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Lahore der Spatmoderne™

Die Wiederentdeckung des Landlichen in der

Europaischen Ethnologie

Irene Gotz und Marketa Spiritova

Die Europaische Ethnologie hat ,das
Land(leben)” wiederentdeckt. Nachdem sich
das Forschungsinteresse der universitaren
Volkskunde im Zuge ihrer Neuausrichtung
als Europaische Ethnologie, Empirische Kul-
turwissenschaft oder Kulturanthropologie
seit den 1970er Jahren vorwiegend auf die
Untersuchung urbaner Strukturen, Milieus
und Alltage gerichtet hat, wendet sich ihr
Blick seit den 2000er Jahren wieder ver-
mehrt den sich wandelnden Alltagskulturen
in landlichen, besonders von tiefgreifendem
Strukturwandel betroffenen Regionen zu.
Die Wiederentdeckung des Landlichen in
der ethnografischen Gegenwartsforschung
fuhrte zum Beispiel zur Entstehung des La-
bors ,Kulturanthropologie des Landlichen®,
zur Grindung der ,Kommission Kulturanaly-
se des Landlichen” in der Deutschen Gesell-
schaft fur Empirische Kulturwissenschaft,
zu Forschungen zur ,Neuen Landlichkeit,
zu ,Raumpionieren” und zur , Lifestylemig-
ration“ oder zur Etablierung ganzer For-
schungszweige wie den Human-Animal und
Multispezies Studies.*

Die wissenschaftliche Beschaftigung mit
l&ndlichen Rdumen liegt im Trend. Und
auch die Politik hat diese Notwendigkeit
l&ngst erkannt, zumal sich Lander wie die
Bundesrepublik Deutschland, oder auch die
Europaische Union, zur Gewahrleistung der
Daseinsvorsorge und Schaffung gleichwer-
tiger Lebensverhaltnisse verpflichtet haben.
EU, Bund und Lander fordern zum einen

zahlreiche Studien zum Thema, zum ande-
ren animieren sie mit Regionalentwicklungs-
programmen wie BULE und LEADER lokale
zivilgesellschaftliche Akteur*innen - soge-
nannte ,Communities of Practice” -, ,ihre”
Regionen attraktiver und lebenswerter zu
gestalten: fUr die ansassige Bevolkerung,

im Rahmen touristischer Angebote und um
Zuzlgler*innen beziehungsweise Rickkeh-
rer*innen anzuwerben. Seit einigen Jahren
kommt es in Iandlichen Regionen zu einem
innovativen Aufbau zivilgesellschaftlicher
Strukturen und zur Zunahme verschiedener
Formen burgerschaftlicher Selbstorganisa-
tion sowie zum Entstehen (kreativ-)wirt-
schaftlicher Milieus. Die Akteur*innen, zum
Beispiel Vereinsgrinder*innen, Jungunter-
nehmer*innen oder Social Media Expert*in-
nen, schaffen neue analoge wie digitale
Raume der Begegnung und Vergemein-
schaftung, die der (Wieder-)Aneignung, Revi-
talisierung, zuweilen auch Neuerfindung der
Iandlichen Raume dienen und Beheimatung
und Gemeinsinn manifestieren.? Angesichts
von Prognosen zur Bevdlkerungsentwick-
lung und der finanziellen Lage vieler Kom-
munen sind solche kreativen, innovativen
und zukunftstrachtigen Konzepte zwingend
erforderlich, um nachhaltige und integrative
kulturelle Landschaften zu bewirken und
das Leben auf dem Land wieder attraktiver
zu machen.

Die européisch-ethnologische Perspektive
auf die Akteur*innen und ihre Praktiken er-

moglicht - erganzend zu raumplanerischen
und sozialgeografischen Fragestellungen

- landliche Raume somit als ,Labore der
Spatmoderne“®, als Arenen gesellschaft-
lichen Wandels und der Aushandlung von
Konflikten und Machtkampfen zu begreifen.
In diesen Arenen gilt es, die Vielfalt und
Heterogenitat der landlichen Alltagswelten
zu erforschen. Nur so lassen sich die stereo-
typen Vorstellungen von ,,dem homogenen
Land“ aufbrechen, das im Gegensatz zu
Lder diversen Stadt” entweder als defizitar,
L-abgehangt“ und ,ruckstandig” oder aber
verklart verkitscht und romantisierend
imaginiert wird. Aktuelle Forschungen wie
auch das im folgenden vorgestellte Lernfor-
schungsprojekt am Institut fur Empirische
Kulturwissenschaft und Europaische Ethno-
logie der LMU Munchen zeigen vielmehr,
wie sehr die Lebenswelten, die Asthetiken
und kulturellen Bilder von Urbanitat und
Landlichkeit, zumal in Zeiten des Internet
und permanenten Austauschs, verwoben
sind.

Das Lernforschungsprojekt: Fragestellung,
Methoden, Konzepte

Angeregt durch die gesellschaftlichen und
politischen Diskurse und wissenschaftlichen
Untersuchungen kam die Idee auf fir dieses
zweisemestrige Lernforschungsprojekt zum
Thema ,Alltagskulturen im Wandel. Ethno-
grafische Perspektiven auf Transformations-
prozesse in landlichen RGumen in Bayern®.
Ein besonderer Reiz lag auch darin, als
Lehrende und Studierende am Institut

flr Empirische Kulturwissenschaft und
Europaische Ethnologie mit Schwerpunkt
Stadtanthropologie, den Blick auf ein ,un-
bekanntes” Feld zu richten, die Perspektive
zu wechseln, zuweilen auch die eigenen Ste-
reotype ,vom Land“ kritisch zu hinterfragen.
Es galt, alltagskulturelle Phdnomene und
gesellschaftliche Entwicklungen in den Blick
zu nehmen, die jenseits der grofRen Stadte
existieren, beziehungsweise passieren. Wie
gesagt, die (nicht nur wissenschaftliche)
Wiederentdeckung des landlichen Raums,

,Labore der Spatmoderne“

vor allem auch jenseits der Neuen Landlich-
keit a la Landlust und Bauer sucht Frau er-
fahrt einen immensen Boom und zeigt uns,
dass es die ,shrinking regions® so nicht gibt.
Uberall finden sich Akteur*innen in Politik,
Wirtschaft und Zivilgesellschaft, die kreativ
den Untergangsszenarien, die vom land-
lichen Raum gezeichnet werden, entgegen-
wirken oder es zumindest versuchen. Einige
von ihnen haben sechs Master-Studierende
unseres Instituts im Rahmen ihrer zwei-
semestrigen Projektforschung (Sommerse-
mester 2022 bis Wintersemester 2022/23)
aufgesucht.

Der Fokus lag auf Iandlichen Regionen
unweit oder auch noch innerhalb des
»,Munchner Speckgurtels”, konkret den
oberbayerischen Landkreisen Dachau,
Ebersberg und Miesbach, sowie auf virtu-
ellen RGumen in ganz Bayern und in einem
Beispiel auch Niedersachsen. Dies hatte
vor allem forschungspraktische Grinde, wie
zum Beispiel eine gesicherte Erreichbarkeit.
Geleitet von der Frage nach den Akteur*in-
nen und ihren Praktiken der Gestaltung und
Inszenierung landlicher RGume sowie ihren
Strategien der Vergemeinschaftung und Be-
heimatung, aber auch (Selbst)Vermarktung,
fihrten die Studierenden teilnehmende
Beobachtungen vor Ort durch - auf einem
Reiterhof, in einem Coworking Space, auf
einem Stadtfest. Sie fihrten Interviews

mit einem Stadtarchivar, einem Marketing-
chef und einem Brauereibesitzer, einer
Funktionarin bei den ,Landfrauen®, einer
Unterabteilung des ,Bayerischen Bauern-
verbandes®, und mit ,,Pferdemadchen®.

Sie werteten Magazine, Internetseiten und
Social Media-Kanale aus und bereiteten
ihre Forschungsergebnisse in Form von
Essays fur dieses Magazins auf, das neben
der Scientific Community auch weitere am
Thema Interessierte erreichen mochte.

Vor dem Hintergrund der Kritik an der
diskursiven Konstruktion ,des landlichen,
ruckstandigen Raums*, Uberrascht es nicht,
dass sich, wenn auch in unterschiedlicher
Starke, in allen Teilprojekten als das zentra-
le Konzept die ,Rurbane Assemblage” he-



rauskristallisiert hat. Das Konzept erlaubt,
Stadt und Land als vernetzte RGume zu
konzipieren und zu zeigen, wie sehr schein-
bar auf das Urbane beschrankte Praktiken,
Akteur*innen und habituelle Orientierun-
gen auch den landlichen Raum erobert
haben.* Da die Forschungen im ,Minchner
Speckgurtel“ angesiedelt waren, in dem
der Einfluss der teuren Landeshauptstadt
in vielerlei Hinsicht zu spuren ist, bot sich
dieses Konzept hier Uberdies in besonderer
Weise an. Die Beitrage zeigen anhand von
Bild-Text-Analysen von Social Media - von
Blogs, Magazinen und den hier zu findenden
Inszenierungen - solche rurbanen Mixturen
auf, die gerade von bestimmten Gruppen
Jingerer - Landwirt*innen, Braumeister,
~Landfrauen®, ,Jungbauern®, Coworking
Space-Betreibern - fir Marketing- und
Imagezwecke genutzt werden.

Von ,Jungen Landfrauen“, ,Jungbauern®,
Landwirtschafts-Blogs, frohlichen Bier-
Fans, stadtmiiden Arbeitskraften und
Partnerinnen von Pferden: die Beitrage

Marie Hofers Eingangsbeitrag Uber die ,Ini-
tiative Junge Landfrauen” widmet sich einer
Vereinigung, die als Mitglied im Bayerischen
Bauernverband das Ziel verfolgt, das Land-
leben fUr Jingere attraktiv zu machen. In
dieser Initiative werden Frauen adressiert,
die im landwirtschaftlichen Bereich tatig
sind und dringend Empowerment-Strate-
gien zu bendtigen scheinen. Hier soll durch
politische Arbeit, Workshops und Vernet-
zungstreffen Imagepflege betrieben und
der ,Landflucht” entgegengewirkt werden,
die besonders gut ausgebildete Frauen
betrifft. Marie Hofer stellt Instagram-Posts
vor, die das Bild der biederen, traditions-
verhafteten Landfrau - ,Kochen, Backen,
Kranze binden” - teilweise bestatigen, aber
auch diesem Image entgegenarbeiten. Die
Geschlechterrollen im Kontext von Landlich-
keit finden sich hier einerseits einmal mehr
festgeschrieben, andererseits aber auch
modernisiert und aufgebrochen.

Die Magazinreihe der ,Bayerischen Jung-
bauernschaft”, einer weiteren Vereinigung
des Bayerischen Bauernverbandes, steht
im Zentrum einer Bild-Textanalyse von Joely
Krabel. Sie zeigt in Ausschnitten, wie dieses
Magazin die Politik eines Verbandes spie-
gelt, der vielerlei Initiativen ergreift, um das
Landleben und Landarbeit fur junge Leute
attraktiv zu machen. Die Zeitschrift wie

die Organisation, die hier ihre Aktivitaten
dokumentiert, stehen fiir das Land als Ort,
an dem Gemeinschaft gepflegt wird. Dabei
wird die Jungbauernschaft als eine Organi-
sation vorgestellt, die nicht nur feiert und
zusammenhalt, sondern auch zivilgesell-
schaftliches Engagement fordert und sich
zum Beispiel um die Probleme der Mobilitat
im landlichen Raum oder um nachhaltiges
Wirtschaften kimmert.

Auch in Stella Kuklinskis Essay geht es da-
rum, wie junge Landwirt*innen Imagearbeit
betreiben. Sie zeigt mit ihrer Analyse von
jungen Blogger*innen aus dem landwirt-
schaftlichen Bereich, dass solche kreativen
Milieus, die in ihren digitalen Prasentatio-
nen Botschaften und Produkte bewerben,
l&ngst nicht mehr nur aus den Themen und
Motiven urbanen Lifestyles schépfen oder
auf die stadtischen Zentren begrenzt sind.
Die Blogger*innen vermarkten sich und
ihre Produkte auf Instagram und so erfin-
det sich die Sozialfigur des Influencers, die
man vor allem und zuvérderst im urbanen
Raum vermutet, auf dem Land ein Stuck
weit mit Gberraschendem Content neu.
Dabei haben die Blogger*innen Nischen in
der AufmerksamkeitsOkonomie der Neuen
Medien fur sich entdeckt, in der sie nach-
haltige landwirtschaftliche Erzeugnisse,
aber auch Schmuck, Erotik und Kérperkunst
mit Orten und Maschinen landlicher Arbeit
neu kombinieren. Bei den lassig prasen-
tierten Selbstbildern wird bisweilen auch
gegen das Image der biederen Landbevolke-
rung angearbeitet und versucht ein stolzes
Selbstwertgefluhl als Landbewohner*in zu
propagieren.

Auch in den nachsten Essays wird gezeigt,
wie Stadt und Land in medialen Inszenie-

rungen und durch die Gestaltung konkreter
Raume aufeinander bezogen und zu Brico-
lagen verwoben sind.

So hat Katarina Karacié am Tegernsee

ein mit nachhaltigem Anspruch neu errich-
tetes Coworking Space besucht, das zum
Beispiel die stadtmuden Arbeitskrafte von
GroBunternehmen beherbergt, wenn diese
nach Corona des Home Office oder des nun
wieder angesagten Pendelns nach Munchen
Uberdrussig sind. Wissensarbeiter*innen,
die in der Region wohnen und sich einen
Arbeitsplatz mieten kénnen und wollen, fin-
den hier in der ,Coworkerei“ ein Ambiente,
das angesagte Mid-Century-Moblierung mit
Anleihen an die gute Stube einer Aimwirt-
schaft zusammenbringt. Arbeiten in einer
Wohlfuhlatmosphare, fast wie im Hotel und
vor allem in Wohnortnahe: ,entspannt,
»chillig®, ,griabig”“. Hier wird die postfordisti-
sche Kreativarbeit ins Landliche transferiert
und mit Lokalkolorit schmackhaft gemacht.
Diese Feststellung gilt auch fur den folgen-
den Beitrag.

Anna-Lena Genz widmet sich in ihrer
Studie Uber die Inszenierung einer lokalen
Brauerei in einer Kleinstadt in der Nahe
von Minchen dem Phanomen eines Region
Branding, das den Ort Uber das bayerische
Traditionsgetrank Bier einmal mehr zur
Heimat stilisiert. Ein junger Braumeister,
der sein Traditionsunternehmen mit einem
hipperen Image versehen hat, baut mit Hilfe
der sozialen Medien eine Fangemeinschaft
auf, die ,ihr Bier”“ und ,ihren Heimatort“
mit frechen, frohlichen Motiven posten und
damit Landlichkeit als Teil der Marketing-
strategie des Unternehmens selbst herstel-
len. Brauerei, Fans, Vereine und Kleinstadt
feiern sich hier als Gemeinschaft, die auch
schon einmal bis nach Kroatien reichen
kann, wohin das Bier und die virale Bot-
schaft exportiert werden.

Der Beitrag von Lukas Mader betrachtet zu-
letzt eine andere Seite eines im Iandlichen
Raum umsetzbaren Lebensstils. Er leuchtet
durch Beobachtungen und Interviews in ein
Beziehungsnetzwerk rund um ein junges

,Labore der Spatmoderne“

Pferd hinein, das fur Tourniere ausgebildet
wird. Ein Reiterhof in einem kleinen Ort im
Norden von Mlnchen bietet einer jungen
Pferdebesitzerin, den spezialisierten Tier-
trainerinnen und dem Team von Pfleger*in-
nen den Raum, die Mensch-Tier-Beziehung
in einer ausdifferenzierten Weise praxeo-
logisch wirksam werden zu lassen. Die tag-
lichen Rituale und Praktiken rund um das
wertvolle Pferd zeigen, wie dieses zu einem
Sozialpartner der Menschen aufgebaut
wird. Okonomisches und soziales Kapital
(Netzwerke) und kulturelles Kapital (tierpfle-
gerische Spezialkenntnisse, Trainingstech-
niken, Erndhrungsoptimierung etc.) kdnnen
hier im landlichen Raum, der den Platz fr
einen Reiterhof bietet, in besonderer Form
zusammenwirken.

Dank

Dieses Lernforschungsprojekt ware ohne
die Unterstutzung unserer Forschungs-
partner*innen nicht realisiert worden. An
dieser Stelle mdéchten wir allen unseren
Gesprachspartner*innen sehr herzlich
danken!

Danken méchten wir auch der Minchner
Vereinigung fur Volkskunde und der Fa-
kultat fur Kulturwissenschaften der LMU,
die es uns ermoglicht haben, im Rahmen
des Seminars eine kleine, aber sehr feine
Exkursion in den Landkreis Wunsiedel im
Fichtelgebirge im bayerisch-bé6hmischen
Grenzgebiet zu unternehmen. Die Exkursion
hatte zum Ziel kulturelle Initiativen (,Frei-
raum fur Macher” als Standortmarketing),
Museen (Fichtelgebirgsmuseum, Egerland-
museum) und ,,Raumpioniere, die als gut
ausgebildete Kleinunternehmer*innen sich
(wieder) ansiedeln, wie auch burgerschaft-
liche Initiativen kennenzulernen, die den
Strukturwandel vor Ort vorantreiben. Wir
erhielten Einblicke in ihre Aktivitaten und
lernten verstehen, wie ein Netzwerk aus
NGOs, kommunalen Stakeholdern, musea-
len Initiativen und Aktionen einzelner Kultur-
schaffender im Einsatz ist, um die Region



aus ihrem Image als ,abgehangtes Hinter-
land*, als neonazistischer Hotspot und

Ort der Tristesse herauszufihren. Hierfar
besuchten wir die 0.g. Museen, in denen wir
jeweils von der Leitung in rezente Konzepte
und Ausstellungen eingefuhrt wurden, und
das Landratsamt, in dem uns eine Mitarbei-
terin in die Regionalentwicklungskonzepte
einfuhrte. Des Weiteren trafen wir lokale
Kulturschaffende aus dem Bereich der Ju-
gendarbeit, von ,Wunsiedel ist bunt”, einem
Netzwerk, das sich gegen Rechtsextremis-
mus und fur Demokratie einsetzt, sowie von
der Kinstlerkolonie und dem JuKu-Mobil.
Die Exkursion wurde abgerundet mit einem
Gesprach mit dem Landrat und der lokalen
Presse sowie einem grofRartigen Abend in
»Zum Bernhard“, einer vor der SchliefSung
bedrohten Gaststatte, die dank engagierter
Burger*innen als Vereinsgaststatte weiter-
lebt.

,Labore der Spatmoderne*

Das grofe Interesse an unserem Seminar
und die Bereitschaft der Akteur*innen aus
Kultur, Wirtschaft und Politik uns Einblicke
in ihre Handlungsfelder zu geben, verdeut-
lichte einmal mehr die Relevanz europaisch-
ethnologischer Transformations- und Alltags-
forschung. Ihnen allen gebuhrt dafiir unser
herzlichster Dank! m

: .1 ) _ Abbildung 1 und 2:
M = — | Von einem Forderverein betriebenes

it - ' Wirtshaus in Wunsiedel
Fotos: Marketa Spiritova und Marie Hofer



Netzwerken und Nihkurse

Junge Landfrauen zwischen
traditionellen Geschlechterrollen
und Empowerment

Marie Hofer

Abbildung 3 bis 8:
Impressionen des Instagram Accounts des Rings Junger Landfrauen Furstenzell e.V.

Die Landfrau: das klingt nach Schiirze,
Kopftuch und Kartoffelernte - sie scheint
vieles zu sein, nur nicht jung und modern.
Die Initiative Junge Landfrauen zeigt jedoch,
wie sehr die Verbédnde darum bemdht sind,
die ,Landfrau” und das Landleben auch fir
jungere Generationen wieder attraktiv zu
machen - mit Workshops, Wochenendsemi-
naren und Vernetzungstreffen. Wie werden
dort die Alltagspraktiken junger Frauen

auf dem Land inszeniert und geformt und
welche Rolle spielen hier Geschlechterrollen
und Region?

Kranze binden, Naturkosmetik selbst her-
stellen oder Schmalzgeback backen - das
Kursangebot des Rings Junger Landfrauen
in Furstenzell scheint alles zu bieten, was
das Landfrauen-Herz begehrt. Die Ergeb-
nisse ihrer diversen Kurse prasentieren
sie stolz auf ihrem Instagram Account: Hier
reihen sich Bilder von kunstvollen Blumen-
arrangements und Gruppenbilder, die die
Akteurinnen bei der Arbeit zeigen, aneinan-
der. Das Leben als junge Landfrau scheint
lustig, gemeinschaftlich und vor allem
handarbeits-lastig zu sein.

Dabei geht es ihnen jedoch nicht nur um
die personliche Weiterbildung in Sachen
handgemachter Produkte und das Er-
lernen neuer Fertigkeiten. Der Deutsche
LandFrauen Verband e.V. hat auch und vor
allem einen politischen Anspruch: ,Mehr
Gerechtigkeit und Chancengleichheit fur
Frauen, die im landlichen Raum zuhause
sind®, setzt er sich laut seiner Webseite zum
Ziel. Die Initiative Junge Landfrauen wurde
ins Leben gerufen, um dem Problem des
Nachwuchsmangels, mit dem der Verband
konfrontiert ist, entgegenzuwirken. Sie soll
das Image der Landfrauen modernisieren
und verjungen und so den sprichwortlichen
Jfrischen Wind“ in die Verbandsstrukturen
bringen. Auch im Bayerischen Bauernver-
band e.V. sind die Landfrauen also nicht nur
Mitglieder eines lustigen Vereins, sondern
sie verstehen sich auch als Interessensver-
tretung und aktivistisches Netzwerk, das
von Fortbildung Uber Lobbyarbeit bis hin

Netzwerken und Néhkurse

zur Verbraucheraufklarung viele Funktionen
einnehmen soll.

Dementsprechend ist es aufschlussreich,
das Forschungsinteresse auf die Internet-
prasenz und hier besonders den Instagram
Account der Jungen Landfrauen zu richten:
Wie inszenieren sie dort das Leben der ,jun-
gen Landfrau“? Welche Aktivitaten stellen
sie dar? Welche Konzeptionen von Land-
lichkeit und Weiblichkeit liegen den Insze-
nierungen zugrunde und welche Bedeutung
haben sie fur die Frauen?

Gut ausgebildet, ohne Perspektiven?
Die Situation junger Frauen auf dem Land

Landflucht ist ein viel diskutiertes Thema:
Junge Menschen wandern aus ruralen Re-
gionen in GroRstadte ab und lassen in ihren
Heimatorten eine zunehmend alternde Be-
vOlkerung zurlck. Der hieraus resultierende
demografische Wandel ist immer starker in
den betroffenen Gebieten zu spuren. Beson-
ders junge, gut ausgebildete Frauen verlas-
sen landliche Regionen - Landflucht ist vor
allem auch ein weibliches Phanomen.®

Die Grinde hierfur sind vielfaltig und haufig
abhangig von der Region, das Ergebnis

ist jedoch uberall dasselbe: der landliche
Raum muss besonders flr junge Frauen
attraktiv gemacht werden, um sie dort zu
halten - eine Forderung, die den Deutschen
LandFrauen Verband e.V. und die Initiative
Junge Landfrauen auf den Plan brachte.

Die Osterreichische Agrarsoziologin Theresia
OedI-Wieser und ihre Kolleginnen Mathilde
Schmitt und Gertraud Seiser stellten jingst
fest, dass junge Frauen friher und juanger
vom Land abwandern als die Manner in
ihrer Altersgruppe. Das lage zum einen an
der konservativen Pragung dieser Regionen,
die Frauen starker marginalisiere, zum an-
deren daran, dass es fUr viele junge Frauen
weniger Moglichkeiten zur persdnlichen
Entwicklung und Selbstverwirklichung gebe.
Im Schnitt schaffen es mehr Madchen aufs
Gymnasium und bis zum Abitur; am Ende



haben also die Frauen zwar haufig ein hohe-
res Bildungsniveau, finden jedoch in ihren
Heimatregionen weniger Arbeit, die ihren
Qualifikationen entsprache. Dies sei zum
Beispiel auch dann der Fall, wenn es um
das Erbe des landwirtschaftlichen Betriebs
der Eltern geht, denn noch immer wirden
die mannlichen Erben bevorzugt. Fur viele
Frauen stelle daher die Stadt einen attrakti-
veren Lebensraum dar.t

Aus diesen Grinden wahlen viele junge
Frauen aus in der Landwirtschaft tatigen
Familien den Weg der Abwanderung - und
diejenigen, die bleiben, sind haufig einer
starken Doppel- und Dreifachbelastung
ausgesetzt: Sie sind verantwortlich daftr,
die Kinder zu versorgen, das Haus ordent-
lich zu halten und drei Mahlzeiten am Tag
auf den Tisch zu stellen. Hinzu kommt, dass
junge Landwirt*innen zu diesen Reproduk-
tionsaufgaben zuséatzlich Tatigkeiten Uber-
nehmen wie die Buchhaltung, die Stall- und
Feldarbeit, sowie alles, was sonst noch so
am Hof anfallt. Es zeigt sich eine zunehmen-
de Pluralisierung der Tatigkeiten von Frauen
in der Landwirtschaft.

Die Studie ,Frauen. Leben. Landwirtschaft”
des Thunen-Instituts und der Georg-August-
Universitat Gottingen, die in Kooperation mit
dem Deutschen LandFrauenverband e.V. er-
stellt wurde, befasst sich ebenfalls mit den
Schwierigkeiten der Lebens- und Arbeits-
situation dieser Frauen und kommt zu dem
Schluss, dass die meisten Frauen, die in
Bayern in der Landwirtschaft arbeiten, als
Familienarbeitskrafte tatig sind. Konkret be-
deutet das, dass sie nicht offiziell angestellt
sind und ihre Arbeit grofStenteils unbezahlt
ist. Ihr Leben ist dementsprechend haufig
von Prekaritat und unsicheren Verhaltnissen
im Alter gepragt. Der Anteil von weiblichen
Betriebsleiterinnen liegt in Bayern aktuell
noch bei unter elf Prozent. Frauen auf dem
Land Ubernehmen eine groRe Bandbreite an
Aufgaben, die Wertschatzung flr ihre Arbeit
fehlt jedoch oft.”

