Einleitung





Im Jahr 1997 wollte ich eine Reise nach Peru unternehmen. Um mich zuvor gründlich zu informieren, sammelte ich alles, was ich über Peru finden konnte. Doch mein zusammengetragenes Material trug eher zu meiner Verwirrung statt zu meiner Information bei. Zu diesem Zeitpunkt berichteten viele Medien über Peru, da Guerillas in der japanischen Botschaft in Lima Geiseln genommen hatten, um inhaftierte Gesinnungsgenossen freizupressen. Laut Berichten der Nachrichtenpresse herrschte in Peru Krieg. So sprangen mir Schlagzeilen entgegen wie „Krieg der Kokainmafia“� oder „Nervenkrieg in Lima. Geiselnehmer und Regierung zeigen sich in ihren Forderungen unnachgiebig“�. Die Reise-prospekte über Peru sprachen dagegen von freundlichen Menschen und zauberhaften Landschaften. Mit keinem Wort wurde erwähnt, daß die politische Lage Perus seit Jahrzehnten äußerst angespannt ist. Aufgrund der großen Differenz der Darstellung Perus in der Nachrichtenpresse und in den Reise-prospekten, war nicht zu erkennen, daß es sich um dasselbe Land handelte. Reiseanbieter und Nachrichtenpresse hatten aus Peru zwei völlig verschiedene Länder geschaffen.    





In der vorliegenden Arbeit werde ich erörtern, wie die Reiseanbieter das Reiseziel Peru in Reise-prospekten darstellen und auf welche Weise sie versuchen, die Urlauber davon zu überzeugen, daß eine Reise nach Peru lohnenswert ist. Dazu werde ich zunächst darauf eingehen, welche Zielgruppe die Reiseanbieter mit ihrem Prospekt über Südamerika ansprechen wollen und anschließend heraus-arbeiten, an wen sie sich speziell mit ihrem Peru-Reiseangebot richten. Anschließend werde ich aufzeigen, daß die Reiseanbieter das Ansprechen der Zielgruppe vorwiegend dadurch gewährleisten wollen, daß sie den Lesern versprechen, ihre Sehnsüchte und Wünsche in Erfüllung gehen zu lassen, wenn sie eine der angebotenen Reisen buchen. Als wichtiges Hilfsmittel dienen den Reiseanbietern dabei die sprachliche und bildliche Gestaltung des Reiseprospekts, auf die ich im dritten Kapitel der Arbeit eingehen werde. 





Zum Abschluß der Arbeit skizziere ich kurz die politische Situation Perus, um den großen Unterschied zwischen der bisher erörterten Darstellung von Peru in den Reiseprospekten und der Realität zu verdeutlichen. Danach möchte ich die Frage beantworten, was dieser Widerspruch zwischen Realität und Beschreibung in den Reiseprospekten für die Erfüllung der angesprochenen Sehnsüchte bedeutet.  








2.  Die Darstellung des Reiseziels Peru in Reiseprospekten





Die Suche nach Reiseprospekten über Peru führte mich in verschiedene Reisebüros, doch die Reaktion der Reiseverkehrskauffrauen und -männer auf meinen Wunsch, Prospekte über Peru zu bekommen, war häufig die gleiche: „Peru? Da muß ich erst einmal nachschauen, in welchem Prospekt das angeboten wird. Nehmen Sie doch so lange noch Platz“. 


Dem folgte dann eine Durchsicht der Inhaltsverzeichnisse der verschiedensten Kataloge über das Reiseziel Lateinamerika. Vielen Reiseverkehrskaufleuten schien also nicht sofort klar zu sein, welcher Reiseanbieter in welchem Prospekt das Land Peru führt. Dieses mag daran liegen, daß Nachfrage und  Angebot der Reisen nach Peru im Vergleich zu Reisen innerhalb Europas, aber auch zu Reisen nach anderen südamerikanischen Ländern, wie z.B. nach Brasilien oder Kuba, erheblich geringer sind. So verbrachten im Jahre 1995 94.776 Deutsche ihren Urlaub in Brasilien, 57.228 Deutsche in Kuba, doch nur 25.168 bereisten Peru.�





In der vorliegenden Arbeit beziehe ich mich auf die folgenden Reiseprospekte: FTi-Touristik (Süd- amerika, Mexico, Mittelamerika), TUI (karibische Exotik, Mittel- und Südamerika), DERTOUR (Lateinamerika), MARCO POLO REISEN (Nord- Südamerika, Mexico), DUMONT (Länder, Völker und Kulturen). Die genannten Reiseprospekte haben Gültigkeit für die Sommersaison 1998. Beim DERTOUR- Prospekt mußte ich jedoch auf die Wintersaison 1997/98 zurückgreifen, da der Sommerprospekt nach wider-sprüchlicher Auskunft der Reisebüros teils noch nicht vorlag oder schon vergriffen war. 








 Welche Zielgruppe sprechen die Reiseanbieter an?





Zur der Beantwortung dieser Frage erscheint es mir sinnvoll, zunächst darauf einzugehen, welche Zielgruppe die Reiseanbieter allgemein mit ihrem Prospekt über Südamerika ansprechen möchten. Dazu werde ich mich auf die einleitenden Texte und die dazugehörigen Bilder, mit deren Hilfe sich der jeweilige Anbieter vorstellt, beziehen. Danach werde ich speziell auf die Gruppe der Peru-Reisenden eingehen, um herauszustellen, auf welche Weise der Reiseanbieter versucht, diese Personengruppe zu erreichen. 





Vergleicht man die oben erwähnten Reiseprospekte miteinander, so fällt auf, daß die angebotenen Reisen folgende Gemeinsamkeiten haben, durch die der potentielle Kunde angesprochen werden soll: 


hohe Qualität der Reise durch langjährige Erfahrung der Reiseanbieter


die individuellen Einflußnahmemöglichkeiten, die der Urlauber auf seine Reise hat


der Erlebnis- und Entdeckungscharakter der Reise bei gleichzeitiger Gewähr von Sicherheit, Bequemlichkeit und Komfort 


Kennenlernen und Verstehen fremder Kulturen, wobei der Reiseleiter eine wichtige, kompetente Hilfe darstellt 





Um den Urlaubern diese vier Punkte oder zumindest die wichtigsten Teilaspekte dieser Punkte auf einen Blick deutlich zu machen, benutzen die Reiseanbieter häufig ein Motto, mit dem sie die Reisen-den direkt ansprechen wollen. 





So verwendet z.B. der Reiseanbieter MARCO POLO das Motto „Kulturen der Welt zum Erlebnis gemacht“� als kurze Charakterisierung seines Programms. Dieser Satz, der auf der zweiten Seite des Reiseprospektes als Überschrift steht, stellt quasi eine Zusammenfassung der ersten Seite des Prospektes dar. Dort wird zunächst ein Zitat von Marco Polo aufgeführt, in dem er den Menschen, die die Vielfältigkeit der Welt kennenlernen möchten, empfiehlt, sein Buch über das Reisen zu lesen. Davon ausgehend behauptet der Reiseanbieter MARCO POLO, aus den gleichen Motiven wie der historische Marco Polo zum Reisen veranlaßt zu sein, nämlich aus „Neugier hinter die Geheimnisse fremder Kulturen zu kommen“ (der Reiseanbieter geht sogar so weit, den Prospekt als „Buch des Reisens“ � zu bezeichnen, wodurch die Leseempfehlung Marco Polos sich nicht mehr nur auf sein eigenes Buch, sondern auch auf den Reiseprospekt bezieht). Interessant ist in diesem Zusammen-hang die sprachliche Zuwendung zu dem umworbenen Leser. Der Verfasser des Textes versucht, durch den häufigen Gebrauch des Possesivpronomens „unserer“ die Anonymität zum Leser zu verringern und Vertraulichkeit und Verbundenheit vorzutäuschen: 





Die Rätsel und Geheimnisse unserer Welt zu entdecken, aber auch die aktuelle Lage der Menschen in ihrer natürlichen, häufig bedrohten Umwelt verständlich zu machen, sind die Triebfedern unseres Wirkens. Grenzenloses Fernweh hat uns zum Marco Polo von heute werden lassen, hat die Idee von unseren Studienreisen geboren. � 





Hierdurch wird deutlich, daß MARCO POLO REISEN vor allem Menschen ansprechen wollen, die sich selbst für umweltbewußt halten oder es zumindest gerne wären, einen Anspruch, den sie laut MARCO POLO mit ihrer Reise in die Tat umsetzen können.


