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                      VU Grundlagen der Freizeit- und Tourismussoziologie: Texte zu Theorie und Empirie


Authentizität 1: Theoretische Abgrenzung

Heinz-Günter Vester

1. Definition

Seit Mitte der 70er Jahre erfährt in der soziologischen und sozialpsychologischen Tourismusforschung das Thema „Authentizität“ Beachtung. Authentizität meint im allgemeinen die Echtheit von Erfahrungen und Erlebnissen, im Kontext des Tourismus die Echtheit von touristischen Orten, Plätzen, Szenerien, Gegenständen (z.B. Souvenirs, Kunstwerke) und folkloristischen Darbietungen (z.B. Tänze) sowie von Interaktionen zwischen Touristen und der am Urlaubsort ansässigen Bevölkerung.

Goffman (1959) hat in seinem mittlerweile klassischen Beitrag zur Soziologie dargestellt, wie in alltäglichen Interaktionen Menschen versuchen, einen Eindruck zu hinterlassen, und wie sie durch dieses „impression management“ zugleich ihre soziale Identität konstruieren. Goffman bedient sich der Analogie des Theaterspiels und benutzt die Begriffe „Vorder - und Hinterbühne“, um zu zeigen, daß Interaktion ein Wechselspiel zwischen veröffentlichten (offenen) und verborgenen Handlungen und Zeichen darstellt. Der Darsteller ist bemüht, seinem Publikum einen authentischen Eindruck zu vermitteln. Dabei achtet er darauf, daß die Hünterbühne dem Blick der Öffentlichkeit verborgen bleibt. Umgekehrt versucht der Adressat der Präsentation, diese auf ihre Authentizität hin zu überprüfen, d.h. er/sie ist bemüht, einen Blick hinter die Fassaden zu erhaschen.

Goffmans Ansatz wurde von MacCannell (1973; 1976) auf den Tourismus übertragen. Nach letzterem ist der Tourist von einem unstillbaren Verlangen nach Authentizität getrieben. Bei seiner Suche nach authentischen Erfahrungen steht der Tourist in der Nachfolge des nach Erlösung suchenden Pilgerreisenden, allerdings mit dem Unterschied, daß die Suche des Touristen nach Authentizität aussichtslos ist. In dem Maße, wie der moderne Tourismus kommerzialisiert und kommodifiziert ist, bewegt sich der Tourist in für ihn erstellten Szenerien, auch dort noch, wo ihm suggeriert wird, das Typische und Charakteristische des Urlaubsortes und seiner Menschen unverfälscht zu erleben. Auf den touristischeu Bühnen ist Authentizität nicht unmittelbar gegeben; es wird nur ein Eindruck von Authentizität hergestellt und vermittelt.

2. Differenzierte Konzepte

Während MacCannell die Ansicht vertritt, daß der moderne Tourismus kaum mehr authentische Erlebnisse zuläßt, und Greenwood (1977) unterstellt, daß durch die Verdinglichung und Kommerzialisierung touristischer Dienstleistungen und Objekte ein Sinnverlust stattfindet, gelangt Erik Cohen (1988) zu einem differenzierteren Begriff von Authentizität. Danach wird Tourismus durch Kornmerzialisierung nicht notwendigerweise des authentischen Sinns beraubt. Authentizität bzw. Inauthentizität ist nicht eine vorab gegebene Eigenschaft von Plätzen, Dienst​leistungen, Objekten und Interaktionen, die dann durch den Tourismus zerstört würde. Vielmehr muß Authentizität immer erst von Interakteuren ausgehandelt werden. Aus zunächst unecht Scheinendem kann allmählich und graduell Authentizität hervorgehen („emergent authenticity“, Cohen 1988, S. 380). So kann etwa die artifizielle Tourismusattraktion „Disneyland“ zum authentischen Ausdruck amerikanischer Kulturtradition werden. „Themen-Parks“ jene künstlichen und zugleich perfekten Erlebniswelten, die Touristenströme anziehen, sind daher auch auf das Interesse von Psychologen, Soziologen und Kulturanthropologen gestoßen (Johnson 1981; King 1981; Moore 1980; Moscardo & Pearce 1986).