Diese Konflikte betreffen vor allem die
Arbeitsbedingungen und Rollenmuster in

10

der Landwirtschaft und reprasentieren
insofern nicht die gesamte Bandbreite der
Lebensentwurfe und Biografien von Frauen
in ruralen Gegenden.

In seiner Analyse des Fernsehformats
sLandfrauenkliche* des Bayerischen Rund-
funks, stellt der Kulturwissenschaftler
Manuel Trummer fest, dass der Begriff
LLandfrau” allein schon ,die Perspektive
weit Uber die Bauernhoéfe hinaus” 6ffne und
so ,auf eine Diskursverschiebung im Be-
reich des weiblichen Lebens und Arbeitens
auf dem Land hin[weist]“.2 Die ,Landfrau”
ist nicht per se eine traditionell arbeitende
und denkende Bauerin, sondern vielmehr
modern, unternehmerisch, innovativ und vor
allem nicht einmal zwingend an einen land-
wirtschaftlichen Betrieb gebunden.

Meine Gesprachspartnerin Veronika, die
etwa 20 Jahre alt ist und sich bei den Jun-
gen Landfrauen Furstenfeldbruck und Dach-
au engagiert, bestatigte ebenfalls, dass die
jungen Landfrauen keinesfalls ausschlief3-
lich auf Frauen mit landwirtschaftlichem
Hintergrund beschrankt seien:

»Natdrlich sind unter anderem land-
wirtschaftliche Themen auch dabei,
aber net nur. Und des sind ja auch
ganz viele, die wo zum Beispiel a’

in nen Betrieb nei heiraten. In dem
Seminar waren ganz viele dabei, die
wo gar keinen Hof gehabt haben,
sondern in nen Betrieb nei g’heiratet
haben und halt da so ihren Platz noch
S0 suchen, oder irgendwie so bissl auf
der Suche sind wie sie sich selber ver-
wirklichen kénnen, in Vereinbarung
mit Betrieb, Kinder und so.*“

Veronika selbst beschrankt allerdings die
Frauen, die nicht aus der Landwirtschaft
kommen, auf jene, die zwar keinen eigenen
Hof besitzen, aber in einen Betrieb einge-
heiratet haben und dort ihren Platz finden
mochten. Dazu kommt, dass die Landfrauen
in Bayern, weil sie dem Bayerischen Bauern-
verband e.V. untergeordnet sind, einen
landwirtschaftlichen Fokus aufweisen. Die

Marginalisierung und Prekarisierung von
Frauen vor allem in der Landwirtschaft
macht sie auf jeden Fall zu einer besonders
vulnerablen Gruppe, die die Unterstitzung
des Vereins méglicherweise notiger hat als
andere.

,Leut’ vom gleichen Schlag“: Austausch
und Unterstiitzung bei den Jungen Land-
frauen

Neben ihrer Anstellung bei der Bayerischen
Jungbauernschaft e.V. arbeitet Veronika
zusatzlich im landwirtschaftlichen Betrieb
ihrer Familie. Sie kommt aus einem klei-
nen Dorf hinter Dachau und ist sowohl bei
den Jungen Landfrauen als auch in einem
»,Madlverein“ und der Jungbauernschaft ak-
tiv. Sie zeigte sich als sehr engagiert bezug-
lich der Verbesserung der gesellschaftlichen
Stellung der Landwirtschaft. Bei den Jungen
Landfrauen ist sie an der Organisation von
Treffen und Seminaren mafRigeblich beteiligt.

Veronika erzahlte, dass sie in ihrem eigenen
Umfeld und an den Schulen beobachte,
dass immer mehr junge Frauen sich fir

den Weg in die Landwirtschaft entscheiden
wlrden. Mit dieser neuen Generation von
Frauen, die Betriebe Ubernehmen oder auch
eigene Betriebe granden, steigt dement-
sprechend auch der Bedarf nach Vereinen
wie den Jungen Landfrauen, die ihnen
Raum fur ihre BedUrfnisse und fir die Ver-
netzung bieten.

Als wichtige personliche Motivation dafur,
bei den Jungen Landfrauen dabei zu sein,
nennt Veronika zum Beispiel auch Kurse
wie einen Cocktailmixkurs, die sie ohne
dieses Angebot Uber ihren Verein eher nicht
belegen wirde. Im Gesprach betonte sie
wiederholt, wie wichtig ihr die Gemeinschaft
mit den anderen Frauen und die Moglich-
keit, neue Kontakte zu knupfen, sind. Es sei
fUr sie einfach schon, Zeit mit Menschen zu
verbringen, die &hnliche Interessen haben
wie sie und mit denen maoglicherweise neue
Freundschaften entstehen kdnnten - die-
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ie Initiative Junge Landfrauen

Seit seiner Grindung 1948 ist der
~Deutsche LandFrauenverband e.V.”

in ganz Deutschland fest etabliert. In
den letzten Jahren steht er allerdings
durch die zunehmende Uberalterung
auf dem Land und die Abwanderung
junger Menschen (wie viele andere
Vereine auch) vor einem groRen Prob-
lem: Es fehlt der Nachwuchs. Um dem
entgegenzuwirken wurde 2017 die
Initiative ,Junge Landfrauen® ins Leben
gerufen. Hier kdnnen sich Frauen im
Alter von etwa zwanzig bis Ende dreif3ig
vernetzen, austauschen und an diver-
sen Kursen, Vortragen und Workshops
teilnehmen. In Bayern lief die Initiative
2019 an und stief? somit fast sofort
auf eine riesige Hurde in Form der
Pandemie, die den Beginn des Projekts
massiv beeintrachtigte.°

Die Initiative Junge Landfrauen ist al-
lerdings keine neue Idee. In Bayern gibt
es verschiedene ,Ringe Junger Land-
frauen®, die eingetragene Vereine sind
und schon wesentlich langer bestehen,
der ,Ring Junger Landfrauen Hof e.V.“
beispielsweise schon seit den 1980er
Jahren. Wie auch die Landfrauen in
Bayern und die ,Bayerische Jungbau-
ernschaft e.V.“ sind diese Ringe in den
»Bayerischen Bauernverband e.V.*
eingegliedert.

Obwohl sich die Initiative an alle
jungen Frauen auf dem Land richtet
(oder richten mochte), kann sie nicht
auBerhalb eines landwirtschaftlichen
Kontexts betrachtet werden. Zwar steht
das Angebot fur alle offen, jedoch zeigt
sich in der Realitat, dass die Teilneh-
merinnen meist einen Hintergrund in
der Landwirtschaft haben.




ser gemeinschaftliche Aspekt spielt fir die
meisten Vereine eine grofie Rolle.

Und nicht nur das, auch der Austausch mit
den anderen jungen Frauen Uber Interessen
und Probleme, wie etwa die besonderen He-
rausforderungen, die das Leben auf einem
landwirtschaftlichen Betrieb flr die eigene
Rolle und die Familienverhaltnisse mit sich
bringen, und die Unterstitzung untereinan-
der, seien fur sie sehr wertvoll:

,Und des find ich total wichtig, dass
man sich da so austauscht, weil man
kann sich dann halt da gegenseitig
helfen. Und sowas passiert oft ein-
mal, wenn man so miteinander auf
am Seminar ist oder was miteinander
macht, miteinander redet.“

Veronika erzahlte von dem Wochenend-
seminar ,Ladies. Landluft. Lebenstraume®,
das vom Bayerischen Bauernverband e.V.
organisiert wurde, und das sie gemeinsam
mit zwolf anderen Frauen im Alter von circa
22 bis 35 Jahren besucht hat. Man habe

Betriebe besichtigt, Vortrage gehoért und an
Workshops teilgenommen,

Laber ganz im Zentrum stand die Ver-
netzung mit den anderen Teilnehme-
rinnen: Wir waren halt alle Leut’ vom
gleichen Schiag, sag’ ich jetzt amol,
und es war’n dann halt drei scheene
Tag, die ma miteinander verbracht
ha’'m.”

Und als ,Leut’ vom gleichen Schlag” verein-
ten die Teilnehmerinnen auch die Schwierig-
keiten, die ihnen in ihrem Alltag begegnen:

»,da haben a’ ganz viele so Probleme
mit Hoflibergabe g’habt und mit Fa-
milie und ,wie geht’s weiter*[...], oder
bei der einen ist der Vater verstorben,
oder irgendwie so ,wie regel’ ich das
alles?“ Und da ging ’s ganz viel ein-
fach um Austausch.”

Hoflibernahme, in einen landwirtschaft-
lichen Betrieb einheiraten und sich an das
neue Leben anpassen oder persdnliche

Frauen- und Gesehlechterforsehung in Eindlichen Rgumen

Lange wurden Geschlechterverhdltnisse in agrarsoziologischen Veréffentlichungen
kaum beachtet. Erst die ,rurale Frauen- und Geschlechterforschung® hat Aufmerksam-
keit und Sensibilitat fur dieses Thema entwickelt.'

Die Anfange der Landfrauenforschung wurden im 20. Jahrhundert durch die ,Kommis-
sion fur Frauenarbeit auf dem Lande*, geleitet von Gertrud Dyhrenfurth (1862-1946),

Schicksalsschlage - diese Dinge verstehen
nur die, die damit in ihrem Alltag ebenfalls
konfrontiert sind:

,ES ist dann da erstmal aufgekom-
men, wie viele [der Teilnehmerinnen]
eigentlich irgendwie Probleme mit
den Schwiegereltern haben, oder halt
a’ wenn du auf’m Betrieb bist, oder
irgendwo nei heirat’st. Da gings echt
den Leut’ drum, so bissl mit Gleichge-
sinnten vielleicht z’sammen zu kom-
men und sich auszutauschen, wie’s
denen geht, oder wie sie’s regeln,
oder wie sie’s g’'macht haben.“

Zuséatzlich zum gegenseitigen Erfahrungs-
austausch bot das Seminarprogramm auch
Vortrage zu diesen Themen an, darunter
zum Beispiel ,We are family - Zusammen-
leben auf dem Hof“ (Daniela Reuter, BBV)
und ,Mein und Dein - falls die rosarote
Brille fallt“ (Doris Huttenkofer, Landvokat
Rechtsanwaltsgesellschaft). Damit reagiert
die Initiative Junge Landfrauen auf Prob-
lematiken, die in der ruralen Frauen- und
Geschlechterforschung ebenfalls thema-
tisiert werden, etwa die noch immer stark
patriarchal organisierten Besitzverhaltnisse,
die Ex-Frauen ohne Absicherung und Tdch-
ter ohne Besitz zurlcklassen und so zu den
prekaren Lebensbedingungen der Frauen
auf dem Land beitragen.®

Schliefllich legte das Seminarprogramm
auch einen Fokus auf emanzipatorische
Narrative und Existenzgrindung, indem
zum Beispiel Grinderinnen eines landwirt-
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~Powerfrauen”, wie Veronika sie nannte. Es
ging somit auch um die Unterstitzung und
Bestarkung der jungen Frauen, in Zukunft
vielleicht selbst einen Betrieb zu grinden.

»Make Landleben great again“?
Die Inszenierung der Jungen Landfrauen
auf Instagram

Meine beste Freundin, meine Lieblingsband
und der Supermarkt meiner Wahl: es fuhlt
sich an, als wére jede*r heutzutage auf In-
stagram unterwegs. Was ursprunglich eine
App war, die Menschen nutzten, um Fotos
aus dem Urlaub und von ihrem Mittagessen
mit Freund*innen zu teilen, hat sich heute
zu einer globalen Supermacht in den Be-
reichen Marketing, Vergemeinschaftung und
Selbstinszenierung verselbststandigt.

Auch Vereine sind schon langst vertreten
und posten regelmafig Bilder von ihren Ak-
tivitaten. So auch die verschiedenen Ringe
Junger Landfrauen in Bayern: Furstenzell,
Hof, Wunsiedel, Tirschenreuth, Regensburg
- sie alle prasentieren sich auf Instagram.
Dort verweisen sie mit zahlreichen Grup-
penbildern auf die vergemeinschaftende
Funktion des Vereins und zeichnen ein sehr
idyllisches Bild des Vereinslebens und

der landlichen Regionen, in denen sie be-
heimatet sind.

»,Make Landleben great again“ - heifSt es in
der Beschreibung des Instagram Accounts
des Rings Junger Landfrauen Furstenzell

angestofien. Ab den 1980er Jahren bezog sich das Interesse nicht mehr exklusiv auf

Frauen in der Landwirtschaft, sondern auf die Lebens- und Arbeitssituation aller Frau- schaftlichen Betriebs besucht wurden -

e.V. Das Sentiment, das Landleben wieder

en in landlichen Regionen. In den 1990er Jahren wurden unter anderem die geringe
Beachtung der Interessen von Frauen in landlichen Regionen und ihre mangelnde poli-
tische Handlungsmacht zum Thema. Jingere Studien befassen sich mit den Emanzipa-
tions- und Selbstverwirklichungsbestrebungen von Frauen in landlichen Regionen und
mit ihren Beitrdgen zur Entwicklung und Geschichte der Landwirtschaft - insbesonde-
re dem Aufkommen und der Entwicklung der 6kologischen Produktion.*?

o
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Beitrage Follower Gefolgt

Im Januar 2023 wurde eine Studie des Thunen-Instituts und der Georg-August-Uni-
versitat Gottingen in Kooperation mit dem Deutschen LandFrauenverband e.V. abge-
schlossen, in der die Lebens- und Arbeitssituation von Frauen auf landwirtschaftlichen
Betrieben in Deutschland untersucht wurde.*s

Abbildung 9:

Der RIL Flrstenzell wirbt auf
Instagram fir die Attraktivitat
des Landlebens

Nachricht +2




Abbildung 3:
Kurs zu Naturkosmetik

Lgreat“ machen zu wollen, verkindet nicht
nur einen Bezug zum Leben auf dem Land,
sondern impliziert zugleich, dass die Mitglie-
der des Vereins stolz auf ihre Region sind
und das Landleben (wieder) populdr und
attraktiv fur die breite Gesellschaft machen
mochten.

Die drei Frauen auf Abbildung 3 sind im
Rahmen eines Kurses in die Herstellung von
Naturkosmetik vertieft. Sie stehen um einen
Tisch, auf dem die verschiedenen Utensilien
verteilt sind, die sie daflr brauchen: Glas-
chen, RUhrschusseln, grine Teigschaber.
Die holzvertafelte Wand im Hintergrund

und die gepolsterten Eckbanke lassen

den Raum sehr rustikal und urig wirken.
Schummriges Licht und eine beige-braune
Farbgebung verleihen dem Ambiente eine
gemutliche, aber auch eher unmoderne
Atmosphare. Es sieht so aus, als wurde es
sich hier um ein traditionelles bayerisches
Wirtshaus handeln.

Der Inhalt des Kurses steht im Kontrast
zur Raumlichkeit: Naturkosmetik ist ein
aktuelles Thema, das besonders auch
junge Menschen beschaftigt. Der Trend hin

zu Kosmetikprodukten, die frei von che-
mischen Inhaltsstoffen sind und die ohne
Tierversuche auskommen, ist in den letzten
Jahren spurbar gestiegen. Inzwischen findet
sich nicht nur eine grofle Auswahl an Natur-
kosmetikprodukten in jedem Drogeriemarkt,
die meisten dieser Markte haben ihre haus-
eigenen Marken, wie etwa Terra Naturi von
Muller, alverde von DM, oder Alterra von
Rossmann. So zeigt diese Aufnahme in der
Kombination von modernen Praktiken im
traditionellen, landlichen Ambiente einmal
mehr ein ,rurbanes Setting” (— Beitrag von
Stella Kuklinski).

Far einen Kurs zur ,Naturnahen Garten-
gestaltung rund um Haus und Hof* sind die
,Landfrauen“ auf Abbildung 5 draufRen zu
sehen. Eine Gruppe von zehn Frauen steht
in einem Halbkreis in einem Garten, um
sie herum blihen Blumen, im Hintergrund
stehen grofle Baume. Alle sind sommerlich
gekleidet, die Sonne scheint und die Szene
hebt sich gegen einen blauen Himmel ab.
Wie bereits auf Abbildung 3 wirkt auch die-
ses Foto wie ein Schnappschuss wahrend
des Kurses.

Abbildung 5:
Die Landfrauen besuchen einen Vortrag zur
»Naturnahen Gartengestaltung”

Der Garten selbst wirkt weitgehend naturbe-
lassen: Die Wiese ist ein wenig uneben, das
Gras sieht aus als wére es schon eine Weile
nicht gemaht worden, Gebusch und Bdume
wachsen scheinbar ungehindert, und die lila
Blumen im Vordergrund wuchern ein biss-
chen Uber das Beet hinaus - das Foto ist
sehr passend zum Thema des Vortrags.

Die Szenerie erweckt ein Bild von einem
Lrichtig typischen® Bauerngarten, mit viel
Platz, verschiedenen Baumen und ohne die
vielkritisierten Trends der Gartengestaltung,
wie etwa genau abgezirkelte, von ,Unge-
ziefer” befreite Ziergarten, Steingarten und
Roll- oder gar Kunstrasen.

Das Artensterben und der Ruckgang der In-
sektenpopulation sind in den letzten Jahren
immer mehr in die 6ffentliche Aufmerksam-
keit geruckt. Mit einem zunehmenden Um-
weltbewusstsein ist die Biodiversitat auch
im Kontext der Landfrauen zum Thema ge-
worden. Damit ist der Kurs zur ,Naturnahen
Gestaltung” zeitgemaf und spricht aktuelle
gesellschaftliche Diskussionen an.

Die Abbildungen 7 und 8 haben eine land-
lich-rustikale Asthetik gemeinsam:

B == ——
Abbildung 7:
Ein Gesteck wird im rustikal-gemutlichen Zuhau-
se prasentiert
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Der Kranz auf Abbildung 7 wird auf einem
Fensterbrett aus naturbelassenem Holz pra-
sentiert; durch das zugehorige Fenster ist
ein graner Garten zu sehen und der Fens-
terrahmen ist ebenfalls aus Holz gemacht.
Das Gesamtbild gibt den Anschein eines
Fensters in einem gemutlichen Bauernhaus
auf dem Land - allerdings im Kontrast zu
dem Gesteck, das eine moderne Version
eines traditionellen Kranzes ist, mit seinem
Metallring und der Anordnung der Trocken-
blumen.

Abbildung 8 zeigt eine junge Frau in Jeans
in einer Klche, die wie eine alte Bauern-
kliche wirkt. Der Raum hat eine warme,
gemutliche Ausstrahlung und ist detailreich
dekoriert, die Fliesen hinter dem Herd und
die verschiedenen Kellen, die an der Wand
hangen, wirken zwar altmodisch, aber kei-
nesfalls alt und verstaubt. Der Herd scheint
mit Feuer betrieben zu sein, was aus der
Platte, den Klappen und der Metallstange,
die an ihm angebracht sind, geschlossen
werden kann. Er wirkt gut in Stand gehalten
und poliert, die Griffe und Verzierungen
glanzen.

Abbildung 8:
Die Bauernkuche ist Kulisse flir den Schmalz-
geback-Kurs



Obwohl die Hintergrinde und Raumlichkei-
ten, in denen die Bilder aufgenommen wur-
den, durchaus landlich und rustikal wirken,
sind die Praktiken, die in ihnen stattfinden,
sehr modern und aktuell. Die Kurse reflek-
tieren die Wiederentdeckung von Handwerk,
eine neue gesellschaftliche Naturverbun-
denheit und das Umweltbewusstsein, fur
das besonders die jungere ,Fridays For Fu-
ture“-Generation bekannt ist. Der landliche
Kontext bietet sprichwortlich eine Leinwand,
auf der die jungen Frauen ihre Aktivitaten
fur ihre Follower*innen in Szene setzen.

Ein Kranz fiir jede Jahreszeit - das Kursan-
gebot der Jungen Landfrauen

Kochen, Backen, Kranze binden: so sehen
die Kursangebote der Jungen Landfrauen
aus - zumindest auf Instagram. In einem
Story-Highlight auf ihrem Account sammelt
der Ring Junger Landfrauen Furstenzell e.V.
vergangene Kursausschreibungen und pra-
sentiert ein breites Sortiment an Aktivitaten,
Workshops und mehr.

Die Kurse sind nach Jahreszeiten ange-
ordnet und haben allesamt einen starken
Fokus auf Handarbeitstatigkeiten. Egal, ob
Frahling, Sommer, Herbst oder Winter, die
Jungen Landfrauen Furstenzell bieten einen
Kranzkurs an, der zur jeweiligen Jahreszeit

Mit der zunehmenden Zahl an Frauen in
landwirtschaftlichen Betrieben liegt aller-
dings die Annahme nicht fern, dass es auch
Kurse zum Traktorreifenwechseln oder
Mahdrescherreparieren geben kénnte. Je-
doch ist das Angebot noch immer stark auf
Reproduktionstatigkeiten ausgelegt, die ste-
reotyp weiblich kontextualisiert sind. Auch
im Gesprach mit Veronika spiegelte sich das
starke Gendering der jungen Landfrauen:

,S0 Sachen, was wir halt machen
wollten, mit Handlettering-Kurs flr
Hofladen, oder Karten, sowas interes-
siert ja Manner jetzt weniger. [...] Man
merkt’'s immer mehr, dass mehr Frau-
en in die landwirtschaftliche Schiene
gehen oder Landwirtin lernen, was
friher gar net so war. Und da san
auch viele jetzt bei so fachlichen
Sachen [dabei], also es ist net so,
dass da welche net dabei san. Aber
andersrum ists halt oft so, wenn dann
a Nahkurs ist oder sowas, dass da die
Ménner eher net so dabei san.”

Frauen werden hier gemafR tradierten Ge-
schlechterstereotypen besonders in landli-
chen Raumen mit ,Weiblichkeit“ und Repro-
duktionsarbeiten zusammengebracht, was
an das Konzept vom ,weiblichem Arbeits-
vermogen” erinnert, das sehr stark kritisiert
wird (— Infobox ,Weibliches Arbeitsvermo-
gen“, S. 18).

Das t du danr = ich in die Tat um, in dem du eine Mitze, ein
Stimband oder ein Dreieckstuch nahst

Mitzubringen: Eigene Nahmasching
Falls du noch keine hast und trotzdem Lust darauf hast, dann schreib uns einfach
an

Wann: Donnerstag, 03. Novembar 2022

Uhrzeit: ab 19 Uher

We: Haus des Sports Bad Hahenstadt

Kosten: 10,- € p.P. «+ Materialkosten Materialkosten ca. 3-10 €, je nach Verbrauch

Tellnehmerzahl begrenzt auf 8 Personen

Anmeldung Regina Silbereisan 0151 59171218
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KRANZERLWORKSHOP
MIT NICOLE TAUBENEDER

Ihr kennt Nicole Taubeneder und Ihre tolle
Schmuck-Arbeit bereils von unseren
Jahreshauptversammiungen und jetzt habt ibr
die Gelegenheit euer eigenes Haarkranzerl bei
inr zu machen,

W0 Ut

rzahl, wird

mitnehmen: nur

anmelden
2022

Abbildung 10 bis 12:
Die Kursausschreibungen des Rings Junger
Landfrauen Furstenzell

passt.
Stereotype Bilder ,vom Land* finden sich

Die Aufmachung der Texte weist eine ver-
spielte Asthetik auf: ,Frihling“ und ,Einla-
dung” sind in einer weichen, schndrkeligen
Schrift geschrieben und der Rand ist mit
Blumen verziert.

Die Farben auf dem Bild orientieren sich an
dem Logo, das die Ringe Junger Landfrauen
mit den Jungbauernverbanden verbindet.
Die Farbkombination blau-weif} ist hier be-
sonders reprasentativ fur Bayern, wahrend
das Grun fur die Natur steht. Die Ausschrei-
bungen haben einen klaren Wiedererken-
nungswert und sind absichtlich sehr einheit-
lich gestaltet.

auch in anderen Darstellungen: Der Ma-
kramee-Ring hangt an einem Fensterrah-
men aus naturbelassenem Vollholz, die
Mutzen und Stirnbander sind ebenfalls

auf hélzernem Hintergrund ausgelegt und
das Model mit dem Blumenkranz im Haar
wurde scheinbar in einem Wald fotografiert.
Auch das Model auf den Bildern der Nah-
kurs-Ausschreibung steht vor einem granen,
blattrigen Hintergrund, der den Anschein
gibt, als waren diese Fotos mitten im Wald
aufgenommen worden. Das Model auf dem
ersten und dritten Bild von Links tragt einen
Parka. Diese Bilder inszenieren naturver-
bundene und landliche Ambiente einerseits

obier dich aus. Du sta
diesem Basic Workshop mit
aines Win his. Dabei lernst du einen
der wichtigsten Standardknoten im
Macramee, mit dem man bis zu B
verschiedene Muster machen kann

Dauer des Workshops ca. 1-1:30
Stundan,
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. Weibliches Arbeitsvermigen™

Frauen liegt Haus- und Care-Arbeit einfach mehr, sie haben da ein ,naturliches Talent®.
Diese Behauptung, die mit naturalisierten Geschlechterrollen operiert, wurde lange

und wird vielerorts noch immer unhinterfragt akzeptiert. Der Begriff ,weibliches” oder
Lreproduktionsbezogenes Arbeitsvermogen® steht dahinter; er wurde in den 1970er
Jahren von den Soziologinnen Elisabeth Beck-Gernsheim und llona Ostner durchaus mit
kritischem Impetus diskutiert. Er stellte eine Art Krlcke der frihen Gender Studies dar,
um die Problematik von geschlechtsspezifischer Benachteiligung auf dem Arbeitsmarkt
erstmals greifen zu kdnnen.

