Zwischen Identitit und Image

Die Popularitit der Briider Grimm in Hessen

Einleitung

Am 17. Juni 2005 hat die UNESCO die Kasseler Handexemplare der , Kinder- und
Hausmirchen® in die Liste des Weltdokumentenerbes aufgenommen. Es sind die
Erstausgaben von 1812/1815 und 1819/1822 sowie die Ausgabe letzter Hand
(1856/57) mit zahlreichen handschriftlichen Notizen, Kommentaren und Ergin-
zungen der Briider Grimm, die damit als “Memory of the World* eingestuft wor-
den sind: “The Memory of the World is the documentated, collective memory of
the peoples of the world — their documentary heritage — which in turn represents a
large proportion of the world’s cultural heritage.“! Das Weltdokumentenerbe ist
die urkundlich belegte, kollektive Erinnerung der V6lker der Welt; es reprisentiert
einen Grofiteil des Weltkulturerbes. Der eminente kulturelle Stellenwert, der mit
dieser internationalen Wiirdigung den ,Kinder- und Hausmirchen bestitigt
worden ist, lisst sich schon daran ermessen, dass seit Begriindung des UNESCO-
Programms 1992 nur neun Dokumenten in Deutschland diese Auszeichnung zu-
teil geworden ist, darunter der Gutenberg-Bibel und der Neunten Symphonie von
Beethoven.

Die Einstufung der ,Kinder- und Hausmirchen als “Memory of the World“
verpflichtet die Bundesrepublik Deutschland und insbesondere das Bundesland
Hessen, dieses kulturelle Erbe zu erhalten und zu schiitzen und iberdies das &f-
fentliche Bewusstsein fiir die Bedeutung des Erbes wachzuhalten, zu stirken und
zu schirfen. Die UNESCO versteht ihr Programm nachgerade als Kampage, um
weite Kreise der Bevolkerung anzusprechen, nicht zuletzt um 6konomische Res-
sourcen zu mobilisieren: “The Memory of the World Programme [...] campaigns to
raise awareness of the documentary heritage, to alert governments, the general pu-
blic, business and commerce to preservation needs, and to raise funds.“2 Das UN-
ESCO-Programm kimpft dafiir, das Bewusstsein fiir das Dokumentenerbe zu he-
ben; es lenkt die Aufmerksamkeit von Regierungen; der allgemeinen Offentlich-
keit, von Handel und Gewerbe auf die Erfordernisse zur Bewahrung des Erbes,
und auf die dafiir notwendige finanzielle Absicherung.

Im Winter 2005/06 hat das Hessische Ministerium fiir Wissenschaft und Kunst
(HMWK) eine , Arbeitsgruppe ins Leben gerufen und ein ,Konzept“ entworfen,
um das Kasseler Welterbe und andere Grimm-Stitten in Hessen noch mehr publik
zu machen und das Bundesland Hessen als ,Land der Briider Grimm* zu profilie-
ren. Die Arbeitsgruppe vereinigt Vertreter/innen aus Politik, Museen, Hochschu-
len, kommunaler Kulturarbeit, Stadtmarketing und Vereinen. Das Gremium dis-
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kutiert nicht nur tiber die wissenschaftliche Aufarbeitung und museale Prisenta-
tion von Grimm-Zeugnissen in Hessen, sondern auch iiber Offentlichkeitsarbeit
im weiteren Sinne und, wie es die Richtlinien der UNESCO explizit vorsehen,
tiber Management und Marketing, einschliefllich “business and commerce, nim-
lich iiber eine langfristig angelegte ,moderne Marketing-Strategie fiir eine das Lan-
desimage pragende ,Marke Grimm’* und fiir eine , hessische Grimm-Kampagne“.?

In wissenschaftlicher Hinsicht hat das HMWXK der Philipps-Universitit Mar-
burg und dem dortigen Institut fiir Europiische Ethnologie/Kulturwissenschaft
den Auftrag erteilt, grundlegende Informationen iiber die ,Popularitit der Briider
Grimm in Hessen“ einzuholen und zu untersuchen, inwieweit die Bedeutung der
Briider Grimm und ihrer Arbeiten im 6ffentlichen Bewusstsein breiter Bevolke-
rungskreise verankert ist und wie sich dieses Bewusstsein dufert und auswirkt.
Nicht also die professionelle und wissenschaftliche Grimm-Rezeption (an Hoch-
schulen und Museen, in Archiven und Bibliotheken, durch Organisationen und
Institutionen) stand zur Bestandsaufnahme an, sondern ausdriicklich und syste-
matisch die bislang wenig erforschte populire, folkloristische und auch kommer-
zielle Seite der Grimm-Resonanz. Mit einem volkskundlichen Forschungsprojekt
sollte die Aufmerksamkeit gezielt auf die Popularitit der Briidder Grimm in Hessen
gelenkt werden, das heifit auf ihre landliufige, breitenwirksame, alltigliche Be-
kanntheit und Beliebtheit, wie sie zum Ausdruck kommt zum Beispiel im Besuch
von Museen, in Gedenkfeiern, in Mirchenfestspielen und derzeit vor allem auch
im touristischen Marketing, wobei zweifellos die Mirchen den héchsten Stellen-
wert haben.

