BEYOND PARADISE

Stationen des touristischen Blicks

Der Maler Gaugin war einer der ersten, der mit seinen Bildern die westliche Vorstellung von einer
paradiesischen Fremde weithin préagte. Was ware heute das Reisen, was unsere Yorstellungen von der
Welt ohne Bilder und ohne die Fotografiel

Mit der Ausstellung "Beyond Paradise" mochten wir uns dem touristischen Blick kritisch ndhern, der
immer auch ein fotografischer ist. Die Strategien der Blickauswahl sind dabei vielféltig: das Verwerfen
von Bildern, das Ausblenden des Unerwiinschten und das Einzoomen des Erwiinschten stehen fiir die
Kontrolle des Fotografierenden iiber die Realitat - fiir individuelle Erinnerungen, Angste und Sehn-
siichte. Der touristische Blick ordnet die Welt nach seinem Wohlgefallen.

Beim Ablichten der Reiseziele geht es oft weniger um das Sehen als um die Suche und Bestatigung
der mitgebrachten Vorstellungswelt. Viele Bilder folgen der Ich-war-da-Logik des touristischen
Fotografierens - erhdlt doch ein touristisches Foto seinen Wert erst durch die Riickkehr. Insofern
sind Urlaubsfotos immer auch ein Mittel der Selbstverwirklichung des Fotografierenden. Der Konsum
von Bildern orientiert sich meistens an einem visuellen Verlangen nach dem Exotisch-Fremden.
Insofern lebt Tourismus davon, permanent Differenz zu erfinden und zu reproduzieren. Damit steht er
zunhdchst der naiven Vorstellungen entgegen, mittels Reisen "Grenzen zu liberwinden'.

Beyond Paradise mochte visualisieren, wie die touristischen Paradieswelten hergestellt und wie sie
vermittelt werden. Dabei konnen die Collagen gerade auch dazu anregen, Gesehenes neu zu interpre-
tieren, an gegenteilige Erfahrungen zu erinnern und die eigene Rolle als Touristln wahrzunehmen. Denn
auch die "Briiche" prégen das Verhiltnis zwischen Touristlnnen und Bereisten. Damit erdffnen sich
Mdglichkeiten, die Perspektiven zu wechseln und immer wieder Uberraschungen zu erleben.

Die Foto-Collagen-Ausstellung fiihrt auf eine imaginare Reise liber sieben Stationen. Beginnend mit
Impressionen aus der (Reise-)Werbung wird der Blick auf klassische Reisesituationen gelenkt. Vor Ort
gilt die Aufmerksamkeit den Blickfangen der touristischen Parallelwelten. Das inszenierte Paradies
wird punktuell verlassen, wenn die Schattenseiten des Urlaubs eine nervenkitzelnde, aber kontrollier-
bare Abwechselung versprechen. Klassische und (post-)koloniale Dienstleistungssituationen gehoren
zu den Reiseerfahrungen, die gerne romantisiert, touristisch verklart oder villig ausgeblendet werden
- insbesondere die Beriihrungspunkte zwischen Migration und Tourismus. Eine Gegentiberstellung von
touristischen Blicken auf die Migration und migrantischen Perspektiven auf Tourismus verdeutlicht,
wie sehr Tourismus als Motor sozialer Polarisierung wirkt. Am Ende schldgt die multikulturelle
Bilderflut den Bogen zuriick: denn je nach Perspektive ist "nach der Reise” auch wieder "vor der Reise".
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Vor der Reise
Traumbilder im Fokus

"Haut doch ab... ihr Herbsthasser und Frostbeulen!" wirbt der Reiseveranstalter STA Travel ... und die TUI
gelobt, "Adam und Eva wurden aus dem Paradies vertrieben, wir fliegen sie jeden Tag hin". Ob in Bahnhofen,
in den Schaufensterauslagen, auf den Titelseiten der Reisemagazine oder im Kino: Allerorten wecken Bilder
von schonen Landschaften, exotischen Kulissen und "fremden" Menschen Triume von Genuss und
Abwechslung. Die mit dem Reisen verbundenen Fantasien und paradiesischen Bilder bedienen das Bediirfnis
hach authentischem Erleben und einmaligen Erfahrungen als Kontrast zum Alltag.

Das Inszenieren von Traumwelten und die Erschaffung von Mythen vor der Reise ist Thema dieser Station.
Die Palette an moglichen Medien ist dabei vielfdltig und greift auf archivierte Urlaubserinnerungen sowie
Reiseerzdhlungen von Touristlnnen ebenso zuriick wie auf geschichtlich vermittelte Stereotype. Reisewer-
bung, Reiseliteratur, Filme und Infotainment oder Diashows transportieren vorzugsweise eine touristische
Wahrnehmung der Fremde(n).