Eine weitere Differenzierung von Authentizität im Tourismus nimmt Philip Pearce (1988) vor, indem er sowohl die touristische Szenerie wie die in ihr auftretenden Menschen hinsichtlich Authentizität und Inauthentizität bzw. ihres Vorder- und Hinterbühnencharakters unterscheidet. Pearce weist auch darauf hin, daß Authentizität nicht in allen touristischen Situationen relevant ist und daß nicht für alle Touristen gleichermaßen Authentizität zur Urlaubszufriedenheit beiträgt, und daß inauthentische Erfahrungen nicht notwendigerweise in Unzufriedenheit resultieren. Seine Untersuchungen verdeutlichen, daß Authentizität bzw. Inauthentizität keine vorab gegebene Eigenschaft touristischer Situationen ist, sondern eine Wahrnehmungskategorie, die von den Bedürfnissen, Erwartungen und Erfahrungen der Wahrnehmenden abhängt.

3. Authentizität und Postmoderne
Die Beschäftigung mit dem Problem der Authentizität touristischer Szenerien und Erfahrungen bringt oft eine kulturkritische Haltung gegenüber dem angeblich zur Inauthentizität verkommenden Tourismus zum Ausdruck. Stichworte wie „Pseudo-Ereignis“ (pseudo event, Boorstin 1961), „Simulation“ (Baudrillard 1988) und „Hyperrealität“ (Eco 1986) sind auch in der Tourismuskritik übernommen worden. Der Boom von Museumsbauten, die Restauration des kulturellen Erbes („heritage industry“, Urry 1990, S. 104) und die Entwicklung von urbanen Formen, die Arbeits-, Einkaufs- und Vergnügungsstätten miteinander kombinieren, haben vielerorts postmoderne Umwelten entstehen lassen, in denen mit der Unterscheidung Authentizität vs. Inauthentizität spielerisch umgegangen wird. Diese postmodemen Szenerien stellen Anziehungspunkte für den postmodernen Erlebnis- und Kulturtourismus dar. 

Wie Urry (1990) zeigt, handelt es sich bei touristischen Angeboten wie dem „kulturellen Erbe“, der „natürlichen Landschaft“ oder der „exotischen Lebensweise“ weniger um Entdeckungen des Ursprünglichen oder authentische Rekonstruktionen, sondern um Erfindungen und Konstruktionen. Postrnoderne Szenerien bedienen sich der pasticheartigen Stilvermischung und bringen einen spielerisch-ironischen Umgang mit Geschichte und Kultur zum Ausdruck. Die adäquate Haltung des entsprechenden Touristen, von Feifer (1985) als Post-Tourist bezeichnet, besteht in einem spielerischen Umgang mit der touristischen Szenerie. Der Post-Tourist weiß, daß Tourismus ein Spiel oder eine Serie von Spielen ist, in dem es keine Authentizitätsvorgaben gibt. Der Post-Tourist ist selbstbewußter Teilnehmer an diesem Spiel; er oder sie geht nicht in der touristischen Rolle auf, sondern kann spielerisch mit ihr umgehen und vermag sich auch von den Rollenerwartungen zu distanzieren. Der Post-Tourist hat die Naivität des nach authentischer Erfahrung suchenden Touristen abgelegt, der enttäuscht ist, wenn er Inauthentizität vorfindet (Urry 1990, S. 100f.). Las Vegas, Disney World oder die postmodeme Shopping mall werden den nach Authentizität fahndenden Touristen enttäuschen, während sie für den Post-Touristen höchst attraktiv sein können.

Man mag die Inauthentizität folklorischer Rituale, Tänze und kunsthandwerkiicher Gegenstände, die dem Touristen dargeboten werden, beklagen. Doch ist andererseits nicht zu übersehen, daß ohne den Tourismus zahlreiche dieser kulturellen Traditionen überhaupt vergessen wären. Die als inauthentisch kritisierte Wieder(er)findung von Kultur macht oft die Problematisierung ihrer Authentizität erst möglich.

