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Zusammenfassung.Das Interesse an sozialen Repräsenta-
tionen und kulturellen Deutungen des Raumes in der Geo-
graphie und Stadtforschung hat auch einen neuen Blick auf
Stadtentwicklungsprozesse hervorgebracht. So sind neben
der Analyse physisch-materieller Strukturen Fragen nach der
symbolischen Konstitution des Raumes, den Facetten des
third space(Soja, 1996) in den Vordergrund gerückt. Damit
zeigt sich eine stärkere Hinwendung zu kulturellen Aspek-
ten im Sinn fortlaufender gesellschaftlicher Aushandlungs-
prozesse, um sozialräumliche Strukturen und Verhältnisse
zu erkl̈aren (u.a. Mills, 1993; Lees, 2004; Ley, 1996, Caul-
field, 1989; Lang, 1998; Best, Gebhard, 2001). Residenti-
elle Segregation und Gentrification können in diesem Zu-
sammenhang sowohl als Folgen als auch Gegenstand so-
zialer Verr̈aumlichungen thematisiert werden, das heißt im
Sinn von gesellschaftlichen Bedeutungen und Kategorien,
die Orten zugewiesen werden. Geht man von entsprechen-
den Perspektiven aus, dann findet sich in den Städten der
neuen Bundesländer ein interessantes Terrain für die Erfor-
schung der symbolischen Konstruktion von Orten und ge-
sellschaftlichen Wertzuweisung an den Raum. Hier hat der
Übergang in ein neues Gesellschaftssystem zu einer beson-
ders raschen Neu- bzw. Umbewertungen räumlicher Struk-
turen gef̈uhrt, die unmittelbar die Frage nach der Bedeu-
tung von Verr̈aumlichung als Medium sozialer und kulturel-
ler (Neu-)Ordnung und Strukturierung aufwerfen. In diesem
Zusammenhang werden im Rahmen des folgenden Beitrags
raumbezogene Vorstellungsbilder und symbolische Zuwei-
sungen an Stadtgebiete als Bezugssysteme sozialer Orientie-
rung thematisiert. Am Beispiel von citynahen Altbaugebie-
ten in der Stadt Leipzig werden raumbezogene Bedeutungen
und Wertvorstellungen im Alltag der Bewohner und im fach-
lichen Diskurs der Immobilienbranche als zwei unterschied-
liche Aspekte der gesellschaftlichen Produktion des Raumes
angesprochen:
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– Ausgehend von Tiefeninterviews mit Bewohnern wird
der Frage nachgegangen, welche gesellschaftlichen
Werte (z.B. Freiheit, Sicherheit) und identitätsstiften-
den Kategorien mit bestimmten Stadträumen verbunden
werden. Als methodisches Hilfsmittel um sich raumbe-
zogenen Vorstellungsinhalten anzunähern, wurden Bil-
der aus Werbekampagnen benutzt. Dabei wurde davon
ausgegangen, dass Werbung gesellschaftlich relevante
Strukturen, Sehnsüchte und Identiẗaten abbildet, die im
alltäglichen Leben auch auf Räume projiziert werden.

– Auf der Grundlage von Informations- und Werbemate-
rialen sowie Gesprächen mit Immobilienmaklern wer-
den Repr̈asentationen des Raumes aufgedeckt, die in-
nerhalb fachlicher Diskurse kommuniziert werden. Im
Mittelpunkt steht hier die Frage, wie einzelne Wohn-
gebiete durch die Immobilienbranche zum Zweck der
Vermarktung pr̈asentiert werden.

Damit stehen Visualisierungen als ein methodisches In-
strument der empirischen Forschung im Vordergrund. Ziel
war es, sich bildhaft mentalen Repräsentationen bzw. inne-
ren Bildern über das Hilfskonstrukt visuell kommunikati-
ver (Werbe-)Bilder anzun̈ahern. Im Zusammenhang mit Fra-
gen nach raumbezogenen Vorstellungen erscheint Bildma-
terial als Bestandteil der empirischen Methodik geeignet,
da es auf vorkommunikative Bereiche des Erlebens abhebt,
und eine starke assoziative, emotionalisierende Wirkung auf-
weist. Dabei liegt die Besonderheit von Bildern im Unter-
schied zur Eindeutigkeit der Sprache in den vielen unter-
schiedlichen Deutungen, die sie in Abhängigkeit von so-
zialen und individuellen Interpretationskontexten erlangen
können (Schelske, 2001, 152). Eine Annäherung an raum-
bezogene Vorstellungen im Sinn alltäglich erlebter R̈aume
der Repr̈asentation (s. Tabelle 1) die nicht unmittelbar kom-
muniziert, sondern eher durch Bilder und Symbole vermit-
telt werden, scheint eherüber visuell vermittelte Erz̈ahl- und
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Tabelle 1.Sozialr̈aumliche Differenzierung als gesellschaftlicher Produktionsprozess.

Theoretische
Raumkonzeptionen

Gesellschaftliche Produktion
gentrifizierter und margnialisierter
Räume

Firstspace – das
Wahrgenommene
räumliche Praxis

Eigentumserwerb,
Investitionen in den Baubestand durch Sanierung etc.,

”
Invasion“

und
”
Kolonisierung“ durch Neuzuzug

Verdr̈angungsprozesse

Die Produktion von materiellen
Gegebenheiten
Materielle Artefakte,
bauliche Gegebenheiten,
Infrastruktur,
soziale Strukturen

Secondspace – das
Konzipierte
Repr̈asentation des
Raumes

Ausweisung von F̈ordergebieten,
z.B. Denkmalschutz-, Sanierungsgebiete, Programmgebiete

”
So-

ziale Stadt“
Sẗadtebauliche Leitbilder wie z.B.

”
Europ̈aische Stadt“,

”
Revita-

lisierung“
Pr̈asentation von Stadträumen zum Zweck der Vermarktung,
branding,
Immobilienbewertung
Texte in Lifestylemagazinen und Reiseführern

Die Produktion von Wissen:
Diskurse in Planungspraxis, Wis-
senschaft, Medien, Werbung

Thirdspace –
das Gelebte
Räume der
Repr̈asentation,
Vorstellungsr̈aume

Identifikation durch Symbole und Codes,
Symbolische Barrieren durch die Projektion von sozialen Zu-
schreibungen,
Wohnadresse als symbolisches Kapital
Inszenierung städtischer R̈aume (Architektur, Design, Ikonogra-
phie),
Kulisse f̈ur Film, Werbung, Literatur

Die Produktion von Bedeutungen
Raumbezogene Bilder und Symbo-
liken z.B.

”
Szene-Viertel“,

”
Ghetto“, Mythos

von Orten

Auf der Grundlage von Lefebvre, 1974; McCann, 1999, 172; Miggelbrink, 2002, 51; Phillips, 2002; Schmid, 2005, 210–226; Soja 1996.

Bedeutungsstrukturen m̈oglich, wie sie z.B. auch der Wer-
bung zu Grunde liegen.

Um sozialr̈aumliche Differenzierung zunächst
durchg̈angig als soziales Phänomen zu konzeptionalisieren
wird nachfolgend auf Lefebvres Theorie der Produktion des
Raumes Bezug genommen, die die Kategorien

”
Stadt“ und

”
Raum“ systematisch in einëubergreifende Gesellschaf-

theorie integriert (Schmid, 2005, 9). Dabei geht es nicht um
die Analyse eines Raumes auf der Grundlage gesellschafts-
theoretisch fundierter Raumkonzepte, sondern darum aktive
gesellschaftliche Produktionsprozesse, in ihrem zeitlichen
Kontext, zu betrachten.