Im nächsten Abschnitt des Textes wird verstärkt darauf eingegangen, daß für den Leser durch einen Urlaub mit MARCO POLO REISEN zwei wichtige Dinge wahr werden können: er kann die natürliche Ursprünglichkeit entdecken, ohne sie zu zerstören und kann sogar schon alleine durch die Tatsache, daß er eine Reise mit MARCO POLO REISEN macht, Natur und bedrohte Völker zu bewahren helfen (wie das im Einzelnen geschehen soll, wird jedoch nicht erklärt). Leser, die nun vielleicht abgeschreckt sind, da sie befürchten, eine solche Reise sei nur mit Mühen und Anstrengungen verbunden, sollen durch die Aussage des nächsten Abschnittes sofort beruhigt werden, in dem ihnen versichert wird, daß die Reise  auf „denkbar angenehmste Weise zum Erlebnis“ werden soll. 


MARCO POLO REISEN möchten sich obendrein an den, wie sie ihn selbst auf Seite drei ihres Prospektes nennen „modernen und aufgeschlossenen Reisenden“ wenden, eine Charakterisierung, die viele Menschen ansprechen soll, denn wer würde sich schon gerne als rückständig und verschlos-sen bezeichnen. Der moderne, mit MARCO POLO reisende Tourist, der den Sinn seiner Reise darin sieht, „die Welt, in der wir leben, zu erkunden, zu verstehen und zu bewahren“ � unterscheidet sich somit vom „normalen“ Pauschalurlauber, dessen Reiseabsicht hauptsächlich in der Erholung begründet ist. Koeck macht darauf aufmerksam, daß die „Distinktion als Organisationsprinzip“� ein wichtiges Hilfsinstrument zur Aufwertung des Prestiges einer Reise ist. Die Reiseanbieter versuchen somit, eine Zielgruppe anzusprechen, die nicht das „Normale“, sondern das Außergewöhnliche sucht und bieten dazu eine Reise an, die sich von anderen unterscheiden soll und sich damit zur Auf-wertung des eigenen Ansehens eignet. 





Der Reiseveranstalter DUMONT setzt auf ein ganz ähnliches Konzept. Direkt auf der ersten Seite des Reiseprospektes wird in pathetischen Worten dargelegt, an welche Zielgruppe er sich wendet: 





Länder, Völker und Kulturen spricht Menschen an, die sich gleichermaßen für Vergangenheit und Gegenwart eines Kulturraumes interessieren, Menschen, die bereit sind, das Land zu erleben und sich den Rhythmen hinzugeben, die immer von Tradition und Gegenwart geprägt sind.� 





Interessant ist hier die Benutzung des Indikativs, denn dadurch bekommt die Textaussage den Schein einer sachlichen Feststellung und wird zu etwas, das bedenkenlos anerkannt werden kann. Das bedeutet, daß Menschen, die sich wirklich für ein Land interessieren, sich auf jeden Fall von dem Reiseprospekt angesprochen fühlen müssen. Tun sie dieses nicht, wäre der Umkehrschluß, daß sie nicht wirklich bereit sind, ein Land zu erleben. 


Genau wie MARCO POLO REISEN wird auch im DUMONT Reiseprospekt ein Motto benutzt, das den Reisenden ansprechen soll: „Reisen in das volle Leben“�. Doch hierunter ist auf keinen Fall die „08/15-Erlebniswelt des Pauschaltourismus“� zu verstehen, sondern dieser Urlaub findet jenseits der 08/15-Pauschaltourismuswelt statt, dadurch, daß DUMONT den Reisenden verspricht, auf seine individuellen Wünsche einzugehen und alle Facetten eines Landes kennenzulernen. Tauchen Fragen auf, so steht der Reiseführer mit Rat und Tat zur Seite. Daß diese Reise nicht in Streß ausartet, wie z.B. die berühmten Reisen Goethes oder Marco Polos, auf die DUMONT kurz verweist�, wird als eine Selbstverständlichkeit dargestellt. Um aber trotzdem auf Goethes und Marco Polos Spuren wandern zu können und den berühmten Reisenden vergangener Jahrhunderte dadurch ein Stück näher zu kommen, ohne die gleichen Strapazen wie diese auf sich nehmen zu müssen, sollte der Tourist eine Reise mit DUMONT unternehmen. 


Auf Seite zehn des DUMONT Reiseprospektesfindet eine ganz konkrete Charakterisierung des potentiellen Kunden statt, die gleichzeitig auch das Programm DUMONTS beschreiben soll:





Wenn wir reisen, treibt uns die Neugier auf das Unbekannte - ganz gleich, ob die Reise ins Nachbarland oder ans Ende der Welt führt. Wir wollen die Natur erkunden, fremden Völkern und Höhepunkten der Kunst begegnen, Geschichte und Gegenwart verstehen, oder einfach nur die Seele baumeln lassen. Dabei wünschen wir uns eine kompetente und freundliche Reisebegleitung - und gleichzeitig genügend Freiraum für individuelle Unternehmungen. Wir suchen Weiterbildung, ohne auf Spaß zu verzichten. Abwechslung und Spannung, aber ohne Hetze und Hektik. Komfort und Sicherheit bei Transport und Unterbringung und doch ein wenig Abenteuer. �














Durch die Wir-Anrede soll auch bei diesem Text die Anonymität scheinbar verringert werden. Reiseanbieter und Reisender werden auf eine Stufe gestellt, wodurch dem Reisenden ein Gefühl der Sicherheit und des Verstandenwerdens vermittelt wird. Denn je größer das Vertrauen in den Reise-anbieter ist, umso größer ist auch die Wahrscheinlichkeit, daß der potentielle Kunde seine Reise bei diesem Anbieter bucht. 


 


Das Reiseunternehmen der FTi-Touristik versucht, mit ihrem Reiseprospekt über Südamerika eine breite Zielgruppe anzusprechen, indem sie Gruppenreisen, Badehotels, Kurztouren und Rundreisen anbieten, die miteinander kombiniert werden können. Durch die starke Betonung dieses Baukasten-systems sollen Menschen angesprochen werden, die nach dem Motto „so sicher wie nötig, so flexibel, wie möglich“� reisen möchten. Auch hier wird wieder darauf aufmerksam gemacht, daß das Pau-schalreiseangebot nicht etwas für den typischen Pauschalurlauber ist, sondern viel Spielraum für individuelle Wünsche läßt. Dieser Spielraum beschränkt sich in den meisten Fällen jedoch nur auf die Kombinationsmöglichkeiten von einer Woche Rundreise mit anschließendem Strandurlaub, der nicht in Peru, sondern in Brasilien oder Venezuela stattfindet. Da das eigentliche Rundreiseprogramm bereits feststeht, hat der Reisende hierauf keinerlei Einflußmöglichkeiten. 





Auch die TUI setzt auf das Konzept des Baukastensystems. Sie betont hierbei vor allem die Zeiter-sparnis, die der potentielle Kunde durch ihren systematischen, übersichtlichen Reisekatalog hat. Dazu stellt sie zu Beginn ihres Prospektes das System des „Schnellfinders“ vor, durch den die Reiseziele nach den Kategorien „Länder, Inseln und Orte“, „Hotels“, „All Inclusive“ und „Rundreisen spezial“ geordnet werden. Hierdurch soll der Katalog übersichtlicher und informativer gestaltet werden und speziell den Reisenden ansprechen, der nicht viel Zeit hat und deshalb schnell und entspannt „ohne langes Blättern“ ans Ziel seiner Urlausbwünsche gelangen möchte.�


Mit ihrem südamerikanischen Reiseangebot möchte die TUI sich speziell an die Menschen wenden, die ferner „ein Hauch von Abenteuer“ reizt. In TUI’s „Südamerika Reise-Führer“, der gerade einmal drei Seiten umfaßt, wird dieser Aspekt noch einmal besonders betont.� So wird Südamerika dort als „frei und endlos“ bezeichnet , wobei aber auch hier die Reise nicht in Streß ausarten soll, denn „Südamerika ist Herausforderung und Erholung zugleich“�. 





