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7.
Valentina
Crestani*

Italien fiir italienische und deutsche
Touristen: linguistisch-semiotische Analyse
audiovisueller Online-Reisefiihrer

Abstract

The topic of this article are the Italian and the German audio-visual
travel guides with Italy as destination of cultural tourism. The concept of
“cultural assets” assumes fundamental importance, as it determines this
kind of tourism from a social, linguistic and normative perspective. From
a linguistic point of view, it is interesting to study the verbal and visual
conceptualisation of cultural assets of Italian places in guides of different
languages in order to: A. see how Italy is presented to national and inter-
national tourists; B. identify the kind of tourists as addresses of these texts;
C. find out the interrelations between the verbal, visual, acoustic and iconic
codes to build the cultural assets. Based on a corpus of travel guides about
Milan, Genoa, Padua, Vicenza, Pisa, Andria and Palermo, the paper out-
lines the most important results of the linguistic-semiotic study.

Keywords: audio-visual travel guides, Italy, German, Italian.

Abstract

Das Objekt des vorliegenden Aufsatzes sind italienischsprachige und
deutschsprachige audiovisuelle Reisefiihrer, die Italien als kulturelles
Reiseziel prasentieren. Der Begriff , Kulturgiiter” spielt eine entscheiden-
de Rolle, denn er bestimmt die Tourismusart aus einer sozialen, linguisti-
schen und rechtlichen Perspektive. Aus einer sprachlichen Perspektive ist
es interessant, die verbale und visuelle Gestaltung von Kulturgiitern in
verschiedensprachigen Reisefithrern zu analysieren. Analyseziele sind: A.
die Beschreibung der Italien-Darstellung fiir nationale und internationa-
le Touristen; B. die Identifizierung der Touristentypen als Rezipienten der

Carolina Flinz, Elena Carpi, Annick Farina (édité par), Le guide touristique: lieu de rencontre
entre lexique et images du patrimoine culturel, vol. I
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118 Valentina Crestani

untersuchten Reisefiihrer; C. die Deutung der Verhiltnisse zwischen dem
verbalen, dem visuellen, dem akustischen und dem ikonischen Code bei der
Bildung von Kulturgiitern. Auf der Basis eines Korpus von Reisefiihrern tiber
Mailand, Genua, Padua, Vicenza, Pisa, Andria und Palermo fokussiert dieser
Aufsatz die wichtigsten Ergebnisse der linguistisch-semiotischen Studie.

Schliisselworter: audiovisuelle Reisefiihrer, Italien, Deutsch, Italienisch
I. Der Reisefiihrer als Textsorte im Tourismusdiskurs

Reisefiihrer sind Texte, die selektiv Informationen iiber eine Region, ei-
ne Stadt bzw. einen tourismusrelevanten Ort geben und diesen aus einer
touristischen Perspektive préasentieren; sie wahlen die Hinweise und die
Angaben aus einer enormen Menge verfiigbarer Informationen und da-
bei filtern sie die Daten heraus, die von Interesse fiir Touristen sein konnen
(vgl. dazu Fandrych, Thurmair 2011: 53). Die ausgewahlten Informationen
stellen sie moglichst informativ, verdichtet und gut verstandlich dar.
Reisefiihrer sind also Texte, die zwischen Informationsvollstindigkeit und
Heterogenitat der Leser, die unterschiedliche Interessen und Vorkenntnisse
und einen differenzierten Bildungsgrad haben, und der Notwendigkeit der
Informationsselektion, der Kompaktheit und der praktischen Niitzlichkeit
pendeln. Es geht um Texte mit einem mehr oder weniger hohen
Komplexitdtsgrad, der direkt im Zusammenhang mit der Art der angebote-
nen Informationen, der behandelten Themen und der Textfunktionen steht.

Der schriftliche Reisefiihrer ist die Textsorte par excellence im
Tourismusdiskurs aus einer doppelseitigen Perspektive:

* Die historische Perspektive: Die ersten Reisefiihrer, die fiir Reisende
konzipiert werden, stammen aus dem 19. Jahrhundert. Es handelt
sich um praxisorientierte Texte, die den konkreten Bediirfnissen der
Reisenden entgegenkommen'; ihre dominante sprachliche Funktion ist
die informative. Italienischsprachige Reisefiihrer, die Italien beschrei-
ben, sind der Itinerario Italiano — Descrizione dei viaggi per le strade piit
frequentate alle principali citta d’Italia (1800) und die Nuovissima Guida
dei viaggiatori in Italia (1831); sie tragen tatsdchlich dazu bei, nicht nur
Gebiete geografisch und sozial zu prasentieren, sondern auch den
Touristen bei ihren Italienreisen konkret zu helfen und sie zu beraten?

! Im Gegensatz zu fritheren Biichern, die detailliert und volumings waren, sind die in dieser
Zeit publizierten Reisefiihrer kleiner und leichter zu tragen und nicht mehr auf die Wiinsche
der Gelehrten konzipiert (Berrino 2011).

2 Ein Beispiel aus der dritten Auflage der Nuovissima Guida dei viaggiatori in Italia (1834: 4),
die Gasthofe in Turin bewertet und iiber die Erfahrungen von Reisenden erzihlt, um dann
Ratschldge zu geben: ,I suddetti velociferi smontano i viaggiatori in Torino all'albergo della
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(vgl. dazu Berrino 2011). Zu dieser Zeit werden auch deutschsprachi-
ge Reisefiihrer publiziert, die Italien als Reiseland prasentieren. Ein
Paradebeispiel ist Baedeker, der 1855 mit dem Titel Siidbayern, Tirol und
Salzburg, Ober-Italien erscheint. Weitere Texte iiber Mittel- und Unter-
Italien folgen diesem in den nédchsten Jahren (vgl. dazu Miiller 2012).

¢ Die sozio-kulturelle Perspektive: Die Verfassung und Veroffentlichung
der ersten Reisefiihrer findet gleichzeitig mit der Verbreitung des
Tourismus statt als Phanomen mit einem autonomen Profil und mit
kennzeichnenden Merkmalen, die den Tourismus graduell von der
Reise unterscheiden. ,,Reise” und ,Tourismus” sind trotz gemeinsamer
Charakteristika nicht bedeutungsidentisch. Die Reise wird als (verpflich-
tete) Bewegung eines einzelnen Reisenden oder einer Gruppe verstanden,
die ihr Land primar aus dufseren Griinden (wie der Suche nach besseren
Lebensbedingungen, der Vermarktung von Waren in fernen Orten, der
Erlangung des Seelenheils oder der Eroberung neuer Lander®) verlassen.
Der Tourismus ist dagegen eine (freiwillige) Bewegung, deren Griinde
innenmenschlich sind (z. B. Suche nach Erholung oder nach Wissen). Als
Konsequenz der Unterscheidung zwischen Reise und Tourismus kenn-
zeichnet die stetig wachsende Verbreitung der Reisefiihrer auch die gra-
duelle Differenzierung zwischen der Kategorie der Reisenden und der
Kategorie der Touristen (Brucculeri 2009b), welche zwei Gruppen mit un-
terschiedlichen Interessen und Motivationen sind.

Nach Fandrych, Thurmair (2011: 53-54) sind vier Subtextsorten in
Abhiangigkeit der Phase der Reisedurchfithrung zu ermitteln. Thre
Kategorisierung — im Folgenden prasentiert — basiert auf schriftlichen
Reisefiihrertexten:

1. Orientierungstexte: Sie dienen vorwiegend der Reiseplanung (d. h.
sie sind Werke, die vor dem Reiseantritt verwendet werden), denn sie bie-
ten eine erste globale Ubersicht {iber das Reiseziel und daneben geben sie
Bewertungen dazu. Funktional gesehen, sind sie konstatierend-assertieren-
de Texte, da sie sachbezogen sind. Sie iiben auch eine bewertende Funktion
aus, da die gegebenen Informationen anhand bestimmter Kriterien und
Begriindungen bewertet werden (Fandrych, Thurmair 2011: 30-31).

2. Besichtigungstexte: Diese Texte werden vor Ort gebraucht (d. h. sie
sind Werke, die vor und wahrend der Ortbesichtigung die Touristen un-
terstiitzen). Sie verbinden Wissensverteilung und Handlungsangebot.

Dogana Vecchia, altrevolte ottimo; presentemente molti viaggiatori furono malcontenti del
modo con cui vennero trattati, non che de’ prezzi alterati che ivi si praticano; meglio adunque
converra per quelli che non volessero recarsi all'ottimo Albergo Bordino, di far capo alla Bon-
ne Femme, al Bue Rosso, all’Italia, ecc.”

* Vgl. dazu Brilli 2013 und Brilli 2014.
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Einerseits beschreiben sie ausfiihrlich Tourismusorte und Objekte, an-
dererseits begleiten sie die Touristen bei ihrer Besichtigung und len-
ken ihre Aufmerksamkeit auf bestimmte Rdume und auf eine bestimmte
Reihenfolge der zu beobachtenden Objekte. Sie sind also konstatierend-as-
sentierende und handlungsvorbereitende Texte, da sie Wissen bereitstellen
und die sukzessiven Handlungen der Touristen planen.

3. Hintergrundtexte: Zu prazisen Zeitpunkten der Reiseplanung oder
der Ortbesichtigung werden diese Werke gelesen. Ihre Lektiire hangt da-
her von den Interessen und vom Vorwissen der Touristen ab; sie verteilen
nédmlich vertiefendes Wissen zu bestimmten historischen und kulturellen
Themen. Sie haben somit eine konstatierend-assertierende Funktion.

4. Ratgebertexte: Diese sind Texte, die den Touristen fiir die gesam-
te Reisedauer (bzw. wihrend der Planung und der Reisedurchfiihrung)
von Hilfe sind. Sie geben praktische Ratschldge und Empfehlungen zur
Vorbereitung und Durchfithrung der Reise (z.B. Reisemoglichkeiten,
Hotelsuche, Gesundheitshinweise, Warnungen vor Gefahren). Sie haben
eine dominante instruktive Funktion, da sie die Handlungen der Touristen
beeinflussen und praformieren.

Die vier Textgruppen sind nicht immer deutlich voneinander trenn-
bar; bei Tourismustexten im Allgemeinen (zumindest bei den Texten,
die sich dem heterogenen Publikum der Touristen widmen und nicht
den Tourismusexperten) sind Interferenzen zwischen den verschiedenen
Textformen zu beobachten, so dass Hybridformen entstehen (vgl. dazu
Calvi 2005: 48). Der Terminus , Reisefiihrer” ist als theoretisch idealtypisch
zu bezeichnen und dient als Oberbegriff fiir verschiedene Subgruppen,
die weitere Textsorten neben den oben dargestellten vier Kategorien
enthalten, auch in Abhangigkeit der diamesischen Variation, die
Reisefiihrertexte aufweisen (vgl. dazu Abschnitt 1.1 und Abschnitt 1.2). Im
Folgenden wird auf die Variation der Reisefiihrer ndher eingegangen; die
Beschreibungsdimension der Variation ist die Kommunikationssituation,
insbesondere der mediale Aspekt (diamesische Variation) und die
Textrezipienten (diastratische Variation).