Die Unterscheidung eines ,beruflichen” und ,reproduktionsbezogenen® Arbeitsvermo-
gens sollte aufzeigen, dass die ,,Berufswege und der Stellenwert des Berufs im Leben
von Frauen und Mannern*“ unterschiedlich gewichtet und bewertet werden.** Frauen

werde, so kritisierten die Soziologinnen, durch ihre Sozialisierung ein bestimmtes Ar-
beitsvermoégen zugeschrieben, das sie fur hausarbeitsnahe Tatigkeiten, etwa im Bereich
Pflege, quasi kraft ihres Geschlechts und dessen angeblicher angeborener Fahigkeiten
im Feld Kinderaufzucht und Care-Arbeit, pradestiniere.®

Heutzutage wird der Begriff mit samt seiner binéren Geschlechterkonstruktion in der
Forschung abgelehnt. Nicht nur weil eine binare Darstellung von Geschlecht nicht mehr
dem aktuellen Wissensstand der Genderstudies entspricht, sondern vor allem aufgrund
der inharenten Behauptung, Frauen seien in der Erwerbsarbeit durch ihr ,Arbeitsvermé-
gen”“ eingeschrankt oder auf bestimmte ,Frauenberufe, die ihrer ,natlrlichen” Bega-
bung als Frau entspricht, festgelegt. Diese Behauptung trug lange Zeit auch dazu bei,
schlechtere Bezahlung und geringere Anerkennung in vielen Arbeitskontexten zu recht-
fertigen und wirkt heute noch nach. Viele Frauen mussen sich jedenfalls noch haufig mit

diesen Zuschreibungen und ihren Folgen auseinandersetzen.®

und durch die Stirnbander und Mutzen
populére, im urbanen Raum gewohnte
Styles andererseits. Die Materialien fir den
Makramee-Kurs und den ,Kranzerlworks-
hop“ haben in ihrer Beschaffenheit eben-
falls eine klare Assoziation: Wolle vom Schaf
und Blimchen von der Wiese signalisieren
Naturnahe und Naturbelassenheit.

Darlber hinaus haben die Bilder in allen
drei Texten eine bestimmte Farbgebung, die
Naturverbundenheit suggerieren soll. Sie
sind in Erdtdnen gehalten, es gibt keine grel-
len Farben oder abstrakten Muster, die man
mit Kunstlichkeit assoziieren kdnnte. Die
Farben der Bluten in den Kranzen und auch
der Mutzen und Stirnbander sind gedeckt:
dunkles Grun, rostiges Rot und gedampftes
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Orange, allesamt kombiniert mit Cremeweif3
und warmem Braun.

Es drangt sich hier vielleicht die folgende
Frage auf: Inwiefern ist das jung und mo-
dern? So wie sich auch Polaroidkameras,
Analogfotografie und Schallplatten schon
seit einigen Jahren grofler Popularitat er-
freuen, sind auch Topfern, Basteln und
Nahen wieder voll im Trend. Diesen nostalgi-
schen Retro-Trend bestatigte auch Veronika
in unserem Gesprach:

»AISO mir ist es eigentlich immer so
ein bissl wichtig, dass es am Puls der
Zeit ist [...]. Ich weif3 net ob des bei
euch a so ist, bei uns ist es voll im
Kommen selber seine Dirndl nédhen

und so, des ist irgendwie grad so

voll der Hype a wieder... wirde mich
persoénlich jetzt a interessieren. Auch
wenn das eigentlich total was Altmodi-
sches ist von friihrers, aber irgendwie
hab ich das Geflihl, dass alle so bissl|
zu dem so wieder zurtickkemma. “

Veronika betonte immer wieder, dass sich
die Jungen Landfrauen vom Bild der ,typi-
schen Bauerin“ unterscheiden und eben
nicht mehr das sind, was sich viele unter
einer ,Landfrau” vorstellen. In der Planung
des Kursangebots sei es ihr daher sehr
wichtig darauf zu achten, dass das Angebot
»~modern“ ist und besonders auch junge
Frauen anspricht:

»[...] S0 Veranstaltungen, die halt [flr
jungere Damen] attraktiver san [...].
,Die Alteren‘ haben halt so Sachen
wie Krauterwanderungen oder Tor-
tenverziehrkurse und son Scheif3 halt,
was jetzt doch net an jeden von uns
Jingeren so interessiert.”

Mit der zunehmenden Kritik an den Produk-
tionsbedingungen von industriell gefertigten
Waren, wie etwa Kleidung, geht der Trend
hin zu handgefertigten Einzelsticken und
nachhaltigen Herstellungsweisen - ,Fast
Fashion” ist out, ,Slow Fashion® ist in. Auch
die COVID 19-Pandemie und die Zeit des
Lockdowns haben vermehrt zu einer Rick-
kehr zu Handarbeit als Hobby geflhrt.

Das Kursangebot der Jungen Landfrauen
mag flr manche vielleicht zunachst altba-
cken wirken, es zeigt jedoch ganz klar den
Trend-Kreislauf, der sich in landlichen Re-
gionen ebenso weiterdreht wie in der Stadt.
Auch macht es deutlich, dass Praktiken

von Stadt und Land nicht so unterschied-
lich sind, wie viele zunachst meinen, und
dass es keine starre Grenze, sondern einen
flieRenden Ubergang zwischen Landlichem
und Urbanem gibt. Die Lebensentwurfe der
jungen Frauen auf dem Land und ihre Aktivi-
taten sind ebenso plural wie in eher stadti-
schen Gegenden.
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Netzwerken und Néhkurse
Die Zukunft der Jungen Landfrauen?

Die Organisation versteht sich als ein Unter-
stutzungsnetzwerk flr die jungen Frauen,
vor allem aus dem landwirtschaftlichen
Sektor mit seinen spezifischen Problemen.
Der Austausch kann helfen, die Frauen in
ihren Gleichberechtigungsbestrebungen zu
starken - zumindest ware das das Ideal.
Allerdings ist noch nicht klar, ob die Organi-
sation auch so von den Frauen genutzt wird.
Das Gesprach mit Veronika zeigte, dass fur
sie personlich Genderthematiken kaum im
Vordergrund stehen.

Zwar sind einige Ringe Junger Landfrau-
en, wie etwa Furstenzell, bereits jahre-
lang etabliert, vielerorts stehen sie jedoch
immer noch sehr am Anfang. Besonders im
Kontext der Entwicklung von Debatten um
Geschlechterdiversitat und Gleichberechti-
gung, aber auch weil die Zahl der Frauen in
FUhrungspositionen in landwirtschaftlichen
Betrieben langsam zunimmt, wird es inter-
essant sein zu sehen, ob und wie sich die
Strukturen der (Jungen) Landfrauen an die-
se gesellschaftlichen Wandlungsprozesse
anpassen oder sie sogar mit voranbringen
werden. =
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Die Bayerische Landjugend

Joely Rosa Krabel

Abbildung 13:
Gemeinschaft steht im Zentrum des Magazins der Bayerischen Jungbauernschaft
Foto: Phan Minh Cuong An
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»lch. Du. Wir. Flirs Land.“*” - Modelcastings
in Scheunen oder Blind Dates auf der Bow-
lingbahn: die Magazinreihe der Bayerischen
Jungbauernschaft dokumentiert Aktionen,
die eine ,Landjugend” abholen und zusam-
menbringen sollen. Der Fokus liegt dabei
auf der aktiven Gestaltung der Events. Wie
stellt sich der Verein dadurch als gemein-
schaftsbildende und politisch motivierte
Institution auf dem Land dar?

Im Juni 2022 passiert auf dem Deggen-
dorfer Land etwas ganz Besonderes. Junge
Frauen und Manner werden leicht bekleidet
auf einem privaten Hof in einer Scheune
fotografiert. Pressevertreter von Medienan-
stalten wie Sat.1 Bayern sind vor Ort und
verfolgen das Geschehen live. Gullefasser,
Kartoffelkisten und schwere Maschinen die-
nen als Kulisse des Castings fur den Kalen-
der der Bayerischen Jungbauernschaft, der
in Kooperation mit den Steierischen Jung-
bauern entsteht. Verschiedene Sponsoren
wie die Landtechnik Ritter aus Schwaben
und das frankische Start-up ,Grischberli“
stehen hinter dem Projekt und damit stell-
vertretend fur eine landliche Gemeinschaft,
die zusammenkommt, um ein Marketing-
Konzept zu verwirklichen.*® Fir den ,Jung-
bauernkalender 2023“ werden mehrere
Shootings am See, auf dem Hof oder im
Hotel durchgefihrt und zusatzlich machtig
die Werbetrommel gerthrt, um Amateur-
Models fur das Casting zu gewinnen. Die
Bedingung: Eltern mit landwirtschaftlichem
Hintergrund, Beziehung zu einem*r Land-
wirt*in, Pachtung eines Hofes oder eine
Anstellung beziehungsweise Ausbildung in
einem landwirtschaftlichen Betrieb.*® Egal,
wer am Ende im Kalender zu sehen sein
wird, die fotografierten Personen sollen of-
fensichtlich eine , authentische” Darstellung
des Landlebens bieten. Das stolze Prasen-
tieren einer solchen Aktion in der Ver-
einszeitschrift und das damit verbundene
Hervorheben von Sponsoren wirft die Frage
auf, inwieweit hier Gemeinschaft mit und fir
junge Leute auf dem Land inszeniert wird.
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Bayerische Landmodels treten in Heidi
Klums Fuf3stapfen

Die Zeitschrift der Jungbauernschaft macht
im Artikel zum Model-Casting nicht nur auf
den Kalender und den dahinter stehenden
Verband aufmerksam, sondern dokumen-
tiert das rurale Fotoshooting auch in seiner
Asthetik, beispielsweise durch Gruppen-
fotos der ausgewahlten Land-Models in
einer Scheune mit landwirtschaftlichen
Geraten und Requisiten. Bedenken oder
Kritik in Richtung Sexismus und Voyeuris-
mus, die angesichts eines Posings, bei dem
die Hullen fir einen ,Jungbauernkalender”
fallen, erwartbar waren, stehen hier aller-
dings nicht zur Debatte. Niemand scheint
sich daran zu stéren oder zu hinterfragen,
dass sowohl Manner als auch Frauen hier
freizugig gezeigt werden - offensichtlich
steht vielmehr der Spafd an der Aktion und
die Arbeit fur und mit Sponsoren im Vorder-
grund.

e Bayerische Jungbauernschaft eI

... mit Sitz in Germering vertritt als
Mitglied des Bayerischen Jugendrings,
gefordert vom Bayerischen Bauern-
verband, das Bundesland mit seinen
Bezirken und deren Landjugendgrup-
pen und -verbanden. Seine Mitglieder
organisieren politische Treffen und

Arbeitskreise, etwa zu Themen aus

der Jugend- und Gesellschafts- sowie
der Agrarpolitik. Davon unabhangig
organisieren die Landjugendgruppen
ihre eigenen Freizeitveranstaltungen.
Aktuelles dazu wird einmal im Quartal
in der Vereinszeitschrift veroffentlicht.
»Bayerische Landjugend“ erscheint seit
den 1970er Jahren und ist im Abonne-
ment kauflich erhaltlich.




Unter der groRen Uberschrift ,Ich habe
heute ein Foto fir dich“ sieht man die Lan-
desvorsitzende der Bayerischen Jungbau-
ernschaft und ihre Stellvertreterin lachelnd
vor den Sponsoren-Bannern des Events
stehen. Auf einen Blick bekommt man alle
nétigen Informationen daruber, wer am
Jungbauernkalender beteiligt ist, von wem
er stammt und auch, wer ihn finanziell und
materiell unterstutzt. Es handelt sich um ein
Projekt, bei dem verschiedene Partner ge-
meinsam an einem Strang gezogen haben.
Deutlich wird dies auch im Text, in dem

sich ,herzlich“ fur die Unterstitzung der
helfenden Unternehmen bedankt wird, die
unter anderem Gerate und Gegenstande fur
die Kulissen bereitgestellt haben.?° Fir die
Gruppenbilder wird eine Scheune als Schau-
platz hergerichtet und - wahrscheinlich um
das Thema Land in der finalen Gestaltung
des Artikels aufzugreifen - ein Heu-Hinter-
grund als Rahmen fUr den Text genutzt. Die
Models lacheln, stehen eng beisammen und
suggerieren werbewirksam den Eindruck,

Ich habe heute ein Foto fur dich!

PROJEKT JUNGBAUEINKALENDER 2047
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dass sie mit Spas am Casting teilgenom-
men und untereinander sowohl Solidaritat,
als auch ein gewisses Gemeinschaftsgefihl
aufgebaut haben.?*

Die demonstrative Darstellung von gelebter
Gemeinschaftlichkeit und Stolz, verbunden
mit der Iandlichen Lebenswelt als Heimat,
wird auch in der Beschreibung des Cas-
tings und der geplanten Freizeitaktivitaten
deutlich: ,Fur die Models wurde neben den
Shootings ein Rahmenprogramm erstellt,
zum Beispiel wurde ein Buschenschank be-
sucht oder ein Ausflug in die ,Latschenhitte
auf der Teichalm (1.500 m) unternommen.
Neben groRartigen Bildern entstanden
auch viele neue Freundschaften Uber die
Landergrenzen hinweg.“?? Mit der Formu-
lierung der Uberschrift ,Ich habe heute ein
Foto fUr dich“ werden zusatzlich spielerisch
Interessent*innen abgeholt, die popkul-
turelle Formate wie die ProSieben-Show
L,Germany’s Next Topmodel“ verfolgen, die
mit einem jungen, stadtischen Lebensstil

Weanrviert such zudem schon dan

5. November - ia ressesioim
lain Ming junger Landwirle wad
Landlrasen Donau-Ries findst heues die

i
mr © Kalenderparty

Abbildung 14 und 15:
Casting fur den ,Bauernkalender 2023*, Bayerische Landjugend 3 (2022)
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Abbildung 16:
,Bauernkalender 2023“, Februar, Foto: Neues Land
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verbunden werden.? Das fugt sich nahtlos
an das Grundkonzept des Model-Castings
an, mit welchem hier das Landliche neu und
modern in Szene gesetzt sowie fiir AuBen-
stehende attraktiv gemacht wird.

Die organisierten Aktivitdten neben dem
Kalendershooting, wie zum Beispiel der
AIm- und Buschenschankbesuch, erinnern
ebenfalls an die ProSieben-Show, in der es
nicht ausschliefllich um die Fotomodels und
ihre Arbeit geht, sondern in der auch die
Stadte und Umgebungen, in denen sich die
jungen Frauen befinden und verschiedenen
Freizeitaktivitaten nachgehen, thematisiert
werden. Diese Parallele, die die Jungbauern-
schaft aufstellt, verdeutlicht zusatzlich, was
auf dem Land maoglich ist und dass man
kein Los Angeles braucht, um an einem ge-
meinsamen Projekt Spaf3 zu haben.

Landjugendarbeit im Verein: Warum es
auch um Politik geht

In einem Gesprach mit Elisabeth Zydek, der
Bundesjugendreferentin der Bayerischen
Jungbauernschaft, wurde mir die Mission
des Vereins erlautert, die darin bestehe, das
Leben fir junge Leute auf dem Land lebens-
wert zu gestalten. Es gehe darum,

Leinerseits, das Ganze [zu] erhalten,
weil es ziehen ja immer mehr Leute
aufs Land - nicht ohne Grund - aber
das Ganze natdrlich dann auch bes-
ser [zu] machen“.?

Die Altersspanne der aktiven Mitglieder des
Vereins reicht dabei von vierzehn bis flnf-
unddreiflig Jahren, wobei auch Altmitglieder
mit einem Alter von bis zu achtzig Jahren
vertreten sind. Das zeigt den Effekt, den
eine solche Organisation auf Menschen,
die im landlichen Raum angesiedelt sind,
haben kann. Allem Anschein hach kommen
Leute aus verschiedenen Lebensphasen
zusammen, um ihren Lebensraum mitzu-
gestalten und dauerhaft eine angenehme
Umgebung flr sich und andere zu schaffen
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- es gehe laut Elisabeth Zydek fir sie in
erster Linie darum, etwas zu bewegen, etwa
durch das Thematisieren von Leerstanden
in den Dorfern.

Dabei sind nicht nur Freizeitaktivitaten und
Events wie solche Model-Castings flir den
Verein wichtig, sondern auch der Kontakt
zur Politik spielt eine Rolle. Die Zusammen-
arbeit mit den politischen Vertreter*innen
zielt langfristig auf die Schaffung eines
angenehmen, produktiven und nachhaltigen
Lebens auf dem Land ab. Das Leitbild der
Jungbauernschaft macht diesen Gedanken
deutlich: ,Wir mischen uns interessiert in
verschiedene politische Themen, wie Agrar-,
Gesellschafts- und Jugendpolitik ein. Das
demokratische Mitgestalten von Politik auf
allen Ebenen ist uns genauso wichtig wie
das Mitwirken in der Dorfgemeinschaft.“#
Das zeigt sich, wie Elisabeth Zydek erklart,
unter anderem in den Treffen, die mit ent-
sprechenden Instanzen, wie Abgeordneten
verschiedener Ministerien, organisiert
werden:

,Zum Beispiel hatten wir [...] Bayeri-
schen Parlamentarischen Abend, wo
wir uns mit verschiedenen Politikern
getroffen haben aus unterschiedli-
chen Fraktionen und [...] Ministerien.
Da hatten wir sechs verschiedene
Themen, die wir [...] diskutiert haben,
unter anderem Tradition und Brauch-
tum, dann gings [...] um das Thema
,Rettet die Bienen‘[...]. Dann auch
einfach, wie das Leben auf dem Dorf
weiter gestaltet werden kann [...]. Ja,
solche Sachen.”

DarlUber hinaus hat der Verein zwei Arbeits-
kreise, einen zum Thema Agrarpolitik, sowie
einen zur Jugend- und Gesellschaftspolitik.
Dort werden weitere Debatten behandelt,
wie etwa die gestiegenen Spritpreise, die
das Leben in Iandlichen Regionen, wo der
offentliche Nahverkehr oftmals unzurei-
chend ausgebaut ist, erheblich beeinflus-
sen. Klar ist: Freizeitaktivitaten und Alltag
in ruralen Gegenden funktionieren nicht,
wenn man sich nicht auch politisch um den

Erhalt der Region kimmert und Themen wie
Mobilitadt zu kurz kommen lasst. Diese Ein-
stellung ist wichtig, gerade im Hinblick auf
soziale Anbindung und dafur, welchen
Mehrwert diese fur eine landliche
Bevolkerungsgruppe bietet. Das wissen
auch Akteur*innen, die sich mit sozialer
Arbeit und ehrenamtlichem Engagement
auf dem Land befassen. Denn wie Matthias
Sammet, der Geschaftsfihrer des Bundes
der Deutschen Landjugend, in einem Artikel
beschreibt, tragt ,Landjugendverbandsar-
beit [...] als dauerhaftes, praventives Ange-
bot zur Ausgestaltung und Verbesserung der
sozialen Infrastruktur bei“.?

Ein guter Austausch ist in jeder Region fur
die Lebensqualitat von grofer Bedeutung
und so werden die von den Landjugendgrup-
pen und der Jungbauernschaft organisier-
ten Veranstaltungen in
der Vereinszeitschrift
besonders hervorgeho-
ben. Die Bemuhungen
im landlichen Kontext,
Verbindungen und
Netzwerke innerhalb
der jungen Bevolke-
rung zu schaffen und
einen Austausch unter-
einander zu ermogli-
chen, sind grof3. Dieses
aktive Schaffen von Zusammenhalt wird im
Magazin stolz gezeigt und es wird auf das
Engagement, vor allem der Mitglieder der
Landjugendgruppen, aufmerksam gemacht
- nicht zuletzt, da Treffen unter Gleichge-
sinnten Haltungen, Trends und (politische)
Motivationen ans Tageslicht bringen kon-
nen.

Matthias Sammet halt hier als eine der
Schlusselfunktionen von Landjugend-
arbeit fest: ,Ehrenamtliches Engagement
macht unsere Regionen lebenswert, zeugt
von Vitalitat, fordert Zusammenhalt und
regionale Entwicklung, sichert Kultur- und
Freizeitangebote, bietet Ruckhalt fur Einzel-
ne und verbindet Generationen.“?” Rele-
vant fur die Jungbauernschaft ist auch ihr
Online-Auftritt, die Darstellung nach aufen.
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Uber Social Media wie Instagram und
Facebook wurden, berichtet Elisabeth Zydek
im Interview, nicht nur die Mitglieder Uber
die neuesten Entwicklungen und Events
informiert, sondern auch die Forder*innen
aus der Politik und dem Landesvorstand.
Das lasst darauf schliefRen, dass die Ma-
gazinreihe nicht nur der Information dient,
sondern auch dazu, die Werte und Anliegen
des Vereins an eine breite Leserschaft zu
vermitteln.

Gruppen-Blind Date auf der Bowlingbahn

Beim ,Blind Date” der Bayerischen Jungbau-
ernschaft steht der soziale Austausch von
Menschen ruraler Herkunft im Vordergrund.
Hier kdnnen sich verschiedene Gruppen
vom Land anmelden,
die dann per Losver-
fahren einander zuge-

Wir mischen uns interes- wiesen werden - die so
siert in verschiedene
politische Themen, wie
Agrar-, Gesellschafts- und
Jugendpolitik ein

entstandenen ,Paare”
durfen sich anschlie-
Bend offiziell, etwa
beim Bowlingabend,
genauer kennenler-
nen.?® Anfang 2022
trifft so in Ingolstadt
die Jungbauernschaft
Dachau auf die Landfrauen aus Neumarkt.
Schnell stellen sich, heifdt es im Maga-

zin, beim Bowlingspiel Gemeinsamkeiten
zwischen den Teilnehmer*innen heraus,
zum Beispiel, dass allen die Landwirtschaft
besonders wichtig sei und damit verbunden
der Austausch zwischen Erzeuger*innen
und Verbraucher*innen. Mit einem Arti-

kel Uber das ,,Gruppen Blind-Date auf der
Bowlingbahn“ bringt die Vereinszeitschrift
eine politische Diskussion ins Spiel, die
das landliche Leben mafRgeblich pragt und
beeinflusst: die Relevanz der Erhaltung von
Landwirtschaft.

Aufschlussreich ist, dass alle Teilnehmer*in-
nen des ,Dates” unterschiedlichen Berufen
nachgehen, ihren Alltag jeweils anders
strukturieren und sich lediglich auf Grund
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Abbildung 17:
Bowlingabend - Blind Date zwischen Jungbauern und Landfrauen,
Bayerische Landugend 3 (2022)

ihrer gemeinsamen landlichen Lebenswelt
zusammenfinden. So trifft dort zum Bei-
spiel eine Erzieherin, die in einem katholi-
schen Kindergarten ihren Schitzlingen die
Landwirtschaft ndherbringen will, auf eine
Vertreterin des Landmaschinenherstellers
Lely.?® Beide Frauen beschaftigen sich vor
einem komplett anderen Hintergrund mit
dem Thema Landwirtschaft und haben
unterschiedliche Blickwinkel, finden aber im
Gesprach mit den Mitstreiter*innen einen
gemeinsamen Nenner. Auch andere Dis-
kussionen, etwa um seltene Tierrassen oder
die Entwicklung von Batteriezellen werden
geflhrt. In der Zeitschrift heift es dazu:

LJeder fuhr mit neuen Erfahrungen
und verschiedenen Eindriicken nach
Hause. Vor allem mit dem neuen
Erlebnis, an einem Blind Date teilge-
nommen zu haben. “%°
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Es findet hier, ahnlich wie schon beim
Model-Casting, eine Modernisierung und
Urbanisierung des Landlichen statt und
das Konzept des Blind Dates, welches
eher mit schnelllebigen Dating-Apps und
romantischen Treffen in den Bars der Grof3-
stadt verbunden wird, bekommt eine neue
- landliche sowie politische - Bedeutung
zugeschrieben. Verstarkt wird dies durch die
abgebildete Werbung fur die Aktion, in der
es heifdt ,Noch nichts geplant fir den Som-
mer? Wir sind euer Wingpartner!”, die das
Vokabular des modernen Datings aufgreift
und es spielerisch mit dem Gedanken an
einen aufregenden Sommer auf dem Land
verbindet.

Das Gruppenfoto zeigt die zehn Teilneh-
mer*innen lachelnd mit Bowlingkugeln in
der Hand posieren und verzichtet auf die
direkte Darstellung einer l&ndlichen Szene-

rie. Die Werbung fur das nachste Blind Date
im unteren Teil der Seite zeigt die Silhouette
von mehreren Menschen mit erhobenen Ar-
men vor einem idyllischen Sonnenuntergang
- im Hintergrund lasst sich eine hugelige
Landschaft erahnen.’t Das Landliche wird
im Kontext eines Blind Dates ,romantisiert®,
wahrscheinlich um viele Anmeldungen zu
generieren. Der Aufruf ,Fir jedes Treffen
gibt es 50 €!“ verstarkt diesen Eindruck und
macht deutlich, dass die Jungbauernschaft
viel Wert auf den Erfolg der Aktion legt und
sogar Belohnungen anbietet, um Gruppen
zusammenzubringen und den Austausch
untereinander zu fordern.3? Der Artikel
endet mit dem Ausblick auf ein erneutes
Wiedersehen der beteiligten Gruppen beim
Jubildum des Burschen- und Madlvereins
Langenpettenbach im Landkreis Dachau.