Es ist nicht leicht, auf einem globalen touristischen Markt die Aufmerksamkeit der Reisenden zu ge-
winnen. Fiir die Vermarktung der Ferienkulissen spielt daher die fremde Kultureymbolik eine gewichtige Rolle.
Mit dem Begriff von der ’landestypischen’” Kultur wird nicht nur das Originelle hervorgehoben, sondern
zugleich Einzigartigkeit gelobt: "Im Reich der Mitte" den "Zauber Chinas selber erleben” (Wikinger Reisen)
verweist auf Unverwechselbares. Ebenso unmissverstandlich stehen "Schlangenbeschworer und Asketen”
als Synonym fiir den Siiden Indiens. Mittels symbolischer Etikettierungen wie dem "Land des Lachelns" oder
dem "Dach der Welt" werden Lander in Kategorien eingeteilt. Reisefiihrer plakatieren ihre Buchcover noch
heute mit "typischen" Gesichtern, folkloristischer Verkleidung oder exotischer Bemalung, die allesamt an
ethnographische Darstellungen erinnern.

Sie stehen symbolhaft fiir die verschiedenen Urlaubsversprechen und spiegeln insbesondere auch die
Erwartungen an die Reise wieder. Wer verreist, hat bereite eine zumindest vage ldee von der Kultur des
Reiselandes. Auch die Vermarktung des "bendtigten” Reise-Equipments kniipft an diese Bilderwelt an. Die
Werbung fiir die Reiseausriistung steht exemplarisch fiir die Verquickung imaginierter ethnischer Quali-
taten mit einem Produkt. Zugleich vermittelt sie den Mythos von Sicherheit und Kontrolle: Die teils widri-
gen fremden Verhiltnisse werden dank technischer und materieller Uberlegenheit iiberstanden, erobert,
gemeistert.

Erst aufgrund der touristischen Erfahrungen und des stereotypen "Wissens" iiber “fremde Kulturen"
konnen die "Bilder" ihre Wirkung in der Werbung entfalten. Sicher verhindern die Fiktionen in der Reisewer-
bung nicht grundsatzlich, die politische und soziale Realitat eines Landes wahrzunehmen. Doch verweist die
Macht, die "Anderen” ganz nach dem eigenen Geschmack darstellen zu konnen, auf den hegemonialen
Charakter des Tourismus. Gekennzeichnet ist diese Bilderwelt ebenso wie das Reisegeschehen von einem
pick-and-mix Verhalten: Selbstbedienung am Flickenteppich der Kultur-Landschaften.

Bildnachweis

OBEN: REISETRAUME UNTERE SERIE: EQUIPMENT

1. TUI-Werbung im Schaufenster eines Reisebliros in Freiburg. 1. Kleiderwerbung in einem Wal-Mart Prospekt, Zeitungsbeilage, Mai 2004
Foto: Martina Backes, 2004 2. Opel Frontera Werbung. Terres Sauvages, frz. Outdoormagazin, 1999

2. LTU-Werbung am Flughafen Diisseldorf. 3. Mc Kinley Werbung fiir Schuhe - Prospekt Galerie Kaufhof, Zettungebetlage, 2002
Foto: Herby Sachs / version, 2003 4. Riickentrage Woick. Ausstattungskatalog 2004. Foto: Woick

3. Bolivia-Werbung auf dem Reigepavillon Hannover 2005. 5. Werbung: Klettersell Beal, Aus: RoCnWall no 18, 1996 Foto: Franck Charton
Foto: Martina Backes, 2005 6. Werbung flir Kabel 1 in der Zeitschrift TV Today, S. 103, 2001

7. Kulturbeutel Woick Ausstattungskatalog 2004. Foto: Woick,
&. Pockettool Woick Ausstattungskatalog 2004. Foto: Woick,
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Being There
...unterwegs in der Travel Bubble

"Indien war dort am indischsten, wo keine Inder waren". So oder dhnlich fassen Rucksackreisende ihre
Erfahrungen auf dem Subkontinent des Ofteren zusammen. "Indisch” wird in dieser Sichtweise als exotisch,
epirituell und traditionell romantisiert; die Menschenmengen, der Autoverkehr, die Handler, die Armut und
der Larm als storende Auswirkungen der modernen industriellen und auch touristischen Entwicklung auf-
gefasst. Dieser Dualismus von mythischer Ruhe und modernem Larm ist aus den Bildern lber Indien, aber
auch Uber die meisten anderen Entwicklungslander, fast nicht wegzudenken. Die daraus resultierende
Stresssituation bringt Reisende dazu, nach einer gewissen Zeit - manchmal schon zu Beginn der Reise - in
touristische "Ruhezonen" zu fllichten, um sich zu "akklimatisieren"”.

