7 Schluss

Im Folgenden resiimiere ich zunéchst die Hauptabschnitte zu Grundlagen und Ent-
wicklungslinien, zu den einzelnen touristischen Medien und Tourismusarten sowie die
biografische Fallstudie. Dann bewerte ich die Einzelbefunde im Hinblick auf die zen-
tralen Fragestellungen der Arbeit und umreifle weitere Perspektiven der Visual History
und der gesellschaftsgeschichtlichen Tourismusforschung.

71 Zusammenfassung

Grundlagen

Ziel dieser Arbeit war es, Ansétze einer Visual History des Tourismus zu entwi-
ckeln. Sie untersucht die Leitbilder und die Konstruktionsmechanismen des touristi-
schen Blicks der Bundesdeutschen im historischen Wandel. Zugleich testet sie quantita-
tive und qualitative Methoden der Bildanalyse an Tourismusprospekten, Reisefiihrern
und Urlaubsfotos.

Als Grundlagen einer Visual History des Nachkriegstourismus habe ich zunéchst
das tourismustheoretische Fundament, die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und
die fotohistorischen Methoden vorgestellt.

Diese Arbeit stiitzt sich auf den in die allgemeine Tourismustheorie, speziell die
Uberlegungen John Urrys, eingebetteten Essay Hans Magnus Enzensbergers. Daraus
habe ich folgende Thesen abgeleitet: Der fiir den Tourismus konstitutive ,touristische
Blick’ richtet sich nicht allein auf Sehenswiirdigkeiten, sondern formt als Leitbild das
gesamte Reiseverhalten. Je nach dkonomischem und kulturellem Kapital prégen be-
stimmte Schichten den touristischen Blick starker als andere. Verschiedene Lebensstil-
Gruppen bevorzugen unterschiedliche Blick-Varianten. Die biirgerlichen romantischen
Leitbilder der unberiihrten Natur und Geschichte haben mit dem Verlust der kulturellen
Hegemonie des Biirgertums gegeniiber dem eher proletarischen geselligen Blick an
Einfluss verloren: Urrys ,collective gaze’ trat neben Enzensbergers ,romantic gaze’.
Neben der Schicht der Reisenden beeinflusst und normiert auch die Tourismusindustrie
die vorherrschenden Wahrnehmungsmuster. Die Konstruktion des touristischen Blicks
ist zwar ein komplexer Vorgang, der sich nicht auf den Begriff ,Manipulation’ reduzie-
ren ldsst. Innerhalb der aus verschiedenen Beteiligten bestehenden Branche scheinen
jedoch einheitliche Wahrnehmungsmuster eine eigene strukturelle Macht zu gewinnen.
Im Mittelpunkt steht dabei die Entkulturalisierung als ein typischer Prozess der moder-
nen, fordistischen Rationalisierung.

Wihrend die Tourismusforschung nach dem Krieg nur eine quantitative Expansion
ohne qualitative Verdnderungen erkennt, sprechen die gesellschaftlichen Verdnderun-
gen in der Bundesrepublik gegen eine solche Konstanz: Wirtschaftswachstum und
Konsummentalitdt, 6kologische Zdsuren und das ,Ende des Biirgertums’, Babyboom,
Bildungsexpansion und individualisierte Erlebnisgesellschaft, all dies wirkte auf Inhalt
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und Konstruktion des touristischen Blicks ein. Zur Periodisierung des Nachkriegstou-
rismus habe ich eine quantitative Zésur und eine qualitative Zasur vorgeschlagen: Auf
den Take-Off des Massentourismus um 1960 folgten um 1970 die Professionalisierung
der Tourismusindustrie und der Wandel des touristischen Blicks.

SchlieBlich habe ich Moglichkeiten und Probleme der Visual History diskutiert. Um
Fotos nicht nur als Illustration zu benutzen, sondern sie als Quelle zu analysieren, kann
die Geschichtswissenschaft drei in Nachbarwissenschaften entwickelte Methoden nut-
zen: Semiotik, Ikonologie und Inhaltsanalyse. Die heterogene Begrifflichkeit dieser
Ansitze erfordert aber noch eine erhebliche Integrationsarbeit. Die Geschichtswissen-
schaft sollte die Methoden miteinander verbinden, mit dem eigenen Handwerkszeug
der historischen Interpretation schriftlicher und miindlicher Quellen kombinieren und
anhand verschiedener Bildquellen ausprobieren.

Entwicklungslinien

Im folgenden Abschnitt habe ich das zeitgendssische Bild vom Tourismus und sei-
ne quantitativen Entwicklungslinien skizziert. Der gesellschaftliche Diskurs iiber das
Reisen wurde anhand von Lexika, Werbung und Fachéffentlichkeit untersucht. In den
Augen der ZeitgenossInnen 16sten Pauschalreisen und Automobilisierung den etablier-
ten biirgerlichen Tourismus ab: In den Lexika verschwand der individuelle Tourist um
1960 im organisierten Massentourismus. Die inhaltlichen Leitbilder verénderten sich
erst etwas spiter: Um 1970 16sten die Vergniigungsreisenden die Wanderer und Bil-
dungsreisenden als typische TouristInnen ab. Produktwerbung und Musikbranche riick-
ten die gesellig lachende Runde und den Strandurlaub ins Zentrum. Trotz der erfolgrei-
chen Umdefinition des Begriffs ,Touristik’ konnte die bundesdeutsche Tourismusin-
dustrie nur schwer das Odium der Massenhaftigkeit abstreifen. Schneller konnte sie
dagegen die aufkommende oOkologische Tourismus-Kritik integrieren. Wirkungsvoll
waren die von der Produktwerbung der 1950er Jahren geschaffenen Klischees: Die
vermeintlichen Reise-, Camping- und Italienwellen beeinflussten das reale Reiseverhal-
ten der 1960er und 1970er Jahre und bestimmen noch heute das Bild des Nachkriegs-
tourismus. Die nicht nur von der Tourismusbranche, sondern auch von der Konsumgii-
ter-, der Film- und der Musikindustrie produzierten Bilder hatten einen anhaltenden
Einfluss auf die Konstruktion des touristischen Blicks.

Der anschlieBende quantitative Uberblick {iber den bundesdeutschen Tourismus
bestitigt die These einer zahlenméBigen und einer organisatorisch-qualitativen Zasur:
Zu Beginn der 1960er Jahre begann der moderne Massentourismus mit einem Schicht-
und Generationswechsel, mit der Automobilisierung, der Auslandsreise und dem Fami-
lienurlaub. Diesem quantitativen Wandel folgte um 1970 ein organisatorischer Ein-
schnitt: Diisenjet und Charterflug fiihrten zu einer zunehmend rationalisierten und stan-
dardisierten FlieBband-Produktion des Massenkonsumguts Urlaub durch eine hochkon-
zentrierte und professionelle Tourismusindustrie. Damit und durch den Aufstieg des
Strandurlaubs etablierte sich der gesellige Blick immer mehr als touristisches Leitbild,
ohne jedoch den romantischen Blick zu verdrangen.
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Touristische Medien

Der vierte Abschnitt untersuchte drei wichtige touristische Medien, die zugleich
zentrale Quellengattungen der Visual History des Tourismus darstellen: Prospektwer-
bung, Reisefithrer und Urlaubsfotos. Gefragt wurde nach ihren Produktions- und Re-
zeptionsmechanismen, ihren Leitbilder und ihrer Gestaltung im historischen Wandel.

Die Analyse der bundesdeutschen Tourismuswerbung ergibt eine deutliche Profes-
sionalisierung — von der intuitiven und beschaulichen ,Verkehrsreklame’ zum systema-
tischen und aggressiven ,Marketing’. Vor allem seit 1970 bewirkten dynamisch bebil-
derte Werbekampagnen eine stringentere und iiberregional homogenere Blicklenkung.
Den Umfragen zufolge waren aber stets das personliche Umfeld und die eigene Reise-
erfahrung der Touristlnnen die wichtigsten Determinanten der Reisezielentscheidung.
Dann erst folgten die Aktivititen der Tourismusindustrie, die in Folge der Professiona-
lisierung allerdings in den 1980er Jahren deutlich an Einfluss gewannen.

Die Entwicklungsstudie zum Reisefiihrermarkt beleuchtet den Niedergang des bil-
dungsbiirgerlichen Baedeker-Verlags. Zunichst verstéirkten sich die erfolgreichen Bae-
deker’schen Prinzipien der Reduktion, Abstraktion und ,Objektivierung’ des Sehens-
werten in den stichpunktartig-niichternen Autoreisefithrern ebenso wie in der billigen,
standardisierten Markenware Polyglott. Die Autoreisefiihrer blieben aber eine typische
Erscheinung des ,Wirtschaftswunders’; in den 1970er und 1980er Jahren lieferten erst
die ,alternativen’, dann auch die etablierten Reisefithrer wieder Hintergrundinformatio-
nen und erlebnisorientiertere Darstellungen. Die von Polyglott vorgefiihrte Rationali-
sierung bedréngte den traditionsreichen Baedeker-Verlag auf der 6konomischen Seite;
der kulturelle Wandel untergrub sein bildungsbiirgerliches Image. Der romantische
Blick beherrschte die Reisefiihrer weiterhin; im Konzentrationsprozess der Grof3verlage
iiberlebte Baedeker aber nur noch als traditionsreicher Markenname.

Die quantitative Inhaltsanalyse einer groBen Sammlung von Knipserbildern zeigt
eine erhebliche Konstanz bei den Anldssen und in der Motivauswahl des Fotografie-
rens. Mehr als die Hélfte aller Bilder entstanden stets im Urlaub. In der — auch fotogra-
fischen — Reisewelle ab 1960 behielt das romantische Leitbild des Besichtigungstou-
rismus seine pragende Kraft. Landschaftsbilder verzeichneten dagegen einen fast saku-
laren Niedergang, wihrend immer mehr Menschen fotografiert wurden. Dies bestitigt
das zunehmende Gewicht des vergniigungs- und erlebnisorientierten, geselligen Blicks
seit 1970. Insgesamt zeigen sich freilich auch die Grenzen einer quantitativen Auswer-
tung von Knipserfotos, die durch qualitative und biografiehistorische Ansétze zu ergén-
zen ist.

Alpentourismus

Dann folgten drei regionale Untersuchungen zu zentralen Tourismusarten: Alpen-,
Stadt- und Strandtourismus. Anhand der lokalen Bildwerbung des GroBglocknergebie-
tes beleuchtete ich zunéchst die Automobilisierung des touristischen Blicks im Alpen-
urlaub. Die verkehrsméBige ErschlieBung der Alpen verdnderte nicht nur ihr Erschei-
nungsbild, sondern auch ihre — nun vor allem automobile — touristische Wahrnehmung.
Die traditionellen Leitbilder des romantischen Blicks wirkten in modifizierter Form



462 Abschnitt 7: Schluss

weiter: Am GroBglockner etwa blieb die ,unberiihrte Natur’, ausgeprégt als ,erhabener
Gipfel’ und ,ewiges Eis’, ein zentrales Leitbild. Daneben wurden aber die StraBenbau-
ten zu einer eigenen Attraktion. Die mit nationaler Symbolik aufgeladene Heroisierung
der alpinistischen Bergbezwingung verband sich mit der Faszination der modernen
Technik. Der sportliche Eroberergeist wurde auf das Automobil transferiert und damit
der breiten Touristenmasse zugédnglich gemacht. Millionen deutscher Urlauberlnnen
durften nun stolz die Grofiglockner-Hochalpenstraie bezwingen. Damit verbunden war
freilich eine fernsehdhnliche Medialisierung der Wahrnehmung; die Reisenden sahen
die Berge meist nur durch die Scheibe von Pkw, Bus oder Seilbahn.

Die hier diskutierten Beispiele GroBglocknerstraBe und Ruhpolding wurden bereits
in den 1930er Jahren von GroBunternehmen vermarktet. Die damals geschaffenen or-
ganisatorischen, technischen und bildlichen Grundlagen priagten auch den Nachkriegs-
Tourismus. Das alpine Leitbild der ,unberiihrten Geschichte’, ausgeprdgt im Ideal des
freien Bergbauern, verschwand weitgehend. Die Tourismusbranche inszenierte nun das
folkloristisch aufbereitete Brauchtum als Objekt des geselligen Blicks, so etwa bei den
Schuhplattlerabenden in Ruhpolding, dem Musterbeispiel der pauschaltouristischen
Modernisierung der traditionellen Sommerfrische. Auch der Skitourismus beférderte
seit den 1960er Jahren mit jugendlicher Pistengaudi und Aprées-Ski das Vordringen des
,collective gaze’ im Alpentourismus.