DERTOUR möchte, ähnlich wie die bisher genannten Reiseanbieter, sowohl die Gruppe derjenigen ansprechen, die „individuell und flexibel“ als auch diejenigen, die „bequem und preiswert“ pauschal verreisen wollen.� Um eine möglichst breite Masse von Touristen anzusprechen, werden die besten „Resorts“ für jeden Anspruch angeboten - von einsamen „Hide-Outs“ bis hin zu exklusiven „Luxusherbergen“.�





Geht man nun der Frage nach, welche Zielgruppe der Reiseanbieter speziell mit seinem Angebot von Peru ansprechen möchte, so sind vor allem die Bezeichnung der Reise und das Reiseprogramm von Bedeutung. Auffallend ist hierbei, daß eine Perureise nur als Rundreise, häufig in Kombination mit einem anderen Andenland, wie z.B. Bolivien, angeboten wird. Angesprochen werden sollen vor allem Menschen, die gerne ein exotisches Land bereisen möchten, sich dieses alleine, d.h. unorganisiert, jedoch nicht zutrauen und deshalb eine organisierte Reise buchen, die ihnen  jedoch den Touch eines Abenteuers, einen kleinen „Nervenkitzel“ bieten soll . Davon ausgehend ist auch gut nachzuvoll-ziehen, warum die Reiseunternehmen ihre Reisen als „Entdeckungsreise“� oder „Erlebnisreise“� bezeichnen, denn dadurch soll der pauschale Urlaub als ein ähnlich kühnes Unternehmen wie das unorganisierte Reisen dargestellt werden und somit eine Abgrenzung vom Massentourismus stattfinden. Dieses geschieht auch dadurch, daß in Reiseprospekten über Peru jegliche klassischen Werbebilder von Touristen am Strand, Touristen am Swimmingpool und ausführliche Beschreibungen der Hotels� fehlen. Diese Werbung ist bei der Beschreibung anderer südamerikanischer Reiseziele, wie z.B. Brasilien oder Venezuela noch der Fall, was bedeutet, daß sich hierdurch auch Menschen angesprochen fühlen sollen, die einen Strandurlaub verbringen möchten. Eine ausführliche Beschrei-bung des Hotels in den Reiseprospekten ist für diese Zielgruppe wichtig, da sie ihren gesamten Urlaub in nur einem Hotel verbringen. Das Fehlen dieser Art der Werbung kann als Abgrenzungs-strategie und damit wiederum als Werbung, jedoch für eine andere Zielgruppe, verstanden werden. Dem Touristen wird dadurch vorgetäuscht, daß es sich hier um einen besonderen Urlaub „abseits des Massentourismus“ handelt, was wie beschrieben Exklusivität und Prestige von Reise und Reisenden erhöht. Hierbei ist jedoch auch zu beachten, daß es in Peru an typischen Badestränden mangelt. Um dieses, in touristischer Hinsicht betrachtete, Manko auszugleichen, wird der Schwerpunkt der Werbung statt dessen auf die Entdeckung von Natur und Kultur gesetzt.  





Betrachtet man den Preis, der für die Reise zu zahlen ist - vierzehn Tage Rundreise kosten im Durchschnitt 7500,- DM, so wird klar, daß sich eine solche Reise nur die Besserverdiener leisten können. Koeck weist darauf hin, daß Arbeiter häufig nicht bereit sind, eine so große Menge Geld für ihren Urlaub auszugeben, da sie im Urlaub nicht die Motivation nach körperlicher Aktivität verspüren, sondern sich lieber nur erholen wollen.� „Kopfarbeiter“, die ihre Arbeit im Sitzen verrichten, benötigen demgegenüber einen Urlaub weniger zur Wiederherstellung des physischen Gleichgewichts und nehmen deshalb ein volles Programm in Kauf, um in der kurzen Zeit ihres Urlaubs möglichst viel von Land und Leuten kennenzulernen. 





Betrachtet man zudem die Inhalte des gebotenen Programms, so fällt auf, daß die Anzahl der vorgesehenen Museumsbesuche und Besichtigungen von Kathedralen, Regierungssitzen u.ä. sehr hoch ist. Nicht nur durch den Preis, sondern auch durch die inhaltlichen Leistungen wird damit deutlich, daß die Reiseanbieter sich an die Gruppe der „intellektuellen Besserverdiener“ richten möchten, die speziell die kulturellen Attraktionen des Urlaubslandes kennenlernen wollen. 


Da auch das statistische Zahlenmaterial belegt, daß die Reiseintensität mit höherer Schulbildung und höherem monatlichen Einkommen steigt�, versuchen die Reiseanbieter natürlich, gezielt die Mittel- und die gehobene Mittelschicht anzusprechen. 


Dieses soll auch durch die gewählte Sprache erreicht werden: 





Das Dschungel-Hotel Sinchincuy ist ideal, um den Oberlauf des Amazonas mit geringem Zeitaufwand kennenzulernen. Mit dieser Kurzreise werden Sie zwei völlig unterschiedliche Welten des Amazonas kennenlernen: die des Urwaldes, wo sich alles der Natur unterordnet, und die der Stadt mit ihrem lebhaften Handelstreiben und ihren polyglotten Einwohnern.� 





Wenn man beantworten möchte, welche Zielgruppe die Reiseanbieter ansprechen wollen, so ist zu beachten, daß hier der Aspekt der Werbung eine größere Rolle als der der Information spielt. Die Reisewilligen werden zu möglichen Konsumenten und um diese für die Reiseprospekte zu interessieren und zum Kauf einer Reise zu veranlassen, nutzen die Reiseanbieter, nach Sowinski, durch die Werbung „die (meist empirisch ermittelten) Erwartungshaltungen, der in Frage kommenden Zielgruppen, um ihnen gerade die positiven Informationen über die Ware zu bieten, von denen sie annimmt, daß sie gewünscht werden und mögliche Kaufentscheidungen günstig beeinflussen“�. Die Erwartungshaltung der Konsumenten ist ebenfalls von beträchtlicher Bedeutung, wenn es darum geht, welche Sehnsüchte in den Reiseprospekten angesprochen werden: liefert der Reiseanbieter das Versprechen, zu erfüllen wonach sich die Reisenden sehnen, so ist sein Absatz und damit sein finanzieller Gewinn größer. 








2.2  Welche Sehnsüchte werden im Reiseprospekt durch Text und Bild angesprochen ?





2.2.1  Exotik und Naturerlebnis 





Schlägt man das Wort „Exotik“ im Duden nach, so liefert er darüber folgende Information: „Anziehungskraft, die vom Fremdländischen ausgeht“�. Doch was genau ist am Fremdländischen so anziehend, wonach sehnt sich ein Tourist, der in den Urlaub, speziell nach Peru, fahren will? 





Wenn es um Sehnsüchte geht, so geht es vor allem um das, wovon wir träumen. Letzteres wird vom Alltag des einzelnen und seiner Kultur mitbestimmt: ist der Alltag wenig aufregend, träumen wir häufig von bunten, abenteuerlichen Erlebnissen; ein hektischer Alltag regt dagegen eher an, von Ruhe und Erholung zu träumen.�


Erfüllt von der Sehnsucht nach dem Andersartigen, dem Exotischen entsteht der Wunschtraum, aus dem Üblichen auszubrechen. Nach Armanski befindet sich der Mensch im Urlaub somit „auf der Suche nach der Gegenwelt“�. Das, was im Alltag unerfüllt bleibt, versuchen wir im Urlaub zu verwirklichen. Betrachtet man dazu das statistische Zahlenmaterial der Reiseanalyse 1983, so gaben 44,6 % der befragten Deutschen als Urlaubsmotiv „Natur erleben“ und 33,5 % „Ganz neue Eindrücke gewinnen, etwas anderes kennenlernen“ an.�  


Wenn der Alltag isoliert von der Natur stattfindet, reizt im Urlaub das Kennenlernen der „unbezwing-baren Wildnis“.





Auch nach Armanski liegt „der Mythos und die Sprengkraft des Tourismus“� in der Sehnsucht nach der Rückkehr zur Natur: 





An die Stelle von Zerrissenheit, Zerstörung und Einsamkeit soll die Erfahrung der Welt und von sich als Ganzheit, Gemeinsamkeit, Natürlichkeit treten. Das bürgerliche Leben hat diese archaischen Glücksmomente aus seinem Leben ausgeschlossen. Deshalb erscheinen sie nur außerhalb dieser Sphäre habhaft zu sein.�








Die Reiseanbieter greifen diese Sehnsucht des Touristen nach Verwirklichung seiner Träume, speziell seiner Träume nach dem Anderen, dem Exotischen und einem Leben in Einklang mit der Natur, auf und nutzen sie für ihre Werbezwecke. So heißt es z.B. im DERTOUR-Reiseprospekt: 


„Damit aus Ihrem Traum ein Urlaub...und aus Ihrem Urlaub ein Traum wird“ .�


Durch diese rhetorische Figur, auch Chiasmus genannt, die sich über eine Doppelseite erstreckt, wird die Aufmerksamkeit des Lesers geweckt und darauf gelenkt, daß es eine Möglichkeit gibt, seinen speziellen Traumurlaub in Erfüllung gehen zu lassen, indem er eine Reise mit DERTOUR bucht. Interessant daran ist die Tatsache, daß der Textverfasser den Lesern suggeriert, daß bei DERTOUR für jeden einzelnen Traum der passende Urlaub dabei ist.