Eine Zeitschrift firs junge Landleben

,ES geht so viel, wenn man will“3® heifSt es in
der ersten Ausgabe der ,Bayerischen Land-
jugend“ des Jahres 2021. Der Gedanke
dahinter zieht sich durch die gesamte Heft-
reihe und spiegelt zu groflen Teilen die Ein-
stellung der Bayerischen Jungbauernschaft
als Organisation wider. Der Fokus liegt
verstarkt auf Aktivitaten, die wahrend der
Corona-Pandemie unter Social Distancing
stattgefunden haben.®* Der Verein zeigt so,
dass es mit der richtigen Einstellung auch in
Krisensituationen miteinander Spaf® ma-
chen kann und es wird, wie auch in anderen
Artikeln der Magazinreihe, viel Wert auf das
gemeinsame Gestalten von Alltagsaktivi-
taten gelegt. Die Message: Niemand muss
allein sein - auch wenn personliche Treffen
schwer umzusetzen sind. Insbesondere auf
dem Land sind sozialer Zusammenhalt,
starke Gemeinschaftsbildung und Engage-
ment etwas, das essenziell ist und Uber die
Lebensqualitat des Einzelnen entscheiden
kann. Auch die Landjugendlichen, die in den
Vereinen aktiv sind und sich ehrenamtlich
betatigen, dirfen nicht vernachlassigt wer-
den, denn sie sorgen fur eine Belebung des
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landlichen Raumes und schaffen so eine
funktionale soziale Infrastruktur.

Die Zeitschrift der Bayerischen Jungbauern-
schaft zeigt auf, wie die Werte des Vereins
sowohl auf einem sozialen Miteinander

als auch auf einem politischen Austausch
und der Relevanz der Landjugendarbeit als
Gestaltungsinstanz des landlichen Raums
aufbauen. Es sollen Unterstutzer*innen und
Anhanger*innen erreicht werden, die sich
mit dem Landleben identifizieren kdnnen.
Moderne Begriffe und Konzepte wie Casting
und Blind Dating werden mit Events in Ver-
bindung gebracht, die unter dem Schirm der
Bayerischen Jungbauernschaft stattfinden
und stellen den Verein und seinen Einsatz
damit als besonders attraktiv, vor allem
auch fur eine junge Bevolkerungsgruppe,
dar. Die Jungbauernschaft selbst sagt uber
die Heftreihe: ,Je mehr wir voneinander
wissen, desto eher kbnnen wir uns unter-
stutzen und uns gegenseitig inspirieren.“s®

Abschliefend kann also festgehalten wer-
den, dass ,Bayerische Landjugend” eine
Vereinszeitschrift ist, die sich nicht nur als
informatives Kommunikationsmittel ver-
steht, sondern die auch als gemeinschafts-
bildendes Instrument fir eine Leserschaft
aus dem landlichen Raum funktioniert, da
hier Freizeit und soziale Anbindung eng ver-
bunden werden mit politischen Werten und
einer Leidenschaft fur das Gestalten des
eigenen Lebensraums. m



Abbildung 18: Hedis Kalender-Cover

on groBen und kleinen Ireckern

Junge Landwirt*innen auf Instagram und ihre
Selbstvermarktung

Stella Kuklinski

,Sden, ernten, posten“ so heif3t der Titel
einer Arte-Dokumentation (ber junge Influ-
encer*innen in der Landwirtschaft.’¢ Junge
Erwachsene posten Melkmaschinen, Mah-
drescher, Tiere, Pflanzen und sich selbst auf
ihren Accounts. Zwischen Landidylle und
Arbeitsalltag reprdsentieren sie eine neue
Generation im Kosmos Léndlichkeit. Die
Gruppe junger Influencer*innen, die Land-
leben einmal anders verkaufen, zeigt, dass
die gegenwartige Sozialfigur des Influencers
Uber das kreative und urbane Milieu hinaus-
gedacht werden muss.

Eine junge Frau sitzt breitbeinig und leicht
bekleidet in Dessous auf einem Trecker: ,Ab
sofort kénnt Ihr mein streng limitiertes XXL
Fanpaket bestellen unter www.hedi-little-
princess.de”. Ein junger Mann postet Videos
von seinem Mahdrescher und untermalt die-
se mit schneller elektronischer Musik. Eine
andere Frau posiert in Socken im Trecker-
Design zwischen Huhnern. Das sind erste
Eindrucke auf Instagram. Soziale Medien
sind Uberall und aus unserem Alltag nicht
mehr wegzudenken. Sie treffen einen Nery,
auch im landlichen Kontext. Stories, Posts
und Reels bieten eine einfache Moglichkeit,
miteinander zu diskutieren, sich in Echtzeit

auszudrlcken, zu organisieren, zu informie-
ren und zu unterhalten - sie sind eine neue
Form der Werbung und ihre Nutzer*innen
sehen sich taglich banale Szenen, ,sprich:
Dauerwerbesendungen an“*". Folglich sind
die Kernaufgaben der Influencer*innen
alltagliche und triviale Sachverhalte in ein
asthetisches Erleben umzuwandeln.

Wie wird dieses asthetische Erleben ge-
schaffen und aus welchen Beweggrinden?
Zwar liegen mittlerweile schon einige Stu-
dien zu AufmerksamkeitsOkonomien sozia-
ler Medien oder Lifestyleblogs vor, dennoch
handelt es sich bei Influencer*innen um ein
Phanomen, das in der Landwirtschaft gar
nicht so einfach zu greifen ist, zumal diese
meist in kreativ-urbanen Branchen verortet
und nicht mit Landleben zusammengedacht
werden. Darum lohnt sich ein Blick aus
kulturwissenschaftlicher Perspektive umso
mehr.

Ein ,,Bengel“ aus Niedersachsen

Einer dieser Influencer vom Land ist Malte
Messerschmidt aus Niedersachsen, der
sich als ,bauern_bengel“ bei Instagram
prasentiert. ,Ich méchte den Leuten zeigen,
was tatsachlich bei uns ablauft. Ich fahre
nicht nachts zum Spritzen, weil ich etwas
zu verbergen habe, sondern weil dann die
Mittel am besten wirken*, sagt der 25-Jah-
rige, der den elterlichen Hof Gbernehmen
will. Per WhatsApp-Gruppe informiert er
zudem Nachbar*innen, zum Beispiel, bevor
es beim Dreschen staubig wird. Bereits die
Wahl seiner Selbstbezeichnung auf Insta-

. furbane Assemblagen™
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gram lasst erahnen, dass er durch das Wort
L,Bengel“ auch als ,frecher, junger Bur-
sche” gesehen werden mochte, der Dinge
eben etwas anders und unkonventioneller
anpackt. Ein Stuck Land hat Malte zum
Beispiel mit Chia-Samen und mannlichen
Hanf-Pflanzen bepflanzt und er berichtet
viel Uber den Stand und die Hurden dieser
in der Landwirtschaft in Deutschland eher
untypischen Pflanzen. Die Anpflanzung sol-
cher ,Superfoods”, die aktuell einen Hype
in den urbanen Kichen und in Schonheits-
diskursen erleben, verweisen auf die Ver-
flechtung stadtischer und landlicher Motive
und machen einmal mehr die Problematik
dichotomischen Denkens - ,Stadt vs. Land*“
- bewusst. In der Europaischen Ethnologie
haben Brigitta Schmidt-Lauber und Georg
Wolfmayer dafur das Konzept der ,Rurba-
nen Assemblagen*” eingefuhrt.

Nach dem Soziologen Ole Nymoen und dem
YouTuber Wolfgang M. Schmitt kdnnen die
landlichen Influencer*innen als ,Nischen-In-
fluencer” angesehen werden.®® Neben der
gesponserten Nutzung von Produkten und
Diensten (kleine Kooperationen wie bei-
spielsweise mit dem Pharmakonzern Bayer
oder dem Portal NetFarming) wird durch die
Vermittlung bestimmter Arbeitstechniken
auch Know-how an die Social-Media-Offent-
lichkeit weitergegeben. Das Unkonventio-
nelle oder ,Freche” schafft im Sinne des
Soziologen Andreas Reckwitz dabei Auf-
merksamkeit.*® Routinierte Handlungen, wie
zum Beispiel Dreschen, Dungen, Trecker
fahren oder Unkraut beseitigen, werden
»~heu” verpackt und erzeugen so eine erleb-
nisorientierte Perspektive auf den

Mithilfe des Konzepts der ,Rurbanen Assemblagen” lasst sich Raum als Zusammen-
spiel und hybrides Gebilde aus stadtischen und landlichen Einflissen begreifen. Die-

ses Konzept ermoglicht es, die dichotome Abgrenzung von Stadt und Land zu Uberwin-
den. Denn eine solche Trennung wird den Lebensrealitaten und der Vielfalt rAumlicher
Konstellationen im 21. Jahrhundert nicht mehr gerecht. ,Rurbane Assemblagen® erlau-
ben es, unsere Perspektiven auf Stadt und Land als vernetzte RGume zu erweitern.+°




bauern_bengel m Message  +Q  wes

304 posts 14.1K followers 2,364 following

Malte - my farm blog @ & «,
Personal blog
Agrarblogger aus Leidenschaft @

Die Landwirtschaft von Morgen gestalten . &

Lebe deinen Traum 3
youtube.com/channel/UCuDAIkyFTOjfT15vChX360w

Abbildung 19: Maltes Instagram-Biografie

l&ndlichen Alltag. Malte, in seiner Rolle tion der ganzen Personlichkeit werden zur
als Influencer, gestaltet dieses Neue ,als Daueraufgabe - ,Alles ist Unterhaltung,
schopferischer Produzent” fur ein Publi- alles ist Werbung, und alles kann zur Ware

kum.** Anders formuliert bedeutet das Neue  werden - auch das eigene Ich.“42

auch das Einzigartige, das Besondere, das

Originelle. Diese Produktion von Aufmerk-

samkeit ist eingewoben in eine Erwerbslogik

- denn je mehr Aufmerksamkeit erzeugt Mit Dessous im Kuhstall

wird, umso mehr Follower*innen, Likes und

Kommentare kénnen generiert werden. Die Der Fernsehsender Kabel 1 hat seit 2019

ehemals klaren Grenzen zwischen Arbeit eine Serie namens ,Trecker Babes” im On-
und Privatleben verwischen, da Malte sein line-Programm. Dort prasentiert der Sender
Publikum mit auf das Feld, ins BlUro oder in junge Frauen im Kontext von Landwirt-

den Stall nimmt. Als Influencer folgt Malte schaft. Das Konzept hinter der Serie ,Tre-
den Logiken dieser Sozialfigur: Auffallen cker Babes*” wird schnell klar - es geht um
durch kreative Posts und die Reprasenta- eine hypersexualisierte Darstellung junger

Frauen, die leicht bekleidet groRe Maschi-
nen bedienen, was man gemeinhin nur
den ,starken Mannern“ zutraut. In diesem

" (1]

,,S”Zlﬂlﬁﬂl”' Zusammenhang wird die stereotypisierende
Zeichnung von Frauen und Technik aufge-

Chaot*in, Diva, Single, SpieRer*in, brochen, beziehungsweise es werden doch
Kreative und jetzt auch Influencer*in - auch wieder Geschlechterstereotype besta-
Zuschreibungen dieser Art werden tag- tigt, wenn Frauen hier hyperfeminin mit den
lich verwendet und markieren gangige -mannlichen“ Maschinen hantieren.
Sozialfiguren der Gegenwart. Nach den
und seiner Selbstinszenierung® ist szenieren sich weiterhin als ,Trecker Babe“.
tischen Merkmal der gegenwartigen auf einem Bauernhof in Bayern und ver-
Gesellschaft mutiert®.43 bindet auf inrem Account Erotik und Korper-

kunst mit Maschinen und Landwirtschaft.
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Kreatimwirtschaft

Richard Florida beschreibt in seinem Buch ,The Rise of the Creative Class” (2003),
dass Kreativitat einen entscheidenden Faktor flr den 6konomischen Erfolg einer Stadt
oder Region darstellt. Kreative Milieus beeinflussen das wirtschaftliche Wachstum
mancher Stadte oder Regionen. Diese Uberlegungen beziehen den grundlegenden

Wandel von einer Industrie- zu einer Wissensgesellschaft ein, die eine breite Vielfalt

an neuen Lebens- und Arbeitsstilen hervorbringt. Maigeblich wird die Wissensgesell-
schaft von der ,Kreativen Klasse*“ gepragt, die sich durch intellektuelle und kreative
Fahigkeiten auszeichnet und durch innovative ldeen, Inhalte und Konzepte zum wirt-
schaftlichen Wachstum beitragt. Die kreativen Milieus und deren Erzeugnisse und Orte
dienen Stadten - und hier auch l&ndlichen Lebenswelten - als Marketing- und Image-
faktor.*4

Damit hat sie eine Nische gefunden, eine
grofle Community und ein Nebengewerbe
aufgebaut. Ihr Schmucklabel ,Little Princess
by Hedi“ vertreibt Ketten und Ohrringe im
Trecker-Design und fir das Jahr 2023 hat
sie ihren ersten erotischen Kalender, in dem
sie ausschlieBlich vor oder auf Treckern in
Dessous oder nackt posiert, im Verkaufs-
angebot. Der von ihr selbsternannte , Ag-
rarschmuck* gibt Aufschlisse
darUber, dass die Vermarktung
von Produkten und ihr geografi-
scher Hintergrund - in diesem
Fall Bayern, das in der stereo-
typen Wahrnehmung mit Natur,
Wiesen und Bergen assoziiert
wird - einen ,imaginierten
Wert“ affizieren.*® Die Trecker-
Designs stehen folglich in einer
konkreten Verbindung zu einem
Ort, schaffen Nahe und erlau-
ben den Konsument*innen, ein
Teil des prasentierten Lebens-
stils zu sein.*® Die Inszenierung
des freiztugigen Korpers dient
der 6konomischen Vermark-
tung des eigenen Profils und ist
eine individuelle Orientierung
am Kreativen, der Wunsch und
Zwang zugleich ist.*” Wie Malte,
so himmt auch Hedi als Sozial-
figur ,Influencer*in“ Eigenschaften von Abbildung 20:

stadtischen und landlichen Motiven an und Agrarschmuck von , Little Princess by Hedi*
verknUpft Landwirtschaft mit der Grindung

ihres Online-Unternehmens.

Sl



Abbildung 21: Produktplacement auf Riekes Account

Wo der Trecker auch sonntags lauft -
Riekes Landleben

Nicht nur die Aspekte Kreativitat, neue
Produkte und Asthetiken im Hinblick auf ihr
Unternehmertum spielen bei den Influen-
cer*innen eine Rolle, auch die Transforma-
tion des Landlichen durch aufere Einfllisse,
zum Beispiel durch Zuzug von Stadter*in-
nen, wird thematisiert.

Die Influencerin Rieke kommt aus einem
kleinen Dorf mit circa 300 Einwohner*innen
in Niedersachsen. Sie ist Erzieherin, arbeitet
nebenbei auf dem Hof ihrer Eltern und do-
kumentiert ihren Alltag dort auf Instagram.
Ihr Instagram-Name ,riekes_landleben*
deutet bereits daraufhin, dass hier Alltag
auf dem Land kuratiert wird. Im Vordergrund
stehen die 30 Huhner, um die sie sich kim-
mert, aber auch ihre Liebe zum Treckerfah-
ren und zu den Milchklhen; weiter finden
sich Postings zur richtigen Arbeitskleidung,
Werbung fur Handyhullen und ihre Leiden-
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schaft fur das Leben auf dem Dorf. Eines
ihrer Werbe-Postings zeigt Rieke im Kuhstall
auf einem Heuballen. Sie posiert mit einer
Tasse, die folgende Aufschrift tragt: ,Ich bin
vom Dorf“. Unter dem Post schreibt sie:

.,Ich bin vom Dorf! Das ist mein Mot-
to, welches ich auch ziemlich oft raus-
héngen lasse. Passend dazu ist der
coole Emaille-Becher von @karlserleb-
nisdorf super geeignet flir Unterwegs
oder ,mal eben aufm Trecker’ mitneh-
men. Anzeige: @karlserlebnisdorf -
Was ist euer Motto, wenn ihr auf neue
Menschen trefft?“

Rieke gelingt es, ein Alleinstellungsmerk-
mal ihres Profils zu kreieren, das sich somit
auch deutlich von den Inhalten bei Malte
oder Hedi unterscheidet. Im Fokus steht die
Bindung zur Peripherie und zum Leben auf
dem Dorf in klarer Abgrenzung zum Stadti-
schen. Sie gibt sich auch im Interview mit
mir selbstbewusst, fast liberheblich und

kontert damit Stereotype von den ,Hinter-
waldlern“ auf dem Land, die keine Ahnung
hatten aus Sicht der Stadtmenschen. Diese
wiederum werden von ihr misstrauisch
beaugt, weil sie aufs Land ziehen und sich
nicht anpassen wuirden:

»[...] aber ich finde auch, dass viele
Leute auf dem Land auf jeden Fall
schlauer sind als in der Stadt. Also
Allgemeinwissen generell. Ich merke
immer wieder, dass Leute in der Stadt
Uberhaupt keine Ahnung haben von
irgendwas, dass sich das irgendwie
gewandelt hat. Friher war es so: ,Ach,
die dummen Bauern* und jetzt finde
ich schon, dass wir ein Stlick vom
Wissen her weiter sind, weil die in der
Stadt das Wissen haben, wie man

mit der S-Bahn von A nach B kommt.
Ich weif3 das nicht (lacht). Aber ja,
was zum Leben wichtig ist, wird uns
hier mehr vermittelt. [...] Natdrlich
sind wir hier voll weltoffen und es ist
auch egal wer hierher kommt, aber
man kann jetzt nicht sagen: ,Oh Gott,
wenn jetzt Sonntag der Trecker lauft.”
Unser Nachbargrundstlick wurde jetzt
verkauft. Ein Ehepaar aus Bremen

- und ich bin total gespannt, was

das fur Leute sind. Ob wir mit denen
zurechtkommen. Man kennt die Leute
nicht. Mal schauen, wie die so drauf
sind. Ob die das hier akzeptieren, und
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die mussen das auch akzeptieren,
dass es hier auch mal nach Kuhschei-
e stinkt.“

Die landlichen Influencer*innen inszenieren
sich und ihren Alltag sehr divers. Alle drei
hier vorgestellten Akteur*innen verknupfen
ihre Inhalte mit unternehmerischen Aspek-
ten - sei es Werbung, Selbstvermarktung
oder die Griandung eines eigenen Schmuck-
Labels. Sie nehmen sich zum Ziel, Landwirt-
schaft und mit dem Landleben verbundene
Produkte sichtbar und nahbar zu vermitteln
und dabei ihre Botschaften zu senden, etwa
dass das Land eben keinesfalls ,hinter dem
Mond*“ ist. Die Nischen-Influencer*innen
vom Land eignen sich nicht nur die astheti-
sierenden Strukturelemente des Auffallens
an, sondern rekombinieren auch Gegensat-
ze von landlichen und stadtischen Motiven.
Daraus entstehen neue Erwerbslogiken flr
die Akteur*innen. Deutlich zu erkennen sind
hier sogenannte Eigenschaften der ,Creati-
ve Class®, die in landlichen Settings reinsze-
niert werden und gleichzeitig einen Unique
Selling Point generieren.*® Die Influencer*in-
nen demonstrieren den Zuschauer*innen
kreativ-urbane Logiken vor dem Motiv Land-
lichkeit und regen zum Konsum an. m



ORKERE]

COWORKERE]

COWORKEREI TEGERNSEE

MAL GRIABIG MEETEN

Die “Alm” ist der ideale Ort fiir Meetings
bis zwolf Personen

Seit Oktober 2015 besteht die COWORKEREI TEGERNSEE in
Gmund, direkt an der Route von Miinchen an den schonen
Tegernsee. Im neu errichteten Gebaude stehen neben 15 Cowor-
king-Arbeitsplitzen auch vier ganz besondere und individuell
gestaltete Besprechungsrdaume fiir 2 - 25 Personen zur Verfii-

gung.
Fiir Veranstaltungen bis 80 Personen kann das gesamte Erdge-

schoss mit grofSziigigem Empfangsbereich, Bar und Wohnzim-
mer angemietet werden.

Welches Ambiente suchen Sie fiir Ihr ndchstes Meeting?

MAL INSPIRIEREND MEETEN

Der Business Club ist der ideale Ort fiir
Meetings mit bis zu zehn Personen.

Seit Oktober 2015 besteht die COWORKEREI TEGERNSEE in
Gmund, direkt an der Route von Miinchen an den schonen
Tegernsee. Im neu errichteten Gebdude stehen neben 15 Cowor-
king-Arbeitsplatzen auch vier ganz besondere und individuell
gestaltete Besprechungsrdume fir 2 - 25 Personen zur Verfii-
gung.

Fiir Veranstaltungen bis 80 Personen kann das gesamte Erdge-
schoss mit grofiziigigem Empfangsbereich, Bar und Wohnzim-
mer angemietet werden.

Welches Ambiente suchen Sie fiir Ihr nichstes Meeting?

Back to the Sixiies - im “Wohnzimmer”
entspannt Ideen entwickeln

Seit Oktober 2015 besteht die COWORKEREI TEGERNSEE in
Gmund, direkt an der Route von Miinchen an den schonen
Tegernsee. Im neu errichteten Gebaude stehen neben 15 Cowor-
king-Arbeitsplatzen auch vier ganz besondere und individuell
gestaltete Besprechungsraume fir 2 - 25 Personen zur Verfu-

gung.

Fiir: Veranstaltungen bis 80 Personen kann das gesamte Erdge-
schoss mit grofsziigigem Empfangsbereich, Bar und Wohnziim-
mer angemietet werden.

Welches Ambiente suchen Sie fiir Ihr nachstes Meeting?

Abbildung 22 bis 24: Die Visitenkarten der Coworkerei am Tegernsee
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Business Club™ trifft . Alm"

Asthetiken und Atmosphéren eines
Coworking Space am Tegernsee

Katarina Karacic

Ob im ,Business-Club“, ,auf der Alm“ oder
im ,Wohnzimmer* - die Coworkerei am
Tegernsee bietet eine Vielfalt an individuell
gestalteten Bliros, mit je eigenen Atmospha-
ren. Tischfuball, Retro-Radios, Holztische
und Vintage-Sofas zeichnen diese Bliro-
gestaltung aus, die gar nicht nach Biiro,
sondern ein bisschen nach Bauernstube,
Wirtshaus oder Werkstatt aussehen soll.

~Coworkerei“ haben Florian Hornsteiner und
Anja Freitag das genannt, was sie im nordli-
chen Teil des Tegernsees geschaffen haben:
Eine Kreativzentrale nicht nur fir ihre
eigene Agentur, sondern auch fur Start-Ups
und Firmen, die ihren Mitarbeiter*innen
einen Arbeitsort im ,idyllischen Oberbayern*
und zugleich in der Nahe ihrer Wohnungen
zur Verflgung stellen mochten. ,Griabig
bayrisch, chillig mit einem Touch Retro oder
inspirierend modern?“ Die Coworkerei ver-
weist auf ihrer Webseite auf eine Auswahl
diverser Ambiente. Egal, ob man sich im
~Wohnzimmer“ im back to sixties-Stil ,mal
chillig” oder auf der ,Alm*“ ,mal griabig"“
~,meeten“ mochte: wer das neu errichtete,
nach 6kologischen Standards gebaute Haus
Am Hoffeld Zwei aus der Ferne sieht, wird
das helle, schlichte Holzgebaude kaum flr
ein Coworking Space, sondern eher fur eine
Werkstatt halten.

»In jedem funktionierenden Dorf gibt es
eine Metzgerei, eine Backerei - deswegen
auch der Name Coworkerei“, sagt Flo, der
Geschaftsfuhrer, zum Werkstattcharakter
der Coworkerei als Gestaltungsprinzip: ,Ein
ungeschliffener Werkstattcharakter soll eine
kreative Atmosphare schaffen”, erklart er.

In Werkstatten wird Ublicherweise genaht,
geklebt, gesagt, gefrast, geschweifdt, gelotet
oder auch programmiert, designt, kommuni-
ziert und geplant. Geteilt werden aber nicht
nur Materialien, Werkzeuge und Maschinen,
sondern in diesem Fall vor allem Wissen
und Beziehungen. Der Netzwerkgedanke
funktioniert im Bereich moderner Kreativ-
arbeit genauso gut wie im Handwerk.

Die Orte dieser Werkstatt zeigen so viele
Reminiszenzen und Anknipfungen an eine
nostalgische Landlichkeit, was in einem
Arbeitskontext Uiberrascht, in dem Ublicher-
weise Kreative aus der Stadt und andere
Wissensarbeiter*innen mit ihren Stilprafe-
renzen erwartet werden.

Wie wird hier Asthetik des Raumes einer-
seits an die Uberlieferten Bildlogiken des
Landlichen angepasst und andererseits den
Notwendigkeiten moderner urbaner Arbeits-
kultur Rechnung getragen? Was hat diese
Rekombination aus Landlichem und Stadti-
schem auf sich?



Vom Silicon Valley zum Tegernsee

Von festen Birozeiten und einténigen Grof3-
raumburos hin zu flexiblen Arbeitszeiten und
coolen Coworking Spaces: Die Arbeitsform
des Coworking hat in den letzten Jahren or-
dentlich an Fahrt aufgenommen. Ursprung-
lich stammt der Begriff aus dem Silicon
Valley, welches weltweit als Zentrum der
Technologie- und IT-Industrie und fur seine
Tech-GrofRen wie Tesla, Google, Apple und
Facebook bekannt ist.*® Dort haben viele
Tech-Startups und Freelancer eine flexible,
gemeinschaftliche Arbeitsumgebung ent-
wickelt, um ihre Projekte zu verwirklichen.
2005 wurde das Konzept dieser Blrokul-
tur in die Welt getragen.®® Coworking hat
seitdem nicht nur in urbanen Zentren Fuf}
gefasst, sondern es wird zusehends auch
in landlichen Regionen immer beliebter. Flo
und Anja gehdren zu den vielen, die sich
fur das Coworking-Konzept begeistern und
die Vorteile des gemeinsamen Arbeitens in
landlicher Umgebung zu schatzen wissen.
Angesichts der zunehmenden Digitalisie-
rung und Flexibilisierung der Arbeitswelt ist
es wahrscheinlich, dass sich dieser Trend
auch in der Zukunft fortsetzen wird.