Der Forschungsauftrag des HMWK sah iiberdies vor, die Ergebnisse dieser kul-
turwissenschaftlichen Untersuchung einer mdglichst breiten Offentlichkeit zu-
ginglich zu machen, um auf diese Weise selbst wiederum zur Popularitit der Brii-
der Grimm in Hessen beizutragen beziehungsweise im Sinne der UNESCO-
Richtlinien (“to raise awareness*) das offentliche Bewusstsein fiir die Bedeutung
des Grimmschen Kulturerbes zu stirken. Dafiir war neben der Publikation der
Forschungsergebnisse (wie sie hiermit vorgelegt wird) eine Ausstellung mit Be-
gleitprogramm zu konzipieren. Die Ausstellung ist am 12. Dezember 2008 in Mar-
burg unter dem Titel ,GrimmsKrams & Mirchendising“ eréffnet worden, und
zwar in drei Hausern: Rathaus, Haus der Romantik, Briidder Grimm-Stube. Daran
haben sich neben den Mitarbeiter/innen des Forschungsprojektes vor allem auch
Marburger Studierende des Faches Europiische Ethnologie/Kulturwissenschaft
sowie Schiiler/innen der Marburger Briider Grimm-Schule (Grundschule) betei-
ligr.* Das umfangreiche Begleitprogramm mit Vortrigen, Tagungen, Theaterauf-
fihrungen, spielerischen Events etc. ist bis in den Herbst 2009 hinein veranstaltet
worden.

Das Marburger Forschungsprojekt hat im Januar 2007 die Arbeit aufgenom-
men. Als Mitarbeiter/innen konnten die Marburger Kulturwissenschaftlerin Nico-
le Nieraad, M.A., und der Marburger Kulturwissenschaftler Welf-Gerrit Otto,
M.A., gewonnen werden; ein Jahr spater kam die Berliner Kulturwissenschaftlerin
und Ausstellungsmacherin Julia Franke, M.A., fiir die Konzeption und Organisa-
tion der Ausstellung hinzu. Im Wintersemester 2007/08 begann das Studienpro-
jekt zur Ausstellung und im folgenden Halbjahr das Schulprojekt.
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Unter dem Titel ,,Zwischen Identitit und Image. Die Popularitit der Briider
Grimm in Hessen“ ist das Forschungsprojekt von dem Gedanken ausgegangen,
dass Nationen, Regionen, Stadte und Gemeinden in Europa seit dem 19. Jahr-
hundert ihre kulturelle Identitit und ihr offentliches Image besonders auch
durch Bezug auf literarisch und wissenschaftlich herausragende Personlichkei-
ten entwickelt haben und dass sie dies bis heute tun.’ ,Deutschland, das Land der
Dichter und Denker’®— dieser Leitsatz deutscher Identititsbildung und Image-
pflege findet sich wieder im regionalen und lokalen Stolz auf Schriftsteller, Musi-
ker, Maler, Wissenschaftler, die dort geboren und aufgewachsen sind oder einen
groflen Teil ihres Lebens dort verbracht und gearbeitet haben. Kulturelle Identi-
tit bis hin zum touristischen Image beziehen und stiitzen sich wesentlich auch
auf die Erinnerung an Persdnlichkeiten. Dabei konnen Identitatspflege auf der
einen und Imagepflege auf der anderen Seite unterschieden werden.

Identitat - dieser Begriff bezeichnet in kultureller Hinsicht die Méglichkeit
von Menschen, auch unter komplexen Bedingungen der globalisierten Welt
Ubereinstimmung und Gemeinschaft zu erfahren. Kulturelle Identitit bedeutet,
einen kulturellen Hintergrund zu teilen, sich etwa auf gemeinsame Geschichte,
Traditionen und Lebensweisen, Werte, Normen und Symbole zu berufen. Diese
Riickversicherung erméglicht es einzelnen Menschen, sich iiber sich selbst zu
vergewissern, sich zu orientieren, einen Ort, einen Standpunkt einzunehmen,
von dem aus sie ,,handeln, sprechen, etwas erschaffen” konnen. Gerade in einer
hochdifferenzierten, pluralisierten Welt brauchen wir den ,,Riickhalt des Ortes®,
sagt der britische Kulturwissenschaftler Stuart Hall, brauchen wir , direkt er-
fahrbare Gemeinschaften®, mit denen wir uns identifizieren, um uns selbst be-
schreiben, um uns positionieren, um uns von anderen unterscheiden zu konnen.”
Sich mit einem Ort oder einer Region zu identifizieren, das heifit mit Menschen,
die dort leben, tibereinzustimmen, zustimmend zu interagieren, sich in ihnen
wiederzuerkennen, die Art und Weise zu mogen und zu bejahen, wie diese Men-
schen sprechen, denken, fiihlen, sich geben und handeln. Wer sich mit einem Ort
oder einer Region identifiziert, der fithlt sich dort raumlich und symbolisch, so-
zial und 6konomisch zugehérig, vertraut, gut aufgehoben, kurz gesagt: der fihlt
sich dort zuhause, beheimatet.?

Esist nun allerdings keineswegs so, dass die Identifikation mit einem Ort oder
einer Region fiir jeden einzelnen Menschen attraktiv sein miisste und auflerdem
jemals etwa vollstindig wire oder gar ein fiir allemal feststiinde. Identitit ist auch
eine Frage des Grades: Menschen stimmen nur mehr oder weniger mit ihrem
Ort, ihrer Bezugsgruppe, den dort geltenden Normen und Werten, Regeln und
Ordnungen iiberein. So ist offensichtlich, dass in Gemeinden nicht selten lebhaft
gestritten wird, dass es soziale Unterschiede, Mehrheiten- und Minderheitenpo-
sitionen und auch marginalisierte oder diskriminierte Gruppen und Menschen
gibt. In Orten und Regionen leben Menschen aus unterschiedlichen Herkunfts-
milieus und mit unterschiedlichen Bildungsniveaus, Menschen, die sich nicht sel-
ten auf disparate Arbeitswelten und soziale Netzwerke bis weit auflerhalb des
Ortes beziehen, so dass eine Pluralitit von Identifikationsméoglichkeiten besteht,
Gegensitze und Uberschneidungen vielfaltigster Art vorhanden sind. Identiti-
ten sind somit stets relativ und hybrid und auflerdem umstritten: Man muss sich
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ihrer immer wieder versichern, sie stets neu aushandeln, was auch einschlief3t, sie
in Zweifel zu ziehen und zuriickzuweisen.’ ~