In den 1980er Jahren verloren die heroischen Eroberungsmetaphern an Wirksam-
keit. Die sagenumwobene Bergwelt wurde zum nach Schwierigkeitsgraden klassifizier-
ten Klettergerdt; auf der Glocknerstrafie fithrten Hohenangaben und Kurvennummern
zu einer Quantifizierung der Erhabenheit. Die Begeisterung fiir die automobile Be-
zwingung der Berge sank; mit der Diskussion um Okologie und ,Sanften Tourismus’
verstérkte sich die Suche nach der unberiihrten Natur.

Stadttourismus

AnschlieBend untersuchte ich die touristischen Leitbilder in der Prospekt- und Rei-
sefiihrer-Darstellung von drei deutschen Stddten. Gut ein Zehntel der deutschen Ur-
laubsreisen fiihrte in Stédte als Zielorte des romantischen Besichtigungs- und des gesel-
ligen Erlebnistourismus. Die Inhaltsanalyse der Reisefiihrer und die Bildanalysen der
Plakate und Prospekte ergab in den drei ausgewihlten Stidten Niirnberg, Liineburg und
Berlin trotz jeweils konstant bleibender lokaler Charakteristika einen deutlichen Image-
wandel.

In Niirnberg beherrschte der romantische Blick auf die ,unberiihrte’ und auch vom
Nationalsozialismus ,unverschmierte’ Geschichte die Stadtwerbung. Allmédhlich aber
wandelten sich mittelalterliche Bau- und Kunstwerke vom eigentlich interessierenden
Inhalt zur bloB symbolischen Kulisse. In den 1970er Jahren trat die Atmosphére der
malerischen Altstadt als geselliger Erlebnis- und Konsum-Raum an die Stelle einzelner
Objekte des Besichtigens oder Empfindens. Reisefiihrer schrieben mehr iiber Lebku-
chen als iiber Museen; statt gotischer Kunstwerke zeigten die Prospekte abendliches
Treiben in historischem Ambiente. Gegen das zunehmend als provinziell empfundene
Lebkuchen-Image wendete sich seit den 1980er Jahren ein neues, kritischeres Ge-
schichts- und Kulturinteresse.
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Ahnlich verliefen die Verinderungen in der Prospektwerbung Liineburgs. Symbo-
lisch verdichtete sich die Attraktivitdt der Stadt in den 1950ern zum romantischen
Kirchturm, in den 1960ern zur modernen Stadthalle, in den 1970ern zur geselligen
FuBgéngerzone und in den 1980ern zum historisierenden Ladenschild. Auch hier traten
die unbelebten historischen Kunst- und Bauwerke zuriick hinter ein lebendiges Ge-
samtensemble in ,romantischer’ Atmosphédre. Im Kurbereich verdridngte das sportliche
Vergniigen des Wellenbades die érztlich betreute Gesundheitspflege des Kurparks. Wie
in anderen Stidten professionalisierte sich die Tourismuswerbung Liineburgs vor allem
in den 1970er Jahren: Bilder und Texte wurden grof3er, packender, personalisierter.

In Berlin spielte die ,unberiihrte Geschichte’ eine geringere Rolle; stattdessen griff
die Werbung zunichst auf das GroBstadtflair der ,Goldenen Zwanziger’ zuriick. Seit
Ende der 1950er Jahre setzte West-Berlin jedoch auf den etablierten Besichtigungstou-
rismus, teils notgedrungen, teils stolz mit moderner Architektur. Insellage und Mauer
wurden fast nie thematisiert. Seit Ende der 1960er Jahre dominierte das turbulente
Grofistadtleben die immer mehr personalisierte Bildwerbung, wurde West-Berlin kon-
sequent als Idealziel fiir den ,collective gaze’ présentiert. Etwas zogerlicher folgten
auch die Reisefiihrer, die vor allem das Klischee der frechen Berliner ,Schnauze’ kulti-
vierten. In den 1980er Jahren nidhrte sich das Berlin-Marketing wieder dem romanti-
schen Blick an: Die historischen Sehenswiirdigkeiten riickten wieder ins Zentrum.
Kulturelle Events versprachen den Berlin-TouristInnen ein Jugendlichkeits-Erlebnis.

Trotz der lokal bedingten Unterschiede zwischen den ausgewdéhlten Stidten stimm-
ten die Images und ihre Verdnderungen iiberein in der Dominanz des romantischen
Besichtigungstourismus in den 1950er Jahren, erginzt durch die Faszination moderner
Bauwerke in den 1960er Jahren, im GrofBstadttrubel der 1970er Jahre und in der Wie-
derentdeckung der Geschichte — nun als Flair und Kulisse — in den 1980er Jahren. Im
, Wirtschaftswunder’ wirkte Enzensbergers romantischer Blick als Leitbild des Stadte-
tourismus; Urrys geselliger Blick fand im Verlauf der 1970er und 1980er Jahre
Verbreitung. Neben diesem inhaltlichen Wandel und der gestalterischen Dynamisie-
rung der Prospekte stand eine Professionalisierung in der Gesamtkonzeption, die von
der traditionellen ,Verkehrsreklame’ zum Stadtmarketing und zu steigenden Besucher-
zahlen fiihrte. Nach einer Krise in den 1970er Jahren erlebte der Stidtetourismus seit
1980 einen flichendeckenden Boom.

Strandtourismus

SchlieBlich analysierte ich Verdnderungen des Strandtourismus anhand von Fotos
exemplarischer Mittelmeer-Ziele in den Katalogen des Reiseveranstalters Scharnow.
Die ,Eroberung’ der Mittelmeerstrinde war die durchgreifendste Verdnderung des
bundesdeutschen Tourismus. Jahr fiir Jahr reisten immer mehr Deutsche in den Siiden,
bis 1970 meist per Bahn oder Auto nach Italien, danach immer héufiger per Flugzeug
nach Spanien. Spétestens seit der Einfiihrung des Charterjets prigten die Pauschalreisen
und damit die Katalogwerbung der groen Tourismuskonzerne wesentlich den Strand-
tourismus.

Die Formierung einer modernen Tourismusindustrie fiihrte ab Mitte der 1970er Jah-
re zu einer professionelleren Gestaltung der Urlaubskataloge und damit zu einer effek-
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tiveren Blicklenkung. Wihrend Titelseiten und Slogans mit einer erlebnisorientierten
Imagewerbung lockten, lieferten die niichternen Aufzéhlungen und Fotos im Katalog-
innern den reise- und reklamationserfahrenen KundInnen die technischen Daten des
standardisierten Serienprodukts Pauschalurlaub.

Inhaltlich verschwanden die anfangs noch pridsenten Leitbilder des romantischen
Blicks — Natur und Kultur — bereits zu Beginn der 1960er Jahre von den Scharnow-
Titelseiten. Stattdessen gewann der Strand als Leitbild an Gewicht. Hauptmotive der
Flugreise-Kataloge waren anfangs die Exotik, dann die Eleganz, spiter die Technikfas-
zination und die Sicherheit beim Fliegen, ehe der Jet als bloes Transportmittel aus der
Bildwerbung verschwand. In den 1980er Jahren dringten mediterrane Vegetation und
geselliger Konsum den Strand als Bildmotiv wieder zuriick. Nebensdchlich blieb stets
das Meer: Auf keinem Titelbild badete jemand. Immer wichtiger wurde das frohliche
Beisammensein mit anderen Urlauberlnnen, die die Kamera immer ndher heranholte.
Statt der zundchst abgebildeten kinderlosen Paare signalisierten in den 1970er Jahren
offene Dreiergruppen latente Kontaktmoglichkeiten. Die Bilder hatten feste ge-
schlechtsspezifische Strukturen: Der Mann stand in der Mitte, die Frauen blickten den
als médnnlich gedachten Betrachter an. In den 1970er Jahren, der hohen Zeit des Famili-
enurlaubs, spielte die Familie auch auf den Katalogtiteln eine zentrale Rolle.

Bei der Italien-Reise blieb das traditionsreiche Arkadienbild zundchst wirksam,
wurde aber zum ,Dolce Vita’ modifiziert: Fischerboote, Wein und Sonne traten als
Symbole des Siidens an die Stelle der Zitronenbliiten Goethes. In den Jahren um 1960
wuchs dann explosionsartig ein traditionsloser Strandurlaub an der Adria, der stark
vom geselligen Blick geprdgt war. Seit den 1970er Jahren wurde das einst ferne
Traumziel Adria zu einem familienfreundlichen Nahziel. Auf Mallorca wurde die rati-
onalisierte Vermarktung eines touristischen Niemandslandes als Sonneninsel prototy-
pisch durchgefiihrt. Spéter konnte dieser nun beim Publikum angenommene Zieltypus
Sonneninsel leicht auf andere Ziele libertragen werden.

Dabei fungierte die exotische Fremdheit des Siidens allmdhlich nur noch als Hin-
tergrundatmosphédre. Adria und Riviera versprachen gemeinsam mit spanischen und
jugoslawischen Kiisten ,,Sonne, Strand und Vino Tinto.* Kulturelle Unterschiede waren
bedeutungslos geworden gegeniiber den Leitbildern des geselligen Badeurlaubs, der an
allen Mittelmeerstrdnden genossen werden konnte. In Text und Bild nahmen die Hotels
als sichere Oase in der Fremde einen immer groferen Raum ein. Aber auch der Luxus
war ein Motiv, hinter das Strand und Sonne in den Katalogen fast schon zuriicktraten —
ganz zu schweigen von den romantischen Leitbildern unberiihrter Natur und Kultur.
Der Strandurlaub wurde, {iberspitzt formuliert, zum Urlaub am Swimming-Pool.

Biografische Fallstudie

Der letzte Abschnitt enthielt eine auf eine Serie von privaten Fotoalben gestiitzte
reisebiografische Fallstudie. Mit qualitativen und biografischen Methoden untersuchte
ich den individuellen touristischen Blick eines &lteren, kinderlosen Ehepaars aus dem
groBstddtischen Kleinbiirgertum.

Diese einzelne Reisebiografie reflektiert — bei aller individuellen Spezifik — {iber-
greifende Entwicklungstrends des bundesdeutschen Tourismus. Die nicht im, sondern
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nach dem Krieg unterbrochene Reisekarriere startete erneut mit dem allgemeinen tou-
ristischen Take-Off: Um 1960 begannen motorisierte Auslandsreisen, die noch am
romantischen Blick orientiert waren. Um 1970 setzte sich der geselligere Strandurlaub
durch. Die Reisenden befreiten sich zunehmend von den — stets nur oberfldchlich er-
fiillten — Besichtigungsritualen und genossen nun unbeschwerter das faule Strandleben
und das gesellige Beisammensein mit ihren Pensionswirtlnnen oder anderen TouristIn-
nen. Die private Urlaubsfotografie diente der Dokumentation der Reise, der vorsichti-
gen Anniherung und symbolischen Aneignung der Fremde, der Ubernahme und Festi-
gung gangiger Wahrnehmungskonventionen ebenso wie der individuellen Selbstdar-
stellung. Nicht selten setzten sich die Reisenden kreativ und spielerisch mit der Vor-
pragung ihres Blicks in einem zunehmend industriell organisierten Tourismus ausein-
ander. Die leichte Ironie dabei reflektiert deutlich das den Tourismus kennzeichnende
Element des Spiels.

Wie in den Interviews der Oral History lassen sich auch in Fotoalben unterschiedli-
che Erzdhlstrukturen herausarbeiten. Die bei Schliisselszenen wie Abreise und Riick-
kehr aufgenommenen Bilder zeigen Ubergangsrituale, bei denen das Automobil quasi
als rituelles Objekt fungierte. Die biografisch und am Erzdhlkontext ausgerichtete Ana-
lyse einer Serie von Fotoalben erdffnet vielfiltige Einsichten in die komplexen
Beeinflussungs-, Aneignungs-, Verarbeitungs- und Erinnerungsprozesse der touristi-
schen Wahrnehmung. Zukiinftigen Studien bleibt es iiberlassen, sie mit Urlaubsfotos
anderer Reisender, etwa von ArbeiterInnen, Pauschalreisenden, FamilienurlauberInnen
oder der ,68er’-Generation, zu vergleichen.



