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In der fiir den einzelnen immer undurch- und uniiberschaubareren GroBstadt erfiillen
Medien in zunehmendem MaBe die Aufgabe einer Wahmehmungshilfe und eines Ima-
getrainers. Denn Medien vermitteln Raum-Images, erzeugen und verindern Raum-
Images oder benutzen Raum-Images unter Marketingaspekten. Das hat fiir den Stadt-
bewohner Folgen. Am Beispiel der GroBstadt K6ln und einer Auswahl von wirkungs-
michtigen Texten der Kolner Printmedienlandschaft wurde deshalb den Fragen nach-
gegangen: »

e Welche Images, also welche Vorstellungsbilder werden von Kéln, seinen Stadtteilen
und Stadtvierteln in den Medien vermittelt?

o Wie wirken sich diese auf die Vorstellungen der Leser von ihrer Stadt aus?

e Welche Raum-Images werden gezielt fiir ein Imagemarketing verwendet?

Die wahmehmungsgeographische Studie geht eigene Wege: In theoretischer Hinsicht

ist der Forschungsansatz interdisziplindr angelegt; in methodischer Hinsicht wurde ein
Set unterschiedlicher Interpretationsansétze entwickelt und auf die Texte angewendet.
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