Priasenzpublikum®, z.B. Kongresse, Tagungen. ,,Die
Annahme vom Publikum ist hier hauptsichlich durch die Anerkennung der Leistung
und die Weiterverwendung dieser Leistung gekennzeichnet® z.B. durch Zitieren von
Aufsitzen, Zitationssysteme und Rankings als Maf der wissenschaftlichen Prominenz
(WipPERSBERG 2007, S. 161).

* ,Zeit“-Prominenz ergibt sich in Spezialfillen aus der Saisonalitit oder Periodizitat
von Themen der Massenmedien, z.B. prominente Schifahrer haben im Sommer eher
Pause, das gilt auch fiir Weihnachtsménner, fiir Politiker auflerhalb der Wahlzeiten
usw.; wichtig ist aber auch hier fiir echte Prominenz die Dauerhaftigkeit iiber aktive
und inaktive Perioden hinweg.

* Regional- oder lokale Prominenz ist durch ,,Embeddedness* und eine ,regionale’

Thematik der Prominenzierung beschrankt: ein Biirgermeister kann beispielsweise

nur eine raumlich relative Bekanntheit erlangen, weil seine Themen in der Phase

der Entstehung, Ausweitung und Sicherung seiner Prominenz nur beim regionalen

Publikum Interesse erregen konnen und weil auch die verwendeten und einsetzbaren

Medien nur regionale Reichweite haben (z.B. Regionalzeitung). Andere Regionalbe-

ziige bestehen z.B. bei nationalen Politikern und nationaler Medienprominenz (z.B.

Armin AssiNGer in Osterreich), bei Fufballern von National- und Regionalligen usw.

* Von allgemeiner gesamtgesellschaftlicher Prominenz kann man dann sprechen,
wenn solche Reichweitebeschrinkungen weit gehend wegfallen, wenn also die ge-
sellschaftliche Relativitét iiberwunden werden kann, was natiirlich ein gesamtgesell-
schaftliches Thema voraussetzt, eine besondere Inszenierung und eine ,,fJbersetzung“
in ,,Populdrsprache® braucht und vor allem echte massenmediale Vermittlung in
einem Land, in Europa oder eben sogar global.

3 Prominenzierung als sozialer Kommunikationsprozess

»Das System der Gesellschaft besteht aus Kommunikationen* (LuHMANN 1987,
S. 12). Soziale Systeme sind in der radikalen LuHMANN’schen Konzeption Netzwerke
von Kommunikationen, die nicht aus Dingen bestehen, sondern aus Operationen und
die charakteristische, konstitutive Operationsweise sozialer Systeme ist Kommunika-
tion. ,,Jeder Systemtyp hat eine und nur eine (!) eigene konstitutive Operationsweise:
Biologische Systeme operieren in Form von Leben. Psychische Systeme operieren
in Form von Bewusstseinsprozessen, ... und soziale Systeme operieren in Form von
Kommunikation, sind Kommunikationssysteme® (BErRGHAUS 2003, S. 61).

Im ,,Prominenz-System* als Spezialfall des gesellschaftlichen Teilsystems ,,Mas-
senmedien” (LunMANN 1996) sind das eben die Kommunikation eines Auslosers,
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von Inszenierungsinhalten, das Spenden von Aufmerksamkeit, das ,,Reden iiber den
Prominenten‘ und die Zurechnung von Prominenz. Mit der ,,Anwendung® der Theorie
sozialer Systeme auf die spezielle geographisch interessante Kategorie ,,Prominente
Orte* soll ein Versuch unternommen werden, fiir den generellen sozialen Prozess des
,,Geographie-Machens®, der sozialen Konstitution von Raumen, Regionen und Orten
einige modellhafte Vorstellungen zu entwickeln.

3.1 Kommunikationssysteme

Kommunikation ist total (in jeder Operation) auf Bewusstsein angewiesen* (LUH-
MANN 1997, S. 103), also auch in den konkreten Einzeloperationen der Kommunikation,
weil nur psychische Systeme wahrnehmen, auswiahlen, mitteilen oder verstehen kénnen.
Soziale Systeme sind also eng mit Menschen, oder genauer mit Bewusstseinssystemen
in struktureller Koppelung/Interpenetration verbunden, wobei Sprache das Verbin-
dungsmedium darstellt. In sozialen Systemen wird diese Leistung von Personen/psy-
chischen Systemen als kollektive Kompetenztriager und ein ,,Kollektivbewusstsein®,
das wieder an individuelle psychische Systeme gekoppelt ist, erbracht (BERGHAUS
2003, S. 71). Aus diesem Blickwinkel sind Menschen und Einzelpersonen, aber auch
Interaktionssysteme, Organisationen und andere ,,soziale Systeme* nur Teilnehmer
oder Adressaten der Kommunikation, die beobachten konnen, die Mitteilungen machen
konnen, die handeln kénnen, die iiber ihre Bewusstseinssysteme denken und fiihlen
konnen; das alles ist fiir sich noch keine Kommunikation, sondern diese entsteht erst
iiber die Synthese von Wahrnehmen, Mitteilen und Verstehen.

Versucht man sich ein Bild der Struktur und des Aufbaus von sozialen Systemen
zu machen, dann kann man in Anlehnung an WiLLkE (2000) mit der Differenzierung in
eine Systeminnen- und —auflenwelt gut arbeiten, weil ja Systeme auch in der Theorie
als Differenz zur Umwelt konzipiert sind. ,,System und Umwelt sind vielmehr zwei
Seiten derselben Medaille. ... Das heif}t, es ist unsinnig, etwas iiber ein System aus-
sagen zu wollen, ohne diese spezifische Differenz, seine Grenze zur Umwelt, mit zu
denken. ... Umwelt ist immer nur ,systemrelativ’. Also auch fiir jedes System etwas
anderes* (BErGHAUS 2003, S. 42):

* Die interne Welt der Autopoiesis eines Systems wird gebildet durch seine Kom-
munikationen mit ihren verschiedensten Funktionen der operativen SchlieBung,
der Abgrenzung und Abstimmung zur Umwelt, also sowohl zur Innenwelt als auch
zur AuBlenwelt, der Aufrechterhaltung der Operationsweise, der Sinndefinition, der
Selektionen, der Mitteilungen usw.

* Die relevante Umwelt bezieht sich auf die fiir das jeweilige System bedeutsamen
Umweltbereiche und -ereignisse und nicht auf Alles, nicht auf die ganze Welt, son-
dern auf die jeweils bedeutsamen Teilsysteme und Systemebenen, also z.B. fiir ein
Individuum auf Familie, Gemeinde, Region, Land, Verein, Verband, Partei, usw.,
manchmal vielleicht auch die ganze Welt.

