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Einsamkeit im Paradies. Touristische Distinktionspraktiken
bei der Aneignung von Landschaft

Loneliness in Paradise. Tourist practices of distinction while appropriating
landscape

Summary: Landscape is a central concept in tourism whose importance can hard-
ly be overestimated as tour operators rely heavily on the effects of stereotypical
landscapes for their marketing. But how do tourists engage with landscape while
travelling? And how do tour guides present landscapes to their guests? In this ar-
ticle I take advantage of the unique possibility to conduct participant observation
in the field of commercial tour operators by working as a tour guide for two Ger-
man travel companies. Based on the results of this participant observation and a
social constructivist approach to landscape the article shows how the construction
of landscape becomes a meaningful experience to tourists. Thereby it indicates the
importance of landscape stercotypes and their linkage to the stereotypical imag-
ination of travel and travellers in general. These related stereotypes reveal how
tourism is used to create social distinction and how social distinction is realized by
the ways of seeing and experiencing landscape.

Keywords: tourism, tour operators, landscape, distinction — Tourismus, Reisever-
anstalter, Landschaft, Distinktion

1 Einleitung — Tourismus und Landschaft

Landschaft ist allgegenwirtig in der Tourismuswerbung. Ein Zitat aus dem Katalog
eines Reiseveranstalters soll die Verwendung von Landschaft einleitend illustrieren:
,,Hawaii hat landschaftlich alles zu bieten, was man sich nur vorstellen kann: satt-
griine Regenwilder, beeindruckende Vulkanlandschaften, imposante Canyons und
traumhaft schone Strande® (WiKINGER REISEN 2017). Vergleichbare Zitate finden sich
in der Werbung vieler Veranstalter. Landschaft ist im alltdglichen Sprachgebrauch
mit Schonheit und Natiirlichkeit verbunden und praktisch gleichbedeutend mit
,»schoner Natur (Hokema 2013). Somit ist der Begriff Landschaft dazu geeignet,
Wertschitzung flir Objektkonstellationen zu artikulieren. Als zentraler Aspekt der
touristischen Vorstellungswelt wurde die Bedeutung von Landschaft durch Mac-
CANNELL (2013 [1976]), Urry (2002 [1990]), LorGrEN (2002) und Amirou (2012)
analysiert, wenn auch keiner der Autoren die Frage nach dem touristischen Umgang
mit Landschaft explizit in den Mittelpunkt seiner Betrachtung stellt. Vielmehr liegt
die Gemeinsamkeit der genannten Autoren darin, dass sie bei der Erkldrung des Phé-
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nomens Tourismus jeweils kulturell gewachsene touristische Vorstellungswelten als
zentralen Aspekt identifizieren und dass die touristische Vorstellungswelt in Form
von idealisierten rdumlichen Vorstellungen regelméBig mit den Begriffen landscape,
paysage oder Landschaft kommuniziert wird. In der deutschsprachigen Literatur
wird die sozialkonstruktivistische Dimension von Landschaft im Tourismus von
KUnNE & WEBER (2013) herausgestellt. Die Bedeutung von Reiseveranstaltern und
die Erwartungen von Touristen wurden bislang jedoch kaum im Kontext des touris-
tischen Umgangs mit Landschaft untersucht. ScHAFER (2015) beschéftigt sich mit
Authentizitit im Tourismus am Beispiel von Reiseveranstaltern und Individualrei-
senden und BiNDER (2005) analysiert das Verhalten von Backpackern. Beide liefern
wichtige Beitrdge zur Erkldrung touristischen Distinktionsverhaltens, das Thema der
touristischen Aneignung von Landschaft streifen sie jedoch nur. Vor diesem Hinter-
grund fokussiert der vorliegende Artikel auf die touristische Aneignung von Land-
schaft und die Bedeutung, die Reiseveranstaltern hierbei zukommt.

Reiseveranstalter bewerben ihre Produkte mit wiederkehrenden und vergleich-
baren Darstellungen von Landschaft und vermitteln damit eine Vorstellung von
idealen, paradiesischen Reisezielen. Hierfiir werden allseits bekannte landschaftli-
che Stereotype verwendet, die in Malerei und Literatur ihren Ursprung haben und
die daher fiir eine Mehrheit der im westlichen Kulturkreis sozialisierten Personen
anschlussfahig sind (vgl. Kuane 2008; Kunane & WEBER 2013). Derartige Stereotype
sind z. B. der paradiesische Strand, der geheimnisvolle Wald, die erhabene Bergwelt
der schroffen Gipfel und tosenden Wasserfille oder die lieblichen, malerischen Al-
men und traditionellen Bergdorfer. Grundsétzlich wird Landschaft in der Werbung
mit positiven Gefiihlen verbunden — die Tourismuswerbung verfestigt somit das all-
gemein vorherrschende Verstédndnis von Landschaft als schone und ,,intakte* Natur
(AscHENBRAND 2017; KUHNE 2006; 2013). Die Tourismuswerbung stellt jedoch nicht
nur Objekte dar, die in ihrer Zusammenschau typischerweise als Landschaft(en)
préasentiert werden, sondern sie stellt immer auch Menschen dar, die als Reisen-
de zu erkennen sind und bei der Aneignung der dargestellten Landschaft gezeigt
werden. Die Werbung vermittelt hierbei stets eine einsame Aneignung von Land-
schaft, die ebenfalls auf kiinstlerische Motive zuriickgeht, etwa auf Caspar David
Friedrichs ,,Wanderer iiber dem Nebelmeer®. Anzeichen von Massentourismus wie
Reisebusse, Besucherinfrastruktur oder grofere Gruppen von Menschen blendet die
Werbung iiblicherweise aus. Diese Abgrenzung vom Massentourismus reicht bis
zur offenen Tourismuskritik, etwa wenn die Werbung Erlebnisse in vom Tourismus
noch unbeeinflusster Landschaft verspricht (AscHENBRAND 2017).

