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Vorwort von Wolfram Manzenreiter

Kaum ein Ort in Japan hat fiir die Wiener Schule der Japanforschung eine so
grofle Bedeutung eingenommen wie der Aso-Raum wo Signy Goto-Spletzer
die diesem Band zugrunde liegende Feldforschung durchgefiihrt hat. Hier
im Zentrum der Insel Kytshi hatte sich vor mehr als einem halben Jahrhun-
dert mit einer erstmals vor Ort in Japan ausgefiihrten Untersuchung von Kul-
tur und Gesellschaft der Wandel von einer quellenkundlich-philologischen
Japanologie hin zu einer sozial- und kulturwissenschaftlichen Arbeitsweise
manifestiert. Auch die Neuauflage der Aso-Forschung, die 2015 anlésslich des
fiinfzigsten Jahrestags der Neueinrichtung eines japanologischen Betriebs an
der Universitdt ins Leben gerufen wurde, bekennt sich zu den Vorziigen einer
multidisziplindren und kooperativen Herangehensweise. Zahlreiche Feld-
besuche in unterschiedlichen Konstellationen, auch gemeinsam mit japani-
schen FachkollegInnen oder Wiener Studierenden, haben sich schon in Form
von Publikationen niedergeschlagen - und werden es auch in Zukunft tun,
trotz der unzeitigen Zasur, die das Projekt durch die COVID 19-Pandemie er-
fahren hat.

Wie grof3 die Bedeutung von Aso fiir die Wiener Japanforschung ist, un-
terstreicht zudem der hohe Anteil der Aso-Forschung als Thema in den Bin-
den der 1965 gegriindeten Reihe der Wiener Beitridge zur Japanologie. Dies
ist der 49. Band in der Reihe und damit der fiinfte, der sich exklusiv Aso an-
nimmt. Auf die drei Bande, die zwischen 1975 und 1982 zum ersten Aso-Pro-
jekt erschienen sind, folgten 2016 mit Band 45 zu Vergangenheit, Gegenwart
und Zukunft eines Wiener Forschungsprojekts zum lindlichen Japan eine
Reflexion zum historischen Stellenwert der Wiener Aso-Forschung und ein
programmatischer Entwurf des neuen Forschungsschwerpunkts, dem dieser
Band zu den Mdglichkeiten und Grenzen des Regionalmarketings als Revi-
talisierungsmafnahme strukturell benachteiligter Landregionen zuzuord-
nen ist. Als Initiator des Aso 2.0-Projekts und Mitherausgeber der Bz]J-Serie
erfiillt mich mit besonderer Freude, dass die Autorin bereits seit ihren Ta-
gen als Studentin an der Wiener Japanologie aktiv in die Teamaktivitdten des
Forschungsprojekts involviert gewesen ist. Was konnte besser als eine solche
Monografie unterstreichen, wie sehr ein kooperatives Forschungsprojekt von
der Einbindung von JungwissenschaftlerInnen wie auch Studierenden profi-
tiert. Gleichzeitig liefert der Band ein starkes Zeichen vom Nutzen, den die
Mitarbeit in einem Team fiir die qualitative Ausbildung des wissenschaftli-



chen Nachwuchses hat.

Wurde Aso einst als Untersuchungsraum ausgewahlt, weil man in sei-
ner relativen Abgeschlossenheit Idealvoraussetzungen fiir die Entwicklung
eigenstandiger kultureller Traditionen und passender sozialer Institutionen
sah, kommt man heute nicht daran vorbei, der fortgeschrittenen Integrati-
on von Raumen auf landesweiter, internationaler und transregionaler Ebene
Aufmerksamkeit zu schenken. Asymmetrische Abhingigkeiten und Einfluss-
nahmen auf verschiedenen raumlichen Skalierungen werden den Aso-Raum
auch vor flinfzig, hundert oder flinfhundert Jahren geprigt haben, wie welt-
systemtheoretische oder globalgeschichtliche Uberlegungen {iberzeugend
nahelegen. Allerdings haben sich in der spaten Phase der Globalisierung sol-
che zwischenrdumliche Beziehungspfade und -ebenen betrdchtlich verviel-
facht und verstarkt, so dass sie heute als Bestandteil unserer Alltagsrealitit
verstanden werden.

Auch in den 1960er Jahren hatten solche raumlichen Beziehungsmuster
ihre Spuren in Aso hinterlassen. Aus den Haushaltsbefragungen der Zeit wis-
sen wir, dass praktisch jede Familie iiber mindestens ein Mitglied verfiigte,
das fiir Zwecke der Erwerbsarbeit in die Ballungsrdume zwischen Kansai und
Kanto, hauptsédchlich nach Nagoya, migriert war. Nicht wenige sind nach ei-
nigen Jahren, manche aber erst nach Jahrzehnten und andere wiederum nie
mehr am Ort ihrer Kindheit sesshaft geworden. Wie lange ihr Weggang auch
gewesen war, er hatte jedenfalls eine demografische Liicke hinterlassen und
damit die Grundlage gelegt fiir die rapide Alterung der Ortsbevilkerung. An-
zeichen fiir die japanweit gefiirchtete Gefahr sterbender Ortschaften lassen
sich in Aso zwar nicht beobachten, aber die Trends einer hypergealterten
Gesellschaft lassen auch hier die Alarmglocken klingeln. Vor diesem Hinter-
grund nimmt sich die vorliegende Studie exemplarisch den Anstrengungen
an, mit denen ldndliche Kommunen dem drohenden Niedergang entgegen-
zutreten versuchen.