Handelt es sich um Reisen in die Andenländer Peru, Bolivien und Ecuador, so werben die Reisean-bieter verstärkt mit dem Versprechen, dem Touristen ein ungezähmtes, ursprüngliches Naturerlebnis bieten zu können. Hierbei machen sie sich das Bild, das die Reisenden über Peru haben, zunutze und liefern ihnen genau das, was sie wollen. So heißt es z. B. bei DUMONT: 





Die Andenstaaten, sie stehen aber auch für außergewöhnliche Naturerlebnis. Zum Beispiel die faszinierenden Galápagos Inseln, ein Reservat mitten im Pazifik mit einer einzigartigen Tier- und Pflanzenwelt, die Sie auf speziellen Kreuzfahrten kennenlernen können. Nicht zu vergessen der Dschungel. Denn auch in Ecuador, Bolivien und Peru liegen große Landesteile im Amazonasbecken. Die Vielfalt und Farbigkeit von Natur und Kultur, machen dieses Herzstück Südamerikas zum Erlebnis besonderer Art.�





Der Sehnsucht des Touristen nach ursprünglicher Natur widmet DERTOUR eine eigens darauf zugeschnittene Erlebnisreise zur „versteckt im peruanischen Hochland“ liegenden, „einst verloren geglaubten Inkastadt Machu Picchu“�. Die Bezeichnung der viertägigen Reise als „Back to the roots: Inkatrail“ soll darauf aufmerksam machen, das dieser Reise etwas Besonderes anhaftet, auch wenn sie im Grunde den  „gewöhnlichen“ Charakter einer Wanderung hat. Zu welchen Wurzeln man nun aber genau zurückkehrt, zu seinen eigenen, zu denen der Inkas oder den Wurzeln der Natur u.ä. bleibt im Unklaren und damit der Phantasie und Interpretation des Urlaubers überlassen. Das Pro-gramm, das sich hinter diesem exotisch anmutenden Etikett verbirgt, stellt sich bei genauerer Betrachtung als eine geführte Wanderung heraus, natürlich mit Gepäckträger, denn es soll ja nicht zu anstrengend werden. Übernachtet wird in Zelten; die komplette „Tour“  kostet, inklusive Eintrittsgelder und Verpflegung 795,- DM.








Auch der Herausgeber des Reiseprospektes des Prospektes von FTi-Reisen setzt darauf, Kunden zu werben, indem ihnen versprochen wird, Träume in Erfüllung gehen zu lassen:


„Ein Traum wird wahr...Lateinamerika“.�


Fast schon wie eine Karikatur der Textaussage wirkt dagegen bei genauerer Betrachtung die bildliche Gestaltung dieser Doppelseite. Dort werden mit Hacke und Schaufel schwer arbeitende Indios darge-stellt, für die mit Sicherheit kein Traum wahr wird. Nun kann man sich fragen, weshalb der Reisean-bieter trotzdem gerade dieses Bild zur Unterstützung der Textaussage gewählt hat. Die Antwort da-rauf ist in der Sehnsucht des Lesers nach Ursprünglichkeit und Natürlichkeit zu finden. Da im Alltag gesellschaftliche Zwänge vorherrschen, das Leben weitgehend unabhängig von der Natur stattfindet und alles, was man zum Leben benötigt, im Überfluß vorhanden ist, übt die Gegenwelt, das Fremde, Exotische eine große Faszination aus. Das einfache Leben wird von vielen Reisenden als Voraus-setzung für ein glückliches Dasein empfunden. Die in diesem Falle mit primitiven Werkzeugen arbei-tenden, bunt gekleideten Indios mögen manchem Tourist einen verklärt romantischen Kommentar, wie „Ach, die haben es gut! Die sind noch richtig glücklich und leben in Einklang mit der Natur!“ entlocken, was genau von dem Herausgeber beabsichtigt wird. Die sozialen Aspekte der Armut werden dagegen sowohl vom Reiseanbieter als auch vom Touristen häufig nicht thematisiert, sondern der Eindruck von der armen, aber glücklichen, oder gerade wegen dieser Armut glücklichen Bevölkerung, überwiegt.


Auch durch das von FTi-Touristik angebotene Programm soll dem Touristen die Erfüllung seiner Sehnsucht nach Natur versprochen werden. So hat der Reisende am Amazonas die Gelegenheit „das Nachtleben des Dschungels kennenzulernen“� oder im Manú Nationalpark, „eines der letzen Natur-Paradiese der Erde“� und viele exotische und vom Aussterben bedrohte Tierarten mit eigenen Augen zu sehen.  





Den Bezug zur Gegenwelt versucht die TUI bereits in der Betitelung ihres Reiseprospekts mit „Karibische Exotik�“ herzustellen. Hierdurch wird an die Sehnsucht nach Sonne, Strand und Erholung angeknüpft, welche durch den visuellen Reiz des dazugehörigen Bildes vom sonnigen Palmenstrand noch einmal besonders verstärkt wird. Gleichzeitig wird dem Leser durch das Wort „Exotik“ auch vermittelt, daß die Angebote des Prospektes ihm zusätzlich ein gewisses Maß an Fremdheit und Andersartigkeit offerieren. 


In dem Peru/Bolivien-Teil ihres Prospektes versucht der Reiseanbieter TUI, wie die anderen Peru-Reiseanbieter auch, die Sehnsucht nach einer Exotik im Sinne von „Leben in Einklang mit der Natur“ anzusprechen. Die dargestellte peruanische Bevölkerung, die anscheinend nur aus Indios besteht, wird immer in Landestrachten in ihrer „natürlichen“ Umgebung, d.h. bei der Arbeit auf Märkten oder in der Landwirtschaft dargestellt. Denn das Exotischste an der Fremde ist größtenteils der Fremde selbst. Oftmals werden auch Kinder und so fremdländisch anmutende, für Peru charakteristische Tiere wie Lamas abgebildet. 


In den Reiseprospekten wird mit allen Mitteln versucht, auf die Natürlichkeit der Bevölkerung des Urlaubslandes aufmerksam zu machen. Wie leicht dieses zur Farce werden kann, macht folgendes Beispiel einer von TUI angebotenen Rundreise deutlich: „Zu Fuß erreichen Sie die Dörfer der Weber, Huilloq und Patacanca, die in völliger Abgeschiedenheit ihrem uralten Handwerk nachgehen“�. Die Behauptung der TUI, die Dorfbewohner würden völlig unberührt vom Rest der Menschheit leben, ist natürlich schon aufgrund der Tatsache nicht haltbar, daß zahlungskräftige Touristen, die sich „auf den Spuren der Inkas“ befinden, ihnen einen Besuch abstatten. Daß es sich hierbei um einen zerstöreri-schen Voyeurismus handelt, bei dem statt fremder Tiere nun fremde Menschen bestaunt werden, wird nicht thematisiert.


Interessant bei der Darstellung dieses Reiseangebots ist auch die Auswahl der Bildelemente. Dort wird, wie bei fast jedem Reiseanbieter, anhand einer Grafik die Reiseroute aufgeführt, zusätzlich findet man das Bild einer vierköpfigen Touristengruppe, die mit Rucksäcken und Kamera ausgerüstet durch hüfthohe Pflanzen wandert, wodurch die Aufmerksamkeit des Lesers auf den Naturaspekt der Reise gelenkt werden soll. Das größte und bunteste Bild dieser Seite stellt eine Indiofrau dar, die auf einer im Titicacasee gelegenen Schilfinsel steht (der Ort wird jedoch durch keine Bildunterschrift angegeben). Neben der Frau stehen drei große Säcke, die in typisch südamerikanischen Farben bestickt sind. Den Hintergrund des Bildes füllen einfache Schilfhütten und ein knallblauer Himmel aus. Das Bild wurde sicher von dem Reiseanbieter gewählt, da es die typische Indiofrau darstellen soll, die in einer primitiven Hütte in aller Einfachheit, unberührt vom Tourismus lebt. Doch dieses entspricht, wie ich bei einem eigenen Besuch der Schilfinseln festgestellt habe, nicht der Realität. Die Inseln werden täglich von mehreren Touristenbooten angesteuert und in den bunten Säcken, die hier als exotisches Beiwerk des Fotos fungieren, befinden sich mit größter Wahrscheinlichkeit Produkte, die den Touristen überall auf den Inseln als Souvenir verkauft werden. Das erfährt der Tourist aber erst, wenn er dort ankommt. 