Die markanteste dieser touristischen Parallelwelten oder "Travel Bubbles" ist sicher die nahezu herme-
tisch abgeschlossene All-Inclusive-Club-Anlage. Hier verbringen Touristinnen ihre Zeit weitgehend in einer
FParadiesinszenierung, so dass ein Einblick in die Lebensverhiltnisse der Bevilkerung vor Ort schon allein
raumlich ausgeschlossen ist. Aber auch dort, wo die Trennung von der lokalen Bevolkerung nicht vorgese-
hen ist, entstehen durch Tourismus sozio-okonomische und kulturelle Arrangements, die vor allem durch
den eigenen touristischen Lebensstil gepragt sind.

Touristische Parallelwelten formieren sich in mehr oder minder grofSer Intensitat Uberall dort, wo be-
stimmte Orte als "Sights" markiert und von entsprechend vielen Touristinnen besucht werden. Der Lonely
Planet Trail zieht sich beiepiclsweise durch jedes gut besuchte Reiseland. Die Bediirfnisee der Traveller
haben dabei eine fast weltweit giiltige Produktpalette hervorgebracht, ob Banana Pancake und Espresso,
German Bakeries und Internet Cafés oder Traveller-Outfit in lokalen Variationen. Oft werden Souvenirs, die
von den "Backpackern” fiir traditionelle Erzeugnisse gehalten werden, ausschliefilich in der “Travel Bubble”
konsumiert und ebenso ausschlielich fiir diesen Zweck hergestellt. Bekannte Beispiele sind etwa die bun-
ten Thailand-Tiicher, die Nepal-Augen-Taschen, die Wasserpfeifen in Agypten oder die putzigen Berlin-
Barchen. Nachfrage und Angebot von Produkten und Dienstleistungen beeinflussen sich dabei gegenseitig
und finden ihren Ausdruck in der lokalen Tourismuswerbung, von den "Spitze Bratkartoffeln" zum "Mickey
Maos Café".

Das Um-sich-selbst-Kreieen der Traveller hat verschiedene Ursachen: das Ausleben der eigenen
Urlaubsvorstellungen und das Ausbrechen aus sozialer Kontrolle zuhause. Dazu kommt haufig noch eine
Komponente der eigenen Sinn- und ldentitatssuche durch Differenzerfahrungen in "fremden Kulturen®.
Diese teilweise widerspriichlichen Bediirfnisse lassen sich nur unter Ausblendung der Alltagsrealitat der
Bevélkerung vor Ort befriedigen. Gerechtfertigt wird dieses aktive Desinteresse mit Sprachschwierigkei-
ten, "kulturellen Hindernissen™ oder mit dem Unwillen, sich in der knapp bemessenen Urlaubszeit mit den
Problemen des Alltags zu beschiftigen. Die Balance zwischen Ausblendung der Lebensbedingungen vor Ort
bei gleichzeitigem Konsum von domestizierter aber dennoch exotischer Fremdheit ist eine der wesentlichen
Anforderungen des Tourismus. Das "Fremde" muss dabei aufregend sein, ohne jedoch bedrohlich zu werden.
Das macht touristische Parallelwelten so attraktiv.

Bildnachweis

WAAGRECHTE SERIEN: TOURISTISCHE UNTERE SERIE: LOKALE TOURISMUSWERBUNG
PARALLELWELTEN
1. Righikesh / Indien. Foto: Steffen Schilein, 2001
1. Goa / Indien. Fotos: Stsﬁ’fn Schiilein, 2004 2. Nepal. Foto: Julia Krischak, 2003
2. Bale-Mountain Trekking / Athiopien. 3. Yangshuo / China. Foto: Antonio Pisacreta / Ropi, 2003
Fotos: Ralph Maro / version, 2003 4. Munsiari / Indien. Foto: Steffen Schiilein, 2001
3. Gizeh, Kairo, Assan / Agypten. 5. Bangkok / Thailand. Foto: Dieter Telemans / Ropi, 2004
Fotos: Mark Henley / Ropi, Martina Backes, 2001 6. Goa / Indien. Foto: Steffen Schiilein, 2004
4. Berlin / Deutschland. 7. Hampi / Indien. Foto: Steffen Schiilein, 2001
Fotos: Martina Backes, Steffen Schillein, 2004 8. Bangkok / Thailand. Foto: Dieter Telemans / Ropi, 2004
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Exotik Extrem
einzoomen & ausblienden

"Der Stumpf-Mann safd auf der Gleisiiberfiihrung am Bahnhof und bettelte. Er hatte weder Arme
hoch Beine, aber aus seinem Beinansatz ragte ein finf Zentimeter langes Metallteil heraus, mit dem
er mit erstaunlicher Geschicklichkeit einem batteriebetriebenen Keyboard die Tone einer Melodie ent-
lockte..."