.1 Medialer Aspekt

Im Laufe seiner Entwicklung als dominante Textsorte des
Tourismusdiskurses und insbesondere im 20. Jahrhundert, das als golden
age der Tourismusgeschichte gilt (Nigro 2006: 23), dient der Reisefiihrer
als Vermittler zwischen dem Touristen und dem von ihm besuchten oder
zu besuchenden Ort. Die Vermittlung erfolgt nicht nur auf einer verbal-vi-
suellen (oder verbal-akustischen) Ebene durch mehr oder weniger detail-
lierte Darstellungen von Orten, sondern auch auf einer ikonisch-visuellen
Ebene durch Bilder, Photographien, Landkarten und Symbole, wie es im
folgenden Schema zu sehen ist:
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Abb. 1 Der Ort als versprachlichtes Vermittlungsobjekt der Reisefiihrer

In Abb. 1 werden vier Dimensionen beriicksichtigt: die verbale, die iko-
nische, die visuelle und die akustische Dimension. Die verbale und die iko-
nische Dimension bzw. die visuelle und die akustische Dimension stellen
komplementare Kategorisierungen dar, die sich miteinander mischen kon-
nen und zwar:

1. Vertikal: Ikonische und verbale Dimension mischen sich miteinander,
wenn Bilder und Photographien der Reisefiihrer durch Worter und/oder
Satze vervollstindigt werden oder wenn ein Symbol durch Worter erklart
wird.

2. Horizontal: Eine Mischung aus visueller und akustischer Dimension
erfolgt, wenn der Reisefiihrer als Video gestaltet wird, so dass die akusti-
sche Komponente der Beschreibung der visuellen dient.

3. Diagonal: Hier unterscheidet man vier Falle: A. verbal-visuelle
Mischung (z.B. schriftliche Beschreibung von Stadten, Regionen, Landern
usw.); B. visuell-ikonische Mischung (z.B. Photographie eines wichtigen
Monuments, Stadtkarte, Linienbuskarte); C. ikonisch-akustische Mischung
(z.B. das Meergerdusch in einem Video iiber einen Badeort); D. ver-
bal-akustische Mischung (z.B. miindliche Beschreibungen). Die Mischung
kann aber auch mehr als zwei Dimensionen betreffen, um in der Tat al-
le Dimensionen zu involvieren. Ein Beispiel: Verbale, visuelle, ikonische
und akustische Dimension tragen alle dazu bei, den touristischen Ort
in Audioguides zu kreieren, da das Zuhoren durch den Touristen (ver-
bal-akustische Dimension) simultan zur Wahrnehmung eines Denkmals
(visuell-ikonische Dimension) stattfindet.
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Das vorgestellte Schema beriicksichtigt nicht nur die traditionellen
Reisefiihrer, die schriftliche Texte — in Papierform publiziert — sind, son-
dern auch aktuelle Formen von Reisefithrern, deren Entstehung und
Verbreitung durch technische und technologische Fortschritte bedingt ist,
und zwar Audioguides (vgl. dazu Fandrych, Thurmair 2011: 73-88; Nardi
2013) und Videos. Videos sind das Untersuchungsobjekt des vorliegenden
Aufsatzes.

Wahrend der traditionelle Papierreisefithrer vorwiegend ein
Nachschlagewerk war und noch heute ist, der als Vorbereitung auf die ech-
te Besichtigung von Regionen und Stddten dient, sind Online-Reisefiihrer,
d.h. die informativen Hypertexte, die den Touristen im Web kostenlos
zur Verfiigung stehen, Nachschlagewerke, die auch einer zeitlich und
ortlich virtuellen Besichtigung dienen konnen. Aufierdem sind Online-
Reisefiihrer ein fundamentales Mittel zur Bildung des Tourismusdiskurses,
der nicht nur von Tourismusexperten, sondern auch von Laien (bzw. von
den Touristen selbst) verwendet wird. Touristen kdnnen konkret zum
Tourismusdiskurs beitragen, wenn sie wiahrend der Besichtigung oder
nach dem Reiseende mehr oder weniger detaillierte Reisefiihrer vorbe-
reiten und sie tatsachlich aus der Touristenperspektive auf der Basis ih-
rer Erfahrungen und ihrer erworbenen Kenntnisse verfassen. Traditionelle
Papierreisefithrer sind dagegen von Tourismusexperten geschrieben.
Waihrend Papierreisefiihrer diamesisch stabil sind (sie sind schriftlich), ha-
ben Online-Reisefiihrer einen hoheren diamesischen Variabilitdatsgrad, da
sie entweder schriftlich oder miindlich oder sogar in Mischform vorkom-
men konnen. In dem letzten Fall ist die miindliche Komponente wichtiger
als die schriftliche, da der Reisefiihrer in Form eines Videos bzw. eines au-
diovisuellen Produkts vorkommt.

1.2 Textrezipienten

Die Entwicklung von Papierreisefiihrern zu elektronischen Texten und
audiovisuellen Texten stellt nicht nur eine diamesische Variation im Sinne ei-
nes Codewechsels (von Schriftlichkeit zur Miindlichkeit) dar, sondern auch
eine diastratische Variation. Relevante Parameter zu dieser Variation sind:

1. Das Alter: Alte Menschen bevorzugen traditionelle Papierreisefiihrer;
jlingere Leute bevorzugen audiovisuelle Reisefiihrer, die im Web kosten-
los verfiigbar sind*. Die sogenannten under 30 reservieren online (vor-

* Vgl. dazu die Analyse Identikit dei giovani viaggiatori in Italia (2011), die von dem Osservatorio
Italiano del Turismo tiber junge italienische Touristen (<www.ontit.it>) durchgefiihrt wurde: ,I1
passaparola ha influenzato le decisioni della maggior parte dei giovani viaggiatori (43% dei
casi), seguono l'esperienza personale (34,5%) e internet che, attraverso informazioni e offerte
messe in rete dagli operatori, ha condizionato complessivamente il 19% delle scelte.” Vgl.
auch die Daten iiber die deutschen jungen Touristen in Italien: ,La maggior parte dei turisti
tedeschi ha prediletto mete vicine e non si & rilevato particolarmente sensibile agli aspetti cul-
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wiegend durch Smartphones) und suchen nach Hotels, die kostenlos den
Internetzugang anbieten (<www.businesspeople.it>); dabei verbinden
sie Dienstreisen mit Vergniigungsreisen, ein Trend, der als bleisure (ein
Kofferwort aus business und leisure) bezeichnet wird (Carbone 2014);

2. Die soziale Identitat: Menschen, die eine Reise unternehmen, unter-
scheiden sich voneinander in Abhéngigkeit von sozialen Merkmalen, die
sich in ihrer Haltung zur Reise wiederspiegeln. Landowski (1996) ermittelt
vier Kategorien:

1) Asthet: Reisende, die zu den Astheten gehoren, passen sich schritt-
weise dem besuchten Ort an und sie beobachten ihn aufmerksam, denn
sie sind von ihm fasziniert. Die Reise ist fiir sie eine Inspirationsquelle. Ein
Beispiel fiir einen Astheten ist Christopher, der Protagonist des Buches
Into the wild (1996) von Jon Krakauer (deutsche Ubersetzung In die Wildnis:
Allein nach Alaska), aus dem auch das homonyme Filmwerk (2007) entsteht.
Christopher, ein Universitatsstudent aus einer wohlhabenden Familie,
hat eine rosige Zukunft vor sich. Aber er tauscht alles ein gegen ein freies
Leben in den Waldern von Alaska: eine Art von Odyssee, die Christopher
von falschen Werten (Charme, Reichtum usw.) befreit, aber ihn zum Tod in
den von ihm geliebten Wildern bringt.

2) Tourist: Touristen sind Personen, die an vordefinierten Reisen teil-
nehmen und/oder den besuchten Ort entspannt und manchmal oberflach-
lich beobachten. Die Bezeichnung ,Tourist” ist in der Tat hauptsachlich
pejorativ konnotiert. Touristen im Sinne von oberflachlichen Betrachtern
sind z.B. die Protagonisten der italienischen Filme Natale a Beverly Hills
(2009) und Natale in Sudafrica (2010), die die Weihnachtsferien in fernen
Landern verbringen, um Spaf zu haben. Eine Touristin, die sich eine Pause
von ihrem Alltagsleben gonnen will, ist die Prinzessin Anna im Filmwerk
Roman Holiday aus dem Jahr 1953 (deutsche Fassung: Ein Herz und ei-
ne Krone); nach der Besichtigung europaischer Hauptstadte kommt sie in
Rom an und, frustriert vom hofischen Protokoll, macht sie leichtfertig eine
Tour durch die Stadt und ihre Vergniigungsangebote.

3) Ethnograf: Ethnografen sind Reisende, die neugierig auf den be-
sichtigten Ort sind und das Andere kennenlernen wollen, ohne sich da-
bei einwickeln zu lassen. Sie sind unvoreingenommen und betrachten
die besuchte Ortschaft als ein Untersuchungsobjekt, das — dhnlich wie
ein malerisches Werk — von einer bestimmten Ferne beobachtet werden
soll. Ethnografen sind z.B. Journalisten, die Berichte fiir Fachzeitschriften
schreiben.

4) Mann der Tat: Diese Kategorie umfasst Reisende, die (Geschaéfts)
reisen unternehmen und dabei keine Zeit haben, den Ort zu besuchen.

turali o alla convenienza dei prezzi, ma ha scelto di passare le proprie vacanze in Italia perché
considera le nostre localita posti ideali per riposarsi.”
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Die Reise hat fiir sie einen Sinn, nur indem sie das Zielerlangen (z. B.
Teilnahme an einer Tagung oder an einem Bewerbungsgesprach) ermog-
licht. Ein Mann der Tat ist der Hauptdarsteller des Films The Tourist (2010):
Franck ist ein amerikanischer Tourist, der durch Europa reist, um eine un-
gliickliche Liebe zu vergessen. Nach der Bekanntmachung mit einer scho-
nen Frau gerat er in ein gefédhrliches Spiel. Danach wird er zu einem Mann
der Tat, der nur seinen Gegnern (d.h. russischen Mordern und Polizisten)
entkommen muss.