 


Auf die Sehnsucht des Touristen nach Naturerlebnissen wird auch in dem Reiseprospekt von MARCO POLO eingegangen; so soll der Tourist einen „Einblick in die großartige Landschaft des tropischen Regenwaldes“� gewinnen und kann vor der peruanischen Küste „ein kleines Tierparadies“ erleben. Weiterhin erhält der Reisende die Möglichkeit, die ursprüngliche Lebensweise der Andenbewohner kennenzulernen: 





Abseits großer Touristenströme findet man hier noch inmitten der überwältigenden Landschaft, abgeschiedene Siedlungen, deren Bewohner ihre mittelalterlich anmutende Lebensweise bis heute erhalten haben.� 








An diesem Beispiel läßt sich gut verdeutlichen, daß die Reiseanbieter die vermeintliche Rückstän-


digkeit der anderen, die im Gegensatz zur eigenen Modernität steht, zum Aufbau der Gegenwelt benutzen.  





Der Reiseanbieter DUMONT setzt ebenfalls auf die Faszination des Touristen an der natürlichen Lebensweise der Einwohner. So wird ein Ausflug zum Indianermarkt folgendermaßen beschrieben: 


„Morgens zum farbenprächtigen und ursprünglichen Markt der quechuasprachigen Indianer von Tarabuco“.� 





Weiterhin heißt es:


 


Auf dem Weg zum schön gelegenen Hotel direkt am Titicacasee bei Puno sehen Sie die typischen Gehöfte der Hochlandbauern und ihre Lamaherden. Nachmittags Bootsausflug zu den schwimmenden Inseln des sogenannten Uru-Volkes, einer eigenwilligen Indianergruppe inmitten des Schilfgebietes der großen Bucht von Puno.�





Worin die Eigenwilligkeit der Indianer genau liegt, wird nicht genannt, und so hat es schon fast den Anschein, daß alleine ein eigener Wille aus einer Gruppe von Menschen eine Sehenswürdigkeit machen kann. Wie die ethnische Charakterisierung zur Konstruktion einer exotischen Welt herangezogen wird, verdeutlicht auch folgende Aussage im Reiseprospekt der FTi-Touristik:


 „... entdecken Sie die farbenfrohen Trachten und Märkte der Quechuas und Aymaras, der stolzen und traditionsbewußten Nachkommen der Inka“.� In beiden zitierten Texten wird der bezeichneten Personengruppe eine Art Volkscharakter unterstellt. Dieses würde bedeuten, daß jedes einzelne Individuum die unterstellte Eigenschaft besitzt, was mit Sicherheit nicht der Realität entspricht. Damit das dem Leser nicht sofort bewußt wird, wird ein kleiner Trick angewandt: die ethnischen Urteile werden als unangreifbare Fakten dargestellt.�


  


Im DUMONT Reiseprospekt, der sich explizit an kulturell interessierte Menschen richtet, wird außerdem besonders häufig auf die reiche peruanische Kultur hingewiesen. Da sich diese durch den Einfluß der Inkas sehr von der unseren unterscheidet, eignet sich Peru, laut DUMONT, hervorragend zur Entdeckung des Fremden, Exotischen, das dem Touristen einen Gegensatz zur Alltagswelt bietet.� 








2.2.2  Abenteuer, Freiheit, Sicherheit und Komfort





Diese Überschrift mag zunächst verwirrend erscheinen, da es sich um gegensätzliche, nicht mitein-ander zu vereinbarende Sehnsüchte handelt. Hierdurch wird jedoch genau das Dilemma, die schon fast schizophrene Lage des Touristen klar: Er sehnt sich einerseits nach Freiheit und Abenteuer, dem aufregenden Nervenkitzel, der ihm im Alltag versagt bleibt, hat andererseits gleichzeitig jedoch Angst vor den Risiken und möchte deshalb auf Sicherheit und Komfort nicht verzichten.


Diese Suche nach Abenteuer und Freiheit ist, genau wie die Sehnsucht nach Ursprünglichkeit, im Zusammenhang mit der Suche nach der Gegenwelt zu sehen. Je stärker die zivilisatorischen Selbst- oder Fremdzwänge  wirken, umso größer wird der Wunsch, hieraus auszubrechen. Der Urlaub bietet sich hierzu als Möglichkeit an, für eine begrenzte Zeit von den kulturellen Wertvorstellungen und gültigen kulturellen Mustern der Alltagswelt Abstand zu gewinnen. 


Sicherheit gewinnt der Pauschaltourist hierbei aus folgenden Tatsachen:


Es handelt sich bei der geplanten Urlaubsreise um ein Abenteuer auf Zeit. Die Reise hat ein ab-sehbares Ende, das mit der Rückkehr in die gesellschaftliche und kulturelle Ordnung der Heimat verbunden ist. 


Dem Abenteuer werden dadurch, daß es in organisierter, geplanter Form durchgeführt wird, die gefährlichen, bedenklichen Momente genommen. Fast alle Eventualitäten werden ausgeschlos-sen, da für Transfer, Transport, Unterkünfte und Betreuung durch den Reiseleiter gesorgt ist.� Das Abenteuer wird dadurch jedoch zur Inszenierung; Armanski spricht in diesem Zusammenhang auch von einem „organisierten Risiko“�. 


Komfort und Luxus bei Unterbringung und Transport fungieren quasi als Schutzschild gegen das Neue und Unbekannte.





Betrachtet man diese Punkte, so kommt die Frage auf, wo denn bei so viel Sicherheit und Planung  noch Raum für Abenteuer und Freiheit bleibt; denn Unberechenbarkeit und die Gewähr eines großen individuellen Spielraums fehlen der organisierten Reise. Im folgenden werde ich deshalb darstellen, auf welche Weise es den Reiseanbietern gelingt, gleichzeitig die Sehnsucht des Touristen nach Abenteuer, Freiheit und seinen Wunsch nach Sicherheit anzusprechen.





Vergleicht man die Reiseprospekte über Peru, so fällt auf, daß die Reiseanbieter versuchen, Peru als ein Land darzustellen, das voller mystischer und rätselhafter Phänomene ist. Die Textverfasser beziehen sich zu diesem Zweck immer auf die Geschichte Perus, speziell natürlich auf das vor-spanische Inkareich, das sich hierzu besonders anbietet, da sich bis heute viele Legenden um diese Zeit ranken. Der häufige Bezug zur Geschichte eines Landes wird gerne als Hilfsinstrument der Reiseanbieter benutzt, um darzustellen, daß sich dieses Zielgebiet, eben durch eine ganz besondere, ihm eigene Geschichte, von anderen Destinationen unterscheidet. Durch diese Taktik gewinnt Peru an Attraktivität und Besonderheit und wird dadurch in Konkurrenz zu anderen Zielen als besonders besuchenswert und abenteuerlich dargestellt.  





So wird Peru im Reiseprospekt von MARCO POLO folgendermaßen beschrieben:





Es gibt nur wenige Flecken auf der Erde, an denen sich grandiose Landschaften mit uralter Geschichte und faszinierender Kultur so beeindruckend verbinden wie im ehemaligen Reich der Inka! Dieses gewaltige Imperium reichte von den kargen Hochebenen des Altiplano mit seinen schneebedeckten Andengipfeln bis zu den tropischen Regenwäldern des Amazonas-Tieflandes und den ausgedehnten Wüstengebieten entlang der Küste des Pazifischen Ozeans.�








Der Reiseveranstalter DUMONT betont den mysthischen Charakter Perus besonders. Da er sich  seinem Anspruch nach auf Kulturreisen spezialisiert hat, versucht er, diesem Anspruch gerecht zu werden, indem er die kulturellen Seiten eines Landes hervorhebt. Da sich der potentielle Urlauber aber nicht nur kulturelle, sondern auch abenteuerliche Erlebnisse wünscht, wird das Geheimnisvolle der kulturellen Stätten betont. Dieses wird vorwiegend durch die verwendeten Adjektive erreicht: Machu Picchu wird als „mystische Stätte“, „legendenumrankte Inkastadt“, die Nazca-Linien als „rätselhafte Wüstenbilder“ oder „geheimnisvolle Scharrbilder“ bezeichnet.�


Meine Kritik hieran richtet sich weniger darauf, daß in den Reiseprospekten kontinuierlich das Mystische an Peru hervorgehoben wird, denn es gibt tatsächlich einige bis heute nicht vollständig geklärte Begebenheiten, wie z. B. zu welchem Zweck Machu Picchu und die Nazca-Linien geschaffen wurden. Statt dessen möchte ich die Strategie der Reiseanbieter kritisieren, durch die dem potentiellen Kunden vorgetäuscht wird, er könne die verbliebenen Geheimnisse Perus während seiner Urlaubsreise aufdecken. Diese Strategie ist ein weiteres wesentliches Instrument der Anbieter, um die Abenteuer- und Erlebnissehnsucht des Reisenden anzusprechen. So fordert das Unternehmen der FTi-Touristik den potentiellen Kunden zu folgendem Abenteuer auf:





 Gehen Sie auf Spurensuche nach den mystischen Zeugnissen der Inka im Hochland um Cuzco und Machu Picchu, erleben sie die Naturgewalt eines der tiefsten Canyons des amerikanischen Kontinents, beobachten Sie den Flug des Kondors und entdecken Sie die farbenfrohen Trachten und Märkte der Quechuas und Aymaras, der stolzen und traditionsbewußten Nachkommen der Inka.� 








Diese Taktik geht sogar so weit, daß der Leser rhetorisch gefragt wird, ob er „in Bolivien auf den Spuren der Conquistadores wandeln“ will. Denn den Gewalttaten vergangener Eroberer nachzuspü-ren verspricht den Touristen ein Erlebnis der besonders aufregenden Art zu werden: endlich einmal wird ihnen die Chance geboten, zu erfahren, wie man sich als heldenhafter Eroberer fühlt. Diese dem Touristen gebotene Identifikationsmöglichkeit mit Eroberern und Entdeckern historischer Zeiten soll den Abenteuercharakter der Reise zusätzlich verstärken.