Diese Szene aus Neu-Delhi verdeutlicht einen Aspekt des touristischen Blicks, der bei einer Be-
schreibung von paradiesischen Parallelwelten aufier Acht gelassen wird: die Faszination an den
Randbedingungen menschlicher Existenz und ihrer Abgriinde. Nicht nur das Exotisch-Schone, son-
dern auch das Exotisch-Schreckliche libt zuweilen eine besondere Anziehungskraft aus.

Die Bilder und Erlebnisse des so genannten "Dark Tourism" erzeugen starke Gefiihle, welche die mit
Eindriicken libersattigten Reisenden zu erregen vermdgen, wenn der konventionelle Urlaub zu langwei-
lig und der paradiesische Glanz durch Gewohnheit stumpf geworden sind. Auf der Suche nach spek-
takuldren Eindriicken und Grenzerfahrungen jeglicher Art ist auch der Blick auf menschliches Leid
oder prekdre Lebensbedingungen eine Attraktion. Nicht zufillig werden vermehrt Ausfilige in
Elendsviertel organisiert, Slum-Touren gebucht und Orte von Verbrechen, Terror oder Katastrophen
touristisch vermarktet. Dabei ist es kaum moglich, die Intention der geschichtlichen Erinnerung oder
der politischen Aufklarung liber das miserable Leben der Elendsten unter den Mitmenschen von
Angstlust oder Ekelerregung zu trennen.

Die Art der Inszenierung und die vorausgeplante, konsumfahige Dosierung des Erlebnisses machen
ein kurzzeitiges Einblenden der schauderhaften Seiten der Realitdt moglich. Ebenso schnell lassen
sich solche Abstecher ins "Grauen”, die zumeist als Tagesausfliige in eine Reise integriert werden,
wieder ausblenden. Ob als gliickliche Arme oder bemitleidenswerte Elende, "die Anderen” bleiben das
Objekt der touristischen Betrachtung. Die Position der Touristinnen ist dabei eindeutig, so lange sie
die Begegnung kontrollieren kdnnen und die Situation nicht ins Bedrohliche umkippt: Sie sind aufien-
stehende Betrachterinnen, die sich nach einer gewissen Zeit abwenden und ihr Mitgefiihl allenfalls in
Form einer Spende ausdriicken kénnen.

In den vom Tsunami betroffenen Gebieten in Siid-Thailand werden ins Landesinnere geschwemmte
Schiffs- oder Autowracks zur touristischen Attraktion. Die Uberbleibsel der Katastrophe werden
kurzerhand zu "Tsunami memorials" erkldrt und in die Besichtigungstouren eingeplant. Die Katastro-
phe wird so in den Museumsbereich evakuiert, wo sie ganz nach Lust und Laune genossen oder aber
ignoriert werden kann.

Bildnachweis

OBEN: EXOTIK EXTREM UNTERE SERIE: "DARK TOURISM"
Forum 2004, Barct':.[m'.la / Spanien. 1. Cannibal Tours (Film). Foto: Dennis O'Rourke, 1968
Fotos: Steffen Schillein, 2004 2. Mumbai / Indien 2004, Foto: Steffen Schillein, 2004

3. Sahara Geiseln. Frankfurter Rundschau, 21.08.20035

4. Hyderabad / Indien. Foto: Steffen Schiilein, 2002

5. Luxor / Agypten. Foto: Martina Backes, 2001

6. Carla’s song (Film). Foto: Ken Loach, 1996

7. South African Airlines Werbung. Foto: Martina Backes, 2005

&. Luxor / Agypten. Foto: Martina Backes, 2001

9. Bildzeitung. Foto: Martina Backes, Jan. 2005
FernWeh 2005 10. Hyderabad / Indien. Foto: Steffen Schiilein, 2002



How much?
. .. Begegnung neu belichtet

"Compra me, compra mel"; "Come to my shop, just look don’t buyl”; "l make you better price, cheap, cheap,
cheap cheap"; "Your satisfaction is our pridel”. Die Slogans der Strafienhdndlerinnen dhneln sich weltweit.
Souvenir-Yerkauferinnen und Fremdenfiihrer sind an allen touristischen Sehenswiirdigkeiten zu finden. Sie
versuchen, mit den Reisenden ins Geschaft zu kommen. Die Verstandigung zwischen bereisten Dienstleiste-
rinnen und reisenden Konsumentlnnen findet vor allem iiber Geld statt. Die Kommunikation bleibt auf
Kaufen und Yerkaufen beschrinkt, "How much?" wird zur Begriidungsformel.