Welche Rolle spielen diese landschaftlichen Idealvorstellungen fiir Touristen
wihrend ihrer Reise? Wie wirken sie sich auf die Aneignung von Landschaft aus
und welche Bedeutung haben sie fiir das Selbstverstindnis der Touristen? Diese
Fragen werden am Beispiel zweier deutscher Wander- und Radreiseveranstalter
iiberpriift, deren Angebot dem Tourismussegment der Rundreisen mit Reiseleitung
zugeordnet werden kann. Zu fragen ist hierbei auch, welche Bedeutung Landschaft
fiir die Arbeit der Reiseleiter hat und welche Bedeutung ihnen bei der Aneignung
von Landschaft durch die Touristen zukommt, inwiefern also das Landschafts-
erlebnis der Touristen durch Reiseleiter moderiert wird.
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Rechtlich handelt es sich bei den Angeboten der untersuchten Reiseveranstalter um
Pauschalreisen, da alle Leistungen aus einer Hand erstellt werden und der Reise-
gast im Reiseveranstalter nur einen Vertragspartner hat, wohingegen der Indivi-
dualtourismus aus rechtlicher Sicht dadurch gekennzeichnet ist, dass der Reisende
mehrere Vertrdge mit mehreren Dienstleistern abschliet und seinen Reiseablauf
selbst organisiert. An der Produktion der touristischen Dienstleistung wirken In-
nen- und AufBlendienst eines Reiseveranstalters mit. Mitarbeiter des Innendienstes
wihlen in Abstimmung mit der Geschiftsfilhrung Destinationen aus und planen
und organisieren ein Programm, welches der Reiseleiter, der die Reise vor Ort
umsetzt, je nach Veranstalter spezifisch ,,an die Frau® oder ,,an den Mann bringt®.

2 Sozialkonstruktivistische Landschaftstheorie

Aus sozialkonstruktivistischer Perspektive wird Landschaft nicht als materielles
Objekt betrachtet, sondern als Art und Weise, eine Konstellation von Objekten zu-
sammenzuschauen, zu interpretieren und mit Bedeutung zu belegen (CosGrove &
DaNIELs 1988; GREIDER & GARKOVICH 1994; KUnNE 2013). Landschaft als sozial
konstruiert zu bezeichnen, heif3t jedoch nicht, die materielle Existenz von Objekten
zu bestreiten, wie Olaf Kiihne ausfiihrt: ,,Die sozialkonstruktivistische Perspektive
negiert weder die Existenz physischer Gegenstéinde noch ihre Bedeutung fiir die
Gesellschaft. Sie befasst sich vielmehr mit der Entstehung dieser Bedeutungen
und der Art, wie der Mensch diese Bedeutungen kommuniziert* (KUnne 2013, 11).
Bedeutungen werden nach sozialkonstruktivistischem Verstdndnis von Menschen
in sozialer Interaktion etabliert und kénnen daher prinzipiell auch von Menschen
wieder verdndert werden (BERGER & LUCKMANN 1966). Damit akzentuiert die so-
zialkonstruktivistische Perspektive besonders die Moglichkeit der Verdnderung
sozialer Wirklichkeit und sozialer Praktiken (GrLasze & MatTissEk 2009; KUHNE
2013; WeBER 2013; 2015). Grundlage fiir die Konstruktion von Landschaft sind
Typisierungen, die ein Mensch im Laufe seines Lebens erlernt. Sie ermoglichen es,
Objekte und Konstellationen von Objekten zu klassifizieren, unabhingig davon,
ob man ein spezielles Objekt zuvor schon einmal gesehen hat: ,,Wenn mir Gegen-
stinde, Personen und Vorgidnge begegnen, die mir in vergangenen Erfahrungen
nicht aktuell gegeben waren, die ich also nicht wiedererkennen kann, ist die gegen-
wirtige Erfahrung von ihnen zwar ,neu’, aber nicht notwendigerweise ,neuartig‘*
(Schutz & LuckMann 2003 [1975], 204). Den Unterschied zwischen neu und neu-
artig erkldren ScHUTZ & LuckMANN (2003 [1975]) beispielhaft mit dem Anblick
eines Tieres, das durch erlernte Kriterien — Vierbeiner, bellt — als Hund erkannt
wird. Damit ist eine erste Einordnung des Tieres erreicht, obwohl dieser spezielle
Hund vielleicht bisher unbekannt war. Der Anblick des betreffenden Hundes ist
demnach neu, aber nicht neuartig. Derartige Typisierungen sind in der individuel-
len Vorstellungswelt als stereotype Exemplare abgespeichert, etwa von Hunden,
Béumen, Bergen und Landschaften, aber auch von allen anderen Kategorien, wie
z.B. Studenten, Professoren, Politikern oder auch Reisenden und Touristen (Kan-
NEMAN 2012). Erst die Kenntnis {iber relevante Typisierungen ermdglicht folglich
das Sehen von Landschaft; dagegen kann ,,der Naive [...] die Landschaft nicht
sehen, denn er hat ihre Sprache nicht gelernt™ (BurckHARDT 2006, 20). Im Touris-
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mus sind Landschaftsstereotype von grofler Bedeutung, denn ,,mit der Zunahme
sozialer Distanz nehmen personliche Wahrnehmungen ab und werden durch all-
gemeine Typisierungen ersetzt™ (KUHNE 2013, 22). Unsere Vorstellung von Orten,
die nicht aus eigener Anschauung bekannt sind, ist folglich von Stereotypen ge-
pragt. Ob diese Stercotype positiv oder negativ konnotiert sind, entscheidet da-
rliber, ob ein bislang unbekannter Ort als Reiseziel attraktiv erscheint. Stereotype
landschaftlicher Vorstellungen entstehen durch die Konfrontation eines Menschen
mit sekunddren Informationen {iber Landschaft. Kunng (2013) beschreibt in Bezug
auf LEHMANN (1986, 197) die Entstehung stereotyper Landschaft wie folgt: Unbe-
wusst werden vorgeformte Urteile von Kiinstlern oder anderen ,,schopferischen
Geistern® iibernommen und flieen in eigene Beschreibungen von Landschaft ein.
Solche tibernommenen Ansichten beeinflussen aber nicht nur die Beschreibung
einer Wahrnehmung, sondern nehmen als Leitbilder auch Einfluss auf zukiinftige
Wahrnehmungen. Landschaftsstereotype leiten also unsere Vorstellung von Rau-
men, indem wir jeden neuen Raum mit erlernten Mustern zu fassen versuchen
(BurckHARDT 2006; KUHNE 2006; 2008).