Image — dieser Begriff bezeichnet dagegen ein gewissermaflen oberflichliches
und 4uflerliches kulturelles Phinomen. Image bedeutet im weitesten Sinne das
Bild, das sich jemand von einem Gegenstand macht, in kulturellem Sinne also: die
Vorstellungen, die von einer Kultur oder Teilkultur oder von einem kulturellen
Detail im Umlauf sind, wobei diese Vorstellungen positiv oder negativ akzentuiert
sein konnen. Image ist das Bild, das etwa eine Gruppe von sich selbst nach auflen
hin vermitteln méchte (Selbstbild, Autostereotyp) beziehungsweise das einer
Gruppe von aufien aufgeprigt wird (Fremdbild, Heterostereotyp). Ein Image ist
somit ein duflerliches Phinomen, insofern es der Selbstreprisentation nach auflen
oder der Fremdreprisentation von aufien dient. Das Image eines Ortes oder einer
Region ist gleichsam ihr Aushingeschild; es wird entweder am Ort geprigt, um
nach auflen wirken, etwa Touristen anzulocken, oder es wird einem Ort von au-
fen verpasst, um ihn kurz und knapp zu kennzeichnen, was stets vereinfachende
Sichtweisen, Vorurteile, Diskriminierungen beinhalten kann. Ganze Regionen
oder Kulturen kénnen unter einem negativen Image leiden.

Aber auch mit positivem Akzent bleibt ein Image dem Gegenstand, dem Ort
oder der Gruppe, die es kennzeichnet, zunichst duflerlich; das heiflt es ist kein
Selbstzweck (wie eine Identitit), sondern dient dufleren Zwecken, beispielsweise
der Selbstdarstellung zu Werbezwecken. Ja, Image selbst ist ein Begriff, der we-
sentlich durch die Konsumentenforschung geprigt worden ist. Dort wird mit die-
sem Begriff operiert, um Einstellungen zu einer Marke zu erforschen und deren
Absatz zu verbessern, um also Konsumentenverhalten zu beeinflussen.!® Die Fra-
ge nach dem Image richtet sich demnach zunichst auf die Oberfliche eines Kon-
sumprodukts, einer Ware. Als Antwort verlangt diese Frage kaum differenzierte,
tiefgestaffelte Einsichten in einen komplexen Gegenstand, sondern sie begniigt
sichin der Regel mit dem Vordergrund, dem Label, dem Plakativen, also mit redu-
zierten und aufpolierten Botschaften, mit dem Anschein, der geweckt werden soll.

Im Sinne einer ,Markentechnik“ wird inzwischen ausdriicklich auch von “pla-
ce branding®, “location branding®, “nation branding“ gesprochen, wenn es darum
geht, Orten, Regionen oder ganzen Nationen etwa aus touristischen Griinden ein
Image zu verschaffen, das mit einer Handelsmarke vergleichbar ist.!! Verbunden
damit ist das “product country image*: Eine Handelsware wird nachhaltig mit ei-
nem Land in Verbindung gebracht, um ihre Absatzchancen zu verbessern.!2 “Ma-
de in Germany* ist ein typisches Beispiel fiir eine solche Assoziation. Ahnlich set-
zen bestimmte Produktsorten und -marken innerhalb Deutschlands auf eine asso-
ziative Verbindung mit einzelnen Bundeslindern, um Absatzchancen zu verbes-
sern: Weiflbier aus Bayern, Kaffee aus Bremen, Wurst aus Thiiringen.

Parallel zur Konsumentenforschung und zum Marketing ist der Imagebegriff in
den Kulturwissenschaften, insbesondere in der Stadtforschung diskutiert wor-
den.”® Er bezeichnet hier vor allem Schliisselaspekte von Identitit, wie sie ar ei-
nem Ort oder von einer Gruppe selbst in den Vordergrund geriickt werden, um
Positionen und Orientierungen anzuzeigen. In diesem Fall bleibt das Image zum
Beispiel eines Ortes diesem insofern keineswegs duf8erlich, als eine lokale Identitit
sich in diesem Image symbolisch aussprechen, sich selbst interpretieren und pla-
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kativ auf sich hinweisen kann. Ein solches Image bleibt insofern auch nicht ober-
flichlich, als es auf die Identitit der Ortsbevélkerung zuriickweist und zuriick-
wirkt. Sogar Images, die zunichst etwa aus kommerziellen Interessen lanciert
worden sind, konnen schliefllich das lokale Selbstbewusstsein prigen und verin-
dern. Somit ist der Konsumentenforschung durchaus zuzustimmen, wenn sie den
Images Wirkungen zuschreibt, die ebenfalls fiir die Identitdtsbildung entschei-
dend sind, nimlich affektive, kognitive und konative Bedeutungen.'*