Wenngleich fiir viel Reisenden die Vision einer Begegnung auf gleicher Augenhthe mit den "authentischen"
Einheimischen ausschlaggebend ist, so bleibt der Kontakt doch primér ein Dienstleistungsverhiltnis. Die
Freundlichkeit der Einheimischen, die in hahezu allen Reisefiihrern angekiindigt wird, ist eben auch eine ser-
vile Strategie, die das touristische Geschift verlangt.

Die Inschrift auf einem jamaikanischen Lieferwagen symbolisiert diese marktvermittelte Begegnung treff-
fend: "Have you done something for tourism today"? Die einheimische Bevilkerung wird an die Wichtigkeit
des Tourismus fiir die nationale Wirtschaft erinnert und auf das richtige Verhalten getrimmt. Sie wird in
die Pflicht genommen, den Tourismus mit der téglichen Dosis Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft gegenti-
ber den Reisenden zu unterstiitzen. Den Wiinschen und Erwartungen der Reisenden soll entsprochen wer-
den, und die wollen vor allem eines im Urlaub: "no hassle, fixed price", keinen Stress und kein Gefeilsche. Denn
als Touristin tut man ja schon bereits durch die pure Anwesenheit etwas Gutes fiir den Tourismus.

Aus Sicht der Bereisten erfordern die unterschiedlichen Bediirfnisse der Touristinnen ganz verschiedene
Strategien. Es gilt, die Erwartung der Reisenden zu erkennen und zu bedienen, ohne dabei die eigene
ldentitdt vollstandig in den Dienst des touristischen Konsums zu stellen. Die Einschatzung der touristi-
schen Vorlieben und erwiinschten Erlebnisgefilhle ist hier eine wichtige Kompetenz. So ist es natiirlich
geschaftstiichtigen Teestubenbetreibern zu Ohren gekommen, dass Backpacker aus unerfindlichen
Griinden Holzbdnke bevorzugen und einen sehr speziellen Sinn fiir Asthetik haben. Und Guides kinnen ihren
Lohn aufbessern, wenn sie bereit sind, tiber die eigentliche Arbeit hinaus die Touristinnen mit Anekdoten
und Familienbesuchen zu versorgen. Trotz des tkonomischen Drucks versuchen die meisten Beschaftigten
im Tourismus sich dennoch Riickzugsmdglichkeiten offen zu halten, schon allein um nicht dauernd lacheln
und freundlich sein, oder den kulturellen Klischees der Touristinnen entsprechen zu miissen.

In den Selbstprasentationen der Reiseziele heidt das "natiirliche Gastfreundschaft”. "Friendliness is our
culture” fungiert als Werbemotto fast aller Fernreisedestinationen und findet Eingang in die Klischees iiber
fremde Kulturen. Wahrend fiir die Einheimischen die Mehrzahl der Begegnungen in erster Linie 6konomisch
motiviert ist, interpretieren die Touristlnnen sie als kulturellen Kontakt mit einer fremden Welt.

Bildnachweis

OBEN: KULTUR DER FREUNDLICHKEIT UNTERE SERIE: »PARADISE LABOURERS«
1. Collage: Goa, Indien. Foto: Steffen Schiilein, 2004 1. Argentinien. Foto: Christian Ditsch, version, 2000

2. Bishangari / Athiopien. Foto: Ralf Maro / version, 2001 2. Turket. Foto: Ute Moschner, version, 1999

3. Bundeskanzler Schroder in Postano / Italien. Foto: ROPl, 2003 3. Thailand. Foto: Mark Henley, ROPI, 2003

4. Collage: Luxor, Agypten. Foto: Martina Backes, 2001 4, Agyptcn. Foto: Mark Henley, ROPI, 2004

5. China. Foto: Dieter Telemans, ROFI, 2003
6. Thailand. Foto: Mark Henley, ROFPI, 2003
7. Spanien. Foto: Steffen Schillein, 2004
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entdecken... erobern... erholen...