Neuere Untersuchungen legen den Schluss nahe, dass der Bevilkerungs-
dynamikmix aus Migration und Alterung nicht Ursache fiir die Krise des land-
lichen Raums sind, sondern Folge einer multidimensionalen Entwicklungs-
dynamik, die politisch gewollt ist oder zumindest in Kauf genommen wird.
Die ungleiche Faktorausstattung stadtischer Metropolen und ldndlicher Re-
gionen konfrontiert nicht nur in Japan, sondern Regierungen in allen hoch
entwickelten Gesellschaften mit den gleichen Fragen: Was muss geschehen,
um der anhaltenden Landflucht Einhalt zu gebieten und die Zukunft des



landlichen Raums sichern? Was ist der gesamtgesellschaftliche Nutzen des
landlichen Raums, und welchen Preis ist die Gesellschaft bereit zu zahlen da-
fiir? Mit welchen MafBnahmen kann man angesichts der unterschiedlichen
Faktorausstattung fiir eine gerechtere Verteilung von Entwicklungschancen
und Grundversorgung fiir alle Regionen sorgen? Dass die Tourismusindust-
rie eine Schliisselfunktion fiir die Nivellierung des sozio6konomischen Gefal-
les zwischen Stadt und Land einnehmen kann, 14sst sich in vielen Teilen der
Welt, auch in Japan, besonders aber in Osterreich deutlich beobachten. Dass
die Stadt Aso in ihren Bemiihungen zur Revitalisierung der Region auf die
Forderung des Tourismus setzt, ist daher wenig erstaunlich, zumal die ein-
zigartige Topografie mit dem aktiven Vulkan oder die heilen Quellen immer
schon als Tourismusmagneten wahrgenommen wurden. Nun stellt sich al-
lerdings die Frage, ob die Forderung des Tourismus den gewiinschten Effekt
bringt, und wie man Regionalmarketing und Dachmarkenbildung betreiben
muss, um eine Region im Standortwettbewerb erfolgreich zu positionieren.
Die Autorin untersucht mit Asos Revitalisierungskampagne Zen somit einen
Fall, der fiir den sozialwissenschaftlichen Diskurs zu ldndlicher Entwicklung
und den internationalen Vergleich von grofler Bedeutung ist.

Was aber genau ist ,,Zen“: eine Marke, eine Kampagne, ein Netzwerk, oder
eine Initiative? Wie wir aus der vorliegenden Studie erfahren, scheiterten
quasi alle der involvierten Akteure, mit denen Signy Goto-Spletzer sprach, an
der Aufgabe, diese Frage zufriedenstellend zu beantworten. Schon das sino-
japanisch als zen gelesene Schriftzeichen zu interpretieren, stellt eine intel-
lektuelle Herausforderung dar: am ehesten kennt man es fiir seine Verwen-
dung im Komposit shizen fiir japanisch Natur, wahrend es alleinstehend in
seiner Grundbedeutung von ,so wie“ und abgeleiteten Formulierungen eher
in der Schriftsprache zu finden ist. Den Versuch einer poetischen Definition
von diesem Zen nimmt ein in der Studie eher am Rande erwdhntes Neben-
produkt der Initiative in atemberaubend schénen Bildern vor, untermalt von
einem Soundtrack, der in Dynamik und Dramatik Assoziationen an die Film-
musik von Pirates of the Caribbean hervorruft:

Anfangs blendet das Bild von einer graphischen Illustration vom
Schriftzug der Kampagne zwischen einer geraden und einer den Aso-
Kamm nachzeichnenden welligen Linie auf eine Totale auf den Berg-
zug liber. Golden erstrahlt der Himmel iber dem Wolkenmeer, das die
Ebene des Aso-Tals unter sich verdeckt. Im Gegenlicht zeichnet sich
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das Aso-Massiv ab, dessen oberen Regionen die Wolkendecke durch-
stoflen. Langsam wandert der Blick der Kamera den Bergzug entlang,
dessen Konturen aus dieser Perspektive der buddhistischen Ikonogra-
phie des ruhenden Shakyamuni dhnelt. Beim Close-Up auf den Zen-
tralgipfel sehen wir grolle weille Dampfwolken gemaichlich aus der
Tiefe des Kratersees heraufwallen. Im Takt der Orchestermusik wech-
seln Motive und Einstellungen. Mal in der Totalen, dann wieder aus
der Nihe, présentiert sich die Landschaft von Aso in ihrer vielfaltigen
Schonheit: Unter einem fahlen Morgenhimmel grasen Pferde einsam
auf den Hochweiden unweit des Gipfels. In Wellen treibt der Wind das
griine Gras auf den Hiigeln oberhalb der Kaldera vor sich her. Dampf-
sdulen tiber den Baumkronen am entfernten Berghang zeugen von
thermischen Quellen. Prall gefiillte Reisdhren wippen im Wind. Spru-
delndes Gebirgswasser und leuchtend griine Wasserpflanzen im glas-
klaren Wasser gehen iiber in das gleillende Weil3 von Stromschnellen
und Spiegelungen des bunten Herbstlaubs auf der glatten Oberfldche
eines Teichs. Der Blick in das Tal fallt auf das schachbrettartige Muster
der Felder in unzédhligen Schattierungen von Gelb und Griin. Das Son-
nenlicht bricht zwischen den schlanken Stammen der Zedern im Berg-
wald hervor, als eine weibliche Stimme aus dem Off in ruhigen Worten
erklart, dass Feuer, Wind und Wasser im Abtausch mit den Menschen
von Aso diese Landschaft hervorgebracht haben; deren Segnungen,
die es zu entdecken gilt, lassen sich einem einzigen Wort anvertrauen:
Zen.

