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Mit Heidi hat die Schweizer Schriftstellerin Johanna Spyri 1880 eine Figur
geschaffen, die weltweit bekannt ist. Der Siegeszug Heidis durch die Welt hiilt an,
allerdings mit neuen Formen und Funktionen bis zu Auftritten im Internet. In der
Schweiz 146t sich ein Heidi-Boom beobachten, der interessante Merkmale zur
Identitédtsbildung zum Vorschein bringt. Unter dem Namen ,Heidiland“ wird seit
1997 ein neuer Destinationstourismus propagiert. Es geht um den Versuch, einer
bisher unbeachteten Region zwischen Sargans und Bad Ragaz eine neue touri-
stische Identitit zu verleihen. Der Beitrag zeigt auf, wie Heidi als Figur bei dieser
Identitétsbildung disponibel wird und welche Elemente seiner Vermarktung
besonders dienen. Die Analyse sto3t aufverschiedene Tourismuskonzepte, die sich
auf der Ebene von Regionalkultur und Lokalkultur mit Heidi konkurrieren. Heidi
und Heidigeschichten liefern aber auch der Schweiz als Nation und Touristenland
vermehrt Substanz. Heidis Verwandlung ist eindriicklich. Aus der literarischen
Figur wurde ein touristischer Lockvogel — eine Botschafterin fiir die Schweiz und
zugleich eine Weltfigur, deren Vorbild noch immer wirkt. Heidi verkérpert, so
gesehen, auch ein Stiick Welterfahrung der Moderne.!
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Spricht man von Heidi, vom Schweizer Heidi?,
Jenkt man nicht sofort an das Problem von
Identitat und Identitdtsbildung — andere Asso-
ziationen stellen sich eher ein. Ausgangspunkt
nnd am bekanntesten geworden ist die litera-
rische Figur Heidi, so wie sie die Schriftstelle-
rin Johanna Spyri im Buch Heidis Lehr- und
Wanderjahre. Eine Geschichie fiir Kinder und
auch fiir solche, welche die Kinder lieb haben
(1880) bzw. der Fortsetzung Heidi kann
brauchen, was es gelernt hat“(1881) geschaffen
hat. Tm Mittelpunkt steht Heidi mit seiner
Geschichte, die viele Kinder, Jugendliche und
Erwachsene noch immer zu faszinieren ver-
mag, aus Griinden, auf die zuriickzukommen
sein wird, ebenso auf all das, was sich im Sog
eines einmaligen Siegeszugs um diese Figur
herum ereignet hat und ohne Zweifel noch
ereignen wird.

Tats#chlich gibt es eine Rezeption von Heidi
abseits der literarischen Vorlage. Zahlreiche
Anzeichen sprechen dafiir, dal wir gegenwir-

tig vor einer Heidi-Verkultung und Heidi-Ver-
marktung stehen, die sehr weit reichen und
andere Ziige enthalten. Heidi-Figur und Heidi-
Mythos werden in den 1990er Jahren auf eine
Art und Weise verfiighar gemacht, die auch
ethnologisch-volkskundlich interessieren mus-
sen. Unter dieser Perspektive sind Verbindungs-
linien zu verschiedenen Identitétsbildungen
méoglich. Threr Entstehung, Machart und Bedeu-
tung gehen die folgenden Ausfithrungen auf
einer ethnographischen Beschreibungsebene
nach und versuchen, auch zu Verallgemei-
nerungen iiber das Paradigma Heidi vor-
zustoflen.

Da ist zuniichst der Heidistoff, so wie ihn die
Ziircher Arzttochter Johanna Spyri(1827-1901)
im Rahmenihrer spit einsetzenden Schriftstel-
lertiitigkeit romanhaft gestaltete (Villain 1997).
Fiir Spyri war es das fiinfte Buch und offen-
sichtlich das bedeutendste Werk. Im Mittel-
punkt steht Heidi: Ein Kind, das sehr frih
Vater und Mutter verliert und als Waise von
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seiner Tante und Hotelangestellten (Dete) auf-
gezogen wird. Spéter kommt es aufeine Alp, wo
es mit dem knorrig-kauzigen Grofivater (Alp-
6hi) zusammenleben muf. In dieser abgeschlos-
senen Gesellschaft verbringt Heidi einige Jah-
re, hat daneben nur noch mit einem elfjdhrigen
Hiitebub (Peter) Kontakt, bevor es nach Frank-
furt geholt wird. Die Tante hat veranlasst, daf}
das Landmidchen in eine wohlhabende bil-
dungsbiirgerliche Familie (Sesemann) kommt
und Gespielin der zwdlfjahrigen gelihmten
Klara wird. Der Kontrast ist fiir Heidi aber zu
groB}: Es verkraftet die Spannung zwischen der
heimatlich-gesunden Alpenwelt und dem deka-
dent-krankmachenden Stadtmilieu nicht und
muf} den Aufenthalt abbrechen. So findet das
Waisenkind wiederum in die Berge zuriick.
Nach seiner Riickkehr lebt das fréhliche Natur-
kind in dérflich-harmonischer Umwelt, um sich
in einfacher, aber gliicklicher Gemeinschaft
weiter zu entwickeln. Das ist, kurz gefasst, der
Stoff des Heidibuches, das in seinen gut hun-
dert Jahren Existenz aufeine Verbreitung und
Resonanz zuriickblicken kann, die ihresglei-
chen suchen (Thiirer 1982:69f.).?

Inzwischen wurde das Buch in 50 Sprachen
tibersetzt und, wie man schitzt, weltweit in 50
Millionen Exemplaren verbreitet. Die ersten
Erfolgsschritte machte Heidi auf der literari-
schen Biithne. Seine wichtigsten Auftritte er-
folgten zunichst in Deutschland, kam es doch
zur ersten Schweizer Heidi-Buchausgabe erst
1918, also nach dem Tod von Johanna Spyri.
Dennoch scheint bemerkenswert, daf es nicht
lange dauerte, bis die ersten Ijbersetzungen
vorlagen: Das Heidi-Buch kam 1882 bereits in
franzdsischer Sprache, 1884 in Boston und 1901
in New York in englischer Sprache auf den
Markt.

Uber dieAuflagezahlenistimeinzelnen kaum
etwas bekannt, hingegen zeigt sich, daB das
Buch ab Mitte der 1930er Jahre standig weiter
verbreitet und tibersetzt wurde, so ins Ritoro-
manische, Spanische und Tschechische., Wohl
im Sog zahlreicher Verfilmungen wird die Hej-
di-Geschichte ab den 1960er und 1970er Jah-
ren immer populdrer. Es folgten Ubertragun_
gen ins Japanische (1952) und Hebriische
(1955), bevor eine néchste Welle von Uberset.
zungen anschlof: Heidi-Biicher sind danach
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greifbar im Portugiesischen (1961), im Tiirki-
schen (1962), im Slowenischen und Dénischen
(1964), im Afrikaans (1965), im Finnischen ung
Schwedischen (1965), im Italienischen (1967),
im Norwegischen (1969), spiter auch im Unga-
rischen (1971), im Mazedonischern und Serhy-
kroatischen (1973),im Niederlind schen (1976)
und im Griechischen (1982), un r einige zu

nennen.
Neben der literarischen Ver
der Heidi-Stoff zahlreichen A«

ing diente
ionen fiir

Theaterinszenierungen, Sings ¢, Opern,
Musicals und volksmusik: hen Dar-
bietungen, aufderen Rezeptions iichte auch
einmal einzugehen wiire. Weni an einige
frithe Inszenierungen sei hier ert: Heidi
als Kinderschauspiel in drei Al St. Gallen
1906 und Bern 1908) sowie Heid lerab 1936
laufenden Berner Heidi-Biihn. ihre Dia-
lektversion 1969 zum 5 000. ! auffiihrte,
wihrend andere Kindertheater ew Glarus
(1934) und Zagreb (1942) den ["auch im
Ausland inszenierten. Peter .Jo orns Oper
»Das fremde Haus. Heidi in Fr rt“ erlebte
1978 seine Urauffithrung; ihr fi 1980 (an-
laflich des 100. Geburtstags der | Geschich-
te) ein amerikanisches Musical rne/India-
na, mit einem Vorlaufer im Jah 63.
Starke Schubkraft fiir die \ itung der
Heidi-Geschichte verliechen d hlreichen
Verfilmungen und Zeichentrickf Den Auf-
takt machte der erste Heidi- 1937 mit
Shirley Temple, wogegen die S izer Pro-
duktion 1952 mit je einer Dialekt ersion und
einer Fassung in Schriftdeutsch fiir andere
Lénderbegann, 1954 mit dem erstcn Schweizer
Farbfilm und dem gleichen Schauspiclerteam.
Zur weiteren Internationalisierun s von Heidi-
Filmen kam es in den folgenden Jahrzehnten,

woransich Produzenten aus England. Deutsch-
land, GroBbritannien, Japan und der Schweiz
beteiligten. Die 1970er Jahre scheinen filmische
Gestaltungen besonders befliigelt zu haben,
nicht nur, was die Zahl der Produktionen be-
trifft. 1974 legte die BBC London eine 6-teilige
Fernseh-Serie vor, Japan ab dem gleichen Jahr
bis 1978 einen Zeichentrickfilm in 52 Folgen,
zeitgleich mit einer Spielfilm-Koproduktion
zwischen der Schweiz und Deutschland in 26
Folgen.



