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1 EinfUhrung in das Verhaltnis von Weinerzahlungen und Raum
A new wine story?

Ein vulkanischer Boden, extreme Temperaturen, konstante und starke Winde, Plan-
tagen Uber 800 Metern Hohe, sowie ein extrem trockenes Klima ohne
Bewadsserungsmoglichkeiten. Ein Ort umhllt von einem aktiven Vulkan, einer wil-
den Natur — eine einzigartige Landschaft.

Der Mensch wusste, wie er seine Anbauweisen den Naturbedingungen anzupassen
hat und nutzt den Reichtum dieses besonderen Ortes, um den einzigartigen Wein der
Cha das Caldeiras zu produzieren (Naturpark Fogo 2018: 18ff.).

Abbildung 1: Weinrebe in der Cha das Caldeiras auf der Ilha do Fogo (eigene Abbildung)

Das Besondere des Weinanbaus auf der llha do Fogo sind die mineralischen und fruchtbaren
Bdden, deren Ursprung die vulkanische Aktivitdt des Pico do Fogo ist. Die Geschichte des
Weinbaus auf Fogo ist insbesondere mit der Resilienz der Bewohner gegeniiber den vulkani-
schen Aktivitaten der Insel verwoben. Trotz kontinuierlicher Zerstérungen von Siedlungen
durch die Vulkanausbriiche des Pico do Fogo, kehren die Bewohner in die Cha zurlick und
nutzen die fruchtbaren Aschebdden — die die Lebensgrundlage und Einkommensquelle der Be-
wohner sind — um den Weinbau an gleicher Stelle wieder zu beginnen. Der Weinbau auf Fogo
ist ein Ausdruck dieses Kreislaufs zwischen Blite und Zerstérung. Der Ausbruch 1995 kann
als Initialzindung fur einen neuen Umgang mit diesem Kreislauf gesehen werden. Im Zuge der
Rickbesiedlung infolge des Ausbruchs wurde mit Hilfe auslédndischer Investitionen der Wein-

bau auf Fogo professionalisiert. Mit der Grindung der Associacdo dos Agricultores de Cha,



einem Konsortium zur Vermarktung von landwirtschaftlichen Giitern aus der Cha de Caldeira,
wurde eine neue Weinmarke kreiert, die nun auf dem globalen Markt etabliert werden soll (Do-
minguez-Mujica 2018: 324). Marketingstrategien zur Positionierung von Weingutern
beinhalten insbesondere die Verwendung von Geschichten und Mythen. Durch solche Erzah-
lungen wird die Einzigartigkeit des Weins Uber eine Einbettung in den Weinbauort
hervorgehoben (Moran 1988; Overton et al. 2012: 277).

In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur wird dieses Erzdhlen von Geschichten zur Be-
werbung und Differenzierung eines Produktes als Storytelling bezeichnet. Die
Vermarktungsstrategie des Storytelling baut auf dem grundlegenden Interesse der Menschen an
Geschichten sowie mystischen Erzéhlungen auf. Da Menschen von Kindesbeinen an von Ge-
schichten gefesselt und inspiriert werden, hat sich das hieran orientierende Storytelling als
Uberzeugende Vermarktungsstrategie bewahrt (Immonen 2016: 7). Durch die Schaffung eines
Wiedererkennungswertes (Escalas 2004) soll die Bindung zwischen Marke und Konsument auf
emotionaler Ebene intensiviert werden. Dieser Wiedererkennungswert wird insbesondere durch
die Einbindung der geographischen Ursprungsregion uber lokale Attribute durch Praktiken des
Storytellings geschaffen (Overton et al. 2012: 274; Murray und Overton 2011: 419). Obwohl
Wein insbesondere naturradumliche Attribute - beispielsweise Klima und Boden - eines Ortes
zugeschrieben werden (Overton und Murray 2012: 419), sind in diesen Orten auch die Traditi-
onen und Praktiken der Weinherstellung eingelassen (Lee und Shin 2015). Daher ist auch Place
ein wesentliches Element zur marketingstrategischen Differenzierung von Weingutern (Over-
ton etal. 2012: 276), da die Qualitét eines Weins durch die Charakteristika des Place beeinflusst
wird. Dahingehend untersuchten MORA UND LIVAT (2013) Erzédhlkategorien und lokale Narra-
tive in der Vermarktung von Grand Cru-Weinen der renommierten Weinregion Bordeaux. LEE
UND SHIN (2015) studieren anhand des Herstellungsprozesses von Sake in der Region Kida
(Japan), wie Storytelling als lokale Differenzierungsstrategie genutzt wird. In diesen Studien
wird die erzahlte Geschichte als ein regional differenziertes und gebundenes Narrativ verstan-

den.

An diese Studien anschlie3end setzt sich die Untersuchung im Rahmen eines explorativen For-
schungsprojekts mit Storytelling als Vermarktungsstrategie von Weingltern auf Fogo
auseinander. Wir analysieren, wie diese Weinguter aufgrund lokaler Attribute — insbesondere
dem Spannungsverhéltnis zwischen Blite und Zerstérung sowie der Resilienz der Bewohner —
durch das Erz&hlen einer Story ihre Produkte vermarkten. Dahingehend ist die Fragestellung
dieser Untersuchung: Wie stellt sich das Verhaltnis von Storytelling und Raum in der Weinwirt-

schaft auf Fogo dar? Die Bearbeitung orientiert sich an den folgenden Unterfragen:
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1) Wie werden Geschichten von lokalen Weinproduzenten erzéhlt?
2) Welche Narrative werden zur Vermarktung des Fogo-Weins benutzt?
3) Welche Kategorien werden in den Narrativen angesprochen?

Vor dem Hintergrund der Fragestellungen gliedert sich unserer Arbeit wie folgt. Zunachst wird
ein Uberblick uber den Begriff Storytelling gegeben. Im ersten Teil dieses Kapitels wird zum
einen auf die Entwicklung von Storytelling als Vermarktungsstrategie eingegangen; zum ande-
ren werden die in der wissenschaftlichen Literatur diskutierten Elemente einer Story erléutert.
Darauf aufbauend wird im zweiten Teil die Verwendung von Storytelling zur Vermarktung von
Weingutern anhand wissenschaftlicher Studien untersucht. Im dritten Kapitel wird Fogo als
Untersuchungsraum beschrieben; weiterhin werden deren Besonderheiten als Weinbauregion
herausgearbeitet. Im vierten Kapitel wird das Untersuchungsdesign erldutert. Auf Grundlage
der theoretischen und methodischen Analyse wird das vor Ort erhobene Material im funften
Kapitel ausgewertet. AbschlieRend werden die erarbeiteten Erkenntnisse reflektiert und For-

schungsdesiderate formuliert.

2 Eine theoretische Anndherung an den Begriff Storytelling
2.1 Was ist Storytelling?

Das Erzéhlen von Geschichten ist eine der dltesten und machtvollsten Kommunikationsformen.
Geschichten sind gefiihlsbetonter und Gberzeugender als rationale Argumente, Statistiken oder
Fakten (Kaufman 2003: 11), sodass sich Menschen leichter an sie erinnern (Lundqvist et al.
2013: 1). KELLEY UND LITTMAN (2006) sehen in diesem Phanomen ein inneres Bedrfnis von
Menschen an Mythen und Geschichten zu glauben. Aufgrund dieser Charakteristika wird das
Erzdhlen von Geschichten durch Unternehmen zur Vermarktung von Produkten oder Etablie-
rung einer Marke verwendet: Aus den Marchenerzahlungen Uber Prinzen werden nun
Geschichten Uber mystifizierte Produkte oder Marken. Hierbei werden Strukturen des Ge-

schichtenerzdhlens tbernommen; lediglich die Erzahlmotive &ndern sich.

Dieses Erzéhlen von Geschichten als Marketingstrategie wird in der wirtschaftswissenschaftli-
chen Literatur als Storytelling bezeichnet (Delgado-Ballester und Fernandez-Sabiote 2016; Fog
etal. 2010; Lundqvist et al. 2013). Wir mochten an dieser Stelle auf die in diesem Projektbericht
vorgenommene Unterscheidung zwischen den Begriffen Geschichte und Story hinweisen. Un-
ter dem Begriff Geschichte fassen wir die traditionelle Form der Ubermittlung von
Informationen anhand erzahlerischer Elemente. Bei einer Story ist das Erzdhlen einer Ge-

schichte an das Motiv der Vermarktung eines Produktes gekoppelt.



So argumentiert IMMONEN (2016: 1), dass die Erzéhlform von Geschichten jener Grund ist,
weshalb diese so einprdgsam sind. Insbesondere durch den Aufbau eines Spannungsverhéltnis-
ses zwischen Held und Antiheld sowie einen logischen Handlungsverlauf kdnnen Stories
emotionalisiert, mit Bedeutungen aufgeladen und mit Produkten und/oder Marken verknupft
werden (Stern 1994b: 601; Immonen 2016: 15).

Durch Storytelling kénnen einem Produkt oder einer Marke positive und einzigartige Attribute
zugeschrieben (Lundgvist et al. 2013: 6) und so ein Wiedererkennungswert geschaffen werden
(Escalas 2004). Am Beispiel eines A/B-Test zu Kosmetikprodukten haben LUNDQVIST ET AL.
(2013) gezeigt, dass Probanden, denen die Produkte Uber eine Story présentiert wurden, die
gezeigten Produkte deutlich positiver bewerteten. Nach GREEN UND BRoOCK (2002: 316) kann
der Effekt von Storytelling durch die ,,Narrative Transportation Strategy* erklart werden. Wenn
Konsumenten mittels einer Story durch den Vermarktungsprozess gefiihrt werden, konzentrie-
ren sie sich verstérkt auf das Nachverfolgen des narrativen Elements. Durch das Verkniipfen
von eigenen Erinnerungen mit den aufgenommenen narrativen Elementen (Shank und Abelson
1995) werden zum einen kritische Haltungen gegeniiber Werbeargumenten abgebaut, zum an-
deren identifizieren sich Konsumenten verstarkt mit den beworbenen Produkten (Delgado-
Ballester und Fernandez-Sabiote 2016: 120; Kaufman 2003). Somit kann durch Storytelling die
positive Wahrnehmung von Produkten gesteigert und dadurch die Wahrscheinlichkeit eines
Kaufs erhéht werden (Shank und Abelson 1995).