Zwei methodologische Beobachtungen zur Klassifizierung von
Landowski:

1. Eine echte ontologische Unterscheidung ist nicht moglich: Ein
Reisender kann ebenfalls fiir einen Zeitraum seiner Reise ein Tourist oder
ein Mann der Tat sein, da es eine Verdnderung in seiner Haltung zum Ort
geben kann.

2. Eine Bearbeitung der vorgeschlagenen Reisendentypologie ist not-
wendig: In den letzten 20 Jahren hat die Tourismusbranche wichtige
Verdanderungen erfahren, die direkte oder indirekte Folgen von sozialen,
wirtschaftlichen und politischen Ereignissen und von technologischen
Fortschritten sind und die auch die Typen der Reisenden betreffen.

Die Kategorisierung von Landowski setzt ndmlich eine reale
Besichtigung der Orte voraus, da die Person — entweder ein Asthet oder
ein Tourist, ein Ethnograf oder ein Mann der Tat — tatsachlich die Reise un-
ternimmt. Ein echter Ortbesuch bzw. eine reale Bewegung von dem Ort X
nach dem Ort Y ist dennoch kein Pflichtbestandteil des Tourismus, insbe-
sondere des Tourismus der letzten Jahre (vgl. Brucculeri 2009a: 69).

Es sind insbesondere audiovisuelle Reisefithrer, die den Touristen eine
virtuelle Reise ermdglichen, ohne dass sie tatsachlich ihr Zuhause verlassen.
Die Begriindungen, die Touristen dazu fiihren, als Zuschauer bzw. Zuhorer
eines audiovisuellen Reisefiihrers zu gelten, sind unterschiedlich, dennoch
geht es immer um innere Motivationen wie z.B. um den Wunsch, die re-
ale Welt fiir eine Weile zu verlassen und in eine schonere Welt einzutau-
chen. Das Reisen ist nicht nur motivations-, sondern auch barrierenbedingt.
McIntosch (1972) ermittelt fiinf Faktoren, die als Hindernisse zu einem re-
alen Reisen gelten konnen: Kosten; Zeitmangel; Kérperbehinderung; be-
sondere Situationen, in denen sich die Familie befindet; Interessemangel.
Weitere Faktoren wie die Vorliebe zu einem bequemen ,Daheim Sein’ und
der Mangel an Mitreisenden, mit denen man abreisen kann, sind zu nennen
(Perussia 1985). Die Touristen, die ihren habituellen Wohnungsort nicht
verlassen, sind also eine Kategorie, die zu berticksichtigen ist; diese ist ei-
ne Kategorie, die transversal ist, da Zuschauer eines Videos als Touristen,
Ethnografe, Astheten oder Ménner der Tat auftreten kénnen.
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2. Objekt, Ziele und Methode der Untersuchung

Das Untersuchungsobjekt folgender Arbeit sind Online-Reisefiithrer
itiber Italien, die in Form von audiovisuellen Produkten vorkommen.
Italien ist eines der beliebtesten Reiseziele deutscher Touristen — mehr
als ein Viertel aller auslandischen Touristen stammen im Jahr 2013 aus
Deutschland (<www.gtai.de>) — und sogar italienischer Touristen, die ihr
eigenes Land gern besuchen®. Kriterien fiir die Auswahl der untersuchten
Videos sind:

1. Sprache: Beriicksichtigt werden italienisch- und deutschsprachige
Reisefiihrer.

2. Produzent: Es werden italienisch- und deutschsprachige Videos,
die von Experten bzw. von Tourismusorganisationen gedreht wurden,
bevorzugt.

3. Rezipient: Es geht um italienischsprachige und deutschsprachige
Zuschauer, die Interesse an Italien haben.

4. Tourismusart®: Die analysierten Videos berichten primar iiber kultu-
rorientierten Tourismus.

5. Tourismusform”: Es geht hauptsachlich um Sommertourismus.

Das Datenkorpus besteht aus:

1. Italienischsprachigen Videos aus der offiziellen Web-Seite von Enit,
dem Ente Nazionale Italiano Turismo, der Italien als Reiseland prasentiert
und den Tourismus in Italien und nach Italien fordert (<www.italia.it>).
Insbesondere: Il mistero di Federico - Castel del Monte — Puglia; Omaggio a
Milano — Lombardia; Genova, la citta verticale — Liguria; I miracoli di Pisa —
Toscana; Vicenza, 'eredita del Palladio; Padova da scoprire; Nella Palermo antica.

2. Deutschsprachigen Videos, die auf der Web-Seite von ADAC (<ht-
tps://www.adac.de>) und von Deutscher Welle (Programm euromaxx city
<http://www.ardmediathek.de/tv/euromaxx-city-Video-Podcast-Deutsche/

° Vgl. dazu folgende Daten (<www.gtai.de>): ,Am liebsten verreisen Italiener im eigenen
Land. Fast 80% aller Urlaubsreisen wurden 2013 im Inland verbracht. Dieser Anteil ist wéh-
rend der vergangenen Jahre gestiegen, da immer haufiger giinstige - und damit néhere - Rei-
seziele angestrebt wurden.”

¢ Nach Bieger (2006) existieren verschiedene Tourismusarten, die auf der Basis der Motiva-
tionen ermittelt werden kénnen: Erholungstourismus, kulturorientierter Tourismus, gesell-
schaftsorientierter Tourismus, Sporttourismus, wirtschaftsorientierter Tourismus, politikori-
entierter Tourismus.

7 Von Tourismusarten, deren Gliederung nach der Motivation durchgefiihrt wird, unter-
scheidet man die Tourismusformen, die nach Umweltfaktoren gegliedert werden (vgl. Bieger
2006): Inlands — und Auslandstourismus, Individual — und Massentourismus, Jugend — und
Seniorentourismus, kurzfristiger und langfristiger Tourismus, Sommer — und Wintertouris-
mus.
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Sendung?documentld=24437736&bcastld=24437736>) und auf YouTube zu
finden sind und die dhnliche Themen wie die italienischen behandeln und
die auch ungefahr dieselbe Zeitdauer wie die italienischen haben (von 1 bis 5
Minuten). In diesem Fall sind also audiovisuelle Produkte aus verschiedenen
Quellen gesammelt worden: Castel del Monte — Heilige Geometrie (YouTube: <ht-
tps://www.youtube.com/watch?v=Pr8pZjZNip0>); Italienische Riviera, Genua
(ADAC); Mailand (ADAC); Pisa (ADAC; Deutsche Welle); Venetien, Friaul —
Vicenza (ADAC); Padua (ADAC; Deutsche Welle); Palermo (Deutsche Welle).

Die analysierten Reisefiihrer stellen Denkmadler, Kirchen, Kathedralen
bzw. die wichtigsten kulturellen Hohepunkte der betrachteten Orte in
den Mittelpunkt. Italien ist tatsdchlich reich an kulturellen Giitern, die
zu Wahrzeichen bestimmter Stadte geworden sind und die von Touristen
und von der Tourismusindustrie als zu besichtigende Sehenswiirdigkeiten
betrachtet werden; man denke an den Schiefen Turm in Pisa oder an den
Dom in Mailand. Durch die dominante Prasenz von kulturellen Giitern in
Online-Reisefiihrern wird die touristische Identitidt eines Ortes gebildet
und mitkonstituiert; der Reisende ist dazu getrieben, Pisa mit dem Schiefen
Turm, Venedig mit dem Markusplatz und Rom mit dem Kolosseum zu iden-
tifizieren, um einige bekannte Beispiele anzufiihren.

Der Begriff ,Kulturgut” hat nicht nur einen sozialen und kulturellen Wert,
sondern auch einen normativen Wert. Der italienische Gesetzgeber klassifiziert
die Typen von Kulturgiitern und er schiitzt sie durch Normen und Gesetze.
Der Codice dei beni culturali e del paesaggio (Einheitstext der Kulturgiiter und
des Landschaftsschutzes), 2004 verabschiedet, definiert Kulturgiiter als ,le co-
se immobili e mobili che, ai sensi degli articoli 10 e 11, presentano interesse
artistico, storico, archeologico, etnoantropologico, archivistico e bibliografi-
co”, d.h. als bewegliche und unbewegliche Giiter, die nach den Art. 10 und
11 kiinstlerisch, historisch, archdologisch, ethno-anthropologisch und biblio-
grafisch von Interesse sind. Abgesehen von den detaillierten Auflistungen der
Art. 10 und 11, hat jedes Kulturgut zwei wesentliche Merkmale:

1. Materialitat: Das Kulturgut hat eine enge Beziehung zu materiellen
Dingen und zu der realen Welt. Das Kulturgut ist ein res im lateinischen
Sinne, also im Sinne eines konkreten Gegenstandes und es unterscheidet
sich von kulturellen Aktivitdten, die immateriell sind.

2. Offentlichkeit: Das Kulturgut hat einen Offentlichkeitscharakter und
es ist mit den Interessen der Gemeinschaft verbunden.

Vorliegende Analyse thematisiert semiotische Aspekte der ausgewahlten
Videos, da audiovisuelle Online-Reisefiihrer ein multimodales Kommunikat
darstellen, das als Biindel miteinander vernetzter Texte (auch zu anderen
Textsorten gehorend) auftritt. Sie fokussiert folgende visuelle Dimensionen
des audiovisuellen Produkts (vgl. dazu Brucculeri 2009a: 39ff.):



Italien: linguistisch-semiotische Analyse audiovisueller Online-Reisefiihrer 127

1. Thematische und figurative Dimension: Das Thema wird semiotisch
als semantische Deckung von im Text vorhandenen Werten verstanden. In
der verbalen Komponente ermittelt man das Thema durch besonders prag-
nante Ausdpriicke; in der visuellen Komponente ist es durch die Verbindung
zwischen der Abstraktheit des Themas und der Konkretheit der Bilder und
Figuren zu ermitteln.

2. Darstellende Dimension: Semiotisch ist diese eine hohere Dimension
als die thematische und die figurative und sie enthélt drei Kategorien: A.
topologische Kategorie (bzw. die rdumlichen Beziehungen zwischen den
Bildbestandteilen); B. chromatische Kategorie (bzw. verwendete Farben);
C. eidetische Kategorie (bzw. die Formen der Objekte).

