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Vorwort

Diese Diplomarbeit ist gleichzeitig Teil des vom 0&sterreichischen Landwirt-
schaftsministerium und von den Bundeslandern Karnten, Oberdsterreich, Salz-
burg, Steiermark, Tirol und Vorarlberg finanzierten Projektes ALP AUSTRIA -
Programm zur Sicherung und Entwicklung der alpinen Kulturlandschaft. Sie dient
dabei als sozial- und kulturwissenschaftlicher Beitrag zu dieser Thematik.

Ziel von ALP AUSTRIA ist, den Handlungsbedarf und die gesellschaftliche Rele-
vanz der Almwirtschaft und ihre nachhaltige Nutzung auf Basis wissenschaftli-
cher Fakten aufzuzeigen. ALP AUSTRIA soll die Grundlagen fur kiinftige agrarpo-
litische Entscheidungen liefern. Das Programm soll Strategien und Optionen fir
die dsterreichischen Almen und ihre Bewirtschaftung zur Verfigung stellen. Da-
mit soll eine nachhaltige, 6konomisch, 6kologisch und sozial vertrégliche Bewirt-
schaftung der Almen sichergestellt werden (Osterreichische Arbeitsgemeinschaft
fur Alm- und Weide).*

Bei dem Projekt wird davon ausgegangen, dass die Almwirtschaft und Almen
selbst erhaltens- und schitzenswert sind. Es soll also kein Hehl daraus gemacht
werden, dass ich der Almwirtschaft und Almbauern/-bduerinnen grundsatzlich
wohl gesonnen gegenuber stehe. Nichtsdestotrotz erachte ich eine kritische He-
rangehensweise und ein Hinterfragen géangiger Annahmen und Vorstellungen far
sinnvoll und notwendig.

1 wWeitere Informationen zu diesem Projekt sind unter http://www.almwirtschaft.com abrufbar.



1 Einleitung

Auf einer Alm, auf der ich mich im Zuge meiner Feldforschung einige Tage auf-
hielt, waren auch zwei Madchen — junge Teenagerinnen — zu Gast. Im Grol3en
und Ganzen genossen sie die Zeit dort durchaus. Die Tatsache, dass sie durch
ihren Almaufenthalt einige Episoden von der gerade im deutschen Fernsehen
laufenden ,,Reality Show* ,Die Alm - Promischwei3 und EdelweiB" versaumen
mussten, schmalerte die Freude am einwéchigen Almurlaub allerdings doch et-
was, wie sie bekundeten. Diese kleine Episode deutet bereits an, worum es in
dieser Arbeit unter anderem und vor allem gehen soll: Die multidimensionalen
Funktionen von Almen in Osterreich.

Almen sind einerseits (in ihrer ,urspringlichen” Funktion) materiell existente
Statten landwirtschaftlicher Arbeit und andererseits vielschichtige, virtuelle Orte,
denen unterschiedlichste (soziokulturelle) Bedeutungen anhaften, die ihnen im
Laufe der letzten beiden Jahrhunderte zugewiesen wurden und werden. Diese
beiden Dimensionen sind eng miteinander verschrankt und zumindest teilweise
aus der Geschichte der kulturellen Handhabung von Alpen in Osterreich, der
symbiotischen Verquickung von Landwirtschaft und Tourismus auf Almen und
der (damit korrelierenden) Rolle der Alm als ikonisches Heimatsymbol heraus zu
erfassen. Teilweise kdnnen genannte Dimensionen auch im Widerspruch zuein-
ander stehen — beispielsweise dann, wenn sie im Rahmen von Tourismus direkt
aufeinander treffen und die Diskrepanzen dieser beiden Dimensionen sichtbar
werden.

Die beiden anfangs erwdhnten Madchen bewegen sich also in einem Spannungs-
feld, das zwischen den zwei beschriebenen Ebenen herrscht: Zwischen der Alm
als agrarische Produktionsstatte und der Alm als virtueller, mit unterschiedlichen
Bedeutungen und Idealen beladener Ort, der sowohl aus der Sicht von Almbau-
ern/-bauerinnen als auch aus gesamtgesellschaftlicher Perspektive existiert.

Es soll in dieser Studie — das sei hier gleich zu Beginn angemerkt — nicht darum
gehen, grobe Verallgemeinerungen Uuber die 0Osterreichische Almwirtschaft
und/oder strikte Kategorisierungen von Almbauern/-bauerinnentypen herauszu-
arbeiten. Es soll vielmehr darum gehen, in welcher Beziehung die (befragten)
Bauern und Bauerinnen zu ihren Almen — als Teil ihres Betriebes, ihrer Kultur,
ihrer (Lebens-)Geschichte und ihrer Zukunft — stehen und in welcher Weise G-
berregionale, nationale und globale Prozesse des Wandels auf die Lebenswelten
dieser Bauern/Bauerinnen (in Bezug auf ihre Almen) hineinwirken. Des Weiteren
wird der gesellschaftliche Wert von Almen in Osterreich — den ich in Folge auch



als das Konstrukt AIm bezeichnen werde — ein zentraler Gegenstand des For-
schungsinteresses sein. Thema wird dabei sein, welche variablen Rollen Almen in
Osterreich auf unterschiedlichen Ebenen zugewiesen werden und mit welchen
Eigenschaften und Werten sie in Verbindung gebracht werden.

Es sollen — durch eine Verknupfung von Empirie mit unterschiedlichen theoreti-
schen Ansétzen — Aspekte und Tendenzen aufgezeigt und analysiert werden, die
far dsterreichische Almbauern/-bauerinnen gegenwartig von Relevanz sind (bzw.
sein kdnnen) und die deren Leben auf die eine oder andere Weise beeinflussen
(kdnnen).

Kurzum: Diese Diplomarbeit soll dazu dienen, anhand der im Zuge meiner Feld-
forschung gewonnenen Erkenntnisse, Themen sowie Diskursstrange aufzuzeigen,
die in und fur die Almwirtschaft relevant sind. In diesem Sinne ist die vorliegen-
de Arbeit als explorative Studie zu verstehen, die einerseits dem Anspruch einer
sozial- und kulturanthropologischen Diplomarbeit gerecht werden soll und ande-
rerseits den kulturwissenschaftlichen Part des 6ffentlichen, interdisziplindren For-
schungsprojektes ALP Austria darstellt.

Teil 1 dient der wissenschaftlichen Verortung dieser Studie. Hier werden die zur
Anwendung gebrachten Methoden beschrieben, die Beispielsbetriebe und -almen
vorgestellt sowie die allgemeine theoretische Ausrichtung der Studie erlautert.

Grundsatzlich stutzt sich die Arbeit auf qualitative, leidfadengestitzte Interviews
auf funf Almbauern/-bauerinnenbetrieben?, auf (via E-Mail gefiihrte) Expertin-
neninterviews mit Almbeauftragten von sechs Bundeslandern®, sowie auf Erfah-
rungen und Erkenntnisse, die ich im Zuge meiner Feldforschung wéhrend des
Sommers 2004 gewonnen habe. Zuséatzlich habe ich mich auch mit der soziokul-
turellen Handhabung und der medialen Darstellung von Almen auseinanderge-
setzt und diese anhand mehrerer Beispiele analysiert.

Den theoretischen Unterbau dieser Arbeit bilden einerseits Teilaspekte des sozi-
al- und kulturanthropologischen Ansatzes der Peasant Studies sowie Theorien
zur breiten Thematik der Globalisierung und wie sich diese im Lokalen manifes-
tiert und dort zu Transformationen fuhrt (u. a. Beck, Robertson, Appadurai).

2 In den Bundesldndern Karnten, Oberdsterreich, Salzburg, Steiermark, und Vorarlberg.

s Karnten, Oberosterreich, Salzburg, Steiermark, Tirol und Vorarlberg.



Teil 11 wird sich praktischen, landwirtschaftlichen Aspekten der Almwirtschaft in
Osterreich aus der Sicht von Almbauern und -bauerinnen widmen. Es geht dabei
um Themen wie die Erschlieung von Almen, die Problematik der Verwaldung
von Almflachen, Tourismus auf Almen, Hofllbergabe bzw. Hofnachfolge und Zu-
kunftsperspektiven in Bezug auf die Beispielsalmen. Diese Dimensionen werden
in Relation zu gesamtgesellschaftlichen und globalen Entwicklungen auf soziokul-
tureller, politischer, technologischer sowie 6konomischer Ebene gesetzt und u. a.
aus diesem Blickwinkel analysiert.

Die eben genannten Aspekte sind auch jene, die im Zuge der Interviews mit
Almbauern/-bauerinnen thematisiert wurden. Teilweise wurden sie von mir (auf
Basis des Interviewleitfadens) angesprochen, teilweise wurden sie von den Ge-
spréchspartnerlnnen selbst zur Sprache gebracht. Die unterschiedlichen Dimen-
sionen, mit denen sich dieser Teil der Studie auseinandersetzt, decken keines-
wegs samtliche fur die Osterreichische Almwirtschaft gegenwartig relevanten
Themen- und Problemfelder ab; es handelt sich dabei vielmehr um jene Dimen-
sionen, die wahrend der gefuhrten Gesprache wiederholt ausfiihrlich besprochen
wurden und von denen mir die Gesprachspartnerlinnen zu verstehen gaben, dass
sie fur ihre Alm und/oder die Almwirtschaft als solcher relevant sind.

Teil 111 wird sich mit der Thematik von Almen als virtuelle und ideelle Orte be-
fassen. Dabei werden das gesellschaftliche Konstrukt Alm, der personliche Bezug
von Bauern/Bauerinnen zu ihren jeweiligen Almen (jenseits 6konomischer Fakto-
ren), sowie die Wechselwirkungen zwischen diesen beiden Ebenen Gegenstand
der Analyse sein.

Der gesamtgesellschaftliche Wert von Almen geht Uber das Stattfinden von
»,Brauchtumsveranstaltungen“ (wie z. B. Almabtrieben) und auch Uber den Erho-
lungsfaktor von Almen im Rahmen von Tourismus weit hinaus. Wie ich argumen-
tieren werde, sind Almen ein wesentliches Heimatsymbol in Osterreich und neh-
men folglich eine zentrale Position in der Kollektividentitat dieses Landes ein. Sie
werden (in Medien und im Rahmen von Tourismus) h&ufig zur Versinnbildlichung
von Freiheit, Ruhe, Abgeschiedenheit, Naturndhe und/oder einer ,heilen Welt“
allgemein herangezogen.

Der zweite Fokus dieses Teils der Arbeit bezieht sich auf den persdnlichen Bezug
der interviewten Landwirtlnnen zu deren Almen — sprich den ideellen Wert von
Almen fur deren Bauern/B&uerinnen jenseits wirtschaftlicher Faktoren. Es wird
dabei auch darum gehen, wie Werte und Eigenschaften, die Bauern/Bauerinnen
mit Almen verbinden, mit dem gesellschaftlichen Konstrukt Alm (vor allem via



Medien und Tourismus) in einem Wechselverhaltnis stehen, welches zur Weiter-
tradierung und Perpetuierung géngiger Klischees tUber Almen beitragt.

1.1 Zentrale Forschungsfragestellungen

In Rahmen meiner Beschaftigung mit dem Forschungsfeld Almwirtschaft aus ei-
ner kulturwissenschaftlichen Perspektive, kristallisierten sich folgende — fir diese
Studie zentralen — Fragestellungen heraus:

= Wie und in welchen Teilbereichen wirken sich lberregionale und globale Ent-
wicklungen und Prozesse des Wandels auf die praktische Bewirtschaftung von
Almen aus?

= Welche Rolle nehmen Almen in der &sterreichischen Gesellschaft ein - wel-
chen gesellschaftlichen Wert haben Almen in Osterreich?

= Worin besteht der persénliche Bezug von Bauern/Bduerinnen zu deren Almen
jenseits wirtschaftlicher Faktoren? Oder: Wie definiert sich der ideelle Wert
von Almen fiir deren Bauern/Béuerinnen?

= Welche Wechselwirkungen bestehen zwischen dem gesellschaftlichen Wert
von Almen und dem ideellen Wert von Almen fiir Bauern/Béuerinnen?
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TEIL 1

FORSCHUNGSANSATZ UND THEORETISCHE
PERSPEKTIVEN
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2 Forschungsansatz und Methode

Die Studie nahert sich der Thematik von Almen und der Almwirtschaft in Oster-
reich vor allem aus zwei unterschiedlichen Perspektiven an: Zum einen aus der
Sicht von Almbauern/-bauerinnen selbst und zum anderen aus gesamtgesell-
schaftlichem Blickwinkel.

Um die Perspektive von Landwirtlnnen zu erfassen, wurden qualitative, leitfa-
dengestitzte Interviews auf funf land- und almwirtschaftlichen Betrieben in je-
weils unterschiedlichen Bundeslandern gefuhrt. Die Betriebe wurden nach dem
Prinzip der maximalen Kontrastierung ausgewahlt (vgl. Lamnek 1995b, S. 113).
Bei der maximalen Kontrastierung handelt es sich um ein Verfahren, im Zuge
dessen versucht wird, anhand festgelegter (fir das Thema der Studie relevanter)
Kriterien mdoglichst weit auseinander liegende Falle auszuwéahlen. Dies dient da-
zu, die Eckpunkte der Grundgesamtheit des Themenfeldes der Almwirtschaft in
Osterreich zu erfassen. Die Stichprobe sollte also Betriebe beinhalten, die auf-
grund eines erstellten Kategoriensets im Hinblick auf Aspekte der Almbewirt-
schaftung madglichst stark voneinander abweichen.

Folgende Kriterien waren fiur die Stichprobenauswahl relevant: Die Beispielsbe-
triebe sollten in jeweils unterschiedlichen Bundeslandern liegen. Der diesem Kri-
terium zugrunde liegende Gedanke war, dass die Almwirtschaft in unterschiedli-
chen Bundeslandern bzw. Regionen jeweils verschiedene Funktionen einnimmt —
sowohl in landwirtschaftlicher als auch in soziokultureller Hinsicht. So wird bei-
spielsweise in Vorarlberg, Tirol und Salzburg wesentlich haufiger Hartkase (z. B.
Bergkéase) auf Almen produziert, als das in 6stlichen Bundeslandern der Fall ist,
wo der Anteil von Galtalmen* sehr hoch ist. Des Weiteren wurde darauf Wert
gelegt, verschiedene Arten von Almen im Hinblick auf die Bewirtschaftungsweise
(Melk- und Milchverarbeitungsalmen, Galtalmen), die Besitzverhaltnisse (Privat-
almen, (Agrar-)Gemeinschaftsalmen, Einforstungsalmen®) und auf die touristi-
sche Nutzungsintensitat fur die Stichprobe auszuwahlen. Zudem sollte mindes-
tens einer der Beispielsbetriebe von einer Frau gefuhrt werden.

Galtalmen, sind Almen, auf die ausschlie3lich Jung- bzw. Galtvieh (weibliche Rinder bis zur ers-
ten Abkalbung sowie Stiere und Ochsen unter zwei Jahren) aufgetrieben wird.

Einforstungsalmen sind Almen, die sich in Eigentum eines Verpflichters befinden (meist sind das
Bund, Lander oder kirchliche bzw. adelige GroRgrundbesitzer). Die jeweiligen Berechtigten
(meist Bauern/Bauerinnen) haben auf solchen Almen ein festgeschriebenes Recht zu Nutzung (z.
B. Viehhaltung, Holzentnahme).
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Diese breite Streuung der Stichprobe zielt darauf ab, die (aus kulturwissen-
schaftlicher Perspektive wenig erforschte) Thematik der 6sterreichischen Alm-
wirtschaft im Sinne einer explorativen Studie zu erfassen.

In den offen gehaltenen Interviews ging es u. a. um Verdnderungen auf den Bei-
spielsalmen wahrend der letzten Jahrzehnte und um praktische Aspekte und
Probleme der Almbewirtschaftung in der heutigen Zeit, sowie vor allem um die
Bedeutung(en) der Almen fur die befragten Landwirtlnnen jenseits 6konomischer
Faktoren — sprich um den ideellen Wert von Almen fir deren Bewirtschafterin-
nen.

Die Gesprachssituationen gestalteten sich sehr unterschiedlich. So wurde etwa
bei einem Betrieb ein Gruppeninterview mit der Bauerin, dem Altbauer und der
Altbauerin gefuhrt; bei einem anderen Betrieb wurde hingegen nur mit dem
Bauern selbst gesprochen. Diese doch sehr verschiedenen Konstellationen erga-
ben sich aus der jeweiligen familiaren und/oder der momentanen Situation zum
vereinbarten Termin, die ich bei den einzelnen Betrieben vorfand.

Die Interviews wurden mittels der Methode der qualitativen Inhaltsanalyse aus-
gewertet. Zu diesem Zweck wurden Kategorien und Themenmatrizen erstellt
(welche sich in den Themenbereichen dieser Arbeit widerspiegeln) und die Zitate
anhand von diesen ausgewahlt und interpretiert. Die qualitative Inhaltsanalyse
setzt an folgendem alltagsweltlichem Sachverhalt an:

In dem, was Menschen sprechen und schreiben, driicken sie ihre Absichten, Ein-
stellungen, Situationsdeutungen, ihr Wissen und ihre stillschweigenden Annah-
men Uber die Umwelt aus. Diese Absichten, Einstellungen usw. sind dabei mit-
bestimmt durch das soziokulturelle System, dem die Sprecher und Schreiber an-
gehdren und spiegeln deshalb nicht nur Persodnlichkeitsmerkmale der Autoren,
sondern auch Merkmale der sie umgebenden Gesellschaft wider — institutionali-
sierte Werte, Normen, sozial definierte Situationsdefinitionen usw. Die Analyse
von sprachlichem Material erlaubt aus diesem Grunde Ruckschlisse auf die
betreffenden individuellen und gesellschaftlichen, nicht-sprachlichen Phanomene
zu ziehen (Mayntz et al. 1974, S.151).

Die Qualitative Inhaltanalyse stellt prinzipiell darauf ab, Kommunikationsinhalte
deutend zu verstehen und die sie begrindenden Strukturen herauszuarbeiten.
Daher ist das Prinzip der Interpretativitat ein zentraler Bestandteil dieser Metho-
de (vgl. Lamnek 1995b, S. 202).
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Die soziale Realitat wird als gesellschaftlich, ihr Sinn also durch Interpretationen
und Bedeutungszuweisungen, konstruiert und nicht objektiv vorgegeben aufge-
fasst (Lamnek 1995a, S.41).

Neben den Interviews mit Almbauern/-b&uerinnen verbrachte ich einen zweiwo-
chigen Feldaufenthalt auf einer Alm in Vorarlberg bei teilnehmender Beobach-
tung. Zudem fiihrte ich auf Almen in unterschiedlichen Regionen Osterreichs vie-
le informelle Gespréche mit Almbauern/-bauerinnen, Wirtlnnen und TouristIn-
nen, die ebenso, wie Erfahrungen bei Almabtrieben und -festen in diese Arbeit
einflielBen.

Zusatzlich zu den Gesprachen mit Aimbauern/-bauerinnen und der Feldforschung
wurden (via E-Mail) Expertinneninterviews mit Almbeauftragten der Bundeslan-
der Karnten, Obero6sterreich, Salzburg, Steiermark, Tirol und Vorarlberg gefuhrt.
Diese dienen vor allem einer Kontextualisierung der mit den Landwirtlnnen ge-
fUhrten Interviews, sowie dazu, Meinungen von Fachleuten zu Entwicklungen in
der dsterreichischen Almwirtschaft einzuholen.

Neben der Sicht von Bauern/Bauerinnen zum Thema der Almwirtschaft, nédhert
sich diese Studie auch der gesamtgesellschaftlichen Relevanz von Almen in Os-
terreich an (Kapitel 10). Es geht dabei um das Konstrukt Alm: Die vielen Varian-
ten, woflr Almen in diesem Land stehen und verwendet werden (kénnen) und
welche Rolle Almen in der 6sterreichischen Kollektividentitat und als Kollektiv-
symbole generell einnehmen. Dieses Feld wurde in erster Linie anhand von Me-
dieninhalten und bereits vorhandener kulturwissenschaftlicher Literatur Uber die
Geschichte der gesellschaftlichen Handhabung von Alpen und Almen in Oster-
reich analysiert und aufbereitet.

Aufgrund der kleinen Stichprobe von finf Betrieben verteilt Uber ganz Osterreich
und ihrer weiten Streuung — sowohl in geographischer Hinsicht als auch die Art
der Almbewirtschaftung betreffend — ist es nicht mdglich generalisierte verifizier-
te Aussagen Uber die Osterreichische Almwirtschaft als solche zu machen. Die
Schlusse, die in dieser Studie gezogen werden sind vielmehr durch mégliche wei-
tere breiter angelegte Forschungen zu differenzieren bzw. zu Uberprifen. Ziel ist
es also, sich der Thematik von Almen und der Almwirtschaft in Osterreich aus
sozial- und kulturanthropologischem Blickwinkel anzunahern.
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2.1 Kommentare zur Zitation der Interviews

2.1.1 Interviews mit Landwirtlnnen

Im Vorfeld der Interviews wurde den Bauern/Bauerinnen die Mdglichkeit angebo-
ten, in dieser Studie nicht namentlich genannt zu werden. Diese Option wurde
von einigen der Befragten in Anspruch genommen, von anderen nicht. Im Sinne
einer stringenten Arbeit wurden daher die Daten aller interviewten Landwirtin-
nen sowie die Namen der jeweiligen Almen anonymisiert.

Nach den verwendeten Zitaten der Interviews mit Landwirtinnen wird in Klam-
mer das jeweilige Bundesland des Betriebes, die Funktion des/der Befragten im
jeweiligen Betrieb und das Alter angefiihrt. Dies soll eine Kontextualisierung der
jeweiligen Interviewpassagen und einen Rickbezug auf die Beschreibungen der
Beispielsbetriebe ermoglichen (Kapitel 3).

2.1.2 Expertinneninterviews mit Almbeauftragten

Dort, wo die via E-Mail gefuhrten Expertinneninterviews mit den Almbeauftrag-
ten der unterschiedlichen Bundeslander als Referenz dienen, werden diese nach-
stehend in Klammer mit ,,elnterview” und dem Namen des jeweiligen Almbeauf-
tragten bezeichnet.

2.2 Begriffserklarungen

Der Begriff AIm (in Vorarlberg Alpe) bezeichnet Weideflachen in Hochlagen ober-
halb der Ackerbaugrenze, die nur im Sommer fiur drei bis funf Monate bewirt-
schaftet werden. Es gibt Niederalmen (bis 1.300 Meter), Mittelalmen (1.300 bis
1.700 Meter) und Hochalmen (iber 1700 Meter).

Den Begriff Bauer bzw. Bduerin verwende ich in dieser Arbeit fir Personen, die
einen landwirtschaftlichen Betrieb fuhren; es werden damit sowohl die Betriebs-
leiterlnnen der jeweiligen Hofe bezeichnet, als auch Personen, die zwar keine
offiziellen BetriebsleiterInnen sind, dennoch aber den gréf3ten Teil der landwirt-
schaftlichen Tatigkeiten durchfiihren. Synonym dazu wird der Begriff LandwirtIn
angewandt. Altbauer/-bduerin bezeichnet Personen, die am Hof noch téatig sind,
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den Betrieb aber bereits Ubergeben haben. Als Jungbauern/-bduerinnen werden
hier die bereits feststehenden Hofnachfolger bezeichnet.

Fachbegriffe der Alm- und/oder Landwirtschaft, die in dieser Arbeit zur Anwen-
dung kommen, werden in FuBnoten naher erlautert.
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3 Zur Stichprobe

3.1 Grunddaten zur Almwirtschaft in Osterreich

Die Almwirtschaft ist wesentlicher und integraler Bestandteil der dsterreichischen
Berglandwirtschaft. Auf die ca. 9.000 bewirtschafteten Almen werden jahrlich im
Sommer etwa 58.000 Milchkiihe, 265.000 Jungrinder und Mutterkiihe, 9.000
Pferde, 87.000 Schafe und 6.000 Ziegen aufgetrieben (vgl. Gruner Bericht
2004). Almwirtschaft wird in den Bundeslandern Karnten, Niederdsterreich, O-
berésterreich, Salzburg, Steiermark, Tirol und Vorarlberg betrieben.

Almen kdnnen ca. ein Drittel der Futtergrundlage eines landwirtschaftlichen Be-
triebes liefern; d. h. es kann direkt proportional dazu ein Drittel mehr Vieh
gehalten werden, ohne Futter zukaufen zu mussen (vgl. Ellmauer 2005, S. 13).
Die Alpung des Viehs bedeutet in vielen Fallen eine Arbeitsentlastung auf den
Heimathofen wahrend der arbeitsintensiven Zeit im Sommer und hat zudem po-
sitiven Einfluss auf die Fruchtbarkeit, Gesundheit, Leistungsfahigkeit und den
Nutzwert der Tiere sowie auf die Qualitat der erzeugten Almprodukte. Durch Ein-
kinfte aus Forstwirtschaft (Almwald) und Jagd (Verpachtung von Eigenjagden)
kann Uber die Almbewirtschaftung das Betriebseinkommen aufgebessert werden
(vgl. Groier 1993b, S. 3).

Almen bilden knapp 20 Prozent — sprich ein FlUnftel — der 6sterreichischen Ge-
samtflache. Sie sind demnach nicht nur wichtiger Ort landwirtschaftlicher Pro-
duktion, sondern auch pragender Faktor des Landschaftsbildes in den Bergregio-
nen Osterreichs. Sie gelten als Kulturlandschaften, um deren Erhaltung und Pfle-
ge etwa seit den 1970ern ein breiter gesellschaftlicher Diskurs gefuhrt wird.

Auch fur den 0&sterreichischen Fremdenverkehr nehmen Almen eine zentrale
Funktion ein. Sie bieten beispielsweise als Wander- bzw. Schigebiete wichtige
Grundvoraussetzungen flr den Tourismus in alpinen Regionen. Rund 50 Prozent
der Almen in diesem Land weisen Fremdenverkehrseinrichtungen wie Almgast-
hauser, Jausenstationen, Schipisten, Loipen, Aufstiegshilfen und/oder Wander-
wege auf, wobei diesbeziglich ein klares West-Ost-Gefalle zu bemerken ist (vgl.
Groier 1993b, S. 16f).
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3.2 Vorstellung der Beispielsbetriebe

Die Betriebe bei denen qualitative, leitfadengestitzte Interviews gefihrt werden
sollten, wurden wie bereits erlautert nach dem Prinzip der maximalen Kontrastie-
rung (vgl. Lamnek 1995b, S. 113) ausgewahlt. Die Auswahlkriterien beinhalteten
dabei folgende zentrale Kategorien: Die Stichprobe sollte Almen mit mdglichst
intensiver touristischer Nutzung, mit keiner bzw. kaum touristischen Aktivitéten,
mindestens eine Melk- und Milchverarbeitungsalm und eine reine Galtalm® sowie
je eine Privat-, Gemeinschafts- und Einforstungsalm’ und mindestens einen Hof
mit einer (weiblichen) Betriebsleiterin enthalten.

Die tatsachliche Auswahl der jeweiligen Betriebe erfolgte in Absprache mit den
Almbeauftragten der jeweiligen Bundesldnder (Karnten, Steiermark, Salzburg,
Oberoésterreich und Vorarlberg), die auch (mit einer Ausnahme) den ersten Kon-
takt herstellten und die Bauern/Bauerinnen um ihre Mithilfe an diesem Projekt
baten. Es soll und muss hier erwahnt sein, dass durch dieses Zustandekommen
der Stichprobe, durchwegs Bauern/Bauerinnen vertreten sind, die den Agrarbe-
hérden wohl gesonnen sind und vice versa, denen die jeweiligen Almbeauftrag-
ten wohl gesonnen sind. Dieser Sachverhalt ist (vor allem bei politischen The-
menbereichen wie z.B. Férderungen) immer mitzureflektieren, sollte aber fur die
zentralen Thematiken der Studie kaum relevant sein.

Es sei hier auch angemerkt, dass (aufgrund des eingeschrankten Rahmens die-
ser Studie) nicht samtliche Aspekte der 6sterreichischen Almwirtschaft in der
Stichprobe berlcksichtigt werden konnten. So ist beispielsweise keine Gemein-
schaftsalm mit Senn(fremd)personal vertreten. Von der GroéfRe und Nutzungsin-
tensitat sind zudem alle Almen eher im unteren Bereich des Gesamtspektrums
anzusiedeln.

Im Folgenden sollen die Betriebe, bei denen ich im Zuge der Feldforschungspha-
se Interviews durchfiihrte und/oder ich mich fur einige Tage bzw. Wochen auf-
hielt, vorgestellt werden. Samtliche Daten beziehen sich dabei auf den Stand der
Dinge zum Zeitpunkt des Interviews bzw. des Aufenthaltes bei dem jeweiligen
Betrieb.

6 Siehe Fu3note 4

7 Siehe Ful3note 5
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3.2.1 Betrieb 1: Steiermark

Auswahlkriterien: Betriebsleiterin, Galtalm, Gemeinschaftsalm

Der Betrieb liegt in Tauplitz, im steirischen Salzkammergut (Almregion Salz-
kammergut). Die derzeitige Betriebsfihrerin (41, geschieden) hat den Hof von
ihren Eltern (Altbauer, 67 und Altb&uerin, 64) zur Zeit gepachtet. Der Sohn (16)
scheint zum jetzigen Stand der Dinge interessiert, den landwirtschaftlichen Be-
trieb spater einmal weiterfihren zu wollen.

Der Betrieb lebt von der Milchwirtschaft. Etwa 50 Milchkiihe und 23 Jungrinder
sind (zum Zeitpunkt des Interviews) im Besitz der Familie. Die Milch wird an die
lokale Molkerei geliefert. Es handelt sich um einen Vollerwerbsbetrieb, was durch
die volle Mitarbeit des Altbauern und der Altbauerin und durch deren Pension
ermdoglicht wird. De facto wird der Betrieb also von der Familie gemeinschaftlich
gefuhrt. Samtliche wichtigen Entscheidungen werden, laut eigenen Aussagen, in
familiarer Absprache geféllt. Als auflerlandwirtschaftliches Einkommen werden
die Pensionen des Altbauern und der Altbauerin auch fur den Betrieb verwendet.

3.2.1.1 Zur Alm

Bei der Alm (die ca. 20 Kilometer
vom Hof entfernt liegt und mittels
eines befahrbaren Alm- bzw.
Forstweges der Bundesforste via
Pkw erreichbar ist) handelt es
sich um eine Agrargemeinschafts-
alm mit sechs Beteiligten und
sieben (unterschiedlichen) Auf-
triebsrechten?®, die teils in
flachem, teils in steilem Gelédnde

liegt. Strom gibt es keinen. Die
Alm hat eine Gesamtflache von 740 ha und Ilegt zwischen 1280 und 1900 Meter
Seehothe. Die offenen Flachen (361 ha) sind in Privatbesitz der beteiligten Bau-
ern/Béauerinnen, die Waldflachen im Besitz der Bundesforste AG. Die reine Nut-
zungsflache der Alm betrdgt 179 ha. Insgesamt wurden im Sommer 2004 von
allen Beteiligten 57 Jungrinder (davon 23 vom untersuchten Betrieb) aufgetrie-

8 Einer der Beteiligten hat zwei Auftriebsrechte inne.
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ben. Auf der Alm befindet sich ein Almdorf von 6 Hitten, die in Besitz der jewei-
ligen Beteiligten sind.

Wéhrend der Almzeit im Sommer
bewohnt niemand standig die
Almhutte; alle zwei bis drei Tage
fahrt ein Familienmitglied auf die
Alm, um nach den Rindern zu
sehen. Ist jemand von der Familie
zugegen, so werden auf Anfrage
Kaltgetranke ausgeschenkt, was
einen  willkommenen, kleinen

Nebenverdienst darstellt. Insge- :
samt wird das Almgebiet & e e
touristisch wenig intensiv genutzt. Die meisten Wanderrouten, die sich durch das
Areal ziehen, fuhren zur benachbarten Tauplitzalm, eines der bekanntesten Tou-
rismusziele der Region.

Bei diesem Betrieb wurde ein Gruppeninterview mit der Bauerin, der Altbauerin
und dem Altbauern durchgefihrt.

3.2.2 Betrieb 2: Oberodsterreich

Auswabhlkriterien: Einforstungsalm, keine touristische Nutzung, Galtalm

Der Betrieb liegt in Gosau, im oberésterreichischen Salzkammergut (Almregion
Salzkammergut). Der jetzige Bauer (49) hat den Hof 1999 von seinem Vater
(70) Ubernommen. Beide Eltern arbeiten im Rahmen ihrer Mdglichkeiten zum
Zeitpunkt des Interviews noch in der Landwirtschaft mit. Der jungste Sohn (19)
steht als Hoferbe fest und ist in die Entscheidungs- und Arbeitsprozesse des Be-
triebes bereits weitgehend eingebunden. Neben dem Hof fuhrt der Bauer eine
Kfz-Werkstatt. Ohne die Einkiinfte aus diesem Nebenerwerb wére der landwirt-
schaftliche Betrieb in seiner jetzigen Form und Dimension nicht bzw. nur mit
massiven Einschrdnkungen aufrechtzuerhalten. Dem Hof sind 15 ha Bewirtschaf-
tungsflache zuzuordnen — Zehn Hektar davon sind in Eigentum und funf Hektar
in Pacht.
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Wirtschaftliche Grundlage des Betriebes ist die Viehzucht in Form von Mutter-
kuhhaltung und Stierzucht. Zum Zeitpunkt des Interviews sind 23 Rinder in Be-
sitz des Bauern. Zusammen mit zwolf anderen Bauern aus Gosau wird ein
Schlachthof betrieben, der auf die Produktion und auf den Vertrieb von Bio-
Fleisch ausgerichtet ist. Bezuglich der lokalen und regionalen Vermarktung der
Bio-Produkte und der Kooperation mit der Ortlichen Gastronomie gibt es aller-
dings (Start-)Probleme.

3.2.2.1 Zur Alm

Die Einforstungsalm, nur wenige
Kilometer vom Hof entfernt, be-
steht aus einer Nieder- und einer
Hochalm und liegt auf ca. 1200
Meter Seehdhe. Auf beiden Teilen
befindet sich jeweils eine Hutte.
In beiden Hutten gibt es weder
Strom noch flieBRendes Wasser.
Die gesamte Almflache (mit
Ausnahme der beiden Hutten) ist | o _ _ _
Eigentum der Bundesforste AG — v v o a . 5 ‘%g‘u-« -
eine fur das Salzkammergut typische Situation. Die Alm hat eine Gesamtflache

von ca. 225 Hektar, wobei derzeit nur etwa ein halbes Hektar als Reinweidefla-
che einzustufen ist. Der grof3te Teil der Alm ist (aufgrund naturlicher Bewaldung
sowie durch Aufforstungen seitens der Bundesforste AG) bewaldet, was die tat-
sachliche Almbewirtschaftung erheblich erschwert und das volle Ausschépfen des
Auftriebsrechtes verunmdglicht: Statt zwdolf Rindern (wie es das Auftriebsrecht
zulieBe), konnen lediglich sechs Rinder (drei auf die Nieder- und drei auf die
Hochalm) aufgetrieben werden.
Auch bezuglich des
Auftriebszeitraumes stellt dieser
Zustand eine starke Einschran-
kung dar: Statt, wie
normalerweise mehrere Monate,
konnen die Rinder nur einige
Wochen auf der Alm gehalten
werden, da danach das Futter
knapp wird. Zum Zeitpunkt des

Interviews hatte der Bauer bereits
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einen Antrag auf ein Trennungsverfahren von Wald und Weide eingereicht, mit
dem Ziel eine Flache von etwa 25 bis 30 Hektar roden und in weiterer Folge zu
Weideflachen umgestalten zu dirfen, um so die Almbewirtschaftung ,halbwegs
lukrativ" durchfihren zu kénnen. Wahrend der Almzeit fahrt ein Familienmitglied
im Abstand von einigen Tagen auf die Alm, um nach dem Vieh zu sehen.

Touristische Aktivitaten finden auf der Alm so gut wie nicht statt, da sich diese in
der Region vor allem auf das Vordere und Hintere Gosautal beschranken: Weder
(ausgewiesene) Wanderrouten, noch bewirtete Hutten sind hier zu finden.

Der Bauer hat in Absprache mit seinem Sohn (dem Hofnachfolger) ein weiteres
Auftriebsrecht (ebenfalls fir zwolf Rinder) auf einer Alm erworben (die an be-
kannten Wanderrouten nahe dem Gosautal liegt), welches ab 2005 in Anspruch
genommen werden kann. Hier plant die Familie in Zukunft eine kleine Gastwirt-
schaft in der Almhitte zu betreiben, die den Fortbestand des landwirtschaftlichen
Betriebes sichern (helfen) soll.

Bei diesem Betrieb wurden ein Einzelinterview mit dem Bauern sowie ein Inter-
view mit dem Altbauern (in Anwesenheit des Bauern) durchgefihrt.

3.2.3 Betrieb 3: Salzburg

Auswabhlkriterien: intensive touristische Nutzung, Melk- und Milchverarbei-
tungsalm, Gemeinschaftsalm

Der (Bio-)Betrieb liegt in Abtenau im salzburgischen Pongau (Almregion Tennen-
gau — West Salzkammergut). Der Bauer (34) hat den Hof 1996 von seinem Vater
Ubernommen und fuhrt diesen zusammen mit seiner Frau. Beide Eltern, Altbauer
und Altb&uerin, arbeiten (u. a.) aus gesundheitlichen Grinden in der Landwirt-
schaft nicht mehr mit. Die potentielle Jungbauer ist 15 Monate alt, die Hofnach-
folge demnach noch nicht gesichert. Im Nebenerwerb ist der Bauer als Gemein-
debediensteter fur die Bereiche Offentlichkeitsarbeit und Umwelt zustandig. Dem
Heimathof sind 23 Hektar Grinland und 7 Hektar Wald zuzuordnen. 40 Kihe
sind in Besitz des Bauern.

Wirtschaftliche Grundlage ist die Milchwirtschaft und —Verarbeitung. Kase sowie
Fleischprodukte aus eigener Produktion werden auf der Alm direkt vermarktet.
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3.2.3.1 Zur Alm

Die Alm liegt im Almgebiet
Postalm  (eines der groften
zusammenhangenden Almgebiete
Osterreichs) und ist Uber eine
asphaltierte Stralle von zwei
Seiten aus leicht erreichbar (von
Voglau in Salzburg und von Strobl
in Oberosterreich). Das Areal ist
ein beliebtes Wander- sowie
Schigebiet (mit acht Schiliften),
und wird folglich intensiv. £

touristisch genutzt. Das gesamte Gebiet ist sowohl mit Elektrizitat, flieRendem
Wasser, als auch mit einen Abwassersystem ausgestattet.

Bei der Alm selbst handelt es sich
um eine Agrargemeinschaft mit
zwei Beteiligten. Circa zwei Drittel
der 100 Hektar grol3en Alm
gehéren dem befragten Bauern,
ein Drittel dem Nachbarn. Die Alm
besteht etwa zur Halfte aus
Weide- und zur Halfte aus
Waldflachen und liegt in flachem
Gelande. Die Seehohe betragt _
zwischen 1150 und 1250 Meter. Pomr o =

32 (der insgesamt 40 Kuhe) wurden auf die Alm aufgetrieben.

Der Bauer treibt — im Gegensatz zu seinem Vater, der auf der Alm nur Jungrin-
der weiden lieR — wieder Milchkiihe auf und verarbeitet die gewonnene Milch
auch direkt auf der Alm (hauptséachlich) zu (Hart)Kase. Seit der Hofubernahme
(1996) hat er die Almhutte sukzessive renoviert und erweitert — mit einem neu-
en Stall, einer modernen Sennerei und einer Gaststube (die sich im Bereich des
alten Stalls befindet). Die Hitte dient (nur) im Sommer u. a. als Gastwirtschaft,
in der auch die eigenen (Bio)Milch- und Fleischprodukte angeboten werden. Die
Gastwirtschaft sowie die Direktvermarktung auf der Alm stellt im Rahmen des
Betriebes eine essentielle Komponente dar, so dass die Almbewirtschaftung qua-
si Angelpunkt des Gesamtbetriebes ist. Im Sommer lebt die ganze Familie auf
der Alm, was in erster Linie durch die gut ausgebaute Strafl’e in das Almgebiet
erleichtert bzw. ermdéglicht wird.
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Bei diesem Betrieb wurde ein Einzelinterview mit dem Bauern gefuhrt.

3.2.4 Betrieb 4: Karnten

Auswabhlkriterien: Betriebsleiterin, Melk- und Milchverarbeitungsalm, Privatalm

Der Betrieb liegt in Flattach im Moélltal (Almregion Oberkdrnten - Lungau). Die
befragte B&auerin (42, geschieden) ist die Schwester des Betriebsleiters, fuhrt
aber einen grollen Teil der Arbeiten in der Landwirtschaft durch. Der Bruder
(verheiratet mit einer Krankenschwester) geht in erster Linie anderen Beschéafti-
gungen nach: Im Sommer arbeitet er u. a. als Baggerfahrer und Bergfuhrer, im
Winter u. a. als Schitourenfihrer. Das Einkommen aus diesen Nebenerwerben
flieRt zu groRBen Teilen in das Familienbudget bzw. in den Betrieb, der ohne diese
Zusatzeinkunfte nicht Uberlebensfahig ware. Ist das Geld knapp, so geht auch
die Bauerin selbst im Winter sporadisch temporaren Jobs nach. Dem Heimathof
sind 14 Hektar Grinland in steilen Hanglagen zuzuordnen. Sieben Kuhe und sie-
ben Kalber sind in Besitz der Familie. Wirtschaftliche Grundlage des b&uerlichen
Betriebes ist die Mutterkuhhaltung. In den Sommermonaten wird die (Uber-
schissige) Milch auf der Alm verarbeitet. Wie bereits angesprochen, ware die
Landwirtschaft ohne die Einkunfte aus den diversen Nebenerwerbsberufen der
Familienmitglieder kaum weiterzufuhren.