7.2 Ergebnisse und Perspektiven

Nach dieser Rekapitulation der einzelnen Abschnitte bewerte ich nun die wichtigs-
ten Ergebnisse im Hinblick auf sieben zentrale Fragen der Arbeit: Wie wichtig war die
visuelle Wahrnehmung im bundesdeutschen Tourismus? Haben sich die Erkldrungs-
modelle von Enzensberger und Urry bewéhrt? Gab es eine Tendenz vom romantischen
zum geselligen Blick? Wie lédsst sich dieser gewandelte touristische Blick in die Dis-
kussion um Moderne und Postmoderne einordnen? Hat das Biirgertum seine kulturelle
Hegemonie im Tourismus verloren? Stimmt die These von der industriellen Normie-
rung des touristischen Blicks? Welche Zisuren bestimmen die Periodisierung des
Nachkriegstourismus? Nach der Erorterung dieser inhaltlichen Leitfragen diskutiere ich
abschlieend die Erkenntnismoglichkeiten der Visual History und die weiteren Per-
spektiven der Tourismusgeschichte.

Die Bedeutung des Blicks

Auf dem Weg zu einer Visual History des Tourismus lautete die Grundfrage zu-
néchst: Wie zentral ist der touristische Blick fiir das Reisen?

Der gesellschaftliche Diskurs iiber den Tourismus konzentrierte sich in der Nach-
kriegszeit auf Aspekte wie Mobilitdt, Geselligkeit oder Erholung und ma3 Wahrneh-
mungsmustern keine gro3e Bedeutung zu. Aus den Umfragen liegen nur wenige Daten
zu dieser Frage vor; danach waren Erholung und Sport, Shopping und kulinarische
Spezialititen wichtige nicht-visuelle Ferientitigkeiten und Reisemotive, wihrend Be-
sichtigungen als Urlaubsaktivitit am Rande blieben.

In den touristischen Medien spielte die visuelle Darstellung dagegen eine zentrale
und insgesamt noch zunehmende Rolle. Die Prospektwerbung forderte den Blick, in-
dem sie vor allem Sehens-Wiirdigkeiten zeigte. Seit den 1970er Jahren propagierte sie
zwar zunechmend das Erleben der Fremde mit allen Sinnen, tat dies jedoch mit immer
mehr, immer groBeren und immer dynamischeren Fotografien. Die Werbung setzte also
auf visuelle Mittel, um damit Wunschbilder in den Kopfen der Konsumentlnnen zu
aktivieren und zu beeinflussen; das Sehen prigte dadurch schon die Vorfreude auf und
die Erwartungen an das Reiseziel.

Die bildungsbiirgerlich dominierten Reisefiihrer rdumten der Besichtigung einen
noch gréBeren Raum ein als die Prospekte. Hier waren es vor allem die Straenfiihrer
des ,Wirtschaftswunders’, die eine rein optische Wahrnehmung beforderten: Sie verhal-
fen ihren automobilen LeserInnen dazu, auf der Fahrt in begrenzter Zeit moglichst viel
zu sehen, strichen aber alle Hintergrundinformationen, die ein besseres Verstindnis der
Reiseziele und eigene Aktivititen dort ermdglicht hétten. Seit den 1970er Jahren kehrte
sich das um; nun gaben die Ratgeber Erlebnis-Tipps zum intensiven Eintauchen in die
Fremde. Parallel dazu beherrschte aber auch hier die Fotografie immer stirker die Dar-
stellung. So waren es vor allem Bilder, die iiber mogliche Reiseziele und empfehlens-
werte Aktivititen informierten und damit bestimmte Wahrnehmungsmuster vorgaben.

Im Urlaub versuchten die Reisenden dann, diese Wunschbilder aus Prospekten und
Reisefiihrern selbst zu sehen und selbst zu fotografieren. Immer mehr Deutsche knips-
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ten und filmten im Urlaub. Je hdufiger sie die Fremde durch die Kameralinse sahen
oder sie nach einem knipsenswerten Motiv absuchten, desto weniger Zeit blieb ihnen
fiir nicht-visuelle Wahrnehmungs- und Erlebnisformen. Schlieflich war nicht nur die
Vorfreude, sondern auch die Erinnerung an das Reisen visuell geprigt: Die Erlebnisse
wurden in Knipserbildern festgehalten und in Fotoalben eingeklebt. Wéhrend die liebe-
voll gestalteten Urlaubsalben des ,Wirtschaftswunders’ auch Objekten und schriftli-
chen Erinnerungen einen gewissen Raum gaben, fiel dies bei den zunehmend beliebten
Diaabenden weg. Diese privaten Urlaubsfotos beeinflussten den Umfragen zufolge das
Reiseverhalten von Verwandten und Bekannten; zugleich strukturierten sie mit zuneh-
mendem zeitlichen Abstand auch die eigene Reiseerinnerung immer stirker.

Offenkundig differiert die Dominanz des Blicks je nach Urlaubsart. Im Alpentou-
rismus stirkte die Automobilisierung den Blick: Statt wie beim Wandern Wind und
Schweif3, Geriiche und Stille zu spiiren, sahen die Reisenden die Bergwelt nun durch
das Glas der Windschutzscheibe an sich vorbeigleiten. Auch das andere nach dem
Zweiten Weltkrieg expandierende alpine Verkehrsmittel, die Seilbahn, beforderte die
rein visuelle Wahrnehmung der Alpen.

Im Stadttourismus spielte die distanziert bewundernde Besichtigung von Bau- und
Kunstdenkmélern eine zentrale Rolle. Allerdings gewannen andere Aktivititen wie
Shopping, kulturelle Events oder kulinarischer Konsum an Bedeutung. Die Werbung
versprach den Touristinnen mit belebten und dynamischen Fotografien ein Eintauchen
in das historische oder moderne, quirlige oder mondéne Stadt-Leben. Auch wenn die
Fremden durch die touristische Aufbereitung dabei faktisch oft auf eine Zuschauerrolle
beschréinkt blieben, zeigte der erlebnisorientierte Stadteboom, dass sich viele Reisende
nicht mit dem bloBen Blick begniigen wollten.

Beim Strandtourismus ging es viel weniger um das Sehen als um die Erholung und
das korperliche Fiihlen von Sand, Sonne und Meer. Allerdings besall auch der Kult um
die gebrdunte Haut eine starke visuelle Komponente; die eigene nackte Haut zu zeigen,
die fremde nackte Haut zu sehen, gehdrte vor allem in den 1960er und 1970er Jahren zu
den zentralen Urlaubsmotiven und -beschiftigungen. Mit dem fortschreitenden Ausbau
der touristischen Infrastruktur diente das Meer immer weniger zum Baden und fungier-
te zunehmend als optisch wahrgenommene Kulisse — gemeinsam mit anderen Symbole
des Siidens wie der Palme. Gebadet wurde im Swimming-Pool.

Besonders dominierte der Blick in der exemplarisch untersuchten Reisebiografie.
Nicht nur die Knipserbilder, auch das getippte Protokoll bestitigt die Bedeutung der
visuellen Wahrnehmung fiir die beiden Reisenden: Sie sahen viel und taten wenig. Auf
ihren langen Autofahrten nahmen sie die Fremde oft fernsehartig wahr; die Automobi-
lisierung des Tourismus fiihrte so auch zu seiner Medialisierung. Allerdings genossen
die Reisenden gesellige Vergniigungen und plauderten gerne mit anderen UrlauberIn-
nen. Je langer sie an einem Ort blieben, desto unbedeutender wurde der Blick.

Wenn wir die Einzelbefunde abwégen, bestitigt sich die zentrale Bedeutung des
Blicks fiir den Tourismus und damit der Visual History fiir die Tourismusgeschichte.
Gleichwohl will die Visual History die Reisenden nicht eindimensional auf ihre Augen
reduzieren und nicht die gesamte touristische Motiv- und Verhaltensforschung erset-
zen. Sie ndhert sich dem Forschungsgegenstand mit einer spezifischen Sichtweise; sie
interpretiert den Tourismus als visuellen Symbolkonsum. Das Interesse gilt also opti-
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schen Wahrnehmungsmustern, kulturell geprdgten Symbolen und ihrem Skonomisch
beeinflussten Konsum. Die Bedeutung der visuellen Wahrnehmung fiir den Tourismus
differiert je nach Urlaubsart und nach sozialer und historischer Situation. Fiir die Rei-
sen der Bundesdeutschen nach dem Zweiten Weltkrieg belegen die Ergebnisse der
einzelnen Kapitel ein erhebliches und zunehmendes Gewicht des touristischen Blicks.
Tourismuswerbung, Reisefiihrer und Urlaubsalben sind angefiillt mit Wahrnehmungs-
anleitungen und Resultaten von etablierten oder sich wandelnden Wahrnehmungsmus-
tern. Sie bieten ein reichhaltiges visuelles Quellenmaterial, das der weiteren Analyse
durch die Visual History harrt.

Die Modelle von Enzensberger und Urry

Als theoretische Basis der Arbeit dient die 1958 geschriebene ,,Theorie des Touris-
mus“ von Hans Magnus Enzensberger, erginzt und abgewandelt durch das 1990 von
John Urry vorgestellte Modell des ,,Tourist gaze*. Haben sich diese Erklarungsversu-
che bewihrt? Sind Enzensbergers und Urrys Modelle des romantischen und des gesel-
ligen Blicks brauchbare Leitlinien einer Visual History des Tourismus?

Enzensbergers oft zitierte, aber nie empirisch getestete Gedankenskizze bietet einen
umfassenden theoretischen Rahmen, der soziale, 6konomische und kulturelle Faktoren
in ihrem historischen Wandel integriert. Die Tourismusgeschichte kann ihn als Leitlinie
verwenden und das je nach geographischer, historischer oder sozialer Situation unter-
schiedliche Gewicht dieser Faktoren aufgrund ihrer empirischen Einzelbefunde jeweils
genauer bestimmen. Fiir den bundesrepublikanischen Tourismus trifft das Modell des
romantischen Blicks zundchst generell zu: Das ,ewige’ Eis des Grofiglockners und der
Kirchturm von Liineburg, die Zypressen am Gardasee und selbst die blumenumrankten
Buchten Mallorcas zeigen immer wieder ,unberiihrte’ Natur und ,unberiihrte’ Ge-
schichte als wirksame Leitbilder des touristischen Blicks der Bundesdeutschen. Die
Stadtbeschreibung im Baedeker, der Geheimtipp im ,alternativen’ Reisefiihrer, der
beschauliche Ortsprospekt, der reisserische Veranstalterkatalog und die verwackelten
Knipserfotos folgten iiber weite Strecken dem romantischen Blick. Die Analysen der
Berlin-Werbung oder der Grofiglockner-Darstellung belegen aber auch: Ein wichtiges
Ziel des Tourismus war stets und vor allem aber in den 1960er Jahren die moderne
Architektur iiberhaupt. Allerdings wurden die modernen Bauwerke meist als
menschenleer, erhaben und unberiihrt gezeigt und folgten damit ebenfalls der
romantischen Suche nach etwas vom Alltag Unberiihrten. Zeitlich beschreibt der Essay
als zeitgenossisches Dokument den Tourismus, soweit er 1958 absehbar war. Mit seiner
Analyse der Industrialisierung des Tourismus durch Normung, Montage und
Serienfertigung griff er der realen Entwicklung aber voraus. Mit der erwarteten
Neuerung des life-seeing erahnte Enzensberger zwar den auf die Authentizitét fremder
Kulturen blickenden Ferntourismus und nahm spétere Diskussionen um den
,alternativen’ und ,sanften’ Tourismus vorweg. Die quantitativ viel zentralere
Verdnderung, den Aufstieg des Strandurlaubs und des Erlebnistourismus sah er aber
noch nicht voraus. Seine Tourismustheorie muss also weitergeschrieben werden.

Dazu eignet sich John Urrys ,Tourist Gaze’, der ebenfalls von den Leitbildern des
romantischen Blicks ausgeht, ihnen aber den ,collective gaze’ des modernen Strand-
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und Vergniigungsurlaubs entgegenstellt. Wahrend die Erklarung des Wander- und Be-
sichtigungstourismus mit den romantischen Leitbildern auch in Grenzfillen noch iiber-
zeugen kann, erweist sich der Begriff des geselligen Blicks jedoch als schwerer ab-
grenzbar. Am Strand, beim Sport, beim Essen, im Theater und beim Shopping wirken
die vielfdltigsten Urlaubsmotive und Urlaubsaktivitdten zusammen. Thnen gemeinsam
ist jedoch die notwendige Anwesenheit anderer TouristInnen, die den FuBgangerzonen
und Events im Stiddtetourismus, dem Boom der Swimming-Pools und Strandrestau-
rants, der allzu eiligen Uberquerung des GroBglockners oder den Schuhplattlerabenden
in Ruhpolding einen ,collective sense of carnival’ geben. Die massive ErschlieBung der
Fremde durch die Tourismusindustrie, aber auch die Angst, die Bequemlichkeit und das
Desinteresse der TouristInnen fithren dabei hiufig zu einem nur zuschauenden Erleben,
das gerade in dem Begriff ,geselliger Blick’ gut eingefangen wird. Dennoch bleibt das
theoretische Verhiltnis etwa zwischen Sport und geselligem Blick unklar. Noch mehr
mischen sich die Motive der Romantik und der Geselligkeit, der Familie und der Ero-
tik, des Sports und der Erholung am Meeresstrand. Vielleicht ist gerade dies die Ursa-
che fiir den kometenhaften Aufstieg des Strandurlaubs zur touristischen Leitform des
20. Jahrhunderts: Am Strand konnen verschiedene Generationen und Statusgruppen
gemeinsam oder nebeneinander nach unterschiedlichen, alten und neuen touristischen
Leitbildern suchen.