1 Sozialräumliche Strukturen, raumbezogene Vorstel-
lungsbilder und öffentliche Diskurse – der Ruf nach
integrativen Konzepten in der Stadtforschung

Sozialr̈aumliche Differenzierung und die gesellschaftliche
Auf- und Abwertung sẗadtischer Teilr̈aume er̈offnet ein
breites Spektrum an theoretischen und ideologischen Er-
klärungszug̈angen. Beispiele für die Vielzahl an Betrach-
tungsweisen dieses Untersuchungsfeldes sind u.a. Analysen
des Nachbarschaftswandels, die Beleuchtung der veränder-
ten Nachfrage nach Wohnraum als Ausdruck spezifischer

Lebensstil- und Konsumpräferenzen oder als Konsequenz ei-
nes Wandels des Nachfrageverhaltens vor dem Hintergrund
gesamẗokonomischer Ver̈anderungen, (Re-)Investitionen in
den Wohnungsbestand als Resultat der Mechanismen auf
dem Immobilien- und Bodenmarkt bis hin zur symbolischen
Inwertsetzungen städtischer Teilr̈aume. Die Unm̈oglichkeit
derart unterschiedliche Aspekte in einem in sich geschlosse-
nen, eindeutigen Konzept zu vereinen, führte in der Stadtfor-
schung zu der Frage, inwieweit hier versucht wird, Prozes-
se unter einem Dach zu subsumieren, die grundsätzlich un-
terschiedliche Ursachen haben. Auch die Bestrebungen, eine
Erklärungsperspektive gegenüber einer anderen als stichhal-
tiger herauszustellen, wie z.B. durch das Ausspielen von pro-
duktionsorientierten gegenüber kulturorientierten Ans̈atzen
in der Gentrificationforschung, konnte letztendlich nicht
überzeugen (dazu u.a. Hamnett 1991; Lees, 2000, u.v.m.).
Diese Schwierigkeiten scheinen zum Teilüberwindbar, wenn
sozialr̈aumliche Differenzierung im Sinn eines mehrdeuti-
gen, interpretativen theoretischen Zugangs durchgängig als
Produkt und Medium sozialer Praxis konzeptionalisiert wird
(Phillips, 2002). Das Anliegen (Stadt-)Raum aus der jewei-
ligen Gesellschaft heraus zu erschließen und zu verstehen,
verweist dabei auf Lefebvres Theorie der gesellschaftlichen
Produktion des Raumes. So korrespondiert z.B. das wachsen-
de Interesse an diskursiven Konstruktionen der Gentrification
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eng mit Lefebvres Interesse an
”
räumlichen Repr̈asentatio-

nen“ bzw. der
”
Repr̈asentation des Raumes“ (Phillips, 2002,

285). Sein dreidimensionales Konzept umfasst nicht nur
eine konkrete Materialität, sondern auch ein gedankliches
Konzept sowie eine Raumempfindung bzw. ein Raumerle-
ben (Schmid, 2005, 313). Orientiert man sich an diesem
Raumversẗandnis, k̈onnen sozialr̈aumliche Differenzierungs-
prozesse unter den Aspekten der materiellen Produktion, der
Wissensproduktion und der Bedeutungsproduktion betrach-
tet werden, die sich gegenseitig beeinflussen, einschränken
und überlagern, die sich aber letztendlich nicht völlig in
Übereinstimmung bringen lassen. In diesem Sinn wäre so-
zialräumliche Differenzierung nicht als geschlossenes Kon-
zept zu behandeln, sondern im Sinn unterschiedlicher, sich
zum Teil erg̈anzender Zug̈ange, die auch dem Aspekt der
symbolischen Inwertsetzung von Räumen Rechnung tragen.
Differenz ist dabei selbst als eine gesellschaftlich produzier-
te Gr̈oße anzusehen, als ein Interpretationsraster mit des-
sen Hilfe Raum kategorisiert und bewertet wird (Shields,
1991). Sozialr̈aumlichen Differenzierungen können folgende
Prozesse gesellschaftlicher Raumproduktion zugrunde liegen
(s. Tabelle 1):

a) die materielle Produktion des Raumes, die eine räum-
liche Praxis und damit auch einen wahrnehmbaren
Aspekt des Raumes herstellt. Lefebvre bezieht sich hier
auf die Umgebung, in der der Mensch körperlich im
Raum agiert und diesen gestaltet. In unserem Unter-
suchungsbeispiel lässt sich unter anderem thematisie-
ren, welche konkreten materiellen Veränderungen der
Raumstrukturen in ostdeutschen Cityrandgebieten nach
1990 durch Investitionen in den Baubestand, durch das
Zu- und Wegzugsverhalten bestimmter Bevölkerungs-
gruppen sowie die Etablierung spezifischer Infrastruk-
turen stattgefunden haben.

b) die Produktion von Wissen, die theoretische Konzeptua-
lisierungen des Raumes hervorbringt. Diese Repräsen-
tationen des Raumes beziehen sich auf die Ebene fach-
licher Diskurse und beinhalten Raumdarstellungen, die
gedanklichen Konstrukten entsprechen (Schmid, 2005,
216f.). Beispiele ẅaren in unserem Untersuchungszu-
sammenhang der Planungsdiskurs mit der Festlegung
und Abgrenzung von F̈ordergebieten, den Konzepten
des Stadtumbaus Ost sowie den städtebaulichen Leitbil-
dern der europ̈aischen bzw. der perforierten Stadt.

c) die Produktion von Bedeutungen, die sich auf einen von
den Akteuren erlebten oder gelebten Vorstellungsraum
beziehen. Diese R̈aume der Repräsentation

”
repr̈asen-

tieren gesellschaftliche
”
Werte“, Traditionen, Tr̈aume –

und nicht zuletzt auch kollektive Erfahrungen und Er-
lebnisse“ (Schmid, 2005, 223). Diese Formation bezieht
sich auf den Raum, wie er durch die mit ihm verbunde-
nen Bilder- und Symbolwelten erlebt wird. Erüberla-
gert den realen physischen Raum und setzt seine Ge-

gebenheiten symbolisch um. Beispiele sind im vorlie-
genden Untersuchungszusammenhang der Mythos von
Orten oder raumbezogene Images und Stereotype, die
sich auf einen konkreten materiellen Raum beziehen.

Die in diesem Zusammenhang verwendeten Begriffe Images,
Stereotype und Labels sind dem Oberbegriff der sozialen Re-
präsentationen zuzuordnen: intersubjektiv geteilte Vorstel-
lungen, mit deren Hilfe Menschen ihre Umwelt begreifen
und strukturieren und diëuber Symbole und sprachliche Mit-
tel kommuniziert werden. So werden unter Stereotypen rela-
tiv fest gef̈ugte, bewertende und emotional gefärbte Vorstel-
lungenüber Personen, Gruppen oder Gegebenheit der Um-
welt verstanden, denen in der Regel nur wenige, oberflächli-
che Merkmale zugrunde liegen und den Charakter von Vorur-
teilen annehmen k̈onnen. Der verwandte Begriff des Images
entspricht dem weitgehend, ist aber umfassender und kann
besonders den zielgerichteten, bewussten Aufbau eines be-
stimmten Vorstellungsbildes beinhalten. Labels als Zuschrei-
bung bestimmter Eigenschaften, weisen demgegenüber einen
erḧohten Abstraktionsgrad auf.

Im Folgenden wird versucht einzelne Aspekte Levebfres
dialektischen Raummodells an empirischen Beispielen zu
veranschaulichen. Dabei werden für Interpretationen offene,
zum Teil auch unfertige Ergebnisse präsentiert, die in erster
Linie gedankliche Anregungen zur Auseinandersetzung mit
Aspekten des gelebten Raumes liefern sollen. Der Fokus liegt
hier auf der Produktion raumbezogener Vorstellungsinhal-
te (third space) mit der Frage nach derÜbersetzung lokaler
Gegebenheiten in eine gesellschaftlich geteilte Symbolspra-
che. In diesem Zusammenhang ist jedoch auf die grundsätzli-
che und auch im vorliegenden Aufsatz ungelöste Schwierig-
keit hinzuweisen den gelebten und den konzipierten Raum
in Lefebvres Konzept zu unterscheiden. So enthält der kon-
zipierte Raum immer auch Konnotationen die auf Erlebtes
verweisen und der erlebte Raum ist von einem bestimmten,
gesellschaftsabhängigen Interpretationscode durchdrungen.
Um die Produktion von raumbezogenen Bildern und Sym-
boliken nachvollziehbar zu machen, ist es jedoch zunächst
erforderlich, auf die vorhandenen materiellen Strukturen und
Gegebenheiten in den Beispielgebieten einzugehen.