Aufgrund der subjektiven Wahrnehmung von Stories weist IMMONEN (2016: 16) darauf hin,
dass Stories die Werte und Wiinsche der Konsumenten widerspiegeln sollten, um moglichst
viele Individuen einer spezifischen Zielgruppe ansprechen zu kénnen. Dies stellt eine groRe
Herausforderung dar, da sich die Wiinsche der Kunden stetig wandeln (Duguay 2007). Ergan-
zend schreiben GATRELL ET AL. (2017: 2), dass beispielsweise Millenials von denjenigen
Produkten angesprochen werden, welche vorgeblich ihren Lifestyle widerspiegeln. Die Anspra-
che einer Zielgruppe ist besonders im Bereich der Genussguter immanent, da nicht nur der Kauf
eines Produktes, sondern auch dessen Konsum — beispielsweise Schmuck, Mode oder Alkoho-

lika — den Lifestyle der jeweiligen Zielgruppe zum Ausdruck bringen.

2.2 Die Nutzung von Storys in der Weinwirtschaft

MORA UND MOSCAROLA (2012: 675f.) ordnen Wein als ein Genussgut ein, in dem Emotionali-
taten gebundelt werden kénnen. Weiterfuhrend wird Wein in erster Linie als ein Erfahrungsgut
beschrieben. Die Besonderheit an Erfahrungsgutern — neben Wein beispielsweise ein Essen in

einem Restaurant — ist, dass der Wert erst wahrend des Konsums erfahren werden kann. Dieser



Wert liegt im Image und der Reputation, die ein Gut gegenliber Konsumenten verkorpert (Mora
und Livat 2013: 4).

Nach MoORA UND LIVAT (2013) eignet sich insbesondere Storytelling, um das Image eines Er-
fahrungsguts zu starken und auf einem Uberséattigten Markt gegenuber anderen Produkten zu
differenzieren. Die Differenzierung durch Storytelling beschreiben LEE UND SHIN (2015) am
Beispiel der Kida Region in Japan, die versucht ihre traditionelle Sake-Produktion zu revitali-
sieren. Besonders wird die Rolle des Sake-Meisters (Toji) hervorgehoben, der als mystische
Person beschrieben wird. Der Toji verkorpert einzigartige Fahigkeiten, die in jahrhundertelan-
ger Tradition nach strengen Regeln weitergegeben wurden und mafRgeblich entscheidend fr
die Qualitat des Sake sind. Auch die Grundzutat Reis verkorpert eine einzigartige Qualitat, die
durch das spezielle Klima, den besonderen Anbauort und den speziellen Anbau die anderthalb-
fache GroRe eines normalen Reiskorns erreicht. Somit entwirft die Story des Sake der Region
Kida durch die Hervorhebung einer qualitativ hochwertigen Grundzutat und den besonderen
Fahigkeiten des Toji ein einzigartiges Produkt (Lee und Shin 2015). Diesen Zuschreibungspro-
zess einzigartiger Attribute zu Produkten bezeichnen CHEVALIER UND GUTSATZz (2012) als
Mystifizierung. Durch die Mystifizierung tber Storytelling kann die Identitét eines Produktes
gestarkt und gegeniber konkurrierenden Produkten abgegrenzt werden.

Auch in Bordeaux finden sich Anzeichen auf die Mystifizierung des Produktes, wie MORA UND
LIvAT (2013) durch die Untersuchung von Grand Crus Weinen herausarbeiten. Im Unterschied
zu LEE UND SHIN (2015), die in ihrer Fallstudie ein lokales Narrativ skizzieren, identifizieren
MORA UND LIVAT (2013) mithilfe lexikographischer Methoden Kategorien, die in Narrativen
zur Mystifizierung der Weinregion Bordeaux verwendet werden. Insgesamt konnten funf zent-
rale Kategorien herausgehoben werden, die in allen Unterregionen Bordeaux genutzt wurden
(Mora und Livat 2013; siehe Tab. 1). Diese Kategorien konnten auch in weiteren Untersuchun-

gen identifiziert werden (siehe Tab. 1).



Tabelle 1: Die funf Kernkategorien einer Weinstory (nach Mora und Livat 2013)

Kategorien

Beschreibung

Familie

Die Kategorie Familie verweist oftmals auf die Tradition des Weinguts, die Be-
zugnahme auf die Familie und den Familienbesitz. Indirekt wird die Zeit im
Familienbesitz mit der Qualitat des Weins in Verbindung gesetzt (Mora und Li-
vat 2013). Auch besondere Formen von Herstellungstraditionen, wie die
spezielle Ausbildung des Sake-Meisters, werden mit der Familie in Bezug ge-
setzt (Lee und Shin 2015).

Geographie und

Geologie

Die Geographie erscheint als Kernthema in vielschichtiger Art und Weise. So
verweisen OVERTON ET AL. (2012) auf die lokale Einzigartigkeit des terroir und
dessen Funktion als Qualitatsmerkmal von Weinen. Auch MORA UND
MOoSCAROLA (2012) machen die regionalen Anbaubedingungen eines Ortes als
ein entscheidendes Element einer Weinstory fest. So beschreiben LEE UND SHIN
(2015), dass die Qualitat des Sakes durch die Wasserqualitéat, den Wind und den
Boden beeinflusst wird.

Grundzutaten

Die Nennung einer bestimmten Rebsorte und der Bezug auf die einzigartige
Grundzutat findet sich in Bezligen auf Merlot und Cabernet Franc (Mora und
Livat 2013) oder dem Reiskorn bei LEE UND SHIN (2015).

Weinanbau

Die Art und Weise des Anbaus erscheint als ein zentrales Thema von Weinstorys
(Mora und Livat 2013; Mora und Moscarola 2012). Auch in der Sake-Story der
Region Kida spielt der Anbau der Grundzutat Reis eine dominante Rolle (Lee
und Shin 2015).

Beschreibung des
Weins

Ein Beispiel stellt die Beschreibung des Weillweins SantalL.uzia der Kelterei Ma-
ria Chaves auf Fogo dar: “This wine has a brilliant and crystal clear appearance
with a light yellow colour. Enjoy the floral, fruity and exotic melon like aromas.
You will taste a very fresh acidity in perfect balance with a slight off dry finish.”
(Maria Chaves 2018a)

2.3 Zum Verhéaltnis von Raum und Story

Neben der Identifizierung von fiinf Kernkategorien zeigten MORA UND LIVAT eine rdumlich

unterschiedliche Nutzung dieser Kategorien auf (Mora und Livat 2013). Aufgrund dieser raum-

lichen Differenzierung wurden vier unterschiedliche Narrative innerhalb der Weinregion

Bordeaux herausgestellt (siehe Tab. 2), die in den Unterregionen rdumlich verankert sind.




Tabelle 2: Regionale Narrative (nach Mora und Livat 2013: 8)

Four kinds of communication Criteria Concerned appellations

Group 1 Description of wines, varieties, appellations, geography Sauternes

Group 2 History, family, investments, certifications Saint Julien, Margaux, Pauillac, Haut Medoc, Graves
Group 3 Clients, art, and culture Moulis, Saint Estéphe

Group 4 Winemaking, wine growing Pessac Léognan, Listrac

In unserer Untersuchung wird der Begriff Raum/Space als ein abstrakter Raum verstanden, in
den keine menschlichen Bedeutungen oder Vorstellungen eingebettet sind (Tuan 1977: 6). Wei-
terfihrend argumentieren LEE UND SHIN (2015), dass Narrative nicht nur radumlich differenziert
und gebunden sind, sondern den Raum selbst zum Gegenstand einer Story wird. “A representa-
tive Story encompasses a landscape and geography that are visible, where unique activities are
available only at the place with certain symbolic values* (Lee und Shin 2015: 286). So dient
die Region Kida als Symbol fiir die in ihr enthaltenen Traditionen und Praktiken der Sake Her-
stellung (Lee und Shin 2015). Durch dieses Verknlpfen eines Produktes mit symbolischen
Werten, Emotionen, Praktiken und Traditionen eines Ortes bewegen wir uns von der eher abs-
trakten Wahrnehmung des Raums zum geographischen Konzept des Place. Im Unterschied zu
Raum ist Place ein Ort, dem — durch menschliche Erfahrungen hervorgebrachte — Bedeutungen

und Vorstellungen zugeschrieben werden (Tuan 1977).
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Abbildung 2: Eine Typologie von terroir (nach Vaudour 2002: 119)

Nach OVERTON ET AL. (2012) wird insbesondere Wein eng mit seiner geographischen Ur-

sprungsregion und den scheinbar einzigartigen Qualitdten dieses Ortes assoziiert. Um die



physischen Charakteristiken eines Ortes (Boden, Topographie, Klima) und dessen soziale Di-
mensionen zu erfassen, benutzt die Weinindustrie das Konzept des terroir (Moran 2001; siehe
Abb. 2). Obwohl terroir nach SALETTE ET AL. (1997) und LAvILLE (1993) auch anthropogene
Faktoren umfasst, weist VAUDOUR (2002) darauf hin, dass diese in wissenschaftlichen Studien

unterreprasentiert sind.

Dennoch wird in Studien (Vaudour 2002; Martinez-Carrasco et al. 2005) zu der Rolle von ter-
roir in der Weinherstellung und -vermarktung insbesondere die Konstruktion von Place betont.
So werden Weinregionen —wie Bordeaux, Burgund und Champagne — zunéchst iber das AOC-
Zertifikat als Containerraum konstruiert und deren Weine als Eigentum dieser Region rechtlich
geschiitzt (Gade 2004; Barham 2003; Charters 2006). Erst tber die Zuschreibung von spezifi-
schen Eigenschaften des terroir wird der Raum mit Assoziationen konnotiert und als Place
konstruiert. Folglich kann Place eine Kennzeichnung fur die Weinqualitit und eine raumliche
Strategie der Weinindustrie zur Differenzierung und Vermarktung ihrer Produkte verstanden
werden (Overton et al. 2012: 276; Gatrell et al. 2017: 1; Banks et al. 2007; Schamel 2006;
Johnson and Bruwer 2007). Dabei werden nicht nur bestehende Eigenschaften des Place ge-

nutzt, sondern auch neue Eigenschaften lber diskursive Praktiken konstruiert.