- Die Innenwelt oder innere Umwelt eines Systems wird von den Mitgliedern gebildet
und ,,umfasst die Beziehungen zwischen dem System als Kollektiv (und seinen

Kollektiveigenschaften) und seinen Mitgliedern“. Dazu gehoren einerseits einzelne
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andere Systeme

SOZIALES SYSTEM Beziehungen
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seinssystem AUSSENWELT

Organisations-
system

Abb. 2: Modell eines (einfachen) Kommunikationssystems (vgl. Krause 2005, S. 6,
WiLLkE 2000, S. 53, 54)

Personen mit ihren psychischen Systemen (mit ihren Individualeigenschaften),
denn diese ,,gehoren nie ,mit Haut und Haaren’“, sondern ,nur in bestimmten
Hinsichten, mit bestimmten Rollen, Motiven und Aufmerksamkeiten dem System
zu“; z.B. als Insassen eines Gefangnisses sind sie weiterhin Familienmitglieder,
Konsumenten, Eigentiimer usw. (WiLLke 2000, S. 53).

- Die Auflenwelt ,,umfasst die externen Relationen des Systems, also alle® die Exis-
tenz sichernden ,,Input- und Output-Bezichungen: ... die Relationen™ zu gesell-
schaftlichen Funktionssystemen ,,eines umfassenden Gesamtsystems (horizontale
AuBlenrelationen); zweitens die Beziehungen zum umfassenden Gesamtsystem
(vertikale AuBenrelationen); und drittens die Relationen zu anderen Systemen,
mit denen das fokale System in einem sekundiren systemischen Gesamtkontext
steht (laterale Relationen).” (WiLLke 2000, S. 55).

¢ Der Rest der Welt ist die nicht relevante Umwelt des Systems, die andere Seite der
Medaille.

Soziale Systeme sind durch frithere Operationen und Selektionen sowie durch Fest-
legungen operativ geschlossen. Systeme sind aber trotz dieser ,,operativen Geschlossen-
heit* mit der Umwelt durch viele verschiedene Irritations- und Einflussmoglichkeiten
verbunden. Sie sichern sich existenziell . durch offene Grenzen nach auBlen, exportieren
und importieren iiber die System/Umwelt-Grenze hinweg" (LunMANN 1984, S. 35). Es
gibt demnach entsprechend der notwendigen Umweltoffenheit ,,gegenseitige Einfliisse
und Wirkungen; z.B. Massenmedien importieren Geld aus Werbeauftragen, Material
fiir Informationen usw. und sie exportieren Berichterstattung und beeinflussen so die
Umwelt™ (BErGHAUS 2003, S. 58).
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3.2 Kommunikation und Selektion

Kommunikation wird oft als Ubertragung von Information aufgefasst. ,,Dabei stellt
man sich die Information als fertige Entitat ... vor, die nur noch zu ermitteln und zu
verpacken ist (in eine Aussage), um sie dann wie ein geschlossenes Biindel ... zwi-
schen Absender und Empfanger ... hin und her schicken zu konnen* (BErgHAUs 2003,
S. 87). Entgegen dieser iiblichen Auffassung von zwei Aktionen, dem ,,Senden‘ und
dem ,,Empfangen®, ist soziale Kommunikation wesentlich komplexer zu strukturie-
ren: ,Kommunikation ist ein dreistelliger Selektionsprozess, der (1) die Selektion der
Information, (2) die Selektion der Mitteilung und (3) die Selektion der Annahme, das
Verstehen umfasst” (BErRGHAUS 2003, S. 77) und immer auf Anschlusskommunikation
ausgerichtet ist (vgl. STaupacHer 2006, Abb. 2., S. 230).

« Die zwei Akteure sind klar, es handelt sich um einen Sender, einen Mitteilenden
(ALter) und um einen Empfanger (EGo), einen Adressaten, wobei nicht nur an
Personen und deren Bewusstseinssysteme zu denken ist, sondern ganz besonders
auch an soziale Systeme, an gesellschaftliche Funktionssysteme, Organisationen,
Unternehmen, Biirgerinitiativen, Vereine, Staaten usw., die iiber kollektive Instan-
zen und Akteure und deren Bewusstseinssysteme kommunizieren. Alter und Ego
sind ihrerseits ebenfalls keine vorgegebenen Entititen, sondern ,, gegenseitige*
Konstrukte mit bestimmten Bediirfnissen und Zielen und damit unterschiedlichen
Selektionsbedingungen, die im Mitteilen und Verstehen koordiniert und kompatibel
gemacht werden miissen.

* Kommunikation ist dann eine unteilbare Einbeit, deren Einzelaktionen aber einzelnen
Prozessoren zugerechnet werden kénnen: Die operativen Leistungen der handelnden
Prozessoren bestehen dann in der Selektion der Information und der Mitteilung durch
Alter und dann der Selektion der Annahme und des Verstehens durch Ego usw.

- Im ersten Akt der Selektion wird durch den spéteren Sender aufgrund bestimmter
Aufmerksamkeiten (Interessen, Funktionen, Beruf, ...) durch auswahlende Beob-
achtung aus der realen Welt und ihrer unendlichen Vielfaltigkeit von virtuellen,
moglichen Informationen etwas zu einer ,realen’ Information gemacht; es wird
also eine systemspezifische Realitit konstruiert (LUHMANN 1984, S. 104).

- Im zweiten Akt der Selektion wird durch den spéteren Sender aus der so durch Be-
obachtung und Selektion gewonnenen Information Mitteilungswiirdiges ausgewdahlt.
Nicht alle verfiigbare Information kann auch in eine Mitteilung verpackt werden,
es ist immer eine Wahl notwendig fiir Mitzuteilendes oder auch dafiir, iiberhaupt
nichts mitzuteilen. Es geht dabei auch um die Form der Mitteilung und darum,
mit und in welchen Medien mitgeteilt wird, miindlich, nonverbal, schriftlich, in
Bildern, gedruckt, elektronisch usw. oder iiber das System der Massenmedien.