Die Aneignung von Landschaft erfolgt im Tourismus i.d.R. vermittelt durch
Raumpraktiken wie Wandern, Spazierengehen, Rad- oder Skifahren. Als Praktiken
werden hier im Anschluss an Barnes (2005) allgemein wiederkehrende Verhal-
tensweisen (also auch Kommunikationsverhalten) in einem bestimmten sozialen
Kontext verstanden. Die Frage, welche Raumpraktik die Wahrnehmung und Kon-
struktion von Landschaft befordert und welche nicht, ist kaum trennscharf zu be-
antworten. Wihrend BATzING annimmt, Landschaft sei fiir Skifahrer wie auch fiir
Mountainbiker ,,nur* Kulisse (BA1zING 2000), zeigt EGNER (2000), dass Mountain-
biker bei der Auswahl ihrer Reisedestinationen gezielt nach Landschaftserlebnis-
sen suchen. Auseinandersetzungen iiber ,richtige* Aneignung von Landschaft und
richtiges™ touristisches Verhalten sah bereits Enzensberger in seiner Theorie des
Tourismus aus dem Jahr 1958 als Distinktionsverhalten. Enzensberger beschreibt
die Distinktionsfunktion von Raumpraktiken am Beispiel der Bergsteiger:

., Wie die Pioniere, meist zu ihrem Widerwillen, bald erkennen mussten, blieb es bei
ihrer privilegierten Rolle nicht. Die Gesellschaft, deren Interesse sie trug, verfolgte
mit ihnen ihr eigenes. Wer ihnen Ruhm spendete, war schon aufihren Fersen. Das
miindige Biirgertum bedachte sie mit einem Nimbus, den es sich selber zu verschaf-
fen hoffte, indem es sich in die Wiederholung ihrer Taten stiirzte, die Tourismus
heifpt* (ENzZENSBERGER 2006, 191).

Wenn eine Seilbahn oder sonstige Infrastruktur errichtet wird und Bergfiihrer
Touristen auf anspruchsvolle Berge fiihren, dann verliert der vormals privilegierte
Zugang der ,,Pioniere* an Exklusivitit und damit an Distinktionspotential. Glei-
ches gilt fiir die massentouristische ErschlieBung von Reisezielen, die vormals
von Backpackern frequentiert wurden und an denen diese nun nicht langer unter
ihresgleichen sein konnen. Die Betrachtung von Distinktionsprozessen kann folg-
lich zum Verstiandnis von Konflikten um die ,,richtige* Aneignung von Landschaft
beitragen (vgl. KunnE 2008).
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3 Methodik: Teilnehmende Beobachtung und ero-epische Interviews
Die Landschaftsbeziige organisierter Gruppenreisen sind schwierig zu unter-
suchen, da die Erbringung der Dienstleistung nur fiir zahlende Géste erlebbar
ist. Aus diesem Grund fithren z. B. Zuev & Picarp (2015) Touristenbefragun-
gen nach der Riickkehr der Touristen von ihrer Reise durch. Durch eine solche
Vorgehensweise entgehen dem Forscher jedoch alle unmittelbaren Reaktionen
der Touristen und die Erlebnisbeschreibungen konnen nur durch den Filter der
Riickschau erschlossen werden (vgl. GIRTLER 1989). Hierbei muss mit betrédcht-
lichen Verzerrungen durch Selbstinszenierung seitens der Touristen gerechnet
werden. Der spezielle Feldzugang der vorliegenden Arbeit besteht darin, dass
der Autor iiber mehrere Jahre als Reiseleiter bei verschiedenen Reiseveranstal-
tern arbeitete und somit die Moglichkeit der teilnehmenden Beobachtung aus-
nutzen konnte.

In der vorliegenden Untersuchung wurde die Rolle des Reiseleiters bei der An-
eignung von Landschaft durch Reflexion der eigenen Vorgehensweise und durch
leitfadengestiitzte Interviews mit weiteren Reiseleiterkollegen der Firmen Wikin-
ger Reisen, Terranova Touristik und Studiosus erhoben (siche Tab. 1). Der fiir die
Reiseleiterinterviews verwendete Leitfaden wurde im Verlauf des Vorhabens mehr-
fach angepasst, um personen- und situationsspezifische Fragen stellen zu konnen
und grundsétzlich Flexibilitét in der Formulierung der Fragen und die Moglichkeit
zu Nachfragen einzurdumen (Hopr 2007). AuBlerdem intendierte der Interviewer,
die Befragten mehr mit situationsangepassten Erzdhlaufforderungen als mit vorfor-
mulierten Fragen in die Lage zu versetzen, ihre individuellen Assoziationsketten zu
artikulieren (HELFFERICH 2014).

Tab. 1: Uberblick Reiseleiterinterviews
Tab. 1: Interviews with tour guides — overview

Reiseveranstalter Interviewprotokoll
Reiseleiterin TERRANOVA RLO1
Reiseleiter TERRANOVA und WIKINGER RLO02
Reiseleiterin WIKINGER RLO3
Reiseleiterin TERRANOVA und STUDIOSUS RL0O4
Reiseleiterin TERRANOVA und STUDIOSUS RLO5
Reiseleiter WIKINGER RLO6
Reiseleiterin TERRANOVA RLO7
Reiseleiter WIKINGER RLO8
Reiseleiterin TERRANOVA RL09
Reiseleiter TERRANOVA RL10
Reiseleiter TERRANOVA RLI11
Reiseleiter TERRANOVA RL12
Reiseleiter TERRANOVA RL13
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Die Analyse der Aneignung von Landschaft seitens der Touristen konnte bei den
Firmen Wikinger Reisen und Terranova Touristik durchgefiihrt werden, da der Au-
tor fiir diese Firmen als Reiseleiter arbeitete. Die Vorgehensweise ist methodisch
an der Ethnographie orientiert und als teilnechmende Beobachtung angelegt (vgl.
SPrRADLEY 2009) (s. Tab. 2). Die Ethnographie hat das Ziel, ,,die Anderen (und ihre
— je nach theoretischer Préiferenz: Handlungen, Praktiken, Diskurse, insgesamt:
Kultur) zu verstehen* (KnoBLaucH 2014, 523). Sie betrachtet soziale Wirklichkei-
ten im Vollzug, Forscher und Erforschte ,,begegnen sich auf dem Feld der Erforsch-
ten” (KnoBLaucH 2014, 523). Im Falle der vorliegenden Untersuchung besteht
eine soziale Beziehung zwischen Beobachter und Erforschten, da der Beobachter
gleichzeitig die Rolle des Reiseleiters einnimmt. Es handelt sich insofern um eine
aktive teilnehmende Beobachtung, in der der Beobachter mit den Beobachteten
interagiert (FONTAINE 2017; SPRADLEY 2009). Im Fokus der Beobachtung stand das
Verhéltnis der Touristen zu ihrem Reiseziel und zu den aufgesuchten Sehenswiir-
digkeiten. Beobachtet wurde z.B., in welchen Momenten und in Bezug auf welche
Dinge Touristen Wohlgefallen oder Missfallen &uflern, welche Raumpraktiken mit
der Aneignung von Landschaft verbunden sind, also etwa was sie fotografieren
und welche Dinge sie von ihren Fotografien ausschliefen mdchten. Dartiber hinaus
konzentrierte sich die Beobachtung auf die Frage, mit welchen Handlungen und
Aussagen sich Reiseteilnehmer in ein Verhéltnis zu anderen Touristen und Einhei-
mischen setzen.