Auch Images vermitteln Riickhalt und Orientierung, Gefiihls- und Verhaltens-
sicherheit, Interpretationen und Gewissheiten iiber die Richtigkeit eines Stand-
punkts und einer Handlung. Méglicherweise lieie sich sogar sagen, in marktwirt-
schaftlich geprigten und erlebnisorientierten Gesellschaften ersetzen die leichte-
ren und eingingigeren Images mehr und mehr die weniger flexiblen, nimlich
komplexeren, historisch nicht selten schwerfilligen oder sperrigen Identititen.
Images geben zwar nur begrenzten Riickhalt, sozusagen nur Anhaltspunkete; sie
bedeuten Reduktion von Identitit, von identititsstiftender Komplexitat auf por-
tionierte, kompakte Vorstellungen, gleichsam auf smarte Versatzstiicke. Aber ge-
rade aufgrund ihres einfachen Charakters und Charmes sind Images um so leich-
ter zu rezipieren, und sie sind offener fiir Anschlisse aller Art. Als kompakte Vor-
stellungen sind Images vielfiltig und effektiv einsetzbar, und zwar nicht nur fir
Werbe- und Marketingzwecke, sondern auch als Angebote, auf die sich ein lokales
Selbstbewusstsein stiitzen kann wie auf eine Identitit.!®
Fiir die Herausbildung sowohl von Identititen als auch von Images lokaler und
regionaler Art ist nun der Bezug auf lebende wie historische Personlichkeiten von
gar nicht zu unterschitzender Bedeutung, darauf hat insbesondere der Hambur-
ger Volkskundler Albrecht Lehmann hingewiesen. Lebende wie historische Be-
rithmtheiten konnen geradezu zum ,,Wahrzeichen fiir einen Ort werden, als
skulturelles Bild“ oder ,,Symbol* fiir eine ganze Region stehen und dort das ,,Hei-
matgefiihl“ nachhaltig stirken.!® Die Bedeutung solcher Identifikationsfiguren
und Imagetriger ist vielfiltig, wobei die Bereiche von Identitit und Image kaum
mehr zu trennen sind. Um nur vier Aspekte zu nennen:

Sich auf Personlichkeiten wie die Briider Grimm zu berufen, das verleiht Orten
und ganzen Regionen ein anerkanntes Profil und weckt das nationale, nicht selten
internationale Interesse fiir einen Ort oder einen Landstrich. Solche Bezugsperso-
nen tragen dazu bei, einen Ort oder eine ganze Region aus der Provinzialitit her-
auszuheben und ins breite Licht 6ffentlicher Aufmerksamkeit zu stellen.

Personlichkeiten wie die Briidder Grimm stehen quasi stellvertretend fiir alle
Biirger in dem Sinne, dass sie anzeigen, was eine Region hervorzubringen, auf den
Weg zu bringen und zu leisten vermag. Diese Erinnerung ist gerade in der heutigen
Zeit, in der im Wettbewerb um Touristen und Investoren mehr und mehr auch auf
sogenannte kulturelle Standortvorteile Bedacht genommen wird, von nicht uner-
heblich eintriglicher Bedeutung.

Personlichkeiten wie die Briider Grimm als historische Reprasentanten fiir ei-
nen Ort zu reklamieren, das trigt zur Identifikation einzelner Biirger mit ihrer
Gemeinde und Region und auch mit ihrem Bundesland und ihrer Nation bei.
Als zentrale Bestandteile ,kollektiver Erinnerungen® sind Personlichkeiten wie
die Briider Grimm von entscheidender Bedeutung dafiir, eine Region oder einen
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Ortals ,Erinnerungsraum*® oder , Erinnerungsort“ nachhaltig ins ,, kulturelle Ge-
déchtnis® einzutragen.!”

Die Bekanntheit und Beliebtheit der Briider Grimm kann unter allen vier
Aspekten als Musterbeispiel dienen: Fiir die historisch-kulturelle Identitit und
das Image des Bundeslandes Hessen, seiner Regionen, Stidte und Gemeinden,
sind die Briider Grimm und ihre Mirchen zweifellos von iiberragender Bedeu-
tung.'® Die Stidte Hanau und Steinau haben diese Bedeutung explizit gemacht, in-
dem sie sich ,,Briider Grimm-Stadt” nennen; die Stidte Kassel und Marburg tra-
gen diesen Titel implizit. Uberdies gibt es viele weitere sogenannte authentische
Grimm-Orte in Hessen, das sind Gemeinden, Stidte und Regionen, die von den
Briidern Grimm selbst aufgesucht oder oft erwihnt worden sind.!” Aufierdem fin-
den sich viele weitere hessische Regionen und Orte in den ,Kinder- und Haus-
mirchen® reprisentiert; nicht zuletzt deshalb ist die ,,Deutsche Mirchenstrale® in
Hessen inititert worden, und nicht zuletzt deshalb werden auf dem ,Hessentag®
regelmifig folkloristische Grimm- und Mirchen-Beziige geboten.® Auflerdem
hat die Konsumentenforschung auf die Bedeutung von Grimmschen Mirchenfi-
guren und Mythengestalten fiir das Image von Produkten hingewiesen.?! Als
Identifikations- wie als Imagefaktor sind die Briider Grimm zweifellos von zen-
traler Bedeutung fiir regionale und iiberregionale und sogar fiir internationale In-
teressengruppen.