- Im dritten Akt der Selektion, der gleichzeitig der erste Akt einer Anschlusskom-
munikation ist, kommt dann der Empfinger, der Adressat ins Spiel. Als Adressat
muss dieser die Mitteilung als solche annehmen oder nicht und dabei diese im
Unterschied zu seinen ,,normalen” Wahrnehmungen als Mitteilung registrieren,
die auf der Informationsarbeit des Senders (und seiner Selektion) und der Mit-
teilungswahl und -absicht des Senders beruht. Die Empfingerseite entscheidet
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iiber den Kommunikationserfolg. ,Dieser Akt ist der wichtigste im gesamten
Kommunikationsprozess. Erst im Verstehen, nicht etwa schon bei der Mitteilung,
kommt Kommunikation zustande® (BErGHAUs 2003, S. 82). Verstehen bedeutet
also in dieser Phase noch nicht ,,Richtig verstehen, welchen Inhalt einem jemand
mitteilt (BErgHAus 2003, S. 83; zur Bedeutung von ,,Verstehen“ siehe EGNER
2007), sondern um das Erkennen als Mitteilung und die Unterscheidung von einer
Wahrnehmung.

* Dann folgt erst die Anschlusskommunikation, indem nun der Adressat zum Sender,
vom Ego zum Alter wird und dann quasi in ,,Personalunion“ diese erste mit der Fol-
gekommunikation verkniipft, und es beginnt eine neue Kommunikationseinheit. Das
inhaltliche Verstehen oder Ablehnen von Inhalten, Behauptungen, Bewertungen usw.
ist ein Anschlussgeschehen; Alter, nun als Ego, wihlt aus dem Inhait der Mitteilung
wieder nach seinen Aufmerksamkeiten Mitzuteilendes entsprechend seinen inhalt-
lichen Intentionen, seinem Programm, dem Code des Kommunikationsgeschehens
aus usw.

Nicht das Senden steht im Mittelpunkt, sondern das Annehmen und Verstehen und
die Synthese der Kommunikation und die neuerliche Verwendung des Sinngehaltes in
einer Anschlusskommunikation (BERGHAUS 2003, S. 99). Soziale Systeme als Kommu-
nikationssysteme miissen also anschlussfiahig kommunizieren, sonst funktioniert die
Autopoiesis zur Aufrechterhaltung des Systems nicht. ,,Eine einzelne Kommunikation
ist in der Realitét Teil einer Kette von Kommunikationen* (BergHaus 2003, S. 97),
denn ohne Kommunikation gibt es keine sozialen Systeme. ,,Kommunikation ist un-
wahrscheinlich® (LuaMaNN 1997, S. 190, 191) und schwierig, aber fiir die Existenz
sozialer Systeme unabdingbar notwendig: sie ist schwierig, weil durch Kontingenz
und doppelte Kontingenz laufend Unsicherheiten und Irritationen gegeben sind und
ein latenter Zweifel an der Kommunikation und ihren Inhalten moglich ist, und weil
immer erst Kommunikationsformen sowie Gleichzeitigkeit und Anwesenheit geschaffen
oder simuliert werden miissen. Zur Behebung der Kontingenz und Selektionsfolgen
sind ,,entsprechende ,Trofzdem-Strategien’ und immer wieder vertrauensbildende
Mapinahmen erforderlich” (LunMANN 1984; S. 179) und bei allen Kommunikations-
schwierigkeiten, besonders aber auch bei der Herstellung von Gleichzeitigkeit und
(virtueller) Anwesenheit sind verschiedene Medien, Technologien und kommunikative
Mobilititen notwendig (vgl. STAUDACHER 2006).

Soziale Systeme sind in aller Regel mit bestimmten anderen Systemen, mit spe-
zialisierten gesellschaftlichen Teilsystemen und Funktionsbereichen besonders eng
verbunden und kommunikativ auf diese bezogen. Eine solche strukturelle Koppelung
ist dort gegeben, wo an operativen und kommunikativen Grenzstellen notwendig
dauerhafte Beziehungen entstehen, welche die Funktion von ,Trotzdem-Strategien’
einnehmen: Zwischen psychischen und sozialen Systemen besteht aufgrund ihrer
gleichzeitigen wechselseitigen Koevolution eine enge gegenseitige strukturelle Kop-
pelung bzw. Interpenetration (vgl. Abb. 2), die durch Sinn und Sprache erméglicht
wird. Strukturelle Koppelungen sind z.B. zu finden ,,zwischen Wirtschaft und Politik
durch Steuern und Abgaben, zwischen Recht und Politik durch eine Verfassung,
zwischen Recht und Wirtschaft durch Eigentum und Vertrag, zwischen Politik und
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Wissenschaft durch qualifiziertes Fachpersonal und Beratung durch Experten* (Krau-
se 2005, S. 184); z.B. zwischen Gemeinde und Land durch Raumordnungsrecht und
-zustandigkeiten, aber auch im parasitaren Verhiltnissen zwischen Wirt und Parasit,
oder zwischen Eheleuten iiber ,,Liebe* oder zwischen Nachbarn in einer Geschifts-
straBBe durch Agglomerationsvorteile usw.

Dieses Grundmodell von Kommunikation ist auf den ersten Blick — aber eben
nur auf den ersten Blick — so formuliert, dass man meinen konnte, es gelte nur fiir
Kommunikation in einem sehr engen Sinn, namlich fiir den zwischenmenschlichen
Austausch von Informationen, Meinungen usw. im ,,.Sprechen*. Nun sprechen aber
soziale Systeme durchaus auch in ganz anderen Formen miteinander, z.B. mit Schrift,
mit Bildern, mit Korperkontakt, mit Gewaltanwendung, mit Geschenken, mit Dingen
und Giitern, iiber Bauformen, Symbole, Standardisierungen usw., insbesondere, wenn
diese als zivilisatorisch standardisierte ,Grundwerte’ symbolisiert und strukturiert sind
und als Medien der Kommunikation eingesetzt werden konnen. Kommunikation duft
meist nicht nur mit Sprache oder nur mit Text oder nur iiber Regelungen, sondern prak-
tisch immer in Integration mit parallelen und/oder komplementdren Medien: Sprache
mit Mimik, Filme mit Sprache und Bildern, Verkehrsregeln mit Verkehrszeichen usw.
Bauwerke haben zum Beispiel eine funktionale Struktur — eine bestimmte Einteilung
in Raume, eine bestimmte Infrastruktur aus Leitungen, ein Dach, damit es nicht hin-
einregnet usw., sie haben auch einen Baustil, eine Architektur, die etwas ,,sagen* soll,
also z.B. ,ich bin ein reicher Fiirst und kann mir ein riesiges Barockschloss leisten!’
Biiromobel haben eine funktionale Struktur, sie haben Laden, eine Arbeitsflache usw.,
sie haben aber auch ein Design, mit dem Produktqualitdt und -philosophie mitgeteilt
werden soll usw. Materielle Strukturen und Orte definieren ,,Giiltigkeitsbereiche von
Normen* (WEeICHHART 2008, S. 63) und sind so Medien der Kommunikation. Diese
non-verbalen Kommunikationsweisen spielen auch bei der Prominenz von Orten eine
wichtige Rolle, in dem beispielsweise Inszenierungen vollzogen werden, ein attrak-
tiver Offentlicher Raum gestaltet wird usw. (siche Kap. 4.2).