Enzensbergers Essay bildet einen iibergreifenden Syntheserahmen, der auch iiber 40
Jahre nach seinem Erscheinen noch Anregungen fiir ein komplettes Forschungspro-
gramm enthélt. Aus den vielféltigen Aspekten seiner Theorie habe ich mich auf die
Leitbilder des touristischen Blicks und ihre soziale und 6konomische Konstruktion
konzentriert. Angesichts des momentanen Forschungsstands und der teilweise unbe-
friedigeden Quellenlage kann ich auch dabei nur einige Aspekte kldren. Weitere Argu-
mente aus Enzensbergers Theorie miissen dagegen weitgehend offen bleiben. Einleuch-
tend erscheint das Verstdndnis des Tourismus als gro8em Freiheitsversprechen und die
Betonung des Fluchtmotivs; freilich sollte neben der ,Trostlosigkeit’ des Touristen
auch das offenkundig grofle Vergniigen des Reisens beachtet werden.

Andere Teile von Enzensbergers Modell wurden deutlich bestétigt. So war der Lu-
xus eines der zentralen Leitbilder der Tourismuswerbung, ob in den Bildern beleuchte-
ter Hotel-Entrees im Berlin der 1950er Jahre, in der Flugwerbung der 1960er Jahre oder
den unzéhligen Hotelfotos in den Katalogen der 1980er Jahre. Immer wieder versprach
die Werbung den Reisenden, ganz in der Ndhe der mondénen Welt einen prestigetrach-
tigen Urlaub machen zu diirfen. Welches Gewicht das Prestige als Urlaubsmotiv hat, ist
allerdings schwer zu verifizieren. Die Fotoalben dienten zum Vorfithren des eigenen
Urlaubserfolgs und fungierten dadurch selbst wiederum als touristische Werbung, wa-
ren aber eindeutig fiir einen privaten Rahmen bestimmt. Das Thema Prestige steht ins-
gesamt nicht im Zentrum dieser Arbeit; es zahlt wie der internationale Vergleich, die
Geschlechtsspezifik, das Thema Familien oder die Problematik von Fremdenbild und
Vorurteil zu den hier nur angerissenen Problemen. Enzensbergers Essay bietet noch
viele Aspekte und Ansatzpunkte fiir die zukiinftige Tourismusforschung.
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Vom romantischen zum geselligen Blick

Hans Magnus Enzensberger und John Urry erklédren die touristische Wahrnehmung
unterschiedlich. Die Grundhypothese dieser Arbeit stellt ihre beiden Modelle in eine
zeitliche Abfolge und postuliert einen Wandel vom romantischen Leitbild unberiihrter
Natur und Geschichte zum ,collective gaze’ des geselligen Erlebnistourismus. Die
empirische Frage lautete: Gab es im bundesdeutschen Tourismus eine solche Tendenz
vom romantischen zum geselligen Blick?

Den Umfragen zufolge wurden die vom geselligen Blick inspirierten Urlaubsaktivi-
titen wie Gaststattenbesuch und Einkaufsbummel seit den 1970er Jahren immer belieb-
ter, wihrend das Wandern in der Natur Anhédnger verlor. Auch der nach der Geschichte
suchende Besichtigungstourismus ging zuriick und erlebte erst in den 1980er Jahren
eine kleine Renaissance. Alle drei untersuchten touristischen Medien erlebten eine
zunehmende Personalisierung der Urlaubsdarstellung: In Werbeprospekten, Reisefiih-
rern und Knipseralben zeigten die Fotos immer weniger Landschaften oder Bauwerke
und dafiir immer mehr Menschen. Die professionelle Werbefotografie nutzte die Dy-
namik und Kraft von GroBportrits junger, lachender, weiblicher Gesichter, um die
Aufmerksamkeit der potentiellen KundInnen zu wecken. Die Ortsprospekte von Liine-
burg inszenierten genau so wie die Titelbilder der Scharnow-Kataloge Spaf3 und Gesel-
ligkeit als Haupturlaubsinhalt. Auch in den privaten Knipseralben riickten die Mitrei-
senden zunehmend in den Mittelpunkt der Darstellung; das gesellige Zusammensein
verdrangte Sehenswiirdigkeiten und mehr noch Landschaften als Bildmotiv. Die Reise-
fiihrer entwickelten sich dagegen ambivalent: Die Marktausweitung zu Ende des ,Wirt-
schaftswunders’ lie3 erlebnisorientierte Serien ebenso florieren wie reine Kunstfiihrer.
Generell erfolgten die analysierten Verschiebungen in verschiedenen Medien nicht
deckungsgleich. Dem oft nur bis zum Tellerrand reichenden Selbstbild der lokalen
ProspektschreiberInnen stand das meist klischeehaft verfestigte Image der auswértigen
Reisefiihrer-Redaktionen gegeniiber.

In den einzelnen Tourismusarten formte sich die Tendenz jeweils unterschiedlich
aus: Im Alpentourismus herrschte eine relativ groBe Kontinuitit der Leitbilder des
,erhabenen Gipfels’ und des ,ewigen Eises’ seit der Vorkriegszeit. Die unberiihrte Na-
tur verlor jedoch durch die verkehrsmifige ErschlieBung an Attraktivitit. Schon frith
trat die krachlederne Geselligkeit Ruhpoldings und anderer pauschaltouristisch er-
schlossener Alpendorfer neben die — andernorts weiter bestehenden — beschaulichen
Sommerfrischen. Auch der Skiurlaub beforderte den geselligen Blick im Alpentouris-
mus.

Im Stadttourismus zeigte die lokale Bildwerbung in den 1950er Jahren primér histo-
rische und kunsthistorische Sehenswiirdigkeiten. Nur Berlin warb anfangs mit seinem
Metropolen-Image, ehe auch hier Bilder von historischen — in den 1960er Jahren eher
modernen — Bauten einen distanziert besichtigenden Blick auf die Stadt empfahlen.
Spéter trat dieser romantisch geprdgte Blick allenthalben zuriick hinter Bilder von
Menschen, die in geselliger Runde oder anonymer Menge feiern, tafeln, bummeln und
einkaufen. Die Prospekte zeigten statt des Kirchturms die FuBgéngerzone, statt der
Blumen im Kurpark lachende Gesichter im Wellenbad. Der gesellige Blick verdrangte
den romantischen Blick weitgehend. Allerdings lédsst sich der gerade in der Berlin-
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Werbung praktizierte Jugendkult mit Hasso Spode als ,Zeitreise’ in die eigene Jugend
und damit in die personliche ,unberiihrte Geschichte’ interpretieren. Zudem blieb die
,unberiihrte Geschichte” wichtig; sie wandelte sich aber vom interessierenden Inhalt des
romantischen Blicks zum atmosphérischen Flair fiir das gesellige Vergniigen: Der
Kirchturm wurde zur Kulisse eines Restaurants; statt authentischer Kunstwerke zeigten
die Prospekte historisierende Symbole.

Der Blick auf den Siiden verdnderte sich mit dem Aufstieg des Strandtourismus:
Das arkadische Land der Zitronenbliiten verschwand aus den Veranstalterkatalogen
zugunsten des faulen ,Dolce Vitas’ und des lachenden Planschens junger Leute am
,Teutonengrill’. Die neuen, traditionslosen Zielen wie die Adria oder mehr noch Mal-
lorca wurden von vorneherein fiir ,Sonne, Strand und Vino Tinto’ vermarktet; bei ctab-
lierten Reisezielen wie dem Gardasee wich die iippige Bliitenpracht des romantischen
Siidens etwas langsamer dem geselligen Konsumvergniigen. In den 1970er Jahren zeig-
te Scharnow den Strand als einen Ort des fréhlichen, sportlichen und erotischen Ver-
gniigens, spéter dagegen nur noch als Kulisse fiir das Konsumerlebnis im Strandrestau-
rant.

Auch in der individuellen Reisebiografie zeigte sich diese Verschiebung: Die Dar-
stellung des Urlaubs in den Fotoalben folgte zwar den etablierten romantischen Leitbil-
dern; die tatsidchliche Urlaubsgestaltung befreite sich aber zunehmend von diesen Ver-
haltensmustern. Statt der anfangs — mehr oder weniger begeistert — absolvierten Sight-
seeing-Programme genoss das Berliner Ehepaar immer hdufiger gesellige Begegnungen
mit Gastgeberlnnen und anderen Reisenden. Dieser mit dem Ubergang von Besichti-
gungs-Rundreisen zum stationdren Strandurlaub verbundene Wandel lag an der mit
dem Alter zunehmenden Bequemlichkeit, aber auch an der gestiegenen gesellschaft-
lichen Akzeptanz des ,collective gaze’. Deutlich wurde die Verdnderung an den Folklo-
reveranstaltungen, die eigentlich der romantischen Suche nach dem urspriinglichen
Brauchtum entspringen, durch die touristische Aufbereitung aber zunehmend als gesel-
liges Verniigungsevent inszeniert und von den Reisenden auch entsprechend belustigt
wahrgenommen wurden.

Die Einzelbefunde bestitigen insgesamt die Hypothese vom zunehmenden Gewicht
des ,collective gaze’ im bundesdeutschen Tourismus. Gegen Ende meines Untersu-
chungszeitraums lebten die romantischen Leitbilder unberiihrter Natur und Geschichte
aber wieder ein wenig auf. Umfragen zeigten mehr Bildungsinteresse und Umweltbe-
wusstsein bei den Reisenden. Im Alpentourismus wuchs die 6kologische Sensibilitit,
die der Natur wieder einen hoheren Stellenwert im touristischen Blick einrdumte. Im
Stadttourismus gewannen historische Sehenswiirdigkeiten erneut an Bedeutung, freilich
mehr als inszenierte Kulisse denn als auratisch bewundertes Objekt. Die Werbung fiir
siidliche Sonnenziele besann sich in den 1980er Jahren wieder auf Bilder der roman-
tisch-mediterranen Pflanzenwelt. Der gesellige Blick John Urrys trat also im Verlauf
der massentouristischen Expansion nach dem Zweiten Weltkrieg neben den roman-
tischen Blick Hans Magnus Enzensbergers, verdrangte ihn aber nicht.
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Der touristische Blick, die Moderne und die Postmoderne

Was fiir ein Blick ist der touristische Blick? Typisch erscheint eine ambivalente Art
von distanziertem Interesse: Der panoramatische Uberblick iiber die Bergwelt will zwar
alle Gipfel benennen, findet den einzelnen Berg aber nicht der Betrachtung oder gar
Besteigung wert. Die Veranstalterkataloge werben voller Superlative fiir ein jeweils
einzigartiges Paradies, das gleichwohl mit jeder anderen Sonneninsel im Siiden aus-
tauschbar ist. Die Reisenden betrachten gesellige Ereignisse wie Folkloreveranstaltun-
gen mit einer belustigten Neugier, mit einem freundlichen, aber nicht intensiven Inte-
resse. Der touristische Blick unterscheidet sich demnach grundlegend von dem wissen-
schaftlich genauen oder observierend-kontrollierenden Blick der Medizin oder der
Polizei. Der touristische Blick ist distanziert neugierig und belustigt teilnehmend. Er ist
ein Zwischenblick, ein ,mittlerer’ Blick; daher verbindet er sich so oft mit der Fotogra-
fie, die als ,art moyen’ (Bourdieu) auch auf einer mittleren Ebene ,vor den eigentlichen
Dingen’ (Kracauer) angesiedelt ist.