So benutzt PIKE (2009) das Konzept des Branding, um Prozesse zu untersuchen, in denen Place
aktiv durch die Produzenten konstruiert und vermarktet wird. Einerseits wird die Einzigartigkeit
eines Place dargestellt; andererseits werden einzigartige Orte Uber die Etablierung einer An-
bauregion konstruiert. RAINER (2016) beschreibt das aktive Konstruieren eines Place an der
Finca Altura Maximo (Chile), die versucht, sich tber die ErschlieBung von Anbauregionen auf
Hohen bis zu 3.100 Metern als hdchstgelegenes Weingut der Welt zu vermarkten. Die Anbau-
héhe wird tiber Branding-Prozesse als Indikator fiir die Weinqualitat konstruiert (Rainer 2016:
264). Weiterfuhrend argumentieren GATRELL ET AL. (2017: 3), dass in diese Konstruktionspro-
zesse insbesondere Mensch-Umwelt-Interaktionen eingelassen sind. Unter Mensch-Umwelt-
Interaktionen fasst GATRELL ET AL. (2017) unter Bezugnahme anderer Autoren: Grundzutaten
(Gatrell, et al. 2014), historische Siedlungsmuster (Batzli 2014) und die Beziehungen der Ein-
wohner zu ihrer physischen Umwelt (Schnell und Reese 2003, 2014). In ihrer Studie tUber die
Vermarktung von Place in der amerikanischen Craftbier-Industrie argumentieren GATRELL ET
AL. (2017), dass der Vermarktungserfolg der Brauereien auf authentischen Narrativen basiert,
die die historische Identitat einer Gemeinschaft und deren lokalen Landwirtschaftssysteme und
Anbauformen umfassen. Durch dieses ,,Spatial Branding™ (Gatrell et al. 2014, 2017) kdnnen



einzigartige Charakteristika — Praktiken, Geschichten und Interaktionen — eines Place Uiber Nar-
rative konstruiert, in Produkte eingeschrieben und vermarktet werden. Folglich ist Place nicht
nur Trager dieser einzigartigen Charakteristika, sondern wird selbst tiber Storytelling konstru-

iert.

Obwohl diese Narrative raumlich gebunden sind, kann Place durch Konstruktionsprozesse des
Spatial Brandings Uber Storytelling mobilisiert und in anderen Vermarktungsregionen versteh-
bar gemacht werden. Nach OVERTON UND MURRAY (2012) besteht in der Ubersetzung von
Narrativen ein MaRstabsproblem, da Place an eine bestimmte MaRstabsebene gebunden ist und
nur auf dieser verstanden werden kann. In ihrer Analyse der chilenischen Weinindustrie (Over-
ton und Murray 2012) zeigten die Autoren, dass Weine uber ihren Ursprungsort national und
international vermarktet werden. Wohingegen nationale Konsumenten aufgrund der eigenen
Familiengeschichte mit diesen rural places vertraut sind, scheitert die internationale Vermark-
tung an der fehlenden Vertrautheit mit diesem Place (Overton und Murray 2012: 69f.). Somit
besteht diese MaRstabsproblematik eher in der Rezeption des Motivs. Denn die Erzahlung einer
Story wirkt nur, wenn sie von den angesprochenen Konsumenten verstanden wird. Am Beispiel
der Weinregion Bordeaux zeigen MORA UND LIVAT (2013) wie uber die Etablierung der AOC-
Zertifizierung ein Narrativ geschaffen wurde, dass tberregional fiir die Qualitat der Bordeaux-
Weine rezipiert wird. Neben der Konstruktion authentischer Einzigartigkeiten eines Place wird
Place Uber Stories vermarktet, die aufgrund tberregionaler Narrative von Konsumenten der

Vermarktungsregionen verstanden werden.

Aus Konsumentenperspektive ist die Besonderheit eines Produktes nach OvERTON (2010) von
Place abgeleitet: Die Essenz des Place materialisiert sich in einem Glas Wein. Der Konsum von
Produkten, die Uber Narrative des Spatial Brandings vermarktet werden, ist gleichbedeutend
mit dem Konsum deren Ortes. ,,It is not just the physical act of consumption of a glass of wine
that represents a place; it is also the consumption of the particular construction of that place”
(Overton 2010: 761). Die Konstruktion des Places wird zum einen Uber das Verstehen der Ge-

schichte und den Kauf des Produkts sowie zum anderen durch den Konsum des Weins validiert.

Strategien zur Vermarktung von lokal produzierten Produkten nutzen insbesondere Geschich-
ten und Mythen, die das Bild eines einzigartigen Produktes Uber die Nutzung raumlicher
Beschreibungen entwickeln (Moran 1988). Die raumlich gebundenen Narrative sind ein Teil
des Re-Branding eines Place (Overton & Murray 2012: 71), da erst durch diese diskursiven
Praktiken — wie dem Storytelling — Place und Produkt miteinander verkniipft werden kénnen
(Overton et al. 2010). Um diese rdumlich gebundenen Narrative (und deren Kategorien) auf



Fogo untersuchen zu kénnen, sollen im folgenden Kapitel deren naturrdumlichen und kulturel-

len Besonderheiten dargestellt werden.

3 Fallbeispiel: Weinanbau und Weintradition auf der Ilha do Fogo
3.1 Die llha do Fogo und die Cha das Caldeiras

Die Ilha do Fogo ist eine der neun bewohnten Inseln des afrikanischen Inselstaats Kap Verden.
Ihre Landschaft ist durch den 2829 m hohen Vulkankrater Pico do Fogo und die halbkreisfor-
migen Bordeira gepréagt (Naturpark Fogo 2018). Zwischen dieser ehemaligen rund 1.000 Meter
hohen Kraterwand und dem Pico do Fogo befindet sich die vulkanische Hochebene Cha das
Caldeiras, in der vor der letzten Vulkaneruption 2014/15 rund 960 Einwohner lebten (Regie-
rung der Kap Verden 2015: 24). Seit der Entdeckung Fogos im Jahr 1460 wurden 28
Vulkanausbriiche verzeichnet (do Nascimento et al. 2016: 345). Obgleich der einzigartigen
Vulkanlandschaft profitiert Fogo nur maRig von den steigenden Touristenzahlen und ist somit
stark auf die lokale Landwirtschaft angewiesen. Die ertragreiche Agrarwirtschaft auf den hoch
gelegenen Vulkanbdden stellt die Hauptlebensgrundlage fur einen Grofiteil der Bevolkerung in
der Caldeira dar (Regierung der Kap Verden 2015: 31).

3.1.1 Die Weinproduktion und Weinvermarktung auf Fogo
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Abbildung 3: Ubliche Klimazonen fiir den Weinanbau (aus Tischelmayer 2017)

Aufgrund des tropischen Klimas um den 15. Breitengrad erscheint Fogo zundchst wenig geeig-
net fur die Weinproduktion (siehe Abb. 3). Doch in der Ché& das Caldeiras herrscht aufgrund

ihrer Lage auf ca. 1700 m Uber dem Meeresspiegel ein einzigartiges Mikroklima mit vielen
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Sonnenstunden und starken thermischen Schwankungen zwischen Tag und Nacht. Dieses
Mikroklima gemeinsam mit den fruchtbaren Vulkanboden, die als nattrliche Wasser- und
Néhrstoffspeicher dienen, ermdglicht den Anbau von Weintrauben (Naturpark Fogo 2018).

Die kapverdischen Inseln blicken auf eine lange Weintradition zuriick, deren Beginn auf die
Anfange portugiesischer Siedlungsgeschichte im 16. Jahrhundert geschatzt wird (Naturpark
Fogo 2018). Der Beginn der Weinproduktion in der Cha das Caldeiras ist mit dem franzdsischen
Herzog Manuel Montrond verknipft, der wéhrend seiner Reise von Frankreich nach Brasilien
im Jahre 1870 auf Fogo verweilte und anfing, die mitgefiihrten Trauben in der Caldeira zu
kultivieren. In dieser Tradition wurde zundchst der meist st8liche Manecom-Wein artisanal
hergestellt. Erst im Jahre 1984 wurde der kommerzielle Weinanbau der Weingtter Cha und
Achada Grande mithilfe deutscher Entwicklungsgelder professionalisiert (L6pez-Guzman et al.
2014: 248).

Abbildung 4: Weinrebe in der Cha das Caldeiras (eigene Abbildung)

Im Gegensatz zum européischen Weinbau wachsen die Weinreben auf den Vulkanhangen ho-
rizontal in Mulden von 0,3-1 m Tiefe zum Schutz vor starken Winden, und um die
mineralienreiche Lavaschicht im Boden zu erreichen (siehe Abb. 4). Aus den in Juni bis Juli
geernteten Trauben stellen die Keltereien einen Rot-, einen Weil3- und einen Rosé-Wein, sowie
verschiedene Likorweine her. Durch die Anbaubedingungen und den Produktionsprozess ver-
fligen die Weine aus Fogo Uber einen vergleichsweise hohen Zucker- und Alkoholgehalt
(Naturpark Fogo 2018).
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Die beiden historisch gewachsenen Weinkeller Cha und Achada Grande sind als Kooperativen
organisiert. Die Cha-Kooperative vertreibt den Wein unter gleichem Namen, wéhrend die
Achada Grande seit 2007 den Markennamen Sodade (dt.: Heimweh) nutzt (Naturpark Fogo
2018). Neben den beiden Kooperativen wurde 2005 unter der italienischen Non-Profit Organi-
sation ASDE (Association for Solidarity and Development) das Weingut Maria Chaves und
der dazugehorigen Kelterei Monte Barro gegriindet. Die Weinberge (23 ha) von Maria Chaves
befinden sich aullerhalb der vulkanischen Hochebene. Weil der Anbau nicht auf Vulkanerde
stattfindet, mussen die Weinberge mit einer Tropfchenbewasserung hydriert werden (ASDE
0. D.). Aufgrund der européischen Anbautechnik kénnen die Weintrauben maschinell geerntet
und weiterverarbeitet werden. Angesichts der niedrigen erzeugten Mengen des Vinho do Fogo
(500.000 Liter im Jahr (Naturpark Fogo 2018)) werden die Produkte grofitenteils lokal bzw. auf
dem nationalen Markt verkauft (Cha-Kooperative 2018).
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Abbildung 5: Die Weinguter auf der Ilha do Fogo

3.1.2 Das Verhaltnis zwischen Weinproduktion, Vulkan und Menschen auf Fogo

Der Weinbau auf Fogo ist insbesondere mit den wiederkehrenden Vulkanausbriichen verbun-
den, die enorme materielle Schaden in der Caldeira verursachen. Der letzte Ausbruch 2014/15
zerstorte nicht nur die beiden einzigen Siedlungen in der Caldeira, sondern auch groRe Teile
der landwirtschaftlichen Nutzflachen (Regierung der Kap Verden 2015: 13, 24f.). Da aber le-

diglich 3% der Weinanbauflachen zerstort wurden, waren nur wenige Weinbauern von
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Einkommensausféllen betroffen. Anders als die weitestgehend verschonten Weinbauflédchen
wurde die Kelterei der Cha-Kooperative von den Lavamassen vollstandig begraben (siehe Abb.
6); der Schaden summierte sich auf rund 960.000 USD (ebd.: 32 f.).