3.3 Prominenz-Systeme und Massenmedien

Prominenzierung ist also als ein sozialer Prozess zu verstehen, in dem iiber Kom-
munikation durch ein Publikum unter Nutzung von Massenmedien Prominente ,,ge-
macht“ werden. Prominente Orte sind daher auch als das Ergebnis des ,,Geographie
Machens* eines Publikums unter Nutzung der massenmedialen Mitteilungen tiber Orte
und Schauplitze und dort aktive Sender von inszenierter Information zu verstehen. Es
handelt sich also nicht um ein einfaches zweistelliges Kommunikationssystem (vgl.
Abb. 2), sondern um eine Dreieckskonstellation im Sinne des P-P-P-Modells (vgl.
Kap. 2.1 und Abb. 3), bei der Kommunikation vom Prominenten zu den Massenmedien
und von dort als Anschlusskommunikation zum Publikum lduft und von dort weiter
durch Aufmerksamkeit wieder zum Prominenten usw.:

* Die geschlossene interne Welt dieses Prominenz-Systems wird durch die spezifischen
Kommunikationen gebildet, mit denen moglichst viele Mitteilungen iiber Prominen-
te, ihre Prominenzausloser, ihre Inszenierungen und dann iiber die Kommunikation
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von Aufmerksamkeit und das ,,als prominent Einstufen“ mitgeteilt werden und so
Ausgangspunkte fiir neue dauernde Anschlusskommunikationen gelegt werden.
Die notwendige permanente Kommunikation zwischen Publikum, Massenmedien
und dem/den Prominenten bildet dann das entsprechende ,,Prominenz-System",
dem alle wesentlichen Merkmale sozialer Teilsysteme zuzurechnen sind (vgl. dif-
ferenztheoretische Konzeptionen: LUHMANN 1984 ff., ScHimMank 2007); ihr Code ist
Aufmerksamkeit schenken/nicht schenken bzw. empfangen/nicht-empfangen, das
Medium fiir die Prominenten wire der Narzissmus (W1PPERSBERG 2007, Kap. 9), fiir
die Massenmedien ist es die Neuheit und fiir die Prominenten die ,, geschenkte
Aufmerksamkeit.

e Im Bereich der Innenwelt dieses Kommunikationssystems sind vor allem die struk-
turellen Koppelungen zu den Trdgern von Prominenzpotenzialen und zu den Promi-
nenten entscheidend, ebenso die strukturelle Koppelung zum Funktionssystem der
Massenmedien mit seinen Spezialbereichen, den Programmen, Sparten, Formaten
und Organisationen usw. und dann die strukturelle Koppelung zum Publikum, ganz
in Entsprechung zur P-P-P-Formel der Prominenzdefinition (WiPPERSBERG 2007,
S. 37; vgl. auch Kap. 2.1.).

e Zur Auflenwelt bestehen vielfaltige Beziehungen, insbesondere zu den Bereichen
Politik, Sport, Kunst, zum Teil auch Wissenschaft, Verwaltung und Wirtschaft, weil
dort ja gerade auch die Prominenten strukturell verankert sind und wesentliche
Prominenzpotenziale und Inszenierungen aus diesen Funktionsbereichen ziehen:
politische Positionen, sportliche Leistungen und Erfolge, kiinstlerische Extravagan-
zen, wissenschaftliche Sensationen und Rankings, erfolgreiche Borsenspekulationen
usw. Diese Informationen werden als Ausldser, Verstarker und mediale Themen
usw. in das Prominenz-System zur Sicherung der Prominenz importiert und iiber
Narzissmus, Nachrichtenwert und medialen Erfolg in Bekanntheit umgewandelt und
als Aufmerksamkeit wieder in diese Systeme als Leistung exportiert. Prominenz ist
ja in diesen Funktionsbereichen eine Art von Medium, ein Schmierstoff der Poli-
tik, der Kunst, der Wirtschaft usw. Damit aber auch ein Schmierstoff der sozialen
Raumabstraktionen, wenn auf diesem Wege ,,raumliche” Prominenz produziert wird
(vgl. z.B. KLUTER 1986).

4 Prominente Orte

Vor diesem Hintergrund soll nun versucht werden, die gestellten Fragen zu disku-
tieren und einige Antworten zu versuchen. Prominente Orte werden also, wie sich aus
der Theorie der Prominenz klar ableiten lasst, sozial produziert und im Individualfall
konkret erdrdumlich ,eingeschrieben’ (z.B. Briissel als Stadt in Belgien mit EU-Pro-
minenz). Wie ldsst sich nun die Prominenzierung von Orten vor dem Hintergrund der
kommunikationswissenschaftlichen Konzeption von Prominenz darstellen und welche
grundlegenden Unterschiede sind dabei zu beachten und welche Besonderheiten lassen
sich herausarbeiten? Ist dieser kommunikationswissenschaftliche Prominenzbegriff,
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der sich ja auf Personen bezieht und nicht auf Gruppen, Organisationen oder gar auf
,Orte’, fiir solche ,geographischen Dinge’ iibersetzbar?

Die Thematik der Prominenzierung von Orten lédsst sich als eine besondere Form der
sozialen Raumkonstruktion einordnen. Prominente Orte sind daher als das Ergebnis
des ,,Geographie Machens®, der ,,Regionalisierung® in sozialen Systemen zu verstehen
und prominente Orte lassen sich dann als regionalisierte Schauplatze beschreiben,
als ,,Spezifizierung der sozialen Definition von bestimmten raumlichen Ausschnitten
bzw. Schauplitzen in Bezug auf bestimmte Handlungsweisen®, als ,,ein sozial, iiber
symbolische Markierungen begrenzter Ausschnitt der Situation bzw. des Handlungs-
kontextes, die an physisch-materiellen Gegebenheiten (Winde, Linien, Fliisse, Tiler
usw.) festgemacht werden konnen* (WERLEN 1997, S. 169), als Ergebnis ,signifikatifer
Regionalisierung’ (WERLEN 1997, S. 271ff., 378ff.): Regionalisiert werden prominente
Orte also iiber den sozialen Prozess der Prominenzierung, bezogen auf einen (konkre-
ten) Schauplatz und den dort aktiven Handlungskontext. Konkret festgemacht werden
diese dann an physisch—materiellen Orten bzw. ,,Rdumen“/Raumkonstruktionen und
deren systemischer Akteursstruktur.