In den verbleibenden 5 Minuten des Promotionsvideos der Stadt
Aso werden einige dieser Segnungen dargestellt, gelegentlich tiber-
lagert von einem kurzen Schriftzug, der wie ein innerer Monolog die
Bilder aus allen Jahreszeiten kommentiert. Die Natur stellt nun das
Biithnenbild, vor dem Akteure, Personen bei der Arbeit, auftreten.
Wir sehen hoch konzentrierte Gesichter, die ernsthaft bei der Sa-
che sind: ein Traktorfahrer, der Reissetzlinge in die Schwemmfelder
pflanzt, ein Ehepaar beim Begutachten des frisch geernteten Wur-
zelgemiises, ein Bauer beim Fiittern seiner Rinder im Stall, Mdnner
beim Abfackeln der Grasflachen. Die Kamera folgt kurz einen Stein-
metz beim Schleifen von Vulkangestein, einem Zimmermann, der
aus Zypressenholz flugfdhige Libellen erstellt, und den Priestern am
Aso-Schrein bei ihren Ritualhandlungen. Man sieht eine Familie, die
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Tofu in ihrem Traditionsbetrieb produziert, und einen neueren, der
Wurstprodukte verarbeitet. Angestellte im Ryokan begriiflen mit ei-
ner anmutigen Verbeugung ankommende Géste; eine Kochin liiftet
mit ihrem Spatel den frisch gekochten Reis, das Kiichenteam im Re-
staurant arbeitet Hand in Hand bei der Fertigstellung des Meniisets.
Close-ups auf lachende Gesichter vermitteln das Gliick der Menschen
bei ihrer Arbeit oder dem Verzehr der Produkte, in der Auseinander-
setzung mit der Natur oder in der Geborgenheit in der Gruppe. Was
den Stolz von Aso ausmacht, so die Sprecherin noch einmal im Ab-
spann, sind die groflartige Landschaft mit ihren reichhaltigen Seg-
nungen und die Leichtigkeit des Flielens der Zeit, aber die eigentli-
che Hauptrolle dabei gebiihrt den Menschen von Aso.

Was kann daran falsch sein, die Besonderheiten einer Region in krafti-
gen Polaroid-Farben und majestitisch anmutender Slow-Motion wiederzuge-
ben und die Menschen der Region und ihre Tatigkeiten in den Mittelpunkt
der Promotionskampagne zu stellen? So ziemlich alles, diirfte das Reslimee
der Studienautorin sein. Denn wie ein Vergleich mit der Forschungsliteratur
und vorliegenden Modellen zum Place Marketing ergibt, wurden bei der Pla-
nung und Ausfiihrung der Kampagne alle Fehler mit vorhersehbaren Folgen
begangen. So erklirt sich auch der Titel des Bands, Woran Revitalisierung
scheitert, der auf das Ziel der Studie hinweist zu verstehen, warum so eine
aufwindig gestaltete Kampagne nicht von Erfolg gekront worden ist. Ohne
den Ergebnissen der Studie vorhergreifen zu wollen, méchte ich nur das se-
miotische Problembiindel der Repriasentation hervorheben. Zum einen iden-
tifiziert Goto-Spletzner das Problem der selektiven Aufnahme von Teilneh-
menden in die personalisierte Reprasentation von Aso bzw. Zen, was zahllose
Folgekonflikte auf der Ebene der lokalen Gemeinschaft hervorgerufen hat;
zum anderen zeigt sich auch, dass der Bezugsrahmen der Marke an der Un-
moglichkeit der Abgrenzung des administrativen Zustdndigkeitsbereichs der
Stadt Aso von anderen etablierten Vorstellungen der Aso-Geografie, die etwa
den wesentlich grofleren historischen Landbezirk Aso-gun oder auch nur die
Gesamtheit aller Siedlungen und Gemeinden innerhalb der Kaldera, wozu
auch das stidlich gelegene Nangodani gehoren wiirde, umfasst. Manche der
szenischen Spots im Promotionsvideo wurden jedenfalls an Orten geschos-
sen, die wunderschon und dafiir auch zu Recht bekannt sind, aber rein von
ihrer Lage her zu Nachbargemeinden geh6ren und nichts mit Aso-shi zu tun
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haben. Diese Stadt, eine Neugriindung aus der Ara der Heisei-Fusionen, tut
sich auch 20 Jahre spiter schwer damit, zu einer gemeinsamen Identitit zu
finden.

Die Frage, was Aso ist, hat meine Kolleginnen und Teammitarbeiter im-
mer wieder Jahre beschiftigt, wenn wir konzeptionelle Uberlegungen zu
den Grenzen unseres Untersuchungsraums, zur Feinkalibrierung in der Un-
terscheidung zwischen endogenen und exogenen Einflussgrofen oder zur
Reichweite unserer Beobachtungen angestellt haben. Signy Goto-Spletzer hat
mit ihrer Forschung zwar auch keine einfache Antwort auf diese Frage gefun-
den. Aber was sie in ihrer Studie erarbeitet hat, macht in aller Deutlichkeit
Klar, dass es sich bei der Definition von Aso oder seiner Grenzen keineswegs
nur um eine akademische Fragestellung handelt. IThre Beobachtungen und
Gespriache mit zahlreichen der involvierten Akteuren weist auf die konkre-
ten Auswirkungen hin, die das Fehlen einer klar umrissenen Standortbestim-
mung oder gemeinsam geteilter Uberzeugungen auf die Fragilitit von kollek-
tiven Identitdten, Zusammengehorigkeitsgefiihl und Gemeinschaftlichkeit
hat.

Weitere Arbeiten, die sich mit kollektiven Orientierungen, Fragen der Le-
bensqualitédt oder der Situation bestimmter Personengruppen in der Region
Aso sind derzeit in Bearbeitung. Es bleibt zu hoffen, dass die Qualitét dieser
Forschungsprojekte ebenso beeindruckend ausfallen wird, dass wir sie im
Rahmen dieser Bandreihe der Fachéffentlichkeit zur Begutachtung vorstel-
len wollen.
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1. Einleitung

Japans landliche Regionen haben ein Problem und das schon seit einiger
Zeit. Thre Bevolkerung schrumpft, die lokale Infrastruktur verfallt und auch
die Moglichkeit des vollkommenen Verschwindens ist Teil des Zukunftsbildes
vieler Regionen geworden. Uber die Griinde fiir den Verfall der lindlichen
Regionen Japans gibt es bereits einen umfassenden Katalog an Forschungs-
literatur. Es wurde gezeigt, dass diese Entwicklung schon seit Jahrzehnten
voranschreitet, beginnend in den Jahren des Wirtschaftswachstums bis hin
zur jlingsten Vergangenheit, die von Krisen und Bevolkerungsriickgang ge-
pragt war (Matanle et al. 2011:1). Anstol$ fiir den Verfall war der Wiederauf-
bau der Nachkriegszeit, der sich vor allem auf die urbanen Gebiete konzent-
rierte. Durch die Modernisierung der Grof$stadte veranderte sich schliellich
die Beziehung zwischen urbanen und ldndlichen Regionen. Es entstanden
zwei parallele Realitdten: eine urbane, die durch Fortschritt und Aufstieg ge-
kennzeichnet ist, und eine landliche, die mit zunehmender Regression kon-
frontiert wurde und wird (Rausch 2009:223-224).