Im Folgenden werden die zwei Dimensionen aus der vergleichenden
Perspektive analysiert, wobei die Unterschiede zwischen den Rezipienten
der italienischsprachigen Reisefiihrer (bzw. Touristen des nationalen
Tourismus) und den Rezipienten der deutschsprachigen Reisefiihrer
(bzw. Touristen des internationalen Tourismus) beriicksichtigt werden.
Insbesondere werden folgende Fragen beantwortet:

1. Ist das Thema als schon bekannt gegeben bzw. vordefiniert?

2. Ist die Verbindung zwischen der Abstraktheit des Themas und der
Konkretheit der Figuren immer prasent?

3. Gibt es eine Kategorie in der darstellenden Dimension, die pradomi-
nant ist?

Die semiotische Untersuchung der Videos wird durch eine linguistische
Analyse vervollstandigt, die vorwiegend die Lexik kontrastiv beriicksich-
tigt. Insbesondere werden folgende Aspekte in den Mittelpunkt gestellt:

1. Vorhandensein von Fachwdrtern und Art des Fachwortschatzes nach
der Kategorisierung von Roelcke (2010);

2. Bild-Wort-Beziehungen;

3. Strategien zur Vorstellung von Kulturgiitern und eventuelle
Abhingigkeit dieser Strategien von der Kategorie der Touristen;

4. Ruickgriff auf positiv konnotierte Lexien.

Die vorliegende Analyse ist an der Schnittstelle mehrerer
Wissenschaftsdisziplinen anzusiedeln: An die ausgewéhlten audiovisuel-
len Reisefithrer wird aus der Perspektive der kontrastiven Textologie (vgl.
Hartmann 1980; Spillner 1981) — durch semiotische Bemerkungen erweitert
— herangegangen; gleichzeitig wird das Untersuchungsinstrumentarium
durch die Erkenntnisse der kontrastiven Fachsprachenforschung und der
interkulturellen Kommunikationsforschung erganzt.
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3. Italien als Ort des kulturorientieren Tourismus

Es wurde schon hervorgehoben, dass die heutigen Touristen (sowohl die
italienischen als auch die deutschen) die Moglichkeit haben, Italien in einen
Tourismusort zu verwandeln, ohne ihren Wohnsitz zu verlassen und ohne
eine reale Bewegung vom Ort X nach Ort Y zu vollziehen. Das Verlassen
des eigenen Zuhauses, um einen anderen (fernen) Ort zu erreichen, hat den
Tourismus fiir Jahrzehnte geprigt (insbesondere in den Jahren nach dem
2. Weltkrieg, als die Tourismusindustrie einen Boom erlebte), aber die im-
mer vielfaltigeren Angebote und die im Web vorgeschlagenen Alternativen
ermdglichen die Nutzung des Tourismusortes auch virtuell. Der Ort als
Reiseziel wird zu einer noch komplexeren Entitdt, die nach Brucculeri
(2009a: 27) , effetti di senso”, d.h. Wirkungen auf die Bedeutungsebene, pro-
duziert. Dabei geht es um subjektive Wahrnehmungen der Realitét. In der
Tat ist ein Video tiber eine Region, eine Stadt oder ein Denkmal, das auf einen
ersten Blick als objektive Darstellung der realen Welt erscheinen kann, eine
Rekonstruktion der Welt, die von dem Ideengeriist des Videoherstellers,
vom Ziel, woraus das publiziert wird, und von der Einstellung, aus der
das Video gedreht wird, abhéngt. Italien im Allgemeinen und seine zahl-
reichen Kulturgiiter im Speziellen werden zu Reisezielen, da ihnen von
vielen Interessenvertretern (Besuchern, Organisationen usw.) ein Wert zu-
geschrieben wurde. Wert ist zu verstehen als die Bedeutungsverleihung
innerhalb eines kulturellen Systems, zu dem das Kulturgut gehort. Diese
Bedeutungsverleihung ist im spezifischen Fall von audiovisuellen Online-
Reisefiihrern Aufgabe der Autoren des Videos, die den vorgestellten Ort
kulturell fiir die Zuschauer kodifizieren (Brucculeri 2009a: 28). Die kultu-
relle Ortkodifizierung ist durch eine innere dynamische Diskursdimension
gepragt, die den Wert des Ortes bestimmt und neu definiert.

3.1 Italien fiir Italiener und Italien fiir Deutsche

Im Folgenden wird die Hypothese verifiziert, nach der es einen
Unterschied in der Perspektivierung von Italien als Reiseziel der italie-
nischen und deutschen Touristen geben soll. Es wird vermutet, dass die
italienischsprachigen Zuschauer, die die Adressaten der italienischen
Reisefiihrer im semiotischen Sinne sind, die Vorstellung von weniger be-
kannten Kulturgiitern statt den bekannten Kulturgiitern vorziehen, die als
Identifikationsmarker fiir einen Ort (z. B. Mole Antonelliana und Turin sowie
der Konigspalast und Caserta werden gleichgesetzt) gelten. Daneben wird
angenommen, dass die italienischen Touristen im Fall der Vorstellung von
ihnen schon bekannten Kulturgiitern nicht nur das alleinige Zeigen und die
Benennung eines Kulturgutes erwarten, sondern auch die Thematisierung
von zusatzlichen Informationen. Den italienischen Touristen ist z.B. bekannt,
dass sich die Burg Castel del Monte in Apulien befindet, aber nicht allen ist
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der Name des Griinders, Friedrich II., bekannt. Viele wissen, dass sich der
Forte di Fenestrelle, die grofite Festungsanlage in Europa, in der Provinz von
Turin befindet, aber nur wenigen ist die Existenz der Gemeinde von Usseaux
in der Néhe der Festung bekannt, die von einer sprachlichen Minderheit be-
wohnt ist. Die Adressaten sind also dazu eingeladen, das Kulturgut als Text
zu qualifizieren und ihm damit einen bestimmten Wert zu verleihen.

Bei audiovisuellen Reisefiihrern ist es die Aufgabe des Zuschauers die
vorgestellten Kulturgiiter als Werttrdger zu klassifizieren; diese Aufgabe
wird ihnen von den Videoherstellern bzw. von den Off-Stimmen gegeben.
In den néchsten Abschnitten werden die dynamischen Beziehungen zwi-
schen realem Ort, vorgestelltem Ort, Off-Stimmen und Zuschauern an-
hand einiger Beispiele aus den analysierten Reisefiihrern thematisiert.

3.1.1 Visuelle Dimensionen in italienischsprachigen Reisefiihrern

Im vorliegenden Abschnitt wird die Aufmerksamkeit insbesondere den
Videos tiber Castel del Monte in Apulien und tiber Genua in Ligurien ge-
schenkt. Diese Analyse ist beispielhaft und reprasentativ und wird den-
noch mit Bemerkungen aus den anderen Videos ergédnzt, deren Analyse
aus Platzgriinden nicht vorgestellt werden kann.

In der Prasentation des Schlosses Castel del Monte in Apulien ist das
Thema (im semiotischen Sinne, also im Sinne von semantischer Struktur,
die abstrakte Werte enthélt) das Rétsel dieses Schlosses, das vielfaltige
Interpretationslosungen anbietet. Die Off-Stimme (der Adressant) stellt
den Zuschauern (den Adressaten) das Schloss (das Objekt) vor und kodi-
fiziert es als ein ratselhaftes Schloss, das sich in dem Andria-Gebiet befin-
det, aber das mit diesem Gebiet wenig zu tun hat, als ob es ein stdrendes
Element in einem System waére. Die Ortliche Isolierung des Schlosses ist
aber auf jeden Fall als Merkmal von Herrlichkeit bezeichnet:

1. ,,C’e un castello nei pressi di Andria, a 60 km da Bari, che sembra non
aver alcun rapporto con il resto del mondo tanto ci appare inconcepibile
oggi il suo isolamento splendido e incontrastato su una collina delle Murge
occidentali”.

Der Adressant beeinflusst den Adressaten durch:

1. Eine persuasive Sprachverwendung, die positiv konnotierte
Adjektive wie splendido / wunderbar, incontrastato [ unbestritten, cosmopo-
lita / kosmopolitisch und Substantive wie stupore / Staunen und mistero /
Raétsel, einschliefdt’;

® Das Vorhandensein von Ausdriicken, die persuasiv wirken, ist typisch in allen analysier-
ten Videos. Beispielsweise im Reisefiihrer {iber Pisa sagt die Off-Stimme: , Poi come d’incanto
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2. Eine graduelle Schlossanndherung, die zuerst das Schloss aus grofser
Entfernung (bzw. auf der Strafie, die die Besucher zu ihm fiihrt) als kleine
Konstruktion zeigt, um es dann immer ndher und grofier zu zeigen. Der
Zuschauer kann deutlich sehen, dass das Bauwerk auf einer Hiigelspitze
mitten in einer kargen Landschaft liegt.

Der Adressat kann entscheiden, den Vorschlag anzunehmen (und
folglich das Video weiter anschauen) oder ihn abzulehnen (und folglich
das Video nicht mehr anschauen). Es geht also um den Abschluss eines
Vertrauensvertrags (im metaphorischen Sinne) zwischen dem Adressanten
und dem Adressaten. Wenn der Vertrag tatsdchlich abgeschlossen wird,
wird sich der Adressat zusammen mit dem Adressant dem Schloss anna-
hern. Diese Anndhrung erfolgt visuell, da das Video eine Einstellung von
oben und dann von der Seite anbietet, und verbal:

2. ,,Di sicuro pero quel castello a forma ottagonale pretendeva di essere
al centro del mondo nel XIII secolo”.

Das Demonstrativpronomen quel / solches, das hier eine zeit-
liche Distanzierung signalisiert, die Verwendung der verbalen
Vergangenheitsform pretendeva / verlangte, die Substantive centro / Zentrum
mit einer lokativen Bedeutung und XIII secolo / 13. Jahrhundert mit einem
prézisen temporalen Wert, der auf die Datierung des Schlossbauens hin-
weist, versetzen den Zuschauer zusammen mit der Off-Stimme in eine an-
dere Zeitepoche. Danach bietet der Adressant eine historische Einfiihrung
in den Bauprozess des Schlosses, das von Friedrich II. erbaut wurde: Die
Zuschauer sehen Friedrich II (il mitico imperatore svevo, den legendéren Kaiser,
als stupor mundi bekannt) zuerst als Statue, deren Gesicht im Vordergrund
steht, und sukzessiv als Kopf eines Falks und als fiktive Figur, die — am
Sonnenuntergang reitend — von einer Falkjagd kommt. In diesem Fall er-
setzt die visuelle Komponente die verbale. Ohne verbale Elemente wird die
Jagdleidenschaft des Kaisers durch Bilder kommuniziert, die in einem nach-
folgenden Teil des Videos weiter visuell (durch ein Gemalde, wo Friedrich
II. mit einem Falk zu sehen ist) explizit gemacht werden. Das Bauwerk wird
dann detaillierter vorgestellt und durch die Vorstellung der Direktorin des
Schlosses erfahrt der Zuschauer einige Details zu seiner Geschichte und zu
den Merkmalen von Friedrich II. Schliisselausdriicke sind hier:

® patrimonio dell'umanita / Kulturerbe,

spunta da un immenso prato verde Piazza dei Miracoli [...]. Qui ¢’¢ un’atmosfera irreale”. In-
canto und irreale erwecken im Adressat das Interesse an einer Besichtigung des Platzes, der in
einer bezaubernden Atmosphaire liegt. Ein weiteres Beispiel aus dem Video iiber Palermo: ,C’e
qualcosa di misterioso nel centro storico di Palermo, il pit1 grande d’Europa, un segreto rac-
chiuso che attende occhi capaci di catturare emozioni prima che immagini”. Misterioso, segreto,
emozioni laden den Zuschauer dazu ein, das Geheimnis der Altstadt von Palermo zu enthiillen.
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* personaggio estremamente aperto alle piu varie forme di cultura / eine
Personlichkeit, die sich fiir die vielfdltigsten Kulturformen interessierte,
ricco di sculture gotiche / reich an gotischen Skulpturen,

modernissime per quel tempo [ innovativ zu jener Epoche,

influssi romanici / romanische Beeinflussung,

elementi rinascimentali /| Renaissance-Elemente,

sintesi di culture diverse / Zusammensetzung aus unterschiedlichen
Kulturen.