Zum Alltag der Bewohner der Cha das Caldeiras gehort es dazu, diese Riickschlage zu akzep-
tieren und die standigen Risiken in neue Chancen zu verwandeln. Im Zuge des Wiederaufbaus
nach der der Eruption 1995 vergroRerten Weinbauern ihre Anbaugebiete. Im Jahre 1998 erbaute
die Cha-Kooperative mit finanzieller Forderung der EU und der italienischen NGO COSPE
(Cooperation for the Development of Emerging Countries) eine neue Kelterei. Damit ging eine
Modernisierung der Produktion, sowie die Etablierung des Vinho Chéa als Marke einher (do
Nascimento et al. 2016: 337). Die finanziellen Aufwendungen fur den Wiederaufbau der beiden
Produktionsstatten (fir Wein und Marmelade) summierten sich auf 2,43 Millionen USD (Re-
gierung der Kap Verden 2015: 34). Obgleich der wiederkehrenden Vulkanausbriiche wurde
eine Verlagerung der Kelterei aus der Caldeira von der Kooperative ausgeschlossen, da die
Einzigartigkeit des Wein inshesondere durch das Klima, die Béden und das Know-how der

anséssigen Produzenten hergestellt wird (ebd.: 36).

Abbildung 6: Der anhaltende Zyklus zwischen Zerstérung (hier 2014/15) und Wiederaufbau des Weinkellers in
der Caldeira (eigene Abbildung)

Im Zuge des Wiederaufbaus in der Caldeira dufRerte sich der Chef der Kooperative:

“We live inside a crater and we all know that it’s not ours, it belongs to the volcano,
but we’re not frightened; we’re learning to live with the volcano, and a new begin-
ning is always available after each volcanic eruption; that’s life” (Mr. Neves. In: do
Nascimento et al. 2016: 342).

Neben enormen materiellen Schéden, haben die wiederholten Eruptionen dazu gefuihrt, dass die
Bevolkerung der Cha das Caldeiras eine starke Resilienz entwickelt hat. Diese &uRert sich in

einer unerschopflichen Bereitschaft, den Alltag als einen ,,repeated cycle of growth, release,
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reorganisation and conservation® anzunehmen (ebd.: 326). Sinnbildlich fur den Zyklus von Zer-
storung, Wiederaufbau und Blte steht der Pico do Fogo. Der Vulkan wird zugleich als
,Bedrohung und als Vermogenswert™ (Texier-Teixeira et al. 2014: 2351) angesehen. Obgleich
der christlichen Auslegung als Holle des Missionars Baltasar Barreira im Jahre 1606 (do Nasci-
mento 2016: 3301f.) sehen ihn die Bewohner der Cha das Caldeiras als Freund und Mitglied
der Gemeinschaft (Texier-Teixeira et al. 2014: 2352). Aufgrund ihrer engen kulturellen Bin-
dung zu ihrer Heimat und dem Pico do Fogo kehren die Bewohner trotz Hindernisse — wie

fehlenden Landrechten — immer wieder in die geféahrdete Hochebene zuriick.

Das Zusammenleben der Bewohner mit dem Vulkan, die vulkanischen Bdden und das Mikro-
klima schaffen besondere und eingebettete Charakteristika (Naturpark Fogo 2018). Diese
naturradumlichen und kulturellen Charakteristika kénnen durch Storytelling den lokalen Weinen
zugeschrieben werden, um diese gegeniiber anderen Weinen zu differenzieren. In Hinblick auf
das einzigartige terroir auf Fogo soll in dieser Fallstudie Storytelling als Vermarktungsstrategie
von lokalen Wein thematisiert werden. Dahingehend wird untersucht, wie Geschichten von lo-
kalen Weinproduzenten erzéhlt, welche Narrative zur Vermarktung des Weins verwendet und

welche Kategorien in den Narrativen angesprochen werden.

4 Methodisches Vorgehen

Die in Kapitel 2 vorgestellten Ergebnisse der erwéhnten Studien (Mora und Livat 2013; Immo-
nen 2016; Lee und Shin 2015) sind der Ausgangspunkt fir das Forschungsdesign dieser
Untersuchung. Zum einen wurden die Kategorien und Narrative, die MORA UND LIVAT (2013)
sowie LEE UND SHIN (2015) herausgearbeitet haben, zur Vorbereitung der Untersuchung vor
Ort und zur Auswertung des Untersuchungsmaterials verwendet. Zum anderen ist das metho-
dische Vorgehen dieser Untersuchung, angelehnt an IMMONEN (2016), in drei aufeinander
aufbauende Phasen gegliedert: (1) eine VVoruntersuchung, (2) qualitative Interviews und (3) eine
Inhaltsanalyse der gefiihrten Interviews.

In einer Voruntersuchung wurden ein Leitfaden auf Grundlage der in den Studien (Mora und
Livat 2013; Lee und Shin 2015) verwendeten Kategorien entwickelt, der wahrend der qualita-
tiven Interviews als thematische Orientierung genutzt wurde (Merton und Kendall 1979). Mit
der Unterstiitzung des Leitfadens wurden Gesprache mit Vertretern der drei Weinhersteller auf
Fogo (Cha, Achada Grande, Maria Chaves), einem ehemaligen Leiter und aktuellen Mitarbei-
tern des Nationalparks Cha das Caldeiras sowie einen in der Caldeira anséssigen Hotelier
gefuhrt, der die Weine an Géste verkauft. Durchgefihrt wurden die Interviews, sofern dies

maoglich war, an den Anbau- oder Herstellungsorten der jeweiligen Weingdter.
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Aufgrund der Fallorientierung dieser Studie wurden die (Experten-)Gesprache narrativ gefihrt,
um die subjektiven Erzdhlungen zu rekonstruieren und moglichst detailliert zu beleuchten
(Schutze 1983). So wurde den Gespréachspartner die Moglichkeit geboten, tiber den von ihnen
produzierten Wein zu erzahlen. Diese Erzéhlungen sind insofern relevant, da sie das zugrunde-
liegende Medium des Storytelling sind. Neben den narrativen Elementen wurde auch die
Beantwortung zielgerichteter Fragen anhand des Leitfadens integriert (Mattissek et al. 2013:
160).

Im Anschluss an jedes Interview wurden personliche Eindricke in einem Postskriptum schrift-
lich festgehalten werden. Fur dieses Postskriptum wurden wahrend des Interviews Notizen
angefertigt, in denen Beobachtungen und subjektive Eindriicke — wie die Wahrnehmung der
erzéhlten Geschichte — festgehalten wurden (ebd.: 200). Diese Kontextinformation wurde flr

die spatere Interpretation der Aussagen verwendet.

Zudem wurden die Interviews fir die Auswertung tonaufgezeichnet. Hierbei ist zu beachten,
dass die Aufzeichnungen nicht nur die Aussagen der Interviewten, sondern auch des Uberset-
zers wiedergeben, der sowohl unsere Anweisungen, als auch das Gesagte der Interviewten von
Englisch auf Portugiesisch und vice versa tbersetzte. Diese notwendige Praktik ist nicht un-
problematisch, da das Ubersetzen bereits eine Interpretation darstellt, insbesondere wenn
Aussagen nicht exakt Ubertragbar sind oder nur annéhernd sinngemaf wiedergegeben werden
kénnen (ebd.: 195).

Neben dieser Herausforderung des Ubersetzens ist die Rolle der Forschenden im Untersu-
chungsfeld in der Bewertung und Auswertung der Aussagen zu berticksichtigen. Sowohl unser
Handeln, als auch unsere Rolle im Feld sind sozial eingeschrieben, sodass das gewahlte metho-
dische Vorgehen und die Forschungsergebnisse beeinflusst werden (Barnes et al. 2007). Hier
wurde reflektiert, dass wir die Story der Weinglter zum einen nicht aus Konsumentenperspek-
tive, sondern aus Perspektive des Forschenden interpretieren. Zum anderen wird die Story an
den Forschenden und nicht an den Konsumenten adressiert. Deshalb wurde insbesondere in der
Bewertung der Aussagen der Befragten, welche Rolle wir als Forschende im Feld, auch in Hin-

blick auf unsere europaische Pragung, einnehmen und wie die Befragten diese wahrnehmen.

Ausgewertet wurden die Interviews qualitativ in einer Matrix (Tabelle 3, siehe Anhang): In
dieser Analyse wurde sich auf die Narrative der Weinguter fokussiert; die Aussagen der anderen
Experten dienten dazu, unser Verstandnis zu verbessern. Die Aussagen der einzelnen Inter-
viewpartner wurden den in der Voruntersuchung identifizierten 5 Kategorien von MORA UND

LIVAT (2013) zugeordnet, allerdings nur wenn diese inhaltlich mit den Kategorien kongruent
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waren. Daher wurden die neuen Aussagen zur Strukturierung der Ergebnisse in die Kategorie
Fogo gruppiert, aus der in der Auswertung einzelne neue Kategorien und deren Merkmale her-
ausgearbeitet wurden. Diese neuen Kategorien sind die Kategorien, die in den Geschichten der
Weinguter auf Fogo identifiziert wurden und noch nicht Teil der wissenschaftlichen Debatte
beziehungsweise in dieser unterreprasentiert waren. Diese fir Fogo spezifischen Kategorien

und Narrative werden im folgenden Kapitel dargestellt.