post)koloniale Reisebilder

"Dieses Land der grandiosen Landschaften sieht heute noch aus wie das Afrika der alten Tage, vergleichbar
mit Tansania oder Simbabwe, nur ist es hier viel urspriinglicher und schoner. Ich habe zwei lange Jagdreisen in
diesem Land unternommen, und jedes Mal habe ich mich geflihlt wie im Afrika der alten, guten Tage. Dieses
Gefuihl der Wildheit und Exotik vermittelt eine Safari in 'Athiopien, und gerade das ist es, was ich so liebe. Auch
die Jagd selbst ist noch urspriinglicher und individueller. Noch 1993 habe ich Menschen in den Dorfern des
Omo-Gebiets getroffen, die nackt herumliefen wie zur Zeit der Kolonisation." (W. Jager)

Mit ganz dhnlichen Worten wie in dieser Jagerzeitschrift wirbt das tansanische Fremdenverkehrsamt fiir den
modernen Safaritourismus. Das koloniales Erbe - oder das, was dafiir gehalten wird - soll der als Pauschalsafari
entwerteten Ostafrikareise ein neues Image verleihen: "Die Attraktionen Tansanias rufen, mitten im unberilhrten
Afrika, Bilder von friihen europdischen Abenteurern wie David Livingstone, Hans Rebman oder Henry Stanley wach.
Mit einem reichen kulturellen Erbe von 120 Volkern und einem lippigen Wildbestand hat Tansania heute den Ruf, die
letzte Region des reizvollen Afrikas aus dem letzten Jahrhundert zu sein."

Die in dieser Tourismuswerbung aufgegriffenen Reisesehnsiichte scheinen dieselben zu sein, die schon Missio-
hare, Handler, Forscher oder Abenteurer dazu veranlasst hatten, in die Fremde zu ziehen: Unberithrtheit und
Wildheit von Mensch und Natur. Frilhe Reisende fanden in der Fremde entweder “faule, verderbte Primitive" oder
die in Europa verloren gegangenen Uberbleibsel des Paradieses in Form der "edlen Wilden”. Das Reisen selbst blieb
zwar lange Zeit einer kleinen Schicht des Bildungsbiirgertums vorbehalten. lhre Erlebnisse wurden jedoch in Form
von Forschungsberichten, Gemélden, Reiseromanen und Fotografien weit verbreitet und pragten eo in entschei-
dender Weise die ersten Bilder Uber die (kolonisierten) Anderen. Um dem wachsenden Interesse der europégischen
Bevolkerung an den "Fremden" nachzukommen, wurden diese schliefllich im 19. Jahrhundert in gut besuchten
Vélkerschauen ausgestellt.

Die Reisen der friihen Entdecker und Forscher waren von doppeltem Verlangen, von Neugier und Machtgier
geprégt. Historische Fotografien zeigen das sehr deutlich. Die Bilder reproduzieren die erlebte sowie vorsztzlich
geschaffene Hierarchie zwischen Kolonisator und Kolonisierten. Die Fotografien betrachten das abgebildete
Objekt vor allem als willenlose Projektionsfldche, manche sind in ihrer unverstellten Gewalt haarstraubend, man-
che strotzen vor exotistischen und sexistischen Klischees. Koloniale Bilder sind somit zum Propagandainstru-
ment imperialer Interessen geworden. Die Motive sind den heutigen Reisefotografien oft erschreckend Zhnlich - wie
umgekehrt die kolonialen Blicke fiir viele moderne Urlaubs- und Reisesehnsiichte reprasentativ sind. In der Gegen-
liberstellung von typischen kolonialen Situationen wie die der Mission oder der Safari mit heutigen touristischen
Begegnungen mit dem Fremden wird schrell deutlich, wie wenig sich Einstellungen, Stereotype und Fremdheits-
muster im Laufe der Zeit verdndert haben.

Allein der Zugang zur exotisierten Fremde wird Touristinnen immer leichter gemacht. Ein diversifizierter Reise-
markt bedient diese Sehnsiichte nach "urspriinglichen” Erfahrungen in “wilder, aber zu bezihmender Natur". Dabei
spiegelt die Popularitdt von Abenteuer- und Naturtourismus auch die Fremdheitsphantasien von Entdeckung,
Eroberung und Unterwerfung der Welt der Anderen wider. Da scheint es auch nicht verwunderlich, dass sich exo-
tische Souvenirs oder "Kolonialkitsch" grofier Beliebtheit erfreuen und in Reisebiiros "Neger" die Kataloge halten.