2 Sozialstruktureller Wandel in Leipzigs Cityrandge-
bieten seit Mitte der 1990er Jahre

Die Frage nach der sozialen Interpretation städtischer Struk-
turen wird im Folgenden am Beispiel citynaher Altbauge-
biete in Leipzig behandelt. Hier, wie auch in anderen ost-
deutschen Kommunen warenökonomische und gesellschaft-
liche Umbr̈uche nach der Wiedervereinigung Deutschlands
mit einer grundlegenden gesellschaftlichen Neubewertung
sẗadtischer Teilr̈aume verbunden. Der Frage, welche Werte,
sozialen Zuschreibungen und Zugehörigkeiten auf einzelne
Stadtr̈aume projiziert werden, wird auf der Grundlage von
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Ergebnissen einer L̈angsschnittstudie zum Wandel von in-
nenstadtnahen Wohngebieten nachgegangen1. Bei allen drei
Gebieten handelt es sich um gründerzeitlich gepr̈agte Wohn-
quartiere, die in einem Radius von ca. einem Kilometer von
der Leipziger Innenstadt entfernt liegen. Bauliche Struktu-
ren und die vor diesem Hintergrund eingesetzten Förderin-
strumente wiesen bereits Anfang der 1990er Jahre auf unter-
schiedliche Quartierskarrieren hin (Wiest, Zischner, 2006).
Die betrachteten Gebiete lassen sich folgendermaßen charak-
terisieren:

– Der Neusẗadter Markt östlich des Leipziger Haupt-
bahnhofs gelegen, wurde Mitte des 19. Jahrhundert
planm̈aßig als Wohngebiet für die zuwandernde Ar-
beiterschaft angelegt. In den 1980er Jahren der DDR
führten u.a. die Politik des Entmietens und geplante
Flächensanierungen zu zunehmenden Abwanderungen
und Leersẗanden, die sich in den ersten Jahren nach
der Wiedervereinigung weiter verstärkten. Planungspo-
litische Antworten auf bauliche M̈angel und selektive
Abwanderung waren die Ausweisung als Sanierungsge-
biet im Jahr 1992 und die Initiierung des Bund-Länder-
Programms Soziale Stadt im Leipziger Osten ab 1999.

– Das Waldstraßenviertel liegt nordwestlich des Stadtzen-
trums zwischen innerstädtischen Gr̈unflächen. Die re-
präsentative und geschlossene Bebauung des Gebiets
stammt im Wesentlichen aus der zweiten Hälfte des
19. Jahrhunderts. Zum Zeitpunkt seiner Entstehung war
es ein Quartier des gehobenen Bürgertums und Zentrum
des j̈udischen Lebens in Leipzig. Heute zählt das Ge-
biet wieder zu den besten Wohnlagen der Stadt. Dazu
beigetragen hat unter anderem der Staus als Förderge-
biet des sẗadtebaulichen Denkmalschutzes, der den Be-
kanntheitsgrad des Viertels Anfang der 1990er Jahre
deutlich erḧoht hat.

– In der S̈udvorstadt wird die viertelsprägende gr̈under-
zeitliche Blockrandbebauung durch repräsentative frei-
stehende Geb̈aude sowie Nachkriegsbebauung durch-
brochen. Eine relative N̈ahe zur Gr̈unachse Leipzigs so-
wie eine, sich seit den 1990er Jahren zunehmend ver-
dichtende gastronomische Infrastruktur bestimmen den
Charakter des Gebiets. Der südliche Teil des Untersu-
chungsraumes ist seit 1994 Sanierungsgebiet.

Ein Vergleich der Sozialstrukturen der Bewohnerschaft seit
Mitte der 1990er Jahre hat gezeigt, dass sich in den Leip-
ziger Cityrandgebieten in den letzten zehn Jahren erhebli-
che Differenzierungen vollzogen haben. Wies die soziale Zu-
sammensetzung der Bewohnerschaft in den drei untersuchten
Stadtr̈aumen hinsichtlich Alter, Qualifizierung und Einkom-
men im Jahr 1994 noch eine relativähnliche Struktur auf, ha-

1Grundlage bilden empirische Daten, die in einem 2002 bis 2004
von der DFG gef̈orderten Projekt zum Thema

”
Segregation und

Gentrification in der schrumpfenden Stadt?“ erhoben wurden.

ben die sozialen Unterschiede zwischen den Gebieten in den
nachfolgenden Jahren erheblich zugenommen (Hill, Wiest,
2004, 365 ff.; Wiest, Zischner, 2006). So konnte im Wald-
straßengebiet ein zunehmender Anteil beruflich etablierter,
ökonomisch gesicherter Haushalte festgestellt werden. Dage-
gen ist am Neustädter Markt seit Mitte der 1990er Jahre eine
Zunahme einkommensschwächerer Haushalte und anderer-
seits eineüberdurchschnittliche Zuwanderung von Migran-
ten zu beobachten gewesen. Die Südvorstadt hat sich unter
der jüngeren Bev̈olkerung zu einem der gefragtesten Wohn-
gebiete Leipzigs entwickelt. Dies̈außert sich unter anderem
in einem stark gesunkenem Altersdurchschnitt der Bewoh-
ner, unterdurchschnittlichen Raten des Wohnungsleerstands
sowie etwas̈uberdurchschnittlichen Mietpreisen in einzelnen
Marktsegmenten.

In Ergänzung zu diesen sichtbaren, materiellen Verände-
rung der Raumstrukturen, die sich unter anderem in Mobi-
lit ätsprozessen und baulichen Maßnahmen (first space, räum-
liche Praxis) manifestieren, stehen nachfolgend Fragen der
gesellschaftlichen Deutung materieller Raumstrukturen im
Mittelpunkt, die sozialr̈aumlichen Differenzierungen voraus
gehen und auf diese wiederum reagieren (dazu auch Wiest,
2006). Der Frage nach Zusammenhängen zwischen den Le-
bensentẅurfen der Bewohner und ihrem Bild vom jeweiligen
Stadtviertel lag die Hypothese zu Grunde, dass auf städti-
sche Teilr̈aume kulturelle Werthaltungen und Vorstellungen
von spezifischen Lebensweisen projiziert werden, die nicht
zuletzt konkrete Wohnstandortentscheidungen steuern. Da-
mit richtet sich das Interesse auf eine Art symbolischen Co-
de des Raumes, der den Gesellschaftsmitgliedern zum einen
den Zugang zu ihrem Raum ermöglicht und zum anderen
Zugang zu ihrem Status als Subjekte, als die sie in diesem
Raum agieren (Schmid, 2005, 225). In Ergänzung dazu wird
aufgezeigt, welche raumgebundenen sozialen Zuschreibun-
gen vor dem Hintergrund konkreter Vermarktungsabsichten
formuliert werden, denen am Beispiel der Immobilienbran-
che und der Standortwerbung nachgegangen wird.

3 Aspekte der Symbolik von Werbebildern und
Stadträumen

Um sich der Frage anzunähern, welche Inhalte und Be-
deutungen raumbezogene Vorstellungsbilder transportieren,
wurden Werbebilder aus Zeitschriften als methodisches
Hilfsmittel verwendet. Bilder aus der Werbung schienen ei-
nerseits geeignet, um Anregungen für Assoziationen mit dem
jeweiligem Stadtteil zu liefern. Anderseits wurde auf diese
Weise versucht, sich der Komplexität eines nicht exakt ab-
grenzbaren und benennbaren Lebensstils anzunähern, der –
so die Hypothese – auf einzelne Stadträume projiziert wird.
Da ein wesentlicher Teil der Werbebotschaften auf einer un-
bewussten Ebene kommuniziert wird und Gefühle, Wertun-
gen und Sehns̈uchte nur in bildhaften Symbolen erkennbar
sind, sollte das methodische Verfahren der Bildassoziation
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auch einen Zugang zu den latenten kollektiven Deutungs-
mustern von Quartieren eröffnen. Ausgangspunkt war zum
einen dieÜberlegung, dass die in der Gesellschaft tatsächlich
vorhandenen gesellschaftlichen Strukturen, Verhältnisse und
Stiltypen von den bilderfixierten Massenmedien aufgegriffen
und weitergereicht werden (Eickelpasch, 1998, 9f.). Zum an-
deren die Annahme, dass die zum Zweck der Produktwer-
bung symbolisch dargestellten gesellschaftlichen Bedürfnis-
se und Lebensstile prinzipiell auch geeignet sind, sich ei-
ner subjektiv erlebten Situation, Lebensweise oder Atmo-
spḧare in einem Wohngebiet anzunähern. Werbung als Sinn-
und Identiẗatsstifter postmoderner Gesellschaften kann dabei
als Seismograph des Zeitgeists gelten. Die narrative Struktur
eines Werbebildes entspricht einer Folie, die grundlegende
menschliche Bed̈urfnisse wie Sicherheit, Selbstbestätigung,
Macht und Gemeinschaft abbildet (Führer, 2003:146). Die
überwiegend visuellen Botschaften menschlicher Bedürfnis-
se und gesellschaftlich relevanter Mythen in der Werbung,
lassen sich auf andere Bereiche wie den Raumübertragen,
der in ähnlicher Weise die Funktionen eines Labels für ge-
sellschaftliche Werte und identitätsstiftende Kategorien (z.B.
Sozialstatus, Herkunft)̈ubernehmen kann (Shields, 2004, 2).
Zu diesem Zweck wurden Werbeanzeigen in den gängigen
deutschen Illustrierten2 über einen Zeitraum von drei Wo-
chen gesichtet, wobei anzumerken ist, dass viele Werbekam-
pagnen parallel in verschiedenen Magazinen zu finden sind.
Einzige Vorgabe war zun̈achst die Suche nach Werbebildern,
auf denen eine Situation erkennbar ist, die dem Betrach-
ter realiẗatsnah erscheint und von der vorstellbar ist, dass
sie tats̈achlich irgendwo in einer europäischen Stadt foto-
grafiert wurde. Mit dieser Vorgabe reduzierte sich die Zahl
der m̈oglichen Bilder bereits ganz erheblich, da die mei-
sten Werbekampagnen mit abstrakten, surrealen oder exoti-
schen Darstellungen arbeiten. Um die Bilderzahl in der Be-
fragungssituation̈uberschaubar zu halten, wurde die Aus-
wahl, die aus einem Pool von 12 Bildern bestand, auf neun
Fotos beschr̈ankt (s. Abb. 1a bis i). Die Symbolkonfiguratio-
nen der Werbebilder stützen sich u.a. auf die Elemente: Alter
und Geschlecht der dargestellten Personen, Einrichtungsge-
gensẗande (wie Spiegel, Sofa), Kleidung und Schmuck, son-
stige Gegenstände wie Fahrrad, Auto, Rosen, Musikinstru-
mente sowie Hinweise auf soziale Zusammenhänge (z.B. Fa-
milie Bild b, Freunde Bild c, i). Diese Konfigurationen le-
gen dem Betrachter in einem spezifischen sozialen Kontext
ein bestimmtes Bedeutungsschema als zutreffende Interpre-
tation nahe und lassen weitere idealtypische Personenmerk-
male mitassoziieren (Ḧolscher, 1998, 76). Grundsätzlich war
es bei diesem empirischen Experiment aber nicht das Ziel,
die in der Gesellschaft vorhandenen Lebensstile idealtypisch
oder vollsẗandig abzubilden. Intention war es zunächst ledig-
lich, einen provokanten Input für Gespr̈acheüber raumbezo-
gene Vorstellungen bereit zu stellen. Das hochgradig stereo-