4.1 Die Prominenzierung von Orten

Diese Abstraktionen zu prominenten Orten passieren nicht im realitatslosen,
im ,,Juftleeren Raum®, sondern es muss immer ein Bezug zu einer vorausgesetzten
Realitit gegeben sein: Gemaf dem ,,operativen Konstruktivismus* (LuHMANN 1988)
kann diese soziale Konstruktion, eben zum Beispiel auch die von prominenten Orten,
nicht beliebig sein, sondern sie muss der ,Realitdt angemessen sein“, es muss ein
entsprechendes ,,Material“ real in der Welt vorhanden sein (vgl. Realititsbehauptung
bei BErGHAUS 2003, S. 29, LuHMANN 1984).

e Orts-Prominenz kann definiert werden als die Bekanntheit eines Ortes/Schauplatzes,
eines Regionalsystems, die massenmedial erzeugt wird und die auf der Annahme
durch das Publikum als prominent beruht und die von einer bestimmten Dauer ist
und in der Regel eine relative, regionale selektive Bedeutung besitzt, ganz selten
eine gesamtgesellschaftliche oder gar globale.

Auch hier gilt also das symbiotische Dreieck P-P-P, das ,wertfreie’ Prinzip der
Bekanntheit und die soziale Produktion iiber einen massenmedialen Prozess sowie die
Zuerkennung von Prominenz an den spezifischen Ort/Schauplatz durch ein Publikum;
es braucht Prominenzpotenziale, eine Prominenz-Eignung und inszenierte oder spontane
Ausloser und ganz besonders gilt hier, dass Orts-Prominenz selten auf die gesamte
Offentlichkeit bezogen ist, sondern auf spezifische Zielgruppen und besonders auch
regionale Prominenznetzwerke.

Wenn wir mit dem prominenten Ort — eigentlich dem Ort, der prominent werden
will/soll — beginnen, dann ist zunichst einmal zu diskutieren, ob und wie so ein ,,Ort*
sozialer Akteur sein kann, der im Prozess der Prominenzierung aktiv agieren kann?
Wie kann Narzissmus in solchen Fillen realisiert werden? Denn eine Sache oder ein
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Abb. 3: Beziehungsdreieck als Analyseansatz: die Prominenzierung von Orten/Schau-
platzen

(physischer) Ort konnen ja nicht per se sozial agieren oder narzisstisch sein, es braucht
also einen ,Stellvertreter’, eine Person oder Organisation, die dieser Sache oder dem
Ort ,Personlichkeit’ verleiht (vgl. organisatorisches A priori bei KLtuTER 1999) und
aktions- und kommunikationsfahig macht. Orte oder Schauplitze mit Prominenzpo-
tenzialen, die nicht durch einen Akteur und/oder eine engagierte Organisation repra-
sentiert werden, quasi als Ersatz fiir die ,narzisstische Person’, konnen aufgrund der
massenmedialen, sozialen Aktivititsbedingung nicht prominent werden, denn dann
ware das ein deterministischer Schluss, eine Reifikation physisch materieller Zustinde
als Prominenz — ein groBer Wasserfall miisste dann automatisch Prominent sein!

= Solche kollektiven Akteure konnen einerseits mit dem Ort selbst ,verbunden’ sein
(z.B. Biirgermeister und Rathaus in einer Stadt, die Elvis PResLEY Enterprises fiir
Graceland in Memphis — USA — als Elvis-Wallfahrtsort) oder sie konnen manchmal
auch ,aus der Ferne’ prominenzierend wirken (z.B. die Marketing und Werbeakti-
vitdten eines Reiseveranstalters fiir Tourismusdestinationen in fernen Landern, das
CEMS European Office in Jouy-en-Josas, Frankreich, mit der Prominenzierung
von Universitdten unter der européischen Interessensgruppe der Studierenden). Die
Palette der moglichen Akteure ist sehr breit und kann hier nur aufzéhlend dargestellt
werden: KLUTER (1986) wiirde hier natiirlich die
- ,Gebietskorperschaften* nennen, die ein Interesse an der Prominenzierung ihrer
Schaupldtze haben (Administrativrdume), die sie dann iiber Stadtmarketing,
Standortmarketing usw. umzusetzen versuchen. Thr Publikum sind die eigene
Bevolkerung, aber auch die der Umgebung, die Wirtschaft und die Investoren in
der globalen Welt usw.
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- Grundstiicks- und damit Standorteigner haben ein solches Interesse in Bezug
auf die konkrete Nutzung dieses Platzes und realisieren das iiber ,verortete’
Corporate Identity, insbesondere auch, um beispielsweise damit den Markwert
ihrer Immobilie zu heben; Publikum sind dann die Teilnehmer am spezifischen
Immobilienmarkt.

- Die Schaffung von Mdrkten, die ja auch als solche Schaupldtze im Sinne WERLENS
(1997) verstanden werden miissen, ist auch ein solcher Prominenzierungsprozess,
mit dem Giiter, Dienste, insbesondere z.B. auch Immobilien vermarktet werden
konnen. Das Publikum zum Beispiel bei Konsumgiitern ist dann weitgehend die
vom Markt erfasste Masse der Konsumenten.

- Touristische Destinationen und Attraktionspunkte (vgl. Bieger 2005, BIEGER &
LAEsser 2003) sind ebenfalls auf der Prominenzierung mittels der Bekanntheit
beim potenziellen touristischen Publikum und der Zuerkennung von Prominenz
auf der Basis massenmedialer Tourismuswerbung aufgebaut. Publikum sind hier
einerseits die Touristen und andererseits, wie oben, Wirtschaftsunternehmen und
Investoren.

- Zentrale Orte und World Cities als prominente Orte sind gute Beispiele fiir die
Differenzierung einer regionalen und globalen Prominenz: In beiden Fillen sind
die Akteure die ,Stéddte’ als Institutionen, die entsprechend ihren regionalen bzw.
globalen Sinn- und Wirkungsdimensionen mit Stadtmarketing reagieren, sich aber
auch durch die Agglomeration von Bedeutung schaffenden Akteuren (reprasenta-
tive zentrale Dienste, Firmenzentralen, Weltborsen, Weltmachtregierungen etc.)
in ihren Rollen und Reichweiten tragen lassen.