Bildnachweis

OBEN: DAMALS & HEUTE UNTERE SERIE: POST-KOLONIALE ALLTAGSKULTUR
1a: Standaufnahme aus dem NS-Film "Carl Peters" von 1941 1. "Kuriositdten aus aller Welt", Hamburg. Foto: Maria Stehle, 2002

aus: Ulrich van der Heyden [ Joachim Zeller (Hg.): Kolonialmetropole Berlin, Berlin 2002. 2. Native Love Postkarte, Freiburg. Foto: Martina Backes, 2004

1b: "Die Eroberer" / Nepal. Foto: Rosaly Magg, 1997 3. Lucaffe, Freiburg. Foto: Martina Backes, 2004

2a: "Kaffernkuriosititen”, Yorlage: Stadtarchiv Freiburg, D SM 34/05, 1908 4. “Kuriositéten aus aller Welt", Hamburg. Foto: Maria Stehle, 2002

2b: Europapark Rust / Deutschland. Foto: Heiko Wegmann, 2004 5. Kolonialkitsch. Foto: Christian Ditsch / version, 1999
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Migration und Tourismus
... performing the border

Tagsliber arbeitet Daran am Strand, abends kellnert er in einer Bar: "lch sage, ich bin Albaner. Einige
antworten: Nein, das ist nicht moglich, dein Griechisch ist so gut. Andere sind enttauscht oder irri-
tiert, wenn ich sage, dass ich aus Albanien komme. Manchmal sage ich aber auch einfach, ich sei
Grieche. Wenn das Restaurant voll ist und Gaste fragen mich, wo ich herkomme, dann ist es nicht so
gut fiirs Geschaft, wenn ich sage, ich bin Albaner. Wenn Gaste aus Kreta wissen wollen, woher mein
Akzent kommt, sage ich, Nordgriechenland. Fragen mich Géste aus Nordgriechenland, behaupte ich, ich
stamme von Kreta. Die Albaner sehen aus wie die Griechen und fiir einen Kellner ist es wichtig, wie er
aussieht." (Aus: R. Lenz, [nterview)

Das Spiel mit der ldentitat gehort fiir viele Migrantinnen, die im Touriemus arbeiten, zum Alltag. Wer von
den Touristinnen fiir einen "Einheimischen” gehalten wird, bekommt mehr Trinkgeld. Dabei haben nur wenige
einen Job, der eine Begegnung mit den Touristinnen zuldsst. Die Mehrzahl arbeitet als Wascherinnen oder
Reinigungskrafte, als Kiichengehilfen oder im Hotelbau - und damit im fiir die Touristihnen unsichtbaren
Bereich. Weltweit verrichten Migrantinnen einen grofden Teil der Jobs im Tourismus. Dabei sind die
Arbeitsbedingungen oftmals schlecht, die Lohne von Trinkgeldern abhangig und Sozial- oder Arbeitslosen-
versicherungen meist nicht existent.

Migration und Tourismus haben viele Berlinrungspunkte. In beiden Phanomenen wird Globalisierung aus
einer kulturellen Perspektive heraus hergestellt. Ahnlich wie das Phinomen Migration nicht ausschlieBlich
als Resultat wirtschaftlicher Gefélle und persdnlicher Skonomischer Interessen beschrieben werden kann,
ldsst sich auch der Tourismus nicht als rein wirtschaftliches Phanomen begreifen. Sowohl im Tourismus als
auch in der Migration spielen ldentitatekonzepte und Bildkonstrukte iiber Eigenes und Fremdes eine zen-
trale Rolle. So schldgt zum Beispiel das Klischee der "siidlichen Dolce Vita", das im Urlaub so attraktiv ist,
zu Hause in das Klischee "der faulen Gastarbeiter” um und hilft auf diese Weise, eine Benachteiligung zu
rechtfertigen. Gleichzeitig werden Touristlnnen aus dem Siiden schon aufgrund ihres Aussehens reflex-
artig fiir Migrantinnen gehalten.

Wahrend globale Mobilitat auf Reisen romantisiert wird, ist Migration hdufig negativ besetzt und wird in
den Herkunftslandern der Touristinnen mit "Bedrohung” assoziiert. Dabei ist Tourismus auch Verursacher
von Migration, z.B. durch Vertreibung der lokalen Bevolkerung infolge touristischer Entwicklung oder des
Bedarfs an flexiblen Arbeitskraften im saisonalen Feriengeschaft.