5 Storytelling auf Fogo der Ilha do Fogo

Die folgenden Inhalte entstammen der Auswertung der Interviews

5.1 Die Narrative der Weinguter auf Fogo
5.1.1 Ché&-Kooperative

Nach der Zerstérung im Jahre 1995 wurde die Kooperative unter der Bezeichnung Cha neu
aufgebaut, um den Wein mit dem Anbau- und Herstellungsort zu assoziieren. Der Weinbau
innerhalb der Caldeira ist eng mit der Beziehung der Einwohner und dem Pico do Fogo verbun-
den. Wenn der Vulkan ausbricht, wird einerseits die Kooperative zerstort; obgleich wird die
Kooperative wieder innerhalb der Caldeira aufgebaut. Andererseits geht diese Zerstdrung auch
mit einer Erneuerung der fir den Weinbau bedeutenden Bdden einher. Dieser Kreislauf zwi-
schen Blite und Zerstrung, sowie die damit einhergehende Resilienzkultur der Bewohner und
die vulkanischen Bdden werden von der Kooperative als determinierende Faktoren der Wein-

produktion betont und verleihen dem Wein eine einzigartige Qualitat.

Zudem werden die Umweltbedingungen in der Caldeira als bedeutende Determinanten fur die
Qualitat der Trauben beschrieben; so fihrt die vulkanische Geomorphologie zu wasserreichen
und nahrstoffreichen Béden. Die Adaption an diese Umweltbedingungen — biologischer Anbau
in Mischkulturen — haben zu einer besonderen Form des Weinbaus am Fufe des Pico do Fogo
gefiihrt. Durch diese nachhaltige Anbauformen nimmt die Kooperative zum einen ihre soziale
Verantwortung gegenliber dem Naturraum wahr. Zum anderen wird die lokale Bevolkerung
durch deren Einbindung in den Produktionsprozess des Cha-Weins — Verkauf von Weintrauben
an die Kooperative, technische Investments, Knowhow — finanziell unterstutzt. Nach der Ko-
operative ist der in der Cha das Caldeiras hergestellte Wein ein Kulturgut, welches das
gemeinschaftliche Miteinander widerspiegelt. Neben dem Kreislauf zwischen Blite und Zer-
storung bildet diese Verbundenheit der Gemeinschaft ein zentrales Erz&hlmotiv in der Story der

Ché&-Kooperative.
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5.1.2 Achada Grande

Achada Grande ist ein auf Fogo ansassiges Weingut, deren Kelterei sich in der Ndhe von
Mosteiros befindet. Die Trauben fiir ihren Wein beziehen sie jedoch grofteilig aus ihrem An-
baugebiet in der Chd das Caldeiras und von anderen dort anséssigen Bauern. Die
Weinproduzenten sprechen von der Liebe zum Produkt, das sie mit langjahriger Tradition her-
stellen. Das Weingut erwuchs aus der familidren Produktion des Manecom, die Grundlagen der
Weinherstellung wurden innerhalb der Familie vom Grol3vater an weitergeben. So wurde die
Weinherstellung als im Blut der Familie verankert beschrieben.

Die Verbundenheit zum Ort — der Chd — wird durch den Produzenten tber das ambivalente
Verhaltnis als Beziehung zwischen Liebe und Hass beschrieben. Die Rolle des Vulkans als
Vater des Weinbaus wird besonders hervorgehoben, denn einerseits stellt er die fruchtbaren
Bdden bereit und liefert die Grundbedingungen fur den Weinbau. Andererseits zerstort der Vul-
kan durch seine Eruptionen das Aufgebaute.

Das Label Sodade, dass so viel wie Heimweh oder Sehnsucht bedeutet, vermittelt eine Verbun-
denheit mit dem Ort und dessen Bewohnern. Assoziationen, sowie mit dem Ort verbundene
Emotionen werden auf den Wein ubertragen. Dies spiegelt sich auch im Etikett des Weines
wieder, welches zwei Einheimische bei der traditionellen Weinernte mit Kérben voller Trauben
auf dem Kopf zeigt, und den Narrativ der Heimatverbundenheit transportieren soll. Weiterhin
spiegelt sich auch in den Werbekampagnen, die das sinnliche Abbild einer Wein trinkenden
Frau zeigen, der Narrativ des Heimwehs und der Sehnsucht wieder. Sodade deckt einerseits den
nationalen Markt ab und andererseits werden die Produkte auch in den USA in den dortigen
kapverdischen Gemeinden vertrieben. Die Ausrichtung der Vermarktung, die die Vertrautheit
und Verbundenheit mit dem Ort, den Menschen und der Gemeinschaft betont, wird aktiv durch
die Erz&hlung einer Geschichte von Heimweh gestttzt.

5.1.3 Maria Chaves

Das Weingut Maria Chaves wurde 2005 von der italienischen Non-Profitorganisation Associa-
tion for Solidarity and Development (ASDE) ins Leben gerufen, mit dem Ziel neue
Erwerbsquellen und Weiterbildungsmdglichkeiten fur die Bevolkerung zu schaffen und Ge-
winne zu erwirtschaften, die schlieflich den sozialen Projekten, die ebenso unter der
Schirmherrschaft der ASDE auf Fogo stehen, zugutekommen sollen (Association for Solidarity
and Development 0. D.).
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Abbildung 7: Weinberge Maria Chaves (eigene Abbildung)

Es wird eine Story von Qualitat, Technik und Innovationen — entwickelt von italienischen Ex-
perten und angelehnt an europdischen Vorbildern — erzéhlt (Association for Solidarity and
Development 0. D.). Im Zentrum der Story steht das qualitatsgesicherte Produkt, das einem
européischen Standard entspricht und sich somit von anderen auf Fogo produzierten und gene-
rell afrikanischen Weinen zu differenzieren versucht. Wiederholt wird die Andersartigkeit des
Weinprodukts betont: ,,It is a very different wine* (Maria Chaves 2018c). Um die Qualitét des
Produktes und seine internationale Wertigkeit zu hinterlegen, fokussiert sich Maria Chaves in
seiner Story insbesondere auf den Weinanbau, die Weinherstellung, Finanzielle Partner, sowie
die Qualitat des Produkts. Die Story wird uber internationale Konferenzen und Weinproben,
sowie Fuhrungen lber das Weingut verbreitet. Ebenso bewirbt Maria Chaves ihre Produkte
aktiv auf dem kapverdischen Markt, mit Kampagnen, die die internationalen Konsumenten als
GenieBRer eines bestimmten erstrebenswerten Qualitatsweins in die Story einbeziehen (siehe
Abb. 8).

18



0 vinho bom que foz O

bem

Abbildung 8: Werbung des Weinguts Maria Chaves auf der Insel Santiago/ Kap Verde (eigene Abbildung)

5.2 Kategorien in den Narrativen der Weinguter

In der folgenden Tabelle (Tab. 3) sind die Kernkategorien aufgelistet, die in den Interviews mit
den drei Weingltern, den Experten aus dem Nationalpark und dem Hotelier auf Fogo angespro-
chen wurden. Im Folgenden wird auf die Kategorien Geographie und Geologie, Mensch-
Umwelt-Interaktionen, sowie Gemeinschaft, die in den Weinerzéhlungen auf Fogo besonders

im Fokus standen, detaillierter eingegangen.

Tabelle 3: Kategorien des Storytellings auf Fogo

Kategorien Cha Achada Maria Chaves | Experten Hotelier
Grande

Gemeinschaft X X (X) X X

Grundzutaten X X

Weinanbau X X X X

Geographie und X X X X

Geologie

Mensch-Umwelt- X X X X

Interaktionen

Beschreibung des X X X

Weins
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5.2.1 Geographie und Geologie — “Der Vulkan ist Vater und Ermdglicher des Weinan-
baus” (Hotelier 2018)

Die Kategorie Geographie und Geologie wird in Weinerzahlungen auf Fogo insbesondere auf
die Boden und das Mikroklima in der Ché das Caldeiras bezogen. In Bezug auf die Boden wird
der Vulkan Pico do Fogo als Vater des Weinbaus personifiziert, da erst die nahrstoffreichen
vulkanischen Boden das Anbauen von Weinreben ermdglichen. Abgesehen ihres hohen Nahr-
stoffgehalts werden zum einen durch die hohe Sulfatanreicherung Krankheiten natdrlich
vorgebeugt; zum anderen dient die vulkanische Asche, die den Mutterboden bedeckt, als eine
naturliche Isolationsschicht. Neben den vulkanischen Boden wird die Bedeutung des Mikrokli-
mas fur den Weinbau in der Cha das Caldeiras hervorgehoben, dass durch die Bordeira und die
Hohenlage gepragt ist. Diese mikroklimatischen Bedingungen — Temperaturschwankungen
zwischen Tag und Nacht sowie néchtliche Winde — strukturieren die Anbauformen der Wein-
reben sowie den Zeitpunkt des Rebschnitts und der Weinlese (siehe Abb. 9).

Abbildung 9: Rebschnitt in der Ché das Caldeiras (eigene Abbildung)

Diese Kategorie wird insbesondere von der Ch&-Kooperative und der Achada Grande — die
zwar ihren Wein in Mosteiros herstellt, aber ihre Trauben aus der Caldeira bezieht — aufgegrif-
fen. Beide Weinglter betonen, dass die Cha das Caldeiras aufgrund ihrer geomorphologischen
und mikroklimatischen Bedingungen der einzige Ort auf Fogo ist, an dem Weinbau mdoglich
sei. Jedoch zeigt Maria Chaves, dass auch aul3erhalb der Ch& das Caldeiras Weinbau betrieben
werden kann; allerdings nur unter Einsatz erheblicher technischer Investitionen in Bewasserung

und Bewirtschaftung der Anbauflédche. Schliellich heben die Ch&-Kooperative und Achada

20



Grande die spezifische Form des Weinanbaus in Caldeira und die einzigartige Geographie und

Geologie hervor, die dem Wein den besonderen Charakter Fogos verleihen.