Das Thema der Mischung von Elementen aus verschiedenen Zeitaltern,
von denen einige auch zukunftsweisend wirken, und der Rétselhaftigkeit
des Werks wird figurativ durch die Reihenfolge von Bildern, die die
Besonderheiten des Schlosses (gotische Skulpturen, romanische Bogen,
Lowenstatuen auf den Sdulen des Eingangsportals) hervorheben, und
durch Termini wie significato / Bedeutung, simbolo / Symbol, esoterismo /
Esoterik deutlich gemacht:

3. ,Tutto qui e significato e simbolo, che forse non verranno mai svelati”.
4., LU'esoterismo e una delle chiavi di lettura di questo castello”.

Der Zuschauer wird dazu eingeladen, Uberlegungen iiber die Zahl 8 an-
zustellen, die das ganze Bauwerk charakterisiert: Die Grundrissfigur ist acht-
eckig (a forma ottagonale |/ achteckige Figur), es gibt 8 Raume im Erdgeschoss
und 8 im ersten Stock (insistenza sul numero 8 /| Wiederholung der Zahl 8)
und 8 sind die Tiirme. Die eidetische Kategorie ist auf der Ebene der figura-
tiven Dimension in dem Video am besten vertreten; der ganze Diskurs kreist
rund um die Form des Schlosses, die von oben wie eine Krone aussieht, und
die Form des Innenhofes, die wieder oktogonal ist. Hier bietet das Video
einen Blick von unten nach oben an, der dem Zuschauer einen blauen und
wolkenlosen Himmel zeigt. Chromatisch wird also eine direkte Beziehung
zwischen dem Griin der Landschaft, dem Blau des Himmels und dem Weifs
des Schlosses hergestellt. Insbesondere ist die Gegeniiberstellung zwischen
dem Griin der Landschaft und dem Weif§ des Schlosses evident und wird
verbal durch die Wortgruppe isolamento splendido e incontrastato expliziert,
die die Isoliertheit des Werkes betont. Das Schloss liegt — als einzige do-
minante Konstruktion, umrahmt von griinen Biumen — auf einem Hiigel.
Eine weitere Gegentiiberstellung wird am Ende des Videos angeboten; diese
ist nicht mehr chromatischer Natur, sondern identifikatorischer. Hier wird
das Schloss Castel del Monte, das als Symbol von Andria und von Apulien
den Touristen (il castello piti celebre della Puglia / das beriihmteste Schloss von
Apulien) bekannt ist, mit der weniger bekannten cattedrale / Kathedrale ver-
glichen. Die Kathedrale ist in gleicher Weise Symbol von Andria und des
Kaisertums von Friedrich IL; in ihrer Krypta sind die Leichen von zwei
Ehegattinnen des Kaisers aufbewahrt. Die Kathedrale wird von einem
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Journalisten prasentiert, der zusatzlich einen Hinweis auf die Kategorie
von Besuchern (vgl. Landowski 1996) gibt; er benutzt das Wort viaggiatore /
Reisender im Sinne einer Person, die neugierig und kulturgiiterbegeistert ist
und Interesse an einem profunden Kennenlernen des Ortes hat:

5., Al viaggiatore che volesse proseguire suggeriamo l'altra tappa di ugual
specialissimo legame con la citta e Federico II di Svevia, cioe¢ la cattedrale con
la sua cripta. Qui sono conservate le spoglie di due delle sue tre mogli”.

Hier wird verbal hervorgehoben, dass die Verbindung zwischen der
Stadt von Andria, Friedrich II. und den zwei Stadtwahrzeichen — dem
Schloss und der Kathedrale — unaufldsbar ist. Eine Verbindung, die figura-
tiv durch die Zirkelvorstellung der Objekte im ganzen Video erhellt wird:
karge Landschaft von Andria, Schloss, Friedrich II., Kathedrale, Ehegatten
des Kaisers, Landschaft von Andria.

Der Reisefiihrer iiber Genua stellt das Thema der vertikalen geogra-
fischen Lage in Verbindung mit der Interpretation der Stadt als meta-
phorischem Aufstieg dar. Das Thema wird figurativ eingefiihrt durch
die Abfolge von Bildern von Stadttreppen, Gruppen von mehrstockigen
Wohnhausern und hohen Gebauden, die hoch iiber dem Meeresspiegel lie-
gen. Genua (die als citta verticale / vertikale Stadt im Titel des Videos schon
vordefiniert wird) wird also in ihrer geografischen und historischen verti-
kalen Physionomie angeboten. Fast gleichzeitig wird diese Physionomie
verbal beschrieben; die Off-Stimme betont das metaphorische Verhiltnis
zwischen dem Aufstieg als Erkenntniserlang und dem Aufstieg als konkre-
tem Weg, um die hochsten Teile der Stadt zu erkunden:

6. ,,Scoprire Genova € un po’ come scalarla. Salendo dal porto antico [...]
ci si inerpica per vicoli, un tempo infrequentabili che riservano continue sor-
prese e che consentono di leggere la citta nei suoi diversi periodi storici”.

Von dem porto antico / altem Hafen ausgehend, kann der Zuschauer
durch die engen Gassen (vicoli) gehen und bergauf eine Erkundungstour in
der Stadt machen. Die Gassen, einmal nicht betretbar (un tempo infrequen-
tabili), bereiten viele Uberraschungen (continue sorprese) und ermoglichen
es, die Stadt in ihren vielfaltigen Epochen (nei suoi diversi periodi storici) zu
lesen. Die vertikale Charakterisierung wird mit literarischen Zitaten aus
fritheren Epochen verbunden, die als Beweis der Stadtidentitat gelten:

7. ,Vista dal mare, lo scrivono autori importanti come il Petrarca, appa-
riva davvero come una serie di vascelli di pietra”.

Der Hinweis auf Petrarca, Dichter und Geschichtsschreiber, ist ei-
ne Unterstiitzung fiir die Beschreibung von Genua als vertikalem Ort:
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Aus dem fernen Meer sah die Stadt tatsdchlich wie eine Reihe von stei-
nernen Linienschiffen (serie di vascelli di pietra) aus. Der Verweis auf ita-
lienische Dichter ist ein verwendetes Mittel, um die Identitit eines Ortes
starker zu charakterisieren. Auch im Video iiber Pisa wird ein Verweis auf
Dante gegeben, wenn der Palazzo dell’Orologio dargestellt wird, in dessen
Tiirme der Graf Ugolino mit seinen Kindern gehalten und dem Hungertod
iiberlassen wurde. Diese tragische Geschichte wird in Dantes Divina
Commedia (Gottlicher Kémodie) geschildert. Im Video ist eine referentielle
Intertextualitat (vgl. Fix 2000) vorhanden, wenn die Off-Stimme berichtet,
dass die Geschichte des Grafs Ugolino von Dante erzahlt wurde: celebrata
da Dante nel ventiduesimo canto dell’Inferno’.

Die innerliche Charakterisierung von Genua als vertikaler Stadt geht
auf frithere Epochen zuriick, wie der Journalist betont, der die Geschichte
der Stadt prasentiert:

8. ,Alla fine del Seicento, inizio Settecento c’erano case di sette, otto pi-
ani, cioe autentici grattacieli”.

Am Ende des XVII. Jahrhunderts gab es sieben- und achtstockige
Hauser, also echte Wolkenkratzer (autentici grattacieli). Der Adressant for-
dert den Adressat dazu auf, einen Vergleich zwischen dem heutigen Genua
und der Stadt zu jener Zeit anzustellen; das ist keine verbale Aufforderung,
sondern eine visuelle, da ein altes Stadtbild (wo man die Stadt sieht, die
ein Meer voller Schiffen umrahmt) der Aufnahme der Stadt unserer Zeit
folgt. Das Bild stellt eine Vorankiindigung dar, welche den Adressant zur
Uberlegung bringt, dass Genua eine der sogenannten Repubbliche Marinare
/ Seerepubliken war, wie die Off-Stimme unmittelbar danach erklart:

9. ,,Quei vascelli di pietra sono un combinato di storia e di filosofia del
ceto mercantile, che ha le sue origini nella gloriosa Repubblica marinara”.