3.4.1 Zur Alm

Die Privatalm liegt im Almgebiet
GroBfragant, welches mittels
befahrbarer Forststralle erreich-
bar ist. Dort befinden sich eine
Jugendherberge und ein Schutz-
haus des Alpenvereins. Auf
touristischer Ebene wird das Areal
als Wander- und Schitourengebiet
genutzt.

Zur unteren der beiden Almhitten

gelangt man derzeit nur zu Ful
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(ca. 30 Minuten ab Ende der Forststrale); der Bau eines befahrbaren Weges ist
in Planung. Die Alm besteht aus einer unteren (ca. 1800 m.) und einer oberen
Alm (ca. 2300 m.), liegt in durchwegs steilem Geldnde und steht teilweise unter
Naturschutz. Die gesamte Almflache betragt 90 Hektar (davon 51 Hektar Weide-
flachen). Die beiden Hutten sind mit einer Lastenseilbahn verbunden. Die Baue-
rin, die den gesamten Sommer auf der Alm verbringt, zieht mit dem Vieh (sieben
Kuhe, sieben Kalber/Jungrinder,
13 Ziegen, zwei LAmmer), zuerst
auf die untere und im
Hochsommer auf die obere Alm.
Es sind weder Elektrizitat noch
flieBendes Wasser vorhanden. Die
Melkmaschine und die Las-
tenseilbahn werden mittels eines
Stromgenerators betrieben. Die
Uberschissige Milch (die nicht zur
Futterung der Kalber verwendet

wird) wird zu Butter, Topfen und

den fur die Region typischen Almkas verarbeitet. Diese Produkte werden in ers-
ter Linie selbst konsumiert bzw. an Verwandte und Bekannte verkauft. Direkt an
der Hutte fuhrt ein (viel begangener) Wanderweg vorbei, was fur die Bauerin
laut eigenen Aussagen eine Beeintrachtigung in der Almbewirtschaftung dar-
stellt.

Bei diesem Betrieb wurde ein Einzelinterview mit der Bauerin durchgefuhrt. Zu-
dem verbrachte ich drei Tage auf der Alm.
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3.2.5 Betrieb 5: Vorarlberg

Auswahlkriterien: Melk- und Milchverarbeitungsalm, Privatalm, Dreistufenwirt-
schaft

Der Betrieb mit Dreistufenwirtschaft® liegt in Bezau im Bregenzerwald (Almregion
Hinterer Bregenzer Wald - Walsertal). Der Betrieb wird gemeinschaftlich vom
Bauern (30) selbst, seiner Frau (der Bauerin, 26) und seinen Eltern (Altbauer, 65
und Altbauerin, 65) gefuihrt. Die Hoflibergabe wurde offiziell 1999 vollzogen. Bei
bestimmten Anlédssen (wie etwa dem Heuen) hilft tblicherweise ein Grol3teil der
Familie (z.B. die finf Geschwister des Bauern, deren Familien und andere Ver-
wandte) mit. Die meisten Geschwister des Bauern und deren Familien leben in
der unmittelbaren Umgebung des Hofes. Die Frage der Hofnachfolge ist aufgrund
des jungen Alters des Bauern selbst, sowie auch der drei Kinder (3, 4 und 5)
gegenwartig noch nicht von Relevanz. Dem Heimathof sind drei Hektar, dem
VorsdB' zehn Hektar Grunland zuzuordnen.

Die Milchwirtschaft und vor allem die Produktion von Bergkédse sind die zentralen
Aspekte des Betriebes. 16 Milchkihe und sieben Jungrinder sind im Besitz der
Familie. Im Winterhalbjahr wird die Milch an eine der lokalen Genossenschafts-
sennereien (an der der Betrieb beteiligt ist)** geliefert und zu Kase weiterverar-
beitet. Wahrend der Almzeit im Sommer wird der Bergkase direkt auf der Alm
erzeugt. Der Kase wird vor allem an Verwandte, Bekannte und Handler in der
Region verkauft. Der Bauer selbst ist im Nebenerwerb Baggerfahrer, was eine
(bedeutsame) finanzielle Stutze und Absicherung fir den landwirtschaftlichen
Betrieb darstellt. Im Zuge des letzten Jahrzehnts wurden sowohl am Heimathof
(Neubau des Stalles, Renovierung des Hofes), am VorsdB (Renovierung), als
auch auf der Alm (Bau eines neuen Almweges, ErschlieBung mit Elektrizitat,
Neubau der Hutte, Bau eines weiteren Stalls, Kauf einer Rohrmelkanlage) erheb-
liche Investitionen getéatigt, die mitunter durch die Einkiinfte aus dem Nebener-
werb ermdoglicht wurden.

Bei der Dreistufenwirtschaft ,handelt es sich um eine fir Vorarlberg charakteristische, aber auch
in Tirol, in Teilen Salzburgs sowie in der Schweiz anzutreffende Bewirtschaftungsform der Berg-
bauern bzw. Alpregion, im Rahmen derer ein jahreszeitlich periodischer Weidewechsel auf den
Betriebsstufen Heimbetrieb-VorsdB-Alpe stattfindet" (Groier 1990, S. 1). Diese Bewirtschaf-
tungsart gilt als besonders arbeits-, zeit- und kapitalintensiv.

10 Unter dem Begriff ,VorsaB’ (,MaiséB’) versteht man jene Griinlandfldchen (Teilbetriebe) mit

eigenen Gebduden, die zwischen Dauersiedlungs- und Alpstufe liegen, im Friihjahr und Herbst
als Vor- bzw. Nachweide fungieren und im Sommer (wéhrend der Alpperiode) gemé&ht werden,
wobei das dabei gewonnene Heu urspriinglich im Winter auf dem VorsaB verfiittert wurde bzw.
wird" (Groier 1990, S. 32).

11 Der Altbauer ist Obmann dieser Genossenschaftssennerei mit 21 Beteiligten.
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3.2.5.1 Zur Alm

Die Privatalm (je zur Halfte in
Besitz des Bauern bzw. der
Familie und des Bruders des
Altbauern) ist uber einen Almweg
mittels Pkw erreichbar (vom Hof
aus ca. 20 Minuten Fahrtzeit). Die
Alm hat eine Flache wvon 36
Hektar und liegt in durchwegs
steilem Geldnde. Die Almhitte

(inklusive Sennerei und Stall; ! o :
Seehdhe ca. 1600 Meter) wurde im Jahr 2001 neu errichtet.
wurde ein neuer, einfacher zu befahrender Almweg (fir das gesamte Almgebiet)

Im Jahr davor

gebaut und die Hutte mit Elektrizitat erschlossen. Insgesamt werden 34 Kihe
(davon gehdren 15 der Familie und 19 dem Bruder des Altbauern) und 13 Kéalber
aufgetrieben. AuRerdem werden auf der Alm zwo6lf Schweine gehalten. Gemolken
wird mit einer modernen, mobilen Rohrmelkanlage (die transportabel und somit
sowohl am Heimathof, im VorsédB, als auch auf der Alm einsetzbar ist), mittels
derer die Milch direkt in den Sennkessel gepumpt wird.

Wéhrend der Almzeit sind Altbau-
er und -—Bauerin, ein bezahlter
Helfer, ein so genannter Pfister'?,
sowie ein Enkelkind des/der
Altbauern/-bauerin standig auf
der Alm und bewirtschaften diese.
Der gesamte Ké&seertrag einer
Almsaison wird zwischen der
Familie und dem Bruder des
Altbauern aufgeteilt, wobei die

Arbeit des/der Altbauern/-b&uerin
auch in Kése abgegolten wird. Pro Saison werden etwa 2500 bis 2800 Kilogramm
Bergkase hergestellt. Im Frihjahr (etwa zwei Monate vor der Almzeit), sowie im
Herbst (direkt nach der Almzeit fir ca. zwei Monate) ziehen Altbauer und —
Bauerin mit dem Vieh ins VorsdB (950m), wo die Hutte ebenfalls mit Stall und
Sennerei ausgestattet ist. Insgesamt wohnen Altbauer und —b&uerin somit
durchschnittlich tber sechs Monate nicht am Heimathof.

12 Als Pfister bezeichnet man in dieser Region einen Jungen (meist aus dem Kreis der Verwandt-

schaft bzw. Bekanntschaft), der den Sommer Uber auf der AlIm gegen ein kleines Entgelt mithilft.
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Die Alm liegt an beliebten, o6ffentlichen Wanderrouten. Auler dem Verkauf von
Kése und Butter werden keine touristischen/gastronomischen Leistungen ange-
boten, wie auf anderen Almhutten in diesem Gebiet.

An diesem Betrieb wurden ein Einzelinterview mit dem Bauern und ein Interview
mit dem Altbauern (unter Anwesenheit der Altbauerin) durchgefuhrt. Zudem
verbrachte ich einen zweiwdchigen Feldaufenthalt auf der dortigen Alm.
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4 Theoretische Anndherungen

4.1 Zur Theorie der Peasant Studies

Die Auseinandersetzung mit bauerlichen Gesellschaften und b&uerlicher Wirt-
schaft hat in der Sozial- und Kulturanthropologie mittlerweile eine lange Traditi-
on. Bauern/Bauerinnen — sprich Peasants — rickten zu einer Zeit (Anfang bis
Mitte des 20. Jahrhunderts) in den Fokus ethnologischer und ethnographischer
Wissenschaften, als diese begannen, sich starker mit ,modernen“ und moderni-
sierten Gesellschaften auseinanderzusetzen (vgl. Kearney 1996, S. 1ff). Inner-
halb solcher Gesellschaften stellte der fur die Sozial- und Kulturanthropologie bis
dahin zentrale Begriff des ,,Primitiven” keine (praktisch) relevante Kategorie dar.
Peasants wurden somit als ,new ethnographic other" (Kearney 1996, S. 5) kon-
zipiert.

Im Zuge der Peasant Theory kristallisierten sich drei grundsatzliche Charakteris-
tika von Peasant Societies heraus (vgl. Barnard et al., S. 418f):

1. Haushalt und Familie bilden bei ,traditionellen“ Bauern eine ,Einheit von Pro-
duktion, Konsum und generativer Reproduktion" (Medick 1978, S. 90). Sie
fungieren demnach als Zentrum und Ankerpunkt sowohl von bauerlicher
Wirtschaft, von der Organisation des sozialen und kulturellen Zusammenle-
bens sowie von Lebens- und Generationenzyklen (vgl. z. B. Tschajanow
1923; Wolf 1966; Meillassoux 1976; Inhetveen/Blasche 1981; Shanin 1987).

2. Der eigene Grund und Boden und die landwirtschaftliche Bestellung von die-
sem stehen im Mittelpunkt der bauerlichen Arbeits- und Lebenswelt (vgl. Sei-
ser 1995, S. 14). Unter Peasants wurden grundsatzlich subsistenzsichernd
wirtschaftende Bauern/Bauerinnen verstanden; d. h. Bauern/B&uerinnen, die
sich zu grolRen Teilen mittels Erzeugnissen aus der eigenen Landwirtschaft
verpflegen und nur geringe Uberschiisse produzieren.

3. Peasant Societies sind in Ubergeordnete Gesellschaften eingebettet; d. h. sie
kénnen als Teilgesellschaften betrachtet werden, in denen beispielsweise an-
dere soziokulturelle Regeln gelten als im Ubergeordneten gesellschaftlichen
System. Robert Redfield (1958) pragte in diesem Zusammenhang die Begrif-
fe von big- und little traditions. Die little traditions (der Peasant Societies)
befinden sich in einem standigen Abhangigkeitsverhaltnis zu den big traditi-
ons (dem uUbergeordneten Gesellschaftssystem) und werden von diesen in al-
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ler Regel auf 6konomischer, politischer und kultureller Ebene kontrolliert und
oft auch unterdrickt (vgl. Seiser 1995, S. 14).

Zweifelsohne sind Teile der Peasant Theory, vor allem aber die politischen und
soziokulturellen Implikationen und Generalisierungen, welche daraus abgeleitet
wurden, aus heutiger Sicht in ihrer Gesamtheit als tUberholt zu betrachten (vgl.
Kearney 1996, S. 26ff). Die Ursachen dieses Umstandes sind unter anderem in
zwei Konstellationen zu verorten:

Zum einen lag wahrend des Zeitraumes der Entstehung dieser Theorie (in den
1920er Jahren) der Fokus ethnologischer Wissenschafterlnnen hauptsachlich auf
ihnen ,fremden* Gesellschaften au3erhalb Europas — sprich auf zu dieser Zeit so
genannten ,Primitivgesellschaften*. Und wenn sich damalige Anthropologlnnen
mit dem eigenen (westlichen) Umfeld beschaftigten, so war das haufig eine auf
vergangene Zustande oder kulturelle und soziale Sonderfélle bezogene Ausei-
nandersetzung.

Within anthropology and within peasant studies generally, ‘the peasant’ was
constructed from residual images of preindustrial Europe and colonial rural soci-
ety. Informed by romantic sensibilities and modern nationalist imaginations,
these images are anachronisms, but nevertheless they remain robust anachro-
nisms even at the end of the twentieth century (Kearney 1996, S. 2).

Zum anderen wurden zentrale in der Peasant Theory enthaltene Theoreme von
soziokulturellen, technologischen und 6konomischen Entwicklungen (aus junge-
rer und mittlerer Vergangenheit) breiten Wirkungsgrades eingeholt und tGberholt.
So waren etwa die Prozesse und Auswirkungen der Globalisierung — welche die
Landwirtschaft heute vor (damals) ungeahnte Probleme stellt — zu jener Zeit
noch nicht absehbar. Die sukzessive Einbindung der bauerlichen Produktion in
die kapitalistische Marktwirtschaft und die weitreichenden Folgen dessen, wurden
haufig nur am Rande behandelt und mitreflektiert — zumindest in den Anfangen
der Peasant Studies.

Homogene bauerliche Gesellschaften sind mittlerweile (zumindest) im européi-
schen Kontext nicht mehr bzw. kaum noch existent (vgl. dazu Kearney 1996). Es
kann heute beispielsweise keine Rede mehr davon sein, dass Bauern/Bauerinnen
ein kulturell tendenziell von anderen Gesellschaftsteilen ,,abgekapseltes” Leben
fuhren, oder dass sie wirtschaftlich unabhangig von globalen Marktdynamiken
agieren (kénnen). Salopp und vereinfacht formuliert: Aus den friher subsistenz-
sichernd wirtschaftenden Peasants bzw. Bauern/Bauerinnen sind heute sozusa-
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gen in ein globales Marktsystem eingebundene Landwirtlnnen geworden, die
durchaus gezwungen sind, sich mit samtlichen Aspekten des sie umgebenden
Systems zu beschéftigen und auf die sich dort zutragenden Ablaufe zu reagieren.

Kearney (1996, S. 120ff) schlagt deshalb vor, sich allgemein von Dualismen und
Dichotomien — wie etwa jenen zwischen Stadt und Land oder zwischen Bau-
ern/Bauerinnen und Arbeiterlnnen bzw. Stadterlnnen — zu verabschieden und
die heutigen Landwirtlnnen, oder, wie er es ausdrickt, Postpeasants, als Teil von
globalen Netzwerken zu analysieren, deren Elemente in einem Verhaltnis stetiger
gegenseitiger Beeinflussung zueinander stehen.*® Denn:

[IIn a globalized world, as in astronomy, there are no distinct centers that are
primary reference points. [...] This centerless space is comparable to the space
of ecology and environmentalism, in which ecotones and gradual transitions are
more common than sharp boundaries and distinct centers and in which species
are formed out of complex adaptive interactions situated in networks of relation-
ships that radiate far beyond local living spaces (Kearney 1996, S. 117f).

Im Laufe dieser Arbeit werden trotz der transformierten (und sich weiterhin
transformierenden) Situation in der Landwirtschaft immer wieder Aspekte und
Fragmente der ,klassischen* Peasant Studies zur Anwendung gebracht und mit
Episoden und Erkenntnissen aus meiner Feldforschung verknipft werden. Gerade
far den Bereich der Almwirtschaft erachte ich eine solche Vorgehensweise fur
sinnvoll, wie ich anhand von Beispielen in weiterer Folge zeigen werde.** Ich
meine, dass einige Perspektiven dieses Ansatzes Uber (vorindustrielle, sub-
sistenzwirtschaftende) bé&uerliche Gesellschaften auch in der gegenwartigen
Landwirtschaft noch von grofRer Relevanz und Richtigkeit bleiben, selbst wenn
das Konzept in seiner Vollstandigkeit heutzutage nicht mehr funktioniert.

Wenn also in weiterer Folge dieser Studie Facetten der ,klassischen* Peasant
Theory — beispielsweise nach Tschajanow (1923), Wolf (1966) oder Shanin
(1987) — angewandt werden, so stellt das keineswegs den Versuch dar, die Pea-
sant Theory als Ganzes zu verteidigen bzw. zu bestétigen, oder auf ihr aufbau-
end generalisierbare Aussagen uber die gesamte Lage der 0Osterreichischen
Landwirtschaft zu tatigen. Dort, wo Anleihen aus dieser wissenschaftlichen Tradi-
tion genommen werden, sollen diese immer in Bezug zur Grundthematik dieser
Arbeit — die Almwirtschaft in Osterreich — sowie zu den empirischen Beispielen
gebracht und auch unter dieser Pramisse gelesen werden.

13 Kearney verwendet in diesem Zusammenhang den aus der Biologie entlehnten Begriff Reticulum,

womit er beschreibt, dass jedes Element mit allen anderen Elementen des globalen Netzwerkes
direkt verlinkt sein kann (vgl. Kearney 1996, S. 126f).

14 siehe Teil II - Die Alm als Ort der Landwirtschaft
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4.2 Transformationen in der 6sterreichischen
Landwirtschaft

In einer inter- und transnational vernetzten Kapital- und Informationsgesell-
schaft (vgl. z. B. Castells 2001, 2002, 2003) wie der unseren, gibt es keine —
auch noch so kleinen und unabhéangig erscheinenden — Sektoren (mehr), die sich
aulRerhalb des Wirkungskreises globaler Prozesse des Wandels befinden bzw. die
nicht bis zu einem gewissen Grad selbst Teil dieser Dynamiken sind. Die Land-
wirtschaft ist ein eben solcher Sektor, dessen gegenwartige Lage nur im Rahmen
der globalen Situation schliissig zu erfassen ist. Auch bereits vollzogene und sich
teilweise weiterhin fortsetzende Entwicklungen — wie z. B. der rasante Riuckgang
der landwirtschaftlichen Bevélkerung®® — sind in diesem Lichte zu sehen.

Uberregionale, nationale und globale Entwicklungen wirken mittlerweile in samt-
liche Bereiche unseres Alltages hinein — oft ohne fur uns (auf den ersten Blick)
tatsachlich ersichtlich oder uns bewusst zu sein (vgl. dazu z. B. Appadurai 1996,
Beck 1997). Auch die Landwirtschaft und mithin die 6sterreichische Almwirt-
schaft sind heute — mehr denn je — im Kontext eines an Komplexitdt immerzu
gewinnenden Netzwerkes von globaler Dimension zu analysieren (vgl. Kearney
1996, S. 127-151). Wie gesagt: (Zu weiten Teilen) gesellschaftlich von der ,,Au-
Renwelt abgeschlossene”, wirtschaftlich unabhangige b&uerliche Gesellschaften
(wie etwa in den Anfangen der Peasant Studies konzipiert) existieren seit ge-
raumer Zeit zumindest im europaischen Raum nicht mehr.

Langst partizipiert die Landwirtschaft in Osterreich an den globalen Markten;
langst profitiert sie von technologischen Errungenschaften und der Industrie, die
diese entwickelt und ist von dieser auch abhangig; und langst hat die landwirt-
schaftliche Bevolkerung Teil an weitreichenden sozialen Umwaélzungen und ist
Teil der modernen Mediengesellschaft (vgl. dazu z. B. Dax et al. 1993; Kearney
1996, Knobl et al. 1999; Krammer 1995). Soziokulturelle Transformationen, die
sdmtliche Teile komplexer Gesellschaften umfassen, wirken heute viel intensiver
auf die landwirtschaftliche Bevdlkerung ein, als das in der Vergangenheit der Fall
war. Sie verlangen — seitens der Bauern/Bauerinnen — nach einer Auseinander-
setzung mit selbigen und nach Reaktionen auf diese.

15 Anfang des 20. Jahrhunderts machte der Anteil der landwirtschaftlichen Bevolkerung in Oster-

reich etwa 44 Prozent aus, gegen Ende nur noch etwa funf Prozent (vgl. Bruckmdller et al.
2002a, S. 13).
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Die gegenwartige Landwirtschaft in Osterreich ist mittlerweile Teil einer weltweit
verknlpften Agroindustrie, von der schlichtweg jeder bauerliche Betrieb in die-
sem Land — sei er noch so klein und subsistenzorientiert — in irgendeiner Form
beeinflusst wird.

Briefly, agroindustrialization combines an increased role of transnational corpo-
rations in the financing, production, distribution, marketing, and consumption of
agricultural products with increased use of petrochemicals and other advanced
technologies, increased environmental damage, and an increase in complex
forms of subsumption of ‘peasant labor’ in agricultural production so organized
[...]. Furthermore these conditions imply: ‘that the internalization of agroindus-
try production and the agroindustrialization of local communities has spawned
several modes of externally (e.g.; internationally) controlled economic integra-
tion in local peasant societies. [...] This may occur through production contract-
ing with peasant communities and farmers, labor contracting with farm workers,
technological packaging for agricultural commodities, and by imposing interna-
tional control over quality and variety for local agricultural production in peasant
communities.’ [...] (Kearney 1996, S. 127).

Spritzmittel- und Pestizidhersteller sind ebenso Teil dieser Agroindustrie, wie die
(Landwirtschafts-)Maschinenindustrie, transnationale Unternehmen, die Saatgut
entwickeln und produzieren, oder auch gro3e Supermarktketten, die den Bau-
ern/Béauerinnen deren Produkte abnehmen und weiter vertreiben. Es ist demnach
nicht so, dass einE Kleinbauer/-bauerin selbst als agroindustrieller Betrieb zu
bezeichnen ist; sehr wohl aber wirtschaftet ein eben solcher in einem Feld, das
von der internationalen Agroindustrie vorgegeben wird.

Die essentiellen Herausforderungen und Probleme (die u. a. durch die erwdhnten
Entwicklungen entstanden sind), vor denen kleinbduerliche Landwirtlnnen ge-
genwartig stehen, sind demzufolge nicht ,hausgemacht” — sie sind (vordergrin-
dig betrachtet) nicht durch Vorgange entstanden, die Bauern/Bauerinnen selbst
initilert oder aktiv mitgestaltet haben. Sie sind vielmehr das vorlaufige Resultat
von substantiellen soziokulturellen, ékonomischen, politischen, technologischen
und auch o6kologischen Transformationen globalen Ausmales, die im 19. Jahr-
hundert mit der Industrialisierung in Osterreich ihren Ausgangspunkt hatten und
spatestens im Zuge des 20. Jahrhunderts dann sédmtliche gesellschaftlichen Be-
reiche erfassten — eben auch die Landwirtschaft und mit ihr die Almwirtschaft.
Diese komplexe und schwer fassbare Ausgangssituation und — damit verbunden
— das Bewusstsein einer gewissen ,,Unschuldigkeit* an der aktuellen gesamtge-
sellschaftlichen Lage und einer gewissen Passivitat bei der Entstehung selbiger,
macht(e) es fur betroffene Bauern/Bauerinnen noch diffiziler, diese (abstrakt und
fern wirkenden, sich aber Uber Umwege praktisch und unmittelbar konkretisie-
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renden) Prozesse zu durchschauen, sich damit auseinanderzusetzen und auf die-
se zu reagieren (vgl. Bourdieu 2001, 14-20).

Durch den Einfluss globaler Entwicklungen auf die Landwirtschaft (und auf den
landlichen Raum allgemein) ergeben sich fur die Betroffenen in aller Regel einer-
seits Zwange und Abhéngigkeiten, andererseits werden dadurch aber auch neue
Handlungsoptionen und/oder Chancen geschaffen.

In den Jahren nach dem EU-Beitritt Osterreichs beispielsweise stieg durch die
weitgehende Offnung der Markte der internationale Konkurrenzdruck fur die
heimische Landwirtschaft massiv an, was u. a. einen Preisverfall fur landwirt-
schaftliche Produkte (wie z. B. Milch) zur Folge hatte. Auf der anderen Seite
wurden durch den EU-Beitritt viele Forderungen (auch im Bereich der Almwirt-
schaft) signifikant erhdht.

Des Weiteren ist davon auszugehen, dass globale Entwicklungen nicht (aus-
schlie8lich) in urbanen Zentren ihre Urspringe haben und Einwohner landlicher
Regionen lediglich Betroffene bzw. , Opfer” dieser Veranderungen sind. Vielmehr
partizipieren sowohl die Bewohner stadtischer als auch die Bewohner landlicher
Gebiete an den Transformationsprozessen der heutigen Zeit.

[T]he decomposition of the distinction between country and city is proceeding
not as a replication of the city in the country but instead as a historical process
that is also transforming the city, such that different social spaces are emerging
on the margins of city and countryside that subsume the older spaces into them,
transforming both of them in this suburbanization's own image. This double
transformation is less a process of suburbanization than [...] ‘deconcentration’ —
partaking of both rural and urban and yet being neither (Kearney 1996, S. 11).

4.3 Vier Dimensionen

Will man die derzeitige Lage der Almwirtschaft in Osterreich (oder auch nur As-
pekte davon) erfassen und analysieren, so ist eine stdndige Bezugnahme auf die
(Aus)Wirkungen der Globalisierung und auf andere maRgebliche Transformati-
onsprozesse in unserer Gesellschaft also unumgénglich. In diesem Sinne dienen
die folgenden Ausfithrungen als kurzer Abriss und Uberblick der fur die Almwirt-
schaft relevant(est)en Dimensionen weltweit greifender Dynamiken des Wandels.

Generell sind vier grof3e Bereiche auszumachen, die tber Entwicklungen globalen
Ausmalles neue Vorraussetzungen fur die (Osterreichische) Land- und Almwirt-
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schaft schufen bzw. immer noch schaffen, sich in spezifischen, konkreten Regio-
nen, Doérfern, H6fen und Almen niederschlagen, die betroffenen Akteurlnnen vor
immer neue Probleme stellen und (teilweise stark) begrenzte Handlungsspiel-
raume fur selbige vorgeben. Diese sind: Okonomie, Technologie, Politik, Okolo-
gie und soziokultureller Wandel. Diese Bereiche sind keineswegs als voneinander
getrennte, unabhéngige Kategorien gedacht, da sie miteinander interagieren und
einander bedingen. Sie sollen vielmehr als wissenschaftliche Einordnungen gele-
sen werden, die einer besseren Veranschaulichung dieser komplexen Thematik
dienen.

4.3.1 Okonomie und Technologie

Das schubweise Eindringen der kapitalistisch-6konomischen Logik in die Land-
wirtschaft (seit Beginn der Industrialisierung und in noch geballterer Form seit
Ende des Zweiten Weltkrieges), setzte einen — auf sdmtliche Aspekte des bauer-
lichen Lebens massiv einwirkenden — tiefschirfenden, strukturellen Umwal-
zungsprozess in Gang, der in letzter Konsequenz sogar die Zukunft und den
Fortbestand der kleinbauerlichen Landwirtschaft (in Osterreich) als solche in Fra-
ge stellt(e) (vgl. dazu Sandgruber 2002, S. 191-408).

Ein zentraler Faktor war und ist dabei die Entwicklung landwirtschaftlich nutzba-
rer, technologischer Errungenschaften:

[Dlie Logik der modernen Okonomie ist Gberfallartig in die bauerliche Welt ein-
gedrungen, Uber die Zwischenstation der Verallgemeinerung der Geldkreislaufe,
die das Kalkil und den Sinn firs Kalkul erforderte; auch tUber die Zwischenstati-
on gewisser technischer Innovationen, die aus rein 6konomischen Griinden nicht
immer angemessen waren. Ich denke zum Beispiel an den Traktor. Dieser war,
wenn ich das sagen darf, das Trojanische Pferd, mit dem die Okonomie Uberfall-
artig in die Landwirtschaft eingedrungen ist: Er brachte das Streben nach dem
Kalkul von Gewinn und Rentabilitat mit sich (Bourdieu 2001, S. 16).

Die zunehmend steigende Verwendung von hoch technisiertem Maschinenwerk in
der Landwirtschaft zwang bzw. zwingt Bauern/Bauerinnen also dazu, Begriffe wie
Profitmaximierung und Investitionstatigkeiten in ihr berufliches Denken aufzu-
nehmen und nach deren Logiken zu handeln. Es ist jedoch zu beachten, dass
sich die Technisierung der Landwirtschaft regional unterschiedlich auswirkte,
»~denn der Fortschritt [...] konnte durch die Betriebe in Gunstlagen wesentlich
besser genitzt werden" (Krammer 1995, S. 570). Zwischen unterschiedlichen
und oft innerhalb einzelner Almen gibt es betrachtliche Unterschiede bezlglich
der Erreichbarkeit, der Hangneigung und der Vegetation von (Weide-)Flachen.
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Almflachen, die in Gunstlagen liegen, werden tendenziell immer intensiver be-
wirtschaftet (vgl. elnterview Legner). Liegt eine Weideflache oder eine ganze
Alm beispielsweise sehr abgelegen und ist schwer oder gar nicht mittels Kraft-
fahrzeugen erreichbar, so kommt es haufig vor, dass (wenn sonst gentigend Fut-
ter vorhanden ist) diese Flache nicht mehr oder nur noch extensiv genutzt wird.
Das wiederum kann — wenn dieser Zustand dauerhaft wird — dazu flihren, dass
diese Flachen sukzessive zuwachsen, was einen Verlust an potentieller landwirt-
schaftlicher Produktionsflache bedeutet.

Ein weiterer, ganz wesentlicher Aspekt in diesem Zusammenhang, ist der Sach-
verhalt, dass in der Osterreichischen Landwirtschaft seit Mitte der 1960er Jahre
mehr produziert wird, als die Bevolkerung bendétigt. Das wiederum hat u. a. auch
mit der Technologisierung der Landwirtschaft zu tun:

Nach dem Zweiten Weltkrieg war die Landwirtschaft noch einer der volkswirt-
schaftlich bedeutenden Wirtschaftssektoren in Osterreich, in dem fast ein Drittel
aller Erwerbstatigen beschéftigt wurde. Die [...] Landwirtschaft war nach 1945
nicht in der Lage, den Grundnahrungsbedarf der Osterreichischen Bevdlkerung
zu decken; heute produziert sie beachtliche und nur schwer absetzbare Uber-
schisse. Die Technisierung der landwirtschaftlichen Produktion fuhrte zu einer
radikalen Veranderung der Arbeits- und Lebensbedingungen der bauerlichen Be-
volkerung (Krammer 1995, S. 567).

Der grundsatzliche geselischaftliche Status von Bauern/Bauerinnen als Nah-
rungsmittelproduzentinnen und -versorgerlnnen wurde dadurch in Frage ge-
stellt, was nach einer (bis heute nicht vollendeten) Neuorientierung beziglich
ihrer Position in der Gesellschaft und in weiterer Folge ihrer Identitat verlangte.
Durch den rasant wachsenden alpinen (Massen)Tourismus und die damit ver-
bundene kulturelle und &sthetische Aufwertung von (Kultur)Landschaft(en)®®,
drangten sich ungefahr im selben Zeitraum zwei neue gesellschaftliche Rollen fur
Bauern/Bauerinnen auf: Jene als Tourismusanbieterin und jene als (Kultur-)
Landschaftspflegerin.

Des Weiteren sind im Rahmen der dkonomisch-technologischen Kategorie auch
noch andere Entwicklungen von grof3er Relevanz: Neue (technische) Errungen-
schaften im Bereich der Telekommunikation und der elektronischen Medien ha-
ben bzw. hatten u. a. zur Folge, dass gesamtgesellschaftliche soziokulturelle
Verdnderungen ungebremster und massiv beschleunigt in das Feld landwirt-
schaftlicher Strukturen hineinwirken, was sich beispielsweise auf das Bevdlke-

16 siehe dazu Kapitel 10 Land der Berge, Land der Almen. Das gesellschaftliche Konstrukt Alm in

Osterreich.
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rungs- und Gesellschaftsgefiige im landlichen Raum generell auswirkt(e) (vgl.
Kearney 1996, S. 125). Durch die Uber Medien vermittelten, urban gepragten
Inhalte wurden eben solche Lebensstile erstrebenswert und der Wunsch nach
einem Leben in der Stadt (speziell bei Jugendlichen) groRer.'” Neben anderen
Faktoren sind hier sicherlich auch Griunde fur die starken Abwanderungstenden-
zen vom Land in die Stadte zu suchen.

Auch das Schaffen von landwirtschaftsfremden Berufsmoglichkeiten in landlichen
Regionen (z. B. im Bereich der Industrie oder des Tourismus) hat(te) fur die 6s-
terreichische Landwirtschaft Konsequenzen. So stieg etwa der Anteil von Er-
werbskombinationsbetrieben'® in den letzten Jahren rapide an. Oft kann nur
durch die derartige Fuhrung eines (kleinb&uerlichen) Betriebes dessen Fortbe-
stand (wenigstens kurz- bzw. mittelfristig) gesichert werden.

Okonomisch-technologische Entwicklungen und Transformationen — auch die
internationale Agroindustrie — werden die (6sterreichische) Landwirtschaft und
mithin die Almwirtschaft auch in Zukunft in drastischer Weise beeinflussen und
die Handlungsspielrdume fiir selbige vorgeben und eingrenzen:

Computer, Gentechnik, Ersatzstoffe, Imitate werden die Landwirtschaft in ahn-
lich dramatischer Weise verandern, wie es in den vergangenen Jahrzehnten
durch Traktor, Mineraldinger oder Pflanzenschutzmittel der Fall gewesen war
(Sandgruber 2002, S. 407).

4.3.2 Politik

Abgesehen davon, dass Landwirtinnen — wie alle anderen Bevdlkerungsschichten
auch — wvon allgemeinen politischen Entwicklungen und (Richtungs-)
Entscheidungen betroffen sind, ist hier vor allem die Agrarpolitik auf nationaler
und européischer Ebene von groRer Bedeutung (vgl. z. B. Anwander Phan-
huy/Wytzrens 1997; Rammer 1999; Krammer 2000). BeschllUsse, die in der Ag-
rarpolitik gefallt werden, kdnnen sowohl indirekte als auch direkte Auswirkungen
auf die Almwirtschaft haben.

17 Naheres dazu siehe Kapitel 4.3.4

18 Bei Erwerbskombinationsbetrieben haben Mitglieder der (bauerlichen) Familie neben dem land-

wirtschaftlichen auch einen oder mehrere andere Berufe in (gegebenenfalls) unterschiedlichen
Wirtschafts- und Sozialbereichen (vgl. Dax et al., S. 4).
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Die Gemeinsame Agrarpolitik der Europaischen Union (GAP) beansprucht seit
ihrer Grindung (1957) einen betréchtlichen Teil des EU-Gesamtbudgets. Um die
50 Prozent der europaischen Haushaltsausgaben flieBen jahrlich in die Landwirt-
schaft (vgl. Krings 1997, S. 18-22). Auch in der nationalen Politik Osterreichs hat
die Landwirtschaft traditionsgeméafl einen auferst hohen Stellenwert. Obwohl
dieser hohe Status der Landwirtschaft in der Politik nicht von allen Seiten gutge-
heiRen und von vielen Seiten kritisiert wird, weist dieser Umstand darauf hin,
dass die Landwirtschaft — trotz der massiven Transformationen der letzten Jahr-
zehnte — heute auch gesamtgesellschaftlich noch (in verdnderter Form) von gro-
Ber Bedeutung ist, auch wenn die landwirtschaftliche Bevoélkerung seit Jahrzehn-
ten stetig sinkt (siehe oben).

Von besonders grofRer Relevanz fir die Bergland- und Almwirtschaft sind staatli-
che Leistungsabgeltungen und Férderungen. Tatsachlich ware nur ein Bruchteil
der 6sterreichischen Landwirtschaftsbetriebe ohne 6ffentliche Gelder tberlebens-
fahig. Durchschnittlich machen Leistungsabgeltungen 43 Prozent des Einkom-
mens von Landwirtinnen in Europa aus (vgl. Krings 1997, S. 19). In Osterreich
liegt dieser Wert bei 80 Prozent, in Bezug auf Osterreichische Bergbauern/-
bauerinnen sogar bei 89 Prozent (Gruner Bericht 2004).

Speziell im alpinen Raum, der u. a. durch geo- und topographische Rahmenbe-
dingungen (sprich Landschaftsbild und —Struktur) keine Landwirtschaft im ,,gro-
Ren Stil“ zuldsst, sind Bauern/Bauerinnen grof3tenteils auf Zusatzzahlungen aus
offentlicher Hand angewiesen. Eine Anderung in der nationalen und/oder interna-
tionalen Forderungspolitik kann fur einen Kleinbauern/-bauerin zu einer Frage
des ,,Uberlebens* werden.

Dies kann gleichermafien die Almwirtschaft betreffen: Wenn namlich ein Betrieb
aufgegeben wird, so wird damit auch die (gegebenenfalls) zugehérige Alm auf-
gegeben. Da die Almwirtschaft ein Sektor ist, der zu grof3en Teilen von Klein- bis
Mittelbauern/-bauerinnen betrieben wird, ist die Férderungspolitik im Speziellen
und die Agrarpolitik im Allgemeinen also ein zentraler Faktor fur den Fortbestand
selbiger und fur die Vorgabe von Rahmenbedingungen, die einzelne Almbauern/
-bauerinnen vorfinden.

4.3.3 Okologie

Es zeichnet sich mittlerweile immer starker ab, dass wir uns in einer Phase des
klimatischen Wandels befinden, der wahrscheinlich weltweit zu veranderten Le-
bensvoraussetzungen fir alle Menschen fiihren wird — in welche Richtung er sich
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auch immer entwickeln mag. Ob dieser Wandel nun vom Menschen ausgel6st,
beschleunigt oder beeinflusst wurde bzw. wird, oder ob er sich unabhéangig
menschlichen Agierens zutragt, soll hier nicht Thema sein. Dazu verweise ich auf
den intensiven wissenschaftlichen (und auch medialen) Diskurs, der u. a. inner-
halb der sich damit beschaftigenden Fachdisziplinen (z. B. der Klimatologie) ge-
fuhrt wird. Es ist jedenfalls absehbar, dass sich angesprochener Klimawandel
auch auf die Almwirtschaft auswirken wird und dies auch schon teilweise tut.

So kann sich der sukzessive Gletscherschwund in den Alpen auf die Wasserver-
sorgung auf einzelnen Almen auswirken — ein fur die Bewirtschaftung von Almen
ganz entscheidender Faktor, da speziell Rinder groRe Mengen an Wasser benoti-
gen. Durch besonders heil3e, regenarme Sommer, wie jener im Jahr 2003, kann
es etwa dazukommen, dass Quellen versiegen — und das nicht nur voriberge-
hend, wie mir zwei Almbauern im Zuge meiner Feldforschung zu berichten wuss-
ten.

Generell ist zu erwarten, dass sich im Zuge einer klimatischen Veranderung auch
Flora und Fauna an die neue Situation anpassen — sprich sich ebenfalls veran-
dern —, was folglich auch fur die Almwirtschaft nachhaltige Konsequenzen haben
wird. Es sollen und kdnnen in dieser Studie keine Prognosen Uber die Art oder
Richtung dieser Konsequenzen gemacht werden; es soll lediglich darauf hinge-
wiesen werden, dass — wenn es um eine langfristige Sicherung der &sterreichi-
schen Almwirtschaft geht — auch dieser Aspekt (wenigstens) im Auge behalten
werden muss.

4.3.4 Soziokultureller Wandel

Neben den 6konomisch-technologischen und politischen Einflissen sind es vor
allem nachhaltige gesamtgeselilschaftliche Veranderungen auf soziokultureller
Ebene, welche landwirtschaftliche Betriebe und Familien vor grof3e Herausforde-
rungen stell(t)en; wie etwa das Fallen lassen von althergebrachten (,,traditionel-
len*) Denkmustern, Notwendigkeiten zu Neupositionierungen und Anpassungen
an ein (innerhalb relativ kurzer Zeit) transformiertes gesellschaftliches Umfeld.