2Spiegel, Stern, Bunte, Gala, Frau im Spiegel, Focus, Brigitte,
Für Sie, verschiedene Stadtmagazine.

typisierte und selektiv produzierte Werbematerial, das aber
gleichzeitig assoziativ wirkt und interpretativ offen ist, schi-
en daf̈ur geeignet.

Die Bilder wurden sowohl in repräsentativen Haushalts-
befragungen eingesetzt, als auch am Ende der Tiefenin-
terviews Gebietsbewohnern und Immobilienmaklern vorge-
legt. Während der Gespräche mit den Gebietsbewohnern
waren z.B. alle Fragen zur individuellen Wohnbiographie,
zur Wohnstandortwahl und zur Wahrnehmung des Wohnge-
biets bereits vor der Thematisierung der Werbebilder gestellt
worden. Insgesamt wurden 22 Intensivinterviews mit Per-
sonen gef̈uhrt, die seit Mitte der 1990 Jahre in die Unter-
suchungsr̈aume zugezogen sind, sowie neun Gespräche mit
ortsans̈assigen Vertretern der Immobilienbranche. Wurde in
den repr̈asentativen Haushaltsbefragungen nur gefragt wel-
ches Bild zum eigenen Wohngebiet passt und Möglichkeiten
zur offenen Assoziationen gegeben, wurden die Bilder in den
Intensivinterviews sowohl in ihren m̈oglichen Bez̈ugen auf
das Stadtviertel als auch auf den eigenen Lebensstil intensi-
ver diskutiert. Qualitative und quantitative Verfahren haben
sich hier erg̈anzt und gezeigt, dass zum einen die Werbe-
bilder relativ übereinstimmend decodiert werden, und zum
anderen auch auf bestimmte räumliche Umgebungen̈ubert-
ragen werden k̈onnen. So waren die Befragten fast alle in
der Lage, einen Teil der Bilder mit der subjektiv wahrge-
nommenen Situation in ihrem Wohnviertel in Verbindung
zu bringen3. Die starkeÜbereinstimmung unter den Befrag-
ten bei den schriftlich festgehaltenen Bildassoziationen zeigt
dies besonders deutlich und bestätigt die Annahme, dass ein
gesellschaftlicher Grundkonsens in der Einordnung der dar-
gestellten Situationen vorliegt. Gleichzeitig zeigen sich si-
gnifikante Unterschiede in der Auswahl der Bilder, die den
drei Gebieten jeweils zugeordnet wurden. Neben ambivalen-
ten Bewertungen, die vor dem Hintergrund individueller Pro-
jektionen und biographischer Erfahrungen zu verstehen sind,
wurdenüberindividuelle in das Alltagswissen eingewobene,
gesellschaftlichëUbereink̈unfte über den jeweiligen Status
der Quartiere und̈uber deren Platzierung im kulturellen Sy-
stem bis hin zu Stereotypen deutlich. Sie verweisen damit
auf das Vorhandensein raumbezogener, sozialer Repräsenta-
tionen im Sinn von wertenden Vorstellungen, die von den
Gesellschaftsmitgliedern weitgehend geteilt werden. Nach-
folgende Ausf̈uhrungen sollen dies beispielhaft veranschau-
lichen. Dabei wird auch auf die Symbolsprache der einzelnen
Werbebilder genauer eingegangen.

3Die Verweigerungsquote dieser Frage lag zwischen 7% im
Waldstraßenviertel und 11% am Neustädter Markt.
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Abb. 1 A bis I: Zielgruppenorientierte Werbung für Bildassoziationsverfahren  

A: Frau auf Sofa B: „Ramafamilie“ C: Musikkapelle 

 

D: Jugendlicher, GEZ E: Mann im Unterhemd F: Mädchen vor Spiegel 

  

G: Mann im Anzug H: Mann mit Rosen I: Radfahrerinnen 

 8Abb. 1. Zielgruppenorientierte Werbung für Bildassoziationsverfahren. Quellen: Der Spiegel vom 8. Mai, 15. Mai, 22. Mai 2000 und 29. Mai
2000, Der Stern vom 19. April 2000, Prinz vom 28. April bis 31. Mai 2000.

4 Werbebilder und Raumbilder als Labels gesellschaft-
licher Wertvorstellungen

4.1 Urbaniẗat und Nonkonformismus – die Südvorstadt als
Vorstellungsraum

In der S̈udvorstadt bezogen sich die Gesprächspartner im
Allgemeinen auf den Mythos des freien und toleranten Stadt-
lebens. Lebendigkeit, Trubel sowie die Erfahrbarkeit von

Unterschiedlichkeit wurden immer wieder zur Charakteri-
sierung dieses Quartiers herangezogen. Damit werden auf
die S̈udvorstadt Vorstellungsinhaltëubertragen, die dem Bild
vom urbanen Leben sehr nahe kommen, das dem Leit-
bild der alten, europ̈aischen Stadt zugrunde liegt (Schro-
er, 2005, 329). Dies spiegeln auch die Assoziationen mit
den Bildern aus der Werbung wider, die für die S̈udvor-
stadt als passend ausgewählt wurden. So hat sich Bild I zwar
für alle drei untersuchten citynahen Gründerzeitgebiete als
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besonders treffend erwiesen (s. Abb. 2). Für die S̈udvor-
stadt erreicht diese Abbildung jedoch eine absolut heraus-
ragende Zahl an Nennungen: Dargestellt sind hier zwei jun-
ge Mädchen, die ḧaufig als Studentinnen interpretiert wur-
den und die zusammen auf einem Fahrrad sitzen. Diese Ab-
bildung stellt offensichtlich eine Situation dar, die das Le-
bensgef̈uhl des Stadtquartiers in besonderer Weise zu treffen
scheint. Sie wurde von den Befragten im offenen Assoziati-
onsverfahren spontan mit den Begriffen

”
jung“,

”
lebendig“,

”
unkonventionell“ in Verbindung gebracht. Dabei wurde das

Bild vielfach in einem positiven Sinn, als frisches Infrage-
stellen bzw.Überschreiten gesellschaftlicher Normen gele-
sen. Ausschlaggebend für diese Interpretation ist die jun-
ge Frau, die auf dem Gepäcktr̈ager mitf̈ahrt – ein Verhal-
ten, das nicht den Verkehrsregeln entspricht. Das Fahrrad
wird in diesem Kontext zum Symbol für eine junge, alter-
native, unkonventionelle Lebensweise. Folgendes Zitat einer
Bewohnerin gibt diese Lesart des Werbefotos wieder: als ei-
ne Interpretationsfolie, die sich auf die Südvorstadtübert-
ragen l̈asst und ebenso für den Betrachter Identifikations-
potenziale bietet:

”
Jung, lebensfroh, wahrscheinlich Studen-

ten, Studentinnen. Ja, das Fahrrad natürlich, als wichtigstes
Element der S̈udvorstadt. . . [..]..das hat so was Ungezwun-
genes. Noch nicht erwachsen sein. Lebensfreude. Nicht kon-
form. Man sitzt ja nicht auf dem Gepäckträger, das darf man
nicht, aber ich ẅurde es genauso machen“ (Museologin, 33
Jahre). Neben Bild c, das in der S̈udvorstadt ḧaufig mit
der dichten Kultur- und Kneipenszene und einer alternativen
bzw. gemeinschaftsorientierten Lebensweise in Verbindung
gebracht wurde, wurde Bild a an dritter Stelle, häufiger als in
den anderen beiden Untersuchungsgebieten als passend aus-
geẅahlt. Der Darstellung einer rothaarigen Frau auf einem
Sofa wurde zu 45% die Ausstrahlung von

”
Unabḧangigkeit“,

”
Coolness/Flippigkeit“ und

”
Kreativität“ zugesprochen. Da-

bei wird eineÜberlagerung von individuellen Projektionen
und kollektiven Deutungsmustern auch darin erkennbar, dass
Bild A überdurchschnittlich ḧaufig von j̈ungeren, besser ver-
dienenden Singles als zum Quartier passend ausgewählt wur-
de: Haushalte, die dem Typ des Gentrifiers zugeordnet wer-
den k̈onnten, scheinen Darstellung A in ihrem Wohngebiet
häufiger auszumachen. Dabei enthält das Bild Wiedererken-
nungswerte, die zum Teil eher mit sozialen Repräsentatio-
nen Berlins in Zusammenhang gebracht werden:

”
Bild A,

die Junge, Hippe, Erfolgreiche passt nicht ganz [zur Südvor-
stadt d.V.]. Das ist irgendwie ein Hauptstadtbild. Sehr kühl,
sehr trendy mit der roten Perücke und dem coolen Hinter-
grund. Also [. . . ] Leipzig ist zu gem̈utlich für dieses Bild“
(Studentin, 25 Jahre).

Durchg̈angig f̈ur das Vorstellungsbild
”
Südvorstadt“ er-

scheint aber eine unkonventionelle Atmosphäre, der ent-
spricht, dass die Bilder, die als am wenigsten zur Südvor-
stadt passend erschienen, Hinweise auf eine konventionelle
Lebensweise enthalten: Diese wird z.B.über das Bild der
Kleinfamilie aus der Ramawerbung (B) oder den Anzug-
träger in Bild G vermittelt. Die Ablehnung dieser Bilder für

Auch Werbefoto H konnte relativ häufig 
mit dem Waldstraßengebiet in Verbindung 
gebracht werden. Es wurde allerdings von 
den Befragten oft als ein Bild angesehen, 
das eher dem Image als der Realität des 
Wohngebiets entspricht. Indem der 
Bildbetrachter scheinbar vom Inneren 
einer (italienischen) Bar5 auf den 
Protagonisten der Szene blickt, entsteht 
der Eindruck, dass auf diesen Mann 
gewartet wird. Dass es sich um einen 
Menschen handelt, der auf der 
erfolgreichen Seite des Lebens steht 
(sowohl im Beruf als auch bei den 
Frauen), können der Rosenstrauß, die 
Kleidung und das Lächeln andeuten. 
Insgesamt symbolisieren die einzelnen 
Bildelemente und nicht zuletzt das 
beworbene Auto selbst Wohlstand, Erfolg 
und Überlegenheit – soziale Kategorien, 
die auch auf das Quartier übertragen 
wurden: „… und Bild H ist eigentlich fast 
das typischste. Also wie so ein Prototyp, 
würd ich fast sagen. Ein Riesenstrauß 
roter Rosen, ein Mann in den besten 
Jahren im schwarzen Anzug mit nem Auto 
dahinter. Also, das könnte hier irgendwo in 
jeder Straße vom Waldstraßenviertel sein. 
Der würde nicht auffallen als was 
Besonderes. …jung, dynamischer 
Manager, erfolgsreich, oder so was, der zu 
seiner Freundin geht…“ (Filialleiterin, 44 
Jahre). 

Abb. 2: Ergebnisse der 
Haushaltsbefragung: Welche Bilder 
passen zu Ihrem Wohnquartier? 

(N= 276 (Südvorstadt), 276 
(Waldstraßenviertel), 206 (Neustädter 
Markt)) 

Die Bildauswahl zeigt, dass die 
untersuchten Gebiete für die Bewohner 
ganz unterschiedliche, zum Teil 
kontrastierende Lebenswelten 
repräsentieren. So wurden die Bilder, die 
nach Ansicht der Befragten besonders 
wenig zum Waldstraßenviertel passen (D 
und E), am häufigsten für den Neustädter 
Markt ausgewählt. 

                                                      
5 die Buchstaben AR sind spiegelverkehrt zu erkennen 

 11

Abb. 2. Ergebnisse der Haushaltsbefragung: Welche Bilder passen
zu Ihrem Wohnquartier? (N= 276 (Südvorstadt), 276 (Waldstraßen-
viertel), 206 (Neusẗadter Markt))
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die S̈udvorstadt steht teilweise im Kontrast zu deren Beurtei-
lung in Bezug auf das Waldstraßengebiet.

4.2 Wohlstand, Erfolg und Harmonie – das Waldstrassen-
viertel als Vorstellungsraum

Die Zuordnung der Werbebilder fiel im Waldstraßengebiet
weniger eindeutig aus als in der Südvorstadt. Hier konzen-
trierten sich die Nennungen auf fünf Bilder, die von den Be-
fragten mit den Begriffen

”
Kinder- bzw. familienfreundlich“

(Bild B und F),
”
Gründerzeitflair“ (Bild F und I),

”
Nostalgie“

(Bild F und C) sowie
”
Stil“,

”
Noblesse“ (Bild H und F) in

Verbindung gebracht wurden. Insbesondere die sprichwört-
lich gewordene

”
Ramafamilie“ (Bild B), die den modernen

Mythos der idyllischen Kleinfamilie und des harmonischen
Familiengl̈ucks anspricht, wurde von vielen Befragten im
Waldstraßenviertel verortet. Obstschale und Frühsẗucksitua-
tion im Freien als Zeichen für Gesundheit, Natürlichkeit wur-
den mit einer, in diesem Wohngebiet erlebten,

”
heilen Welt“

bzw. Geborgenheit in Verbindung gebracht:

”
. . . es soll eben die glückliche, sonnige Familie sein, mit

vitaminreichem Fr̈uhsẗuck, und das ist hier so auch der Fall.
Meine Empfindung ist hier auch, dass Familien, die hier woh-
nen, ḧaufig sehr anspruchsvolle, bewusste Menschen sind,
die wissen, wie sie sich kleiden, was sie essen und wie sie
mit ihren Kindern den Sonntagmorgen beginne.“ (freiberuf-
licher Architekt, 35 Jahre).

Es sind aber vor allem die
”
Wohlstandskinder“ bzw. die

”
jungen Mittelstandsfamilien“ die im Kontext von Werbe-

bildern und Quartier thematisiert werden. So wurde das in
Bild F dargestellte M̈adchen mit Hut ḧaufig als Chiffre f̈ur
eine

”
beḧutete Kindheit“ gelesen. Entsprechende Lebensbe-

dingungen werden nur an ganz bestimmten Stellen der Stadt
verortet. Folgende Interviewpassage verdeutlicht diese un-
mittelbare Verkn̈upfung von sozialen Verḧaltnissen mit be-
stimmten Stadtr̈aumen:

”
Aber das Kind sieht schon nach

Wohlstandskind aus, wie es sich da mit dem Kleid und dem
großen Hut von seiner Mutti verkleidet. Von daher würde ich
am ehesten sagen: Gohlis, Waldstraßenviertel“(Studentin 25
Jahre). Gleichzeitig vermitteln die verspielte Kleidung, anti-
ke Einrichtungsgegenstände und das in Sepiafarben gehal-
tene Foto den Eindruck einer nostalgischen Darstellung aus
vergangenen Kindertagen bzw. der

”
guten alten Zeit“. Der

Bezug auf vergangene Zeiten klingt auch in Assoziationen
mit Bild C an: das in Schwarz-Weiß gehaltene Foto mit einer
Gruppe von Menschen mit Musikinstrumenten wurde von
39% der Befragten mit Tradition und Geselligkeit in Ver-
bindung gebracht. Dabei wurde von einigen Gesprächspart-
nern eine direkte Verbindung zur jüdischen Geschichte des
Quartiers hergestellt und mit den Musikern eine Klezmer-
kapelle assoziiert. Die in den Bildern F und C dargestellten
nostalgischen Lebensweisen erscheinen als Gegenentwürfe
zu Zweckrationaliẗat und Moderniẗat. Unter dem Aspekt ih-
rer Zuordnung zu bestimmten Stadträumen erscheint der Ver-
weis auf Studien von Interesse, die die Kombination von

Geschichtlichkeit und Moderne als entscheidenden Bestand-
teil der urbanen Gentrificationästhetik identifizieren (Phil-
lips, 2002, 292). Bezeichnend erscheint in diesem Zusam-
menhang, dass die Bilder F, C und Äuberdurchschnittlich
häufig von Bewohnern des Waldstraßengebiets als passend
ausgeẅahlt wurden, die man dem Typ des Gentrifiers4 zu-
ordnen k̈onnte.