Jum Begriff der ,,ldyle” auf dem Land

Idylle im ,,Miinchner Speckgiirtel“

Der landliche Raum, zumal das zugleich
stadtnahe wie idyllisch gelegene Tegernseer
Land, eroffnet bestimmte Mdéglichkeiten,
sodass nicht wenige Menschen, die bisher
in der Stadt lebten und arbeiteten, hier auch
wohnen wollen, insbesondere wenn sie Fa-
milie haben und sich die Grundstlckspreise
dort leisten kbnnen. Besonders wichtig
scheint hierbei die Naturnahe, die mit einer
guten und gesunden Lebensfuhrung verbun-
den wird. Coworking in dieser Atmosphére
verspricht nun, diesen ,Traum von der land-
lichen Idylle* zu verwirklichen, ohne dafur
weite Anfahrtswege als Berufspendler in

die Stadt auf sich nehmen zu mussen. Bei
der funktionalen Ausgestaltung und dem
asthetischen Anspruch der Coworkerei am
Tegernsee zeigt sich dementsprechend eine
Rekombination aus stadtischen und land-
lichen Elementen. Es geht den Betreiber*in-
nen des Coworking Space jedenfalls um
mehr als um reine Schreibtischvermietung.
Sie nutzen und bedienen sich einerseits der
Hochbewertung der digitalen, ortsunabhan-
gigen Arbeit im Feld der Wissensproduktion.
Andererseits soll diese Ortsunabhangigkeit,

Der Traum von der ,idyllischen Landlichkeit” bedient gangige Klischees und verweist
auf bestimmte Diskurse und Bilder. Laut Christoph Baumann dient der Begriff , Idylle”,
zumal in Kombination mit ,Landlichkeit”, als ein ,frei flottierender Signifikant®, der in
diversen Diskursen unterschiedlich artikuliert wird.>® Auch im Fallbeispiel der Coworke-
rei lasst sich entsprechend eine spezifische diskursive Konfiguration des Landlichen
finden. Diese Reprasentationen des Landlichen verweisen laut Baumann auf zwei
Kontexte: ,pastoralism® und ,modernism*®. Der Pastoralismus ist durch die Tradition
einer idyllischen Reprasentation des Landlichen gekennzeichnet und ist oft von einer
ausdrucklichen Stadt- und Industriefeindschaft gepragt. Er artikuliert eine explizite
Aufwertung der Landlichkeit. Positive Eigenschaften des Landlichen diesbezuglich sind
Naturnahe, Zeitlosigkeit, Tradition und Harmonie. Der modernistische Diskurs ist, im
Gegenteil, 6konomisch ausgelegt und artikuliert das Landliche als (noch) nicht fort-
schrittlich, sondern rickwartsgewandt.>* Die Coworkerei s6hnt allerdings traditionelle
Stile mit modernen Gestaltungen und Arbeitspraktiken aus und verbindet alt und neu in

postmoderner Manier.

die in vielen Branchen mdglich wird, doch
wieder in einem ansprechenden, coolen
Ambiente in der Ndhe des Wohnorts bezie-
hungsweise an einem schdnen, ja male-
rischen Ort stattfinden kénnen, wo man
Gleichgesinnte trifft und netzwerken oder
auch abseits des sonstigen Buroalltags ein-
mal tagen und sich austauschen kann.

... mal ,,anders“ meeten

Sobald man die Coworkerei betritt, fallen
rurale Motive in auf moderne Wissensarbeit
hin angelegten Settings auf. Durch deren
Gestaltung, Architektur, Anordnung von
Inventar haben sie Einfluss auf das, was in
den Raumen geschieht. Sind damit die Be-
durfnisse der ,Coworking-Gaste“ gedeckt?
Die Rezension eines Nutzers auf der Home-
page der Coworkerei lasst dies vermuten,
denn sie enthalt Logiken und Sprachanlei-
hen eines Hotelbetriebs:

»Manchmal muss man rausgehen, ein
anderes Umfeld wahlen, um auf neue
ldeen zu kommen. Deshalb mieten
wir flir besondere Besprechungen
oder Fortbildungen einen Raum in
der Coworkerei. Das hilfsbereite und
freundliche Team, die angenehme
Atmosphére und der Rundum-Service
unterstltzen uns dabei, gute Gedan-
ken und Lésungen zu finden. “*

Arbeiten, aber umsorgt wie im Hotel. Der
Anspruch der Coworkerei-Betreiber und die
von ihnen gestalteten RGume spiegeln das
Phanomen von ,New Work*“ wider. Arbeits-
kraft und Kundenrolle vermengen sich, Ar-
beits- und freizeitliche Grenzen verschmel-
zen und Arbeit wird zu einem kreativen
Wohlfuhlelement und Lifestyle-Arrangement
stilisiert.

Kreative Arbeit, Freizeit und Privatsphare
werden, zumindest ist dies der Anspruch

der Coworking-Betreiber, im selben Raum
kombinierbar. Die asthetische Gestaltung
der Raume wird groRgeschrieben. Nach

,Business Club* trifft ,Alm*

New Work™

New Work bezieht sich auf eine neue
Art zu arbeiten, die sich von herkdmm-
lichen fordistischen Arbeitsmodellen
unterscheidet. Ziel ist es, eine flexib-
lere, innovativere und produktivere
Arbeitskultur zu schaffen. Dabei geht
es um eine Abkehr von starren Blro-
zeiten und festen Arbeitsplatzen und
hin zu einer Arbeitsumgebung, in der
die Bedurfnisse der Mitarbeiter*innen
und einer starkeren Work-Life-Balance
bedient werden. Dazu gehort eine star-
kere Forderung von Homeoffice und
Flexibilitat bei den Arbeitszeiten, aber
auch eine Fokussierung auf kreatives
und selbstbestimmtes Arbeiten. New
Work wird auch oft mit dem Konzept
des Coworking verbunden, bei dem
Mitarbeiter aus unterschiedlichen
Unternehmen und Branchen zusam-
menarbeiten und sich gegenseitig
inspirieren, unterstitzen und Wissen
austauschen. Insgesamt soll New Work
den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
ein besseres Arbeitserlebnis und eine
hohere Lebensqualitat bieten, wah-
rend gleichzeitig die Produktivitat und
Kreativitat gesteigert werden. Dies ist
jedenfalls eine Annahme, die hinter
entsprechenden New-Work-Diskursen
und Arbeitsmodellen steckt.%®

dem Kulturtheoretiker Gernot Bohme be-
steht die dsthetische Arbeit darin, Dingen,
Umgebungen und den Menschen selbst

in eine bestimmte Atmosphare zu hllen,
welche aktiv gestaltet wird.>2 Nach Boh-

me soll im Folgenden dargestellt werden,
wodurch diese Atmosphare, hier im Kontext
des Coworking Space, hergestellt wird und
welche Rolle Architektur, Ausstattung und
Gestaltung spielen.



Die Raumlichkeiten im Space

Das ganze Areal Am Hoffeld Zwei wirkt sehr
ordentlich, sauber und ist von vielen Grin-
flachen durchzogen; die funktionale Bauwei-
se und die grofRen Fenster zeugen von einer
modernen Architektur. Das grole Namens-
schild ist von der gegenuberliegenden Stra-
Benseite gut zu sehen und das Gebaude
damit als ein Coworking Space erkennbar.

Beim Naherkommen fallt auf, dass neben
dem Eingang zwei Tafelschilder angebracht
sind, die auf ,die einzigartige Coworkerei
Tegernsee” und auf das Unternehmen
~flowmotion“ hinweisen. Weitere Hinweis-
schilder zeigen in bayerischem Dialekt den
Weg: ,Unseren Haupteingang finden Sie ein
Stuckerl weiter links!*

In einem Pfortenbereich rechts hinter der
Eingangstir befindet sich ein Schild auf
dem Tresen, auf welchem darum gebeten
wird, sich zunachst per Check-In-Barcode
einzutragen. Gegenlber vom Tresen besteht
die Moglichkeit seine Garderobe aufzu-

hangen. Die Rdume umfassen mehr als 80
Arbeitsplatze und sind auf drei Stockwerke
verteilt. Neben 24 Coworking- und Flex-
Space-Arbeitsplatzen stehen auch vier indi-
viduell gestaltete Open-Spaces fur zwei bis
25 Personen vielseitig benutzbar zur Ver-
fagung. Im Erdgeschoss befinden sich drei
Sitzungszimmer unterschiedlicher Grofen:

Der ,Business Club*, der ,Big Business”
und das ,Wohnzimmer*, in dem jeweils bis
zu acht Personen Platz finden kdnnen. Auf
dieser Ebene befindet sich das Foyer, der
grofRziigige Empfangsbereich und eine Ge-
meinschaftskiiche mit Bar.

Bevor man in den ,Business Club“ gelangt,
[&duft man durch einen kurzen Gang. Gleich
als erstes fallt eine schwarz angemalte
Wand auf, auf der mit Kreide Begriflungen
in diversen Sprachen und Farben geschrie-
ben sind. Direkt daneben steht: ,Tegernseer
Coworkerei*, darunter der Slogan ,,Ge-
meinsam arbeiten” und ein Hinweis auf die
Homepage.

Abbildung 25: Meetingraum ,Big Business*, Foto: Coworkerei Tegernsee
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Abbildung 26 und 27:

Slogan der Tegernseer Coworkerei und
BegrifRungen im Eingangsbereich,
Foto: Katarina Karacic¢

Ein Slogan, der die kollaborative Arbeits-
weise in der Coworkerei verdeutlicht, bei der
sich in diesem multidisziplinaren Kollektiv
gemeinsame Arbeitsprojekte bilden, aber
auch der private Austausch beim Kaffee in
der Kiche ermdglicht wird. Wie aus dem
Interview mit Flo und Anja hervorgeht,

war es ihnen bei der Konzeption wichtig,
den entsprechenden Winschen der mobil
arbeitenden Coworker*innen Rechnung zu
tragen:

,Gemeinsam ist man weniger allein.
Wir haben insbesondere wéahrend
und nach der Corona-Pandemie und
der damit einhergehenden, sozialen
Einschrénkungen viele Coworker*in-
nen begrifen kénnen, die die Isola-
tion im Home-Office - ich sag mal vor-
sichtig - nicht so toll finden. Die den
Austausch mit anderen Menschen
brauchen, die raus missen aus den

39

,Business Club* trifft ,Alm*

eigenen, privaten vier Wanden, um zu
arbeiten. Die Vernetzung der Cowor-
ker*innen untereinander forcieren
wir nicht aktiv - das passiert dann
ganz von allein. Deshalb haben wir zu
unserer Marke ,Coworkerei‘ den Claim
,Gemeinsam arbeiten’ entwickelt, der
inzwischen vom neuen Claim ,Ein-
fach. Nah." abgeldst wurde.“

Geht man weiter, verrat der Schriftzug
Loreakfreefromplastic.org“, dass man sich
als Teil der #BreakFreeFromPlastic-Bewe-
gung, die Umweltschutz und Lésungen fur
die Krise der Kunststoffverschmutzung for-
dert, betrachtet. ,Es ist“, so Flo, ,ein sicht-
bar gewordener Aufruf an unsere Cowor-
ker*innen, ihren eigenen (Plastik-)Konsum
kritisch zu hinterfragen®. Er erlautert stolz,
dass hier eine nachhaltige, ressourcen-
schonende Arbeitsumgebung geschafften
werden konnte:



,Die Beheizung des Gebédudes erfolgt
uber eine Luft- und Warmepumpe,
den Strom daflir erzeugt die PV-Anla-
ge auf dem Dach, die nebenbei auch
noch die gesamten Verbraucher in
der Coworkerei mitversorgt. 2022
haben wir mehr Strom erzeugt, als wir
verbraucht haben.“

Der Einsatz neuester Technologien und Bau-
weisen sei, davon ist Flo Uberzeugt, wichtig
fur eine angenehme Raum- und Arbeitsat-
mosphare:

,Das gesunde Klima - im doppelten
Sinne: zum einen trégt die natdrliche
Bauweise des Gebéudes tatsdch-
lich zu einem sehr angenehmen,
physischen Klima in der Coworkerei
bei. Zum anderen beeinflusst dieses
physische Klima auch das psychische
,Klima“ der arbeitenden Menschen

in der Coworkerei. Das ist sicher ein
Grund, warum sich alle hier wohlftih-
len.”

Da Wohlbefinden, Nachhaltigkeit und Ge-
sundheit heutzutage hoch im Kurs stehen,
gibt es auch immer mehr Biros, die auf
ergonomische Moébel, Pflanzen und gutes
Licht setzen. Bei der Coworkerei wurde 90
Prozent des Gebaudes aus wiederverwend-
baren und sortenrein trennbaren Materia-
lien, primar Holz, gebaut. Flo, der Geschafts-
fuhrer, fuhrt mich durch die Coworkerei.

Uber die Treppe gelangt man zu den Raum-
lichkeiten des Teams von ,flowmotion“ im
ersten Obergeschoss. Rechts neben der
Treppe ist eine Wand, Uberklebt mit Bildern
und Fotos, die Momente des Arbeitsalltags
sowie auch der Freizeit festhalten. Flo er-
klart, was es damit auf sich hat:

»Im Lauf der Zeit haben wir gemerkt,
dass sich die Coworkerei aufgrund
der Wandlungsféhigkeit des Ge-
béudes hervorragend fur Partys und
Feste eignet — vom Kindergeburtstag
bis zum Coworker-Afterwork-Club-
bing, Charity-Kickerturniere etc. fand
hier schon vieles statt. Die Bilder an
den Wénden des Treppenhauses
sind willktirlich aus all diesen Events
ausgewahlit. Die Wand ist und bleibt
dynamisch, es kommen Postkarten
aus dem Urlaub von Coworker*in-
nen dazu und nattirlich auch immer
wieder neue Bilder von Events in der
Coworkerei.”

Abbildung 28: Raumlichkeit von Flowmotion, Foto: Coworkerei Tegernsee
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Im Obergeschoss teilt sich die Etage in zwei
Trakte: Links liegen zwei Teamburos und
rechts die Toiletten. Die Etage ist grof3ziigig
beleuchtet und durch die fast durchgehend
verglaste Front fallt sehr viel Tageslicht ein,
was bei den Coworker*innen gut anzukom-
men scheint. Ein Blick in die Rezensionen
auf der Webseite verrat: ,Ein heller offener
Ort optimal fur kreative Gedanken, umge-
ben von supernetten Menschen!“%®

Uber eine weitere Treppe gelangt man in
den zweiten Stock. Die Raume sind hier auf-
grund der Dachschragen etwas kleiner und
verwinkelter. Es gibt zwei separate Open-
Spaces, zum einen die ,AlIm*, die einen
Tisch flr bis zu zwOIf Personen bereithalt;
zum anderen einen Raum, in dem sowohl
flexible als auch feste Arbeitsplatze angebo-
ten werden.

Am Beispiel der Coworkerei wird deutlich,
dass Buros keine affektneutralen Orte,
sondern dass sie auch sinnliche Qualitaten
aufweisen, die asthetisch erfahrbar sind.*’
Diese sinnliche Qualitat hat auch einen
Namen: postfordistische Raumasthetik. Sie
verbindet ,work and play“. Dabei geht es
darum, Arbeit und Freizeit miteinander zu
verbinden. Die Coworkerei positioniert sich
damit nicht nur diskursiv, sondern auch
asthetisch Uber das Raumdesign und die
Artefakte als Gegenentwurf zu den vorherr-
schenden Bildern birokratischer Organisa-
tionen.

Um sich an neue Bedurfnisse und Ge-
schmacksvorstellungen der Kunden und

die Flexibilisierungslogiken der postfordisti-
schen Arbeitswelt anpassen zu kénnen, sind
die charakteristischen Einrichtungsstile der
Coworkerei nicht statisch, sondern veran-
derbar, wie der Geschéaftsfuhrer erklarte:

»SWichtig zu wissen ist, dass wir die
Wandlungsfahigkeit des Gebaudes
weiterhin fur Veranderungen nutzen
werden - wir nennen das ,permanent
beta‘, wir sehen das Gebaude nie als
Jfertig eingerichtet’ an und verandern
immer wieder was an der Einrichtung.
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Was bleibt ist das bergeordnete
Farb-/ Cl-Konzept der Coworkerei, das
Anja 2015 entwickelt hat und das die
Leitplanken flir mégliche Verdnderun-
gen markiert.”

Sixties treffen 2023

Die firmeneigene Homepage verspricht eine
LKleine Zeitreise in die 60er Jahre” und eine
Lkreative Gedankenreise“.%® Sie will ihre
Kund*innen in ,das Jahrzehnt des Wandels
und des Aufbruchs“s® entfihren: Der ers-

te Mensch betritt den Mond, Woodstock,
Beatles sowie Rolling Stones revolutionier-
ten die Musikwelt und viele erfullten sich
den Traum vom Eigenheim. Die Menschen
dieser Generation entdeckten ihre Bedurf-
nisse neu und begannen diese auszuleben.
Es galt: Alles, was Lust macht, das ist ange-
sagt. Das spiegelte sich auch in der Einrich-
tung wider. Und eben dieser Mid-Century-
Stil wird von der Coworkerei aufgegriffen.

Mit den Anleihen an die Design-Welt und die
gesellschaftlichen Umbrache der 1960er
Jahre soll eine inspirierende Atmosphare
geschaffen werden. Diese Ara wird oft mit
einem eher urbanen, liberalen und moder-
nen Lebensstil assoziiert - eine gestalte-
rische Umsetzung im Sinne eines Retro-
Looks, der auf eine nostalgische Rezeption
und Inszenierung der Vergangenheit abzielt.
Der Einrichtungsstil ist somit eine astheti-
sche Referenz an eine bestimmte kulturelle
und designhistorische Epoche.

Die Wande des ,Wohnzimmers*“ sind ge-
legentlich in schwarz getaucht, andere

im Holz-Look tapeziert. Damit stehen sie

in Kontrast zum hellgrauen Steinboden

und ergeben die Komposition aus einem
modernen Ambiente und einem cleanen
Loft-Stil. Besonders kernige und naturliche
Holzelemente, minimalistische Formen und
Naturtdne zeichnen die Einrichtung aus. Die
Mdbel im Mid-Century-Look sind Originale
von danischen Designern, flr die Holz das
Material der Wahl war. Die Wandregale sind



Abbildung 29 bis 31: Retro-inspirierte Rdume, Fotos: Katarina Karaci¢ und
Coworkerei Tegernsee
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aus Holz und Metall und haben klare Linien
und geometrische Muster. Ausdrucksstar-
ke Farbtdne wie Orange und Grun bringen
Kontraste in die funktionale 1960er Jahre-
Einrichtung und machen die minimalisti-
sche Optik lebendiger. Das ,Wohnzimmer*
wirkt durch den orangenen Teppich, die
tiefhangenden Pendelleuchten mit kugelfor-
migen Schirmen Uber den Tischen und den
acht filigranen Stapelstuhlen, sogenannten
Retro-Designklassikern, sehr warm, heimelig
und familiar. Vor allem die Sessel aus knal-
lig-gelbem Kunststoff erinnern im wahrsten
Sinne des Wortes an ein gemutliches Wohn-
zimmer. Die gerahmten Bilder und Poster
sind eine gute Erganzung zum Retro-Stil.

Die Coworkerei empfiehlt auf ihrer Home-
page ,es sich bequem® zu machen, durch
die Schallplattensammlung ,zu stébern*®
und eine ,gute Scheibe” aufzulegen.®® In
Aussagen von Kund*innen wie , die komfor-
table Ausstattung der auflergewdhnlichen
Raume*“ oder ,angenehme, zwanglose At-
mosphare sind die optimale Voraussetzung
fir Team-Meetings“ zeigen, dass dieses
Gestaltungskonzept ankommt.

Die raumliche Struk-
turierung und die
Wahl der Objekte
folgt - entsprechend
dem Trend krea-
tivOokonomischer
Burodesigns - vor
allem asthetischen
Gestaltungsprinzipi-
en, verbunden mit
dem Raumdesign,
das sich an ein
Wohnzimmer im
Retrochic anlehnt.
Und allein der Name
~SWohnzimmer“ ver-
spricht eine beson-
dere Raumwirkung;:
Hier sollen kreative
Gedankenreisen in
einer entspannten

ol PO
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Atmosphare stimuliert werden. Ein Raum als
LSAnregungsraum® arrangiert, der vielseitige
Reize und Begegnungen bietet.®* Ein Raum,
der Gefuhlsattribute des Willkommenseins
sowie des sich Wohlfuhlens vermitteln und
stimulieren soll. Alles fast wie im Wohnzim-
mer, nur ohne Fernseher. Spatestens hier
erkennt man, wie das ,Wohnzimmer* helfen
soll die Vorstellung von Arbeit zu nehmen.

Bansky und Business

Das ist der ,Business Club“ - wo der Kaf-
fee stark und die Stimmung professionell
ist. Ein urbanes Setting im ruralen Raum.
Normalerweise finden wir ein solches Blro-
konzept in Gro3stadten, an Flughafen oder
Bahnhdofen, ein bisschen nach dem Vor-
bild eines britischen Gentlemen’s Clubs.
Klarheit, Professionalitat, Fokus, Ruhe und
Modernitat - charakteristische Attribute,
die mit der Atmosphare in einem herkdmm-
lichen Buro durchaus korrespondieren. Die
Wandgestaltung folgt einem klaren (Farb-)
Konzept, es finden sich darauf verschiedene
Spruche wie ,Einfach mal um die Ecke den-

Abbildung 32: ,Business Club*, Foto: Coworkerei Tegernsee
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ken“ und Motive, unter anderem von Street
Art Kunstler Bansky. Dieser symbolisiert
Kreativitat, alternative Sichtweisen und eine
kritische Auseinandersetzung mit gesell-
schaftlichen Themen - genau das, was man
fur erfolgreiche Geschaftsentscheidungen
braucht. Die gepolsterten Stoffpanelen sind
nicht nur Wanddekorationen, die die Akustik
im Raum verbessern und unerwinschte
Gerausche wie Echos oder Hintergrundge-
rausche reduzieren, sondern sie fungieren
auch als Prasentationsflachen beziehungs-
weise Pinnwande, um ldeen und Konzepte
visuell darzustellen und zu teilen. Obwohl es
keine Garantie daflr gibt, dass jeder Vor-
schlag, der auf der Pinnwand landet,

ein Meisterwerk ist, kann man zumindest
sicher sein, dass er farbenfroh und gut
organisiert ist.

Die Alm - ein (T)Raum

Inmitten einer Aimwiese steht eine urige
Hutte vor hohen Bergen. In einer guten Stu-
be oder auf der Sonnenterrasse eine ,Brettl-
jause“ mit frischen Almprodukten genief3en:
Frische Aimmilch, lange gereifter Aimkase
oder Produkte vom bayerischen Almvieh.
Klingt nach bekannten Werbebildern, die
eine Atmosphare des , Bayerischen®,

das stereotyp mit ,Landlichem* assoziiert
wird, inszenieren. Gerade die ,Alm*“ als
Coworking Space kénne eine ,griabige”,
also gemutliche, angenehme Atmosphare
ausstrahlen, versprechen die Internetauftrit-
te der Coworkerei.

,Die Alm entstand, weil auf dem
Brennholzhaufen meiner Eltern alte
Holzschindeln eines abgerissenen
Forsthauses herumlagen - viel zu
schade zum Verheizen. Zudem ist der

Abbildung 33:
Meetingplatz ,Alm*“, Foto: Coworkerei Tegernsee
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Abbildung 34 bis 36:
Nostalgische Reminiszenzen auf der ,,Alm“, Fotos: Katarina Karacic¢

Blick in die Tegernseer und Schlier-
seer Berge bis hin zum Wendelstein
aus dem 2. Obergeschoss der Cowor-
kerei sagenhaft schén - fast wie auf
der AlIm. Und schon hatten wir die
Hémmer in der Hand und nagelten
zwei Nachte lang Schindeln an die
Waénde. Ein paar alte Stiihle, ein alter
Fensterrahmen mit Fensterladen, der
den TV versteckt, eine Eckbank mit
alten Sttihlen lieBen sich auch noch
auftreiben. Und schon war die Alm
eingerichtet.”

So auflert sich Flo Gber das ,urige” Arbeits-
zimmer. Selbst die Holzer sind heimisch und
bilden die Basis des alpinen Arbeitsambien-
tes. Dies honorieren auch die Nutzer*innen,
die ihre positiven Erfahrungen auf der Web-
seite teilen: Ein ,idyllischer Meetingraum*
mit ,unvergleichlichem Charme* sei die
Coworkerei.b?

Die sinnlichen Items, die warmen und hellen
Farben Braun, Orange und Rot, die rusti-
kalen Akzente, die mit Holzverkleidungen,
Schubladen, geschnitzten Holzgriffen, dem

Holzschemel und Rehgeweihen auf ed-

lem Holzbrett als Wanddekoration gesetzt
werden, bilden eine ,Physiognomie“ von der
eine bestimmte Atmosphare ausgeht.® Hier
sind es die robuste Bier- oder Holztisch-Gar-
nitur, ein ursachlich landliches Mébel und
typisch flr den Landhausstil, die Naturma-
terialien Holz und Stein an den Wanden, die
Steingut-Schnupftabakflasche mit Pampas-
gras beziehungsweise getrockneten Blumen
auf dem Tisch und die aus Aluminium- oder
emailliertem Stahlblech gefertigte Milchkan-
ne oder die Nahmaschine, die auf die Insze-
nierung traditionellen Handwerks verweist.

Die Schurwollkissen, der bunte struktur-
starke Baumwollteppich bringen einen
gewissen alpinen Charme hervor und sollen
flr behagliche Warme und mehr Komfort
sorgen. Rustikale Gemutlichkeit und eine
Orientierung an traditionellen, von der Natur
inspirierten Formgebungen werden hier zu
Kriterien des landlichen Stils und signalisie-
ren NatUrlichkeit und Purismus.