Genua wird als gloriosa Repubblica Marinara bezeichnet; dieselbe
Bezeichnung wird im Reisefiihrer I miracoli di Pisa in Bezug auf Pisa (im-
magine di grande e gloriosa Repubblica Marinara) verwendet; damit entsteht
eine Art von Intertextualitdt, die refentieller Natur ist (Bezug auf den
Begriff der Repubblica Marinara). Die Philosophie der Genua-Handler (ce-
to mercantile) und der wichtigsten bzw. wohlhabendsten Familien fiihr-
te dazu, dass die sogenannte Strada Nuova im XVI. Jahrhundert gebaut
wurde. Diese Strafle (literarisch Neue Strafle genannt) wurde 1887 in
via Garibaldi umbenannt: Die Bilder zeigen eine Reihe von historischen
Palésten, die der Strafie entlang aufeinander folgen. Diese waren einmal

9 Dieser Verweis ist aber in der Tat nicht korrekt, da Dante im XXXIII. und nicht im XXII.
Gesang des Teils Inferno (Die Holle) iiber den Graf spricht.
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nicht betretbar, aber heute sind sie zu besuchen, da sie prachtvoll reno-
viert worden sind (0ggi splendidamente restaurati). Dass diese Paldste zu der
Zeit ihres Baus prachtvoll waren, wird im Video durch positive Adjektive
und Substantive betont, die der objektiven Beschreibung der damaligen
Gebaude dienen: potenza, splendore, grandissimo fasto, grandissimo pregio,
grande qualita. Die echten Aufnahmen von Gemalden und Skulpturen in-
nerhalb dieser Paldste unterstiitzen die Beschreibung des Architekten, der
iiber den Glanz der Gebaude berichtet. Die verbale Abstraktheit solcher
Begriffe (Glanz, Pracht, Prunk usw.) wird durch die figurative Konkretheit
der Aufnahmen von Innerrdumen, Malereien an den Zimmerdecken,
Statuen usw. vervollstindigt und die Konzepte, die alle zum Wortfeld der
Majestét gehoren, sind in den Aufnahmen verifizierbar. Auf der figura-
tiven Ebene (bzw. in der figurativen Dimension) sind die topologischen
Beziehungen zwischen den Bildern in den Vordergrund zu stellen; bei
der Beschreibung der Strada Nuova, die im Video als Hauptkulturgut der
Stadt (I’orgoglio e il tesoro di Genova [ Stolz und Schatz von Genua) prasen-
tiert wird, werden eine Aufnahme der Strafle und eine Aufnahme eines
Palasts oder eines Palastdetails im Wechsel gezeigt. Es entsteht eine Reihe
von direkten Verweisen, die topologisch anzudeuten sind: Die Strafie steht
fiir den Ort, an dem die Palaste liegen (metaphorisch geht es um eine
Behalter-Inhalt-Beziehung).

3.1.2 Verbale Dimensionen in italienischen Reisefiihrern

Im Allgemeinen sind die italienischen Online-Reisefiihrer, die unter-
sucht worden sind, durch eine dominante referentielle Funktion geprégt.
Diese Funktion wird gleichzeitig auf der verbalen Ebene (Off-Stimme und
Erzahler), auf der visuellen Ebene (Bilder und Aufnahmen) und auf der
akustischen Ebene (Musik) ausgetibt. Die Videos verfolgen das Ziel, kei-
ne subjektive Darstellung des Ortes anzubieten, sondern vielmehr eine
Anpassung der Aufnahmen an die Realitét, die in der Tat so ist: Es ist die
Videokamera, die sich der realen Welt anpasst bzw. es ist nicht die rea-
le Welt, die sich dem Objektiv der Kamera anpasst. Beispielsweise be-
tont der Erzéhler (ein Schriftsteller) im Video tiber Vicenza, dass diese
norditalienische Stadt reich an Geschichte, an Literaten (Goffredo Parise,
Guido Piovene, Luigi Meneghello und Mario Rigoni Stern) und an Kunst
(die Villen von Andrea Palladio) ist (das ist die Realitit). Vicenza ist also
nicht nur mit den Anekdoten tiber die Katzen zu identifizieren (das ist das
Image der Stadt): famosa piit per i soprannomi che ci legano ai gatti; in realta ha
una storia molto ricca®. Das Video zeigt tatsdchlich wichtige Kulturgiiter wie

1 Die Einwohner von Vicenza sind als magnagati (mangiagatti) bzw. als ,Katzenesser” be-
kannt, da die Leute im 2. Weltkrieg Katzen essen mussten, da sie nichts Anderes hatten, um
zu tiberleben.
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die Villen von Palladio, von denen Villa Rotonda verbal benannt und visuell
gezeigt wird, und sein Teatro Olimpico, dem eine langere Vorstellung ge-
widmet wird.

Die audiovisuellen Reisefiihrer sind zwischen den Orientierungstexten
und den Besichtigungstexten anzusiedeln; sie bieten namlich eine erste
Orientierung, indem sie nicht so reich an Details {iber Kulturgiiter sind
und sie vielmehr die Sehenswiirdigkeiten durch eine verbale Benennung
und eine gleichzeitige visuelle Darstellung prasentieren, aber sie geben
den Zuschauern die Moglichkeit, die Sehenswiirdigkeit zu sehen, als ob sie
vor Ort waren. Die wissensbereitstellende Funktion wird durch folgende
sprachliche Mittel ausgedriickt:

1. DIE VERWENDUNG VON FACHWORTERN: Die vorgestellten

Kulturgiiter sind vorwiegend:

* Gebaude des Adels (Palaste in Genua, Villa Rotonda in Vicenza, Palazzo
dell’Orologio in Pisa, Palazzo Comitini in Palermo);

* Sakrale Bauwerke des Christentums (der Dom in Mailand, die Cappella
degli Scrovegni in Padua, der Dom und das Baptisterium in Pisa, die
Kathedrale in Andria, die Kathedrale und die Kirche von Santa Maria della
Pieta in Palermo);

* Gebéude fiir kiinstlerische Veranstaltungen (Teatro Olimpico in Vicenza);

* Orte des 6ffentlichen Lebens (Piazza del Duomo in Mailand, Piazza delle
Erbe in Padua, Piazza dei Miracoli und Piazza dei Cavalieri in Pisa, Piazza
della Kalsa in Palermo);

e Bauwerke wie Tiirme (der Torre Pendente und der Torre della Fame in Pisa).

* Um diese Gebdude zu beschreiben, werden vorwiegend Fachworter
aus dem Bereich Architektur und Bauingenieurwissenschaft verwen-
det. Insbesondere:

* Architektonische Elemente: abstrahierte Abbildungen rdumlic-
her Gegebenheiten (pianta / Grundriss, struttura / Struktur, proiezio-
ne / Projektion, forma / Form), Raume (boudoir / Boudoir, transetto /
Querhaus, cripta / Krypta, loggiato / Loggia), dekorative Elemente
(boiserie | Tafelung, doratura / goldene Verzierung, piatto / Teller, stuc-
co | Stiick, affresco / Fresko, scultura [/ Skulptur, decorazione marmorea /
Marmorstiick, arredo / Einrichtungsgegenstand), Bauwerkkomponenten
(trifora / dreibogiges Fenster, torre / Turm).

* Typen von Bauwerken: religiose Gebdude (tempio / Tempel, moschea
/ Moschee, chiesa | Kirche, duomo / Dom, cattedrale /| Kathedrale, basi-
lica / Basilika, cappella / Kapelle, battistero / Baptysterium, camposanto /
Friedhof), Adelsgebdude (reggia / Konigspalast, castello / Schloss, palazzo
/ Palast, villa / Villa), Kunstgebaude (teatro / Theater).

* Verkehrsbauwerke: via / Strafle, strada / Straf3e, vicolo (vico) / Gasse, piaz-
za [ Platz, piazzetta / kleiner Platz.
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Im Allgemeinen geht es um Worter, die fachliche Begriffe
versprachlichen und die aber auch in einer extra-fachlichen Bedeutung
produziert bzw. rezipiert werden konnen. Es geht um Termini, die zum
Fachtextwortschatz im weiteren Sinne (vgl. Roelcke 2010) gehoren, also
um Worter, die in Texten von unterschiedlichen Fachern mit einer ver-
gleichbaren Bedeutung eingesetzt werden (z. B. moschea in der Architektur,
in der Bauingenieurwissenschaft und in der Religion; piatto in der Kunst
und in der Lebensmittelbranche; piazza in der Architektur und in der
Bauingenieurwissenschaft).

2. BILD-WORT-BEZIEHUNG: Diese Beziehung ist besonders eng in
den Reisefiihrern, die sich auf spezifische Kulturgiiter konzentrieren, wie
der von Castel del Monte, von Genua, von Pisa und von Palermo. In anderen
Fallen wie Mailand und Padua kreist der Diskurs um die Stadt rund um
andere Aspekte wie die Industrie und die Mode, die verbal thematisiert
werden, wahrend Aufnahmen von Kulturgiitern gezeigt werden. Die Bild-
Wort-Beziehungen sind so zu deuten:

* 1:1-Beziehung: Die verbale, die akustische und die visuelle Komponente
tragen zusammen zur Vorstellung des Kulturguts bei. Beispiele: der
Schiefe Turm in Pisa und die Strada Nuova in Genua. In diesem Fall hat
der Text eine dominante wissensbereitstellende Funktion.

* 1:0-Beziehung: Die visuelle-ikonische Komponente stellt Kulturgiiter dar,
die verbal nicht benannt werden. Beispiele: die Basilika von Sant’ Ambrogio
in Mailand, Ca’ d’Oro und Piazza dei Signori in Vicenza; Palazzo Rosso und
Brunnen von Piazza De Ferrari in Genua. Hier hat der Text eine handlun-
gsbeeinflussende Funktion, da die Adressanten ihre Vorkenntnisse akti-
vieren oder nach Informationen in anderen Texten suchen kénnen.

* (:1-Beziehung: Die verbale Komponente nennt Kulturgiiter, die vi-
suell-ikonisch nicht gezeigt werden. Beispiele: Piazzetta Andrea
Palladio in Vicenza; via del Campo und vico della Croce Bianca in Genua
(Straflenschilder). Der Text hat hier wieder eine handlungsbeeinflussen-
de Funktion.

3. STRATEGIEN ZUR VORSTELLUNG VON KULTURGUTERN:
Kulturgiiter werden vorwiegend mit anderen Aspekten der Orte ver-
bal verbunden. Strategisch werden Aufnahmen von Sehenswiirdigkeiten
gezeigt, wihrend die Off-Stimme iiber andere Aspekte wie Mode und
Lebendigkeit berichtet. Es geht um eine Strategie, die scheinbar die verba-
le Komponente bevorzugt und die dennoch die Bilder von Kulturgiitern,
die verbal aus pragmatischen Griinden nicht thematisiert werden kon-
nen, ins Zentrum stellen will. Der Adressant wird dazu aufgefordert, ei-
ne direkte Verbindung zwischen dem Kunstreichtum und dem heutigen
Wohlhaben herzustellen und dariiber zu reflektieren. Wenn Kulturgiiter
das Hauptthema des verbalen und visuellen Diskurses konstituieren, wer-
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den sie in den wenig bekannten Aspekten prasentiert, die die Neugier der
Adressanten erregen konnen (z. B. die Jagdleidenschaft von Friedrich IL. im
Video zu Castel del Monte). Die sprachlichen Strategien sind ein deutlicher
Hinweis auf die Kategorie der Reisenden, die Interesse an solchen Videos
haben konnen; es geht um Ethnografe, die mit dem Ort in Kontakt treten
wollen, ohne dennoch von seiner profunden Essenz ergriffen zu werden.
Sie haben zwar Interesse an Kulturgiitern; sie bevorzugen es aber, eine
Ubersicht {iber den ganzen Ort zu bekommen, ohne viele Details iiber ein
einzelnes Kulturgut zu erhalten.