Aufschlufireich ist dabei der Umstand, daf
der literarische Heidi-Stoff zunehmend um-
gestaltet oder aufbesondere Episoden zentriert
wurde, so z.B. im Film A Gift for Heidi* (1958),
.Heidi kehrt heim” (1967), ,The New Adven-
tures of Heidi: Heidi in Manhattan®(1978) oder
.Heidi's Song: Heidi’s Misfortunes® (1982). Ein
weiterer Film steht derzeit in Bearbeitung. Die
crwihnten Filme und Trickfilmversionen be-
strahlten und forderten die nationale und in-
ternationale Ausbreitung der Heidi-Figur, die
sich langsam aber kontinuierlich selbsténdig
macht und verwandelt. Es geht ldngst nicht
mehr um die literarische Vorlage — Heidi mu-
tiert, gerat zwischen verschiedene Vermittlungs-
fronten und wird allméhlich mythisiert. In die-
ser Eigenschaft, wohl eine der interessante-
sten, iibermittelt die Figur viele und unter-
schiedliche Botschaften.

In einem vom Schweizer Fernsehen unter
dem Titel ,Magic Heidi* 1991 produzierten
Dokumentarfilm schlégt dieser Befund in aus-
sewihlten Sequenzen und Zusammenhéngen
auf eindriickliche Weise durch.* Kaum zufillig
fithrte der Film New Glarus als ersten fremden
Schauplatz vor, wo Jahr fiir Jahr ein Heidi-
Festival stattfindet. DaB das Festival gerade
hier und nicht anderswo durchgefithrt wird, ist
erklarbar: New Glarus, eine 1845 von rund 100
aus dem Kanton Glarus ausgewanderten
Schweizern im amerikanischen Wisconsin ge-
eriindete Kolonie, pflegt nicht nur glarnerisches,
sondern auch schweizerisches Traditionsgut,
und wurde zu ,Americas Little Switzerland®
iiberhaupt.

1977 zeigte man dort zum 150. Geburtstag
von Johanna Spyri eine Ausstellung tiber die
Schriftstellerin und machte in der Folge, offen-
barim Sog von fritheren Tell-Spielen, bestehen-
de Heidi-Auffithrungen zur Institution, seither
sind sie dort Tradition. Die Ausstellung wurde
damals finanziert von der schweizerischen
Kulturstiftung Pro Helvetia bzw. zusitzlich
unterstiitzt durch Zuwendungen seitens der
Kantone Glarus und Graubiinden. Die schwei-
zerische Fluggesellschaft Swissair iibernahm
die Transportkosten, sie, die wihrend Jahren
mit dem Heidi-Image in Amerika fiir das Anse-
hen der Schweiz geworben hatte. Die Werbung
zielte unmiBverstandlich aber auch auf die ei-

gene Fluggesellschaft, zeitgleich und ebenso
wenig zufillig mit dem wihrend Monaten an
den amerikanischen Bildschirmen ausgestrahl-
ten Heidifilm. Heidi, so kann man verallgemei-
nern, stand hier bereits in einem gut funktio-
nierenden Werbeverbund —es war ldngst schon
Produkt und Werbetrdagerin fiir sehr unter-
schiedliche Bediirfnisse und Botschaften ge-
worden.

Tatséchlich, um bei diesem Beispiel zu blei-
ben, verdichteten sich Figur und Botschaft in
New Glarus geradezu paradigmatisch zu ei-
nem Exportartikel, auch wenn man nicht ver-
gessen darf, daf} die erste amerikanische Buch-
ausgabe 1884 auf dem Markt war, Heidi mogli-
cherweise bereits bekannt war, wer weil3. Die
Frage, ob denn Heidi eher ein Schweizerkind
oder ein Amerikanerkind sei, vertrigt keine
eindeutige Antwortund Zuweisung mehr—Heidi
ist langst beides, oder noch viel mehr: ein be-
sonderes Stiick Schweiz, eine unproblematische,
zudem sympathische und einfache ,Vertrete-
rin® fiir das kleine Land. Das Heidi-Festival
berichtet davon in allen méglichen Varianten.
Bei den Auffithrungen geht es nicht bloB um die
Inszenierung einer schweizerischen Alpenidyl-
le, es geht, volkskundlich betrachtet, auch um
Folklorisierung, mit allem, was dazugehort,
das heiBt konkret um Traditionspflege, Stili-
sierung, Asthetisierung und Kommerziali-
sierung.

Der ProzeB schlieBt Tourismus, Gastrono-
mie und Verdinglichung in Form von Souvenirs,
Gebrauchsgiitern und ,Kitschartikeln® selbst-
verstiandlich ein, was jedoch unterschiedlich
getiinchte Heidi-Bilder in verschiedenen Lén-
dern nicht ausschlieBt. New Glarus verfiigte
gegenﬁberJapaniibereineArtVorzugsstellung,
die den Folklorisierungsvorgang um Heidi
glaubhafter zu vermarkten wullte. Der Heidi-
Kult kann sich in New Glarus auf eine histor-
isch gesicherte Auswanderung von Schweizern
berufen, sprich: durch die Existenz alpiner Ele-
mente ,authentischer” legitimieren, withrend
solches in Japan fehlt. Hier diirften wohl die
Alpenexotik im allgemeinen, das Heimwehmo-
tiv, die Nihe zur Naturreligion und die in die-
sem Land #uBerst populiire Autorin Johanna
Spyri und ihre Biicher starker im Spiel sein.
Der Mitte der 1970er Jahre in Tokio produzier-
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te Zeichentrickfilm in 52 Folgen ist nur ein
Beispiel dafiir.

Damit fassen wir gleichzeitig ein neues Ele-
ment in der Entwicklung. Gemeint ist weniger
der vermehrte Auftritt Heidis am Medium Fern-
sehen, sondern die Vermittlung der Heidi-Ge-
schichte als Mehrteiler, vorab in Amerika und
Japan, spiter auch in anderen Lindern, was
auf eine fortschreitende Popularisierung von
Figur und Stoff schlieBen 148t. Offensichtlich
stiitzte die Medialisierung ein Produkt, vermit-
telbar iiber eine der erfolgreichsten TV-Kinder-
serien tiberhaupt. Sie wurde in vielen Lindern
erfolgreich ausgestrahlt und forderte den Hei-
di-Boom enorm, dies auch in Lindern, in wel-
chen solches nicht selbstverstidndlich scheint,
darunter z.B. Spanien, Siidamerika oder Chi-
na. Die Geschichte der medialen Populari-
sierung von Heidi tiber die Ausstrahlung von
mehrteiligen Serien einschliefilich landestypi-
scher Adaptionen ist noch nicht geschrieben,
sie wiirde weiteres Licht auf einen wesentli-
chen Aspekt der Verkultung werfen.

Der erwihnte Dokumentarfilm nimmt die
Heidi-Vermarktung auch unter dem Aspekt der
schweizerischen Gastronomie auf. Er erwihnt
eine Vielzahl von Gaststéitten, Heidi-Hotels und
Heidi-Pensionen in der Schweiz und stellt Ver-
bindungen zur Popularitit des Vornamens Hei-
di als einer typisch schweizerischen Namens-
gebung her. Was insbesondere fiir Auslinder
eine Selbstverstindlichkeit zu sein scheint,
bleibt jedoch zu prézisieren, ist doch der Name
Heidi eine jiingere Schépfung. Der Kurzname
Heidi fiir Adelheid ist ,weder in Graubiinden,
wo die Geschichte spielt, noch in der Heimat
Johanna Spyris, im Kanton Ziirich, vor dem
Erscheinen des Buches belegt® (Ris 1994:42).

Inzwischen gilt solches nicht mehr. Abfragen
im elektronischen Telephonbuch der Schweiz
haben eine aufschlufireiche Rangierung fiir den
Namen ergeben: 1997 waren gesamtschweize-
risch 13 610 Heidis registriert, aber deutlich
hinter 28 806 Marias und 20 850 Elisabeths,

jedochvor 12 247 Claudias und 11 366 Verenas,
um nur einige zu nennen. Natiirlich zeigen
solche Zahlen nur grobe Verteilungen und fiir
Heidi eine mittlere Rangierung an — ohne den
empirischen Nachweis von schichtspezifischen
Vorlieben und Trends innerhalb einer schweize-

rischen VornamensgebunglaBt sich kaum mehr
aussagen. Es wiire aber reizvoll, den Motivep

der Vornamenpraxis einmal nachzugehen, wiy

wiilten dann vielleicht, ob vor idi als  na-
tionalem Heiligtum®, wie die | r auch etwa
bezeichnet wird, entsprechende 11 pulse ausge-
gangen sind und auch, ob d rigerinnen
allfillige Verbindungen zur | ptfigur von

Johannas Spyris Werk iiberha
oder nicht.

ewult sind

Zusammenfassend 146t sicl 1alten, dafy
derPopularisierungsprozel} de: i-Figur auf
verschiedenen Ebenen spielt voran die
literarische. Die Erfolgsgesch ‘on Johan-
na Spyris Werk ist von beeind: \der Nach-
haltigkeit, die weit iiber die lit: ‘he Bedeu-
tung hinausgeht: ,Kein Buch s Bild der
Schweiz im Ausland ldnger u chhaltiger
bestimmt als das Heidi, kein 1 hat aber
auchin der Schweiz so stark zu; etuierung
des Vorstellungskomplexes, d - jetzt ver-
einfacht Alpenmythos‘nennen tragenund
nicht nur bei den Jungen die H g gendhrt,
dall man einmal alles brauche: 1, Was man
sichin Lehr- und Wanderjahr orben hat,
sondern auch den Alten Trost en, dalfl es
mit einem Lande, das so sicl inter dem
Schutze eines versshnenden G teht, auch
in rebus politicis nicht schle stellt sein
kann® wie Roland Ris meint | 194:36,37).