Tab. 2: Uberblick Teilnehmende Beobachtungen
Tab. 2: Participant observations — overview

Veranstalter Reisetitel Datum LEF5 sl L
protokoll

TERRANOVA Rhone mit Rad und Schiff Aug. 2014 BO1
(Burgund und Provence)

TERRANOVA rTe‘)i:l;ana und Umbrien, Rad- | g 5014 B02

TERRANOVA Veneto mit Rad und Schiff Okt. 2014 B03

TERRANOVA | Andalusien Radreise ZA&T;” Mai B04-06
Schottlands schonster Trek — Mai/Juli/

WIKINGER West Highland Way Aug. 2015 BO7-10
Im Banne der Gletscher und RO

WIKINGER Vulkane (Island) Juni/Juli 2015 | B11-12

WIKINGER Wanderwoche auf Rhodos Sept, 2015, B13-14

Mai 2016
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Die teilnechmende Beobachtung lésst sich als Bedeutungszuschreibung fiir Objekte
und damit im Kern als Interpretationsvorgang verstehen (Merkens 1989). ,,Bei
qualitativen Methoden und damit auch der teilnehmenden Beobachtung bildet der
Prozess der Interpretation den Kern des Vorgehens* (MERKENS 1989, 12). Daraus
folgt jedoch nicht, dass die Ergebnisse teilnehmender Beobachtungen lediglich
individuelle, subjektive Weltsichten zutage fordern, denn Bedeutungen entstehen
in der Auseinandersetzung mit Dingen in sozialen Interaktionen (BLUMER 1969).
Bedeutungen sind folglich weder den Dingen innewohnend noch entstehen sie als
Resultat individueller Willkiir, sondern sie sind sozial geteilt und individuell inter-
pretiert. Daher sind sie prinzipiell der ErschlieBung durch Interpretation zugéng-
lich (GIrTLER 1989; KNUDSEN et al. 2016; MERKENS 1989).

Die angewendete Methodik soll die Vorstellungswelt der Touristen erschliefen,
daher sollten Gespriche wihrend der Reise den Assoziationen der Touristen folgen.
Hierfiir verspricht die teilnehmende Beobachtung in Verbindung mit informellen
Gespriachen, die von GIRTLER (2004) als ero-epische Gespréche (vgl. auch KUHNE &
ScuoNwAaLD 2015, 287) und von MisocH als ethnographische Interviews konzeptua-
lisiert wurden (Misoch 2015), bessere Ergebnisse als standardisierte Methoden, da
besonders spontane Reaktionen wie Gefallen oder Missfallen ebenso erfasst wer-
den sollen wie alle anderen geduBerten Eindriicke tiber Landschaft, Reiseziel oder
andere Touristen. All diese Verhaltensweisen sind der teilnehmenden Beobachtung
zuginglich, wihrend in einer Interviewsituation gestellte Fragen zum Verhalten auf
Reisen zu sozial erwiinschten Antworten fithren kénnen und grundsétzlich weniger
unmittelbar sind. Des Weiteren ist eine Vorgehensweise mit standardisierten Inter-
views oder Fragebogen schwierig in den Reiseablauf zu integrieren und von Seiten
der Veranstalter unerwiinscht, wihrend eine Kombination aus teilnehmender Be-
obachtung und ero-epischen/ethnographischen Interviews sehr gut durchfiihrbar
ist. Die nachfolgende Darstellung der Ergebnisse beginnt mit der Frage, wie Rei-
seleiter Landschaft vermitteln. Darauf aufbauend wird die touristische Aneignung
von Landschaft ausfiihrlich diskutiert und gezeigt, wie eng die Erwartungen an
Landschaft mit touristischem Distinktionsverhalten verbunden sind.

4 Ergebnisse — die Aneignung von Landschaft auf Reisen

Eines der untersuchten Unternechmen beschreibt in seiner Stellenanzeige fiir neue
Reiseleiter, deren Aufgabe bestiinde darin, den Reisegésten Landschaft und Kultur
nédher zu bringen. Im Kontrast dazu ist der Begriff ,,Landschaft* auf Reisen regel-
méBig weniger prasent als in der Tourismuswerbung (AScHENBRAND 2017), was
eine Reiseleiterin im Interview folgendermalien ausdriickt:

., Landschaft ist auf der Reise unwichtig. Da redet man iiber konkrete Sachen, er-
kldrt Details. Vor der Reise ist die Landschaft wichtiger fiir die Entscheidung, wo
man hinwill“ (RL0O3).

Aufeiner Reise geben Reiseleiter Erkldrungen ab zu einer gotischen Kirche, einem
Barockgarten oder zu bestimmen Pflanzen und deren kulinarischer Bedeutung. Sie
erkldaren Baustile, landwirtschaftliche Traditionen und botanische Besonderheiten
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(RLO1, RLO3, RL06). Dies ist mit ,,konkrete Sachen und ,,Details* gemeint. Ver-
schiedene landeskundliche Themen werden von Reiseleitern in unterschiedlicher
Tiefe, die jeweils entscheidend vom individuellen Bildungshintergrund abhéngig
ist, behandelt (B04). Landschaft wird von Reiseleitern dabei i.d.R. nicht explizit
thematisiert oder gar hinterfragt, sondern vielmehr implizit konstruiert. Reiseleiter
konstruieren Landschaft, indem sie Objekte thematisieren, mit Bedeutung belegen
und Symbolbeziehungen aufbauen. Dieser Zusammenhang soll an einem weiteren
Reiseleiterzitat verdeutlicht werden. Auf die Frage, wie man auf Reisen seinen
Gisten die Landschaft ndherbringe, antwortet ein Reiseleiter:

,,Den Naturraum, den man offensichtlich sieht, kann man erkliren. Da reichen
manchmal zwei bis drei Sdtze aus. Das hier ist Grauwacke. Dieses Gestein ist iden-
titdtsstiftend fiir die Region, denn darauf wdchst guter Wein“ (RL12).