John Urry sieht den Tourismus wohl zu Recht als Vorreiter der visuell orientierten,
spielerischen, nicht auf das Echte, sondern auf das Spektakel gerichteten Postmoderne:
»Many tourist practices, even in the past, prefigure some of the postmodern characte-
ristics [...]. Because of the importance of the visual, of the gaze, tourism has always
been concerned with spectacle and [...] has been thoroughly anti-auratic.“1906 Touris-
tlInnen wissen um die Inszenierung ihrer Erfahrung, sie spielen damit. Der gesellige
Blick des Tourismus bereitet einer Gesellschaft des Spektakels den Weg, in der ein
klassisches Konzert nicht in ernsthafter Kontemplation, sondern als Unterhaltungsevent
konsumiert wird. Wenn Geschichte nur noch als Kulisse fungiert, verliert die Chrono-
logie als Richtschnur der touristischen ,Zeitreise’ an Wirksamkeit; dies gilt im Touris-
mus, aber auch im Ausstellungs- und Museumsbereich.1907 Aber auch die romantische
Natur wird als Spektakel konsumiert; Urry spricht von der ,,postmodern attitude to the
countryside“1908 Er stellt an anderer Stelle dem ,romantic’ und dem ,collective gaze’
einen — nicht weiter erlduterten — ,,spectatorial gaze* zur Seite.1909 Dabei sind die Be-
gegnungen kiirzer; der Blick ist nicht ehrfurchtsvoll wie der ,romantic gaze’; er richtet
sich aber auch nicht auf Bekanntes wie der ,collective gaze’. Es gehe um ,,glancing and
collecting different signs.“ Eine prézise Unterscheidung gerade zwischen ,collective’
und ,spectatorial gaze’ unterbleibt aber. Es konnte hier ein drittes Element neben Ur-
spriinglichkeit und gesellige Masse treten — das erinnert an das von Hennig als dritte

1906 Urry 1990, 86.

1907 Ritter 2000 vergleicht postmoderne Ausstellungen mit den einstigen Wunderkammern: ,,Vieles
weist darauf hin, dass die seit dem achtzehnten Jahrhundert eingefithrten Ordnungssysteme der
Wissenschaft an Evidenz verlieren. Vor allem geht das Vertrauen in den Erkenntniswert von
Chronologie und Geschichte zuriick, die Dinge sprechen nicht mehr die Sprache ihrer Zeit und ih-
rer Genese, sie driften als Kuriositdten durch Zeiten und Réume [...]. In diesem Spiel wird der
Ausstellungswert den Sieg iiber den Erkenntniswert davontragen.*

1908 Urry 1990, 98.

1909 Urry 1992, 22. Ohne sie weiter zu kommentieren, erwahnt er dariiberhinaus den ,environmental’
und den ,anthropological gaze’ und kommt so gar auf fiinf idealtypische Formen des touristischen
Blicks. Die beiden letzteren scheinen mir zu speziell auf eine geradezu wissenschaftlich interes-
sierte Touristenschar zugeschnitten zu sein.
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Wurzel des Tourismus neben Fest und Ritual genannte Spiel. Insgesamt bereitet der
touristische Blick postmodernen Wahrnehmungsmustern den Weg.

In der touristischen Wahrnehmung spiegelt sich aber auch ein Bruch in unserem
Verhiltnis zur Moderne wider. Seit den 1970er Jahren, das zeigt vor allem die Entwick-
lung des Stadttourismus, 16sen Fortschritt und Moderne keine ungebremste Euphorie
mehr aus. Wie schon im 19. Jahrhundert besuchten die Reisenden aus der Provinz auch
in den 1960er Jahren die Metropolen, um dort die sonst nur medial gesehene Moderne
selbst zu erleben.!910 Das wachsende Unbehagen an der unwirtlichen Moderne fiihrte
den Stidtetourismus dann aber in die Krise und lie} moderne Bauten aus den Prospek-
ten verschwinden. Der Boom der 1980er Jahre dagegen folgte einer intellektuellen
Wiederentdeckung der Geschichte und der Stadt. Hintergrund war nach Harald Jdhner
ein grundlegender Bedeutungswandel der Stadt in der postindustriellen Epoche: Die
Verlagerung der Produktion in die autobahnnahen Speckgiirtel und der Kommunikation
in die verkabelten Datennetze beraubte die Stadt ihrer urspriinglichen zentralen Funkti-
onen. Mit dem sich beschleunigenden Medialisierungs- und Globalisierungsprozess
wuchs aber die touristische ebenso wie die wissenschaftlich-feulletonistische Attrakti-
vitdt der Stadt. Der in den 1960er Jahren noch ungewohnliche Begriff Urbanitét ,,ist
heute zum Zauberwort des Zeitgeistes geworden [...] Der Begriff ,Metropole’ ist eines
der bestklingenden und unbestrittensten Modew®orter der letzten Jahre, von Biirgermeis-
tern wie linken Kulturstrategen gleichermaBen stolz im Mund gefiihrt.“1911 Statt der
Produktions- und Kommunikationsfunktion nimmt die Stadt heute im wesentlichen
eine Unterhaltungsfunktion ein, sie wird ,bespielt’. Anders als friiher 16st der ,Moloch’
Stadt heute keine Angst mehr aus. Vielmehr ,,bekommt alles, was einst die Schrecken
der Stadt ausmachte, entspannende Funktion. Gerade das Tumultuarische, oft nur als
tumultuarisch ersehnte und nachhelfend entsprechend halluzinierte [und von der Wer-
bung inszenierte, C.P.] Getriebe der Stadt bietet in einer immer abstrakter werdenden
Ordnung ,,die Gesellschaft zum Anfassen.“1912 Die Stidtetouristinnen besuchen dem-
nach alte Hafenspeicher, Flohméirkte, Passagen und ,Piazzas’, um den Kapitalismus
und die komplexe moderne Gesellschaft in idyllisierter Form als iiberschaubaren
Marktplatz nachzuempfinden.

Auch bei den Reisefiihrern gab es eine Abkehr von ,modernen’ Prinzipien der Ob-
jektivitdit und Anonymitdt zugunsten eines personlicheren Erzéhlens. Die Wieder-
Entdeckung der Geschichte, die sich seit den 1980er Jahren nicht nur im Tourismus,

1910 Andere GroB3- und Mittelstadte wollten von dieser Suche nach dem Modernititserlebnis profitieren
und warben stolz mit ihrer Stadthalle oder dem ,siebthochsten Fernsehturm Deutschlands’. Vgl.
Kaschuba 1991, Kramer in Becker/Steinecke 1993, 35, Moreét 1992, Wiilfing 1995.

1911 Jahner 1988, 227. Vorreiter dabei war nicht zufillig Paris, das von einem Zentralitdtsverlust be-
sonders betroffen wire. Der erste, auch in den Prospekten der 1970er Jahre stets abgebildete Ver-
such, stddtische Funktionen wieder zu gewinnen, waren die FuBgéngerzonen. Sie konnten aber —
trotz der richtigen Idee einer belebten statt autogerechten Stadt — die Entmischung und Entfunkti-
onalisierung der Stadt nicht aufheben. Thre Hervorhebung in den Prospekten konnte die Krise des
Stadtetourismus nicht verhindern.

1912 Jéhner 1988, 229ff. Jéhner meint: ,,Nicht mehr das Rédderwerk [...] oder der Dschungel der [...]
Stadt 16sen heute aktuelle Angste vor der gesellschaftlichen Allmacht aus, sondern die banale
Allwissenheit jener immer kleineren Rechner.” Ahnlich lieBe sich auch die neue touristische Att-
raktivitdt ausgedienter Industrieanlagen interpretieren. Zu Industrie-Museen u.a.: Soyez in Be-
cker/Steinecke 1993, 40ff.
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sondern auch auf dem Buchmarkt, im Ausstellungswesen und in politischen Debatten
bemerkbar machte, verrit eine wachsende Skepsis gegeniiber der zukunftsgerichteten
Moderne.

Der Verlust der biirgerlichen Hegemonie

Die sozialhistorische Frage, inwieweit das Biirgertum seinen Einfluss auf den tou-
ristischen Blick verlor, ist angesichts von Quellenproblemen und Abgrenzungsschwie-
rigkeiten nur schwer zu beantworten. Den Umfragen zufolge war der von Enzensberger
beschriebene Tourismus der 1950er Jahre in der Tat ein biirgerliches Privileg; Arbeite-
rInnen, Béuerlnnen und Rentnerlnnen waren vom Reisen weitgehend ausgeschlossen.
Die Automobilisierung, vor allem aber der billige Pauschalurlaub per Charterjet sorgten
seit den 1960er Jahren fiir die ,Demokratisierung’ des Reisens; aus dem biirgerlichen
Reise-Privileg wurde eine touristische Zwei-Drittel-Gesellschaft. Dennoch behielten
die romantischen Leitbilder zundchst einen groBen Einfluss. Das Reiseverhalten blieb
von sozialen Unterschieden gekennzeichnet. Statt klar abgrenzbarer Grofgruppen fin-
den wir aber — im Tourismus mehr noch als in der Arbeitswelt — ein mit sozialhistori-
schen Begriffen schwer fassbares Kontinuum: Je niedriger das Einkommen und mehr
noch das Bildungsniveau, desto geringer blieben die Partizipations- und Gestaltungs-
spielrdume im Urlaub. Wihrend in erster Linie die immer zahlreicher werdenden Ange-
stellten das touristische Wachstum trugen, stellten die ArbeiterInnen trotz Verdoppe-
lung ihrer Reiseintensitét stets nur ein Fiinftel der Reisenden. Sie konnten somit rein
zahlenmaBig den touristischen Blick nur begrenzt verandern.

Auch die geschlechtsspezifischen Differenzierungen sind widerspriichlich. Quanti-
tativ erscheint der Tourismus — auf der Seite der Reisenden, nicht der Beschéftigten —
als Feld fast vollkommener Emanzipation; gerade der Pauschaltourismus erlaubte auch
alleinstehenden Frauen die bis dato seltene Teilnahme am Tourismus. In der Touris-
muswerbung schritt eine rapide Sexualisierung fort, die die — nun doch vermehrt als
KundInnen auftretenden — Frauen primér als dekorative und verfiigbare Objekte zeigte.
Auf allerdings diinner Quellenbasis ldsst sich resimieren: Frauen waren insgesamt
wohl stirker an Besichtigungen und am romantischen Blick interessiert als Ménner, die
eher dem ,collective gaze’ folgten. Nicht umsonst wird Mallorca als exemplarisches
Ziel des geselligen Blicks inzwischen eher mit Ballerménnern als mit Putzfrauen asso-
zijert.

Mehr als der soziale Wandel, die nur allméhlich wachsende Partizipation der Arbei-
terlnnen am Badetourismus, verdnderte seit 1960 der Generationswechsel den touristi-
schen Blick. Die jiingere Generation reiste nicht mehr in die Alpen oder die Mittelge-
birge, sondern zum fréhlichen Strandvergniigen ans Mittelmeer. Hinter diesem Wandel
standen gesamtgesellschaftliche Verdnderungen, die die kulturelle Hegemonie des
Biirgertums in Frage stellten. Die kulturelle Verwestlichung 16ste den iiberlieferten
Wertekanon auf; die Enthierarchisierung des Geschmacks lief die postmoderne Erleb-
nisgesellschaft entstehen. Die schlampige Aufbewahrung der Urlaubserinnerungen und
die nachlassenden Abgrenzungsbemiihungen in der Wahl des Urlaubsziels, aber auch
die sich verwischenden Gruppennormen in Kleidung und Reisestil zeigen einen Riick-
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gang von Affektkontrolle und Formalitdt auch im Tourismus. Diese Destandardisierung
kann als Umkehrung des Zivilisationsprozesses der Moderne verstanden werden. 1913

Vor allem die Industrialisierung des Tourismus und die Professionalisierung der
Tourismusindustrie beforderten den geselligen Blick: Pauschalangebote erschlossen
den Reiseunerfahrenen aus der Unterschicht die Strinde des Mittelmeers ebenso wie
die geselligen Metropolen. Die lachenden Models der Katalogwerbung legitimierten
den bloBen Urlaubsspall auch fiir die Reisenden, die sonst eher den etablierten bil-
dungsbiirgerlichen Reise-Konventionen gefolgt wiren. Im Hinblick auf das Generatio-
nenverhdltnis stand dem steigenden Durchschnittsalter der Reisenden ein zunehmender
Jugendkult der Tourismuswerbung gegeniiber.