Der Reisende möchte aber natürlich nicht unter den gleichen Bedingungen wie die historischen Eroberer leben und reisen, sondern auf Sicherheit und Komfort nicht verzichten. Deshalb wird „alles Wissenswerte bequem von ortskundigen deutschsprachigen Reiseleitern vermittelt“ und selbstver-ständlich übernachtet man in „Hotels der Standard-Plus-Kategorie mit Frühstück“�.





Auch die TUI setzt bei ihrer Werbestrategie darauf, dem Reisenden einzureden, er könne auf abenteuerliche Weise den letzten Geheimnissen Perus nachspüren:





Erst wenn Sie in Peru den einsamen Pfaden der Natur folgen, werden sie die magische Kraft der Berge spüren und ahnen, warum die Inkas genau hier das Zentrum ihrer Macht entfalteten. Cuzco, Machu Picchu und die Cordillera Blanca sind ihre Zeugen. Ganz anders in Ecuador. Dort bilden schneebedeckte Vulkane und farbenfrohe Märkte die faszinierende Kulisse.� 








An diesem Beispiel läßt sich auch die auf der vorigen Seite angesprochene Abgrenzungsstrategie bezüglich der Reiseziele ergänzend aufzeigen. Nachdem Peru kurz in zwei Sätzen vorgestellt wurde, wird be-hauptet, Ecuador sei im Gegensatz dazu ganz anders, da es dort  „schneebedeckte Vulkane“ und „farbenfrohe Märkte“ gebe. Genau diese Attribute werden einige Seiten weiter jedoch benutzt, um Peru zu charakterisieren. Plötzlich gibt es auch hier „Küstenvulkane“, „Schneeberge“ und „überaus farbenfrohe Indio-Märkte“�. Hieran läßt sich gut erkennen, daß die Reiseanbieter durch Auslassen oder Betonen bestimmter Charakteristika eines Landes ein Land kreieren, das ihren eigenen Zwe-cken, die in der besseren Vermarktung liegen, entgegenkommt. Wie ein solcher Versuch kuriose Ausmaße annehmen kann, zeigt folgendes Beispiel der TUI: 





Südamerika frei und endlos


Nichts prägt sich einem so nachhaltig ein und vermittelt stärker das Bild von maßloser Weite und unbezwingbarer Freiheit, als der Anblick weißer Rinderherden und reitender Gauchos. Schier endlos scheinen die Haziendas, wo nur der Viehrost die Grenzen der Besitztümer signalisiert.�





An diesem Beispiel läßt sich gut erkennen, daß der Reiseanbieter unter allen Umständen die Sehn-sucht des Touristen nach Freiheit ansprechen will. Dieses gerät aber zur Farce. Die Weite wird zwar als „maßlos“ und die Freiheit als „unbezwingbar“ beschrieben, was aber laut dem folgenden Satz nicht der Wahrheit entsprechen kann, da Weite und Freiheit der Landschaft durch Viehroste begrenzt werden. 











Das Ansprechen der Sehnsucht nach einem Abenteuer bei gleichzeitiger Gewähr von Sicherheit und Komfort läßt sich auch an dem Reiseangebot von DERTOUR gut erkennen. Unter der Überschrift „Riding on a train...“ wird dort als ein „Muß“ für  jeden Perubesucher „eine der abenteuerlichen Zugfahrten, z.B. von Cuzco über das Altiplano zum Titicacasee“� angegeben. Bei der genaueren Beschreibung dieser Zugfahrt stellt man jedoch fest, daß diese Reise gar nicht so abenteuerlich, wie zunächst versprochen, sein kann, denn sie findet im Touristenwagen statt. Hier, komfortabel und sicher vor der peruanischen Bevölkerung untergebracht, kann der Tourist dann, ohne aussteigen zu müssen, „das karge Hochland, die intensiven Gelb- und Brauntöne, schneebedeckte Andengipfel und bunte Indiomärkte“� vorbeifliegen sehen. Nun könnte man meinen, daß es wohl kaum ein bequemeres „Abenteuererlebnis“ gibt, doch dann würde man das Angebot von  DERTOUR unterschätzen. Möchte der Urlauber z.B. „die Welt der Galápagosinseln wie einst Charles Darwin per Schiff erkunden“, so läßt sich dank DERTOUR auch dieser Wunsch erfüllen. Da sich der potentielle Kunde zwar gerne als Entdecker fühlen möchte, aber nicht in so beengten Verhältnissen reisen will, wie es einst Charles Darwin auf seinem Schiff, der Beagle, mußte, kann der „touristische Pionier von heute“ zwischen verschiedenen Luxusschiffen wählen. Auch der Urwald läßt sich, laut DERTOUR, auf so einem Luxusschiff „hautnah spüren“: 





Entdecken Sie die Geheimnisse des Dschungels auf einem Amazonas-Schiff. An Bord des komfortablen Hotelschiffs „ Flotel Orellana“ können Sie den Urwald live erleben.�





 Damit man sich ein Bild von dem Hotelschiff machen und sicher sein kann, daß es kein klappriger alter Kahn ist, wird, ergänzend zur Beschreibung, ein Foto von ihm abgedruckt.� Ohne eine solche Luxusunterkunft wäre das Dschungelerlebnis natürlich wesentlich intensiver. Doch dieses Abenteuer würde dem Touristen zu viele Sicherheitsrisiken beinhalten und deshalb geht er lieber auf räumliche Distanz und beob-achtet aus sicherer Ferne. Das weiß auch der Veranstalter von FTi-Reisen und bietet deshalb statt einer herkömmlichen Alligatorenjagd eine distanzierte und domestizierte Art der Jagd, nämlich die „Fotojagd“� auf Alligatoren an. Ist das Jagdwerkzeug des Ureinwohners sein Blasrohr, so ist das des Touristen seine Kamera.


Ein gutes Foto kommt einem Erfolgserlebnis gleich; und ein Erfolgserlebnis ist genau das, was der Tourist im Urlaub zur Wiederherstellung seines psychischen Gleichgewichts braucht.� Daher verleiht der TUI-Konzern dem Urlauber am Ende der Reise, nach bestandener Abenteuerprüfung ein Diplom und ein Abzeichen, was mit nach Hause genommen werden kann und deshalb den Vorteil hat, sowohl den Reisenden als auch den Daheimgebliebenen zu signalisieren: hier war jemand in Peru und ist seitdem tauglich fürs Abenteuer!








2.3  Mit welchen sprachlichen Tricks arbeiten die Reiseanbieter?





Den Reiseanbietern fällt die mehr oder weniger schwierige Aufgabe zu, jedes einzelne Zielgebiet als etwas ganz Besonderes und Einzigartiges darzustellen, damit es sich von anderen Ländern unterscheidet und eine Reise dorthin lohnenswert erscheint. Im vorigen Kapitel wurde bereits darauf hingewiesen, daß eine mögliche Abgrenzungsstrategie darin besteht, ein Land als geschichtlich und kulturell einzigartig darzustellen.





Als weiterer Trick der Reiseanbieter können die sogenannten semantischen Aufwertungen angesehen werden. Hiervon spricht man, wenn Gegenstände, Ereignisse und Phänomene mit Hilfe der Sprache an Wert gewinnen.� Eine Möglichkeit, dieses zu erreichen wird durch Steigerungsmorpheme wie steigernde Präfixe, Substantive und Adjektive realisiert. 