Von der literarischen Vorl: er Kinder-
erzidhlung strahlten zahlreich nente nach
auflen: Heidi als Figur und He Geschichte
lieBen sich recht friith bereits ormen, sie
wurden, wie eben dargelegt, u taltet und
neu verfiighar gemacht, nation 1d interna-
tional. In einem langen Prozel wandelt Heidi
durch andere Kontexte und Dar llungen, so
z.B. im Theater, in Hérspielen. im Film, im
Fernsehen, in der Oper, im Musical, in der Wer-

bung, in Comics und nicht zuletzt in Form zahl-
reicher Gebrauchsgiiter, Marktartikel und Sou-
venirs, kurz einer Industrie, die mit der Heidi-
Figur eine #uflerst erfolgreiche Vermarktung
betrieb und wohl auch weiterhin betreiben wird.

An Heidis weltweitem Siegeszug spielen vie-
le Faktoren zusammen, und diese Entwicklung
ist keineswegs abgeschlofien, im Gegenteil
Heidis Garantieschein ist nicht abgelaufen, er
wurde, wie nun zu zeigen bleibt, unter moder-




nen bzw. postmodernen Konditionen verldn-
gert und modifiziert. Wir stehen gegenwirtigin
cinermn neuen Heidi-Boom, der sich von frithe-
ren Mustern moglicher Verkultung und
vermarktung durch neue Zeichen und Muster
ilar unterscheidet. Je Verwendungszweck be-
segnen wir Heidi auf sehr unterschiedlichen
Fezugsebenen, sei es lokal, regional, national
und international, mit je bediirfnisgerecht ab-
sestimmten Auftritten.

1997 war fur Heidi ein duBlerst ereignis-
reiches Jahr, wurde die Figur doch vermehrt
nit dem , Heidiland® in Verbindung gebracht —
«in Etikett, das einfach scheint, aber gerade
qeshalb verschiedener Prézisierungen bedarf,
will man Mifverstindnisse vermeiden. Die
Bezeichnung ,Heidiland” steht fiir mindestens
vier Dinge, ndmlich erstens fiir eine Fleischwa-
renproduktion in St. Gallen (die im vorliegen-
den Diskussionszusammenhang ohne direkte
Bedeutung ist), zweitens fiir eine Movenpick-
Raststitte an der Autobahn bei Maienfeld und
drittens fiir eine neue Tourismus-Destination,
regional zwischen Walensee, Sarganserland und
der Biindner Herrschaft liegend.

Die Wortschopfung ,Heidiland® selbst ist
etwas dlter, sie 4Rt sich als vierter Konnex gut
rekonstruieren. Nach seiner Wahl zum Kurdi-
relctor von St. Moritz lieB sich Hanspeter Danu-
ser fiir seine ersten Werbeaktivititen etwas
cinfallen:  Heidiland“ als Terminus ist seine
1979 geschaffene Kreation, in bewulBter Anleh-
nung an die 1977 bei St. Moritz abgedrehte 26-
teilige TV-Serie. Die neue Wortmarke sollte
nach Danusers Vorstellung die Sommerpositio-
nierung von ,,St. Moritz im Heidiland® verstar-
ken und das Engadin als Ferienregion weiter
bekannt machen, was aber nicht gelang; mog-
licherweise kam das etwas bieder wirkende
Heidi bei der eher mondin-weltménnischen
Touristenklientel im Engadin zu wenig an.

Der erneute Riickzug auf den Wintertouris-
mus war die Folge. Mit dem St. Moritzer Slogan
,Top of the World*“ verschwand die Bezeichnung
L Heidiland“ ab 1985 aus der Region, nicht aber
aus der Welt der Werbung. Der Kurdirektor
hatte seine Wortmarke ,Heidiland® vorsorglich
beim Amt fiir geistiges Eigentum in Bern regi-
strieren lassen, um dem Kurverein die Rechte
sur weiteren Verwendung zu sichern. Sie wird

geeigneten Marktpartnern im Rahmen lang-
fristiger Lizenzvertrige zur Verfiigung gestellt.
Dafiir haben sich z.B. die Rhiitische Bahn (Hei-
diland-Express), die Mévenpick-Raststitte
Heidiland und nunmehr die mit dem gleichen
Namen versehene Ferienregion zwischen Wa-
lensee, Sargans und Bad Ragaz interessiert,
die dafiir Lizenzgebiihren zu entrichten haben.
Der Vorschlag, nach den guten Erfahrungen
mit ,Heidiland“ die touristische Marktgruppe
Ziirich-Ostschweiz-Graubiinden neu ,Heidi’s
Switzerland“ (und nicht mehr Switzerland East)
zunennen, steht neuim Raum (Danuser 1998:2).

Die Autobahn-Raststéitte Heidiland an der
Nationalstrafle N 13 wurde 1989 von der Mo-
venpick-Unternehmung 1989 projektiert und
im Juli 1990 ersffnet. Thr Standort verrit klare
Beziige zu Heidi und der ihm iiberbundenen
Funktion im Tourismus: Die Raststitte liegt
bei Maienfeld, dem Ort in der Biindner Herr-
schaft also, den sich Johanna Spyri als
Schauplatz fiir die Heidi-Geschichte ausgedacht
hatte. Der Bau der Raststiitte, die nach dem
bewiihrten Konzept ,Essen auf dem Markt-
platz“ (Auslage der Speisen in marktahnlicher
Ambiance mit Selbstbedienung) funktioniert,
léste schon in der Projektierungsphase einige
Wirbel aus, provozierte doch der Bau einen
heftigen Fachstreit unter Biindner Architek-
ten, die sich vehement gegen die Mischung von
lokalhistorischen Gestaltungselementen und
kitschiger Scheinarchitektur wandten und von
MiBbrauch echter Folklore sprachen.

Von Heidi war in jenen Auseinandersetzun-
gen nicht die Rede, und auch das neue Label
Heidiland® geriet damals nicht unter Beschul.
Inzwischen hat die Rastétte ihren Alltag gefun-
den: Sie bietet rund 400 Personen Platz, ver-
fiigt {iber 240 Parkpliitze und einen beliebten
Streichelzoo fiir Kinder. Viele Leute suchen die
Raststitte als erlebnisreiches Ausflugsrestau-
rant auf, fiir welches natiirliche und frische
Produkte als Qualitiitssiegel stehen. Informa-
tionsstinde und Ausstellungsvitrinen informie-
ren die Besucher iiber touristische Moglichkei-
tenin der Nahregion rund um Maienfeld. Durch
die Raststiitte, zeitgemil} zur LErlebniswelt®
umgeformt, werden Natur und Natiirlichkeit
symbolisch als regionale Hintergrundsbotschaf-
ten vermittelt.
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Mit Urlaubsfreuden, Erlebnisorientierung
und Naturbegeisterung hat nun weiter beson-
ders jenes Heidiland zu tun, das sich seit 1997
im Aufbruch zu einer regionalen Ferienwelt auf
vielfaltige Weise zu erkennen gibt: Unter eben-
diesem Markenzeichen versucht eine junge
Marketing-Organisation in Sargans, aus der
bisherigen Terra incognita zwischen Walensee
und Bad Ragaz einen modernen Destinations-
tourismus zu etablieren. Durch Zusammen-
schluB aller daran interessierten Orte und Ge-
meinden soll dabei ein neues Freizeit- und
Ferienparadies erschlofien werden. An der
Modellierung einer neu zu inszenierenden regio-
naltouristischen Identitit ist der Markenname
.Heidiland® zentral und mehrfach beteiligt: Zum
einen steht er als Gibergreifendes Label fiir den
marktstrategischen Zusammenschluf von dar-
aufgerichteten Orten, Leistungen und Produk-
ten (bzw. in dessen Schlepptau neue Firmen),
zum anderen portiert und evoziert er auch
Inhalte, die hier interessieren miissen.

Die Eréffnungsparty dieses Heidilands fand
am 13.—15. Juni 1997 statt. Sie verzeichnete in
den Schweizer Medien ein beachtliches Echo,
doch war dem offiziellen Beginn einiges voraus-
gegangen, was auf eine starke Tourismus-Of-

Zirich
St.Margrethe

-

Infotafel an der Autobahn: Feriendestination Heidiland, 1997
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fensive mit zahlreichen Schwerpunkten etws
in den Bereichen Sport, Gesundheit, kulina-
rische Geniisse, aber auch Naturschonheiten,
Geschichte und Kultur schliefien lie. Hinter
ihnen steckt der Gedanke einer klaren Positig-

nierung: ,Wir wollen uns®, so dic Sicht deg
Machers der neuen Destination. nicht durch
einzelne Angebote abgrenzen, sondern durch
unsere Angebotsfiille.” Das ist ;- doch nur die
eine Seite, die andere fithrt sachg o 403 zu Heidi
zuriick, wird doch Heidiland mit - szewihlten
Inhalten aus seiner Geschichte v« mit einzel-
nenAttributen touristisch aufbere ot und zwar
in einer duflerst eindringlichen 1 nd raffinier-
ten Mischung, deren Erfolge bi-lier fiir sich
sprechen.