Diese Bedeutung an ausgewihlten Beispielen aus Hessen zu analysieren war die
Aufgabe des Marburger Forschungsprojektes, und zwar einerseits in historischer
Hinsicht, andererseits im Hinblick auf die aktuelle Situation. Das UNESCO-Pro-
gramm “Memory of the World“ erklart, dass Schutz und Pflege eines Weltkultur-
erbes nicht ohne Ankniipfung an lokale, regionale und nationale Traditionen aus-
komme.?? In diesem Sinne hat sich das Marburger Forschungsprojekt mit seinem
ersten Untersuchungsschwerpunkt (Bearbeiter: Welf-Gerrit Otto) auf die Ge-
schichte der Grimm-Popularitit in Hessen seit dem 19. Jahrhundert konzentriert:
Wann, wo, warum und unter welchen Aspekten ist in Hessen der Briider Grimm
gedacht worden? Aufgrund welcher Interessen und mit welchen Mitteln ist auf die
Bedeutung der Briider Grimm sowie der ,,Kinder- und Hausmirchen® aufmerk-
sam gemacht worden?

Das UNESCO-Programm erklart des Weiteren, dass der Erfolg des Welterbe-
Programms ganz entscheidend abhingig sei vom Schwung und Enthusiasmus ge-
genwirtiger nationaler, regionaler und lokaler Initiativen.”? In diesem Sinne hat
sich das Marburger Forschungsprojekt mit seinem zweiten Untersuchungs-
schwerpunkt (Bearbeiterin: Nicole Nieraad) auf die Bestandsaufnahme und Ana-
lyse aktueller populirer Grimm-Resonanzen in Hessen konzentriert: An welchen
Orten und in welchen Formen wird heute der Briidder Grimm gedacht? Wie nut-
zen Regionen, Stidte und Gemeinden dieses Andenken zur Identitits- und Ima-
gepflege? Welche Konzepte der Kulturarbeit und welche Strategien insbesondere
des Tourismus-Marketings liegen zugrunde? Wie intensiv ist die Biirgerbeteili-
gung?

Dem Marburger Forschungsprojekt ging es also um eine Bestandaufnahme und
Analyse historischer und aktueller Grimm-Resonanzen in Hessen. Die Methoden
der Untersuchung reichten von archivalischem Quellenstudium tiber die Auswer-
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tung von Zeitschriften, Werbematerial und Internetprisentationen bis.hin zZu tei!—
nehmender Beobachtung und Befragungen. Beriicksichtigung haben jedoch kei-
neswegs alle betreffenden Aktivititen in Hessen seit dem 19. Jahrhundert bis heu-
te finden konnen, sondern es ist eine Auswahl vor allem nach drei Kriterien ge-
troffen worden: Zeit, Ort, Design.

Einerseits sollten Themen und Beispiele bearbeitet werden, die sozusagen re-
prisentativ fiir ihre Zeit stehen beziehungsweise fiir zeittypische Zugangs-, An-
schauungs-, Deutungs- und Ausdrucksweisen im Hinblick auf das Grimmsche
Kulturerbe. Andererseits galt es, diejenigen Orte, die sich in besonderer Weise _des
Grimm-Gedenkens angenommen haben, in den Mittelpunkt zu stellen. Das sind
diejenigen Orte, an denen die Briider Grimm lingere Zeit gelebt haben und auf die
sie sich in Briefen und Erinnerungen hauptsichlich beziehen: Hanau (Geburts-
stadt und friithe Kindheit), Steinau (Kindheit und Jugend), Marburg (Studium),
Kassel (Jugend und erste wissenschaftliche Wirkungsstitte). Indes sind Grimm-
Gedenken und Grimm-Folklore in Hessen keineswegs auf diese Stidte be-
schrinkt, sondern entlang der ,,Deutschen Mirchenstrafie u'nd dariiber hinaus
(etwa im Odenwald) haben viele Orte und Regionen intensive Beziige zu den
Grimms oder zu den ,Kinder- und Hausmirchen hergestellt. Auch dif:se Aktivi-
titen hat das Marburger Forschungsprojekt exemplarisch beriicksichtigt.

Die Auswahl der Beispiele geschah drittens aufgrund designerischer Kriterien,
hier verstanden als formale, inhaltliche und qualitative Merkmale der Veranstal-
tungen. Auswahlziel war es, die Popularitit der Briider Grimm in Hessen mog-
lichst vielfaltig und im Querschnitt abzubilden. Das heifit es sollten unterschiedli-
che Grofenordnungen (grofle bis kleine Veranstaltungen) beobachtet und darge-
stellt werden, auflerdem: unterschiedliche Triger (professionelles Marketing bis
hin zu ehrenamtlichen und privaten Initiativen), unterschiedliche Formen (Denk-
miler, Spiele, Performances etc.), unterschiedliche Zielgruppen (Massenge-
schmack, Liebhabergeschmack) und auch unterschiedliches Hintergrundwissen
(oberflichlicher bis hin zu qualifiziertem Grimm-Bezug). o '