Hier wird also eine Verbindung von Gestein, Wein und Identitét einer Region auf-
gebaut. Wo eine solche Beziehung von Dingen (Wein, Gestein) zu einer postulierten
Identitdt einer Region thematisiert wird, werden die betreffenden Dinge im Kontext
des Tourismus i.d.R. als ,,typisch* bezeichnet (B06). Das ,, Typische* verweist auf
eine Représentationsbeziehung, denn typisch ist etwas, das als authentisches Zei-
chen fiir etwas Anderes gilt, das also dazu geeignet ist, einen wesentlichen Aspekt
dieses Anderen zu verdeutlichen (ScHAFER 2015). Die Kategorie des Typischen ist
von hoher Bedeutung fiir die Arbeit der Reiseleiter und fiir den Tourismus all-
gemein, da das Typische von Touristen sehr stark nachgefragt wird. Fiir die meisten
Giste der untersuchten Reisen gehort etwa das ,,typische Essen® selbstverstandlich
zu einer Reise dazu, nach dem Motto: ,,Wenn Du in Griechenland bist, dann iss
griechisches Essen und trinke griechische Getranke* (ScHAFER 2015). Gleichzeitig
herrscht gerade beim Essen hiufig Unsicherheit dariiber, welche Lebensmittel und
Gerichte ,,wirklich typisch* seien. Die Reisegéste wollen i.d. R. neues ,, Typisches*
kennenlernen und erwarten vom Reiseleiter, dass er ihnen das ,,wirklich Typische®
vermittelt (B14).

Fiir die Reisegéste stellt sich also die (an die Reiseleiter gerichtete) Frage, wie
das wirklich Typische vom nur scheinbar Typischen unterschieden werden kann.
Aus sozialkonstruktivistischer Perspektive stellt sich die Frage in dieser Form
jedoch nicht, da sowohl das ,,Wahre®, auf das sich Authentizitéit bezieht als auch
Authentizitét selbst, im Anschluss an ScuUTz & Luckmann (2003 [1975]) als sozial
erzeugte Typisierungen verstanden werden. Unterschiedliche Touristen suchen
auflerdem nach unterschiedlichen Graden von Fremdheit. Das Klischee vom Tou-
risten, der im Urlaub heimisches Essen bevorzugt, weist somit auf ein Spannungs-
feld von Fremdheit, Authentizitit und Vertrautheit im Tourismus hin. Reiseleiter
16sen dieses Problem i.d. R. ohnehin pragmatisch. Sie werden versuchen, die starke
Nachfrage nach dem Typischen zu befriedigen, indem sie verstérkt Symbolbezie-
hungen zwischen Lebensmitteln und dem Reiseziel herstellen (B06).

Die Suche nach dem Typischen kennt jedoch auch milieuspezifische Grenzen.
Im Kontext der untersuchten Reisen betrifft dies z.B. die Schlafgewohnheiten
und den Komfort im Hotelzimmer, der aus Kundensicht dem heimischen Stan-
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dard entsprechen soll. Wenn Ehepaare etwa nach getrennten Betten und Bettdecken
fragen, dann fiihrt ein Verweis darauf, dass getrennte Betten und separate Bett-
decken fiir Ehepaare in Italien eben nicht iiblich seien, hier regelméBig nicht zur
Zufriedenheit der Géste mit einem authentischen Erlebnis (B02). Das ,, Typische*
ist also Ausdruck der stereotypen Vorstellungen vom Reiseziel und lésst sich daher
im Anschluss an KUnne (2013) als Teil der individuellen Aktualisierung gesell-
schaftslandschaftlicher Vorstellungen verstehen, wobei der Begriff ,,gesellschafts-
landschaftliche Vorstellungen™ alle gesellschaftlich verbreiteten Vorstellungen
iiber Landschaft bezeichnet (KUnuNE 2013). Der Wunsch, das Typische zu sehen
und zu erleben, offenbart eine essentialistische Vorstellung vom Reiseziel und von
Landschaft, indem es ein Wesen von Reiseziel und Landschaft voraussetzt, dem
Dinge entsprechen konnen oder nicht. Das Typische ldsst sich aus diesem Grund
auch nicht quantitativ feststellen, denn als typisch gilt nicht notwendigerweise das,
was die Lebensumstinde der meisten Einheimischen kennzeichnet, sondern das,
was der zuvor erworbenen Vorstellung vom Reiseziel entspricht. Die Nachfrage
nach dem Typischen driickt den Wunsch aus, Dinge zu sehen, die als Symbole fiir
das Reiseziel funktionieren. Dies betrifft jedoch keinesfalls nur die Verbindung
von Lebensmitteln und Landschaft, sondern jede Form von Sehenswiirdigkeit. So
ist eine Reise nach Paris nicht , komplett”, ohne den Eifelturm gesehen zu haben
(vgl. MacCanneLL 2013 [1976]). Gleichermallen wird das Reiseziel Island durch
Wasserfille, Gletscher und Vulkane symbolisiert, sie funktionieren als Symbole fiir
die islandische Landschaft und iiben eine entsprechend starke Anziehungskraft auf
Touristen aus. Derartige Landschaftsstereotype finden sich fiir die meisten etab-
lierten Tourismusdestinationen. Aus dieser Orientierung an typischen und entspre-
chend bekannten Sehenswiirdigkeiten resultiert der Umstand, dass die allermeisten
Touristen dieselben Dinge sehen wollen und dass diese Sehenswiirdigkeiten in
der Folge stark von Touristen frequentiert werden. Grof3e Parkplitze, Reisebusse,
Besucherinfrastruktur, wie etwa Hinweisschilder, ausgebaute Wege und Absper-
rungen, sind an solchen Orten sichtbar und werden iiblicherweise als Zeichen des
Massentourismus identifiziert (B12). Bereits die Werbung der untersuchten Reise-
veranstalter verspricht jedoch eine Abgrenzung vom Massentourismus (ASCHEN-
BRAND 2017). Dieser Wunsch nach Abgrenzung ist auch bei den Reisegisten weit
verbreitet.