Sieht man sich nach auffallenden Struktu-
ren im neuen Heidiland um, so es sich in
Zeichen, Botschaften, Prospekt: 1d Angeho-
ten gegenwirtig prisentiert, si man fest,
daBl Heidi zwar auch prisent ist. doch steht die
Figur nicht im Mittelpunkt. Eher <lten begeg-
nen wir ihm visuell, dafiir stoen wir auf ande-
re Zeichen und Spuren. Sie evoz n mehr die
Geschichte, den Mythos und einiz« Symbolsub-
stanzen, jedoch stets an die Gegeonwart ange-
bunden. So wie Johanna Spyri s Leben in




den Orten Maienfeld, Bad Ragaz, auf dem Mai-
ensdss und der Alp schildert, war und ist zum
Teil heute noch typisch fiir unsere Gegend.
Einiges hat sich verdndert, viel ist geblieben
und erinnert heute noch an die Heidi-Geschich-
te. Diese alte Sehnsucht nach Freiheit und
Erholung, nach Gastfreundschaft und Heimat
lebt hier und heute bei uns wieder auf: Will-
kommen im Heidiland.“

Diese Aussage findet sich in den Heidiland-
Prospekten von 1998 unter dem Titel , Heidi-
land — ein Mythos lebt®, fast unauffillig ganz
hinten plaziert. Hier wird prizis ausgedriickt,
worum es letztlich geht: Nicht die Person Heidi
wird vermarktet, sondern der Mythos von (und
um) Heidi, nun ein modernes Produkt gestal-
tend, dabei selbst zum Produkt werdend. Heidi,
anders formuliert, wird zum eigenstdndigen
Markenzeichen und gewichtigen Lockvogel fiir
eine Touristenregion, die solches fiir ihre Ent-
wicklung braucht. ,Wir sind keine Touristen-
falle, aber wir brauchen einen Koder. Das ist
das Heidi und das Heidiland. Ohne diesen Kb-
der konnen wir unsere Region nicht verkau-
fen®, fithrte Urs Kamber, Geschiiftsfithrer und
Macher von Heidiland Tourimus in der Ost-
schweiz dazu aus.®

DaB es berechtigt ist, Heidi als ,,starke Mar-
ke* zu handeln, ist nicht aus der Luft gegriffen,
denn Heidi ist so bekannt und ,so kéuflich wie
Coca-Cola, BMW und Nestlé“,” wie ein zur Ab-
klarung des Bekanntheitsgrades beauftragtes
marktpsychologisches Institut vorgingig ermit-
telte (Kappler & Kamber 1998:253). Von da war
nur noch ein kleiner Schritt zu unternehmen,
um Nostalgie und Retrospektive der weltweit
bekannten Figur mit der trendbesetzten Mo-
derne iiber das Markenzeichen ,Heidiland®
publikumswirksam zu verschmelzen, #hnlich
wie dies andere Erlebniswelten der Gegenwart
auch tun, die in der Art von Disneyland, Lego-
land, Karl-May-Land, Puschkinland, Dracula-
land w. a. ihre Territorien so vermessen (Kagel-
mann 1998:66). Wo Heidiland genau liegt, wis-
sen die meisten Besucher nicht, doch 16st das
Label individuelle Vorstellungen aus iiber
Landschaften und Erlebnisse, die sich im tou-
ristischen Angebot real wiederfinden. ,Heidi-
land ist weder ein geografischer noch ein histo-
rischer Name, sondern die erste echte Tou-

rismusdestination der Schweiz, die aus der
Sicht des Gastes und seiner Interessen defi-
niert worden ist. Unsere Region machte Thnen
Menschlichkeit, Wirme und Geborgenheit,
Gastfreundschaft, Bergwelt und Erlebnis of-
ferieren® (Terra Plana 1997:3).

Genau darum geht es also: Heidiland steht
fiir ein Gesamtprodukt im Sinne des Destina-
tionstourismus mit Zugéngen aus unterschied-
lichen Positionen. Denn: ,Wer heute im Touris-
mus seine Marktstellung entscheidend verbes-
sern will ... hat nur dann Chancen, wenn er als
eine typische und geschloBene Region — wie
etwa das Engadin oder das Appenzellerland —
auf den Markten auftreten kann. Ein zer-
splitterter und unkoordinierter Auftritt bleibt
ohne Resonanz®, wie die Macher betonen (Kapp-
ler & Kamber 1998:255). An dieser Schnittstel-
le schalten sie auch Heidi, Heidi-Geschichte
und Heidi-Inhalte ein, die sich dem neuen Mar-
kenzeichen geradezu als ideale Symboltriager
anbieten.

Das bedeutet, dal das Tourismuskonzept
versucht, die Heidi-Geschichte entsprechend
zu vermitteln, ihr das zu entnehmen, was der
Entwicklung von neuen Zielmérkten dient.
,Heidiland will die Philosophie der Heidige-
schichte dem Gast riiberbringen, als Synonym
fiir erholsame und gesund machende Ferien in
einer natiirlichen Umwelt. Viele Menschen ver-
binden mit Heidi... Menschlichkeit in der Berg-
welt, Wiarme, Gastfreundschaft und Lebens-
gualitdt.“® Von entscheidender Bedeutung
scheint das Emotionssignal zu sein, als Zielort
wieder einmal die Berge zu wihlen, so wie
Heidi damals: ,Wie viele von uns zog sie in die
Stadt. Doch Heidi kam bald zuriick — in der
Stadt wurde sie von Tag zu Tag krédnker. Die
Bergluft, das einzigartige Klima unserer Ge-
gend und die wundersame Heilkraft des Quel-
lenwassers lieBen sie und die kranke Klara
nach ihrer Riickkehr an Seele und Korper ge-
sunden,® wie es in den Prospekten 1998 heifit.
Dieses Emotionssignal fithrt von der Geschich-
te indessen ab, indem es in die Gegenwart
{iberfithrt und hier zur Projektion wird — es ist
die Projektion von Ferien mit Lebensqualitit,
wie wir sie uns wiinschen.“ (Kamber 1997:44).
Wie weit die Projektion im einzelnen reicht,
bleibt offen, aber sie wird, davon ist mit Si-
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cherheit auszugehen, durch die an die Heidi-
Welt zuriickgebundene Geschichte zusitzlich
authentisiert und neu valorisiert.

Damit ist — immer aus der Sicht der Touris-
musmacher — zweierlei gewdhrleistet. Zum ei-
nen wird Heidiland eingebettet in den seitens
vieler Marketingspezialisten diagnostizierten
Trend ,Zuriick zur Zukunft” (im Sinne steigen-
der Nachfrage nach Natur, Einfachheit und
Folklore), anderseits stiitzt dieser auf eine uni-
versal verstidndlichen Botschaft ab, dieals Saga
die nunmehr neu zu erschlieflende Region auf-
bauen hilft. Daf} die Heidi-Geschichte von Jo-
hanna Spyri hier geschrieben wurde, ,verleiht
der Region zusitzliche Authentizitdt. ,Heidi-
land — gesund werden und bleiben in einer
intakten Umwelt’, wird untermauert durch die
Aussagen in der Heidi-Geschichte, respektive
in den Filmen. Der Inhalt der Marke stimmt
also mit dem Markennamen iiberein. Die Ehr-
lichkeit der Marke ist deshalb gewéhrleistet”
(Kamber 1999:23).

Damit steht Heidiland nicht blof fiir eine
Region, fiir ein Tourismus- und Marketing-
konzept und eine Marke, sondern auch fiir ein
besonderes Herkunfts- und Qualitatssiegel.
Nach hinten aktualisiert es Teile des Heidi-
Mythos, nach vorne modelliert es einen litera-
risch bekannt gewordenen Schauplatz zur mo-
dernen Ferienregion iiber ganz einfache, aber
sehr wirkungsvolle Imageattribute, darunter
Herzlichkeit, GenuB, Gemeinschaft, Unbefan-
genheit, Gastfreundlichkeit, gesundes Leben,
Selbstvertrauen, Frische, Freiraum und Erleb-
nis.? Regionaltypik und Personifikation mit der
(als ideal positionierten) Schweiz finden langst
zusammen, auch der Anfang 1999 neu kreierte
Slogan ,Heidiland — the Heart of Switzerland®
ist urheberrechtlich ebenfalls bereits geschiitzt.

Fiir die Propagierung dieses Heidilands
braucht dessen Lockvogel aber weitere Attri-
bute und neue Rollen im Sinne einer zeitge-
miBen Erlebnisadaptation: ,Heidi liebt den
stiebenden Schnee unter den Brettern oder die
Gischt, die ihr beim Surfen auf dem Walensee
ins Gesicht spritzt®, wie es in einem Prospekt
heifit. Damit sind auch mogliche Zielgruppen,
die man fiir diese Region ansteuert, angespro-
chen. Potentiell setzt man auf Familien mit
Kindern bis 12 Jahre und Erwachsene ab 40

Jahren mit einer positiven Einstellung zu Fe-
rien in der Schweiz. Ob sich der derzeit lancier-
te ,Generationentreff* bewihren wird, bleibt
abzuwarten, die vorlidufige Bilanz nach den
ersten beiden Jahren Heidiland fiel jedenfalls
positiv aus.

Nach anféinglich starken Widerstéinden von
vielen Einheimischen (Méder 1997:28f) akzep-
tieren 48% der Bewohner der Region nun den
neuen Namen ,Heidiland“ als touristische Mar-
ke; die Nachtigungen haben um 10% zugenom-
men, und der Marketingverbund der 14 ange-
schlofenen Gemeinden mit ihren Tourismus-
vereinen, Transportunternehmen und grifie-
ren Dienstleistungsorganisationen funktioniert
offenbar recht gut (Kamber 1999:23). Dies be-
stétigte sich auch iiber die ersten Resultate
einer breit angelegten soziologischen Bevol-
kerungsbefragung, die den Identitéiten, Inte-
ressen und Entwicklungen in der Region nach-
ging. Die Studie zeigt u.a. die Wahrnehmung
von Heidiland im Sinne einer Fremdkonstruk-
tion von auflen; sie markiert unterschiedliche
Angste vor dem Verlust regionaler Eigenart
und unterschiedlich eingeschitztes Entwick-
lungspotential je Standort."