Die tiefgreifendsten Veranderungen, mit denen die bauerliche Welt konfrontiert
wird, sind sozialer Natur. Der demographische Trend zu weniger Kindern und
kleineren Haushalten wie auch die Ausweitung der Berufstatigkeit der Frau errei-
chen landliche Regionen und vor allem die Landwirtschaft mit einiger Verzdge-
rung. Die bauerliche Welt verliert ihre letzten Akzente der ihr zugeschriebenen
traditionellen stédndischen Eigenart. Individuelle Lebensstile als Wert- und Orien-
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tierungsmuster gewinnen auch im landwirtschaftlichen Bereich zusehends an
Bedeutung (Dax et al. 1993).

Das durch die gesamtgesellschaftliche Emanzipationsbewegung (neu) erlangte
Selbstbewusstsein von Frauen wirkt(e) nachdriucklich auf die Landwirtschaft ein.
Fur einen Sektor, dessen Fundament sehr lange Zeit ein ,traditionelles”, patriar-
chal gepragtes Familiengefiige war, stellen eine Aufweichung und Umwalzung
dieser statischen und (vermeintlich) stabilen Strukturen einen substanziellen
Einschnitt dar, mit dem es sich zu arrangieren gilt. Zum einen bedeutet(e) diese
Entwicklung, dass Bauerinnen und Frauen in der Landwirtschaft allgemein immer
ofter die ,klassische® von Mannern bestimmte Arbeitsteilung und -organisation
(im Rahmen welcher meist Frauen den Kiurzeren zogen) in Frage stellten und so
nicht mehr akzeptierten (vgl. Bruckmuller 2002b, S. 446ff). Zum anderen zeich-
nete sich immer starker ab, dass viele (junge) Frauen im landlichen Raum gar
nicht mehr in der Landwirtschaft arbeiten wollen. Sowohl die neu geschaffenen
sozialen als auch die infrastrukturellen und 6konomischen Rahmenbedingungen®®
ermdglichen es Frauen mittlerweile auch am Land in landwirtschaftsfremden Ta-
tigkeitsfeldern zu arbeiten — eine Alternative, die fur Frauen vor 50 Jahren in
dieser Form noch nicht gegeben war. Diese Umstande stehen in Zusammenhang
mit der so genannten ,Heiratsproblematik” in der Landwirtschaft. Fur Jungbau-
ern wird es immer schwieriger Partnerinnen zu finden, deren Wunsch es auch ist
bzw. die es in Kauf nehmen, unter bauerlichen Arbeitsverhaltnissen zu leben,
welche in vielen Aspekten im Widerspruch zu Anspruchen ,moderner* Lebensstile
und —filhrung stehen.

Auch der gesamtgesellschaftliche Trend zu weniger Kindern und das damit ver-
bundene Entstehen eines gewandelten Familienbildes schlagen sich in der Bevol-
kerungs- und Gesellschaftsstruktur des ladndlichen Raumes nieder und wirken
sich folglich auch auf die Landwirtschaft aus, in der prinzipiell ein funktionieren-
des Familiengeflige auch heute noch einen ganz wesentlichen Faktor darstelit.

Neue Lebensstile und —Konzepte (die meist ihren Ausgangspunkt in den grof3-
stadtischen Zentren haben), wie beispielsweise die zunehmende Individualisie-

19 Damit sind sowohl der Ausbau des StraRennetzes und des offentlichen Verkehrs, der beispiels-

weise das Pendeln erleichtert, als auch neu geschaffene Arbeitsplatze am Land, etwa in der In-
dustrie, Gastronomie oder im Fremdenverkehr, gemeint.
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rung?®®, und damit korrelierend die Entstehung einer breiten Freizeitkultur, der
Informations- und Mediengesellschaft, weckten auch in der landlichen und land-
wirtschaftlichen Bevdlkerung neue Bedurfnisse, die oft — wie gerade angespro-
chen — mit einem Leben als Bauer/Bauerin nur schwer vereinbar sind. Hier spielt
etwa der wachsende Wunsch nach mehr Freizeit und Urlaub eine grolie Rolle,
oder der Versuch (Jugendlicher am Land), stadtische Lebensentwurfe zu uber-
nehmen, was u. a. mit der Rezeption von Medieninhalten zu tun hat.

(Massen)Medien — insbesondere Fernsehen und Internet — spielen in den Prozes-
sen der Globalisierung generell eine ganz entscheidende Rolle und fungieren da-
bei u. a. als zentrale identitatsproduzierende Instanzen (vgl. z. B. Kellner 1995;
Morley/Robins 1995; Korber/Schaffar 2002).

Weil sie das symbolische Gewebe unseres Lebens sind, wirken die Medien auf
Bewusstsein und Verhalten so ein, wie reale Erfahrung auf TrAume einwirkt. Sie
liefern das Rohmaterial, mit dem unser Gehirn arbeitet. [...] Es ist ein Prozess
von Ruckkopplungen zwischen Zerrspiegeln. Die Medien sind ein Ausdruck unse-
rer Kultur, und unsere Kultur funktioniert in erster Linie durch die von den Me-
dien zur Verfugung gestellten Materialien (Castells 2001, S. 385).

Die transportierten Inhalte stammen zu grof3en Teilen ebenfalls aus einer urba-
nen (nicht selten US-amerikanischen) Kultur. Gerade bei Jugendprogrammen ist
dies der Fall. Das heif3t: Lebenskonzepte von Jugendlichen am Land werden Uber
Medieninhalte mitgeformt, die haufig nur wenig mit ihren tatsédchlichen Lebens-
umfeldern gemein haben.

Auch der sich, vor allem nach 1945, rasant entwickelnde Tourismus, insbesonde-
re in den alpinen Regionen Osterreichs, hatte tief greifende Effekte auf das
Selbstverstandnis von in diesem Prozess teilhabenden Bauern/Bauerinnen. Ei-
nerseits, wie oben angedeutet, ertffnet(e) diese Entwicklung neue wirtschaftli-
che Chancen fur Landwirtlnnen, und bot bzw. bietet die Gelegenheit einer engen
Verbindung zwischen Landwirtschaft und Fremdenverkehr — speziell auf Almen.
Andererseits veranderte sich durch die intensivierten sozialen Kontakte mit den
(oftmals) stadtischen Gasten und der dadurch notwendig gewordenen Selbstdar-
stellung und den ,,Vermarktungsstrategien“ auch das Selbstverstandnis von Bau-
ern/Bauerinnen und deren Bezug zu ihrem Land und zu ihrer ,,Heimat“.?*

20 Individualisierung meint hier ,einen Riickgang allgemein sozialer oder kollektiver Orientierungen

und entsprechender Handlungen zugunsten einer Uberantwortung an Entscheidungen und Ges-
taltungen durch das Individuum™ (Fuchs-Heinritz 1995, S. 292f).

21 Auf die Thematik der Dynamiken zwischen Selbst- und Fremdbild von Almbauern/-bauerinnen

(vor allem) in Bezug auf Almen — in welcher sowohl die Medien als auch der Tourismus zentrale
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Gesamtgesellschaftliche Prozesse soziokulturellen Wandels spielen im Hinblick
auf Land- und Almwirtschaft vor allem in familiare, lokal- und regionalgesell-
schaftliche, religidse und allgemein (kollektiv-)identitdtsbezogene Bereiche for-
mend hinein und sind — das sei hier nochmals betont — untrennbar mit (den an-
deren beschriebenen) Prozessen in Okonomie, Technologie, Politik und Okologie
verstrickt. Als Teil eines komplex strukturierten und dynamischen (globalen)
Systems, das nur in seiner Gesamtheit Sinn ergibt, sind diese auch zu analysie-
ren.

4.4 Global — Lokal und was dazwischen liegt

Die abstrakt und lose erscheinenden Prozesse, die sich in der Sphéare der Globali-
sierung zutragen und vordergriindig wenig mit der (6sterreichischen) Almwirt-
schaft oder — noch konkreter — mit einzelnen Almen zu tun haben, finden letzt-
lich auch und gerade dort ihren Niederschlag. Sie haben fur die Bewirtschaftung
und fur die Bewirtschafterinnen von Almen in vielerlei Hinsicht einschneidende
und nachhaltige Folgen. Vermeintlich abstrakte Dynamiken der Globalisierung
manifestieren sich eben in letzter Konsequenz im Lokalen — in der Praxis und im
Spezifischen — und werden dort greif- und erlebbar. Um sich dies zu vergegen-
wartigen, ist der von Robertson gepragte Begriff der Glokalisierung hilfreich:

,Globale Kultur’ kann nicht statisch, sondern nur als ein kontingenter und dialek-
tischer [..] ProzeRR verstanden werden — nach dem Muster ,Glokalisierung’, in
dem widersprichliche Elemente in ihrer Einheit begriffen und entschliisselt wer-
den. In diesem Sinne kann man von Paradoxien ,glokaler’ Kulturen sprechen.
[...] Globalisierung — scheinbar das Ganz-GroRe, das AuRere, das, was am Ende
noch dazukommt und alles andere erdrickt — wird fassbar im Kleinen, Konkre-
ten, im Ort, im eigenen Leben, in kulturellen Symbolen, die alle die Signatur des
,Glokalen’ tragen (Beck 1997, S 90f).

Auch Arjun Appadurai sieht diese Verknupfungen zwischen der Kategorie des
Globalen und jener des Lokalen:

[G]llobalization produces problems that manifest themselves in intensely local
forms but have contexts that are anything but local (Appadurai 2000, S. 6).

Komponenten/Faktoren sind — wird in Teil III - Die Alm als virtueller Ort noch detailliert einge-
gangen.
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Aus einem solchen Blickwinkel betrachtet, ist ,die AIm“ — wie die allermeisten
(Teil)Aspekte unserer Kultur — also ein Ort, wo sich das Abstrakte konkretisiert
und vergegensténdlicht; sie ist ein Ort wo sich das Globale im Lokalen wider-
spiegelt.

GLOBAL

Okonomie

lokal
Alm

Technologie

Medien
Politik

Bauern/
Bauerinnen

Okologie

Soziale & kulturelle
Veranderungen

A

Dimensionen globaler Einfliisse auf die Alm.

In weiterer Folge soll es in dieser Arbeit eben darum gehen, wie Ablaufe einer
(quasi uniberschaubaren) Meta- bzw. Makroebene in die konkrete Alltags-, Ar-
beits- und Lebenswelt einer (auch materiell existenten) Mikroebene — in diesem
Fall die 6sterreichische Almwirtschaft — hineinflieBen (und gegebenenfalls vice
versa).

Kurz und in Fragestellungen verpackt: Wie spielen die komplexen, vernetzten
Dynamiken der Globalisierung und die 6sterreichische Almwirtschaft ineinander?
Wie kdnnen sich globale Entwicklungen in der Almwirtschaft manifestieren — im
Hinblick auf materielle und identitatsstiftende Dimensionen? Welche verédnderten
Voraussetzungen, welche Handlungsspielraume, welche Zukunftsperspektiven
ergeben sich dabei fir Almbauern/-bauerinnen in Bezug zu deren Almen?

43



Diese grundsatzlichen Fragestellungen sollen den generellen (theoretischen)
Rahmen dieser Arbeit bilden und stets — in den behandelten Teilaspekten und
Themenfeldern — mitgedacht werden.

Um herauszufinden, wie und weshalb Almbauern/-bauerinnen auf gesamtgesell-
schaftliche und/oder globale Dynamiken des Wandels reagieren und welche Aus-
wirkungen dieses (unaufhorliche) Wechselspiel auf konkrete Almen selbst und
die Osterreichische Almwirtschaft generell haben kann, ist es von Nutzen die
Ebenen dieses Wandels zu veranschaulichen. Transformationen, die sich in letz-
ter Konsequenz eben auch auf den Almen (als materielle Realitdten) in unter-
schiedlichen Formen manifestieren, sind das Resultat von miteinander verstrick-
ten Prozessen auf mehreren Ebenen: Der Ebene globaler Prozesse, der Ebene
lokaler (historisch gewachsener) Gegebenheiten und Entwicklungen, sowie jener
Ebene, die sich zwischen diesen beiden Dimensionen abspielt.

4.4.1 Global

Die Vorgange, die auf dieser Ebene stattfinden, haben auf den ersten (oft auch
auf den zweiten und dritten) Blick meist wenig mit der Almwirtschaft direkt zu
tun, haben aber nichtsdestotrotz substantielle Auswirkungen aus selbige. Es
handelt sich dabei — wie bereits ausgefuhrt — um miteinander verlinkte soziokul-
turelle, politische, 6konomische, technologische und 6kologische Entwicklungen
von globaler Wirkung und Reichweite, die (mit Verzégerungen und tber Umwe-
ge) in die Landwirtschaft und mithin auch in die 6sterreichische Almwirtschaft
hineinwirken.

Ich orientiere mich u. a. an Arjun Appadurais Verstandnis von Globalisierung, die
er als ,untrennbar verbunden mit Kapitalaktivitdten auf globaler Grundlage, be-
sonders mit der von bisherigen Zwdngen weitgehend entfesselten Téatigkeit des
Finanz- und Geldwesens" sieht (Gingrich 2002, S. 39).

Diese neuen, globalen Kapitalbewegungen gehen Hand in Hand mit ,flows’ von
Objekten, Personen, Bildern und Diskursen mit unterschiedlichen Richtungen,
Geschwindigkeiten und Zwecken. Daraus ergeben sich systematische ,disjunctu-
res’ und Widersprichlichkeiten zwischen diesen flows: Transnationale Medien-
flusse z.B. erzeugen Bilder vom ,guten Leben’, welche vor Ort nicht befriedigt
werden kénnen (und sollen) (ebenda, S. 39).
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Was hier in dieser Arbeit unter Globalisierung verstanden wird, ist also ein Ver-
netzungsprozess, in dem einerseits die Entwicklungen aus den eben genannten
Bereichen zusammenflieRen und verschmelzen und in dem andererseits das Glo-
bale mit dem Lokalen verlinkt wird (vgl. dazu Appadurai 1996, Robertson 1996).
Letztlich ist es ja auch die Summe der Handlungsweisen lokaler Akteurlnnen, die
das ergeben und beeinflussen (kénnen), was Globalisierung meint. In aller Kirze
gesagt (und jene Vorgange aussparend, die sich zwischen dem Lokalen und dem
Globalen abspielen): JedeR Einzelne von uns ist im Zuge seiner/ihrer Praktiken
ein kleiner Stein des Mosaiks der Globalisierung (vgl. Beck 1997, S. 90).

4.4.2 Lokal

Veranderungen auf Almen, die durch lokale Gegebenheiten bzw. Entwicklungen
herbeigefuhrt werden, sind in erster Linie mit der Geschichte des Betriebes, der
Familie, des Hofes etc. in Verbindung zu bringen. Hier kénnen (akute) Krank-
heits- und Todesfélle in der Familie ebenso eine Rolle spielen, wie der Unwille der
Nachfolgegeneration den landwirtschaftlichen Betrieb weiterzufuhren, die Situa-
tion, dass ein Jungbauer keine Partnerin findet, oder aber auch ein individuelles,
besonders grolRes Engagement eines Familienmitgliedes fur die eigene Alm.

Entwicklungen auf dieser Ebene hangen oft mit gesamtgesellschaftlichen, globa-
len Voraussetzungen und Verédnderungen zusammen. Wenn sich einE potentiel-
leR Nachfolgerln beispielsweise weigert, den Hof zu Gbernehmen und weiterzu-
fUhren, so ist dieser individuelle Akt im Kontext von soziokulturellen, politischen
und wirtschaftlichen Bedingungen und Mdglichkeiten zu reflektieren. Der Unwille
als Bauer/Bauerin zu arbeiten, kann etwa mit den schwierigen (wirtschaftlichen)
Grundbedingungen fur die kleinstrukturierte Landwirtschaft in der heutigen Zeit,
mit neuen Moglichkeiten, die der (landliche) Arbeitsmarkt aul3erhalb der Land-
wirtschaft bietet, mit veranderten Ansprichen an Lebensqualitat und Lebensfih-
rung, oder mit dem (vermeintlich) schlechten Ruf der Landwirtschaft in unserer
Gesellschaft zu tun haben.

4.4.3 Was dazwischen liegt

Es darf nicht vergessen werden, dass zwischen dem ,ganz GroBen" und dem
»~ganz Kleinen" (vgl. Beck 1997, S. 91), auch noch Entwicklungen stattfinden, die
zwar ihrerseits wiederum mit diesen Makro- und Mikroebenen interagieren, aber
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teilweise auch als ,autonome” lokale, regionale und nationale Eigendynamiken
zu betrachten sind. Schliellich sind deren Akteurlnnen menschliche Individuen,
die im Rahmen ihres soziokulturellen Kontextes und im Rahmen von personli-
chen Emotionen, Sympathien, Vorlieben, Launen etc. agieren. Im Fluidum der
Globalisierung gibt es also ein breites Spektrum an Handlungsoptionen, deren
unterschiedliche Auswirkungen dann an lokalen, regionalen und nationalen Be-
sonder- und Eigenheiten sicht- und erlebbar werden.

Praktisch veranschaulicht und auf das Thema der Almwirtschaft bezogen, kdnnen
das beispielsweise spezifische regional- und/oder landespolitische Entscheidun-
gen sein, die sich positiv oder negativ auf die Akteure in den jeweiligen Almregi-
onen auswirken. Das kénnen historisch gewachsene Situationen sein, die den
dortigen Almbauern/-bauerinnen Vorteile schaffen: Wie etwa Eigentumsstruktu-
ren, die vorhandene Infrastruktur, Produkte und/oder Veranstaltungen, die mit
der Region in Verbindung gebracht werden oder der (identitdtsbezogene) Bezug
der ansassigen (landwirtschaftlichen sowie nichtlandwirtschaftlichen) Bevdlke-
rung zur Almwirtschaft. AuBerdem spielen hier die jeweiligen lokalen und regio-
nalen geographischen, demographischen, 6kologischen, klimatischen Gegeben-
heiten und Prozesse in einer bestimmten (Alm-)Region hinein, die fur die Bewirt-
schaftung und den Fortbestand von Almen von groRer Relevanz sind bzw. sein
kénnen.

Die im Zuge meiner Feldforschung gewonnenen Erkenntnisse sollen in weiterer
Folge auch in die lokalen und regionalen Verhéltnisse auf ,mittlerer Ebene” ein-
gebettet und dadurch kontextualisiert werden.

AbschlieRend soll hier noch ein Aspekt angesprochen werden, dem oft wenig Be-
achtung geschenkt wird: Die Tatsache namlich, dass man als Wissenschafterin
nicht jede Komponente, jeden Vorgang, jeden Aspekt miteinbeziehen kann, wel-
che fur die gewahlte Thematik von (mdoglicherweise sogar entscheidender) Rele-
vanz sind bzw. sein kdnnten. Es liegt sozusagen in der ,Natur® der Wissenschaf-
ten zu simplifizieren — die realen Verhaltnisse sind stets unendlich viel komplexer
als die wissenschaftlichen Arbeiten und Theorien dariber. Es ist also (zumindest)
immer in Betracht zu ziehen, dass im Rahmen eines (gewahlten) Forschungs-
themas etwa besondere individuelle Leistungen, Engagements, Koinzidenzen
oder auch chaotische Vorgédnge entscheidende Dimensionen sein kénnen, welche
ihrerseits Kettenreaktionen auslésen (kénnen), die dann wiederum (im Kleinen)
das globale Netzwerk zu beeinflussen vermodgen. Oft entziehen sich derartige
Vorgange (u. a. aufgrund ihrer hohen Komplexitat) einer zu verallgemeinernden
Erklarbarkeit.
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TEIL 11

DIE ALM ALS ORT DER LANDWIRTSCHAFT
Almwirtschaftliche Aspekte

Die oOsterreichische Almwirtschaft ist ein breites Feld. Jedes Bundesland, jede
Almregion, jede einzelne Alm und deren Bewirtschafterinnen haben eine unter-
schiedliche Geschichte, mussen sich unterschiedlichen Herausforderungen stel-
len, haben unterschiedliche Bewirtschaftungskonzepte und auch unterschiedliche
Zukunftsperspektiven. Um sich dieser Varianz inhaltlich anzun&hern, wurden
Interviews mit Landwirtinnen in funf Bundeslandern Osterreichs durchgefiihrt.
Bei diesen kamen unterschiedliche Themen im Hinblick auf die Bewirtschaftung
der eigenen Alm und die Almwirtschaft generell zur Sprache.

Der folgende Teil widmet sich der Rolle und Notwendigkeit der ErschlieRung von
Almen in der heutigen Zeit, der Problematik der Verwaldung von Almflachen, der
Bedeutung von Tourismus auf den Beispielsalmen, der Relevanz des Prozesses
der Hofubergabe fur die Almwirtschaft und einigen Zukunftsperspektiven der
befragten Bauern und Bauerinnen im Hinblick auf ihre eigene Alm und die Alm-
wirtschaft generell. Es geht hier also um die Perspektive von Almberwirtschafte-
rinnen selbst.

Die in diesem Abschnitt behandelten Aspekte der dsterreichischen Almwirtschaft
wurden in den Interviews entweder von mir (Tourismus, Hofubergabe, Zukunfts-
perspektiven) oder von den Bauern/Bauerinnen selbst zur Sprache gebracht (Er-
schlieBung, Verwaldung). Sie stellen einen kleinen Ausschnitt der fur die Oster-
reichische Almwirtschaft gegenwaértig relevanten Themenfelder dar, mit denen es
gilt sich auseinanderzusetzen.
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5 Zur Erschlief3ung von Almen

Ein GrofRteil der AlImgebiete in Osterreich ist heute durch (mit Pkws) befahrbare
Strassen erschlossen. Diese ErschlieBung von Almen durch Wege und die Ein-
gliederung in ein Stromnetz war in samtlichen Gesprachen mit den Bauern und
Bauerinnen vor allem in Bezug auf die Weiterbewirtschaftung und die Zukunft
der jeweiligen Almen eines der zentralen Themen. Immer wieder wurde darauf
hingewiesen, dass die Weiterbewirtschaftung der eigenen Alm ohne eine derarti-
ge Infrastruktur kaum moglich ware, aber auch dass fir eine positive Entwick-
lung der Almwirtschaft generell die flachendeckende ErschlieRung eine Grundbe-
dingung darstellt.

,Flr die Erhaltung [der Almen] ist die ErschlieBung eines der
wichtigsten Dinge." (Steiermark; Altbauer, 67)

,Ich seh einmal da, in diesem Gebiet, mit der Almwirtschaft we-
nig Probleme. Und das muss ich auch sagen, das ist ein wesentli-
cher Punkt: Daftir ist sicher auch die gute ErschlieBung [verant-
wortlich]. Eine StraBe fiir eine Alm ist fir mich einfach eine Not-
wendigkeit. So ist es." (Salzburg; Bauer, 34)

~Ich sag, es hdngt sehr viel davon ab, eben wieder wie die Alm
erschlossen ist, wie der Zugang ist, wie man einfach rauf-
kommt." (Salzburg,; Bauer, 34)

,Ja, die Situation flir die Almwirtschaft [in der Region], wie ich
schon gesagt hab, ist so, dass die Almen jetzt flr viele wieder in-
teressanter werden, weil eben einfach der Zeitfaktor eine groBe
Rolle spielt. Durch die Befahrung von den StraBen ist es méglich,
das Vieh zu kontrollieren, ohne standige Behirtung. Und darum
seh ich das eigentlich gar nicht so negativ. Im Gegenteil, ich
glaub in den letzten vier, funf Jahren hat das wieder eine Renais-
sance erlebt." (Oberdsterreich; Bauer, 49)

Sowohl fur Milchverarbeitungsalmen als auch fur reine Galtviehalmen, wo kein
permanentes Personal zugegen ist und nur alle paar Tage nach dem Vieh gese-
hen wird, sind befahrbare Stral3en in der heutigen Zeit unerlasslich.

,~Der Weg ist fir eine Alm ganz was wichtiges, meiner Meinung
nach. Weil [...] wenn ich heut nur von Zeit zu Zeit reinfahr...
Wenn man keine Behirtung hat, dann muss man alle drei Tage
schauen gehen. Und wenn ich da jedes Mal eine oder zwei Stun-
den gehen muss... Da bring ich die Zeit nicht auf. Und, wenn ich
hinfahr und dann zu den Viechern geh, geht das noch [...]. Weil,
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ich brauch da oft eh noch Zeit, weil das Vieh ist nicht immer
gleich beim Weg. Sonst ist ein Tag weg, nicht." (Steiermark; Alt-
bauer, 67)

Samtliche Almbeauftragte der einzelnen Bundeslander, die ich im Rahmen von E-
Mail-Interviews befragt habe, verwiesen ebenfalls auf die enorme Wichtigkeit
von befahrbaren Almwegen. Franz Bergler, Almbeauftragter des Landes Steier-
mark, bezeichnet den Almweg etwa als ,Nabelschnur zur AlIm" — sprich als
(GUber-)lebenswichtigen Faktor fir einzelne Almen und als Voraussetzung fur eine
positive Entwicklung der Almwirtschaft allgemein (vgl. elnterview Bergler).

Auch bei der Frage, wie und ob eine Alm in Zukunft weiterbewirtschaftet werden
soll, ist der ErschlieBungsgrad bzw. der zu bewaltigende Aufwand, um eine Alm
zu erschliel3en, oft ein wichtiger Faktor. Auf die Frage, ob schon einmal zur De-
batte gestanden sei, die Alm nicht mehr zu nutzen, antwortete etwa ein Bauer:

,Ja, da [um 1996] war halt auch noch die alte Hlitte oben, oder...
da war kein Strom oben und ein schlechter Weg hin, oder... Und
jetzt hat man das [...] alles erneuert, jetzt ist natirlich keine Re-
de mehr davon." (Vorarlberg,; Bauer, 30)

Auch die Aussagen anderer Interviewpartner gingen in eine ahnliche Richtung:

,Von uns aus war eigentlich immer das Bestreben, die Alm zu
nutzen. Speziell jetzt wieder, seit die ErschlieBung mit den
Forststrassen ist [...], so dass man auch die Alm in einer relativ
kurzen Zeit beaufsichtigen kann." (Oberdsterreich; Bauer, 49)

,Das [die Alm] ist so ein wesentlicher Bestandteil von unserem
Hof, schon seit Jahrhunderten, dass so was [die Nutzungsaufga-
be] dberhaupt nicht in Frage kdme. Mit so einer ErschlieBung, ich
mein da..." (Salzburg, Bauer 34)

Eine gute ErschlieBung ist auch und ,gerade auf [...] touristisch interessanten
Almen notwendig" (elnterview Legner). Einerseits sind befahrbare Almwege fur
den Warentransport zu Almhitten und andererseits auch far die Erreichbarkeit
der Almen fur Touristinnen notwendig.
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5.1 Almwege als Ausdruck der Mobilen Gesellschaft

Auf die Frage, was sich wahrend der letzten Jahrzehnte zum positiven und was
sich zum negativen verandert habe, antwortete ein Bauer:

Naja, zum positiven verdndert hat sich [...] die Befahrung durch
die Strasse. Das hat sich zum positiven verédndert. Zum negati-
ven verdndert hat sich einfach... ja, die hektische Zeit... das ist
eben einfach... ja, hauptsédchlich der Zeitfaktor einfach, nicht.
(Gosau; Bauer, 49)

Besagter Bauer spricht dabei Aspekte an, die zwei Seiten ein und derselben Me-
daille sind und kausal miteinander in Verbindung stehen. Denn erst durch die
L hektische Zeit", die zu einem zentralen Element unseres soziockonomischen
Systems — und mithin auch der Landwirtschaft als Teil dieses Systems — gewor-
den ist, wurde die schnelle und einfache Erreichbarkeit von Almen Uberhaupt zu
einer Grundbedingung fur deren Fortbestand.

Durch die Einbindung der Landwirtschaft in die kapitalistischen (Welt-)Méarkte ist
Zeit in zunehmendem Male auch fur Bauern/Bauerinnen zu einem wesentlichen
(Wirtschafts-)Faktor geworden. Die grofRe Bedeutung, welche Almstrallen heute
in der Almwirtschaft generell einnehmen, kann als Indikator dafir gedeutet wer-
den, dass auch Bauern/Bauerinnen langst Teil der mobilen Gesellschaft sind, in
welcher Zeitmanagement eben ein zentraler Aspekt ist. Zwar war die Einteilung
von Zeit far Bauern/Bauerinnen (welche etwa durch die Tierhaltung stark vorge-
geben wurde) auch in friheren Zeiten schon notwendig. Heutzutage — wo auch
kleinstrukturierte Betriebe an globalen Marktsystemen partizipieren und zum Teil
davon abhangig sind — wird dieser Faktor (als 6konomisch relevante Kategorie)
sehr viel stérker von auf3en bestimmt — u. a. von Bereichen wie Tourismus oder
der Agroindustrie.

Zudem bringen Mobilitat und Mobilitat ermoglichende Infrastrukturen generell
eine starkere Anbindung an andere Gesellschaftssysteme mit sich (z. B. an das
gesamtokonomische System, die Dienstleistungsgesellschaft etc.) und sind auch
Voraussetzung dafir. Die intensive touristische Nutzung von Almen wurde bei-
spielsweise erst durch deren ErschlieBung ermdéglicht. Tourismus wiederum be-
dingte das verstarkte Hereinwirken anderer Gesellschaftssysteme in die alpine
Landwirtschaft und somit die Anbindung an selbige.

War friher oft ein langer FulBmarsch nétig, um Almen zu erreichen, so ist es
heute meist mdglich, in kurzer Zeit und bequemer Weise auf Almen zu gelangen.
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Die wahrgenommene Distanz verkirzt sich direkt proportional zur (Fahrt)Zeit,
die in Anspruch genommen wird, um die Strecke zurtickzulegen. In der Praxis
bedeutet das, dass sich durch die Kombination von technischen Errungenschaf-
ten (sprich Kraftfahrzeuge) und der zunehmenden ErschlieBung mittels befahr-
barer AiImwege die zu bewaltigende Distanz vom Tal zur Alm sukzessive verrin-
gert hat. Aus einem anderen Blickwinkel betrachtet: Die Zeit hat sich dadurch
beschleunigt (vgl. dazu GeilRler 1999). Anthony Giddens bezeichnet das als
Raum-Zeit-Konvergenz, mit der er den Prozess bezeichnet, ,durch den Entfer-
nungen ,zeitlich verkirzt werden’, wenn sich die Geschwindigkeit von Transport-
mitteln erhéht" (Giddens 1999, S. 647).

Durch die (auch weiterhin) zunehmende Technisierung in der Landwirtschaft ist
die Erreichbarkeit von Almen und die Mdglichkeit landwirtschaftliche Maschinen
auf Almen nutzen zu kénnen, zu einem wesentlichen Faktor geworden. Die land-
wirtschaftliche Nutzung von Fldchen etwa, die nur schwer zugéanglich sind
und/oder nicht mittels Maschinen bewirtschaftet werden kénnen (z. B. Bergméh-
der in steilen, abgelegenen Hangen), wird haufig aufgegeben oder stark extensi-
viert.
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6 Zur Verwaldung und Verheidung von Almen

Wer hat dich, du schéner Wald,
Aufgebaut so hoch da droben???

Im Zuge meiner Feldforschung wurde ich von den jeweiligen Almbauern/
-béauerinnen immer wieder auf Probleme und/oder Themen gestof3en, die ich in
der Konzeption der Studie unbeachtet lie3 und die sich (fir mich) erst im Feld
und in Gesprachen mit Landwirtinnen als relevante Dimensionen entpuppten.

Als ein solches und als ein in der Osterreichischen Land- und Almwirtschaft all-
gemein besonders aktuelles Thema stellte sich jenes der drohenden Verwaldung
und Verheidung von Grunflachen heraus. Vor allem wahrend meiner Besichti-
gungen der Almen mit den Bauern/Bauerinnen war dieses Thema omnipresent.
Immer wieder wurden mir Waldstiicke gezeigt, die friher einmal ,schéne Alm-
weiden" gewesen waren und im Laufe der Zeit aus den unterschiedlichsten
Grunden zugewachsen sind, oder Almwiesen, die zu diesem Zeitpunkt im Begriff
waren zuzuwachsen, ,wenn da nicht bald was getan wird".

Die Ursachen fiur die drohende Verwaldung von Almen und dafur, dass die Ver-
waldung als Bedrohung aufgefasst wird, sind mannigfaltig, alle stehen aber in
Zusammenhang mit Uberregionalen und globalen Dynamiken aus unterschiedli-
chen Bereichen, die in die Landwirtschaft generell und in letzter Konsequenz
auch in die Almwirtschaft hineinwirken.

Der generelle Trend der Zunahme von Betriebsaufgaben — insbesondere im Be-
reich der kleinstrukturierten Landwirtschaft — wirkt sich auch auf die Almwirt-
schaft aus. Wird der Heimbetrieb aufgelassen, so ist davon in aller Regel auch
die dazugehorige Alm betroffen. Haufig kdnnen die Almen oder Teilflachen davon
an andere Betriebe weiterverpachtet werden. Ist die Alm oder Teile davon jedoch
ungunstig gelegen und/oder schlecht erschlossen, so fallt diese Option oft weg
und die Alm liegt brach. Innerhalb weniger Jahre verstrauchen die Grunflachen
und es entsteht in weiterer Folge ein Jungwald. Eine Reinweideflache ist dann
nur noch mit groRem Arbeits- und Zeitaufwand wiederherzustellen. D. h. die
Verwaldung und Verheidung von Alm(weide)flachen ist gleichbedeutend mit ei-
nem Verlust an Kontrolle Uber die Natur und somit mit einem Verlust von (poten-
tieller) Produktionsflache.

22 Joseph von Eichendorff; zit. nach Duden 2002, S. 600.
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Generell zeichnet sich ein Trend ab, dass Weideflachen in Gunstlagen immer in-
tensiver bewirtschaftet und abgelegene und daher nur extensiv bewirtschaftbare
Flachen aufgelassen werden, brach liegen und in weiterer Folge zuwachsen. Das
hat beispielsweise auch mit der weitgehend vollzogenen Technisierung der
Landwirtschaft zu tun: Flachen, die nicht oder nur schwer mit Maschinen erreich-
bar sind werden haufig aufgegeben, da deren Bewirtschaftung meist nicht renta-
bel ist, da sie zuviel Arbeitszeit in Anspruch nimmt.

Des Weiteren hangt die Problematik der Almverwaldung mit hohen Personalkos-
ten und dem Personalmangel in der Landwirtschaft allgemein zusammen (vgl.
Groier 1993b, S. 16). Das Freihalten von Almen durch Schwenden®® oder Roden
gestaltet sich in aller Regel sehr zeit-, arbeits- und kostenintensiv und steht vor
allem bei nur extensiv bewirtschaftbaren Weideflachen in keiner Relation mehr
zum landwirtschaftlichen Nutzen, der aus diesen Flachen gezogen werden kann
(vgl. elnterview Bergler, Kircher, Peter, Legner, Schitter). Die investierte Ar-
beitszeit dient hierbei oft weniger der landwirtschaftlichen Produktion, sondern
nur noch der Kulturlandschaftserhaltung, die allerdings wenig rentabel ist, da die
diesem Bereich gewidmeten Férderungen meist nur etwa ein Drittel des Aufwan-
des abdecken (vgl. elnterview Bergler).

Die Verwaldung von Alm(weide)flachen und weshalb diese in der Landwirtschaft
generell als Problem gehandhabt wird, ist auch im Kontext der Beziehung von
Bauern/Bauerinnen zu ihrem Land zu sehen. Das bewirtschaftete und bewirt-
schaftbare Land hat namlich meist erst durch das Schaffen von Generationen
seine heutige Form erlangt und kann nur durch das Weiterfuhren dieser Arbeit
erhalten werden.

[Dler bestellte Boden muR [...] immer wieder von neuem bearbeitet werden; er
besitzt kein von menschlicher Milhe unabhangiges Dasein, er wird niemals zu ei-
nem Gegenstand. Selbst da, wo in jahrhundertelanger Muhe der bestellte Boden
zur Landschaft geworden ist, hat er nicht die Gegensténdlichkeit erreicht, die
den hergestellten Dingen eigen ist, die ein fur allemal in ihrer weltlichen Existenz
gesichert sind; um Teil der Welt zu bleiben und nicht in die Wildnis der Natur zu-
rickzufallen, muf} er immer wieder von neuem erzeugt werden (Arendt 1960, S.
126).

Auch und gerade auf Almen trifft dies zu. Ein groR3er Teil der heute vorhandenen
Alm(weide)flachen wurde im Laufe vergangener Jahrhunderte von Bau-
ern/Bauerinnen durch Schwenden und Roden freigelegt, wodurch ein malRgebli-

23 Schwenden bezeichnet ,das Beseitigen von holzigen Pflanzen auf Weideflachen" (Aigner et al.

2003, S. 89).
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cher Teil dessen geschaffen wurde, was gegenwartig als alpine Kulturlandschaft
gilt (vgl. Ellmauer 2005, S. 15). Wenn Almflachen also zuwachsen, so geht da-
durch nicht nur potentielle Produktionsflache verloren, sondern auch die Manifes-
tationen der Arbeit der Vorfahren und die darin gesehene Sinnhaftigkeit dessen
(vgl. Inhetveen/Blasche 1983, S. 22).

Neben den Problemen, die sich durch die Verwaldung von Almen aus landwirt-
schaftlicher Perspektive ergeben, kdnnte in mittel- bis langerfristiger Zukunft
auch die Tourismusbranche davon betroffen sein: Almen fungieren als wesentli-
che Voraussetzung des alpinen Tourismus in Osterreich; sie dienen u. a. als
Wander- und Schigebiete und gelten als nationales Natur- und Kulturerbe.?
Setzt sich der Osterreichweite Trend der Verwaldung von Almen im Ausmal} der
letzten 50 Jahre? fort, so bedeutet das nicht nur einen Verlust an landwirtschaft-
lich, sondern in einigen Fallen auch einen Verlust an touristisch nutzbaren Fl&-
chen bzw. Gebieten. Wie bereits erlautert, sind jedoch jene Almflachen, die da-
vor stehen bzw. in Begriff sind zuzuwachsen, meist sehr abgelegen und schlecht
erschlossen. Im Gegensatz dazu ist der Grof3teil touristisch genutzter Almen sehr
gut erschlossen und von den Talern aus einfacher und schneller zu erreichen.
Zudem ermaoglichen die Einkiinfte aus dem Tourismus oft eine bessere Pflege der
Almen. Aus diesen Grinden ist demnach zu erwagen, dass touristische Almen
weniger Gefahr laufen zu verwalden, als jene, die abseits ,touristischer Trampel-
pfade” liegen. Wie und ob sich die zunehmende Verwaldung von Almflachen tat-
sachlich auf den alpinen Tourismus auswirken wird, bleibt also abzuwarten.

Klar scheint hingegen, dass die alpine Kulturlandschaft in Osterreich auch wei-
terhin im Begriff ist, sich zu verdndern — und zwar in dem Sinne, dass der Anteil
von Wald in vielen Bergregionen und somit auch auf Almflachen weiter wachsen
wird. Damit geht effektiv ein Verlust an potentiell landwirtschaftlich nutzbarer
Produktionsflache einher. Zusatzlich ist damit ein ,,Schrumpfen“ von Landschaf-
ten verbunden, die in diesem Land als schitzenswertes Kultur- und Naturerbe
gelten und die nicht selten in unterschiedlichen Kontexten der Versinnbildlichung
Osterreichischer Heimat dienen.

24 siehe dazu Kapitel 7 Zur Bedeutung von Tourismus fiir Alimbauern/-Béuerinnen.

25 ,[S]eit 1950 kam es zu einer Zunahme der Waldfldche von 37.500 km> (44%) auf heute 39.000
km?%, d.s. 47% der Staatsfliche. Damit einhergehend ist ebenso die Brachlegung und Verwal-
dung uralten Almbodens in den héheren Bergregionen verbunden" (Ellmauer 2005, S. 14).
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7 Zur Bedeutung von Tourismus
fur Almbauern/-bauerinnen

In diesem Kapitel soll es um die praktischen Aspekte von Tourismus und touristi-
schen Aktivitdten auf Almen gehen, die sich bei der Verbindung dieser Bereiche
far (die interviewten) Almbauern/-bauerinnen ergeben, wie letztere demgegen-
Uber stehen, wie sie dartiber denken und welche Zukunftsperspektiven sich fur
sie daraus ergeben. Der Thematik, welche Rolle Fremdenverkehr im Rahmen des
Selbstverstandnisses von Almbauern/-bauerinnen (beziglich derer Almen) ein-
nimmt bzw. einnehmen kann, widme ich mich in Kapitel 11 ,Das Besondere" -
Zum ideellen Wert von Almen fiir deren Bauern/B&uerinnen.

7.1 Der globale Kontext:
Tourismus als inter- und transnationales Phanomen

Der Tourismus, der heute auf Osterreichs Almen stattfindet und die Art und Wei-
se, wie er sich dort darstellt, ist als Ergebnis globaler Entwicklungen zu sehen,
die u. a. den internationalen Massentourismus erst ermaoglichten.