5.2.2 Mensch-Umwelt-Interaktionen — “It’s a relationship of love and hate” (lokaler Ex-
perte 2018)

Die Lebens- und Wirtschaftsweisen der Bewohner der Caldeira werden insbesondere durch den
Pico do Fogo strukturiert, der bei Ausbriichen all jenes zerstort, was er hervorgebracht hat.
Trotz dieses zerstorerischen Charakters des Vulkans betont die Chd-Kooperative die besondere
Beziehung zwischen dem Vulkan und den Bewohnern: ,, We know that the volcano sometimes
takes everything, but we know he is our friend* (Cha-Kooperative 2018). Um diese Beziehung
zwischen den Bewohnern der Cha und dem Naturraum erfassen zu kdnnen, die in den Geschich-
ten der Chéa-Kooperative und der Achade Grande skizziert wird, wurde die neue Kategorie
Mensch-Umwelt-Interaktionen eingefuhrt. Hierbei wird insbesondere auf den Kreislauf zwi-
schen Blite und Zerstdrung verwiesen; neben der Zerstdrung fuhren Ausbriiche zur Erneuerung
der fruchtbaren Boden. ,, Die Biirde des Ortes ist der grofste Wohltdter” (Hotelier 2018). SO
wird der von der Ch&-Kooperative durchlebte Kreislauf auch bei der Degustation thematisiert
— ., Everytime the volcano erupts the cooperative is destroyed* (Cha-Kooperative 2018). Nach
der Zerstérung wird durch den Wiederaufbau der Kooperative die néchste Blite eingeleitet.
Daher wird ein Vulkanausbruch in den Geschichten der Ché-Kooperative und der Achada
Grande als notwendiger Neuanfang beschrieben, um den Weinbau in der Caldeira zu revitali-

sieren.

Aus dieser mit dem Kreislauf zwischen Blite und Zerstérung einhergehenden Resilienzkultur
der Bewohner und den naturraumlichen Bedingungen entwickelten sich einzigartige kulturelle
Praktiken des Weinbaus. In den Stories ist die Resilienzkultur der Bewohner der Caldeira eher
latent - sie wird nicht explizit artikuliert, aber tiber die menschlichen Umgangsformen mit den
naturradumlichen Bedingungen wird das Bild einer resilienten Bevolkerung tber Fogo hinaus
transportiert. Folglich ist nicht der durch den Vulkan induzierte Kreislauf zwischen Bliite und
Zerstorung, sondern der Umgang mit diesem, daraus abgeleitete Handlungen der Einwohner
Teil der Story der Achada Grande und inshesondere der Cha-Kooperative.

5.2.3 Gemeinschaft — “Ein wichtiger Teil unseres gesellschaftlichen Miteinanders” (Ho-
telier 2018)

Neben den Mensch-Umwelt-Interaktionen wurde die Kategorie Gemeinschaft eingefiihrt, die
vor allem von der Chéd-Kooperative und Achada Grande als erzahlerisches Motiv auf unter-

schiedliche Spielarten in deren Stories verwendet wird.
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Die Cha-Kooperative vermarktet ihren Wein als Produkt der Gemeinschaft Cha das Caldeiras.
Als Kooperative organisiert, werden die ortsansassigen Weinbauern durch den Verkauf ihrer
Trauben in den Herstellungsprozess des Weins eingebunden; zudem werden die 130 Familien
der Kooperative an Verkaufserlésen des Weins beteiligt. Daher bezieht sich Gemeinschaft zum
einen auf die Gemeinschaft der Produzierenden; zum anderen betont die Weinkooperative ihre
soziale Verantwortung fir die Gemeinschaft in der Cha das Caldeiras. Neben der Teilhabe an
wirtschaftlichen Gewinnen unterstiitzt der Kooperative die soziale Infrastruktur und den Wie-
deraufbau im Zuge des Vulkanausbruchs im Jahre 2014/15. Die Bottom-up-Struktur hilft dabei,
dass die Unterstiitzung der gesamten Cha-Gemeinschaft zugutekommt und deren Vorstellungen
umgesetzt werden. Auch wenn die Kooperative primar die Gemeinschaft der Produzierenden
umfasst, ist in der Story die Gemeinschaft Cha das Caldeiras das erzahlerische Motiv.

Maria Chaves sprechen die Kategorie der Gemeinschaft und die Idee einer sozialen Verantwor-
tung gegenlber dieser, nicht aktiv in ihrer Story an, obwohl ein Anteil der erlésten Gewinne in
soziale Projekt, die unter der gleichen Schirmherrschaft wie das Weingut stehen, investiert
wird. Im Vergleich zur Ch&-Kooperative besitzen die Projekte der ASDE eine Art Entwick-
lungshilfe-Charakter, da sie hauptsachlich top-down aus dem Ausland gesteuert werden. Die
Gemeinschaft wird hier nicht in den Herstellungsprozess mit eingebunden, sondern tiber finan-

zielle Hilfsgelder unterstitzt.

Die Achada Grande wiederum assoziiert die Gemeinschaft Gber die Emotionen, die mit den
Menschen, der Heimat und dem Ort Ché& das Caldeiras verbunden sind. In dieser Story wird
weniger die soziale Verantwortung der Produzierenden, sondern die Sehnsucht der Konsumen-
ten nach der Gemeinschaft Chd das Caldeiras erzahlt. Somit wird hier eine
Konsumentengemeinschaft angesprochen, die sich zumeist im Ausland befindet und ihr Heim-
weh durch das Trinken des Sodade-Weins stillen kann. Folglich wird das Narrativ der
Gemeinschaft Gber dessen Emotionalisierung lediglich zur Vermarktung genutzt.

Im vorangegangenen Kapitel wurden insbesondere die Narrative der Cha-Kooperative und der
Achada Grande ausgefihrt, da — dies sei hier vorweggenommen — Maria Chaves einen kontras-
tierenden Narrativ verwendet, dessen erzdhlerische Inhalte den europdischen Narrativen dhneln.
Obgleich der geringen Grof3e Fogos sind die von den Weingutern verwendeten Narrative regi-
onal verschieden und betonen Kategorien unterschiedlich. Im folgenden Kapitel wird unter
anderem an diese radumlichen Unterschiede angeknupft und die neuen Erkenntnisse dieser Un-

tersuchung diskutiert.
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6 Diskussion
6.1 Die Konstruktion von Place

Vom Forschungsstand ausgehend, kénnen Stories nicht nur raumliche Bindungen und Diffe-
renzierungen aufzeigen (Mora und Livat 2013), sondern Raum und Place kdnnen auch zu
Gegenstanden in einer Story werden (Lee und Shin 2015). Nach den Ergebnissen unserer Un-
tersuchung der Stories von Weingutern auf Fogo wird insbesondere Place auf unterschiedliche
Weisen genutzt. Erstens kdnnen Stories ausgehend von Place konstruiert werden. Wie GATRELL
ET AL. (2017) schon in ihrer Studie tber die Craftbier-Industrie in den USA herausgefunden
haben, sind auch auf Fogo Mensch-Umwelt Interaktionen in den Konstruktionsprozess von
Place eingelassen. So konstruieren die Auseinandersetzung mit dem Vulkan und die durch die
Wechselwirkungen gewachsenen kulturellen Praktiken einen spezifischen Place. Auf der
Grundlage existierender Wechselwirkungen, Konflikte und Besonderheiten des Ortes versucht
die Cha-Kooperative Uber Storytelling den Place mit dem Wein zu assoziieren. Dahingehend
ist die Landschaft — hier Place — nicht nur Tréger von Praktiken und Traditionen (Lee und Shin
2015), sondern bestehende Charakteristika eines Place werden genutzt, um eine Story zu kon-
struieren.

Zweitens und kontrar zum Spatial Branding (Gatrell et al. 2017) der Cha-Kooperative kann
Place aktiv Uber Storytelling produziert werden. Durch die Story versucht sich Maria Chaves
gegeniber den ortsgebunden Narrativen anderer Weingutern auf Fogo abzugrenzen. So deuten
Aussagen, wie ,,It’s not another African Wine* (Maria Chaves 2018b) auf das antagonistische
Verhéltnis zum existierenden Place Ch& das Caldeiras und den in ihm enthaltenen kulturellen
Praktiken hin. Wenngleich Place aktiv durch Weingtiter geschaffen werden kann (Rainer 2017),
versucht Maria Chaves (ber ihre Story einen génzlich neuen Place zu konstruieren.

Drittens konnen einem Place zugeschriebene Assoziationen uber Storytelling reproduziert wer-
den. Wie OVERTON UND MURRAY (2012) aufgezeigt haben, ist die Vertrautheit mit einem Place
bedeutend fiir die erfolgreiche Vermarktung von Wein. Ahnlich wie die Cha-Kooperative nutzt
die Achada Grande einen existierenden Place fiir die Vermarktung des Produkts. Gleichwohl
bezieht sich die Story — durch die Nutzung von Heimweh und Sehnsucht — auf bestehende As-
soziationen der Konsumenten mit dem Place Cabo Verde. Obwohl die Story der Achada Grande
ausgehend vom Place Ch& das Caldeiras konstruiert wird, wird Place passiv, wenn auch indivi-
duell, in den Képfen der Konsumenten konstruiert.

Zusammenfassend kann Place nicht nur als konstruktives Element in einer Story verwendet,

sondern auch Uber Storytelling konstruiert werden, sodass Uber neue Geschichten auch neue
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Orte entworfen werden kdnnen. Zudem kann Place auch tber die Anregung assoziierter Emo-

tionen von Konsumenten passiv konstruiert werden.

6.2 Die Materialisierung von Place

Die Materialisierung von Place im Wein bedeutet, dass lokale Charakteristika in den Wein
Ubertragen und uber das Verstandnis der Konsumenten herausgeldst werden kénnen. Somit be-
steht die Funktion der Materialisierung in der Mobilisierung von Place durch die Einbettung in
ein Objekt.

6.2.1 Einschreibung durch Storytelling

Wie im Forschungsstand néher ausgefuhrt, konnen lokale Charakteristika eines Places nach
GREEN UND BRoOCK (2002) sowie GATRELL ET AL. (2017) durch Praktiken des Storytellings ei-
nem Wein zugeschrieben werden. Dahingehend argumentiert OVERTON (2010), dass Weing(ter
lokale Charakteristika aktiv Uber Branding-Prozesse auf den Wein Ubertragen. So wird tber
Storytelling der Kreislauf zwischen Blute und Zerstérung und die gemeinschaftliche Identitat
des Ortes Cha das Caldeiras im Wein der Ilha do Fogo eingeschrieben. Uber Prozesse des Sto-
rytellings werden Narrative und Assoziationen in Verbindung mit dem Produkt gesetzt.
Insbesondere die Cha-Kooperative und die Achada Grande entwerfen diese ortsgebundenen
Narrative, die auf regionaler Ebene (Fogo) und nationaler Ebene (Cabo Verde) verstanden wer-
den, da die Konsumenten mit der Cha das Caldeiras und deren Bewohner vertraut sind.
Demnach kénnen die Charakteristika eines Place vermarktet werden, wenn ortsgebundene Nar-

rative aufgrund der Vertrautheit der Konsumenten verstanden werden.

