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Tourismus fusst auf der Sehnsucht nach Exotik,
die wiederum von der Tourismuswerbung bedient
wird. Wie dariiber hinaus Imaginationen von «sex
on the beach» zum Kulminationspunkt touristi-
scher Sehnsiichte wurden, zeigt dieser Artikel.

Der Tourismus entstand im spaten 18. Jahrhun-
dert aus dem Bediirfnis, neue unbekannte Land-
schaften zu entdecken und erobern, vor allem
«extreme» Landschaften, die die Menschheit Jahr-
hunderte lang als bedrohlich empfunden hatte:
Berge und Meereskiisten.! Nicht zufallig entstand
er in Westeuropa zeitgleich mit der Moderne. Der
amerikanische Soziologe Dean MacCannell meint
sogar: «The tourist is one of the best models
available for modern-man-in-general».2

Auf der Suche nach Sehnsuchtsorten

Geleitet von der Sehnsucht nach Sinngebung in
einer neuen Gesellschafts- und Wirtschaftsord-
nung des Sinn- und Ordnungsverlusts suchten
Menschen aus Europa Orte und Landschaften,
die, noch unberiihrt von der Moderne (etwa in
Form von Industrie, Strassen- und Eisenbahnbau),
als unverfalscht, nattrlich und authentisch — und
dadurch als «exotisch» im Sinne von andersartig
empfunden wurden. Exotik im frithen Tourismus
war zugleich eine raumliche und eine zeitliche Ka-
tegorie: Als fremdartig wurden Landschaften, Re-
gionen oder Orte erlebt, die quasi aus der Zeit he-
rausgefallen waren. Die touristischen Sehnslichte
richteten sich auf eine «heile Welt» der Vergan-
genheit, die die vermeintlich gréssere Authentizi-
tat der vormodernen Gesellschaft noch nicht ver-
loren hatte und sich geographisch an peripheren
Orten manifestierte.3

Waren dies anfangs vor allem Berge und Meeres-
kiisten, wurden im Laufe der Zeit immer neue Orte
zu Zielen touristischer Sehnsiichte und Reisen.
Auf dieser Suche nach stets neuen Sehnsuchts-
orten breitete sich der Tourismus, von Europa
und Nordamerika ausgehend, allmahlich {iber
den gesamten Erdball und neuerdings sogar bis
in den Weltraum aus. Die Expansion wurde von
Pioniergruppen vorangetrieben, die sich selbst als

..........................................................................

Eliten verstanden — die sich nicht ais Touristen,
sondern als Reisende definierten. Wahrend sich
diese Pioniergruppen im 19. Jahrhundert fast
ausschliesslich aus wohlhabenden Méannern zu-
sammensetzten, kamen im Laufe des 20. Jahr-
hunderts immer mehr Frauen und Angeharige der
Mittelschichten hinzu. So waren etwa im spaten
18. Jahrhundert junge, adelige Briten Wegbereiter
des Alpentourismus; im frihen 20. Jahrhundert
entdeckte wiederum der britische Adel, nun auch
der weibliche, die Mittelmeerkiisten, deren Klima
bis dato nur im Winter als angenehm gegolten
hatte, auch fiir sommerliche Badeferien. Im spaten
20. Jahrhundert wurden 6kologisch bewegte jun-
ge Leute zu Vorreiterlnnen eines kommerziellen
«sanften» Tourismus in Skandinavien; und zu
Beginn des 21. Jahrhunderts schliesslich fliegen
Millionarinnen und Millionédre als Pionierlnnen
eines von amerikanischen Anbietern bereits pro-
jektierten massenhaften Weltraumtourismus ins
All. Auf der Flucht vor den touristischen Massen
wichen somit die Pioniergruppen an stets noch
entferntere, aussergewohnlichere und exotischere
Destinationen aus. Doch auch diese blieben nie
lange Geheimtipps, sondern wurden alsbald vom
Massentourismus eingeholt- und das Spiel be-
gann aufs Neue.

Ball mit Frau
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Die Leitlinien der touristischen Expansion — «weit
entfernt», «aussergewdhnlich» und «exotisch» —
bezogen sich nicht allein auf die geographische
Dimension. «Weit entfernt» konnte auch «schwer
erreichbar» bedeuten, indem etwa im frithen 20.
Jahrhundert heimische Alpentéler bereist wurden,
die noch nicht an das Strassen- oder Schienen-
netz angeschlossen waren. Solche Destinationen
erfillten zugleich die Kriterien «aussergewdhn-
lich» und «exotisch», da ihnen Urspriinglichkeit
und Authentizitat zugesprochen wurde, wahrend
Orte, die bereits «touristifiziert» waren, als kiinst-
lich Gberformt und kommerzialisiert wahrgenom-
men wurden und werden. Paradoxerweise flihrte
somit die dem Tourismus inhérente Logik — die
Sehnsucht nach immer neuen, «unverbrauchten»
Zielen — dazu, dass diese Ziele, sobald sie ent-
deckt wurden, nach kurzer Zeit ebenfalls «ver-
braucht» waren. Tourismus kann somit als eine
Art temporéare Flucht aus dem Alltag auf der Su-
che nach einer anderen, besseren Welt aufgefasst
werden, einer unverfalschten, urspriinglichen,
authentischen Welt, die die Erflillung diverser
Sehnsiichte verspricht.4 Diesen Charakter teilt der
Tourismus mit anderen Erscheinungsformen der
modernen Freizeitkultur, bspw. Kino-, Zirkus-, Mu-
sical- und Varietébesuchen, Tanzveranstaltungen
oder Computerspielen. Doch unterscheidet ihn ein
wesentliches Merkmal von anderen Freizeitakti-
vitaten: Wahrend sie «lediglich» exotische Bilder
bedienen, wechseln Touristinnen und Touristen
real den Ort.