Diese kuratorische Praxis hat zum Ziel, eine
Atmosphare der Zusammenarbeit zu schaf-



fen und soziale Beziehungen zwischen den
Coworker*innen herzustellen. Gemeinsame
Mabhlzeiten oder Workshops sind nur einzel-
ne Beispiele, die darauf ausgerichtet sind,
die Interaktion untereinander zu férdern.
Aber auch die raumliche Gestaltung, wie
beispielsweise die entsprechenden Tisch-
ordnungen, die Augenkontakt ermdglichen,
oder soziale Treffpunkte wie Kiche oder
Sofaecke, sind wichtige gestalterische Vor-
aussetzungen. Die Whiteboards, Pinnwande
und transparenten Sitzungszimmer geben
ebenfalls visuelle Anreize fur Kommunika-
tion, Zusammenarbeit und soziale Teilhabe.

Verschmelzung von urbanen und ruralen
Praktiken

Coworking Spaces in landlichen Gebieten
kdnnen als veranderliche (Re-)Kombina-
tionen von urbanen und ruralen Praktiken,
Strukturen, Materialien, Objekten, Techno-

logien, Werten und Sinnkontexten gelesen
werden. Die Gestaltung der Raumlichkeiten
und die , Liebe zum Detail“ in der Cowor-
kerei haben das Ziel, Gefuhlsattribute des
Willkommenseins und Wohlflhlens zu ver-
mitteln und Arbeit von ihrem Charakter als
harte Schufterei zu befreien. Nostalgische
Versatzstlcke landlicher Traditionen und
Idyllen wie auch Attribute moderner urbaner
Wohnwelten werden als Bedeutungstrager
eingesetzt. Allerdings sind Atmospharen
keine fertigen Produkte, sondern werden
als Aushandlungsprozesse durch eigene
Wahrnehmungsschemata und interaktive
Praktiken mit anderen Coworking-Nutzern
und auch Aneignungen der materiellen
Umwelt erzeugt. In diesem Zusammenhang
ist davon auszugehen, dass wir ,in unserem
alltaglichen Verhalten und durch unsere
Lebensformen die Atmospharen, in denen
wir leben, stets mitproduzieren durch unser
alltagliches Miteinander als gemeinsame
Teilhabe an Atmospharen und deren kom-
munikativen Erzeugung®.* m

Abbildung 37:
Die Coworkerei, Foto: Katarina Karagcic¢
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Abbildung 38 bis 40:
Impressionen aus der Coworkerei, Fotos: Coworkerei Tegernsee
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Urbayerische Lehensfrguies

digital angezapft

Uber die Vermarktung von Heimatgefiihlen in

den Sozialen Medien durch eine b

Familienbrauerei

Anna-Lena Genz

,Ein Stlick Heimat verkaufen*: In Grafing
bei Minchen tbernimmt 2018 ein junger
Unternehmer die Traditionsbrauerei seiner
Familie. Gregor Schlederer will mit Insta-
gram den Heimatbegriff entstauben und
Bier zum Lifestyleprodukt machen. Mit der
SWildbréu Familie“ hat die Brauerei eine
eigene Fanbase aufgebaut. Dabei prégen
die Inszenierung von Gemeinschaft und
lokaler Tradition wie auch modernes Pro-
duct-Placement Idngst nicht mehr nur das
Ortsbild, sondern erobern in den letzten
Jahren auch den digitalen Raum.

Abbildung 41:
Die Brauerei Wildbrau,
Foto: Anna-Lena Genz

48

yerische

74 VOLL GUT !

WILDBRAU

Ein neues Reel der Brauerei Wildbrau geht
online auf Instagram: Ein Jubelruf er-

tont auBerhalb des Bildrandes und schon
rutscht ein junger Mann in Tracht Gber den
vereisten Winterboden ins Bild. In der Hand
hélt er eine Flasche Wildbrau-Helles und im
Hintergrund ist das Brauereigebaude mit
Logo zu sehen. Er kommt lachend zum Ste-
hen und spricht direkt in die Kamera: ,| hob
mir jetzt a Hoibe aufgmacht und wenn du
und deine Spezin a so geil ins Wochenende
einerutschen woits, dann dad i vorsch-logn
machts des gleiche!“ Dann prostet er der
Kamera zu, winkt, trinkt einen Schluck und
geht wieder aus dem Bild. Die Bildunter-
schrift lautet: ,Markier, mit wem du heid ins
Wochaend rutschsd.“c®

Der Mann, der im Video so kumpelhaft auf-
tritt, Gregor Schlederer, Ubernahm 2018 im
Alter von nur 28 Jahren nach dem frihen
Tod seines Vaters die Familienbrauerei Wild-
brau. Zusammen mit einem jungen 18-kdp-
figen Team startete er bei seiner Ubernah-
me eine Marketing-Offensive in den sozialen
Medien und erhdhte auch offline die Pra-
senz der Brauerei im 6ffentlichen Raum,
zum Beispiel bei Festen. Schwarze Zahlen
schrieb Wildbrau zu diesem Zeitpunkt nicht.
Das Image des Traditionsunternehmens
sollte laut Auskunft des Firmeninhabers von
nun an ,juanger, hipper und lustiger” werden
und neue Kund*innen anlocken.

Der Brauerei als Institution und dem Bier
als hochbewertetem Symbol , bayerischer
Kultur“®® kommt in Grafing ein besonders
hoher Stellenwert zu. Schlieflich ist die
Brauerei seit fast 1.000 Jahren eng mit der
Geschichte der Kleinstadt bei Minchen ver-
knUpft. Ganz offensichtlich ist Gberall im Ort
ihr Einfluss zu erkennen. Dabei vermittelt
die traditionelle Inszenierung des Unter-
nehmens bei 6ffentlichen Auftritten Ideale
wie Kontinuitat und Handwerkskunst. Das
lokale Bier soll Menschen verbinden und ein
Heimatgefuhl erzeugen. Dies geschieht mit
Hilfe der Sozialen Medien jedoch auch auf
neue Weise.
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Die 30.000 Follower*innen bei Instagram
nennt das Unternehmen - in der direkten
Ansprache und in Form eines Hashtags -
die ,Wildbrau Familie“. Das Konzept der
Betriebsfamilie, wie es sich in vielen mit-
telstandischen Unternehmen als Leitbild
findet, wird hier von der Unternehmens-
fihrung auf die Kund*innen und Fans
erweitert. Sie werden in die Imagearbeit
eingebunden und signalisieren - virtuell
und analog - Nahe und Zugehorigkeit.

So entsteht ein Netzwerk, bestehend aus
Brauerei, Fans, Vereinen und der Kleinstadt,
in dem Gemeinschaft inszeniert, propagiert
und gefeiert wird. Wie gestaltet sich hier
moderne Kunden- und Mitarbeiterbindung
und welche Rolle spielen dabei Bilder von
Landlichkeit und Regionalitat? Wie wird in
diesem 12.000 Einwohner-Ort mit und von
Wildbrau eine lokale Fankultur aufgebaut
und ldentitat exklusiv inszeniert?

- S€it fast 1000 Jahren eng mit Grafing
verbunden“

Im Gesprach mit dem Leiter des Grafinger
Stadtarchivs, Bernhard Schéafer, wird deut-
lich: zum Grafinger Selbstverstandnis und
der lokalen Ortsgeschichte gehort Wildbrau
einfach dazu. Mit Stolz tragt er seine selbst
verfasste Chronik der Brauereien, die in
Grafing Uber die Jahrhunderte ansassig
waren, Vor.

Seit 1060 soll im ,gefreiten Haus” - heute
das Brauhaus von Wildbrau - Bier herge-
stellt worden sein. Bernhard Schéafer erzahlt
engagiert und detailreich von 6konomi-
schen Zusammenschlissen, Vetternwirt-
schaft, Heirat und Konkurrenz zwischen den
Brauereien. Heute sei Wildbrau als Ergebnis
dieser langwierigen Prozesse die letzte der
Brauereien, die ubriggeblieben ist.

Auch hatten die Brauereigeschaftsfihrer -
er nennt sie ,Brau“ - immer schon Einfluss
auf Grafings Politik und Kultur gehabt. Ab-
lesbar wird die Rolle der Brauereifamilien an
den kurzbiografischen Eintragen in das

- HL “l,



»Hauser- und Familienbuch*, das mir der
Archivar vorlegt. Darin sind Berufsstande
und Hochzeiten einflussreicher Blrger*in-
nen sowie Nutzungsformen der wichtigen
Gebaude festgehalten. Viele der eingetra-
genen ,Braumeister” sind gleichzeitig als
Richter, Stadtrate oder auch Blurgermeister
tatig gewesen, verfolgten neben dem Braue-
reigewerbe auch eine politische Laufbahn.®”
Nicht zuletzt ist eine Strafe, angrenzend an
das Brauereigelande, nach einem Vorfahren
Gregor Schlederers benannt - die ,,Burger-
meister-Schlederer-Strae“. Der Einfluss der
Familie auf den Ort Grafing verschafft den
Brauereiangehorigen historisch gewachse-
nes kulturelles, soziales, 6konomisches und
schliefllich symbolisches Kapital. Fur die
Familie ergibt sich aus dem Wissen Uber
Bier, der Bekanntheit im Ort und dem Uber
Generationen vererbten Besitz ein besonde-

Heimat und regionale Ientitzt

rer Status und Prestige. Dieses Kapital wird
legitimiert durch die immer wiederkehrende
Erzahlung der Grindungsgeschichte des
Unternehmens. Die Kulturwissenschaftlerin
Birgit Speckle beschreibt die Bedeutung der
Auflenwirkung von Unternehmenshistorien
far Brauereien wie folgt:

,Die Kenntnis des Griindungsjahres
einer Brauerei ist ein haufig werblich
herausgestelltes Zeichen fir Qualitat
- gleichglltig, ob der Betrieb im 19.
oder im 16. Jahrhundert gegrtindet
wurde. Die Wertschatzung des Alters
und der Geschichte von Brauereien
zeigt sich auch in einer Fllle von
Firmengeschichten. Dabei [...] eine
zunehmende wissenschaftliche Fun-
dierung und aufwendige Gestaltung
der Bande zu beobachten, mit denen

Heimat und regionale Identitat sind umstrittene Begriffe, die (besonders in der Volks-
kunde/ Empirischen Kulturwissenschaft) in den letzten Jahrzehnten kritisch betrachtet
worden sind. Denn das Fach hatte seit seiner Entstehung und dann besonders in der
NS-Zeit kraftig an einem heilen Heimatbild auf Basis festgeflgter landlicher Traditions-
bestande mitgestrickt und auch die ,regionale Identitat“ suggerierte auf Dauer gestellte
intakte Lebenswelten, wobei landliche Brauche und ,Sitten“ (zum Beispiel das ,Baye-
rische) hier als identitatsstiftend und bewahrenswert galten und teilweise weiterhin
gelten. Die Elemente eines solchen Verstandnisses von Region finden sich bis heute in
Produktmarketing, Tourismus und als Teil regionaler Selbstbilder. Im 19. Jahrhundert
wurden diese Vorstellungen der intakten, identitatsstiftenden landlichen Heimat der
Modernisierung, Industrialisierung und Entfremdung entgegengesetzt und dabei rick-

wartsgewandt und nostalgisch ausgelegt.

Ungeachtet dieser herkdmmlichen stereotypen Aufladungen und des auch ausgren-

zenden Gehalts solcher Heimat- und Identitatsvorstellungen ist die Region als lokaler
Nahraum der Selbstwirksamkeit gerade in der heutigen globalisierten Welt immer noch
oder weiterhin wichtig, denn hier kann mitgestaltet und damit auch Identitat aufgebaut
werden. Heimat wird somit auch in der Forschung weiterhin thematisiert. Der Begriff der
~-Beheimatung” (Beate Binder) verweist auf den Prozess und die Praxis des Herstellens
von Heimat - oder auch angesichts der zunehmenden Mobilitdten mehrerer Heimaten
- durch die alltaglichen Praktiken der Identitatsarbeit an konkreten Orten. Heimat wird
als ein offenes plurales Konzept begriffen, und dies gilt auch fur regionale ldentitaten,
deren Konstruktionscharakter und haufig auch 6konomische oder politische Funktionen
in den Mittelpunkt der kulturwissenschaftlichen Analyse gerlckt sind.®®
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die Authentizitat der Fakten und der
Wert, den eine méglichst alte und
differenzierte Dokumentation der
eigenen Geschichte bildet, unterstri-
chen wird. “8

Wahrend die Blaskapelle fiir ein traditio-
nelles Ambiente sorgt...

,Bier gehort in Bayern bei fast allen Ge-
legenheiten und geselligen Anldssen dazu
[...] bei groen und kleineren Stadt-, Dorf-,
Brauerei-, und Vereinsfesten und bei der
Kirchweih wird Bier ausgeschenkt.“7°

Bei diesen Gelegenheiten begegnen sich
so viele Bewohner*innen einer Region auf
einmal wie zu kaum einem anderen Anlass.
Auf dem Marktplatz wird die Stadtbewohner-
schaft flr einen Abend durch das kollektive
und aktive Erleben von Musik, Getrénken
und Austausch greifbar. Das Bier und die
Brauerei stehen bei einem solchen Fest im
Zentrum der Geselligkeit.

So auch an einem Samstag im Juli
(29.7.2022) beim Stadtfest in Grafing:
Kaum erreiche ich den Marktplatz, fallen
die ersten Fahnen und Schirme mit weiflem
Baren auf blauem Grund ins Auge - dem
Wildbrau Corporate-Design, mit dem sich
das bayerische Weif3blau als Landesfarbe
assoziiert.™ Die vielen Besucher*innen

des Festes wuseln um die Tische auf der
Suche nach Getranken, Essen, Bekannten
oder einem Sitzplatz. Man gruft und trifft
sich ... und plaudert. Wildbraubier steht auf
allen Tischen. Die Blaskapelle unterstreicht
die auf regionale Tradition setzende Atmo-
sphare; junge Leute bedienen in der Tracht
des Grafinger Trachtenvereins. Dabei sind
sie bester Laune und machen den ein oder
anderen Scherz. Sie wuchten vier bis sechs
Mafkriige von Tisch zu Tisch - es gibt nur
Bier der lokalen Marke - und kommen da-
bei kaum zum Stehen.

Beim gemeinsamen Genuss des Bieres
entsteht am Tisch auch gleich ein Gesprach
Uber Wildbrau, als ich die Runde auf dessen
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Omniprasenz anspreche. Die Gruppe stellt
fest, das Bier schmecke besser, seit der
junge Brau ubernommen hat. Sie hatten
gehort, hier ware etwas los in Grafing und
seien aus dem Nachbarort Ebersberg an-
gereist, um sich das mal anzuschauen. Ein
Festbesucher bestatigt: ,Die letzten Jahre
ist [die Préasenz von Wildbrdu] mehr gewor-
den. Ich finds aber gut, dass die das ma-
chen. Dass die halt immer mehr werben fur
sich, hier fur Grafing.”

In der Wahrnehmung der Grafinger*in-

nen hat Wildbrau, so ein erster Eindruck,
auf dem Stadtfest einen positiven Auftritt
erzielt. Die vielen Schirme und Stande,

die den Platz schmucken, die netten Be-
dienungen und das Bier werden wohl mit
einer positiven Veradnderung in Verbindung
gebracht, die Imageoffensive der Brauerei
in den letzten Jahren scheint hier angekom-
men zu sein.

»,Bayerische junge Manner ansprechen“ -
Bier, Memes und Fuf3ball

Seit der Ubernahme der Brauerei 2018
durch Gregor Schlederer nimmt das Unter-
nehmen nicht mehr nur im analogen Raum
Einfluss auf die regionale Identitat, sondern
auch im digitalen. Die Karriere seiner Vor-
ganger in der Kommunalpolitik ersetzt der
junge Brau gezielt durch einen Auftritt in
den sozialen Medien. , Also, mein Papa war
ganz stark in der CSU und war Stadtrat und
was weifd ich und das wollte ich eben alles
nicht machen, weil ich halt am Ende Bier
verkaufen will.“ Die Zielgruppe der Digital
Natives erreiche man schlieflich eher dort
als im Rathaus. ,Die Hauptzielgruppe sind -
das haben wir auch mal festgelegt”, erzahlt
Julian P., der junge Social-Media-Manager
des Unternehmens, ,junge Manner zwi-
schen 17 und 27, die bayerisch sind, also
bayerischen Ursprungs®. Um , bayerische
junge Manner“ anzusprechen, bedienen die
taglichen Beitrage auf Instagram verschie-
dene Motive.
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Abbildung 42 bis 47: Die Brauerei Wildbrau auf Instagram

»Wild und urbayerisch: Der
Instagram Auftritt der Braue-
rei Wildbrau
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Wildbrau Familie
schreibt...

Abbildung 48 bis 50:
Beitrage der Facebook-Gruppe
LWildbrau_Familie“

. °, Gipfehoibe*“

53



Die ,bayerische Kultur“ ist die Grundlage
der Inhalte, sie bildet mit der Brauerei in
Grafing das Setting und ist an den Trachten,
dem Bierkonsum, aber auch am geschrie-
benen und gesprochenen Dialekt ablesbar.
Gregor Schlederer selbst benennt den Hei-
matbezug als Ziel des Auftritts in Sozialen
Medien: ,Der Gedanke ist sozusagen, dass
wir den Leuten ein Stlck Heimat verkaufen,
aber jetzt nicht diese langweilige Heimat,
sondern auch ein bisschen lustig, ein biss-
chen nett.”

Dafur orientiere sich Julian P. an der aktuel-
len Netzkultur. Er suche immer wieder aktiv
nach den neuesten
Trends und Phano-
menen, die junge
Menschen interessant
finden. ,Es ist einfach
so ein ,Schauen was
gut ankommt und was
fur Sounds gerade bei
Tik Tok gut gehen und so.*“ Mit der gesam-
melten Inspiration werden dann GIFs, Reels
und Memes produziert, die an die Plattform
angepasst werden und damit méglichst
bunt, witzig und schnell wirken sollen.

Viele der Beitrage lassen auch Anleihen aus
der Fankultur verschiedener Mannschafts-
sportarten erkennen. Den Zusammenhang
zwischen Wildbrau und Fankultur begrindet
Julian P. so: ,Ich denke junge Leute und Bier
trinken - das passt auch einfach zu Fuf3ball
oder Handball, das ist eine ahnliche Ziel-
gruppe. Daher kommt das denke ich.” Die
Sponsorenschaft der Brauerei beim lokalen
FuBball- und Eishockeyverein legt zusatzlich
eine solche inhaltliche Verbindung nahe.
Fankultur ist sowohl in der Ansprache der
Fans als auch im Design der beworbenen
Merchandise-Artikel und in der Abgrenzung
der ,Wildbrau Familie“, beispielsweise
gegenuber anderen Biermarken, enthalten.

Aus diesen Anteilen setzt sich der Humor
zusammen, den die vorrangig mannlichen
Fans in den Kommentaren und eigenen Bei-
tragen feiern, Ubernehmen und reproduzie-
ren. Auf die Frage, ob man weibliche Fans

nicht auch ansprechen wolle, entgegnet
der 18-jahrige Social-Media-Manager, dass
ja zumindest keine Witze Uber Frauen ge-
macht warden. Man versuche schon ,Frau-
en auch mitzunehmen®.

Treue Fans als ,,arbeitende Kunden*

Die direkte Interaktion mit den Fans, so
Julian, habe auf dem Account des Unter-
nehmens Prioritat. Das wurde ihm nicht
schwerfallen, denn er selbst sei schon vor
seiner Beschaftigung bei der Brauerei ein
Fan gewesen. Er kbnne
sich als Teil der Ziel-

Der Gedanke ist, dass wir ¢guppe und Mitglied

der ,Wildbrau Familie”

den Leuten ein Stiick gut in sein Publikum
Heimat verkaufen

hineinversetzen: ,So
mit 16 konnte ich

mich voll begeistern
flr sowas, also, wenn Firmen sich einfach
nicht so ernst genommen haben und da so
einen Auftritt im Internet hatten, ja, fand ich
einfach toll.“ Nachrichten, Kommentare und
Posts, die sich an Wildbrau richten, wirden
schnellstmdéglich beantwortet. Denn je mehr
sich die ,Wildbrdu Familie“ angesprochen
flhle, desto grofler sei der Vermarktungs-
effekt, den die Fans als gewissermafien
~-mitarbeitende Kunden* eigenstandig nach
aufden tragen.™

Ahnlich wie bezahlte Werbeflachen verbrei-
ten Mitglieder der Community die Marken-
botschaft der Brauerei in einem engen
Netzwerk potenzieller Kund*innen, das
klassische Werbung in Punkto Reichweite
und Zielgenauigkeit Ubertrifft. Die gruppen-
interne Vertrauensbasis, die den unbezahl-
ten privaten Empfehlungen zugrunde liegt,
starkt die emotionale Bindung an das Bier
der Marke Wildbrau. So lasst die Brauerei
ihre stetig wachsende ,Wildbrau Familie®
untereinander netzwerken und kann Geld
flr Anzeigen sowohl im 6ffentlichen Raum
offline als auch online einsparen.
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Kund*innen erklaren sich freiwillig bereit,
beispielsweise ihre Autos flr einen Kasten
Bier mit Wildbrau-Werbefolie bekleben zu
lassen und teilen dies dann auf ihren Social-
Media-Profilen. Sie posten stolz ihre Fotos
auf Instagram sowie in Gruppen auf Face-
book und WhatsApp, wo weitere Mitglieder
der Fangemeinde sie beglickwunschen -
das wiederum motiviert andere ihnen nach-
zueifern. Dabei werden Fans zu arbeitenden
Kunden, die zwar einen groflen Mehrwert
flr das Unternehmen bringen, daftr aber
nicht entlohnt werden oder in einem Ange-
stelltenverhaltnis stehen. Durch die lange
Geschichte und die standig erzahlte enge
Verbindung zur Region wird das Engage-
ment der Fans fur die Lieblingsbrauerei mit
Heimat - einer Art Wohlfuhlort - in Verbin-
dung gebracht. Die unbezahlte Aktivitat wird
nicht als Arbeit fir einen Konzern emp-
funden, sondern als privates Hobby oder
gegebenenfalls als ehrenamtliches, barger-
schaftliches Engagement flr die eigene
Region und deren Image.

Die Fans posten, liken, kommentieren und
interagieren mit dem Unternehmens-
account. Sie gehen zu Brauereifihrungen

und halten auch dieses Erlebnis fotografisch
auf ihren Onlineprofilen fest. Sie zahlen
Mitgliedsbeitrage, um Teil eines exklusiven
Wildbrau-Fanklubs zu sein. Das alles tun sie
offensichtlich aus Uberzeugung, sei es, weil
die Brauerei und das Bier ihnen ein Heimat-
gefuhl geben, sei es aufgrund des Spafdfak-
tors oder weil sie durch ihre Aktivitat Zuge-
horigkeit zu einer Gemeinschaft erlangen.

Hier wird die Uberschneidung der verge-
meinschaftenden Funktion des Bieres und
der Mobilisierung der Kundschaft fir die
eigene Marketingstrategie sichtbar. Die
Mitglieder der ,Wildbrdu Familie® sollen
das Gefuhl haben, ihr Bier im Privaten zu
genieflen, vielleicht ein paar Freund*innen
daran teilhaben zu lassen. Betrachtet man
jedoch ihre Beitrage in einer o6ffentlichen
Facebookgruppe oder die Kommentarspal-
ten der Wildbrau-Postings und wie die Fans
dort stetig ihre Loyalitdt nach aufien tragen,
geht jenes Engagement fur das Unter-
nehmen weit Uber den privaten Rahmen
hinaus. Die treuen Kund*innen werden so
als unbezahlte Arbeitskréafte in den Betrieb
eingebunden.”™



Grafing und Wildbrau - eine Imagined
Community

Die Frage ,wer sind wir hier in Grafing/
Bayern und wofur stehen wir?“ wird durch
Wildbrau mithilfe der lokal verankerten
Unternehmenshistorie beantwortet, denn in
dieser Geschichte steht die Kleinstadt Gra-
fing fUr traditionelle Braukunst. Durch die
Geschichte und den konsistenten Rickbe-
zug auf die lokale Verbundenheit wird eine
emotionale Bindung zwischen Produkt und
Region konstruiert. Julian fasst den Bezug
zu Grafing als Heimat folgendermafien zu-
sammen:

LSAllgemein diese Heimatverbunden-

heit versuchen wir halt immer riiber-
zubringen. Vor allem ist das das, was
uns, denke ich, ausmacht als Wild-

bréau, oder unseren Social-Media-Auf-
tritt, dass wir jung sind, frech sind,
modern sind, aber auch heimatver-
bunden sind und viel Tradition haben.
Ich meine Wildbréau gibt es jetzt seit
fast 1.000 Jahren.”

Wer sich also mit der ,Wildbrdu Familie ver-
bunden fihlt und die Geschichte der regio-
nalen Brauerei kennt, trinke in Grafing kein
Giesinger oder Bayreuther Bier, sondern
habe im Getrankemarkt eigentlich keine
Wahl. Hier gilt: Wildbrau = Grafing.

Die Region als eine ,Imagined Community“:
Nicht alle Mitglieder der Facebookgruppe
oder Fans des Instagram Accounts kennen
sich persdnlich, verbunden sind sie aber
alle Uber ihre Begeisterung fir das Bier, das
sie in verschiedenen Lebenslagen begleitet,

Abbildung 52:
Grafinger Stadtfest mit Wildbrau-Schirmen, Juli 2022, Foto: Anna-Lena Genz
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dass sie mit ihrer ,Heimat“ verbinden. Die
Bildsprache, der Humor und der Regional-
bezug bilden zusammen eine Projektionsfla-
che fir diese imaginierte Gemeinschaft.™

Die Identifikation geht so weit, dass Mit-
glieder dieser Community das Bier und die
Fan-Artikel wie tragbare ldentitdtsmarker in
andere Regionen und sogar Lander brin-
gen. Auf Instagram zeigen Wildbrau-Fans

in einem Profil mit dem Namen ,@wildbra-
eu_croatia“, wie sie ganze Autoladungen
des Bieres nach Kroatien fahren oder wie
die dortige FuBballmannschaft den Sieg mit
Wildbrau feiert. Hier findet sich eine eigens
kreierte Kroatien-Edition des Wildbrau-Hel-
len. Die imaginierte ,Wildbrdu Familie* wird
SO zu einer transnationalen Gemeinschaft,
ganz im Sinne der Glokalisierung, die sich
im Namen des Bieres vernetzt.