Wer in der Region aufmerksam beobachtet,
findet zwei Heidi-Wege: Der eine fiithrt auf St.
Galler Kantonsgebiet von Bad Ragaz auf die
Heidi-Alp Schwarbiiel, wo man den Alpéhi Hei-
ni besuchen kann. Beim Aufstieg entlang dem
Heidi-Pfad folgt man vielen Bildtafeln, auf de-
nen die Heidi-Geschichte erzihlt wird, mit di-
rektem Blick auf alle Orte, welche Johanna
Spyri in ihrem Buch beschrieben hat. Der zwei-
te Heidi-Weg findet sich gegeniiber, auf der
anderen Talseite, jener der Biindner Herrschatft.
Sein Ausgangspunkt ist das Stadtchen Maien-
feld. Dieser Weg fithrt an der Geienpeter-
Hiitte vorbei zum Ochsenberg und dann zur
_Original Heidialp®, wo ein Biindner Alpohi
interessierte Giste empfingt. Seit 15 Jahren
diente auch er, den japanischen Fernsehstatio-
nen bestens bekannt," als starker Touristen-
magnet. 1998 wurde er durch einen Alpohi aus
dem Siidtirol abgeldst.

Was dem ausldndischen Besucher moglicher-
weise gar nicht auffillt, verweist auf tou-
Hsmusinterne Zusammenhiinge, denen nach-
zugehen sich lohnt. Es zeigt sich, daf touri-
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Alpthi als Touristenmagnet auf der Heidialp oberhalb Maienfeld, Newe Ziircher Zeituny

stische Identitétsbildung rund um Heidi nicht
nur in der Region spielt, sondern ebenso in der
Lokalkultur, allerdings mit anderen Akzenten
und Ausrichtungen. Tats:chlich figuriert aus-
gerechnet das St4dtchen Maienfeld, das Johan-
na Spyri im Heidi-Roman zum literarischen
Schauplatz gemacht hatte, bisher nicht unter
den im Destinationstourismus Heidiland zu-
sammengeschloBenen Gemeinden. Touristisch
ist Heidi bekanntlich in (bzw. oberhalb) Maien-
feld aber seit lingerer Zeit préasent, wo seine
Spuren zum Heidi-Brunnen, zum Heidi-Weg,
zur Heidi-Alp und zum Heidihof (Restaurant)
fithren, ganz in der Nahe vom ~Heidi-Dorfli“im
Weiler Oberrofels. Die Gemeinde setzte jedoch
weniger auf Heidi, eher auf anderes: »Wir sind
Biindner Herrschaftler. Das hat Geschichte,
und daraufsind wir stolz. Wir bauen auf Wein®,
wie der Gemeindeprisident meinte. 12
Inzwischen hat sich in Maienfeld einiges
getan: Auch auf der Seite der Biindner Herr-
schaft wird touristisch nun aufgeriistet. Die
Schaffung des GroBprojektes Heidiland zwang

84

2.10.1997, 15.

zu beschéfti-
ihre Antwort
hnenden Hei-
chen sprechen
¢ gekommen

die Gemeinde, sich mit der I
gen, wo sie selber stand, wel
aufden in der Region sich ab:
di-Boom sein kinnte. Viele Ar
dafiir, daf} es zu einem Zugz

war, der auch in Maienfeld n: Innovationen
rief. Handlungsbedarf war vo handen, doch
setzte ein solcher zuniichst ein | mdenken vor-
aus. Obgleich Zentralort in der 1 1+idi-Geschich-

te, hatte die Gemeinde Maienfeid Heidis Exi-
stenz touristisch bisher nicht extensiv genutat,
was sich nun dndern sollte.

Am 30. Oktober 1997 wurde die Heididorf
AG zur Realisierung eines grijfieren Projektes
gegrindet. In Zusammenarbeit mit der Grau-
biinden Tours geht es um die Schaffung eines
neuen Heidi-Dorfes mit zahlreichen Angeboten
im Rahmen eines Gesamtkonzepts: ,Die WEIF‘
beriihmte, lingst Literatur gewordene Heidi-
Geschichte kann authentisch in der unverfilsch-
ten Natur oberhalb von Maienfeld nachvoll
zogen werden. Der Mittelpunkt des Konzeptes;
das Heidi-Haus, wird renoviert. Unter dem




Motto ,,Heidi gestern — heute — morgen®, wird
die Heidi-Geschichte auf verschiedenste Art
verbreitet. Neben dem Heidi-Haus mit Garten
wird eine Informationsstelle eingerichtet. Ga-
ste konnen sich dort verpflegen. Das Heidi-
Buch, Postkarten und weitere Artikel werden
den Besuchern angeboten ... Mit dem Ausflugs-
und Ferienangebot ,Heididorf* wird ein direk-
ter Bezug zur Biindner Herrschaft, dem Churer
Rheintal und Graubtinden geschaffen®, wie eine
Medienmitteilung 1997 ausfihrte.
Inzwischen sind Teile dieses Heidi-Dorfes
fertiggestellt worden. Im authentischen Heidi-
Haus — auch die Namen Heidi’s Home, Heidi’s
Village und Heidi’'s House sind urheberrecht-
lich geschiitzt — wurden Mitte Mai 1998 ein
Museum sowie eine eigene Poststelle erdffnet:
Die Post ,sorgt quasi stellvertretend fiir Heidi
dafiir, daB Sie als Besucher Thre Kartengriifle
rasch und unkompliziert, dazu mit einem Hei-
di-Stempel versehen, in alle Himmelsrichtun-
zen senden kinnen,* wie es hief}.”” Eine Begeg-
nungsstiitte, renovierte Stallungen zur artge-
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Heidi’s House: The Original, Pr

rechten Haltung von Schafen, Ziegen, Kanin-
chen und Hiithnern, ein Streichelzoo fiir Kinder
und ein Ger#teschopfsind geplant. Die authen-
tische Inszenierung und Darstellung der Heidi-
Geschichte am Ursprungsort stehen hier im
Vordergrund, was einem von vielen Touristen
seit langem geduBerten Wunsch entspricht. Bis
Mitte September 1998 vermochte das Heidi-
Haus 15 000 Besucher anzulocken.

Das Besondere leitet sich im Heidi-Dorfvom
literarischen Handlungsort ab, der den Maien-
felder Veranstaltern eine besondere Legitima-
tion vermittelt: Es geht um den Originalort, der
durch weitere Rekonstruktionen neu funktio-
nalisiert wird. Das Projekt verfolgt die Idee,
.dall Heidi unter Einbezug der Bevilkerung
eine neue Dimension erhalten soll. Die Ge-
schichte wird am Ursprungsort (Oberrofels),
der Heimat von Heidi, authentisch dargestellt.
Traditionelles und Modernessollenin der natiir-
lichen Szenerie der Maienfelder Landschaft
spannende Erlebnisse und Auseinander-
setzungen im Kontext zur modernen Welt ver-

Die Initianten von “Heidi's House"
sich ihrer Verantwortung bewlsst un
wollen die Natur in ihrer Urti hi
bewahren. Heidi gilt als Syn: i
Reinheit, Unyerdorbenheil. Deshalt
ein Disney-Land entstehen, sond
cin erholsames, natiirliches Erleben
in der Umgebung von damals.

ospekt zum _authentischen® Heidihaus, 1998.




mitteln“.* In Ubereinstimmung damit wirbt
man touristisch durchwegs mit dem Anspruch
des Echten, Originalen, Urtiimlichen und Lo-
kalen, sollen doch die Besucher das authen-
tische Heidi-Haus (The Original) besuchen, die
Orginal-Heidi-Alphiitte und den Heidi-Brun-
nen sehen sowie auch ,originale Heidi-Souve-
nirs“ erwerben kénnen. Im Maienfelder Souve-

nirangebot materialisiert sich Heidi z.B. auf

Postkarten, Handtiichern, Kalendern und Ge-
schirr. Daneben tritt es als Puppe aufoder kann
in Form von Heidi-Griif}li (Schokolade) einver-
leibt werden, fliissig gibt es Heidi als Heidi-
Wein zu konsumieren.

Heidi-Tours in Maienfeld: Falt rospekt fiir; .
Touristen, 1997. prospektfiirjapanische

Der Heidi-Shop am B
klein und sehr diskret |
japanischer Schrift erke:
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1 Heidis Hei-
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Eroffnung von

Heidiland und Heidimuseum portieren Jour-
nalisten Heidis Heimat mit zwei Heidi-Wegen
und zwei Heidi-Alpen nunmehr als ein Idyll
das es doppelt gibt“.1?