Auch Werbefoto H konnte relativ häufig mit dem Wald-
straßengebiet in Verbindung gebracht werden. Es wurde al-
lerdings von den Befragten oft als ein Bild angesehen, das
eher dem Image als der Realität des Wohngebiets entspricht.
Indem der Bildbetrachter scheinbar vom Inneren einer (ita-
lienischen) Bar5 auf den Protagonisten der Szene blickt, ent-
steht der Eindruck, dass auf diesen Mann gewartet wird. Dass
es sich um einen Menschen handelt, der auf der erfolgrei-
chen Seite des Lebens steht (sowohl im Beruf als auch bei
den Frauen), k̈onnen der Rosenstrauß, die Kleidung und das
Lächeln andeuten. Insgesamt symbolisieren die einzelnen
Bildelemente und nicht zuletzt das beworbene Auto selbst
Wohlstand, Erfolg und̈Uberlegenheit – soziale Kategorien,
die auch auf das Quartierübertragen wurden:

”
. . . und Bild

H ist eigentlich fast das typischste. Also wie so ein Proto-
typ, ẅurd ich fast sagen. Ein Riesenstrauß roter Rosen, ein
Mann in den besten Jahren im schwarzen Anzug mit nem
Auto dahinter. Also, das könnte hier irgendwo in jeder Stra-
ße vom Waldstraßenviertel sein. Der würde nicht auffallen
als was Besonderes. . . . jung, dynamischer Manager, erfolgs-
reich, oder so was, der zu seiner Freundin geht. . .“ (Filial-
leiterin, 44 Jahre).

Die Bildauswahl zeigt, dass die untersuchten Gebiete für
die Bewohner ganz unterschiedliche, zum Teil kontrastie-
rende Lebenswelten repräsentieren. So wurden die Bilder,
die nach Ansicht der Befragten besonders wenig zum Wald-
straßenviertel passen (D und E), am häufigsten f̈ur den
Neusẗadter Markt ausgeẅahlt.

4.3 Am gesellschaftlichen Rand – der Neustädter Markt als
Vorstellungsraum

In den Gespr̈achen mit den Bewohnern des Neustädter Mark-
tes wurden ḧaufig gesellschaftliche Probleme die mit sozia-
ler Ausgrenzung verbunden sind, wie Arbeitslosigkeit, Dro-
genmissbrauch und Kriminalität angesprochen. Diese The-
men finden sich z.T. auch wieder in den für den Stadtteil
am ḧaufigsten als passend ausgewählten Werbefotos. So wur-
den die in Bild e erkennbaren Attribute weißes Unterhemd,
Pantoffeln, aber auch stark blondierte Haare durchgängig als
Symbolkonfiguration einer proletarischen Lebensweise gele-
sen, die ḧaufig unmittelbar mit sozialen Problemen gleich-
gesetzt wurde. Die in dieser Darstellung ironisierend ver-
wendeten Symbole und Zeichen weisen so eine typische

4Beruflich etablierte Bewohner mitüberdurchschnittlichen Bil-
dungsgrad und Einkommen.

5die Buchstaben AR sind spiegelverkehrt zu erkennen
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Konfiguration auf, die einer bestimmten Schematisierung der
Sozialwelt entspricht und mit ihr spielt (Ḧolscher, 1998, 66).
So assoziierten 49% der Befragten mit diesem Bild Sozi-
alfälle bzw. Arbeitslosigkeit und 12% Alkoholprobleme, ob-
wohl auf dem Bild keine Alkoholika erkennbar sind. Wie im
folgenden Interviewzitat wurde diese raumbezogene Vorstel-
lung zwar in vielen F̈allen von den Gesprächspartnern als
ein ironisches Konstrukt erkannt – gleichzeitig kommt in der
Wahl des Bildes der R̈uckgriff auf ein intersubjektiv geteiltes
Wissenüber diesen Stadtteil zum Ausdruck:

”
Ja naẗurlich.

Bild e. Passt naẗurlich klischeem̈aßig total. Das ist ja das,
was man sich hier so vorstellt. . . . weil man ja auch weiß
und weil man sie ja auch sieht. Also der typische Sozialhil-
feempf̈anger wie man ihn sich zu Hause vorstellt. Gut, so in
Trainingshose und Hemd, wie er auch zu Aldi geht. Ja. Passt
schon“ (Student, 26 Jahre).

Neben Bild I wurde auch Werbefoto D als charakteristisch
für den Leipziger Osten angesehen. Im Kontext dieses Bildes
werden schwerer Schmuck auf dunkler Kleidung und Kopf-
tuch als Zeichen benutzt, um Assoziationen mit der Hiphop-
Szene hervorzurufen. Die düsteren Farben und der Gesichts-
ausdruck dieses ,,Gangsta-Rappers“ wecken dabei Erinne-
rungen an das archetypische Bild des outlaws. Dabei as-
soziierten die Befragten mit diesem Bild häufig Ausl̈ander
(46%) sowie Kriminaliẗat und Drogen (11%). Diese Ste-
reotype wurden gleichzeitig̈uberdurchschnittlich ḧaufig auf
den Neusẗadter Marktübertragen. Die Ausstrahlung von Ver-
schlossenheit und

”
sich trotzig durchs Leben kämpfen und

beißen m̈ussen“ der dargestellten Person erwies sich als ei-
ne Ursache dafür, dass dieses Bild wesentlich seltener in
der S̈udvorstadt angesiedelt wurde. Das Aussehen wurde da-
mit mit einer sozialen Lebenslage gleichgesetzt:

”
Ja, die-

ser Blick, der so unter Druck setzt, den findet man auch
dort, wo Leute eben wenig Geld haben. Das ist ganz klar“
(Student, 24 Jahre).Folgt man den Ergebnissen der Bild-
Assoziationen und ihrer räumlichen Zuordnung zu bestimm-
ten Stadtteilen, scheint der Leipziger Osten eher als Ort er-
lebt zu werden, an dem sich die unfreiwillig oder freiwil-
lig am Rande der Gesellschaft stehenden befinden und der
sich auch kulturell deutlich vom Rest der Stadt unterscheidet.
Wie im folgenden Zitat wird dieser Stadtteil dabei als kultu-
rell eigensẗandige Einheit wahrgenommen:

”
. . . der Leipziger

Osten ist jetzt schon ein bisschen eine andere Welt. Und wenn
dann die Migranten einziehen, dann wird es umso mehr eine
andere Welt. . .“ (Angestellter, 32 Jahre).Dabei wurde gera-
de in der Gegen̈uberstellung mit den anderen beiden Untersu-
chungsquartieren ein System symbolischer Positionen bzw.
Ordnung erkennbar, durch das der einzelne Stadtraum in Re-
lation zu anderen gesetzt wird und in diesem Sinn die Aussa-
ge besẗatigt,

”
that

”
place image“ is not constructed in a pure-

ly local manner but with an eye to other places. . .“ (Shields,
2004, 5). Die Ergebnisse der Bildassoziationen können dies
verdeutlichen durch die konträre Bewertung der Stadträume:
Ebenso wenig wie die für den Neusẗadter Markt als cha-
rakteristisch empfundenen Bilder für das Waldstraßenvier-

tel ausgeẅahlt wurden, wurden die im Waldstraßengebiet
als besonders passend empfundenen Bilder B und H für
den Neusẗadter Markt geẅahlt. Bezogen auf das in B dar-
gestellte Familienfr̈uhsẗuck formulierte dies eine Studentin
folgendermaßen:

”
. . . Bild B passẗuberhaupt nicht, weil die-

se Leute einfach zu sehr in einer heilen Welt wohnen, und
der Neusẗadter Markt momentan diese Welt nicht repräsen-
tiert“ (Studentin, 27 Jahre).Diese wie auch andere Aussa-
gen verdeutlichen, dass innerhalb der informellen Strukturen
des Alltags Orte unterschiedliche gesellschaftliche Klischees
transportieren, die sowohl private als auchöffentliche Ent-
scheidungen steuern und beeinflussen.