John Urrys Konzept von romantic und collective gaze erklért, wie die Prasenz
anderer Touristen, aber auch Einheimischer von Touristen gedeutet wird (Urry
2002 [1990]). Je nach Sehenswiirdigkeit dominieren unterschiedliche landschaftli-
che Vorstellungen die Erwartungen der Touristen und produzieren andere Wiinsche
beziiglich der Anwesenheit oder Abwesenheit anderer Menschen. Die Geysire und
Wasserfille in Island werden als Naturschauspiel im Modus des romantic gaze
betrachtet, das heiflt flir eine Gruppenreise, man wére dort am liebsten allein mit
seinen Mitreisenden (B12). Der Geysir wie auch die bekanntesten isldndischen
Wasserfille sind jedoch wihrend der Tourismussaison i.d.R. stark besucht, und
selbst bei wenig Betrieb lasst sich die Besucherinfrastruktur als Zeichen des Mas-
sentourismus erkennen. Sind die Reisenden trotzdem von der Sehenswiirdigkeit
begeistert, dann treffen sie Aussagen wie: ,,Trotz der vielen Menschen ist es ein-
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malig schon/beeindruckend. Manche Reisende sind jedoch aufgrund der Priasenz
zahlreicher anderer Touristen enttduscht (B12). Thr Wunsch nach romantic gaze
wurde also nicht erfiillt. Sie wollten nicht nur den Geysir sehen, sondern sie woll-
ten ihn in einer bestimmten Art und Weise sehen, eben dem romantic gaze. In
Stédten ist die Situation meist umgekehrt. Menschen gehdren zum Stadtbild, sie
sind Teil der gesellschaftslandschaftlichen Vorstellung von Stadt (KUnng 2013). An
diese Menschen werden jedoch Anforderungen gestellt, denn es muss mindestens
ein bestimmter Anteil Einheimischer darunter sein, andernfalls wird die Situation
als ,,zu touristisch* abgelehnt. Beispielhaft ist dieser Anspruch in folgender Aus-
sage der Teilnehmerin einer Wanderreise auf Rhodos dargestellt:

,,Rhodos-Stadt habe ich mir anders vorgestellt. Ich mag es nicht so gern, wenn es
so voll ist. So mit der Gruppe ist das was Anderes. Aber wenn das so vermarktet
wird, das mag ich nicht” (B14).

Einheimische dienen dagegen als Beweis fiir ein gutes Erlebnis. Reisegéste be-
richten zum Beispiel erfreut, dass sie an einem freien Nachmittag ihren Kaffee in
einem ,,richtig typischen italienischen Café* getrunken hétten, in dem ,,ansonsten
nur Italiener waren® (B02, B05) oder ein ,,Bier in einem Pub getrunken haben, wo
sonst nur Schotten® (B08) gewesen seien (hierzu allgemein auch WEeBER 2017).
Auch Reiseleiter beziehen sich auf die Gewohnheiten der Einheimischen, wenn
sie den Gésten das Programm schmackhaft machen wollen. Etwa so: ,,In diesem
Restaurant gehen viele Einheimische essen oder ,,die Spanier gehen am Wochen-
ende gern in die Sierra Subbetica®“ (B04).

Der Wunsch nach Abgrenzung vom Massentourismus fiihrt i.d. R. nicht dazu,
dass weniger frequentierte Sehenswiirdigkeiten von den Veranstaltern ins Pro-
gramm aufgenommen werden, obwohl auch das vorkommt (B11). Die bekanntes-
ten Symbole einer Tourismusdestination lassen die betrachteten Reiseveranstalter
i.d.R. jedoch nicht aus. Stattdessen versuchen die Reiseleiter ihren Gésten eine
einsame Aneignung zu ermdglichen, etwa indem hochfrequentierte Sehenswiirdig-
keiten zu ungewohnlichen Tageszeiten aufgesucht werden (B5). Die Reisegiste
wollen also die bekannten Sehenswiirdigkeiten wie ein Entdecker betrachten, der
sie soeben aufgefunden hat. Dies spiegelt sich auch in den Fotografien der Tou-
risten wider, denn Touristen versuchen stets, die Sehenswiirdigkeiten so zu foto-
grafieren, dass keine weiteren Besucher auf dem Bild sichtbar sind (vgl. SCHAFER
2015). Auch jegliche Tourismusinfrastruktur wird regelmafBig durch die Wahl des
Bildausschnitts ausgeblendet (B06, B12). Damit reproduzieren Touristen unbe-
wusst die schon bekannten Katalogbilder der Reiseveranstalter, die ebenfalls stets
eine einsame Aneignung von Landschaft ,,abseits der Touristenpfade® verheif3en
(AscHENBRAND 2017). Eine weitere Distinktionsmdglichkeit bietet bei Wander- und
Fahrradreisen die jeweilige Raumpraxis, denn wer eine Sehenswiirdigkeit wan-
dernd oder radfahrend erreicht, wihrend die anderen Touristen ,,nur* aus dem Bus
aussteigen, der erzielt dadurch ebenfalls einen Distinktionsgewinn. Touristisches
Distinktionsverhalten besteht zum einen aus Kommentaren und AuBerungen, die
innerhalb einer Reisegruppe liber andere Touristen getroffen werden. Zum anderen
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stellen z.B. Teilnehmer einer Wanderreisegruppe ihre Leistung heraus, wenn sie
ins Gesprach mit Teilnehmern einer Busreise kommen (B07).

Auf Reisen ist Distinktionsverhalten nicht nur allgegenwirtig, es lassen sich
mitunter auch regelrechte Distinktionsketten beobachten. Demnach stehen indivi-
duell reisende Wanderer oder Radfahrer hoher als Wander- oder Radreisegruppen
und diese wiederrum hoher als Busreisegruppen. Aus Sicht einer Wanderreisegrup-
pe lauten die Kommentare {iber Busreisende dann z. B.: ,,Die werden ja nur durch
die Landschaft gefahren®. Individualreisende mit einem anspruchsvolleren Wan-
derpensum werden dagegen meist anerkennend kommentiert, etwa: ,,Respekt, das
wire nichts fiir mich®. Wer die héhere korperliche Leistung oder das vermeintlich
groBere Risiko anderer Touristen nicht mit Anerkennung bedenken will, duf3ert
Kommentare wie: ,,Die sind ja verriickt ..., die gehen ein unkalkulierbares Risiko
ein“ (B0S).