3.1.3 Visuelle Dimensionen in deutschsprachigen Reisefiithrern

Wie fiir die italienischen Videos wird die Aufmerksamkeit im Folgenden
wieder zwei Reisefiihrern geschenkt. Der Vergleichbarkeit halber wurden
Castel del Monte und Genua gewdhlt.

Die thematische Dimension des Reisefiihrers zum Kastell kreist um das
Geheimnis dieses Bauwerks und seine unterschiedlichen Interpretationen,
die sich auf seine geometrische Form beziehen. Die erste Aufnahme zeigt
tatsachlich das Schloss von aufien und aus einer vorderseitigen Perspektive,
so dass der Zuschauer das Bild der Vorderseite des Bauwerks sieht mit sei-
nen vier der acht Tiirme und des Hiigels, auf dem das Kastell sich befindet,
zusammen mit seiner kargen Vegetation (einige Baume). Gleichzeitig sagt
die Off-Stimme: Castel del Monte, steinernes Symbol fiir Friedrichs Herrschaft.
Schon in den ersten Szenen wird das Kastell als Symbol (ein Begriff, der
auch im italienischen Video pradominiert) prasentiert. Der Adressant ist hier
dazu aufgefordert, die Beziehung zwischen dem Bild (wo das Kastell wie
die Krone von Friedrich II. und die Baume wie die Untertanen aussehen)
und der Aussage (die durch das Adjektiv steinern, das sowohl das Material
des Schlosses als auch die Kraft des Kaisers signalisiert, die solide Macht des
Kaisers unterstreicht) zu entdecken. Weiter wird das Interesse der Zuschauer
durch direkte Fragen geweckt (Welchen Zweck erfiillte das Kastell aber da?).
Das Ritsel des Kastells und seines Grundrisses wird durch die Hypothese
eines italienischen Wissenschaftlers zumindest partiell geldst; auf der dar-
stellenden Ebene des Themas gibt es ein starkes eidetisches Verhéltnis zwi-
schen der oktogonalen Form des Kastells und der dgyptischen Pyramide.
Dieses Verhaltnis ist tatsdchlich verbal und visuell dargestellt. Grafische
Elemente unterstiitzen immer die verbale Komponente des Videos, z.B. bei
der Erklarung des Baus des Hauptportals, das ideale Proportionen erreicht:

10. ,,Das Hauptportal wurde exakt nach dem goldenen Schnitt
gerechnet”.

11. ,Der ideale Mensch, mit dem diese Pforte errichtet wurde, ist der
Kaiser selbst”.
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Diese Aussagen werden visuell durch eine Computer-Rekonstruktion
angedeutet, welche die Gestalt eines vitruvianischen Menschen innerhalb
der Pforte zeigt. Die Computer-Rekonstruktion zeigt auch die inneren
Schlossraume, die zur Zeit des Kaisers durch Marmor und Mosaike ver-
kleidet waren. Der Adressat wird hier dazu eingeladen, die Rekonstruktion
als objektive Schilderung des damaligen Schlosses zu betrachten, das heute
keine Marmorverkleidung und keine Mosaiken hat. Der ganze Reisefiihrer
basiert auf wissenschaftlichen Interpretationen des Bauwerks; weiter zeigt
das Video eine Abbildung des Kastells als Sonnenuhr, die wieder durch
eine verbale Erklarung vervollstindigt wird:

12. ,Das Castel del Monte ist als gigantische Sonnenuhr angelegt”.

Hier spielt die chromatische Dimension eine wichtige Rolle; es geht um
die Verhaltnisse zwischen Licht und Schatten im Innenhof des Schlosses,
welche die Deutung von dem Schloss als Sonnenuhr zeigen. Implizit wird
ein Verweis auf die Begeisterung des Kaisers fiir die Astronomie gemacht,
der von dem Adressaten zu entdecken ist. Das Interesse an Astronomie
wird in der Tat auch im Video thematisiert und zwar verbal (siehe
Beispiel 13) und visuell (man sieht ein gedffnetes Buch, das vermutlich ein
Astronomie-Buch ist):

13. ,Kaiser Friedrich selbst, heif3t es, sei an der Konstruktion des Kastells
beteiligt gewesen”.

Wihrend der deutsche Reisefiihrer iiber Castel del Monte viele Details
tiber die Zwecke und die Interpretationen des Kastells gibt, ist das Video
tiber Genua thematisch weniger komplex. Hier geht es um die Stadt als po-
lyfunktionales Reiseziel, das reizvolle Kontraste hat. Die Stadt bietet sowohl
Einkaufsmoglichkeiten als auch Sehenswiirdigkeiten (quirlige Markte, ver-
winkelte Gassen, historische Baudenkmiiler, Paliste, moderne Biirokomplexe). Die
Kulturgiiter als Gruppen von Bauwerken werden gleichzeitig visuell und
verbal vorgestellt: Nur der Palazzo Rosso und der Palazzo Bianco werden aber
explizit genannt (es geht daher um eine sehr selektive Auswahl zwischen
den vielen Adelspalédsten, die sich in via Garibaldi befinden). Dazu wird ge-
sagt, dass sie heute Kunstmuseen sind. Das Video beginnt eigentlich mit
der geografischen Beschreibung der Stadt, die in wunderschiner Lage, zwi-
schen Mittelmeer und den Hingen des Apennins liegt. Obwohl die Aufnahmen
das Meer und die Gebirge nicht zeigen, wird der Adressat dazu aufgefor-
dert, an die blaue Farbe des Meers und die griine Farbe der Gebirge zu
denken: Zwei idealtypische Farben, die eigentlich mehr an Ligurien als
Region im Allgemeinen als an Genua (an deren Kiiste sich der Hafen befin-
det) erinnern. Diese Deutung von Genua als durch die blaue und die grii-
ne Farbe charakterisierte Stadt wird durch das Adjektiv wunderschén und



Italien: linguistisch-semiotische Analyse audiovisueller Online-Reisefiihrer 139

die Bilder des blauen Himmels und der griinen Seekiefer gestiitzt; wah-
rend Blau und Griin die ersten Aufnahmen pragen, treten die Farben Weifs
und Rot in den letzten Aufnahmen auf. Auf der chromatischen Ebene, al-
so in der darstellenden Dimension, sind die Farben referentiell markiert:
Blau und Griin stehen fiir die Natur; Weifs und Rot fiir die Stadt als politi-
sche Entitdt (ein rotes Kreuz auf weiflem Hintergrund ist die genuesische
Flagge, wie man in der Aufnahme des Haupteingangs des municipio bzw.
des Rathauses sieht; dann sieht man Palazzo Rosso, dessen Fassade rot ist,
und Palazzo Bianco, dessen Fassade weifs ist). Es gibt also eine Verwandlung
des Ortes: zuerst origineller Ort ohne das menschliche Eingreifen und dann
politischer Ort, durch die menschliche Prasenz charakterisiert. Der ganze
Reisefiihrer ist in der Tat durch eine starke menschliche Prasenz geprégt:
ein Mensch, der Seereisen unternimmt (Hafenstadt); ein Mensch, der durch
seine Reisen reich geworden ist und Palaste errichten kann (Adelsfamilien,
ihre Paliste in der via Garibaldi); ein Mensch, der intensiv arbeitet (moder-
ne Biirokomplexe); ein Mensch, der sich tolle Einkaufsbummel leisten kann
(noble Boutiquen). Der Adressat des Videos lasst sich also als ein Zuschauer
beschreiben, der die facettenreiche Seite der Stadt sehen will und der aber
noch nicht entschieden hat, welche der vielen Facetten er bevorzugt (will
er ein Tourist, ein Ethnograf oder ein Mann der Tat sein?). Das Video {iber
Genua ist kiirzer und folglich &rmer an Details als das italienische Video,
denn es entsteht nicht als autonomes Video, sondern als Vertiefung eines
iibersichtlichen Reisefiihrers tiber die italienische Riviera, der Ligurien
vorstellt. Hier stehen tatsdchlich das «tiirkisfarbene Meer» und «griine
Hiigellandschaften» im Mittelpunkt sowohl als visuelle Komponente als
auch als verbale Komponente. In diesem Video ldsst sich die Stadt Genua
vorwiegend in ihren mondanen und wohlhabenden Aspekten sehen und
wird eigentlich als Stadt inter pares (bzw. als gleichrangige Stadt wie andere
Ligurien-Orte wie La Spezia, Albenga und Noli) vorgestellt.

Die deutschsprachigen Reisefiihrer (wie der iiber Genua), die nicht mehr
als 60-70 Sekunden dauern, charakterisieren sich durch das Vorhandensein
einer einzelnen Off-Stimme bzw. eines einzelnen Adressanten; weitere
Adressanten (wie Stadtfiihrer oder Museumsleiter) sind nicht prasent. Der
Adpressat ist in eine schnelle Abfolge der Aufnahmen involviert, die fiir die
dynamischen Charakteristika der Orte stehen. Beispielsweise im Video
iiber Mailand ist die Sequenz der Aufnahmen rasant, um die Stadt als zu
den bedeutendsten Industriestandorten Europas zahlende Metropole und als
die Nummer 1 in den Punkten Fashion und Styling zu beschreiben und sie
als noch wachsende Stadt darzustellen. Die Aufnahmen zeigen aber wich-
tige Sehenswiirdigkeiten wie die Basilica di San Babila, die Porta Ticinese,
den Palazzo delle Assicurazioni Generali und das Castello Sforzesco, die ein-
mal gezeigt werden und den den meisten auslandischen Touristen bekann-
ten Wahrzeichen der Stadt (wie Mailinder Dom und Teatro alla Scala) nicht
entsprechen. Die Zuschauer konnen, wenn sie diese Kulturgiiter nicht
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erkennen, eine gezielte Recherche im Web bzw. auf anderen Webseiten
durchfiihren, um die Namen und einige Informationen zu finden. Online-
Reiseftihrer sind namlich Texte, die mit anderen Texten derselben oder an-
derer Textsorten implizit oder explizit eine enge Verbindung haben und
zusammen mit diesen den Diskurs iiber Orte, Stadte, Kulturgiiter bilden.
Die figurative Darstellung der Kulturgiiter ist tatsdchlich eine subjektive
Perspektivierung, die vom Adressanten angeboten wird und die von prazi-
sen Kriterien und sozialen Mafistaben bestimmt wird. Kulturgiiter werden
von einem bestimmten Blickwinkel gezeigt (beispielweise wird die Porta
Ticinese aus einer diagonalen Perspektive gezeigt, wahrend der Palazzo delle
Assicurazioni Generali von vorne gezeigt wird); der Blinkwinkel stellt also
keine objektive Darstellung der Sehenswiirdigkeiten dar'.