Nach auBien wirken solche Ausgrenzungen
etwas forciert, nach innen haben sie jedoch mit
Identitétsbildung und den Anspriichen auf el-
nen wichtigen Symboltriger zu tun, dessen
Ausstrahlung man nicht unterschitzen darf
Hatte sich das Maienfelder Initiativkomitee
wiéhrend langer Zeit zuriickgehalten, konnte€s
sich dem Heidi-Rummel auf die Lange nicht




mehr entziehen und mufite handeln. Es schof3
sich schlieBlich darauf ein, Heidis Heimat in
ein neues Licht zu ricken, den Original-
schauplatz zur einmaligen Attraktion neu zu
beleben, dal heilit zu zeigen, ,wo Heidi zu
Hause ist“.”® Vieles an diesem gemeindeinter-
nen Prozef warneu, darunter z.B. der Entscheid
zum Ausbau eines Heididorfes. Die Maienfel-
der hatten sich nunmehr umbesonnen: ,Ge-
nauso stur wie sie vorher dagegen waren, set-
zen sie sich dafir ein ... Beim Gerangel um
Heidis wahre Schweizer Heimat {ibernimmt
Maienfeld zégerlich die Fithrung®.® Mit kri-
tischem Blick wurden die zunehmenden Aus-
grenzungen zwischen den verfeindeten Lagern
journalistisch bald auch einmals parodiert. So
zielte ein diesbeziiglicher Vorschlag auf die
Errichtung eines ,,Checkpoints Heidi* mit der
Warnung: ,Achtung: Sie verlassen jetzt Heidis
Heimat. Sie betreten Heidiland®.*

Wie weit territoriale Anspriiche auf Heidis
Heimat reichen, erhellt aus Diskussionen rund
nm Heidiland und Heidi-Boom aber auch auf3er-
halb der Region. Kurz nach der Eréffnung des
Heidimuseums war eine neue Variante zu ver-
nehmen. Darnach soll das ,wahre® Heidiland
auf dem Hirzel liegen, auf einem Hiigelzug in
der Nahe von Ziirich also, dem Geburtsort von
Johanna Spyri, wo auch das Johanna Spyri-
Museum angesiedelt ist. Diese These wird von
cinem Laienhistoriker mit Interessen fiir Fa-
miliengeschichte vertreten. Er meint, dasechte
Heidiland sei da, wo Johanna Spyri ihre Ju-
gendjahre verbracht und einzelne Personen
aus dein Dorf spéter zu literarischen Gestalten
geflochten habe. Die Verlegung der Heidi-Ge-
schichte ins Biindnerland sei plausibel, denn
die Autorin ,wolltenicht, daf die Leute aufdem
Hirzel und in Ziirich sich in denen vom Dorfliin
Maienfeld und Frankfurt wiedererkannten®.”!

In der Auseinandersetzung um Heididorf
und Heidiland, so lieB sich aufzeigen, kommen
swei unterschiedliche Entwicklungskonzepte
zum Vorschein, je eines fiir eine touristisch neu
zuvermessende Region und Identitét und eines
fiir den sanften Ausbau einer lokalkulturellen
Attraktion. Beide dienen sie dem Tourismus,
beide mit eigenen Merkmalen und Ausstattun-
gen, beide mit Gemeinsamkeiten und Unter-
schieden. Dafiir sorgt nicht zuletzt auch Heidi:

Das Heidi Kochbuch. Buchumschlag 1997.

im einen Fall als mythisch abgesicherter (aber
kaum personalisierter) Lockvogel, im andern
Fall als personalisierte Lokalikone mit allem,
was dies an Anspriichen, Auslegungen oder
Konkurrenzen impliziert. Nach verschiedenen
Streitigkeiten zwischen Heidiland und Heidi-
Dorf, die auch im Ausland registriert wurden,”
ziehen die Promotoren nunmehr am gleichen
Strick: ,In Heidis Land kehrt endlich Friede
ein®, wie die Regionalpresse mit Hinweis auf
ein sinnvolles Zweckbiindnis unter den Ver-
marktern festhielt.*

So dient Heidi gleichzeitig verschiedenen
Herren und Instanzen, einmal einzeln, ein mal
kollektiv, was seine diversen Auftritte belegen,
auch zum Beispiel im Internet. Heidis Dienste
weisen indessen klariiber das Lokale und Regio-
nale hinaus und sie vermischen sich auch. Dal}
solches mitunter iiber kiinstlich wirkende Ver-
fahren zustande kommt und neue Funktionali-
sierungen verrit, darf nicht verwundern — das
1997 erschienene Heidi-Kochbuch liefert ein
aufschluBreiches Beispiel dafiir (Walker 1997).
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Hier finden sich Heidis Friihstiick, Geilenpe-
ters Proviant, Alpohis Sauerteighrot ebenso
wie Tante Detes Forellen u.a.m. Viele Rezepte
sind in Handlungssequenzen aus Heidi-Filmen
eingebettet. Liefern deren Kontexte gleichsam
eine editorische Legitimation in Richtung des
literarischen Heidistoffs, wird dieser gleichzei-
tig wieder aufgeweicht: So stéit man als néch-
stes auf ein Heidi-Menu aus den Grand Hotels
des Kurortes Bad Ragaz, dann auftraditionelle
Biindner Kost und schlieBlich allgemein auf
Schweizer Spezialitdten, kulinarisch professio-
nell an zeitgendssischen Gerichten orientiert
und heutigen Gebriuchen angepasst.

Zwei Dinge scheinen besonders bemer-
kenswert, ndmlich der kulinarische Folklo-
rismus, das heifit die Revitalisierung einer ein-
fach-landlichen Kost von frither, und zum ande-
ren der aktualisierte Bezugsrahmen Schweiz.
Tatséchlich 148t sich das Kochbuch lesen als
eine Rezeptsammlung aus der Schweizer Kiiche,
mehr oder minder durchsichtig propagiert von
Heidi. Allgemein fassen wir damit eine
paradigmatische Funktionsleistung, der wir
bereits mehrfach begegnet sind: Heidi als Spre-
cherin und Botschafterin der Schweiz, Heidi als
ein Stiick Schweiz, diesmal abseits von Region
und Lokalkultur, das heifit in Ausiibung einer
nationalen Rolle.

Die Anzeichen mehren sich, dafi Heidi als
helvetische Rollentriagerin mit besonderem
SendungsbewuBtsein vermehrt agiert und da-
bei gelernt hat, sich auf verschiedenen Biihnen
zu bewegen. Um welche Botschaften und um
welche Schweiz es dabej geht, machen aktuelle
Beispielerasch klar. So erhielt der Stararchitekt
Mario Botta im Rahmen des schweizerisch-
amerikanischen Kulturaustausches im Mai
1997 den Sacec-Preis; zuhanden der Amerika-
ner war dies gleichsam ejn Beweis dafiir, daf
die Schweiz nicht nur aus Heidi, Matterhorn
und Kése bestehe.? Wags alg Medienreport iiber
das mit viel Prominenz besetzte Ereignis zu-
star‘lde kam, verfestigt sich seit langem bis in
typischen Attributen iiber die Schweiz, wobei
auch deren Reihenfolge zu beriicksichtigen ist.

Van'itﬂ:rende Formen, Auftritte ung Klischees
n_larkleren H_eidi.als die Reprﬁsentationsﬁgur
einer Schweiz, die sie nicht nur sténdig evo-
ziert, sondern offensichtlich auch braucht.
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Ob sich (und wie lange sich) das Bild einer
solchen Schweiz erhalten wird, bleibt abzu-
warten. Nach auflen und von auBen wird es
noch immer aktualisiert und erfihrt, wie ob.eﬂ
dargestellt, iiber die nach einer harten Krise
durchgeschiittelte und neue Wege suchende
Tourismusbranche nach wie vor Beachtung
Nach innen, also aufnationaler Ebene, verlduft
die Entwicklung etwas anders. Der Heidi-My-
thos wird subtil verklirt und polyvalent um-
funktioniert. Er dient alten und neuen Stl:Uk'
turen zugleich, die Heidi zur nationalen Projek
tionsfigur par excellence auch in ganz anderen



Bereichen erheben. Sie verweisen beide auf die
fast unerschépflich scheinende Substanz einer
Heidi-Figur, die sich, anschmiegsam und gefii-
gig geworden, biegen und brechen l48t, wo
solches halt gerade von Bedarf ist.

Wie weit Heidi als Figur strapazierbar ist,
zeigte sich — erstes Beispiel dazu —am Fall von
Laetitia. Seit sich die junge Biindner Pornodar-
stellerin aus St. Moritz am Schweizer Fernse-
hen DRS vor rund 1.5 Millionen Zuschauern in
cinem Dokumentarfilm schonungslos geoutet
hatte, heiit sie nun ,Porno-Heidi“.?” Dieses
Heidi empfing, wenigstens fiir eine kurze Zeit,
nationale Aufmerksamkeit in allen Medien.
Auch auf dieser Seite wurde gefragt, wie man
sich das groBe Interesse zu erkldren hat, wenn
cin Porno-Heidi mit ihrem Unterleib spielt:
. Weil sie“, so eine Antwort, ,so radikal den
SchluBstrich unter die Verniedlichung zieht,
die aus Erwachsenen, wenn sie naiv an Un-
schuld glauben, Kindskopfe macht. Darum star-
ren wir Heidi mit gesteigerter Lust unter die
Ricke. Die Nacktheit offenbart nicht einen
Mythos, das Klischee einer Idylle, die niemals
unschuldig war ... Heidiladnd' fordert nur Hei-
Jis Ruhm als Ausverkduferin einer Heimat, die
schon zu Johanna Spyris Zeiten anders war, als
reine Seelen sie gerne hitten ,(Méder 1997:30).
Inzwischen hat Laetitia aus dem Porno-Busi-
ness herausgefunden, doch das Heidi-Stigma
héingt ihr seither an. Dafiir sorgt nicht zuletzt
der florierende Verkauf ihrer Video-Kassetten,
auf denen ,unser Porno-Heidi“ mit einem
Schweizerkreuz zu sehen ist. Verbindungen
sur fritheren Sexfilmen wie z.B. ,Heidi-Heida“
(1990) bestehen nicht.