Heimat als Kulisse?

Durch die Unternehmenskommunikation
der Brauerei Wildbrau in sozialen Medien
werden gezielt Botschaften von Heimat -
vertraute Nahe, Zugehorigkeit und Sicher-
heit - erzeugt, auf die Kund*innen von
Uberall zugreifen kdnnen. In Bild und Spra-
che nehmen die Beitrage Bezug auf Marker
regionaler Identitat in Form von Trachten,
Dialekt und lokaler Geschichte. Im wahrsten
Sinne des Wortes wird bei Wildbrau Heimat
zur Kulisse und damit Teil einer Verkaufs-
maschinerie. Nicht ohne Kalkul wird hier
das Produkt, also das Bier, mit Heimat und
regionaler Identitat aufgeladen und in die
Welt geschickt.”™

Die Kulturwissenschaftlerin Simone Egger
stellt in ihrem Buch Uber Heimat fest, dass
in Bayern wie in kaum einer anderen Region
Wirtschaftlichkeit und Handel eng an Hei-
mat- und Landlichkeitsbilder geknupft sind,
frei nach dem Motto ,Laptop und Lederho-
sen“.”
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Das macht sich auch in der Unternehmens-
fihrung durch Gregor Schlederer bemerk-
bar. So hat der Brau seit seiner Ubernahme
mit der neuen Werbestrategie die wirt-
schaftliche Situation deutlich verbessert:

L,Jetzt schauen wir halt, dass wir
wieder auf gesunde Beine kommen
und wieder normal weiter machen
kénnen. Das Wachstum lauft auch
sehr gut. Geld verdienen wir immer
noch nicht ganz, aber das wird schon
wieder.“ m



Abbildung 53 und 54: Longentraining mit Julia und Melanie, Foto: Lukas Mader

Das Pferd als Sozialpartner

Mensch-Tier-Beziehungsnetzwerke auf

einem Reiterhof

Lukas Mader

Mein Pferd merkt alles, es ist alles flir mich
und ich tue alles fiir sein Wohlergehen. So
oder &hnlich kénnte eine junge Reiterin die
Bedeutung schildern, die dem Pferd als ,,So-
Zialpartner flir sie zukommt. Beziehungen
zwischen Reiterin und Pferd erhalten in der
Gegenwart in bestimmten Milieus rund um
die stadtnahen Reiterhofe die Qualitat einer
ebenblirtigen Beziehung, die auf gegensei-
tigem Vertrauen und Flihrsorge beruhe. Mit
beeinflusst durch die landliche Umgebung
eines solchen Reiterhofs, bildet sich um das
Pferd als zentralem Akteur ein komplexes
Netzwerk an sozialen Beziehungen, welches
weit Uber die Grenzen des Hofes hinaus-
Wirkt.

Indiana setzte zum Trapp an und stolperte
Uber einen der aufgebauten Parelli-Hin-
dernis-Balken. Daraufhin lief sie wild in der
Halle herum, doch ein kurzer Ruck an der
Leine genlgte, um sie wieder einzufangen.
Ihre Trainerin Julia ging zu ihr, streichelte sie
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am Hals und redete beruhigend auf sie ein.
Dieser zartliche, fast intime Moment wirkte,
von auflen betrachtet, losgeldst von den
Ubrigen Geschehnissen in der Halle. Er ver-
mittelte eine physisch nicht greifbare Nahe,
welche die Essenz der Beziehung zwischen
Reiterin und Pferd zeigt: gegenseitiges Ver-
trauen.

Dieses entsteht nicht Gber Nacht, sondern
ist das Produkt harter Arbeit zwischen Rei-
terin, Pferd und in Indianas Fall mehreren
Trainer*innen, Ernahrungsberater*innen,
Arzt*innen, Pfleger*innen. Dabei steht das
Pferd als zentraler Akteur im Mittelpunkt
eines weitldufigen Netzwerks, mit dem das
junge Tier einmal zu Hochstleistungen in
der Dressur geflihrt werden soll. Der land-
liche Raum bildet hierflr nicht nur die
Kulisse, sondern den infrastrukturellen und
physischen Rahmen, um dieses exklusive
und einiges an Kapital voraussetzende Be-
ziehungsgeflecht aufrecht zu erhalten und
zu pflegen.

Das Pferd als Sozialpartner

Human Animal Studies

In den Kulturwissenschaften wurde die Beziehung zwischen Menschen und Tieren lan-
ge Zeit als reine Nutzenbeziehung untersucht. Darin spiegelte sich die Rolle von Tieren
in den meisten Gesellschaften: Pferde zum Beispiel dienten seit inrer Domestizierung
als Arbeitskraft und galten nicht als quasi gleichgestellte Lebewesen. In der Gegen-
wart hat sich das, wie das Beispiel , Indi“ zeigt, in bestimmten Milieus geandert. Ent-
sprechend zeigt sich in der Wissenschaft auch ein Animal Turn, der die Interaktionen,
Beziehungen und Verhaltnisse zwischen Menschen und Tieren und ihre gegenseitige
Einflussnahme auf den jeweiligen Alltag in den Mittelpunkt riickt. Welchen Raum be-
kommen Tiere in der Kultur und Gesellschaft historisch und in der Gegenwart, welche
Funktionen und Positionen werden ihnen zugeschrieben? Welche Handlungsmacht ha-
ben die nicht-menschlichen Akteure in der Gestaltung der menschlichen Umwelt? Dies
sind Fragen der Human Animal Studies, die in den letzten Jahren an Einfluss gewinnen.
Dabei werden vor allem die Schnittstellen der beiden Akteursgruppen untersucht, wobei
die Tiere als eigenstandig handelnde Akteure begriffen werden. Die Animal Agency und
der damit verbundene Tierstandpunkt beschaftigen sich mit den moglichen Folgen und
Herausforderungen, die sich durch Handelnde Tiere fir die Gesellschaft ergeben. Ent-
scheidend fur den Animal Turn war neben der Interdisziplinaritat auch die gesteigerte
langanhaltende gesellschaftliche Aufmerksamkeit flir die Thematik.”

Domestikation und Anfzinge der Menseh-Pferd-Beziehung

Die Domestikation und die daraus resultierende Nutzbeziehung zwischen Menschen
und Pferden greifen stark in das Leben und das Biotop der Tiere ein und haben nach-
haltige Folgen. Die Aneignung des wilden Pferdes und dessen Veranderungen durch
Zucht fihren bei diesem zu physischen und psychischen Belastungen. Angst, Leid und
Schmerz wurden und werden oft ignoriert. Dabei erflllte das Pferd in der Vergangenheit
verschiedene Aufgaben, egal ob als Transportmittel flr Reisen oder Lastenschlepper.
Denkt man an die Eroberungszige von Dschingis Khan, war das Pferd als militarisch
genutztes Reittier ein entscheidendes Werkzeug der Kriegsfuhrung. Das Ziel dabei war
der bedingungslose Gehorsam des Pferdes gegenlUber seinem Reiter. Dieses Ausnut-
zungsverhaltnis dnderte sich erst allmahlich durch die Industrialisierung, als die dampf-
betriebenen Maschinen die Arbeitskraft des Pferdes abldsten. Diese wirtschaftliche
Wende war gleichbedeutend flr ein neues Verhaltnis zwischen Menschen und Pferden.
Auch wenn die Domestikation und die angerichteten Schaden wie fehlende Bewegungs-
freiheit und Ruckenproblematiken durch die anhaltende Belastung nicht rickgangig ge-
macht werden konnten, entwickelte sich mit der Zeit eine neue Sicht auf das Verhaltnis
zu Pferden: Aus dem einstigen Nutztier wurde in der heutigen Zeit ein tierischer Wegge-
fahrte, ein Sozialpartner auf vier Hufen, nicht zuletzt auch ein Luxusgut fur gut Situierte,
die sich den Traum vom eigenen Pferd erfullen kdbnnen und dafur einen enormen Ein-
satz an Zeit und Geld erbringen, wie das Netzwerk rund um die hier portratierte Studie
Indiana deutlich macht.”™
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Karla, Koppelpartnerin und tierische Freundin

Karla ist eine sechs Jahre alte ,Schimmeldame®,
deren Box im Stall direkt neben der von Indiana
liegt. Durch die Nahe als dauerhafte ,Koppel-
partnerin“ sei Karla mit der Zeit eine ,emotionale
Stitze“ fur Indi geworden, welche ihr vor allem in
stressigen Situationen Rickhalt biete. Es habe
sich eine tierische Freundschaft gebildet, die so
stark sei, dass Indiana sie auf andere Schimmel,
aufgrund ihrer Ahnlichkeit zu Karla, projiziere und
sich ihr Verhalten dementsprechend verandere.

Der hetreuende Tierarzt

Der Tierarzt ist aufgrund Indis ,eigenwilligem
Charakter” und ihrer ,Uberschussigen Energie“
ein wichtiger Ansprechpartner. Er versorgt kleinere
Verletzungen, die sich Indi beim taglichen Training
oder Ausritten zuzieht. Direkten Einfluss nimmt

er auch bei der exquisiten Futterzusammenstel-
lung, indem er ihr Mineralfutter fiir das Wachstum
und Beruhigungsfutter verschreibt. Auch wenn er
keinen so innigen Bezug zu den einzelnen Pferden,
die er betreut, aufbauen kann wie die Besitzer*in-
nen und Trainer*innen, muss er sich mit den in-
dividuellen Charaktereigenschaften der einzelnen
Patienten auskennen, auf die er wahrend seiner
Behandlung Rucksicht nehmen muss.

Beatrice, die Besitzerin und Indis
engste Weggefahetin

Beatrice ist 21 Jahre alt und die Besitzerin der Stute
Indiana. Der Wunsch zu reiten sei nach eigener
Aussage immer schon dagewesen. Im Alter von zehn
Jahren wurde der von den Eltern unterstitzte Kind-
heitstraum Wirklichkeit. Neben Arbeit und Studium
ist Indiana der Mittelpunkt in Beatrices Leben. ,Mir
ist es wichtig, dass es Indi gut geht und sie glicklich
ist.“ So wurden oft schon die Atmosphare des Hofes
und der visuelle und physische Kontakt zum tieri-
schen Weggefahrten reichen, um die Stimmung zu
verbessern. Die Beziehung zu Indiana ist flr Beatrice
eine emotionale Stutze, die nicht zuletzt durch das
Dreigespann mit zwei Trainerinnen vervollstandigt
wird.

Indiana, die Stute als zentrale Akteurin

Indiana, Kosename , Indi“, ist ein fUnf Jahre al-
tes Privatpferd, dass in einer kleinen Gemeinde
in der Nahe von Dachau auf einem Reiterhof
untergebracht ist. Gerade wegen ihres noch
jungen Alters spielt in den Gesprachen des
Teams, das sich um sie kimmert, der ,eigene
Charakter“ der Stute eine wichtige Rolle. Be-
sonders wichtig sei flr die Menschen, die mit
ihr regelmaRig arbeiten, dass sie Indi Zuspruch
und Unterstitzung geben und ihr dabei helfen,
ihre ,eigenen Grenzen zu Uberwinden®. Auf
diesen ,Charakter” sind die unterschiedlichen
Trainingseinheiten minutids abgestimmt. Die
Bedurfnisse des Pferdes bestimmen den Alltag
der verschiedenen Akteur*innen, die sich um

Die Eitern als dkonomische Basis eines Luxusgutes

Fur die Erflllung ihres Kindheitstraumes, ein eigenes Pferd
Zu besitzen, spielen Beatrice’ Eltern eine entscheidende
Rolle. Dass ein eigenes Pferd ein Luxusgut ist, zeigt sich
vor allem an den laufenden Kosten flr das spezielle Futter,
die Pflegeprodukte, den Tierarzt, Hufschmied, Stallplatz
und die Ausbildung. Fur ein Pferd missen Anschaffungen
getatigt werden. So beliefen sich allein die Kosten fur

Indis maf3gefertigten Sattel auf circa 12.000 Euro. Ein mit
Schmucksteinen besetzter Stirnriemen oder das Trensen-
gebiss am Zaumzeug mussen regelmafig repariert oder

sein Wohlergehen und seine Entwicklung kim-
mern. Sie managen die regelmafigen Besuche
beim Tierarzt, die wegen Indis Hyperaktivitat
nétig sind. Auch deshalb erhalt sie spezielles
Futter mit beruhigender Wirkung. Als Dreh- und
Angelpunkt des Netzwerkes gestaltet Indi das
Leben der ihr nahestehenden Personen. Zu
diesem Netzwerk gehért auch Indis ,Koppel-
gefahrte, das mit ihr befreundete Pferd Karla,
dass auf sie eine beruhigende Wirkung hat.

Melanie, die erste Trainerin

Melanie ist 25 Jahre alt und reitet seit ihrem
sechsten Lebensjahr. Sie ist die hauptverantwort-
liche Trainerin der Stute Indiana und von Beginn
an eine der zentralen Akteure in dem freund-
schaftlichen Dreigespann um das Pferd. Durch ihre
langjahrige Arbeit mit den Tieren liegt ihr Schwer-
punkt in den Bereichen Bodenarbeit, sowie Longen
Training und Erziehung.
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Julia, die zweite Trainerin

Julia ist 23 Jahre alt, reitet seit 17 Jahren und
begleitet Indi vom ersten Tag an. Aufgrund ihrer
langjahrigen Erfahrung betreut und trainiert sie
verschiedene Pferde auf Iandlich gelegenen Reiter-
héfen. In der aktuellen Pflege der Stute Indiana
liegt ihr Schwerpunkt auf Parelli (Parkour und Hin-
dernislauf) und Koordinationstraining. Zusammen
mit einer weiteren Trainerin und der Besitzerin ist
Julia Teil des zentralen Dreigespanns des Netzwer-
kes um die ,eigenwillige Stute“. Diese Beziehung
sei fUr die Besitzerin von Indi enorm wichtig, da sie
ohne Julias Unterstutzung das Pferd nie ange-
schafft hatte. Welche Wertschatzung Indi auch in-
nerhalb der menschlichen Beziehung genieflt, zeigt
das Weihnachtsgeschenk von Julia an Beatrice.
Statt ihre Freundin direkt zu beschenken, bekam
diese eine teure rote Pferdedecke uUberreicht, um
Indi in kalten Wintermonaten warm zu halten.

Abbildung 55:
Die Stute Indiana,
Foto: Lukas Mader

ersetzt werden. Wahrend Beatrice die Reitstunden selber
finanziert, werden die weiteren Kosten von den Eltern tber-
nommen. Diese Unterstutzung nehme der jungen Reiterin
den finanziellen Druck, wodurch sie sich Uberwiegend auf
die emotionale Beziehung zu Indi konzentrieren kdnne.

Der Reiterhof

Der Reiterhof in der landlichen Umgebung Da-
chaus ist mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln
nicht erreichbar. Diese ,Abgeschiedenheit” sei
der Grund fir den Stallwechsel gewesen, der Indi
hierherbrachte. Indis neues Zuhause wirde ihr
nicht nur bessere Betreuung durch das Personal
des Hofes bieten, sondern auch mehr Platz und
Bewegungsfreiheit fur Ausritte. Dieser Umstand
wirke sich laut ihrer ,menschlichen Weggefahrtin®,
als die sich Indis Besitzerin bezeichnet, positiv auf
die Entwicklung der jungen Stute aus. ,Sie ist seit
dem Stallwechsel viel gliicklicher.“ Dafur nimmt
Beatrice die langeren Anfahrtswege wegen ihres
Schutzlings gern in Kauf.
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Jugendlicher Ubermut

Eigenwillig, temperamentvoll, charakter-
stark. Nur ein paar der Eigenschaften, die
die funfjahrige Stute Indi aus der Sicht ihrer
menschlichen Partnerinnen beschreiben.
Sie sorgten nicht nur fur ein inniges Band
zwischen den verschiedenen Akteur*innen,
sondern stellten alle, die sich Indis anneh-
men, immer wieder vor neue Herausforde-
rungen im alltaglichen Leben des Reiter-
hofs. Es sei vergleichbar mit der Erziehung
eines Kindes, meinte eine der Trainerinnen
im Anschluss an einen meiner Besuche auf
dem Reiterhof, bei dem Indi einmal mehr
ihren ,eigenwilligen Charakter” unter Be-
weis gestellt hat.

Ihr ,jugendlicher Ubermut“ habe ihr schon
so manchen Besuch beim Tierarzt einge-
bracht. Ein Sprung in den an der Koppel
aufgestellten Zaun oder das Vertreten auf
einem Parelli-Holzbalken gehoérten zum all-
taglichen Geschaft des Dreigespanns aus
Trainerinnen, Besitzerin und Tierarzt. Indis
Betreuer*innen sprechen uber sie wie Uber
ein ungestumes Kind. Fur die Erziehung des
Pferdes heben sie hier die Wichtigkeit von
regelmaigem Training und richtiger Ernah-
rung hervor. Dabei zeigen sich die enormen
Herausforderungen fur Mensch und Tier.
Neben den 6konomischen und finanziellen
Belastungen - die Unterbringung und Ver-
sorgung kostet 1200 € im Monat - spielt
auch die direkte Umgebung des Reiterhofs
eine entscheidende Rolle. Die landliche
Region und der Stallwechsel erlauben dem
Netzwerk um das Jungpferd den optimalen
Einsatz. Die bessere Versorgung und die
groleren Ausritt-Moglichkeiten wirden sich
positiv auf Indis physische und psychische
Verfassung auswirken, betonten die Trai-
nerinnen und die Besitzerin einhellig. Indi
wirke jetzt viel glicklicher und zufriedener
und dann sei auch Beatrice gltcklich.

Die gemeinsam verbrachte Zeit wahrend
der Spaziergange und Ausritte sorgt fur eine
engere Bindung und ein tieferes Verstand-
nis fureinander. Sie bieten auch die Chance
fUr die Erziehungsarbeit fernab des Reiter-
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hofs und der damit verbundenen Einflisse,
wie zum Beispiel der Koppelpartnerin Karla.
Die hier vorgestellten Méglichkeiten unter-
streichen das Land als verbindendes und
forderndes Element in einer sich verandern-
den Beziehung zwischen Reiterin und Pferd.

Die Welt der Reiterinnen:
Training, Ernahrung, Erziehung

Eine in sich geschlossene Gemeinschaft,
von auflen nur schwer einzusehen und zu
verstehen - gelingt es einem dennoch einen
Augenblick hinter die Fassade zu schauen,
eroéffnet sich ein ganz neuer Blick in die
Welt der Reiterinnen. Der Reiterhof ist dabei
nicht nur der Ort fur ein Hobby fur junge
Frauen, die sich den Kindheitstraum vom
eigenen Pferd erfullen wollen, sondern auch
ein Lebens- und Arbeitsraum fur Mensch
und Tier. Wahrend der Reiterhof eine Viel-
zahl von Beschéaftigten aufweist, Trainer*in-
nen, Tierpfleger*innen und ,Stallburschen®,
ist er gleichzeitig auch ein Wohnraum fur
die Menschen geworden. Neben den Pfle-
gern leben dort auch die Besitzer des Rei-
terhofs in einem etwas abseits stehenden
Haus. Es handelt sich fast um ein in sich
geschlossenes Okosystem mit den Pferden
im Zentrum, die das Leben und Handeln
der mit ihnen verbundenen Akteur*innen
bestimmen.

Ein Beispiel dafur bietet Indiana. Die Er-
ziehung des jungen Pferdes, gelenkt durch
Training und Erndhrung, ist individuell auf
ihre Bedurfnisse abgestimmt. Das erfordert
nicht nur ein grofles Fachwissen, sondern
auch ein hohes Maf3 an Koordination zwi-
schen den beteiligten Akteur*innen. Die
unterschiedlichen Arbeitsschwerpunkte
beider Trainerinnen unterstreichen dies.
Jedes Pferd sei ein Individuum und musse
unterschiedlich behandelt und trainiert
werden. Dies verlange von der jeweiligen
Trainerin, dass sie sich in ihre Schutzlinge
einfuhlen kann und auf ihre individuellen
Bedurfnisse eingeht. Dass das Pferd darauf
reagiere, beschreibt Julia wie folgt:

»,Dann begrif’ ich sie, also da nimmt
man sich eigentlich die meiste Zeit,
weil da das Pferd merkt: bist du gut
gelaunt, bist du im Stress, hast du
heute Lust mit ihr zu arbeiten oder
kommst du nur kurz damit sie bewegt
wird. Das merken die relativ sofort.”

Betreut eine Trainerin mehrere Pferde
gleichzeitig, braucht sie dementsprechend
verschiedene Herangehensweisen, um er-
folgreich mit dem Pferd arbeiten zu kénnen.
Auch wenn die Grundregeln dieselben sind,
reagiert jedes Pferd unterschiedlich auf die
ihm gestellten Aufgaben. RegelmafRiges Trai-
ning und eine langjahrige Erziehung lenken
Uber kurz oder lang jedes in die gewlnsch-
ten Bahnen, so die Trainerinnen. Dennoch
spielten in der Zusammenarbeit zwischen
Mensch und Pferd, ahnlich wie bei Men-
schen, auch die Tagesform und der eigene
Charakter eine wichtige Rolle.

Ein Beispiel dafur bietet das bei einem Be-
such beobachtete Parelli-Hindernislaufen
wahrend eines Gewitters. Der prasselnde
Regen auf dem Dach der Halle sowie der
anhaltende Donner verangstigten Indi und
sorgten dafur, dass sie aus ihrem vorgege-
benen Lauf ausbrach. Sie wieherte und rief
nach ihrer tierischen Freundin Karla. Die
nach ein paar Sekunden ertdnende Antwort
von auflerhalb der Reiterhalle beruhigte sie
zwar halbwegs, doch war an ein Fortsetzen
des Trainings nicht zu denken. Das Gewitter
und die dufleren Einflisse waren zu stark,
als dass Indi die Konzentration hatte auf-
rechterhalten kénnen. Sie im Anschluss aus
der Halle zurlck in die Box zu bringen, er-
wies sich nicht nur wegen des prasselnden
Regens als Herausforderung. Erst durch die
Hilfe mehrerer ,Stallburschen® und der phy-
sischen Anwesenheit ihrer Koppelpartnerin
Karla gelang es mit vereinten Kraften das
verangstigte Tier aus der Halle zu fuhren.
Dieses Beispiel zeigt auch wie vielseitig und
komplex die Welt der Reiterinnen ist. Sie
besteht nicht nur daraus, sich auf den RU-
cken eines Pferdes zu setzen und durch die
Halle zu galoppieren. Es verlangt Empathie,
sich in sein GegenuUber einzufihlen und zu
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versuchen ihn zu verstehen. Welche Bedurf-
nisse hat das Pferd, was macht es gltcklich
oder verangstigt es? All diese Komponenten
gilt es in der Beziehung zwischen Reiterin
und Pferd zu berucksichtigen und stellt das
Tier gleichzeitig, entgegen der friheren Do-
mestikationsgewohnheiten, auf eine Stufe
mit dem menschlichen Weggefahrten. Das
Pferd ist zum Sozialpartner geworden.

Dabei beeinflusst das Pferd als handelnder
Akteur nahezu alle Aspekte des taglichen
Lebens der Reiterin. Das Pferd schafft eine
Gruppe von Gleichgesinnten, die dieselbe
Leidenschaft teilen. So verbindet das hier
vorgestellte Dreigespann rund um Indi
eine innige Freundschaft, die erst durch
das gemeinsame Interesse entstanden ist.
Stress und Zeitaufwand werden von den
drei Freundinnen gemeinsam getragen und
festigen ihre Beziehung auch auflerhalb
des Reiterhofs. Das gegenseitige Vertrauen
zeigt sich unter anderem darin, dass Beatri-
ce ihren beiden Freundinnen beim Training
und der Erziehung von Indi ,komplett freie
Hand“ gibt. Auch wisse sie, dass ihr Pferd
gut versorgt werde, wenn sie im Urlaub ist.
So wirde sie auch daruber nachdenken,
wahrend ihres Auslandsjahres in England
Indis Betreuung ganz an ihre beiden Freun-
dinnen und Trainerinnen abzutreten. m



Endnoten

Zur Wiederentdeckung des Landlichen in der
Europaische Ethnologie siehe insbesondere den
Band von Anja Decker und Manuel Trummer:
Decker, Anja; Trummer, Manuel (Hg.): Das Land-
liche als kulturelle Kategorie. Aktuelle kulturwis-
senschaftliche Perspektiven auf Stadt-Land-Be-
ziehungen (Kultur und soziale Praxis). Bielefeld
2020; sowie: Trummer, Manuel: Das Land und
die Landlichkeit. Perspektiven einer Kulturanaly-
se des Landlichen. In: Zeitschrift fur Volkskunde
Il (2018), S. 187-213; Scholze-Irrlitz, Leonore:
Paradigma ,Landliche Gesellschaft”. Ethno-
grafische Skizzen zur Wissensgeschichte bis ins
21. Jahrhundert. Minster 2019; Scholze-Irrlitz,
Leonore: Im Windschatten der Globalisierung

- Ethnologische Perspektiven auf den Diskurs
um ,entleerte Rdume*” und die Bedeutung

von Arbeit im landlichen Raum. In: Hlrlimann,
Katja u.a. (Hg.): Wirtschaft im landlichen Raum.
Traverse. Zeitschrift fir Geschichte 2 (2014), S.
91-102; Kenntner, Julius Felix: (T)Raumpioniere
- Kreative und Kulturschaffende auf dem Land
im Spannungsfeld von Imagination und Frustra-
tion. Eine akteursorientierte Untersuchung am
Beispiel der Region Fichtelgebirge. In: Bayeri-
sches Jahrbuch fir Volkskunde 2021, S. 49-61;
Decker, Anja: Kollektive Entwurzelung, ,kranke*
Dorfer und eine neue landliche Generation.
Symbolische Distinktionspraxen von Lifestyle
Migrantinnen im tschechischen Grenzland. In:
Spiritova, Marketa; Gehl, Katerina; Roth, Klaus
(Hg): Eigenbilder - Fremdbilder - Identitaten.
Wahrnehmungen im 6stlichen Europa im Wandel
(Ethnografische Perspektiven auf das 0Ostliche
Europa, Bd. 5). Bielefeld 2020, S. 125-144; zu
Multi-Species-Studies im Fach siehe die Arbei-
ten des Wurzburger Lehrstuhls fir Europaische
Ethnologie, z.B.: Fenske, Michaela: Landliches
Wirtschaften als Multispezies Okonomie. Ein
Pladoyer flir erweiterte Perspektiven. In: Zeit-
schrift fir Agrargeschichte und Agrarsoziologie
69 (2021), S. 65-80.