Die Entstehung des Tourismus (im europaischen Raum) und dessen Entfaltung
hin zu einem inter- und transnationalen Massenphdnomen sind als Schlisselent-
wicklungen des 20. Jahrhunderts zu betrachten. Tourismus ist heute einer der
weltweit bedeutendsten Wirtschaftssektoren. Als solcher und als Vehikel kulturel-
len Austausches (in welcher Weise auch immer), ist er immanenter Teil der Glo-
balisierung:

Tourism embodies the largest single movement of human populations around
the globe outside wartime. In 1939, 1 million people are said to have travelled
abroad; in 1990 this rose to 400 million. Estimates for the year 2000 are of 650
million international travellers and five times as many people travelling in their
own countries. More specifically, in 1990, 6 million people visited Hawaii; 108
people entered Notre Dame cathedral every minute, the breath and body heat of
the multitudes entering the Sistine Chapel in Rome were damaging the frescos,
while exhaust fumes from cars queuing to get to Alpine ski resorts were Killing
the local fauna and causing avalanches and landslides. In a word, there is not a
community, a country, an environment in the world which tourism does not af-

26 Hiermit ist unter anderem die Industrialisierung, die Entstehung eines breiten Burgertums im 19.

Jahrhundert und in weiterer Folge der Freizeitgesellschaft gemeint, aber auch etwa die Entwick-
lung von Vekehrstechnolgien (z. B. Flugzeuge) als technische Voraussetzung des internationalen
Tourismus.
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fect in some degree. Sponsored by national governments, promoted by multina-
tional enterprises, regulated by international agencies (e.g. the World Tourism
Organization), engaged in by more and more of the world's population, and with
an annual turnover in excess of £270 billion, it is estimated that tourism is the
world's largest international industry (Rapport/Overing 2000, S. 353).

Osterreich partizipiert ganz massiv an dieser inter- und transnationalen Touris-
musindustrie. Das zeigt sich etwa daran, dass bei N&chtigungen der Anteil an
auslandischen Gasten in Osterreich im Jahr 1990 bei 77 Prozent lag. Die Frem-
denverkehrsintensitat?” betrug 16,3; beides sind europaweite Spitzenwerte (vgl.
Groier 1993, S. 149).

Auch bezuglich der volkswirtschaftlichen Bedeutung der Einnahmen aus dem
Tourismus nimmt Osterreich in Europa die Spitzenposition ein. Der Anteil der
Einnahmen aus dem internationalen Reiseverkehr am Bruttoinlandsprodukt liegt
in Osterreich bei ca. 8% und damit deutlich Gber dem entsprechenden Niveau
fuhrender Fremdenverkehrslander [...] (Groier 1993, S. 149).

Touristische Aktivitaten spielen sich in Osterreich im GroRen und Ganzen an zwei
Polen ab: Das ist einerseits der Stadtetourismus (hier sind vor allem Wien und
Salzburg die Zentren) und andererseits der Tourismus im l&dndlichen Raum. Der
groflite Teil der Nachtigungen fallt dabei in letztere Kategorie — und hier insbe-
sondere auf den Bergraum. Dort wiederum liefern u. a. die Almflachen sowohl
far den Winter- als auch fur den Sommertourismus grundlegende Rahmenbedin-
gungen fiur unterschiedliche touristische Aktivitaten (vgl. Groier 1993, S. 152).
Kurzum: Almen sind eine ganz wesentliche Komponente fir die Entwicklung Os-
terreichs hin zu dem Fremdenverkehrsland in Europa schlechthin sowie fir die
Erhaltung dieses Status.

7.2  Zur Rolle von Tourismus auf den Beispielsalmen=

Fremdenverkehr ist heute ein ganz maRgeblicher Wirtschaftsfaktor fur die Alm-
wirtschaft (vgl. elnterview Schitter). Tourismus und Almwirtschaft sind dabei in
vielen Fallen so eng miteinander verknipft, dass es schwer fallt, die beiden als
zwei eigenstandige, voneinander trennbare Dimensionen zu sehen. Almen bzw.
Almgebiete, auf denen keine bewirteten Hutten zu finden sind, die voéllig frei von
Wanderrouten sind oder auf denen nicht zumindest ab und an Mountainbikerin-

27 Nachtigungen pro Einwohner.

28 gjehe Kapitel 3 Vorstellung der Beispielsbetriebe.
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nen ihrem Sport fronen — sprich: auf denen tatsachlich keine touristischen Akti-
vitaten stattfinden — sind mittlerweile selten. Tourismus und die damit zusam-
menh&ngenden Praktiken sind zu einem ganz wesentlichen Faktor fur die Alm-
wirtschaft sowohl im Hier und Jetzt als auch fir ihre zuklunftige Entwicklung ge-
worden.

Ob nun auf einer Alm vorhanden oder nicht, und ob von den (interviewten)
Landwirtlnnen gutgeheiRen oder nicht: Tourismus und Almwirtschaft bilden ge-
genwartig auf praktischer Ebene eine enge Symbiose und werden in der Offent-
lichkeit so stark miteinander in Verbindung gebracht, dass Almbauern/-
bauerinnen nicht umhin kommen, sich mit dieser Thematik auseinander zu set-
zen.

7.2.1 Unterschiedliche Positionierungen

In den Interviews waren zu diesem Thema sehr unterschiedliche — teils gegen-
satzliche — Einstellungen auszumachen. Auch in der Art und Weise, wie die be-
fragten Bauern/Bauerinnen mit (dem auf ihren Almen stattfindenden oder auch
nicht stattfindenden) Tourismus umgehen, zeichneten sich grol3e Differenzen ab.
Das Spektrum dessen, wie Tourismus auf den Beispielsalmen wahrgenommen
wird und welche Rolle Tourismus bei den Beispielsbetrieben einnimmt, reicht von
Tourismus als Storfaktor, Uber Tourismus als Zukunftsperspektive bis hin zu
Tourismus als zentraler Wirtschaftsfaktor fir die jeweiligen Almbetriebe.

Die folgenden Beispiele sollen einer Veranschaulichung unterschiedlicher, von
den Landwirtinnen gedulerten Positionen dienen, geben aber keineswegs die
gesamte Bandbreite der méglichen Auffassungen im Rahmen dieses weiten Fel-
des wieder.

7.2.1.1 Beispiel: Tourismus als Zukunftsperspektive

Auf die Frage, ob er seine (abgelegene) Alm touristisch nutzen wirde, wenn er
die Maglichkeit dazu hatte, antwortete ein Bauer:

»Ja, auf jeden Fall. Wir haben das auch in weiterer Zukunft ge-
plant vielleicht mit dem Junior. Wie gesagt, der ist jetzt 19 Jahr
alt. Und die Alm, die wir uns jetzt dazugekauft haben, die liegt
auf einer Wanderroute. Und da wdér das vielleicht dann geplant,
dass er dann als selbsténdiger Bauer sein kann und dann auch
die Alm bewirtschaftet." (Oberésterreich; Bauer, 49)
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In diesem Fall stellt der Tourismus — in Verbindung mit der Almwirtschaft — eine
zukunftige Alternative zum jetzigen Status als Erwerbskombinationsbetrieb dar.
Geht es nach den Vorstellungen des Bauern, so soll ein Sohn seine Kfz-
Werkstatte Gbernehmen und der andere den Hof mit Hilfe von touristischen Akti-
vitaten auf einer der beiden Almen wieder als Vollerwerbsbauer fihren. Die Ver-
bindung von Tourismus und Almwirtschaft wird hier ganz klar als Chance fur die
Weiterfilhrung und Festigung des landwirtschaftlichen Betriebes wahrgenommen.

7.2.1.2 Beispiel: Tourismus als Storfaktor

Eine andere — gegensatzliche — Situation fand ich etwa in Karnten vor. Die dorti-
ge Bauerin, deren Almhitte direkt an einer viel begangenen Wanderroute liegt,
empfindet den Wandertourismus als groRen Storfaktor fur die Bewirtschaftung
ihrer Alm:

~[DJ]er Tourismus ist schon ein Problem, ja. Wir sind halt bléd ge-
legen auch, weil der Weg direkt da durchgeht (berall. [...] Aber,
da ist niemand gefragt worden. Und wenn der Weg markiert ist,
ist er Offentlich, da kannst nicht einmal was tun. Markieren tun
sie [der Alpenverein] ja nur die Wege, die die Bauern erhalten.
[...] Wenn ein Bauer den Weg nicht mehr braucht, verfallt er. [...]
Also sie selber tun das nicht. Nur, wenn wir die Wege erhalten,
dann tun sie fleiBig markieren, weiBt eh." (Kdrnten; Bduerin, 42)

,Das ist ein wahnsinniges Problem [mit dem Tourismus]. Die
Hunde vor allem, die sie [die TouristInnen] da daherbringen. Vor
zwei Jahren war ein Hund da, der zwei Kélber angegangen ist.
[...] Die Kélber sind da durch den Zaun durch, in den Graben zum
Bach runter. Da hab ich drei Stunden gebraucht, dass ich die
Kélber gekriegt hab. Scheu und verschreckt. Mit dem Milcheimer
ist es mir dann gelungen, dass sie wieder zu mir gekommen
sind. Aber ich hab drei Stunden gebraucht, dass ich die wieder
gekriegt hab. Und ein Glick hab ich gehabt, dass sie nicht hin
waren. [...] Und da fragst dich wohl: ,Ja muss das sein?" (Kérn-
ten; B&uerin, 42)

Die Ausweitung der touristischen Nutzung ihrer Alm — sprich der Verkauf von
eigenen Produkten an Touristen und/oder deren Bewirtung — stellt fur die Baue-
rin keine Option dar. Einerseits reichen dazu die produzierten Mengen an Kase
und Butter nicht aus; das Meiste davon wird an Bekannte und Verwandte ver-
kauft bzw. von ihr selbst konsumiert. Andererseits steht sie Touristinnen auf-
grund ihrer schlechten Erfahrungen (siehe Zitat oben) allgemein skeptisch ge-
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genuber. Auf die Frage, auf welcher ihrer beiden Almen sie lieber ist, antwortet
sie beispielsweise:?°

~Ich bin lieber oben. [...] Weil ich oben mehr Ruh hab. Da kom-
men nicht so viele Leut rauf, da kann ich meine Arbeit besser
machen. Und vor allem &rgern brauch ich mich nicht so viel."
(Kédrnten,; Béuerin, 42)

7.2.1.3 Beispiel: Tourismus als wesentlicher Wirtschaftsfaktor

Fur einen Bauern (34) aus Salzburg liegt die Sache wiederum anders. Die Ver-
bindung aus Almwirtschaft, Tourismus und Direktvermarktung bildet die zentrale
Wirtschaftsgrundlage des Betriebes. Nachdem er den Hof 1998 ubernommen
hatte, begann er wieder Milchkiihe auf die Alm aufzutreiben und die Milch dort zu
verarbeiten.® Grund dafur war die Moglichkeit, Almwirtschaft und Tourismus zu
kombinieren. Dadurch hat sich die Bedeutung der Alm fur den Gesamtbetrieb
massiv gesteigert:

~Das hat sich genau umgekehrt. Sagen wir so: von 20 zu 80
[prozentuell fiir den Heimathof] auf 80 zu 20 [fir die Alm] in et-
wa." (Salzburg,; Bauer, 34)

Die Verknupfung von Almwirtschaft, Tourismus, Gastwirtschaft und Direktver-
marktung ist bei diesem Betrieb so weit gediehen und hat in der gesamten
(Alm-)Region eine so lange Tradition, dass es schwer fallt, diese Dimensionen
auseinanderzudividieren. Auch ob und wie Tourismus und ,regionale Naherho-
lung“ zu unterscheiden sind, war in diesem Zusammenhang Thema:

,Tourismus ist jetzt ein weiter Begriff... Ich mein, die Almen ha-
ben bei uns schon so Tradition, dass man fast sagen kann, die
Hélfte von meinen Gésten sind Einheimische. Aber ich weiB nicht,
wie weit man dazu Gastwirtschaft oder Tourismus sagen soll.
Das ist so eine Mixtur." (Salzburg; Bauer, 34)

2%  Die AIm besteht aus zwei Teilen, der unteren und der oberen Alm, wobei letztere wesentlich

abgelegener ist (siehe dazu Kapitel 3.4).

30 sjehe dazu Kapitel 3.3.
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7.2.2 Wo die Grenzen des Tourismus liegen

Samtliche befragten Landwirtinnen deuteten an, dass hinsichtlich der Intensitat
der touristischen Nutzung von Almen eine Grenze der ,Vertréaglichen“ vorhanden
sei. Wo diese Grenze wiederum zu ziehen ist — sprich wann und unter welchen
Umsténden zu viel Tourismus auf einer Alm ist —, dartber herrschten unter-
schiedliche Ansichten.

Eine steirische Bauerin, deren Alm nur wenig touristisch genutzt wird, urteilte
Uber die benachbarte, intensiv touristisch genutzte Tauplitzalm etwa:

,Das ist ja keine richtige Alm mehr." (Steiermark; Altbduerin,
64)

Im Kontrast dazu, meinte der Salzburger Bauer auf die Frage, wo die Grenzen
des Tourismus (beziglich des dortigen ebenfalls intensiv touristisch genutzten
Postalmgebietes®!) seien:

,Also da heroben werden die glaub ich nie erreicht werden. [...]
Aber ich sag jetzt einmal, wenn ich das in Betten... heroben wird
ja auch geplant... finf Hduser mit 60 Betten, dann sind das 300
Betten, das ist fiir mich dann auch schon eine Grenze, aber das
ist nur ein Miickendreck eigentlich, weil das nix ist. Ich wisste
eigentlich auch nicht, wie ich Dir das jetzt beziffern sollte, was
die Grenze ist. Wenn heut an einem Herbsttag dann natirlich
5000 Leut herumlaufen, dann ist man schon an der Grenze vor-
bei, schon bald, gell. Aber das ist einmal in finf Jahren und das
kannst auch bewadltigen. Also ich glaub nicht, dass man... Ich
wisst nicht, wie ich Dir das sagen sollte... [...] Ich bin nur der
Meinung, dass man die Grenzen da heroben, mit diesem weitléu-
figen Gebiet und diesen Gegebenheiten, die sind: Die StraBe mit
den Parkpldtzen, dann ist eh voll, dann miissens eh zu machen."
(Salzburg,; Bauer, 34)

Die Einschatzungen, ab wann, ab welcher Intensitat und unter welchen Umstén-
den sich zu viel Tourismus auf Almen abspielt, erweisen sich als sehr subjektiv
und scheinen demnach von personlichen Neigungen, Erfahrungen sowie von den
wirtschaftlichen Zielsetzungen fur die eigene Alm abhangig zu sein.

31 gsjehe dazu Kapitel 3.3.
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7.3 Tourismus und Almwirtschaft —
Schlussbetrachtungen

Die Einstellungen gegenuber touristischen Aktivitaten, sowie die Art und Weise
wie Tourismus auf Almen seitens der Interviewten genutzt und gehandhabt wer-
den, sind derart divergierend, dass zu diesem Thema keine, auch nur anndhernd
generalisierbaren Aussagen getroffen werden kdnnen. Die einzige tatsachliche
aus den Interviews herauszulesende Gemeinsamkeit ist diesbezlglich, dass fur
alle befragten Landwirtlnnen die Verquickung von Tourismus und Almwirtschaft
Gegenstand einer Auseinandersetzung ist — sei es nun aus ablehnender oder
wohlwollender Perspektive.

Es ist anzunehmen, dass die Haltungen von Almbauern/-bauerinnen gegentber
Tourismus auch damit zu tun haben, welche Rolle Tourismus im jeweiligen Be-
trieb einnimmt, welche Erfahrungen damit gemacht wurden und welche wirt-
schaftlichen Mdéglichkeiten, welche Zukunftsperspektiven Tourismus fir den je-
weiligen Betrieb bietet.

Anhand der oben ausgefuhrten Beispiele bedeutet dies: Ob die Bduerin vom Tou-
rismus in ihrem Arbeitsablauf auf der Alm gestért wird, wie im konkreten Karnt-
ner Fall, oder ob der Tourismus demgegenluber neue, positiv bewertete Optionen
und Perspektiven erdffnet, wie bei dem Fall aus Oberdsterreich, in dem der Bau-
er u. a. durch Tourismus eine Mdglichkeit sieht, seinem Sohn einen existenzsi-
chernden Betrieb zu Ubergeben: Die unterschiedlichen Ausgangssituationen der
jeweiligen Betriebe beeinflussen die Positionen, welche Landwirtlnnen zum
Amalgam aus Fremdenverkehr und Almwirtschaft einnehmen, ganz maRgeblich.
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8 Zur Bedeutung der Hofubergabe
fur die Almwirtschaft

Die Weitergabe eines landwirtschaftlichen Betriebes von einer (scheidenden)
Generation zur nachfolgenden stellt einen der bedeutendsten und kritischsten
Prozesse innerhalb einer solchen Einheit dar. Darauf weist schon der Sachverhalt
hin, dass beispielsweise die Frage der Erbnachfolge fur (,traditionelle*) Bauern in
aller Regel sehr rigoros und strikt geregelt ist bzw. war (vgl. Wolf 1966, S. 73).
Diese Regeln werden heute u. a. aufgrund von verschiedenen, neu entstandenen
gesellschaftlichen sowie 6konomischen Rahmenbedingungen®? meist sehr viel
flexibler gehandhabt als in frilheren Zeiten. Dennoch: Die Hofubergabe ist auch
heute noch ein Ereignis von grof3er Bedeutung; schlie3lich steht dabei der Fort-
bestand des Betriebes und die Art und Weise, wie dieser kunftig (weiter-)gefuhrt
wird auf dem Spiel:

Each replacement of the older generation by a member of the new calls into
question the existence of the peasant household as previously constituted.
Hence we find succession regulated through special rules. Of special importance
are the rules governing inheritance, regulating the passage of resources and
their control from the old to the young (Wolf 1966, S. 73).

Die Hoflibergabe kann sozusagen als die sichtbarste Manifestation des Generati-
onenwechsels in einer landwirtschaftlichen Familie betrachtet werden.

Bei der Konzeption dieser Studie bin ich davon ausgegangen, dass sich soziokul-
turelle Veranderungen und ein moéglicher Wertewandel am besten und klarsten
an diesem Vorgang ablesen lieRen, weshalb ich die Hofubergabe im Rahmen
meiner Interviews zu einem zentralen Thema machen wollte. Schon wahrend des
ersten Interviews hat sich jedoch abgezeichnet, dass es sich bei der Weitergabe
des Betriebes von einer Generation zur nachsten um ein (offenbar) &uf3erst inti-
mes und privates Ereignis handelt — eines von sehr viel groRerer Komplexitat als
von mir ursprunglich angenommen — Uber das man als Bauer/B&uerin scheinbar
einer wenig vertrauten Person (wie eben etwa einem angehenden Sozialanthro-
pologen, dessen Interesse es ist eine Arbeit Uber die Almwirtschaft zu schreiben)
nicht offen und ausfuhrlich berichtet. Es ist anzunehmen, dass u. a. darin die

32 gjehe dazu Kapitel 4 Theoretische Anndherungen.
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Griunde fur die durchwegs kurz gehaltenen und vagen Antworten liegen, die ich
bezuglich dieses Themas im Zuge der Interviews erhalten habe.33

Zudem ist dieser Vorgang nicht lediglich — wie das Wort Hofubergabe madglicher-
weise suggeriert — ein punktuelles, einmaliges Ereignis, das beispielsweise mit
einer amtlichen Bestatigung vollzogen und damit abgeschlossen ist. Vielmehr
handelt es sich meist um einen langjahrigen Prozess des Ausverhandelns inner-
halb des bauerlichen Haushaltes, der mit innerfamilidren Konflikten und Mei-
nungsverschiedenheiten gespickt sein kann und nicht selten erst mit dem Able-
ben der alteren Generation endet.

Ein Konfliktpotenzial im Kontext von Hoflibergaben liegt etwa darin, dass es fur
die scheidende Generation — fur die Altbauern — darum geht von ihrem Besitz
abzulassen und selbigen an die folgende Generation weiterzugeben (sei es auch
nur auf formaler Ebene). Dieser Besitz — der Hof, das zugehorige Land, die Alm —
ist fur Bauer/Bauerinnen oft die Vergegenstéandlichung ihrer jahrzehntelangen
Arbeit und stellt mithin einen wesentlichen Teil ihrer Identitat dar.

Besitzer wird nicht jeder, und wenn, dann zumeist nach langerer Wartezeit. Be-
sitzer bleibt man auch im Regelfall nicht bis ans Lebensende; man mul3 vorher
das Feld rdumen, um dem Nachfolger Platz zu machen. Der naturnotwendigen
Kontinuitat des Arbeitsflusses, in den sich jedes Familienmitglied nahezu alters-
unabhangig einzubringen hat, steht eine Diskontinuitat im Besitzen gegenuber,
die nicht ohne soziale Folgen bleibt: Besitz und Arbeit werden zu Klammern,
aber auch zu Widerhaken zwischen den Generationenfolgen und innerhalb der
Familien: Um den Besitz der Familie zu bewahren, bedarf es der Kooperation al-
ler. Jeder mufR fur den Hof, in dem sich schon die Arbeit der Vorfahren verge-
genstandlicht hat, die eigene Arbeitskraft verausgaben, um der kommenden Ge-
neration die Existenzbasis zu erhalten (Inhetveen/Blasche 1983, S. 22).

Die Ubergabe eines landwirtschaftlichen Betriebes ist auch fur die (gegebenen-
falls) zugehorige Alm von Relevanz. Werden von dem/der neuen Besitzerln be-
zuglich der Bewirtschaftungsweise Veranderungen vorgenommen, so kann dies
auch Auswirkungen auf die Bedeutung der Alm fir den Gesamtbetrieb haben;
z. B. wenn der/die Hofnachfolgerln die touristische Nutzung der Alm forciert,
wenn er/sie statt Galtvieh wieder Milchkihe auftreibt, oder aber auch wenn
er/sie den landwirtschaftlichen Betrieb aufgrund anderer beruflicher Tatigkeiten
extensiviert und nur noch als ,Nebenbeschaftigung” sieht (vgl. Dax et al. 1993,

33 Beispielhaft sei hier die Aussage vom einem der interviewten Bauern zu diesem Thema zitiert:

,Betriebsfiihrer ist jetzt sie [die Tochter]. Aber bei uns lauft’s so: Wir fiihren das als Familienbe-
trieb, dass jeder seine Meinung sagen kann. Und was uns dann besser vorkommt, das tun wir
dann halt." (Steiermark; Bauer, 67)
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S. 27). Diese mdglichen Veranderungen (und viele mehr), die sich in Folge einer
Betriebsubergabe zutragen kdnnen, vergegenstandlichen sich in letzter Konse-
quenz also auch auf den Almen.

Auf welche Art eine Hofnachfolgerin eine Landwirtschaft weiterfihrt (und ob
er/sie Uberhaupt gewillt ist dies zu tun), kann neben persdnlichen Motiven auch
mit regionalen, nationalen oder globalen Umstanden und Entwicklungen unter-
schiedlicher Herkunft zu tun haben und ist demgemaf von einer Reihe an Fakto-
ren abhangig;3* z. B. davon, wie sich die wirtschaftlichen und sozialen Rahmen-
bedingungen fur die Landwirtschaft darstellen, welches Ansehen dieser Beruf in
der jeweiligen Region und in der Gesellschaft allgemein hat, oder auch davon, in
wie fern sich ein Leben als Bauer/Bauerin mit ,modernen* Lebensstilen und
-konzepten vereinbaren lasst (vgl. Inhetveen/Blasche 1983, S. 41f).

Ein weiterer bedeutender Aspekt zu dieser Thematik ist — wie eben angedeutet —
die allgemeine Problematik, dass heutzutage die Hofnachfolge oft gar nicht mehr
angetreten wird:

Das traditionelle Konzept sieht [bei der Hofnachfolge] die unhinterfragbare [...]
Ubergabe des Hofes an die eigenen Kinder vor. Den jeweiligen Erben ist der spa-
tere Besitz quasi schon in die Wiege gelegt, und sie wachsen mit dieser Perspek-
tive heran. Demgegentber wurden in unserer Befragung [...] die Kinder als Unsi-
cherheitsfaktor angefuhrt, sei es, dal} sie noch zu jung waren oder dal} sie sich
noch nicht fir oder gegen den Hof entschieden hatten. Die au3erlandwirtschaftli-
chen Berufsperspektiven und Lebensmoéglichkeiten sind fur die bauerliche Ju-
gend objektiv vielfaltiger und subjektiv erreichbarer geworden [...]. Gegenuber
den Kindern hat daher der Hof seine Bedeutung als Lock- und Druckmittel weit-
gehend verloren. Er wird nicht mehr ohne weiteres und notwendig die Generati-
onen verklammern (Inhetveen/Blasche 1983, S. 42).

Die allgemeine Tendenz, dass auferlandwirtschaftliche Berufe und Lebensstile
dem Dasein als Bauer/Bauerin haufig vorgezogen werden bzw. damit in Konflikt
stehen, ist in dem Kontext zu sehen, dass sich die Landwirtschaft auch heute
noch von anderen Tatigkeitsfeldern im Hinblick auf Arbeitsbedingungen mal3geb-
lich unterscheidet (vgl. Tschajanow 1931, S. 144f). Das zeigt sich beispielsweise
darin, dass die Arbeitszeit und die Art des Arbeitsaufwandes, die es in der Land-
wirtschaft aufzubringen gilt, (zumindest wahrend der arbeitsintensiveren Mona-
te) oft um einiges hoéher sind bzw. sich anders gestalten als in nichtlandwirt-
schaftlichen Berufsfeldern:

34 gjehe dazu Kapitel 4 Theoretische Anndherungen.
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+Arbeiten muss man bei jedem Beruf, vielleicht da in der Land-
wirtschaft halt ein biss] mehr. Du darfst die Stunden vielleicht
nicht so rechnen. Aber das musst du halt gern machen auch und
fertig. [...] Mit den Stunden darfst nicht so rechnen in der Land-
wirtschaft, egal ob auf der Alm oder daheim. Da gibt's halt ein-
fach nix. Sobald’s hell ist bis es wieder dunkel ist, ist halt einfach
die Arbeit da, oder." (Vorarlberg, Bauer, 30)

Wie in diesem Zitat angedeutet, erfordern die Divergenzen, welche sich durch
die oben angesprochenen Unterschiedlichkeiten von landwirtschaftlichen und
nichtlandwirtschaftlichen Berufsfeldern ergeben und die heutigen ékonomischen
und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen fir die Landwirtschaft laut dem
Grof3teil der interviewten Bauern/Bauerinnen auch ein besonderes Selbstver-
sténdnis als Landwirtln und einen gewissen ldealismus um diesen Beruf weiter-
hin (gerne) zu betreiben.

,Ich bin mit Leib und Seele Bauer, das bin ich." (Salzburg,; Bau-
er, 34)

~Aber man muss fiir das, sag ich einmal, ein bissl geboren sein
auch." (Oberésterreich; Bauer 49)

,~Da braucht’s halt schon Leut, die die Freud auch haben an der
Arbeit, oder." (Vorarlberg; Altbauer, 65)

~Du musst heut eine Liebe als Bauer haben. Und oft kannst heut
nicht sagen, ob die Kinder den Hof ibernehmen." (Steiermark;
Altbauer, 67)

Die Hofnachfolge stellt heute also haufig einen starken Unsicherheitsfaktor dar,
der auch aus der verdnderten Situation und Position der Landwirtschaft in der
Gesellschaft resultiert. Die Almwirtschaft ist davon in gleichem Malle betroffen,
wie die (Berg-)Landwirtschaft generell. Denn, wenn der Hof nach dem Generati-
onenwechsel nicht weitergefuhrt wird, dann wird auch die Alm nicht mehr be-
wirtschaftet und entweder an andere Landwirtlnnen weiterverpachtet oder kom-
plett aufgegeben.

8.1 Zur Nutzungsaufgabe von Almen

Das Auflassen von ganzen Almen steht generell in engem Zusammenhang mit
dem Zustand und den Entwicklungen des jeweiligen Gesamtbetriebes, sind sie
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doch meist integraler Bestandteil von selbigen. Dieser Sachverhalt ist auch aus
den Antworten der interviewten Bauern/Bauerinnen auf die Frage, ob es jemals
zur Debatte gestanden sei, die Alm nicht mehr zu nutzen herauszulesen:

,Nein. Das ist so ein wesentlicher Bestandteil von unserem Hof,
schon seit Jahrhunderten, dass so was (berhaupt nicht in Frage
kdme." (Salzburg, Bauer, 34)

,Dass die Alm nicht genutzt wird, das ist nie zur Debatte gestan-
den, nein. Aber wer wird sich opfern." (Kdrnten,; Béuerin, 42)

,Naja, von uns aus eigentlich nie. Von uns aus war eigentlich
immer das Bestreben die Alm zu nutzen." (Oberésterreich; Bau-
er, 49)

~Wenn’s uns daheim umbringen, dann stirbt die Alm auch."
(Steiermark; Altbauer, 67)

Die meisten interviewten Almbeauftragten der Bundeslander sehen in der heute
haufigen Aufgabe von Almteilflachen jedoch die sehr viel grol3ere Problematik als
in der Aufgabe von ganzen Almen. Meist betrifft dies Weideflachen, die abgele-
gen, schlecht erschlossen oder in steilem Gelande liegen und deshalb nur exten-
siv und mit hohem Arbeits- und Zeitaufwand bewirtschaftbar sind. Damit korre-
lierend zeichnet sich ein Trend ab, dass Almflachen in Gunstlagen immer intensi-
ver bewirtschaftet werden (vgl. elnterview Peter, Legner, Schitter, Kircher). Lie-
gen Weideflachen Uber mehrere Saisonen hinweg brach und werden keine
Schwendungen® vorgenommen, so wachsen diese sukzessive zu und drohen zu
Wald zu werden.*® Die zu intensive Bewirtschaftung von Almen hingegen kann u.
a. zu Bodenerosion und anderen dkologischen Schaden fihren (vgl. dazu Scheu-
rer 2003).

35 Siehe FuRnote 23

36 siehe dazu Kapitel 6 Zur Verwaldung und Verheidung von Almen.
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9 Zukunftsperspektiven von
Almbauern/-bauerinnen

Im Zuge der Gesprache mit den Almbauern/-bauerinnen stellte ich die Frage, wo
sie ihre Alm und ihren Betrieb in funf bis zehn Jahren sehen wiirden und ob Ver-
anderungen (jeglicher Art) auf ihrer Alm anstiinden bzw. in Planung waren. Da-
bei stellte sich heraus, dass beinahe samtliche Befragten zum Ziel hatten den
Status Quo ihrer Almen und ihrer Art der Almbewirtschaftung fur die Zukunft
aufrechtzuerhalten.

,Eigentlich will ich mir den Betrieb so behalten und so erhalten
wie er ist und seh ihn eigentlich in fiinf Jahren nicht wesentlich
anders." (Salzburg,; Bauer, 34)

~Naja. Andern wird sich nicht viel. Bei uns halt nicht." (Steier-
mark,; Altbauer, 67)

~Na, groBe Verdnderungen hab ich nicht vor. Die ganzen Gebdu-
de wéren halt zum neu eindecken, aber sonst.. Und, wenn’s
mdglich ist, eine Dusche und ein Klo herein. Aber sonst..." (Kérn-
ten; B&uerin, 42)

Abgesehen von kleineren Umgestaltungen und Adaptionen (etwa an der Hutte),
wurde also angestrebt, die jeweilige Alm so weiterzufiihren, wie das zum Zeit-
punkt des Interviews der Fall war.

Anders stellte sich die Lage nur bei einem Betrieb im oberdsterreichischen Salz-
kammergut dar. Die dortige Alm, welche sich abgesehen von den beiden Hutten
im Besitz der Osterreichischen Bundesforste AG befindet, bestand fast zur Ganze
aus Wald, was fir die Almbewirtschaftung starke Einschrankungen zur Folge hat-
te.®” Hier war die Forderung nach der Schaffung groRerer Weideflachen (was von
der Bundesforste AG genehmigt werden muss) eine Grundbedingung fur die
kinftige Nutzung der Alm.

~Wichtig wér, dass die Bundesforste so einsichtig sind, dass Wei-
deflachen geschaffen werden. Da muss natiirlich der Wald gero-
det werden. Das wdér einmal fiir uns das wichtigste." (Oberdster-
reich; Bauer, 49)

37 siehe dazu Kapitel 3.2.
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Im Hinblick auf die Vorstellungen iber die zukinftige Entwicklung der eigenen
Alm sowie der Almwirtschaft in der jeweiligen Region, sind aus den gefiuhrten
Interviews zwei generelle Tendenzen herauszulesen: Einerseits brachten alle
Landwirtlnnen klar zum Ausdruck, dass die Almwirtschaft ohne die (derzeit be-
reitgestellten) offentlichen Fordergelder nicht Uberlebensfahig ware — ergo sind
diese prinzipielle Voraussetzung fur das Weiterbestehen und fur eine positive
Entwicklung der Almwirtschaft in Osterreich. Andererseits war bezuglich der Zu-
kunft der eigenen Alm sowie der Almwirtschaft als solcher bei den meisten Bau-
ern/Bauerinnen ein gewisser Grundoptimismus zu erkennen. Auf diese beiden
Aspekte soll in Folge ndher eingegangen werden.

9.1 Offentliche Férderungen
als wesentlicher Zukunftsfaktor

Samtliche der interviewten Bauern/Bauerinnen sehen in der weiteren Auszahlung
von oOffentlichen Férderungen (im derzeitigen Ausmaf) den entscheidenden Fak-
tor fir das Weiterbestehen der eigenen Alm und/oder des eigenen Betriebes,
sowie fur die Entwicklung der jeweiligen regionalen und &sterreichischen Alm-
wirtschaft allgemein.

~Ich sag’s so: Wenn die Férderungen bleiben, glaub ich schon,
dass das mit der Alp schon weitergeht. [...] Ohne Férderungen ist
das schon schwierig." (Vorarlberg,; Altbauer, 65)

,Flr uns [sind die Férderungen] ein wichtiger Bestandteil, weil
wenn’s die einmal nicht mehr geben wird, dann werden sehr,
sehr viele - ich sag einmal achtzig Prozent — aufhéren. [...] Weil’s
einfach so ist mit dem aktuellen Marktpreis, den man fiir ein Vieh
erreicht, ist man U(berhaupt nicht mehr konkurrenzféhig. [...] In
dem Moment wo’s die Férderungen nicht mehr gibt, sind wir zum
aufhéren gezwungen. Weil man kann sich keine Maschine mehr
anschaffen und nix. Das rechnet sich dann Uberhaupt nicht
mehr." (Oberdésterreich; Bauer, 49)

,Das ist schon so, dass man [als Bauer] sehr viel von der AuBen-
umgebung abhéngig ist. [...] Briissel entscheidet heut sehr viel.
Und Wien entscheidet sehr viel. Wir sind halt das letzte Glied.
Und da kann man natdrlich in zehn Jahren nicht genau sagen,
was Briissel entscheiden wird." (Salzburg; Bauer, 34)

,Das gréBte Problem haben wir, wenn die Férderung weg ist,
oder. Wenn die Férderung weg ist, wird’s schwierig sein, das Al-
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les zu bewirtschaften. Naja, ich bin der Meinung, wenn die Fo6r-
derung weg ist, dann wird halt eben viel zuwachsen von den Al-
men." (Vorarlberg, Bauer, 30)

Wie und wohin sich die Almwirtschaft in mittel- und langerfristiger Zukunft ent-
wickeln wird, ist also sehr stark von der Agrarpolitik allgemein und insbesondere
von der Forderungspolitik abhéngig und wie diese auf die Situation der kleinbau-
erlichen (Berg-)Land- und Almwirtschaft eingehen werden; dartber besteht sei-
tens der befragten Bauern/Bauerinnen und auch seitens der interviewten Almbe-
auftragten der Bundeslander weitgehend Einigkeit. Leistungsabgeltungen aus
offentlicher Hand sind fur den aller gré3ten Teil landwirtschaftlicher Betriebe
(Gber-)lebenswichtig, bilden sie doch durchschnittlich 80 Prozent des Einkom-
mens der dsterreichischen Landwirte (vgl. Griner Bericht 2004). Nach Ansicht
der interviewten Landwirtlnnen selbst liegt demzufolge die Zukunft der Almwirt-
schaft zu grof3en Teilen nicht in den Handen der betroffenen Bauern/Bauerinnen,
sondern wird vielmehr von politischen (Richtungs-)Entscheidungen und gesamt-
gesellschaftlichen Trends bestimmt, welche ékonomische, politische und sozio-
kulturelle Rahmenbedingungen vorgeben.

9.2 Optimistische Grundstimmung

Mit einer Ausnahme war bei allen befragten Bauern/Bauerinnen bezuglich der
derzeitigen Lage und der kinftigen Entwicklung der Almwirtschaft in der jeweili-
gen Region eine optimistische Grundstimmung auszumachen — auch aufgrund
der Almférderpolitik der letzten Jahre und unter der Pramisse, dass Forderungen
weiterhin im derzeitigen Ausmal ausgezahlt werden.

~Ich tdt meinen, dass es aufwérts geht in den ndchsten Jahren
mit der Almwirtschaft.[...] Auf der einen Seite ist es flr die, die
oben sind, eine schéne Zeit oben, oder. Klar, es ist Arbeit auch,
aber es ist eine schéne Zeit auch, oder. [...] Also ich bin da opti-
mistisch. (Vorarlberg; Bauer, 30)

~Ich glaub mit ein biss| Flexibilitdt und ein bissl Ideen... [...] Ich
seh einmal da, in diesem Gebiet, mit der Almwirtschaft wenig
Probleme." (Salzburg; Bauer, 34)

.Ich bin aber trotzdem sehr guter Dinge, dass auch die Politik
versuchen wird [...], dass man diese Bergregionen, diese Erho-
lungsgebiete nach wie vor nicht fallen lassen wird." (Salzburg;
Bauer, 34)
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,Ja, die Situation fir die Almwirtschaft, wie ich schon gesagt
hab, ist so, dass die Almen jetzt flir viele wieder interessanter
werden [...]" (Oberdsterreich; Bauer, 49)

~Da in der Region gibt’s nirgends Probleme. Es wird eher wieder
mehr aufgetrieben." (Steiermark; Altbauer, 67)

~Ich seh’s positiv. Weil speziell die jungen Bauern wieder mehr
Interesse an den Almen haben. Das bemerkt man da in unserem
Gebiet, sagen wir einmal im Salzkammergut, dass viel junge
Bauern sehr interessiert sind, dass die Almen verbessert werden
und wieder bestoBen werden." (Oberdsterreich; Altbauer, 70)

~Die Almwirtschaft steht sonst schon ziemlich gut da [im Bregen-
zerwald]. Man hat viel getan flur die Almwirtschaft, gell... grad
stromméBig, straBenméaBig und beim Hiittenbauen." (Vorarlberg;
Altbauer, 65)

Dieser Optimismus im Hinblick auf die sich gegenwartig vollziehenden und die in
Zukunft zu erwartenden Entwicklungen in der Almwirtschaft ist auch im Kontext
eines seit den spéaten 1970ern stattfindenden Trends hin zu einer gesellschaftli-
chen Wahrnehmung von Almen als Objekte des 6sterreichischen Natur- und Kul-
turerbes und als Teil dsterreichischer Heimatsymbolik, sowie hin zu einer immer
breiteren Nutzung von Almen als Erholungs- und Ruckzugslandschaften, zu be-
trachten.®® Dieser Trend bewirkte u. a., dass Almen zu politisch, touristisch und
mithin volkwirtschaftlich duRerst relevanten Objekten wurden, was wiederum im
Zusammenhang damit gesehen werden kann, dass seit dieser Zeit die offentli-
chen Fordergelder fur die Almwirtschaft immer wieder angehoben wurden. Eben
genannte Entwicklungen erzeugten neue Anreize fir Bauern/Béauerinnen ihre
Almen (wieder) zu bewirtschaften, wodurch im Landesdurchschnitt die Almwirt-
schaft einen kleinen Aufschwung erlebte und sich (zumindest teilweise) wieder
stabilisierte; so stieg beispielsweise die Anzahl der bewirtschafteten Almen in
Osterreich zwischen 1974 und 1986 von 9.311 auf 12.069 (vgl. Groier 1993a, S.
10f; 1993b, S. 6). Kurz: Die von den meisten interviewten Bauern/Bauerinnen
geaulerte generelle Zuversicht bezluglich der Gegenwart und Zukunft der Alm-
wirtschaft ist u. a. aus dem wéhrend der letzten Jahrzehnte gewachsenen sozio-
kulturellen und politischen Status von Almen in Osterreich heraus zu erklaren.

Der von den befragten Landwirtinnen zum Ausdruck gebrachte Optimismus darf
allerdings nicht mit der Entwicklung der Almwirtschaft als solcher gleichgesetzt

38 sjehe dazu Kapitel 10 Land der Berge, Land der Almen. Das gesellschaftliche Konstrukt Alm.
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werden und Uber den Sachverhalt hinwegtauschen, dass etwa im gleichen Zeit-
raum, in welchem die Anzahl der Almen (wieder) zugenommen hat, die Gesamt-
almflache der Almen in etwa gleichgeblieben ist. D. h. zwischen 1974 und 1986
hat sich die durchschnittliche AlmgréRe von 118 ha auf 87 ha verringert. Zudem
ist die
,hohe Zunahme der Anzahl der Almen vor allem darauf zuritckzufiihren, dafl un-
ter der Zielsetzung der Offenhaltung der Kulturlandschaft und zur Erweiterung
der Almwirtschaftsférderung [...] grof3teils Halten, Huben, Asten, VorsédRe und
andere kleine Weideflachen in den Alpkataster neu aufgenommen wurden. Wei-

deflachen also, die der klassischen Definition einer Alm oft nicht entsprechen.*
(Groier 1993a; S. 11)

Generell zeichnet sich seit den 1950ern bis heute ein klarer Trend weg von ar-
beitsaufwéndigen Melk- und Milchverarbeitungsalmen und hin zu arbeitssparen-
den, extensiv genutzten Jungviehalmen, die nur zeitweilige Behirtung erfordern
ab (vgl. Ellmauer 2005, S. 13f). Das bedeutet also, dass gerade jene Almen, die
auRerst beliebte Motive in Werbefilmen und Hochglanzbroschiren sind und hau-
fig der Symbolisierung der ,0sterreichischen Alpenheimat* dienen, faktisch im-
mer seltener werden.** Denn meist sind es eben Milchkuhalmen mitsamt ins Bild
gerickten ,traditionellen“ Milchkannen, Milchkiihen und Almkéaselaiben, die in
Medien zur Darstellung einer ,typischen“ Alm herangezogen werden.