Der Diskurs um ldndliche Gebiete bekam schlielich in den 1990ern eine
neue Dimension, als Ono Akira mit dem Begriff genkai shiraku der misslichen
Lage vieler landlichen Siedlungen einen Namen gab. Der Ausdruck bezeich-
net eine Siedlung, in der mehr als die Hélfte der Bewohner*innen élter als
64 Jahre ist. Gleichzeitig wird verdeutlicht, dass das hohe Durchschnittsal-
ter der Bevolkerung die Aufrechterhaltung essenzieller Strukturen und das
Fortbestehen der Siedlungen an sich gefdhrdet. Im Jahr 2012 wies Yamashita
zwar darauf hin, dass noch keine der von Ono im Jahr 1991 als gefahrdet be-
zeichneten Siedlungen wirklich ganz verschwunden war (Yamashita 2012:43),
allerdings hat ihre Zahl massiv zugenommen, wie Ono selbst am Beispiel sei-
nes Untersuchungsgebietes Otoyo-machi feststellte, wo die Anzahl der genkai
shiiraku um 62,3 Prozent angestiegen war (Ono 2008:27).

In den letzten Jahrzenten hat die sinkende Geburtenrate einen immer
grofleren Stellenwert in der Diskussion um landliche Regionen eingenom-
men (Matanle et al. 2011:22-24). Obwohl diese Entwicklung vor allem den
Druck auf die ruralen Gebiete verstiarkt, haben ihre Effekte Folgen fiir das
ganze Land. Wie der Politiker Masuda Hiroya und der Journalist Kawai Ma-
sashi in ihrer im Jahr 2015 verdffentlichten Monographie Das Verschwinden
der ldndlichen Gebiete und die Alterung der Bevolkerung Tokyos (Chiho shometsu
to Tokyo roka) aufzeigten, kann der Verfall der landlichen Regionen nicht iso-
liert betrachtet werden. Sie verdeutlichten, dass der demographische Wandel
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innerhalb der japanischen Bevolkerung — mit einer niedrigen Fertilitdtsrate
und dadurch steigendem Anteil an dlteren Personen - Auswirkungen auf die
Besiedelungsdichte und Altersstrukturen von kleinen Dorfern bis hin zu Mil-
lionenstddten wie Tokyo hat. Ebenso prognostizierten sie, dass wenn sich die
aktuellen Entwicklungen nicht dndern, fast alle landlichen Gebiete bis zum
Jahr 2040 stark schrumpfen werden (Masuda und Kawai 2015).

Japans Regierung ist sich der Problematik der landlichen Regionen be-
reits lange bewusst und vieles wurde versucht, um ihren Verfall aufzuhalten
(Feldhoff 2013:103-104). Die im Jahr 2014 eingefiihrten politischen Mafinah-
men zur Revitalisierung landlicher Regionen (chiho sosei) haben das letzte
Jahrzehnt geprégt und die Revitalisierung als Antwort auf die prekire Situa-
tion der ldndlichen Regionen etabliert (Hijino 2020). Die Geschichte der Re-
vitalisierung ldndlicher Regionen Japans ist jedoch vor allem eine Geschich-
te des Scheiterns. Besonders ,,die politischen Malinahmen zur Regeneration
landlicher Gebiete sind grundlegend misslungen” (Iida 2016a:4). Die bishe-
rigen Bemiihungen diese Regionen zu beleben, wurden an manchen Stel-
len sogar mit dem Versuch ,ein sinkendes Schiff zu retten” (Coates 2019:174)
gleichgesetzt. Honma beschrieb in seinem Werk Voraussetzungen fiir regionale
Revitalisierung (Chiiki saisei no joken) ebenfalls, dass die Schritte, die auf politi-
scher Ebene getroffen wurden, den landlichen Regionen keine Entlastung ge-
bracht, geschweige denn sie tatsdchlich revitalisiert hdtten. Trotzdem sprach
er sich gegen eine Aufgabe und fiir die Revitalisierung landlicher Regionen
aus (Honma 2016:32), denn der Verlust der landlichen Regionen, so Honma,
wiirde auch die Auflésung der japanischen Gesellschaft bedeuten (Honma
2016:2).

Revitalisierung ist dadurch auch im 6ffentlichen Diskurs um ldndliche Re-
gionen ein zentrales Thema geworden. Im Jahr 2015 nahmen zwei der grof3-
ten japanischen Fernsehsender, die Sender NHK und TBS, Fernsehsendun-
gen im Format eines Fernsehdramas (dorama) in ihr Programm auf, welche
die Probleme und die Wiederbelebung kleiner, vom Verschwinden bedrohter
Dorfer zeigten'. Auch die Popularitit von Personen wie Yamazaki Ry, einem
Landschafts- und Communitydesigner, der eine Vielzahl von Werken zu Ge-
meinschaften in landlichen Regionen veroffentlicht hat und auch im Fernse-
hen auftritt, zeigt, dass sich eine breite Offentlichkeit fiir dieses Thema inte-
ressiert.

Doch Revitalisierung ist meist ein komplexer und langwieriger Pro-
zess und nicht alle Regionen verfiigen liber die ndtigen Ressourcen (Coa-
tes 2019:176). Elis und Feldhoff argumentierten daher gegen forcierte Revi-

1 Genkai shiiraku kabushiki kaisha (NHK) und Naporeon no mura [Napoleons Dorf] (TBS)
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talisierungen und betonten, da der Verfallsprozess unmoglich vollkommen
gestoppt werden kann, dass durch Regierungsbeschliisse regulierend ein-
gegriffen werden sollte, um den Lebensstandard der Bewohner*innen auf-
recht zu erhalten und so ldndliche Gemeinschaften zu unterstiitzen (Feldhoff
2013:106; Elis 2008:875-876). Die Regierung konzentriert sich jedoch weiter-
hin auf den Erhalt lindlicher Regionen, wihrend sich deren Situation weiter
zuspitzt und der Konkurrenzdruck unter den Gemeinden zunimmt, die sich
im Wettlauf um Ressourcen, Kapital, Einwohner*innen und Tourist*innen
gegeniiberstehen (Matanle et al. 2011:267; Elis 2008:875).