2

Siehe z.B. das am Institut fur Volkskunde der
Kommission flr bayerische Landesgeschichte
bei der Bayerischen Akademie der Wissen-
schaften angesiedelte, vom Bundesministerium
flr Erndhrung und Landwirtschaft geforderte
Projekt ,KulturRaume - KulturAkteure - Kultur-

64

Praktiken. Die Bedeutung von ,Kultur’ fur die
Dynamisierung von gesellschaftlichen Trans-
formationsprozessen in landlichen Raumen*,
https://kbl.badw.de/institut-fuer-volkskunde/
projekte.html#c18815, Leitung: PD Dr. Marketa
Spiritova.

3
Scholze-Irrlitz: Im Windschatten der Globalisie-
rung, 2014, S. 102.

4

Schmidt-Lauber, Brigitta; Wolfmayr, Georg: Rur-
bane Assemblagen. In: Decker, Anja; Trummer,
Manuel (Hg.): Das Landliche als kulturelle Kate-
gorie. Aktuelle kulturwissenschaftliche Perspek-
tiven auf Stadt-Land-Beziehungen (Kultur und
soziale Praxis). Bielefeld 2020, S. 23-44.

5

Reinhard, Doreen: Ostdeutschland. Manner-
land. In: Zeit Online, 12.6.2022, https://www.
zeit.de/gesellschaft/2022-06/ostdeutsch-
land-frauen-lausitz-sachsen-umzug?utm_re-
ferrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com%2F
[27.3.2023].

6

OedI|-Wieser, Theresia; Schmitt, Mathilde; Seiser,
Gertraud: Feminist_innen am Land - Fehlan-
zeige?! Geschlechterkonstruktionen, Intersektio-

nalitdten und Perspektiven der Ermachtigung. In:

GENDER, 2020, Bd. 12:1, S. 30-45,
hier: S. 33-39.

7
Thinen-Institut; Georg-August-Universitat Got-
tingen: Frauen. Leben. Landwirtschaft. Foto-
broschure zur Studie. Braunschweig; Gottingen

2023, https://www.studie-frauen-landwirtschaft.

de/fileadmin/studiefrauenlandwirtschaft/
Projekt/Fotobrosch%C3%BCre/221031_TI-Bro-
schuere_barrierefrei_k1-a.pdf [27.3.2023].

8
Trummer, Manuel: ,Jung, dynamisch, erfolg-
reich, ...“. Die mediale Konstruktion landlicher

Weiblichkeit am Beispiel der TV-Sendung Land-
frauenklche. In: Bayerisches Jahrbuch flr Volks-
kunde 2020. S. 123-137, hier: S. 128.

9
Trummer: ,Jung, dynamisch, erfolgreich, ...“,
2020, 129-130.

10

Deutscher LandFrauenverband e.V.: Zukunft Eh-
renamt, https://www.landfrauen.info/themen/
zukunft-ehrenamt [27.3.2023].

11

Schmitt, Mathilde: Rurale Frauen- und Ge-
schlechterforschung. In: Beetz, Stephan; Brauer,
Kai; Neu, Claudia (Hg.): Handworterbuch zur
landlichen Gesellschaft in Deutschland. Wiesba-
den 2005, S. 210-217.

12
Ebd., S. 210-214.

13

Thunen-Institut: Die Lebenssituation von Frauen
auf landwirtschaftlichen Betrieben in Deutsch-
land, https://www.thuenen.de/de/fachinstitute/
betriebswirtschaft/projekte/die-lebenssituation-
von-frauen-auf-landwirtschaftlichen-betrieben-in-
deutschland [27.3.2023].

14

Ostner, llona: ,Weibliches Arbeitsvermdgen“ und
soziale Differenzierung. In: Leviathan, 1991, Bd.
19:2, S. 192-207, hier: S. 196.

15
Ebd., S. 195-200.

16

Kuchler, Petra: Zur Konstruktion von Weiblich-
keit. Erklarungsansatze zur Geschlechterdiffe-
renz im Lichte der Auseinandersetzung um die
Kategorie Geschlecht (Aktuelle Frauenforschung,
Bd. 33). Herbolzheim 2001, S. 22-24.

17

Bayerische Jungbauernschaft (Hg.): Bayerische
Landjugend 6 (2013). Jubilaumsausgabe. Ger-
mering, Titelblatt.

18

Eisenmann, Magdalena; Karl, Isabella: Ich habe
heute ein Foto fur dich! Projekt Jungbauernka-
lender 2023. In: BJB: Bayerische Landjugend 3
(2022), S. 14-16.

19
BJB: Bayerische Landjugend 1 (2022), S. 33.

65

Endnoten

20

Eisenmann, Karl: Ich habe heute ein Foto flr
dich! In: BJB: Bayerische Landjugend 3 (2022),
S. 15.

21
Ebd., S. 16.

22
Ebd.

23
Ebd., S. 14.

24

Interview mit der Bundesjugendreferentin der
Bayerischen Jungbauernschaft, Elisabeth Zydek,
3.8.2022.

25

Bayerische Jungbauernschaft: Leitbild, https://
www.landjugend.bayern/ueber-uns/leitbild/
[1.4.2023].

26

Sammet, Matthias: Die Schlusselfunktionen der
Landjugendarbeit. In: Archiv fur Wissenschaft
und Praxis der sozialen Arbeit 4. Berlin 2019,
S.51-57.

27
Ebd., S. 56.

28
Mayer, Lena: Blind Date. In: BJB: Bayerische
Landjugend 3 (2022), S. 9.

29
Ebd.

30
Ebd.

31
Ebd.

32
Ebd.

33
BJB: Bayerische Landjugend 1 (2021), S. 56.

34
Ebd., S. 54-56.



35

Bayerische Jungbauernschaft: Mit Herz und
Hand furs Land (Werbeprospekt). Germering,
S. 24,

36

Bellgardt, Stefan; Wildhagen, Kathrin: Saen,
ernten, posten - Junge Influencer in der Land-
wirtschaft, 2021, https://www.youtube.com/
watch?v=JopeTobOA1M [21.4.2023].

37

Nymoen, Ole; Schmitt, Wolfgang M.: Influencer.
Die Ideologie der Werbekarper, Berlin 2022,

S. 41.

38
Ebd., S. 52.

39

Reckwitz, Andreas: Die Erfindung der Kreativitat.
Zum Prozess gesellschaftlicher Asthetisierung.
Berlin 2012.

40

Schmidt-Lauber, Brigitta; Wolfmayr, Georg: Rur-
bane Assemblagen. In: Decker, Anja; Trummer,
Manuel (Hg.): Das Landliche als kulturelle Kate-
gorie. Aktuelle kulturwissenschaftliche Perspek-
tiven auf Stadt-Land-Beziehungen (Kultur und
soziale Praxis). Bielefeld 2020, S. 23-44.

41
Ebd., S. 40.

42
Nymoen; Schmitt: Influencer, 2022, S. 10.

43

Moebius, Stephan; Schroer, Markus: Einleitung.
In: dies. (Hg.): Diven, Hacker, Spekulanten. So-
zialfiguren der Gegenwart. Berlin 2010, S. 7-11,
hier: S. 10.

44

Florida, Richard: The Rise of the Creative Class:
And How It's Transforming Work, Leisure, Com-
munity and Everyday Life. New York 2003.

45
Beckert, Jens: Imaginierte Zukunft. Fiktionale

Erwartungen und die Dynamik des Kapitalismus.

Berlin 2018, S. 308.

46
Ebd., S. 311

66

47
Reckwitz: Die Erfindung der Kreativitat, 2020.

48
Florida, Richard: Cities and the Creative Class.
London 2005.

49

Bauer, Wilhelm (Hg.); Rief, Stefan; Stiefel, Klaus-
Peter; Weiss, Agnes: Faszination Coworking //
The fascination of coworking. Potenziale fir
Unternehmen und ihre Mitarbeiter // Potentials
flr companies and their employees. Stuttgart
2014, S. 19.

50
Ebd.

51

Tobias Schreiner, Realschule Gmund: Rezension
auf der Webseite der Coworkerei, https://cowor-
kerei.com/flex-space/ [31.3.2023].

52
Bohme, Gernot: Atmosphare. Essays zur neuen
Asthetik. Frankfurt am Main 1995, S. 35.

53

Baumann, Christoph: Idyllische Landlichkeit.
Eine Kulturgeographie der Landlust. Bielefeld
2018, S. 62.

54
Ebd., S. 44.

55

Thiel, Christine: New Work: der mobile Alltag
Digitaler Nomaden zwischen Hype und Selbst-
verwirklichung. Frankfurt am Main 2021.

56

Camelbak, Dirk Ostertag, Website der Cowor-
kerei. Flex Space, https://coworkerei.com/flex-
space/ [5.4.2023].

57

Prinz, Sophia: Blros zwischen Disziplin und
Design. Postfordistische Asthetisierungen der
Arbeitswelt. In: dies.; Moebius, Stephan (Hg.):
Das Design der Gesellschaft. Zur Kultursozio-
logie des Designs. Bielefeld 2012, S. 245-272,
hier: S. 245.

58
Webseite der Coworkerei, Meeting, https://co-
workerei.com/meeting/ [31.3.2023].

59
Ebd.

60
Ebd.

61

Reckwitz, Andreas: Die Erfindung der Kreativitat.
Zum Prozess gesellschaftlicher Asthetisierung.
Berlin 2014, S. 329.

62

Schlachter Advertising GmbH, Bjoérn Schlachter,
Webseite der Coworkerei, https://coworkerei.
com/flex-space/ [31.3.2023].

63
Bdhme, Gernot: Atmosphare. Essays zur neuen
Asthetik. Frankfurt am Main 2008.

64
Béhme, Gernot: Anmutungen. Uber das Atmo-
spharische. Stuttgart 1998, S. 12.

65

@wildbraeu, Instagram-Reel, @wildbraeu,
16.12.2022, https://www.instagram.com/p/
CmPIQNHowfz/ [21.04.2023].

66

Wolf, Gabriele: Helles und Dunkles. Bayern,
Bier und Identitaten. In: Riepertinger, Rainhard;
Brockhoff, Evamaria (Hg.): Bier in Bayern. Kata-
log zur Bayerischen Landesausstellung 2016,
Kloster Aldersbach, 29. April bis 30. Oktober
2016. Regensburg 2016, S. 44-51, hier:

S. 45-47.

67

Marin, Oswald: Hauser- und Familienbuch des
Marktes Grafing vom 30jahrigen Krieg bis 1900.
Grafing 1973.

68

Speckle, Birgit: Streit ums Bier in Bayern. Wert-
vorstellungen um Reinheit, Gemeinschaft und
Tradition. Munster; Minchen 1998, S. 240.

69

Binder, Beate: Beheimatung statt Heimat. Trans-
lokale Perspektiven auf RGume der Zugehorig-
keit. In: Seifert, Manfred (Hg.): Zwischen Emotion
und Kalkul. ,Heimat‘ als Argument im Prozess
der Moderne. Dresden 2010, S. 189-204, hier:
S. 189-192; Lindner, Rolf: Einleitung. In: ders.
(Hg.): Die Wiederkehr des Regionalen. Uber neue

67

Endnoten

Formen kultureller Identitat. Frankfurt am Main
1994,S. 7-12.

70

Speckle, Birgit: Bier und Wirtshaus. In: Rieper-
tinger, Rainhard; Brockhoff, Evamaria (Hg.): Bier
in Bayern. Katalog zur Bayerischen Landesaus-
stellung 2016, Kloster Aldersbach, 29. April bis
30. Oktober 2016. Regensburg 2016, S. 80-85,
hier: S. 80.

71
Speckle: Streit ums Bier in Bayern, 1998,
S. 242,

72

Vof3, Glinther; Rieder, Kerstin: Der arbeitende
Kunde. Wenn Konsumenten zu unbezahlten
Mitarbeitern werden. Frankfurt am Main 2006,
S. 15.

73
Vof3; Rieder: Der arbeitende Kunde, 2006,
S. 137.

74

Anderson, Benedict: Imagined communities. Ref-
lections on the origin and spread of nationalism.
London; New York 2016, S. 6.

75

Ipsen, Detlev: Regionale Identitat. Uberlegungen
zum politischen Charakter einer psychosozia-
len Raumkategorie. In: Lindner, Rolf (Hg.): Die
Wiederkehr des Regionalen. Uber neue Formen
kultureller Identitat. Frankfurt am Main 1994, S.
232-254, hier: S. 232.

76

Egger, Simone: Heimat. Wie wir unseren Sehn-
suchtsort immer wieder neu erfinden. Minchen
2014, S. 169.

77

Kompatscher, Gabriela: Human Animal Studies.
Eine EinfGhrung fur Studierende und Lehrende.
Mdinster 2021.

78

Meyer, Heinz: Mensch und Pferd: eine grund-
satzlich problematische und von der interessen-
orientierten Moral des Menschen abhangige
Beziehung. In: Zeitschrift fir Pferdeheilkunde
32,5 (2016), S. 515-529.



Abildungsnachweise

Cover

Abb. 1:

LFreunde Sonnenaufgang®. Foto: Phan Minh
Cuong An, 19.8.2018, URL: https://pixabay.
com/de/photos/freunde-sonnenaufgang-
jung-3614311/ [21.4.2023]. Download Uber
Pixabay.

Abb. 2:

Hedi in Dessous auf Trecker. @hediii.91,
20.9.22, URL: https://www.instagram.com/p/
CivCkSaljuR/ [21.4.2023].

Abb. 3:
Die Stute Indiana. Foto: Lukas Mader,
12.1.2023.

Abb. 4:

Trockenblumen. Foto: Micheile Henderson,
2.11.2020, URL: https://unsplash.com/de/
fotos/XPCdZXncj64 [21.4.2023]. Download Uber
Unsplash.

Abb. 5:
Business Club. Foto: Coworkerei Tegernsee,
7.2.2023.

Abb. 6:
Wildbrau Maf3. Foto: Anna-Lena Genz,
29.7.2022.

Artikel

Abb. 1:

Das Wirtshaus Zum Bernhard in Wunsiedel,
innen. Foto: Marketa Spiritova, 17.4.2023.

Abb. 2:
Das Wirtshaus Zum Bernhard in Wunsiedel,
Schild aufRen. Foto: Marie Hofer, 1.12.2022.

Abb. 3:

@rjl.fuerstenzell: Kurs ,Naturkosmetik selbst
herstellen®. @rjl.fuerstenzell, 22.11.2022,
https://www.instagram.com/p/CIQiWjolupY/
[21.4.2023].

Abb. 4:
@rjl.fuerstenzell: ,Kranzlworkshop®. @rjl.fuers-

68

tenzell, 30.4.2022, https://www.instagram.
com/p/Cc-_1AlIXQu/ [21.4.2023].

Abb. 5:

@rjl.fuerstenzell: Kurs ,,Naturnahe Garten-
gestaltung”. @rjl.fuerstenzell, 18.8.2022,
https://www.instagram.com/p/ChZPe8RDh--/
[21.4.2023].

Abb. 6:
@rjl.fuerstenzell: Herbstkranz binden. @rjl.

fuerstenzell, 29.9.2022, https://www.instagram.

com/p/CjFJkzojRDE/ [21.4.2023].

Abb. 7:

@rjl.fuerstenzell: Kurs ,Schmalzgebackenen®. @
rjl.fuerstenzell, 10.10.2022, https://www.insta-
gram.com/p/CjioOPyDGpb/ [21.4.2023].

Abb. 8:

@rjl.fuerstenzell: Gesteck aus Trockenblumen
auf Fensterbrett. @rjl.fuerstenzell, 20.7.2022,
https://www.instagram.com/p/CgOX1HzjkVT/
[21.4.2023].

Abb. 9:

@rjl.fuerstenzell: Die Instagram-Biografie des
RJL Furstenzell. @rjl.fuerstenzell, (ohne Datum),
https://www.instagram.com/rjl.fuerstenzell/
[21.4.2023].

Abb. 10:

@rijl.fuerstenzell: Kursausschreibung Nahkurs
far Anfanger (Story Highlight). @rjl.fuerstenzell,
2022, https://www.instagram.com/stories/high-
lights/17895364583688496/. [21.4.2023] .

Abb. 11:

@rijl.fuerstenzell: Kursausschreibung Kranzerl-
workshop (Story Highlight). @rjl.fuerstenzell,
2022, https://www.instagram.com/stories/high-
lights/17895364583688496/ [21.4.2023].

Abb. 12:

@rjl.fuerstenzell: Kursausschreibung Macra-
mee (Story Highlight). @rjl.fuerstenzell, 2022,
https://www.instagram.com/stories/high-
lights/17895364583688496/ [21.4.2023].

Abb. 13:

»Freunde Sonnenaufgang“: Foto: Phan Minh
Cuong An, 19.8.2018, URL: https://pixabay.
com/de/photos/freunde-sonnenaufgang-
jung-3614311/ [22.4.2023]. Download Uber
Pixabay.

Abb. 14:
Bayerische Landjugend 3 (2022), S. 14-15,
8.3.2023.

Abb. 15:
Ebd.

Abb. 16:
Neues Land Medien GmbH, Steirischer Bauern-

bund, Bayerische Jungbauernschaft, 2022. Foto:

Neues Land, 3.4.2023.

Abb. 17:
Bayerische Landjugend 3 (2022), S. 9,
8.3.2023.

Abb. 18:
@hediii.91, Hedi in Dessous auf Trecker, @

hediii.91, 20. 9.22, URL: https://www.instagram.

com/p/CivCkSaljuR/ [22.4.2023].

Abb. 19:

@bauern_bengel, Maltes Instagram-Biogra-
fie, @bauern_bengel, (ohne Datum), URL:
https://www.instagram.com/bauern_bengel/
[22.4.2023].

Abb. 20:

@little_princess_by_hedi, Trecker-Kette im Heu,
@little_princess_by_hedi, 17.06.22, https://
www.instagram.com/p/Ce5aRXfMhOG/
[22.4.2023].

Abb. 21:

@riekes_landleben, Rieke mit Dorf-Tas-

se im Kuhstall, @riekes_landleben, Datum:
30.01.22, URL: https://www.instagram.com/p/
CZXUgBMMpQP/ [22.4.2023].

Abb. 22:
Postkarten Coworkerei. Foto: Coworkerei Tegern-
see, 7.2.2023.

Abb. 23:
Ebd.

Abb. 24:
Ebd.

69

Abbildungsverzeichnis

Abb. 25:
Meetingraum ,Big Business”. Foto: Coworkerei
Tegernsee, 7.2.2023.

Abb. 26:

Slogan der Tegernseer Coworkerei und Be-
grifungen im Eingangsbereich. Foto: Katarina
Karaci¢, 22.11.2022.

Abb. 27:
Ebd.

Abb. 28:
Raumlichkeit von flowmotion. Foto: Coworkerei
Tegernsee, 7.2.2023.

Abb. 29:
Retro-inspirierte Rdume. Foto: Katarina Karacic,
22.11.2022.

Abb. 30:
Ebd.

Abb. 31:
Das ,Wohnzimmer*“. Foto: Coworkerei Tegernsee,
7.2.2023.

Abb. 32: ,Business Club“. Foto: Coworkerei
Tegernsee, 7.2.2023.

Abb. 33:
Meetingplatz ,Alm*“. Foto: Coworkerei Tegernsee,
7.2.2023.

Abb. 34:
Nostalgische Reminiszenzen auf der ,Alm*“. Foto:
Katarina Karaci¢, 22.11.2022.

Abb. 35:
Ebd.

Abb. 36:
Ebd.

Abb. 37:
Die Coworkerei. Foto: Katarina Karacic,
22.11.2022.

Abb. 38:
Impressionen aus der Coworkerei. Foto: Cowor-
kerei Tegernsee, 7.2.2023.

Abb. 39:
Ebd.



Abb. 40:
Ebd.

Abb. 41:
Die Brauerei Wildbrau. Foto: Anna-Lena Genz,
7.11.2022.

Abb. 42:

@wildbraeu, Instagram-Reel, @Wildbraeu,
02.09.22, https://www.instagram.com/p/Ci-
AFHcdjCnw/ [21.4.2023].

Abb. 43:

@wildbraeu, Instagram-Post, @Wildbraeu,
16.09.22, https://www.instagram.com/p/CikEF-
jUOHgi/ [21.4.2023].

Abb. 44

@wildbraeu, Instagram-Post, @Wildbraeu,
24.10.22, https://www.instagram.com/p/
CkGaUaeDKvO/ [21.4.2023].

Abb. 45:

@wildbraeu, Instagram-Post, @Wildbraeu,
25.2.23, https://www.instagram.com/p/
CpF6vZuohB8/ [21.4.2023].

Abb. 46:

@wildbraeu, Instagram-Reel, @Wildbraeu,
9.10.22, https://www.instagram.com/p/
CjgJF1nAOva/ [21.4.2023].

Abb. 47:

@wildbraeu, Instagram-Reel, @Wildbraeu,
18.2.23, https://www.instagram.com/p/Coz-
Qy6BgnYN/ [21.4.2023].

Abb. 48:

Tobi Renner, Facebook-Post, Wildbrau_Familie,
12.06.22, https://www.facebook.com/photo?
fbid=10217024904375165&set=gm.693627
385267513&idorvanity=238443904119199
[21.4.2023].

Abb. 49:

Gabriel Fink, Facebook-Post, Wildbrau_Familie,
16.11.22, https://www.facebook.com/photo/

?fbid=10226219773786966&set=gm.57169

0547461198&idorvanity=238443904119199
[21.4.2023].

70

Abb. 50:

Martin Hartmann, Facebook-Post, Wildbrau_Fa-
milie, 16.9.22, https://www.facebook.com/
photo?fbid=630619818586738&set=gm.7541
09305885987 &idorvanity=238443904119199
[21.4.2023].

Abb. 51:

@haberfeldtreiber78, Instagram-Post, @haber-
feldtreiber78, 21.01.22, https://www.instagram.
com/p/CY_alSKKyfu/ [21.4.2023].

Abb. 52:
Grafinger Stadtfest. Foto: Anna-Lena Genz,
29.7.2022.

Abb. 53:
Longentraining mit Julia und Melanie. Foto:
Lukas Mader, 12.1.2023.

Abb. 54:
Ebd.

Abb. 55:
Die Stute Indiana. Foto: Lukas Mader,
12.1.2023.

Redaktion:
Satz und Layout: Marie Hofer
Cover: Anna-Lena Genz

Copyright Design @ Marie Hofer

Copyright Text @ Anna-Lena Genz, Irene G6tz, Marie Hofer, Katarina Karacic, Joely Krabel,

Stella Kuklinski, Lukas Mader und Marketa Spiritova

Herausgeberinnen: Prof. Dr. Irene G6tz und PD Dr. Marketa Spiritova

www.ekwee.uni-muenchen.de/forschung/lernforschungsprojekte/transformation-laendl-

raum
Munchen - Mai 2023

Druckerei Kopierfabrik am Moosfeld GmbH
Prinzregentenstrafle 151 - 81677 Mlnchen
089 42720600 - kopierfabrik.de

Impressum

Prof Dr. Irene G6tz - Irene.goetz@Imu.de

Institut fir Empirische Kulturwissenschaft und Europaische Ethnologie
LMU Muinchen

OettingenstraRe 67 - 80538 Miinchen

www.ekwee.uni-muenchen.de

UL (NSTITUT FUR EMPIRISCHE KULTURWISSENSCHAFT
MUNCHEN UND EUROPAISCHE ETHNOLOGIE

LUDWIG-

MAXIMILIANS




EKW-EE

INSTITUT FUR EMPIRISCHE KULTURWISSENSCHAFT
UND EUROPAISCHE ETHNOLOGIE

Das zweisemestrige Lernforschungsprojekt ,Alltagskulturen im
Wandel“ am Institut fir Empirische Kulturwissenschaft und Euro-
paische Ethnologie der LMU Munchen unter der Leitung von Irene
GOtz und Marketa Spiritova widmete sich der ethnografischen
Perspektive auf Transformationsprozesse in landlichen Radumen
in Bayern. Das Projekt betrachtet die Vielfalt und Heterogenitat
der landlichen Alltagswelten und zeigt, wie sehr die Lebenswelten,
Asthetiken und kulturellen Bilder von Urbanitat und Léndlichkeit
miteinander verwoben sind.

Marie Hofer, Joely Krabel, Stella Kuklinski, Katarina Karaci¢, Anna-
Lena Genz und Lukas Mader verdeutlichen in diesem Projekt, wie
zukunftstrachtige Konzepte dazu beitragen kdnnen, nachhaltige
und integrative kulturelle Landschaften zu schaffen und das Le-
ben auf dem Land attraktiver zu machen.