39 sjehe dazu Kapitel 10 Land der Berge, Land der Almen. Das gesellschaftliche Konstrukt Alm.
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TEIL 111

DIE ALM ALS VIRTUELLER ORT

Uber die gesellschaftliche Relevanz und
den ideellen Wert von Almen

Sowohl in der Gesamtgesellschaft als auch unter Almbauern/-bauerinnen selbst
werden Almen nicht nur und ausschlief8lich als landwirtschaftliche Produktions-
statten wahrgenommen.

Aus gesellschaftlichem Blickwinkel ist diese Funktion sogar als zweitrangig einzu-
stufen. Almen werden Eigenschaften wie Freiheit, Ruhe und Abgeschiedenheit
zugeschrieben. Sie dienen der Versinnbildlichung dsterreichischer Heimat, von
Idylle und einer ,heilen Welt* allgemein. Sie werden von diversen Unternehmen
als Werbekulisse und als schlagkraftiges Verkaufsargument herangezogen. Und
sie fungieren im Rahmen von Tourismus als viel genutzte Erholungslandschaften.

Auch Bauern/Bauerinnen verbinden mit ihren Almen symbolische Werte, die sich
jenseits landwirtschaftlicher und 6konomischer Faktoren abspielen. Sie gelten
haufig als Orte des Riuckzugs und der Abwechslung im Jahreszyklus. IThnen wird
ein aufRergewdhnliches landschaftliches Flair beigemessen. Und ihnen scheint
etwas ,,.Besonderes” innezuwohnen, das nur schwer in Worte zu fassen ist.

Die beiden eben genannten Dimensionen stehen vor allem via Medien und Tou-
rismus in einem permanenten Wechselspiel zueinander, durch welches das ge-
sellschaftliche Konstrukt Alm perpetuiert, weitertradiert und fallweise adaptiert
wird.

Der folgende Teil widmet sich dem gesellschaftlichen Wert von Almen, dem per-
sonlichen Bezug von Landwirtlnnen zu ihren Almen und den Korrelationen zwi-
schen diesen beiden Ebenen.

72



10 Land der Berge, Land der Almen.
Das gesellschaftliche Konstrukt Alm
in Osterreich.

Uber d’Alma, iiber d’Alma
Uber d’Alma fiihrt da Weg, ja.*°

Um die gesamte Bandbreite dessen, was das Wort Alm heute in Osterreich meint
und welche Assoziationen es auszulésen vermag, erfassen zu kdnnen, muss es in
einen breiteren Kontext gestellt werden — korrelieren die den Almen anhaftenden
Zuschreibungen schlief3lich mit unterschiedlichen lokalen, Uberregionalen, natio-
nalen sowie globalen soziokulturellen und 6konomischen Dynamiken. Dieses Ka-
pitel soll eine Annaherung aus unterschiedlichen Blickwinkeln darstellen: An das
Konstrukt Alm selbst, an die Hervorbringungsmechanismen dieses Konstruktes
und die Uubergeordneten Konstrukte (in welche es eingebettet ist).

In den folgenden Ausfiihrungen — das sei hier gleich vorweg angemerkt — werden
nicht die Alpen und Almen selbst (als materiell gegebene Realitdten) Thema bzw.
der Hauptfokus sein. Thema wird vielmehr sein, was unsere Gesellschaft mit die-
sen Realitaten anstellt, wie sie interpretiert werden, welche Bedeutungen sie im
Rahmen der dsterreichischen Kollektividentitat einnehmen.

Wir reden uUber ein gesellschaftliches und kulturelles Zerrbild, und wir reden tber
ein [...] Ideal, das sich nicht nur in verschiedene Richtungen instrumentalisieren
lie3, sondern das (wie eine sich kaum abgreifende semantische Miinze) auch ein
Fundus kulturellen Handelns im Alltag ist (Tschofen 2001, S. 119).

Wie gesagt: Thema wird sein, wie Konstrukte (Uber Almen und Alpen) zu sozia-
len Realitaten werden und wie diese sich in weiterer Folge Uber menschliches
Handeln und die Produkte dieses Handelns wiederum in materiellen Realitaten
manifestieren.

Die heute in unserer Gesellschaft gangige Vorstellung von Almen ist vorlaufiges
Resultat einer langjahrigen Wechselwirkung zwischen Selbst- und Fremdbild —
sprich zwischen dem, was Almbauern und -bauerinnen in ihren Almen und der
Almbewirtschaftung sehen und dem, was von der nichtlandwirtschaftlichen Be-
volkerung auf die Alm projiziert und in sie hineininterpretiert wurde und wird.
Das Konstrukt Alm muss auch als Teil eines groBeren Gebildes betrachtet wer-
den, mit dem es untrennbar verbunden ist: Namlich mit einem gesellschaftlichen

40 volkslied aus dem Salzkammergut.
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Bild Uber die Alpen, welches seinerseits wiederum immanenter Teil eines gene-
rellen Entwurfes von ,Heimat* in Osterreich ist.

Egal ob man sich gerade in einer Tiroler Ski(Alm)hutte einen ,,ziinftigen Jagatee“
gonnt, ob man dem (allherbstlichen) Opening der alpinen Skisaison am Wiener
Rathausplatz beiwohnt oder ob man
an der Kassa im Supermarkt einige
Cent Munzen als Ruckgeld bekommt:
Die Alpen samt zugehdriger und

zugewiesener Kultur sind in
Osterreich im Rahmen
verschiedenster Anwendungsprakti- Abb. 1: Enzian, EdelweiB und Almrausch: Das Triumvirat
ken omnipresent. Sie sind zentraler der Alpenblumen in den Gsterreichischen Geldbdrsen.

kultureller Topos in Osterreich (und das nicht nur in Zusammenhang mit Land-
wirtschaft und Tourismus) und praktisch jedeR Einwohnerln dieses Landes sieht
sich in irgendeiner Weise damit konfrontiert. Allein, dass Osterreich gemeinhin
als ,,Alpenrepublik” bezeichnet wird, weist auf die kulturelle Bedeutung und auf

das ldentifikationspotential der Alpen und alpiner Kultur in diesem Land hin:

Since Austria calls itself the Alp Republic, these Alps and their culture can be in-
terpreted as the cultural focus of the country, even if only a minority of people
live there (Kostlin 1999a, S. 150).

Das Bild der Alpen als einzigartige und bedrohte Naturlandschaft, Mythen Uber
rebellische Wilderer und waghalsige Bergsteiger, der in Einklang mit der Natur
lebende, Brauchtum und (Kultur-)Landschaft pflegende Bergbauer und nicht zu-
letzt die ,idyllische Alm“ samt zugehoriger ,uriger Hutte", ,glucklicher und ge-
sunder Kihe* und ,,erdig erotischer Sennerin*“ mit tief dekolletiertem Dirndl: Die-
se (und andere) Elemente konstituieren die gesellschaftlichen Konstrukte und die
gesellschaftliche Wahrnehmung von ,,Alpen” und ,,alpiner Kultur®.

Die Alm spielt in diesem Konzept eine besondere Rolle. Sie fungiert nicht selten
als Schnittstelle zwischen Natur und Kultur — sprich als Ort, wo sich Natur und
Kultur besonders nahe kommen, sich zu Uberschneiden beginnen. Almen sind
also nicht nur geographisch in der Bergkette der Alpen verortet, ihnen wird auch
auf kultureller Ebene eine ,natirliche* Nahe zu dieser Landschaft zugeschrieben.
Die (Berg-)Bauern und (Berg-)Bauerinnen, die in diesen Gebieten leben und die-
se Landschaft(en) bewirtschaften, gelten als besonders ,naturverbunden®, oder
werden als ,,im Einklang mit der Natur lebend* angesehen und beschrieben. Die-
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se Projektionen haben sich u. a. im Dunstkreis in unserer Kultur gefiuhrter Dis-
kurse** (beispielsweise) uber biologische Landwirtschaft, Ernahrung, Gesundheit,
Umweltschutz, Nachhaltigkeit, kulturelles Erbe, aber auch tber Volkskultur, Tra-
dition(serhaltung) und Authentizitat gebildet bzw. verstarkt, sind aber ebenso
Ergebnis einer Entwicklung, die im 19. Jahrhundert ihren Anfang genommen hat:
Die ,,(Neu-)Entdeckung“ und (Neu-)Deutung des Alpinen.** Berglandwirtschaft
und insbesondere die Almwirtschaft sowie die (damit verbundene bzw. in Verbin-
dung gebrachte) Volkskultur werden also sozusagen als die "naturliche Kultur
der Alpen" betrachtet — als eine Kultur, die aufgrund der Jahrhunderte alten,
lokalen Tradition mit der dortigen Landschaft praktisch verschmolzen ist. Derar-
tige Ansichten manifestieren sich beispielsweise im Konzept des dsterreichischen
Nationalparks Hohe Tauern, in dem, neben den Naturlandschaften, auch die dor-
tigen Kulturlandschaften samt kulturellen (vor allem landwirtschaftlich geprag-
ten) Praktiken als erhaltens- und schitzenswert eingestuft werden. So spielt et-
wa der Slogan des Nationalparks ,Urland - Kulturland" auf dieses Zusammen-
spiel und die Zusammengehdorigkeit von Natur und Kultur an (vgl. Ploner 2003).

Almen sind aber auch der Mittelpunkt touristischer Aktivitaten im &sterreichi-
schen Bergraum und somit aus 6konomischer Perspektive von allergréfi3ter Rele-
vanz. Geht es darum den alpinen Tourismus zu vermarkten, so sind es zumeist
Almen und insbesondere Almhutten als Inbegriff des Gemutlichen, Naturverbun-
denen, Bodenstandigen, Erholsamen, die zur Visualisierung und Schmackhaftma-
chung der Urlaubsziele herangezogen werden.

Die gesamtgesellschaftliche Relevanz von Almen lasst sich allein schon durch die
Tatsache erahnen, dass sie immerhin fur eine der bekanntesten Gebirgsketten
der Welt namensgebend waren: Die Alpen. ,[V]on den Almen haben die Alpen
schlieBlich ihren Namen" (Tschofen 1999, S. 50), schreibt Bernhard Tschofen in
seinem Buch Berg Kultur Moderne. Uberall, wo die Worter Alpen oder alpin
draufstehen, steckt demnach (zumindest aus sprachhistorischer Perspektive)
auch Alm drinnen. Oft ist das nicht nur auf theoretischer Ebene so, sondern auch
in sehr praktischer Hinsicht. So hat beispielsweise das alpine Schi fahren ganz
reell etwas mit Almen zu tun. Denn zumeist wird (in Osterreich) eben genau

4l Der in dieser Arbeit verwendete Diskursbegriff meint ,eine institutionell verfestigte Redeweise,

insofern eine solche Redeweise schon Handeln bestimmt und verfestigt und also auch schon

Macht ausibt" (Link 1983, S. 60). Siehe dazu auch Foucault (1977) und Jager (2001).
42 Eine ausfihrliche Geschichte des Alpinen in Osterreich ist in Bernhard Tschofens Buch Berg Kul-

tur Moderne (1999) nachzulesen.
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dort, auf diesen unbewaldeten Almflachen, Schi gefahren und wenn es dann
drauRen doch zu unbehaglich wird, dann kehrt man in die gemutliche Almhutte
ein und starkt sich dort mit einem ,,deftigen Jagatee“.

Werden die Alpen und/oder das Alpine zum Thema gemacht, so ist die Alm meist
nicht sehr fern. Das ist auch und gerade in diversen Formaten der 6sterreichi-
schen (audiovisuellen) Medien haufig zu beobachten: Werden Berge und Berg-
menschen gezeigt, so stehen die Chancen mehr als gut, dass in weiterer Folge
auch irgendwo eine Almhitte, eine Almkuh oder eine hiubsche Sennerin auf-
taucht. Kurzum: Alpen, Alpines und Almen werden in unserer Gesellschaft mit-
einander in Verbindung gebracht und als zusammengehdorig angesehen.

Almen sind in Osterreich also keineswegs nur in (Berg-)Landwirtschaft und Tou-
rismus ein zentrales Thema. Als Identitatsmarker wird das viel strapazierte (und
vielfaltige) Stereotyp der ,,urigen AlIm*“ mit all seinen Konnotationen auch in Poli-
tik, Kunst, Kultur und Medien (in den unterschiedlichsten Zusammenhéngen)
haufig bemiuht. Ob es nun politisch instrumentalisiert, von Kinstlerinnen kriti-
siert (vgl. Tschofen 2003, S. 292) oder werbe- und marketingtechnisch in Szene
gesetzt wird; eine Auseinandersetzung mit und ein Diskurs Uber diese Thematik
wird von beinahe allen Seiten in Osterreich betrieben.

Wenn etwa der Karntner Landeshauptmann J6rg Haider seinen Geburtstag auf
einer Alm medienwirksam inszeniert (vgl. Tschofen 2002, S. 89), wenn sich Mar-
ketingvertreterinnen der Firma Milka
darum bemuhen, Sponsor und Partner
der Osterreichischen Almwirtschaft zu
werden, um dadurch dann deren Pro-
duktverpackungen mit diesem Label
(glaubhaft) schmuicken zu durfen, wenn

in einem groRRen Wiener Shopping Cen-

IWISCHEN BALLERMANN F U. 8

ter neben der Filiale einer weltweit agie-

renden Fastfoodkette eine ,Ischler Alm", Abb. 2: ,Winterliche Almkultur": auch im sommerli-
bei der 6sterreichische ,Schmankerln® ©e"-Uriaubsparadies® konsumierbar.

angeboten werden, zu finden ist, wenn auf Deutschlands liebster Urlaubsinsel
eine ,,Skihutte” erdffnet wird, oder wenn im deutschen Fernsehen eine so ge-
nannte ,Doku Soap" unter dem Titel ,Die Alm - PromischweiB und EdelweiB"
gesendet wird, so sind diese Praktiken bzw. diese Manifestationen von Praktiken
in eine allgemeine soziokulturelle ,,Grundstimmung“ eingebettet und deren Ursa-
chen unter anderem in gesellschaftlichen Diskursen zu verorten.
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10.1 Kurze Geschichte eines Konstruktes

Die Geschichte der (gesellschaftlichen Handhabung und Deutung von) Alpen und
des Alpinen im Allgemeinen in Osterreich ist aus sozial- und kulturwissenschaftli-
cher Perspektive etwa von Autoren wie Bernhard Tschofen (z. B. 1999), Konrad
Kostlin (z. B. 1999a, 1999b), Reinhard Johler (z. B. 1995) und Matthias Strem-
low (z. B. 1998) bereits hinreichend und ausfihrlich ausgeleuchtet. Ich mdéchte
im Folgenden die fur die Thematik der Almen (in weiterer Folge dieser Arbeit)
relevanten Aspekte dieser Geschichte nur kurz und kompakt darstellen.

Die Ausformungen dessen, was heute als Alpen, alpin oder als Alm gilt — und was
damit verbunden wird — haben ihre Wurzeln im 19. Jahrhundert. Bevor Berge im
Zuge der Romantik zu aufregenden Natur- und Abenteuerlandschaften, Almen zu
Sehnsuchtslandschaften der Gemiitlichkeit und Freiheit, Bergbauern und
-bauerinnen zu ,naturverbundenen, urigen Menschen* stilisiert wurden, galten
alpine Regionen und Gebirge in erster Linie als unwirtlich und gefahrlich, der
zugehoérige Menschenschlag und dessen Kultur als unzivilisiert — naher dem Tier-
reich als der Menschheit. Mit der Romantik &nderte sich dieses Bild (vor allem
auch in Bezug auf die Landwirtschaft) grundlegend und so nachhaltig, dass die
Auswirkungen dieses Blickwechsels bis in die heutige Zeit reichen. Mit verant-
wortlich dafir war die Anwendung des Konzeptes vom ,edlen Wilden“ auf die
eigene Heimat:

Es ist in der Tat ein atemberaubender Blickwechsel, wenn ,der Bauer’, den man
im 18. Jahrhundert noch eher mit dem wilden Tier als mit dem zivilisierten Men-
schen verglichen hatte, pl6tzlich in einer Weise verklart wird, wie das vorher mit
dem exotischen ,edlen Wilden’ [...] in China oder Agypten geschehen war. Spater
dann, in der burgerlichen Sommerfrische, entwickelt man auch einen neuen Ge-
ruchsinn, der den bisherigen Gestank des Landes als wirzige Landluft wahr-
nimmt. Noch einmal: Was bisher als agrarische Produktionssphére alltaglich-
selbstverstandlich, allenfalls staatsbkonomisch befragt und von Interesse war,
jenes landliche Nebenan, das es jahrhundertelang unbeachtet gegeben hatte,
wird exotisch-fremd gemacht und verfremdet, zur Aneignung aufbereitet. Das
bisher Gewohnliche wird ins Licht des Besonderen gestellt und damit aus seiner
Selbstverstandlichkeit herausgel6st, es wird analysiert, aufgeldst und zerlegt al-
so, und neu zusammengesetzt. Dabei verandert sich seine bisherige Nutzung, es
verstort und verliert seine bisherigen Nutzer, gewinnt neue Nutzniel3er und be-
wahrt auf diese Weise bei prinzipieller Andersartigkeit &ul3erlich oft seinen glei-
chen Schein. Nun wird es ,Volkskunst’, ,.Brauchtum’ genannt und fallt der oftmals
rigiden Heimatpflege anheim (Kdstlin 1999b, S. 110).
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Nachdem die Berge und die dort lebenden Menschen salonfahig geworden waren,
begannen Aspekte alpiner Kultur sukzessive als politische Symbole und Instru-
mentarien interessant zu werden. Im Zuge des beginnenden 20. Jahrhunderts
entfalteten sich die Alpen schliellich zu dem 6sterreichischen Nationalsymbol
schlechthin.

Im Zeitraffer horte sich die Geschichte etwa so an: Osterreich, einst Teil eines
GrofR3reiches und nicht national definiert, sah sich 1918 seiner ldentitat beraubt;
mit der ,Donaumonarchie’ und dem ,Haus Osterreich’ war Geschichte nicht mehr
zu erzéhlen und ein Gemeinsames nicht mehr herzustellen. So suchte und fand
man ldentitat (leitmotivisch) in den Alpen (Tschofen 1999, S. 304).

Als zentraler Identitatsmarker und als Sinnbild von Heimat ist diese Bergkette
und die zugehdrige Kultur nun seit geraumer Zeit in allen Lebensbereichen allge-
genwartig, oder wie Bernhard Tschofen treffend formuliert:

So tanzte das neue Osterreich einem Trachtenparchen gleich in Richtung Ge-
genwart — fur die einen gesund und zukunftsfroh, fur die anderen dumpf, verlo-
gen und verhillt faschistisch. Beschaftigt hat dieses Osterreich-Bild alle, ob sie
sich nun an seiner Unschuld erg6tzten oder eben daran wetzten und in Ausei-
nandersetzung und Verweigerung Ubten (Tschofen 1999, S. 305).

10.1.1 Warum denn in die Ferne schweifen...
Alpen und Almen als Objekte exotischer Begierde

Man muss viel Ferne getrunken haben,
um den Zauber des Néchsten zu erfassen.*?

Die Alpen stehen also seit geraumer Zeit im Mittelpunkt der Osterreichischen
Heimatsymbolik (wie ich spater noch genauer ausfuhren werde) und sind folglich
auch fur ein allgemein akzeptiertes Heimatempfinden in diesem Land &uRerst
relevant. Dieser Umstand ist u. a. Ergebnis eines Prozesses, der dieses Gebiet
samt zugehoriger Kultur(Praktiken) erst in das Licht des o6ffentlichen Interesses
gestellt hat: Namentlich die Exotisierung von alpiner Landschaft, alpinem Men-
schenschlag und alpiner Kultur, welche im Zuge des (ausklingenden) 19. Jahr-
hunderts stattgefunden hat.

43 Kessel, Martin; zit. nach Duden 2002, S. 750.
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Die Art und Weise, wie Almen, deren Bewirtschafterinnen sowie Berg- und Alm-
bauern/-bauerinnen heute (noch) in der Offentlichkeit gesehen werden und wie
sie in den Medien dargestellt werden, kann also als Ausdruck von Exotik bzw.
Binnenexotik bezeichnet werden. Konrad Késtlin beschreibt Exotik folgenderma-
Ren:

Exotik behauptet, fern zu sein, doch sie spielt sich nur scheinbar in der Ferne ab.
Sie scheint fremd, sie zielt auf das Fremde, das sie freilich eigentlich schon im-
mer kennt. Sie lebt vom Kontrast zum Eigenen. Exotik zielt auf ein Abenteuer,
das bereits einen Namen hat — wir haben mit dem bereits gezahmten Fremden,
eben der Exotik, l&ngst umzugehen gelernt (Késtlin 1999b, S. 109).

Die Entwicklung einer ,Exotik des Nahen" — so nennt Konrad Kdostlin jene Exotik,
die nicht langer auf die Sudsee oder den Orient abzielt(e), sondern die eigene
Heimat im Blickfeld hat(te) und deren Resultat u. a. ,Volkskultur” ist — ist Teil
der oben beschriebenen Genese eines bis heute aullerst gangigen, idealisieren-
den und verklarten Bildes von den Alpen und deren Einwohnerlnnen (vornehm-
lich Bergbauern und —b&uerinnen), wie sie im 19. Jahrhundert stattfand.

Die Exotik der Ferne war stets ein elitares Konstrukt. Die breite Masse konnte es
sich nicht leisten, so weit zu reisen. Im Zuge sozialer (und soziodemographi-
scher) Verdnderungen gegen Ende des 19. Jahrhunderts (wie jene der fortschrei-
tenden Demokratisierung und der Entstehung eines breiten Blrgertums) ent-
stand eine Exotik, die das Abenteuer im eigenen Land suchte und die auf die
Entwicklung des heimischen Fremdenverkehrs und die Nationalidentitat noch
pragenden Einfluss haben sollte. Diese Exotik hatte die Alpen, die dortigen
,Bergmenschen* und deren Kultur im Visier:

Man entwickelte, man kdnnte sagen, man ,erfand’ das ,Abenteuer Volkskultur’.
Diese ,andere’ Kultur [...] interpretierte man als besser, naturlicher, nicht ent-
fremdet; sie war damit auch exotisch. Es begann das bulirgerliche Abenteuer der
Eroberung und Deutung der Nahe, an dem die Volkstumswissenschaften mafge-
bend beteiligt sind und dessen Ausdrucksformen spéter die burgerliche Sommer-
frische, als Ausflug in die ganz andere Welt, und schlieBlich der moderne Tou-
rismus geworden ist (Késtlin 1999b, S. 110).

Berge — bis vor kurzem noch Angst einfloBend und vor allem als unangenehmes,
teilweise unuberwindbares Hindernis (etwa fur den StralRen- und Schienenbau)
geltend — wurden umgedeutet und fingen an, in den Mittelpunkt des 6ffentlichen
Interesses zu rucken. Hier war ein Abenteuer zu finden, fir das man nicht tau-
sende Kilometer zuricklegen musste, und die Menschen und deren Bréuche hier
muteten fur die Stadterlnnen (zumindest) fast so seltsam an, wie jene im Orient,
in Afrika oder sonst wo in der Ferne.
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Das Image des landlichen Raumes (in Osterreich) wurde damals (und wird im-
mer noch) in aller Regel in der Stadt kreiert (vgl. Kostlin 1999a, S. 152). Auch
die gegenwartig existierenden Klischees von den Alpen, Almen und damit ver-
bundener ,Volkskultur® (welche in eben jener Zeit ihren Ursprung fanden), ha-
ben ihre Wurzeln in der damaligen urbanen Kultur. Aktuelle Neuinterpretationen
dieser Begriffe finden ihren Ausgangspunkt bis heute meist dort.

War dieses aus stadtischer Perspektive stammende Bild von den Alpen und Al-
men zunachst lediglich eine Zuschreibung von auf3en, so ist es mittlerweile
langst (auch, aber nicht ausschliel3lich im Rahmen der Entstehung und Ausbrei-
tung des modernen (Massen)Tourismus in diesen Regionen) in das Selbstbild
und -Verstandnis der Betroffenen eingeflossen: ,[M]it den Bergen zog man das
Interesse anderer auf sich, aus den Alpen kam ein Fremdbild, das sich zum
Selbstbild gewendet hat [...]" (Tschofen 1999, S. 63).

Sowohl die um die Wende zwischen 19. und 20. Jahrhundert entstandenen Al-
penvereine, die die Wegbereiter fur den modernen Bergsteigerkult und Alpinis-
mus waren (vgl. Tschofen 1999, S. 12ff), als auch die damaligen ethnographi-
schen Wissenschaften, allen voran die Volkskunde (vgl. Koéstlin 1999b, S. 112),
waren préagend fur die Bildung dessen, was heute noch als ,alpine Kultur® gilt
und fir den gesellschaftlichen Blickwinkel, von dem aus die Alpen betrachtet
werden.

Das, was gemeinhin als ,,Volkskultur* gilt — folglich auch samtliche als traditionell
bzw. brauchtimlich betitelten Handlungen im Rahmen der Almwirtschaft — ist
also ein von auflen konstruiertes Produkt, das mit und durch die Moderne ent-
stand: ,In und mit Volkskultur erzdhlen sich moderne Gesellschaften Geschich-
ten Uber sich selbst. Insofern ist Volkskultur hochmodern" (Koéstlin 1999b, S.
114).

10.1.2 Von der Eroberung zur Erhaltung

In der heutigen Zeit ist das ,,Abenteuer der Eroberung" (nicht jenes der Deutung)
der Alpen praktisch abgeschlossen (vgl. Kdstlin 1999b, S. 110). Alpen und Almen
sind erschlossen und fur jedermann/-frau zuganglich. Seilbahnen fuhren zu Stel-
len, die man in friheren Zeiten nur mit bergsteigerischem Geschick erreichen
konnte, die meisten Almen sind langst mittels PKW ansteuerbar und Strom gibt
es auch schon fast Uberall. Nun, da dieses ,kulturelle Anliegen* erreicht scheint
und die Objekte der gesellschaftlichen Begierde scheinbar Gefahr laufen verloren
zu gehen, erfolgt das Projekt der Erhaltung — teilweise sogar der Wiederherstel-
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lung — des mihsam Eroberten (und dadurch haufig Transformierten und Bescha-
digten). Naturschutz, die Erhaltung kulturellen und nattrlichen Erbes und damit
verbundene Vorhaben wie Nationalparks, Ernennungen zum Weltkulturerbe, ag-
rarische Forderprogramme zur Sicherung von diversen Kulturlandschaften etc.
haben Hochkonjunktur.

Wenn heute statt Erfindung und Eroberung der Landschaft ihre Erhaltung auf der
Tagesordnung steht, reagiert dies auf die Dynamik derzeitigen Strukturwandels,
in dem Landschaften als Produktionsraum zunehmend an Bedeutung verlieren,
selbst Industriestandorte als Kulturerbe musealisiert werden und die mit einer
vielfaltig gegliederten européischen Kulturlandschaft verbundene ,Kultur’ bedroht
ist, weil sie — beispielsweise die arbeitsintensive und kleinrGumige Osterreichi-
sche Landwirtschaft — kaum mehr konkurrenzféhig ist [...] (Veichtlbauer 1999, S
37).

Die Natur- und Kulturlandschaft der Alpen und Almen sowie alpines ,,.Brauch- und
Volkstum® (wohlgemerkt nur jene Ausformungen, die als echt und unverfalscht
gelten) werden heute in der breiten Offentlichkeit als gefahrdetes Kultur- und
Naturgut betrachtet, die es nun zu erhalten, zu (be-)schitzen und zu verteidigen
gilt; das verraten schon Buchtitel wie ,Almrausch. Die Alltagstragédie hinter der
Freizeitmaschinerie" (Schénberger 1994), ,Die Alpen - schleichende Zerstérung
eines Mythos" (Schmidt 1990) oder ,Die Alpen. Naturbearbeitung und Umwelt-
zerstérung" (Batzing 1988). Die Quellen der Gefahren werden zumeist im um
sich greifenden Massentourismus, der Umweltverschmutzung und -zerstdrung
oder dem durch die kapitalistische Marktwirtschaft und Globalisierung verursach-
ten Werte- und Strukturwandel verortet. Wie einst das Image der Alpen haupt-
sachlich in der Stadt kreiert wurde, so wird auch dieser Diskurs in erster Linie
von einem urbanen Verstdndnis der Alpen dominiert.

Das Nachdenken uUber das Alpine — mithin der Blick darauf — war zuletzt von
okologischen Horrorszenarios bestimmt, von Visionen, wie sie nur der Sorge
stadtischer Alpenbenutzer um ihre liebgewordenen Refugien und der Angst vor
,Bildstérungen’ entspringen kénnen (Tschofen 1999, S. 60).

War es in den 1980ern beispielsweise das Waldsterben, welches im Mittelpunkt
offentlichen Interesses stand, ist jetzt der Niedergang der kleinstrukturierten
Landwirtschaft und damit das Verschwinden, sprich das Zuwachsen und die Ver-
waldung von ,Jahrhunderte oder Jahrtausende” alten Kulturlandschaften — wie
etwa Almen — ein viel diskutiertes Thema im landwirtschaftlichen Milieu und im-
mer mehr auch in den Medien. Der Wald ist im Begriff (fiir die Offentlichkeit)
vom bedrohten Objekt, selbst zur Bedrohung zu werden. Fir Almbauern und -
bauerinnen sowie fur Forderer der Almwirtschaft gilt der Wald bzw. die stetige
Zunahme des Waldes auf Almen ohnehin als Gefdhrdung. Denn, wenn Almen
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Uber einige Jahre nicht bewirtschaftet, oder die Schwendaktivitaten vernachlas-
sigt werden, dann droht die Verwaldung und somit der Verlust von Weideflachen,
Kulturlandschaft und nicht zuletzt auch touristisch nutzbarer Landschaft.

10.2 ,Dort, wo die Osterreicher daheim sind...

~Mit der ndchsten Frage begeben wir uns in die Alpen.
Dort, wo die Osterreicher daheim sind."**

Armin Assinger, seines Zeichens Moderator der Millionenshow und ehemaliger
alpiner Schirennlaufer, macht in obigem Zitat klar: In Osterreich gibt es offen-
sichtlich so etwas wie einen Konsens daruber, dass ,Heimat" in diesem Land (vor
allem) in den Alpen verortet wird, auch wenn nur eine Minderheit der Bevolke-
rung tatsachlich dort lebt (vgl. Késtlin 1999a, S. 150). Er deutet damit implizit
an, dass das, was heute generell als ,,Heimat“ verstanden wird, nicht zwangslau-
fig ein manifester Ort ist, den man auf der Landkarte suchen und finden kann,
sondern viel mehr ein ideeller bzw. konstruierter Ort — einer der mit Werten,
Einstellungen und eventuell auch mit Ideologien beladen werden kann — zu dem
man sich zugehdrig fuhlt.

Spricht man Uber Alpen, alpine Kultur und die gesellschaftliche Handhabung die-
ser Symbole, so ist eine Auseinandersetzung mit dem Begriff Heimat und dessen
Anwendungsformen also unumgéanglich. Das Alpine ist in Osterreich namlich
Ausdruck und Teil eines weit verbreiteten Heimatempfindens. Im Folgenden sol-
len die Manifestationen und die jlingere Geschichte des Wiederauflebens dieses
Begriffes bzw. Konzeptes beschrieben und in Bezug zum Thema dieser Arbeit
gebracht werden.

10.2.1 Heimat hat Konjunktur — Episoden einer Wiederentdeckung

Die heutige Bedeutung des Begriffes Heimat — namlich Heimat als immaterielles
Konzept — hat sich laut Hermann Bausinger im Zuge der aufkommenden Moder-

44 Assinger, Armin. Millionenshow (die Osterreichische Variante einer, seit mehreren Jahren, inter-

national sehr erfolgreichen TV-Quizshow), 31.01.2005, 20.15 Uhr, ORF1.
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ne herausgebildet. Davor — bis in das 19. Jahrhundert hinein — war das Wort
Heimat lediglich als prazise ortliche Bestimmung gemeint; sprich als Synonym
far Herkunfts- und Wohnort (vgl. Bausinger 1980, S. 11-13).

Heute ist Heimat ein Konstrukt, welches mit der Bildung und Perpetuierung von
Gruppenidentitaten eng verwoben ist und diese mallgebend beeinflusst:

Heimat ist ein vages, verschieden besetzbares Symbol fur intakte Beziehungen.
Das mag ausgedrickt werden in Landschaft oder Dialekt, in Tracht oder Lied —
immer geht es um die Beziehungen zu Menschen und Dingen. Heimat ist ein bil-
derschwangeres Wort, das [...] vielfach fur Identitat steht, auf Identitat zufihrt —
Identitat als Ubereinstimmung des Menschen mit sich und seiner Umgebung,
Identitat als Gegenbegriff zu Entfremdung (Bausinger 1980, S. 19).

,Heimat“ als (allgemein akzeptiertes) ldentifikationsangebot hat insbesondere
seit den 1970er Jahren eine Renaissance erlebt. Galt das Wort Heimat vor allem
aufgrund der damit in Verbindung gebrachten (ideologischen) Vorstellungen kurz
nach dem zweiten Weltkrieg fiir die breite Masse noch weitgehend als Tabu (vgl.
Bausinger 1980), so wurden diesem Begriff u. a. im Rahmen des bzw. als Ge-
genreaktion zum wirtschaftlichen Aufschwung, sowie der zunehmenden Moderni-
sierung neue Bedeutungen und Inhalte zugewiesen. Heimat wandelte sich von
einem angestaubten, nationalistisch gefarbten Konzept zu einem Gegenentwurf
zur hektischen, ausbeutenden Industrie- und Kapitalgesellschaft: ,Heimat also
als Gegensatz zu Fremdheit und Entfremdung, als Bereich der Aneignung, der
aktiven Durchdringung, der Verlasslichkeit" (Bausinger 1980, S. 20).

Natur und Landschaften unterschiedlicher Auspragungen und Erscheinungsfor-
men fungieren in vielen Landern und Gebieten seit langem als Marker von Hei-
mat, Nation oder lokaler Zugehdrigkeit. In jingerer Zeit ricken Landschaften —
insbesondere Kulturlandschaften — als statische, sich (vermeintlich) nicht veran-
dernde Konstanten immer starker ins Zentrum von Heimatsymbolik und
-empfinden, wofiur Kontinuitat ein entscheidender Faktor ist.

Im Zuge einer mehrfach konstatierten ,Multifunktionalitdt’” werden Landschaften
okonomisch gesehen als Reproduktionsraum selbst zum (wieder-)hergestellten
Gut, 6kologisch zum Refugium vielfaltigen Lebens, asthetisch verstarkt wieder
zur lkone nationaler und kultureller Identitat (,(Heimat’) sowie zur ,Atmosphare’,
die den Entfremdungen auch der jungsten Moderne entgegensteht (Veichtlbauer
1999, S. 37).

Im Kontext einer ,neuen Ratlosigkeit" (vgl. dazu Beck 1986), von Unsicherheiten
und Undurchschaubarkeiten, die im Rahmen der (Post)Moderne generell und im
Speziellen im Rahmen der globalen (politischen, 6konomischen und kulturellen)
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Vernetzung der letzten Jahrzehnte in samtlichen Lebensbereichen unserer Ge-
sellschaft zu Tage treten und immer starker in das Alltagsleben der Menschen
hineinwirken, kommt ein Bedurfnis nach stabilen, statischen, konstant bleiben-
den, leicht erklarbaren Identifikationsangeboten und nach (materiellen sowie
ideellen) Orten auf, wo man sich der ,neuen Uniibersichtlichkeit" (vgl. dazu Ha-
bermas 1985) entziehen kann. Bei der gesellschaftlichen Suche nach derartigen
Orten stiel man in Osterreich auf die Alpen und alpine Kultur, die Stabilitéat, Ru-
he, Gelassenheit, Tradition(sverbundenheit) und Naturlichkeit zu vermitteln
vermochten.

Auch die 0Osterreichische Zuneigung zur ,Volkskultur® ist in diesen Rahmen zu
setzen: ,Die Exotik des Nahen laBt sich als Gegensatz zur Ferne und zur Ge-
schwindigkeit eines anstehenden gesellschaftlichen Wandels interpretieren"
(Kostlin 1999b, S. 114).

Korrelierend mit dem oben beschriebenen (neuerlichen*®) Aufschwung und der
steigenden gesellschaftlichen Anerkennung von Heimat als ldentifikationsange-
bot in den spaten 1970ern bzw. kurze Zeit darauf, wandte sich die Offentlichkeit
den Alpen und alpiner (bzw. als alpin verstandener) Kultur zu. Sowohl im touris-
tischen als auch im landwirtschaftlichen Umfeld und ebenso in der (Agrar-)Politik
begann somit auch das Interesse an Almen allmahlich (wieder) zu steigen?®; ein
Trend, der (teilweise und bedingt*’) bis heute anhalt.

Eine weitere — mit den oben beschriebenen Prozessen zusammenhangende —
Eigenschaft des heute gangigen Verstdndnisses von Heimat ist eine gewisse
Ruckwartsgewandtheit, die diesem Konzept oft innewohnt. Heimat wird h&ufig
mit einer ,guten alten Zeit”, mit einem bereits vergangenen Zustand (in dem

45 Bereits gegen Ende des 19. Jahrhunderts hatten so genannte ,Heimatbewegungen" Konjunktur,

in denen (vor allem landliche) ,Heimatkultur" als Kontrastprogramm, als Gegenbild zur Allmacht
der industriell gepréagten Grof3stadte konstruiert wurde (vgl. Bausinger 1980, S. 13).

46 0Ob nun die Agrarpolitik und die Landwirtschaft generell den Tourismus ankurbelten (beispiels-

weise durch Investitionen oder die zunehmende Wiederbewirtschaftung von Almen), ob der ra-
sant wachsende Alpentourismus Impuls gebend fir die Landwirtschaft war, oder ob diese Dyna-
miken unabhangig voneinander stattfanden, muss hier unbeantwortet bleiben. Die Frage nach
der Kausalitat bleibt also offen. Die generelle Entwicklung jedoch — namlich, dass die Almwirt-
schaft in beiden genannten Bereichen zu dieser Zeit einen Aufschwung erlebte — ist u. a. auf eine
gewisse positive gesellschaftliche Grundstimmung gegenuber Alpen(-heimat) und Almen zurick-
zufuhren, die sich eben auch auf Politik, Landwirtschaft und Urlaubsauswahl und —Praferenzen
auswirkte.

47 Teilweise und bedingt deshalb, weil einige Entwicklungen in der Almwirtschaft — wie beispielswei-

se die zunehmende Aufgabe von extensiv nutzbaren (Weide)Flachen und die sich daraus erge-
bende Verwaldung und Verheidung dieser Flachen oder die haufige Aufgabe von Almen in Zu-
sammenhang mit der SchlieBung der Heimbetriebe — diesem Trend entgegenwirken.
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man die Umgebung noch leichter zu fassen und zu erklaren vermochte) in Ver-
bindung gebracht:

Heimat is a mythical bond rooted in a lost past, a past that has already disinte-
grated: ‘we yearn to grasp it, but it is baseless and elusive; we look back for
something solid to lean on, only to find ourselves embracing ghosts’ (Berman,
1983: 333). It is about conserving the ‘fundamentals’ of culture and identity
(Morley & Robins 1995, S. 89).

Auch laut Michaela Steinbdck, die sich in einer Studie mit ,Heimat“ in Zusam-
menhang mit 0Osterreichischen Fremdenverkehrsplakaten auseinandergesetzt
hat,

scheinen Wort und Begriffsinhalt ,Heimat’ samt der ihnen anhaftenden Patina
dafur reserviert, Platze in einer Welt von gestern zu charakterisieren, an die sich
positive Gefiihlswerte und Bilder kniipfen, die zu Asthetisierungen durch Zeichen
und Symbole fuhren. Geruhsames, dorflich-kleinstadtisches Leben, Naturnéhe
und soziales Aufgehobensein, Uberschaubare Horizonte, eben etwas von jener
Geborgenheit, auch Idylle, die wir gern in der Vergangenheit vermuten, weil wir
sie in der Gegenwart vermissen. [...] Heimat wird zum romantischen Sehnsucht-
sort (Steinbdck 2002, S. 21).