Der sinkende Einfluss von Empfehlungen aus dem persénlichen Umfeld auf das
Reiseverhalten zeigt, dass die Bindekraft der sozialen Milieus fiir die Gestaltung des
touristischen Blicks nachlie8. Der Baedeker verkaufte sich weiterhin gut, galt aber als
konservativ und biifite seine iiberlegene Definitionsmacht ein. Andererseits kauften
immer mehr Reisende die einst nur vom Biirgertum gelesenen Reisefiihrer. Der Presti-
gewert des Urlaubs lieB ebenso nach wie die am sozialen Status orientierte Hierarchie
von Reisezielen; der gesellige Massentourismus hatte das Odium der Minderwertigkeit
ablegen konnen. Das 1970 noch abfillig ,Putzfraueninsel’ genannte Mallorca zog Ende
der 1980er Jahre proletarische ,Ballerménner’, reiche Finca-Inhaber und wandernde
Intellektuelle gleichermafBen an. Die den Tourismus seit jeher kennzeichnende soziale
Distinktion funktionierte kleinrdumlicher und subtiler als friiher.

So spricht einiges dafiir, dass zwischen der ,Demokratisierung’ des Reisens und der
Tendenz zum geselligen Blick ein nicht nur zeitlicher, sondern auch kausaler Zusam-
menhang besteht. Schichtspezifische Aussagen zum touristischen Blick lassen sich am
vorliegenden Material aber schwer belegen; eine sozialhistorische Analyse von Bild-
quellen erwies sich als schwierig.

Die Normierung des Blicks

Der touristische Blick unterliegt nicht nur sozialen, sondern auch institutionell-
6konomischen Konstruktionsmechanismen. Wieweit die von Enzensberger postulierte
Industrialisierung des Tourismus und die damit einhergehende Standardisierung der
Wahrnehmung tatsichlich eingetreten ist, ist keine prinzipielle, sondern eine empiri-
sche, je nach Untersuchungsgegenstand unterschiedlich zu beantwortende Frage. Gab
es also im bundesdeutschen Nachkriegstourismus eine zunehmende Normierung des
touristischen Blicks?

Die Analyse des gesellschaftlichen Tourismus-Diskurses zeigt die Wirkungskraft
der Werbung, deren klischeehafte Tourismus- und Italienbilder der 1950er Jahre nicht
nur das reale Reiseverhalten der 1960er Jahre, sondern noch das in den 1990er Jahre
vorherrschende wissenschaftliche Bild vom Tourismus pragten. Gleichzeitig gelang es
der zunehmend industriell organisierten Branche, den ,Industrie’-Begriff zugunsten
einer einst mir Reisekunst iibersetzten ,Touristik’ verschwinden zu lassen. Im realen
Reiseverhalten sticht vor allem die mit dem Charterflug verbundene massive Zunahme

1913 Vgl. Kohli 1986, 201.
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von Pauschalreisen ab etwa 1970 hervor. Sie fiihrte trotz wachsender Feriendauer zu
einer starker standardisierten Zwei-Wochen-Reise und zu einem wachsenden Einfluss
der Tourismusindustrie auf die individuelle Gestaltung dieser Zeit.

Der Einfluss der Werbung auf die Reisezielentscheidung war den Umfragen zufolge
allerdings gering; der touristische Blick wurde in erster Linie vom Milieu und der Bio-
grafie geprédgt. Jedoch belegen werbepsychologische Erkenntnisse einen erheblichen
unterbewussten und in Umfragen nicht zu ermittelnden Einfluss der Bildwerbung. Zu-
dem stieg die Werbewirkung vor allem in den 1980er Jahren deutlich an. Hintergrund
waren nicht nur die Zunahme der Pauschalreisen, sondern auch die rapide Professiona-
lisierung der Tourismuswerbung, die vor allem in einem krisenhaften Konzentrations-
und Expansionsschub in den 1970er Jahren gefordert wurde. Bis dato war die eher
handwerklich und einzelkdmpferisch betriebene Tourismusreklame vom lokal unter-
schiedlichen Selbstbild der Werbenden geprigt gewesen. Gefordert durch Einrichtun-
gen wie die Fachmesse ITB, glichen sich die Marketingkampagnen der externen Wer-
beagenturen zunehmend an. Die zunehmende Austauschbarkeit der Angebote machte
die bildliche Imagewerbung wichtiger, die nicht den Gebrauchswert, sondern den Sym-
bolwert der touristischen Produkte vermarktet. Dieser in unserer postindustriellen ,,E-
conomy of Icons“1914 weit verbreitete Prozess festigte die Dominanz des Blicks. Das
intensivierte Marketing und die effektivere und dynamischere Bildwerbung bewirkten
eine Ausdehnung des Marktes, stirkte die Lenkung des touristischen Blicks und ver-
einheitlichte die Wahrnehmungsmuster.

Frither noch setzte dieser Standardisierungsprozess auf dem Reisefiihrermarkt ein.
Die zunichst vom Baedeker-Verlag herausgegebenen Stralenkursbiicher spielten dabei
im inhaltlichen Buchaufbau die Vorreiterrolle, wiahrend die anonyme GroB3serie Poly-
glott die verlegerische Industrialisierung der Branche vorexerzierte. Nach 1970 diversi-
fizierte sich in einer Gegenbewegung dann das inhaltliche und stilistische Angebot;
zugleich beschleunigte sich aber die Konzentration auf dem Verlagsmarkt. Die nun
vermehrt aufgenommenen Erlebnis- und Geselligkeits-Tipps gaben den TouristInnen
nun nicht mehr nur fiir das Sehen, sondern auch fiir das Erleben und Vergniigen genaue
Anleitungen an die Hand. Gerade die immergleichen Illustrationen in den Reisefiihrern
zeigen die Kraft eines einheitlichen Blicks innerhalb der Branche — auch ohne Ma-
nipulationsvermutungen: ,,Die zugrundeliegenden, kulturell gepragten Wahrnehmungs-
muster setzen sich eigengesetzlich durch, unabhidngig von den subjektiven Absichten
der Produzenten dieser Biicher.““1915

Die Analyse der Knipseralben konnte eine zunehmende Normierung des touristi-
schen Blicks nicht bestitigen. Wahrend des ,Wirtschaftswunders’ reflektierten die
privaten Fotoalben eine grofle Kreativitét, die dann nicht einer Standardisierung, son-
dern eher einer Nachldssigkeit wich. Aufgrund ihrer explizit privaten Bestimmung
konnten sich die Knipserbilder offenbar von Normierungsprozessen abgrenzen. In der
individuellen Albengestaltung zeigt sich, dass die Reisenden durch die Reproduktion
und Festigung vorgefundener Sichtweisen teilweise an der professionellen Blicklen-
kung mitwirken, teilweise aber auch ganz individuelle Blicke und personliche Rituale

1914 Sternberg 1999, 3. Vgl. Watson/Kopachevsky 1994.
1915 Hennig 1999, 47.
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dokumentieren. Die Erzdhlstrukturen der Fotoalben verraten vielféltige individuelle
Beeinflussungs-, Aneignungs- und Verarbeitungsmechanismen, die einen einfachen
Vergleich zwischen vorgegebenen und nachvollzogenen Wahrnehmungsmustern aus-
schlieBen.

Die Tendenz zur Normierung des Blicks zeigt sich im Alpen-, Stadt- und Strandtou-
rismus. Die beim Alpentourismus diskutierten Beispiele GroBglocknerstrale und Ruh-
polding zeigten den erheblichen Einfluss einzelner GroBunternehmen auf die touristi-
sche Wahrnehmung. Die effiziente Werbung der méchtigen Stralenbaugesellschaft
beeinflusste den touristischen Blick bereits ebenso frith wie die Rundum-Organisation
der Touropa-Gesellschaftsreisen. In der stidtetouristischen Werbung fand sich eine
zunehmend aggressive Imagewerbung mit direkten Aufforderungen und dynamischer
Blicklenkung durch visuelle Effekte.

Deutlich bestitigt sich die These von der Industrialisierung des Tourismus durch
Normung, Montage und Serienfertigung des Konsumprodukts Reise im Bereich des
pauschal organisierten Strandtourismus. Der Aufstieg Mallorcas exerzierte vor, wie
Realitdt und Image einer Sonneninsel normiert, mit standardisierten Rundum-Leis-
tungen wie Flug und Hotelzimmer montiert und als preisgiinstiges Serienprodukt ver-
kauft werden. Voraussetzung dafiir war die Herstellung eines klaren Images: Wenige
leicht konsumierbare Symbole warben fiir das Traumland Italien, wenige Pinselstriche
zeichneten ein gut zu vermarktendes und spiter beliebig iibertragbares Bild von Mal-
lorca als Sonneninsel im Stiden. Mit der Zunahme der Pauschalangebote wuchsen die
Wahlmoglichkeiten der Reisenden durch einzelne, kombinierbare Bausteine; der Miet-
wagen erlaubte individuellere Blicke als der Busausflug. Die fortgeschrittene Rationali-
sierung der Tourismusindustrie ermoglichte in der Produktion von Blicken wie von
Giitern eine flexible Fertigung in Kleinserien. Gleichzeitig machten die praktischen
Detailinformationen in den Katalogen immer mehr Momente eines Urlaubstags vorher-
sehbar. Die Swimming-Pools auf der ganzen Welt wurden immer &hnlicher, die freiwil-
ligen oder unfreiwilligen Ausbriiche aus der Touristenrolle immer seltener. Fiir den
Tourismus gilt offenbar dhnlich, was Martin Kohli fiir den Lebenslauf festgestellt hat:
Der Pflicht zur Individualisierung stand eine gleichzeitige Standardisierung gegen-
liber.1916 Die erwartete Individualisierung des Lebenslaufs, die das Leben nicht mehr
als Abfolge duBlerer Ereignisse, sondern als selbst gestaltete Aufgabe erscheinen lie3,
tibte dadurch gerade auf den Urlaub einen entsprechend starken Erfolgsdruck aus.

Die Macht des Blicks

Wie weit reicht die Macht des touristischen Blicks? John Urry schreibt vom ,,colo-
nizing tourist gaze“, dessen Macht sich vor allem in Entwicklungslandern zeigt.1917 In
Ciudad de Mexico wurde den TouristInnen, die eine anldsslich der Fuflball-WM neuge-
teerte Strafle durch die Slums befuhren, durch eine drei Meter hohe, mit ,typisch’ me-

1916 Vgl. Kohli 1986, 201.
1917 Urry 1992, 23.
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xikanischen Murales bemalte Mauer der Blick auf das Elend der Slums erspart; die
Kosten fiir die Mauer wurde den Bewohnern als StraBenanliegergebiihr berechnet.!918

Der touristische Blick diszipliniert besonders deutlich die im Tourismus Beschaftig-
ten. Um die Urlaubsidylle nicht zu stdren, diirfen die — typisch weiblichen — Arbeiten
im Gastgeber-, Betreuungs- und Dienstleistungsbereich nicht als ,harte’ Arbeit erkenn-
bar werden. Dass Arbeit im Tourismus nie wie Arbeit aussehen darf, erfordert das La-
cheln als zusitzliche emotionale und damit typisch weibliche Arbeit. Eine solche Mas-
kierung realer Abhéngigkeits- und Ausbeutungsverhéltnisse trdgt zu deren Aufrechter-
haltung bei.l919 Grundsétzlich scheint der touristische Blick eine traditionelle ge-
schlechtsspezifische Rollenverteilung zu bekriftigen. Auf den griechischen Inseln blie-
ben trotz der generellen, durch den Tourismus beforderten, gesellschaftlichen Moderni-
sierung gerade die patriarchalen Strukturen weitgehend erhalten.1920

Der touristische Blick beforderte aber auch in den Industriestaaten einen ,,Prozel3
der sozialen Disziplinierung, dessen mentales Endprodukt die Gastfreundschaft ist.1921
Kaum ein Ort betreibt nicht Tourismusforderung. Objekte des romantischen Blicks wie
historische Altstddte oder traditionelles Brauchtum wurden musealisiert oder folklori-
siert; Objekte des geselligen Blicks wie moderne Metropolen erlebten eine Festivalisie-
rung von Stadt und Kommunalpolitik. Sanierungsmittel werden auf touristisch interes-
sante Stadtteile konzentriert, aus denen zahlungsunfédhige BewohnerInnen und, soweit
sie das malerische Bild storen, auch Passantlnnen verdréngt werden. Auch der architek-
tonische Folklorismus ist ,,Ausdruck der Anpassung an den touristischen Blick.*1922
Karlheinz Wohler diagnostiziert eine generelle ,,semiotische Kolonisierung® und ,,Ver-
gniigisierung™ des fremden Raums durch den Tourismus.1923