5 Raumbezogene Repr̈asentationen zum Zweck der
Vermarktung

In Ergänzung zu Raumvorstellungen die im Alltag präsent
sind, sollten Repr̈asentationen des Raumes, die in fachlichen
Diskursen kommuniziert werden, beleuchtet werden. Auf der
Grundlage von Informations- und Werbematerialien aus den
Bereichen Immobilienwirtschaft, Stadtmarketing und Stand-
ortwerbung die zwischen Juli und August 2004öffentlich
zug̈anglich waren, wurde der Frage nachgegangen, mit wel-
chen Attributen und Symbolwerten die drei Leipziger Un-
tersuchungsgebiete zum Zweck der Vermarktung belegt wer-
den. Voraussetzung für die Auswahl des Materials war die
Nennung des Ortsnamens in einem qualifizierenden Textzu-
sammenhang. Die Recherche von Druckerzeugnissen und In-
ternetseiten, in denen die Namen der Untersuchungsquartie-
re als Werbung f̈ur den Standort, im Rahmen der Präsenta-
tionen lokaler Unternehmen oder zum Zweck der Vermark-
tung von Immobilien eingesetzt wurden, war jedoch nur be-
dingt erfolgreich. So erwiesen sich nur etwa 5% der Onli-
neangebote aus dem Bereich der Immobilienbranche für die
Fragestellung als brauchbar. Die Analyse des Informations-
und Werbematerials wurde durch neun Intensivinterviews
mit ortsans̈assigen Immobilienmaklern ergänzt. Als Ursache
für die relativ geringe Bedeutung einer genaueren Darstel-
lung des Immobilienstandorts in Anzeigen gaben die Makler
die meist vorhandenen Ortskenntnisse der Wohnungssuchen-
den an, die genauere Quartiersbeschreibungen und den damit
verbundenen Aufwand nicht rechtfertigen würden. Raum-
bilder scheinen im vorliegenden Fall demnach weniger von
fachlichen Diskursen und Standortmarketing geprägt zu wer-
den. Vielmehr gibt die Alltagspraxis den fachlichen Diskurs
vor, indem auf der Basis der bereits bestehenden Alltagsbe-
deutungen neue Bedeutungen geschaffen und Räumen ge-
zielt semantische Merkmale zugeordnet werden. Die in Ex-
poses durch Texte und Bilder dargestellten Repräsentatio-
nen der Stadträume greifen bestehende Bedeutungen, die in
den Codes der Alltagskultur vorliegen auf und verbinden sie
mit den Quartieren. Die Stadträume werden auf diese Weise
als Entiẗaten behandelt, denen bestimmte Eigenschaften zu-
geschrieben werden. Deutlich wurde bei der Materialsuche
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Orte unterschiedliche gesellschaftliche Klischees transportieren, die sowohl private als auch 
öffentliche Entscheidungen steuern und beeinflussen. 

5 Raumbezogene Repräsentationen zum Zweck der Vermarktung 
In Ergänzung zu Raumvorstellungen die im Alltag präsent sind, sollten Repräsentationen des 
Raumes, die in fachlichen Diskursen kommuniziert werden, beleuchtet werden. Auf der 
Grundlage von Informations- und Werbematerialien aus den Bereichen Immobilienwirtschaft, 
Stadtmarketing und Standortwerbung die zwischen Juli und August 2004 öffentlich 
zugänglich waren, wurde der Frage nachgegangen, mit welchen Attributen und 
Symbolwerten die drei Leipziger Untersuchungsgebiete zum Zweck der Vermarktung belegt 
werden. Voraussetzung für die Auswahl des Materials war die Nennung des Ortsnamens in 
einem qualifizierenden Textzusammenhang. Die Recherche von Druckerzeugnissen und 
Internetseiten, in denen die Namen der Untersuchungsquartiere als Werbung für den 
Standort, im Rahmen der Präsentationen lokaler Unternehmen oder zum Zweck der 
Vermarktung von Immobilien eingesetzt wurden, war jedoch nur bedingt erfolgreich. So 
erwiesen sich nur etwa 5% der Onlineangebote aus dem Bereich der Immobilienbranche für 
die Fragestellung als brauchbar. Die Analyse des Informations- und Werbematerials wurde 
durch neun Intensivinterviews mit ortsansässigen Immobilienmaklern ergänzt. Als Ursache 
für die relativ geringe Bedeutung einer genaueren Darstellung des Immobilienstandorts in 
Anzeigen gaben die Makler die meist vorhandenen Ortskenntnisse der Wohnungssuchenden 
an, die genauere Quartiersbeschreibungen und den damit verbundenen Aufwand nicht 
rechtfertigen würden. Raumbilder scheinen im vorliegenden Fall demnach weniger von 
fachlichen Diskursen und Standortmarketing geprägt zu werden. Vielmehr gibt die 
Alltagspraxis den fachlichen Diskurs vor, indem auf der Basis der bereits bestehenden 
Alltagsbedeutungen neue Bedeutungen geschaffen und Räumen gezielt semantische 
Merkmale zugeordnet werden. Die in Exposes durch Texte und Bilder dargestellten 
Repräsentationen der Stadträume greifen bestehende Bedeutungen, die in den Codes der 
Alltagskultur vorliegen auf und verbinden sie mit den Quartieren. Die Stadträume werden auf 
diese Weise als Entitäten behandelt, denen bestimmte Eigenschaften zugeschrieben 
werden. Deutlich wurde bei der Materialsuche allerdings, dass nicht alle drei 
Untersuchungsgebiete in gleichem Maß Gegenstand der Präsentationen von 
Stadtmarketing, Standortwerbung und Immobilienwirtschaft sind: Besonders schwierig 
gestaltete sich die Suche im Bereich Immobilienvermarktung für den Stadtraum Neustädter 
Markt. Oft wurden hier nur sehr knappe und relativ allgemein gehaltene Aussagen zu 
Aspekten des Wohnumfelds formuliert, die sich vor allem auf die verkehrsgünstige Lage des 
Stadtteils bezogen. Dagegen lag vergleichsweise viel Informationsmaterial über 
Stadtteilprojekte und Quartiersmanagement vor. Mit Wendungen wie „vieles kann sich noch 
entwickeln“, „kommt in Fahrt “, „ist auf dem Weg“ wird in den Texten metaphorisch vermittelt, 
dass sich das Quartier in einem Prozess befindet, in dem der Anschluss an ein bestimmtes 
Niveau erst noch erreicht werden muss. Dem entspricht auch das im Rahmen des 
Programms Soziale Stadt entwickelte Logo mit einem Sonnen-Smiliegesicht und nach oben 
weisendem Schriftzug, das vor allem die Aussicht auf eine positive Zukunft als zu 
erreichendem Ziel aufzeigt. Es soll Identifikationsangebote schaffen und steht für „den 
Willen, den Leipziger Osten trotz seiner Probleme zu einem unverwechselbaren, konkurrenz- 
und zukunftsfähigen Stadtteil Leipzigs weiter zu entwickeln.“(www.leipziger-osten.de) 

Abb. 3: Das Logo des Leipziger Ostens (Programmgebiet Soziale Stadt) 

 
Quelle: www.leipziger-osten.de 
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Abb. 3. Das Logo des Leipziger Ostens (Programmgebiet Soziale
Stadt). Quelle:http://www.leipziger-osten.de

allerdings, dass nicht alle drei Untersuchungsgebiete in glei-
chem Maß Gegenstand der Präsentationen von Stadtmarke-
ting, Standortwerbung und Immobilienwirtschaft sind: Be-
sonders schwierig gestaltete sich die Suche im Bereich Im-
mobilienvermarktung f̈ur den Stadtraum Neustädter Markt.
Oft wurden hier nur sehr knappe und relativ allgemein ge-
haltene Aussagen zu Aspekten des Wohnumfelds formuliert,
die sich vor allem auf die verkehrsgünstige Lage des Stadt-
teils bezogen. Dagegen lag vergleichsweise viel Informati-
onsmaterial̈uber Stadtteilprojekte und Quartiersmanagement
vor. Mit Wendungen wie

”
vieles kann sich noch entwickeln“,

”
kommt in Fahrt“,

”
ist auf dem Weg“ wird in den Texten me-

taphorisch vermittelt, dass sich das Quartier in einem Pro-
zess befindet, in dem der Anschluss an ein bestimmtes Ni-
veau erst noch erreicht werden muss. Dem entspricht auch
das im Rahmen des Programms Soziale Stadt entwickelte
Logo mit einem Sonnen-Smiliegesicht und nach oben wei-
sendem Schriftzug, das vor allem die Aussicht auf eine posi-
tive Zukunft als zu erreichendem Ziel aufzeigt. Es soll Iden-
tifikationsangebote schaffen und steht für