* Potenziale fiir Orts-Prominenz: Prominenz basiert auf ,,Realitit* und kann nur in
Ausnahmefillen aus dem Nichts erfunden werden (vgl. Realitdtsbehauptung nach
LunMANN 1984); es braucht bestimmte Potenziale, die in den Prozess der Prominen-
zierung als Informationen aufgenommen werden konnen. Bei prominenten Orten sind
das Eigenschaften im Sinne von besonderer Naturausstattung (z.B. Naturdenkmaler,
riesige Wasserfille, besonders ,schone’ Landschaften, ,Schonheit’ wie etwa beim
Ayers Rock in Australien, bei der Blauen Lagune auf Capri usw.), besondere Bau-
werke und Infrastrukturen wie die Ruinen des Forum Romanum, die Szenerie von
Salzburg, die Golden Gate Bridge in San Francisco, der Burj Dubai in Dubai usw.
und dann besonders ganze Ensembles davon, wie etwa in Rom, Wien oder an der
Amalfikiiste usw. Ganz wichtig konnen auch Rollen, Positionen und spektakuldre
Aktivitdten und Leistungen im wissenschaftlichen, wirtschaftlichen, politischen oder
kiinstlerischen Kontext sein (Lage, besondere Faktorvorteile, erfolgreiche Eliteuni-
versitiaten, Medienstadte, Wirtschaftsmetropolen, bedeutende Hafenfunktion, Wahl
zur Hauptstadt oder Pfalz, World Cities, Olympiastiddte usw.). Das so vorfindbare
Thema der Prominenzierung muss medial interessant und berichtenswert sein.

* Ausloser und Inszenierungen fiir die Prominenzierung von Orten sind dann einer-
seits besondere Ereignisse, natiirliche wie z.B. die Wahl eines Ortes durch einen
prominenten Dichter als Ferienort, etwa von Brioni als Residenz- und Ferienort
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durch Tito, von Bad Ischl durch das osterreichische Kaiserhaus, die Entdeckung
einer besonderen Lagerstétte oder Katastrophen, oder kiinstliche/inszenierte Ausloser
wie z.B. das Ergebnis eines Stiadte- oder Orts-Rankings, die bewusste Inszenierung
iiber Events wie z.B. die Olympiade 1964 und 1976 in Innsbruck, groBe Festspiele
wie in Salzburg, Spezialmessen wie z.B. Nizza als Standort der groten Gewerbe-
Immobilienmesse, bewusst gesetzte Aktivititen des Orts-Marketings durch einen
kollektiven Akteur, die Positionierung als EU-Stadt, reale Orte als fiktive Orte in
TV-Filmserien (z.B. Retz in der Filmserie ,,Julia®“) usw. Damit werden diese Orte
zundchst einmal zu Eignungsraumen und -standorten (vgl. RiTTER 1998), die erst
iiber eine dauerhafte Inszenierung und laufende Vermittlung in prominente Orte um-
gesetzt werden mussen und die initiale Leistung des jeweiligen kollektiven Akteurs
ist dabei entscheidend. Ausloser und Potenziale von Prominenz wirken also nicht
deterministisch, sie bleiben prominenzneutral, solange nicht die Aufmerksamkeit
eines Publikums wirksam wird.

¢ Die massenmediale Vermittlung geschieht dann im Falle von Orts-Prominenz in der
gleichen Weise wie bei Prominenz iiberhaupt erst iiber die laufende Vermittlung iiber
spezifische Programme, Sparten, Formate usw. Beispiele sind einerseits Fachjournale
wie GEO, Naturdokumentationen, als Reiseberichte getarnte Tourismuswerbung
usw., dann Nachrichten im weiteren Sinn iiber besondere Ereignisse, Aktivititen von
kollektiven Akteuren oder Politikern usw., ortsbezogene Serien wie ,,Dallas” oder
,,Schlosshotel Orth* (bei Gmunden, O0); in fritheren Zeiten hatte GOETHEs ,,Italie-
nische Reise“ eine solche Funktion, heute bringt das Fernsehen ,,schéne Bilder*,
mit denen Landschaften, monumentale Bauten, besondere historische Stitten und
Ahnliches vermittelt werden.

e Das Publikum der Orts-Prominenz, das ja nach der Prominenz-Theorie unabdingbar
notwendig ist und ohne dessen Aufmerksamkeit und Zuerkennung diese nicht moglich
wire, besteht im Falle der Orts-Prominenz nur fiir relativ wenige Spitzenpositionen
aus der jeweils gesamten Gesellschaft. Ein globales Publikum haben nur ganz we-
nige prominente Orte, wie die wichtigsten Global Cities und Welthauptstadte wie
Washington, Moskau oder auch Peking etc. Sehr hdufig wirkt eine Reichweitenbe-
schrankung in Richtung auf eine regionale und rdaumlich recht selektive Auswahl
des Bezugs-Publikums. Ein kontinentales, nationales oder regionales Publikum ist
entsprechend angepasst an eine regionale Dimension, also z.B. die nationale Pro-
minenz von Hauptstddten an das Publikum der jeweiligen Lander. Orts-Prominenz
ist aber auch sehr haufig mit einem jeweils spezifischen Interessens- und Fachpub-
likum verbunden, wobei dieses meist recht punktuell verteilt ist und als ,,Nefzwerk-
Publikum® beschreibbar ist: Surfer, Schifahrer, Architekten, Sportler, FuSballer,
Investoren, Spieler usw. beziehen sich auf eine spezifische Zielgruppen-Prominenz,
die dann im Gegensatz zu rdumlich weit gehend kontingenten Publikumsstrukturen
eine entsprechende relationale Netzwerkstruktur aufweisen. Beispiele dafiir sind
etwa die Pldtze der groBen Borsen fiir ,,Borsianer®, Investoren, Anleger usw. oder
Drogenumschlagplatze fiir Drogensiichtige und Dealer usw.
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e Der Nutzen prominenter Orte liegt fiir

- das Publikum, wie oben schon beschrieben, im Stoff zum Reden und der Beteiligung
an der offentlichen Meinung und sie dienen als Kopiervorlagen in der Selbstbe-
stimmung (vgl. oben Kap. 2.2). Prominente Orte werden damit zu attraktiven
und niitzlichen Aktivitdtsorten: als Urlaubsorte fiir Hochzeitsreisen, als Orte des
exklusiven Einkaufens, der Abwicklung von Borsengeschaften, Hauptstadte fiir
hochrangige Politikkontakte usw. Die Nutzung und das Besuchen von prominenten
Orten ist dann eine besondere Form auch des Schenkens von Aufmerksamkeit, eine
besondere Form der Kommunikation, so wie das ,Kaufen’ eine konkrete Form der
Aufmerksamkeit bei Giitern ist!