Auch wenn ldndliche Regionen individuelle Antworten auf die Frage, wie
lokale Revitalisierung aussehen kann, finden miissen, wurden Entscheidun-
gen meist auf nationaler Ebene getroffen (Feldhoff 2013:100; Evans 2002:443-
444). Erst zu Beginn der 2000er Jahre kamen neue Konzepte auf, die, wie
Evans am Beispiel der machizukuri (Stadt- bzw. Gemeindegestaltung) zeigte,
den einzelnen Regionen mehr Selbstverwaltung ermoglichte, doch nun tiber-
nahmen vor allem lokale Regierungen die Leitung der Revitalisierungspro-
jekte (Evans 2002:259). Evans sah in diesen neuen Konzepten daher nur eine
Weiterentwicklung der bereits vorhandenen Strukturen: zwar nun dezentra-
lisiert, jedoch weiterhin ,government-led top-down planning®“ ohne Einbin-
dung der lokalen Bevolkerung (Evans 2002:259).

Gleichzeitig ist der Weg der Revitalisierungsmafinahmen mit Skandalen
gesdumt. Der Ausbau der lokalen Infrastruktur galt beispielsweise lange als
ein Mittel um Revitalisierung zu beschleunigen (Matanle et al. 2011:233). Ob-
wohl Infrastrukturférderung theoretisch die Wirtschaft 1andlicher Regionen
beleben kann, wurden damit jedoch oft nicht die Bediirfnisse der lokalen Be-
volkerung befriedigt, sondern die der Politker*innen und Baufirmen (Matan-
le etal. 2011:239-240). Auch die sogenannte Heimatsteuer (furusato nozei), eine
weitere Malinahme der Regierung, wird mittlerweile eher mit Korruption als
mit Revitalisierung in Verbindung gebracht. Eigentlich sollte dadurch den
Steuerzahler*innen ermoglicht werden, einen Teil ihrer Abgaben an landli-
che Regionen zu entrichten und diese somit finanziell zu unterstiitzen. Doch
rasch entwickelte sich aus der urspriinglichen Idee, Stadtbewohner*innen
wirden ihre Herkunftsdorfer in ldndlichen Gebieten subventionieren, ein
komerzialisiertes System, da Gemeinden begannen kleine Geschenke an die
Steuerzahler*innen zu versenden. Nun bekommen vorallem die Gemeinden,
die die attraktivsten Gegenleistungen in Form von Glitern wie u.a. Lebens-
mittel als Ausgleich anbieten, das Geld der Steuerzahler*innen (Brasor und
Tsubuku 2018). Im Weillbuch des Ministeriums flir Land, Infrastruktur, Ver-
kehr und Tourismus (MLIT) aus dem Jahr 2019 wird die Heimatsteuer jedoch
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weiterhin als eine positive Malnahme zur Revitalisierung dargestellt (MLIT
2019:53). Diese Beispiele zeigen, dass gescheiterte Projekte und Misswirt-
schaft ebenfalls ein unbestreitbarer Teil ldndlicher Revitalisierungsprogram-
me Japans sind.

Nicht jedes Revitalisierungsprojekt ist zwangsweise auch zum Scheitern
verurteilt, allerdings ist die Zahl der Regionen, Stidte, Dorfer und Gemein-
den, die es geschafft haben, die damit verbundenen Hiirden zu iiberwinden,
schwindend gering. Die Orte, die sich erfolgreich gegen den nahenden Ver-
fall gestellt haben, verfiigen in der Regel auch iiber die nétigen Vorziige wie
eine historische oder kulturelle Bedeutung oder sie waren langst Tourismus-
regionen (Coates 2019:176). Hinzukommt ein massiver Konkurrenzdruck,
denn wie Yotsumoto bemerkt, ist Revitalisierung langst nicht mehr allein ein
Instrument fiir Regionen mit sinkenden Einwohnerzahlen, sondern fiir alle
Regionen, die ihre Wirtschaft beleben wollen (Yotsumoto 2012:260).

Da auch in Zukunft ein Zuwachs der ldndlichen Bevélkerung auf Grund
der niedrigen Fertilitdtsrate und geringen Migration aus den Stddten unwahr-
scheinlich scheint (Coates 2019:176; Knight 2003:120-121), gilt Tourismus als
zentrales Mittel, ldndliche Gebiete zu erhalten (Konagaya et al. 2014:30; Jack-
son und Murphy 2006:1018). Um die eigene Region, Gemeinde oder Stadt auf-
zuwerten und bekannter zu machen, wird hierbei immer 6fter eine gezielte
Vermarktung angestrebt (Okata et al. 2009:49). Durch regional branding (chii-
ki burando) konnen nicht nur Produkte, sondern auch die Kultur, Natur und
Gemeinschaft als regionale Marke zusammengefasst und konsumierbar ge-
macht werden (Qu et al. 2011:466). Ebenso konnen solche Markenstrategien
dabei helfen, sich von anderen Orten abzuheben, denn da wo es viele Anbie-
ter gibt, miissen sich die einzelnen Gemeinden und Stiddte besonders bemii-
hen, um Tourist*innen zu erreichen.