Der Text ist entnommen aus: Heinz Hahn/ Hans-Jürgen Kagelmann (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismussoziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, München 1993, S. 122-124

Authentizität 2: Empirische Befunde aus Oberösterreich

Ingo Mörth und Christian Steckenbauer

Um die Wichtigkeit unterschiedlicher Reisemotive abzutesten, hatten die Befragten (Bevölkerung im oö. Zentralraum und Besucher der „Tourist `97“, 796 Befragte Jänner/Feber 1997), unterschiedliche Aussagen zu bewerten. 

Gute Vergleichsmöglichkeiten liefern die Mittelwerte: kleine Werte bedeuten im Durchschnitt stärkere Zustimmung, höhere Werte eher Ablehnung. Die Skala reicht dabei von 1 (=„Stimme stark zu“) bis 5 („Stimme nicht zu“). Die Mittelwerte geordnet nach Wichtigkeit bei den Messebesuchern zeigt folgende Tabelle:

Tabelle 1: Messe/Bevölkerung: Bewertung von Aussagen über Urlaubsmotive

	
	Messebesucher
	Bevölkerung

	Im Urlaub suche ich vor allem eine traditionelle, regionaltypische Küche.
	1,85 (1)
	2,13 (2)

	Im Urlaub interessiere ich mich für die Lebensart der einheimischen Bevölkerung
	1,86 (2)
	2,30 (3)

	Bei der Urlaubswahl lege ich Wert auf kulturelle Angebote und Sehenswürdigkeiten.
	2,18 (3)
	2,59 (6)

	Ich will mich im Urlaub auch körperlich anstrengen/ Sport betreiben.
	2,23 (4)
	3,21 (10)

	Im Urlaub möchte ich vor allem ausspannen und ausruhen.
	2,27 (5)
	2,02 (1)

	Beim Urlaubsziel achte ich auf unberührte Natur und ursprüngliche Landschaft.
	2,40 (6)
	2,30 (3) 

	Im Urlaub suche ich möglichst viel Spaß und Vergnügen mit viel Abwechslung.
	2,53 (7)
	2,61 (7)

	Urlaub bedeutet für mich Spannung, Herausforderung und besondere Erlebnisse.
	2,70 (8)
	3,11 (9)

	Für mich sind im Urlaub Geselligkeit und Anschluß wichtig.
	2,72 (9)
	2,53 (5)

	Im Urlaub suche ich Luxus und möchte mich verwöhnen lassen.
	3,15 (10)
	3,33 (12)

	Beim Essen im Urlaub lege ich Wert auf die Möglichkeit preisgünstiger Imbisse.
	3,16 (11)
	2,86 (8)

	Ich verwende den Urlaub zur Pflege der Gesundheit und Schönheit des Körpers.
	3,52 (12)
	3,44 (13)

	Im Urlaub ist mir wichtig, alle Leistungen als Paket („All Inclusive“) buchen zu können
	3,68 (13)
	3,24 (11)

	Im Urlaub ist mir wichtig, daß es Programme und Betreuung für Kinder gibt.
	3,72 (14)
	3,80 (14)


Signifikante Unterschiede sind hinsichtlich folgender Bewertungen feststellbar: Messebesucher äußern stärker den Wunsch nach regionaltypischer Küche, kulturellen Angeboten und Sehenswürdigkeiten. Sie suchen in ihrem Urlaub mehr nach Spannung und Erlebnissen und interessieren sich stärker für die Lebensart der einheimischen Bevölkerung. 

Weniger stark stimmen Messebesucher den Aussage zu, daß Geselligkeit und Anschluß im Urlaub wichtig wären. Auch die Urlaubsbuchung im Paket, also „All-Inclusive“, und die Möglichkeit preisgünstiger Imbisse sind den Messebesuchern weniger wichtig als der Bevölkerung. 