Aufgrund dieser Auswahlkriterien wurden in historischer Hinsicht drei For-
schungsschwerpunkte festgelegt: 1. Wandlungen im Gebrauch des Hanauer Na-
tionaldenkmals, 2. die Popularitit der Mirchenillustrationen von Otto Ubbeloh-
de in Marburg und Umgebung, 3. Kontroversen um eine Skulptur der Frau Holle
auf dem Hohen Meifiner. In aktueller Hinsicht wurden vier Forschungsschwer-
punkee festgelegt: 1. Steinauer Mirchensonntag, 2. Rotkidppchenstadt und Mir-
chenhaus Alsfeld, 3. Familien-Erlebnispark Ziegenhagen, 4. Schauenburger Mir-
chenwache. Jeweils wurden mit den empirischen Befunden zugleich abstraktere
Fragen nach kulturellen Identititen und Images, ihrer Konstruktion und Insze-
nierung durch Beziige auf die Briider Grimm aufgeworfen und unter den unter-
schiedlichen historischen und aktuellen Bedingungen untersucht. Dartiber hinaus
hat der Leiter des Projektes, Harm-Peer Zimmermann, das UNESCO-Pro-
gramm “Memory of the World“ im Hinblick auf das Kasseler Kulturerbe analy-
siert und auflerdem die internationale kulturwissenschaftliche Auseinanderset-
zung iiber Kulturerbefragen (die sogenannte heritage-Debatte) darauthin unter-
sucht. Ein Ausstellungskatalog mit ausfiihrlichen Berichten aller Beteiligten er-
scheint parallel zu diesem Forschungsband.?*
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Fiir die Untersuchung und Darstellung bestimmter historischer wie aktueller
Phinomene der Grimm-Popularitit konnten im Verlauf des Forschungsprojektes
14 externe Beitriger/innen gewonnen werden, Wissenschaftler/innen, die sich
zum Teil seit langem mit den betreffenden Themen befassen und dazu richtung-
weisend publiziert haben. Der Marburger Forschungsgruppe ist es eine besondere
Ehre und Freude, dass sich drei in der Germanistik beziehungsweise der Grimm-
und heritage-Forschung ausgewiesene Kulturwissenschaftler/innen aus Fernost
fiir das Projekt begeistert haben: Prof. Dr. Yun-Young Choi sowie Prof. Dr. Toshio
Ozawa und Akemi Kaneshiro-Hauptmann, M.A., stellen in ihren Beitrigen po-
pulare Sichtweisen auf die Grimms, die Mirchen und auf Hessen vor, wie sie sich
in Korea und Japan entwickelt haben. Mit Japan beschiftigt sich auch die Marbur-
ger Diplom-Pidagogin Ramona Kahl, die iiber ,,Grimm-Mangas® berichtet.

Mit der Géttinger Kulturwissenschaftlerin Dr. Dorothee Hemme und der Di-
plom-Geographin und Mitarbeiterin des Hanauer Kulturamtes, Viola Schulze,
widmen sich zwei Kennerinnen von Popularisierungsstrategien den beiden her-
ausragenden Phinomenen der Grimm- und Mirchen-Resonanz in Hessen: der
»Deutschen Mirchenstrafe® und den ,Hanauer Mirchenfestspielen®. Die re-
nommierten Saarbriicker Konsumentenforscherinnen Prof. Dr. Andrea Groppel-
Klein und Diplom-Betriebswirtin Anja Spilski untersuchen die Bedeutung, die
Grimms Mirchenfiguren und Archetypen heute in der nationalen und internatio-
nalen Werbung haben.

Die Marburger Kulturwissenschaftlerinnen Melanie Meyer, M.A., Kerstin
Pfriem, M.A., und Simone Stiefbold, M.A., haben sich in Qualifikationsarbeiten
mit der Grimm-Rezeption im Nationalsozialismus, mit 6ffentlichen Benennun-
gen und mit der Frage von Narrativitit und Erinnerungsriumen beschiftigt, de-
ren beachtliche Ergebnisse sie freundlicherweise fiir diesen Projektband aufberei-
tet haben. Mit Dr. Bernbard Lauer (Briider Grimm Museum, Kassel) und Richard
Schaffer-Hartmannn, M.A. (Historisches Museum Hanau, Schloss Philippsruhe)
konnten zwei Museumsleiter als Beitriger gewonnen werden, die sich nicht zu-
letzt auch durch ihre Forschungen zur Popularitit der Briider Grimm einen Na-
men gemacht haben. Sie berichten iiber die Verortung von Mirchenstoffen am
Beispiel von ,Sneewittchen® und iiber die Griindungsgeschichte des Grimm-Na-
tionaldenkmals in Hanau.

Die meisten Beitrige sind auf empirische Phinomene konzentriert. Sie gehen
aus von konkreten Beispielen der historischen oder aktuellen Grimm-Popularitit
und stellen Abliufe, Trigerschaften, Publikumseffekte und Besonderheiten dar.
Uber diese anschaulichen und detaillierten Schilderungen hinaus werden stets
auch zugrunde liegende Konzepte und Intentionen analysiert: Was geschieht wo
und warum mit welchen Absichten? Dergleichen gewissermaflen investigative
Fragen sind nicht zuletzt deshalb von grofler Bedeutung, weil die UNESCO in ith-
ren Richtlinien fordert, dass jedes Gedenken, das mit einem Welterbe zu tun hat,
dessen , Integritit“ und »Image® zu wahren und folglich bestimmte Standards ein-
zuhalten habe, damit es nicht gleichsam zum Ausverkauf des Erbes komme. Bei
aller mdglichen und gewiinschten Popularisierung (“marketing and publicity“?)
soll der 6ffentliche Umgang mit dem Kulturerbe dennoch nicht zum blofien Event
und Geschift verflachen oder gar trivialisiert werden.
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In diesem Sinne hat das Marburger Forschungsprojekt den Forschungsauftrag
des HMWK aufgefasst: Wissenschaftlich die Popularitat der Briidder Grimm und
ihrer Mirchen in Hessen zu erforschen und damit zugleich zu dieser 6ffentlichen
Resonanz beizutragen, das konnte fiir Projektleitung und Mitarbeiter/innen nicht
mehr und nicht weniger heiffen, als die Richtlinien der UNESCO als “ethical issu-
es* dem Forschungsprojekt zugrunde zu legen: “it campaigns to raise awareness
of the documentary heritage“.?® Dazu beizutragen, das offentliche Bewusstsein
fiir das Kasseler Welterbe zu stirken und zu schirfen, das bedeutet in wissen-
schaftlicher Hinsiche, sich differenziert mit den komplexen Erscheinungsformen
der Grimm-Popularitit auseinanderzusetzen. Das Marburger Forschungsprojekt
war somit bemiiht um eine vorbehaltlose und aufgeschlossene Untersuchung
moglichst vieler Seiten des Phinomens, auch derjenigen von “business and com-
merce®, deren Beitrige nicht nur zum “fund raising", sondern auch zum “aware-
ness raising® von der UNESCO ausdriicklich anerkannt und begriifit werden. Ei-
ne solche vorbehaltlose Auffassung von Erscheinungen der Populirkultur ent-
spricht {ibrigens der Tradition der Kulturwissenschaft Volkskunde/Europiische
Ethnologie, die auch Erscheinungen der Massenkultur bis hin zu kommerziellen
Groflveranstaltungen der Spafl- und Erlebnisgesellschaft nicht vorschnell als ba-
nal oder gar kulturlos aburteilt, sondern diese als populare Inszenierungen und
insbesondere aufgrund der Bediirfnisse des Publikums ernst nimmt.