Von etwas lingerem Bestand und anderer
Tiefe berichtet ein zweites Beispiel: Die Sieges-
geschichte von Martina Hingis, der jlingsten
Nummer 1 im Damen-Tennis aller Zeiten. Sie
hier ins Spiel zu bringen, dréangt sich mehrfach
auf, weil Martina bis vor kurzem ein modernes,
junges und #uBerst erfolgreiches Leistungs-
Heidi verkérperte, auf das die Schweiz sehr
stolz ist, weil sie hier iiber eine Vorzeige-Figur
verfiigt, mit der sich weit iiber den Sport hinaus
vieles machen lifAt. In der Starparade der Top
100 der SonntagsZeitung rangierte Martina
Ende 1997 an zweiter Stelle, wogegen Heidi als
Galionsfigur des neu ersffneten Heidilands auf

Platz 74 verwiesen wurde.?® Wie repriisentativ
die Auswahl war, bleibe dahingestellt, indika-
torisch deuten sich interessante Zusammen-
hénge alleweil an. Reale Verbindungen zwi-
schen Martina und Heidi gibt und gab es viele.

Tatséchlich war Martina mit Wohnsitz Triib-
bach, einer an der Peripherie von Heidiland
und unweit von Maienfeld liegenden Gemein-
de, im Gespriich mit den Tourismusmachern.
Sie sollte Zugpferd werden gemill dem Motto:
»Mit Martina durchs Heidiland“.? Thr Domizil-
wechsel in die Nihe des Flughafens Ziirich
machte diesem Vorhaben indessen einen Strich
durch die Rechnung, doch die Verbindung zu
Heidi blieb bestehen. Die Imageberater von
Martina, die die Bedeutung menschlicher Qua-
lititen beim Aufbau eines neuen Stars wohl
kannten und sorgsam darauf bedacht waren,
machten den Jungstar so berithmt wie Johanna
Spyris Heidi. Dabei galt es aber bald, eine erste
Hiirde zu iiberspringen, wurde doch das friihe-
re Heidi ,von modernen jungen Menschen als
maBlos spieBlig empfunden. So gnadenlos klar
und rein und lieb und gut: Das hiilt doch keiner
aus. Deswegen hat Martina letztes Jahr mit
MafBnahmen gegen das Heidi-Syndrom begon-
nen: Sie tat Sachen, die ein Heidi nicht tut.
Firbte sich die Haare dunkel, gab zu, sich gerne
zu schminken, zog hohe Absétze an und knappe
Minis. Und kommentierte ihr hautenges Ten-
nisdress in Wimbledon mit den nahezu frivolen
Worten: In meinem Alter darf man etwas Sex-
Appeal haben*“."

Da die Sportpresse alle Schritte des Natio-
nal- und Weltstars auch aulerhalb der Tennis-
plétze verfolgt, konnte ihr der erste Boyfriend
von Martina nicht entgehen. Das Beispiel inte-
ressiert im vorliegenden Zusammenhang aber
aus anderen Griinden, macht es doch auf die
Grenzen moglicher Verfiigbarkeit von Heidi-
Attributen und damit auf moralische Identifi-
kationselemente aufmerksam. Martina Hingis,
als nationale Leistungstrigerin bis an die
Schwelle zum Erwachsenenalter noch mit Hei-
di-Qualititen ausstattbar, entspricht dem tra-
ditionellen Heidi-Bild in dem Moment nicht
mehr, wo es Geschichten mit einem (auslindi-
schen) Freund gibt — der Schritt vom fritheren
Alpen-Heidi zur jungen femme fatale, wie die
Prominenten-Zeitschrift ,Gala“?' dazu an-
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merkte, ist zu groB, der Kontrast nicht mehr
kompatibel. i

In dieser Eigenschaft hat Martina Hingis die
ihr zugeschriebene Rolle von Heidi wohl en.d-
giiltig ausgespielt, doch fir Ersatz ist be~relts
gesorgt. Der Schweizer Schlagersanger Micha-
el von der Heide (man beachte den Namen), der
in Amden, also am unteren Rand des Heidi-
lands aufgewachsen ist, holt diesbeziiglich
méchtig auf: ,Die Schweiz ist ihm bereits erle-
gen. Manner und Frauen schicken ihm Gefiihle
durchs Internet. Die meisten Konzerte sind
ausverkauft, die Presse kennt kein Halten mehr.
In Deutschland feiern sie ihn als Heidi und als
virtuellen GeiBenpeter.“*> Nach seinem Ent-
scheid, 1999 am Concours Eurovision fiir
Deutschland teilzunehmen, braucht er zusitz-
lichen Support und glaubt dabei an Heidi: ,Hei-
di wirds fiir Michi schon richten“.*

Aus Heidi als Figur und aus der Heidi-Ge-
schichte als Populdrmythos, so wurde mit aktu-
ellen Beispielen und Entwicklungen zu zeigen
versucht, 146t sich vieles machen. Heidi ist eine
einfache und daher auch eine totale Figur mit
Substanzen, die sich je Bedarf fiir unterschied-
lichste Zwecke mutieren lassen, auch und vor
allem in der Gegenwart. Die Bandbreite mogli-
cher Verfiigharkeit ist enorm, im vorliegenden
Fall wurde sie auf lokalkultureller, regional-
kultureller und nationaler Ebene ausgeleuch-
tet. Heidi verfiigt iiber ein betriichtliches Nut-
zungspotential, wird eingespannt als Lokaliko-
ne, als regionale Heilsbringerin wie als natio-
nale Symbolfigur, gleichzeitig amtiert hier aber
auch eine Weltfigur. Heidi ist tatszchlich fiir
alle da, Heidis Heimat ist iberall, wo man sich
dem Weltkind &ffnet.

Sein weltweiter Siegeszug in den gut hun-
dert Jahren Existenz belegt dies mit variieren-
den Erscheinungsformen und Auftritten, die je
nachdem einmal eher der Binnenprisenz
(Schweiz), ein andermal eher dem Export
(A.usland) dienen. Zwar fasziniert Heidi nach
wie vor die Ki]flderWEItI Der ,Heidi“Weltstar
891‘101"1-; zur Spitze der ,Eternity-Charts, das
heifit 1n. die We‘ltbestsellerrangliste der sowohl
th.ematlsich zeitlosen als auch ewig giiltigen
K.lnderbucher“ (J enny 1993:34), blieb aber hier
e L Gl

icht, dies in ver-
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passung und Modernisierungsschiibe ver-
schreibt. Dabei geht es um ein Stiick Regio-
nalisierungbesonderer Art. Sie wird zwar kiinst-
lich inszeniert, folgt indessen den Mustern rea-
ler Entwicklungen, steht doch auch hier die
_Riickbesinnung auf eigene Qualitdten bei der
Fewiltigung eines tendenziell globalen Struk-
turwandels® an (Lindner 1994:7), um mit Rolf
Lindner zu sprechen, unabhingig davon, ob
diese Qualitdten real oder in erdachter Form
vorliegen. DalBl der Regionalisierungsprozefl
such mit einem Zerrbild der Stadt operiert,
scheint offenkundig. Sehr hiufig und bewufit
verden dabei ,die positiven Qualititen der re-
sionalen Lebenswelt gegen die alleinnicht mehr
hefriedigenden Standards der urbanen indu-
striegesellschaftlichen Moderne aktiviert (Kra-
mer 1996:130).

Agiert Heidi regional als Symbolfigur, die
mit,bekannten® Inhalten und Charakterziigen
neue Wege in Richtung ZukunftserschlieBung,
‘lodernisierung und Fortschrittsdenken eroff-
nen soll, itbernimmt sie im Heidi-Dorf in Mai-
=nfeld andere Aufgaben. In diesem Kontext
fordert sie zwar ebenso ein Segment touristi-
scher Entwicklung, doch mehr noch scheint es
dabei um lokale Identititsbildung und -stér-
kung nach innen zu gehen. Heidi stiitzt, wie
oezeigt wurde, seine ,wahre” Heimat, die terri-
+orial mit der Gemeinde zusammengefithrt wird.
Kaum zufillig erscheint Heidi hier vermehrt
als Person, hat diese doch ein Maximum an
Authentizitat zu belegen, die in alten wie in
neuen Rekonstruktionen daherkommt, darun-
ter auch solche auf genealogischer Basis (Grie-
ser 1987). In Ubereinstimmung mit dem lokal
entwickelten Tourismuskonzept vertritt Heidi
nicht nur das Lokale, Einzigartig-Einmalige,
es wacht auch dariiber, daf dessen Vermark-
tung sich in einem bestimmten Rahmen ab-
spielt, das heiBit hier konkret ,gemifigt® ab-
lauft und nicht dem globalen Muster einer
Disneylandisierung verfillt. Gleichzeitig
schiitzt sich der Lockvogel Heidi angesichts
umliegender Entwicklungeninder Region selbst
davor, der einst von dieser vereinnahmt zu
werden, dhnlich wie die Gemeinde auch. So
gesehen decken sich gewisse Anspriiche mit
lokaler Monopolisierung durchaus —Heidiwird
lokalkulturell vermehrt instrumentalisiert,

auch wenn die Impulse fiir diesen Prozef3 von
auflen kommen.