Auch und gerade die in unserer Gesellschaft gelaufigen Bilder von Alpen, alpiner
Kultur und Almen haben ihren Ankerpunkt in erster Linie in der Vergangenheit —
und zwar in einer verklarten und idealisierten Vergangenheit. Die ,,gute alte Zeit"
haftet den gangigen (und Uber die Medien perpetuierten) alpinen Klischees gera-
dezu an. Kaum eine touristische Broschiire, die da auf die Abbildung eines alten,
senseschwingenden Bergbauern mit wettergegerbtem, faltigem Gesicht verzich-
tet (vgl. Ploner 2003, S. 6), kaum ein Buch Uber Almen, das nicht darauf hin-
weist, wie alt und bestandig die Almhitten sind, und kaum ein Wander- bzw.
Bergfuhrer, der vergisst zu betonen, wie traditionell auf dieser oder jener Alm
noch gewirtschaftet wird und wie urtiumlich und nachhaltig diese Bewirtschaf-
tungsweisen sind. Die Alpen und die Almen, die gemeinhin zur Symbolisierung
von Heimat herangezogen werden, sind also jene aus einer imaginaren, vorin-
dustriellen Epoche.

Heimat ist — in unserer Gesellschaft — eine Variante der ldentitatsfindung und
der Expression von ldentitét. Als solche muss Heimat auch als Abgrenzungsme-
chanismus und als Ausdruck von Othering-Prozessen*® begriffen werden.

48 Othering meint einen Prozess der (kollektiven) Eigendefinition und Identitatsstiftung Uber und

durch die Abgrenzung zu anderen Gruppen und zu dem ,Fremden“ generell (vgl. dazu Schaffter
1991).
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[1]t is about sustaining cultural boundaries and boundedness. To belong in this
way is to protect exclusive, and therefore excluding, identities against those who
are seen as aliens and foreigners (Morley/Robins 1995, S. 89).

In Bezug auf den Status der Alpen in Osterreich trifft dies in besonderer Weise
zu. Immer wieder wird (u. a. im politischen Diskurs) das Ausland mit erhobenem
Zeigefinger auf die Einzigartigkeit, die Urtumlichkeit, die Besonderheiten, aber
auch auf die Zerbrechlichkeit und die Gefahrdungen dieses Lebensraumes hin-
gewiesen, wie dies etwa im Zuge der Beitrittsverhandlungen und spater der
Transitvertragsverhandlungen mit der Europaischen Union der Fall war.

,Unsere Natur’, das meint in Osterreich mit einem bestimmenden Blick nach Eu-
ropa ,unsere Alpen’ — Nettigkeiten werden dabei im Handumdrehen zu Kampf-
mitteln oder Auslésern irrationaler Angste. So koénnen dieselben stereotypen
Agenturbilder, die vermittels Tourismusprospekten zur Besichtigung einladen
und im Lande selbst als Kalendermotive die Botschaft vom schénen Osterreich
repetieren, im entsprechenden Kontext auch eine verschérfte Konnotation erfah-
ren. [...] Als etwa im Zuge der Osterreichischen Beitrittsverhandlungen zur Euro-
paischen Gemeinschaft die Grundverkehrsgesetze zur Verhandlung standen, wa-
ren es stets Alpenhauser in anheimelnd heimischen Ideallandschaften, die zur Il-
lustration drohenden Verlustes durch fremder Hande Zugriff herhalten mussten
(Tschofen 2002, S. 100).

Die Alpen — das schwingt bei derartigen Debatten und Verhandlungen meist mit
— gehoren ,uns“ Osterreichlnnen.*® Gilt diese Landschaft als gefahrdet, so ist
auch die 6sterreichische ldentitat in Gefahr. Geht es darum, diesen Natur- und
Kulturraum zu schitzen und etwa vor der ,auslandischen Verkehrslawine“ zu
bewahren, so bezieht sich das gleichzeitig darauf, die eigene Heimat und Identi-
tat zu verteidigen.

10.2.2 Die Alm als Inbegriff Osterreichischer Heimat

Wie bereits eingangs angedeutet, ist die Alm nicht nur in Zusammenhang mit
Landwirtschaft und Tourismus ein zentrales und wiederkehrendes Motiv, sondern
auch Objekt offentlicher Auseinandersetzungen und Beschaftigung in Politik,
Kunst und Alltagskultur, und wenn es darum geht, ein allgemeines Bild von Hei-
mat in Osterreich zu entwerfen. Die Alm wurde und wird im Rahmen sozialer
Praktiken also aus ihren urspringlichen Bedeutungszusammenhangen (namlich

4 Das gilt ebenso fur die mediale Darstellung der Alpen, wie wir spéater noch sehen werden.
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aus jenen der Landwirtschaft) gehoben und mit neuen versehen. Als Heimat-
symbol kommt der Alm demnach identitatsstiftende Funktion zu.

[---] wenn man Heimat als ,Ort tiefsten Vertrauens’, als ,Welt des intakten Be-
wulltseins’ bezeichnet hat, dann ist Heimat nicht nur Basis fur Identitat, sondern
gewissermalen das Wesen der Identitat (Bausinger 1980, S. 9).

Oder vice versa, wie Morley und Robins es ausdriicken: ,Identity is a question of
memory, and memories of ‘home’ in particular” (Morley/Robins 1995, S. 91).

Das Klischee ,LAlm"“ ist heute ein

bedeutender Mosaikstein des

gesellschaftlichen Bildes von Alpen,

welches seinerseits immanenter und

zentraler Teil eines (des) gangig(st)en

Entwurfes von Heimat in Osterreich ist.

Fur dieses Heimatbild, welches im In-

sowie im Ausland gleichermafRen (wenn

auch teilweise auf unterschiedliche Weise

und aus verschiedenen Motiven heraus)

zur Anwendung kommt, sind neben den

Alpen auch noch die urbane, in erster

Linie monarchisch gepragte ,,Hochkultur*

samt klassischer Musik und bildender Das Klischee ,Alm" als Teil géngiger Bilder von
Kunst und seit kurzem auch Wein und APen und Heimatin Osterreich.
Winzerkultur tragende Stutzpfeiler.

Dass ausgerechnet diese elementaren Bestandteile des 6sterreichischen Heimat-
empfindens zugleich die wichtigsten und einkommenstrachtigsten Tourismusatt-
raktionen sind, kann kaum als Zufall gewertet werden. Zwischen Tourismus bzw.
beliebten Tourismuszielen und der (kollektiven) Identitat der Bevdlkerung von
Tourismuslandern besteht also offenbar ein enger Zusammenhang, der sich u. a.
Uber ein allgemeines Verstandnis von ,,Heimat* ausdriickt.®°

Die Alm — insbesondere die Almhutte — symbolisiert, wie vielleicht sonst nur das
klassische Wiener Caféhaus, die selbst- und auch fremdzugeschriebene ,Lieb-
lingseigenschaft* der Osterreicherlnnen: Die ,legendare* Gemiitlichkeit.
Beobachtet man Verhaltensweisen von vielen Osterreicherlnnen auf Almen und
analysiert man, was da in Gesprachen (vor allem mit Touristinnen und Wan-

50 Dieser Aspekt wird genauer in Kapitel 10.5 erlautert.
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dernden) so zu Tage tritt, kdnnte der Tenor daraus etwa so klingen: ,,In der uri-
gen Almhutte, da kénnen, da durfen wir Osterreicherlnnen noch so sein, wie
unsere rauen, erdigen Vorfahren zu sein pflegten und wie wir in unserem tiefsten
Inneren ja eigentlich auch immer noch sind: Ein naturverbundenes, geselliges,
gemutliches, humorvolles und friedliebendes ,Volk’, das Genlissen jedweder Art
durchwegs zugeneigt ist*.

10.3 Die Alm als Ort von Projektionen

Projektion [...] <aus lat. projectio ,das Hervorwerfen’>
[...] Wiedergabe eines Bildes auf einem Schirm mithilfe
eines Bildwerfers [...] das Ubertragen von eigenen Ge-
fiihlen, Wiinschen, Vorstellungen o.A. auf andere als
Abwehrmechanismus.*?

Almen — insbesondere Almhitten — sind sozusagen der Schirm, unsere Gesell-
schaft der Bildwerfer, der standig und je nach Kontext unterschiedliche (héaufig
wiederkehrende und von Zeit zu Zeit neue) Sujets auf diesen Schirm wirft. Diese
Sujets haben vor allem Winsche, Wunschvorstellungen und Sehnstchte zum
Thema, die meist auf eine heile, einfache Welt anspielen, wie sie im Alltag fur die
meisten Menschen nicht greif- und erlebbar ist.

In diesem Sinn fungiert ,,die AIm“ als ein zentrales Kollektivsymbol in Osterreich.
Kollektivsymbole sind ,kulturelle Stereotypen [...], die kollektiv tradiert und be-
nutzt werden" (Drews/Gerhard/Link 1985, S. 265). Als Kollektivsymbole werden
demnach Objekte bezeichnet, denen von einer Gesellschaft unterschiedliche Be-
deutungen zugewiesen werden; d. h., das jeweilige Objekt wird zu einem Trager
variierender Inhalte, die von der urspringlichen Bedeutung des Objektes abwei-
chen (vgl. Jager 2001, S. 140). Eine Alm oder eine Almhutte kann beispielsweise
Freiheit, Abgeschiedenheit, Ruhe, Naturndhe, Idylle oder auch Heimat generell
symbolisieren. Diese Allegorien sind einem Grol3teil der Mitglieder unserer Ge-
sellschaft wohl vertraut und sind folglich auch integraler Bestandteil eines ge-
samtdsterreichischen Bildrepertoires, speziell dann, wenn es um Heimat geht.

51 Duden 2000, S. 1092.
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Das, was in Osterreich heute als Alm verstanden wird und das, wofur das Wort
oder das Bild Alm steht, ist Manifestation, Resultat von und vor allem auch Reak-
tion auf Prozesse der Globalisierung. Es ist Ausdruck einer dialektischen Bezie-
hung zwischen globalen und lokalen Dimensionen, die heute in vielen Bereichen
unseren Alltag bestimmen. Roland Robertson hat diese Beziehung als ,, Glokalisie-
rung" bezeichnet:

Robertson schlagt vor, den Grundbegriff kultureller Globalisierung durch ,Glokali-
sierung’ — eine Wortverbindung von Globalisierung und Lokalisierung — zu erset-
zen. [...] ,Globale Kultur’ kann nicht statisch, sondern nur als ein kontingenter
und dialektischer [...] ProzeB verstanden werden — nach dem Muster ,Glokalisie-
rung’, in dem widerspriuchliche Elemente in ihrer Einheit begriffen und ent-
schlisselt werden. In diesem Sinne kann man von Paradoxien ,glokaler’ Kulturen
sprechen. [...] Globalisierung — scheinbar das Ganz-GroRe, das AuRere, das, was
am Ende noch dazukommt und alles andere erdriickt — wird fassbar im Kleinen,
Konkreten, im Ort, im eigenen Leben, in kulturellen Symbolen, die alle die Sig-
natur des ,Glokalen’ tragen (Beck 1997, S. 90f).

Die AlIm nimmt in unserer Gesellschaft die Rolle einer Sehnsuchtslandschaft ein.
Sie wird als Gegenpol zur Welt der hektischen, globalisierten, industrialisierten,
versmogten, anonymen und anonymisierenden Grof3stadt konstruiert. In der
(tatsachlich nicht immer ganz so) ,ruhigen Bergidylle® kann man sich schliefilich
dem ,rasenden Puls unserer Zeit“?? entziehen, hier ist man sich noch per Du, die
Sorgen werden im Tal zuriickgelassen und Sind’ gibt’s hier bekanntlich sowieso
keine — eine Rickzugs-, eine Entspannungslandschaft also.

Diese Erzahlungen von der freien und befreienden
(Alm-)Landschaft und dem urtiimlichen, naturverbundenen geldls it
. . R . cnyyeamnen
Lebensstil auf der Alm sind gangige und wiederkehrende o
o o Sne 9and9 '“¢ Maufder Alm
Motive in unterschiedlich(st)en Genres von Fernsehserien s
und Spielfilmen, in Werbungen, touristischen Hochglanzbro- '

schiuren und auch in Buichern von Almhirtlnnen.

In einer Erzdhlung Uber einen Sommer auf einer Tiroler Alm
schreibt eine spéat berufene Hirtin UGber ihre Erfahrungen

und Erlebnisse dort. In einem Brief (offenbar) von einer

A A i A Abb. 3: Das Motiv der
Freundin an die Autorin heil3t es da etwa: freien und befreienden"
Alm in unterschied-
lich(st)en Genres. (DVD-

,Liebe Eval Cover)

Ich denke an Dich, Frau auf der Alm. Wenn die Sonne scheint, beneide ich Dich
manchmal um die Nahe der Berggipfel, die herrliche Aussicht, und Ubersicht die

52 Aufgegabelt in Osterreich, ORF 2, 6.1.2005, 18:00
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enge Beziehung zu Natur und Vieh, die Freiheit von so vielen alltaglichen Lasten
und Belastigungen der Talmenschen, die Unwichtigkeit von Zeit, Geld, Schnellig-
keit, die Ruhe beim Sonnenuntergang [..]. Auch die Einsamkeit in so viel fri-
scher Luft scheint mir guttuend. Wenn es herunten bewdlkt ist und regnet, klet-
tert oben bei Dir der Nebel tUber die Mauer und wird sef3haft — haftet auf Steinen
und Wiesen, verbirgt jede Weitsicht und Einsicht und krabbelt durch die Ritzen in
die Hutte. Es wird na? und grau um Dich, hoffentlich hast Du eingeheizt und
warme Socken! Selbst das kalte Wasser vom Brunnen zu holen kann anstren-
gend werden — ich werde mir heillen Tee einschenken und beim Trinken weiter
an Dich denken. Ich wiinsche Dir gute Tage mit dem Vieh und mit Dir und dazu
viel Warme [...]

Maria“ (Lechner 1998, Klappentext).

Eskapistische und exotisierende Motive und Beschreibungen dieser Art sind in
Osterreich (in Bezug auf Almen) durchwegs gangig. Die Alm ist eben sowohl
Flucht- als auch Sehnsuchtslandschaft. So genannte ,,Aussteiger”, spat berufene
Sennerlnnen und Hirtlnnen, finden nach stressigem Berufsleben und Burnout-
Syndrom hier ihren ,Seelenfrieden“ (vgl. dazu Lutz 1983), im sommerfrischen
Urlaub tankt man sich hier mit Ruhe, Gelassenheit und Gesundheit auf, um dann
wieder in der Hektik der Stadt bestehen zu kdnnen und vom Kurzurlaub in den
Bergen nimmt man sich ein Stiick ,,heile Welt“ in Form von Bergkase oder Ahnli-
chem mit nach Hause.

»AIM“ und andere damit verwobene Konstrukte stehen auch in Zusammenhang
damit, wie in modernen Gesellschaften auf die Natur — oder besser auf das, was
als Natur gilt — geblickt wird, welchen Stellenwert, welche Rolle Natur in unserer
Gesellschaft einnimmt und welche Praktiken sich daraus ergeben (vgl. dazu Des-
cola/Palsson 1996; Hirsch/O’Hanlon 1995; Macnaghten/Urry 1998).

Natur und das Leben in und mit der Natur scheinen in unserer Gesellschaft zu
etwas Aul3ergewohnlichem, besonders Erstrebenswertem geworden zu sein. Viele
Menschen fuhlen sich offenbar tUberfordert von der komplexer werdenden, globa-
lisierten Welt, in der Zusammenhange immer schwieriger zu durchschauen sind.

Marshall Berman bringt die hier angesprochenen Probleme und Eigenheiten un-
serer modernen bzw. modernisierten Gesellschaft auf den Punkt:

To be modern is to find ourselves in an environment that promises us adven-
ture, power, joy, growth, transformation of ourselves and the world — and at the
same time, that threatens to destroy everything we have, everything we know,
everything we are. Modern environments and experiences cut across all bounda-
ries of geography and ethnicity, of class and nationality, of religion and ideology:
in this sense, modernity can be said to unite all mankind. But it is a paradoxical
unity, a unity of disunity: it pours us all into a maelstrom of perpetual disinte-
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gration and renewal, of struggle and contradiction, of ambiguity and anguish. To
be modern is to be part of a universe in which, as Marx said: ‘all that is solid
melts into air’ (Berman 1997, S. 15).

Diese Konstellation drickt sich letztendlich in einer allgemeinen Unsicherheit
aus, die nach Antworten und Ldsungen auf individuelle und kollektive Sinnfragen
verlangt. Das ,einfache Leben* wird zur ldealvorstellung stilisiert — als Reaktion
auf die wachsende Komplexitéat in unserer Umwelt. Die Bilder von Natur und na-
tarlichem Leben, die im Zuge dieser Entwicklung vermittelt werden, richten ihren
Blick meist auf die Vergangenheit (siehe oben) — auf eine ,,gute alte Zeit“, in der
man noch wusste, wie man mit sich, seinem Umfeld und seinem Lebensraum
umzugehen hatte und in der sich erwdhnte Sinnfragen erst gar nicht stellten.

Die Alpen und mit ihnen die Almen wurden und werden im Rahmen dieser ge-
samtgesellschaftlichen Umstande also zu Sehnsuchts- und Ruckzugslandschaften
stilisiert, fernab von Stress und Hektik der im Tal gelegenen Welt der
(GroR)Stadte. Die geographische Lage — in aller Regel liegen Almen ja hdher als
Stadte — wird dabei zum ideellen Wert. Probleme und Sorgen schwinden direkt
proportional zu Entfernung und Sichtbarkeit der urbanen Zentren im Flachland.

10.4 Uber lila Kithe, Promibergbauern/-bauerinnen und
Antikapitalistinnen — Alpen und Alm in den Medien

Mitten in den Bergen steht eine urige, einsame
Hiitte - Schauplatz fiir das groBe ProSieben-
Sommer-Event ,Die Alm". Zwei Wochen lang
Natur pur und ein Leben wie vor 100 Jahren:
Sieben Promis stellen sich dem einfachen, ex-
trem anstrengenden Bergbauernleben - fernab
von Luxus, Technik und Terminstress. Gefragt
sind Teamgeist und Durchhaltevermégen.®?

So wurde ,Die Alm - Promischwei8 und E-
delweiB" — eine so genannte ,Doku-Soap"

oder ,Reality Show", die im Sommer 2004

auf dem deutschen Privatfernsehsender PRO  Abb. 4: .. Natur pur und ein Leben wie vor
hundert Jahren": ,Die Alm - Promischwei3

7 zu bestaunen war — beworben. Die Ein- und EdelweiB".

5% Freenet.de AG 2005.
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deutigkeit und Geballtheit der (hier mit Almen in Verbindung gebrachten) Ste-
reotype, die in diesem kurzen Text vermittelt werden, weisen deutlich auf die
zentrale Position von Medien (allen voran von audiovisuellen Medien) hin, wenn
es um die Bildung, Tradierung und Perpetuierung gesellschaftlicher Leitbilder und
von ldentitaten generell geht: ,Film and television media play a powerful role in
the construction of collective memories and identities" (Morley/Robins 1995, S.
91).

In heutigen Informationsgesellschaften wie der unseren, nehmen Medien grund-
satzlich die Position einer identitatsproduzierenden Instanz ein:

Die Grenzen zwischen der Welt und ihrem medial vermittelten Abbild sind immer
schwerer auszumachen [..]. Medien nehmen somit eine ,Schlisselrolle in der
Strukturierung zeitgenossischer ldentitat und in der Formierung von Denken und
Verhalten’ (Kellner 1995, S. 237) ein. ldentitat strukturiert sich anhand medialer
Role-Models und Vorgaben, Gedankengdnge werden von von [sic!] Medien ver-
mittelten Inhalten beeinflusst und medial vermitteltes Verhalten oft kopiert (Kor-
ber/Schaffar 2002, S. 82).

TV-Formate wie ,Die Alm — Promischweil und Edelweil3“, diverse Sendungen
tiber ,Volkskultur*, Brauchtum(spflege) und Volksmusik (die in Osterreich vom
offentlich rechtlichen Fernsehen regelmé&fig gesendet werden), Spielfilme und
insbesondere auch Werbungen kénnen als Konzentrate gesellschaftlicher (in un-
serem Fall auf Alpen und Almen bezogener) Diskurse betrachtet werden.

Wer meint Almen seien lediglich in Heimatfilmen aus den 1950ern, in Volksmu-
sikshows a la ,Musikantenstad/" oder Sendungen Uber Brauchtum(spflege) The-
ma, der/die irrt. Almen (und damit auch die gesellschaftlichen Zuschreibungen)
tauchen in unseren Medien immer wieder dort auf, wo man sie moglicherweise
gar nicht vermutet. So zum
Beispiel in dem  deutschen
Kinospielfilm ,Die fetten Jahre
sind vorbei" (anno 2004), der von
drei jugendlichen Antikapitalist-
Innen bzw. Globalisierungs-
gegnerlinnen aus Berlin handelt,
die — nach einer missglickten
Protestaktion — einen reichen

Manager (das Opfer ihres

Protestes) entfihren auf eine Abb. 5: Die Alm als Zufluchtsort und therapeutische Land-
’ schaft in ,Die fetten Jahre sind vorbei"

abgelegene Alm flichten und ihn
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dort festhalten. Dort in der freien und befreienden Natur, jenseits sozialer Zwan-
ge und jeglicher Sorgen aus dem Tal, kommen sich Tater und Opfer naher, fin-
den in dieser Idylle einen Weg, miteinander zu kommunizieren und (zumindest
scheinbar) eine Losung fur die durchaus verzwickte Lage. Besagter Manager —
beflugelt von Almambiente und -atmosphare — fangt an sich wieder auf seine
schone, rebellische Jugend zu besinnen, Uber die Burden seiner hektischen Ar-
beit zu sinnieren und die Zeit hier zu genieBen — die Alm als therapeutische
Landschaft also. Die Alm wird auch hier zu einem Zufluchts- und Ruckzugsort
konstruiert und klassischerweise der komplexen, vernetzten, undurchsichtigen,
kapitalistischen GroR3stadt gegentibergestellt.

10.4.1 Die Alm in der Fernsehwerbung

Werbungen, die sich alpiner Symbolik — insbesondere der Almen — visuell und
thematisch bedienen, gibt es in Osterreich zur geniige. Da wird etwa des ,Berg-
bauern Ehr“ als Verbindlichkeit fur natirliche und hochwertige Milchprodukte
herangezogen (AgrarMarkt Austria), da schleppt sich der Brieftrdger mihsam
stundenlang und wohlgemerkt zu Full auf eine abgelegene Alm, nur um den dor-
tigen Speck (von der fe- ]
schen Almhirtin  serviert)
genielBen zu dirfen (Hand/
Tirol), und da kommen zwei
Pinguine endlich in der 6s-
terreichischen Alpenheimat

an, um hier die einzigartige Abb. 6: Endlich auf der Alm: Ein Plakat der Osterreich Werbuna.
Natur und Kultur bzw. deren Amalgam genieBen zu konnen (Osterreich Wer-
bung). Die Liste der Werbungen in denen das Alpine und im Speziellen Almen
eine (tragende) Rolle spielen, ist schier endlos. Die meisten sind gespickt mit
eben jenen eskapistischen, rickwartsgewandten Projektionen, die weiter oben
schon thematisiert wurden; und das in einer Art und Weise, die an Deutlichkeit
und Opulenz kaum zu uUbertreffen ist. Generell ist zu erwahnen, dass ein grol3er
Teil der Unternehmen, die in Werbungen alpine bzw. Almsymbole verwenden, im
Lebensmittelsektor angesiedelt sind.

Die werbetechnische Vereinnahmung der Alpen ist Ubrigens ebenso wenig eine
Neuheit der heutigen Zeit, wie deren Status als Osterreichisches National- und
Heimatsymbol generell. Schon um 1900 beispielsweise wurde kondensierte Al-
penmilch mittels Almambiente beworben. Und in den 1950ern dienten die Alpen
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etwa als visuelle Buhne in der Werbelinie von Austro-Cola, (des Osterreichischen
Gegenproduktes zum damals neu eingefiihrten Coca-Cola), deren Slogan ,Wenn
- dann Austro-Cola, Osterreichisches Erzeugnis" war (vgl. Sandgruber 1997, S.
181-182).

Die Grunde fur die Beliebtheit der Alpen als Werbemotiv liegen wohl in der
enormen Bekanntheit, Vertrautheit und Breitenwirksamkeit dieser Symbole in
Osterreich. In (TV-)Werbungen muss das jeweilige Produkt innerhalb sehr kurzer
Zeit>* prasentiert und mit einem Image versehen werden (bzw. ein bereits be-
stehendes Image gepflegt werden). Wahrend dieser kurzen Dauer ist auch ein
Kaufargument fur den/die (potentielleN) Konsumentln anzubieten. Ein Prinzip
der Werbeindustrie besteht daher darin, gezielt (der Zielgruppe) vertraute Ste-
reotype und Vorstellungen einzusetzen, unter anderem da diese fir die Rezipien-
tinnen und potentiellen Konsumentinnen sehr schnell abrufbar sind, gewollt be-
stimmte Assoziationen bei den Rezipienten auszuldésen vermdgen und auf breiter
Basis funktionieren (vgl. Gunsam, 2002, S. 60).

Werbung (als Teilaspekt von Medienlandschaften) ist prinzipiell ein Produkt ihrer
Gesellschaft, hat jedoch ihrerseits durchaus auch beeinflussende, formende und
wertperpetuierende Wirkung auf selbige.

Sie tragt zur Sozialisierung bei, sie pragt Vorstellungen und Geflihle der Kinder
und Erwachsenen, etwa indem sie Vorurteile bekraftigt. Allgemein gesagt: Sie ist
an der Ausformung des Weltbildes der Konsumenten und am Wertewandel betei-
ligt (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 583).

Zwischen einer Gesellschaft und ihren Medien existiert offenbar so etwas wie ein
Ruckkoppelungsmechanismus — sprich ein Zustand standiger, perpetuierter ge-
genseitiger Beeinflussung.

Die Anwendung alpiner Stereotype im Zusammenhang mit Heimatsymbolik soll
im Folgenden beispielhaft anhand zweier Werbelinien beschrieben werden, in
denen alpine Kultur und/oder die Almen (bzw. géngige Vorstellungen davon)
zentrale Motive sind und in konzentrierter Form vorkommen.

54 Die meisten Fernseh-Werbespots haben eine Dauer von zwanzig bis dreiRig Sekunden.

94



10.4.1.1 ,,...geh i wieder ham.*

Eines ist dem allergro3ten Teil der mit Alpen und alpiner Kultur operierenden
Werbespots und -kampagnen gemein: Uber die Darstellung von Alpen, Almen
und/oder alpiner Kultur wird meist versucht, einen Bezug zur (6sterreichischen)
Heimat — als schone, heile, natirliche Welt mit lebensfrohen, humorvollen, ge-
mutlichen und bodenstandigen Menschen — herzustellen.

Besonders ausgepragt kommt diese Heimat-
verbundenheit in der Werbelinie des Herstel-
lers einer ,folkloristischen Kr&uterlimonade"
(Almdudler 2004) zum tragen. "Wenn die kan
Almdudler hab’n, geh i wieder ham." Mit die-
sem beruhmten Slogan (der im Laufe der
letzten Jahrzehnte zum gefligelten Satz in
Osterreich avanciert ist) wird eine ,Daheim ist

es doch am Schonsten“-Mentalitat direkt mit

Abb. 7: Das alpine Trachtenpérchen als Mar-

den AIpen, alpiner Lebenseinstellung und der kezsymbo/ der ,folkloristischen Kréuterlimo-
nade".

Osterreichischen Staatsangehoérigkeit kurzge-
schlossen.

Ein klassischer TV-Werbespot von Almdudler®® geht etwa so: Ein ,,Naturbursch®
in alpiner Tracht und mit Osterreichischem Akzent versucht sich in einer New
Yorker Bar einen Almdudler zu bestellen. Als nach einigen Kommunikations-
schwierigkeiten mit dem Barkeeper klar wird, dass hier gar kein Almdudler zu
bekommen ist, gibt der ,liebenswerte* Osterreicher oben erwahnten Slogan von
sich. Aus dem Off ruft eine Stimme am Schluss noch lauthals ,,Alimdudler!” mit
Echoeffekt, zu dem sich der/die Seherln die alpine Berglandschaft dazudenken
kann und soll.

Der derzeit aktuelle Fernsehclip betrachtet die Sache aus etwas anderer Perspek-
tive: Man sieht eine comichaft inszenierte, klassische Almhitte mit glicklichen,
Almdudler trinkenden Osterreicherinnen. Als sich ein Reisebus voller deutscher
Touristinnen nahert, werden sofort samtliche Hinweise auf den Ausschank von
Almdudler versteckt. Als die erste stereotypisch visualisierte ,Piefkin“ aus dem
Bus aussteigt und die Absenz der Krauterlimonade bemerkt, gibt diesmal sie ge-

55 Der Name Almdudler leitet sich ubrigens von einer in den 1950er Jahren gebrauchlichen Rede-

wendung ,,auf der Alm dudeln" ab. ,,Dudeln“ ist ein (alt)wienerischer Ausdruck fur Jodeln. Hier
wird bereits genanntes offensichtlich: Der gangigste Blick auf den landlichen Raum in unserer
Gesellschaft ist ein urban gepragter.
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nannten Slogan von sich, steigt kurzum wieder in den Bus ein, der eilends die
Riickreise antritt.®® , Almdudler!*.

Die Konstruktion einer Heimat hat — wie oben beschrieben — immer auch mit
Abgrenzungs- und Absicherungsmechanismen gegenitber Anderen zu tun. Das
kommt in diesem Werbespot in besonders klarer Weise zum Vorschein: Am Ende
ist die Verteidigung ,,unserer Heimat" vollends gelungen, die ,Invasion der Pief-
kes* auf ,unsere Almen“ konnte erfolgreich verhindert werden und das darf (na-
turlich) sogleich mit ,unserer 6sterreichischen Krauterlimonade“ begossen wer-
den.

Es soll erwahnt sein, dass sich angesprochener Werbefilm dieser Thematik auf
durchaus ironische Weise annédhert. Um etwas ironisieren zu kdnnen, muss je-
doch zuerst einmal ein ernsthafter Diskurs dartber gefuhrt werden bzw. worden
sein. Die Beflirchtung, die Alpen kénnten Opfer des Massentourismus und/oder
der Umweltzerstorung werden, wurde und wird in jungerer Vergangenheit von
vielen sowohl wissenschaftlichen Autorinnen, als auch von Literatinnen (teilwei-
se auch in Form von Satiren) geaulRert (vgl. etwa Batzing 1988, Schmid 1990,
Schdnberger 1994, Haid 1989, Mitterer 1991) und ist Thema eines breiten, me-
dialen Diskurses, in dem es u. a. eben darum geht, die Alpen vor den drohenden
Gefahren zu schitzen.

10.4.1.2 Die zarteste Versuchung

Das Paradebeispiel schlechthin fur die marketingtechnische Vereinnahmung und
Nutzung des alpinen Etikettes in praktisch sdmtlichen Aspekten, ist zweifelsohne
der weltweit bekannte und operierende Schokolade-
hersteller Milka. Im Laufe der Zeit und im Zuge un-
zahliger Werbekampagnen tauch(t)en da stereoty-
pisch inszeniert alpine Flora und Fauna, alpiner
Menschenschlag und Kultur und die Berge selbst —
opulent inszeniert und immer wiederkehrend — auf.

Die Schokolade ist mit dem viel versprechenden

Titel Alpenmilch versehen und wird visuell durch die Abb. 8: Eines der bekanntesten
. . . . . Markensymbole  Osterreichs: Die

berihmte, mittlerweile fast hundert jahrige lila Mil-  Mmilka Kuh.

ka-Kuh®’ — ganz offensichtlich eine Almkuh — ge-

stutzt.

56 Beide Werbespots (und andere) kénnen unter http://www.almdudler.at angesehen werden.

57 Die Milka Kuh rangiert seit Jahrzehnten unter den bekanntesten Markensymbolen in Osterreich.
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L~Aber warum ausgerechnet eine Kuh?", wird da die Frage auf der Homepage von
Milka (www.milka.at) aufgeworfen. Die Antwort liegt auf der Hand und hat — wie
kénnte es anders sein — mit einem wohlbekannten &sterreichischen Heimatkon-
strukt zu tun:

Die Kuh verkdrpert so gut wie kein anderes Tier die Heimat und Besonderheit
der Marke Milka: die Alpenwelt und die Alpenmilch. Und wie wurde die Kuh lila?
Inspiriert von dem Motto ,Mache das Fremde vertraut, verfremde das Vertraute’
farbte Milka nicht nur die Verpackung, sondern auch den Webetrager — die Kuh
— lila ein, um auf die Schokolade aufmerksam zu machen (Kraft Foods Oster-
reich 2004).

Und auRerdem: ,In den Alpen ist die Luft reiner, das Wasser klarer und das Gras
griner. Deshalb geben die Kiihe bessere Milch. Bessere Milch gibt bessere, zar-
tere Schokolade" (ebenda). Die Verpackung und Werbelinie der Milka Alpenmilch
Schokolade stellen u. a. einen Konnex zwischen dem Produkt und einer ,heilen
Almwelt mit glucklichen Kiihen“ her. Dass die Alpenmilch Schokolade jedoch tat-
sachlich (zu einem signifikanten Anteil) aus Almmilch besteht, darf angezweifelt
werden. Der Verweis mittels Bild und Wort scheint jedenfalls zu gentigen, um die
eben angefuhrten gewinschten Assoziationen bei Konsumentlnnen auszulésen.

Das Alpen- und Gebirgsambiente als zentraler Bestandteil der &sterreichischen
Identitat fliet in vielfacher Weise in die Vorstellungen von typisch &sterreichi-
schen Speisen ein, auch wenn sie noch so international oder industriell sein mo-
gen. Stolz schrieben die Manager des Osterreichischen Ablegers der Schweizer
Schokoladenfabrik Suchard in Bludenz, die in ihrer Werbung eine blauviolett ge-
farbte Kuh auf die Alm treiben und mit Naturverbundenheit auch Landesverbun-
denheit signalisieren wollen (mit rot-wei3-roter Banderole), in einer Firmen-
schrift: ,Keine andere Schokolade-Marke kann die heute so wichtigen Werte wie
gesunde Natur, heile Alpenwelt, hochwertige Alpenmilch in so enger Beziehung
auf das Produkt vereinen.’ [...] (Sandgruber 1997, S. 181).

Darauf, dass Milka auch die Erhaltung der Alpen, der alpinen Kulturlandschaft
und damit ,,unserer Heimat“ am Herzen liegt, wird mittels eines kleinen Compu-
terspieles namens ,,Die Alpen retten!" hingewiesen, welches ebenfalls auf besag-
ter Homepage abrufbar ist. Dabei geht es darum, so schnell wie mdglich eine
(schéne, naturbelassene und von Alpenflora tGbersate) Almwiese von (offensicht-
lich von Touristinnen hinterlassenem) Mull zu reinigen und stattdessen immer
neue Alpenblumen zu pflanzen.

Und weil diese Homepage einen beinahe unerschopflichen Fundus fur das Thema
dieser Arbeit bereitstellt, sei sie hier ein letztes Mal zitiert:
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Heute steht die Lila Kuh fur eine Markenidentifikation mit allen Milka Produkten.
AuRBerdem ist sie seit jeher eine der erfolgreichsten Werbefiguren und fest in der
heutigen Gesellschaft etabliert. 1995 sollten in Bayern 40.000 Kinder bei einem
Wettbewerb eine Kuh ausmalen, woraufhin jedes dritte Kind die Farbe lila aus-
wahlte (ebenda).

Diese kleine Anekdote (ob sie sich nun tatsachlich so zugetragen hat oder nicht,
sei dahingestellt) soll abschlieRend noch einmal auf den enormen Einfluss von
Medien (und insbesondere Werbungen) auf Sozialisation und Identitat in unserer
Gesellschaft hinweisen.

10.5 Tourismus und Alm — ein vielschichtiges Amalgam

Sowohl im Rahmen der Formierung und Perpetuierung des Klischees Alm als
auch fur die tatsachliche Bewirtschaftung und fur die Zukunft von Almen kommt
dem Tourismus eine — wenn nicht die — SchllUsselrolle zu. Die unterschiedlichen
Ebenen, die dabei eine Rolle spielen, sind eng und untrennbar miteinander ver-
strickt — in aller Regel bedingen sie einander. Im nachfolgenden Teil soll darauf
eingegangen werden, wie Tourismus mit der Entstehung des Konstruktes Alm
zusammenhangt, wie er in das Wechselspiel von Fremd- und Selbstbild (der
Almbauern/-bauerinnen) hineinwirkt und Einfluss auf kollektive Identitat(en)
nimmt und wie Tourismus und Almen auf ganz praktischer Ebene miteinander
verbunden sind.>®

10.5.1 Tourismus und das Konstrukt Alm

Fremdenverkehr und die damit verbundenen Handlungen sind zu grol3en Teilen
dafur verantwortlich, auf welche Weise, durch welche Brille in Osterreich (und in
anderen Landern) auf Almen geblickt wird und, dass Almlandschaften Uberhaupt
so breites offentliches Interesse geniel3en. Auf der anderen Seite war das deut-
lich zunehmende Interesse an und damit die (urbane und wissenschaftliche)
Neudeutung von Alpen und alpiner Kultur rund um die Jahrhundertwende zwi-
schen 19. und 20. Jahrhundert entscheidender Katalysator und injizierendes

58 Naheres zum Thema Tourismus als globales Phanomen und zur Relevanz von Tourismus fir

einzelne Almbauern/-b&uerinnen ist im Kapitel 7 Zur Bedeutung von Tourismus fir Almbauern/-
B&uerinnen nachzulesen.
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Element fir die Entstehung des modernen (Massen)Tourismus. Die Tourismusin-
dustrie bzw. die Tourismusanbieter reagieren einerseits immer wieder auf das,
was in einer Gesellschaft gerade Thema in 6ffentlichen Diskursen ist und was
populér ist, andererseits beeinflusst Tourismus diese Diskurse aber auch — ein
dialektisches Verhéltnis also. Das neu aufgekommene Interesse an den heimi-
schen Bergen und an ,Volkskultur® sowie der Aufstieg des Fremdenverkehrs in
Bergregionen gingen jedenfalls Hand in Hand und sind als Teil einer nachhaltigen
gesamtgesellschaftlichen Veranderung zu verstehen, die sich damals vollzog.

10.5.2 Tourismus und ldentitat

Tourismus als Statte sozialer Handlungsspielraume (im abstrakten Sinn) und
touristische Zentren selbst (im manifesten Sinn) sind auch Orte des kommunika-
tiven Austausches und Orte der Konstruktion von Selbstbild und Fremdbild (auch
in Bezug auf Almen und Almwirtschaft).

Der Umgang mit (oft ortsfremden) Touristinnen beeinflusst und formt die Identi-
tat der jeweiligen lokalen Bevdlkerung (vgl. dazu Abram et al. 1997). Fremden-
verkehr impliziert eine Auseinandersetzung von Tourismusanbieterlnnen (und
den Ubrigen Bewohnern einer touristisch genutzten Region) mit den Vorstellun-
gen, Klischees und Lebenskonzepten, welche die Gaste mitbringen. Der Kontakt
von Menschen aus unterschiedlichen soziokulturellen Kontexten setzt zwar bei
beiden Seiten identitatstransformierende und/oder -perpetuierende Prozesse in
Gang. Zum Unterschied von Touristlnnen, die sich meist nur fur begrenzte Zeit-
rdume an den jeweiligen Orten aufhalten, sehen sich die lokalen Betroffenen
langfristig und intensiv mit anderen Kulturen und Gesellschaftsteilen und somit
auch mit Fremdbildern Uber sich selbst konfrontiert. Folglich hat Tourismus auf
das Selbstverstdndnis der Bewohnerlnnen touristischer Orte bzw. Regionen ei-
nen weitaus starkeren Einfluss, als letztere auf jenes der Touristinnen (vgl. Rap-
port/Overing 2000, S. 355).

Vielerorts in den Alpen (speziell in den intensiv genutzten Tourismusregionen
Tirols, Salzburgs und Karntens) geht diese zentrale Position von Fremdenverkehr
mittlerweile so weit, dass sich das wirtschaftliche und gesellschaftliche Alltagsle-
ben zu groRen Teilen Uber Tourismus definiert. Nicht selten werden dabei ganze
Ortschaften zu Spiegelbildern von in einer Gesellschaft gangigen Anschauungen,
Stereotypen und Wunschvorstellungen:
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As the host community adapts to tourists’ needs and expectations it superficially
becomes, if not more like a version of the tourists’ home milieux, at least a re-
flection of their ‘holiday’ expectations (Rapport/Overing 2000, S. 355).

In diesem Sinn kann Tourismus nicht nur ldentitdt beeinflussen und formen.
Tourismus als solcher kann zu einem zentralen Faktor einer Region werden und
derart allgegenwartig sein, dass er selbst zu einem der pragnantesten Elemente
der regionalen Kollektividentitat wird (vgl. Abram/Waldren 1997, S. 6-7).