Die Kulturwissenschaften sind entschieden davon abgekommen, sich etwa als
iibergeordnete Instanz aufzufassen, der es zukime, Kulturers;heinu.ngen na;h
richtig oder falsch, gut oder schlecht zu sortieren und zu beurteilen. Vielmehr ist
heute die Erkenntnis mafigeblich, dass Massenkultur ,die Basiskultur” unserer
demokratischen Gesellschaft bildet?”, nimlich die fundamentale Ressource auch
fiir die sogenannte Hochkultur und noch fiir die Wissenschaften selbst darstellt.
Das heifit die kulturwissenschaftliche Position hat sich geradezu umgekehrt: Es
geht keinesfalls darum, sozusagen ,von oben’ und belehrend auf Popularkulturen
einzuwirken, sondern im Gegenteil: Gefragt wird nach kulturellen Ressourcen im
Allgemeinen und wechselseitigen Resonanzen zwischen kulturellen Sphiren, die
nicht mehr hierarchisch aufgefasst werden. Dieser wissenschaftliche Forschungs-
ansatz wird der enormen Vielfalt und immensen Tragweite der Massenkultur und
des Massengeschmacks in der heutigen Welt gerecht sowie der Beobachtung, dass
Grenzen zwischen E und U, Hochkultur und Popularkultur auf keinem Gebiet
mehr klar zu ziehen sind.

Eine zentrale Resonanz der Kulturwissenschaft auf Popularkulturen besteht
derzeit in der Frage, welche Einstellungen und Praktiken der Kulturaneignung
und Erinnerungskultur dort akut sind. Im Anschluss an Uberlegungen von Hans
Ulrich Gumbrecht lasst sich auch fiir den populiren Umgang mit den Briidern
Grimm und mit den Kinder- und Hausmarchen sagen: Hier findet eine Aneig-
nung von Vergangenem, von Kultur und Geschichte statt, die vom Wunsch nach
unmittelbarem Erleben getragen ist. Der populare Umgang mit den Briidern
Grimm zielt in erster Linie auf deren Vergegenwirtigung: Die historischen Per-
sonlichkeiten und die phantastischen Mirchenfiguren sollen vor allem eins: ge-
genwirtig werden, unmittelbar erlebbar, geradezu anfassbar. Dazu werden vielfal-
tige Moglichkeiten genutzt: Schauspiel, Re-inactment, Puppenspiel, Filme, nach-
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gebaute Mirchenwelten, Jahrmarktsatmosphiren, Spielzeug, allerlei Krimskrams
— die versinnlichende Phantasie der Popularkultur ist phinomenal erfinderisch.
Als grundlegend erweist sich offensichtlich eine starke Triebfeder: der ,,Wunsch
nach sinnlichem Erleben“.?

Gerade auch am Beispiel der Grimm- und Mirchen-Folklore wird deutlich:
Der Massen- und Erlebniskultur geht es gleichsam um sinnliche, um gelebte Er-
fahrung und Erinnerung. Es ist eine andere Form der Kulturaneignung und des
kulturellen Gedachtnisses als die intellektuelle, nimlich Erinnerung getragen von
dem Wunsch, in vergangene Welten gleichsam einzutauchen, ja sie ,zu beriihren,
zu riechen und zu schmecken®.? Volks- und Massenkultur bevorzugt Erfah-
rungs- und Erinnerungsformen diesseits von intellektuellen Interpretationen und
Begriffen. Das kulturelle Gedichtnis der Massen- und Erlebniskultur bedient sich
datiir andersartiger Speichermedien, und zwar insbesondere theatralischer, ikono-
graphischer und dinglicher Medien. Auch die Grimm- und Mirchen-Folklore be-
ruht vor allem auf auflersprachlichen Ausdrucksformen, auf Formen, die fiir weite
Kreise der Bevolkerung gerade wegen ihres sinnlichen, konkreten, lebendigen
Charakters attraktiv sind. Die Mirchen werden erinnert und erfahren, indem man
sie zwecks Veranschaulichung, Vergegenwirtigung und Verlebendigung auffiihrt,
sie bildlich darstellt, ihre Figuren nachbildet. Der populire Umgang mit den Brii-
dern Grimm zeichnet sich also dadurch aus, dass er alle Sinne anspricht und fiir
das kulturelle Gedachtnis in Anspruch nimmt.