Die einzelnen Items aus der Fragebatterie zum Thema „Urlaubsmotive“ wurden anhand ihrer inhaltlichen Zusammengehörigkeit mittels Faktorenanalyse zu vier Faktoren gruppiert. Die folgende Abbildung zeigt die Zusammenfassung der einzelnen Items in diesen vier Faktoren:

Abbildung 1: Messe/Bevölkerung: Faktoren von Urlaubsmotiven

	Faktor 1: „Bequemlichkeit“
	Faktor 2: „Echtheit“

	· Luxus / Verwöhnen - lassen
	· kulturelle Angebote / Sehenswürdigkeiten

	· Gesundheits- und Schönheitspflege
	· unberührte Natur, Landschaft

	· Programme für Kinder
	· Lebensart der einheimischen Bevölkerung

	· Buchung als Paket
	· traditionelle, regionaltypische Küche

	
	

	Faktor 3: „Action“
	Faktor 4: „Unterhaltung“

	· Sport
	· Spaß, Vergnügen

	· Spannung, Herausforderung, Erlebnisse
	· Geselligkeit und Anschluß

	
	· preisgünstige Imbisse


Alle o.a. Motive weisen große inhaltliche Nähe zum jeweiligen Faktor auf, mit Ausnahme des Motivs „Ausspannen“. Auszuspannen gehört als positiv formuliertes Urlaubsmotiv einerseits klar zur Gruppe „Luxus, Pflege der Gesundheit und des Körpers, All-Inclusive-Angebote“, als negativ, abgrenzend verstandene Aussage aber auch zur Gruppe „Sport betreiben, körperlich anstrengen, Spannung, besondere Erlebnisse“. Menschen mit solchen Urlaubsmotiven lehnen also die Aussage „im Urlaub will ich vor allem ausspannen und ausruhen“ besonders deutlich ab. Aufgrund der schwierigen Zuordnung dieses Items wurde es in weiterführenden Analysen nicht mehr verwendet.

Faktor 1 kann beschrieben werden als „Bequemlichkeits“- Faktor. In ihm sind alle Items, die einen Urlaub so „angenehm“ wie möglich machen, enthalten. 

Faktor 3 beinhaltet jene Urlaubsgestaltungsmöglichkeiten, die einen Aktivurlaub charakterisieren. Dieser Faktor wurde deshalb mit dem Begriff „Action“ charakterisiert. 

Faktor 4 - bezeichnet als „Unterhaltungs-“ Faktor - beinhaltet Items rund um das Thema Ausgehen, Abendgestaltung etc.; so kann auch die Zugehörigkeit des Items „preisgünstige Imbisse“ erklärt werden. 

Der Echtheits- oder Authentizitätsfakor

Zu beachten ist der Faktor 2 „Echtheit“. Er zeigt, daß alle Items, die authentische Urlaubseindrücke vermitteln sollen, in einer Gruppe zusammengefaßt werden können. Natur, Lebensart der Einheimischen, die regionale Küche und die „unverwechselbaren“ Sehenswürdigkeiten und Kulturangebote sind für die reisenden Oberösterreicherinnen ein gemeinsamer und wichtiger Motivfaktor, ja der wichtigste Faktor überhaupt für die Besucher der oö. Reisemesse:

Abbildung 1: Zustimmung zu Faktoren von Urlaubsmotiven (in Prozent der Messebesucher)
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Eine Analyse, inwieweit die einzelnen Motivfaktoren verbreitet sind, liefert folgende Ergebnisse Die insgesamt stärkste Zustimmung entfällt auf die „Echtheit“ (73,2 % stimmen „stark“ oder „eher“ zu), gefolgt von Unterhaltung (39,2 %), Bequemlichkeit (36,8 %) und Action (27,0 %).

Der Text ist entnommen aus: Ingo Mörth (Hg.): Reisen in der Konsumgesellschaft. Lokale Auswirkungen eines globalen Trends am Beispiel ausgewählter Wintertourismusgemeinden in Mittel- und Ostösterreich, Linz 1999: Forschungsbericht (im Erscheinen), S. 212-215
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Nur zum persönlichen, unentgeltlichen Gebrauch der Studierenden !
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