- Fiir die prominenten Orte selbst und deren kollektive Akteure besteht der Nutzen
im Marketing der verorteten Aktivitdten, in der Aufwertung der Immobilien, im
Imagegewinn und damit der besseren Konkurrenzfiahigkeit usw. Prominenz wird
damit zu einem wesentlichen Wirtschaftsfaktor in der Konkurrenz um Kunden,
Wirtschaftsunternehmen und Investoren.

- Fiir die Medien bieten sich, wie immer bei Prominenz, Themen und Stoff fiir
Kommunikation und eine nachhaltige Strukturierung der offentlichen Meinung.

4.2 Prominente Orte als Raumabstraktionen

Prominente Orte sind wie Gedenk- und Ritualorte, wie politische Orte, wie sa-
krale und historische Orte (PETERMANN 2007) oder Orte des Tourismus (Pott 2007)
oder Themenorte (FLINTNER & Lossau 2005) usw. als Raumabstraktionen und/oder
Raumsemantiken zu verstehen (KLUTER 1986, 1994, MiGGeLBRINK 2002'?). Fiir alle
diese Abstraktionen gilt das hier diskutierte Prinzip der Prominenzierung als sozialer
Prozess, konstituiert aus den notwendigen (,realen’) Prominenzpotenzialen und der
kommunikativen Umsetzung durch Initiatoren und Akteure mit ,Narzissmus’, der mas-
senmedialen Mitteilung und Verbreitung und der Aufmerksamkeit eines Publikums.

Eine wesentliche Besonderheit der Orts-Prominenz und anderer Raumsematiken
ist die rdumliche Einschreibung und Verortung (vgl. RauM, nach WeicHHART 2008),
die man auch als radumliche Individualisierung interpretieren kann, welche ja auch
bei der Prominenzierung von Personen eine wesentliche Sache ist. Politiker als Gat-
tung konnen aufgrund des dargestellten Prominenzkonzeptes nicht prominent sein,
wohl aber einzelne Politiker, die dann ja auch mit Namen identifiziert werden (z.B.
ADENAUER, Lupwic XIV.); dhnlich ist das bei Sangern, Kiinstlern, Wissenschaftlern
usw. Bei prominenten Orten ist es dann die topographische ,Rdumlichkeit’ im Sinne
einer ,,zusitzlichen Adressangabe“ auf der Erdoberfldche, einer jeweils ,,spezifischen
Konstellation der Lagerelation von Dingen®, ohne jegliche Umdeutung in einen Sub-
stanzbegriff (WEicHHART 1999, S. 84). Typen oder Kategorien von Orten, also z.B.
der Typus ,Hauptstadt’ oder eine Kategorie ,zentraler Ort der Hierarchiestufe X’ etc.
konnen nicht prominent werden oder sein, wohl aber Wien und Paris oder Malibu und
Lillehammer. Prominente Orte aber werden, und das ist ganz wesentlich, durch den
massenmedialen Prominenzierungsprozess in konkreten Handlungsvollziigen produ-
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ziert und ,gemacht’ (vgl. WeicHHART 2008, S. 326) und dann als ,rdumliche Entitdten’
sozial (re)produziert (vgl. unten).

Zur Thematik des ,Raumes’ und zu ,Raumbegriffen’ gibt es eine Fiille von aktuel-
len aber auch schon weiter zuriickliegenden Publikationen, von KLUTER bis LIPPUNER,
von HARD bis MIGGELBRINK, usw.® Diese Diskussion spielt sich ab im Spannungsfeld
von ,Raum-Determinismus’ und ,Raum-Exorzismus’, Raum-Konstruktion und realem
Raum als materieller Realitat usw. (,Marterial Turn’: WeICHHART 2008) Dabei nimmt
die philosophische Frage der Ontologie des Raumes eine wichtige Rolle ein: Wie und,
wenn iberhaupt, in welcher Weise soll oder kann von einem Raum oder einem Ort
als Realitat ausgegangen werden? Davon klar zu trennen ist allerdings die oft damit
vermengte, forschungspraktische aber erkenntnistheoretisch wichtigere Frage, die
heute wohl im Wesentlichen mit einem praktischen oder operativen Konstruktivismus
beantwortet wird: Wie und in welcher Weise ist eine solche Realitdt menschlicher
Erkenntnis zugénglich und welche Rolle spielen eventuelle raumliche Realitdten beim
individuellen und beim sozialen Kommunizieren, insbesondere in einer geographischen
Theorie? In dieser inzwischen breiten Literatur, die auch weit iiber die Geographie im
engeren Sinn hinausgreift, wird eine grofie Fiille von Raumkonzepten diskutiert und
nach unterschiedlichen Gesichtspunkten systematisiert (z.B. Boesch 1989, KLUTER
1986, 1994, MiGGELBRINK 2002!, WeICHART 1999, 2008, usw.); darauf wird hier nicht
weiter eingegangen.

Quasi experimentell soll hier abschlieend versucht werden, bei der Einordnung der
Prominenzierung von Orten auf den sozial konstituierten und konstruierten Raum
nach Wercaaarr (2008, Kap. 10.2.4) Bezug zu nehmen: Dieses Raumkonzept aus
dem ,Inventar der Verwendungsweisen des Wortes ,Raum’* (WEicHHART 2008, S. 76)
spricht darauf an, dass liber Formen der Regionalisierung und des Geographie-Machens
,raumliche Entitdten’ hergestellt werden, ,,die einerseits als sprachlich konstituierte
kognitive Konstrukte, andererseits als durch die soziale und 6konomische Praxis for-
mierte Konfigurationen der physisch-materiellen Welt in Erscheinung treten, die dann
,»als Ressourcen und/oder Constraints von Handlungsvollziigen wirksam® sind.

Damit lassen sich prominente Orte oder Schaupldtze als Produkte der Herstellung
gesellschaftlicher Entitéten als Raum, nach WEICHHART (2008, S. 326) charakterisieren.
Diese Raumkategorie ist von grundlegender Bedeutung, insbesondere aus dem Blick-
winkel eines operativen Konstruktivismus, und miisste daher in einer geographischen
Raumsystematik als ,,RAuM “ an der Spitze stehen, als Grundlage und Ausgangspunkt
der Diskussion der weiteren ,,RAUME,“. Prominenzierung lauft tiber verschiedenste
Formen der alltidglichen Regionalisierung (WEeRLEN 1997), die dort in drei Grund-
formen strukturiert werden: die 6konomische Regionalisierung als Konstitution von
Regionen iiber Produktion und Konsum, die normativ-politische Regionalisierung
mittels territorialer Normengebung und die informativ-signifikative Regionalisierung
als symbolische Aneignung von Handlungskontexten.