Exotik in der Tourismuswerbung

Die kollektiven Wunschvorstellungen, Utopien
und Traume, aus denen sich das Bediirfnis touris-
tischen Reisens speist, werden von der Touris-
muswerbung bedient. Das Paradigma des Urlaubs-
traums schlechthin ist heutzutage der Strand-
und Badeurlaub, der die Vorstellung eines «Pa-
radies auf Erden» verkorpert. Um den «global
beach», die ortsunabhangige, universalisierte
Imagination eines Traumstrandes herzustellen,
genigen der Werbung wenige Versatzstiicke:
blaues Meer, blauer Himmel, weisser Sandstrand
und Palmen.5 Die so inszenierten Traumstrande
sind in der Regel makellos schén, menschenleer
und schon dadurch fiir stadtische Zentraleuro-
paerinnen nicht-alltdglich. Exotisch im engeren
Sinne von «tropisch» werden sie fiir diese durch
die Palmen, die als Zeichen fiir Siiden und War-
me stehen. Auffallig oft ist auf solchen Bildwer-
bungen im Vordergrund ein einzelner Mensch am
sonst menschenleeren Strand zu sehen: eine nur

Frourismus und Jourismuswerbung__Exolik
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sparlich bekleidete, attraktive Frau, die ihr Gesicht
entweder den das Plakat Betrachtenden zuwendet
oder — weitaus haufiger — ihren Blick in die Ferne
schweifen lasst und damit auch den Blick der das
Bild Betrachtenden auf die Schénheit und Weite
des Strandes lenkt.

Bei solchen Strandbildern wird Exotik mit Erotik
verwoben, einer Erotik, die auf eine heterosexuell
normierte Zweigeschlechtlichkeit abhebt, da sie
ein Massenpublikum ansprechen soll. Wie bei
der Produktwerbung, die Jahrzehnte lang weit-
aus haufiger Bilder von Frauen als von Mannern
prasentierte — ganz gleich, fir welches Produkt
geworben wurde® — setzt auch die Tourismuswer-
bung tGberdurchschnittlich haufig auf Frauen als
Werbetragerinnen. In besonderem Masse trifft
das auf Strandwerbungen zu. Dort wird Exotik
besonders haufig mit Erotik verbunden. Von sol-
chen Werbebotschaften kénnen sich sowohl Man-
ner als auch Frauen angesprochen fihlen. Mann-
lichen Urlaubern verspricht die erotische Schone
am exotischen Strand einen temporaren Ausbruch
aus dem Alltag, in dem samtliche geheimen Sehn-
stichte, einschliesslich erotischer (Strand-)Fan-
tasien, erfillt werden. Potentielle Urlauberinnen
sollen sich selbst an Stelle der abgebildeten Frau
als attraktive Strandschonheit imaginieren, die
im fernen Urlaubsparadies erotische Abenteuer
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erlebt, die im Alltag unmadglich waren.

Solche Strategien bei der Bildwerbung fur Strand-
urlaube sind nicht neu. Vielmehr besitzen sie
eine Tradition, die bis zu den Anfangen der touri-
stischen Plakatwerbung in den 1880er Jahren zu-
riickreicht. Zwar waren damals die gestalterischen
Mittel andere - so setzten sich bspw. Fotos auf
Tourismusplakaten erst seit den 1970er Jahren
durch — und die Plakate warben nicht fir siid-
liche, sondern flir die heimischen Strande. Doch
die ikonographischen Versatzstiicke glichen weit-
gehend den heutigen: blaues Meer, weiter Hori-
zont, breiter Sandstrand und im Vordergrund eine
attraktive «weisse» junge Frau in einem Badeko-
stim, das damals als gewagt und erotisierend
empfunden wurde. Im Unterschied zu heutigen
Traumstrand-Plakaten waren die imaginierten
Strande des spaten 19. und friihen 20. Jahrhun-
derts selten menschenleer, sondern von einem
lebhaften, aber nicht uberfiillten Strand- und Ba-
deleben gekennzeichnet. Doch auch die friihen
Plakate inszenierten Strande als ebenso erotische
wie exotische touristische Destinationen. Strande
und Meereskisten gehdrten somit nicht nur von
Anfang an zu den exotischen Sehnsuchtsorten
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des Tourismus. Durch die aus anderen Kontexten
bekannte Verknipfung der Werbung mit Erotik
wurde ihr exotischer Aspekt noch verstarkt. Das
dirfte dazu beigetragen haben, dass Strandbilder
zur ikonographischen Metapher fir Urlaub und
Ferien schlechthin wurden.
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