Wenn die deutschsprachigen Videos lianger sind (mindestens 4
Minuten), werden die Kulturgiiter, die im Zentrum der Aufmerksamkeit
stehen, mindestens einmal in ihrer Fassade gezeigt, damit die Zuschauer sie
auch in weiteren Recherchen oder direkt vor Ort gut erkennen kénnen. Das
ist auch so in den italienischen Videos, die alle ungefahr 4 Minuten dauern.
Es ist z.B. der Fall beim Teatro Massimo im deutschen Video zu Palermo.
Auch hier (wie im italienischen Video) gibt es mehrere Adressanten, und
zwar eine Off-Stimme und einen Stadtfiihrer. Das Opernhaus zahlt zu den
touristischen Hauptattraktionen Palermos und ist eigentlich der Stolz Palermos.
Die Zuschauer sind von den Adressanten eingeladen, das Theater zu betre-
ten und es in seiner Majestét zu betrachten. Die Aufnahmen bieten einen
Uberblick iiber den Zuschauerraum nach den Renovierungsarbeiten, als ob
die Zuschauer nicht vor einem Bildschirm, sondern im Theater waren. Die
Pracht des Opernhauses versinkt aber im Dunkel, wenn die Off-Stimme
die lange Zeit der Arbeiten wegen der Mafia rechtfertigt. Die Mafia wird
im italienischen Video zu Palermo niemals genannt; der Bezug auf diese
sizilianische Verbrecherorganisation ist eher charakteristisch fiir den deut-
schen Diskurs {iber Tourismus in Italien'?. Von diesem Mafia-Detail abgese-
hen, konzentriert sich das Video auf das Thema von Palermo als spannender
Stadt, als Stadt im Wandel und Stadt voller Kunst, die auch romantische
Spuren hat. Wahrend also die Kulturgiiter im Video von Mailand eigent-
lich hinter den Kulissen einer Industrie- und Modestadt stehen, sind sie
wichtige Protagonisten im Video von Palermo und von Pisa, die auf der
Webseite der Deutschen Welle zu sehen sind. Das hangt auch von der gro-

' Siehe dazu Brucculeri (2009a: 17): ,Malgrado il suo apparente carattere di evidenza e di
oggettiva rappresentazione della realta, anche la fotografia ¢ il risultato di un’operazione di
selezione, strutturazione e messa in forma del reale, che lo produce per 'appunto come ogget-
to di valore turistico, secondo criteri e canoni socialmente determinati.”

2 Vgl. dazu exemplarisch die Reiseprogramme von Studiosus (<https://www.studiosus.
com>, 03.01.2016) Sizilien — Die umfassende Reise, Sizilien — Tempel, Kirchen und Paliste und Sizi-
lien — PreisWert und den Reisefiihrer von Marco Polo (<http://www.marcopolo.de/reisefueh-
rer-tipps/sizilien/index-6756.html>, 04.01.2016), die Aspekte der Mafia benennen.
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Beren Lange des Videos ab. Dargestellt wird Pisa sofort mit dem Schiefen
Turm, der durch eine Aufnahme von unten nach oben gezeigt wird (auch
im Reisefithrer des ADAC gibt es eine dhnliche Vorstellung). Gleichzeitig
wird verbal sein Wahrzeichen-Status hervorgehoben:

14. ,Er lockt Besucher aus der ganzen Welt an. [...] Der Schiefe Turm ist
das Wahrzeichen Pisas”.

Die Aufnahmen zeigen namlich Touristen unterschiedlicher Herkuntft,
die sich vor dem Turm fotografieren lassen, eine Glaskugel mit der Turm-
Reproduktion kaufen und die sich fiir die Schrage des Turms begeistern
(Touristen im Sinne von Landowski E. 1996). Die nachfolgenden Aufnahmen
sind referentiell ausgerichtet, denn sie zeigen den Dom und die Taufkirche;
diese Kulturgiiter werden verbal in ihrer deutschen Ubersetzung benannt
und historische Hinweise werden zu den Monumenten geliefert. Die do-
minante Kategorie ist die chromatische; diese Bauwerke sind aus weiffem
Marmor — das ist ein Hinweis, den die Off-Stimme verbal gibt und der auch
durch Bilder stark hervorgehoben wird. Es ist insbesondere der Schiefe Turm,
der mit dem Himmel (in der Aufnahme scheint er fast weifs, da er voller
Wolken ist) harmonisch zusammenlebt. Kulturell ausgerichtet ist der Rest
des Videos, welcher Palazzo Agostini und Palazzo della Carovana prasentiert.

3.1.4 Verbale Dimensionen in deutschsprachigen Reisefiihrern

Obwohl die Reisefiihrer primar eine wissensbereitstellende Funktion
ausiiben wollen, sind sie auch handlungsbeeinflussende Werke. Um
Wissen zu verteilen und damit objektiv zu wirken, setzen deutsche Videos
Fachtermini ein, die vorwiegend zum architektonischen Bereich gehtren
und die auch die originellen italienischen Namen der Monumente erset-
zen. Es geht dabei um eine Anpassungsstrategie, die es dem deutschen
Touristen ermdglicht, die Kulturgiiter nicht mehr als fremde Objekte —
zumindest aus einer sprachlichen Perspektive — wahrzunehmen. Diese
Strategie wird in bestimmten Féllen angewendet, und zwar wenn es um
Denkmaler geht, die als Wahrzeichen des Reiseziels im Allgemeinen gelten
und deren Benennungen auch durch die deutsche Ubersetzung bekannt
sind. Einige Beispiele: Schiefer Turm (Torre Pendente) und Platz der Wunder
(Piazza dei Miracoli). In anderen Fallen (d.h. wenn die Kulturgiiter bei den
deutschen Touristen vermutlich nicht so bekannt sind) werden die itali-
enischen Namen wiedergegeben (z.B. Palazzo della Ragione und Cappella
degli Scrovegni in Padua, Teatro Olimpico und Piazza dei Signori in Vicenza,
Teatro Massimo in Palermo). Es handelt sich dabei um eine Strategie der
Bedeutungskonstituierung; Durch die originelle Benennung wird eine Art
Entfremdungsstrategie und gleichzeitig Anpassungsstrategie benutzt, die
einerseits das Kulturgut als fremde Entitdt wahrnehmen ldsst und anderer-
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seits das Kulturgut als Zugang zur italienischen Realitdt darstellt. Daneben
fungiert das Kulturgut durch seine italienischsprachige Benennung als
Mittler zwischen der deutschen und der italienischen Realitdt, da der
Name des Denkmals (z.B. Palazzo Rosso in Genua und Piazza dei Cavalieri
in Pisa) zwar auf Italienisch ist und aber als virtuelle Ortsversetzung gilt,
indem den Zuschauern das Schild mit dem Namen gezeigt wird. Die ar-
chitektonischen Termini beziehen sich auf Typen von Gebauden, insbeson-
dere sind sie mit einer religiosen Funktion benannt: Basilika, Dom, Kirche,
Kapelle, Wallfahrtskirche, Grab. Es geht aber auch um Termini aus dem
Stadtebaubereich wie Palast, Platz, Gasse. Die handlungsbeeinflussende
Funktion wird durch positiv konnotierte Lexien (insbesondere Adjektive
wie romantisch, magisch, faszinierend) ausgetibt. Die Kategorie von Reisenden,
die die deutschsprachigen Reisefiihrer verwenden, ist die Kategorie eines
Reisenden, der Interesse an Kulturgiitern und an kulturellen Aspekten der
Orte hat (vorwiegend wird das Wort Besucher verwendet); das ist aber ein
Interesse im weiteren Sinne, da der Zuschauer primér an einer praxisorien-
tierten und an einer spielerischen Wertverleihung (Floch 1990) interessiert
ist. Er will also einige Kunst- und Architekturkenntnisse erwerben, ohne
dennoch Vergniigungsangebote (wie Einkaufsmoglichkeiten und gute
Kiiche) zu vergessen. Die Bildlichkeit von Italien als Reiseziel ist abhéangig
von den Griinden konstruiert worden, die die deutschen Reisenden dazu
auffordern, Italien zu besuchen und zwar Besichtigung von Kulturgiitern,
Naturressourcen und Gastronomie. Daher wird in den deutschsprachi-
gen Videos eine 1:1-Beziehnung zwischen Bild und Wort bevorzugt; die
Kulturgiiter werden vorwiegend genannt und gleichzeitig gezeigt.

4. AbschlieBende Bemerkungen

Italienisch- und deutschsprachige Online-Reisefiihrer unterscheiden sich
insbesondere in der thematischen Dimension. Das Italien, das den italieni-
schen Zuschauern vorgestellt wird, und das Italien, das den deutschen pra-
sentiert wird, sind thematisch nicht deckungsgleich. Abgesehen von einigen
Wahrzeichen (wie dem Turm in Pisa und via Garibaldi in Genua) sind die
vorgestellten Kulturgiiter unterschiedlich (z.B. Teatro Massimo im deutsch-
sprachigen Video {iber Palermo, das im italienischen Video nicht genannt
wird; Villa Rotonda im italienischen Video iiber Vicenza, das im deutschen
Video nicht vorkommt). Daneben thematisieren die deutschen Reisefiihrer
vielmehr Vergniigungsaspekte. Die darstellende Dimension ist konsequent
anders, besonders chromatisch gesehen, da deutsche Reisefiihrer positiv
konnotierte Farben wie Griin und Blau hervorheben. Die verbale Dimension
ist nur in einigen Aspekten anders (sowohl in der Gruppe der italienischen
Videos als auch in der Gruppe der deutschen Videos); qualitativ gesehen,
sind die verwendeten Fachworter dieselben, wenn Kulturgiiter derselben
Kategorie beschrieben werden. Es geht also um dquivalente Ausdriicke wie
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Palast / palazzo, Dom / duomo, Platz/ piazza. Die unterschiedliche Strukturierung
der zwei Dimensionen fiihrt zu einer Unterscheidung zwischen den poten-
tiellen Zuschauern der italienisch- und der deutschsprachigen Videos. Fiir
italienische Zuschauer wird Italien primaér als Land der Reisenden mit ei-
nem praxisorientierten Interesse dargestellt; es wird vermutet, dass der ita-
lienische Zuschauer die wichtigsten Aspekte der Kulturgiiter kennt, daher
werden weniger bekannte Aspekte genannt. Deutsche Zuschauer bekom-
men ein Bild von Italien als Land, wo man verschiedene Aspekte wie Kultur
und Unterhaltung miteinander in Verbindung bringen kann; es geht aber
um ein Italien, das durch Stereotype gebildet wird und dessen Stiddte den
typischen Kulturgiitern gleichgesetzt werden.
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