Machu Picchu wird so zum „Kulturdenkmal“�, die Inkas zur „Hochkultur“� erklärt, der Tourist bekommt ein „Intensivprogramm“� geboten, kann auf „Luxusmotoryachten“� reisen und sich in der „Amazonas-Spezialbibliothek“� ein Buch ausleihen [meine Hervorhebung!].� 





Die Charakterisierung Perus durch hoch-wertende oder superlativische Adjektive kann als weiteres Mittel der semantischen Aufwertung angesehen werden. So kann der Tourist in Peru „grandiose Landschaften“�, eine „einzigartige Tierwelt“� und eine „gigantische Steinarchitektur“� bewundern. Auffallend hierbei ist, daß diesen Behauptungen nur selten Erklärungen folgen, d.h. für die Syntax, daß die unterordnenden Konjunktionen (wie z.B. weil, da, wenn) häufig fehlen und sich der Text daher durch die Aneinanderreihung von Hauptsätzen auszeichnet, was auch als Parataxe bezeichnet wird. Dadurch, daß der Wahrheitsgehalt solcher Behauptungen nicht erörtert wird, soll dem poten-tiellen Kunden vorgetäuscht werden, alles sei genau so wie es im Text behauptet wird. 





Betrachtet man die in Reiseprospekten verwendeten Verben, so fällt auf, daß die Touristen häufig aufgefordert werden etwas zu „entdecken“, zu „erforschen“, zu „beobachten“ oder zu „erkunden“. Durch die Verwendung dieser Wörter soll der Leser die Reise verstärkt mit einem Abenteuer verknüpfen.





Ein  weiteres sehr beliebtes Mittel der Reiseanbieter zur Darstellung der Originalität und Aufwertung des Reiseziels ist die Kreation von sensationellen Sehenswürdigkeiten. Diese Tendenz zur Stei-gerung und Übertreibung der Aussagen über das, was des Sehens würdig ist, findet seinen Ausdruck in der grammatischen Steigerungsform der Adjektive. Sehr gerne wird von den Reiseanbietern dabei der Superlativ benutzt. So gibt es in Peru z.B. den „klarsten Himmel der Welt“�, den „höchst-gelegenen schiffbaren See der Welt“�, „eine der bedeutendsten Kulturen der Welt“�  und die „be-deutendsten archäologischen Funde der letzten Jahre“�. Diese Beispiele verdeutlichen, daß die superlativische Form der Steigerung immer einen Vergleich impliziert. Das bedeutet, die jeweilige Sehenswürdigkeit wird nicht mehr für sich genommen beurteilt, sondern ihre Attraktivität wird an gleichartigen oder als gleichartig bezeichneten Phänomenen gemessen, für besser befunden und deshalb aufgewertet. Doch Vergleiche sind nur dann sinnvoll, wenn man alle zu vergleichenden Elemente kennt. Die Aussage, Peru habe den höchsten schiffbaren See der Welt, kann noch hinsicht-lich seines Wahrheitsgehaltes objektiv überprüft werden. Nicht zu überprüfen ist dagegen für den Touristen die Behauptung, Peru habe den klarsten Himmel der Welt, da man kaum von jedem Ort der Erde aus den Himmel gesehen haben kann. Abgesehen davon sind natürlich Enttäuschungen vorprogrammiert, wenn der Tourist den klarsten Himmel der Welt erwartet und ein ähnliches Bild vor Augen hat, wie das im Prospekt abgebildete� und es dann regnet. Eine Möglichkeit, die im Reise-prospekt verschwiegen wird, denn der Tourist wünscht sich schließlich Sonnenschein und kein schlechtes Wetter.





Da die Reiseanbieter natürlich viele Reisen verkaufen wollen, müssen sie das Reiseziel so positiv wie möglich darstellen. Dieses drückt sich dadurch aus, daß sie negative Aspekte weglassen oder sie durch sprachliche Umformulierungen beschönigen. Dieses rhetorische Mittel wird auch als Euphemis-mus bezeichnet und ist charakteristisch für den gesamten Bereich der Werbetexte, Reiseprospekte eingeschlossen. So heißt es z. B. im Reiseprospekt von FTi: „Stadtrundfahrt durch das exotische, quirlige Iquitos“�. Die Beschreibung von Iquitos als „quirlig“ läßt zunächst nur darauf schließen, daß es dort sehr lebhaft zugeht, wobei aber keine Aussage über die Art der Lebhaftigkeit gemacht wird. Aufgrund meines eigenen Aufenthaltes in Iquitos kann ich mich der Behauptung, es gehe dort quirlig zu, anschließen, doch meines Erachtens ist der Grund dafür vor allem in den dort zahlreich verkehrenden Mofa-Rikschas zu finden, die sich mit lautem Getöse durch die Straßen schlängeln. 


Außerdem versuchen alle Reiseanbieter, die eine Besichtigung des Stadtteils Belen in ihrem Pro-gramm haben, diesen Ort ebenfalls als attraktiv darzustellen und erwähnen mit keinem Wort, daß es sich hierbei um nichts anderes als einen schwimmenden Slum handelt. Statt dessen bezeichnen sie ihn einfach nur als „schwimmende Stadt“�.





Ein ganz grundlegendes Merkmal der Reiseprospekte ist, daß es für den Leser so scheint, als ob die verwendeten Adjektive Land und Leuten beschreiben. Bei genauerer Betrachtung läßt sich jedoch feststellen, daß sie das Verhältnis des Betrachters zum Gegenstand ausdrücken und damit keine wertfreie Beschreibung liefern. Ein Beispiel dazu aus dem TUI-Reiseprospekt; dort steht im Laufe einer Rundreise ein „Besuch der entzückenden Klosterstadt Santa Catalina“� auf dem Programm. Was den Eindruck einer harmlosen Beschreibung macht, ist keine objektive Bezeichnung der Kloster-stadt, sondern die Sichtweise, die der Leser zur Klosterstadt einnehmen soll. Das heißt, er soll den Besuch dort natürlich entzückend und nicht etwa langweilig finden, eine Assoziation, die vielleicht auftreten könnte, würde es nur „Besuch der Klosterstadt Santa Catalina“ heißen. Dieses Beispiel verdeutlicht auch das Bemühen der Reiseanbieter die Emotionen des potentiellen Kunden anzu-sprechen. Das gleiche gilt ebenfalls für den folgenden Textauszug aus dem Prospekt von FTi-Touristik: 





Hingerissen von der Ruhe des Andenhochlands, überwältigt von den Traditionen der Inkanachkommen, angezogen von der Mystik Machu Picchus und der Schönheit des legendären Titicacasees, fasziniert von der märchenhaften Andenhochbahn - mit dieser erregenden Mischung emotionaler Impressionen werden Sie diese Reise wohl für immer in Erinnerung behalten.�





Die Reiseanbieter suggerieren somit dem potentiellen Kunden schon vor der Reise die Sichtweise, die er zu den Sehenswürdigkeiten einnehmen soll. Gyr spricht hierbei von einem „geistigen Reise-gepäck“�, das den Touristen auf seiner Reise begleitet. 


  


Zusammenfassend läßt sich festhalten, daß Peru als ideale, heile Urlaubswelt dargestellt wird, die sich durch außerordentlich viele touristische Hightlights auszeichnet. Als Unterstützung der Textaussagen werden die dazu passenden Bilder dieser Hightlights abgedruckt. Die Reiseanbieter versuchen, das was sie im Text als typisch für Peru bezeichnet haben, auch mit  Hilfe der Bilder auszudrücken. Daher gibt es von den Sehenswürdigkeiten Machu Picchu, Amazonas und Titicacasee die meisten Abbildungen, dicht gefolgt von Bildern, auf denen Indios in landesüblichen Trachten abgelichtet sind. Auf allen Bildern herrscht natürlich gutes Wetter und die dargestellten Menschen sehen fröhlich aus. Insgesamt wird darauf geachtet, daß das Verhältnis von abgebildeten Sehenswürdigkeiten, Landschaftsaufnahmen, Personendarstellungen und Text ausgewogen ist, damit der Leser sich nicht von zu vielen Informationen oder Bildern “erschlagen“ fühlt.








3.4  Abschließende Beurteilung: Peru im Zerrbild der Reiseprospekte





Bei der Durchsicht von Reiseprospekten, wird oft der Eindruck erweckt, daß in den dort abgebildeten Ländern paradiesische Zustände herrschen müssen. Durch die klischeehafte Darstellung sind die Reiseziele schon fast austauschbar. Es scheint überall nur die glücklichsten Menschen, die grandiosesten Sehenswürdigkeiten, die phantastischsten Landschaften und die aufregendsten Abenteuer zu geben. Die Realität wird vom Urlauber ferngehalten und extrem zur heilen Urlaubswelt hochstilisiert. Laut Reiseprospekt gibt es daher in Peru weder Armut, noch Naturzerstörung oder staatliche Gewalt. Die Wirklichkeit sieht jedoch ganz anders aus. 