Die Art und Weise, wie Bauern und Bauerinnen auf ihre Almen blicken, mit wel-
chen Bedeutungen und Assoziationen sie diese versehen, hangt also u. a. eng
damit zusammen, wie Bilder von Almen von aufen (sprich von der nichtlandwirt-
schaftlichen Bevdlkerung) konstruiert wurden und werden. Fragt man Almbauern
und -bauerinnen danach, was fur sie das Besondere auf der Alm sei, so fallen in
den Antworten nicht selten die gleichen oder ahnliche (stereotypische) Schlag-
worter und Phrasen, wie sie in vielen Wanderbuchern oder Tourismusbroschiren
zu lesen sind. Oft geht es dabei etwa um ein ,Erlebnis von urspriinglicher Natur",
Abgeschiedenheit, Ruhe und Freiheit (vgl. etwa Auferbauer/Auferbauer 2001;
Senft/Senft 2001). Anfanglich — zu jener bereits beschriebenen Zeit, als Alpen
far das stadtische Blurgertum interessant wurden — waren es Projektionen aus
der Stadt, mittels derer ein Image fur die Alpen kreiert wurde, das sich zum All-
gemeinverstandnis dieser Bergkette und von alpiner Kultur entwickelte und in
weiterer Folge in das Selbstverstandnis der dortigen Bauern und Bauerinnen ein-
floss. Auf der anderen Seite waren es auch die in Bergdoérfern bereits kursieren-
den Geschichten und Anekdoten Uber und von Almen, die die 6ffentliche Rezep-
tion und Deutung von Almen damals maRgeblich beeinflussten. *° Seit dieser Zeit
jedenfalls besteht besagtes Wechselverhaltnis und wird eben neben Medien und
personlichem Kontakt zwischen landwirtschaftlicher und nichtlandwirtschaftlicher
Bevdlkerung vor allem durch den Fremdenverkehr aufrechterhalten und perpetu-
iert.

Orte, Monumente, Landschaften und auch damit verbundene Kultur(praktiken) —
wie eben beispielsweise Almen und Almkultur — die lange und intensiv genug
touristisch genutzt und auch via Tourismuswerbung kommuniziert werden, ent-
wickeln sich sukzessive zu Ikonen nationalen Bewusstseins und haben somit be-
trachtlichen Einfluss auf ein allgemeines kollektives Selbstverstandnis im jeweili-

59 Naheres dazu siehe Kapitel 11 ,Das Besondere" — Zum ideellen Wert von Almen fiir deren Bau-

ern/Bé&uerinnen.
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gen Land bzw. in der jeweiligen Region (vgl. Kdstlin 1999a, S. 149). Je groRer
die wirtschaftliche Bedeutung von Tourismus, je groRer die Anzahl an Touristin-
nen in einem Land bzw. einer Region, desto grofRRer ist auch der Einfluss von Tou-
rismus auf die kollektive Identitat.

Nun, Osterreich kann getrost als Tourismusland bezeichnet werden; knapp zehn
Prozent des Bruttoinlandproduktes werden in dieser Branche lukriert (vgl. BMWA
2004, S. 1). Fremdenverkehr ist demnach einer der bedeutendsten Wirtschafts-
sektoren dieses Landes. Dementsprechend pragend wirkt Tourismus auch in das
gesellschaftliche und nationale Selbstverstandnis hinein. Dieser Konnex und des-
sen weitreichende Auswirkungen sind als Effekte der Moderne zu verstehen:

[...] wir wissen, nicht erst seit Hans Magnus Enzensbergers [...] Tourismustheorie
[...]. dass der moderne, birgerliche Tourismus nichts anderes ist, als der — ein
Stuck weit hoffnungslose — Versuch, selbstgeschaffenen Realitaten zu entkom-
men. Ein Fluchtversuch, der [..] auf Fluchthelfer, auf Techniken und Praxen
eben der geflohenen Kultur angewiesen ist und in seinen Sehnsuchtslandschaf-
ten, den escapescapes, im Grunde die Strukturen wiederholen lasst, denen der
Traum des Entkommens galt. Im Tourismusland Osterreich [...] hat dieses
Wechselspiel einen Grad erreicht, der die einstmals verschieden organisierten
Welten langst in eins fallen lasst. Ferienlandschaften alpintouristischen Zu-
schnitts etwa gehoren einer komplex gewordenen Moderne an und sie sind da-
mit auch den Spielregeln der Risikogesellschaft unterworfen [...] (Tschofen 2002,
S. 87).

10.5.3 Tourismus und Almwirtschaft

Auch und gerade auf ganz praktischer, 6konomischer Ebene ist die Verquickung
von Tourismus und Almen in Osterreich augenscheinlich.®® Die Entwicklung der
Almwirtschaft hangt in vielen Regionen mit der Genese und Evolution des alpinen
(Massen)Tourismus zusammen. Was gegen Ende des 19. und Anfang der 20.
Jahrhunderts lediglich ein Synergieeffekt war, als Fremdengaste begannen, Al-
men als Wander- und Erholungsflachen zu entdecken, ist heute zur engen Sym-
biose herangewachsen. Nirgends anders in Osterreich ist das Zusammenspiel
von Land- und Tourismuswirtschaft so eng, sind die Grenzen zwischen diesen
beiden so verschwommen wie auf Almen.

80 Zur Rolle von Tourismus auf den Beispielsalmen siehe Kapitel 7 Zur Bedeutung von Tourismus

fiir Alimbauern/-Béuerinnen.
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Wie gesagt, Fremdenverkehr ist heute in Osterreich einer der groRten und wich-
tigsten Wirtschaftszweige. Gerade im alpinen Raum hat die — vor allem seit dem
zweiten Weltkrieg aullerordentlich stark wachsende — Tourismusbranche in be-
sonderem MaRe zum Wirtschaftsaufschwung und somit auch zu soziodemogra-
phischen Veranderungen beigetragen. Im GroRteil der alpinen Regionen Oster-
reichs ist der Tourismus mittlerweile die bedeutendste Einnahmequelle. Vor al-
lem bei Wander- und Skitourismus nehmen Almen eine zentrale Rolle ein. Im
Winter wird auf Almflachen Schi gefahren, im Sommer wird darauf gewandert
und zahlreiche Almhutten dienen als Herberge, als Jausenstation und als Orte
gemitlichen Beisammenseins. Man kann getrost sagen, dass ein Grof3teil touris-
tischer Aktivitaten im alpinen Raum auf Almflachen stattfindet. Die Relevanz von
Almen fur den alpinen Tourismus — sowohl in Bezug auf die Vermarktung, als
auch auf die tatsachliche Ausiibung — ist enorm.

10.6 Schlussbetrachtungen

Geht es um Formierung, Tradierung und Perpetuierung eines gangigen Heimat-
bildes in Osterreich, so fiihrt der Weg — wie das ganz zu Beginn dieses Kapitels
zitierte Lied besagt — tatsachlich (auch) tber die Almen.

Wenn Osterreich (von welcher Seite auch immer) als Alpenland, Alpenheimat
oder (oft auch politisch gemeint) als Alpenrepublik bezeichnet wird, so hei3t das
in letzter Konsequenz auch, dass Osterreich das Land der Almen ist. Im Gegen-
satz zur Schweiz (das zweite Land in Europa, dessen kollektividentifikatorischer
Fokus in den Alpen liegt) besteht das Hauptinteresse hier namlich nicht in den
schwer bezwing- und erklimmbaren Gipfeln im Hochgebirge, sondern in den gri-
nen, ,,behaglichen* und auch leichter konsumierbaren Bergen:

Es sind weniger die majestatischen Berge als die heimeligen, weniger die abwei-
senden als die einladenden. Synonym fiir Osterreichs Alpen ist — nicht nur in
Touristenaugen — eben nicht der Eispanzer maéachtiger Gletscher, sondern die
gemiutliche Berghitte samt Schnaps und Dirndl (Tschofen 1999, S. 306).

Die Alm hat im Laufe ihrer Geschichte als Heimat- und Kollektivsymbol eine Rei-
he von gesellschaftlichen Umdeutungen erfahren — sie hat sich also als flexibel
einsetzbares, als wandelbares ldentitatssignal erwiesen, dessen Strahlkraft bis
heute nichts an Starke verloren hat. Almen, das waren und/oder sind u. a. — im
Rahmen gesellschaftlicher Zuschreibungen — je nach Kontext: Exotische Orte
mitten im eigenen Land, der Inbegriff einer traditionellen, bodenstandigen und —
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verbundenen, wertkonservativen
Heimat, Orte des Widerstandes
gegen diverse Obrigkeiten, land-
wirtschaftliche Produktionsstatten
far die hochwertigsten, naturbe-
lassensten und gestindesten Pro-

dukte Osterreichs, Ziele der

Abb. 9 & Abb. 10: Musikalische Manifestationen einer ,baller-
aus einer stressigen, anonymen mannesken Almkultur®. (CD Covers)

»Zivilisatorischen Massenflucht”

urbanen Welt, in der das Geld regiert, dsterreichische Versionen von Partyzent-
ren & la Ballermann oder lIbiza und nicht zuletzt Objekte einer (kultur-)kritischen
Ironisierung, die auf eben genannte Dimensionen Bezug nimmt, was zu einer
neuerlichen Hochkonjunktur dieser (urspringlich lediglich als Sommerweiden
genutzten) Grunflachen gefuhrt hat. Alpenkitsch ist mittlerweile in einigen Krei-
sen zum Kult erhoben worden.

Beispielsweise werden da mit (stilisiertem, siebbedrucktem) Die a-‘Q
Geie

Edelwei versehene T-Shirts in trendigen Jugendladen zum rwally

Verkauf angeboten, da hangen alte Olbilder von Almen in
Studentlnnen WGs, wo sie mit Stilelementen von modernem
Design und Symbolen aktueller Jugendkultur kombiniert wer-
den und da werden Heimatfilme (wie etwa ,Die Geierwally")
sehr zum Vergnigen der jungen Gasteschaft in Abendlokalen
ausgestrahlt. Die Alm wird in neue Rahmen platziert, in ande-

re Kontexte eingebettet und somit mit immer neuen Interpre- a,p 1. Heimatfilme

als Objekte der
,Trashkultur". (DVD

gen auf kritische, ironisierende oder auch wohlwollende Weise ¢°vé"

tationen versehen, die sich durchaus mit den alten Bedeutun-

auseinandersetzen.

Letztendlich ist auch das angesprochene Fernsehformat ,Die AlIm — Promischwei3
und EdelweiB" ein Ausdruck dieser jungsten Neudeutung von Almen. Denn, wenn
sich eine der (semi-)prominenten Mitwirkenden dieser Sendung, in einem Trog
voller Gulle ein Bad génnt, so ist wohl kaum anzunehmen, dass ein Grof3teil der
Zuseherschaft dies als traditionelles alpines Brauchtum auffasst. Viel eher wird
die Alm hier zum ,verkulteten Trash“ erhoben. Man bezieht sich dabei meist auf
ein gesellschaftliches Bild von Almen, das fruher beispielsweise in Heimatfilmen
vermittelt wurde und heute in verschiedenen Sendungen Uuber Volksmusik,
Volkskultur und Brauchtum zur Anwendung kommt und macht sich dartber lus-
tig. Durch und uber solche Anwendungsweisen wird selbiges Klischee nicht nur
durch den Kakao gezogen, sondern vor allem auch weitertradiert, perpetuiert,
wohl kaum aber konterkariert.
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Die eben beschriebene Wandlungsfahigkeit ist mit verantwortlich daftr, dass
Almen nunmehr seit Uber hundert Jahren im Kontext von Landwirtschaft, Tou-
rismus und insbesondere als nationales Kollektivsymbol (in fast allen Bereichen
des Alltags) im Mittelpunkt des offentlichen Interesses stehen (vgl. Tschofen
1999, S. 308). Die Alm als Ikone Osterreichischen Kollektivbewusstseins wird uns
sicherlich weiterhin noch einige Zeit erhalten bleiben. Man darf also gespannt
sein, wie das Konstrukt Alm auf kinftige soziokulturelle Dynamiken reagiert und
welcher Anstrich gesellschaftlicher Sehnsiichte den Almen als néchstes verliehen

wird.
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11 ,,Das Besondere“ — Zum ideellen Wert
von Almen fur deren Bauern/Bauerinnen

,If you have to ask, you'll never know"®?

Dieses Kapitel widmet sich dem ideellen Wert von Almen fur deren Bau-
ern/Bauerinnen — sprich dem, was Almen fur selbige jenseits 6konomischer Fak-
toren darstellen. Es soll darum gehen, was das ,,Besondere“ an und auf Almen
fur die interviewten Bauern/-bauerinnen ausmacht und um jene Werte und Ei-
genschaften, die sie mit (ihren) Almen verbinden.

Wie im vorigen Kapitel beschrieben, hat sich ,Die Alm* als ein Kollektivsymbol
unserer Gesellschaft im Laufe des vorigen Jahrhunderts als sehr wandlungsfahi-
ge Buhne fur unterschiedliche Winsche, Vorstellungen und Sehnsiichte erwiesen
und etabliert. Je nach Umstand kann sie u. a. fur Freiheit, Ruhe, Abgeschieden-
heit, Naturnahe, Urtumlichkeit, fur Idylle, Heimat und fur eine ,,heile Welt" gene-
rell stehen. Einige dieser Sinnbilder und ldealisierungen traten auch in den In-
terviews mit Almbauern/-bauerinnen zu Tage, wenn es in den Gesprachen darum
ging, das Besondere auf der Alm zu benennen.

Der ideelle Wert von Almen fiir deren Bauern/Béuerinnen steht folglich in einer
engen Wechselbeziehung mit den im vorigen Kapitel erlauterten Bildern von Al-
men, die in unserer Gesellschaft kursieren und Teil eines weit verbreiteten Hei-
matverstandnisses in Osterreich sind.

Aus den Antworten auf die in den Interviews gestellten Frage, was ,,das Beson-
dere” von und auf Almen sei, kbnnen zwei Grundtendenzen herausgelesen wer-
den.

Erstens spielten alle Bauern/Bauerinnen (mit einer Ausnahme) auf den Nimbus
von Almen als Orte der Ruhe und Freiheit an — was (wie gesagt) auch im gesell-
schaftlichen Konstrukt Alm beinhaltete Assoziationen sind. Diese Almen zugewie-
senen Charakteristika sind in Osterreich derart gelaufig, dass sie offenbar grund-
satzlich hadufig zur Benennung ,,des AulRergewdhnlichen* herangezogen werden —
auch von Almbauern und -bauerinnen.

Zweitens war dabei augenfallig, dass die meisten Befragten zwar sofort wussten,
worauf ich mit dieser Frage anspielte, jedoch Schwierigkeiten hatten dies in Wor-
te zu fassen:

51 Louis Armstrong auf die Frage eines Journalisten, was Jazz sei.
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.Ja, das ist eine gute Frage, aber das ist auch sehr schwer zu
beantworten." (Salzburg; Bauer, 34)

~Hmmm... Was fiir mich das Besondere ist? Was soll ich da sa-
gen?" (Vorarlberg; Bauer, 65)

~Das Besondere? WeiB ich auch nicht..." (K&drnten; Bauerin, 42)

,Es ist [auf der Alm] anders als wie unten, das ist so. Aber wie
ich das jetzt in Worten ausdriicken kann, das weiB3 ich auch
nicht." (Salzburg,; Bauer, 34)

Es scheint also prinzipiell ein allgemeines Einverstandnis daruber zu herrschen,
dass Almen etwas ,Besonderes” innewohnt, die direkte Benennung dessen féllt
jedoch oft schwer. Welche Werte und Eigenschaften dieses ,,.Besondere” nun be-
inhaltet, wird durch personliche Erfahrungen mit und auf Almen, durch gangige
(mystifizierte) Erzdhlungen tGber Almen, durch den jeweiligen regionalen Status
von Almen und das gesellschaftliche Konstrukt Alm gespeist. ,,Das Besondere*
von Almen existiert — in jeweils unterschiedlichen Auspragungen, die sich teilwei-
se aber uUberschneiden — sowohl fur Almbauern/-bauerinnen, als auch fur die
Mehrheit der dsterreichischen Bevoilkerung allgemein. Es ist Ergebnis der jeweili-
gen Sozialisation von Individuen und von gesellschaftlich gefuhrten Diskursen,
die Almen thematisieren oder auf das Thema Alm umgelegt werden kdnnen.

11.1 Die Beziehung von Bauern/Bauerinnen zu Hof,
Land und Alm

Die Beziehung von Bauern/Bauerinnen zu Land und Hof ist eine, die weit Uber
rein wirtschaftliche Gesichtspunkte hinausgeht. Der eigene Hof und das zu be-
stellende Land bildet nicht nur die Lebensgrundlage, sondern ist auch jener Ort,
an dem ein groler Teil des Lebens verbracht und gearbeitet wird. In diesen Be-
sitztimern ist nicht nur das Schaffen von den jeweiligen Landwirtlnnen selbst
eingeschrieben, sie sind in aller Regel auch Ergebnis, Vergegenstandlichung und
Erbe der Arbeit einer ganzen Familiengenealogie, die es gilt weiterzufiihren und
»in Ehre zu halten®.

Im Hof sind die Plackereien und die Entbehrungen der Vorfahren ebenso aufge-
hoben wie ihre besondere Lebensart, ihre Ideen und ihre Tatkraft. Aus den Prob-
lemen, die eine Generation in ihrem Sinne geldst hat, sind Folgeaufgaben fur die
Nachkommen entstanden. Erflullt man sie nicht, dann verlieren auch die Vorleis-
tungen der Ahnen ihren spezifischen Sinn (Inhetveen/Blasche 1983, S. 37).
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Das Hofeigentum nimmt im Regelfall heute noch eine sehr wichtige Position im
Selbstverstandnis vieler Landwirtlnnen ein, auch wenn es aufgrund von Entwick-
lungen, wie etwa der stetigen Zunahme von Erwerbskombinationsbetrieben,
meist nicht mehr derart lebensbestimmend ist, wie das der Fall war, bevor die
Industrialisierung und die Moderne die Landwirtschaft nachhaltig veréanderten
(vgl. Inhetveen/Blasche 1983, S. 23). Hof und dazugehériger Besitz sind im
landwirtschaftlichen Milieu jedenfalls immer noch ganz wesentliche identitatskon-
stituierende Komponenten.

Der Hof und andere Teile eines Betriebes sind demnach mit Emotionen beladen
und meist mit ideellen Werten behaftet, die mit 6konomischem Kapital nicht
messbar sind.

It is [...] difficult for most peasants to see their possessions in an economic con-
text divorced from the provisioning of the household. A piece of land, a house,
are not merely factors of production; they are also loaded with symbolic values.
Family jewelry is not merely a form of cold cash; it is often an heirloom, encum-
bered with sentiments (Wolf 1966, S. 15-16).

Diese Aufgeladenheit/Verknipfung mit Emotionen, Werten, oft auch mit der ge-
samten Familiengeschichte, trifft auf Almen in ganz besonderer Weise zu. Almen
nehmen in aller Regel fur die jeweiligen Landwirtlnnen in vielerlei Hinsicht einen
Sonderstatus ein. Dieser Status ist nicht aus der landwirtschaftlichen und regio-
nalen (soziokulturellen) Funktion von Almen allein zu erklaren. Er wurde und
wird auch durch und Uber den gesellschaftlichen und kulturellen Nimbus von Al-
men (etwa als Symbole fir Heimat und fir eine ,heile Welt*) definiert, welcher
u. a. via Medien und Tourismus die Einstellungen von Bauern/-bauerinnen zu
deren Almen beeinflusst und préagt.

Auf der anderen Seite wirkt auch der ideelle und emotionale Bezug, den Bau-
ern/Bauerinnen zu ihren Almen haben (kdnnen), in das gesellschaftlich gangige
Bild von Almen hinein. In der Art und Weise, wie manche Landwirtinnen sich und
ihre Almen etwa im Rahmen touristischer Veranstaltungen und Aktivitaten pra-
sentieren, kommunizieren sie u. a. ihr personliches Bild von Almen nach aulien,
das dadurch seinerseits wiederum in das gesellschaftliche Konstrukt Alm ein-
fliel3t.

Speziell zu jener Zeit, als Almen anfingen in das Licht der Offentlichkeit zu ru-
cken — gegen Ende des 19. Jahrhunderts also —, flossen lokale Erzahlungen,
Anekdoten, Mythen von und Uber Almen in das damals im Entstehen begriffene
gesellschaftliche Konstrukt Alm ein. Zweifellos stellten Almen fur Bauern und
Bauerinnen schon vor dem neuen, grof3en, urbanen Interesse an selbigen eine
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Besonderheit dar. Die Zeit auf der Alm war gepragt von Abgeschiedenheit und
einer gewissen Freiheit fur die jeweiligen Sennerinnen bzw. Hirtinnen. Bestimm-
te soziale Konventionen waren auf den Almen aufler Kraft und Obrigkeiten (wel-
cher Art auch immer) hatten hier verhaltnisméagig wenig Einfluss und Macht (vgl.
Groier 1990, S. 39). Genau diese Darstellungen und vor allem die dazupassen-
den Erzdhlungen Uber widerstandige Wilderer, waghalsige Bergsteiger, erotische
Abenteuer etc., die damals auch in den jeweiligen Dorfern selbst kursierten, tru-
gen dazu bei, dass Almen fur Stadterlnnen zu spannenden Orten wurden, die
sich fur die Aufladung mit exotischen und eskapistischen (Wunsch)Vorstellungen
besonders gut eigneten. Das fiihrte zu einer Mystifizierung und zur Gberproporti-
onalen Betonung dieser Aspekte, was sich wiederum in der Art und Weise der
offentlichen Reprasentation von Almen niederschlug. Jenes (stadtisch gepragte)
Zerrbild von groRer Reichweite war entstanden, dessen Eckpunkte bis heute all-
seits bekannt sind und das dem Bilder- und Geschichtenrepertoire des dsterrei-
chischen Heimatverstdndnisses innewohnt. Damit zusammenhangend besteht
seit dieser Zeit auch das Wechselspiel zwischen dem gesellschaftlichen Blickwin-
kel und jenem der Almbauern/-b&uerinnen, welches mafigeblich zur Kontinuitat,
aber auch zur Wandlungsfahigkeit und Vielfaltigkeit des Konstruktes Alm bei-

N

4 _
Personlicher Bezug Gesellschaftliches

von Bauern und Bau- Tourismus Konstrukt
erinnen zur Alm

tragt.

Medien )

Personlicher Klischee Alm
Kontakt

Wechselwirkungen zwischen dem ideellen Wert von Almen fir Bauern und B&uerinnen und dem gesellschaftlichen
Konstrukt Alm in Osterreich.

Ideeller Wert

.

Es soll hier keineswegs behauptet werden, dass das gesellschaftliche Konstrukt
Alm mit dem persdnlichen Bezug der jeweiligen Almbauern/-bauerinnen zu ihren
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Almen ident ist, oder dass die in der Offentlichkeit gangige Auffassung von Al-
men eine addquate und der Realitat entsprechende Darstellung ist.

Im Wechselspiel zwischen den Vorstellungen von Almbauern/-bauerinnen und
jenen der restlichen Bevoélkerung gibt es Aspekte, die sich decken und Uber-
schneiden: So werden Almen beispielsweise oft von beiden Seiten als Orte der
Ruhe, der Freiheit, der Abgeschiedenheit beschrieben und als Gegenwelten zur
hektischen Grof3stadt stilisiert.

Gleichwohl gibt es auch Bereiche, bei denen dies nicht der Fall ist und wo diese
beiden Standpunkte manchmal sogar im Widerspruch zueinander stehen: Zum
Beispiel, wenn es um ein Verstandnis der Arbeitsablaufe und des Arbeitsaufwan-
des im Zuge der konkreten Almbewirtschaftung geht. Viele (ortsfremde) Wande-
rer wissen um die Arbeit auf Almen recht wenig Bescheid und nehmen ihre u. a.
durch Medien gepragten, idealisierenden Anschauungen diesbeziiglich in die je-
weiligen Regionen mit. Aus einem solchen Unwissen Uber die tatsachliche Alm-
bewirtschaftung resultiert oft ein Fehlverhalten, das haufig zusatzliche Arbeit fur
die betroffenen Hirtlnnen verursacht.®? Schlussendlich sind aber auch diese Wi-
derspruchlichkeiten als Teil des eben angesprochenen Wechselspiels zu sehen,
welches sich etwa im Bereich des Tourismus (als Raum des Aufeinandertreffens
und kommunikativen Austausches) nicht selten in Missverstandnissen und Kon-
fliktsituationen ausdruckt.

Almen nehmen fiur deren Bewirtschafterlnnen unterschiedliche Funktionen ein:
Sie stellen u. a. Orte der Abwechslung im Jahreszyklus dar, sie gelten als Statten
des Ruckzugs, der Ruhe und der Freiheit, sie dienen als ,Krautergarten“ und sie
sind einer von wenigen landwirtschaftlichen Bereichen, die grolRes Ansehen in
der Geselilschaft genieRen. So haben Almprodukte z. B. den Ruf die besten, na-
turlichsten und gestindesten zu sein.

Im Folgenden soll auf die eben erwahnten Dimensionen und darauf, wie sie sich
zu dem in der Offentlichkeit gangigen Bild von Almen verhalten — sprich wie (und
ob) sie mit dem gesellschaftlichen Konstrukt Alm korrelieren — nédher eingegan-
gen.

62 Beispiele hiefur sind das Offenlassen von Kuhgattern, oder dass Hunde nicht an die Leine ge-

nommen werden und dann etwa das Vieh verschrecken. Siehe dazu Kapitel 7 Zur Bedeutung von
Tourismus flir Almbauern/-Bé&uerinnen.
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11.2 Orte der Ruhe und Freiheit

Almen dienen in unserer Gesellschaft u. a. als Kollektivsymbol fur Freiheit, Ruhe
und Abgeschiedenheit — sie stehen fur Idylle und Naturlichkeit.

Freiheit und Ruhe waren auch jene Eigenschaften, die von den meisten der be-
fragten Bauern und Bauerinnen genannt oder angesprochen wurden, wenn es
darum ging ,,das Besondere” von und auf Almen zu benennen:

~[Das Besondere ist,] dass es ruhig ist da." (Vorarlberg, Altbdue-
rin, 65)

,Das freie Leben. [...] Da [auf der AIm] hat man keinen Herren.
Da ist man Herr fir sich selber." (Oberésterreich; Altbauer, 70)

,Die Ruhe vom Wirbel im Tal [ist das Besondere], oder. Bei uns
am Hof, am Heimbetrieb, gerade bei mir, wo ich andere Arbeiten
auch noch mach, oder... Da ist immer was los, oder. [...] Auf ei-
ner Alm oben ist es eher geregelt, oder. Dort hast du eine gere-
gelte Arbeitszeit und irgendwann am Abend einmal kannst du
dann sagen: ,So, jetzt ist fertig, jetzt ist Schluss.” und das Tele-
fon ausschalten. [das Handy des Bauern ldutet] Jetzt ldutet’s
auch schon wieder." (Vorarlberg; Bauer, 30)

~Es ist einfach ganz anders, die ganze Hektik ist weg. [...] Auf der
Alm ist alles ein bissl anders, es geht ruhiger ab, es ist ein biss/
rustikaler. Man weiB3, dass man nicht den Riesenluxus hat und
trotzdem ist einfach ein besonderes Flair auf der Alm." (Oberés-
terreich; Bauer, 49)

Die Freiheit und Ruhe auf Almen werden dabei oft auch der Hektik und den
Zwangen von Stadten und einer industriellen Arbeitswelt dort gegenuberstellt,
wie das auch im Rahmen gesamtgesellschaftlicher Zuschreibungen geschieht.

Ich hab zur Hltte einen besonderen Bezug, auch zur Alm. Und
auch wenn ich vor der Hiitte steh, ist das fiir mich schon was
ganz Besonderes, auf alle Félle. Ich bin, das muss man auch sa-
gen, [..] ein sehr freiheitsliebender Mensch [...]. Ein jeder
Mensch hat Zwénge, das ist logisch. [...] Aber ich lass mich sehr
wenig einzwangen [...]. Was ich (berhaupt nicht will, das tu ich
nicht. Die Freiheiten hab ich. Das hat nicht jeder. Ich mein,
wennst in irgendeiner Fabrik arbeitest, dann musst du die Arbeit
dort machen. Und wennst keinen anderen Job findest, dann
musst du sowas machen. Ich hab die Freiheiten, dass das was
ich mach, diese Bewirtung da ist fast ein Hobby auch von mir,
kannst sagen, das tun wir halt gern." (Salzburg; Bauer, 34)
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Almen fungieren also generell — sowohl in breiten Teilen unserer Gesellschaft, als
auch unter vielen Almbauern/-bauerinnen selbst — als Antithese zu Stadten, wel-
che als Zentren der ,,hektischen Zeit* gelten, die die Moderne mit sich brachte.

11.2.1 ,Daheim und heroben“

Dass Almen fiur viele Bauern/Bauerinnen einen Sonderstatus einnehmen, lasst
sich auch an dem Umstand ablesen, dass ihnen im alltdglichen Sprachgebrauch
ein eben solcher gewéhrt wird. Der Hof — auch Heimathof — wird in aller Regel
als , daheim“ bezeichnet, Almen mit dem Wort ,heroben“ bzw. ,,oben“ bezeich-
net:

,Die Landschaft ist daheim auch schén. Heroben ist es wieder
anders." (Salzburg; Bauer, 34)

Nach diesem Muster wurden Hof und Alm in sdmtlichen der gefuhrten Interviews
benannt. Die Alm ist demnach ein Ort, der sich aul3erhalb des direkten, unmit-
telbaren ,,Zuhauses* befindet, sehr wohl aber immanenter Teil des Betriebes ist
und darin ganz spezielle Funktionen einnimmt — Almen sind sozusagen Satelliten
ihrer Heimathofe.

Dieser Status ergibt sich u. a. dadurch, dass die Almzeit (normalerweise ca. drei
bis vier Monate), im Regelfall kiirzer ist als jener Zeitraum, wahrend dem aus-
schlieBlich am Hof gewirtschaftet wird. In der Vergangenheit war es aul3erdem
meist so, dass nicht der Bauer selbst, sondern einE Sennerln bzw. HirtIn®® die
Alm bewirtschaftet hat, was als weiterer Grund daflir gesehen werden kann,
weshalb Almen nicht mit dem Wort ,,daheim* benannt werden.

Heutzutage kann die Art der Bewirtschaftung von Almen sehr unterschiedliche
Formen annehmen: Es kann — je nach regionalen, familiaren und wirtschaftlichen
Gegebenheiten — nach wie vor einE Sennerln oder Hirtln angestellt werden; es
kann sich die Situation ergeben, dass Altbauer und —Bauerin auf die Alm gehen;
oder es kann so sein, dass Uberhaupt niemand mehr standig auf der Alm bleibt
und nur alle paar Tage nach dem (Jung-)Vieh gesehen wird. Diese unterschiedli-
chen Auspragungen beziiglich der Arbeitsorganisation auf Almen sind auch als
Ergebnis von und Reaktion auf die in jingerer Vergangenheit entstandenen neu-
en gesamtgesellschaftlichen und globalen Rahmenbedingungen fur die Landwirt-

53 Meist war das jemand aus der Verwandtschaft oder Bekanntschaft.

111



schaft einzuschatzen, wie etwa der Herausbildung neuer Lebensstile, der Ent-
wicklung neuer Technologien oder der Entstehung neuer Familienkonzepte.®*

Auf Almen findet man prinzipiell andere Bedingungen vor, als auf den jeweiligen
Heimathofen und in den Dérfern — sowohl was die landwirtschaftliche Stellung,
als auch was das soziale Leben dort anbelangt. Ersteres bezieht sich darauf, dass
die Bewirtschaftung von Almen meist andere, spezielle Kenntnisse erfordert als
die Bewirtschaftung am Heimathof. Wenn Weideflachen auf Almen etwa in un-
wegsamem, steilem und/oder felsigem Gelande liegen, so kann die Frage, wo ein
Zaun zu setzen ist, von groRer Wichtigkeit sein, um sicher zu stellen, dass das
Vieh nicht absturzt. Auch das Wetter kann auf Almen unberechenbarer sein und
sich unmittelbarer auswirken, als dies im Tal der Fall ist. Kurz: Die Almbewirt-
schaftung erfordert von dem/der Hirtln oft viel Erfahrung vor Ort und ein Ver-
standnis um die naturlichen Gegebenheiten auf einer Alm.

Zweiterer Aspekt bezieht sich auf eine grof3tenteils bereits vergangene Situation
der Almbewirtschaftung. Der/die Almhirtln war in friheren Zeiten dem Dorf in
zweierlei Hinsicht fern und davon abgeschnitten. Einerseits in rein geographi-
scher Hinsicht: Almen waren nur zu Ful} erreichbar; meist war ein beschwerlicher
Marsch erforderlich, um dorthin zu gelangen. Andererseits waren sie deshalb
auch vom sozialen Leben des Dorfes weit entfernt. Dadurch wurde die soziale
Kontrolle durch Nachbarn, Verwandte und Obrigkeiten gewissermallen aul3er
Kraft gesetzt. Almen waren fir die Hirtlnnen somit Orte der Einsamkeit und der
(,,sozialen“) Ruhe, aber auch (wie mir einige Bauern/Bauerinnen erzéahlten)
Schauplatze von sporadischen geselligen und ,feuchtfréhlichen® Abenden, bei
denen eben gewisse gesellschaftliche Regeln aus dem Tal keine oder weniger
Geltung hatten. Es ist anzunehmen, dass u. a. in diesen Umstanden die Wurzeln
far den geldufigen Nimbus von Almen als Orte der Freiheit, der Ruhe und der
Abgeschiedenheit zu verorten sind.

Heute findet man auf Almen generell eine sehr veranderte Situation vor. Viele
Almen sind mittlerweile sowohl durch befahrbare Almwege als auch elektrisch
erschlossen. Spontane Ausflige ins Tal sind grundsatzlich fir die Bewirtschafte-
rinnen maoglich und mittels Mobilfunktelefonie kann der Kontakt zur Aul3enwelt
problemlos aufrechterhalten werden. Auch von Einsamkeit kann — vor allem auf
touristischen Almen — kaum noch Rede sein. Dennoch: Almen als Versinnbildli-
chungen von Freiheit, Ruhe und Abgeschiedenheit haben nichts an ihrer Breiten-
wirksamkeit verloren, sind den allermeisten Mitgliedern unserer Gesellschaft als

54 sjehe dazu Kapitel 4 Theoretische Anndherungen.
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solche wohl vertraut und dienen in Tourismus und Werbeindustrie als wirksame
Verkaufsargumente.

Die Verknupfung von Almen mit den eben genannten Werten hat aber auch in
der Gegenwart einen Bezug zu einer ,,objektiv* vorhandenen Realitat, sonst wir-
de sie wohl nicht seit Jahrzehnten auf einer dermafen breiten und stabilen Basis
funktionieren. So ist es selbst heute auf (den meisten) Almen ruhiger als bei-
spielsweise in Stadten. Eine gewisse geographische sowie soziale Abgeschieden-
heit ist zudem auf Almen, trotz der weit fortgeschrittenen Erschlielung und der
einfacheren Erreichbarkeit, noch gegeben. Das kann als eine Erklarung dafur
herangezogen werden, weshalb Almen in den unterschiedlichsten Anwendungs-
feldern als Enklaven der Ruhe, Freiheit und Abgeschiedenheit fungieren und so-
mit als Gegenwelten zu Grof3stadten stilisiert werden. Die Ursachlichkeit der Ent-
stehung und Heraushebung dieses Nimbus ist aber in einer Vorstellungswelt aus
der Vergangenheit verankert, die sich auf Almen bezieht, welche heute héchs-
tens als Einzel- bzw. Sonderfalle existieren.

11.3 Vom Einfluss offentlicher Wertschatzung

Im Gegensatz zu den meisten anderen Bereichen der Landwirtschaft haben Al-
men ein auRergewohnlich positives Image in der Offentlichkeit. Und nicht nur
das: Wie bereits eingehend erlautert, dient ,die Alm“ u. a. als eines der
gangigsten Heimatsymbole in Osterreich. Mit Almen und den damit verbundenen
Werten kénnen sich viele Menschen in diesem Land identifizieren. Almen gelten
als zentrales Osterreichisches Kultur- und Naturerbe und folglich auch als erhal-
tens- und schitzenswerte Landschaften. Sie sind landwirtschaftliche Flachen, die
auch von der nichtlandwirtschaftlichen Bevoélkerung genutzt werden kénnen und
ein ,Naturerlebnis” erméglichen. Mit ihnen werden Ideale und Eigenschaften ver-
bunden, die in den Stadten als nicht (mehr) vorhanden bzw. erlebbar gelten.

Es ist nahe liegend, dass sich eine derart breite 6ffentliche Wertschatzung und
Nutzung von Almen auch in der Identitat von Almbauern/-bauerinnen nieder-
schlagt; und zwar in dem Sinn, dass sich dadurch der Stolz auf ihre Almen sowie
ihr Selbstbewusstsein als Almbewirtschafterinnen (z. B. in ihrer Rolle als Erhalte-
rinnen regionalen und nationalen Erbgutes) oft verstarkt sowie, dass dadurch
der ideelle Wert von Almen fur sie beeinflusst wird.
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Durch die zentrale Rolle von Almen im alpinen Tourismus und die vielfache Ver-
wendung von selbigen in Medien, sehen sich Almbauern/-b&uerinnen mit dem
gesellschaftlichen Konstrukt Alm und den darin enthaltenen Klischees konfron-
tiert. Der virtuelle, konstruierte Ort ist also auch fur diejenigen allgegenwartig,
die den materiell gegeben Ort (auf den sich ersterer ja eigentlich bezieht) be-
wirtschaften und mithin erhalten: Sei es nun, ob eine Almhitte in einer ,Volks-
musik“-Sendung als Kulisse dient, ob auf einem Werbeplakat eine auf einer gri-
nen Almweide grasende lila Kuh abgebildet ist, oder ob ein Wanderer im Ge-
spréch mit einem Bauer von der ,befreienden Almatmosphéare” schwarmt.

Wie Almbauern/-bauerinnen mit dieser Situation umgehen, kann sehr variable
Formen annehmen: Teile dieses Konstruktes kénnen in das Selbstbild und in den
personlichen Bezug zu Almen einflieRen. Gleichermal3en kénnen Teile davon aber
auch fur unadéaquat befunden und somit abgelehnt werden. Haufig zeichnet sich
eine Kombination aus diesen beiden Reaktionen ab: Einige Aspekte des in unse-
rer Gesellschaft gangigen Bildes werden in das personliche Denken von Almbau-
ern/-bauerinnen aufgenommen und Ubernommen, andere negiert und zurick-
gewiesen. Dieser Prozess des Umgangs mit weit verbreiteten Vorstellungen und
Stereotypen Uber Almen, findet zu groRen Teilen auf unbewussten Ebenen statt.
Die personliche Einstellung seitens der Bauern/Bauerinnen zu (ihren) Almen for-
miert sich dabei mitunter durch die Sozialisation in ihrem jeweiligen Milieu, durch
personliche Erfahrungen, Uber den Kontakt mit Ortsfremden (oft Touristinnen)
und Uber die Rezeption von Medien. In diesem Sinn ist der persdnliche Bezug
von Bauern/Bauerinnen zu ihren Almen und wie sie diesen weiterkommunizieren
als Teil ihres Habitus zu betrachten.

In den Habitus sind die Denk- und Sichtweisen, die Wahrnehmungsschemata,
die Prinzipien des Urteilens und Bewertens eingegangen, die in einer Gesell-
schaft am Werk sind; er ist das ,KOrper gewordene Soziale" (Krais/Gebauer
2002, S. 5).

Welche Aspekte des gesellschaftlichen Konstruktes in die jeweilige Gedankenwelt
und in den Habitus tGbergehen bzw. Gibernommen werden, hangt also auch sehr
stark mit der individuellen Lebensgeschichte des/der jeweiligen Almbauern/-
b&uerin zusammen.

11.3.1 Vom bewussten Gebrauch eines Klischees

Das Konstrukt Alm kann auch als wirtschaftliche Chance wahrgenommen und
ganz bewusst eingesetzt werden — im Rahmen der Bewirtung von Gasten auf
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Almhutten etwa. Wenn beispielsweise auf einer touristischen Alm in salzburgi-
schen Pongau, die aus dem Tal gelieferte Buttermilch aus einer ,traditionellen“
Milchkanne geschopft wird, um die Gaste dadurch im Glauben zu lassen, es
handle sich dabei um eine frische, ,,echte” Buttermilch von der hiesigen Alm, so
kann davon ausgegangen werden, dass dieser Akt eine ganz bewusste Aneig-
nung und Anwendung eines (in der Offentlichkeit weit verbreiteten) Bildes von
Almen als Orte ,,des Echten und Unverfalschten* darstellt. Auf die Frage eines
Gastes, ob die ihm vorgesetzte Buttermilch nun tatséachlich eine ,echte Almbut-
termilch” sei, antwortete der Wirt Ubrigens, die Situation mit Humor umgehend:
,Ja — fast.”

Das genannte  Beispiel ist e S J——

keineswegs ein Einzelfall. Gerade O omen
\\\ﬁ\ i

in Regionen, wo die intensive Q\@x\!
:'A-.

touristische Nutzung von Almen :;

langjéhrige Tradition hat, ist eine
™

derartige  Handhabung  von £

gangigen Klischees Uber Almen
seitens der Bauern/Bauerinnen

bzw. Wirtlnnen im Umgang mit

Touristlnnen keine Seltenheit. Ein méglicher Ausdruck der bewussten Verwendung géngiger
Klischees: Mit Spriichen bestickte Tiicher in Almhdtten.