Keith Hollinshead geht in einer Rezension intensiver, wenngleich teilweise in
schwer verstdndlicher Form, den von Urry nur angedeuteten Ideen Michel Foucaults
nach.1924 Er betont die strukturelle Gewalt, die von dem innerhalb einer Disziplin oder
Institution gepflegten Blick ausgehe. Danach dominiere der touristische Blick — mit
seinen verschwiegenen und unterschwelligen Zwingen und Sehverboten — nicht nur
den Tourismus selbst, sondern angesichts wachsender Bedeutung visuellen Konsums
und fortschreitender Touristisierung die gesamte gegenwartige Welt. ,,One could read
Foucauldian Urry as a prophet of the world in custody of tourism.“ Angesichts der
universellen Kontrolle des touristischen Blicks sei der Tourismus ,,a new emergent
form of fascism.“1925 Fiir den Umweltbeauftragten der TUI dagegen ist die Touristisie-

1918 Schlosser 1988, 250.

1919 Furlough 1998, 282, beschreibt die Arbeit im Tourismus am Beispiel des Club Med als ,,emotional
work: being pleasing, smiling, and making people feel comfortable.*

1920 Hennig 1997, 136.

1921 Johler 1994, 245.

1922 Borghardt 1997, 411. Er (413) weist auch hin auf politische Wurzeln der ,,Entgrenzung des touris-
tischen Blicks®.

1923 Wohler 1998, 10, 16.

1924 Hollinshead gibt zu, dal Urry an vielen Stellen bestenfalls implizit auf Foucault andeutet. ,,He
may not have harangued readers of The Tourist Gaze to make them wide-awake, but he does taci-
turnly lure the careful reader into becoming a little wider-eyed.* Hollinshead 1994, 390. Zumin-
dest als Nicht-Muttersprachler braucht man bei Hollinshead einige Zeit, um den Punkt zu erfas-
sen, von dem er meint: ,, There, quietly, lies the Foucault in the Urry.“

1925 Hollinshead 1994, 389.
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rung der Welt geradezu ein Traum: ,,Meine Vision sicht Tourismus als grofite Natur-
schutzorganisation der Welt. Die ganze Welt konnte ein touristisches Paradies sein.
Unsere Arbeit wire es, Ferien zu machen — um damit Natur und Umwelt zu schiitzen.
Das wire fiir mich das Schonste. 1926

Beherrscht der touristische Blick also bald die Welt? Hasso Spode hilt dagegen:
»Eine totale Omniprisenz der Reise, ein im Wortsinn grenzenloser Erfolg des Homo
touristicus, miiite bewirken, dafl der fiir den Urlaub konstitutive Kontrast zwischen
Alltag und Gegenalltag sich in Luft auflost. Das mag zur schrankenlosen Herrschaft des
Homo touristicus fithren — oder zu seinem Verschwinden. Ein immerwihrendes Fest
wire nicht nur schwer zu ertragen, es ist schlechthin nicht denkbar, ein Widerspruch in
sich selbst.“1927

In der Tat: Die Urry-Interpretation Hollinsheads geht — besonders in der Faschis-
mus-Interpretation — zu weit und schiefit deutlich iiber das bei Urry Geschriebene hin-
aus. Dennoch hat der touristische Blick eindeutig an Einfluss auf unser Leben gewon-
nen — auch iiber den Tourismus hinaus. Wie weit seine Macht dort reicht, ist eine Frage
fiir die allgemeine Kultur- und Sozialwissenschaft, nicht mehr fiir die Tourismusfor-
schung.

Die Zéasuren des Wandels

Trotz einzelner widerspriichlicher Befunde zeigen die Analysen verschiedener tou-
ristischer Medien und Tourismusarten insgesamt iibereinstimmende Entwicklungsten-
denzen: Der visuelle Symbolkonsum spielte eine wachsende Rolle im Tourismus der
Bundesdeutschen. Ihr touristischer Blick orientierte sich zunehmend am geselligen
Vergniigungs- und Erlebnis-Leitbild; er wurde standardisierter und immer stirker von
der sich industrialisierenden Tourismusbranche beeinflusst. Ungeachtet abweichender
Trends in einzelnen Bereichen erfuhr der bundesdeutsche Tourismus nach dem Zweiten
Weltkrieg nicht nur eine quantitative Ausdehnung, sondern auch deutliche qualitative
Anderungen.

Dieser massive Wandel widerlegt die bisherigen tourismushistorischen Bewertun-
gen dieser Epoche als bloer Ausdehnungs- oder Konsolidierungsphase. Zwar kniipften
die touristischen Wahrnehmungsmuster an bereits frither entwickelte Leitbilder und
Konstruktionsweisen des touristischen Blicks an; diese Vorldufer wurden aber deutlich
modifiziert. Die Verdnderungen sprengten zwar nicht den Rahmen des als eine ,Struk-
tur langer Dauer’ verstandenen Systems Tourismus, formten dieses aber im Verlauf
von nur vier Jahrzehnten erheblich um. Nach mentalitdtsgeschichtlichen Mafstiben
handelte es sich also um einen sehr raschen Verdnderungsprozess.

Im Vergleich zu den zeitgeschichtlichen Periodisierungen der Nachkriegszeit war
der Wandel dagegen langsam und widerspriichlich. Die 6konomischen Zasuren des mit
dem Schlagwort ,Wirtschaftswunder’ bezeichneten Booms passen nicht auf den Tou-
rismus: Seine Dynamik startete lange nach 1948 und wurde 1974 kaum gebremst. Da-
gegen bestitigt sich die vorgeschlagene Unterteilung in eine quantitative und eine qua-

1926 Wolf Michael Iwand, in: Christel Burghoff, Edith Kresta, Diesseits von Eden, taz, 16./17.03.2002.
1927 Spode 1999, 137.
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litative Zdsur: Zu Beginn der 1960er Jahre begann der moderne Massentourismus; mit
der Industrialisierung der Angebotsstrukturen setzte sich um 1970 der gesellige Blick
als Leitbild durch.

Zunichst kniipfte der Nachkriegstourismus an bereits etablierte Groenordnungen,
Leitbilder und Strukturen an. Erst um 1960 bildete sich durch die gewachsene Freizeit
und die gestiegene Kaufkraft eine Konsumgesellschaft heraus. Die breite Automobili-
sierung und das — nicht zuletzt durch die Werbung angeregte — wachsende Reisebe-
diirfnis fithrte zum quantitativen Take-Off des Massentourismus. Die 1960er und
1970er Jahre waren die hohe Zeit des Familienurlaubs. Zunehmend verdringten die
Strinde des Mittelmeeres die Alpen als Hauptreiseziel; die zuerst in den Illustrierten
gesehene Autoreise an die Adria konnte nun von breiten Bevolkerungskreisen realisiert
werden. Die Tourismusbranche bestand aber weiterhin zumeist aus klein- und mittel-
stdndischen Betrieben von eher handwerklichem als industriellem Zuschnitt. Das etab-
lierte biirgerliche Leitbild des romantischen Blicks blieb vorherrschend.

Diesem quantitativen Wandel folgte in den Jahren um 1970 ein organisatorischer
Einschnitt: Mit dem Eindringen der Versandhéuser auf den Reisemarkt und der Expan-
sion des Charterurlaubs im Jet-Zeitalter machte die Industrialisierung des Tourismus
einen qualitativen Sprung. Der 1971 gestartete Mallorca-Jumbo symbolisiert die vor
allem Okologiegeschichtlich zentrale Zasur. Statt des mit dem Auto erreichbaren Ita-
liens expandierten nun die per Charterflug angesteuerten spanischen Inseln als Reise-
ziel. Die zunehmend konzentrierte Tourismusindustrie ermdglichte eine rationalisierte
und standardisierte FlieBband-Produktion des Massenkonsumguts Urlaub, die eine
starkere Normierung des Reiseverhaltens erforderte. Die parallele Professionalisierung
des Marketings fiihrte zu einer intensiveren Lenkung des touristischen Blicks; die Wer-
bung legte Selbstzweifel ab und prigte eine gesamtgesellschaftliche Ideologie der Kon-
sumfreude. Parallel dazu entstanden auch architektonisch erkennbare fordistische Ur-
laubsfabriken. In der Folgezeit etablierte sich der gesellige Blick immer mehr als tou-
ristisches Leitbild, ohne jedoch den romantischen Blick vollig zu verdringen. Nur we-
nig spater als die Reiseveranstalter setzte auch die oOrtliche Tourismuswerbung seit
Mitte der 1970er Jahre — in Berlin zehn Jahre frither — auf das gesellige Vergniigen.
Gegen Ende des Untersuchungszeitraums regten sich in verschiedenen Bereichen wie-
derum Gegentendenzen, ohne dass wir hier schon von einer erneuten Zasur sprechen
konnen.

Erkenntnisméglichkeiten der Visual History

Neben den inhaltlichen Fragen der Tourismusgeschichte mdchte diese Arbeit auch
neue methodische und quellenspezifische Zugidnge aufzeigen. Zum Schluss diskutiere
ich also, wie sich die verschiedenen Methoden der Bildanalyse bewahrt haben und
welche Erkenntnismdglichkeiten die Visual History bietet.

Die entsprechenden Voriiberlegungen im Grundlagen-Abschnitt zeigen, dass die
unterschiedlichen zur Verfiigung stehenden Methoden und Quellengattungen noch
wenig erprobt sind. Ich habe aber der besseren Lesbarkeit halber darauf verzichtet,
streng symmetrisch jede Analysemethode mit jeder Quellengattung an jeder Touris-
musart parallel auszuprobieren, sondern habe die Methodentests nach und nach in den
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Gang der Analyse eingeflochten. Die beiden text- und zahlengestiitzten Abschnitte zu
Entwicklungslinien und Medien erarbeiteten das Kontextwissen und den strukturellen
Rahmen fiir die eigentlichen Bildanalysen, die in den Abschnitten zu Tourismusarten
und der Fallstudie folgten. Wenngleich ich mich dabei stets auf einzelne, exemplarische
Anwendungen beschrinken musste, wurden damit doch die Mdoglichkeiten, aber auch
Grenzen einer Visual History des Tourismus deutlich.

Die Bildsemiotik gibt keine konkreten Arbeitsanweisungen, hilft aber bei der Re-
flexion des Bildkontexts und der untergriindigen Wahrnehmungs- und Kommunikati-
ons-Strukturen. Die exemplarischen Analysen etwa der Katalogtitel und des néchtli-
chen Berlin-Plakates konnten die Prozesse offenlegen, mit denen die Werbung — und
vor allem die Tourismuswerbung — verschiedene Bedeutungen auf mehreren Ebenen
miteinander in Verbindung bringt und dadurch kollektiv hochst wirksame Mythen bil-
det. Sie zeigten aber auch, dass die Semiotik keine klar operationalisierbare empirische
Methode ist, sondern anregend, aber stets ein wenig spekulativ bleibt.

Ein weniger abstrakter Ansatz ist die Ikonografie/Ikonologie, die ein klares Raster
von aufeinander folgenden Interpretationsschritten, das jedoch fiir die Ubertragung aus
dem kunstwissenschaftlichen auf den gesellschaftsgeschichtlichen Bereich abgewandelt
werden muss. Die Tkonologie bewihrt sich vor allem fiir gestalterisch dicht komponier-
te Bilder wie Plakate, aber auch fiir das kleine GroB3glocknerbild aus der professionel-
len Fotoserie, weniger dagegen fiir die schnell geknipsten Privatfotos. Der klare metho-
dische Dreischritt aus dichter Beschreibung, ikonografischer Analyse und ikonolo-
gischer Interpretation erzwingt eine induktive Offenheit gegeniiber dem vorgefundenen
Material. Er verhindert, dass wichtige Motive in den Quellen — hier etwa die Automobi-
lisierung und die moderne Architektur — vernachlissigt werden, weil sie nicht in die aus
der Theorie entwickelten, allzu festgefiigten Kategorien passen.

Besser als ich selbst erwartete, bewéhrte sich die quantitative Inhaltsanalyse. Sie
eignet sich besonders dafiir, iiber einen langeren Zeitraum hinweg historische Verdnde-
rungen und Entwicklungstrends aufzuzeigen. So deutet die quantitativ nachgewiesene
Personalisierung der Berlin-Prospekte oder das wachsende Gewicht der Hotelumge-
bung in den Veranstalterkatalogen auf ein gewandeltes Verhéltnis zur Geschichte, zur
Natur und zur Fremde. Methodisch problematisch bleiben die inhaltsanalytische Codie-
rung, also die Zuordnung der Bildmotive zu den vorgegebenen Inhaltskategorien, sowie
die Gewichtung der Bilder unterschiedlicher GroBe und Positionierung. Ein sauberer
Vergleich ist nur innerhalb eines Genres mdglich; eine Gegeniiberstellung von Pro-
spekten, Katalogen, Reisefithrern und Plakaten ist dagegen ebenso schwierig wie eine
quantitative Analyse der multimedialen, aus 6ffentlichen und privaten Bildern gemisch-
ten Fotoalben.