Beiden Identitdtsmustern unterlegt ist ein
Heidi-Mythos, der als Dauersubstanz wirkt und
Botschaften transportiert, fiir die offensicht-
lich zunehmender Bedarf besteht. Er wird ex-
emplarisch aufgefangen in der Vermarktung
gemill dem Konzept von Heidiland, aber auch
auflerhalb. Die Heidigeschichte transformiert
sich allmihlich zur ,Saga“ und besetzt in der
Mythengalerie der Moderne einen eigenen Platz:
Hingis, Hanfund Heidiland werden bereits als
Alternativen zu Riitli und Rheinfall gehandelt
und verlocken als ,Kurztrips zu den neuen
Mythen“?” Der Heidi-Mythos ist sehr einfach,
er erzidhlt das Schicksal eines Waisenkindes,
das nach vielen Entbehrungen zu sich selber
findet, das Heimweh iiberwindet und in einem
einfachen Leben im Einklang mit der Natur
gliicklich wird.

Heimweh und Entwurzelung, verstanden als
der schmerzliche Verlust von Heimat im wei-
testen Sinne, erscheint als Priifstein fiirs Le-
ben. Heidi lebt gerade diese Trennungs-
erfahrung als eine gewinnbringende vor: ,Mit
Sicherheit aber haben Millionen von Kindern
mit Hilfe von Heidi ihr eigenes Heimweh ver-
balisieren und bekdmpfen kénnen — so sehr die
Story heute, gerade durch das Fernsehen, durch
Comics, aber auch durch parfiimierte Biicher
verbraucht und verkitscht ist, wie Regine
Schindler als Biographin dazu anmerkt (Schind-
ler 1997/1994:12). Eine solche Sichtweise inter-
pretiert die mythische Botschaft indessen zu
ausschlieBlich in ihrer Ausrichtung auf Kinder,
entblsft sie willkiirlich von angeblich storen-
der Medialisierung, Popularisierung und Ver-
kitschung, was hier zu kurz greifen muB, weil
Heidi als Symboltrigerin auch und vor allem
die Schweiz vertritt.

Die Schweiz braucht Heidi gerne als Natio-
nal-Tkone, und es spricht einiges dafiir, dafi sie
Wilhelm Tell (Windisch & Cornu 1988) abzuld-
sen im Begriff steht. Jedenfalls fallt auf, dal}
dieser in Alltagsdiskursen immer mehr ver-
schwindet, wihrend Heidis Auftritte sich um-
gekehrt héiufen. Dies 148t sich seit 1991, dem
Jubildum von 700 Jahren Eidgenossenschatft,
gut beobachten. So gesehen sind die Kontexte,
in denen Heidis neue Bithnen montiert werden,
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alles andere als zufillig — sie verweisen auf

Identititsprobleme und aufpolitische Entwick-
lungen der Schweiz. Dal} das Schweizer Fern-
sehen 1991 erstmals einen Dokumentarfilm
tiber Heidi produzierte, gehort dazu, ebenso die
negativ ausgegangene Volksabstimmung tiber
den Beitritt zum EWR 1992 und nicht zuletzt
die das Land in jenen Jahren hart treffende
Tourismuskrise. Auch der ,nationale“ Ethno-
designer Michel Jordi, dessen Produktpalette
iiber die Vision ,,The Spirit of Switzerland®
unter anderem einen Ethno-Pen mit dem Na-
men ,Johanna Spyri“enthilt, trifft subtil einen
Gesamtzusammenhang, der nicht auf der Ge-
staltungsebene abzuhandeln ist.

Im Ausland agiert Heidi léngst als eigen-
stédndige ,Botschafterin® der Schweiz, wie der
damalige Bundesrat im Auflenministerium im
erwihnten Dokumentarfilm beildufig ange-
merkt hat, wiahrend ihr im Inland andere Auf-
gaben zugeteilt werden. Unter dieser Perspek-
tive vertritt Heidi immer auch ein Stiick Schweiz
und ein Stiick Welt zugleich. Als Symboltriige-
rin der Schweiz verkiindet es unablissig
Ausschnitte aus der Sonnenseite der Schweiz,
kurz das, was uns im Ausland klischeehaft seit
Jjeher bekannt gemacht hat, namlich Naturre-
servat, Friedlichkeit, Gastfreundschaft, Klein-
rdumigkeit, topographischer Reichtum und Al-
pinitét. Als Exportartikel portiert Heidi in der
Rolle einer helvetischen Heilsbringerin solche
Werte vorzugsweise in Krisen- und Konflikt-
situationen des Landes: Idyllische Gegenwel-
ten, gleichsam als ablenkendes Korrektiv und
Remedium im Sinne einer kollektiven Erinne-
rung dessen, was die Schweiz vielleicht einmal
war oder sein kénnte. DaB damit neue Proble-
me entstehen kénnen, versteht sich. Die Be-
fiirchtung steht im Raum, _eine Vertiefung des
Heidi-Mythos kinne verhindern, daf das Land
sich tiber seine Vergangenheit endlich klar wer-
de®.* Kritische Einschitzungen distanzieren
sich vom alten Heidi-Bild aufgrund tiberkom-
me?ner Rollen: Nicht Jjede Frau in diesem Land
heiBt ,Hei_di‘“, dies unter dem Verweis darauf,
daB auch im Bergland Schweiz jene stille Revo-
lutmI} stattfand, die im 20, .J ahrhundert allen

& chweizer Frauen
verdndert hat (Ballmer-Cag 1992:47),
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isierte Teile der Geschichte, an die sich innova-
tive Elemente jederzeit anhéngen und verfiig-
bar machen lassen. So betrachtet, zeichnen
sich beider Transformation des kindlichen Heidi
neue Entwicklungen ab, die sich lokal, regio-
nal, national oder mundial nutzen und diffun-
dieren lassen — Heidi ist nicht nur erwachsen,
sondern auch modern geworden. Als Symbolfi-
gur vermittelt ,magic Heidi® alte Sehnsiichte
nach Intaktheit, einfachem Daseinsgliick,
Authentizitdt und Naturverbundenheit. Gera-
de dadurch weist sie sich gleichzeitig als ideale
Projektionsfigur der Moderne in einer uniiber-
schaubar gewordenen Welt aus, in welcher sol-
che Sehnsiichte als ewige Triume aktualisiert
werden.

Dal} sie gerade in unserer Zeit vermehrt
aufkommen, ist kaum erstaunlich, sind doch
diese Sehnsiichte auch Ausdruck von gesell-
schaftlichen Verlusterfahrungen, die in Form
von ,Sensibilisierungsgeschichten® tber die
Schweiz und die Alpen neu aufbereitet werden,
sleichzeitig aber immer auch transnationale
Sinnbezirke schaffen. In solchen Geschichten,
wie Konrad Késtlin mit Blick auf magliche
Funktionen dazu ausfithrte, geht es um narra-
tive Aufbereitungen und folkloristische Deu-
tungsmuster. In ihnen wird z.B. erzahlt, ,dal
die Natiirlichkeit auch in der Gegenwart nicht
fiir immer verloren sei. Diese Geschichten fun-
dieren im Humanen, wo dieses zu vergehen
droht. Sie erzihlen von der Gleichzeitigkeit des
Ungleichzeitigen, von Widerstindigkeiten, Ni-
schen und unentdeckten Enklaven in unserer
Cesellschaft, sie deuten dabei an, diese seien in
ihrer vermeintlichen Riickstandigkeit zugleich
vorwértsweisend, und sie umschreiben En-
klaven als zu entdeckende Reservate des ;noch’,
die sie gleichzeitig stdndig neu schaffen und
erfinden miissen ... Die Geschichten zielen auf
Individualitit und Verwechselbarkeit, auf
Authentizitit und Originalitdt, auf Dinge also,
die in der Massengesellschaft angeblich zu ver-
schwinden drohen und deshalb den kollektiven,
allgemein zugéinglichen, gleichwohl Individua-
litiat verheiBenden Erinnerungsdepots entnom-
men werden® (Kostlin 1991:58,60). An welche
Erinnerungdepots und Konfigurationen Heidi
uns im néchsten Jahrtausend heranfiihren wird,
bleibt abzuwarten. Auf die nachsten Schritte

und Aktionen der wohl berithmtesten Symbol-
figur der Schweiz darf man gespannt sein —
Heidi wird uns nicht im Stich lassen, davon ist
auszugehen.
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Summary

Heidi all over the world.
On the myth of Heidi as a pattern of identity

By the making of Heidi, the Swiss author Jo-
hanna Spyri in 1880 created a figure that has
become world-renowned. Heidi’s triumphant
advance throughout the world is still going on,
supplemented by new shapes and functions, up
t0 her appearance in the Internet. In Switzer-
land, a Heidi-boom can be observed which sheds
light upon some interesting features effective in
the formation of identity. Since 1997, a new
marketing-concept in the tourist industry has
been tried out. Under the name of “Heidiland®,
4 new touristic destination, the region between
Sargans and Bad Ragaz, has been promoted.
Thus, the attempt has been made to give a
formerly neglected region a new identity. This
paper will show in which way Heidi, in the

Villain, Jean 1997: Der erschriebene Himmel. Johan-
na Spyri und ithre Zeit. Ziirich.

Walker, Martin 1997: Das Heidi Kochbuch. Weingar-
ten.

Windisch, Uli & Cornu, Florence 1988: Tell im Alltag.
Zirich.

process of constituating identity, becomes an
interchangeable figure. Which elements are
particularly helpful to its commercial exploita-
tion? The analysis strikes different concepts of
tourism that, on the level of regional and local
culture, compete with Heidi. Moreover, the fig-
ure of Heidi, as well as the story, are increasing-
ly substantial for the image of Switzerland,
both as a nation and a touristic destination.
Heidi’s metamorphosis is most impressive. The
literary figure has been transformed to a tourist-
ic decoy — ambassadress for Switzerland and
world star alike, and her shining example ist
still effective. Thus, Heidi, in a sense, embodies
a piece of world experience of modern age.