Grundsitzlich orientiert sich das Distinktionsverhalten an den Dimensionen
Selbststindigkeit bei der Reiseorganisation und korperliche Anstrengung. Das Dis-
tinktionsverhalten verweist damit auf ein Ideal der Selbstwahrnehmung von Tou-
risten. Dieses Ideal kann als selbststindiger Abenteurer oder Forscher beschrieben
werden. Das Erleben von Abenteuern ist demnach das Ideal der hier betrachteten
Reisenden. Dieses Ideal hat starke Beziige zum romantic gaze der Landschafts-
aneignung und kann als dessen Begriindung verstanden werden. Weil Reisende
sich als Entdecker fiihlen mochten, wollen sie auch Landschaft wie Entdecker
wahrnehmen. Gleichzeitig sind die Reisegiste i.d.R. sehr risikoavers. Wenn sie
sich selbst in Gefahr wédhnen, erzeugt dies starkes Unbehagen, sei es durch auf-
ziehenden Nebel wihrend einer Wanderung (B14) oder nur durch einen schlechten
StraBenzustand bei einer Radtour (B02). Eine Mitarbeiterin in fiihrender Position
der untersuchten Reiseveranstalter bezeichnet ihre Kunden als ,,Pseudoabenteu-
rer, die keinesfalls einer realen Gefahr ausgesetzt sein mochten, aber dennoch
Geschichten von erlebten Abenteuern erzahlen konnen wollen. Einerseits wird also
das Abenteuer idealisiert, andererseits werden Grenzerfahrungen, die immer auch
die Gefahr des Scheiterns bergen, rundweg abgelehnt.

Dieses stereotype Ideal des Reisenden strukturiert entscheidend die Erwartung
an Landschaftserlebnisse. Ebenso wie verbreitete Landschaftsvorstellungen geht
auch das Ideal des Reisens auf Vorbilder in Literatur und Kunst zuriick. Der ,, Wan-
derer iiber dem Nebelmeer* von Caspar David Friedrich wurde bereits in der Ein-
leitung genannt. Dieses Gemalde stellte erstmals den Prozess der Aneignung von
Landschaft ebenso prominent dar wie die Landschaft selbst. Es ist insofern vor al-
lem Darstellung eines Erlebnisses. Der Autor Stefan Zweig formulierte dieses Ideal
in seiner Kritik an aufkommenden kommerziellen Busreisen in den 1920er Jahren:

., Wir wollen sie [die Reise; Anm. E. A.] darum verteidigen gegen die neue bure-
aukratische, maschinelle Form des Massenwanderns, des Reisebetriebs. Retten
wir uns dies kleine Geviert Abenteuer in unserer allzu geordneten Welt, lassen wir
uns nicht reisen als Frachtgut praktischer Agenturen, sondern reisen wir weiter
nach Altvdterart aus eigenem Willen einem eigenen Ziele entgegen ... (ZWEIG
2010, 74).
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Genau wie die beobachteten Touristen stellt Stefan Zweig die Kategorien Aben-
teuer und Selbststandigkeit ins Zentrum seines Verstdndnisses vom Reisen. Auch
auflerhalb des Tourismus ist das Ideal des Abenteuers in der westlichen Erzihl-
tradition allgegenwartig, schlieBlich idealisieren die allermeisten Geschichten in
Literatur und Film das sinnhafte Erleben von Abenteuern — nur, dass die Film-
helden stets in das Abenteuer hineingezogen werden, ohne dies selbst zu wollen.
Sie miissen daher auch die Sinnhaftigkeit des Abenteuers nicht hinterfragen, denn
Filmhelden stellen sich stets in den Dienst Anderer und ihre Abenteuer sind da-
her im Kontrast zum Tourismus nicht Selbstzweck. Dieses erzdhlerische Schema
wurde durch Christopher VoGLER (1998) als Heldenreise (Hero s Journey) bekannt
und es liegt nahe, das filmische und literarische Heldengeschichten, die oft genug
als wirkliche Reisen inszeniert werden, wie etwa stets bei James Bond, auch das
touristische Reisen als Vorlage priagen.

Besonders deutlich wird dieses wirkméchtige Ideal des eigenstindigen Aben-
teurers und Forschers in den Reiseanekdoten der Touristen. Auf Reisen werden
viele Geschichten vom Reisen erzéhlt. In der Phase des Kennenlernens zu Beginn
einer Gruppenreise werden hdufig Geschichten von vergangenen Reisen erzéhlt,
schlieBlich ist die Lust am Reisen das offensichtlichste verbindende Merkmal aller
Teilnehmer einer Gruppenreise und damit ein leichtes und unverfiangliches Ge-
sprachsthema zwischen einander noch fremden Personen. Im Verlauf einer ein- bis
zweiwdchigen Reise entwickeln sich dann regelmaBig gruppeninterne Erzidhlun-
gen iiber Erlebnisse der aktuellen Reise. Diese Reiseanekdoten lassen sich haufig
inhaltlich in zwei Kategorien ordnen. Sie handeln entweder von bestandenen He-
rausforderungen oder von authentischen Begegnungen (B14). Geschichten von be-
standenen Herausforderungen erzdhlen z.B. von einer schwierigen Bergtour oder
von einem Unwetter, das man iiberstanden hat (B04). Gemeinsam ist diesen Erzah-
lungen eine Uberbetonung von Risiko und Anstrengung. Im Anschluss an BINDER
(2005) konnen derartige Reiseanekdoten daher als Risiko-Narrationen bezeichnet
werden. Binder zeigt, dass Backpacker ihre Reiseerlebnisse haufig als Risiko-Nar-
rationen fassen, und die vorliegende Untersuchung belegt die Verbreitung dieses
Motivs ebenfalls fiir das Segment der eher hochpreisigen Gruppenreisen.