“ Beispielhaft sei auf folgende Beitridge und deren jeweilige Literaturverzeichnisse verwiesen: Harp G.
2002, KLuTErR H. 1986, KLOTER H. 1994, Lirpuner R. 2005, MIGGELBRINK J. 2002, WEICHART P. 1999,
WERLEN B. 1997.
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Zu einer differenzierteren Betrachtung kénnte man gelangen, wenn man diese
Regionalisierungsvorstellungen auf die gesellschaftlichen Funktionssysteme (Recht,
Kunst, Wirtschaft und Politik, Erziehung, Massenmedien, eventuell auch Sport, und
Militar usw.) bezieht (vgl. LunmManN 1984, ScHimank 2007). ,,Der ... Konstruktions-
prozess“ der Prominenzierung von Orten ,,verweist ...“ auf einen
e Erdraumausschnitt ( Raum,)und ,,... schreibt diesem im Rahmen der gesellschaftlichen
Sprachpraxis ganz bestimmte Attribute zu“, also das Merkmal der Prominenz, im
massenmedialen Kontext, ,,die somit als soziale Stereotype gleichsam verortet wer-
den® = Raum,, (WEICHHART 2008, S. 326). Mit dem Bezug auf die physisch-materielle
Welt (Rdumlichkeit: Raum,) erfolgt dann bei der Prominenzierung haufig auch eine
Territorialisierung (normativ-politische Regionalisierungen, vgl. Raumabstraktionen
bei KLUTER 1986, 1994) auf konkret abgegrenzte Raumausschnitte (Raum,).

 Ein aktiver Um- oder Neubau zur Herstellung einer fiir die laufende Neuinszenierung
und massenmediale Vermittlung und Aufrechterhaltung der Prominenz niitzlichen
Infrastruktur kann dann in Form einer ,,echten* Materialisierung stattfinden (z.B.
bauliche Prominenzsymbole wie Stadttiirme, barocke Basilika usw. oder Aufschriften,
Werbetafeln etc.).

¢ Wichtiger als dieser Materialisierungsaspekt ist die okonomische Macht, sind Ver-
fiigungsrechte, Eigentumsrechte, also die Ergebnisse von Zahlen/Nicht zahlen und
damit geschaffene Zahlungsfihigkeit in Form von Kapital (LUEMANN 1988).

¢ Besonders wichtig bei der Prominenzierung von Orten ist die entsprechende Struk-
turierung der Kommunikationsprozesse liber kollektive Akteure (vgl. oben) als
,Stellvertreter’, als Organisation zur Prominenzproduktion mit entsprechenden
Programmen (z.B. Schaffung von Marketingorganisation, Stadtmarketing, die
Schaffung von Markennamen, ...) sowie z.B. die Prominenz von Salzburg mit der
Marke MozARrT’scher Musik und ihre Zuschreibung auf Salzburg verbunden ist und
die ,,Salzburger Festspiele* als entsprechende Organisation aktiv werden, z.B. mit
dem Neu- und Umbau des Festpielhauses.

In diesem Rahmen kann die Prominenzierung von Orten als ein Prozess des Geo-
graphie-Machens verstanden werden, bei dem wirklich soziale Prozesse unter dem
Primat und der Hierarchie der Massenmedien sprachlich kognitive Konstrukte her-
vorbringen, die durchaus die Funktion von generalisierten Kommunikationsmedien
einnehmen. Aufgrund der notwendigen Individualisierung prominenter Orte (vgl.
oben) iiber Verortung und die Ausbildung von Schauplitzen werden quasi iiber die
raumlich-materielle und faktische Raumstruktur ,Orte und Riaume der Bedeutung’
gestiilpt, die erst gesellschaftlich relevante Geographien erzeugen.
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5 Prominenz im ,,Meer der Orte*

Insgesamt lasst sich also festhalten, dass sich Prominenz als eine wichtige Form
der (gesamt)gesellschaftlichen Kommunikation in der modernen Mediengesellschaft
besonders intensiv ausbilden kann, gestiitzt insbesondere auf die modernen Massen-
medien Presse, Rundfunk, Fernsehen und Internet. In ,, vormodernen‘ Zeiten basierte
Prominenz auf den Schriftmedien und auf dem ,,Geschichtenerzihlen®, sie war daher
in der Regel auf ein selektives Publikum angewiesen (Lesefdhigkeit, Informations-
ausschluss). Prominente Orte blieben daher Orte ,,in der Ferne®, die vom Publikum
viel seltener auch iiber konkrete ,,Besuche” in einen unmittelbaren Nutzen umgesetzt
werden konnten. Sie blieben dann oft der Stoff von ,,Geschichten und Erzdhlungen®,
etwas in der Ferne und Thema der Sehnsucht und des Traumens. In der modernen
Medien- und Wohlstandswelt sind prominente Orte nicht nur fiktive Realititen, eine
zweite Realititsebene der Medien (vgl. BErgHAUs 2003, S. 152), sondern sie werden
iiber die Verortung konkret, fassbar, nutzbar und ,besuchbar’.

Fiir die Geographie ist das Konzept der prominenten Orte ein Beispiel fiir die
Feststellung: ,, Orte sind etwas, iiber das kommuniziert wird, Rdume sind Themen
von Kommunikation und sie sind ein Medium, mit dessen Hilfe soziale Wirklichkeit
strukturiert werden kann“ (MIGGELBRINK 2002', S. 13) und damit auch ein Beispiel
dafiir, wie konkrete ,rdumliche’ Potenziale und Zustinde im Kommunikationsprozess
sozialer Systeme genutzt und ,iibersetzt’ werden und dann ,,symbolisierter* Stoff fiir
Folgekommunikation und damit fiir Lebensgestaltung werden. Im Meer der gew6hn-
lichen Orte und Schauplitze dieser Welt finden dann Orte durch ihre Prominenz die
entsprechende Aufmerksamkeit, massenmediale Vermittlung und ihre gesellschaftlich
bestimmte Besonderheit und als Herausragend, als Stars, Berilhmtheiten, eben als
»prominente Orte".
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