Die Vermarktung durch eine regionale Marke hat in den letzten Jahren
massiv zugenommen (Miyazaki 2016:126; Okata et al. 2009:49) und positive
Beispiele, wenn auch rar, geben landlichen Regionen den Antrieb, die eigene
Vermarktung voranzutreiben. Die Stadt Minamioguni in der Region Aso ist
eines dieser Beispiele. Als in den 1980ern eine Initiative gegriindet wurde,
war der Ort bereits fiir seine heifen Quellen (onsen) bekannt. Doch erst durch
gezieltes Branding wurde das dortige Kurokawa Onsen zu einem der renom-
miertesten Bidder Japans. Die lokale Bevolkerung einigte sich auf ein einheit-
liches Image, das sich nicht an modernen Formen orientierte, sondern die
Idylle eines traditionellen Dorfes darstellen sollte (natsukashii). Zwei Fakto-
ren wurden als besonders grundlegend fiir den Erfolg des Kurokawa Onsen
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angesehen: Einerseits ein starkes Image, das auch iiber Jahrzehnte nicht ver-
andert wurde, und eine Gemeinschaft, die zusammen iiber den Prozess und
die Malinahmen des Brandings entschied und diese auch ganzheitlich aus-
flihrte (Matsuda 2004:11,18,22,24).

Auch die Stadt Aso? erhoffte sich, mit der im Jahr 2013 gegriindeten Initi-
ative und Marke mit dem Namen Zen bald zu den Erfolgsgeschichten der Re-
vitalisierung zu gehoren. Die Stadt hat sich hohe Ziele gesetzt, denn Zen sollte
nicht nur als Tourismusmarke funktionieren, sondern auch die lokale Bevol-
kerung miteinbeziehen und das lokale Bewusstsein sowie die Selbstachtung
der Einwohner*innen férdern. Von der lokalen Regierung und der ebenfalls
involvierten Werbeagentur wurde Zen als eine neue Art der Vermarktung
und Revitalisierung ldndlicher Regionen bezeichnet. Die Initiative Zen hatte
mit ihrer scheinbar innovativen Vorgehensweise und der zentralen Positio-
nierung der lokalen Bevolkerung eine unbestreitbare Anziehungskraft. Aller-
dings gab es auch grundlegende Probleme, die den Erfolg der Initiative mal3-
geblich beeinflussten. Im Laufe dieser Arbeit zeige ich daher zunichst, was
Zen und damit auch der neue Revitalisierungsansatz der Stadt Aso beinhalte-
ten. Der zentrale Aspekt dieser Arbeit ist jedoch die Frage, welche Bedeutung
Gemeinschaft und Zusammenarbeit im Kontext einer regionalen Marke ha-
ben. Vor allem fiir die Stadt Aso, in der es aufgrund von verschiedenen his-
torischen Entwicklungen und lokalen Eigenschaften bis jetzt nicht moglich
war, ein gemeinschaftliches Bewusstsein und gemeinsame Identitdt der lo-
kalen Bevolkerung herauszubilden, stellten diese sozialen Faktoren eine be-
sondere Hiirde dar.

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit habe ich mehrere Aufenthalte in Aso
durchgefiihrt. Durch Kontakte zum Stadtamt, die ich bereits zu einem friihe-
ren Zeitpunkt durch das Projekt Aso 2.0 der Japanologie der Universitdt Wien
kniipfen konnte, war es moglich, im Februar 2017 einen ersten Termin mit der
Leitung der Initiative Zen zu vereinbaren. Bei einem weiteren Aufenthalt, von
Ende Juli bis Ende September 2017, habe ich Interviews mit der Stadtverwal-
tung und der Werbeagentur sowie Teilnehmer*innen der Initiative und weite-
ren Personen in Aso durchgefiihrt. Um die Initiative Zen in die aktuelle Situati-
on der Region einordnen zu konnen, besuchte ich auch Veranstaltungen in der
Stadt Kumamoto und Oguni-machi, bei denen ich mit Vertretern der Univer-
sitit Kumamoto und lokalen Aktivist*innen iiber die Revitalisierungsprozes-
se in Aso sprechen konnte. Als weitere wichtige Gesprachspartner*innen stell-
ten sich die Mitarbeiter*innen des Aso Design Centers heraus, die ebenfalls in

2 Im weiteren Text wird die Stadt Aso als Aso bezeichnet. Zur Unterscheidung wird die Region Aso entsprechend gekennzeichnet.
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unterschiedlichen Revitalisierungsprojekten in der ganzen Region involviert
waren und daher grundlegende Hintergrundinformationen liefern konnten.
Die Kontaktaufnahme mit potenziellen Interviewpartner*innen stellte sich
als duflerst einfach dar und alle interviewten Personen waren sehr offen und
nahmen sich viel Zeit fiir Gesprache. Nur das Interview mit dem Firmenchef
der Werbeagentur musste per Telefon gefiihrt werden, da er wihrend des Zeit-
raums meines Aufenthaltes nicht nach Aso kam.

Die einzelnen Befragungen wurden in Form von leitfragenbasierten Inter-
views durchgefiihrt. Der vor dem Feldaufenthalt erstellte Fragenkatalog be-
stand aus offenen und teilstandardisierten Fragen, um den Interviewten die
Moglichkeit zu geben, sich frei zu den Themen duflern zu konnen und Raum
fiir eigene Assoziationen zu lassen. Dadurch wurde der Verlauf des Gespra-
chesund auch die Setzung der Schwerpunkte von den Interviewpartner*innen
bestimmt. Der vorbereitete Fragenkatalog setzte sich aus einzelnen Themen-
feldern zusammen und wurde nicht ausformuliert. Auf den Leitfaden musste
ich allerdings nur dann zuriickgeifen, wenn wahrend der Unterhaltung wich-
tige Aspekte nicht von den Interviewten selbst angesprochen wurden. Da es
einen grollen Unterschied beziiglich der Kenntnis und des Interesses an Zen
unter den Befragten gab, mussten die Fragen auch an die jeweilige Situation
angepasst werden, basierend auf der von Pickel und Pickel dargestellten Me-
thode (Pickel und Pickel 2009:446-451).