Das kann sich u. a. in der Art und

Weise, wie mit den Gasten gesprochen wird, aullern, wenn man etwa als neuer
Gast auf einer Almhutte etwa mit den Worten, ,Grias di! Di hab i a scho lang
nimmer gsehen!"™, begruf3t wird; oder auch darin, wie eine Hutte dekoriert ist,
wenn z. B. die Gaststube mit allerhand almwirtschaftlichen Artefakten vergange-
ner Jahrhunderte und mit auf Tuchern gestickten Spruchen wie, ,Wenn Du im
Herzen Frieden hast, wird dir die Hiitte zum Palast", dekoriert ist. ©°

Die (vor allem durch die medialen Darstellungen) bereits bekannten Stereotype
von der ,urtimlichen, gemutlichen Alm, wo die Menschen noch naturndher und
unverdorbener sind“, werden auch durch bewusste Verwendungen dieser Art
immer weitererzahlt und perpetuiert.

55 Die Frage, ob und inwiefern durch die beschriebene bewusste Verwendung eines idealisierten

Bildes von Almen, selbiges das Selbstverstandnis bzw. den Habitus der jeweiligen Bau-
ern/Bauerinnen und/oder Wirtlnnen veradndert und inwiefern das den persodnlichen Bezug der
Bauern/Bauerinnen zu ihren Almen beeinflusst, muss hier offen bleiben.
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11.4 Das Almprodukt

Bei zwei Betrieben der Stichprobe (Vorarlberg und Salzburg®®) stellt die Milchver-
arbeitung und Kaseproduktion den wesentlichsten wirtschaftlichen Faktor fiir den
Gesamtbetrieb dar. In den Interviews stellte sich heraus, dass fur beide Bauern,
die Herstellung, der Vertrieb und die breite 6ffentliche Wertschatzung dieses Pro-
duktes zentrale Komponenten ihres Selbstverstandnisses als Almbauern und fur
ihren Bezug zur Alm bilden.

Fir den Altbauern des Betriebes im Vorarlberger Bregenzerwald (der die Alm
zusammen mit seiner Frau bewirtschaftet), ist ,,das Besondere“ der Alm und der
Zeit auf der Alm ganz eng mit dem Kase, den er dort herstellt, verknipft:

,Flir mich ist das Besondere, dass die Kiih, die Viecher einfach
ein anderes Gras haben. [...] Sie hédtten daheim auch Gras, ein
normales. Fir mich ist einfach das das Besondere, dass die Kiihe
doch besonders gute Milch da geben. Und die Milch ist natiirlich
gut, die sie von diesen Grdsern da geben. [...] Die ist schon bes-
ser als wie bei uns bloB im VorsdB schon, oder. Da bringst du
einfach die besseren Kadse her, oder. Und das ist einfach wichtig,
oder." (Vorarlberg,; Altbauer, 65)

~Die Freude muss man haben, dass man gern auf die Alp geht.
[...]. Mir macht natiirlich jetzt die Gaude, wenn man selber sennt,
Kés und Butter macht, oder." (Vorarlberg; Altbauer, 65)

Der gerade zitierte Bauer erzéhlte auch, dass viele seiner Abnehmerinnen dezi-
diert den ,Kds von der AIm" verlangen und bekraftigte, dass dieser deutlich bes-
ser und schmackhafter sei als der am Heimathof bzw. im VorsédB erzeugte.

Bregenzerwalder Bergkase gilt in der Offentlichkeit (regional sowie international)
als Spezialitat. Durch die Plattform Bregenzerwélder Kdsestrasse®” definiert und
positioniert sich die ganze Region nach aul3en sowie nach innen Uber dieses Pro-
dukt. Es fungiert demnach als wichtiger ldentitdtsmarker der Region im Allge-
meinen und von Almbauern/-b&auerinnen im Speziellen.

Nahrungsmittel, die in der Offentlichkeit als kulinarische Spezialitaten wahrge-
nommen werden, nehmen sehr oft eine zentrale Rolle im Selbstverstandnis der

6 siehe dazu Kapitel 3 Vorstellung der Beispielsbetriebe.

57 Die Bregenzerwalder Kasestrasse ist ein Zusammenschluss von Bregenzerwélder Bauern, Wirten,

Handwerkern und Handelstreibenden, der sowohl als touristische als auch lokale und nationale
Vermarktungsinitiative dient (vgl. KaseStrasse Bregenzerwald).
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jeweiligen Erzeugerlnnen ein, wie Essen generell groRen Einfluss auf kulturelle
Identitat hat.

[E]s gibt keinen Zweifel, dal gerade der ERkultur eine ganz spezifische symboli-
sche Ortsbezogenheit innewohnt, die zu allen Zeiten und in allen Raumen der
Erde zu beobachten ist. Immer wieder haben die Menschen bis heute Anstren-
gungen unternommen, sich Uber bestimmte Kostformen soziokulturell zu defi-
nieren und durch diese ldentifikation eine Orientierung in dieser Welt zu erlan-
gen (Barldsius et al. 1997, S. 13).

Sennerlnnen aus dem Bregenzerwald in ihrer Funktion als Produzentinnen einer
Spezialitat, werden sowohl von der lokalen Bevoélkerung, als auch von ortsfrem-
den Touristinnen und Kundlnnen hoch geschatzt — sie haben dadurch auch einen
besonderen Status in der Gesellschaft.

Regionale Kost spielt jedoch nicht nur in der Identitat der jeweiligen lokalen Be-
volkerung eine entscheidende Rolle. Sie kann ein wichtiges Element in der (tou-
ristischen) Prasentation einer Region nach auBen darstellen. Denn “/ocal food is a
connector. It connects eaters to area producers, to a bioregion, to a place and to
a future"” (DeLind 1997). Demnach kann eine Spezialitat, auch tber einen ideel-
len und identifikatorischen Wert hinaus, einen zentralen Wirtschaftsfaktor dar-
stellen und folglich zur positiven Gesamtentwicklung einer Region beitragen, wie
an Beispielen der Bregenzerwélder Kdsestrasse, dem Emmental oder der Cham-
pagne ersichtlich.

Almprodukte bzw. Produkte, die mit Almen in Verbindung gebracht werden, ge-
nieRen in der dsterreichischen Offentlichkeit heutzutage grundsatzlich ein beson-
deres Ansehen und einen hohen Stellenwert. Das zeigt auch die in Kapitel 10
(Land der Berge, Land der Almen. Das gesellschaftliche Konstrukt Alm) erlauter-
te, vielfache Anwendung von Almen in Werbungen und Produktprasentationen
allgemein — insbesondere bei Produkten aus dem Lebensmittelsektor.

Dieser Umstand steht in Verbindung mit der allgemein positiven Reputation der
Almwirtschaft in Osterreich, die sich seit den spaten 1970ern immer mehr her-
auskristallisierte und damit, dass Almen und die dort hergestellten Produkte mit
Naturndhe und Gesundheit assoziiert werden.

~Das Image der Almwirtschaft [hat sich] wirklich, wirklich sehr
positiv [...] zum Guten gewandelt [...]. Das [er]kennt man. Das
[er]kennt man bei den G&sten. Das merkt man einfach. Und das
hilft auch beim Almprodukt, das hat ein sehr positives Image.
[...] Es war einmal viel weniger wert. Ich bin Bio-Betrieb, hab ei-
ne Zeit lang alles Bio vermarktet, ich bin nach wie vor Bio-
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Betrieb. Auch wenn bei der Vermarktung das ,Bio" nicht mehr
war, weil eigentlich das ,Alm" im Vordergrund steht. Weit vor
dem Bio" (Salzburg; Bauer, 34)

Almprodukte — insbesondere Almké&ase — scheinen demzufolge einen dermalien
guten Ruf zu haben, dass es gar nicht notwendig ist, etwa auf die biologische
Erzeugungsweise hinzuweisen, die Ubrigens oft gar nicht gegeben ist. Von einer
solchen wird bei Almprodukten offenbar prinzipiell ausgegangen. Zudem werden
sie mit den bereits erlauterten Eigenschaften wie Natirlichkeit und Urspringlich-
keit in Verbindung gebracht, die Almen generell zugeschrieben werden. Folglich
werden sie sie einer industrialisierten Nahrungsmittelindustrie gegenubergestelit,
deren Produktionshergange fir viele Menschen kaum nachvollziehbar sind und
deren Erzeugnisse oft als ,kunstlich“ und/oder ,chemisch“ gelten. Wie Almen
selbst, haben auch die dort
hergestellten Produkte einen
Sonderstatus in Osterreich. Das
»Prafix Alm* versieht Erzeugnisse
also mit ideellen Werten, die u. a.
als schlagkraftige Verkaufs-
argumente dienen koénnen und
somit in ©6konomisches Kapital
konvertierbar sind. Dieser

Sachverhalt kann wiederum als

einer der Grinde verstanden Hat einen auBerordentlich guten Ruf in der Offentlichkeit:
Almkaése.

-~ sk,

werden, weshalb eine grol3e

Anzahl (6sterreichischer) Lebensmittelhersteller Almen in deren Werbelinien als
Kulisse verwenden. ,,.Die AlIm“ wird mit unterschiedlichen, sehr positiv besetzten
— in unserer Gesellschaft als erstrebenswert angesehenen — Eigenschaften in
Verbindung gebracht, was sie als Werbeikone vielfaltig einsetzbar macht. ,Die
Alm*“ ist sozusagen ein gut funktionierendes Markensymbol, dessen Bedeutungs-
inhalte allseits bekannt sind, das allen frei zur Verfigung steht und dementspre-
chend haufig zur Anwendung gebracht wird.

Abschlie3end ist hier anzumerken, dass Almprodukte aufgrund der hohen Wert-
schatzung in der Offentlichkeit, und den damit verbundenen positiven Auswir-
kungen auf das Selbstverstandnis und —Bewusstsein von Almbauern/-
bauerinnen, sowie gegebenenfalls auf die Gesamtentwicklung einer Almregion,
fur die zukunftige Entwicklung der Almwirtschaft allgemein einen Schlisselfaktor
darstellen kdnn(t)en.
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11.5 Schlussbetrachtungen

Wenn Eric Wolf (1966) die Beziehung von Bauern/Bauerinnen zu deren Hof und
Land mit dem symbolischen Wert von Familienschmuck vergleicht und demzufol-
ge darauf hinweist, dass derlei Besitz Bedeutungen jenseits von wirtschaftlichem
Kapital haben, so trifft dies auch und gerade auf Almen zu.

Was ideelle Werte angeht und solche, die mit der Familiengeschichte zu tun ha-
ben, so sind diese in die Alm — oder spezifischer in die AImhitte®® — meist ebenso
eingeschrieben, wie dies fur den Hof der Fall ist.

~Wie gesagt, ist halt die Hiitte was Besonderes, auch wenn man
das bedenkt: So alt schon und eigentlich unberihrt noch." (Salz-
burg; Bauer, 34)

Almen stellen — bezuglich der ideellen Werte — im Vergleich zum Heimathof in
zweierlei Hinsicht eine Ausnahme dar:

Erstens bieten sie (geregelte) Abwechslung im Jahres- und Tagesablauf wéhrend
der Almzeit. Sie sind immanenter Bestandteil des Betriebes, befinden sich aber
ortlich aul3erhalb dieser Einheit. Fur Landwirtlinnen, die den Sommer selbst auf
der Alm verbringen, stellt diese Zeit eine dauerhafte Abwechslung dar. Fir Bau-
ern/Bauerinnen, die ihre Almen mit Jungvieh bestof3en, ergibt sich durch das
regelmalige Schauen nach dem Vieh, eine Moéglichkeit zwischenzeitlich einer
Arbeit aullerhalb der Hofeinheit nachzugehen — in einer landschaftlichen Umge-
bung, der ein auRergewdhnliches Flair zugeschrieben wird. Zudem sind Almen
Orte auf denen (teilweise seltene) Pflanzen wachsen deren Schonheit bzw. Wir-
kung legendar ist und die sich auch auf die Qualitat beispielsweise von Milch und
Kase positiv auswirken. Viele Bauern/Bauerinnen sammeln auf Almen Krauter
(von u. a. medizinischem Nutzen), die etwa zu Tees und Tinkturen verarbeitet
werden. Und auch das Vieh geniel3t laut den Befragten die Zeit dort.

Zweitens erfreuen sich Almen — wie kaum ein anderer Teilbereich der Landwirt-
schaft — in der 6sterreichischen Offentlichkeit grundsatzlich groRer Beliebtheit.
Die landschaftliche Schénheit von Almen ist sprichwdrtlich. Almen dienen als
gangiges Symbol von Heimat und einer ,heilen Welt* und werden mit Eigen-
schaften wie Freiheit und Ruhe in Verbindung gebracht. Almen sind Erholungs-
rdume und Austragungsstatten von beliebten Sportarten wie Wandern und Schi-

%8  Die Besitzverhéltnisse an Almen selbst variieren je nach regionaler Situation, die Hutten sind

aber meist Familieneigentum.
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fahren. Dieses groRRe 6ffentliche Ansehen und die haufige, wiederkehrende medi-
ale Darstellung von Almen, verstarkt auch die personliche Wertschatzung von
Almen seitens der Bauern/Bauerinnen.

Die Verschmelzung der eben genannten unterschiedlichen Dimensionen bildet —
in von Fall zu Fall unterschiedlicher Gewichtung — das, was man den ideellen
Wert von Almen fir deren Bauern/Béuerinnen und als ,,das Besondere* von Al-
men bezeichnen kann. Eine prazise sprachliche Erfassung dieses ideellen Wertes
bleibt dennoch ein Unterfangen, das in verallgemeinernder Form nicht moéglich
scheint. Der personliche Bezug von Bauern/Bauerinnen zu deren Almen ergibt
sich also aus individuellen Erfahrungen, ihrer jeweiligen Sozialisation und aus
dem geselischaftlichen Konstrukt Alm, dessen Inhalte via Medien und Tourismus
auch die Vorstellungswelten der Almbewirtschafterlnnen erreichen.
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12 Uber Almen — Ein Resiimee

AbschlieBRend werden die zentralen Themen und Erkenntnisse dieser Arbeit
nochmals erlautert und zusammenfassend dargestellt. Zu diesem Zweck sollen
die forschungsleitenden Fragestellungen in Erinnerung gerufen werden:

= Wie und in welchen Teilbereichen wirken sich Uberregionale und globale Ent-
wicklungen und Prozesse des Wandels auf die praktische Bewirtschaftung von
Almen aus?

= |Welche Rolle nehmen Almen in der ésterreichischen Gesellschaft ein - wel-
chen gesellschaftlichen Wert haben Almen in Osterreich?

= Worin besteht der persénliche Bezug von Bauern/Bduerinnen zu deren Almen
jenseits wirtschaftlicher Faktoren? Oder: Wie definiert sich der ideelle Wert
von Almen fiir deren Bauern/Bé&uerinnen?

= Welche Wechselwirkungen bestehen zwischen dem gesellschaftlichen Wert
von Almen und dem ideellen Wert von Almen fiir Bauern/B&duerinnen?

Die Almwirtschaft als immanenter Teil der Osterreichischen Berglandwirtschaft
wird von Uberregionalen und globalen Entwicklungen beeinflusst und durch sel-
bige transformiert. Meist haben diese Prozesse des Wandels nicht urséchlich et-
was mit der Land- bzw. Almwirtschaft zu tun, wirken sich jedoch (direkt oder
indirekt) nachhaltig auf sie aus und stellen die Betroffenen vor neue Herausfor-
derungen. Zur besseren Veranschaulichung dieser Dynamiken, wurden (in Kapi-
tel 4) vier ineinander greifende Ebenen skizziert: Die 6konomisch-
technologische, die politische, die 6kologische und die soziokulturelle Dimension.

Aufgrund des Ansatzes dieser Studie, die Osterreichische Almwirtschaft sowohl
aus der Sicht von Almbauern/-bauerinnen als auch aus gesamtgesellschaftlichem
Blickwinkel zu beleuchten, bot es sich an, die Thematik in zwei grundsatzliche,
miteinander verstrickte (Meta-)Dimensionen aufzuteilen:

Einerseits in die Alm als Ort der Landwirtschaft; damit sind jene Aspekte ge-
meint, die mit der praktischen Bewirtschaftung von Almen im Rahmen eines
landwirtschaftlichen Betriebes zu tun haben.

Und andererseits in die Alm als virtueller Ort; dabei geht es um verschiedenste
ideelle, nichtmaterielle Werte und Eigenschaften, die Almen seitens der Gesell-
schaft und auch von Almbauern/-bauerinnen selbst zugeschrieben werden.
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Die Alm als Ort der Landwirtschaft

Die Almwirtschaft ist in den Berggebieten Osterreichs ein wichtiger Teilbereich
der dortigen Landwirtschaft. Almen kénnen beispielsweise bis zu einem Drittel
der Futtergrundlage eines Betriebes liefern. Gesamtgesellschaftliche und globale
Prozesse des Wandels haben im Zuge der letzten Jahrzehnte die Landwirtschaft
malfgeblich beeinflusst und bestimmt. In letzter Konsequenz impliziert das auch
Umgestaltungen fiur die Almwirtschaft generell und fuhrt zu beobachtbaren Ver-
dnderungen auf den jeweiligen Almen.

Die ErschlieBung von Almen — sprich das Vorhandensein befahrbarer Almwege
— ist heutzutage in aller Regel eine notwendig gewordene Anbindung an die Do6r-
fer und das dortige soziale und wirtschaftliche Leben. Sowohl fur Galtalmen (die
meist nicht dauerhaft behirtet sind), fur Milch- und Melkalmen als auch fir tou-
ristisch genutzte Almen stellen befahrbare Almwege eine Grundbedingung fur
eine rentable Bewirtschaftung dar. Die zentrale Rolle, welche die Erschlielung fur
die Almwirtschaft heute und fur ihre Zukunft einnimmt, ist in Zusammenhang
mit der schrittweisen Einbindung der Landwirtschaft in globale Marktsysteme (im
Zuge des letzten Jahrhunderts) zu sehen. Dieser Prozess implizierte auch, dass
die profitorientierte Logik dieser Systeme zu einem Bestandteil der Landwirt-
schaft und mithin der Almwirtschaft wurde.

Die ErschlieBung von Almen wurde von samtlichen befragten Almbauern/-
bauerinnen als wesentliche Vorraussetzung fir die Weiterbewirtschaftung der
eigenen Alm und fiur eine positive Entwicklung der Almwirtschaft allgemein ge-
wertet. Der Umstand, dass befahrbare Almwege zu einer Bedingung fur die Alm-
wirtschaft in der heutigen Zeit geworden sind, kann u. a. folgenden Grund ha-
ben: Aufgrund der hohen Kosten von und des Mangels an Almpersonal mussen
Almen heute h&ufig von den Bauern/Bauerinnen selbst bewirtschaftet werden.
Diese miuissen aber meist gleichzeitig den Heimbetrieb fuhren. Dadurch ist die
schnelle Erreichbarkeit der Alm fir diese Landwirtinnen unumganglich.

Zeit und Mobilitdt — zwei essentielle Faktoren des modernen Wirtschaftsystems —
sind demnach auch zu zentralen Komponenten der Almwirtschaft geworden.
Folglich kann die ErschlieBung von Almen und deren Bedeutung fur die Almwirt-
schaft als Ausdruck und Manifestation der mobilen Gesellschaft gedeutet werden.

Ein weiterer zentraler Aspekt, der in den Interviews mit Landwirtlnnen wieder-
holt zu Sprache kam, ist jener der zunehmenden Verwaldung und Verheidung
von Almen. In den letzten funfzig Jahren hat die Waldflache Osterreichs mar-
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kant zugenommen (vgl. Ellmauer 2005, S. 14). Davon sind auch Almflachen be-
troffen. Diese Entwicklung ist u. a in Zusammenhang mit dem ebenfalls rasant
zunehmenden ,Bauernsterben“ in Osterreich zu sehen (vgl. Bruckmiller et al.
2002a, S. 13). Wenn landwirtschaftliche Betriebe aufgegeben werden, so hat
dies in aller Regel auch Auswirkungen auf die (gegebenenfalls) zugehdrigen Al-
men, die dann h&ufig brach liegen und in weiterer Folge verwalden. Wesentlich
haufiger als ganze Almen laufen jedoch entlegene, extensiv bewirtschaftbare
Teilflachen von Almen Gefahr zuzuwachsen, da das zeit-, kosten- und arbeitsin-
tensive Freihalten selbiger (trotz 6ffentlicher Férderungen) meist unrentabel ist.
Mit der Verwaldung von Almflachen geht fir Bauern/Bauerinnen nicht nur der
Verlust an potentiell landwirtschaftlich nutzbarer Flache einher. Der eigene
Grund und Boden ist meist auch Vergegenstédndlichung des Lebens und Schaf-
fens der Vorfahren (vgl. Inhetveen/Blasche 1983, S. 22; Arendt 1960, S. 126).
Wenn Weideflachen also zuwachsen, wird dadurch der Arbeit der Vorgéngerin-
nen ein Teil ihrer Sinnhaftigkeit genommen. Des Weiteren ist mit dem Zuwach-
sen von Almen das Schrumpfen von Kulturlandschaft(en) verbunden, die auch im
Bereich des Tourismus eine wichtige Rolle einnehmen. Wie sich diese sukzessive
Veranderung des Landschaftsbildes tatsachlich auswirken wird, bleibt jedoch ab-
zuwarten.

Almen bieten u. a. als Schi- und Wandergebiete zentrale Grundvoraussetzungen
fir den alpinen Tourismus, der in den betroffenen Gebieten und in Osterreich
allgemein einer der grofRten Wirtschaftszweige ist. Auf der anderen Seite war und
ist Tourismus ein pragender Faktor fur die Entwicklung der Almwirtschaft. Tou-
rismus und Almwirtschaft bilden heute in vielen Fallen eine derart enge Symbio-
se, dass es oft schwer fallt, diese beiden Komponenten getrennt voneinander zu
betrachten.

In den Interviews mit Almbauern/-bauerinnen wurden zu diesem Thema sehr
unterschiedliche Positionierungen formuliert, die zum Teil aus der individuellen
Situation des jeweiligen Betriebes heraus erklarbar sind. Eine Bauerin (Karnten;
42) etwa empfand den auf ihrer Alm stattfindenden Wandertourismus gréf3ten-
teils als Storfaktor bei der Bewirtschaftung ihrer Alm. Fir einen Bauer aus Ober-
Osterreich (49) hingegen stellt das Vorhaben auf einer seiner beiden Almen eine
kleine Gastwirtschaft zu betreiben, die Perspektive dar, den Weiterbestand des
Betriebes zu sichern und seinem Sohn eine Zukunft als Vollerwerbsbauer zu er-
moglichen. Fur einen Betrieb in Salzburg wiederum bedeutet die Kombination
aus Almwirtschaft, Tourismus und Direktvermarktung der dort erzeugten Milch-
produkte die zentrale Wirtschaftgrundlage.
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Egal, wie unterschiedlich die Einstellungen von Landwirtinnen zu dieser Thematik
ausfallen mogen: Tourismus und Almwirtschaft bilden gegenwartig eine enge
Synthese und werden in der Offentlichkeit so stark miteinander in Verbindung
gebracht, dass Almbauern/-bauerinnen kaum umhin kommen sich damit aus-
einanderzusetzen.

Die Auswirkung(en) der Hoflibergabe auf die jeweilige Bewirtschaftung der Bei-
spielsalmen war urspriunglich als ein wesentliches Thema in dieser Studie konzi-
piert. Es stellte sich jedoch heraus, dass im Rahmen der gefiihrten Interviews
weder genigend Zeit, noch die Vertrauensbasis vorhanden war, um diesen in-
nerfamiliaren und in manchen Fallen konfliktreichen Vorgang detailliert zu be-
sprechen. Darluber hinaus handelt es sich meist nicht um ein singulares Ereignis,
das innerhalb kurzer Zeit vollzogen wird, sondern vielmehr um einen (oft jahre-
langen) komplexen Prozess, dessen Beschreibung in einmaligen Interviews nicht
moglich erscheint.

Allgemein kann jedoch festgestellt werden, dass sich Veranderungen, die sich an
einem Betrieb durch die bzw. nach der Hoflibergabe ergeben, auch auf der zuge-
horigen Alm manifestieren kdnnen: Je nach dem, wie der/die Nachfolgerin den
Gesamtbetrieb weiterfihrt (und ob er/sie dies Uberhaupt tut), kann das zu Ver-
anderungen, Neuausrichtungen oder auch die Aufgabe der Alm zur Folge haben.

Im Hinblick auf die Zukunftsperspektiven der befragten Bauern/-bauerinnen in
Zusammenhang mit ihrer eigenen Alm und der Almwirtschaft generell, kdnnen
zwei Tendenzen aus den Interviews herausgelesen werden:

Erstens betonten samtliche Befragten die zentrale Bedeutung von offentlichen
Fordergeldern fur die weitere Entwicklung der eigenen Alm sowie der Almwirt-
schaft in ihrer jeweiligen Region. Ein Grof3teil der land- und almwirtschaftlichen
Betriebe in Osterreich wéare ohne Fdrderungen aus nationalen und EU-Topfen
nicht Uberlebensfahig. Diese Annahme wird durch den Sachverhalt bestétigt,
dass Leistungsabgeltungen derzeit durchschnittlich rund 80 Prozent des Ein-
kommens von Landwirtinnen in Osterreich ausmachen. Bei Bergbauern liegt die-
ser Wert sogar bei 89 Prozent (vgl. Griner Bericht 2004). Ein fur die Zukunft der
Almwirtschaft essentieller Faktor liegt demnach nicht in den Handen der jeweili-
gen Bauern/Bauerinnen selbst, sondern wird vielmehr von der nationalen und
europdischen (Agrar-)Politik bestimmend beeinflusst.

Zweitens war bei allen Befragten (mit einer Ausnahme) prinzipiell eine optimisti-
sche Grundstimmung auszumachen, was die derzeitige Situation und die kUnfti-
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ge Entwicklung der Almwirtschaft in der jeweiligen Region betrifft. Das wurde
beispielsweise auf ein gestiegenes Interesse von jungen Bauern/Bauerinnen an
der Almwirtschaft, auf erhéhte Fordergelder und auf die zunehmend bessere Er-
schlieBung von Almen zurickgefihrt. Dieser tendenzielle Optimismus ist im Kon-
text gesamtgesellschaftlicher Entwicklungen zu sehen, die sich seit Mitte der
1970er Jahre auf unterschiedlichen Ebenen vollziehen: Almen rickten sukzessive
in den Fokus des ©offentlichen, ©6konomischen (touristischen) und
(agrar-)politischen Interesses. Damit war auch ein Aufwartstrend in Teilberei-
chen der Almwirtschaft selbst verbunden, der teilweise bis heute anhalt®. Die
optimistische Grundstimmung der befragten Landwirtinnen spiegelt jedoch nicht
die tatsachlichen Entwicklungen in der 6sterreichischen Land- und Almwirtschaft
wider. Generell ist die Tendenz dahingehend, dass die Gesamtflache an Almen in
Osterreich sinkend ist. Auch Melk- und Milchverarbeitungsalmen, die in der brei-
ten Offentlichkeit als Idealbild der ,dsterreichischen AIm“ gelten, werden selte-
ner. Eine Kehrtwende zeichnet sich derzeit nicht ab.

Eines sei hier noch einmal erwéahnt: Die Erkenntnisse und SchlUsse, die in dieser
Studie zu unterschiedlichen Aspekten der Almwirtschaft gewonnen wurden, be-
ziehen sich in erster Linie auf die bei den funf Beispielsbetrieben gefihrten Inter-
views. Die kleine und sehr breit gestreute Stichprobe lasst Generalisierungen nur
in sehr bedingtem MaRe zu’. Diese Arbeit soll in erster Linie dem Anspruch einer
explorativen Studie gerecht werden, die das Feld der 6sterreichischen Almwirt-
schaft aus sozial- und kulturanthropologischer Perspektive erfasst und Impulse
far maogliche weitere Forschungen gibt.

Die Alm als virtueller Ort

Almen sind nicht nur Statten der landwirtschaftlichen Produktion und touristische
Erholungsgebiete, sie werden in unserer Gesellschaft vor allem als wandelbare
Symbole verwendet, die mit unterschiedlichen Werten und Eigenschaften besetzt
werden — sowohl seitens der Gesamtgesellschaft, als auch von Almbauern/-
b&uerinnen selbst.

59 g0 stiegen etwa die Auftriebszahlen vor allem bei Jungrindern zwischen 1974 und 1986 markant

an (vgl. Ellmauer 2005, S. 13).

0 siehe Kapitel 4 Vorstellung der Beispielsbetriebe.
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Das gesellschaftliche Konstrukt Alm bezeichnet die Gesamtheit der unter-
schiedlichen Bedeutungen, welche Almen im Rahmen soziokultureller Praktiken
zugewiesen werden und die von der ursprunglichen Bedeutung (als Teil der
Berglandwirtschaft) abweichen’. Das kann beispielsweise tber und durch Me-
dien, Tourismus, ,Volkskultur und -musik* etc. stattfinden. In diesem Sinn fun-
giert ,die Alm* als Kollektivsymbol (vgl. Jager 2001, S. 140), dessen variierende
Inhalte einem Grofteil der 6sterreichischen Bevolkerung gelaufig sind.

Almen sind ein substanzieller Bestandteil des Bildes von Alpen in Osterreich und
somit auch Teil eines aulerst gangigen Heimatverstandnisses. Denn die Alpen
und alpine Kultur sind ein, wenn nicht der kulturelle Fokus dieses Landes — und
das seit Beginn des 20. Jahrhunderts (Kostlin 1999a, S. 150). Da ,Heimat“ im-
mer mit der Bildung und Tradierung von (Kollektiv-)ldentitdten korreliert, sind
Almen diesbeziglich ein wichtiger und pragender Faktor. Sie sind quasi der In-
begriff Osterreichischer ,Heimat“, wie sonst vielleicht nur das sprichwoértliche
Wiener Caféhaus. Denn mit Almen — speziell mit Almhitten — werden Eigen-
schaften und Werte (wie Gemutlichkeit und Naturverbundenheit) verknlpft, die
an géngige Klischees uber die Einwohnerlnnen dieses Landes anknupfen und sich
mit diesen uUberschneiden.

Almen dienen in unserer Gesellschaft u. a. als Sehnsuchts- und Wunschland-
schaften, die haufig einer als hektisch und stressvoll interpretierten Arbeits- und
Lebenswelt von Grof3stddten gegenubergestellt werden. Dies geschieht im Kon-
text einer ,neuen Ratlosigkeit" (vgl. dazu Beck 1986), von Unsicherheiten und
Undurchschaubarkeiten, welche aus Dynamiken der Moderne und der rasant zu-
nehmenden globalen (politischen, 6konomischen und kulturellen) Vernetzung der
letzten Jahrzehnte resultier(t)en.

Bei der Weitertradierung und Perpetuierung des Konstruktes Alm spielen vor
allem (Massen-)Medien und Tourismus tragende Rollen.

Almen werden in unterschiedlichsten Sendeformaten audiovisueller Medien als
Kulisse und/oder Thema herangezogen — wie beispielsweise in Volks- und
Brauchtumssendungen, Heimatfilmen und Spielfilmen allgemein, oder in einer so
genannten ,Reality Show* namens ,Die Alm - Promischwei3 und EdelweiB"’2. Vor
allem sind Almen aber im deutschsprachigen Raum ein duRRerst beliebtes Motiv in
der Werbeindustrie. Eine Vielzahl an Unternehmen (meist aus dem Lebensmittel-

1 Die gesellschaftliche Neu- und Umdeutung von Alpen und Almen — sprich die Entstehung des

Konstruktes Alm — nahm zu Beginn des 20. Jahrhunderts ihren Anfang.

72 Dabei handelt es sich um eine im Sommer 2004 auf deutschen Fernsehsender Pro7 ausgestrahl-

te ,,Doku-Soap“ bei der sieben ,Promis” zwei Wochen lang auf einer Alm lebten und unterschied-
liche Aufgaben zu bewerkstelligen hatten.
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sektor) bringt Almsymbolik in ihren Werbelinien zur Anwendung. Manche davon
— wie etwa Almdudler oder Milka — tun dies bereits seit Jahrzehnten und verwen-
den ,das Alpine” und Almen als zentralen Topos ihrer jeweiligen Produktstrate-
gien. In den meisten Fallen wird mittels der Darstellung von Almen in Werbun-
gen versucht einen Konnex zu Werten wie Naturnahe, Gesundheit und Hochwer-
tigkeit der Produkte herzustellen und insbesondere eine gewisse Heimatverbun-
denheit auszudriicken. Die Ursachen fur die Beliebtheit von Almen als Werbesu-
jets sind wohl in der groRen Bekanntheit und Breitenwirksamkeit dieser Symbole
(und ihrer unterschiedlichen Bedeutungen) in der dsterreichischen Offentlichkeit
Zu verorten.

Tourismus war und ist seit der Entstehung des Konstruktes Alm (gegen Ende des
19. Jahrhunderts) ein ganz mafRgeblicher und prégender Faktor fur die Entwick-
lungen der unterschiedlichen Ausformungen desselben. Das damals rasant zu-
nehmende 6ffentliche Interesse an Alpen und Almen und der Aufstieg des Frem-
denverkehrs auf breiter Basis gingen Hand in Hand. Seither stehen die gesell-
schaftlich gangigen Bilder von Almen und der alpine (Massen-)Tourismus in ei-
nem Verhéltnis gegenseitiger Beeinflussung zueinander. Tourismus stellt auch im
Hinblick auf die ldentitatsstiftung unter der lokalen Bevoélkerung von Fremden-
verkehrsgebieten eine zentrale Dimension dar (vgl. dazu Abram et al. 1997). In
touristischen Ortschaften und auf touristisch genutzten Almen treffen gesell-
schaftliche Stereotypen und Bilder, die Ortsansassige wie Touristinnen von Al-
men haben, aufeinander und werden dort ausverhandelt, einander angepasst
und auch perpetuiert. Das hat einerseits Einfluss auf das Selbstbild der lokalen
Bevdlkerung und andererseits auf deren Bezug zu ihren Almen.

In den Interviews mit Almbauern/-bauerinnen war (neben den landwirtschaftli-
chen Aspekten der Almwirtschaft) auch der ideelle Wert von Almen fir selbige
ein zentrales Thema. Aus den Antworten auf die Frage, was , das Besondere* auf
und an Almen sei, sind zwei (sich wiederholende) Muster ersichtlich:

Erstens scheint es sozusagen einen Konsens dariiber zu geben, dass Almen et-
was ,,.Besonderes” innewohnt. Alle Befragten gaben zu verstehen, dass Almen
grundsétzlich etwas AulRergewohnliches und Spezielles an sich haben. Die spon-
tane und klare Benennung dessen fiel den meisten jedoch schwer. Welche Werte
und Qualitaten ,,das Besondere* von Almen im jeweiligen Fall beinhaltet, ergibt
sich offenbar aus persdnlichen Emotionen und Erfahrungen, aus géngigen Ge-
schichten Uber Almen und aus dem (regionalen und dariber hinaus gehenden)
Status von Almen. Eine prazise sprachliche Erfassung des ideellen Wertes von
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Almen fur deren Bauern/Bauerinnen bleibt ein Unterfangen, das in verallgemei-
nerter Form in diesem Rahmen nicht méglich scheint.

Zweitens wurden Almen von den Befragten mit Werten und Eigenschaften wie
Freiheit, Ruhe und Abgeschiedenheit in Verbindung gebracht. Eben diese Charak-
teristika sind auch im gesamtgesellschaftlichen Blick auf Almen haufige und im-
mer wiederkehrende Motive. Das deutet darauf hin, dass der personliche, ideelle
Wert von Almen fir deren Bauern/Bauerinnen in Zusammenhang mit dem ge-
sellschaftlichen Konstrukt Alm steht. Wie bereits angedeutet: Zwischen dem ge-
sellschaftlichen Konstrukt Alm und dem personlichen Bezug von Bau-
ern/Bauerinnen zu deren Almen herrscht ein Wechselspiel. Die beiden beeinflus-
sen, perpetuieren und transformieren einander. Diese Wechselwirkungen finden
vor allem durch und uUber Medien, Fremdenverkehr und dem persénlichen Kon-
takt zwischen Ortsansassigen und —fremden (u. a. im Rahmen touristischer Akti-
vitaten) statt.

Almen sind einer von wenigen landwirtschaftlichen Teilbereichen, die in der Of-
fentlichkeit hohes Ansehen geniellen — beispielsweise als Urlaubs- und Erho-
lungslandschaften oder als Heimatsymbole. Die breite Wertschatzung wirkt sich
auch auf das Selbstverstandnis von Almbewirtschafterinnen und auf den Bezug,
welchen diese zu ihren Almen haben, aus. Das hohe Ansehen von Almen in Os-
terreich ist u. a. am gesellschaftlichen Konstrukt Alm abzulesen, dessen variie-
rende Inhalte (via Medien und Tourismus) auch fur Almbauern/-bauerinnen all-
gegenwartig sind, was eine Auseinandersetzung mit selbigem impliziert. Teile
von gesellschaftlich gadngigen Stereotypen Uber Almen wurden und werden von
Landwirtlnnen (meist unbewusst) in ihr Selbstbild und in ihren Habitus aufge-
nommen, andere Aspekte davon als unadaquat befunden und zurickgewiesen.
Das Konstrukt Alm und die darin enthaltenen Klischees kdnnen aber auch sehr
gezielt und bewusst eingesetzt werden. Das ist haufig auf touristischen Almen
der Fall, wo dadurch u. a. versucht wird, den Vorstellungen und Vorannahmen
der Gaste gerecht zu werden.

Bei zwei Beispielsbetrieben (Salzburg und Vorarlberg) ist die Milchverarbeitung
und Kaseproduktion ein wesentlicher Wirtschaftsfaktor. Es stellte sich heraus,
dass fur diese beiden Bauern die aufRergewohnliche Qualitat des auf der Alm
hergestellten Kases eine wichtige Komponente in ihrem Selbstverstandnis als
Almbewirtschafter und in ihrem persénlichen Bezug zur Alm bildet. Almprodukte
werden haufig mit den gleichen Werten und Eigenschaften in Verbindung ge-
bracht, wie das bei Almen generell der Fall ist und genielRen demgemalR ein au-
Rergewdhnlich hohes Ansehen in der breiten Offentlichkeit. Das wiederum kann
als Erklarung dafur herangezogen werden, weshalb Almen als viel verwendete
Motive und Kulissen in diversen Werbelinien verschiedenster Lebensmittelher-
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steller dienen. Almprodukte — wie etwa Bregenzerwdélder Bergkase —, die sich als
Spezialitat etabliert haben, kdnnen sowohl im Selbstverstandnis und
-bewusstsein von Almbauern/-bauerinnen, als auch in der jeweiligen lokalen Kol-
lektividentitat eine malfgebliche Funktion einnehmen und somit die regionale
Almwirtschaft als solche starken.

Am Ende dieser Arbeit mdchte ich noch einmal auf die beiden Méadchen zurick-
kommen, von denen zu Beginn schon die Rede war. Dass diese sich dariuber be-
schwerten, dass sie wahrend ihres Aufenthaltes auf der Alm keine Mdglichkeit
hatten, sich die ,Reality Show* ,Die AIm — Promischwei3 und EdelweiB" anzuse-
hen, kann nun dahingehend interpretiert werden, dass die beiden dadurch das
(zu Beginn des 20. Jahrhunderts entstandene und sich seither permanent wan-
delnde) Konstrukt Alm in seiner heutigen Variante zuriick zum Ort seines Ur-
sprunges gebracht haben: Zur Alm als agrarische Produktionsstatte und als
(temporéarer) Lebensort fur deren Bewirtschafterin. Dieser Akt weist auch darauf
hin, dass das gesellschaftliche Konstrukt AIm und Almen als materiell gegebene
Orte der Landwirtschaft inhaltlich nicht (mehr) unbedingt Ubereinstimmen mus-
sen. Almen dienen im Zuge medialer Darstellung und touristischer Verwendung
als Projektionsflache fiur soziale Winsche, Vorstellungen, Sehnsiichte etc. Sie
werden zur Versinnbildlichung von Werten und Eigenschaften herangezogen, die
mit den eigentlichen Funktionen von Almen oft nur wenig gemein haben. Almen
und Almwirtschaft als integraler Bestandteil der Berglandwirtschaft sind in der
gesellschaftlichen Wahrnehmung und Handhabung selbiger in den Hintergrund
geruckt.

Der virtuelle Ort hat sich also vom manifesten Ort losgel6st. Er funktioniert und
entwickelt sich nach Eigendynamiken, die u. a. von gesamtgesellschaftlichen
Entwicklungen und Stimmungen gepragt sind. Dieser Umstand kann demnach
auch als Erklarung dafur herangezogen werden, weshalb Almen zwar einerseits
im Rahmen der Osterreichischen Heimatsymbolik eine zentrale Rolle einnehmen
und auch sonst in der Offentlichkeit ein mehr als positives Image genieRen, aber
andererseits nur wenig gesellschaftliches Bewusstsein und Kenntnis um die Ar-
beitsablaufe auf Almen und um die allgemeine Lage der Almwirtschaft in diesem
Land vorhanden zu sein scheint.
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Ellmauer, Siegfried (Oberdsterreich)
Kircher, Barbara (Karnten)

Legner, Franz (Tirol)

Peter, Franz (Vorarlberg)

Schitter, Ruppert (Salzburg)
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