Geboten werden Veranstaltungen und Dinge, die dem Wunsch nach konkretem
Erleben vergangener und phantastischer Welten entgegenkommen. Hans Ulrich
Gumbrecht hat fiir solche ,andersartigen Verfahren der Nutzung historischen
Wissens“ beziehungsweise fiir den ,, Wunsch nach unmittelbarem Erleben vergan-
gener Welten“ den Begriff ., Prasenz“ beziehungsweise ,, Verlangen nach Prisenz*
gepragt.*® Das meint eine Art und Weise der Erinnerung, die das Vergangene er-
scheinen lasst, als sei es wieder da, wieder gegenwirtig, wieder prisent (,,Re-Pri-
sentation®). Ubertragen auf die Grimm- und Mirchenfolklore heifft das: Diese ist
typischerweise bestrebt, ,Prisenzeffekte auszulésen, ,direkte Vergangenheits-
erfahrung® zu erméglichen, nimlich iiberlieferte Mirchenwelten und die histori-
schen Uberlieferer, die Briider Grimm, zu verlebendigen.

Aus diesem Bestreben ergibt sich dann auch fiir die kulturwissenschaftliche Be-
urteilung ein neues Kriterium. Als kritischer Mafistab kommt zuerst das Urteil
des Publikums selbst in Frage: Ist die Re-Prisentation gelungen oder nicht? Das
Versprechen eines Erlebnisses ist der Maf}stab, an dem die Erlebniskultur zu mes-
sen ist: Ist es kurzweilig, spannend? Kommt Freude auf? Gibt es phantastische
und faszinierende Momente? Und da das Publikum vielschichtig und vielfiltig zu-
sammengesetzt ist, kommt sodann die Komplexitit und Pluralitit der Re-Pisen-
tationen als kritischer Maf}stab in Frage.

Die Aufforderung der UNESCO: “work to increase global awareness of the si-
gnificance of the documentary heritage“*!, ist im Marburger Forschungsprojekt
insofern auch als kritischer Auftrag verstanden worden, als fiir die Verlebendi-
gung und Pluralisierung von Re-Prisentationen und gegen Vereinseitigung und
Vereinnahmungen durch kurzfristige Interessen argumentiert wird, seien diese
nun kommerzieller, ideologischer oder anderer Art. Gegen solche einseitigen Ver-
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einnahmungen richtet sich die UNESCO mit allem Nachdruck, wenn sie unmiss-
verstandlich erklirt: “The long-term survival of the heritage must not be put at
risk in the interests of short-term exploitation.“ 32Der langfristige Erhalt eines
Kulturerbes darf nicht gefihrdet werden durch kurzfristige Interessen. Das Mar-
burger Forschungsprojekt hat sich diese Richtlinie als kritischen Forschungsmaf-
stab zu eigen gemacht.

Die Dankbarkeit aller Mitarbeiter/innen des Marburger Forschungs- und Aus-
stellungsprojektes ,Zwischen Identitit und Image. Die Popularitit der Briider
Grimm in Hessen® ist grof und vielseitig. Der Dank gilt dem Hessischen Ministe-
rium fiir Wissenschaft und Kunst, das das Projekt erméglicht und mit einer soli-
den Grundfinanzierung ausgestattet und die Verdffentlichung mit einem Druck-
kostenzuschuss geférdert hat. Der Dank gilt der Industrie- und Handelskammer
Kassel (IHK-Initiative UNESCO-Welterbe) fiir groflziigige Unterstiitzung. Der
Dank gilt der Stadt Marburg, insbesondere der Leitung des Kulturamtes, Karin
Stichnothe-Botschafter und Dr. Richard Laufner, die das Ausstellungsprojekt mit
Rat und Tat und Mitteln unterstiitzt haben, nicht zuletzt durch Bereitstellung re-
prisentativer Riumlichkeiten (Marburger Rathaus, Briider Grimm-Stube). Der
Dank gilt dem Marburger Haus der Romantik e. V., insbesondere Frau Prof. Dr.
Marita Metz-Becker, die es ermdglicht hat, dass ein Teil der Ausstellung in diesem
Haus gezeigt werden konnte. Der Dank gilt dem Prisidium der Philipps-Univer-
sitit Marburg, das mit technischer Hilfe und Mitteln aus dem Kuhlmann-Fonds
und dem Sparkassen-Fonds zum Gelingen des Projektes beigetragen hat.

Vor allem aber gilt der Dank allen Biirgerinnen und Biirgern sowie Organisatio-
nen und Institutionen, die das Marburger Forschungs- und Ausstellungsprojekt
durch bereitwillige Auskiinfte und durch Uberlassung von Materialien und Aus-
stellungsgegenstinden unterstiitzt haben. Ein besonderer Dank gilt den externen
Mitarbeiter/innen an diesem Forschungsband: Prof. Dr. Yun-Young Choi, Prof.
Dr. Andrea Gréppel-Klein, Dr. Dorothee Hemme, Diplom-Pidagogin Ramona
Kabhl, Akemi Kaneshiro-Hauptmann, M.A., Dr. Bernhard Lauer, Melanie Meyer,
M.A., Prof. Dr. Toshio Ozawa, Kerstin Pfriem, M.A., Richard Schaffer-Hart-
mannn, M.A., Diplom-Geographin Viola Schulze, Diplom-Betriebswirtin Anja
Spilski, Simone Stiefbold, M.A. Last but not least gilt der Dank des Herausgebers
und Projektleiters den drei Mitarbeiter/innen, Julia Franke, M.A., Nicole Nie-
raad, M.A., und Welf-Gerrit Otto, M.A., die mit vorbildlichem Fleif} und groflem
Ideenreichtum das Gelingen des Projektes ermoglicht haben.

Marburg, im Herbst 2008 Harm-Peer Zimmermann
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