An der Grenze zeigt sich ein wesentlicher Unterschied: Migrantinnen werden oft gewalttitig ausgegrenzt,
Touristinnen dagegen begiinstigt. Die Grenze wird anders definiert, hat fiir Migrantinnen eine existenziell-
ere und bedrohlichere Bedeutung als fiir Touristlnnen. Dort, wo es um Pésse und Papiere geht, zeigt sich
der institutionelle Rassismus besonders. Reisefreiheit wird im Gegensatz zu den Versprechen des globalen
Tourismus hur dufierst selektiv gewdhrt. "Legale” und "illegale" Praktiken des Reisens stehen in krassem
Kontrast zueinander. Nicht umsonst kdmpfen migrantische Organisationen und ihre Unterstiitzerinnen fiir
die Legalisierung des Aufenthalts und Reisefreiheit.

Bildnachweis

OBEN: MIGRANTINNEN IM TOURISMUS UNTERE SERIE: REISEFREIHEIT?
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Nach der Reise
retouchierte ldylle -.- archivierte Erinnerungen

Gestern erst war brasilianische Salsa-Woche, heute ist Sushi-Tag, am Wochenende afrikanisches
Trommelfestival. Weltenbummlerlnnen konnen zwei Tage lang mit dem multimedialen Diafestival auf eine vir-
tuelle Reise gehen, von Australien bis nach Alaska. Auch gibt es endlich mit dem Postboten aus Afrika und
der Latino-Bedienung im Café Brasil etwas zu reden: Ach, Sie sind aus Gambia, Sie aus Mexico? Da war ich
auch schon mal.

Die auf der Reise gesammelten Erfahrungen zdhlen zu Hause als kultureller Mehrwert. Alle erdenklichen
Accessoires rufen Erinnerungen wach und bedienen zuhause das mitgebrachte Fernweh: Essen, Musik,
Kleidung und Lifestyleprodukte mit kulturellem Touch. Sie helfen, die idyllischen und gegliickten Seiten des
Urlaubs auch daheim noch ein wenig zu geniefden.

Nach der Reise will die Flut der Eindriicke in den Alltag integriert werden - das Erlebte fordert einen Platz
auch in der "Heimat". Das gilt auch fiir die weniger erfreulichen Realitaten in den Ferienparadiesen - insbe-
sondere die uniibersehbare Armut, zunehmend gar Krisen, Gewalt und Terror. Spendenprogramme fangen
das empathische Gefilhl der Solidaritat mit den Armen auf, Weltverbesserung funktioniert dank der eige-
nen Kaufkraft - im body shop ebenso wie beim Buchen der ndchsten Reise.

Das Verwalten der Fremde(n) und ihre Integration in den Alltag ist treibende Kraft der multikulturellen
Gesellschaft. Eingeschrieben in Lifestyleprodukte wie Zigaretten, Modeartikel oder Autos, aber auch in der
Spendenwerbung und bunten Stadtewerbung haben die "fremden Kulturen® ihren Platz: bezeichnend ist in
allen Fallen die ridumliche und zeitliche Begrenzung, die Kontrollierbarkeit der Fremde, die ganz nach Zeit,
Lust und Laune konsumiert oder ighoriert werden kann.

Zwar ist der Urlaub nicht das Einzige, durch das man sich die Welt erschliefdt. Und doch verstirken die
archivierten und retouchierten Urlaubserinnerungen die kulturalistische Brille, mit der Menschen in ande-
ren Ldndern und auch Migrantinnen zuhause wahrgenommen werden. Das touristische Raster der
Fremdwahrnehmung liefert Interpretationshilfen fiir das Verhalten der Fremden generell: lhnen werden typi-
sche Eigenarten und dazu passende Rollen zugedacht. Die multikulturelle Gesellschaft integriert die
"Fremden und Exoten" als etwas Zweckmafiiges in die eigene Welt der Ordnung und Funktionalitat. Zugleich
schiitzen immer massivere Kontroll- und Abwehrmafdnahmen vor denen, die keinen kulturellen Genuss oder
wirtechaftlichen Vorteil versprechen. Wahrend die Mehrheitsgesellschaft fiir sich die Palette der Auswahl-
moglichkeiten erweitert und sie zur eigenen Distinktion benutzt, kdnnen die "Anderen” ihre zugeschriebenen
Rollen kaum verlassen.

So strukturiert der touristische Blick die Wahrnehmung auch der hiesigen Gesellschaft und liefert
Erklarungsansatze flir eine vermeintlich kulturgegebene Ordnung mit ldentitaten der Andersartigkeit. Die
hierarchische Rollenverteilung in der Gesellschaft und zunehmende soziale Polarisierung weltweit ist ohne
Frage das Ergebnis einer konomischen Globalisierung nach neoliberalen Yorgaben - und doch nicht ohne
die kulturalistischen Muster auf der Bilderebene denkbar, die ganz wesentlich vom Touriemus kreiert und
lebendig gehalten werden.

Bildnachweis
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