6.2.2 Problematik der Herausldsung

Der Prozess der Herauslosung des eingeschriebenen Ortes sollte besonders betrachtet werden,
weil das Verstehen durch den Rezipienten an die ortliche Vertrautheit geknlpft ist und daher
einer Malstabsgebundenheit unterliegt (Overton und Murray 2012). OVERTON UND MURRAY
(2012) argumentieren am Beispiel der Vermarktung chilenischer Weinguter, dass der Vermark-
tung von Wein Uber ortsgebundene Narrative eine Mastabsgebundenheit zugrunde liegt: Wein
kann Uber ortsgebundene Narrative nur erfolgreich vermarktet werden, sofern die Rezipienten
diese trotz unterschiedlicher angesprochener MaRstabsebenen verstehen. Diese MaRstabsge-
bundenheit kann auch an der Vermarktung der Weinguter auf Fogo beobachtet werden. Durch
die lokale und nationale Vermarktung ihres Weins (ber einen lokalen Narrativ sind die MaR-

stabsebene der Story der Cha-Kooperative und der der Rezipienten indifferent.
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Allerdings sollte Overtons und Murrays Argument differenzierter betrachtet werden, um das
Verhéltnis zwischen der Vermarktungsregion und des Herkunftsorts der Rezipienten bertck-
sichtigen zu koénnen. Durch die aktive Konstruktion von Place und die Abgrenzung zum
existierenden Place Uber Storytelling versucht Maria Chaves einen international verstandenen
Narrativ — des italienischen Weinbaus — auf die Anbauregion Fogo zu tbertragen. Obwohl der
Wein auf nationaler Ebene vermarktet wird, besteht ein MaRstabsproblem nur in Abhangigkeit
der Konsumenten. Das internationale Narrativ wird von Touristen verstanden, sodass dieses
Malstabsproblem nur in Bezug auf Einheimische beobachtet werden kann. Ein weiteres Bei-
spiel ist die Achada Grande, die ihr lokales Narrativ des Heimwehs und der Sehnsucht
insbesondere international an kapverdische Communities vermarktet. Trotz der internationalen
Konsumenten, kann der Sodade-Wein durch lokale Narrative aufgrund der Vertrautheit der
Konsumenten mit dem Place Cha das Caldeiras vermarktet werden. Daher ist die Malstabsge-
bundenheit nicht nur rdumlich, sondern auch in Bezug auf die Rezipienten der Story zu
betrachten. Eine Strategie der Uberwindung der MaRstabsproblematik ist die Internationalisie-
rung des ortsgebunden Narratives Uber den Prozess der Zertifizierung, den MORA UND LIVAT
(2013) an der AOC-Zertifizierung der Weinregion Bordeaux zeigen.

Ausgehend dieser Malstabsgebundenheit folgern wir, dass die Materialisierung von Place in
Wein ein zweistufiger Prozess ist. Denn gleichwohl kann Place nur materialisiert werden, wenn
er einerseits Uber das Storytelling im Produkt eingeschrieben wird und andererseits tiber den

Konsum sowie das Verstandnis der Konsumenten wieder aus dem Produkt gel6st wird.

6.3 Zur sozialen Dimension von Wein

In unserer Untersuchung wurde Gemeinschatft als zentrale Kategorie von Weingeschichten auf
Fogo identifiziert. Wenn auch auf unterschiedlicher Weise verwenden die Weinguter einen so-
zialen Narrativ, der sich an der Etablierung, Erhaltung und Forderung der Gemeinschaft
orientiert. So nimmt die Cha-Kooperative ihre soziale Verantwortung tiber die Einbindung der
lokalen Bevolkerung in den Produktionsprozess des Weins wahr. Durch die Definition von
Wein als gemeinschaftliches Produkt wird Wein zu einem verbindenden Element der Gemein-
schaft. Weiterfihrend kann die Gemeinschaft als Erzahlkategorie nicht von den
naturrdumlichen Besonderheiten der Cha das Caldeiras getrennt werden, die insbesondere
durch die Wechselwirkung zwischen den Bewohner der Caldeira und dem Pico do Fogo. So
kann die Ausbildung einer Solidargemeinschaft in der Cha das Caldeiras nur ber die durch den
Vulkan induzierte Bedrohung, Zerstérung und Wiederaufbau verstanden werden. Diese
Mensch-Umwelt-Interaktionen fiihren nicht nur zur Entstehungen von kulturellen Praktiken der

landwirtschaftlichen Nutzung — die GATRELL ET AL. (2017) bereits an der Craftbier-Industrie in
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den USA herausgearbeitet hat —, sondern wirken auch gemeinschaftsbildend auf die Bewohner
des Naturraums. Weiterhin wird deutlich, dass der Wein auf Fogo nicht von der Gemeinschaft
getrennt werden kann, denn in ihm ist all jenes gebunden, woflr der Place Cha das Caldeiras
mit seinem Naturraum und seinen Menschen steht. Daher ist das Produkt Wein “nicht nur ein
Weingeschenk...es ist ein Stiick Cha das Caldeiras” (Hotelier 2018).

In der bisherigen Forschung zu Storytelling in der Weinwirtschaft erscheint der soziale Narrativ
als unterreprasentiert beziehungsweise wird auf einer kleineren Ebene gefasst. So beschreiben
MORA UND LIVAT (2013) die Familie als soziale Kategorie in Weingeschichten der Region
Bordeaux; LEE UND SHIN (2015) beziehen ihre soziale Kategorie auf das Individuum des Sake-
Meisters. Ausgehend von den Ergebnissen dieser Untersuchung argumentieren wir, dass diese
Kategorien zu eng gefasst sind, um komplexe Organisationsformen innerhalb Gemeinschaften
und die gemeinschaftsbildenden Mensch-Umwelt-Interaktionen zu erfassen. Dahingehend pla-
dieren wir fur eine Ubergeordnete Kategorie der Gemeinschaft, innerhalb dieser die Familie und
das Individuum als Subkategorien zunehmender Komplexitat sowie sozialer und naturraumli-
cher Interaktion definiert sind. Durch diese Ubergeordnete Kategorie Gemeinschaft sollen
weitere fiir Weingeschichten bedeutende soziale Elemente erfasst werden kénnen.
Weiterfuhrend pladieren wir fur die Betonung von anthropogenen Faktoren innerhalb des ter-
roir-Konzepts. Obgleich diese menschlichen Einflusse unter terroir gefasst sind (Salette et al.
1997; Laville 1993), erscheinen sie in der bisherigen Literatur als unterreprésentiert (Vaudour
2002). Daher argumentieren wir, dass Place starker in das terroir-Konzept mit eingebunden
werden sollte, da hierdurch nicht nur (natur)raumliche Charakteristika, sondern auch die kultu-
rellen Praktiken der Weinproduktion und diskursive Konstruktionsprozesse von Weinregionen

untersucht werden konnen.

7 Fazit

In dieser Fallstudie haben wir uns mit der Vermarktung des Weins auf Fogo beschéftigt. In der
wirtschaftswissenschaftlichen Literatur wird Storytelling als Vermarktungsstrategie zur Diffe-
renzierung von Genussmittel diskutiert. Daher liegen in dieser Untersuchung insbesondere die
Stories im Fokus, welche von den lokalen Weingditern zur Vermarktung ihrer Produkte verwen-
det werden. Hierbei ist zu beachten, dass die Fogo einerseits dquatornah und somit auBerhalb
der Klimazonen des Weinbaus liegt; andererseits ist der Weinbau eng mit dem vulkanisch ge-
pragten Naturraum verwoben. Wie die Studien von MORA UND LIVAT (2013) sowie LEE UND
SHIN (2015) zeigten, kdénnen Stories in verschiedenen Verhaltnissen zu Raum stehen. Um das

Verhéltnis zwischen Raum und Story differenzierter betrachten zu kénnen, wurde das Konzept
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Place eingefuhrt, um sowohl anthropogene, als auch naturradumliche Faktoren in die Betrach-
tung aufzunehmen. Mit dem aus diesem theoretischen Uberbau entwickelten Leitfaden wurden
Interviews mit den drei Weingtern (Ch&, Achada Grande, Maria Chaves), sowie mehreren
Experten gefuhrt. Ausgehend von der empirischen Erhebung konnten drei Kategorien sowie

drei Narrative der Weingter auf Fogo identifiziert werden.

Neben der Kategorie Geographie und Geologie — die die vulkanischen Béden und die mikro-
klimatischen Bedingungen in der Caldeira umfasst — wurden die Mensch-Umwelt-Interaktion
und die Gemeinschaft als neue Kategorien herausgearbeitet. Die Mensch-Umwelt-Interaktion
umfasst das Verhéltnis zwischen dem Pico do Fogo und den Einwohnern der Caldeira. Auf-
grund der gemeinschaftsbildenden Funktion des Weinbaus und der zu engen Fassung

bestehender Kategorien wurde Gemeinschaft als Uberkategorie zu Familie gebildet.

In Hinblick auf die Stories der Weinguter entwirft die Cha-Kooperative ihrer Story um den
bestehenden Place Ch& das Caldeiras, in der zum einen die Wechselwirkungen zwischen
Mensch und Naturraum und zum anderen die VVerbundenheit der Gemeinschaft zentrale Erzahl-
motive sind. Demgegenuber grenzt sich Maria Chaves gegentber dem bestehenden Place ab;
ihre Story orientiert sich an den Narrativen des europdischen Weinbaus. Daher dient Place nicht
zur Konstruktion einer Story, sondern Place wird (iber eine Story konstruiert. Ahnlich wie die
Cha-Kooperative nutzt die Achada Grande einen existierenden Place fir die Vermarktung des
Produkts. Gleichwohl nutzt die Story bestehende Assoziationen, wie Heimweh und Sehnsucht
nach einem vertrauten Ort. Somit wird Place passiv durch die individuellen Assoziationen der

Konsumenten konstruiert.