”
den Willen, den

Leipziger Osten trotz seiner Probleme zu einem unverwech-
selbaren, konkurrenz- und zukunftsfähigen Stadtteil Leipzigs
weiter zu entwickeln.“ (http://www.leipziger-osten.de)

Bei Wohnangeboten in den Untersuchungsgebieten Wald-
straßenviertel und S̈udvorstadt wirbt demgegenüber die Im-
mobilienbranche deutlich intensiver und spezieller mit der
Lage. Dabei wird der Standort Waldstraßenviertel sowohl in
Texten als auch Fotos vorrangig unter dem Aspekt seiner ma-
teriellenÄsthetik behandelt. In den teilweise sehr aufwändi-
gen Expośes sind hin und wieder ausführliche kulturhistori-
sche Ausf̈uhrungen zur architektonisch wertvollen Bausub-
stanz zu finden. Diese sind auf ein entsprechendes Verständ-
nis der Adressaten ausgerichtet. Gezeigt werden bauliche
Details wie Treppenḧauser, Eing̈ange oder Luftbilder, die die
Geschlossenheit der gründerzeitlichen Bausubstanz zeigen.
Dem entsprechen die Formulierungen der Exposés mit At-
tributen wie

”
herrschaftlich“,

”
stilvoll“ und

”
repr̈asentativ“.

Diese Begriffe stehen für die Zugeḧorigkeit zu einer bevor-
zugten, herrschenden Klasse, die mit

”
Exklusivität“ auch die

Tatsache eines Vorbehaltenseins für eine kleine Elite beinhal-
ten. Die verwendeten Superlative wie

”
bestes“,

”
Top“,

”
erst-

klassig“,
”
scḧonstes“ verweisen auf eine bestehende Rang-

ordnung, die eine kulturellëUberlegenheit impliziert und die
durch den sprachlichen Mechanismus der Hierarchisierung
soziale Identiẗat und Differenz konstruieren (Ḧulsse, 2003,
148).

Im Gegensatz zu den Darstellungen des Waldstraßenvier-
tels, die Aspekte des Viertelslebens weitgehend ausblenden,
wird die S̈udvorstadt ḧaufig über Metaphern beschrieben,
die dem Bildfeld eines

”
gesunden Organismus“ zuzuord-

nen sind. Wendungen wie
”
pulsierend“,

”
im Herzen“,

”
le-

bendig“,
”
mitten im Leben“,

”
gesunde Mischung“ stehen für

gesellschaftliche Vitaliẗat und Zentraliẗat. Diese Bilder ent-
falten besonders im Kontrast zum̈offentlichen Diskurs um
schrumpfende Städte ihre positive Wirkung, der mit den Me-
taphern der Krankheit und des Absterbens verbunden ist.

Die Auswertung der Informationsbroschüren und Exper-
teninterviews hat gezeigt, dass auch der fachliche Diskurs
mit einer spezifischen Bildsprache verbunden ist. Diese be-
zieht sich im Leipziger Osten auf eine bessere Zukunft,
im Waldstraßenviertel auf gesellschaftliche Hierarchien und
Klassenzugeḧorigkeiten und in der S̈udvorstadt auf Vitaliẗat
und Mittelpunktcharakter. Dabei muss angenommen werden,
dass die im Kontext der Immobilienvermarktung verwende-
ten raumbezogenen Bilder nur einen geringen Einfluss auf
das tats̈achliche Wohnstandortverhalten der Bevölkerung ha-
ben. Dieser Einfluss kommt vermutlich eher bei ortsfrem-
den,überregionalen Zuz̈ugen zum Tragen und ist gleichzeitig
schwer empirisch nach zu weisen. Bezogen auf sozialräum-
liche Differenzierungen zeigt die Auswertung jedoch vor al-
lem, dass im Prozess gesellschaftlicher Kommunikation ei-
ne fortlaufende Verfestigung bestimmter Raumvorstellungen
stattfindet. So werden die auf dem Alltagserleben basieren-
den Vorstellungen im Bereich der Vermarktung reproduziert
und weitergereicht und wirken so wieder rückbesẗatigend auf
die Stereotypisierung von Orten. Wird die realitätsvereinfa-
chende Wirkung entsprechender raumbezogener Schemati-
sierungen gezielt an gesellschaftliche Wunschvorstellungen
gekoppelt, kann sie letztendlich dem Aufbau einer Markeni-
dentiẗat entsprechen.

6 Fazit

Die drei untersuchten Innenstadtquartiere sind Projektions-
flächen f̈ur Schematisierungen der Sozialwelt, an die unter-
schiedliche, sicḧuberlagernde Einstellungen, Gefühle und
Lebensstile gekoppelt sind. Die Tatsache, dass das einzel-
ne Untersuchungsgebiet in deutlicher Opposition zu Räumen
der Repr̈asentation steht, die mit anderen Werte- und Kul-
turmustern verkn̈upft werden, verweist auf bereits verfestig-
te Vorstellungsinhalte bis hin zu stereotypen Bildern. Die
Pr̈asentationen der Quartiere in Werbe- und Informations-
broscḧuren beziehen sich auf diese kollektiven Bilder und
könnten unter dem Aspekt der Vermarktung zu identitäts-
stiftenden Labels weiterentwickelt werden. Am Beispiel des
Leipziger Ostens wurde dieser Versuch deutlich, indem die
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kollektive Erfahrung eines sozial abgehängten und problem-
behafteten Stadtteils in das Bild einer besseren Zukunftüber-
geleitet werden soll.

Dabei handelt es sich bei den Untersuchungsgebieten of-
fensichtlich um Orte, an denen kulturelle Aushandlungs-
prozesse relativ intensiv stattfinden. Gleichzeitig ist auch
darauf hinzuweisen, dass in Leipzigüber andere städtische
Teilräume m̈oglicherweise kaum̈ahnlich stark ausgeprägte
Vorstellungen vorliegen. Als wesentliches und geeignetes
Hilfsmittel, um sich den Raumbildern in den Köpfen an-
zun̈ahern, hat sich das verwendete Bildmaterial aus der Wer-
bung erwiesen. Zwar läuft auch dieser Versuch, eine Metho-
de zur Entzifferung des sozialen Raumes zu entwickeln Ge-
fahr,

”
diesen sozialen Raum auf eine Botschaft zu reduzieren

und dessen Benutzung zu einer Lektüre, und so sowohl der
Geschichte wie der Praxis aus dem Wege zu gehen“ (Schmid,
2005, 225).

Deutlich wurde aber auf der Grundlage dieser em-
pirischen Beispiele, dass Orte,̈ahnlich wie beworbene
Produkte, Stellvertreterfunktionen für andere, nichtmateriel-
le, identiẗatsstiftende soziale Kategorien und Vorstellungen
übernehmen k̈onnen. Werden gesellschaftliche Schemati-
sierungen und Stereotype im Alltag an bestimmte Räume
gebunden, werden sie im Kontext der Werbungüber bildhaft
präsente Vorstellungsinhalte an Produkte gekoppelt. Vor dem
Hintergrund der empirischen Ergebnisse erscheint es durch-
aus viel versprechend, diesen Versuch, Repräsentationen mit
Hilfe visuell kommunikativer Werbebilder nachzuspüren, im
Rahmen bildtheoretischer Erkenntnisse stärker zu vertiefen
und weiterzuentwickeln. Das kulturelle Labeling von Orten
weist dabeïuber informelle Alltagsstrukturen hinaus, indem
es auch politische und̈okonomische Entscheidungen rahmen
kann. Abschließend bleibt daher die Frage, welche Poten-
ziale die Bescḧaftigung mit sozialen Verräumlichungen und

”
Thirdspace-Geographien“ für konkrete urbane Probleme

bietet. Da davon ausgegangen werden kann, dass die Vor-
stellungsbilderüber Stadtr̈aume Entwicklungen, die diesen
sozialen Zuschreibungen entsprechen, erheblich befördert
haben, sind sie ein wesentlicher Faktor sozialräumlicher
Differenzierung bis hin zur Segregation. Kulturelle Be-
wertungen von Orten sind aber durchaus im positiven wie
negativen Sinn manipulierbar. Erkenntnisseüber die Bilder
in den Köpfen und die vom Zeitgeist abhängigen und kul-
turell begrenzten Deutungen von Räumen k̈onnten so auch
im Sinn gesellschaftlicher und urbaner Problemlösungen
genutzt werden.

Edited by: K. Ḧorschelmann
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