An die Methodik von Girtler anlehnend versuchte ich die Interviews in-
formell zu gestalten, um der Gespréchssituation die Spannung zu nehmen
und den Interviewten das Gefiihl zu vermitteln, ihre Meinung frei dullern zu
konnen. Aus diesem Grund vermied ich es das Wort Interview zu verwenden
und ich bat die Interviewten um ein Gesprach, in dem sie mir ihre Meinung
und Gedanken zu Zen und der aktuellen Situation in Aso erklaren sollten. Die
Vorteile dieser Methode werden in einigen Handbiichern zu soziologischer
und ethnologischer Forschung hervorgehoben (Gackel 2016:22; Hlawatsch
und Krickl 2014:306; Girtler 2001), und auch fiir diese Arbeit erwies sich diese
Herangehensweise als sehr effektiv.

Als Methode zur Auswertung der Daten diente Mayrings Ablaufmodell
der zusammenfassenden Inhaltsanalyse (Mayring 2015:70). Die hier ange-
wandte Technik zur Interpretation der Daten beschreibt Mayring als eine
yZusammenfassung®, durch die wiederum induktiv Kategorien gebildet wer-
den konnen. ,Ziel der Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dass die
wesentlichen Inhalte erhalten bleiben, durch Abstraktion einen iiberschau-
baren Corpus zu schaffen, der immer noch Abbild des Grundmaterials ist“
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(Mayring 2015:67). Mit Hilfe des Programmes Atlas.ti konnte ich somit die
Aussagen der Interviewten zunéchst kodieren und anschlieend in Kategori-
en zusammenfassen. Nach mehreren Uberarbeitungen und Anpassungen er-
gaben sich 173 Codes, die in 11 Codegruppen kategorisiert werden konnten.
Davon betrafen zwei das lokale Umfeld (1.Aso/lokale Gemeinschaft, 2. Revita-
lisierung in Aso), vier bezogen sich auf die Akteur*innen (3. Stadtverwaltung,
4. Werbefirma, 5. Teilnehmer*innen, 6. Beziehungen und Machtverhiltnis-
se), drei auf den Aufbau und die Funktionen von Zen (7. Aufbau und Struk-
tur, 8. Die Marke Zen, 9. Der Verlauf der Initiative) und schliellich zwei auf
die Bewertungen der Initiative durch die Befragten (10. Konflikte, 11. Positive
Aspekte). Die Daten konnten so in drei Bereiche aufgeteilt werden, die sich
auch im Aufbau der Arbeit wiederfinden. Der erste Bereich befasst sich mit
den Akteur*innen; der zweite beschreibt den Aufbau und die Struktur der In-
itiative, und der dritte konkretisiert die Probleme, die durch die Konstellation
der Akteur*innen und der Struktur von Zen entstanden sind.

Die Analyse der Akteursgruppen orientiert sich zusétzlich an der Stake-
holderanalyse, dargestellt von Tiemeyer in ,Stakeholderanalyse und Stake-
holdermanagement: Hilfreiche Instrumente im Projektmanagement” (2017),
und dem Modell von Missonier und Loufrani-Fedida zu stakeholder analysis
und stakeholder engagement in ihrer Publikation ,,Stakeholder analysis and en-
gagement in projects: From stakeholder relational perspective to stakeholder
relational ontology“ (2014). Diese zwei Modelle wurden zu sechs Punkten zu-
sammengefasst, die den Rahmen fiir die Analyse der Akteur*innen darstell-
ten. Diese sind:

1) die Identifikation der Akteur*innen, ihrer Rollen und ihrer Funktionen

2) die Identifikation ihrer Interessen und Ziele

3) die Bewertung des Einflusses der jeweiligen Akteur*innen auf die Initiative

4) die Bewertung ihrer Beziehungen zueinander

5) die Identifikation von Konflikten und Risiken

6) die Analyse der Effekte der Konflikte auf die Gemeinschaft (Tiemeyer

2017:42; Missonier und Loufrani-Fedida 2014:1111).

Insgesamt wurden 31 Personen fiir diese Arbeit befragt. Neben jeweils
einem Vertreter des Stadtamtes, der Werbeagentur und des Aso Design Cen-
ter, wurden Gespriache mit 28 weiteren Personen gefiihrt. 23 dieser 28 Befrag-
ten sind Teilnehmende, die auch mit ihrem Namen als Teilnehmer*innen
auf der Homepage der Initative aufgelistet waren, drei weitere Personen
sind Familienmitglieder und Mitarbeiter*innen, deren Gesicht zwar nicht
Teil der Initiative ist, die sich jedoch ebenfalls als Teilnehmende von Zen
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verstanden. SchlieRlich fanden noch Gespriche mit zwei Personen statt,
von denen eine die Teilnahmeanfrage der Stadtverwaltung abgelehnt hat-
te und die andere in den Verkauf von Produkten der Teilnehmenden Zens
involviert war. Diese beiden Personen habe ich ebenfalls dem Bereich der
Teilnehmenden zugeordnet, da sie nicht Teil der Leitung waren oder der
Gruppe der Expert*innen im Feld der Revitalisierung zugerechnet werden
konnten. Das Alter der befragten Teilnehmer*innen reichte von Anfang
dreildig bis Ende sechzig. 18 Personen der 28 Befragten waren mannlich und
10 weiblich.

Da in den Interviews auch sehr personliche Themen besprochen wurden,
war es wichtig einen hochstmdglichen Grad an Anonymitit zu gewdhrleisten.
Daher habe ich fiir die Zusammenfassung der Interviewdaten die composite
narratives-Methode angewendet. Hierbei werden die Interviewpartner*innen
mit dhnlichen Erfahrungen und Meinungen zu einer Person verschmolzen,
die dann mit den verschiedenen Attributen der einzelnen Befragten ausgestat-
tet ist. Dies soll einerseits erschweren, bestimmte Aussagen einer bestimmten
Person zuordnen zu konnen, andererseits hilft es auch, die erhobenen Daten
zu komprimieren. Die Daten mehrerer Interviews wurden daher so aufberei-
tet, dass es scheint, als wiirden sie nur von einer einzigen Person stammen
(Willis 2018a:482; Willis 2018b). Als Grundlage diente die Vorgehensweise von
Rebecca Willis in ihrer Publikation ,,The use of composite narratives to present
interview findings® aus dem Jahr 2018.