Bei den Fotoalben erwies sich die private Bestimmung der Erinnerung als eine zent-
rale Grenze der Erkenntnis. Die Betrachtung des Entstehungs- und Aufbewahrungskon-
texts sowie eine biografische Herangehensweise erlauben es am ehesten, den Schleier
des Privaten zu durchbrechen, der sich vor diese vermeintlich so gleichen Knipserbilder
legt. Hier bewéhren sich vor allem die Unterscheidung verschiedener Erzéhlstrukturen,
wie sie aus der Interview-Analyse der Oral History bekannt ist, und ihre biografisch
orientierte Interpretation.
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Die sozialhistorische Analyse von Bildquellen erwies sich als schwierig. Die Bilder
in Werbung und Reisefithrern reflektieren Marketingmechanismen sowie lokale und
verlegerische Besonderheiten, kaum aber den sozialen Status ihrer — nur vermutlich —
biirgerlichen Urheberlnnen. Auch anonyme Knipseralben verraten wenig iiber die
Schichtzugehdorigkeit ihrer ehemaligen BesitzerInnen. Die Betrachtung einer einzelnen,
mittelstédndisch-kleinbiirgerlich geprdgten fotografischen Biografie zeigt so viele indi-
viduelle, durch Alter, Familienstand und personliche Vorlieben geprigte Spezifika,
dass Aussagen iber einen schichtspezifischen Habitus kaum verallgemeinerbar sind.
Auch zu geschlechtsspezifischen Sichtweisen war in der vorliegenden Doppelbiografie
eines Ehepaares wenig herauszufinden. Die Analyse der Werbebilder zeigt dagegen
ganz deutliche, allerdings nicht liberraschende Geschlechtsrollenverteilungen.

Insgesamt erweist sich: Die Bilder der Tourismuswerbung sind erheblich leichter zu
interpretieren als die privaten Urlaubsfotos. Insofern verwundert es nicht, dass die For-
schung immer wieder die Werbung als ,,als Echolot oder Sonde fiir das kollektive Be-
wuBltsein der Menschen““1928 nutzen mochte. Allerdings diirfen die Werbebilder nicht
mit den individuellen Wahrnehmungsmustern gleichgesetzt werden; die biografische
Fallstudie zeigte die hochkomplexen Wahrnehmungs-, Aneignungs- und Verarbei-
tungsmuster der Reisenden. Die Analyse von Fotoalben erlaubt durchaus eine Bestim-
mung zentraler Leitbilder und Sichtweisen bei einzelnen Reisenden; schwierig ist allein
ihre Deutung. Wahrend das Ziel der Werbung, die Verkaufsintention, klar ist, muss die
Erkldrung individueller Motive und Wahrnehmungsmuster die unterschiedlichsten
Faktoren wie Schicht, Geschlecht, Alter, Charakter oder Reiseerfahrung beriicksichti-
gen.

Lésst sich die Tourismusgeschichte anhand ihrer Bilder erzdhlen? Die Einbezie-
hung der Fotografie als historische Quelle stellt eine wesentliche Erweiterung des an-
sonsten nicht gerade {ippigen Quellenrepertoires dar. Sie erlaubt eindeutige und gut
belegbare Aussagen iiber wichtige Entwicklungen. Die aus anderen Disziplinen geborg-
ten Methoden miissen freilich noch weiter entwickelt und fiir historische Fragestellun-
gen angepasst werden. Dabei brauchen wir keine ,,groen Methodenpriester, die am
liebsten ein Leben lang alle Forscher auf den Bédnken der methodischen Katechismus-
lehre sitzen lieBen.“1929 Vielmehr sollten die erfolgreichen exemplarischen Methoden-
Tests nun systematischer und vergleichend durchgefiihrt und weiterentwickelt werden.
Fiir die Visual History gilt dabei, dass sie wie die Werbeforschung oder die Mentali-
tatsgeschichte ,.keine fertige Methode darstellt, sondern eher eine Disposition ist und
einen Rahmen bietet. Darin sind alle Zutrdgerleistungen willkommen.“1930 Bildanaly-
sen sind also zu erginzen durch weitere geschriebene, gerechnete oder gesprochene
Quellen. Noch immer aktuell ist Jagschitz’ Aufruf von 1991: ,,Visual History ist nicht
nur ein System eines theoretischen und methodologischen Zugangs zur Photographie.
Der Begriff ist gleichzeitig ein Programm, ein ldngst bekanntes Medium endlich auch
in die Historiographie und in die wissenschaftliche Arbeit einzubeziehen. Visual Histo-
ry ist dariiber hinaus auch noch ein Aufruf zur interdisziplindren Zusammenarbeit, denn

1928 Gries/Ilgen/Schindelbeck 1995, 3.
1929 Bourdieu 1983, 7.
1930 Gries/Ilgen/Schindelbeck 1995, 19, zur Werbegeschichte.
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es bedarf vieler verschiedener Zuginge und Kenntnisse, um der Photographie ihre Bot-
schaften und Geheimnisse zu entreifien.“ 1931

Mégliche Perspektiven der Tourismusgeschichte

Die im Verlauf der Untersuchung angestellten Quellenerkundungen und Methoden-
tests er6ffnen nicht nur der allgemeinen Visual History, sondern auch der eigentlichen
Tourismusgeschichte weitere Perspektiven. Der hier vorliegende, vier Jahrzehnte um-
spannende Uberblick schligt im Grunde nur eine erste Schneise durch die bislang von
der Tourismusgeschichte vernachlissigte Nachkriegsepoche. Noch herrscht eine For-
schungsliicke zwischen der klassischen Reisegeschichte und den unhistorischen Marke-
tinganalysen und Postmoderne-Betrachtungen des heutigen Tourismus. Um das Phé-
nomen Tourismus zu verstehen, hilft eine explizit historische Herangehensweise, die
die allmédhliche Herausbildung heutiger Verhaltensmuster untersucht und die Kontinui-
titen und Verdnderungen im Prozess des ,,Learning to be a tourist™ analysiert.1932 So
konnte etwa der Bedeutungsverlust des romantischen Blicks fiir Studien {iber 6kologi-
sche oder neokolonialistische Aspekte des globalisierten Tourismus von Bedeutung
sein; denn die Suche nach dem Unberiihrten war der wesentliche Motor fiir die Expan-
sion des Tourismus.1933

Alle Studien werden dabei mit einer schwierigen Quellenlage umgehen miissen.
Voraussetzung fiir eine zukiinftige historische Tourismusforschung ist auf jeden Fall
eine gesicherte Aufbewahrung und bessere ErschlieBung relevanter Quellen. Erforder-
lich ist also eine grofiere Unterstiitzung der wenigen Archive, die tourismushistorisches
Bild- und Textmaterial sammeln. Problematisch ist insbesondere auch die statistische
Quellenlage. Obwohl fiir die 1970er und 1980er Jahre eine detailliertere Auswertung
der Reiseanalysen moglich und sinnvoll wire, diirften exemplarische und qualitative
Ansitze insgesamt ergiebiger sein als quantitative Uberblicke.

Exemplarisch konnte die Geschichte einzelner touristischer Medien analysiert wer-
den: Wenn es gelingt, den Inhalt zusammen mit dem Produktions- und dem Rezepti-
onskontext zu analysieren, wére die Geschichte etwa des Polyglott-Reisefiihrers, der
Merian-Hefte oder der ADAC-Zeitschrift sehr aufschlussreich. Anders als iiber die
fritheren Bildungsreisen wissen wir iiber die pauschal organisierten Studienreisen im
, Wirtschaftswunder’ wenig.1934 Studien zur Entwicklung der Tourismusindustrie miiss-
ten aufler den 6konomischen Daten auch die Diskussion innerhalb der Branchenoffent-
lichkeit anhand einer Inhalts- und Textanalyse der tourismuswirtschaftlichen Fachpres-
se thematisieren. Die bislang fehlende historische Berufssoziologie der Branche konnte
sich auf eine Auswertung von Stellenangeboten in der Fachpresse, auf ,,Wer ist wer*-
Ubersichten oder auf die Portriits verdienter Touristiker anlisslich ihrer Dienstjubilden

1931 Jagschitz 1991, 46.

1932 Vgl. Lofgren 1999.

1933 Urry 1990, 46, 64, 83.

1934 Fiir die Vorgeschichte: Giinther 1982. Vgl. Nahrstedt u. a. in Dreyer 1996, Miillenmeister in
Becker/Steinecke 1993, 145ff., Hartmann 1978, 25ff., Braun 1978, 56ff., und den Studiosus-
Vertreter Dietsch in Dreyer 1996, 71ff.
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stiitzen.1935 Auch Interviews mit Expertlnnen wiren noch mdoglich.1936 Klar muss bei
diesen an der Tourismusbranche interessierten Ansétzen aber bleiben: Der touristische
Blick der Medien ist nicht automatisch identisch mit dem Blick der TouristInnen.

Um den individuellen und kollektiven Wahrnehmungsmustern auf die Spur zu kom-
men, sind biografische Fallstudien zu unterschiedlichen soziodemografischen Gruppen
und Reisestilen sinnvoll. Als Quellenmaterial kommen dafiir weitere Serien von Foto-
alben ebenso in Frage wie Reisetagebiicher, narrative Interviews oder die laienhaften
Reiseberichte in kleinen Vereinszeitschriften. Auch die quantitative Reisebiografien-
Erhebung aus Trier verspricht noch interessante Auswertungs-Moglichkeiten. AufBBer-
dem empfehlen sich interdisziplindre Lokalstudien, die die Entwicklungen vor Ort
genau so beobachten wie das Verhalten der Géste. Nur an einem einzelnen Reiseziel
lassen sich die Zusammenhénge zwischen den 6konomischen und rdumlichen Struktu-
ren, der lokalen und iiberregionalen Werbung und dem individuellen Verhalten der
Reisenden im Zusammenhang untersuchen. Am ergiebigsten diirften komparative Stu-
dien sein. Touristische Vorldufer wie England oder teilweise die USA sind dabei eben-
so interessant wie parallele oder jlingere Entwicklungen etwa in der DDR, in Italien
oder in Asien.1937 Aber auch der Vergleich zwischen verschiedenen Reisezielen, Ge-
schlechtern, Schichten, Generationen oder Zeitpunkten ist aufschlussreich.

Die Erforschung des Reisens verschafft uns neue Erkenntnisse auch iiber andere,
nicht-touristische Lebensbereiche, etwa iiber das nationale Selbstbild und die Wahr-
nehmung der Fremde: Hat sich mit der rdumlichen Erweiterung des Aktionsraumes der
Bundesdeutschen auch ihr mentaler Erfahrungshorizont erweitert? In der europdischen
Mentalitdtsgeschichte wird im Verlauf der politischen Integration nach dem Zweiten
Weltkrieg auch eine allmédhliche Assimilation der Lebenswelten im zusammenwach-
senden Europa festgestellt. Als wichtigste, internationalisierende Faktoren dafiir gelten
Konsum, Medien, Migration und Tourismus. Am Beispiel des Bildes der Deutschen
von Italien lieBe sich nach Auswirkungen des Reisens auf das Selbst- und Fremdbild
fragen: Hat der Tourismus die Deutschen offener und weltldufiger gemacht? Auch das
Verhiltnis einer Kultur zur Geschichte, zur Moderne oder zum Sport wéren {iber den
Tourismus hinausreichende Themen. Bei all diesen Fragen muss die Forschung die
traditionelle antitouristische Uberheblichkeit vermeiden, ohne damit aber auf eine kriti-
sche Analyse des Tourismus und der ihn erzeugenden Gesellschaft zu verzichten.

Generell lohnt es sich fiir die Geschichtswissenschaft, sich mehr als bisher mit dem
Reisen zu beschiftigen. Schon 1795 hieB es in einem frithen Reisefiihrer: ,,In der Ge-
schichte lernen wir nur die Todten kennen, auf Reisen hingegen die Lebenden. 1938

1935 Vgl. die jihrliche Ubersicht ,,Wer ist wer im Fremdenverkehr?* im Jahrbuch der Fremdenver-
kehrspraxis und die organisationsgeschichtliche Chronik vom 1.9.1945 - 29.9.1962 in Jahrbuch
der Fremdenverkehrspraxis, 3. 1963/64, 31{f.

1936 Vgl. Wenzel 2002.

1937 Vgl. die Zusammenstellung: So reisten die Européer 1982.

1938 Franz Posselt, Apodemik, Leipzig 1795, nach Kutter in Bausinger/Beyrer/Korff 1991, 47.