Ausgehend von diesen Verhaltnissen zwischen Story und Place in lokalen Narrativen argumen-
tieren wir, dass die Mobilisierung dieser lokalen Narrative erst Gber die Materialisierung in
Produkten erfolgt. Der Prozess der Materialisierung ist in zwei aufeinanderfolgenden Kompo-
nenten unterteilt: (1) die Einschreibung von Place in das Produkt und (2) die Herausldésung von
Place aus dem Produkt. Obwohl ortsgebundene Charakteristika in ein Produkt Gber Praktiken
des Storytellings eingeschrieben und mobilisiert werden kénnen, wird Place erst durch seine
Herausldsung durch den Konsumenten erfahrbar. Da in dieser Rezeption eines lokalen Narra-
tives eine Malstabsproblematik besteht (Overton und Murray 2012), durfen die Einschreibung
und die Herauslésung von Place aus unserer Sicht nicht getrennt voneinander betrachtet wer-

den.

Neben diesen Konstruktions- und Materialisierungsprozessen, wodurch Wein als Untersu-

chungsgegenstand fir die Humangeographie nutzbar wird, hat diese Untersuchung auch
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Implikationen fiir die Onologie. Denn Obwonhl soziale Faktoren des Weinbaus in terroir kon-
zeptualisiert (Vaudour 2002; Salette et al. 1997; Laville 1993) und in vereinzelten Studien
beschrieben wurden (Mora und Livat 2013; Lee und Shin 2015), sind diese ein zentrales Er-
zahlmotiv der Weinglter auf Fogo. Speziell fur die Cha das Caldeiras ist eine Gemeinschaft,
die aus Mensch-Umwelt-Interaktionen erwachsen ist. Die extreme Auseinandersetzung der
Menschen mit ihrem Naturraum fihrt zu einer Resilienzkultur, die sich in den Weinbau uber-
tragt und die kulturellen Praktiken des Weinbaus erzeugt. Dahingehend wird Wein sowohl als
gemeinschaftsbildendes, als auch gemeinschaftliches Kulturgut betrachtet; diese Erzeugerge-
meinschaft wird aktiv Uber Storytelling um das Produkt beworben. Aufgrund bisheriger
Untersuchungen sozialer Kategorien auf der Ebene der Familie und des Individuums pladieren
wir fir die Etablierung der tibergeordneten Kategorie Gemeinschaft, um komplexe Organisati-
onsformen innerhalb Gemeinschaften und die gemeinschaftsbildenden Mensch-Umwelt-
Interaktionen erfassen zu kénnen. Aufgrund dieser Beobachtungen argumentieren wir, dass das
terroir-Konzept erweitert werden sollte. Um die kulturelle Praktiken der Weinproduktion und
diskursive Konstruktionsprozesse von Weinregionen untersuchen zu konnen, sollte Place stér-

ker in das terroir-Konzept mit eingebunden werden.

Schliel3lich besteht aufgrund der naturrdumlichen und anthropologischen Besonderheiten der
Weinregion Fogo ein Forschungsbedarf in der Verifizierung und Differenzierung des Verhalt-
nisses zwischen kulturellen Praktiken des Weinbaus und einem vulkanisch geprégten
Naturraum. Denn einerseits wird auch in anderen aktiven Vulkanregionen der Erde, wie auf
Hawaii, Weinbau betrieben; andererseits existieren Bestrebungen ein internationales Zertifikat
(AOC, UNESCO Biospharenreservat etc.) zu entwickeln, unter dem Wein vermarktet werden

kénnen, deren Trauben in einer Vulkanregion angebaut und verarbeitet werden.

Am 27. Mérz 2018 hat erstmalig die Annual International Volcanic Wine Conference in New
York stattgefunden, um Weinguter aus Vulkanregionen der ganzen Welt zusammen zu fuhren

und eine Volcanic Wine Brand zu begrunden.

Keines der Weinguter der Ilha do Fogo nahm teil.
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9 Anhang
9.1 Anhang 1: Tabellen

Tabelle 4: Schematische Matrix zur Datenaufnahme und -auswertung

Kategorien Interview | Interview 11 Interview Il1

Gesamteindruck

Fogo

Familie

Geographie und

Geologie

Grundzutaten

Weinbau

Beschreibung

des Weins

9.2 Anhang 2: Zusammenfassung der Interviews vor Ort
9.2.1 Experten

Die Gruppe der Experten setzt sich aus zwei hochrangigen Beamten und einem auslandischen
Berater zusammen, die fir die kapverdische Regierung am Nationalpark in unterschiedlicher
Weise tétig sind. Die Experten betonten besonders drei Kategorien:

Erstens die besondere Kultur in der Ché das Caldeiras, die sich aus der Wechselwirkung zwi-
schen Mensch und Natur — dem Vulkan— ergibt. Die Menschen der Cha sehen den Vulkan
nicht als Feind, sondern beschreiben eine ambivalente Beziehung aus Liebe und Hass. So be-
schrieb einer der Befragten die Beziehung zum Vulkan folgend: ,, We know that the volcano
sometimes takes everything, but we know he is our friend*. Trotz der Gefahr, die der Vulkan
ausstrahlt, sehen die Menschen der Cha in den fruchtbaren Boden ein Geschenk des Vulkans.

Die Beziehung zum Vulkan zeigt sich besonders am Weinanbau und der besonderen Beziehung
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der Menschen zu ihrem Wein. ,, It is impossible to disassociate the people of the Cha from the
wine . SO &uBerte sich einer der Befragten Uber die Untrennbarkeit zwischen den Menschen
der Cha und dem Wein der Cha.

Zweitens legen die Experten einen Fokus auf die spezielle Art des Weinbaus in der Cha das
Caldeiras. Auch hier zeigt sich das ambivalente Verhaltnis des Menschen und des Vulkans.
Einerseits liefern die fruchtbaren Vulkanerden, die Wasser schiitzende Vulkanasche, die Ho-
henlage und das Mikroklima der Cha das Caldeiras die Grundlage fur den Weinanbau.
Andererseits erfordert der Naturraum eine spezielle Form des Weinanbaus. Wein wird in Mul-
den kultiviert um ihn vor Wind zu schiitzen, sowie um die wasserreichen Erdschichten
unterhalb der Vulkanasche zu erreichen. Weiterhin wéchst die Rebe horizontal und nicht verti-
kal. Betont wurde zudem die biologische Anbauform, bei der auf das Schwefeln des Weins, die
Schédlingsbekdmpfung und die Dingung des Weins verzichtet werden kann. Die Trauben der
Reben erreichen unter diesen Bedingungen einen hohen Zuckergehalt der charakteristisch fur
die Ché das Caldeiras ist.

Drittens heben die Experten die Vermarktung des Weins heraus. Die Vermarktung des Weins
bietet groRes Potenzial fiir die nachhaltige, wirtschaftliche Entwicklung der Cha das Caldeiras.
Jedoch wurden in den Gesprachen Einschrankungen benannt. Die geringe Kapazitat und die
hohen Transportkosten schlieBen derzeit eine internationale Vermarktung aus. Die Kapazitat
der Weinproduktion wird durch die kleine Anbauflache begrenzt. Weiterhin unterscheidet sich
der Wein der Cha von den Weinen anderer Herkunftsregionen durch einen hohen Alkoholgeh-
alt. Zudem betonen die Experten Probleme in der Rezeption der Geschichte des Weins auf
Fogo. Die Geschichte sei auf Cabo Verde bekannt und verstéandlich, jedoch scheitert die Re-
zeption auf Uberregionaler Ebene. Ein Experte sieht in der Zertifizierung der Cha als UNESCO
Biosphéren Reservats eine Chance um Uberregionale Konsumenten fir die Geschichte des
Weins auf Fogo zu 6ffnen und die Uberregionale Rezeption durch das Zertifikat als Anstof3-
punkt zu fordern.

9.2.2 Hotelier

Im Rahmen unseres Aufenthalts in der Cha das Caldeiras fiihrten wir ein Interview mit unserem
gastgebenden Hotelier. Als Person, welche zugezogen aber dennoch lange in der Chd wohnt,
bietet Sie uns eine einzigartige Perspektive fur unsere Fragen. In unserem Gesprach unterhielten
wir uns daruber, welche Erzahlmotive und Narrative eine tragende Rolle bei der Vermarktung

des Weins auf der llha do Fogo spielen.

Ein prégnantes Narrativ spielte der soziale Zusammenhalt der Gemeinschaft. Unser Inter-

viewpartner erzahlte, dass seit der Besiedlung der Ch& vor 200 Jahren stets Weinanbau
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betrieben wurde und daher ,,einfach einen sehr wichtigen Teil unseres gesellschaftlichen Mit-
einanders hier* bildet. In der Mensch-Natur Beziehung erzahlt der Hotelier, dass der Vulkan
als ,,Vater und Ermoglicher des Weinanbaus® eine zentrale Rolle einnimmt und er eine Hass-
liebe/kompliziertes Verhéltnis mit den Bewohnern der Cha pflegt: ,,Die Biirde des Ortes ist der
grofite Wohltater”. Wie der Vulkan den fruchtbaren Boden fur die Landwirtschaft spendet, so
zerstort er regelmaRig das Aufgebaute. Jedoch sehen die Bewohner im Vulkan keinen Feind,
viel eher eine Vaterfigur, dessen ,,Ausbriiche wie eine Lektion sind. Thr Wissen und ihre Resi-
lienz lassen Sie bei ihrer hingebungs- und liebevollen Arbeit in den Wein einflieRen. Dieses
EinflieRen-lassen von Tradition, Kultur, Geschichte usw. in das Produkt gibt dem ,terroir als
dritte Kategorie seine erweiterte Bedeutung: Im Wein steckt mehr als chemische Elemente,
nédmlich ein ,,Stiick der Cha das Caldeiras* und der Wein fungiert als Boschafter der Cha, da

durch in alles transportiert wird, wofiir die Cha steht.
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10 Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit bestatigen wir, dass wir die vorliegende Arbeit selbstandig verfasst und keine anderen
als die angegebenen Hilfsmittel benutzt haben. Die Stellen der Arbeit, die dem Wortlaut oder
dem Sinn nach anderen Werken (dazu zahlen auch Internetquellen) entnommen sind, wurden

unter Angabe der Quelle kenntlich gemacht.
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