Die fiir diese Arbeit interviewten 28 Teilnehmer*innen konnte ich somit
zu neun Figuren zusammenfassen. Um die Wahl der Namen ganz beliebig
zu gestalten, habe ich ihnen die Nachnamen japanischer Skispringer*innen
gegeben. Da der Mitarbeiter des Stadtamtes (Herr Sato), der Firmenchef der
Werbeagentur (Herr Sotani) und der Leiter des Aso Design Centers (Herr Eto)
im Rahmen ihrer Funktion an den Interviews teilgenommen hatten, wurden
ihre Namen nicht anonymisiert.

Die grundlegenden Faktoren fiir die Zusammenfiihrung der einzelnen
Interviewpartner*innen waren das Alter, die Einstellung gegeniiber Zen, das
Mal} an Aktivitdten im Rahmen der Initiative und der Zeitpunkt ihrer Auf-
nahme in die Initiative. Weiters waren auch die beruflichen Tatigkeiten der
Befragten, ihre Beziehung zur Stadtverwaltung und ihr allgemeines personli-
ches Engagement in Revitalisierungsprojekten der Stadt oder Region weitere
Anhaltspunkte, die die Zusammenstellung der Figuren beeinflussten. Um die
Relation der Geschlechter der 28 Befragten wiederzugeben, wurden die neun
Figuren in sechs méinnliche und drei weibliche aufgeteilt.
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Alle in dieser Arbeit vorliegenden Informationen und Aussagen stam-
men aus den gesammelten Daten. Angelehnt an die Methode von Willis habe
ich auch hier verschiedene Kombinationen und Gruppierungen der Befrag-
ten ausprobiert (Willis 2018a:482). Die hier angefiihrte Konstellation ist die
reprasentativste und gibt die zentralen Standpunkte der Befragten am deut-

lichsten wieder.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

8)

9)

Herr Sekiguchi (67 Jahre) ist der lokalen Regierung gegeniiber sehr loyal
und hat unter den Befragten am meisten Kontakt zu ihren Vertretern. Er
ist der Initiative gegentiber positiv eingestellt. Er wurde zu Beginn der In-
itiative aufgenommen.

Frau Takanashi (30) ist sehr motiviert und Zen gegeniiber positiv einge-
stellt. Sie sieht eine Zukunft fiir Zen und mochte mehr involviert werden.
Sie wurde zu einem spéateren Zeitpunkt aufgenommen.

Herr Yoshioka (36) hat teilgenommen, weil ihn sein Unternehmen darum
gebeten hatte. Er hatte seit der Aufnahme des Fotos keinen Kontakt mehr
mit der Leitung von Zen und hat auch nie an Aktivitdten der Initiative teil-
genommen. Er ist der Initiative gegentiber eher positiv eingestellt. Er wur-
de zu einem spiteren Zeitpunkt aufgenommen.

Herr Shimizu (58) ist sehr aktiv in der Region mit eigenen Projekten, hat
jedoch nie an Aktivitdten im Rahmen von Zen teilgenommen. Er ist Zen
gegeniiber eher neutral eingestellt. Er wurde zu einem spiteren Zeitpunkt
aufgenommen.

Frau Watase (50) weil$ nicht genau, was Zen ist und hat auch an keinen Ak-
tivitaten teilgenommen. Sie ist Zen gegentiber eher neutral eingestellt. Sie
wurde zu Beginn der Initiative aufgenommen.

Herr Okabe (47) hat viel in Zen investiert und mochte Zen auch weiterhin
nutzen. Er steht jedoch der jetzigen Form eher kritisch gegentiiber und will
Zen verandern. Er wurde zu Beginn der Initiative aufgenommen.

Herr Norota (52) war zu Beginn der Initiative sehr engagiert, hat jedoch
schlechte Erfahrungen mit den Initiatoren von Zen gemacht und ist nun sehr
negativ eingestellt. Auch er wurde zu Beginn der Initiative aufgenommen.
Frau Kanai (61) war zu Beginn sehr positiv eingestellt. Sie hat sich jedoch
schnell von Zen distanziert, da Zen zu viele Probleme aufwarf, und hat
nun eine eher negative Einstellung. Sie wurde ebenfalls zu Beginn der In-
itiative aufgenommen.

Herr Kobayashi (42) hat die Anfrage der Stadtverwaltung zur Teilnahme
von Zen abgelehnt und steht Zen sehr negativ gegeniiber.
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Japans landliche Regionen stehen vor einer grofRen Herausforderung: Seit Jahrzehnten schrumpfen
die landlichen Stadte, Gemeinden und Dorfer unaufhaltsam und der Druck, das eigene Fortbestehen
zu sichern, nimmt immer weiter zu. Lokale Regierungen versuchen dieser Entwicklung entgegenzu-
wirken und ihre Regionen wiederzubeleben. Die in Zusammenarbeit mit einer Werbeagentur ent-
standene Initiative Zen der Stadt Aso sollte einen neuen Ansatz der landlichen Revitalisierung dar-
stellen. Die Anspriiche an Zen waren hoch: nicht nur wurde eine Marke kreiert, die der Vermarktung
der Stadt und der lokalen Produkte dienen sollte, sondern man wollte gleichzeitig auch den Aufbau
der lokalen Gemeinschaft férdern. Zens Starken und Schwachen wurden von den Beziehungen zwi-
schen der lokalen Bevolkerung, der lokalen Verwaltung und der Werbeagentur gepragt, die alle ihre
eigenen Wiinsche und Vorstellungen von der Initiative realisieren wollten. Zen ist ein Beispiel fiir die
Denkweise, welche die landliche Revitalisierung der letzten Jahre gepragt hat und zeigt auf, mit wel-
chen Hiirden landliche Regionen im Revitalisierungsprozess konfrontiert werden.

Signy Goto-Spletzer schloss einen Master in Japanologie an der Universitat Wien ab. Wahrend ihres
Masters engagierte sie sich fiir das Forschungsprojekt Aso 2.0 der Japanologie Wien. Sie forscht zu land-
lichen Regionen im Siiden Japans und insbesondere zur landlichen Revitalisierung.
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