Geschichten von authentischen Begegnungen stellen den Kontakt mit Einhei-
mischen in den Mittelpunkt. Sie erzdhlen z. B., wie man von Einheimischen etwas
geschenkt oder einen Weg erklért bekam oder auch nur in ein Gespriach verwickelt
wurde oder seinerseits Einheimische in ein Gespréich verwickelt hat. Derartige Be-
gegnungen sind bei kommerziellen Gruppenreisen i.d.R. minimiert, auch wenn
einige Reiseveranstalter sie zum zentralen Motiv der Werbung erheben. Begeg-
nungen mit Einheimischen sind auf kommerziellen Reisen stets organisiert, der
Gast lernt also im Wesentlichen die Vertreter der Tourismusindustrie eines Landes
als Einheimische kennen (AscHENBRAND 2017). Umso wertvoller scheinen Ge-
schichten, die abseits der Kontrolle des landeskundigen Reiseleiters z. B. an freien
Tagen, Nachmittagen oder Abenden ohne Programm erlebt wurden. Sie verweisen
auf das, was Touristen unter authentischer Begegnung verstehen. Dies ist der nicht-
geschiftliche Kontakt mit Einheimischen, der natiirlich fiir Reiseveranstalter nicht
organisierbar, sondern nur imitierbar ist, da jeder kommerziell organisierte Kontakt
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ein geschéftlicher ist. Das Erleben von nicht-geschéftlichen Kontakten offeriert
den hochsten Distinktionsgewinn, denn es ist Beleg fiir die Abgrenzung vom Tou-
rismus. Dass sich ein Einheimischer auf einen nicht-geschéftlichen Kontakt ein-
gelassen hat, soll belegen, dass man selbst nicht nur als zahlender Gast, sondern als
Reisender, als Person anerkannt wurde.

Der Bezug von Risiko-Narrationen zum Ideal der Heldenreise und des Abenteu-
ers liegt auf der Hand und auch die Geschichten von authentischen Begegnungen
lassen sich als Variation des Heldenreise-Motivs einordnen. Viele literarische und
filmische Geschichten verlangen dem Helden eine Reise in eine neue Umgebung
ab, in der er sich zundchst zurechtfinden muss. Diesen Wunsch nach Akzeptanz in
der neuen Welt belegen die Geschichten von ,,authentischen Begegnungen. Der
touristische Umgang mit Landschaft ist also von stereotypen landschaftlichen Vor-
stellungen geprigt. Diese haben hiufig einen expliziten Paradiesbezug, wie etwa
das Bild vom paradiesischen Tropenstrand oder der lieblichen Kulturlandschaft, in
der ,,Mensch und Natur noch im Einklang sind* (AscHENBRAND 2017). Gleichzeitig
existiert eine stereotype Vorstellung des idealen Reisenden, des selbststdndigen
und risikobereiten heldenhaften Entdeckers, Abenteurers oder Forschers. Dieses
Ideal entspricht der Darstellung vieler Filmhelden. Mittels eigener Reiseerlebnis-
se schaffen Touristen sich eine Abenteurer-Identitdt und nihern sich damit selbst
diesem Ideal an. Beide Ideale, das landschaftliche und das des Reisenden, stehen
in enger Verbindung, da sie die touristische Aneignung von Landschaft strukturie-
ren. Die paradiesischen Landschaften des Tourismus wollen Touristen in der Folge
namlich einsam und abseits des Massentourismus erleben, denn die Anerkenntnis,
selbst Teil des Massentourismus zu sein, stiinde im Gegensatz zur Abenteurer-
Identitét.

5 Fazit

Die sozialkonstruktivistische Perspektive auf Landschaft ermdglicht eine systema-
tische Analyse der landschaftlichen Beziige des Tourismus. Landschaftliche Vor-
stellungen werden durch Literatur und Kunst erzeugt. Dies geschieht, indem Kiinst-
ler und Schriftsteller, aber auch Filmschaffende den Schauplatz ihrer Erzéhlung
bewusst darstellen und ihm eine Funktion in der Erzahlung zuweisen. So konnen
Gemidlde, Fotografien, Filme und Literatur landschaftliche Stereotype reproduzie-
ren, wie etwa die lédndliche Idylle, ,,die Monotonie des Alltags in der tristen Indus-
triestadt oder das unbeschwerte Leben am Strand“ (KUune 2013, 232), aber auch
umdeuten und neue Beziige von Objektkonstellation, Handlung und Emotion schaf-
fen. Werbewirksame landschaftliche Stereotype werden in die Tourismuswerbung
iibernommen und von dieser verfestigt. Sie prigen individuelle Vorstellungen von
Landschaft und von Reisezielen und strukturieren so die Erwartungen, die Touristen
an die Aneignung von Landschaft auf Reisen haben. Die sozialkonstruktivistische
Landschaftstheorie zeigt sich insofern als fruchtbare theoretische Fundierung der
Tourismusgeographie. Urrys Modell des tourist gaze ist kompatibel mit der sozial-
konstruktivistischen Perspektive und lédsst sich als pragnante Analyse verfestigter
Erwartungen an touristische Aneignungspraktiken von Landschaft verstehen. Ro-
mantic und collective gaze sind demnach konstruierte Idealtypen im Sinne Max
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WEeBERs (1988). Fiir die sozialkonstruktivistische Landschaftsforschung bedeutet
dies, dass die Anwesenheit oder Abwesenheit anderer Menschen Teil gesellschafts-
landschaftlicher Stereotype ist. Gleichzeitig verweist der romantic gaze auf das Dis-
tinktionsbediirfnis von Touristen, das die Tourismuswerbung ebenfalls regelméaBig
bedient (AscHENBRAND 2017; KunNe & WEBER 2013). Die Distinktionspraktiken
der Touristen zeigen ein scheinbar widerspriichliches Ideal des Reiseerlebnisses.
Waihrend die Touristen risikoavers sind und das Programm der meisten Reisever-
anstalter dies berticksichtigt und Risiken entsprechend minimiert, so sind es in der
Riickschau auf die Reisen die Abenteuergeschichten, die Sozialkapital generieren —
weswegen Reiseanekdoten regelméBig als Risiko-Narrationen erzéhlt werden.

Diese Ergebnisse zeigen besonders deutlich, wie rdumliche Vorstellungen mit
Vorstellungen iiber Erlebnisse verbunden sind. Landschaftserlebnisse sollen einer
Selbstwahrnehmung entsprechend und insofern identitétsstiftend wirken. Der Wert
solcher identitdtsstiftenden Landschaftserlebnisse wird durch Anekdoten und Fo-
tografien realisiert und in Sozialkapital transformiert. Derartige Reiseanekdoten
folgen wiederkehrenden Narrativen, die mit VoGLERS (1998) Schema der Helden-
reise, das urspriinglich zur Analyse filmischer Erzéhlstrukturen entwickelt wurde,
treffend beschrieben werden kénnen.
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