In Peru, einem Land mit 24 Millionen Einwohnern, leben über die Hälfte unter dem von der UNO festgesetzten Existenzminimum. Die sozialen Auswirkungen der Armut werden in den Reisepros-pekten jedoch nicht thematisiert. Statt dessen wird die Armut noch zu Werbezwecken genutzt, indem sie mit Ursprünglichkeit und Natürlichkeit gleichgesetzt wird und den Touristen eingeredet werden soll, Armut hätte romantische Aspekte. Daß Armut in erster Linie nicht glücklich, sondern vor allem hungrig macht, wird verschwiegen, da sonst die Vorstellung des Touristen vom Paradies einen Riß bekommt, denn dort dürfte es so etwas nicht geben. 


 


Von der politischen Situation Perus erfährt der Tourist in den Reiseprospekten gar nichts. Das ist auch nicht verwunderlich, da sie vor allem durch den Kampf zwischen Regierung und Guerillas gekennzeichnet ist und dieses trägt nicht gerade zur Schaffung einer Urlaubsstimmung bei. Die beiden größten Guerillaorganisationen Perus sind die maoistisch orientierten Senderos Luminosos und die marxistisch-leninistisch orientierten Movimiento Revolutionario Túpac Amoru (MRTA). Beide wollen das Volk von der jetzigen Regierung befreien und versuchen, dieses durch Entführung von Staatsrepräsentanten, Anschläge auf öffentliche Gebäude und ähnliche Terrorakte zu erreichen. Doch auch das Volk bleibt nicht von den Guerillas verschont; verweigert es ihnen Hilfe oder Mitarbeit, so richtet sich die Gewalt auch gegen diejenigen, die eigentlich befreit werden sollen. 


Der peruanische Präsident Fujimori, der sich im Jahre 1992 durch einen Putsch selbst an die Staatsspitze setzte, hat sich die Vernichtung der Widerstandskämpfer als Ziel gesetzt. Dabei schreckt er nicht davor zurück, deren Methoden wie Folter, Mord und Verschleppung zu übernehmen. Während der ersten vierzehn Monate von Fujimoris Amtszeit wurden 3761 Menschen infolge von Terror- und Antiterrorakten getötet (zwischen 1980 und 1991 waren es insgesamt sogar 23.916). Bei Fujimoris Versuch, dem Terrorismus Herr zu werden, scheint es ihn nicht weiter zu stören, daß dabei neben den Terroristen auch viele Unschuldige den Tod finden. 


In den letzen Jahren ist zudem eine paramilitärische Gruppe in Erscheinung getreten, die sich eben-falls die Vernichtung der Guerillas als Ziel gesetzt hat und in gestiegenem Maße für außergerichtliche Hinrichtungen, Festnahmen und Verschwindenlassen von vermeintlichen Sympathisanten des Sendero Luminoso oder MRTA verantwortlich ist.�





Interessant in diesem Zusammenhang ist, daß IKARUS-REISEN in ihrem Reiseprospekt von 1996/97 die Besichtigung der „ehemaligen Terroristenhochburg Ayacucho“, die nach ihren eigenen Angaben jetzt wieder als sicher gelte, als das touristische Hightlight schlechthin aufgenommen hatte. Nachdem Rebellen der MRTA am 17.12 1996 durch eine Geiselnahme in der japanischen Botschaft in Lima weltweites Aufsehen erregt hatten, wurde jedoch deutlich, daß die Guerilla in Peru durchaus noch aktiv ist. Als Konsequenz hieraus strichen IIKARUS-REISEN im nächsten Reiseprospekt, das nun nicht mehr als sicher geltende Ayacucho aus ihrem Programm und erwähnten dieses einstige touristische Hightlight  mit keinem weiteren Wort. An diesem Beispiel läßt sich gut erkennen, daß die Reiseanbieter mit allen Mitteln versuchen, nur die Aspekte des Landesdarzustellen, die sie für verkaufsfördernd halten. 





Auch bezüglich der Natur erweist sich Peru nicht als das in den Reiseprospekten dargestellte Paradies. Zwar gibt es im Amazonasgebiet noch eine große Vielfalt an Pflanzen und Tieren, doch auch hier hat die Brandrohdung des Waldes nicht Halt gemacht, so daß man nicht mehr von einer unberührten Natur sprechen kann. Das wird natürlich vom Touristen ferngehalten.





Armut, staatliche Gewalt, Terrorismus und Naturzerstörung sind unschöne Attribute eines Urlaubslan-des, die sich nicht mit der Vorstellung vom Paradies vereinbaren lassen. Da der Tourist im Urlaub aber nur Schönes sehen und erleben will, müssen die negativen Aspekte eines Landes weitmöglichst vor ihm verheimlicht werden. Dieses gilt sowohl für die Darstellung im Prospekt als auch für die tatsächliche Reise. Deshalb bleiben die Pauschaltouristen während der Reise unter sich: sie reisen isoliert von der Bevölkerung in Luxusbussen oder zumindest in der Touristenklasse und übernachten in komfortablen Hotels. Daher sind sie sind zwar in der Ferne, die Umgebung ist ihnen jedoch vertraut. 


Ihre Erfahrung im Urlaubsland wird durch programmatische Richtlinien gelenkt und beinhaltet häufig nur das Abgrasen der touristischen Hightlights. Da der Tourist unter dem Zwang steht, bestimmte Sehenswürdigkeiten unbedingt gesehen haben zu müssen, kann infolgedessen von Freiheit keine Rede sein. 





Aufgrund der Kürze der Zeit, der organisierten Form des Urlaubs und dem Diktat der Sehenswürdig-keiten kann keine wahre Auseinandersetzung mit dem Reiseland stattfinden. Das Erlebnis der Reise vollzieht sich zudem vorwiegend visuell und in räumlicher Distanz zu Land und Leuten. Die Touristen verbringen den größten Teil ihrer Reise in Fahrzeugen, die sie zu den Sehenswürdigkeiten des Lan-des befördern. Dort steigen sie aus, betrachten die Sehenswürdigkeit, machen Photos, steigen wieder ein und fahren weiter. Der Kontakt zur Bevölkerung beschränkt sich meistens nur auf das Beobachten vom Fahrzeug aus oder auf das „Besichtigen“ von Bevölkerungsgruppen, die sich durch eine spezielle Lebensweise auszeichnen sollen. 





Aufgrund dieser Art des Reisens erfährt der Tourist nur wenig über das bereiste Gebiet, auch wenn in den Reiseprospekten das Gegenteil behauptet wird. Der Reiseleiter kann zwar vermitteln und erklä-ren, doch da Zeit und Nähe zu Land und Leuten fehlen, bleiben die Erklärungen meistens oberfläch-lich.


 


Wie bereits aufgezeigt kann der Urlauber während seiner Reise auch nicht das von den Reisean-bietern versprochene echte Abenteuer erleben, da der Pauschalreise Gefahr und Unberechenbarkeit, die charakteristischen Aspekte eines Abenteuers, fehlen.





Aus dem bisher Dargelegten läßt sich das Fazit ziehen, daß die Reiseanbieter zwar viel versprechen, dieses aber nicht einhalten können.


Die Konsequenz daraus ist, daß die Sehnsüchte und Wünsche der Touristen unbefriedigt bleiben. 


Doch wie läßt sich diese These damit vereinbaren, daß laut der Reiseanalyse 1983 91,9 % der 


befragten Deutschen angaben, ihre Reise sei gut bis sehr gut verlaufen?� Enzensberger und Armanski machen darauf aufmerksam, daß hier vor allem Prozesse der Selbsttäuschung eine Rolle spielen. Da man im Urlaub all das verwirklichen will, was im Alltag verwehrt bleibt, ist der Urlaub stark sehnsuchtsbesetzt. Eine Reise muß deshalb gut werden, da sonst die „kostbarsten Tage des Jahres“� vergeudet wären. Deshalb sei es nicht verwunderlich, daß sich kaum ein Tourist sein eigenes Scheitern eingestehen will.� 


Damit gerät der Reisende jedoch in eine Art Wiederholungszwang und versucht, seine Sehnsüchte im nächsten Jahr mit der nächsten Reise zu erfüllen. Doch auch hierbei wird er wieder scheitern, wenn er dem nachjagd, was die Reiseanbieter versprechen, da sie ein verzerrtes, klischeehaftes Bild des Urlaubslandes liefern.
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